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Abstrakt

Predmétem bakalatské prace je na zaklad¢ marketingového vyzkumu vytvofit navrhy na
zlepsSeni digitalni prezentace spolecnosti Agrotec. Prace se zaméii na konkrétni
produktovy segment, a to vozy znatky Skoda Auto. Nejdiive popisi aktualni stav
spole¢nosti, nasledné provedu nékolik konkrétnich analyz, ze kterych budou stanovena

vysledna doporuceni.

Kli¢ova slova

Marketingovy vyzkum, marketing, Skoda Auto, digitalni prezentace
Abstract

The subject of the bachelor's thesis is to create proposals for improving the digital
presentation of company Agrotec based on marketing research. The subject of the
bachelor's thesis is to create proposals for improving the digital presentation of Agrotec
based on marketing research. The work will focus on a specific product segment,
namely Skoda Auto cars. First I will describe the current state of the company, then I
will perform several specific analyses from which the resulting recommendations will

be determined.
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Uvod

Marketing je dnes nedilnou soucasti kazdé spolecnosti, bez ohledu na to, zda nabizi pro
zakaznika produkt ¢i sluzbu. Ovliviiuje nase rozhodnuti, mozna vice, nez si bézny
Clovek pripusti. Nedilnou sou¢ésti marketingu jsou i podpiirné nastroje. Z mého pohledu
je jednim z nejvice diilezitych nastroji marketingovy vyzkum, a to i v dnes

modernim online prostfedi. Pii spravném provedeni dokaze vyzkum poskytnout velice
cenné informace o zdkaznicich, konkurenci anebo poznatkii na zlepSeni nejen pro online

marketing.

Tato bakalafska prace je zamétena na téma marketingovy vyzkum spole¢nosti

s podporou ICT. Proto jsem si zvolil spole¢nost Agrotec Auto, kterd mé nékolik
pobocek na Morave, a zarovein se prezentuje na internetu. Spolec¢nost se zabyva
prodejem automobild nékolika zndmych znacek osobnich automobild, a soucasné
prodejem zemédélskych strojii a techniky. Mezi tyto znacky patii Skoda Auto, Kia, New
Holland, CASE IH, Steyr, Amazone a dalsi.

Mezi hlavni cile této bakalarské prace patii analyza soucasné prezentace spolecnosti, na
internetu a provedeni marketingového auditu webu. Tato analyza pfinese informace a
navrhy na zlepSeni, kterd mohou byt prospésné v ramci rozsifovani digitalizace znacky,
a tim pomoci k osloveni §ir§iho spektra zdkaznikl prostiednictvim internetu. K naplnéni
cile prace je pouzit, mimo jiné, marketingovy audit webu a vlastni vyzkum, ktery bude

uzite¢ny ke srovnani s konkurenci.



Vymezeni problémi a cile prace

Prodejce vozli Agrotec Auto se zabyva prodejem osobnich automobilid, zemédé€lskych
stroju a techniky. Sidlo spole¢nosti je v Hustopecich, kde se nachazi jedna ze tii
pobocek. Dalsi pobocky jsou ve méstech Brno a Bieclav. Odvétvi podnikani je rozsahlé
a firma ma fadu konkurentti na Moravé i po celé CR, proto je dleZité si své zakazniky

udrzet a pokusit se o ziskdni novych.
Vymezeni problematiky

Bakalatska prace vymezuje problematiku online marketingové prezentace firmy
Agrotec Auto, kter je autorizovanym prodejce vozil znatky Skoda auto. Dobie
nastaveny marketing muze piinést fadu novych zakaznikl a tim posilit postaveni firmy

na trhu.
Cile prace

Cilem bakalatské prace je na zdklad€ provedeného marketingovému vyzkumu vytvofit
navrhy na zlepSeni digitalni prezentace vybrané spolecnosti. Prace se zamé&ii na
konkrétni produktovy segment, a to vozy znatky Skoda Auto. Pro stanoveni navrhii na
zlepseni bude nejdtive potieba zjistit aktudlni situaci spolecnosti, a to provedenim
nekolika konkrétnich analyz. Nasledné z nich budou zpracovany vystupy a stanovena

vysledna doporucent.
Metody a postupy zpracovani

Pro dosaZeni stanoveného cile je potfeba samotnou praci rozdélit na dvé ¢asti, a to
teoretickou a praktickou. V teoretické Casti se zamétim a definuji klicové pojmy a
potiebné kroky, které budou slouzit jako dobry zéklad pro praktickou ¢ast. V praktické
¢asti si prvné predstavime danou spole¢nost. Nasledné provedu analyzu
marketingového mixu 4P. Poté se budu analyzovat cilovou skupinu, zaméstnance,
dodavatele a konkurenci. Jako dal$i nasleduje PESTLE analyza. Poté bude nasledovat
prakticka ¢ast marketingového vyzkumu. Na nasledujici marketingovy audit navaze
vlastni vyzkum, jehoz soucasti bude srovnani online marketingové prezentace
konkuren¢nich firem. Nakonec na zdklad¢ ziskanych informaci budou stanovena

doporuceni pro vylepSeni online prezentace spolecnosti.



1 Teoreticka vychodiska prace

V této ¢asti prace budou vysvétleny teoretické pojmy a jejich formulace. Konkrétnéji se
bude jednat o popis marketingu, marketingového prostiedi a marketingového mixu.
Dale budou popsany druhy analyz, marketingovy audit a vlastni vyzkum online

marketingové prezentace konkuren¢nich firem.
1.1 Co je to marketing

Definic marketingu je mnoho. Jednoduse bychom marketing mohli popsat, jako proces
komunikace spole¢nosti se zakazniky a budovani vztahli s nimi za uc¢elem zvyseni
celkového zisku spole¢nosti Agrotec.

4

Nejznamé;jsi je definice Americké marketingové asociace, podle které je marketing:

., Cinnost, soubor zavedenych postupi a procesti pro tvorbu, komunikaci, doruceni a
smenu nabidek, které prinaseji hodnotu zdkaznikium, partneriim a spolecnosti jako
celku.* (Definition of Marketing, 2017).

Na druhou stranu Kotler fikd, ze marketing podle n¢j zjistuje potteby zakazniki a
uspokojuje je. Zaroven ptitom Firma realizuje zisk. (Kotler, 2007)

1.2 Co je to online marketing

,, Online marketing je zpusob, jakym Ilze dosahnout poZadovanych marketingovych cilu
prostirednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky “

(Janouch, 2020).
1.3 Marketingové prostredi

Kazdy podnik se pohybuje ve stalém prostiedi, které se v priibéhu ¢asu vice ¢i méné
méni. Marketéfi se proto musi seznamit s kliCovymi prvky tohoto prostiedi, znamého

také jako trh, a spravné predvidat budouci vyvoj. (Karlicek, 2018)

Faktory, které jsou s podnikem a jeho podnikanim nejtésnéji spjaty, tedy zékaznici,
konkurenti, distributofi a dodavatelé se oznacuji jako marketingové mikroprostiedi.
Sir§i ramec pro podnikani na daném trhu, tedy zejména politické a pravni, ekonomické,
socidlné-kulturni, technologické a pfirodni prostedi, oznacujeme jako marketingové

makroprostfedi. (Karli¢ek, 2018)
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Obrazek ¢. 1: Marketingové prostiedi

(Zdroj: Karlicek,2018)

1.4 Marketingové mikroprostredi

V této kapitole se budu zabyvat detailnéji marketingovym mikroprostfedim, zejména na

roli zékaznik®, konkurence, dodavatelt a distributori vozii znadky Skoda auto.

Zakaznici

,, lomu, kdo od dodavatele nebo prodejce ziskava za penézni nebo jinou uplatu
produkt, sluzbu nebo myslenku c¢i ndpad, Fikame zakaznik* (Mald Marketingova,

2018).
Pro spolecnost je diilezité védét, kdo jsou jeji zakaznici a co je motivuje k
nakupu. Kazdy zdkaznik ma jiné potfeby a ocekavani od produktu, proto je

diilezité tyto aspekty znat a vénovat jim pozornost. (Karli¢ek, 2018)



e Konkurence
Spolecnosti obvykle piisobi na konkurenénim trhu v rdmci urcitého odvétvi.
Konkurenty nejsou pouze spole¢nosti vyrabégjici stejné zbozi nebo sluzby pod

jinou znackou. (Kozel, 2011)

Aby se spolecnost odlisila od svych konkurentd, musi své konkurenty dobie znat
a rozumét jejich cilim a strategiim, stejné jako jejich silnym a slabym strankam.
Silné stranky konkurentt ptedstavuji pro podnik hrozbu a je tieba je brat v
uvahu. Na druhou stranu slabé stranky konkurenta predstavuji ptilezitosti,

kterych je tieba vyuzit. (Karlicek, 2018)

e Dodavatelé
Dodavatel¢ jsou lid¢, kteti tvofi dodavky komponentl potiebnych pro zvoleny
typ podnikani. Jejich vliv spoc¢iva ve schopnosti zvySovat cenu svych vyrobki
na ukor podniki, kterym dodavaji. Tento vliv se zvysuje, pokud mé dodavatel

témét monopolni postaveni a podnik nema pftili§ na vybér. (Baker, 2008)

¢ Distributori
Distributofi jsou firmy, organizace a jednotlivei, kteti vstupuji mezi vyrobce
zbozi (producenty sluzeb) a zakazniky. Pomahaji podnikim pii fyzickeé

distribuci a prodeji. (Kozel, 2011)
1.5 Marketingové makroprostredi

Nejlépe se marketingové prosttedi pochopi pomoci PESTE analyzy, kde jsou prvni
pismena faktori zakomponovany do nadzvu analyzy. V této kapitole si popiSeme
jednotlivé vlivy.
e Politicko-legislativni vlivy
Jedna se o soubor zakont, vyhlasek a predpist, které zahrnuji vliv vladnich a

politickych organt, odborovych organizaci. Stat pomoci téchto pravidel chrani

zajmy celé spolecnosti, spottebitelll i vyrobei. (Tahal, 2022)



Ekonomické vlivy

Tento faktor souvisi s kupni silou obyvatelstva a cyklickym vyvojem
ekonomiky. Proto je zde dllezité zohlednit rozdily v kupni sile v rdmci
narodnich trhli a regionll a zaroven vzit v tvahu 8irsi otazky souvisejici

s hospodarskym cyklem, které dale ovliviiuji naladu na trhu. (Kozel, 2011)

Socialné-kulturni vlivy

Vlivy socidlniho a kulturniho prostfedi vyznamné utvaieji celkovy charakter
spotiebniho a ndkupniho chovani (zejména formu poptavky, motivy spotieby a
postoje k vyrobkiim, reklamé a firméam). Mnohé z téchto vlivii se prolinaji

s demografickymi vlivy, které poméhaji formovat nové segmenty. (Tahal, 2022)

Technologické vlivy

Technologicky vyvoj méni poptavku zékaznikii zavratnou rychlosti a tempem. Je
technologické zmény projevi v naSich Zivotech a v realité jednotlivych trhii.
DrZet krok s technologiemi ¢asto znamena inovovat celé kategorie vyrobk i
souvisejicich sluzeb, distribuci a komunikaci. Naptiklad digitalni revoluce, o

které se mluvi na kazdém plénu, ovlivnila vSechny tyto aspekty. (Karlicek, 2018)

Ekologické vlivy

S rostoucimi obavami o Zivotni prostfedi musi podnik umét reagovat na ménici
se potieby zékaznikl a nové predpisy. Ekologie se posouva do poptedi
diilezitosti a snazi se o pozitivni zmény, nejen ve firmach, ale i v Siroké
vetejnosti. Udrzitelnost je spojena s ochranou zZivotniho prosttedi, a to jak

z hlediska vyuzivani ptirodnich/obnovitelnych zdroj, tak z hlediska sniZovani
produkce odpadu. V podnikové sféfe se mizeme setkat s pojmem zeleny
marketing, jehoZ cilem je pfevedeni udrZzitelného zplisobu podnikani do praxe.

(Baker, 2008)



1.6 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je souhrn marketingovych néstrojt, které funguji na trhu. Pokud jsou
jednotlivé nastroje (prvky) ucinng koordinovany, projevi se jejich synergie.
Marketingovy mix lze chépat jako soucast strategického marketingového fizeni, kdy lze
definovat strategii jednotlivych prvkii mixu, nebo jako nastroj taktického tizeni
jednotlivych prvki. Casto se hovoii o &tyfech hlavnich prvcich marketingového mixu, o
tzv. konceptu 4P — vyrobek (Product), cena (Price), distribuce (Place), marketingova

komunikace (Promotion). (Kozel, 2011)
Vztah mezi marketingovym mixem a 4P Baker popisuje takto:

., Marketingovy mix je jakysi soubor postupii a pristupii, kterymi by se meél kazdy
prodejce ¢i spolecnost vést, nejen pri vstupu na cilovy trh, ale i v priitbéhu Zivotniho
cyklu vyrobku z diivodu nestalosti trhu. Princip 4P je primo jednim z nejpouzivanéjsich

pristupu rizeni marketingového mixu *“ (Baker, 2008).
o Produkt (Product)

Za produkt mizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také nejriizné;si
sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud mohou byt

pfedmétem smény (Karlicek, 2018).
Aby se firmy rozliSily, tak vyuZivaji fadu konkurencnich vyhod, mezi které patfi:

o Design — je zdkladem emocionalni diferenciace a schopnost produktu
zlepsit jeho funkce ¢i vlastnosti.

o Obal — klicovym predpokladem prodejniho Gspéchu, protoze znacna ¢ast
kupniho rozhodovaciho procesu dnes probiha v prodejnach ptimo pied
regaly se zboZim.
zakazniki.

o Nazev — vyznamny pii identifikaci produktu, jak slovné, tak tfeba

pomoci barev



Cena (Price)

Cena, tedy Castka zaplacena za vyrobek, je jedinym "P" v marketingovém mixu,
které pfedstavuje piijmy spolecnosti. VSechna ostatni "P" v marketingovém
mixu jsou spojena vyhradné s ndklady. Spravna tvorba cen je proto pro podniky

neodmysliteln¢ dulezita. (Karlicek, 2018)

Propagace (Promotion)

vvvvvv

zminéno, reklama je neosobni forma komunikace, pfi niz riizné subjekty oslovuji
stavajici i potencidlni zékazniky prostfednictvim riznych médii, aby je
informovaly a pfesvédCily o uzitenosti svych vyrobkd, sluzeb a myslenek.

(Piikrylova, 2019)

Jednim ze specifickych médii pro umisténi reklamy je internet, ktery ma mnoho
vyhod i nevyhod. Diky svym jedine¢nym vlastnostem a funkcim pomohl
vytvofit fadu novych reklamnich forméati, které nelze realizovat v oft-line svéte.

(Buresova, 2022)

Dostupnost (Place)

Cesky ekvivalent tohoto P je dostupnost. To se tyka cesty od vyrobce k
zakaznikovi, kterd by méla byt pro zdkaznika co nejjednodussi a nejrychle;si.
V praxi existuji dva typy distribuce: pfima a nepfima. Nepiima distribuce se od
pfimé lisi tim, Ze mezi vyrobcem a koncovym zékaznikem existuje meziclanek.
Ob¢ tyto cesty maji své vyhody a nevyhody z hlediska nakladi a dosahu.
(Koudelkova, 2019)



1.7 Marketingovy vyzkum

Doposud jsme se seznamili se spolecnosti a jejim okoli, nyni miizeme piejit k procesu
marketingového vyzkumu. Pted tim si ale fekneme, co viilbec marketingovy vyzkum

znamena.

,,Snad nejjednodussi definice marketingového vyzkumu je formulovana takto:

Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebitelum *“ (Tahal, 2022).

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (informace
jsou dostupné pouze zadavateli vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zamétuje se
na urc¢itou skupinu respondentil) a aktudlnost takto ziskanych informaci. Marketingovy
vyzkum zaroveil znamend pomérné vysokou ekonomickou naro¢nost na ziskani
informaci, dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody.

(Kozel, 2011)

1.7.1 Data

Data jsou zadznamy ¢isel, slov, zvukll nebo obrazil, které 1ze ukladat nebo prenaset.
Muze se jednat o elektricky, elektromagneticky, opticky nebo mechanicky zaznam.
Data jsou kvantitativni nebo kvalitativni veli¢iny, které lze rozpracovat do myslenek
nebo analytickych vysledki. V pfipadé marketingového vyzkumu jsou data obsaZena

napfiiklad ve vyplnénych dotaznicich. (Tahal, 2022)

A Sekundarni data

Tento typ dat zcela zamérn¢ uvadime jako prvni. Sekundarni data jsou obvykle
rychlej$im a levnéj$im zplisobem, jak ziskat zékladni pfehled o vyzkumném problému v
procesu marketingového vyzkumu. Zaroven vSak ne vzdy presné odpovidaji cili.
Sekundarni data lze ziskat z fady zdrojl. Z logiky véci miizeme zdroje sekundarnich dat

roz€lenit na interni a externi. (Tahal, 2022)



Vykazy nakladd a trieb,
vykazy ziskl a ztrat,

veskere rozpodty,

finanénl plany,

plehledy vyroby,

prodejni vykazy,

evidentni pfehledy vyrobki,
evidenéni pfehledy podle trid,

evidenéni pfehledy podle Easovych obdobi,

databdze dodavateld,

databdze konkurenti,

databaze distributord,

registrace zakaznika,

korespondence se zakazniky,
reklamace,

Zpravy z obchodnich cest,

Zpravy z konferencl, vystav a veletrhi,
Zpravy z pfedchozich vyzkumd aj.

Zdroje sekundirnich dat (intarni) Zdroje sekundiarnich dat (axterni)

Podklady viadnich orgénd,

nafizenl statnich a mistnich organd,
veskera legislativa,

Zpravy statistickych arfada,

publikace hospodalskych Komaor,
odborné publikace,

rozbory, analyzy, prohlageni a progndzy,
noviny, Easopisy, bulletiny,

astatni pericdika,

sdélovacl prostfedky,

prospekty a katalogy,

inzerce,

informace od konkurence,

informaénl databaze,

vyZkumné zZpravy,

Gdaje marketingovych agentur,
informace od nezavislych hodnotiteld,
obchodnl a ZEivnostensky nejstlik,
internet aj.

Obrazek ¢. 2: Interni a externi sekundarni data

(Zdroj: Kozel, 2011)

V soucasné dob¢ je nejpouzivanéjSim zdrojem sekundarnich dat internet. S vyuzivanim
sekundérnich dat jsou vSak celkové spojeny problémy. Divodem je skute¢nost, ze
sekundérni data nejsou vzdy zcela relevantni pro danou problematiku a mohou vést

k chybnym zavérim. Proto je nutné védét, za jakym ucelem byla data shroméazdéna a

jaké metody sbéru dat byly pouzity. (Kozel, 2011)

B Primarni data

Primarni data jsou potiebna k doplnéni sekundarnich dat v ptipadech, kdy informace
potiebné pro prizkum nebyly prostudovany nebo kdy jiz dostupné tidaje nejsou pro
prazkum vhodné. Tyto tdaje jsou shromazd’ovany piimo pro konkrétniho uzivatele

s konkrétnim ucelem. Vyhodou primarnich udajl je jejich relevance, aktualnost a
spolehlivost, ale na druhé strang je tfeba mit na paméti, Ze ziskani téchto tdaji vyZzaduje

vice Casu, penéz a priprav. (Kumar, 2018)

1.7.2 Informace
Informace jsou vysledkem analyzy ziskanych dat, kdy z mnozstvi ¢isel a slov ziskame
vystupy a kontextovou uzitecnost relevantni pro uzivatele. Informace jsou potom

vysledkem zpracovani a uspotadani dat do formatu organizovanych zprav a znalosti.

(Tahal, 2022)
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V zavislosti na ptani zadavatele vyzkumu lze shromazd'ovat rizné druhy dat a z nich
pramenicich informaci. Informace Ize rozliSovat podle jejich vlastnosti, zptisobu sbéru a
prezentace. Informace se naptiklad déli podle: zavislosti, ¢asu, charakteru jevu, obsahu,

zpusobu prezentace, zdroje dat, miry zveiejnéni. (Kozel, 2011)
1.8 Faze marketingového vyzkumu

Kazdy vyzkumu se sklada ze dvou etap, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu
piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Kazda etapa se sklada z riizného poctu
nékolika za sebou navazujicich krok, jejichz podoba zavisi na konkrétnim vyzkumu.
Jednotlivé faze jsou vzajemné propojené, uzce na sebe navazuji a vzajemné se

podminuji. (Kozel, 2011)

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, cile 5) Shér dat
a hypotéz 6) Zpracovani dat
2) Orientatni analyza situace T) Analyza dat
a pilotaz 8) Vizualizace vystupl a jejich
3) Plan vyzkumného projekiu interpretace
4) Pledvyzkum 9) Prezentace doporudeni

Obrazek ¢. 3: Faze marketingového vyzkumu

(Zdroj: Kozel, 2011)
1.8.1 Pripravna fize marketingového vyzkumu

A Definovani problému, cile a hypotézy

marketingového vyzkumu. Spravné definovani problému a cilit miize snizit celkové
naklady, a tedy i ¢asové néklady. Pfed prvnim kontaktem mezi klientem(manaZzerem) a
zpracovatelem(vyzkumnikem) musi byt klient obezndmen s problémem, ktery chce
vyzkumem vyftesit. Kdyz nedokaze fici, pro¢ s vyzkumem ptichazi a jaké vystupy
ocekava, tak pouze vynalozi finan¢ni prostfedky za vyzkumny projekt, ktery bude

zaméfen na vSechno jiné nez na feSeni jeho skute¢nych problémi. (Kozel, 2011)

Po stanoveni vyzkumné otazky a jejim pievedeni na cil nebo dil¢i cil zbyva posledni
cast této faze, a to stanoveni hypotézy. Hypotéza je urcity predpoklad, ktery se snazime

vyzkumem potvrdit nebo vyvratit. (Kozel, 2011)
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B

Orientacni analyza situace

K identifikaci dostupnych udaji se pouziva neformalni analyza. Piipadn¢ se provadi

neformalni sbér dat od odbornikti z oboru, dodavatela spolecnosti, zprosttedkovatelti a

zakaznikt. (Kozel, 2011)

Nyni budou uvedeny hlavni body orienta¢ni analyzy:

C

Podatilo se ndm vytesit problém jiz v této fazi vyzkumu (naptiklad zjisténim, ze
mame k dispozici data z identického vyzkumu) a tedy nebudeme muset
prochazet celym vyzkumnym procesem.

Potvrdime spravnost piedchozich kroktli z pracovnich hypotéz se stavaji
hypotézy konecné a budeme pokracovat v dalSich krocich vyzkumného procesu.
Diky orientacni analyze se tak podafi zptfesnit definovany cil vyzkumu a lze
pokracovat v dalSich krocich vyzkumného procesu.

Pti odhaleni nespravné zvoleného problému, cile nebo hypotézy se doporucuje
vratit na predchozi krok. Pokud by se pokrac¢ovalo ve vyzkumném procesu,

ziskana data by nemusela odpovidat danym potiebam.

Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumného projektu je prvnim dulezitym méfitkem uspéchu ¢i neuspéchu

konkrétniho vyzkumného projektu. Pfedevsim je to dokument, ktery sdéluje vSechny

klicové ¢innosti (a jejich nésledné kroky), které budou probihat v pritbéhu celého

vyzkumného procesu. Je také zdkladem pro dohodu mezi zuCastnénymi stranami

(zadavateli, vyzkumniky) a urcuje, jak bude problém feSen. (Kozel, 2011)

Plan vyzkumného projektu predevsim specifikuje:

Definici zadani

Typy dat, jez budou shromazd’ovana

Zpusob jejich sbéru

Metody jejich analyzy

Vymezeni ukoli pro jednotlivé pracovniky
Vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti
Stanoveni kontrolnich mechanismii

Rozpocet vyzkumného projektu
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D Pfedvyzkum

Tato faze ma za cil odstranit posledni mozné nedostatky, a proto by mél byt soucasti
kazdého vyzkumného procesu predbézny prizkum. Pfredbézny prizkum lze provést

s malou skupinou respondentti, aby se vyjadiili a nastinili pfipadné nedostatky. Tim se

otestuji zvolené metody a nastroje sbéru dat. (Kozel, 2011)

1.8.2 Realiza¢ni faize marketingového vyzkumu

A Sbér dat

Sbér dat je realizacni fazi vyzkumu, kterou je obtizné opakovat (z ¢asovych a
ekonomickych diivodi), a proto vyzaduje preciznost a maximalni usili pii ptipravé.
Nespravna formulace otdzek nebo Spatny vybér respondentti mohou vést k chybnym

udajiim a pozdé¢ji je prakticky nemozné tyto chyby opravit. (Tahal, 2022)

B Zpracovani dat
Aby se minimalizovalo riziko, ze na zdklad¢ provedené¢ho vyzkumu budou vydéna
nepiesna doporucenti, je tieba shromazdéné udaje nalezité zpracovat. Nejprve je tieba

udaje zkontrolovat a upravit. (Kozel, 2011)
Spravné pripravend data pro dalsi analyzy by méla vykazovat vysoké hodnoty
predevsim téchto dvou ukazatelt:

e Validita dat — méfime skute¢né to, co jsme zamysleli méfit

e Reliabilita dat — pfi opakované aplikaci dostaneme shodné vysledky
Pt kontrole dat se zabyvame zejména:

e Kontrola uplnosti — rozhodneme, zda budeme kontrolovat vSechna data nebo
vybereme ndhodné jen n&které

¢ Logicka kontrola — zkouma, zda sbér dat prob¢hl v odpovidajici kvalité,
predevsim zda respondent odpovidal pravdive a tazatel sbér dat skute¢né

provadél
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C Analyza dat

Analyzu dat 1ze také interpretovat jako soubor technik a metod pro ziskavani informaci
a znalosti ze shromazdénych dat. Je vSak nezbytné, aby vyzkumni pracovnici znali
zasady a postupy analyzy dat, aby nedoslo k nespravné interpretaci vysledkt. Naopak,
spravna analyza dat by méla vést k ziskani novych informaci a poznatk, které¢ by jinak

nebyly dostupné. (Kumar, 2018)

D Vizualizace vystupt a jejich interpretace

Interpretace analyzy dat znamena ptevedeni vysledkil analyzy do zavéri a doporuceni
nejvhodnéjsiho feseni zkoumaného problému. Snazime se navrhovat konkrétni
doporuceni pomoci jazykovych vyjadreni. Je vSak dulezité, aby tyto vystupy byly

srozumitelné prezentovany pomoci vysvétlivek, tabulek a grafii. (Kozel, 2011)

E Prezentace doporuceni

Prezentace vysledkl vyzkumu a navrhti feSeni problémi je jedinym hmatatelnym
vysledkem provedeného marketingového vyzkumu, ktery je uznavan zadavatelem.
Podcenéni ptipravy a tvorby zavérecné prezentace mize ¢asto zmatit nékolikamésicéni

usili vyzkumného tymu. (Kozel, 2011)
1.9 Metody marketingového vyzkumu

1.9.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva kvantifikovatelnymi otdzkami. Obecné tedy
odpovidana otazku ,,Kolik?*“. Jinymi slovy, méfi intenzitu zkoumaného jevu. Tento typ
vyzkumu se obvykle provadi na velkém reprezentativnim vzorku respondentt (stovky
nebo tisice), coZ umoziluje statistické zpracovani a zobecnéni na celou populaci.
Kvantitativni studie poskytuji popisné a métitelné informace, napiiklad pocet

automobiltl vlastnénych ¢eskymi domacnostmi. (Karlicek, 2018)
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1.9.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum poskytuje odpovédi na otazky ,,Pro¢?* a ,,Jak?*. Data z
kvalitativniho vyzkumu zaznamenévaji to, co fikaji respondenti. Zaznamenavaji vSak
také emocionalni naboj a neverbalni reakce, které respondenti do diskuse vnaseji.
Kyvalitativni data jsou nésledné podrobena obsahové analyze. Vystupem kvalitativniho
vyzkumu je Casto hypotéza, ktera je pak ovéfovana naslednym kvantitativnim

vyzkumem. (Tahal, 2022)

1.9.3 Dotazovani

Rozhovory jsou jednou z nejpouzivanéjSich metod sbéru dat a jsou zaloZeny na ptimych
odpovédich respondentti. V praxi se lze setkat s nékolika typy rozhovord, véetné
osobnich, telefonickych, pisemnych a elektronickych. Kazdy z téchto typt ma své
specifické vyhody a nevyhody. I pies néktera uskali jsou stale nejlevnéjsimi a

nejpouzivanéj$imi metodami sbéru dat. (Kozel, 2011)

A Proces vybéru respondentii

Pted zah4jenim sbéru dat je nutné znat cilovou skupinu a vybrat vhodné respondenty,
ktefi ji budou reprezentovat. Tento krok je dulezity proto, aby byly vybrany osoby, které
jsou s danym tématem obezndmeny a maji k nému co fici. Tim se zajisti validita

shromazdénych informaci, a tedy i samotného prizkumu. (Tahal, 2022)
Je tfeba presné specifikovat cilovou skupinu, tedy vyuzit nasledujici specifikace:

e Zkoumané proménné — znalost produktu, cena vyrobku, volebni preference
apod.

e Vybérové jednotky — obyvatelé, ¢lenové fanklubu, vyrobci, domécnosti apod.

e Rozsah — vybrana mésta, vzdélanostni skupina, velikost trzeb apod.

e (Cas — konkrétni den, tyden, mésic rok nebo intervalové vymezeni apod.
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1.10 Marketingovy web audit

Marketingovy web audit je variantou marketingového vyzkumu v online prostiedi,
nebot’ se zamétuje primarné na internetovou prezentaci vybrané znacky. Vyzkum
zohlediuje pohled vlastnika (WebCanvas), pohled marketingovych specialisti
(WebAudit) a pohled uzivatell (uzivatelsky vyzkum).

., Princip auditu vychazi z modelu designového procesu DoubleDiamond, ktery v roce
2005 zpopularizovala Britska asociace designu. Model vychazi s konvergencné
divergencniho modelu z roku 1996, ktery navrhnul Béla H. Banathy. Dva kosoctverce

nasledné soustiedené jednani (konvergentni mysleni. “ (British Design Council, 2005)

1.10.1 Prvni diamant
Prvni diamant je o vyzkumu a prizkumu User Experience (dale jen UX), Casto
oznacovaném jako ,,problémovy prostor* — podobné jako vcitit se a definovat taze

procesu designového mysleni.

Zacina se zkoumanim problému a potieb uzivatelt. Tato faze mize zahrnovat tvorbu
uzivatelskych person, mapu cesty zékaznika, mapu empatie, rozhovory s koncovymi

uzivateli a dal$i vyzkumné metody v rané fazi.

Druhou fazi vyzkumu je objevovani a cilem této faze je definovani problému a
vymezeni do jaké miry to ovliviiuje uzivatele. Tato faze se miize n€kolikrat opakovat,

dokud se nedostaneme k hlavnimu problému. (British Design Council, 2005)

1.10.2 Druhy diamant

Druhy diamant zna¢i vymysleni, tvorbu prototypt a testovani za icelem nalezeni
vhodného feseni. Faze vyvoje je ndro¢nou fazi ramce koncepce Double Diamond, proto
vyzkumné tymy pouzivaji rizné nastroje a metody, vcetné workshopti, brainstormingu a

low-fidelity *designu, aby dospéli k zavére¢nému feseni.

! Tvorba skici, draténych modeld, papirovych prototypi a dal$ich metod, které navrhafi pouzivaji k
rychlému vyvoji a testovani mnoha napadii. Design neni pfilis komplexni a neobsahuje estetickou
stranku. (webfusion, 2021)
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Jakmile se dospéje k jedinému feSeni, tak se provede dalsi testovani, aby se zdokonalil
kone¢ny prototyp. Béhem tohoto kola testovani se navrhafi zamétuji na pouzitelnost a

uzivatelskou zkuSenost, aby zajistili, Ze konecny vysledek splni zadani navrhu.

Po dokonceni prototypovani a testovani se tym piipravuje na pfedani navrhu, véetné
dokumentace, anotaci, aktiv a dalSich informaci, které se pouziji k vyvoji kone¢ného

produktu. (British Design Council, 2005)

Design the right thing

Problem

RESEARCH definition

Problem

: Explore
Discover define .

Obrazek ¢. 4: DoubleDiamond proces

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti Figma)

Velkou vyhodou tohoto auditu je jeho modularita, takZe jednotlivé aktivity WebAuditu
se daji upravit na miru pozadavkim klienta a projektu. Jak jiz bylo feceno, sklada se

z jednotlivych moduld, které nyni postupné popisi.

1.10.3 User Experience

User Experience (UX) neboli uzivatelska zkuSenost. V zakladni definici je uzivatelska
zkuSenost popsana, jako vSechny interakce mezi koncovym uzivatelem a firmou, jejimi
sluzbami a produkty. Zjednodusen¢ feceno UX zahrnuje vSe, co jako uZivatelé urcité
sluzby (napt. mobilniho bankovnictvi) s danou sluzbou zazivame. Patii sem
predpoklady (napt. pfedpoklad neporozuméni kviili odbornym vyraziim), samotna

interakce (nalezeni platby z minulého tydne), tak emoce, které v nés na zaklad¢ této
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zkuSenosti zastavaji (naptiklad Zze uz nikdy nechceme tuto zkuSenost zazit). (Tahal,

2022)

1.10.4 User Interface
User Interface (dale jen UI) neboli uzivatelské rozhrani se op¢t poji se slovem design,
jde tedy o vizualni podobu produktu, v naSem piipadé webu. Nejedna se o funkeni

parametry, ale o estetické aspekty. (BureSova, 2022)
Mezi dalezité body v ramci Ul patii:

e Konzistence designu napiic¢ celym webem ¢i aplikaci
e Zajisténi jasné Citelnosti

e Moznost Skalovat design pro dalsi pouziti a rozvoj

1.10.5 Search Engine Optimization

Vychazi z anglického nazvu search engine optimization (déle jen SEO), coz mizeme do
¢estiny prelozit jako ,,optimalizace nalezitelnosti webu®. Jinymi slovy se jedna o
specifické techniky pro umisténi stranky na co nejlepsi pozici ve vyhleddvani. SEO se
snazi zajistit, aby se odkazy na webovské stranky zobrazovaly ve vyhledavacich co
nejvyse. Tento ptistup vychazi z predpokladu, ze vétSina uzivateld internetu nezna
ptimo adresu hledané¢ho podniku, ale hleda ji prostiednictvim vyhledavaci. SEO se v
¢eském prostiedi zamétuje predevsim na vyhledavac¢ Google a ¢esky alternativni

vyhled4va¢ Seznam.cz. (BureSova, 2022)

A Off-page faktory

Mezi nejveétsi off-page faktory patii naptiklad zpétné odkazy a socidlni signaly. Zpétny
odkaz na webovskou stranku je pro vyhledavaé néco jako reference. Cim vice odkazii
na pozadovanou webovskou stranku vede, tim je Iépe ve vyhledavaci ohodnocena a
zobrazuje se na vysSich ptickach organického vyhledavani. Vyhledava¢ Google hodnoti,
jak moc se o danych webovskych strankdch mluvi na socialnich sitich a tim tak zvysuji

pravdépodobnost zobrazeni webovské stranky na vyssich ptrickach. (BureSova, 2022)
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1.10.6 Méreni vykonu

A Google analytics

Google Analytics byl spustén v roce 2005 a od té doby ma4 jiz ¢tvrtou verzi. V roce 2020
vSak Google spustil novou verzi Google analytics 4 (dale jen GA 4). Google Analytics
je nastroj pro méteni webovskych stranek. Bez n¢j nelze webovské stranky méfit, a
tudiz ani optimalizovat. Z tohoto diivodu je nesmirné dulezité propojit své stranky se

sluzbou Google Analytics. (Buresova, 2022)
Mezi vyhody uzivani patii zejména tato zjisténi:
e Do jakych kampani se vyplati investovat
e Kde maji navstévnici s webem problém
e Jaké stranky jsou po vstupu na web navstévovany
e Jaké marketingové kanaly maji vliv na konverzi
e Jakou odezvu méla jednorazova kampan

e Kolik stoji konverze

e Identifikace silnych a slabych stranek UX

1.10.7 Vykonnostni marketing

A Performance

S konceptem platby za proklik (Pay per Click) ptiSel Jeffrey Brewer v roce 1998. V roce
2000 tuto platebni moznost pievzal Google a tim odstartoval novou éru reklamy na
internetu. Pay per Click (déle jen PPC) reklama se zobrazuje piimo ve vysledcich
vyhleddvani nebo v obsahovych sitich (takzvanych displejich), tedy na strankach, které
si uzivatelé internetu prohlizeji (firemni webovské stranky, socidlni sit€). Systém PPC je
zalozen na auk¢nim nabizeni. To znamena, Ze inzerent si maze zvolit, kolik za kliknuti
zaplati. Zvolena cena ma vSak vyznamny vliv na to, kde a jak Casto se reklama

zobrazuje. (BureSova, 2022)
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B Google Ads

Jedna se o online reklamni platformu, kterd umoziuje inzerentovi inzerovat svij
produkt ¢i webovskou stranku v Google vyhledavaci. V disledku spravného nastaveni
klic¢ovych slov urcenych inzerentem a pomoci souborii cookies uzivatelti je Google
schopen ve svém vyhledavaci zobrazovat béznym uzivatelim relevantni reklamy na
produkt ¢i webovskou stranku inzerenta na piednich pfickach. Inzerent potom plati za

to, kdyz uzivatel klikne na jejich reklamu. (Google Ads, 2024)

C Sklik

Na Ceském trhu se miizeme setkat s obdobnou platformou pro vytvaieni reklamnich
kampani Sklik, jehoz tviircem je spole¢nost Seznam.cz. Systém Sklik funguje na bazi
aukce, podobné jako Google Ads. V tomto systému urcuje pozici inzeratu predevsim
relevance kli€ovych slov, tvar kli¢ovych slov a stanovena cena za jeden proklik. Tim tak

vytvofi inzerat v prvnich pti¢kach vyhledavani, pro inzerentem stanovena kli¢ova slova.

Plati se za pocet proklikl na inzerat. (Sklik, 2024)

Na nésledujicim obrazku &islo 5 si pfiblizime hlavni rozdily mezi SEO a PPC:

SEOQ PPC
Okamzity efekt

Kdy se projewvi? Za delsi dobu

Jak dlouho vydrii?

Meomezens, jen malé pravy

\ypnutim kampane

Musi se upravit web?

Ano, technicke i textowé aprawvy

Meni nutné, ale nékdy se délaji

Maklady?

Prace konzultanta/agentury

Prace + kazdy proklik

Rentabilita?

Spatné predikovatelna

Snadna predikce

vace?

Jak phsobi na ugivatele vyhleda-

Diveryhodné pro uZivatele

V piipadé rozpommani reklamy
negativni efekt

Pouzitelnost ve strateqgii STDCY

Ve viech fazich strategie

Mejcastaji ve fazi Do

Lizitek?

Privadi navitévu na web priroze-
nym zplisobem

Mawvitevnost je zakoupena

Obrazek ¢. 5: Rozdil mezi SEO a PPC

(Zdroj: Buresova, 2022)
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D Socialni sité
Strategie a propagace na socidlnich sitich zahrnuje identifikaci a pochopeni cilového
publika, vytvareni a sdileni pfitazlivého a relevantniho obsahu na vybranych socidlnich

platforméch a méfeni Gcinnosti téchto aktivit. Tato strategie je klicova pro zvyseni

povédomi o znacce, vytvareni angazovanosti a podporu obchodnich cilti. (Buresova,
2022)

Mezi vyhody uzivani patii zejména tato zjisténi:
e C(Cilena reklama
e Okamzity benefit
e Provéfeni novych segmenti
o Meéfitelnost vysledkli
e Budovani znacky

e Levny nastroj pro dlouhodobou reklamu

1.10.8 Online Reputation Management

Online reputation management (dale jen ORM), coZ mizeme volné€ do CeStiny pielozit
jako online spréva reputace, je soucasti marketingové prezentace kazdé spolecnosti.
Jedna se pfedevsim o to, jak se dand spole¢nost vefejnosti prezentuje, buduje své
povédomi o znacce a zaroven dobrou povést mezi zakazniky. (Nebiensky, Daniel,
Marketingovy specialista Bootiq [Ustni sd€leni]. Praha, 10.1.2024)

Pod ORM spadé naptiklad:

e Utast v internetovych diskusich

e Vytvareni blogovych ¢lanka

e Profily spole¢nosti na platformach, jako je Google My Business a Firmy.cz
e Reakce na pozitivni ¢i usmérnovani negativnich recenzi

e Monitoring informaci v online encyklopediich a webovskych médiich
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2 Prakticka vychodiska prace (analyza soucasného stavu)

V této Casti prace budou provedeny praktické aplikace vSech pojmu a analyz, které byly

blize popsany v teoretické Casti prace.

2.1 Popis spolecnosti

Agrotec Group vznikla v roce 1990, je to ekonomicky stabilni a prosperujici firma.
Dtikazem je, ze do odvétvi podnikéni této spolecnosti se promitly vyznamné
spolecenské, politické 1 ekonomické zmény, které ustala. Jako naptiklad
restrukturalizace hospodarstvi, ekonomicka recese i finan¢ni krize. Spolecnost je od

roku 2006 soucasti koncernu Agrofert.

V roce 1991 spolecnost zalozila vyhradni zastoupeni, jako dealer osobnich vozl znacky
Skoda Auto. Postupné své vyhradni zastoupeni rozsitila o znacky IVECO, New Holland
a zemé&d¢lskych strojit CASE IH. Spolec¢nosti se podatilo vybudovat prodejni a servisni
sit’ po celé Moravé, pozdé€ji na Slovensku i v Mad’arsku. Spole¢nost vstoupila na
slovensky trh v roce 2007 a na mad’arsky trh v roce 2013. Dnes slavi spolecnost vice

nez 30 let existence a pfesdhla hranici obratu 10 miliard K¢&. (Agrotec, 2021)

AGROTEC

Obrazek ¢. 6: Logo Spolecnosti Agrotec

(Zdroj: eagrotec.cz, 2024)
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2.2 Analyza marketingového mixu

Pro urc¢eni soucasného stavu spolecnosti je dulezité vyuzit analyzu marketingového

mixu.

2.2.1 Produkt

V soucasné dob¢ spolecnost nabizi 8 modelovych fad automobilti, pfi¢emz modely
Octavia a Superb se nabizi ve 2 verzich, a to liftback anebo combi. Zaroven kazdy

z téchto modelti mé rizné stupné vybav, jiné moznosti motorizace, prevodového ustroji

¢1 barevného provedeni.

V tabulkach niZe je prezentovano srovnani jednotlivych modelovych fad. Hlavnimi
parametry pro srovnani je druh vybavy, pfevodové Ustroji, a motorizace. U motorizace
B znac¢i benzinovy motor, ,,N* zna¢i naftovy motor, ,,H* zna¢i hybridni pohod a ,,E*

znaci elektromotor. Tabulka je rozsifena i o kratky popis vozidla.

Tabulka &islo 1 popisuje model Skoda Fabia.

Tabulka ¢& 1. Skoda Fabia

Model Fabia

Vybava Selection Top Selection Monte Carlo
Motorizace (B) 1,0 MPI 59 kW 1,0 TSI 85 kW 1,5TSI 110 kW
Pievodovka Manudlni 5 stupfiova Manudlni 6 stupfiova Automaticka 7 stupfiova
Informace o vozidle Moderni design, Spi¢kova aerodinamika a funkénost

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
Tabulka ¢&islo 2 popisuje model Skoda Scala.

Tabulka & 2: Skoda Scala

Model Scala

Vybava Selection Top Selection First Edition Monte Carlo
Motorizace (B) 1,0 TSI 70 kW 1,0 TSI 85 kW 1,5TSI 110 kW

Pievodovka Manualni 5 stupnova Manualni 6 stupnova Automaticka 7 stupniova
Informace o vozidle Ostré linie, nadCasovy design, elegantni tvary a sportovni dojem

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
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Tabulka ¢&islo 3 popisuje model Skoda Kamigq.

Tabulka & 3: Skoda Kamiq

Model Kamiq
Vybava Selection Top Selection First Edition Monte Carlo
Motorizace (B) 1,0 TSI 70 kW 1,0 TSI 85 kW 1,5TSI 110 kW

Pievodovka

Manualni 5 stupnova

Manualni 6 stupfiova

Automaticka 7 stupriova

Informace o vozidle

Méstky crossover, osobity design, dynamickeé tvary a vyrazné hrany

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)

Tabulka ¢islo 4 popisuje model Skoda Octavia.

Tabulka ¢& 4: Skoda Octavia

Model Octavia
Vybava Fresh Active Ambition Style
Style Exclusive Sportline RS
Motorizace (B) 1,0 TSI 81 kW 1,5TSI 110 kW 2,0 TSI 140 kW 2,0 TSI 180 kW
Motorizace (N) 2,0 TDI 85 kW 2,0TDI 110 kW
Motorizace (H) 1,4 TSI 150 kW 1,4 TSI 180 kW

Prevodovka

Manualni 6 stupnova

Automaticka 7 stupnova

Informace o vozidle

Reprezentativni design, elegantni coupé, dynamickost a nad€asovost

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)

Tabulka ¢islo 5 popisuje model Skoda Karoq.

Tabulka & 5: Skoda Karog

Model Karoq

Vybava Fresh Selection Top Selection Sportline
Motorizace (B) 1,0 TSI 81 kW 1,5TSI 110 kW 2,0 TSI 140 kW

Motorizace (N) 2,0 TDI 85 kW 2,0 TDI 110kW 2,0TDI 140 kwW

Pirevodovka

Manualni 6 stupnova

Automaticka 7 stupnova

Informace o vozidle

Souhra robustniho stylu a dynamickych kfivek v podobé SUV

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
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Tabulka ¢&islo 6 popisuje model Skoda Superb.

Tabulka & 6: Skoda Superb

Model Superb

Vybava Selection L&K

Motorizace (B/N) 1,5TSI 110 kW m HEV 2.0TDI 110 kW 2.0 TDI 142kW
Pievodovka Manualni 6 stupfiova Automaticka 7 stupniova
Informace o vozidle Robustni proporce, dynamické rysy, uzké svétlomety a moderni design

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
Tabulka ¢islo 7 popisuje model Skoda Kodiaq.

Tabulka & 7: Skoda Kodiagq

Model Kodiaq

Vybava Selection Exclusive Selection
Motorizace (N) 2.0TDI 110 kW 2.0 TDI 142kW
Pievodovka Manualni 6 stupfiova Automaticka 7 stupfiova
Informace o vozidle Ostré a elegantni linie, vyrazny svételny podpis a nad€asovy design

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
Tabulka &islo 8 popisuje model Skoda Enyaq.

Tabulka & 8: Skoda Enyaq

Model Enyaq

Vybava Clever Sportline L&K RS
Motorizace (E) 82 kWh 150 kW 82 kWh 220 kW
Pievodovka Automaticka 1 stupnova

Informace o

vozidle Eleganti a nad¢asovy design s Cistymi liniemi, typické osvétleni a sportovni silueta

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
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2.2.2 Cena

Cena se lisi podle toho, jaky model je vybran z nabidky a v jaké konfiguraci. Na cenu
jednotlivého modelu mé hlavni vliv predev§im motorizace, stupeil vybavy, volba
ptevodového Ustroji, volitelné prvky exteriéru a interiéru. Do prvkl exteriéru patii barva
automobilu a také velikost a barevna kombinace diskt. Do prvki interiéru patii moznost

vybéru sedacek, material provedeni a také barva.

V tabulkéch niZe je uvedeno cenové srovnani napti¢ modely. Tabulky ukazuji porovnani

cen jednotlivych modelt, které se odviji od jejich konfigurace.

Tabulka &islo 9 zachycuje cenové porovnani jednotlivych modeli napti¢ celou CR.

Tabulka & 9: Srovnani cen v ramci CR

Model Nejlevnéjsi Nejdrazsi Primér

Fabia 347900 K¢ 712 500 K¢ 530200 K&
Scala 406 900 K¢ 797 500 K¢ 602 200 K&
Kamiq 455 800 K¢ 829 800 K¢ 642 800 K¢
Octavia 564 900 K¢ 1321100 K& 943 000 K¢
Karoq 580 000 K¢ 1243600 K& 911800 K¢
Superb 849 000 K¢ 1562 500 K& 1205 750 K&
Kodiaq 961 368 K¢ 1684 800 K¢ 1323084 K¢
Enyaq 976 900 K¢ 1899400 K¢ 1438 150 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: stock-cars.skoda-auto.com)

Tabulka ¢islo 10 zachycuje cenové porovnani jednotlivych modelll ve spole¢nosti
Agrotec.

Tabulka ¢. 10: Srovnani cen spolecnosti Agrotec

Model Nejlevnéjsi Nejdrazsi Primér

Fabia 395700 K¢ 652 400 K¢ 524 050 K&
Scala 490 400 K¢ 661700 K¢ 576 050 K&
Kamiq 529900 K¢ 698 800 K¢ 614 350 K¢
Octavia 778 300 K¢ 1148 500 K¢ 963 400 K¢
Karoq 703 300 K& 1048 900 K& 876 100 K&
Superb 1279900 K¢ 1473200 K¢ 1376550 K&
Kodiaq 1399 900 K¢ 1548 000 K¢ 1473950 K¢
Enyaq 1530 000 K¢ 1885 000 K¢ 1707 500 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: agrotec.skoda-auto.cz)
Pfi porovnani téchto dvou tabulek nastane zvyseni ceny oproti republikovému primeéru
pouze u modeltl Superb, Kodiaq a Enyaq. Dlivodem této skutecnosti je, Ze spolecnost

ma aktualné na sklad¢ mladsi vozy s vyssi vybavou.
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V tabulce Cislo 11 je zobrazena cena elektrického modelu skoda Enyaq a vyse slevy,
ktera se na dany model uplatituje. Miizeme si v§imnout velkého rozdilu ve vysi slev na
dany viiz. Vyse slevy je obvykle dana tim, jak moc viiz pfi ¢ekani na nového majitele
ztrati na hodnoté. Hlavnim diivodem ztraty na hodnot¢€ je vysoka cena a uptfednostnéni

spalovacich motort pted elektrickym pohonem.

Tabulka & 11: Enyaq ve slevé v CR

Klasifikace slevy Cena pred slevou Vyse slevy Cena po slevé
Enyaq Nejvyssi 1834900 K¢ 659 000 K& 1175900 K&
Nejnizsi 1904 400 K¢ 40 000 K¢ 1864 400 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: stock-cars.skoda-auto.com)

V tabulce Cislo 12 je zobrazena vyse slevy modelu Enyaq u prodejce Agrotec. Vyse

slevy je v primérnych hodnotach v porovnéni s ptedchozi tabulkou ¢islo 11.

Tabulka ¢ 12: Enyagq ve slevé Agrotec

Cena pied slevou ‘ Vyse slevy Cena po slevé
Enyaq 1885000 K¢ 335100 K¢ 1549900 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: agrotec.skoda-auto.cz)

2.2.3 Distribuce

Vozidla zna¢ky Skoda Auto lze zakoupit v oteviracich hodinch na jednotlivych
pobockach prodejce Agrotec, a to v Bteclavi, Hustopec¢ich a Brné. Oteviraci doba téchto
pobocek je od 8:00 do 17:00 hodin, pfic¢emz autorizovany servis je dostupny jiz od 6:30
hodin.

Spolec¢nost Agrotec distribuuje jak nové vozy, tak vozy ojeté, a to na vSech pobockach.

V tabulce Cislo 13 je zobrazen vycet vSech pobocek spole¢nosti Agrotec.

Tabulka ¢ 13: Vycet pobocek

Nazev pobocky ‘ Adresa ‘
Bfeclav AGROTEC a.s. Lidicka 123
Hustopete AGROTEC a.s. Brnénska 74
Brno, Modfice AGROTEC a.s. Chrlickd 1153

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: agrotec.skoda-auto.cz)
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2.2.4 Propagace
Jelikoz se jedna o pomérné velkou spole¢nost, tak velka ¢ast propagace funguje pres
internet. Konkrétnéji maji vlastni webovské stranky, sviij vlastni dealersky web od

spole¢nosti Skoda Auto, socidlni sité Facebook ¢i Instagram a vénuji se i ORM.

V tomto odstavci popisi blize dealerské webovské stranky. Spole¢nost Skoda Auto
vymyslela koncept dealerskych webt, kdy kazdé dealerské zastoupeni ma svoje vlastni
webovské stranky v jednotném vzoru. Jeding, co se na webovskych strankach 1isi je
logo zastoupeni, nabizené sluzby a skladové vozy. Z toho vypliva, ze jediny zptsob jak
se odlisit od konkurence je kvalitné zpracovana online marketingova prezentace

spolecnosti.

Spolecnost o sobé dava veédét 1 ticasti na spoleenskych akcich, ¢i veletrzich. Naposledy
se spoleCnost zucastnila veletrhu Motosalon, kde probéhla ukdzka modeli Octavia RS a

Enyaq iV. Zaroveii zde probihala soutéz o novy viiz znaéky Skoda Auto.

Tabulka ¢islo 14 prezentuje aktivitu na socidlnich sitich, vzhled webu, hodnoceni dle
Google My Business a pocet recenzi a nasledné, zda spole¢nost na samotné recenze

odpovida a s jakou prodlevou.
Tabulka ¢. 14: Propagace

Pocet sledujicich 876 182 Vzhled webovych stranek Moderni
Frekvence prispévkl 6 mésiCné | 2 mésicné UZivatelské hodnoceni 4,225
Pocet reakci 63 13 Pocet recenzi 256
Pocet komentarl 6 0 Reakce narecenze Ano
Sdileni 1 0 Prodleva odpovédi max. tyden

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: meta.com)
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2.3 Analyza mikroprostiedi

2.3.1 Zakaznici

Mezi nejéastéjsi zakazniky spoleénosti Agrotec, ktefi si kupuji vozy znaéky Skoda Auto
patii hned nékolik kategorii zdkaznikii. Obchodni zastupce firmy potvrdil, ze vybér
modelu automobilu a zptisobu jeho financovani je urcen primarné jejich vékem a
zivotni situaci a ucel pro¢ automobil potiebuji. Zékazniky rozd¢lil do 4 nejvice
typickych kategorii, a to mladi pracujici, manazery, rodiny s détmi a konzervativni
diichodci. (Juska, Kamil, prodejce vozti Skoda [ustni sdéleni]. Hustopeée, 6.3.2024)

Dle informaci od obchodniho zastupce spole¢nosti, byly sestaveny 4 persony typickych
zakaznikl spolecnosti Agrotec, které si ptiblizime v tabulkach 15, 16, 17 a 18.

A Mlada pracujici

Tabulka & 15: Persona ¢.1

Lenka Prochazkova [ —

23 let ocooo =
aooo

. ooo

Zena

Junior ucetni

Potfeby od vozu Bezpecény, moderni, automaticka pfevodovka a pékny design

Charakteristika vékové skupiny Jan patfi do 1 vékové skupiny a je typickym pfikladem v této skupiné lidi

Lenka je mlada pracujici a chce nové a bezpecné auto, které ji nebude stat
hodné penéz na servise. Rada by na auté méla automatickou pfevodovku,
Charakteristika persony nebot se ji auto s manualni pfevodovkou nefidi nejlépe. Chce také zapadnout
do dnesniho trendu, a proto musi mit auto s modernim designem. Casto jezdi
sama, a tak nepotfebuje velké auto. NejspiSe zvoli Fabii na operativni leasing.

((Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
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B Manazer ve firmeé

Tabulka ¢. 16: Persona ¢.2

Tomas Novotny

30 let

Muz

Obchodni zastupce

000
v

Potfeby od vozu

Reprezentativni, prostorny, bezpecny a s naftovou motorizaci

Charakteristika vékové skupiny

Jan patfi do 2 vékové skupiny a je typickym prikladem v této skupiné lidi

Charakteristika persony

Tomas nema moc volného €asu, nebot jezdi napfi¢ republikou po
obchodnich schlizkach. Ro¢né najede hodné kilometr(, a proto s ohledem
na spotiebu je pro néj idealni naftova motorizace. Obc¢as potfebuje na veletrh
odvést firemni propagacni materidly, takZe oceni i prostorné auto. NejspiSe
zvoli Superb prostfednictvim firemni leasingové flotily.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)

C Otec rodiny
Tabulka & 17: Persona ¢.3

Jan Novak

42 let

Muz

Kvalitar

Potfeby od vozu

Prostorny, automaticka pfevodovka a pohon vSech kol 4x4

Charakteristika vékové skupiny

Jan patfi do 3 vékové skupiny a je typickym pfikladem v této skupiné lidi

Charakteristika persony

Jan ve volném Case bere rodinu na vylet. M4 mladou rodinu véetné dvou déti.
Oceni prostorné auto, kde mdze manzelka dat ko¢arek do kufru. Rad jezdi s
rodinou na hory, a proto oceni pohon vSech kol. Ob¢as s autem jezdi i
manZelka, a proto preferuje bezpe€né auto s automatickou pfevodovkou.
NejspiSe zvoli Kodiag.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
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D Konzervativni dichodce

Tabulka ¢. 18: Persona ¢.4

Karel Vesely @
64 let

MuZ
V diichodu
Potreby od vozu Vysoky, prostorny, manualni pfevodovka a pohon vSech kol 4x4
Charakteristika vékové skupiny Jan patfi do 4 vékové skupiny a je typickym pfikladem v této skupiné lidi

Charakteristika persony

kol, aby se vSude kam potfebuje dostal. NejspiSe zvoli Karoq.

Karel je jiz v dlichodovém véku, a tak potfebuje vyssi auto, do kterého mu
plijde snadno nastoupit. Znacku Skoda Auto vnima, jako nejlep$i na trhu,
protoze ji méli v rodiné od nepaméti. Nema zkuSenost s automatickou
prevodovkou, a proto voli manualni. S manzelkou jezdi na chatu, kde pokud
neni pfivétivé pocasi, tak se téZko dostava. Proto voli auto s pohonem vSech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)

2.3.2 Zaméstnanci

Podnik disponuje velkou $kalou zaméstnancti, nebot’ mé vice pobocek napfic
Jihomoravskym krajem. V této praci ptiblizim béZnou strukturu zaméstnancii, pfitom
budu vychazet z pobocky v Hustopecich. Pobocka v Hustopecich je nejvétsi pobockou
spolecnosti Agrotec a ma nejvice rozsifenou organizacni strukturu.

V Cele vSech pobocek stoji feditel, ktery ma ve spolenosti Agrotec na starosti vSechny
tf1 pobocky. Vedle feditele stoji marketingovy koordinator, ktery pomaha fediteli

v oblasti marketingu. Na pobocce je oddéleni prodeje, které je zastoupeno vedoucim
prodeje a nékolika prodejci novych vozl. Dale se zde nachazi recepce, kterd ma na
starosti primarné klienty a objednavky. Oddé€leni servisu je zastoupeno vedoucim
servisu a poté tymem samotnych mechaniki a technikd, ktefi maji obvykle urcitou
specializaci. Napftiklad garan¢ni technik zaru¢ni opravy anebo specialista oprav po
nehodach. V posledni fad€ se zde nachdzi sklad nahradnich dild, ktery je zastoupen
vedoucim skladu a pracovniky skladu. (Agrotec, 2023)

31



Marketingovy
koordinator

Reditel

Obchod Servis Sklad

Obrazek ¢. 7: Organizalni schéma

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: agrotec.skoda-auto.cz)

2.3.3 Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem spoleénosti Agrotec je mladoboleslavska automobilka Skoda
Auto, kterd dodava Siroké spektrum modelll ve v§ech moZnych variantach a
konfiguracich.

Stoji za zminku, jaké dodavatele ma samotna automobilka. Skoda Auto mé piisna
kritéria pro vybér dodavatelll a dava prednost recyklovanym a recyklovatelnym
materialim. To je jednim z diivodi, pro¢ vznikla kategorizace dodavateld pomoci
takzvaného ,,S-Rating®. Dodavatelé v této kategorii jsou vybirani na zédkladé hodnoceni
udrZitelnosti, environmentélnich a socialnich aspektti. Tim tak spolecnost soustavné
snizuje dopad na Zivotni prostfedi a dodrzuje zasady cirkuldrni ekonomiky. (Skoda
Auto, 2023)

V tabulce Cislo 19 je uveden kratky vycet dodavatelil s popisem, jaké dily dodavaji.

Tabulka ¢. 19: Dodavatelé

Niazev dodavatele Dodavané dily

Monroe Hodkovice Tlumice

Gumotex Slune¢ni slony

Hella Svétla

Banteler Néprava a vyztuhy

Bosh Palivovy modul

Satrema Praha Motor stéracti

Kamax Turnov Vysokopevnostni Srouby

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
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2.3.4 Konkurence

Konkurenci miizeme vymezit ve dvou rovinach. Prvni jsou jini prodejci vozi Skoda
Auto, kteti také vlastni zastoupeni. Jako naptiklad Auto Palace, Auto Jarov a mnoho
dalSich. V druhé roving to jsou prodejci vozii konkurencnich znacek, jako naptiklad
KIA, Ford, Mazda, Hyundai a mnoho dalsich.

V nésledujicich tabulkéch je zachycena konkurence spole¢nosti Agrotec. Tabulka ¢islo
20 zachycuje prodejce vozii Skoda Auto v Jihomoravském kraji. Tabulka &islo 21
zachycuje vycet prodejnich zastoupeni jinych znacek automobild.

V tabulce 20 mzeme vidét, ze Agrotec ma v Jihomoravském kraji zna¢nou prevahu

v poboc&kové siti a soupefi s dvanacti dal§imi dealery znacky Skoda Auto. JelikoZ maji
vichni dealefi stejny matefsky web od Skoda Auto a maji jednotny vizual a podminky
pro vzhled prodejny, tak se mohou odlisit pouze dobie zpracovanym marketingem.

Tabulka ¢. 20: Konkurence ¢.1

Vymezeni konkurence na trovni stejné znacky v Jihomoravském kraji
Mésto, ve kterém se

Nazev zastoupeni Pocet pobocek na prodej novych vozli | nachazeji
Autodruzstvo Znojmo 1 Znojmo
Vista car Hodonin 2 Hodonin, Kyjov
Araver CZ 1 Staré Mésto
Auto Bayer 1 Slavkov u Brna
Autosalon F3K 1 Trebic
JE & NE 1 Brno
Autonova Brno 1 Brno
AZ Servise 1 Brno
Direct auto Brno 1 Brno
Top Autosalon Blansko 1 Blansko
Autospol 1 Boskovice
Agrotec 3 Brno, Hustopece, Bfeclav
Autocentrum ROS 1 Brno

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: skoda-auto.cz)
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V tabulce ¢islo 21 miizeme vidét vycet konkurencnich znacek automobilt se
zastoupenim v Jihomoravském kraji. Tyto znacky automobild piedstavuji konkurenci
pro znacku Skoda Auto.

Tabulka ¢ 21: Konkurence ¢.2

Vymezeni konkurence na trovni jiné znacky v Jihomoravském kraji
Seat
Volkswagen
Ford
Opel
Seat/ Cupra

Hyundai
BMW
Kia
Renault / Dacia

Mercedes
Audi
Mazda
Subaru

Volvo

Peugeot

Citroén

Alfa Romeo

Jeep
Mitsubishi
Nissan
Honda
Suzuki

Toyota
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: google.cz/maps)
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2.4 PESTE analyza

Tato Cést prace se zabyva analyzou makroprostiedi, které ovliviiuje kazdé odvétvi
podnikdni. Zamétim se na konkrétni vlivy, mezi které patii vlivy socidlniho prostredi,
politicko-legislativni, ekonomické, technologické a ekologické.

2.4.1 Socialni prostiredi

Ceskou republiku miizeme povaZovat za velmoc v oblasti produkce a prodeje vozi
Skoda Auto. V roce 2023 Skodovka opét potvrdila prvenstvi na ¢eském trhu v oblasti
prodeje, a to konkrétné prodejem 77 490 kusti automobilil. Pro porovnani na druhém
misté skoncil viiz zna¢ky Hyundai s 20 068 kusy prodanych automobilt. Je tedy vidét,
ze si Cesi potrpi na koupi vozu vyhradné z Mladoboleslavské vyroby. (Cebia, 2024)

Skoda Auto neni jenom vyrobcem automobild, ale je také zaméstnavatelem pro tisice
lidi. Zajistuje bezpecné a spravedlivé pracovni podminky pro své zaméstnance a
podporuje jejich rozvoj a pohodu.

2.4.2 Politicko-legislativni vlivy

Automobilovy primysl je oblasti, kterd se casto propojuje s politickymi rozhodnutimi a
vlivy. Od doby svého zaloZeni v roce 1895 prosla Skoda mnoha transformacemi,
pfi¢emz politické zajmy a intervence hraly vzdy zasadni roli. (Skoda Auto, 2023)

Politické vlivy se také projevily v otdzkach regulace emisi, bezpecnosti vozidel a
dalsich pravidel, ktera ovliviiuji automobilovy primysl. Skoda Auto, jakoZto sou¢ést
jednoho z nejvétSich automobilovych koncernll na svété, se musi adaptovat na rtizné
politické sméry a ptedpisy v rliznych zemich, ve kterych plisobi.

., Europarlament prijal 329 hlasy (230 bylo proti a 41 se zdrzelo hlasovani) sviij
vyjednadvaci postoj k revizi pravidel EU pro schvalovani typu motorovych vozidel a
dozor nad trhem motorovych vozidel (Euro 7). Nové narizeni aktualizuje stavajici limity
pro emise vfukovych plynu (napr. oxidy dusiku, pevné cdstice, oxid uhelnaty a
amoniak) a zavede nova opatreni ke snizeni emisi z pneumatik a brzd a ke zvyseni
Zivotnosti baterii*“ (Europarlament, 2023).

V posledni dobé¢ se také automobilovy primysl stdva dilezitym tématem ve volebnich
kampanich. Politické strany Casto prezentuji své plany ohledné podpory
automobilového primyslu, ochrany zivotniho prostiedi a dalSich aspekti, které maji
vliv na v§echny automobilové firmy.

Politické rozhodnuti a regulace maji klicovy vliv na strategii, provoz a vyvoj této
automobilky, at’ uz se jednd o otazky tykajici se emisi nebo podpory vyzkumu a vyvoje.

35



2.4.3 Ekonomické vlivy

Automobilovy pramysl ¢eli vyzvam, které ovliviiuji nejen vyrobu, ale i ekonomiku
spole¢nosti jako je Skoda Auto, ktera je jednou z prednich znacek v Evropé. Spole¢nost
Celila v poslednich letech mnoha vyzvam, a to pandemii covidu-19, nedostatku ¢ipt pro
vyrobu ¢i vysoké inflaci.

A Covid-19

Pandemie zptisobila pferuseni vyroby, a tim i logistické potize pro automobilovy
primysl. Omezend poptavka, uzavieni vyrobnich zavodi a komplikace v
dodavatelském fetézci byly hlavni divody, které zpisobily propady ve vyrobé a trzbach.

B Nedostatek ¢ipa

Nedostatek ¢ipt mél velky dopad na vyrobu automobiltl nejen znacky Skoda Auto.
Moderni vozidla dnes vyzaduji sofistikovanou elektroniku, a bez dostatecného mnozstvi
¢ipt nemohou byt plné dokonceny. Tento nedostatek vedl nejen ke snizeni vyroby a
kompletaci aut piipravenych na prodej dle pozadovanych parametrti automobilky. Ale
také k velkému mnozstvi zaparkovanych a nedokoncenych vozidel, které spole¢nost
nesmi prodat a je nucena vozidla postupné recyklovat na nadhradni dily.

C Inflace

Stoupajici inflace zvySuje néklady na vyrobu automobilli, coz je jednim z faktort, ktery
muze ovlivnit zisky spole¢nosti. ZvySené ceny surovin, jako jsou ocel a plast, a zvySené
naklady na koupi dili od dodavateld nutnych ke kompletaci vozidel a naslednou
dopravu, mohou vést k poklesu zisk.

Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotfebitelskych cen®

20%

=
por-]
&

0%

Obrazek ¢. 8: Graf vyvoje inflace

(Zdroj: cnb.cz, 2024)
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D Nizké marze na elektro autech

Globalni piechod k elektromobilit, pfedstavuje pro automobilky jako Skoda Auto
velkou vyzvu. Spolecnost zapracovala na vyvoji elektromobilt a ptisla na trh

s modelem Enyaq 1V. Tento model predevsim z hlediska jeho vysoké ceny, neni tolik
oblibeny a Cesi stale preferuji vozidla se spalovacimi motory. Z déivodu nizké poptavky
a tlakem Skoda Auto na dostupnost elektrického Enyaqu skladem ve viech dealerstvich
nastava problém, kdy o novy model neni ze strany zadkaznikli zajem a auto stoji a ztraci
na hodnoté, ¢cimz klesa pro autorizované prodejce i jejich marze za prodany model
(Juska, Kamil, prodejce vozi Skoda [Gstni sd&leni]. Hustopede, 6.3.2024)

2.4.4 Technické a technologické vlivy

Robotizace vyroby hraje kli¢ovou roli v modernizaci vyrobnich procesti Skoda Auto.
Robotické ruce a automatizované systémy zvysuji ptesnost a efektivitu vyroby, coz vede
k vyssi kvalité vyslednych vozidel, a zaroven snizuje moznost lidskych chyb. Roboty
1ze nalézt v riznych fazich vyroby, od svafovani karoserii po montaz interiért, coz
umoziuje rychlou a konzistentni produkci.

Automatizace se stala nedilnou soucdasti nejen vyrobnich procest, ale i ve vozidlech
samotnych. Skoda se zaméfuje na implementaci pokrogilych asisten¢nich systémi a
autonomnich funkeci, které zvySuji bezpecnost a pohodli pro fidice a cestujici.
Technologie jako adaptivni tempomat, autonomni parkovani a asistencni systémy pro
jizdu zvySuji bezpecnost na silnicich a pfindseji nové moznosti pro uzivatele.

Elektrifikace je dal$im klicovym tématem, které ovlivituje automobilovy primysl i
spoleénost jako celek. Skoda se angazuje v prechodu na elektromobilitu s vyvojem a
vyrobou elektrickych vozidel. Elektrické modely jako Skoda Enyaq iV predstavuji
inovativni kroky smérem k udrzitelng;si budoucnosti automobilismu. Tato vozidla
nejenze snizuji emise COz a znec€iSténi ovzdusi, ale také nabizeji vykonnost a komfort
srovnatelné s tradi¢nimi spalovacimi motory. (Skoda Auto, 2023)

2.4.5 Ekologické vlivy

Jednim z kli¢ovych aspekttl ekologické politiky Skody Auto je recyklace. Spole¢nost se
snazi minimalizovat mnoZstvi odpadu vznikajiciho béhem vyrobniho procesu a
pozaduje, aby materidly pouZivané ve vyrobé byly co nejvice recyklovatelné. Vyuziva
moderni technologie a inovativni postupy k tomu, aby ziskala zpét co nejvice materiali
z jiz vyfazenych vozidel a zatfizeni. To nejenze snizuje mnozstvi odpadu, ktery kon¢i na
skladkach, ale také pomaha Setfit ptirodni zdroje.

Spolecnost také aktivné zkouma moznosti snizovani emisi sklenikovych plynt a
zvySovani energetické ucinnosti ve svych vyrobnich procesech. Investuje do vyzkumu a
vyvoje alternativnich pohont, v€etné elektrickych a hybridnich vozidel, které maji nizsi

emise CO2 a méné& znecistuji ovzdusi. Timto zplisobem spole¢nost Skoda Auto nejen
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reaguje na rostouci poptavku po ekologicky Setrnych vozidlech, ale také ptispiva k
celkovému snizeni emisi v dopravé. (Skoda Auto, 2023)

2.5 Marketingovy vyzkum

Jednotlivé faze marketingového vyzkumu vychézeji z kapitoly 1.9 v teoretické Casti

prace, kde byly jednotlivé faze podrobné popsany a rozebrany.

2.5.1 Definovani problému

Z analyzy marketingového mixu, konkrétnéji propagace vyplynulo, Ze mé spolecnost
Agrotec moznost se od ostatnich autorizovanych prodejct odlisit pouze dobfie
zpracovanym marketingem. Mezi hlavni body dobie nastaveného marketingu patti
aktivni uzivani PPC reklam, spravné nastaveni SEQO, aktivni pfispivani na socialni sité,
modernim design webu, spravné pouzitymi prvky UX a UlI, prezentaci pomoci ORM a

spravné nastavenou a nainstalovanou verzi Google Analytics.

Vysledkem vyzkumu bude, které dealerské zastoupeni Skoda Auto napii¢ celou CR ma

nejlepsi online marketingovou prezentaci.

2.5.2 Orientac¢ni analyza situace
Spolec¢nost Agrotec doposud zadnou takovou analyzu neprovedla a ani napfi¢ vSemi
zdroji se mi data potfebna pro vyzkum nepodatila nalézt. Z toho diivodu se mi potvrdila

diilezitost marketingového vyzkumu napii¢ jednotlivymi dealery Skoda Auto.
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2.5.3 Casovy harmonogram

Na nésledujicim obrazku je vyobrazen ¢asovy harmonogram vyzkumu s popisem
jednotlivych ¢asti marketingového vyzkumu. Modie vyznacené ¢asti grafu symbolizuji
asovy udaj, kdy jsem na vyzkumu pracoval v realném ¢ase. Casova prodleva mezi

jednotlivymi ¢astmi, symbolizuje dobu, kdy na vyzkumu nebylo nic provadéno.

2024

led | ino | bie dub

Cinnost 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14

Piipravna faze |

Tvorba vlastniho vyzkumu I

Predvyzkum ]

Vypliovini vyzkumu I

Uprava + vyhodnoceni —

Névrhy na zlepSeni r

Obrizek & 9: Casovy harmonogram vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti SmartThings)
2.5.4 Specifikace cilové skupiny
Cilovou skupinou vyzkumu byla viechna dealerska zastoupeni napii¢ celou CR, ktefi

stejné€ jako spolecnost Agrotec prodéavaji vice nez jednu znacku automobiltl.

VSichni respondenti maji stejné mozZnosti prezentace na internetu a také sdileji stejny
koncept webovskych stranek, které jim zprostiedkovava Skoda Auto. Zarovei vichni
sdileji stejny produkt, vizual prodejny, organiza¢ni strukturu, importéra a logisticky
koncept uskladnéni vozil. Proto jediné, v c¢em se mohou liSit je dobfe nastaveny

marketing a optimalizace vlastnich webovych stranek.
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2.5.5 Vlastni vyzkum
Vlastni vyzkum spociva ve srovnani online marketingové prezentace Agrotecu a
konkurencnich spole¢nosti (dealeril) zabyvajicich se prodejem vice nez jedné znacky

automobilti. Vyzkum se sklada z n¢kolika dil¢ich ¢asti a to konkrétné:

e Kontrola PPC kampani
e Kontrola Facebooku

e Kontrola Instagramu

e Kontrola SEO

e ORM audit

e Kontrola analytiky

e Audit vizualni identity

Kontrola PPC kampani se tykala pfedevsim spravného nastaveni PPC na platformé
Google a Seznam. Hlavni metrikou byla ¢etnost reklam, vyuziti bannert, videa ¢i

ptiplatkovych funkci, které ob¢ platformy nabizi.

Kontrola Facebooku a Instagramu zahrnovala zaloZeni stranky na téchto socidlnich
sitich, pravidelné pfispévky, a to minimalné dva za mésic. Dale aktivni reklama, a to
dva az tfi placené ptispévky za mésic na obou platforméch s prizpiisobenymi kreativy
pouze pro mobilni telefon. ZaloZeni business managera, kde se da spravovat nastaveni

ptispévku a reklam na téchto socialnich sitich.

Kontrola SEO se tykala rychlosti na¢itani webovské stranky, a to jak na mobilnim
telefonu, tak na pocitaci. Dale poctu zistnych chybnych nastaveni v technické ¢asti SEO
a nasledné off-page faktorti neboli jak dobfe se zvolena webovska stranka umisti ve

vysledcich vyhledavéni, dle poctu odkazujicich se domén mimo dané webovské stranky.

ORM audit kontroloval, zda mé spole¢nost zalozeny profil na Firmy.cz a Google My
Business a zda jsou zde aktualni informace tykajici se popisu spolecnosti. Dale jestli
aktivné vyuziva mozné prezentacni rozsifeni téchto platforem, a to prevazné aktivni
vyuzivani ,,Google posti* a sekei ,,akce a nabidky*. Poté byla kontrolovana reakce na
uzivatelské recenze, reakéni doba na odpovidani a zda byla spole¢nost hodnocena za

posledni tfi mésice.
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Kontrola analytika zahrnovala, zda ma spole¢nost na svych webovskych strankach
implementovanou nejnovejsi verzi Google Analytics, a to verzi GA4, kterd ma vSechny
dulezita data tykajici se navstévnosti a dalSich analytickych ukazatelt. Déle bylo
hodnoceno, zda je aktivni Facebook pixel, v disledku ¢ehoz je mozné sledovat tdaje o

vykonu Facebookovych a Instagramovych kampani.

Audit vizualni identity bral v potaz tfi hlavni body. Prvnim bodem byl jednotny vizual
pomoci unikatnich spojovacich prvki, jako naptiklad logo, barva a podbarveni textu.
Druhym bodem byl vzhled webovskych stranek, zda se drzi moderniho standardu
dnesni doby. Poslednim bodem hodnoceni bylo, zda tiskové materialy ke stazeni na

webovskych strankach odpovidaji vizualni identité spole¢nosti.

Skore se skoro ve vSech dil¢ich ¢astech vyzkumu urcovalo pomoci bodového hodnoceni
1 az 5, kde jako ve Skole 1 znaci nejlepsi a 5 znaci nejhorsi. Vyjimkou byla ¢ast SEO,
kde se rychlost nacitani hodnotila jako 100 — ,,naméfend hodnota“. Chybn¢ nastaveni

v technickém SEO se hodnotilo, jako pocet chyb v dané kategorii zavaznosti. Nasledné
off-page faktory se hodnotily na stupnici od 1 do 10, kde 1 odpovida ekvivalentu pies
300 odkazujicich se domén a 10 odpovida ekvivalentu méné nez 50 odkazujicich se

domén.

Finalni skore se pocitalo souctem vsech dil€ich kritérii hodnoceni. Nejméné se dalo
ziskat 30 bodl a nejvice 400. Nejlepsi vysledek byl ten, jenZ mél nejmensi soucet bod,
a naopak nejhorsi vysledek byl ten, ktery mél nejvice nasbiranych bodt. Vyzkum byl
zaroven roz$ifen o marketingovy audit, ve kterém jsou uvedeny stéZejni body

v jednotlivych kategoriich online prezentace.

2.5.6 Predvyzkum

Pted zacatkem samotného vyzkumu bylo zapotiebi jej podrobit testu na male skupiné
respondentl. Prvni verzi vyzkumu bylo podrobeno né€kolik respondentt naptic
dealerskymi zastoupenimi, ktera prodavaji pouze automobily znatky Skoda Auto. Po
pfedvyzkumu bylo potieba jesté udélat dalsi Gipravy, a to predevsim v pocitani

celkového skore.
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3 Analyza ziskanych dat

Tato Cést prace se zabyva analyzou ziskanych dat na zékladé provedeného vyzkumu.
3.1 Analyza vlastniho vyzkumu

V obdobi od 1.1.2024 az 5.4.2024 jsem se zabyval tvorbou vlastniho vyzkumu, do
kterého jsem zahrnul 57 spole¢nosti, které se zabyvaji prodejem vozti znacky Skoda
Auto. Postupné jsem dle casového harmonogramu sbiral vSechna data potiebna pro
dokonceni vyzkumu. Kontrolou doslu k upraveni findlni Skaly skore, ktera nyni Iépe

odpovidd namétenym hodnotam.
Nasledujici grafy zobrazuji vysledky vyzkumu dle vybranych kategorii.

3.1.1 Porovnani dealert v Jihomoravském kraji

V grafu ¢islo 1 je vizualizovano porovnani vysledki prizkumu spole¢nosti Agrotec

s ostatnimi spole¢nostmi v Jihomoravském kraji, které se také zaméfuji na prodej vozt
Skoda Auto. Skére je stanoveno souétem viech dil¢ich kritérii mého vlastniho

vyzkumu.

Skore

Autocentrum ROS  [NNNEGEGEGEGEEEEE 224
Agrotec NN 196
Autonova Brno [ 199
Auto Bayer [N 223
Araver CZ I 231
Vista car Hodonin [N 040
Autodruzstvo Znojmo NG 265

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Graf ¢. 1: Porovnani dealerii v Jihomoravském kraji

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti Excelu)

Miizeme vidét, Ze se spolecnost Agrotec se v rdmci srovnani umistila nejlépe a to se 196
body. Nejhtife se umistilo Autodruzstvo Znojmo, které zaznamenalo 265 bodt.
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Diléi kritéria vyzkumu jsou blize analyzovéana v nasledujicich grafech, a zaroven je

odiivodnéno, pro¢ jednotlivé spolecnosti dosahli zrovna téchto hodnot.

A Porovnani vysledki z kontroly PPC

V grafu ¢islo 2 je vizualizovano porovnani vysledkii z kontroly PPC. Nejlépe se
umistila spole¢nost Agrotec, a to diky spravnému nastaveni digitalnich kampani, které
jsou rozsifeny o bannery, video a jsou zde pouzita pokrocila nastaveni v rozsiteni

reklam.

PPC

30 25 25 25 25 25 25

25

20
15
10

Graf ¢ 2: Porovnani vysledki z kontroly PPC
(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti Excelu)
Dil¢i doporuceni: Pro lepsi vysledek bych doporucil zatfazeni reklam 1 na platformé
Seznam, a to konkrétnéji Sklik. Maximalni pocet bodu byl 25, kterého dosahli vSechny
ostatni spolec¢nosti, nebot’ v momentu, kdy byl vyzkum proveden neméli aktivni zadné

PPC kampang.
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B Porovnani vysledkii z kontroly Facebooku a Instagramu
V grafu ¢islo 3 jsou vizualizovany vysledky kontroly socidlnich siti. Nejlépe se umistilo
Autodruzstvo Znojmo, které dosadhlo 9 bodu a ve vSech kategoriich dosahlo nejlepsiho

skore. Agrotec se umistil na tfetim misté s 13 body.
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Graf ¢ 3: Porovndni vysledkii 7 kontroly Facebooku a Instagramu
(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti Excelu)
Dil¢i doporuceni: Pro lepsi hodnoceni bych doporucil zacit sdilet alespon dva prispévky
mésicné na socidlni sit Instagram. Maximalni pocet bodl byl 45 a tohoto vysledku

nedoséahla Z4dna ze spole¢nosti.
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C Porovnani vysledki z kontroly SEO

V grafu ¢islo 4 jsou vizualizovany vysledky SEO, kde se nejlépe umistila spolecnost
Autonova Brno, ktera doséhla skore 107 bodt. Diivodem bude dobfe optimalizovana
rychlost webu a méné chyb v technickém SEO. Spole¢nost Agrotec zaznamenala na

Stvrtém misté skore 138.
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Graf & 4: Porovndni vysledkii z kontroly SEO
(Zdroj: Viasmi zpracovani za vyuziti Excelu)
Dil¢i doporuceni: Pro lepsi hodnoceni bych doporucil zatadit na webové stranky vice
off-page faktori, lepSi optimalizaci rychlosti a odstranéni né¢kterych chyb v ramci
technického nastaveni SEOQ. Maximalni pocet bodt byl 270 a tohoto vysledku

nedosahla Zadna ze spole€nosti.
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D Porovnani vysledki z kontroly ORM
V grafu ¢islo 5 jsou vizualizovano porovnani vysledkit ORM. Nejlépe se umistila
spolecnost Araver, kterd dosahla skore 17 boda. Diivodem je spravné nastaveni ORM

hlavné na strankach Firmy.cz. Agrotec se umistil na ptfedposlednich pozicich se skore 22
bodd.
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Graf & 5: Porovndni vysledkit 7 kontroly ORM
(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti Excelu)
Diléi doporuceni: Pro lepsi hodnoceni bych doporucil detailn€jsi zpracovani profilu
,»Google My Business* a pouZzivani rozsifenych funkci této platformy. Zaroven bych
zlepsil reakéni dobu pro odpovidani na uzZivatelské recenze. Maximalni pocet bodil byl

35 a tohoto vysledku nedoséhla Zadné ze spole€nosti.
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E Porovnani vysledki z kontroly Analytickych nastroji

V grafu ¢islo 6 jsou vizualizovany vysledky kontroly analytickych néstroji. Na déleném
prvnim misté umistila spole¢nost Vista Car Hodonin a spole¢nost Agrotec. Obé tyto
spolecnosti doséahli 2 bodd, a to diky nejnové€jsi verzi analytickych nastroji ,,GA4* a
nasazeni Facebook pixelu na webovych strankach. Maximalni pocet boda byl 10 a

tohoto vysledku dosahla spole¢nost Autodruzstvo Znojmo.
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Graf ¢ 6: Porovndni vysledkii 7 kontroly Analytickych ndstrojit

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti Excelu)

Dil¢i doporuceni: Zde dosahla spole¢nost nejlepSiho mozného vysledku. Proto bych
spolecnosti doporucil zachovat aktualni nastaveni.
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F Porovnani vysledkii z kontroly vizualni identity
V grafu ¢islo 7 jsou vizualizovany vysledky vizudlni identity. Na déleném prvnim misté
se op¢t umistila spolecnost Agrotec spolecné se spolecnostmi Autonova Brno a Araver

ziskala 12 bodu.
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Graf ¢ 7: Porovnani vysledkii 7 kontroly vizudlni identity
(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti Excelu)
Dil¢i doporuceni: Spole¢nosti by mohli ziskat nizsi pocet bodti, pokud by pouzivali své
unikatni spojovaci prvky, jako je logo, barva a tiskové materialy na webovych strankach
pouzivali hlavi¢kovy papir. Maximalni pocet bodii byl 15 a tohoto vysledku doséahli
spole€nosti Autodruzstvo Znojmo a Autocentrum ROS, které z vyse doporuceného

nemaji ani moderni vzhled webovych stranek.
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3.1.2 Porovnani top 10 dealeri v CR v&etné spole¢nosti Agrotec

V grafu ¢islo 8 je vizualizovano porovnani vysledkt prizkumu spolecnosti Agrotec

s vyétem deseti nejlepsich spolednosti v CR, kterych se tento vyzkum také tykal.
Nejlepsi vysledek zaznamenala spolecnost Havex Auto s po¢tem 163 bodt. Po tomto
porovnani je tedy zfejmé, Ze spolecnost Agrotec ma nejlepsi vysledek vyzkumu v rdmci
spole¢nosti prodavajicich vozy zna¢ky Skoda Auto v Jihomoravském kraji.

V konkuren¢nim porovnani v ramci celé CR, ale stale strada 33 bodi na prvni piicku.

Srovnani napfi¢ CR

Auto Jarov I 134
Autoln I 170
Auto Kapl NI 173
Auto Podbaba I 177
Smucler auto TG |70
Eurocar Zlin I 182
Havex auto I 163
Auto Tichy I 173
Direct Auto I 133
Agrotec NN 196

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Graf & 8: Porovndni top 10 dealerii v CR véetné spolecnosti Agrotec

(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti Excelu)

3.1.3 Porovnani vSech vysledktu vyzkumu

V grafu &islo 9 je vizualizovano konkurenéni srovnani mezi viemi spole¢nostmi v CR,
které jako spole¢nost Agrotec prodavaji mimo vozi Skoda Auto i jiné znacky
automobilli. PferuSovana ¢ara v grafu oznacuje trend, kde se vysledné hodnoty pohybuji
kolem 200. U vyslednych hodnot mizeme vidét, ze maji pomérné velky rozptyl, coz
znaci velké rozdily v online marketingové prezentaci jednotlivych spolecnosti. Nejvetsi

nemétfenou hodnotou je 296 a naopak nejmensi je 163.
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Porovnani véech dealerd $koda v CR
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Graf ¢ 9: Porovnani vSech vysledkii vyzkumu
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(Zdroj: Vlastni zpracovani za vyuziti Excelu)
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4 Doporucené navrhy na zlepSeni a jejich prinos

Nasledujici kapitola se zabyva navrhy na zlepSeni, jak v rdmci digitalni prezentace

znacky, tak v ramci poznatki, které vyplynuly z vysledki analyz.
4.1 Elektromobil — cena a produkt

Jedinym elektromobilem, ktery Skoda Auto vyrabi a prodava je Enyaq iV. Podle
vysledku dil¢i ¢asti marketingového mixu, a to konkrétné ceny je patrné, ze v CR neni
tento model mezi zakazniky tolik oblibeny. Pfi ndvstéve vybranych pobocek mi tuto
skutecnost potvrdil nejeden prodejce. Mizeme si povSimnout, ze téchto modelt je

v ramci skladovych vozi nap#i¢ CR a u prodejce Agrotec celkem velké zastoupeni a u
vybranych je cena z ptivodni ceny vozu snizena az o nékolik set tisic korun ¢eskych.
Dtvodem je mala poptavka, kterd zpiisobi, Ze viiz u dealera pouze stoji a starne a tim
klesa jeho trzni cena. Pokud se takovy viiz podati prodat, vétSinou jde o prodej bez

marze.

Navrhoval bych zavést novy systém pro elektromobily, ktery by fungoval na bazi
predobjednavek tohoto modelu od Skoda Auto. Zakaznik by stale mél moznost si viiz na
nejblizsi prodejné vyzkouset, ale ndsledny prodej by probihal v rdmci pfedobjednani
pozadované konfigurace vozu. Dle aktudlnich prodejnich dat, by probéhla ptiprava
nejvice poptavanych konfiguraci, a tim by se snizila i ¢ekaci doba na pteobjednany viiz.
Az bude viiz zhotoven, tak bude dorucen do predem zakaznikem zvolené prodejny, kde
bude k okamzZitému vyzvednuti. Tento systém tak vyfesi zbytecny postoj vozu, a tim tak
propad jeho trzni ceny. Zaroven to umozni dealerské siti Skoda Auto zvétsit prostor pro

objednani vice poptavanych vozl se spalovacimi motory.
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4.2 Vlastni vyzkum

Z vlastniho vyzkumu vyplynulo n€kolik poznatki, ve kterych mize spole¢nost Agrotec

zlepsit svou digitalni prezentaci.

V ramci nastaveni PPC kampani bych doporucil nasazeni a diverzifikaci placenych
reklam za prokliknuti i na webovské stranky vyhleddvace Seznam, kterou mési¢né
navstivi a pouziva Sest miliont redlnych uzivatel. Zde probihd nastaveni kampani pies
program zvany Sklik, ktery je ¢eskou konkurencni platformou placené inzerce pro

Google Ads.

Pro lepsi hodnoceni v ramci vyzkumu bych dale doporucil vétsi aktivitu na socidlni siti
Instagram, a s tim zaroven navysit pocet sdilenych pfispévkd, a to alespoil na minimalné

dva ptispevky za mésic.

V nastaveni SEO bych doporucil zaradit na webové stranky vice off-page faktorti a
tvorbu obsahov¢ kvalitnich stranek pro dulezité vyhledavaci dotazy, dale provést
optimalizaci rychlosti webovskych stranek a odstranéni n¢kterych chyb v ramci
technického nastaveni. Déle bych provedl revizi klicovych slov a ptizpisobil ji
nejcastéj$im personam zakaznikd.

Jako dalsi bych doporucil detailnéjsi zpracovani profilu a doplnéni vice informaci o
spolecnosti do platformy ,,Google My Business®. Platforma také nabizi pouZivani
roz$itenych funkci, které slouzi naptiklad k zviditelnéni konkrétnich sluzeb ¢i produktd,
které spole¢nost poskytuje. Myslim si, ze tento bod je velmi dilezity, nebot’ se jedna o
to, co uzivatelé vidi jako prvni pii vyhledani spole¢nosti v Google prohlize¢i. Zaroven
bych zlepsil reakéni dobu odpovidéani na uzivatelské recenze.

V posledni fadé bych doporucil tvorbu a pouZivani unikétnich spojovacich prvkd, jako
je jednotné logo ¢i barva, pfi tvorbé ptispévkill na socidlnich sitich. Dale bych doporucil
pouzivat jednotny hlavi¢kovy papir v rdmci dokumentt, které si uzivatel mtze stahnout

¢i vyplnit na webovskych strankach.
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4.3 Digitalni web audit

Digitalni web audit navazuje na vyse zminéné body z vlastniho vyzkumu a rozsiiuje ho

o oblast User Experience (UX) a design uzivatelského rozhrani (UI).

V ramci UX auditu byly odhaleny zjisténi tykajici se primarné obsahu a prace s nim.
Obsahu na webu je Casto piili§ mnoho, respektive v neatraktivni formée. Uzivatel tak
ztraci prehled o tom, co je podstata sd€leni. Pfesto vétSina obsahu na webu dava smysl a

pro uzivatele je v dany moment uzitecna.

Casta chyba je pak prace s texty, které mohou byt dlouhé, $patné formatované, a tim
také har Citelné. V ramci navigace jsou pouzity nejednotné prvky. Prikladem je jeden
prvek, ktery na dvou strankach zastava pokazdé jinou funkci. Pro uzivatele bude
zasadni jednoduchost a pohodli, jak diilezité¢ informace ziskaji — tedy maximalni
prehlednost, a tim nenuti uzivatele ¢ist obsah. Tyto nedostatky pfispivaji k celkovému

mén¢ komplexnimu feseni a prezentaci.

V ramci Ul designu nejsou na webu zadné zavazné chyby. Casté zjisténi se tyka
ptehlednosti a konzistence designu a podpory rychlosti ¢teni obsahu. Mezi hlavni body
patii zarovnani a strukturovani textu, umisténi tlacitek a jejich kontrast k textu.

V posledni fad¢ bych doporucil se drzet jednotného formatu widgeti a sekci webu.

Doporucuji definovat design systém a obsahové plnit web s ohledem na uzivatele.
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Z7avér

Kupovani a vybirani nového vozu je vyzva, které ¢eli na ro¢ni bazi nemadlo jedinct. Viz
znacky Skoda Auto je na &eském trhu vniman, jako jedna z prvnich mozZnosti volby pro
vét§inu zakazniki. Z toho diivodu se pocet zastoupeni dealerti Skoda Auto blizi ke stim
padesati. Cilem této prace bylo na zdklad¢ provedené¢ho marketingového vyzkumu
vytvofit ndvrhy na zlepSeni digitalni prezentace jedné z dealerskych spolecnosti, a to

konkrétné spolecnosti Agrotec.

Préce je rozdélena na Ctyii kapitoly. V prvni ¢asti jsme se seznamili s teoretickymi
vychodisky prace. Popsali pojmy ¢i definice, jako je naptiklad marketing, marketingovy
mix, marketingovy vyzkum a digitalni web audit, kde byly pfiblizeny pojmy

z digitdlniho marketingu. Ve druhé kapitole byla pfedstavena spole¢nost a nasledné
provedeny analyzy marketingového mixu, PESTE ¢i cilové skupiny. V dalsi ¢asti byly
analyzovany vysledky vlastniho vyzkumu, ktery se opira o digitdlni minimum a
optimum stanovené pro dealerskou sit’ Skoda Auto. V této &asti byla také sesbirédna data

potfebna pro naplnéni cile prace.

Z analytické ¢asti vyplynul nemaly pocet poznatkli a bodl na zlepSeni digitalni

prezentace spolecnosti, které jsou popsany v posledni, a to ctvrté ¢asti této prace.

Provedeny marketingovy vyzkum pfinesl fadu zajimavych informaci, které mohou byt
spolecnosti Agrotec pouzity pro dalsi rozvoj podnikéani. Dobte nastavenou digitalni
prezentaci firmy muze spolecnost 1épe zacilit a rozsitit své cilové publikum. Zaroven
dobfte zpracovanou reklamou mohou zvysit pocet navstévniki webovskych stranek,

kteti se do budoucna mohou stat zakazniky spolec¢nosti.
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Seznam zkratek

UX — user experience

UI — user interface

SEO — search engine optimization
PPC — pay per click

ORM - online reputation management

ICT — information and communication technologies

60



Seznam priloh

Priloha €. I — Vlastni marketingovy vyzkum

61



