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Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrh komunikacni strategie pro vybranou stavebni firmu. Prace
je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou definovany zakladni teoretické
pojmy, které jsou nezbytné pro porozuméni problematiky tématu prace. Teoreticka ¢ast pojednava
o marketingovych komunikacich a jejich cilech, marketingovém mixu a marketingovém komunikac-
nim mixu. Dale je vénovana komunikacnim strategiim véetné procesu tvorby komunikaéni strategie
a digitdlnimu marketingu. V praktické casti prace je predstavena vybrand stavebni spole¢nost
a soucasné je provedena marketingova situacni analyza. Pfedstavena a zhodnocena je téz stavajici
komunikace spolec¢nosti. Jednou ze stéZzejnich ¢asti prace je dotaznikové Setfeni mezi soucasnymi
i byvalymi zakazniky spole¢nosti. Na zakladé vysledkl dotaznikové Setfeni a ze zhodnoceni sou-
¢asné marketingové situace ve zvoleném podniku je vypracovan ndvrh komunikacni strategie
véetné harmonogramu a rozpoctu.

Klicova slova

Marketing, komunikace, komunikacni strategie, stavebni firma, komunikaéni mix, marke-
tingovy mix, marketingové komunikace

Abstract

The aim of the diploma thesis is to design a communication strategy for a selected con-
struction company. The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The first part
defines the basic theoretical concepts that are necessary for understanding the topic of the thesis.
The theoretical part deals with marketing communications and their objectives, marketing mix
and marketing communication mix. It also discusses communication strategies including the pro-
cess of communication strategy development and digital marketing. In the practical part of the the-
sis, a selected construction company is introduced and at the same time a marketing situation anal-
ysis is performed. The existing communication of the company is also presented and evaluated.
One of the key parts of the thesis is a questionnaire survey among current and former customers
of the company. Based on the results of the questionnaire survey and the evaluation of the current
marketing situation in the selected company, a proposal for a communication strategy including
a timetable and a budget is developed.

Key words

Marketing, communication, communication strategy, construction company, communica-
tion mix, marketing mix, marketing communications
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Uvod

Stavebni primysl je specifickym odvétvim, které se potyka s riznymi vyzvami a pfileZitostmi
v oblasti komunikace. Efektivni komunikace je jednim z klicovych prvk{ pro Uspéch stavebnich
firem, zejména v dnesni vysoce konkurencni a rychle se ménici trzni situaci. Za pomoci vhodné
komunikace je potfeba budovat dobré vztahy s klienty, dodavateli, partnery a ziskavat nové
zakazky.

Cilem diplomové prace je navrhnout komunikacni strategii pro vybranou stavebni firmu.
Navrh komunikaéni strategie vychazi z vysledkl dotaznikové setfeni soucasnych i byvalych zakaz-
nikd spolec¢nosti a ze zhodnoceni soucasné marketingové situace ve zvoleném podniku. Diplomova
prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast je dale roz€lenéna na Ctyfi
kapitoly. Prakticka ¢ast je tvorena péti kapitolami.

Prvni kapitola pojednavd o marketingovych komunikacich a marketingovém mixu, ktery
je tvoren produktem, cenou, distribuci a propagaci. Dale jsou v kapitole popsany cile marketingo-
vych komunikaci od budovani a péstovani znacky pres poskytovani informaci az po cile dosahu,
procesu a efektivnosti. Cast kapitoly je vénovdna i integrovanym marketingovym komunikacim
a marketingové strategii v€etné marketingové situacni analyzy, SWOT analyzy, segmentace targe-
tingu a positioningu.

Marketingovy komunikacni mix je hlavnim tématem, kterému je vénovdna kapitola druha.
Tento marketingovy komunikacni mix je v ramci kapitoly rozdélen dle tfech riznych komunikaénich
aktivit, tedy ATL, BTL a TTL. Prvni jsou nadlinkové komunikacni aktivity, pro které se vyuziva zkratka
ATL a tykaji se zejména reklamy televizni, rozhlasové ¢i venkovni. Druhou aktivitou jsou podlinkové
komunikacni aktivity se zkratkou BTL a rozebrana je zde podpora prodeje, PR nebo pfimy marketing.
Posledni, treti ¢ast kapitoly se vénuje komunikacnim aktivitdm na lince neboli TTL, kombinujici pred-
chozi dvé zminéné marketingové komunikacni aktivity.

V radmci tfeti kapitoly jsou popsany samotné komunikacni strategie, tedy tahu a tlaku. Dale
se kapitola vénuje procesu tvorby komunikacni strategie, véetné rozpadu na jednotlivé faze.

Posledni kapitolou teoretické ¢asti je kapitola zabyvajici se digitalnim marketingem, ktery
je velmi podstatny vzhledem k trendu, kdy se fyzicky trh postupem casu presouva do virtualniho
trzniho prostoru. V ramci digitdlniho marketingu jsou popsany druhy reklam v online prostredi,
e-mailovy marketing, a také obsahovy marketing. Cast kapitoly je vénovana optimalizaci pro vyhle-
davace, placenému vyhledavani a socidlnim médiim.

Prvni kapitola praktické Casti prace je vénovana vybrané stavebni spolecnosti.
Je zde popsana jeji historie, charakteristika jejiho podnikani, jakym projektlim se v soucasné dobé
vénuje a kde plisobi v ramci svych obchodnich ¢innosti.

V druhé kapitole v ramci praktické casti je provedena marketingova situacni analyza vy-
brané firmy. Je tedy provedena analyza makroprostredi, ke které je vyuZita metoda PEST. Druhou
provedenou analyzou v situacni analyze je analyza mikroprostfedi s vyuZitim Porterovy analyzy péti
sil. Zavér kapitoly je tvoren provedenou SWOT analyzou.

Stdvajici komunikace spoleénosti je predstavena v tfeti kapitole praktické ¢asti. Popsan
je zde marketingovy mix spolecnosti od produktu az k propagaci. Podrobnéji je rozebran komuni-
kacni mix spolecnosti, tedy néastroje a prostredky, které vyuziva v ramci své komunikace.



Dotaznikové Setfeni je jednou ze stéZejnich c¢asti prace a odpovédi respondentl poslouZzi
pro vysledny navrh komunikacni strategie. Samotnému Setfeni je vénovana ctvrta kapitola. Pred-
stavena je metodika a vystupy Setfeni jsou graficky znazornény véetné detailniho komentare.
Vramci pfipravné faze dotaznikového Setfeni byly taktéZz stanoveny tfi hypotézy, které byly
nasledné otestovany.

Posledni kapitola praktické ¢asti je tvofena ndvrhem komunikacni strategie, coz je cilem
diplomové prace. V ndvrhu je zvolena cilova skupina a stanoveny tfi cile komunikacni strategie.
Nasleduje vybér vhodnych nastrojl a kanald. Tento vybér vychazi z analyzy souc¢asné komunikace
podniku i z vysledk(l odpovédi respondentll z provedeného dotaznikového Setfeni, tedy od soucas-
nych zékaznik(l spolecnosti. Nezbytnou casti kapitoly, a tedy i ndvrhu je tvorba harmonogramu
a stanoveni rozpoctu.



TEORETICKA CAST



1 Marketingové komunikace

Jednim z klicovych faktort pro Uspésnou marketingovou strategii jsou marketingové komu-
nikace. Firmy v soucasné vysoce konkurencéni dobé nesmi tuto komunikaci opominat. Z tohoto du-
vodu Ize marketingové komunikace zaradit jako nastroj patfici mezi nejvice zietelné a viditelné
prvky marketingového mixu (De Pelsmacker, 2017, s. 3). Marketingové komunikace jsou souborem
aktivit, pti kterém dochazi k prenosu informaci. Spole¢nosti je vyuzivaji k tomu, aby komunikovaly
se svymi cilovymi ¢i potencidlnimi zakazniky a ziskaly jejich pozornost, zadjem a nakonec je pfimély
ke koupi produktll nebo sluzeb. Komunikované sdéleni mize taktéZ vyvolavat reakci nebo byt
sestaveno tak aby pfimélo cilové publikum zménit své chovani (Prikrylova, 2019, s. 23-26).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix jako takovy se dostal do povédomi spole¢nosti po¢atkem 60. let 20. sto-
leti, ackoli se o ném poprvé hovofilo v roce jiz v roce 1949 na konferenci American Marketing Asso-
ciation. Termin ,,4P“, ktery je odvozen od slov, kterymi je tato zkratka tvorena pouzil poprvé Kana-
dan Jerome McCarthy v roce 1960. Jedna se o slova Product (produkt), Price (cena), Place (distri-
buce) a Promotion (propagace). Tyto Ctyfi P jsou ovladatelné proménné, které v pripadé, Ze jsou
spravné naplanovany a peclivé smichané dohromady spravnym zplsobem, dokaZou uspokojit za-
kazniky. Jaké ingredience musi byt tedy marketéry smichany, aby uspokojili potfeby zakaznik(?
Nékteré z faktoru, které Ize ovlivnit mohou zahrnovat napf. kvalitu produktu, jeho dostupnost nebo
image. Od té doby mnozi tvrdi, Ze ,,4P“ je spiSe zaméFen na produkt a je nutnosti pridat i zasadni
polozky pro poskytovani sluzeb (Chaffey, 2017, s. 54).

Z tohoto ddvodu tak néktefi autofi pridali jesté dalsi 3P. Vznikla tedy zkratka ,7P“,
téz znama jako marketingovy mix sluzeb. Nad ramec ,,4P“ pribylo jesté People (lidé), Processes (pro-
cesy) a Physical evidence (materidlni prostredi). Jako dalsi ,P“ mohou byt pfidana i Partnership
(partnerstvi) nebo Public opinion (nazory verejnosti). Neni dulezité vsak kolik ,P“ bude vyufZito,
dalezité je to, co je nejvice Zzadouci pro marketingovou strategii (Halek, 2016, s. 141-142).

Lidé (people), popf. zaméstnanci jsou v marketingu sluzeb povaZzovani za zasadni prvek
marketingového mixu. V ramci kontextu doby, kdy stale vice produktl pfidava online sluzby za uce-
lem vylepseni jejich nabidky, se lidé stavaiji vice a vice dllezitéjsimi. Dodavaji firmé a jejim zékazni-
kiim pridanou hodnotu. Existuje jednoducha rovnice, ktera Ize zapsat jako: spokojeni zaméstnanci
= spokojeni zakaznici = $tastni akcionafi (Chaffey, 2017, s. 89).

Procesy (processes) jsou zasadnim prvkem podilejicim se na spokojenosti zakaznikd pri po-
skytovani sluzeb. Pokud chce podnik poskytovat permanentné a stabilné kvalitni sluzby, mély
by procesy byt jednotné a standardizované, normované. Vysledek téchto krokli mlze pro firmu
znamenat zefektivnéni jejiho podnikani (Kushwaga & Agrawal, 2015, s. 4).



Materidlni prostredi (physical evidence) je prvnim faktorem, kterého si zakaznik pred
zacatkem a v prabéhu poskytované sluzby vsimne. Diky nému si vytvari nazor o daném podniku.
Pro vytvoreni dobrého dojmu na zakaznika je tedy dllezité zajistit atraktivni a pfijemné prostredi,
kde se bude citit dobtfe. Na to mUze mit vliv Cisty a vytfibeny interiér ¢i celkovy vzhled budovy.
V principu zde plati pravidlo, Ze ¢im lepsi dojem bude na zdkaznika v daném prostredi pUsobit, tim
bude vétsi pravdépodobnost, ze bude zakaznik radit ve svém okoli, at danou sluzbu vyuZiji také
(Vastikova, 2014, s. 168).

1.1.1 Product (produkt)

Produkt jako takovy je sloZeny ze tfi vrstev. StéZejnim bodem produktu je jeho jedinecna
vyhoda (jadro), ktera je uvadéna na trh. Ve skutecnosti je to misto, jedinec¢né misto v mysli spotre-
bitele, na které musi byt zamérena. Znacka jako takova je pouze ¢asto shrnutim, vizualizaci této
vyhody a vSech asociaci, ke kterym vede. Zakladni produkt musi byt preveden na hmotny, fyzicky
produkt. Vlastnosti produktu jako urcita Uroven kvality, provedeni, design, dostupné moznosti nebo
baleni jsou dllezitymi nastroji, diky nimz se mlzZe byt tento hlavni benefit hmatatelny. Posledni
Casti je rozsireny produkt, ktery dava hmotnému produktu vétsi hodnotu a stava se tim pro zékaz-
niky pfitazlivéjSim. Rozsifeny produkt Ize definovat jako ,vrstvu sluzeb” nad samotnym hmotnym
produktem. Mezi tyto sluzby se muze radit napt. rychlost dodani, prvotniinstalace, bezplatny servis
(De Pelsmacker, 2017, s. 3).

1.1.2 Price (cena)

Hlavni vyhodou ceny je, Ze spole¢nost na ni nemusi vynalozit Zadné ndaklady. Naopak, cena
prinasi firmé finance, které lze vyuzit napfiklad v ramci marketingovych komunikaci nebo na ino-
vace. S cenou se da taktéZ dobre hybat, upravovat ji. Katalogova cena je sice cenou oficidlni,
Ize vSak vyuZit slevy a rGzné pobidky, diky kterym se produkt stane vice atraktivnim (De Pelsmacker,
2017, s. 3). NejenZe cena neni na rozdil od ostatnich poloZzek marketingové mixu nakladového cha-
rakteru, je to dokonce jedina vynosova polozka (Karlicek a kol., 2018, s. 175). Pro spotfebitele
je vyjadfenim hodnoty, kterd je vynaloZena vyménou za uZitek, jeZ je ziskan zakoupenim daného
vyrobku ci sluzby (Paulovéakova, 2015, str. 193).

1.1.3 Place (distribuce)

Distribuce, nékdy zminovana také jako dostupnost Ize chapat jako zpulsob, kterym se pro-
dukt dostane k cilovému spotrebiteli (Koudelka & Vavra, 2007, s. 181). MUZe se jednat o prepravu
produktu, jeho inventarizaci, vybér velkoobchodl ¢i maloobchodll nebo v jakém typu prodejny
bude vyrobek prodavan. V ramci distribuce je taktéz velice podstatné utuzovat dobré vztahy mezi
firmou a jejimi distribu¢nimi kanaly. Nelze opomenout ani hledani novych zplsob( distribuce jako
jsou informacni reklamy a internetové obchody (De Pelsmacker, 2017, s. 3). Distribuci Ize rozdélit
na pfimou a neptfimou. V pfimé distribucni cesté jsou produkty nebo sluzby prodavany pfimo kon-
covému zakaznikovi bez zapojeni prostiednik(. Naopak u nepfimé distribucni cesty je produkt nebo
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sluzba prodavan za pomoci zprostredkovatelll (Jakubikova, Vildova, Janecek & Tluchof, 2019,
s.291).

1.1.4 Promotion (propagace)

Propagace zahrnuje vSechny mozné druhy komunikace s cilovym trhem, kterd maze byt
vedena jak prfimo vyrobcem, tak i za pomoci prostfednika (napf. maloobchodnim prodejcem).
Zahrnout lze do ni reklamu, propagaci na socialnich sitich nebo tfeba public relations. Nelze se viak
soustredit pouze na to, kdo dané sdéleni komunikuje a kde jej komunikuje. Nutné je se také zamérit
na celkovou komunikaci produktu na cilovém trhu. Hlavni informaci, kterou mu(ze vyrobce
nebo zprostfedkovatel sdélit, je tedy samotna vyhoda produktu, kterd muize ptfimét spotiebitele,
aby si produkt koupil, i kdyby si ho v jiném pfipadé nekoupil. Vhodné nastavena komunikace je tak
jednim z nejpodstatnéjsich faktorll, ktery rozliSuje Uspésné spolecnosti od primérnych, jelikoZ
umozZiiuje udrZet si pozornost zakaznikl a rozhodujicim zptsobem ovlivnit jejich budouci nakupy.
| ten nejlepsi produkt se nemusi stat uspésnym, pokud nebude spravné komunikovan. (Marusié,
2019, s. 437). PodmnoZinou marketingového mixu je mix komunikacni, kterému bude vénovana
nasledujici kapitola.

Casto sklofiovanou a v sou¢asném svété marketingu silné doporu¢ovanou metodou je vyu-
Zivat paralelné k ,4P“ i strategii zndmou pod pojmem mix ,4C“. Marketingovy mix vyslovné neu-
znava potreby zédkaznik(. Z tohoto divodu tak méli néktefi marketingovi analytici dojem, Ze mar-
ketingovy mix muZe vést spiSe k orientaci na produkt neZ k orientaci na zakaznika. Pro zmirnéni
tohoto efektu navrhl Robert F. Lautenborn v roce 1990 ramec ,,4C“, ktery zvaZuje ,,4P“ z pohledu
zadkaznika, kdy prvni C vyznacuje potfeby a prani zdkaznika. Dalsi C je o nakladech pro zdkaznika,
které musi vynaloZit. Nasleduje dostupnost a posledni C znamena komunikaci (Chaffey, 2017, s. 55).

Doplrikovou alternativou k vySe zminénym muze byt také webovy marketingovy mix ,,4S“,
ktery je zaméren na potfeby elektronického trhu tzn. pro fizeni marketingovych aktivit prostfednic-
tvim internetu. Je sloZen ze Scope (strategie), tedy z dlsledné analyzy trhu, stanoveni cild, analyzy
nakupniho chovani spotrebitele a nasledné strategie. Nasleduje Site (webové stranky), kdy jsou tyto
webové stranky velmi ¢asto hlavnim zpGsobem komunikace mezi spole¢nosti a spotiebitelem. Treti
je Synergy (synergie), kdy je nezbytné zajistit spravnou soucinnost tfi klicovych komponent. Posled-
nim S je System (systémy), které maji za kol spravu a provoz technologii, jak hardware, tak soft-
ware (Svétlik, 2016, s. 95).

1.2 Cile marketingovych komunikaci
Cile musi byt sestaveny takovym zplsobem, aby vedly k utuzeni dobré firemni povésti
a musi vychazet z pévné danych strategickych marketingovych cil. Dalsim faktorem, ktery ovliv-

Auje jejich vhodné zvoleni je charakter vybrané skupiny osob, ktera ma byt zasaZena a faze exis-
tence vyrobku ¢i samotného brandu (Prikrylova, 2019, s. 42).
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Jednim z cild mGze byt budovani a péstovani znacky. Na zékladé vhodné zvolené komuni-
kace je mozné ukotvit znacku v myslich kupujicich i obecné v ocich Siroké vefejnosti. Taktéz
Ize ovlivnit nazory téchto kupujicich tvorbou unikatnich a pozitivnich asociaci. Vysledkem poté
mUzZe byt oboustranné trvajici dlouhodoby vztah prinasejici vyhody jak spole¢nosti, tak zakaznik{im.
(Prikrylova, 2019, s. 42-43). Povédomi zakaznikl o znadce, jejich znalosti a chovani v reakci
na znacku vytvareji hlavni hodnotu znacky, kterd je spolu s nabidkovou hodnotou a hodnotou
vztah( jednou ze tfi hlavnich sloZzek zakaznického kapitalu (Palmatier & Sridhar, 2021, s. 195).

Dalsim cilem je poskytovani informaci. Poskytovani relevantnich informaci ve vhodném
mnozstvi, vSem cilovym skupinam a informovani trhu o dostupnosti produktu &i sluzeb je jednou
ze zakladnich funkci marketingovych komunikaci. Vétsina c¢innosti je uzptsobena tak, aby poskyto-
vala informace potencialnim zdkaznikim, a sdéleni se tyka zejména informaci o firmé. Firma obha-
juje svoje postoje Ci vysvétluje svoji spolecenskou odpovédnost. MUiZe taktéZz zminit zménu loga,
korporatni identity nebo napftiklad jména. Komunikace nemusi vSak smérovat pouze k potencialnim
zdkazniklm. MUZe oslovovat i potencialni investory ¢i obchodni partnery o Zivotaschopnosti firmy
(Prikrylova, 2019, s. 43).

Jednim z prvnich cild vétSiny cinnosti by mélo byt vytvofeni a stimulovani poptavky
po urcitém produktu, sluzbé ¢i znacce. Vhodné zvolena vyjadieni mohou pomoci k vétSimu zajmu
o produkt ¢i sluzbu firmy a taktéz k ristu trzeb za situace, kdy neni nutné ménit cenovou strategii.
Tato forma komunikace byva velmi ¢asto vyuZivana v rdmci osvéty, od ekologické pres ekonomic-
kou po environmentalni (Pfikrylova, 2019, s. 43). Vhodné je taktéz podpofit vyjadienimi sezénni
obdobi, o kterém spolecnost vi, Ze je po urcitém produktu velkd poptavka. Jedna se napfiklad
o zimni obdobi, kdy je poptavka po svafeném vinu velmi vysoka (Foret, 2011, s. 217).

Nelze opomenout ani cil odliSeni produktu, znacky nebo firmy od konkurence, tedy
diferenciaci. V momenté, kdy je nabizené zboZi stejnorodé povahy, povazuje kupujici zboZzi urcité
skupiny za témér identické. Tato situace nastdva zejména u zboZi kazdodenni potieby, kdy zakaznik
nerozliSuje, zda je praci prasek ¢i mydlo od urcitého vyrobce nebo dokonce znacky. V takovém pfi-
padé nema firma mnoho moznosti, jak ovlivnit cenu, popf. zplisob prodeje. Pokud vsak firma
se znackou pracuje a pracuje na diferenciaci, tak miZe dosahovat SirSiho po¢tu moznosti v marke-
tingové koncepci, a to zejména v nastavovani cenové strategie. Nejvhodnéjsi je Zadnym zplsobem
nevybocujici komunikacni ¢innost v dlouhém ¢asovém horizontu, ktera zakaznik(im pftibliZuje jedi-
necné vlastnosti znacky, firmy ¢i produktu a utvrzuje je v nich. Podstatou je vytvoreni pozitivni aso-
ciace v mysli spotfebiteld, kterou si vybavi v jakoukoli chvili (PFikrylova, 2019, s. 43-44).

Dalsim z dlleZitych cilG je klast ddraz na uZitek a hodnotu vyrobku. V ramci tohoto cile
jde o uvedeni vyhody, kterou spotiebiteli prinese nakup produktu ¢i ptijem dané sluzby. Timto zpQ-
sobem, kdy firma ukaze vyhodu, pak mizZe za dany produkt ¢i sluzbu poZadovat vyssi cenu na urci-
tém trhu, tzn. produkt/sluzba ziskaji na cenu ,pravo”. Jedna se o jedine¢nou kombinaci hodnoty
a uzitku, kterou zpravidla reprezentuji proslulé znacky, které nabizeji propracovanéji zacilenou
nabidku odpovidajici specialnim potfebam a pranim na vybranych trzich, kde plsobi (Prikrylova,
2019, s. 44). Charakteristikou téchto trhl je, Ze zdkaznik neni takovym zplsobem choulostivy
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na cenu. Firma si tak vysoko nastavenou cenou mizZe dovolit kompenzovat vysoké naklady, pod-
statné je, aby zakaznici byli informovani (Karlicek, 2018, s. 181-182).

Spolecnost by neméla vynechat ani stabilizaci obratu a posileni firemni image. Obrat m(ze
v pribéhu let ¢i pouze v pribéhu roku kolisat a byt nekonstantni. Za tim mohou stat sezénni pro-
deje, cyklicnost ¢i pouhd nepravidelnost poptavky. Nepravidelnost poptavky znamena pro prodejce
navysovani nakladd, jak vyrobnich, tak i logistickych a obchodnich. Za pomoci marketingovych ko-
munikaci by se mély tyto vykyvy postupné stabilizovat a tim se zaroven srovnaji i vySe zminéné
naklady. Mysleni a jednani zakaznik( je vyrazné ovlivnéno stylem, jakym se firma prezentuje, jakou
ma image. Na zakladé téchto predstav a nazor( se spotrebitelé rozhoduji, zda budou danou nabidku
preferovat nebo naopak ignorovat. Zakladem k posileni firemni image je jednota a konzistentnost
ve vSech druzich komunikace, nelze opomenout ani upfimnost, ktera je velmi podstatna i za nepfi-
jemnych situaci. Pro pfipad téchto situaci je nezbytnosti mit pfipraveny strategicky plan krizové
komunikace. Hlavnim ukolem pfi posilovani image je vytvoreni pozitivni asociace v mysli spottebi-
tell za pomoci vsech prvki sloZek tvofici firemni identitu jako je jméno, logo, slogan nebo zplsob
komunikace. Zakaznici si poté spoji znacku s klicovym slovem jako napf. automobilovd znacka
Volvo, které evokuje u zakaznikl slovo bezpedi (Prikrylova, 2019, s. 44).

Cile marketingovych komunikaci Ize taktéz obecné rozdélit dle jejich charakteristiky. Jedna
se o dosah, proces a efektivnost. Cilem dosahu je oslovit predem zvoleny okruh osob s patti¢nou
efektivnosti a Ucinnosti. Cile procesu jsou predpoklady. Ty musi byt stanoveny pred zacatkem ko-
munikace. Poslednim cilem dle charakteristiky jsou cile efektivnosti. Na ty by mél byt kladen nej-
vétsi ddraz z divodu, Ze cile dosahu zajistuji pouze dostatecnou expozici a procesni cile zajistuji
pouze dostatecné zpracovani sdéleni, které umozni dosazeni cill efektivity. V kazdém pripadé
by cile marketingovych komunikaci mély byt odvozeny z organizacnich ¢i obchodnich cill a cil( Sir-
Siho marketingového planu (De Pelsmacker, 2017, s. 147).

Nelze o opomenout ani konceptualizaci cili marketingovych komunikaci na zdkladé dvou
rozmérl: cile procest versus efektivnosti na jedné strané a komunikace versus behavioralni cile
na strané druhé. Cile procesu se zaméfuji na rozsah, v jakém méli zakaznici zpracovat konkrétni
komunikac¢ni podnét. Proto se nékdy nazyvaji cile souvisejici s ndstroji nebo pfimé cile. Cile efektiv-
nosti se zaméruji na vliv celé kampané na znacku nebo organizaci. Z tohoto dlivodu se nékdy nazy-
vaji neptimé cile nebo cile souvisejici se znackou. Pojem "nepfimy“ odkazuje na predpoklad,
Ze by celd kampan a vSechny nastroje mély vést k poZzadovanym Gcinkim dané znacky. Neexistuje
tedy primy vztah mezi jednim ndastrojem a cilem efektivnosti nebo vysledkem. Druhy rozmér se tyka
toho, zda ma kampari za cil néco zménit v mysleni lidi nebo v chovani zakaznikl. Komunikacni cile
sméruji ke zménam ve znalostech nebo postojich, zatimco behavioralni cile chtéji zménit chovani
zadkaznik(, tedy zplsobu, jakym zakaznici jednaji (De Pelsmacker, 2017, s. 148). Cile efektivnosti
se vSak fadi mezi ty nejpodstatnéjsi, a to z divodu, Ze za jejich pomoci je dodrzovana spravna linie
akce (Jakubikova, 2013, s. 299).

Soubor komunikacnich cild by mél obsahovat nékolik zakladnich charakteristik. Mél
by byt konkrétni a odpovidat zjisténym problémim a pfileZitostem na trhu. Mél by byt zaméren
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na rlizné cilové skupiny a byt kvantifikovan, aby bylo mozné presné vyhodnotit vysledky kampané.
Cile by mély byt komplexni a motivujici, ale zaroven realistické a dosazitelné. Mély by byt casové
omezeny a v pfipadé potieby rozdéleny na dil¢i cile (De Pelsmacker, 2017, s. 150). Tento soubor
cili se velmi Casto oznacuje jako SMART, tedy: Specific (konkrétni), Measurable (méfitelny),
Achievable (dosazitelny), Realistic (realisticky) and Time-related (¢asové ohrani¢eny) (Chaffey,
2017, s.579).

1.3 Integrované marketingové komunikace

Trend v marketingu soucasné doby je takovy, Ze velka ¢dst marketingovych aktivit vyzaduje
velmi intenzivni komunikaci se vSemi subjekty v ramci vnéjSiho i vnitfniho prostredi firmy.
Je to zejména z divodu, Ze produkt, cena ¢i distribuce se daji velice snadno napodobit. Pfi hledani
konkurencni vyhody, ktera by méla byt jedinecna, se tak firmy zaméruji zejména na oblast komuni-
kace, a to ve vztahu s cilovymi skupinami (Pfikrylova, 2019, s. 53).

Integrované marketingové komunikace jsou postup, pfi kterém dochazi k vyvoji, véetné na-
sledné realizace rliznych forem presvédcovacich komunikacnich programu se zdkazniky a potenci-
alnimi zdkazniky v prabéhu casu. Cilem je dosahnout vlivu nebo pfimo ovlivnit chovani vybraného
publika. Jako potencidlni kanaly pro doruceni budoucich sdéleni jsou brany v Gvahu vSechny zdroje
znacky nebo firemnich kontaktl, které ma zakaznik nebo potencialni zakaznik s produktem nebo
sluzbou. Dile jsou také vyuzivany vsechny formy komunikace, které jsou pro zdkaznika nebo poten-
cidlniho zdkaznika relevantni a na které by mohl reagovat a vnimat je (De Pelsmacker, 2017, s. 6).

Zakladnim stavebnim kamenem integrovanych marketingovych komunikaci je myslenka,
Ze tato strategie vychazi z pohledu zdkaznika a postupuje zpét k rozvoji efektivni komunikace. Jedna
se o rozvijeni postojl i chovani a vyuziti vSech moznych styénych bodu se zakaznikem. Toto vyuzi-
vani vétsiho poctu kontaktnich bod( je taktéZz nékdy oznacovano jako 360stupriova komunikace.
Proces fizeni vztah( se zdkazniky pomaha zvySovat hodnotu znacky. Jedna se o multifunkcéni proces
pro vytvareni a udrzovani ziskovych vztahl se zdkazniky a dalSimi zainteresovanymi stranami pro-
stfednictvim strategického fizeni nebo ovliviiovani vSech sdéleni zasilanych témto skupinam.
Dale pak podporovani ucelného dialogu, ktery je zaloZzen na datech (De Pelsmacker, 2017, s. 6).
Pro zisk téchto dat je nutnd integrace komunikacnich aktivit v systému CRM (Customer Relationship
Management). Tento anglicky nazev Ize pfeloZit jako fizeni vztah( se zakazniky, kdy se jednd o velice
sofistikované softwarové a analytické nastroje, které sjednocuji ziskané informace o zakaznicich
ze vSech moznych dostupnych zdroj. Na zakladé hloubkovych analyz se pak vysledky vyuZivaji
pro budovani silnéjsich vztahl se zakazniky. V ramci systému CRM se stanovuji hodnoty jednotli-
vych zakaznik(, identifikuji se nejdalezitéjsi cilové skupiny. Dale je mozZné prizplsobovat produkty
firmy jednotlivym zdkazniklim a presnéji cilit firemni komunikaci. Nejcastéji vyuZivanym nastrojem
je pfimy marketing v kombinaci s rllznymi podporami prodeje a osobnim prodejem (Prikrylova,
2019, s. 54).

Tyto komunikacéni nastroje, které se tradi¢né pouzivaji nezavisle na sobé, se nakombinuji
zpUsobem, aby bylo dosaZeno synergického efektu. Vysledna komunikace se tak stane plynulou
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a homogenni. Pfi navrhovani a nasledném provadéni integrovaného marketingového komunikac-
niho mixu je tak podstatna zejména konzistence a vzajemné plsobeni. PouZité nastroje musi byt
kombinovany takovym zplsobem, aby nabidka spolecnosti byla na trhu konzistentné prezentovana.
TaktéZz musi byt stejné naladény a nesmi byt vzajemné v rozporu s ostatnimi nastroji. Ndstroje
marketingového mixu musi byt navrZeny tak, aby se Gcinky jednotlivych nastrojli vzajemné posilo-
valy. Jako pfriklad Ize uvést, Ze pracovnici prodeje budou mnohem Uspésnéjsi, pokud budou jejich
aktivity podporeny aktivitami v oblasti public relations nebo reklamy (De Pelsmacker, 2017, s. 7-8).

1.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie reprezentuje vsechno, co chce konkrétni spolec¢nost dosahnout
v oblasti marketingu. Tento vyznamny takticky proces vyjadfuje dlouhodobé zaméry firmy v oblasti
marketingu tak, aby splnila své strategické obchodni cile a ziskala konkurenéni vyhodu. Tvorba mar-
ketingové strategie zavisi na celkové strategii spolecnosti a ma za cil koordinovat marketingové
zdroje a aktivity ve prospéch dosazZeni cile pro dany produkt ¢i sluzbu (Hanzelkovd, Kerkovsky,
Odehnalova & Vykypél, 2009, s. 170).

1.4.1 Marketingova situacni analyza

Situacni analyza je jednou z prvnich ¢3asti planu marketingové, ale i komunikacni strategie.
Pomaha najit odpovéd na otazku, kde se spolecnost v soucasné dobé nachazi. Az poté je mozné
definovat, jakym smérem by se méla firma vydat. DUkladna situacni analyza je vSak zédkladem.
V rdmci ni je nezbytné provést mnoho vypoctd nebo mnoho analyz. Cim lepsi je analyza, tim snazsi
je pozdéjsi rozhodovani. Rozhodovani o strategii a taktice je mnohem snazsi, kdyZ znd spolecnost
dobre své zakazniky, konkurenty, své kompetence a zdroje a také soucasné trendy na trhu. Z tohoto
dlvodu by méla byt témér polovina planu vénovana pravé situacni analyze. Podrobné provedena
analyza by méla byt soucasti kazdého planu za predpokladu, Ze chce spolecnost na trhu uspét. Prvni
rok, provadéni této analyzy je pro spolecnost obzvlasté narocny. Postupem casu se vsak firma
dostane k lepSim zdrojim, které pro ni budou vysoce vykonnym poskytovatelem relevantnich
informaci. Tim se tato analyza bude stavat snazsi a ziskané informace mnohem silnéjsimi. Poté
na zakladé analyzy Ize cinit |épe informovana rozhodnuti, kterd v koneéném dusledku zvysuji
vysledky spolec¢nosti (Chaffey, 2017, s. 562).

1.4.1.1 Analyza prostiedi

Prosttedi, ve kterém spolecnost provozuje svou ¢innost a ma vliv na jeji pasobeni Ize roz-
délit dle charakteru, zda je mozné tyto entity svymi aktivitami ovlivnit a jak Uzce jsou s firmou pro-
vazany. Makroprostredi firmy, jsou vlivy, které mize firma svou pUsobnosti ovlivnit jen velmi téZce
a v nékterych pripadech viibec. Jedna se tedy o politické, ekonomické, socialni ¢i technologické fak-
tory. Naopak nejblize ma spolecnost ke svym zdkaznik(im, dodavatelim, konkurentlim a distribu-
tortim, ktefi tvori mikroprostredi firmy (Karli¢ek, 2018, s. 38).
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1.4.1.2 Makroprostiedi

Jak jiz bylo zminéno vySe, makroprostredi firmy jsou vlivy, které mize spolecnost téZce
¢i Zadnym zplsobem ovlivnit. Musi s nimi vSak pocitat a vhodné na né reagovat. V ramci analyzy
makroprostredi je jednou z nejcastéji vyuzivanych metod metoda PEST. Jeji ndzev vychdzi z poca-
tecnich pismen faktor(, které zkouma a které maiji vliv na spolecnost. Prvky modelu PEST mohou
byt vysoce relevantni pro analyzu situace v oblasti marketingovych komunikaci. Jednd se politicka
a pravni omezeni nebo predpisy, ekonomickou situaci, sociologické problémy, jako je reklama
pro déti, udrzZitelnd vyroba a spotfeba, posledni je technologicky vyvoj, v pfipadé marketingu
se jedna zejména o nova média nové reklamni formaty (De Pelsmacker, 2017, s. 128).

1.4.1.3 Mikroprostiedi

Mikroprostredi spolecnosti je prostfedi subjektl, ke kterému ma spolecnost velmi blizko.
Jednou z analyz, ktera se pro toto prostredi vyuziva, je Porterliv model péti sil. Tento model tedy
pracuje s péti prvky a to: stdvajici konkurenti, potencialni konkurenti, dodavatelé, kupujici a substi-
tuty (Jakubikova, 2013, s. 103).

Soupeteni konkurence na trhu je velmi ¢asto povazovdno za nejnebezpecnéjsi silu. Odlisné
rysy a jednani konkurentd maji pfimy vliv na moznost zisku vyhody nad trhem. Nejpodstatnéjsim
vlivem je celkové mnozstvi konkurencnich stran a jejich eventudlni moc. Dale pak bariéry odchodu
z trhu, které mohou byt vysoké a mnoho podniki se radéji rozhodne na trhu zlstat i za cenu ztrat.
Na trzich, kde se vyskytuje velké konkuren¢ni prostfedi se trh ubird smérem k dokonalé konkurenci.
Na téchto trzich se tak nevyskytuji subjekty, které by cenu tvofily, jsou zde pouze pfijemci cen.
Ti, ktefi ceny stanovuji, nesou privilegium fidit hladinu cen, ktera bude uctovana kupujicim, ti, kteti
cenu pfijimaci trh Zddnym zptdsobem neovliviiuji (Kingsnorth, 2016, s. 16).

Potencialni konkurenci mizZe byt kazdy novy ucastnik na trhu z dlvodu, Ze se miZe stat
pfimou konkurenci a ohrozit Uspésné plsobeni spoleCnosti. Existuje vSak mnoho prekazek
pro vstup na trh jako napfiklad licence ¢i usmériovani ze strany statu. Vysoko nastavené vstupni
bariéry jsou velmi atraktivni pro spolecnosti pusobici na trhu dlouhodobé z dlivodu omezovani
novym spolec¢nostem snadno vstoupit na trh. Naopak i nizko poloZené bariéry jsou pro spolecnosti
ldkavé z hlediska jednoduchého opusténi trhu. DalSim faktorem jsou mozné Uspory z rozsahu.
Potencialni novy konkurent bude mit tyto Uspory na nizké Urovni, miZe tak nastat situace, Ze bude
cenové nekonkurenceschopny. Nelze opomenout ani ziskovost daného odvétvi. V momenté,
kdy dané odvétvi generuje vysoké zisky, spole¢nosti o néj za¢nou jevit zdjem, situace funguje
i opacné, kdy za predpokladu nizkych zisk do odvétvi moc spoleénosti vstoupit nechce. Potencidlni
konkurenty musi myt podnik dobfe zmapované a byt na né dobre pripraven (Kingsnorth, 2016,
s. 14-15). Nizké vstupni bariéry se nachdzeji zejména v restaura¢nim segmentu trhu, kdy je po-
mérné jednoduché si zaloZit restauracni zafizeni. Opakem je trh, kde se vyrabi letadla a nelze oce-
kavat, Ze by na tento trh vstoupil dalsi velky hrac (Karlicek, 2018, s. 57).
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Dodavatelé taktéz ovliviiuji konkurencni charakter v odvétvi. Vyjednavaci sila dodavatel(
ma pfimy vliv na moznost spole¢nosti generovat trzby a byt konkurenceschopnou. Velci dodavatelé
nesou moc ovliviiovat cenu a jakost produktl. Tento fakt tak ma tedy vliv na moznost firmy gene-
rovat vétsich trzeb. Slabsi dodavatele mohou byt naopak kontrolovani nebo usmérnovani zdkaz-
niky. Na strané kupujiciho je tak moZnost udrzet si vyhodu nad konkurenci. Jednim z faktor(, ktery
muzZe vést k vysoké vyjedndvaci sile pro dodavatele, a tedy i k vétsi konkurenci je jejich nizky pocet.
Vétsi schopnost vyjednavani tak lezi na strané dodavateld v momenté, pokud jich je mensi pocet
nez kupujicich. Dalsim faktorem jsou naklady kupujictho na moznou vyménu dodavatelské strany,
v situaci, kdy je zména dodavatele nakladng, tak je vyhoda na strané dodavatelt (Kingsnorth, 2016,
s. 17).

Vyjednavaci sila kupujicich je silou, kdy jsou zdkaznici schopni tlacit na spole¢nost za ucelem
redukce ceny, zmény vyrobku i vylepSeni sluzeb vici zakazniklim. Podniky mohou podniknout fadu
krok( ke snizeni kupni sily jako je napfiklad zapojeni zainteresovanych stran. Jako faktor ovliviujici
vyjednavaci silu kupujicich Ize uvést jejich koncentraci na trhu. Pokud existuje na trhu nizky pocet
zdkaznikd, a naopak velkd pocet prodavajicich firem, pak ma kupujici fakticky moznost vybéru firmy,
u které nakoupi. Obdobné jako u dodavatel( i zde jsou velmi podstatné naklady na zménu dodava-
tele (Kingsnorth, 2016, s. 18). V momenté, kdy je pro kupujiciho jednoduché pfejit k jinému doda-
vateli, zUstava na jeho strané sila vyjednavat. Jako priklad Ize uvést aerolinky, u kterych nejsou za-
kaznici prilis vérni, protoZe rozhodujicim faktorem je pro né cena. V rdmce této sily se vSak nemusi
vzdy jednat pouze o kupuijici, ale i o distributory (Karli¢ek, 2018, s. 57).

Posledni z péti sil je hrozba substituce, tedy vyskyt obdobného vyrobku v odliSném sektoru
trhu. Existuje rada faktord, které je brat v potaz ve chvili uréovani, zda je dany vyrobek ohrozen
situaci pfipadného nahrazeni. V mnoha pfipadech je rozhodujici cena, pokud je penézni vyjadreni
hodnoty jiného vyrobku nebo sluzby nizsi nez v pfipadé porovnavaného, je ohrozeni na vysoké
urovni. Nelze opomenout ani kvalitu a v momenté, kdy je eventudlni nahrazujici vyrobek nebo
sluzba kvalitativné na lepsi urovni, existuje Sance vysokého ohroZeni. Téz lze zminit i vykonnost
produktu, tedy jestlize je jiny produkt vykonnéjsi, tak je taktéZ riziko ohrozeni substituci
(Kingsnorth, 2016, s. 14).

1.4.2 SWOT analyza

SWOT analyza pomaha posuzovat vnitfni a vnéjsi povahu podniku, a to napfi¢ soucasnou
i budouci situaci. Jeji vyuzZiti je vhodné k vyhodnoceni strategickych marketingovych rozhodnuti
na zakladé identifikace kritickych faktor( vnitfniho a vnéjsiho prostiedi, které nasledné prispivaji
k Uspéchu ci nelspéchu strategie. Analyza je pojmenovana dle pocate¢nich pismen slov, které
jej tvofi: Strenght (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptileZitosti) a Threats
(hrozby), vsechny tyto faktory ovliviiuji Uspéch spolecnosti. Silné a slabé stranky jsou interni povahy
na urovni spolecnosti, jako je podil na trhu, konkurenéni vyhody nebo klicové kompetence. Naopak
prilezitosti a hrozby jsou faktory pochazejici z vnéjsiho prostredi. M{iZe se jednat o prislusnou pravni
strukturu, klicové kompetence konkurentt ¢i demografické zmény zdkaznik( (Palmatier & Sridhar,
2021, s. 67).
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V ramci silnych stranek je sila vlastnost, ktera néemu pridava hodnotu a déla néco vyji-
mecnéjsi ¢i vyhodnéjsi ve srovnani s jinymi vécmi nebo nécim jinym. Jednad se tak o vlastnost, ktera
je ku prospéchu spole¢nosti. Firma by ze svych silnych strdnek méla tézit pti boji proti konkurenci
i obecné. Silné stranky jsou vlastnosti ve kterych ma navrch (Girel a Tat, 2017, s. 997). Naopak
u slabych stranek je slabost vlastnosti negativni (Karlicek, 2018, s. 238). Oproti konkurenci je slabost
firmy jeji nevyhoda. Podstatné je znat slabé i silné stranky spolecnosti. Ze silnych téZit a vyuZivat
je, ze slabych se poucit a zlepsit je (Glrel a Tat, 2017, s. 997).

Prilezitost je moment, kdy by spolec¢nost méla jednat a vhodné pfilezitost kterd nastala vy-
uzit (Gurel a Tat, 2017, s. 998). Samoziejmé je taktéZ moziné v prileZitostech vidét i s nimi spojené
predpokladané problémy. DileZité je brat tyto problémy v potaz, ale nefidit se jimi z divodu,
Ze pokud by se spole¢nost fidila pouze tim, nikdy by ni¢eho vyznamného nedocilila, ani by se zad-
nym zpUsobem neposunula (Halek, 2016, s. 185).

Hrozby jsou situace nebo faktory, které ohrozuji ¢innost podniku. Odkazuji na nepfiznivou
situaci. Z tohoto dlvodu jsou negativniho charakteru a je potreba se jim vyhnout. Pokud hrozba
nastane, je nutné ji véas resit. Vedeni spolecnost musi brat na pfileZitosti i hrozby zfetel a reagovat
vice strategicky na vyvoj ve svém okoli i mimo néj (Gurel a Tat, 2017, s. 998).

1.4.3 Segmentace, targeting a positioning

Pro cely proces segmentace, targetingu a positioningu ve velmi ¢asto vyuZiva zkratka STP.
Samostatna znacka ¢i jednotlivé produkty jsou jen zfidkakdy schopny oslovit jedince nebo masy
stejnym zpUsobem. Spotrebitelé maji rlzné vlastnosti, rizné potieby a rlizné zpUlsoby, jak se s nimi
vyporadavaji, tedy jakym zplsobem chtéji své potreby uspokojit. Cilem spolecnosti je z téchto
dlvodu zjistit jakym zplisobem se segmenty trhu lisi ve vztahu k jejich vyrobkiim a znackam
nebo jakym zplsobem reaguji na akce marketingovych komunikaci. Na segment, ktery se jevi
jako nejvice vhodny by spolecnost méla cilit (De Pelsmacker, 2017, s. 129).

Segmentace je proces rozdéleni trhu do skupin tak, aby potencialni zakaznici v kazdé sku-
piné méli podobné potreby a prani pro urcitou kategorii vyrobkl nebo sluzeb jako je napt. vysoka
preference kvality, ale naopak aby se kazda skupina co nejvice liSila od vSech ostatnich skupin.
Vyznam segmentace je zfidkakdy zpochybriovan, jeji mechanismy jsou v uréitych pfipadech Spatné
pochopeny. Pro pfiklad Ize uvést, Ze ¢ast marketér( pouziva demografické charakteristiky k popisu
zadkaznickych segmenti. Na zakladé toho by bylo snadné dojit k nepfesnému zavéru, ze demogra-
fické skupiny jsou segmenty, nikoli popisy zdkaznik(l v ramci segment(. DlleZité je tedy vidy brat
na zietel, Ze cilem segmentace je identifikovat skupiny zakaznikd, ktefi maji podobné potreby, prani
a nasledné chovani. Tito zdkaznici jsou si natolik podobni, Ze pro né marketéfi mohou navrhnout
feSeni. Na nékterych trzich se potfeby zakaznik( shoduji s demografickymi charakteristikami.
U vétsiny produktl vsak Zadna jednotlivda demograficka charakteristika nedokaze identifikovat lidi
s vyraznou potrebou nebo pranim produktu. Napfiklad samotny vék je tedy jako segmentacni pro-
ménna malo uZite¢ny. Odvétvi je taktéz dlleZité, ale rozdily v preferencich mezi firmami v ramci
odvétvi daleko prevazuji nad jejich podobnostmi. Pocatecni zaméreni segmentace by se proto mélo
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zaméfit na rozliSeni spotrebitelll podle jejich jedinec¢nych potreb a pfani (Palmatier & Sridhar, 2021,
s. 51-52).

Segmentace trhu by v idedlnim pfipadé méla vést k homogennéjSim podskupindm
v tom smyslu, Ze ¢lenové jedné skupiny by méli reagovat na marketingové podnéty stejnym zpUso-
bem a lisit se v reakcich na tyto podnéty od clenl ostatnich segmentl. Nestaci tedy pouze,
aby se muzi a Zzeny fyziologicky lisili. Pokud mezi obéma skupinami neexistuje systematicky rozdil
ve zpUsobu, jakym reaguji na marketingové podnéty, neexistuje Zzadny rozumny dlvod, proc je roz-
liSovat. V dalsi fazi STP procesu Ize segmentacéni proménné kombinovat a vytvaret segmentacni pro-
fily. Kombinaci segmentacnich proménnych vlastné dochazi k vicerozmérné segmentaci. Nasledné
je mozné vyhodnotit atraktivitu segmentu na zakladé pfedem zvolenych kritérii De Pelsmacker,
2017, s. 129-130).

Po segmentaci potencialnich zakaznikd do homogennich skupin na zakladé jejich ndakupnich
preferenci pro konkrétni kategorii produktu nebo sluzby musi marketér vybrat segmenty, na které
bude cilit. Konkrétné je kazdy segment trhu hodnocen na zakladé dvou dimenzi, a to atraktivity trhu
a konkurencni sily. Atraktivita trhu zachycuje vnéjsi charakteristiky trhu, diky nimzZ je segment stra-
tegicky a financné hodnotny pro spolecnost, jako je velikost, mira ristu a cenova citlivost. Obecné
plati, Ze atraktivni segment je stejné pfitazlivy pro vsechny firmy na trhu. Konkurenéni sila zachycuje
relativni silu firmy oproti konkurentim pfi zajisténi a udrzeni podilu na segmentu trhu. Tyto dvé
dimenze predstavuiji tfi klicové faktory, tedy zdkaznici, konkurenti a spole¢nost, které jsou Ustred-
nim bodem situacni analyzy. Vyhodnocenim atraktivity trhu a konkurenéni sily kazdého segmentu
potencialnich zakaznikd mizZe odpovédna osoba zvazit jejich potfebnost, schopnost firmy je ziskat
a na které segmenty se zaméfit. Idedlni cilovy segment by mél byt: odlisny od ostatnich segmentd,
udrzitelny, identifikovatelny, finanéné hodnotny, stanoven na zakladé potieb zakaznik(l a taktéz
by méla firma byt schopna uspokojit jeho potfeby se stdvajicimi zdroji. Firmy se ¢asto zaméruji na
vice segmentU soucasné s rliznymi nabidkami, aby odpovidaly riznym preferencim zakaznikd a zis-
kaly ptistup k vétSimu trznimu prostoru. V nékterych pfipadech muze firma pouzivat podobné nebo
pfibuzné znacky s riznymi nabidkami a cenami. V jinych situacich se dva segmenty vzajemné vylu-
Cuji, takze jedna firma nebo znacka nemfiZe oslovit oba. Targeting pomaha firmé zvladat heteroge-
nitu zakaznikl tim, Ze své Usili zaméruje na zakazniky, ktefi jsou ji podobnéjsi a odpovidaji jejim
vlastnim moznostem (Palmatier & Sridhar, 2021, s. 55-56).

Positioning Ize definovat jako zpUlsob, jakym je produkt ¢i sluzba vnimana zakazniky
na zakladé dllezitych atribut(l. Jedna se o misto, které produkt nebo sluzba zaujima v mysli zakaz-
nikd ve vztahu ke svym konkurentlim. Positioning je zakladnim prvkem marketingové strategie,
a tedy i marketingovych komunikaci. Marketingové fizeni |ze tedy definovat jako hledani a udrzo-
vani jedinecné a obhajitelné image nebo pozice produktu, popft. sluzby. Na rozdil od napodobovani
Uspésnych konkurentl se positioning pokousi narokovat si v mysli zakaznika vyhradni vlastnictvi
na zakladé vyhody, ktera jej odliSuje od konkurence. Tato pozice na zdkladé jedinecnosti znacky
nebo produktu by méla byt vzdy narokovana a podporovana v komunikacni strategii (De Pelsmac-
ker, 2017, s. 130).
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2 Marketingovy komunikacni mix

Marketingovy mix je sloZen z produktové politiky, tvorby cen, distribucnich cest a propa-
gace. Odbornici na néj nahlizeji jako na prevazné firemni pohled, vhodnéjsi je prozadkaznicky pohled
»A4C"“. Podsystémem marketingové mixu je tedy marketingovy komunikacni mix, ktery by mél
za spravného pouziti marketingovym manazerem pomoci dosdhnout marketingovych a taktéz
firemnich cild (Pfikrylova, 2019, s. 49).

Hlavnim zamérem marketingovych komunikaci je zvysit miru informovanosti spotiebitel
o nabidce produkt( a sluzeb. Neméla by se vsak taktéZ opomenout celkova komunikace s vnéjsim
prostfedim dle orientace jednotlivych marketingovych nastrojl (Halek, 2016, s. 193). Synonymem
pro marketingové komunikace je ¢asto povaZovana reklama, a to z divodu, Ze se jevi jako jeden
z nejviditelnéjsich nastrojl (De Pelsmacker, 2017, s. 3).

Pfenos informaci k cilovym zakazniklm spoleéné s veskerymi aktivitami a prostfedky,
jenz se tykaji komunikace lIze rozdélit jako nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL) marketingové komu-
nikacni aktivity. Mezi nadlinkové se fadi zejména jiz zminéna reklama, ktera mize byt televizni,
rozhlasova ¢i venkovni. Tyto aktivity jsou neosobnimi marketingovymi komunikacemi realizovanymi
zejména za pomoci masmédii. Do podlinkovych aktivit spadd osobni prodej, podpora prodeje
a mnoho dalsiho. Tato forma marketingovych komunikaci je uplatiovana formou osobni nebo
formou, kterd adresné a osobné pfimo pusobi na konecného spottebitele (Eger, Prantl a Ptackova,
2017, s. 37).

Toto rozdéleni bylo poprvé zminéno v roce 1954 ve spojeni se spolec¢nosti Procter and Gam-
ble, kdy tato spolecnost platila svym reklamnim agenturam r(izné sazby podle Cinnosti, které
agentury vykonavaly. Soucasny spotiebitelsky trend na trhu vyZzaduje pro dosazeni lepsich vysledka
integraci strategii ATL i BTL. Tento stav dal vzniku tfeti strategie/aktivité, a to marketingové komu-
nikaci na lince (TTL). Jednad se o integrovany pfistup s vyuZitim kombinace jak nadlinkovych,
tak i podlinkovych komunikacnich aktivit s cilem ziskani maximalni vyhodu. Vétsina dnesnich
marketingovych kampani jsou TTL kampané (Marr, 2018), které pomahaji marketérim pouZivat
zminény integrovany pfistup ke komunikovani produktd na masovych i cilenych trzich souc¢asné
(Brooke, 2022).
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TTL

ATL BTL

Obrdzek 1 - Prinik ATL a BTL

Zdroj: ATL, BTL and TTL Advertising, 2019

2.1 Nadlinkové marketingové komunikacni aktivity — ATL

ATL neboli ,,Above The Line” znamena v prekladu nadlinkovd komunikace. Ta je navrZena
s cilem oslovit velmi Siroké a pocetné publikum za pomoci masmédii. To jsou takovd média, ktera
oslovuji velké mnozstvi lidi na rlznych drovni zapojeni. Jednim z pfiklad( nadlinkové komunikace
mUzZe byt napf. televizni reklama v pribéhu zapasu Super Bowl. Pouhé sekundy vysilaciho ¢asu stoji
miliony dolard. | kdyzZ tento typ reklamy oslovuje velké mnozstvi lidi, neni pfimo zaméfen a mnoho
prijemcl reklamy pravdépodobné neni ani cilovymi zakazniky (Marr, 2018). Smyslem je informovat
zdkazniky o dostupnosti produktu. Inzerenti maji snahu povzbudit potencionalni zakazniky,
aby navstévovali obchody a aktivné vyhledavali produkt. Tyto strategie pomdhaji spoleénostem
oslovit vétsi publikum, vytvaret viditelnost znacky a budovat ji (Brooke, 2022). Dfive vSechny nad-
linkové komunikaéni nastroje vedly k 15% proviznimu poplatku ze zakoupeného medidlniho pro-
storu. Na podlinkové komunikaéni aktivity se toto pravidlo nevztahovalo. V disledku toho je nad-
linkova komunikace synonymem pro reklamu v masovych médiich jako je televize, radio, noviny.
V soucasné dobé vsak jiz toto provizni pravidlo neplati, protoZe vétSina agentur si nyni uctuje spise
fixni nebo hodinovou odménu, nez aby pouZzivala systém provizi (De Pelsmacker, 2017, s. 4-5).

Jednou z nejvétsich vyhod ATL reklamy je jeji dosah. Implementace silného reklamniho
planu nadlinkovymi komunikaénimi kanaly mize znacce pomoci informovat Siroké spektrum poten-
ciondlnich zédkaznik(l. Vétsina bank i maloobchodnich obchod( pravidelné inzeruje svij obsah pro-
stfednictvim ATL médii, aby nalakala zakazniky k navstévé jejich showroomu. Dalsi vyhodou je po-
zornost nebo spiSe zisk pozornosti. Diky kombinaci zvuku a obrazu je Uroven penetrace ATL médii
vyS$si nez u jakéhokoli jiného typu reklamy. Televize a rozhlas prostfednictvim své kreativity doslova
vyZzaduji pozornost. Zatimco noviny maji vysoké ¢tenafovo zapojeni, takZe si potencionalni zakaznik
mimo ¢lankl prohlédne také reklamy. Out of home reklama, kdyzZ je spravné umisténa, mlze mit
také obrovsky vliv na rozhodovani a vyvolani vzruseni. Posledni vyhodou je budovani znacky. Kazda
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znacka, ktera chce mit jméno, musi investovat do budovani znacky prostrednictvim ATL kanalQ.
Vétsina z téchto znacek zacind out of home reklamou, poté pokracuje v radiu a tisku. Nakonec
nékteri postoupi do TV nebo naddle pokracuji s jinymi médii. Znacku nelze budovat jen za pomoci
podlinkovych komunikacnich aktivit, je potfeba vyuzivat i ty nadlinkové (Marr, 2018).

Jak jiz bylo zminéno vyse, nadlinkové komunikace oslovuji publikum skrz masmédia za po-
uziti reklamy. Obsah reklamy uréuje a plati jasné identifikovatelny odesilatel, tedy zadavajici spo-
le¢nost (De Pelsmacker, 2017, s. 4). Jedna se o vhodny marketingovy nastroj zejména k budovani
znacky z dQvodu, Ze vyrobku ¢i sluzbé poskytuje pridanou hodnotu (Vysekalova a Mikes, 2018,
s. 21).

Reklamu lze rozdélit dle vysledku, ktery ma inzerentovi pfinést, tedy informovat, presvédcit
¢i pfipomenout. Prvni zminénd funkce ma oznamovat publiku informace o novém produktu
Ci sluzbé, ktera byla uvedena na trh. Pfesvédcovaci reklama nabada zakaznika, aby si vybral, a tedy
koupil produkt nebo sluzbu spolec¢nosti, ktera si za reklamni spot plati. DlleZité je, aby vefejnost
na produkt ¢i sluzbu nezapomnéla a méla je stale na paméti. K tomu napomadha funkce pripominaci
(Foret, 2011, s. 256-257).

Ucelem reklamy muize byt bud funkce ekonomickd, spolec¢enska, marketingova ¢i komuni-
kacni. Co se tyce ekonomického sméru, pomaha reklama poskytovat informace o produktech a sluz-
bach. Tim se po nich zvysuje poptavka. Pokud je poptavka zvysena, muize podnik zvysit vyrobu
a tim dosahnout Uspory z rozsahu. Ddle je reklama napomocna pro fungovani ekonomiky z hlediska
udrzovani hladiny nizsSich cen a pomaha spoluvytvaret nova pracovni mista, udrzuje vyssi zamést-
nanost. Zprostfedkované ma vliv i na hruby narodni produkt a hospodarsky cyklus. Z obecného hle-
diska lze Fici, Ze reklama stimuluje zdravou ekonomiku. Také stimuluje k ndkupu Iépe informované
zadkazniky. K tomu také dava spotrebiteli moZnost svobodného vybéru. Ze socialni hlediska je mozné
za pomoci reklamy také zlepSovat Zivotni Uroven spotiebiteld, ktefi po zhlednuti ¢i precteni pfijmou
nové napady a inovace jako je napf. pracka nebo chytra domacnost. Trendy v médé a uméni mohou
naopak prispivat k estetickému citéni. Kritici vSak namitaji, Ze v souc¢asné dobé reklama prekracuje
zadouci meze a s lidmi manipuluje. PFili§ mnoho reklamy zacina pfijemce obtéZzovat a mlze u nich
k reklamé vyvolat negativni postoj. Z tohoto ddvodu je fizena a regulovana. V rdmci marketingové
funkce a soucasti vSech zminénych ucell je hlavni funkci reklamy informovat a poucit potencialni
zékazniky o kladech a zplsobu poufZiti vyrobkd a sluzeb dané firmy. Spole¢né s tim pomaha udrzovat
povédomi o danych produktech a sluzbach, véetné moznosti |épe rozpoznat znacku mezi konku-
renci. Za pomoci reklamy se spole¢nost snazi potencidlni zakazniky presvédcit k zakoupeni. Komu-
nika¢ni funkci je myslena komunikace mezi inzerentem a spotfebitelem za pomoci informacni ka-
nald. Snazi se propojit prodejce a kupujiciho. Pokud jsou tyto kanaly vyuZity spravné a zejména
efektivné zakaznickym smérem, tedy oslovuji jeho potreby. Maji vliv na zvySeni jeho loajality k dané
znacce, produktu nebo sluzbé a posiluji jeho nakupni chovani (Svétlik, 2016, s. 22-24).

Rozdélit Ize reklamu také dle sméru jeji orientace, a to na produkt/znacku a na institucio-
nalni reklamu. Pokud je orientovana produkt ¢i znacku jedna se o neosobni formu prodeje vyrobku
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nebo sluzby. Pomoci instituciondlni reklamy firma podporuje dobré jméno firmy, jeji myslenky
¢i odvétvi (Prikrylova, 2019, s. 75).

vvvvvv

Iana ¢i kde je vystavena. Jedna se zejména o reklamu televizni, venkovni (out of home), rozhlasovou,
tiskovou a digitalni. Chybny vybér muizZe stat spolecnost miliony korun, protoze reklamni sdéleni
bude neucinné (Prikrylova, 2019, s. 80). Podstatou je, aby se myslenky kampané dobfe prenasely
z jednoho média na druhé. Znalost silnych stranek jednotlivych médii i jejich pfipadna omezeni
zabrani momentu, aby koncept ztratil svou vizualni a verbalni integritu (Blakeman, 2018, s. 117).

Televize se fadi mezi novéjsi prostiedek ke komunikaci a prenosu vybraného sdéleni. Tele-
vizni reklama je vsak stale jednim z vysoce ucinnych komunikacnich prostredkd, pouze vsak za pred-
pokladu, Ze je dobre pfipravena (Svétlik, 2016, s. 82).

Reklamu v televizi Ize rozliSovat dle prenosovych moznosti, a to na kabelovou, lokdlni,
internetovou a narodni televizi. Ve vyspélych zemich je nejvice rozsifena kabelova televize, ktera
poskytuje moznost obousmérné komunikace prostfednictvim objednavani zbozi ¢i nakupu vstupe-
nek. Na rozhodnuti o vyuziti televize jako nastroj komunikace ma vliv mnoho faktor(. Zminit
Ize charakter vysilaci stanice a jejich divakl, naklady na minutu vysilaciho ¢asu nebo samotné vysi-
laci ¢asy. Za pomoci vysilanych audiovizualnich viemu prostfednictvim televize Ize velmi efektivné
predvést produkt véetné jeho benefitli, budovat image dané znacky nebo pfimo prodavat. Televizni
reklama je nejefektivnéjsi zplsob, jak vyvolat emoce u divakl a vytvofit silné asociace s danou znac-
kou. Nutné je vsak zminit, Ze televize je médium, které divaci sleduji pasivné a umoziuje jim prova-
dét dalsi jiné ¢innosti sou€asné, coz ma vliv na ucinnost reklamy. Navic, stale se zvy3ujici mnozstvi
reklamnich sdéleni v televizi vede k tomu, Ze se u divakd snizuje jejich pozornost, pfepinaji televizni
stanice nebo preskakuji reklamy v nahranych pofadech s cilem se reklamam uplné vyhnout (Pfikry-
lovd, 2019, s. 80—82). Vzhledem faktu, Ze v daném ¢asovém Useku je vysildana spousta reklam, které
jdou za sebou. Proti presycenosti a apatii spotrebitel tak musi reklama vyniknout vizualné i slovné
tim, Ze konkrétné oslovi cilovou skupinu a jeji potfeby. Vhodné je vytvofit koncepty, které opakuji
hlavni body. Ddle pak pouZiti hudby, kterd cilovou skupinu upozorni, aby se zastavila, podivala
a poslechla si ji. Pokud reklamu divak napoprvé prehlédl, miize hudba upozornit na jeji opakovani
(Blakeman, 2018, s. 200).

Podobné jako u televize i u rozhlasu existuji narodni stanice nebo napf. internetové (Pfikry-
lova, 2019, s. 82). Oproti televizi je vSak rozhlas spiSe osobnim médiem. Také je vice mobilni.
Dana osoba ho muze poslouchat na vychazce nebo pfi praci na zahradé. Velmi silnym médiem
je vsak pfi fizeni vozu. Rozhlas ma schopnost zasdhnout pres den vétsi pocet lidi, je také vice aktu-
alni a vyjadreni v ném jsou strucna a jasna. Jednou z nejvétsich vyhod rozhlasové reklamy je moz-
nost presné se zaméfit na konkrétni vybranou skupinu posluchacll. Jako nevyhodu lze uvést,
Ze rozhlasova reklama je méné vhodna pro cil rozpoznani znacky, nedokaze zobrazit logo ¢i obal
(De Pelsmacker, 2017, s. 152). Jednim z charakteristickych rysu televiznich a rozhlasovych reklam
je hojné vyuzivani hudby. Zadavatelé reklamy vyuZivaji hudbu kvuli jeji schopnosti ziskat pozornost,
ovlivnit naladu, vytvofit pocit uvolnéni nebo nastavit emocionalni tén, ktery zlepSuje hodnoceni
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produktu a usnadnuje pfrijeti sdéleni. Hudba také pomaha vysilat poselstvi znacky a zprostiedkovat
jedinecny prodejni argument, budovat osobnost znacky a sdélovat kulturni hodnoty (De Pelsmac-
ker, 2017, s. 222).

Tisténa média jsou vizualnim, ale nehybnym médiem. V nich umisténa reklama nese u c¢te-
narl vysokou divéryhodnost a ma dlouholetou tradici. V soucasné dobé vsak upada v disledku
rozvoje digitdlnich médii. Tisténé reklama je nejcastéji novinova nebo je obsazena v ¢asopisech.
Novinova forma reklamy je jedna z nejstarSich druhl reklamy viibec. Noviny jsou masové médium
a svym dosahem pronikaji témér do vSech vrstev spolecnosti. Je vS§ak mozné zasahovat i pouze
vybranou cilovou skupinu, a to diky oblibenosti jednotlivych titull rGznymi druhy ¢tenar(. Reklama
v Casopisech ma moznost zacileni do jesté mensich cilovych skupin a jednotlivé tituly ¢asopisu se
tési vysokeé loajalité ctenard. Reklama v nich také dosahuje vétsi kvality zpracovani z divodu vyuZi-
vani kvalitnéjSiho papiru. Jednou z nevyhod je silnd konkurence mezi zadavateli reklamy,
kdy se vedou boje o vyuziti reklamniho prostoru. Casopisy jsou také oproti novindm méné pruzné
a nelze reagovat na aktudlni déni v potifebné rychlosti. Nevyhodou reklamy v novindch je jeji Zivot-
nost, a to ve smyslu, Ze pokud si ¢tenaf inzerat ¢i reklamni sdéleni nevystfihne, po precteni noviny
pravdépodobné vyhodi a s nimiiinzerat a sdéleni (Svétlik, 2016, s. 89—92). V novinach a ¢asopisech
jsou také hojné vyuzivany tisténé inzerdty, které odpovidaji formé a stylu daného média. Vypadaiji
tedy a puUsobi stejné jako zbytek redakénimu obsahu média, ale ve skutecnosti jsou to reklamy.
Tento postup byva vyuzivan i v televiznich reklamach. Reklama je natocena tak, Ze vypada a plsobi
jako skutecny kratky televizni porad, ale ve skute¢nosti se jedna o dlouhy televizni spot. Oba tyto
formaty jsou do urcité miry skryté. Inzerenti a média jsou povinni oznamit komeréni povahu tohoto
redakéniho obsahu, ale divaci Casto prehlizeji tuto informaci a povazuji sdéleni za ¢aste¢né redakéni
(De Pelsmacker, 2017, s. 227).

Venkovni reklama se sklada z médii, jako jsou billboardy, ale také z tranzitnich médii umis-
ténych v autobusech, tramvajich nebo na nadrazich. Venkovni reklama ma vyhodu v tom, Ze zasa-
huje velké mnozstvi lidi. V dUsledku toho mUze byt efektivni dosah velmi vysoky. Nejen dosah,
ale i frekvence miiZe byt vysoka. Zivotnost sdéleni je velmi dlouhé a stejnd zprava muze byt vidéna
opakované. Existuje i vSak nékolik nevyhod, jako je napfiklad skutecnost, Ze lidé nemusi byt silné
zainteresovani v téchto reklamdch, a proto jim nevénuji velkou pozornost. Cileni na konkrétni sku-
pinu publika také neni mozné, protozZe zprava bude vidéna vSsemi druhy lidi bez moZnosti vybéru.
Casovy Usek k osloveni publika je velmi kratky a ndklady jsou niz$i povahy (De Pelsmacker, 2017,
s. 339-340). Billboardy a megaboardy dosahuji nejvyssi tcinnosti v centrech velkych mést a na vy-
znamnych dopravnich uzlech. Zminit Ize i vyhodu, kterou tyto formy reklamniho sdéleni nesou
oproti televizi ¢i radiu, a to je nemoZnost jejich preskoceni nebo vypnuti. Vhodnost jejich vyuziti
mUze byt napfiklad pro zvysovani povédomi o produktech ¢i sluzbach. V posledni dobé je trendem
dodavat témto reklamam inovativni feSeni formou trojrozmérnosti, vtipem nebo Uplné novymi for-
maty, kdy produkt témér pohlti celé okolni prostfedi. Diky tomu vznikaji pomérné netradicni
a vysoce efektivni sdéleni. Cast verfejnosti viak povazuje takovéto reklamy za velmi neestetické
ve vztahu k okolnimu prostiedi a nazyva jej vizualnim smogem. Spolecensky dliraz je taktéz kladen
na bezpecnost, a proto byly billboardy zakazany u délnic a silnic (Prikrylova, 2019, s. 85).
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Digitalni marketing, ktery byl dfive oznacovan jako e-marketing nebo internetovy marke-
ting, je klicovou soucasti digitalniho podnikani. Cilem je ptibliZit se zdkazniklm a lépe jim porozu-
mét, pridat hodnotu vyrobk(m, rozsitit distribucni kanaly a zvysit prodeje prostfednictvim digital-
nich marketingovych kampani, které vyuzivaji rlizné digitadlni medialni kanaly. Jedna se napftiklad
o marketing ve vyhleddvani, online reklamu a dalsi. Zahrnuje také pouzivani webu k usnadnéni vy-
hledavani zakaznikl, prodeje a fizeni poprodejniho servisu. Stejné jako u bézného marketingu,
tak digitalni marketing stavi zakaznika do stfedu vSech onlinovych aktivit (Chaffey, 2017, s. 13).
Digitdlnimu marketingu se bude podrobné vénovat kapitola €. 4.

2.2 Podlinkové marketingové komunikacni aktivity — BTL

Zkratku BTL, v plném znéni ,Below The Line” Ize prelozit jako podlinkovou komunikaci.
Také se vyuziva pojem “Below The Line Advertising” a tento vyraz je mozné prelozit jako reklama
pod ¢arou. Pomoci tohoto druhu reklamy se spolecnosti snazi oslovit spotfebitele namisto maso-
vého publika pfimo, nikoli prostfednictvim zprostfedkovatele, jako je reklama béhem televizniho
pofadu. Tento typ reklamy je ¢asto zaméren na konkrétni lokality a pouziva se k prfedstaveni vy-
robk(, které chce spotrebitel vidét osobné. MUlzZe byt spojena napt. s prodejem v obchodé, kde
prodejce pfimo pomaha vysvétlit vlastnosti vyrobku (Marr, 2018). Jak jiz bylo zminéno, BTL komu-
nikace jsou oproti ATL vice zacilené a sméfuji ke konkrétnim skupindm kupujicich (Brooke, 2022).
Vyhodou téchto komunikacnich aktivit je, ze na rozdil od nadlinkovych komunikaci jsou velmi dobre
méritelné. Lze tak Iépe sledovat navratnost investic. Tyto investice pak je ndsledné mozné vyuzit
k jeSté presnéjsimu zacileni BTL aktivit. Na trzich, kde je vysoka konkurence, je loajalita zakaznikl
zasadni. MoZnost pfimo upravovat kampané pro stdvajici nebo potencidlni zakazniky je tedy klicova
(Marr, 2018).

Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery ma za ukol zvyseni prodeje urcitého produktu
pomoci poskytnuti kratkodobé vyhody zdkaznikim. M(Ze se jednat o cenové zvyhodnéni, tedy
slevu Ci slevové kupony. Dale pak soutézni ceny, vzorky zdarma, ochutnavky a dalsi nepravidelné
prodejni ¢innosti. Jedna se pouze o kratkodoby podnét, ktery je ve vétsiné pripadd jesté kombino-
van s dalSimi nastroji komunikacniho mixu, zejména s reklamou. Ta byva vyuZivana k informovani
o vystavé nebo predvadéni vyrobku. Cilem muze byt napfiklad zlepSeni povédomi o produktech
a sluzbach v myslich kupujicich ¢i eventudlni pfiliv novych. (Prikrylova, 2019, s. 98-99).

Osobni prodej je nejdéle vyuzivanym prvek v rdmci marketingovych komunikaci. Vzhledem
k vyznamnému technologickému rozmachu v oblasti komunikace vSak dokaze stale byt konkuren-
ceschopny v ramci marketingovych komunikaci spolecnosti. Je to zejména z dlvodu, Ze pfi této
formé prodeje probiha pfimy kontakt se spotfebitelem, a tudiZ se prodejci vraci bezprostfedni
zpétna vazba, na kterou lze v okamZiku reagovat (Karlicek, 2016, s. 159). Cilem osobniho prodeje
neni pouze prodat dany produkt, ale taktéz vytvaret dlouhodoby a pozitivni vztah se zakaznikem
spojeny s posilenim celkové image firmy i produktu. V dnesni dobé je také jiz moiné provozovat
osobni prodej i v digitdlnim svété, za pomoci riznych komunikaénich aplikaci. Nevyhodou osobniho
prodeje je jeho nizky dosah a s nim i spojené vyssi ndklady na jeden kontakt. Komplikaci mGze byt
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i ziskat, popf. vychovat kvalifikované obchodniky (Prikrylova, 2019, s. 45). Osobni prodej je zejména
taktickou slozkou, co se komunika¢niho mixu tyce (De Pelsmacker, 2017, s. 30).

Word of Mouth Marketing (WoMM) je jednim z nejucinnéjsich komunikacnich nastroju
a zaroven je formou komunikace majici mezi spotrebiteli nejvétsi dlvéru (Prikrylova, 2019, s. 47).
Lidé stdle mluvi s ostatnimi lidmi o jejich vlastnich zkusenostech s produkty, které si zakoupili
nebo se sluzbami, které si zaplatili (Chaffey, 2017, s. 432). P¥i prvnim pohledu by méli byt nejcen-
néjsimi zakazniky spolecnosti ti, ktefi kupuji nejvice. To vSak neni Uplné pravda. NejcennéjSimi
zdkazniky jsou ti, jejichZ ustni doporuceni pfindsi nejvice novych ziskovych zadkaznik( bez ohledu
na to, kolik si kupuji sami (Kumar, Petersen, and Leone, 2007, s. 1). WoMM lze volnym zplsobem
preloZit jako osobni doporuéeni. Siteni mliZze probihat jak na bazi psané, tak i nepsané formy ver-
balni komunikace. Déli se na spontanni formu, tedy pfirozené Sifeni informace, ¢i doporuceni
mezi lidmi a na umélou, kdy se firma snazi dostat k zdkaznikim za pomoci agentl nebo prostred-
nictvim zapojeni dalSich osob (Word of Mouth Marketing, 2019). Nakupni rozhodnuti kupujicich
je ve valné vétsiné pripadl ovlivnéno spise radou blizké osoby nez na zakladé jinych nastrojli vyuzi-
vanych ke komunikaci. Nej¢astéji se tak déje v pripadé drazsich produkt( a zboZi dlouhodobé spo-
treby (Prikrylova, 2019, s. 47-48). Word of Mouth Marketing se tési v posledni dobé oblibé
i ve virtualnim prostfedi. Pokud si chce spole¢nost zaslouzit WoMM, tedy aby se o ni mluvilo, musi
dodrzovat ¢tyfi zakladni pravidla. Byt zajimava, délat véci jednoduse, Cinit zdkazniky nadstandardné
spokojenymi a zaslouZit si jejich divéru, respekt a reputaci (Svétlik, 2016, s. 159-160).

Vystavy a veletrhy se vyskytuji zejména na mezipodnikovych (B2B) a prlimyslovych trzich.
Jsou velmi dileZité pro kontaktovani potencialnich zakaznik(, uzivatel( a kupujicich (De Pelsmac-
ker, 2017, s. 4). Pfednosti veletrh( ¢i vystav je zejména jejich multifunkénost, kdy dokazi skloubit
jak prezentaci firmy spojenou s prezentaci jejiho vyrobniho programu, tak soucasné vyuZivaji
i osobni kontakt se zakaznikem. Vyskytuji se zde vsak jista specifika a to, Ze jsou napt. Casoprosto-
rové ohrani¢ena a slouzi pouze ke komunikaci informaci v daném prostredi. Dale pak pUsobi
na vsechny lidské smysly a mohou také slouzZit k PR a reklamé. Na vystavach a veletrzich se uplatfiu;ji
vSechny prostfedky komunikaéniho mixu (Vysekalova, Girgasova a Hrubalova, 2004, s. 41).

Event marketing je nastroj, jimz muze firma dostat své produkty i sluzby do zakaznikova
podvédomi kreativni a interaktivni formou. Cilem je vytvofit pozitivni publicitu, ziskat
si loajalitu zakaznika a budovat celkovou image firmy skrz eventy organizované specidlné pro zakaz-
niky. Vyhodou je, Ze se firma dostdva do pfimého kontaktu se zdkaznikem a ma moznost mu uvést
svlj produkt a presvédcit ho o vSech jeho vyhodach. Zakaznik si na mnoha eventech mze i dany
produkt rovnou vyzkouset, ¢im u néj mohou vzniknout i emociondlni vazby. Na eventech muze
taktéz firma kontaktovat napfimo nové potencialni zakazniky a rozsifovat tak své zdkaznické port-
folio. Povedena akce také napomaha k vyvolani pozitivniho WOMM. Uginek tohoto nastroje roste,
kdyZz na ném cilova skupina aktivné participuje. UZitek Ucastniku stoupa v momenté, kdy jsou
do déni udalosti aktivné vtazeni (Karlicek, 2016, s. 143-145).

Komunikace v prodejnim, nebo nakupnim misté zahrnuje nékolik komunikac¢nich néstroja,
jako jsou displeje, reklama v rdmci obchodu, merchandising, prezentace ¢lankl nebo usporadani
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prodejny (De Pelsmacker, 2017, s. 4). P¥i vyuziti této formy komunikace je hlavni predpokladem
spole¢nosti dosahnout v kratkém case velkého obratu trzeb. V urditych pfipadech mizZe byt narust
trzeb i v delSim ¢asovém horizontu. Komunikace v prodejnim, nebo ndkupnim misté byva nejcastéji
vyuzivana pri fazi zavedeni nového produktu, ale i pfi budovani celkové loajality spotfebitel k dané
znacce. Snahou je motivovani zakaznika k okamzité nakupu tak, Ze mu je komunikovan divod proc
by si mél koupit produkt hned. Zde je rozdil oproti reklamé, ktera sdéluje divody pro¢ dany produkt
vlastnit. DlleZité je informovat spotiebitele o pfidané hodnoté produktu, a to zejména v momentg,
kdy jsou rozdily oproti konkurenci minimalni (Jesensky a kol., 2017, s. 32).

Pfimy marketing nebo také direct marketing je druh komunikace, ktery je veden pfimo
mezi kupujicim a prodejcem. Cilem je presvédcit cilovou osobu, popf. skupinu osob ke koupi
na zakladé telefonické, emailové ¢i postovni pobidce. Vhodné je vyuziti i televize, radia nebo bézné
dostupnych tiskovin (Vastikova, 2014, s. 138). Jedna se o jednu ze stéZejnich disciplin komunikac-
niho mixu. UmoZnuje presné zacilit, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce. Reklama
se zaméruje predevsim na masy. Tato pfima forma komunikace naopak na peclivé vybrané cilové
seskupeni osob, popt. pfimo jednotlivce (Karlicek, 2016, s. 73). Pfimy marketing nemusi byt pouze
adresna komunikace, ale taktéZ neadresnd. Adresnou formou je mysleno, Ze je sdéleni doru¢eno
konkrétnimu adresatovi. Firma adresata znd a sdéleni je tak Iépe koncipované a personalizované.
Neadresna forma pfimého marketingu je realizovana za pomoci katalogl a letdkd, popr. dalsich
tiskovin. K Uspésnému pouzivani pfimého marketingu musi spole¢nost shromazdovat informace,
vést si databazi o svych zdkaznicich. Databaze se vSak netyka pouze stavajicich zakaznikl, nezbytné
jsou i jakékoli informace o potencialnich zdkaznicich. Pro adresaty se vsak mlze pfimy marketing
v obou podobach jevit jako nepfijemny. Dlvodem muze byt plytvani materidlem ¢i obtéZovani.
V praxi je vhodné direct marketing kombinovat s podporou prodeje, osobnim prodejem a PR (Foret,
2011, s. 348-350).

Sponzoring je dalsi hojné vyuZivanou formou komunikace. Sponzorujici osoba nebo spolec-
nost vénuje financni ¢i jiné materidlni prostfedky pfedem peclivé zvolené osobé ¢i organizaci. Spon-
zorovanad organizace pom(Ze sponzorovi s komunikacnimi cili, jako je budovani povédomi o znacce
nebo posilovani image znacky ¢i spolecnosti. Sponzorovany mohou byt sportovni, umélecké, medi-
alni, vzdélavaci, védecké a socidlni projekty nebo instituce a televizni programy. Mnoho akci je ¢asto
spojovano se sponzoringem. Spole¢nost mUlZe sponzorovat akci nebo organizovat vlastni akce,
napfiklad pro svlj obchodni tym, své klienty a potencialni zdkazniky, své zaméstnance, svou distri-
bucni sit (De Pelsmacker, 2017, s. 4). Sponzoring je ve vysledku obchod dvou stran, a to mezi spon-
zorem a sponzorovanym. V takovémto obchodé je definovana sluzba a protisluzba, kdy sponzorujici
oCekava od sponzorovaného protihodnotu za poskytnuté materidlni i financni prostredky.
Sponzorovany predpokladad, Ze za své sluzby bude ndlezZité odménén, aby mohl ve své ¢innosti snad-
néji fungovat a vynikat na poli své plsobnosti (Foret, 2011, s. 337-338).

Public Relations se skldda ze viech komunikaci, kterymi spole¢nost podnécuje veskeré své
publikum ¢i zainteresované strany neboli stakeholdery. Stakeholdeti jsou skupiny jednotlivci
nebo organizaci s kterymi chce spolecnost vytvaret dobré jméno. K upoutani pozornosti a budovani
poctivého, slusného a vérného obrazu firmy jsou nejcastéji vyuzivany tiskové zpravy a konference.
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Za pomoci médii jsou oslovovany masy lidi, firmy vsSak za tento druh komunikace neplati.
Pouze vydaji napt. prohlaseni, které poté prevezmou novinafi a je jen na nich, jak dané informace
vyuZziji. Z tohoto dlivodu tak mizZe vzniknout situace, kdy vyslednd reklama nebude pozitivniho razu
(De Pelsmacker, 2017, s. 4). Public relations je Siroku vefejnosti vnimano jako dlvéryhodny marke-
tingovy nastroj. Je to z dlivodu, Ze sdéleni je postaveno na relativné objektivnich informacich, opira
se o fakta, studie a statistiky. Velmi ¢asto se pouZiva v ramci krizové komunikace spole¢nosti.
Tato situace nastdva v momenté, kdy je negativni publicitou ohroZena povést znacky. PR aktivity
se vyznacuji velkou pracnosti z ddvodu nutnosti ptizptsobovani cilové skupiné, naklady na né jsou
vsak relativné nizké (Karlicek, 2016, s. 120-121).

2.3 Marketingové komunikacni aktivity na lince = TTL

Through The Line (TTL) v prekladu ,,na lince” jsou komunikacni aktivity zahrnujici integro-
vany pfistup, kdy se kombinuji strategie Above The Line (ATL) a Below The Line (BTL) reklamy. Cilem
téchto kampani by mélo byt vzajemné spojeni s kupujicimi za vyuZiti vSech dostupnych prostredki
komunikace. Hlavnim problémem kampani na lince je nutnost alokace vétsich vydajd na provedeni
znacného poctu komunikacnich aktivit. Z tohoto divodu jsou pak tyto kampané obvykle realizovany
pouze zavedenymi nebo financné zajisténymi spole¢nostmi. Tyto spolecnosti jsou vSak velice dobre
zviditelnény a ukotveny v myslich zakaznikd. Prikladem marketingové komunikacni kampané
na lince miZe byt 360stupriovy marketing, ktery kombinuje ATL a BTL aktivity, tedy televizni
reklama doplnéna letdky vyrobku ptiloZzenymi k novindm. Zatimco pro nékteré spolecnosti mohou
velmi dobfe fungovat pouze ATL aktivity, pro jiné mohou byt nutné doplnit je BTL aktivitami.
VSe zdavisi na tom, jak dobfe marketéfi ¢tou trh a zda existuje shoda mezi zakaznikem a komunikaci.
Vhodna je vsak jejich kombinace (Brooke, 2022).

Mezi dalsi pfiklady komunikacnich aktivit na lince Ize také zaradit vyuZziti v ramci digitalniho
marketingu. Za pomoci vyuZziti bannerové reklamy je mozné oslovit velké mnoZstvi potencialnich
zédkaznikd. E-mailovy marketing s vhodnou a promyslenou vyzvou k akci mlze spole¢nosti umoznit
personalizovat marketingové procesy. Optimalizace pro vyhleddvace, obsahovy marketing
a PPC reklama, vSechny tyto nastroje digitalniho marketingu lze povaZovat za vhodny ptiklad komu-
nikac¢nich aktivit na lince. Vzhledem k faktu rostouci potfeby digitalizace lze konstatovat, Ze TTL ko-
munikacni aktivity prostfednictvim digitalnich platforem se budou nadale rozvijet. V ndsledujicich
letech pravdépodobné stale vice znacek provede prechod na digitalni marketing. Tento marketing
nabizi vyhody nadlinkovych komunikacnich aktivit tedy Siroky dosah, hodnota zapamatovani
a Sifeni povédomi o znacce. Soucasné nabizi i vyhody podlinkovych komunikaénich aktivit. Zminit
Ize ndkladovou efektivitu, moznost personalizace ¢i okamzitou zpétnou vazbu (All About ATL, BTL,
And TTL Marketing, 2022). Digitdlnimu marketingu obecné bude vénovana kapitola €. 4.
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3 Komunikacni strategie

Predpokladem pro Uspésny rlst firmy je nutné mit nejen spravné sestavenou marketingo-
vou strategii, ale také strategii komunikacni. Komunikacni strategie je zamérena na komunikaci
s aktualnimi i potenciadlnimi zakazniky a vystihuje vSechny zplsoby, jakymi chce firma dosahnout
predem vytycenych konecnych bodU. Podstatou dobfe zvolené komunikaéni strategie je jeji flexibi-
lita a schopnost se prizplsobovat trini situaci. Nutnosti taktézZ je, aby bylo marketingové sdéleni
spravné zvoleno a vhodné integrovano do komunika¢niho mixu. Marketingové komunikace se skla-
daji z cileného sdélovani informaci véetné snahy ovlivnit a jsou zaméfené na predem zvolené
specifické skupiny lidi. Diky témto ¢innostem pak firmy dosahuji svych marketingovych cil(. Marke-
tingové komunikace, a tedy i komunikacni strategie, vychazi ze strategie marketingové (Karlicek,
2018, s. 193).

Existuji dvé zakladni komunikacni strategie a to, pull (protahnout) neboli tahu a push (pro-
tlacit), tedy tlaku. PoutZiti pull strategie se zaméruje na stimulaci poptavky u koncového zakaznika
tak, aby zacal zakaznik vyvijet tlak na spojeni mezi vyrobcem a prodejcem (Prikrylova, 2019 s. 55).
Spotrebitel tedy ,protahuje” vyrobek distribuc¢ni cestou (Halek 2016, s. 196). Cilem je zejména mo-
tivace spotrebitel( k poptavani po produktech dané firmy v maloobchodnich prodejnach. V situaci,
kdy je od zakaznikd po produktech poptavka maji maloobchodni prodejci snahu produkty nabizet,
a to zejména z dlivodu, Ze do prodejen pfijde vétsi pocet zakaznik(. Také je zde jistota, Ze se dané
zboZi proda (Karlicek, 2018, s. 213).

Uspéch tato strategie pFinese za predpokladu, 7e vyrobce kontaktuje prodejni mezi¢lanky
o pripravé Ci realizaci kampané, ktera bude zamérena primo na konecného zakaznika napft. pro-
stfednictvim televiznich reklam nebo na socidlnich sitich. Pokud je prodejce informovan, bude
na poptavku pfipraven. Vyuziti osobniho prodeje pfimo vyrobcem je soustifedéna pouze mezi prvni
meziclanky, tedy velkoobchody nebo exportni firmy. Nezbytna je taktéz podpora vyrobku formu
prodejni literatury Ci poplatek za vhodné umisténé vyrobku v regélech. Velmi pozitivni reakci u spo-
trebitell taktéZz vyvolavd podpora na misté prodeje formou predvadéni vyrobku, rozdavanim
vzorkd nebo moZnosti ochutnat. Potravinarské obchody velmi ¢asto realizuji vystavky a rdzna pred-
vadéni uvnitf prodejen. Mozna je vsak jejich realizace i venku, a to podavanim napoja ¢i potravin
na kulturnich nebo sportovnich akcich. V tomto pfipadé je nejlepsim prodejnim dlivodem pro za-
koupeni obchodnikem velké mnozstvi lidi vychutnavajici si dany produkt (Pfikrylova, 2019 s. 55).
Vyrobce tak pfi pouZiti této strategie vyuziva jedinecnost produktu, ktery mliZze sém o sobé béhem
prezentace okamzité ziskat pozornost zakaznik(. Efektivitu tohoto druhu komunikace lze v pfipadé
osobniho prodeje ¢i podpory prodeje vyhodnotit ihned. Velmi ¢asto je vSak nutné pro vyhodnoceni
jeji ucinnosti delsi ¢asovy odstup (Foret, 2011, s. 244-246).

Naopak u strategie push vyrobce ,tlaci“ svij vyrobek smérem k spotrebiteli (Jakubikova,
2013, s. 302). Cilem je tedy pfima podpora vyrobku pfi cesté k zakaznikovi. Velmi podstatou je di-
sledna komunikace se vsemi jednotlivymi prvky distribuéni cesty (Svétlik, 2016, s. 17). Vyrobce
se spoléhd zejména na osobni prodej a podporu prodeje. Pri komunikaci s ¢lanky distribu¢ni cesty
jsou realizovany prispévky na spolec¢nou reklamu, obchodni slevy nebo riizné programy na podporu
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prodejnich zastupcd. Uspéch je dosahnut za predpokladu, Ze jsou jednotlivi zastupci obchodnich
mezi¢lank( dostatecné motivovani k péci o rychly pohyb vyrobku ke koneénému spotrebiteli
(Pfikrylova, 2019 s. 55-56). VSechny aktivity pouzité pfi strategii tlaku maji tedy pfimét distributory
k nakoupeni produktl od vyrobce v odpovidajicim mnoZstvi a nasledné je vhodné umistit ve svych
prodejnach. Pfi souasném stavu, kdy je nepfeberné mnoizstvi substitu¢nich vyrobk( a z druhé
strany velmi malé mnozstvi distribucnich mist, tvofi u vétSiny firem podstatnou ¢ast rozpoctu
na marketingové komunikace pravé naklady na aktivity cilené na distributory (Karlicek, 2018,
s.213).

Cast vyrobc(l se zaméfuje pouze na jednu strategii, a to na tu, kterd se jim v minulosti osvéd-
Cila. Spolecnosti, které jsou Uspésné, kombinuji obé strategie v zavislosti na svych produktech
a znackach. Strategie tahu je vyuZivana zejména u e-shopu, na primyslovych trzich naopak prevlada
strategie tlaku. V soucasnosti a pravdépodobné i v budoucnu bude vsak prevladat spiSe strategie
tahu. Hlavni pfic¢inou je rozvoj technologii. Jako pfiklad Ize uvést jiz zminéné e-shopy, kdy je strate-
gie dana chovanim zakaznikd. Spolec¢nosti tak musi vytvorit spravné fungujici platformy nebo zmé-
nit obecné predpoklady. Poté mohou zvladnout tah ze strany spotrebitel( a vyhovét jejich potre-
bam (Prikrylovd, 2019, s. 56).

3.1 Tvorba komunikacni strategie

Proces planovani marketingové komunikace, ze které vychazi strategie komunikacni,
se skladd z nékolika na sebe navazujicich fazi. Prvni fazi tohoto procesu je situacni analyza soucas-
nych a budoucich marketingovych podminek. Z této analyzy vyplyvaji pfileZitosti pro stavajici pro-
dukty ¢i sluzby na novych nebo stavajicich trzich nebo napady na nové produkty a sluzby pro nové
nebo stavajici trhy. Obvykle se tato analyza provadi pfi tvorbé marketingového planu, na jehoz
zakladé je nezbytné sestavit komunikacni plan. Situacni analyza pomdaha zodpovédét otdzku, proc
musi spole¢nost komunikovat. Ve vétsiné pripadl ma trh rGzné skupiny zakaznik( nebo potencial-
nich zadkaznikl s rdznymi potfebami a ti podléhaji riznym trendim. Identifikace téchto segmentl
trhu a rozhodnuti na ktery segment ¢i segmenty bude zaméfeno komunikaéni Usili, je druhym hlav-
nim dkolem komunikac¢niho planovani, tedy s kym bude firma komunikovat. Pro proces planovani
je zasadni stanovit hlavni komunikacni cile. Tyto cile ovlivni tvorbu sdéleni a strategie (De Pelsmac-
ker, 2017, s. 126). Podstatné je, aby byly SMART, tedy: Specific (konkrétni), Measurable (méfitelné),
Achievable (dosazitelné), Realistic (realistické) and Time-related (Casové ohranicené) (Chaffey,
2017, s. 579). Jako priklad redlného cile Ize uvést 30% narust informovanosti o produktech spolec-
nosti v myslich zakaznika (Pfikrylova, 2019, s. 59).

Na zakladé redlnych cilC se nasledné stanovi vybér spravného komunikaéniho a medialniho
mixu. Formulace cild marketingové komunikace je taktéz dalezZita pro posouzeni Gcinnosti kam-
pané. Otazka, zda byl komunikacni plan ucinny, zavisi na cilech, které byly pro danou kampan defi-
novany. Z tohoto dldvodu neni mozné posuzovat kampané nebo jednotlivé komunikacni exekuce
bez pfesného vymezeni cili marketingovych komunikaci. Musi byt stanoveno, ¢eho chce spole¢nost
dosahnout. DalSim dulezitym rozhodnutim je pfiprava rozpoctu. V. momenté, kdy jsou tyto zaklady
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stanoveny, je nutné vypracovat komunikacni strategii. Jaka sdéleni bude firma predavat
a jak je prevede do kreativni platformy. Co a jak bude spole¢nost komunikovat. Po strategii nasle-
duje taktika, tedy jaké nastroje a média budou vyuzita ke kontaktu s cilovou skupinou. Na zakladé
téchto informaci lze plan realizovat. Nakonec je nutné vyhodnotit vysledky kampané a posoudit
jeji u€innost. Poznatky z této analyzy Ucinnosti se pak vyuZivaji k Upravé soucasnych kampani
a pfi pripravach kampani budoucich (De Pelsmacker, 2017, s. 126-127).

Jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost si musi vybrat ze dvou zdkladnich komunikacni strate-
gii a to, pull (protahnout) neboli tahu a push (protlacit), tedy tlaku. Nelze opomenout ani fakt,
Ze komunikacni strategie musi byt spravné casoveé zvolend, vypusténa ve spravny ¢as. Vybér komu-
nikacnich cinnosti je vhodné zvolit na zakladé pribéhu procesu prodeje a jednotlivych fazi Zivota
produktu. Nasledna taktika se odviji od vysledkd vyzkumu trhu, tedy segmentace. Nasleduje positi-
oning, targeting a tvorba rozpoctu. Rozpocet Ize stanovit na zakladé nékolika osvédcenych zpUsobd.
Prvnim zplsobem jsou celkové moznosti firmy, kdy se od trZzeb odectou naklady. Zbytek lze vyuzit
na komunikaci. Dal$i moZnosti je podil z obratu nebo trzeb. Tato metoda je vyuZivdna nejcastéji,
nevyhodou je vsak jeji nizka prizpUsobivost, kdy je vétsinou pocitdna z minulého roku ¢i na zakladé
predpokladu. Rozpodet Ize také stanovit na zakladé pozorovani konkurenénich subjektl nebo nafi-
zenim vrcholného predstavenstva. Nejvhodnéjsim zplsobem stanoveni vhodného rozpoctu je vsak
zpUsob zaloZeny na zakladé dosazeni cil(l. Vysledna ¢astka je stanovena na zakladé predem stano-
venych cil(. Na zavér prichazi vyhodnoceni vysledk(l kampané a posouzeni jeji ucinnosti (Ptikrylova,
2019, s. 55-59). Rozdil mezi jednotlivymi fazemi marketingového a komunikacniho planovani
je znazornén na obrazcich ¢. 2 a €. 3.

Situaéni Marketingové Marketingova Casowy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Obradzek 2 - Priibéh fazi marketingové pldnovani

Zdroj: Vlastni zpracovani (Karlicek, 2016, s. 11)

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocCet

Obrdzek 3 - Prubéh fazi komunikacniho planovdni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Karlicek, 2016, s. 11)
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4 Digitalni marketing

Techniky masovych marketingovych komunikaci dominovaly komunikacnim strategiim
po cela desetileti. Postupné byly pfijaty principy pfimého marketingu, které umoznuji individudlni
pfistup ke kazdému jednotlivci pochazejicimu z cilové skupiny. Tento jednotlivec v mnoha pfipa-
dech komunikaci sdm zahajuje. Tvlrci marketingovych a komunika¢nich kampani tak musi vénovat
pozornost zejména novym mediim, které konzumuiji jejich cilové skupiny. Internet jako takovy
se zasadnim zplGsobem lisi od tradi¢nich, a dokonce i od pfimych marketingovych komunikaénich
nastrojl. Spotrebitelé mohou projit celou cestu od povédomi prfes zajem aZ po touhu jednat,
a to vSe v ramci jednoho média a v ramci jedné relace (De Pelsmacker, 2017, s. 261).

Soucasna situace ve svété digitdlniho marketingu je nasledujici. Fyzicky trh postupné pre-
souva do elektronického triniho prostoru. Pevny a mobilni pfistup k internetu se naddle rychle
a plynule rozsifuje pres hranice a do online svéta, ktery jiz obyvaji vice nez tfi miliardy potencialnich
zédkaznikd. Vzhledem k jeho rozsahu a vyhodam, které témto zakazniklim a podnikim nabizi je vel-
kou soucdsti budoucnosti vétSiny spolecnosti. Poskytuje také vynikajici pfilezitosti pro vstup a roz-
voj podniku prostfednictvim vstupu na nové trhy. Miliardy, a dokonce biliony dolar(, liber a eur
prochazeji hladce pres draty propojujici spousty zafizeni po celém svété. Pro priklad lze uvést spo-
leénost Google, ktera vybudovala miliardovy byznys jednoduse tim, Ze zpoplatnila pouhé kliknuti
mysi, z nichZ néktera stoji az 50 dolar( (Chaffey, 2017, s. 4-5).

4.1 Reklama v online prostredi

Reklama v online prostfedi prevysuje ostatni druhy vyuziti reklamy v moznosti zacilit co nej-
vice presné dle potreb inzerenta. Tato vlastnost je dana zejména jejim umisténim, kdy je mozné
vlozit reklamni banner na internetovou stranku, jenZ vyuZiva vybrana cilova skupina. Taktéz
je zde moZnost nastavit vygenerovani reklamy v momenté, kdy je to pro spolecnost Zadouci,
tedy zejména u prispévkl tykajicich se vyrobki a sluzeb, které jsou skrz reklamu doporucovany.
Samoziejmosti je mozZnost definovat zobrazeni dle pfedem nastaveného klice, jako je napfiklad
lokalita navstévnika (Karlicek, 2018, s. 61-62). Toto dikladné zaméreni a velice Casty vyskyt reklam-
nich poutacd na internetu vsak vyvolava u ¢asti uzivatell nechut k reklamam, kdy jsou ji vyrazné
presyceni, coz mlzZe vést aZ k jeji cilené ignoraci a absolutnimu nezajmu. Soucasné byly vyvinuty
rlzna softwarova reseni, které jeji vyskyt uplné eliminuji (Prikrylova, 2019 s. 172).

BéZzny uZivatel internetu se pravdépodobné nejcastéji setka s vyskytem reklamnich bannerd, které
jsou pevné umistény vné samotné stranky. Ve vétsiné pripadu jsou vytvofeny animaci a jejich
mozné zobrazeni je podminéno dle predem definovanych pravidel. Existuji vsak i jiné druhy reklam
v online prostfedi. Tyto reklamy jsou rozmanitéjsi a nabizeji vice mozZnosti jak pro inzerenta, tak pro
navstévnika stranky. Jednou z nich je videoreklama, ktera prehrava prednastavené reklamni spoty
¢i jind videa. DalSim druhem, s kterym je mozZné se setkat, je reklama, kterd se po kliknuti nebo
pouhém prejeti mysi rozbali. Nasledkem téchto Cinnosti reklama nabere na svém objemu nebo za-
kryje celou stranku. Taktéz je mozné v nékterych typech reklamy vyplnit svou emailovou adresu.
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Na zakladé jejiho odeslani, je pak mozné ziskat odebirani obéznik( ¢i informaci. Dalsi vyhodou,
a i druhem reklamy je informovdni o aktudlnich informacich, jako jsou aktudlni slevy
nebo dostupnost produktl. Nelze opomenout ani reklamu v rdmci videi na popularnich interneto-
vych platformach, ta mizZe byt spusténa na zacatku, v prabéhu, na konci nebo je moZnost varianty
kombinovat (Kingsnorth, 2022, s. 167-168). Na obrazku ¢. 4 je moZné vidét kombinaci pevné umis-
téného reklamniho banneru a vyskakovaci reklamy.
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Chvteé hodinky Samsung.
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Obrdzek 4 - Banner a vyskakovaci reklama

Zdroj: Datart, © 2023

V poslednim letech nastal rapidni narist programatického nakupu reklamy. Jedna se auto-
maticky ndkup a prodej reklamniho prostoru vramci virtualniho prostiedi pomoci nabidek
v redlném Case. Programaticka reklama tedy velmi uc¢inné automatizuje nabizeni, ndkup a umisto-
vani online reklamy v redlném case s cilem neustdle optimalizovat navratnost nebo ziskovost
nepretrzitého reklamniho toku. V momenté, kdy spotfebitel navstivi webové stranky, prohlizec
zacne komunikovat s reklamnim serverem, ktery umistuje reklamy na webové stranky. Server
nasledné odesle zpravu do reklamni burzy s informacemi o daném uzivateli jako je jeho IP adresa,
poloha a podrobnosti o webové strance, kterou spotrebitel navstivil. Na webové strance je prostor
pro reklamu, ktera je k dispozici pro nabidky v redlném case. Informace o webové strance a o uzi-
vateli prohlizejici reklamu jsou predany burze, kde probiha drazba reklamy, tedy platformé, ktera
pak dostupny reklamni prostor vydrazi zajemci s nejvyssi nabidkou. Inzerent poté zasle elektronicky
burze nabidku inzeratli prostfednictvim platformy na strané poptavky. Nasleduje zobrazeni
reklamy. Programatické reklamni kampané vyuZivaji software a algoritmy, které automaticky
spoustéji zobrazeni reklamy na zakladé predem urcené definice jako je poloha uzivatele nebo na-
vstéva stranky konkurence (Chaffey, 2017, s. 395-396).
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4.2 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je v kontextu narUstu obliby socidlnich siti mnohdy vniman jako prezi-
tek a vramci kampani je casto cilené prehlizen. Pocet e-mailovych Uctd vsak neustale roste.
Na zakladé vyzkumu spoleénosti Statista vzrostl jejich pocet mezi lety 2014 a 2019 o 1,5 miliardy
na celkovy pocet 5,6 miliardy Gétl. Dalsi studie od National Cyber Security Alliance v kooperaci
se spolec¢nosti Microsoft se zabyvala mladsi generaci. Vysledkem bylo, Ze v prliméru okolo 63 %
nactiletych vyuziva Snapchat a Facebook, 75 % mladistvych vSak vyuzivd Gmail. DalSim faktorem,
ktery ma vliv na cilené prehlizeni pti rozhodovani o pouZiti je zaskatulkovani tohoto ndstroje jako
nevyzadanou postu. V poslednich letech se vsak i diky zavedeni nafizeni o GDPR, tedy ochrané osob-
nich udajl povedlo zasilani spamujicich zprav vyrazné omezit. Rozsah a pocet zasilanych e-mailli
neni tak objemny, interakce je vSak na daleko lepsi Urovni vzhledem k lepsi personalizaci a nutnosti
svoleni spotiebitelem. E-mail je hodnocen jako nejlepsi mozny pouzitelny kandl z hlediska navratu
vloZenych financi (Kingsnorth, 2022, s. 206—207).

Na obrdzku €. 5 je mozné vidét priklad e-mailingu, kdy spotfebitel schvalil personifikované
zasilani na zdkladé zvoleni preferované znacky. Uvedena je informace o slevé na danou znacku
z moznosti okamzitého prokliku na stranku. Taktéz je zde uvedena informace od poskytovatele
e-mailového uctu, Ze je e-mail od inzerenta schvdlen ve slozce povolené. Nelze pfehlédnout
ani reklamni banner zminény v podkapitole vyse.
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=
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Obrdzek 5 - E-mailovy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé schvaleni odbéru novinek z webu: www.sportofino.com

Vyhodou zasilani cilenych e-mail( oproti béZzné postovni korespondenci je hlavné cena,
kdy neni nutné investovat do obalek, papiru, tisku ¢i postovnich znamek. V pfipadé e-mailu neni
nic ze zminéného nutné. Samoziejmosti jsou vSak naklady spojené s ndkupem databdze adres
a grafickou pfipravou. Vyhodu e-mailového marketingu Ize nalézt i v pruznosti a mozné pohotovosti
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reakce (Karlicek, 2018, s. 82). Jesté mnohem pohotovéjsi je zasilani zprav formou SMS.
Na SMS zpravu je odezva bézného uZivatele rychlejSi nez v pripadé zaslaného e-mailu. Jedna se vsak
o vice osobni format a mlze byt vniman negativngji (Kingsnorth, 2022, s. 207). Cast spole¢nosti
taktéz vyuziva béziné formy direct marketingu jako je telefonickd ¢i postovni forma pro dosazeni
schvaleni ndsledné komunikace formou online komunikace spottebitelem (Ptikrylovd, 2019, s. 193).

Vyuziti e-mailového marketingu muze prinést spolecnosti kladny vysledek za predpokladu,
Ze je spravné zacilen. Nezbytnou je kvalitni databdze, s kterou je nutné nadale pracovat, aby zpravy
chodily spotrebiteliim, ktefi o né maji zajem. DalSim vyznamnym faktorem je spravny timing.
Nutnosti je spravné stanovena doba zasilani a frekvence. Nelze opomenout ani vzhled sdéleni.
Zobrazeni musi byt vhodné nadesignovano aby fungovalo na vSech pfistrojich. Sdéleni musi byt
lehce pochopitelné, vyzivat k akci, vhodné k reprezentaci brandu a strucné. Samoziejmosti je di-
sledné testovani. Poslednim faktorem je zvoleny styl komunikace, tedy tén, v kterém se cely e-mail
nese (Kingsnorth, 2022, s. 208-211).

4.3 Obsahovy marketing

Tradi¢ni média jsou prevainé push média, tedy tlakové zamérena, kdy jde marketingové
sdéleni smérem k zakaznikovi. V médiich pUsobicich v digitalnim prostredi je tomu prevaziné nao-
pak. Tah vychazi smérem od zakaznika, kdy zjistuje potfebné informace. Obsahovy marketing
Ize tedy vyuzit k zacileni na potencidlni zakazniky s jasné definovanou potiebou, ti jsou proaktivni
a vybiraji si sami. Nevyhodou je v3ak nizsi mozZnost dohledu neZ v ramci tradi¢nich komunikaci, kdy
je sdéleni predano definovanému publiku a mGze pomoci vytvofit povédomi a poptavku. Marketing
v digitalnim prostiedi ve vétsiné pripadl vyzaduje nadprliimérny a poutavy obsah (Chaffey, 2017,
s. 37).

Obsahovy marketing vSak neni z komplexniho pohledu na marketing obecné ni¢im novym.
Obsah by mél byt nadprlimérny a poutavy jak v digitalnim prostfedi, tak i v rdmci jinych vyuZzivanych
nastroja. Pokud byl obsah kvalitni pied 80 lety, kdy pojem internet jesté neexistoval, ma dany obsah
predpoklad, Ze by byl kvalitni i dnes. Obsahu je v soucasné dobé tvoreno nespocet, a ne vSechen
spliiuje klicové vlastnosti, tudiz pravdépodobné nepfinese Uspéch (Kingsnorth, 2022, s. 230-231).

Pod pojmem obsah v ramci digitdlniho marketingu se skryva kombinace statického obsahu
tvofictho webové stranky a dynamického medidlniho obsahu podporujici interakci. Za obsah
je také moZné povaZovat videa, podcasty, obsah vytvareny uZivateli a interaktivni vybéry produkta.
Existuje tedy mnoho rznych typd obsahu poskytovaného v rliznych formach, na rliznych mistech
a na raznych pfistupovych platformach (Chaffey, 2017, s. 38).

Obsah by mél prinést Uspéch, a také by mél nést charakteristiku vérohodnosti. U spotrebi-
teld musi vyvolat viru v jeho pravdivost. Také by mél davat dlivod publiku sdilet ho na zakladé vlast-
niho presvédcéeni a zajmu. Mél by byt tedy vtipny nebo uzZitecny. Dale pak interesantni a samozfe-
jmé i odlisny od konkurencniho obsahu. Nejpodstatnéjsi vlastnosti je vSak patrné jeho relevantnost.
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Zakladem je dobre znat své cilové publikum, aZz poté je mozné tvofit obsah. Skvély obsah musi
byt taktéz vypustén ve vhodny ¢as a nelze opomenout ani, aby mél pfimou souvislost s danou znac-
kou (Kingsnorth, 2022, s. 231-233).

4.4 Search engine marketing

Search engine marketing téZ zkracené pouzivano pouze SEM lze pfeloZit jako marketing
vyhleddvacu, respektive reklama uvnitf vyhledavaci. Historicky se tento vyraz pouZival jako mno-
Zina pro SEO, tedy optimalizace pro vyhledavace, a i PPC reklamy neboli placené vyhledavani. V sou-
casné dobé, zejména ve Spojenych statech je trend vyuzivat pojem search engine marketing jed-
notné spise pro PPC reklamy. Vznika tak rozpor mezi marketingem vyhledavacu celkové a optima-
lizaci pro vyhleddvace (Kingsnorth, 2022, s. 148). Optimalizace pro vyhledavace funguje na bazi
organického vyhledavani a lze jej tedy fadit do public relations, placené vyhledavani je ze své pod-
staty reklamou (Prikrylova, 2019, s. 178).

4.4.1 Optimalizace pro vyhledavace

Jednim z nejpalcivéjsich problémi znacek ¢i spolecnosti je prildkat navstévniky na své we-
bové stranky. Na rozdil od tradi¢ni formy reklamy, ktera je spisSe rusivého charakteru, tak online
marketingové komunikace, jak jiz bylo zminéno, velmi ¢asto vyzaduji akci ze strany spotrebitele.
Jednou z online technik, jak prilakat ndvstévniky je search engine optimization v prekladu optimali-
zace pro vyhledavace. Také se vyuZiva pouze zkratka SEO. Vétsina uzivatell internetu vyuziva k vy-
hledavani informaci pravé vyhleddvace. Vyhledavac by Slo tedy definovat jako novou domovskou
strankou znacek a firem. Optimalizace pro vyhledavace je dllezita pro mnoho spole¢nosti a samo-
zfejmé i pro internetové obchody a e-shopy (Chaffey, 2017, s. 266). To je dano zejména faktem,
Ze internetovi navstévnici preferuji ve vétsiné pripadl pouze odkazy umisténé na vrcholnych pozi-
cich po provedeni vyhledani. Nize umisténym webUm vénuji pozornost zfidkakdy (Karlicek, 2018,
s. 188).

Samotnou optimalizaci pro vyhledavace je mozné rozstépit na optimalizaci tykajici se pouze
internetovych stranek spolecnosti a na optimalizaci zamérenou na komunikaci webu nebo znacky
na internetu jako takovém (Pfikrylova, 2019, s. 183). Pti tvorbé SEO by na prvnim misté mélo
byt stanoveni cil(l, kterych chce spole¢nost dosahnout. Poté je mozné zacit studovat zdkazniky spo-
lecnosti a snaZit se je pochopit. Vhodnou pomlckou k jejich pochopeni je vymyslet si vlastni imagi-
narni personu publika. Tato persona mize byt vhodnym pomocnikem k pochopeni jednani zakaz-
nika. Na zakladé jeho jednani je mozné zkusit predpovédét pravdépodobné budouci vyhledavani.
Poté je mozZné se zaméfit na kli¢ova slova (Kingsnorth, 2022, s. 130).

S volbou klicovych slov musi byt spolecnosti velice dlikladné. Na internetu se vyskytuji
firmy, které maji snahu poskytovatele vyhledavace podvést vyuzitim nadmérného poctu klicovych
slov. Tato slova uzivatel nevidi, vidi je pouze roboti. Mezi dalsi zakdzanou techniku se fadi vytvoreni
falesné stranky ci vétsiho poctu stranek. Stranka poté odkazuje na danou webovou stranku,
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jenz ma dosahovat lepsich vysledkl vyhledavani. Po odhaleni téchto technik nasleduje trest
ve formé sniZeni mozZnosti umistit se na dobré pozici ve vyhledavani ¢i vyrazeni z plsobeni
ve vyhledavaci celkové (Karlicek, 2018, s. 188-189).

PFi tvorbé soupisu kli¢ovych slov je vhodné si rozdélit tuto ¢innost do nékolika postupnych
fazi. Prvni fazi by méla byt tvorba smysluplnych skupin na zdkladé segmentace. Tedy rozdéleni vy-
robk( a sluzeb dle druhi spotrebitelll. Poté nasleduje vytéZzovani dat, které ma spolecnost k dispo-
zici. Po vytéZeni primarnich dat je dalsi ¢innosti vytéZovani sekundarnich dat od externich zdroju.
Po tomto kroku jiz spoleénost disponuje pomérné rozsahlym soupisem klicovych slov a frazi.
Poslednim krokem je tedy revize, zda maji zvolend slova pro spolecnost spravny vyznam. Vice
nez vhodné je promyslet, zda ma smysl o dané slovo soupefit ¢i zda nese pro spolecnost dostatec-
nou hodnotu (Kingsnorth, 2022, s. 131-133). Klicova slova je moZné rozdélit dle délky, specifi¢nosti
a konkrétnosti na short-tail, tedy s kratkym chvostem a long-tail s dlouhym chvostem (Ptikrylova,
2019, s. 184) Na obrazku €. 6 je mozné vidét organické vyhledavani na zakladé zvolenych klicovych

slov, které se zobrazuje vedle a pod PPC reklamami, které jsou uvedeny jako sponzorované.

Go g|e optimalizace pro vyhledavace X S & Q

Sponzorovéno

@ Ppureonine.cz

SEO - Optimalizace - Vyhodnocovani na zékladé dat
Chcete byt ve vyhledavaéi vice vidét, ale nevite, kde zait? Pojdme si spoleéné zavolat! SEO

tvofime tak, aby bylo ziskové a ziskalo Vam naskok pred konkurenci. Spolupracujme!

Sprava SEO

SEO zaméfené na rentabilitu. Domluvte si schiizku s Martinem

O Pure Online

Zjistéte o nas vice. Jak funguje spoluprace s nami

Sprava socialnich siti

Se zaméfenim na zisk. Domluvie si schiizku s Alenou

Kontaktujte nas . "
Jste phipraveni na nové Kiienty? Sjednefte si s nami schiizku Optimalizace pro <

vyhledavace

Sponzorovano
SEO Consult Jako optimalizace pro vyhl e &i zkracené SEO.
hitps:/lwww.secconsult.cz v anglicky search engine optimization, se oznacuji
Optimalizace pro vyhledavace - seo optimalizace pro seznam metody. které maji za cil, aby se uréena URL

- " > . .z " 3 " . " zobrazovala na pfednich mistech vyhledavacd
Piivedeme vam vice uZivateld a zvjSime vase triby. S nami budete vidét. PomiZeme vam P! Y
jsledcich vyhledavan

ani etnéjsich a zaroveri cilenjich

vikipedie
SEOQ je zkratka anglického ,search engine optimization”. V ceském

prostfedi se pouziva ,optimalizace pro vyhledavace” nebo nékdy Ldgskahledal

braz
Loptimalizace nalezitelnosti”. Jsou to metody, které vam pomohou a" 2 U icle 4 L__,V‘B
2 s — <o = o a G
se dostat na predni mista ve vyhledavacich a privést z nich na svij “e‘a \ ﬁ
web organickou, tedy neplacenou navstévnost. Socidini  Reklama  Software
marketing
kb.c:
=2 v R -

Co je SEO a jak pomUZe vaSemu podnikani - Komeréni banka

@ Ovybranyeh iryveich - M Zpétnd vazba

wi
W
ttps:/ics.vikipedia.org » wiki > Optimalizace_pro_vy... ¥

kipedia.org
htps:/ics

Obrdzek 6 - Ukdzka vyhleddvani

Zdroj: Google, © 2023
Cast spole¢nosti vyuZiva pro tvorbu SEO specializované webové agentury na registraci stra-
nek do Spickovych a specializovanych vyhledavacd a na zlepsovani jejich umisténi ve vyhledavaci.

Agentury k tomuto Ucelu pouzivaji specifické metatagy, nazvy stranek, vzadjemné propojeni, skryta
klicova slova a vice ndzvl domén, protoZe pravé tyto faktory ovliviiuji chovani robotl vyhledavacu.
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Jak jiz bylo zminéno vyse, ne vsechny techniky jsou povolené. V posledni dobé se pro umisténi webu
v seznamu vysledk( bere v Uvahu také dynamika, tedy ¢etnost zmény obsahu, odkazy sméfujici
na webové stranky, reakce oznacenim palcem nahoru ¢i sdileni obsahu webu prostfednictvim soci-
alnich médii, jako jsou Facebook nebo Twitter (Chaffey, 2017, s. 266).

Y4

4.4.2 Placené vyhledavani

Placeny marketing ve vyhledavani v origindlu Pay Per Click, zkrdcené PPC je podobny kla-
sické reklamé. Pfi zadani urcité fraze ¢i slova uzivatelem vyhleddvace zobrazi relevantni textova
reklama s odkazem na firemni stranku. Vedle béznych odkaz(i se zobrazuje také fada reklam
obvykle oznadenych jako sponzorované odkazy. Ackoli mnoho osob, jenz vyhledava pro svij uzitek
potfebné véci, dava prednost kliknuti na pfirozené zobrazené odkazy, dostatecny pocet jich klika
na PPC reklamy. Priimérné se jedna o pfriblizné ¢tvrtinu az tretinu vSech kliknuti. Tato kliknuti jsou
tak velmi ziskové pro poskytovatele vyhledavacdi a dobfe navriena kampan placeného vyhledavani
muZe vyhledavacim spolecnostem prinést znacny objem prodejl (Chaffey, 2017, s. 384). Ukazky
PPC reklamy je mozné vidét na obrazku €. 6 vyse.

PPC reklamy funguji na bazi aukce, kdy nejvyssi cenova nabidka vyhrava. Vitézna nabidka
ma poté pravo se umistit na vrcholnych pozicich ve vyhledavacich. Umisténi se tedy odviji od vyse
nabidnuté ceny. Vétsi cena je rovna vyssi pozici. Jak jiz definuje ndzev Pay Per Click v prekladu platba
za klik, inzerovana strana musi zaplatit az v momenté kliknuti na placeny odkaz. Pouhé objeveni
se ve vysledcich vyhledavani spole¢nost nestoji Zzadné naklady (Kingsnorth, 2022, s. 147).
O PPC reklamy je mozZné se velice dobre starat a fidit je. Poskytovatelé vyhleddvacd poskytuji tvir-
ctm kapani uZivatelsky privétivé systémy pro jejich spravu, kde je mozné definovat vse potiebné
(Prikrylova, 2019, s. 178).

Jednim z hlavnich pfedpokladt k uspéchu je vhodné zvolit klicova slova, postup jejich volby
je stejny jako u SEO viz podkapitola vyse. Cilem by vSak nemélo byt vybirat ta nejpopuldrnéjsi slova
z dlivodu jejich ocenéni, které saha do zavratnych vysin po kliknuti na danou reklamu. Vhodné
je se zaméfit na slova, kterd nejsou takovym zplsobem mainstreamova a jsou vice specificka
(Kingsnorth, 2022, s. 149). Po zvoleni slov, jeZ chce spole¢nost pouzivat je dalsi moznosti specifiko-
vat, zda se ma reklama ukazat pouze po zaddani klicového slova nebo napf. i pfi volné shodé.
PFi tomto rozsiteni vSak nebude reklama tak dobfe zacilena a jeji vhodnost vyufZiti je spi$ na za¢atku
kampané. Nelze opomenout ani skére kvality, na jehoZz zakladé se taktéZ urcuje vyska pozice
ve vyhledavani. Lepsi skore je rovno lepsi pozici (Kingsnorth, 2022, s. 152-153).

Mezi hlavni vyhody placeného vyhleddvani lze tedy zafadit, Ze inzerujici strana za zobrazeni
reklamy ve vysledcich neplati. Naklady vznikaji pouze v momenté kliknuti a presmérovani navstév-
nika na webové stranky inzerenta. TaktéZ je tato forma reklamy vysoce zacilend z dlvodu,
Ze se prislusna reklama s odkazem na cilovou stranku zobrazi pouze tehdy, kdyz uzivatel vyhleda-
vace zada konkrétni slovo Cifrazi. Nelze opomenout ani vyhody ve formé rychlosti, predvidatelnosti,
moznosti vysledky méfit a vétsi jednoduchosti oproti SEQ. Samoziejmosti jsou i jisté nevyhody.
Placené vyhledavani mlze byt vysoce konkurenéni a tim padem i drahé. Pro urcité spole¢nosti muize
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byt také nevhodné a irelevantni. Vyskytuje se zde pomérné i velka ¢asova narocnost (Chaffey, 2017,
s. 384-388).

Sledovat Uspésnost placeného vyhledani Ize skrze metriky navstévnosti, konverze a ucin-
nosti. Mezi metriky ndvstévnosti se fadi pocet zobrazeni reklamy, pocet kliknuti na reklamu a mira
prokliku tzn. pocet kliknuti na reklamu v komparaci s celkovym poctem zobrazeni. Dale pak pru-
mérnd cena za klik a nej¢astéjsi zobrazend uroven ve vyhledavani. V rdmci konverze Ize sledovat
dosazené vynosy, marzi nebo pocet objedndvek. U ucinnosti se nejc¢astéji sleduje moment,
kdy se spolecnosti vrati vioZzené finance (Kingsnorth, 2022, s. 154-155).

Nutnosti je uvést, Ze jak placené vyhledavani, tak i optimalizace pro vyhledavace jsou velice
komplexnimi disciplinami a jejich nastudovani na zdkladé kterého je, pak bude spole¢nost vyuZivat
mUzZe zabrat i mnoho let. Nevhodné vyuzivani PPC reklam muzZe spole¢nosti misto o¢ekavaného
zisku prinést spiSe ztraty.

4.5 Socialni média

Spolecnosti se v mnoha pfipadech zdrahaji pfijimat nové technologie a nékteré z nich zdan-
livé odmitaji pfijmout nové marketingové kanaly a komunikacéni formaty. Na zakladé akademického
prazkumu bylo zjisténo Ze, spolecnosti maji pfed sebou jesté dlouhou cestu, nez budou moci pro-
hlasit, Ze integrovaly socidlni média do svych strategii, pfes 20 % dotdzanych uvedlo, Ze ve svych
kampanich nemaji socidlni média Zadnym zpUsobem integrované (Palmatier & Sridhar, 2021,
s. 286).

Socialni média vSak nejsou pouze socidlni sité, jak si pravdépodobné béiny uZivatel inter-
netu prestavi, jedna se o mnoZinu vSech webovych stranek a aplikaci, kde je moZné tvofit a preddvat
dale obsah (Kingsnorth, 2022, s. 183). Socidlnich médii se tedy tyka i posilani sdéleni, kterému byla
vénovana podkapitola €. 4.2.

4.5.1 Socialni sité

Platformy socidlnich siti jako je Facebook, Twitter nebo YouTube se vyskytuji na internetu
jiz pomérné delsi dobu. Cast spole¢nosti tedy néjakou formu piitomnosti na zminénych platformach
ma. Zakaznici tedy mohou o znacce a souvisejicich tématech diskutovat (Chaffey, 2017, s. 232).
Socialni sité Ize vyuzit k preddni sdéleni o vyznamnych udalostech tykajicich se spole¢nost nebo jako
PR prostfedek. TaktéZ je mozné budovat brand a posilovat jeho vSeobecnou oblibenost (Karlicek,
2018, s. 197). Samoziejmosti je i placena reklama, ktera mizZe byt dobfe zacilena na zakladé
pomérné velkého objemu sbéru dat o uZivatelich skrz sité (Prikrylova, 2019, s. 182).

V Ceské republice je nejvyuzivanéjsi socialni siti k Gnoru roku 2023, co se poctu uzivatelll

tyCe Facebook nasledovany Instagramem. Celkovy pocet uZivatell Facebooku na nasem uzemi
byl k zminénému datu 7 309 200, coz je pres 68 % Ceskych obcanl. Nejpocetnéjsi vékové zastoupeni
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je v rozmezi 25-34 let v celkovém poctu 1 723 600 uzivatelll (Facebook users in Czechia, © 2023).
Ke stejnému obdobi vyuZiva Instagram 4 096 900 osob, coZ je lehce pres 38 % celkové populace
v ramci Uzemi. Nejpocetnéjsimi uzivateli jsou osoby ve vékovém rozmezi 18—-24 v poctu 1 327 800
uzivatelll (Instagram users in Czechia, © 2023).

Charakteristikou socidlnich siti je, Ze oproti jinym druhim reklam a komunikace jsou uZiva-
teli vyuZivana diky jejich osobnimu rozhodnuti. Reklama se zde sice vyskytuje, spole¢nosti vsak par-
ticipuji zejména na uzivatelsky vytvafeném obsahu s cilem posileni sdéleni znacky (Blakeman, 2018,
s. 270). Samotna reklama v ramci socidlnich sitich byla poprvé vyuzita na Facebooku v roce 2013,
kdy se mezi uzivateli nesetkala s Uspéchem. Spolecnosti Facebook vsak generuje vysoké zisky
a vyplaci se i inzerentlim. V soucasné dobé poskytovatelé jiZz spiSe nezarazuji organicky obsah
na uvodni stranky. Inzerenti tak musi vyuZivat nastroj placené reklamy (Kingsnorth, 2022,
s. 198-199). Viz ukazka placené reklamy na Instagramu na obrazku ¢. 7.

14:49 al T

Instagram - v
@ damejidlo_cz &
Sponzorovano
Na prvni objednavku

DOPRAVA

ZDARMA

Nainstalovat

Qv W

1147 To se mi libi

damejidlo_cz 3% Doprava zdarma pro nové zakazniky!
Udélejte si svou prvni objednéavku u vybranych... vic

Zobrazit véechny komentare (19)

@ dvtv

[y Q ® ®

Obrdzek 7 - Placend reklama na Instagramu

Zdroj: Instagram, © 2023
Pro uspésnou komunikaci na socidlnich sitich musi mit spole¢nost nastaveny cile tykajicich

se samotné komunikace, ale i napfiklad prodejnich cild, vzhledem k moZnosti skrz socidlni sité pro-
davat vyrobky a sluzby. Cilem by tedy mélo byt zajistit dostatec¢ny dosah. Taktéz by socidlni sité
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mély podporovat interakci se zakazniky i potencidlnimi. Nelze opomenout ani cil spojeny se zvyse-
nim konverzi a povzbuzovanim stavajicich zékaznik(i, aby sami argumentovali za spole¢nost
a podporovali ji na sitich (Chaffey, 2017, s. 232-233).

V poslednich letech zacali byt vyuZivani v rdmci marketingovych komunikaci influencefi.
Jednd se osoby, které dosahuji na socidlnich sitich velké oblibenosti a maji velkou uzivatelskou za-
kladnu svych podporovateld. Influencery lze tedy vyuzit ke komunikaci produktt ¢i sluzeb smérem
k jejich fanouskovské komunité nebo ke komunikaci smérem k samotnym influencerim
(Kingsnorth, 2022, s. 197-198).
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5 Predstaveni spolecnosti

Cilem diplomové préce je navrh komunikacni strategie ve vybrané stavebni firmé. Praktickd
Cast prace tedy bude zamérena na spolecnost zamecnictvi Beran. Jednd se rodinnou firmu zabyva-
jici se vyrobou kovovych konstrukci na zakazku a jejich naslednou montazi a instalaci. Spole¢nost
byla zalozena na pocatku 90. let minulého stoleti v Praze, kdy zakladatelé nasbirali pfedchozi zku-
Senosti ve statnim podniku Sportovni stavby, ktery byl jednim z nejvétsich dodavateld vodnich sta-
veb v tehdejsim Ceskoslovensku.

Primarnim Ucelem podnikani v poc¢atecnim rozvoji firmy byla vyroba nosnych konstrukci
a naslednd montaz tobogan(, kdy spolec¢nost realizovala napf. vystavbu Aquaparku Babylon Libe-
rec, Aquapalace Praha, Méstského koupalisté Mlada Boleslav nebo Venkovni koupaliSté Beroun.
Samozfejmosti je taktéZ nasledny servis a opravy zpUsobené béinym vyuZivanim jako mize
byt opétovné zatmeleni spar. Dale se firma vénovala vyrobé pojezdovych vrat, plotd a zabradli
pro jednotlivé zakaznik. Ve vétsiné pripadl se jednalo o vystavby rodinnych domd a rekonstrukce
nemovitosti. Taktéz se jednalo o rlizné opravy formou svarovani nebo vylepSovani a Uprava jiz vznik-
lych vyrobkd dle prani zakaznik(.

Firma je vSak schopna poskytnout zakaznikiim individudlni feSeni na miru a je schopna
vyrobit rlznorodé mnozstvi vyrobkl ze Zeleza, oceli ¢i jinych kovl. Pro priklad lze uvést vyrobky
jako je trezor nebo vchodové dvere. Co se tyce typu povahy vyroby, jedna se tedy ve vétsiné pfipadu
o zakdzkovou vyrobu na zdkladé poptavky a zadani zdkaznika, tedy zadavatele zakazky. Vzhledem
k unikatnosti jednotlivych projektd, kdy se liSi rozméry, pouzity material i predstavy architekta nelze
vyrabét opakované typy vyrobk(. Vyrobni postupy a pouZité stroje a naradi jsou obdobné, kazdy
vyrobek je vSak unikatni. V pfipadé vétsich zakazek se vyrabi jednotlivé vyrobky maximalné v poctu
desitek kus(.

V soucasné dobé je vyroba zamérena spiSe na zdbradli, schody, balkény pfi vystavbé novych
developerskych projekta. V pfipadé, kdy je vSak vyhrano vybérové fizeni na realizaci vystavby tobo-
ganu, stale se firma vénuje i této ¢innosti a zajistuje spravu a servis jiz realizovanych predchozich
zakazek. Vzhledem k povaze nepravidelnosti téchto vystaveb se vSak hlavni ¢innost soustfedi
na vyse zminénou vyrobu.

Spoleénost plisobi po celé Ceské republice. Veskera vyroba, svafovani, obrabéni, fezani
nebo napfiklad vrtani probiha na dilné v Praze. Naslednd montaz, sestaveni ¢i ukotveni se vsak
odviji od kazdé jednotlivé zakazky dle prani zadavatele zakazky. Spole¢nost nesoustredi svou ¢in-
nost pouze na jednu oblast v ramci Ceské republiky. Nejvétsi procento realizovanych zakazek viak
eviduje na Uzemi Prahy a Stfedoceského kraje. Tento fakt je dan zejména z dlivodu velkého poctu
vystaveb v ramci téchto Uzemi, kdy vznikaji nové byty a kancelarské budovy. Ve vyjimecnych pfipa-
dech spolecnost realizuje jednotky zakazek i v zahranici, nema vsak v planu expandovat. Z hlediska
tridéni firmy dle velikosti se jedna o malou firmu s po¢tem do 10 zaméstnancu.
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6 Marketingova situacni analyza

6.1 Analyza makroprostredi

K zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostfedi bude pouZita metoda PEST.

Politické faktory:

Tyto faktory maji vliv na firmu zejména v dodrZzovdani bezpecnosti prace, kterd je velmi ¢asto
a prisné kontrolovdna, kdy pfi jejim nedodrzeni hrozi spolecnosti tvrdé sankce. Dalsi se tykaji ucet-
nictvi, kdy spolecnost, kterd zvysuje svlij obrat, aktiva a pocet zaméstnancl musi byt pfi splnéni
danych podminek auditovdna. K tomu se vaze i poctivé a vérné Ucetnictvi. Nelze opomenout
ani danflovou politiku statu.

Ekonomické faktory:

Soucasna ekonomicka situace tvrdé dopadda na vyrobni podniky a ani tento neni vyjimkou.
Rostouci naklady zplsobené vysokou inflaci maji vliv na ceny energii a zejména materialu. Spolec-
nost na tento faktor musi reagovat a zohlednit ji zvySovanim cen vyrobkd, také se klade vétsi diraz
na Setfeni a Setrnéjsi nakladani s materiadlem. Firma také zvedd zaméstnancim mzdy v reakci
na trvaly vSeobecny rdst cenové hladiny. ZvySovani cen vyrobkd ma taktéz vliv na nizsi kupni silu
spotiebiteld.

Socialni a demografické faktory:

Kvili valecnému stavu na Ukrajiné muselo spolecnost docasné opustit nékolik zamést-
nancU. Problémem je také znacna neochota soucasné populace pracovat na délnickych a manual-
nich pozicich. DalSim ovliviiujicim faktorem je starnuti populace a nelze opomenout ani platy
spotrebitell. Spolec¢nost plsobi zejména v Praze a jejim okoli, kde jsou platy nejvyssi.

Technologické faktory:

Pro stavebni firmu je jednou z velice podstatnych ¢innosti sledovani trend(i a novych tech-
nologii pouzivanych ve stavebnictvi. Nejvétsim problémem ovliviujici tento faktor jsou finance.
Firma se vSak vyviji snahu do novych technologii investovat. Pofizovat nové, lepsi stroje a materialy.
Toto vSechno ma pak vliv na vyslednou kvalitu vyrobku. V ptipadé nedostatku financi je fesenim
situace zapUjceni naradi a strojli od subdodavateld.

6.2 Analyza mikroprostredi

Na analyzu mikroprosttedi bude vyuZita Porterova analyza péti sil (5F).

Stavajici konkurence:

Konkurence obecné je ve stavebnictvi specifickd, protoZe ne kazda firma, kterd néco stavi,
vyrabi, musi byt pfimo konkurence. Velka ¢ast vétsich zakazek funguje na bazi kontaktd a vlastni
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zkusSenosti s jednotlivymi dalSimi subdodavateli. Pokud spole¢nost vyhraje v mezich zakona velkou
zakdazku, neni v mnoha ptipadech v jejich moZnostech splnit vSiechny pozadavky na danou stavbu.
Zde ptichazeji na fadu jiz zminéné kontakty. Vitézna firma si vybere jako subdodavatele spole¢nost,
s kterou jiz ma dobré zkusSenosti a jejich spoluprace funguje v ramci let. Co se tyce mensich zakazek,
zde Zadné vybérové fizeni neprobihd. Zalezi pouze na zakaznikovi, jakého dodavatele stavby
si vybere.

V radmci analyzy stavajici konkurence bude s vybranou spole¢nosti porovnana firma Toro
Tech s.r.0., ktera se fadi mezi nejvétsi vyrobce kovovych konstrukci, dale pak spole¢nost PROWERK,
ktera je svou velikosti na obdobné urovni jako popisovana spolecnost. Jedna se o pfimé konkurenty.
Stavebnictvi jako odvétvi je velmi Siroké spektrum vyrobk( a ¢innosti. Tyto spole¢nosti byly tedy
vybrany z dlivodu, Ze by bylo nevhodné srovnavat jiné stavebni firmy, jako je napf. SKANSKA, ktera
se nezaméruje pfimo na vyrobu kovovych vyrobku.

Definovani a ohodnoceni kompetenci (hodnoceni: 1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi):

Hodnoceni Vaiené hodnoty
Pofadi |Klicové kompetence [Hodnota Zam. Beran |Toro Tech s.r.o. PROWERK (Zam. Beran |Toro Tech s.r.o/PROWERK
1. |Kvalita wrobki 0,15 5 5 4 0,75 0,75 0,60
2. |Podilnatrhu 0,10 2 5 3 0,20 0,50 0,30
3.  |Marketing 0,05 1 4 3 0,05 0,20 0,15
4, |Povést 0,12 5 5 3 0,60 0,60 0,36
5. |ZkuSenost v odvétvi 0,11 5 5 5 0,55 0,55 0,55
6. |Logistika 0,08 4 5 4 0,32 0,40 0,32
7. |Cena 0,15 4 3 3 0,60 0,45 0,45
8. |Inovace 0,06 2 4 3 0,12 0,24 0,18
9, Komunikace 0,09 3 3 3 0,27 0,27 0,27
10. |Rychlost vyroby 0,09 4 S 3 0,36 0,27 0,27
Suma 1 35 42 34 3,82 4,23 3,45
Tabulka 1 - Srovndni stdvajici konkurence
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Zam. Beran Toro Tech s.r.o. PROWERK

Kvalita vyrobkd

Podil na trhu
\ Marketing
Povést

Zkusenost v odvétvi

Logistika

Graf 1 - Srovnadni klicovych kompetenci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Na zakladé vysledného grafu je mozné porovnat spole¢nost Zamecnictvi Beran s konku-
renci. Nejvétsi slabinou pfi prvnim pohledu oproti konkurenci je marketing. Marketingové ¢innosti
ve spole€nosti jsou provadény ve velmi malé mife a budou popsany v dalsi kapitole. DalSim nedo-
statkem jsou inovace, do kterych je investovano velmi malo, firma vyviji snahu nakupovat nejno-
véjsi stroje, radéji vSak investuje do materidlu a zakazek pfimo. Zabéhlé procesy se také
moc neméni. Podil na trhu Ize ovlivnit pouze ristem firmy jako takové, vzhledem k nadmérné
poptdvce po vyrobcich spoleénosti by bylo vhodné firmu rozsitit. Majitel se vSak tomuto stavu brani.
Ze silnych stranek Ize vyzdvihnout kvalitu vyrobkd, ve které je nutné vytrvat. K tomu se vaze i velmi
dobrd povést firmy v odvétvi. Zkusenosti jsou diky dlouholeté praxi také znacné a je velmi napo-
mocné z nich naddle tézit. Dale by firma mohla zapracovat na komunikaci se zakazniky a dodavateli,
ktera je ovlivnéna zejména tim, Ze majitel, ktery md tuto ¢innosti na starost jednoduse nestiha.
Regenim by mohlo byt najmout na tuto ¢innost dal$iho zaméstnance. Dal$i zaméstnanci by ovlivnili
a zrychlili i vyrobu. Kvalita logistiky by mohla byt vylepSena investici do rozsifeni vozového parku.
Nelze opomenout ani cenu, kterd je v tomto odvétvi mnohdy rozhodujicim faktorem. Firma by vsak
cenu mohla vzhledem ke konkurenci zvednout, protoze se jevi pro zakazniky lakavou, z hlediska
podnikdni je vSak nutné s timto faktorem pracovat opatrné.

Z celkového pohledu vysla spolec¢nost jako stfed mezi konkurenci, kdy firmu PROWERK po-
razi kvalitou vyrobkU, cenou a povésti. Konkurencni spolecnost Toro Tech s.r.o. téZi zejména ze své
velikosti, ¢imz zabird podstatnou ¢dast trhu. Tyto faktory lze ovlivnit pouze systematickou praci
a stanoveni si mise a vize do budoucna, které budou spolec¢nost rozvijet.

Nova konkurence:

Nova konkurence v tomto odvétvi mlze vzejit ze spolecnosti, které plsobi jiz v jinych
odvétvich. Také mohou vzniknout firmy Uplné nové. Stavebnictvi je velmi ldkavy sektor, zejména
svou vynosnosti. Tato ziskovost je lakava pro vstup mnoha firem. Je to z d(ivodu, Ze se stavi neustale
a stavét se pravdépodobné bude i nadale. Lidé potfebuji mit kde bydlet, kde pracovat. Hrozi tedy
vstup firem ze zahranici, které disponuji velkym kapitdlem. Tyto firmy viak nebudou mit moZznost
uchytit se na trhu jednoduchou. Velci hraci ve stavebnictvi mezi sebe nechtéji pustit nikoho dalsiho,
kdy ma vétsina podniku snahu udrZovat si sv(j podil na trhu. Soucasny vale¢ny konflikt na Ukrajiné
a priliv ukrajinskych uprchlikd také nahrava prichodu ukrajinskych stavebnich firem, které budou
sdruzovat své krajany. Na zakladé vlastni zkuSenosti Ize vsak Fict, Ze tito lidé jsou spiSe do firem
dodavani jako samostatni zaméstnanci. Dale pak mohou vstupovat na trh firmy, které disponuji
novou technologii, kterou v tomto odvétvi nelze opomenout. Ve vysledku je vsak vstup nové firmy
velmi komplikovany i z financniho hlediska, protoZze pokud stavebni firma nema investory
nebo vlastni kapital, je pro nové zaloZenou firmu velmi tézké ziskat napriklad bankovni Gvér.

Vliv odbératelt — zakaznik(:

Vliv zdkaznikd ma na spolecnost pomérné velkou vahu. Objednavajici zakaznici jsou velmi
citlivi na cenu, ale i na kvalitu zpracovani, rychlost a dodrZzovani stanovenych termin(. V tomto pfi-
padé je jedno, zda se jedna o stavbu rodinného domu nebo obchodniho centra. Odbératel si vybira
z vétsSiho poctu nabidek, nezZ si vybere findlniho dodavatele pro realizaci. Je tedy nutné vytvorit
takovou cenovou nabidku, aby byl spokojen odbératel ale i dodavatel. Tvorba cen je vsak v tomto
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odvétvi zaloZena prevazné na kalkulaci naklad( plus pripoctena marze. Firmy nemaji tendenci hle-
dat pfidanou hodnotu pro zdkaznika. Pokud by se svymi zdkazniky zacali pracovat, snazili by se vni-
mat jejich potfeby a davat vyslednému vystupu pfidanou hodnotu, snizila by se zdkaznicka vyjed-
navaci schopnost. V soucasné dobé je stavebni firma témér nucena pristoupit na podminky odbé-
ratele, pokud chce zakazku ziskat. Spolec¢nost nema primarné jednoho ¢i vice klicovych zakaznik(.
Snahou spolecnosti je zakazniky diverzifikovat. Tato diverzifikace je pojistkou v pfipadé, kdy by vy-
znamny zakaznik ukoncil spolupraci. V soucasné dobé tak ma portfolio malych zdkaznikd jednot-
lived, ale i vice stfednich a vétsich firem.

Vliv dodavatelt:

V soucasné dobé, v obdobi nedostatku materialu a neustalému rdstu cen je vliv dodavatell
znacny. Na stavebni firmy je vyvijen neustaly tlak od zakaznikd ale i od konkurence. DUlezZité je mit
vybudovanou kvalitni sit dodavateld, ktefi danou stavebni firmu mohou zvyhodnit, upfednostnit.
K materidlu nebo napf. k vyrobnim strojim &i vozim, u kterych ma bézny zdkaznik ¢ekaci dobu
velmi dlouhou se firma s dobrym dodavatelskym fetézcem miiZe dostat snaze a rychleji. | tak je vliv
dodavatell velky a nelze jej podceriovat. Nelze opomenout ani dodavatele energii a plynu. Rostouci
ceny mohou byt pro firmy, které nemaji ceny zafixované nebo nemaji vyjednanou cenu likvidacni.
Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele spole¢nosti se fadi firmy PRO-DOMA, SE a Kondor s.r.0. od kterych
spole¢nost odebird material od zacatku svého plsobeni na trhu. Déle pak FERONA a.s. a ITALINOX

S.r.o.

Substituéni produkty:

Ve stavebnictvi je substituc¢ni hrozba na nizké drovni. Pokud by se vSak hodnotil produkt
jako takovy, hrozi zde substituce z hlediska pozadavk( na kvalitu jak celkového vyrobku, tak i pou-
zitych materialu. DUleZita je i Zivotnost produktu a ekologické faktory jako je recyklace materialQ
napf. betonu. Také je mozné pohliZzet na substituty z hlediska volby materialu, kterého je nepre-
berné mnoiZstvi. Volba zavisi jen na zadavateli, popf. na firmé, jaky material zvoli. Témé&rF vétsina
staveb je z betonu, cihel a kovu, substitutem by tedy mohly byt dfevostavby.

| 46



6.3 SWOT analyza

Cilem diplomové prace je navrh komunikacni strategie. SWOT analyza bude z tohoto d-

vodu zamérena UZeji na oblast marketingového mixu, respektive komunikace a komunikaéniho

mixu vybrané stavebni spole¢nosti.

Silné stranky — strengths

» Word of mouth marketing

* Dobré jméno firmy (spokojenost zdkaznikd)
» Kvalitni kontakty v odvétvi (silné vztahy s
dodavateli a odbérateli)

* Osobni pfistup

*» Kvalita vyrobkd

PrileZitosti — opportunities

* Nardst poptavky

* ZvySeni poltu zakaznikl

* 7yyseni povédomi o spolecnosti

* Rozvoj on-line komunikaénich kandli

* Inovace firemnich procest

Tabulka 2 - SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Slabé stranky — weaknesses

* Absence webovych stranek

* Nedostatecna on-line komunikace
* Nedostatetnd off-line komunikace
* Kapacita vyroby

* Investice do marketingu

Hrozby — threats

* Nedostateéna propagace spoleénosti

s 7trata soucasnych zakaznikl
* 7trita potencionalnich zdkaznikd
* Mala konkurenceschopnost

¢ Vstup novych konkurentd na trh

Pfitazenim vah a naslednym vypoctem vysla spole¢nosti Zamecnictvi Beran strategie SO,

tedy kombinace silnych stranek a pfrileZitosti. Jedna se o ofenzivni strategii, vyuZiti silné stranky

ve prospéch pfrileZitosti.

Silné stranky Dilezitost |Ohodnoceni |VaZené hodnoty [Slabé stranky Dilezitost |Ohodnoceni |VaZené hodnoty
Word of mouth marketing 0,20 3 0,60[{Absence webovych stranek 023 -4 0,92
Dobré jméno firmy 0,23 4 0,92|Nedostatecna on-line komunikace 023 -4 0,92
Kvalitni kontakty 0,18 2 0,36|Nedostatecna off-line komunikace 021 -2 0,42
Osobni pfistup 0,16 3 0,48|Kapacita vyroby 0,15 -2 -0,3
Kvalita vyrobki 0,23 4 0,92|Investice do marketingu 0,18 -3 0,54,
1 3,28 1 -3,1
Prilezitosti DuleZitost |Ohodnoceni [VaZené hodnoty [Hrozby Dileitost |Ohodnoceni |VaZené hodnoty
Narlst poptavky 0,25 4 1,00|Nedostateéna propagace spoleénosti 0,25 -4 -1
Zvyseni poétu zakaznikd 0,21 3 0,63|Ztratata soutasnych zakaznik 022 -3 0,66
Zvyseni povédomi o spoleénosti 0,21 3 0,63|Ztrétata potencionalnich zakaznikl 022 -3 0,66
Rozvoj on-line komunikaénich
kanalu 0,20 3 0,60(Mala konkurenceschopnost 0,15 2 0,3
Inovace firemnich procest 0,14 2 0,28(Vstup novych konkurentt na trh 0,16 -3 0,48
1,01 314 1 31

Tabulka 3 - Strategie SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Graf 2 - Vyslednd strategie SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Strategie SO (strengths + opportunities) je ofenzivni strategii a zejména optimalni varian-
tou, pti které silné stranky pfevazuji. Tyto silné stranky by mély byt vyuzity ve prospéch pfilezitosti.
Jednd se o narlst poptavky a velkou pfileZitosti mlze byt také zvySeni povédomi o spolec¢nosti
a rozvoj on-line komunikacnich kanall. Firma musi téZit z kvality svych vyrobkd, dobrého jména
a word of mouth marketingu, ktery ji budou prindset dalsi zakdzky. Ze zisku pak mize financovat
svlij rozvoj, i rozvoj marketingovych komunikaci.
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7 Stavajici komunikace spolecnosti

V nasledujici kapitole bude predstavena stavajici komunikace spolecnosti. Popsan tedy
bude marketingovy mix spole¢nosti a komunikacni mix, ktery je jeho podsystémem.

7.1 Marketingovy mix spolecnosti

7.1.1 Produkt

Produkt je v rdmci vybrané spole¢nosti pomérné specifickou zdlezitosti, vzhledem k faktu,
Ze firma vyrabi na zakazku kovové konstrukce a nasledné je montuje, instaluje a sestavuje, tedy
poskytuje sluzby. Zdmecnictvi pFistupuje ke vdem svym zakazniklm individudlné a vysledné vystupy
jsou zhotoveny pfimo na miru. Jako produkty firmy lze tedy uvést zabradli, schodisté, balkény
a nosné konstrukce tobogan(. Dale pak montaz a servis. Primarnim produktem jsou vsak kovové
vyrobky.

Kvalita vyrobk( spolecnosti je na vysoké Urovni. K vyrobé se pouZivaji nejkvalitnéjsi certifi-
kované materialy, barvy a nejnovéjsi stroje. Zaméstnanci spolecnosti jsou zkuseni a jsou drziteli
dostupnych certifikaci a prakaz( nutnych k vyrobé. Vzhled vyrobk( se odviji od zadani zadavatele
zakazky, spolecnost se viak snazi po vzajemné komunikaci dodat vyrobk( patfiénou esteti¢nost.
Montaze probihaji ve snaze docilit maximalni spokojenosti zdkaznikl. Je tedy mozné na misté
doladit pfipadné nesrovnalosti, samoziejmosti je uklizeni mista montaze. StiZznosti, pfipominky
a reklamace jsou feseny okamzité majitelem, kdy jsou na misto vyslani zaméstnanci spolecnosti,
ktefi se vynakladaji snahu situaci vyresit ku prospéchu vsech zlucastnénych stran. Tyto stiznosti
a reklamace se vsak vyskytuji v jednotkach pripad(. Pokud vsak tento pfipad nastane, nasleduje
ve vétsiné pripadd oprava nebo vyména.

Jadrem produktu je uZitna vlastnost vyrobku. V pfipadé vybrané spolecnosti se tedy jedna
0 moznost vyuzivat tobogan zakazniky, uZit si zabavu. V pripadé zabradli ¢i vrat, plotu je to ochranit
zdravi nebo majetek. Vramci hmotného vyrobku je nejvétsi pridanou hodnotou kvalita,
ktera je pro spole€nost zasadni. K vyrobé jsou vyuzivany certifikované materialy a vSechny vyrobky
musi byt po instalaci zkolaudované. Nelze opomenout ani dodrzovani vSech pravnich predpis(
tykajici se odvétvi.

Znackou vSech vyrobku je Zdmecnictvi Beran, viz logo spolecnosti na obrazku ¢. 8. Vyrobky
spolecnosti vSak nejsou Zadnym zplsobem oznacené znackou z hlediska esteti¢nosti a vyrobnich
faktor(l. Logo vychazi z ptijmeni zakladatele firmy. Obaly taktéZ nejsou Zadnym zplsobem vyuzi-
vany. Vyrobky se obaluji pouze v momenté prevozu z divodu neporuseni laku. Jednotny design
a styl vyrobkd nelze vysledovat. Ve vétsiné pripad( vychazi z ndvrhu architekta ¢i zadavatele
zakdzky. Do rozsifeného vyrobku lze zatadit zaruku na vyrobky, kterd trvd nad rdmec zdkonné doby
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a spole¢nost ma snahu vychazet zakaznik({im vstfic v momenté jakéhokoliv problému. Nedilnou sou-
Casti je tedy i servis a pfipadné opravy.

S

%,
Senicrui 8¢

&

Obrazek 8 - Logo spolecnosti

Zdroj: vnitrni zdroje firmy, 2023

7.1.2 Cena

Zakaznici jsou v dnesSni nelehké dobé velice citlivi na cenu, ale i na kvalitu zpracovani,
rychlost a dodrZovani stanovenych termin(. Zadavatel dila si vybird z vétsiho poctu nabidek,
nez si vybere findlniho dodavatele pro realizaci. Je tedy nutné vytvofit takovou cenovou nabidku,
aby byl spokojen odbératel ale i dodavatel. Tvorba cen je v pfipadé stavebni firmy zalozena
prevazné na kalkulaci naklad( plus pfipoctena marze. Ke kazdému zakaznikovi se pristupuje indivi-
dualné a vSechny ostatni podminky smlouvy o dilo zalezi na vzajemné domluvé. Pokud se jedna
o zakdzku na vétsi realizaci, pfihlasi se spolecnost do vybérového fizeni, kde opét hraje hlavni roli
zejména cena, kvalita zpracovani a jméno firmy spojené s pfedchozimi zkuSenostmi. Stanoveni
vhodné ceny je tedy klicové. V roce 2022 musela spolecnost zdrazit vzhledem k rapidnimu nardstu
cen vstupnich surovin, zejména Zeleza, ale i ostatnich kovUl a energii.

Spolecnost si nelctuje prémiovou cenu, je vsak snahou pro zakaznika nalézt pfidanou hod-
notu a vyjit mu ve vSem vstfic. Firma také po dohodé poskytuje individualni slevy velkym a dlouho
odebirajicim zakaznik(im. Prémiovou cenu by mohla poZadovat na zakladé definice vyroby,
kdy se jedna o poctivou ruéni vyrobu na tzemi Ceské republiky, co? je mnohdy vnimano jako trend
dnesni doby.

7.1.3 Distribuce

Sidlo spolecnosti i vyroba se nachazi v Praze, nedaleko od centra mésta. Misto je velice
dobre dostupné vozem, méstskou hromadnou dopravou i pésky. Za konkurenéni vyhodu firmy
oproti konkurenci |lze povaZzovat ¢asovou flexibilitu, kdy je majitel ochoten sejit se se zdkaznikem,
bez ohledu na ¢as nebo den v tydnu. Tento fakt se tykd i naslednych montazi a instalaci vyrobka,
kdy je v nékterych pfipadech nutnosti provadét dané prace o vikendech ¢i v nocnich hodinach
napf. z dvodu uzavieni aquacentra pres noc, aby prace nenarusily chod bézné cinnosti zakaznika.
Na zakladé charakteru specifika stavebnictvi nema spolec¢nost vlastni prodejni sit. V soutasné dobé
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kdy, jiz firma vyrostla probiha, vétsina zakadzek na bazi vybérového fizeni, mensi na zakladé
vzajemné domluvy. Cilem spoleénosti je tak byt dostupnou zakaznikdim ze viech koutl Ceské
republiky i pfes preferenci oblasti Prahy a Stfedoceského kraje.

Ve vybrané stavebni firmé, kterd vyrdbi vlastni vyrobky, ale i poskytuje sluzby je uplatrio-
vana pfima distribuce. Vramci puUsobnosti spolecnosti na trhu dochazi k pfimému kontaktu
mezi firmou a zakazniky. Veskeré produkty jdou pfimo od vyrobce ke kone¢nému spotrebiteli.
Diky tomu dochazi k témér okamzité zpétné vazbé na provedenou kvalitu daného produktu. Vedeni
spolec¢nosti si je velice dobfe védomo vsech aspektl pfimé distribucni cesty. Je tak v jejich nejlepsim
zajmu pfistupovat ke kazdému zdkaznikovi i potencidlnimu jednotlivé s respektem, otevienosti
a snahou ptizpUsobit findlni vyrobek na miru dle potfeb. Samozfejmosti je i odborna rada a konzul-
tace. VSechny tyto ¢innosti podporuji obraz firmy navenek a u zakazniku evokuji dojem kvalitniho
obchodniho vztahu.

7.1.4 Propagace

Propagacni, a tedy i marketingové komunikacni ¢innosti jsou ve spolecnosti provadény
ve velmi malém objemu. Spolecnost spoléha ve vétsiné pripadld pouze na své kontakty ziskané
za dobu své plsobnosti, spoléha tedy na osobni doporuceni. Zadavatelé zakazek se velmi casto
opakuji, jednd se o velké zavedené firmy. Déle pak fyzické osoby, zakaznici jednotlivci. Nevice vyu-
Zivanym nastrojem komunikace je tedy word of mouth marketing, ktery je podporen dobrym jmé-
nem firmy, pfistupem, kdy spole¢nost jevi snahu vyhovét zakaznikiim ve vSech aspektech tykajici
se zakdazky a kvalitnimi referencemi na ni.

Ke komunikaci se stavajicimi zdkazniky firma vyuZivd zejména osobni kontakt, telefon
a e-mail. Pfi vybérovych fizenich komunikuje skrze portaly jednotlivych spolecnosti, kam se nahra-
vaji nabidky. | pres tento fakt ma firma velky pfisun zakazek. Podrobné&ji bude propagace, respektive
komunikacni aktivity popsany v nasledujici podkapitole zabyvajici se komunikaénim mixem spolec-
nosti.
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7.2 Komunikacni mix

Jak jiz bylo zminéno vyse, spolec¢nost se angazuje v ramci svych komunikacnich aktivit velice
malo. Nevydava na komunikacni ¢innosti témér zadné finance. Spoléha se pouze vétsiné pripadl
na své kontakty ziskané za dobu své plsobnosti, vyrazné tedy vyuziva osobni doporuceni na zakladé

dobrého jména firmy, které se povedlo za 25 pUsobeni na trhu vybudovat.

Hlavnim vyuzivanym komunikacnim ndastrojem je tedy word of mouth marketing. Ten fun-
guje ku prospéchu spolecnosti velice dobre. Velkou roli hraje v tomto pfipadé i specifické prostfedni
stavebniho odvéti, kde jsou predchozi zkusenosti a reference mnohdy rozhodujicim faktorem.
Pokud je jeden zdkaznik spokojen s realizaci své zakazky, tak vétSina téchto osob ma nékoho zna-
mého, kdo taktéz potrebuje novy plot, vrata nebo zdbradli. Zru¢nych, spolehlivych a Sikovnych
femeslinikd neni nikdy dostatek. Vyznamnou roli hraje i schopnost firmy se pfizplsobit prani zakaz-
nika a vyrobit na miru témér cokoli, co je proveditelné.

Vzhledem ke své velikosti ma spolecnost vétsinu Casu v pribéhu roku naplnénou témér
stoprocentni kapacitu vyroby. Z tohoto divodu tak majitele firmy soucasny stav nenuti do marke-
tingovych aktivit investovat. Spolecnost spiSe soustredi své financni prostifedky do pofizovani no-
vych strojli a s nimi spojenou zvysenou efektivitu. Vedeni spolecnosti by vsak mélo myslet na bu-
doucnost, rast spole¢nosti a rozsifeni vyroby celkové, z tohoto dlvodu by tak méla spolecnost
do marketingu zacit investovat.

Spoleénost zadnym zplUsobem nevyuZiva pro potieby svych komunikacnich aktivit internet.
Firma nema vlastni webové stranky, profil na firmy.cz, ani profily na socidlnich sitich. Jedinou
moznosti, jak Ize nalézt ve virtualnim svété je obchodni rejsttik firem, evropska databanka a registr
ekonomickych subjektd.

Co vsak spolecnost vyuziva je podpora prodeje, a to nejcastéji formou mnozstevnich slev,
které jsou pro obé strany vyhodné. Spolecnost ma nizsi naklady pfi vyrobé vétsiho poctu kust
a odbératel nakoupi za nizsi cenu. Taktéz Ize uvést podporu prodeje ve smyslu slevy na dalsi nakup,
kdy za predpokladu, Ze odbératel ma u firmy vétsi pocet nasledujicich zakazek, je mozné vyjednat
nizsi cenu. Vyznamnym zakazniklm spolec¢nost daruje drobné reklamni pfedméty s logem spolec-
nosti. Zahrnout je mozné i poradenstvi zakaznikim v pribéhu realizace zakazek. Vzhledem
k charakteru odvétvi zamecnické vyroby nelze vyuZivat na priklad vzorky zdarma, z dlvodu,
Ze se jednd o zakdzkovou vyrobu a kazdy vyrobek je unikatni dle prani zdkaznika. Fotky realizova-
nych projekt( se vsak vyuzivaji pro zakazniky v rdmci ukazky.

Reklamu spolec¢nost vyuZiva spiSe velmi pasivné a zadnym zplsobem se v ni neangaZuje.
V nékolika aquaparcich a na koupalistich je pod tobogany uvedena cedule s udaji o spole€nosti,

ktera tuto stavbu realizovala.

Spolec¢nost také navdzala spolupraci s ateliérem SEHO. Spoluprace spocivala v odborné
konzultaci a pomoci pfi vyrobé v rdmci projektd studentd z Fakulty architektury p¥i CVUT v Praze.
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Zminit |ze projekty jako , Lavky pro KRNAP“ nebo ,Vody si vazime*, kdy byl v Praze na Zizkové insta-
lovan objekt vodovah. Ukazku projektu ,Vody si vazime” je mozné pozorovat na obrazku ¢. 9, kde
je nejprve vidét samotna Zelezna konstrukce na kterou poté byly instalovany dievéné prvky.

Obrdzek 9 - Projekt "Vody si vdaZime"

Zdroj: Seho, 2022, s. 169-173
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8 Dotaznikové setreni

8.1 Metodika

Cilem diplomové prace je navrhnout komunikacni strategii pro vybranou stavebni firmu
na zakladé prizkumu a zhodnoceni sou¢asné marketingové situace ve zvoleném podniku. K prove-
deni situacni analyzy a stanoveni ndvrhu na zmény budou pouZity metody strategické analyzy.
V ramci prizkumu a zhodnoceni soucasné marketingové situace spolec¢nosti bude taktéz vyuZita
forma kvantitativniho dotaznikového Setreni.

Proces dotaznikového Setreni byl nejprve rozdélen do dvou zakladnich fazi, tedy na pfiprav-
nou a realiza¢ni. Cely proces je podporen i dalSimi dil¢imi kroky. Podrobnéji cely proces vyzkumu
znazornuje tabulka ¢. 4.

11.23 11.23 V.23

Plan vyzkumu
Tvorba dotazniku
Pilotaz

Sbér dat
Analyza dat
Ovéreni hypotéz

Tabulka 4 - Harmonogram vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

8.1.1 Pripravna faze

Definovani problému:

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit vnimani sou¢asné komunikace spole¢nosti mezi za-
kazniky a jejich ndzor na marketingové komunikace v ramci stavebniho odvétvi. Vyzkum byl reali-
zovan formou dotaznikového Setfeni a samotny dotaznik je rozclenén na jednotlivé oddily,
diky tomu je moZné zjistit ndazor na vnimani soucasné komunikace spole€nosti i jejich nazor

na komunikace v odvétvi.

Hypotézy vyzkumu:

Pfed zapocetim samotného vyzkumu byly formulovany predpoklady. Tyto predpoklady
poslouZily jako zaklad pro vytvoreni dotazniku. Hypotézy byly stanoveny taktéz na zakladé predpo-
kladU a cile Setfeni, nasledné byly otestovany.
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H1: Aspori 50 % respondentii se o spolecnosti poprvé dozvédélo formou osobniho doporucent.
Hypotéza je zamérena na zplsob, jakym se zakaznici poprvé dozvédéli o stavebni firmé.
Na zdakladé analyzy soucasné komunikace bylo zjisténo, Ze se spole¢nost angazuje ve svych marke-
tingovych komunikacich velice malo. Autor chce touto hypotézou potvrdit, zda spolecnost dobre
vyuzivd word of mouth marketing a aspon polovina zakaznik(l se o spole¢nosti poprvé dozvédéla
touto formou. Hypotéza byla formulovana na zdkladé rozhovor( s vedenim vybrané stavebni firmy.

H2: Aspori 50 % respondentt by rado hledalo informace o vybrané stavebni firmé na jejich webovych
strankdch.

Spolecnost v soucasné dobé nevlastni, a tedy ani nevyuziva webové stranky. Tato hypotéza
je tedy zamérena na vztah zakaznik( k on-line komunikacnim kanalim. Hypotéza byla formulovana
na zakladé rozhovorll s vedenim vybrané stavebni firmy. Autor chce touto hypotézou potvrdit,
zda by méla spolecnost vyuzivat v rdmci ndvrhu komunikacni strategie jako primarni nastroj komu-
nikace pravé webové stranky.

H3: Aspori 50 % respondentt se pri vybéru zhotovitele zakdzky rozhoduje na zdkladé ceny.

Posledni hypotéza je zamérena na faktory, které rozhoduji pfi vybéru zhotovitele zakazky.
V roce 2019 byl proveden vyzkum nakupniho chovani na internetu a 96 % ucastnikl vyzkumu
uvedlo jako faktor s nejvétsim vlivem pfi nakupu na internetu cenu (Fletcher, © 2023). Autor chce
touto hypotézou zjistit, zda je i cena jako faktor vzhledem dals$im podstatnym faktordm v ramci
stavebniho odvétvi rozhodujici pro aspon polovinu respondentd.

Tvorba dotazniku a pilotaz:

V rdmci planu vyzkumu byl tedy definovanim problém a byly stanoveny hypotézy. Nasledo-
vala tvorba dotazniku a pilotaz. Pfed samotnym Setfenim byl tedy vyuZit pfedvyzkum, kdy byl péti
respondentim zaslan vzorovy ndvrh dotazniku. Na zdkladé zpétné vazby z vyplnénych dotazniki
byla struktura a otazky upraveny. Samotny dotaznik obsahoval celkem 16 otazek. 3 otazky v dotaz-
niku byly segmentacni a 1 otazka byla oteviena. U fady otazek byla vyuZzita Likertova skala z dlivodu
nasledného lepsiho posouzeni jednani zakaznik(l. Na ostatni otazky byla moznost odpovédét pouze
ano nebo ne.

8.1.2 Realizacni faze

Sbér dat a jejich nasledna analyza:

Kvantitativni dotaznikové Setfeni probéhlo on-line formou na zakladé vyuZiti formulari
Google Forms. Zaslani dotaznik( zakaznikim spolecnosti probihalo nejéastéji formou e-mailové
zpravy. ZakaznikGm, s kterymi ma vedeni spoleénosti blizsi vztahy byl dotaznik zaslan za vyuziti
komunikacnich platforem WhatsApp a Messenger. Podminkou k vyplnéni dotazniku bylo byt zakaz-
nikem vybrané stavebni spolecnosti. Stavebni spole¢nost tedy musela pro respondenta realizovat
alespon 1 zakazku. Respondenti byli s tou podminkou seznameni pti zaslani dotazniku.

K zpracovani a vyhodnoceni dat ziskanych na zakladé dotaznikového Setreni byl vyuZit
Microsoft Excel.
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8.1.3 Slozeni vybérového souboru

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 113 respondentd. V rdmci dotazniku byly polo-
Zzeny i demografické otazky na zdkladé nichz je mozné popsat sloZzeni vybérového souboru. Z 133
respondentl bylo 78 % (88) muzl a 22 % (25) Zen. Toto sloZeni je zplUsobeno zejména stale prevla-
dajicim poc¢tem muz(i ve stavebnim odvétvi. 66 respondentl bylo z fad firem a pouze 9 z nich tvofily
zeny. V ramci fyzickych osob odpovédélo 47 respondent( z nichZ bylo 16 Zen.

Pohlavi Muz 38 % |Kraj Hlavni mésto Praha 47 %
Zena 22 % Stredocesky kraj 42 %

Charakteristika |Fyzicka osoba 42 % Plzefisky kraj 4 %
odbératele Mala firma 31 % Jihofesky kraj 3 %
Stredni firma 16 % Kralovehradecky kraj 2 %

Velka firma 11 % Zlinsky kraj 1 %

Liberecky Kraj 1 %

Olomoucky kraj 1 %

Tabulka 5 - SloZeni vybérového souboru, n =113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nejvétsi pocet respondentd, tedy 53 pochazelo z Prahy. Druhym nejvyskytovanéjsi krajem
byl kraj Stfedocesky v celkovém poctu 48 dotazanych. Zastoupeni téchto kraji je zpUsobeno
stavem, Ze stavebni firma v téchto krajich realizuje nejvétsi pocet zakdzek. Na dotaznik vSak odpo-
vidali i zastupci z kraje Plzenského (4), Jiho¢eského (3), Kralovehradeckého (2), Zlinského (1),
Libereckého (1) a Olomouckého (1). Fyzické osoby byly nej¢astéji zastoupenymi respondenty 42 %
(47). Nasledovaly malé firmy 31 % (35), stfredni firmy 16 % (18) a velké firmy 11 % (13). Toto rozlo-
Zeni je zplsobeno divodem, Ze se firma v minulych letech zaméfovala spiSe na vyrobu pro jednot-
livce, jako ploty, brany nebo schody. V soucasné dobé je vsak velka ¢ast zakazek zejména pro firmy.

8.2 Vyhodnoceni dat ziskanych v ramci Setreni

8.2.1 Vyhodnoceni otazek

V podkapitole budou vyhodnoceny a graficky zpracovany vybrané otazky z dotaznikové
Setreni.

1) Pocet realizovanych zakazek vybranou stavebni spolecnosti pro Vas jakozto zakaznika:

Podminkou pro vyplnéni dotazniku byla nutnost byt zakaznikem vybrané stavebni spolec-
nosti, tedy evidovat alespon 1 realizovanou zakazku. Nejvétsi pocet respondentll 42 % (47) mélo
u spolecnosti 2—-3 realizované zakazky. Nasledovala 1 realizovana zakazka pro 38 % (43) dotazova-
nych. V nizsim poctu bylo zastoupeno 4-5 zakdzek pro 11 % (13) respondent(i a 6 vice zakdzek
pro 9 % (10) z fad odpovidajicich. 2-3 realizované zakazky jsou nejcastéji vyskytovanymi vzhledem
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k faktu, Ze ¢ast zakazniku chce po jedné zakazce v momenté, kdy jsou spokojeni vyrobit dalsi véc.
Napft. chtéji novy plot a poté k nému pozaduji jesté pojezdovou branu.

2) Soubor otazek: Je dle Vaseho nazoru vybrana stavebni spolecnost dostatecné propago-
vana?; Je podle Vase nazoru marketingové komunikace dllezZité?; Lisi se dle vaseho na-
zoru marketingové komunikace ve stavebnictvi oproti jinym odvétvim?

100% %
9%
80% 18%
25% = Ano
60% -
Spise ano
34% .
Nevim
Spise ne
40% 53% 24% =Ne
20% 16%
%
0% 3%
Je dle Vaseho nazoru vybrana  Jsou podle Vaseho nazoru Lisi se dle vaseho nazoru
stavebni spole¢nost dostatecné marketingové komunikace marketingové komunikace ve
propagovana? duilezité? stavebnictvi oproti jingm
odvétvim?

Graf 3 - Ndzor respondent( na dostatecnost propagace stavebni firmy, dileZitost marketingovych komunikaci a ndzor na
odlisnost marketingovych komunikaci ve stavebnictvi vici jinym odvétvim, n = 113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na zakladé grafu je mozné konstatovat, ze 67 % (80) respondentl povaZuje vybranou
stavebni spole¢nost na nedostate¢né propagovanou. 37 % (42) odpovédélo absolutné ne a 34 %
(38) spiSe ne. 17 % (20) dotazovanych nevi a pouhych 12 % (13) uvedlo Ze spiSe ano nebo ano.
Naopak 85 % (96) zakazniki odpovidajicich na dotaznik uvedlo, Ze povazuje marketingové
komunikace za dulezité (32 % (36) ano, 53 % (60) spiSe ano). 5 % (6) respondentl nevi, 7 % (8)
uvedlo, Ze spiSe ne a 3 % (3) absolutné ne. Na otdzku zda se lisi marketingové komunikace
ve stavebnictvi oproti jinym odvétvim odpovédélo 24 % (27) dotazovanych Ze ano a 25 % (28) spise
ano, 24 % (27) si neni jisto. 16 % (18) respondentl si mysli, Ze se marketingové komunikace
ve stavebnictvi oproti jinym odvétvim spiSe nelisi a 12 % (13) uvedlo, Ze se nelisi vibec.
Ti, dle kterych se komunikace lisi méli moZnost napsat svij vlastni nazor v ¢em. Nejcastéji odpovéd’
byla, Ze je ve stavebnim odvétvi kladen velky dlraz na osobni vztahy. Také Ize uvést, Ze je dle fady
respondentl vtomto odvétvi nutné mit perfektné zpracované webové stranky a, Ze se jedna
se o specifické odvétvi se specifickym produktem k propagaci a kde je sloZitéjsi zacileni na daného
spotrebitele. Nazorem taktéz bylo, Ze v tomto odvétvi nehraji pfi rozhodovani takovou roli emoce.
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Jak vyplyva z odpovédi respondentq, firma dle jejich ndzoru neni dostatecné propagovana
a vétsina dotazovanych povaZzuje marketingové komunikace za dlleZité. Firma by se tedy na svou
propagaci a zejména marketingové komunikace méla zaméfrit a rozvijet je vhodnym zplsobem.

3) Kdyz hleddam informace o stavebnich firmach, divam se na jejich:
(1 - nejméné casto, 5 - nejvice casto)

100% 1% 39
O o b
8%
20%
80% 22%
28%
14% 5
4
60% 45% 3
34% 2
27% "

40%

17%

20% 139
11%
4%
o A
Webové stranky Profil na firmy.cz Instagram Facebook LinkedIn

Graf 4 - Preference respondentu pri hleddni informaci o stavebnich firmdch, n = 113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z grafu je na prvni pohled patrné, Ze nejvice preferovanou variantou mezi respondenty
pfi hledani informaci o stavebnich firmach jsou webové stranky jednotlivych spolecnosti.
Tuto moznost uvedlo jako nejvice vyuzivanou 74 % (84) respondentd. Druhou variantou je katalog
firem a instituci firmy.cz, kterou nejvice Casto vyuzivda 18 % (20) dotazovanych a jako druhou
preferovanou moznost jej uvedlo 45 % (51). Nejméné ¢asto dotazovani pti hledani informaci koukaji
na socidlni sit LinkedIn, jako nejméné ¢asto vyuzivdnou moznost uvedlo Linkedin 63 % (71)
zakaznik(d z fad respondent(l. Graf reflektuje situaci v odvétvi, kdy se jedna o velice specifickou Skalu
produktll. Na webovych strankach mohou byt uvedeny vSechny potiebné informace, katalog, cenik
i moZnost se spojit s firmou. U firem.cz jsou uvedeny recenze, zakladni informace a moZnost
prokliku pfimo na webové stranky. Nizka volba LinkedInu mezi respondenty mizZe byt zplUsobena
povahou této socialni sité, ktera je spiSe profesné zamérena. Ostatni socidlni sité jako Instagram
a Facebook viak také nejsou prvni volbou, kdyZ chtéji respondenti hledat informace o stavebnich
firmach. Pokud chce dotazovany ziskat potifebné informace, vyuZije v prvni fadé webové stranky.
Na socialnich sitich se eventudlné mze podivat na vyrobky, které zde spolecnost komunikuje,
moc relevantnich informaci se vSak nedozvi.
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4) Kde byste informace o vybrané stavebni firmé radi hledali, ale nyni tam chybi?
(1 - nejméné preferované, 5 - nejvice preferované)

100% . 3% % gy -;H%h

1% 10%
o 1%
80%
2% 2% 1%
0% 15
60% 4% 4
3
34%
3% 28% )
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20%
20% 12%
6% 12%
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Webove stranky Profil na firmy.cz ~ Kombinace socialnich Instagram Facebook LinkedIn
siti

Graf 5 - Preference respondentt na vyhleddvdni informaci o vybrané stavebni firmé, n = 113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pfi prvnim pohledu na graf je zfejmé, Ze nejvétsi procento respondentli 73 % (83) by nejvice
preferovalo hledat informace o firmé na jejich webovych strankdch. 14 % (16) dotazovanych
by nejvice preferovalo profil na firmy.cz, ale 47 % (53) zdkaznik( uvedlo tuto moznost jako druhou
nejvice referovanou. Jako tfeti variant hledani informaci pro respondenty se jevi kombinace
socidlnich siti s prlmérnou hodnotou odpovédi 2,203. Nejméné preferovanou variantou
pro hledani informaci o vybrané stavebni firmé je socialni sit LinkedIn. Jako nejméné preferovanou
ji uvedlo 62 % (70) zakaznik(. Vysledky odpovédi na tuto otazku koresponduji s grafem c. 4,
kde respondenti nejvice preferovali webové stranky v ramci celého stavebniho odvétvi. Ziskané
informace budou vyuzZity pfi tvorbé navrhu komunikaéni strategie.
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5) Pozornost stavebni firma u mé vyvola také: (1 - nejmensi vliv, 5 - nejvétsi vliv)

Podporou prodeje . % 21% 26% _
Piimym marketingem - 23% 19% 20% _
Osobnim prodejem - 17% 27% 31% _
Online marketingem - 18% 32% 25% _ uf
Venkowni rektamou | NS 25% 35% 19%  [§% i
rr [EE 31% 3% O 5
sponzoringern [ ESEII 3% 28% 1% 4%
Reklamou v tisku _ 40% 23% 6% .
Rozhlasovou reklamou _ 40% 13% 12% '
Televizni reklamou _ 40% 15% 6% .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 6 - RozloZeni vlivu vyvolani pozornosti u respondenti, n = 113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pozornost stavebni firma u respondentd vyvolava také podporou prodeje. Nejvétsi vliv
ma tento ndastroj na 43 % (49) dotazovanych. Nasleduje pfimy marketing, ktery jako prvni vyvola
pozornost u 31 % respondentd (35), osobni prodej ovliviiuje na prvnim misté 20 % (23) a online
marketing ma nejvétsi vliv na 18 % (20) zakaznikli . Naopak nejmensi vliv na vyvolani jejich
pozornosti ma televizni reklama u 36 % (41) respondent( a rozhlasova reklama u 34 % (38)
respondentl. Podporu prodeje jakozto poskytnuti, zejména ekonomické vyhody zakaznikovi
preferuje nejvétsi pocet dotazovanych. Velmi casto pfi vétsSich zakdzkach firma poskytuje
mnozstevni slevy, méla by se tedy tohoto nastroje drzet a nadale jej rozvijet i pro segment B2C.
Vliv na odpovédi mohla mit také soucasnd ekonomickd situace, kdy je poskytnuti ekonomické
vyhody Zadouci. Pfimy marketing ani online marketing firma nevyuzivd, pokud chce upoutat
pozornost, méla by se na ty nastroje také zamérit. Naproti tomu televizni a rozhlasova reklama ma
nejmensi vliv na upoutani pozornosti, coZ je zplsobeno povahou odvétvi, kdy tolik nerozhoduji
emoce ani nejsou provadény impulzivni nakupy. Pravdépodobné velmi malo spotrebitelll
se rozhodne pro novy plot i vnitfni schodisté na zakladé téchto reklam.
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6) Jaka forma komunikace vybrané stavebni firmy by na Vas méla nejvétsi vliv?

(1 - nejmensi vliv, 5 - nejvétsi vliv)

80%
34%
3% "
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Osobni doporuceni Podpora prodeje Pfimy Marketing Reklama

Graf 7 - Vliv komunikacnich forem vybrané stavebni firmy na respondenty, n = 113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

¥
16%

21%

40%

FR

10%

20%

2%

Sponzoring

Nejvétsi vliv by mélo na 44 % (50) respondentl v pfipadé stavebni firmy osobni doporuceni.

Nasleduje podpora prodeje, kterd ma nejvétsi vliv na 26 % (29) respondentll a na druhé misto

jej zaradilo 33 % (37) dotazovanych, coZ opét koresponduje s pfedchozimi otazkami mifenymi

na odvétvi obécné. Na tretim misté se vykytoval nejc¢astéji u 36 % (41) respondentli pfimy

marketing. Reklama se umistila na ¢tvrtém misté s primérnou hodnotou odpovédi 3,238, kdy ji ¢ast

respondentd sice uvadéla na druhém misté co se vlivu tyce, na ostatni respondenty by vSak méla

vliv mensi. Nejmensi vliv na respondenty by mélo PR a sponzoring. Na zdkladé zjisténi by méla

spole¢nost nadale vyuZivat Ustni Sifeni a vice se zaméfit na podporu prodeje a pfimy marketing.

Nelze opomenout ani reklamu. VSemi zminénymi nastroji se bude zabyvat Cast prace tykajici

se tvorby navrhu komunikacni strategie.
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7) Jak jste se poprvé dozvédéli o vybrané stavebni firmé?

= Na internetu
= Na zakladé osobniho
doporuceni

Od majitele

= Na zakladé reklamni plakety

= Na zakladé vybérového
fizeni

Graf 8 - Prvni sezndmeni s vybranou stavebni firmou, n = 113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vice neZ polovina respondent(, presnéji 58 % (65) se poprvé dozvédélo o stavebni firmé
na zakladé osobniho doporuceni. 34 % (34) dotazovanych zakaznik( se poprvé dozvédélo o firmé
pfimo od majitele. Tato odpovéd koresponduje s odpovédmi na predchozi otazku, kdy velka cast
zakaznikd uvedla, Ze by na né v pfipadé vybrané firmy mélo nejvétsi vliv osobni doporuceni.
Ve shodném poctu 5 % (6) a 5% (6) dotazovanych se o firmé dozvédéli diky internetu a v ramci
vybérového fizeni. Pouha 2 % (2) respondentl se o spolecnosti dozvédéli na zakladé reklamni
plakety. Odpovédi koresponduji s popisem spolecnosti v predchozi kapitole z diivodu, Ze hlavnim
vyuzivanym komunikaénim nastrojem spolecnosti je word of mouth marketing neboli Ustni Siteni.

8) Doporucil byste vybranou firmu svym znamym, rodiné, kolegim na zakladé osobni

zkusenosti?

3% 39,
= Ano
Spise ano
Nevim
40% Spise ne
= Ne

Graf 9 - RozloZeni respondenti na zdkladé moznosti doporucit firmu vzhledem k
osobni zkuSenosti, n =113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Vétsina respondentdl ma s vybranou stavebni firmou pozitivni zkuSenost. 51 % (58)
zakaznikd by spoleénost doporucilo na zakladé osobni zkuSenosti a 40 % (45) dotazovanych
by ji spiSe doporucilo. Spolec¢nost by spise nebo vibec nedoporucilo pouhych 6 % (7) respondentu.
Ze zjisténi plyne, Ze maji zakaznici k firmé kladny vztah a jsou s vysledky jeji prace spokojeni.
Ti, ktefi by spolecnost nedoporucili pravdépodpobné spokojeni nebyli nebo neradi doporucuji.

Nasledujici otazka zjistovala, zda respondenti nékdy doporudili vybranou stavebni
spolecnost na zakladé pozitivni osobni zkusenosti. 53 % (60) dotazovanych firmu osobné doporucilo
a 47 % (53) nikoli. Jak jiz bylo zminéno vyse, vétsina respondentl by na zakladé osobni zkusenosti
spise Ci jisté doporucila (91 %). Redlné vsak spolecnost doporucila pouze polovina zakaznika.
Spolecnost by se méla tohoto zjisténi drZet a jesté vice podporovat Ustni Sifeni vzhledem
k vysokému procentu spokojenych zakaznikd.

9) Nazor respondentti: Beru v potaz pfi vybéru zhotovitele zakazky osobni doporuéeni.;
Zjistuji si pfed vybérem zhotovitele zakazky informaci o zhotoviteli.

100%
80%
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60% Spise ano
Nevim
Spise ne
= Ne
40%
31% 329
20%
10% 1%
0% A% ﬂ
Beru v potaz pii vybéru zhotovitele Zjist'uji si pred vybérem zhotovitele
zakazky osobni doporuceni. zakazky informaci o zhotoviteli.

Graf 10 - Ndzor respondentd na osobni doporuceni pri vybéru zhotovitele zakdzky a zjistovani si informaci o zhotoviteli
pred vybérem, n =113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na prvni pohled z grafu vyplyva, Ze velkd Cast respondentli bere v potaz pfi vybéru
zhotovitele zakazky osobni doporuceni. 55 % (62) zakaznikl uvedlo, Ze ano a 31 % (35) spisSe ano.
Spise v potaz osobni doporuéeni nebere 10 % (11) respondentl a vlbec 4 % (5) dotazovanych.
Pokud je tedy firma osobné doporu¢ena zndmym, kolegou nebo rodinnym pfislusnikem vétsina
z dotazovanych bere toto doporuceni pfi vybéru v potaz. Pokud je doporuciji osoba spokojena
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s praci firmy, existuje velka pravdépodobnost, Ze spokojena bude i osoba, které byla firma
doporucena.

Stejné jako velka cast respondent( bere v potaz osobni doporuceni, tak i velkd ¢ast
dotazovanych si pfed vybérem zhotovitele zakdzky o ném zjistuje informace. Informaci si jisté
zjistuje 57 % (64) respondentl a spie ano 32 % (36). Ze si viibec nezjistuje nebo spise nezjistuje
uvedlo 11 % (12) dotazovanych. Nasledujici otazka zjistovala, kde si respondenti zjistuji informace
o zhotoviteli, pokud si je zjiStuji. Nejcastéjsi odpovéd’ byla na internetu (66 %; 75) a 21 % (24)
dotazovanych se zepta znamych. Na zakladé odpovédi bylo zjisteno, ze vétSina respondent(
sice bere v potaz osobni doporuceni, ale i pres tento fakt si vétsi taktéz o zhotoviteli hleda
informace. Pres polovinu odpovédi tvofilo hledani na internetu. Pro spole¢nost by tedy bylo vhodné
internet vyuzivat. Nelze spolehdt pouze na osobni doporuceni, kdyz si poté dotazovani nemohou
zjistit dalSi informace a ujistit se v jiz ziskanych informacich internetu.

ve

10) Jaky faktor je pro Vas nejdaleZitéjSi pfi vybéru zhotovitele zakazky?
(1 - nejméné dlezité, 5 - nejvice dalezité)
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Graf 11 - Nejddlezitéjsi faktor pfi vybéru zhotovitele zakdzky pro respondenty, n =113

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pro 56 % (60) respondentl je nejvice dllezité pfi vybéru zhotovitele zakazky osobni
doporuceni. Pfi celkové pohledu na graf je v3ak nejvice dllezZita kvalita, kterou na jako nejvice
dllezitou uvedlo 36 % (41) dotazovanych a na jako druhou nejvice dlleZitou ji uvedlo 48 % (54)
respondentd. V celkovém priiméru vsech odpovédi a mozZnosti vychazi tato varianta jako nejvice
dilezitda s pramérem 4,159 oproti osobnimu doporuceni s prdmérem 4,070. Jako nejméné
dllezitou se jevi reklama s celkovym primérem 2,477. Naopak reklamu uvedlo jako nejméné
daleZitou 20 % (23) dotazovanych.
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8.3 Testovani stanovenych hypotéz

V rdmci préce byly stanoveny tfi hypotézy. Tyto hypotézy budou v nasledujici ¢asti prace
otestovany.

H1: Aspoii 50 % respondenti se o spolecnosti poprvé dozvédélo formou osobniho doporuceni.

Ho: Aspon 50 % respondentll se o spole¢nosti poprvé dozvédélo formou osobniho doporuceni.

Hi: Méné nez 50% respondentl se o spolecnosti poprvé dozvédélo formou osobniho doporudeni.
Prvni hypotéza byla zamérena na zpUsob, jakym se respondenti, tedy zakaznici, poprvé

dozvédéli o vybrané stavebni firmé. Kvyhodnoceni hypotézy bude pouZita otazka ¢. 2
z dotaznikového Setteni: , Jak jste se poprvé dozvédéli o vybrané stavebni firmé?“ .

Pro vyhodnoceni byl zvolen jednovybérovy t-test relativni ¢etnosti. Tabulkovd hodnota
je hodnoty 1,660, t nabyva hodnoty -1,599. Na zakladé vypoctu v Excelu byla kritickd hodnota
t-testu mensi neZz tabulkovd hodnota, a proto neni mozné zamitnout Ho. Na zakladé t-testu
pfijimame nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti alfa = 0,05. Zjisténa data potvrzuji, Ze aspon
50 % respondentl se o spolecnosti poprvé dozvédélo formou osobniho doporuceni.

H2: Aspon 50 % respondentl by rado hledalo informace o vybrané stavebni firmé na jejich we-
bovych strankach.

Ho: Aspon 50 % respondentl by rado hledalo informace o vybrané stavebni firmé na jejich webo-
vych strankach.

H1: Méné nez 50% respondent(l by rado hledalo informace o vybrané stavebni firmé na jejich we-

bovych strankach.

Vybrana stavebni spolec¢nost neprovozuje vlastni webové stranky. Druhd hypotéza se tak
odvijela od prepokladu, zda by respondenti radi hledali informace o spole¢nosti pravé na jejich
webovych strankach. Pro vyhodnoceni hypotézy bude o pouZita otdzka €. 7 z dotaznikového Setieni:
»Kde byste informace o vybrané stavebni firmé radi hledali, ale nyni tam chybi?“.

Pro vyhodnoceni byl zvolen jednovybérovy t-test relativni ¢etnosti. Tabulkova hodnota
je hodnoty 1,660, t nabyva hodnoty -4,985. Na zakladé vypoctu v Excelu byla kritickd hodnota
t-testu mensi neZz tabulkovd hodnota, a proto neni mozné zamitnout Ho. Na zadkladé t-testu
pfijimame nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti alfa = 0,05. Zjisténa data potvrzuji, Ze aspon
50 % respondentl by rado hledalo informace o spolec¢nosti na jejich webovych strankach.
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H3: Aspoii 50 % respondenti se pfi vybéru zhotovitele zakazky rozhoduje na zakladé ceny.
Ho: Aspon 50 % respondent( se pfi vybéru zhotovitele zakazky rozhoduje na zakladé ceny.

Hi: Méné nez 50 % respondent( se pfi vybéru zhotovitele zakazky nerozhoduje na zakladé ceny.

Posledni, tedy tfeti hypotéza se tykala faktoru, na zakladé kterého se respondenti rozhoduji
pfi vybéru zhotovitele zakazky. Pro vyhodnoceni hypotézy bude o pouzita otazka €. 13, kterd byla
poloZena v ramci dotaznikového Setieni: , Jaky faktor je pro Vds nejdileZitéjsi pri vybéru zhotovitele
zakdzky?”.

Pro vyhodnoceni byl zvolen jednovybérovy t-test relativni ¢etnosti. Tabulkovd hodnota
je hodnoty 1,660, t nabyva hodnoty -3,104. Na zadkladé vypoctu v Excelu byla kritickd hodnota
t-testu mensi nez tabulkovd hodnota, a proto neni mozné zamitnout Ho. Na zdkladé t-testu
pfijimame nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti alfa = 0,05. Zjisténa data potvrzuji, aspon
50 % respondentl se pfi vybéru zhotovitele zakazky rozhoduje na zakladé ceny.
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9 Navrh komunikacni strategie

Nasledujici kapitola pojednava o samotném cili diplomové prace, tedy ndvrhu komunikaéni
strategie pro vybranou stavebni spolecnost. Z analyzy soucasné komunikace podniku i z vysledk(
dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze firma se na své komunikacni aktivity pfili§ nezamérovala, a i mezi
respondenty, respektive zdkazniky se jevi jako nedostatecné propagovana. Spolecnost se tedy jevi
jako vice nez vhodnou pro navrh komunikaéni strategie.

9.1 Cilova skupina

Vybrand stavebni spole¢nost uplatiiuje v ramci sou¢asné komunikacni strategie dle pred-
choziho popisu pull strategii. Jedna se o strategii tahu spolecné s osobni pfistupem pro kazdého
¢lena primé distribucni cesty, tedy zdkaznika. Tato strategie je ddna zejména faktem, ze spolec¢nost
proddva pouze vlastni vyrobky. Spolec¢nost tak vzhledem k tomuto vlastnimu prodeji nemusi moti-
vovat prekupniky k prodavani vyrobkt firmy. Spole¢nost by neméla vyvijet svou snahu jen na peco-
vani o své zakazniky. Méla by taktéz zdkazniky informovat. V strategii tahu bude spoleénost pokra-
¢ovat i v rdmci navrhu komunikacni strategie.

Cilovou skupinu, na kterou bude komunikaéni strategie, a tedy i kampan zamérena
Ize rozdélit do dvou skupin, které se od sebe vzdjemné lehce odliSuji. Tyto dvé skupiny byly defino-
vany skrze vysledky provedeného dotaznikového Setreni.

Prvni skupinou jsou fyzické osoby. Tato cilova skupina je z obchodniho hlediska pro spolec¢-
nost méné uprednostfiovanou, tvofi vsak zaklad uspésného podnikani firmy. Spole¢nost zakazkami
pro fyzické osoby zacinala a jak jiZ bylo feceno, snahou vedeni je zakaznickou klientelu diverzifikovat
pro pfipad nenaddlého vypadnuti vétSiho vyznamného zdkaznika. Mezi fyzickymi osobami, tedy
na trhu B2C je také stale velky potencial a moznost vylepseni postaveni na tomto trhu. Tyto fyzické
osoby se rozhoduji pfi vybéru zhotovitele zakazky na zakladé svého usudku, neprobihd vybérové
fizeni. DUlezZité tedy je, aby si mély moznost kde informace o spolec¢nosti vyhledat a vhodné je zau-
jmout. Nelze opomenout ani podporu prodeje. Velky dlraz je také kladen na osobni doporuceni.

Druha skupina je tvofena firmami. Respondenti dotazniku pochazeli z malych, stfednich
i velkych firem. Pti vybéru zhotovitele zakazky stredni a velké firmy v mnoha pripadech rozhoduji
na zakladé vybérového fizeni. | tyto firmy je vSak vhodné informovat, respektive nabidnout jim
moznost si informace o vybrané stavebni spolecnosti vyhledat. Pokud se nerozhoduje na zakladé
vybérové fizeni, je charakteristika této cilové skupiny obdobna jako v pfipadé fyzickych osob.
Ve vztahu na trhu B2B hraji velkou roli osobni vztahy a neprojevuji se zde tolik emoce. Ve staveb-
nictvi se zakazky vybiraji na zakladé spousty faktora.

Marketingové komunikace pro obé skupiny tedy musi byt zaméreny smérem, aby dokdazaly
prezentovat kvalitu minulych zakdazek, spolehlivost a nelze opomenout ani cenu. Ve vétsiné pripadi
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se nejednd o impulzivni nakupy, a i tomu by méla byt komunikace uzpisobena. Velka ¢ast soucas-
nych zakaznikl se o spolecnosti dozvédéla na zakladé osobniho doporudeni, spolecnost by méla
toto Ustni Sifeni nadale podporovat.

9.2 Cile komunikacni strategie

Jak bylo mozné se dozvédét v teoretické ¢dasti prace, podstatné je, aby cile byly SMART,
tedy: Specific (konkrétni), Measurable (méfitelné), Achievable (dosaZitelné), Realistic (realistické)
and Time-related (Casové ohranicené).

Hlavni cil komunikaéni strategie je zvySeni poctu zakaznikld. Komunikacni strategie musi byt
zamérena na generovani zajmu a zvySovani poptdvky po sluzbach firmy. Aby bylo dodrZeno pravidlo
SMART, tak je cil definovan jako zvyseni poctu zdkaznik( o 25 % do jednoho roku. Konkrétni: Cilem
komunikacni strategie je zvySeni poctu zdkaznikd o 25 % do jednoho roku. Méfitelny: Pocet zdkaz-
nikd je jednoduSe méfitelny na zdkladé poctu nové ziskanych zdkaznik(l za urcené obdobi,
coZ umozini sledovat, zda byl dosaZzen planovany narlst o 25 %. DosaZitelny: S ohledem na trzni
potencial, dostupné zdroje, konkurenci a kapacity je dosazeni zvySeni poctu zdkaznikl o 25 %
do jednoho roku realné a proveditelné. Realisticky: Tento cil je realisticky, protoZze zvySeni poctu
zakaznikd je dalezitym faktorem pro rdst spole¢nosti a zlepseni jejiho obchodniho vykonu. Casové
ohrani¢eny: Tento cil je ¢asové omezeny do jednoho roku, coz poskytuje jasny ¢asovy ramec
pro dosazeni planovaného zvyseni poctu zakaznikd.

Vedlejsim cilem komunikaéni strategie je celkové zvySeni obratu spole¢nosti. Pfesnéji defi-
novano jako nar(ist obratu o 30 % do jednoho roku. Konkrétni: Zvyseni obratu spole¢nosti o 30 %
do jednoho roku, cil zahrnuje konkrétni Cislo, které je 30 % vyssi neZ soucasny obrat spolecnosti.
Méfitelny: Méfeni obratu spolecnosti je snadno proveditelné na zakladé financnich vykazd a Gcet-
nictvi, coZz umozni sledovat, zda spole¢nost dosdahne planovaného nar(istu o 30 %. Dosazitelny:
S ohledem na aktualni trzni podminky, konkurenci, dostupné zdroje je dosaZeni narlstu obratu
0 30 % do jednoho roku dosaZitelné. Realisticky: Tento cil je realisticky, protoZe zvySeni obratu
je jednim z hlavnich ukazatelG pro Uspéch komunikaéni strategie a pro rist spole¢nosti. Casové
ohraniceny: Tento cil je ¢asové omezeny do jednoho roku, coZ poskytuje jasny ¢asovy ramec
pro dosazeni planovaného zvyseni obratu.

Sekundarnim vedlej$im cilem je ziskat alesporn 1 000 unikatnich navstévnik( na novych we-
bovych strankach do konce roku 2023. Konkrétni: Cilem je ziskat alespon 1 000 unikdtnich navstév-
nikd na novych webovych strankach do konce roku 2023. Méfitelny: Pocet unikatnich navstévnik(
na novych webovych strankach bude monitorovdn pomoci analytickych nastrojd jako je Google
Analytics a Sklik, které umozni méfit dosazeni cile 1 000 unikatnich navstévnik(. Dosazitelny: S oh-
ledem na rozpoctové moznosti je tento cil dosazitelny. Realisticky: Tento cil je realisticky, protoze
zvysovani poctu unikatnich navstévnikl na novych webovych strankach je jednim z kli¢ovych prvk
pro zlep$eni online viditelnosti a zvy$eni poctu potencidlnich zakaznik(. Casové ohrani¢eny: Tento
cil je casové omezeny do konce roku 2023, coZ poskytuje jasny ¢asovy ramec pro jeho dosaZeni.
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9.2.1 Message

Nelze opomenout ani message, kterou by méla strategie zdkaznik(im predat. Firma by méla
klast diraz na prezentaci své znacky a zviditelnéni na trhu stavebnictvi. Lze hovofit o tvorbé nového
atraktivniho firemniho loga a webové stranky s prehlednym designem, které usnadni komunikaci
se zakazniky. Spole¢nost by méla jasné komunikovat své hodnoty a vyhody, které nabizi zdkazni-
klim. Jedna se o kvalitni materidly pouzivané k vyrobé i celkovou kvalitu vyslednych vyrobkd, cenu,
rychlost nebo pro zékaznicky pfistup. Také by firma méla zdlrazrovat jaké vyhody zakaznik ziska
tim, Ze se rozhodne pro vybér zvolené stavebni firmy. Spole¢nost by méla byt i aktivni v poskytovani
relevantnich informaci a odborného vzdélavaniv oblasti stavebnictvi. Jedna se o publikovani ¢lankd,
nebo videi na téma stavebnich trendd, novinek v odvétvi nebo technickych informaci.

9.3 Nastroje a kanaly komunikacni strategie

Zvolené nastroje a kandly navrhované komunikacni strategie, jez budou popsany nize,
budou vychazet z analyzy soucasné komunikace podniku i z vysledk(l odpovédi respondent( z pro-
vedeného dotaznikového Setteni, tedy od soucasnych zakaznik(l spole¢nosti. Tyto nastroje a kanaly
byly taktéZ konzultovany s vedenim spolecnosti.

9.3.1 Webové stranky

Jak vyplynulo z odpovédi respondent(, nejvétsi pocet z nich si zjistuje informace o zhotovi-
teli zakdzky pred jeho vybérem. Konkrétné pokud dotazovani hledaji informace o stavebnich
firmach, tak nejvétsi procento z nich kouka na jejich webové stranky. Respondenti taktéz odpovi-
dali, Ze by radi informace o vybrané stavebni firmé hledali na jejich webovych strankach. Na zakladé
analyzy soucasné komunikace spole¢nosti bylo zjisténo, Ze firma webové stranky nevyuziva, respek-
tive je vilbec nema a dohledat o ni informace na internetu je velice obtizné.

Prvnim krokem by tedy méla byt tvorba webovych stranek. Soucasné s tvorbou webovych
stranek by méla byt provedena i designova Uprava loga spolecnosti, které se jevi jako zastaralé
a do soucasného vzhledu modernich webovych stranek by nezapadalo. Logo by mélo upoutat ¢lo-
véka na prvni pohled a ulozZit se mu v paméti. Musi byt jednoduché, vyrazné a lehce zapamatova-
telné. Mélo by tedy vychazet ze soucasné loga spolecnosti, viz obrazek ¢. 8. Beran, jako hlavni po-
stava vzhledem k ndzvu spolecnosti je pfihodnou volbou. Logo je tedy vhodné upravit jen po vizu-
alni strance, aby bylo lépe vyuZitelné i na reklamnich materidlech.

Co se tyce samotnych webovych stranek, obsah by mél byt informativni a relevantni pro
cilovou skupinu zékaznik(. Stranky musi obsahovat informace o vyrobcich i sluzbach firmy, ukazky
predchozich projekt(, reference a kontaktni idaje. DllezZité je také zajistit, aby byl obsah pfehledny,
srozumitelny a atraktivni pro vSechny ndvstévniky webovych stranek. Design webovych stranek
vybrané stavebni firmy by mél byt profesionalni a vizualné atraktivni. Je dlleZité zvolit vhodnou
barevnou paletu, pouzit kvalitni fotografie a vytvofit jasnou a jednoduchou navigaci, kterd umozni
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navstévnikim jednoduse se orientovat na strankach. Nezbytna je optimalizace stranek pro mobilni
telefony a tablety.

Vzhledem k povaze a charakteristice podnikani spole¢nosti, tedy vyrobé kovovych vyrobku
neni relevantni implementovat do webovych stranek e-shop. Spolec¢nost nedrzi skladové zasoby
vyrobkd a kazdy vyrobek je vzhledem k naroklim zakazniku a potfebnym rozmérlm unikatni.
Vhodné by vsak bylo implementovat jednoduchy objednavkovy formular, respektive poptavkovy
formulat, coz by spolec¢nosti usnadnilo administrativu i komunikaci se zakazniky. Tento formular
by byl vhodny zejména pro fyzické osoby, které si objednavaji jednotlivé vyrobky. Formular by ob-
sahoval moznost poptat a nasledné i objednat jednotlivé vyrobky dle pfani zdkaznika. Zakaznik
by vlozil do formuldre nacrtek, rozméry a dalsi potfebny popis. Zaméstnanec spole¢nosti by se s nim
nasledné spojil, doladili by se detaily, popf. zda je moiné vibec ndvrh vyrobit a realizovala
by se objedndvka.

Webové stranky by taktéz mély obsahovat ¢lanky zamérené na oblast stavebnictvi, které
by byly vyuzit v rdmci pfimého marketingu. Blize tedy bude popsan v této podkapitole.

9.3.1.1 Profil na firmy.cz

Jak jiz bylo zminéno vy3e, respondenti si zjistuji informace o zhotoviteli nej¢astéji na inter-
netu a nejvice z nich preferuje hledat informace o stavebnich firmach na webovych strankach,
stejné tak nadpolovi¢ni vétSina by rada hledala informace vybrané stavebni firmé na jejich webo-
vych strankdch. Jako druhou moZnost viak respondenti nej¢astéji uvadéli profil na serveru firmy.cz
jak v pfipadé preference hledani informaci o stavebnich firmach, tak i v hledani informaci ptfimo
o vybrané stavebni firmé. Registrace a vytvoreni profilu je pro spole¢nost zdarma. Spole¢nost
se poté nebude zobrazovat pouze na strance firmy.cz, bude taktéZz viditelnd na mapach.cz
a ve vyhledavani na Seznamu.

Zalozeni profilu je jednoduché, intuitivni a velice uZivatelsky pFivétivé. Vysledny profil
vypada de facto jako profil na socialni siti. Vhodné je umistit dvodni fotku, tykajici se daného
odvétvi, v némz spolecnost podnika. V pfipadé vybrané firmy by bylo vhodné umistit fotku vyrobku
z jiz realizované zakazky. Profilova fotka by mélo byt logo spolecnosti. Poté jiZz nasleduje nazev spo-
leCnosti a adresa. Na strance je rovnou mozné kliknout na tlacitko ,,naplanovat trasu”. Po kliknuti
se otevie navigace ptrimo do sidla spole¢nosti. MoZné je i pouhé zobrazeni sidla firmy na mapé.

Hned pod nazvem a adresou je proklik na webové stranky spolecnosti. Proto je tedy nejprve
vhodné vytvorit webové stranky a aZ poté profil na této strance. Na profilu se taktéz zobrazuje
hodnoceni formou priméru a pocet hvézd. Potencialni zdkaznik tak mdze hned vidét spokojenost
¢i nespokojenost predchozich zédkaznik( s danou spolecnosti. Dale je na strance uvedeno telefonni
&islo, e-mail, 1CO a oteviraci hodiny. Mozné je i kliknout na tlaéitko poslat poptavku. Eventudlnimu
zédkaznikovi se po kliknuti zobrazi vyskakovaci okno, kde mUze vyplnit jméno, pfijmeni, telefon,
e-mail a text poptavky. Poté mlze odeslat svou poptavku. Tato poptavka nasledné prijde spolec-
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nosti do e-mailu. Toto tlacitko je velice uzitecné, v pripadé zminéné spolec¢nosti by vsak byl vhod-
néjsi formular vyse, kde by bylo mozné nahrat i obrazky. Pro ptipadné navazani kontaktu s firmou
Ize vyuZit i tuto moZnost pfimo na profilu spolec¢nosti na strance firmy.cz. Na strance je samozifejmé
i moznost prokliku na socidlni sité spole¢nosti.

Na profilu je samozfejmé i kratky popis toho, co dana firma nabizi. V pfipadé vybrané sta-
vebni firmy by se mohlo jednat o text: ,Jsme ryze ¢eskd firma s vice nez 20letou zkusenosti v oblasti
vyroby kovovych konstrukci. Nejcastéji se spolecnost vénuje vyrobé zabradli, schodd, balkénd, ploti
a vrat. Vénujeme se vSak také vyrobé nosnych konstrukci a ndsledné montdzi tobogdna. “.

Profil spolecnosti se poté objevi i v momenté zadani firmy do vyhledavani jako banner
s informacemi a moznosti prokliku pfimo na profil na firmy.cz. Pfi vybérd nastrojd a kanald v ramci
navrhu nelze opomenout ani vytvoreni profilu spole¢nosti na Googlu. Ten opét vyskoci stejné
jako v pfipadé Seznamu jako banner o firmé pfi zadani ndzvu do vyhledavani. V banneru jsou vyob-
razeny obrazky, pozice na mapé, recenze, proklik na webové stranky, adresa, oteviraci doba a popis
firmy. Pfidani firmy na Google je stejné jako v pfipadé Seznamu jednoduché a uZivatelsky privétivé.

9.3.1.2 Optimalizace pro vyhledavace

Jak bylo moziné se dozvédét v teoretické Casti prace, optimalizace pro vyhledavace
je jednou z online technik, jak pfildkat navstévniky na webové stranky a tim tedy i potencidlni
zdkazniky. Nejprve je nutné provést analyzu kliCovych slov a nasledné vybrat vhodna slova s dosta-
te¢nym objemem vyhleddvani a nizkou konkurenci. Velmi uZite€nymi nastroji jsou Sklik Navrh kli-
covych slov od Seznamu a Google Keyword Planner od Googlu. Klicova slova je nutné vyuzivat v
obsahu, meta popiscich, nadpisech a URL adresach. Vhodna kli¢ova slova pro vybranou stavebni
firmu: zamecnicka vyroba, zdmecnické sluzby na zakazku, zamecnictvi a kovovyroba, zamecnictvi
a kovovyrobni sluzby, umélecké zamecnictvi, ploty, brany, schody, zabradli, balkény, zamecnické
vyrobky na zakazku, kovové vyrobky.

Pro Uspésnou optimalizaci musi byt obsah webovych stranek relevantni pro cilovou sku-
pinu, odpovidat na otdzky a problémy, které maji zakaznici a obsahovat kli¢ova slova. DalSim kro-
kem je on-page optimalizace na webovych strankach, véetné optimalniho pouziti klicovych slov
v titulcich, nadpisech (H1, H2), meta popiscich, URL adresach a alt textech obrazk(. Webové stranky
musi byt taktéZ technicky dobfe optimalizované. To zahrnuje rychlou rychlost nacitani stranek,
spravné pouziti zahlavi, platny kéd, mobilni responzivitu, pouzivani SSL certifikdtu a strukturovana
data.

Vybrana stavebni firma bude pouzivat na svych webovych strankach obrdazky, jako jsou
fotky realizovanych projektll nebo vizualni navrhy. Tyto obrazky musi mit optimalni velikost,

byt spravné pojmenovany a musi mit vyplnény alt text, ktery popisuje jejich obsah.

Po optimalizaci je dlilezitd analyza vykonu. Pravidelné sledovani vykonu webovych stranek
pomoci nastrojl pro analyzu, jako je napf. Google Analytics. Na zakladé poskytnutych informaci
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je mozné zjistit, jak se webové stranky chovaji ve vyhledavacich, jaké klicova slova funguji nejlépe
a jak ddle optimalizovat SEO strategii.

9.3.1.3 Placené vyhledavani

Dalsim vhodnym nastrojem k splnéni stanoveného cile v rdmci navrhu komunikacni strate-
gie je placené vyhledavani. Nejprve je nutné stanovit cilovou skupinu, ta jiz byla stanovena v pod-
kapitole 9.2. Poté je nutné zvolit vhodna kli¢ova slova, stejné jako v pfipadé optimalizace pro vyhle-
davace. Vhodné je klicova slova nastavit ve volné shodé. Nasleduje nastaveni reklamni kampané,
tedy vytvoreni reklamni kampané na platformé Google Ads a Sklik. Zde je nutné nastavit parametry
jako je rozpocet, geografické umisténi, doba a den, kdy maji byt reklamy zobrazovany. DalSim
krokem je jiz tvorba atraktivni reklamy s relevantnim obsahem. Reklama by mély byt pfitazliva
a obsahovat relevantni informace, které jsou zajimavé pro zvolenou cilovou skupinu. V pfipadé vy-
brané spolecnosti je vhodnéjsi vyuzit textovou reklamu, nikoli banner. Text v reklamé by mohl znit
jako: ,,Na zakdzku vyrdbime a ndsledné instalujeme veskeré zamecnické vyrobky jako ploty, brany,
schody, zabradli, balkdny. Z kovu jsme schopni vyrobit cokoliv. Kvalitné, rychle, poctivé a za rozum-
nou cenu. Na trhu od roku 1991.“.

Nelze opomenout ani nasledné sledovani vykonu reklam. Na zakladé vykonu je pak vhodné
optimalizovat, tedy upravovat klicova slova, vylepSovat reklamni texty a upravovat rozpocet
na zakladé vysledkd kampané. Nutné je vsak mit cilené webové stranky. Webové stranky musi byt
dobre prizplsobeny pro konverze, aby potencialni zakaznici méli jednoduchou cestu k nakupu nebo
kontaktovani vybrané firmy.

9.3.2 Socialni sité

Respondenti uvadéli jako tfeti moznost, Ze se divaji na Instagram v momenté, kdyz hledaji
informace o stavebnich firmach. Jako ¢tvrtd volba nasledoval Facebook. Na otazku, kde by radi
zdkazni hledali informace o vybrané stavebni firmé, ale nyni tam chybi byla tfeti moZnosti kombi-
nace socialnich siti.

V rdmci navrhu komunikacni strategie vybrané firmy by bylo tedy vhodné okrajové vyuzit
i socialni sité. Nikoli jako primarni komunikacéni kanal, tim budou webové stranky, ale jako doplnék
komunikacnich kanalll spole¢nosti. V navrhu se tedy pro zacatek nepocita s placenou reklamou
ani spolupraci na socialnich siti. Sité budou vyuzZity spiSe jako galerie realizovanych zakazek a moz-
nost inspirace pro potencidlni zakazniky. Cast pFispévk( by se vénovala i pfedstaveni ¢lank tykaji-
cich se stavebniho odvétvi a vyrobk( firmy, které budou soucasti webovych stranek a budou vyuzity
zejména v ramci pfimého marketingu.

Jako nejvhodnéjsi kombinace socidlnich siti se na zdkladé dotaznikového Setteni jevi In-

stagram a Facebook. Tyto komunikacni platformy jsou podobné a bude mozné davat na oba profily
podobné i stejné prispévky. Nejdfive je tedy nutné vytvofit profily na téchto sitich. Nasledné vlozit

172



fotky z realizovanych zakazek a pribliZit sledujicim realizaci. Poté v ramci kampané vkladat prispévky
z nové realizovanych zakdzek, ale i odkazovat na déni z webovych stranek.

9.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj, ktery spole¢nost jiz uréitou formou vyuziva. Velmi ¢asto vyuziva
mnozstevnich slev. Dalsi vyuzivanou formou podpory prodeje je sleva na dalsi nakup v momenté,
kdy ma zakaznik u firmy objednanou vyrobu i v rdmci jinych zakazek. Vyznamnym zakaznik(m spo-
le¢nost daruje drobné reklamni predmeéty s logem spolecnosti. Dalsi formou je poradenstvi zdkaz-
nikdim v pribéhu realizace zakazek.

Nejvétsi ¢ast respondentl v rdmci dotaznikového Setfeni uvedlo, Ze u nich pozornost sta-
vebni firma vyvola také pravé podporou prodeje. Podpora prodeje se také umistila na druhém misté
v pripadé vlivu komunikace na zdkazniky pfimo u vybrané stavebni firmy. Na zakladé téchto zjiSténi
by spole¢nost méla v rdmci vyuzivani nastroje podpory prodeje setrvat, a jesté tuto podporu zvétsit.

V rdmci navrhu komunikacni strategie by méla byt vyuzZita podpora prodeje ve formé
pohonu k posuvné brané zdarma. Pro kazdého zdkaznika, ktery si u spolec¢nosti objedna vyrobu
a naslednou montaz posuvné brdny, tak dostane k této brané zdarma automaticky otvira¢ bran
s infracervenym fotoburnkovym senzorem a 2 dalkovymi ovladaci.

Dalsi akce se bude tykat schodi a zabradli, pro kazdého zakaznika, ktery si k vyrobé schod
objedna i vyrobu zabradli bude na zabradli pfipravena 20% sleva. Obdobna akce bude probihat
i pro kombinace plot a vrata, kdy ke kazdé zakdzce na plot bude v momenté, kdy budou k plotu
objednané i vrata, tak bude na tyto vrata sleva 20 %.

Posledni akce bude na zabradli balkéoni a teras. Kazdému zakaznikovi, kdo si tuto vyrobu
a instalaci téchto vyrobk( objedna, bude poskytnuta doprava do 100 km zdarma.

Kazda z téchto akci na podporu prodeje bude trvat presné mésic, vidy jednou za kvartal
a vzhledem k jejich povaze je zamérena spiSe na segment B2C nebo na malé firmy realizujici rekon-
strukce a stavby rodinnych dom{. Pro stfedni a velké firmy bude firma poskytovat podporu prodeje
stejné jako v soucasné dobé, tedy zejména mnoiZstevni slevy.

9.3.4 Primy marketing

Na druhém misté, co se vlivu tyée, se v celkovém prliméru mezi respondenty umistil oh-
ledné vyvolani pozornosti v pfipadé stavebni firmy pfimy marketing. Jako treti variantu jej dotazo-
vani umistovali v pfipadé vlivu komunikace pfimo od vybrané stavebni firmy.

V ramci ndvrhu komunikacni strategie by byl pfimy marketing vyuZit v kombinaci s webo-
vymi strankami. Na webovych strankach by byly publikovany rlzné prispévky tykajici se stavebniho
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odvétvi a zejména vyrobk(l na které se spolecnost specializuje. Prvni ¢lanek by se mohl tykat stavby
plotu okolo pozemku. Prispévek by znél: , 10 véci, které je potieba védét pred stavbou plotu”. V pfi-
spévku na webovych strankach by tedy bylo popsano jaky vybrat material, jak plot kotvit a dalsi
naleZitosti a detaily. Navstévnik by mél moznost u ¢lanku do formulare zadat své kontaktni udaje
a samoziejmé svlj souhlas s jejich zpracovanim a zasilanim marketingovych sdéleni.

Timto okamzZikem by byl navazan prvni kontakt s potencidlnim zdkaznikem. Nasledné
by bylo moZné s nim dale pracovat a zasilat mu nabidky, akce v rdmci podpory prodeje a priklady
Uspésnych realizaci formou e-mailingu dle predchozich pozadavkdu, které na internet vyhledaval.
Dalsi prispévky by se tykaly i zabradli nebo napft. vrat, aby bylo mozné cilit na vSechny potencialni
zakazniky, ktefi budou hledat na internetu informace o téchto vyrobcich. Soucdsti by byla i podpora
téchto prispévkl socidlnich sitich, kde by byl odkaz na cely ¢lanek na webovych strankach.

9.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej se mezi respondenty umistil v priméru na tfetim misté jako néstroj, ktery
u nich také vyvolad pozornost. V ramci spolecnosti by byl tento nastroj vyuzivan v kombinaci s we-
bovymi strankami, kde by ve formulari byla moZnost i objednat si schizku a probrat dalsi potfebné
detaily a specifika, které by nesly resit pfimo v rdmci formulare nebo po ndsledném telefonickém
kontaktu. Osobni prodej by probihal v sidle spole¢nosti nebo v misté na zdkladé vyzadani
a prevainé se zakazniky z trhu B2B. Tato forma komunikace jiZ v jisté mife probiha, kdyz majitel
spolecnosti dostane od znamych kontakt na moZnou vhodnou zakdzku a poté potencidlniho zakaz-
nika kontaktuje a nabizi mu sluzby firmy, aby zakazku firma ziskala.

9.3.5.1 Vystavy a veletrhy

Vhodné v ramci komunikacni strategie by bylo se zUcastnit i stavebni vystavy ¢i veletrhu.
Jedna se o idedlni moZnost, jak navazat kontakt a vztah s potencidlnimi zakazniky. Spole¢nost
se nikdy v minulosti Zadné takové akce nezucastnila. Vyhodou je moZnost navazat kontakt nejen
s potencidlnimi zdkazniky, ale i s novymi dodavateli véetné moznosti informovat se o novych tech-
nologiich. V rdmci stanku na veletrhu by byly instalovany ukazkové vyrobky, jako zabradli, plot, ¢ast
vrat, ¢ast schodu. Jako nejvhodnéjsi se jevi Ucast na stavebnim Veletrhu Brno.

9.3.6 Venkovni reklama

Venkovni reklama se mezi respondenty jevi jako spiSe neutralni forma komunikace, ktera
u nich vyvold pozornost. Stejné tak reklama obecné v pfipadé vlivu na zdkazniky pfimo v rdmci vy-
brané spolec¢nosti. V ramci strategie by tedy byla vyuZita konkrétné venkovni reklama formou po-
lepu sluzebnich vozidel vyuzivanych spolec¢nosti.

Vozovy park spolecnosti v sou¢asné dobé ¢itd 6 vozidel, tyto vozidla by tedy byla polepena
logy spolecnosti spolecné s kontaktem na firmu. Tato forma reklamy se jevi pro spolecnost
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jako vhodna vzhledem k tomu, Ze prevaziné se k prevozu vyrobk( vyuziva otevieny pfivés zaprazeny
za vozem. Pokud by tak potencidlni zakaznika zaujal pfevazeny vyrobek, rovnou muze spolecnost
kontaktovat. Stejné tak v momenté, kdyz probiha venkovni montaz a v(z je zaparkovany pred stav-
bou.

9.3.7 Word of mouth marketing

Jak jiz bylo zminéno v rdmci analyzy soucasné komunikace spolecnosti, tak jejim hlavnim
vyuzivanym komunika¢nim ndstrojem v soucasnosti je word of mouth marketing. Z vysledkl dotaz-
nikového vyplynulo, Ze se nadpolovi¢ni vétSina soucasnych zakaznik( poprvé dozvédélo o spolec-
nosti osobnim doporuéenim nebo pfimo od majitele spolecnosti. Diky tomu tak i nejvétsi procento
respondent( uvedlo, Ze by v pfipadé vybrané spole¢nosti mél né nejvétsi vliv tento nastroj, moiné
je tovsakiz dlivodu, Ze jinych kanall a nastroj v soucasné dobé spolecnost nevyuziva. Z dotaznik
tedy vyplyvd, Ze zminény komunikacni nastroj prinasi spolecnosti uZitek a je na dobré urovni.
Z tohoto dlvodu je nutné ho nadale vyuZivat posilovat ho svou ¢innosti.

9.4 Harmonogram

Komunikaéni kampan bude probihat celkem jeden rok. Pro usnadnéni orientace byl harmo-
nogram rozpracovan do Ganttova diagramu, ktery je mozny vidét v tabulkach €. 5, 6 a 7. Pocatek
kampané byl stanoven na zacdtek mésice kvétna. Nejprve je nutné zadat grafikovi upravu loga
a spole¢né s tim i zadat tvorbu webovych stranek. Ve stejném ¢ase bude zaddna tvorba designu
polepu firemnich voz( s jejich naslednym samotnym polepenim. V momenté polepeni vozl
jiz zaCina bézet forma venkovni reklamy. Word of mouth marketing bude fungovat po celou dobu
strategie vzhledem k faktu, Ze tento nastroj spole¢nost vyuziva jiz v soucasné dobé.

Po vytvoreni a spusténi webovych stranek, respektive ve stejném okamziku budou vytvo-
feny profily na socidlnich sitich Instagram a Facebook. Soubézné budou vytvorfeny i profily
na firmy.cz a Googlu. Tvorba téchto profil(i nezac¢ina hned na za¢atku mésice z diivodu, Ze je vhodné
mit pfi jejich vytvoreni jiz moznost dat prolinkovani na webové stranky. Po spusténi webovych stra-
nek je nezbytné nastavit optimalizaci pro vyhleddvace a PPC reklamy.

V momenté nastaveni téchto ndstrojl se spusti kampané, které pobézi celou dobu strate-
gie. Tyto nastroje budou pravidelné kontrolovdny a vyhodnocovany jejich uéinnost, aby byla kli¢ova
slova relevantni a spole¢nosti z nich plynul co nejvétsi uzitek. Po spusténi webovych stranek
je mozné zahajit osobni prodej a zejména e-mailingovou ¢ast kampané. Ta bude probihat formou
newsletteru vidy na zacatku mésice navstévniky stranek, ktefi o néj projevily zajem. Sprava social-
nich siti bude probihat pribézné vzhledem k realizovanym zakazkam a ¢lankdim na webovych stran-
kach.

Na pocatku cervna muze byt spusténa prvni akce na podporu prodeje, jak jiz bylo zminéno,
akce budou c¢tyfi, vzdy jedna v kazdém kvartale. Zvoleny byly mésice: ¢erven, zafi, listopad a Unor.
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Cerven je idedlni pfed zacatkem letnich prazdnin a zafi naopak po nich. Listopad je pfed Vanoci,

kdy jiz lidé odpocivaji a Unor je az mésic po zacatku nového roku. V planu strategie je i UGcast

na veletrhu stavebnich firem. Nejprve je nutna pfiprava na veletrh, tedy pfiprava stanku a rozhod-

nuti o vyrobcich, které budou na veletrhu prezentovany. Nasleduje samotna Ucast na veletrhu.

Po roce, tedy na konci mésice dubna ndasledujiciho roku probéhne zhodnoceni komunikaéni

strategie.
Kvéten 2023 Cerven 2023 | Cervenec2023 | Srpen 2023
Datum Datum
Cinnost zahajeni |ukonéeni
ginnosti | éinnosti 234 203 |4 1. ]2 |3 |4 |1]2]3 |4
1 IZ:;I:nitvorby webovych stranek a upravy 1523 14.5.23
2. Zadénit\forby polepu na vozy a jejich 1523 14.5.23
polepeni
3. |Vytvoreni profilu na Instagramu 15523 | 15523
4. |Vytvoreni profilu na Facebooku 16523 | 15523
5. |Spuéténi webovych stranek 15523 | 15523
6. |VyuZivani a sprava webovych stranek 15523 | 30424
7. |Vytvoreni profilu na firmy.cz ana Googlu | 15523 | 15523 |
8. |Vyuzivani profill na firmy.cz a na Googlu | 15523 | 30424
9._|Instagram aktivity 15623 | 30424 N N N B
10. |Facebook aktivity 15523 | 30424
11. [Nastaveni optimalizace pro vyhledavaée | 16523 | 19523
12. [Nastaveni PPC reklamy 16.5.23 | 19.5.23
13, Vyuiivé’ni I':'PC _reflam,op'timalizace pro 19523 | 30.4.24
vyhledavace a jejich sprava
14. |Akce v ramci podpory prodeje 1623 30.4.24
15. |E-mailing 1623 | 30424 [ ]
16. WOMM 1.5.23 30.4.24
17. |Venkovni reklama 16.6.23 | 30.4.24
18. |Oscbni prodej 15523 | 30.4.24
19. |Pfiprava vystavy a nasledna vystava 26.2.24 | 10.3.24
20. |Zhodnoceni komunika€ni strategie 23424 | 30424
Tabulka 6 - Ganttuv diagram 1. ¢dst
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Zari 2023 Rijen 2023 Listopad 2023 Presinec 2023
3 Datum Datum
Cinnost zahajeni |ukonéeni
€innosti | €innosti 2.03. 14 2.3 |4 (1. ]2 ]38 4|1 ]2]3 4
1 IZ:;:ni tvorby webovych stranek a upravy 1523 14593
Zadani tvorby polepu na vozy a jejich
2. [Coepent ¥ polep! ¥l 1523 | 14523
3. |Vytvoreni profilu na Instagramu 16523 | 15523
4. |Vytvoreni profilu na Facebooku 15523 | 15523
5. |Spusténi webovych stranek 15523 | 156523
6. |VyuZivani a sprava webovych stranek 15523 | 30424
7. |Vytvoreni profilu na firmy.cz ana Googlu | 15523 | 15523
8. |Vyuzivani profil(i na firmy.cz a na Googlu | 15523 | 304.24
10. |Facebook aktivity 15.5.23 | 304.24
11. |Nastaveni optimalizace pro vyhledavaée | 16523 | 19523
12. |Nastaveni PPC reklamy 16.5.23 | 19523
13, Vyuiivé]nl’ F:PC _re-_!tlam,op’timalizace pro 19523 | 30424
vyhledavace a jejich sprava
14. |Akce v ramci podpory prodeje 1623 30424
15. |E-mailing 1623 30424 [
16. |WOMM 1523 30424
17. |Venkovni reklama 15523 | 30424
18. |Oscbni prodej 15523 | 30424
19. |Ptiprava vystavy a nasledna vystava 26.2.24 | 10.3.24
20. |Zhodnoceni komunikaéni strategie 23424 | 30424

Tabulka 7 - Ganttuv diagram 2. ¢dst

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Leden 2024 Unor 2024 Bfezen 2024 Duben 2024
) Datum Datum
Cinnost zahajeni |ukonéeni
Cinnosti | €innosti | 1. | 2. | 3. | 4 |1. |2 |3 |4 |1 |2 |3 |4 |1.]|2 |3 |4

1 IZ:::nitvnrby webovych stranek a upravy 15.93 14593

Zadani tvorby pelepu na vozy a jejich
2. | olepen Y polep yalel 1523 | 14523
3. [Vytvoreni profilu na Instagramu 165623 | 16523
4. |Vytvoreni profilu na Facebooku 156523 | 156523
5. |Spusténi webovych stranek 16623 | 16523
6. |Vyuzivani a sprava webovych stranek 15523 | 30424
7. |Vytvoreni profilu na firmy.cz a na Geeglu | 15523 | 15523
8. |Vyugivani profild na firmy.cz a na Googlu | 15523 | 304.24
9. |Instagram aktivity 15,523 | 30424
10. |Facebook aktivity 15.5.23 | 304.24
11. |Nastaveni optimalizace pro vyhledavaée | 16523 | 19523
12. |Nastaveni PPC reklamy 16523 | 19523

Vyuzivani PPC reklam,optimalizace pro

13. P < 19.5.23 | 304.24
vyhledavace a jejich sprava

14. |Akce v ramei podpory prodeje 1.6.23 30.4.24

15. |E-mailing 1623 | 30424 ] [ ]

16. (WOMM 1.5.23 30.4.24

17. |Venkovni reklama 15523 | 304.24

18. |Osobni prodej 15,523 | 30424

19. |PFiprava vystavy a nasledna vystava 26.224 | 10.3.24

20. [Zhodnoceni komunikaéni strategie 23424 | 30424 =

Tabulka 8 - Ganttuv diagram 3. ¢dst

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

9.4.1 Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni kampané probéhne za rok od jejiho pocatku. V ramci vyhodnoceni probéhne
zejména vyhodnoceni cil(, které byly stanoveny na zacatku kampané.

Hlavni stanoveny cil je zvySeni poctu zakaznikd o 25 % do jednoho roku. Pocet zdkaznik(
bude zméren na zdkladé poctu nové ziskanych zakaznik(l za dané obdobi, na zdkladé dat bude
vyhodnoceno, zda byl dosaZzen pldnovany narlst o 25 %. TaktéZ bude zakaznikm zaslan dotaznik
pro zjisténi, jak se o spolecnosti dozvédéli. Tento dotaznik bude porovnan s dotaznikem z roku
2023.

VedlejSim stanovenym cilem je nar(ist obratu o 30 % do jednoho roku. Tento cil bude
vyhodnocen na zakladé financ¢nich vykazud a Ucetnictvi. Z téchto finanénich dat bude posléze vyhod-
noceno, zda spolecnost dosahla planovaného naristu obratu o 30 %. Stejné jako v rdmci hlavni cile
bude zakazniklm zaslan dotaznik.

Vedlejsim sekundarnim cilem, ktery byl na pocatku stanoven je ziskat alespor 1 000 unikat-
nich navstévnikd na novych webovych strankach do konce roku 2023. Pocet unikatnich navstévnikd
na novych webovych strankach bude zméren a ndsledné vyhodnocen za pomoci analytickych
nastroju Google Analytics a Sklik. Na zakladé zjisténych dat bude vyhodnoceno, zda bylo cile dosa-
Zeni 1 000 unikatnich navstévnik( dosazeno.

Venkovni reklama, osobni prodej a Ucast na veletrhu bude vyhodnocena na zakladé dotazni-
kového Setteni. Stejné tak socidlni sité, kde bude vyhodnocen pocet sledujicich.
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9.5 Rozpocet

Rozpocet byl vyhotoven na zakladé predem stanovenych cilli v rdmci navrhu komunikacni
strategie spole¢nosti. Na zakladé konzultace s vedenim spolecnosti bylo pfanim, aby rozpocet
neprekrodil 200 tis. KE. Vysledny rozpocet je ve vysi 165 tis. K¢, neobsahuje vsak vSechny naklady.

Rozpocet
Logo Uprava 2 000 K&
Tvorba a design
.. Fotografie .
Webové stranky A 50 000 K&
Domena
Sprava a copywriting
SEO Mastaveni a sprava 0 Ké
PPC reklama Mastaveni a sprava 31 000 K&
Instagram Zaloieni a sprava 0 Ké
Facebook Zaloieni a sprava 0 Ké
Profil na Googlu |ZaloZeni a sprava 0 Ké
Profil na firmy.cz |Zaloieni a sprava 0 Ké
Polepeni voza Mavrh a prace 22 000 K&
E-mailing Prace 150 Ké/h
Registrace
Stanek
Veletrh Vystavovani 60 000 K&
Podpora prodeje |Akce Individualné
Zahrnuto v ramci
webovych
Osobni prodej Osloveni stranek
WOMM Ustni Sifeni 0 K&

Tabulka 9 - Naklady komunikacni strategie

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Zakladem ndvrhu komunikacni strategie jsou webové stranky, spole¢nost nimi v soucasné
dobé nedisponuje. Jejich tvorba a design, spolecné s platbou za doménu, fotografiemi na web, spra-
vou v prubéhu roku a ¢lanky vychazi na 50 tis. K¢ Cena byla nastavena na zakladé komunikace
se znamym, ktery je fotogram a dal$im znamym, ktery vytvaFi webové stranky. Uprava loga bude
ve vysi 2 tis. Kc.

K webovym strankam se vaze optimalizace pro vyhledavace, jejiz nastaveni je zadarmo.
Stejné tak nastaveni PPC reklamy. Nasledné se vSak plati za proklik. PFi nastavovani kampané
v ramci PPC reklamy je mozZné nastavit denni rozpocet. V kombinaci Sklik a Google Ads by tak denni
rozpocet nemél prekrocit 85 K¢. Vysledna Castka za cely rok je tak okolo 31 tis. K¢ Naklady na PPC
reklamu je slozité predbézné odhadnout. Cilem je dosahnout navstévnosti webovych stranek, nikoli
maximalniho poctu konverzi, rozpocet tak miZze byt nizsi. Pokud by vSak byl pfilis nizky, bude ome-
zeny pocet vyskytu reklam. Vykonost PPC kampané bude pribézné monitorovana, kdyby byly
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naklady vyhodnoceny jako pfili§ nizké, zbyva v schvdleném rozpoctu jesté financni polstar
a je mozné néklady navysit.

Navrh polepl vozl a nasledny samotny polep vychazi na zakladné predbéiné cenové
kalkulace na ¢astku 22 tis. K. Navrh je dodavatelské spolecnosti vytvofen zdarma v ptipadé reali-
zace samotného polepu.

Naklady na vytvoreni profill na Googlu a firmach.cz jsou nulové, vzhledem k tomu, Ze vy-
tvoreni je zdarma a tuto Cinnost provede pfimo majitel. TaktéZz se bude starat o spravu. Stejné
je toiu profilli na Instagramu a Facebooku. Prvni pouzité fotky na tyto profily budou vyuzity z fotek,
které byly foceny na webové stranky. V prvni roce se neplanuje placena reklama na socidlnich sitich,
tudiz by naklady mély zistat po cely rok nulové.

Naklady na podporu prodeje jsou specifické pro kazdou realizovanou akci. Naklady by mély
byt vynaloZeny pouze na prvni akci, kdy je k posuvnym vratim poskytnut otviraci motor zdarma.
Naklady by nemély na tuto akci dle vypoctu a moznych kapacit vyroby nemély prekrocit 15 tis. K¢.
Naklady na zbylé akce budou pouze ve formé snizeni marze v ramci poskytnuté slevy. Naklady
na osobni prodej jsou zahrnuty v rdmci tvorby webovych stranek, kdy bude majitel kontaktovat
potencialni zakazniky na vyzadani. Stejné tak naklady na word of mouth marketing jsou pro spolec-
nost nulové, podstatou je udrzet si souasnou kvalitu vyrobkl a zadkaznicky pFistup.

Nejdrazsi polozku rozpoctu tvofi Ucast na veletrhu stavebnich firem v Brné. Registrace stoji
3 tis. K¢. Cena stanku na misté, tedy vystavovani stoji dle predbézné kalkulace 27 tis. K¢. DalSich 30
tis. K¢ bude stat vyroba vlastniho stanku na zakladé predbézné poptavky a kalkulace.

E-mailing neni ptfimo zahrnut v rozpoctu, c¢astka je vycislena jako hodinova mzda pro
brigddnika. V rdmci komunikaéni strategie se pocita s 11 pfimymi e-maily pro zajemce, ktefi poskyt-
nout spolec¢nosti svij e-mail. Dle predbéZzného vypoctu by naklady na tento nastroj nemély prekro-
Cit 6,6 tis. K¢ za celou dobu navrhu strategie.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunikacni strategii pro vybranou stavebni firmu.
Navrh komunikaéni strategie vychazi z vysledk( dotaznikové Setfeni soucasnych i byvalych zakaz-
nikd spolecnosti, ze zhodnoceni sou¢asné marketingové situace ve zvoleném podniku a z poznatk(
ziskanych v ramci teoretické casti prace. Nejprve tedy bylo nutné vytvofit teoreticky ramec,
aby bylo mozné vypracovat vhodny ndvrh komunikacni strategie.

Teoreticka ¢ast pojedndva o marketingovych komunikacich a jejich cilech, marketingovém
mixu, integrovanych marketingovych komunikacich a marketingové strategii véetné marketingové
situacni analyzy, SWOT analyzy, segmentace targetingu a positioningu. Taktéz je vénovana marke-
tingovému komunikaénimu mixu, ktery je rozdélen dle tfech rliznych komunikacnich aktivit, tedy
ATL, BTL a TTL. Nezbytnym je popis komunikacnich strategii, tedy tahu a tlaku. V rdmci komunikac-
nich strategii je ¢ast vénovdna procesu tvorby komunikacni strategie véetné rozpadu na jednotlivé
faze. Posledni ¢ast teoretického ramce se zabyva digitalnim marketingem, kde jsou pfiblizeny druhy
reklam v online prosttedi, e-mailovy marketing, obsahovy marketing, optimalizace pro vyhledavace,
placené vyhledavani a socialni média.

V praktické ¢asti byla nejprve predstavena vybrand stavebni firma, tedy jeji historie, cha-
rakteristika jejiho podnikani, jakym projektlim se v soucasné dobé vénuje a kde pusobi v ramci svych
obchodnich ¢innosti. Nasledné mohly byt uplatnény znalosti ziskané v teoretické casti. Byla tedy
provedena marketingova situacni analyza vybrané firmy. K analyza makroprostredi byla vyuZita me-
toda PEST a byly identifikovany nejvyznamnéjsi politické, ekonomické, socialni a technologické fak-
tory. Pro analyzu mikroprosttedi byla v rdmci prace vyuzita Porterova analyza péti sil. Definovany
a popsany byly sily tykajici se stavajici konkurence, nové konkurence, vlivu odbérateld, vlivu doda-
vatelU a moznych substitucnich produktd. Posledni ¢asti situacni analyzy bylo sestaveni SWOT ana-
lyzy. Pfitazenim vah a naslednym vypoctem vysla spoleénosti strategie SO, tedy kombinace silnych
stranek a pfilezitosti. Jedna se o ofenzivni strategii, vyuZiti silné stranky ve prospéch pfileZitosti.
PrileZitosti Ize vidét v narlstu poptavky a zvysSeni povédomi o spolecnosti, pfilezitosti mize byt
i rozvoj on-line komunikacénich kandld. Firma musi nadale tézit ze svych silnych stranek a vyuzivat
je. Jedna se o kvalitu vyrobk(, dobrého jména firmy a word of mouth marketingu. Ze zisku je poté
mozno financovat celkovy rozvoj spolecnosti a zejména rozvoj marketingovych komunikaci.

Po provedeni situacni analyzy byla pfedstavena stavajici komunikace spolecnosti. Dikladné
byl popsan a zhodnocen jeji marketingovy mix od produktu az k propagaci a komunikacéni mix, tedy
nastroje a prostredky, které spolecnost vyuziva v ramci své komunikace. Ze zhodnoceni vyplynulo,
Ze spole€nost angazuje v ramci svych komunikacnich aktivit velmi malo. Hlavnim vyuZivanym
komunikacnim nastrojem je word of mouth marketing, kdy vedeni spole¢nosti spoléha zejména
na jméno firmy a kontakty ziskané za dobu své plsobnosti na trhu. Spolecnost nevyuziva pro po-
tfeby svych komunikacnich aktivit internet. Nevlastni, a tedy ani nevyuZiva webové stranky, profil
na firmy.cz, ani profily na socialnich sitich. Vyuziva vSak podporu prodeje, a to nejcastéji formou
mnozstevnich slev a samoziejmosti je i poradenstvi zdkaznikim v pribéhu realizace zakazek.
Reklama je vyuZivana pasivné. V nékolika aquaparcich a na koupalistich je pod tobogany uvedena
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cedule s udaji o spolecnosti, ktera tuto stavbu realizovala. Posledni formou komunikace, kterou
spole¢nost vyuziva je spoluprace s architektonickym ateliérem, ktera spocivala v odborné konzul-
taci a pomoci pfi vyrobé v rdmci projektd student( z Fakulty architektury p¥i CVUT v Praze.

Pro navrh komunikacni strategie bylo nutné zjistit i vnimani soucasné komunikace samot-
nymi zakazniky spole¢nosti. K tomu bylo vyuZito dotaznikového Setfeni. Dotaznikového Setreni
se celkem zucastnilo 113 respondentd(, tedy soucasnych i byvalych zakaznik(, coz bylo podminkou
U&asti dotaznikového $etfeni. Casté&ji odpovidali muzi, kterych bylo 78 % oproti 22 % Zen. Nejvétsi
pocet respondentl pochdzel z Prahy, jednalo se o 53 zakaznik(i. Druhym nejvyskytovanéjsi krajem
byl kraj Stfedocesky v celkovém poctu 48 dotazanych. Dle rozloZzeni zakaznik(i na zakladé charakte-
ristiky odbératele byli nejpocetnéji zastoupeny fyzické osoby, jednalo se 0 42 % ze viech dotazova-
nych. Nasledovaly malé firmy v zastoupeni 31 %, stfedni firmy v zastoupeni 16 % a velké firmy,
z kterych bylo 11 % vSech dotazovanych.

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze dle nazoru nazord zakaz-
nika neni spolecnost dostatecné propagovana. Celkem 67 % respondentll povaZuje vybranou sta-
vebni spole¢nost na nedostatecné propagovanou. 37 % dotazovanych odpovédélo absolutné
ne a 34 % spiSe ne, pouze 12 % uvedlo Ze spiSe ano nebo ano. Spolecnost by se tak méla zaméfit
na své komunikacni aktivity. V ramci pfipravné faze dotaznikového Setteni byly stanoveny tti hypo-
tézy. Prvni hypotéza se tykala zplsobu, jakym se respondenti, tedy zdkaznici, poprvé dozvédéli
o vybrané stavebni firmé. Druha se odvijela od predpokladu, zda by respondenti radi hledali infor-
mace o vybrané stavebni firmé na jejich webovych strankach. Posledni, tedy treti hypotéza se tykala
faktoru, na zékladé, kterého se respondenti rozhoduiji pti vybéru zhotovitele zakazky. Vsechny hy-
potézy byly na zdkladé statistickych vypoctl v Excelu prijmuty.

Na zakladé ziskanych vysledkl z dotaznikového Setfeni a zhodnoceni sou¢asné komunikace
spole¢nosti byl vytvofen navrh komunikacéni strategie. Vybrana stavebni spolecnost uplatiuje
v rdmci popisu souc¢asné komunikacni strategie pull strategii, v této strategii bude naddle pokraco-
vat. Cilové skupiny byly stanoveny na zakladé dotaznikového Setieni, jedna se o fyzické osoby
a firmy. Hlavnim cilem komunikaéni strategie bylo stanoveno zvySeni poctu zakaznikll o 25 %
do jednoho roku. Vedlejsim cilem komunikacni strategie je celkové zvySeni obratu spolecnosti
0 30 % do jednoho roku a sekundarnim vedlejSim cilem je ziskat alespofi 1 000 unikdtnich navstév-
nikd na novych webovych strankach do konce roku 2023.

Zvolené nastroje a kandly navrhované komunikacni strategie vychazeji z analyzy soucasné
komunikace podniku i z vysledkl odpovédi respondentll z provedeného dotaznikového Setreni,
tedy od soucasnych zdkaznikli spolecnosti. Prvnim krokem komunikacni strategie by méla
byt tvorba webovych stranek s byt informativnim a relevantnim pro cilovou skupinu zakaznikd.
Navrh webovych stranek obsahuje i ¢lanky zamérené na oblast stavebnictvi, které budou vyuZity
v ramci pfimého marketingu. Soucédsti webovych stranek bude i poptdvkovy formula¥, do kterého
mUze zdkaznik vloZit nacrtek, rozméry a dalsi potfebné detaily. Dalsim navrhovanym kanalem
je profil na firmy.cz a na Googlu. Nezbytnym je i optimalizace pro vyhledavace a placené vyhleda-
vani. V kampani budou vyuzity i profily na socialnich sitich.
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Dalsim vybranym nastrojem v rdmci strategie je podpora prodeje. Ta je zaloZena na Ctyfech
akcich v prabéhu roku. Prvni navrhovana akce na podporu prodeje je pohon k posuvné brané
zdarma. Dalsi akce se bude tykat schod( a zabradli, kdy je pro kazdého zakaznika, ktery si k vyrobé
schod( objedna i vyrobu zabradli pfipravena na dané zabradli 20% sleva. Obdobna akce bude pro-
bihat i pro kombinace plot a vrata. Posledni akce bude na zabradli balkdnl a teras. Kazdému zakaz-
nikovi, kdo si tuto vyrobu a instalaci téchto vyrobk( objedna, bude poskytnuta doprava do 100 km
zdarma.

Na druhém misté, co se vlivu tyce, se v celkovém priiméru mezi respondenty umistil
ohledné vyvolani pozornosti v pfipadé stavebni firmy pfimy marketing. Jako tfeti variantu jej dota-
zovani umistovali v pfipadé vlivu komunikace pfimo od vybrané stavebni firmy. V ramci navrhu
komunikacni strategie bude pfimy marketing vyuzit v kombinaci s webovymi strankami. Na webo-
vych strankach budou publikovany rlzné prispévky tykajici se stavebniho odvétvi a zejména
vyrobku na které se spolecnost specializuje. Potencialni zakaznik, ktery si bude informace vyhleda-
vat, bude mit moznost u ¢lanku zadat do formulare zadat své kontaktni idaje. Nasledné mu bude
spolecnost zasilat nabidky, akce v rdmci podpory prodeje a ptiklady Uspésnych realizaci formou
e-mailingu. Soucasti strategie je i podpora téchto prispévkl na socidlnich sitich.

V ramci komunikaéni strategie byl navrhnut i osobni prodej, ic¢ast na stavebnim veletrhu
v Brné, venkovni reklama formou polepu sluzebnich vozidel a pokracovani a posilovani word
of mouth marketingu.

Soucasti ndvrhu je i harmonogram komunikacni strategie, ktery je pro usnadnéni orientace
rozpracovan do Ganttova diagramu. Kampan bude trvat jeden rok s po¢atkem v kvétnu a poté bude
vyhodnocena. Nezbytnou soucasti ndvrhu je i rozpocet, ktery byl stanoven na zakladé stanovenych
cilt a konzultace s vedenim spolecnosti.

Pfinosem diplomové prace je prlzkum a zhodnoceni soucasné marketingové situace
ve vybraném podniku a nasledny navrh vhodné komunikaéni strategie pro zvolenou stavebni firmu.
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Seznam pouzitych zkratek a symbolt

© Copyright

4p Marketingovy mix

7P Marketingovy mix sluzeb

4c Marketingovy mix z pohledu zdkaznika

4s Webovy marketingovy mix

CRM Rizeni vztah( se zakazniky (Customer Relationship Management)
STP Segmentace, targeting, positioning

ATL Nadlinkové komunikacni aktivity (Above The Line)

BTL Podlinkové komunikacni aktivity (Below The Line)

TTL Komunikacni aktivity na lince (Through The Line)

WoMM Osobni doporuceni (Word of Mouth Marketing)

B2B Vztah mezi obchodnimi spole€nostmi (Business to Business)

B2C Vztah mezi obch. spol. a koncovym zakaznikem (Business to Customer)
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Priloha 1 - Dotaznik

Navrh komunikacni strategie ve stavebni
frmeé

VéZeni respondenti,

mé jména je Tomas Beran a jsem studentem magisterského oboru Projekiové fizeni
inovaci pfi CVUT v Praze. V soutasng dobé pisi diplomaovou praci na téma "Navrh
komunikacni strategie ve stavebni firmé”.

Pro praktickou éast diplomové prace jsem zvolil metodu wzkumu ve formé dotaznikového
Zetfeni. Cilem Setfeni je zjistit mezi zakazniky spolecnosti vnimani jeji souéaszné

komunikace a identifikovat preferavany komunikagni néstroj v rémei stavebniho advetvi.

Timte bych Vas chtél pozadat o vyplnéni dotazniku. Vyplnéni Vam nezabere déle nez 5
minut & dotaznik je zcela anonymini.

Predem dékuji za vwplnéni a preji krasny den.

Gz Menisdileno

* Dznacuje povinnou otazku

1. Pofet realizovanych zakazek vybranou stavebni spolecnosti pro Vas jakoZto
zakaznika:

2. Jak jste se poprvé dozvédéli o vybranég stavebni firmé? *

() Nainternetu
Ma zakladé osobniho doporuéeni
Od majitele

Ma zaklade reklamni plakety

OO0 OO0

Jing:
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3. Kdyz hledam informace o stavebnich firmach, divam se na jejich: *
(1-nejméné tasto, 5 - nejvice Casto)

Webove
stranky

Facebook

Instagram

Linkedin

Profil na
firmy.cz

4. Pozornost stavebni firma u mé vyvola take: *

{1 - nejmensi vliv, 5 - nejvétsi viv)

Primym
marketingem
(pfimé adresné
osloveni, napf.
telefonicky nebo
ernailern)

Online
marketingsm
{propagace na
internetu, napr.
reklamni
bannery nebo
placena reklama
Ve
vyhledavacich)

Podporou
prodeje
{poskytnurti,
zejmena
ekonomickée
vyhody
spatrebiteli,
napf.
mnoZstevni
slevy nebo
soutéze)

Televizni
reklamou

©c O O O O

©c O O O O

c O O O O

c O O O O

©c O O O O
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Rozhlasovou
reklamou

Reklamou v
tisku (napf. v
novinach nebo
Easopisech)

Venkovni
reklamou (napf.
billboardy,
reklamni cedule
nebo reklamni

polepy)

Sponzoringem
{napf. podpora
sportuy, védy

nebo vyzkumu)

Qsobnim
prodejem
{osobni
prezentace za
pomoci napr.
obchodniho
zastupce)

PR (budovani
obrazu firmy za
pomoci
tiskovych zprav
&i konferenci)

3. \Vyberte: *

Je dle Vageho
nazoru vybrana
stavebni
spoleénost
dostatecné
propagovana?

Je podle Vas
marketingova
komunikace
dilezita?

Lizi se dle
vaseho nazoru
marketingové
komunikace ve
stavebnictvi
oproti jinym
odvEtvim?

Spise ano

O

Me

Spise ne

O

Mewvim

O
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6. Pokud se dle vageho nazoru lisi marketingova komunikace ve stavebnictvi,
v Eem se lisi?

Vase odpoved

7. Kde byste informace o vwbrané stavebni firmé radi hledali, ale nyni tam chyki?

{1 - nejméné preferovans, 5 - nejvice preferované)

1 2 3 4 5
e O O O O @)
Facebook O O @) ® '®
Instagram O O O O O
Linkedn O O O O O
socimicnsii O O O O O
frmcs ©c o O 0o O

8. Jaka forma kemunikace vybrané stavebni firmy by na Vas méla nejwetsi viive: *

(1 - nejrmensi vliv, 5 - nejvétsi viiv)

1 . ; : .
- O O O 0o o©
e O O O O O
i O O O O O
S O O O O O
i O O O O O
or o O o o O
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9. Doporuéil byste vybranou firmu svym zndmym, roding, kolegam na zakladé

osobni zkudenosti?
Ano

Was nazor: O

Spide ano Me

O O

Spige ne

O

Mevim

O

10. Doporuéil jste nékdy vybranow stavebni spoleénost na zakladé pozitival

osobni zkudenosti?

O Ano
O MNe

11. Vyberte; *

Ano

Beru v potaz

pii vyberu

zhotovitele O
zakazky ozobni
doporuceni.

Zjigtuji si pied

vybérem

zhotovitele

zakazky O
informaci o

zhaotoviteli.

Spige ano Me

O O

12. Kde zjistuje informace o zhotoviteli? *

() Nezjistuji
() Nainternetu

() Zeptdm se zndmych

() Jing:

Spige ne

O

Mevim

-r

-r
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13. Jaky faktor je pro Vas nejdilefitéjsi pfi vybéru zhotovitele zakazky? *

(1 - nejmené dilezité, 5 - nejvice dilezité)

: 2 3 4 5
Cena O O O O O
Kvalita O O O O O
Rychiost O O O O O
e O O O O O
Reklama O O O O O
Sjﬁsnm"een.- O O O O O
Recenze @) O O @) O
Celkova
prezentece O O O O O

A Pohlavi: *

() Muz
() Zena
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B. Kraj*

O

OCO0OO0OO0O0O0O0CQC0O0OO000O0

Hlavni mésto Praha
Stredodesky kraj
Jihotesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jinomaoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Zlinzky kraj

C. Druh odbératele: *

O
O
O
O

Fyzicka osoba
kala firma
Stredni firma

Welka firma
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pljcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Bc. Tomas Beran

V Praze dne: 26. 04. 2023

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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