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Abstrakt

Bakalarska prace predstavuje spo-
le¢nost Sklospol, spol. s r. o. Cilem
prace je zvysit povédomi o spolecnosti
na internetu a tim prildkat nové zdkaz-
niky. Prvni ¢ast této prace je vénovana
shrnuti teoretickych poznatki, které se
tykaji dané problematiky. V dalsi casti
je samotné predstaveni, rozbor analyzy
konkurence, SWOT analyzy a v po-
sledni fadé vyhodnoceni aplikovanych
néstroju online marketingu.

Klicova slova: Marketing, SWOT
analyza, online marketing, socidlni sité

/ Abstract

Bachelor's thesis presents the com-
pany Sklospol, spol. s r. o. The main
purpose of this thesis is to raise knowl-
edge about the company on the internet
and thus attract new customers. The
first part of this thesis is focused on
a summary of theoretical knowledge,
which is relating to given problems.
Another part of this thesis includes
introduction of the company, analysis
of competition analysis, SWOT analysis
and finally, evaluation of tools which
are applied in online marketing.

Keywords: Marketing, SWOT anal-
ysis, online marketing, social networks
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Kapitola ].
Uvod

Téma bakalaiské prace ,Vyuziti modernich technologii pro podporu marketingovych
aktivit v malych firmach” jsem si zvolila, protoze se mi naskytla prilezitost aplikovat
znalosti ziskané ve skole a v praxi. V soucasné dobé spolupracuji se spolecnosti, ktera
hledé zpusob, jak zefektivnit svoji produktivitu pomoci vyuziti modernich technologii
marketingu.

Oslovend spolecnost Sklospol spol. s r. o. pfijala mou nabidku na vyhotoveni marke-
tingové kampané a vyuziti mych znalosti moderniho online marketingu, coz zahrnovalo
vypracovani nezbytnych analyz a nasledné aplikovani samotnych metod online marke-
tingu.

Cilem bakalarské préace je zviditelnit oslovenou spolec¢nost na internetu, prilakat tim
nové zékazniky a zvysit prubérné mésicni trzby alespon o 30%.

Cela bakalarska prace je strukturovana na teoretickou cast, praktickou cast a zavér
s vyhodnocenim. Teoretickd cast je zaméfena na marketing, jeho historii, néstroje a
moderni technologie, predevsim na online marketing. V této ¢asti jsou vymezeny pojmy
vztahujici se k tématu bakalarské prace.

Druh4, tedy prakticka ¢ast, se zabyva profilem soucasného stavu spolecnosti. Jsou
zde aplikovany nékteré z teoretickych poznatkt a vysledky jsou zminény v zavéru.
Soucasti druhé c¢asti bakalarské prace je nasazeni novych webovych stranek spolec¢nosti,
jejich optimalizovani pomoci SEO (optimalizace pro vyhledavace) a zaroven zalozeni
facebookové stranky, kde bude probihat propagace a pripadné placend reklama. Také
jsem oslovené spolecnosti vypracovala nezdvaznou analyzu konkuren¢niho prostredi,
podle které muze odhadnout svou pozici na trhu. Rozeslala jsem poptavku na cenovou
nabidku do Sesti sklenarstvi, vcetné oslovené spolecnosti, ktera je blize specifikovana v
praktické ¢asti a nasledné vyhodnotila vysledky.

V zavéru prace vyhodnocuji dosazené vysledky a na zakladé téchto vysledkti navrhuji
dalsi postup spole¢nosti, jako je rozsireni aktivity spoleénosti na dalsi socialni sité a
internetova média, pripadné zvazeni ndboru novych pracovnich sil, za ticelem navyseni
kapacity pro zpracovani zakazek a naslednému navyseni zisku.



Kapitola 2
Marketing

»Marketing je proces Tizeni, jehoZ visledkem je pozndni, predviddni, ovlivriovdni a v
konecné fdzi uspokojeni potreb a prdni zdkaznika efektivnim a vijhodngm zpusobem za-
Jistujicim splnéni cili organizace.[1]

Marketing tvoif zaklad tspésného podnikéni. Uspéch je predpokladén tak, Ze spo-
le¢nost zvoli spravnou cestu ke spokojenému zdkaznikovi. Je to systém propojeni mezi
nabidkou a poptavkou. Dalo by si rici, ze se jedna o jakysi ,,most” mezi spoleCnosti a
zékazniky.

Pro pojem marketing existuje mnoho riznych definic od odbornych az po jednoduse
vysvetlené. Navzdory znalostem ze skoly, j& tento pojem vnimém zjednodusené jako
uspokojovani potieb zdkaznikl. To znamend, ze se spoleCnost snazi pomoci raznych
metod, nastroju a prizkumi zjistit tyto potreby a ndasledné poskytnout zdkaznikovi
pozadovany produkt, ¢i sluzbu ve spravny cas a za vhodnou cenu. Mnoho lidi zaménuje
pojem marketing s reklamou, coz je pouze jedna z Casti marketingu.

Marketing sleduje potreby zakaznikt, objevuje nedostatky a neustale kontroluje na-
bidku a spokojenost zdkaznik. Mél by byt vniméan jako néastroj, pomoci kterého se
zékaznici dozvédi o nové sluzbé, ¢i produktu a zaroven jako prostredek, ktery usnadni
komunikaci mezi spole¢nosti a zakaznikem. Cilem marketingu je prilakat nové zakaz-
niky a udrzet si stdvajici pomoci uspokojovani jejich potreb.

I 2.1 Historie marketingu

Informace k této kapitole jsem cerpala ze zdroju [2][3]

Urcita forma marketingu vznikla jiz za dob starovékych civilizaci, ale v té dobé se
zfejmé nenazyval marketingem. Zbozi od sebe odlisovaly jednotlivé symboly prodejct,
zaroven urcovaly jeho hodnotu a byly zarukou pro spotrebitele. Ve stredovéké Evropé
existovali cechovni znacky. Propagace byla omezena z vétsiny jen na mluvenou rec,
protoze malokdo umél ¢ist a psat. Na trzich se dalo uspét predevsim jen vyvolavanim
yreklamnich hesel”. Prevratem byl vznik knihtisku, ktery pomalu vedl k prvnim in-
zerdtim. Od 18. stoleti pravidelné obsahovaly Anglické listy na poslednich strankéch
minimé&lné tfi sloupce inzeratu.

Marketing tak jak ho zname dnes se zrodil jako diusledek prumyslové revoluce a
rozmachu spojeného s ni. S postupnym rustem konkurence byl marketing orientovan
zejména na prodej a zacal mohutny rozvoj reklamni komunikace. Mezi prvni vizionare
marketingovych koncepci patii Henry Ford, nebo Toméas Bata. Vznikaly reklamy v
rozhlasech a kinech, firemni Casopisy a také vzniklo znamé a dodnes pouzivané heslo
“Nas zakaznik, nas pan” a i dnes ve 21. stoleti z myslenek Toméase Bati cerpa velké
mnozstvi podnikatelt.

Po druhé svétové valce se ménila filosofie firem a to pfedevsim tak, ze se nesoustiedily
primarné na prodej, ale na zdkaznika a uspokojovani jeho potfeb. Pomoci ruznych
pruzkumi se snazily tyto potieby specifikovat a uspokojit. V té dobé bézné dostupny
rozhlas doplnilo televizni vysilani a marketing ziskdval podobu jak ho zname dnes.



I 2.2 Marketingové cile

Pro kazdou spolecnost je potfebné si urcit, co vlastné chce kam sméruje a jaky je jeji
cil na daném trhu. Urcit marketingovy cil a jednotlivé kroky, by kazdou spolecnost
mély postupné dovést k pozadovanému cili. U stanoveni jakéhokoli cile je dobré mit na
paméti zakladni pravidla, kterd spolec¢nosti umoznuji sestavit efektivni marketingovy
plan k jeho dosazeni.

B 2.2.1 SMART analyza

Jednou z vhodnych pomticek k definovani moznosti dosazeni cile je metoda SMART, o
které pojednava [4][5]. V nésledujici tabulce jsou struéné vysvétlena jednotliva pismena
této mnemotechnické pomtcky.

S Specific Konkrétni
M Measurable Meértitelny
A Attainable Adekvatni
R Relevant Realisticky
T Time-bound Casové ohraniceny

Tabulka 2.1. SMART analyza.

= ,,S* jako specificky

»S¢ zde chapeme jako konkrétni, specificky a jednoduchy (simple). Snadnéji splni-
telny tkol je jednodussi a kazda slozitost predstavuje zbyte¢nou komplikaci. Z toho
vyplyva, ze je pro zadavatele lepsi vytvaret vice drobnych tikold a v praxi to znamena,
ze jen nestaci Tici: ,,Chci vydélat vice penéz“, ale musime definovat co nejpresnéjsi
udaj. Pokud neméame specifikovan cil, tak udavame jen nejasny smér a nevime kudy se
presné vydat ke splnéni daného cile. Kazda spolecnost by si pri ur¢ovani specifického
cile méla polozit alespon tyto tii zdkladni otdzky. [4]

= Co se méa udélat?
= Pro¢ se to ma udélat?
= Kdo to ma udélat?

= ,,M* jako méritelny

,M¢ si miiZzeme vysvétlit jako méfitelny, motivujici a smysluplng. Ukol, ktery ne-
chiapeme, nebo je nam nepiijemny, budeme odsouvat do pozadi a pak jesté kousek
d4l a jak zndmo prokrastinace' nepiinési kyzené ovoce. Pokud m4 pro nés cil hlubsi
smysl, udélame cokoli pro jeho dosazeni. Nékteri lidé nechtéji vice penéz proto, aby
meéli naditou penézenku, ale chtéji je proto, Ze od vice penéz ¢ekaji svobodu, zabezpe-
¢eni rodiny, vice volného casu, apod. Ke specifikaci métitelnosti daného cile by mély
pomoci napriklad tyto otazky:

= Kolik ¢asu, prostiredki, energie je potieba?
= Jak pozndm, Ze jsem cile dosahl a splnil tkol?

= ,,A" jako adekvatni
»A“ v anglické verzi vyjadiuje mnoho pridavnych jmen, napiiklad appropriate (od-
povidajici, adekvatni) a achievable (dosazitelny). Znamena to, ze pokud dany tkol za-
dédvame, musime védét, zda je ho Tesitel viibec schopen splnit. M4 Sanci ziskat vSechny

L Prokrastinace je vyraznd a chronickd tendence odklddat plnéni povinnosti a tkolt na pozdé&jsi dobu.



potrebné informace? Ma potrebné dovednosti? Ma dostatek casu a prostredki? Nea-
dekvatni tkol muze byt napi. povérit introvertniho ¢lovéka vedenim porady nebo ho
nutit k rozhodovani v ¢asovém stresu. V takovém piipadé lze predpokladat, ze tento
¢lovék nebude schopen svij kol splnit. K odhadu, zda je kol adekvatni nam mohou
pomoci tyto otazky:

= Jakymi zpasoby mohu cile dosdhnout?
= Jakou ¢innost mam vyvinout, abych doséhl cile?

= ,,R* jako realisticky
Muze se zdat, ze ,R* svym vyznamem zasahuje do predchozich vyznamu ,A*,
pokud se zamérime na pojmy jako relevantni a realisticky. Zatimco ,,A“ se zaméruje
na proces, ,R* se ovSsem zaméfuje na vysledek. Planovany vysledek musi byt realis-
ticky, musite jej prijmout za svij — byt tedy presvédceni, ze ho dosahnete. Zde plati
pravidlo, ze je lepsi zacit mensimi redlnymi kroky k dosazeni téch vétsich. Zakladni
otazka, ktera pomuze pri rozhodnuti:

= Neocekavate od cile prilis mnoho?

= ,, T" jako terminovany
,T¢ zde definuje presné datum, kdy mame v plénu dosdhnout daného cile. Ukol
by mél mit termin. Je to naprosto zasadni véc a velmi castd chyba, ze termin chybi.
Otéazky k terminu cile jsou jednoduché:

= Do kdy mam dosdhnout cile?
= Jak dlouho mi bude trvat splnéni tkolu?

Obecné lze tedy rici, ze pri stanovovani cilt je tfeba mit na paméti maximalni kon-
kretizaci daného cile, jeho méritelnost, realnou proveditelnost a motivaci zaméstnanci
k jeho splnéni. Po dokonceni tkolu vedouciho ke splnéni cile je vhodné zpétné analyzo-
vat, kolik jeho dosazeni stalo usili, energie a potazmo financi. Toto nam prinese cenné
informace a zkusenosti do budoucna.



Kapitola 3
Nastroje marketingové strategie

Marketingova strategie je takticky proces pro efektivni rozlozeni danych finanénich pro-
stredku spole¢nosti ke zvyseni ekonomického ristu a udrzeni si konkuren¢nich vyhod.
Cilem vsech spole¢nosti je udrzet svou pozici na daném trhu a usiluji o nejlepsi strategii.
Soucast tvori zaméreni se na potreby zdkazniki.

I 3.1 Marketingovy mix (4P)

Nejznaméjsim nastrojem je tzv. Marketingovy mix, o kterém jsem cerpala informace z
téchto zdroju. [1][3] Marketingovy mix je spojeni marketingovych néstroju, které spo-
lecnost uziva k dosazeni svych cilti. Pojeti marketingového mixu se dle jednotlivych
autort muze ruznit. Podle dnes asi nejznaméjsiho P. Kotlera, autora uc¢ebnice Marke-
ting management, ve které koncepci 4P prevzal od svého kolegy J. McCartyho a pro
svét zpopularizoval, je definice marketingového mixu nésledujici:

»Je to soubor marketingovych nastroju, které firma vyuzivd k tomu, aby dosdhla mar-
ketingovych cili na cilovém trhu.“ [3]

Model 4P vznikl kolem roku 1949 pod rukou Neila Bordenela a v té dobé se prvné
zacalo pouzivat toto slovni spojeni. Marketingovy mix reprezentuje strategickou pozici
produktu na trhu pomoci 4 parametri. Predstavuje a konkretizuje vsechny kroky, které
organizace déla, aby vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroky se rozdéluji do Ctyr
proménnych:

« produkt (Product): uspokojuje potieby zdkaznik;

= cena (Price): hodnota produktu pro zdkaznika,;

= propagace (Promotion): komunikace se zdkaznikem;

= distribuce (Placement): cesta produktu od vyrobce k zdkaznikovi.

Muzeme se setkat s dalsimi “P” jako jsou partnerstvi (Partnership), lidé (People),
rozvoj (Progress), prace s vefejnosti (Public relation), obal vyrobku (Packaging), pres-
nost (Punctuality), dokonalost (Perfection) a dalsi. U¢inny marketingovy mix vhodné
kombinuje vSechny proménné tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta maximélni hod-
nota a splnény firemni marketingové cile. Marketingovy mix je souc¢asti marketingového
planu. P#i tvorbé marketingového planu je nejdiive nutné vypracovat analyzu vnitinich
a vnéjsich faktori ovlivnujicich existenci a efektivitu spole¢nosti. K tomu mizeme vy-
uzit napriklad situacni analyzu 5C, kterou popisuji nize.

P1i zvoleni marketingového mixu vymezujeme konkrétni podminky, které nam po-
mahaji udat smér. Na nasledujicim obrazku je popsana struktura 4P a zdkladni otazky,
které by si v souvislosti s jednotlivymi “P” méla spole¢nost polozit.



«Co a komu
PrOdUCt *Co budeme na trhu nabizet a komu?

: *Za kolik
Prlce Co je z pohledu zékaznika cena?

*Kde

Place *Na jakém misté, jakymi kanaly budeme
prodavat?

; *Jak
Promotlon ¢Jak o tom, co nabizime, dédme

zakaznikim veédét?

Obrazek 3.1. Marketingovy mix 4P. [6]

Chtéji-li vytvorit ic¢innou propagacéni kampan, musi zvolit spravnou kombinaci téchto
nastroju 4P. Nize si vysvétlime jednotlivé pojmy 4P - Product, Price, Place, Promoti-
tion.

= Produkt
Spatny produkt, pak to samoziejmé lze tézko napravit pomoci vylepseni ostatnich
slozek mixu. Jedna se o cokoli, ¢im lze uspokojit lidské potieby, nebo co lze prodat.
Produkty mtzeme délit na zbozi a sluzby.
s Cena
Cena je jediny néstroj marketingového mixu, ktery spole¢nosti z ¢asti prinasi pro-
stfedky napriklad pro dalsi vyrobu. Cena je vzdy stanovena s ohledem na mmnoho
faktort, které ji pribézné ovliviiuji. Pro zvysSeni atraktivnosti daného produktu spo-
le¢nosti vyuzivaji riizné akce a slevy. Cena je velmi dilezitym néastrojem a jeji pohyb
dokaze snadno prilakat potencialni zakazniky.
= Propagace
Ulohou propagace je presvédéit potencidlni zakazniky o vyhodéch ndkupu nebo
pouzivani vyrobkt a sluzeb urcité spole¢nosti. Ovliviiuje a presvédcuje nakupni cho-
vani potencialnich zakaznikt. Vyuziva se mnoho néstroji tzv. komunika¢niho mixu.
Mezi tyto nastroje patii reklama, osobni prodej, sponzoring, primy marketing a dalsi
uc¢inné nastroje pro propagaci. Organizace pouzivaji tyto nastroje k dosazeni vytyce-
nych cili.
m Distribuce
Marketing jako takovy se podili na zkvalitnéni distribuce produktt spolecnosti.
Uéelem je minimalizovat néklady s ni spojené. Nejde piitom jen o samotnou dopravu,
ale o cely proces, nez se produkt dostane k zakaznikovi. Distribuci mizeme rozlozit
dvéma zakladnimi zpusoby, piimou a neptimou. Pifimou distribuci rozumime zpusob,
kdy spolecnost dodavé produkt nebo sluzbu zakaznikovi piimo bez zprostredkovani
meziclanky, mezi které radime, obchodni zastupce, dopravce, mezisklady apod. Druhy
zpusob je nepiimd distribuce, kterd je pravym opakem primé a zahrnuje obchodni
zastupce, dopravce, mezisklady apod.



B 3.2 Situagni analyza 5C

Dalsim z marketingovych néstroju tvorby strategie je Situacni analyza 5C. Umoznuje
managementu spolecnosti hodnotit jejich soucasnou komplexni situaci. Nize si vysvét-
lime jednotlivé pojmy 5C.[7]

« Podnik (company)

« Zakaznici (customers)

- Konkurence (competitors)

- Spolupracujici spole¢nosti, osoby (Collaborators)

« Makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi (Climate/Context)

Tato analyza umoznuje spolecnosti urcit nejvhodnéjsi strategické postupy a rozhod-
nuti. Marketing 1ze velmi tézko realizovat bez dokonalé znalosti trhu, na kterém spo-
le¢nost puisobi a bez poznani internich moznosti podniku. Aby byla situacni analyza
a¢inna, musi pokryvat vsechny zakladni marketingové aktivity podniku a musi byt
komplexni. Jediné tak muze pomoci odhalit pri¢iny budoucich problémi a potizi, ale i
uspéchi, a byt vhodnym nastrojem pro vytipovani klicovych faktort ovliviiujicich mar-
ketingovou i podnikovou vykonnost. Vzhledem k tomu, ze konkurence je velmi mocny
fenomén ovlivnujici trhy vSeobecné, je tzv. Porterovu analyzu, ktera se zabyva samot-
nym konkurenénim prostiedim. [8]

B 3.2.1 Porterova analyza péti sil (5F)

Analyza péti sil (five forces) patii k zdkladnim nastrojum pro analyzu konkuren¢niho
prostfedi a informace k této kapitole jsem cerpala z [7]. Jejim tvircem je profesor
Michael Eugene Porter. Porter tvrdi, Ze spolecnost predtim nez vstoupi na trh, musi
pomoci analyzy ,péti sil“ definovat pripadné ohrozeni uspésného vstupu na dany trh.
Model 5F urcuje silu konkurencéniho prostiedi a rivalitu trhu. Nasledné si vysvétlime
jednotlivé slozky 5F. [9]

« Dodavatelé — velmi ovliviiuji cenu a nabizené mnozstvi potrebnych vstupt. Cena je
Fizena poc¢tem dodavatelt kazdého klicového vstupu a jedinecnosti jejich produktu.
Cim mame mensi dodavatelské moznosti, tim vétsi silu dodavatelé ziskavaji.

» Odbératelé — mohou snadno ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného produktu.

Vse zalezi na volbé kupujicich. Pokud ma spole¢nost méné, ale o to vétsich odbératelt

(napr. jiné spolec¢nosti), tak lze cenu rychle ovlivni, pokud jedna z firem pfestane

odebirat produkty. V pripadé, ze ma spoleCnost prevazné jen mensi odbératele, tak

odchod nékolika z nich nijak neovliviiuje samotnou cenu.

Stavajici konkurenti — maji schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi produktu.

Pokud mé spole¢nost mnoho konkurentti na trhu, ktefi nabizeji stejné zajimavé pro-

dukty, je velkd pravdépodobnost, ze odbératelé prejdou ke konkurenc¢ni spole¢nosti,

kterd dokaze lépe zaujmout nez my. OvSem pokud nabizime unikatni produkt, nebo
sluzbu, ziskavame tim obrovskou silu a paku na trhu.

Substituty — ovliviiuji odbératele v hledani obdobného zpusobu, jak nahradit nami

nabizeny produkt, ¢i sluzbu.

Potencialni konkurenti — maji moznost vstoupit na trh a ovlivnit tak cenu i mnozstvi

nabizeného produktu. Je vhodné mit adekvatni ochranu pro své klicové technologie,

proti pripadnému zneuziti konkurenci a tim napriklad oslabenim nasi pozice na trhu.



3.

Nastroje marketingové strategie

I 3.3 SWOT analyza

Analyza urcuje silné a slabé stranky podniku, jeho prilezitosti a hrozby. Informace
k tématu SWOT analyza jsem ¢erpala z [10]. Je to metoda kvalitativniho vyhodno-
ceni veskerych podstatnych stranek pro fungovani spole¢nosti a jeji soucasné pozice
na trhu. Je silnym nastrojem pro celkovou analyzu vnitrnich i vnéjsich ¢initeld ovliv-
nujicich celkovy chod spole¢nosti a v podstaté zahrnuje postupy technik strategické
analyzy. Vychazi z predpokladu, ze organizace dosdhne strategického tispéchu maxima-
lizaci prednosti a prilezitosti a minimalizaci nedostatkt a hrozeb. [7] Na nasledujicim
obrazku je vysvétleni jednotlivych pismen.
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Obrazek 3.2. SWOT analyza[l11]

Silné stranky — prednosti, dovednosti, nebo charakteristiky spolecnosti, které jsou
prinosné pro dosazeni urcitych cili. Silnou strankou muze byt naptiklad velikost
spolecnosti, kde se v nékterych situacich 1épe pohybuje mala a v jinych zase velka
spole¢nost.

Slabé stranky — charakteristiky spole¢nosti, které mohou ohrozit dosazeni uréitych
cili nebo existenci spoleCnosti samotné. Jako slabou stranku muzeme brat tfeba
spatnou kvalitu surovin, vyrobniho zafizeni, nebo kvalita samotného vyrobku.
Ptilezitosti — naptiklad nabidky a poptavky, které mohou byt ndpomocné k dosazeni
cili. Dobre vyuzité prilezitosti prinaseji potenciondlni uzitek pro spole¢nost, kterou
muze byt konkurencéni vyhoda, ale i financni zisk.

Hrozby — faktory, které mohou ohrozit dosazeni cilii nebo existenci celé spole¢nosti.
Hrozbou muze byt priliv nové a silné konkurence, kterd ohrozi stabilitu spolec¢nosti
na trhu, nestabilni politicka situace v oblasti, kde se spole¢nost pohybuje, nejriuznéjsi
zivelné pohromy, atd.

SWOT analyzou je mozné stanovit a optimalizovat strategie spolec¢nosti, projektu

nebo zlepSovani stavajiciho stavu ¢i procesu. Pokud to situace vyzaduje, muze spole¢nost
vyuzit nékterou z nize uvedenych strategii.

MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek - maximalizovat prilezitosti



= MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranek - minimalizovat hrozby
« MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych stranek - maximalizovat ptilezitosti
= MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek - minimalizovat hrozby

Diky své univerzalnosti se SWOT analyza stala jednou z nejpouzivanéjsich analytic-
kych metod (zpusob, jakym se provadi rozbor problému ¢i skuteénosti dané spoleénosti),
kdy jsou predem stanovené faktory jaké cilové skupiny, nebo organiza¢ni jednotky se
bude tykat. Hojné se vyuzivd v marketingu, managementu, procesnim, projektovém
fizeni apod. Zaméruje se na fizeni rizik, pomaha jim predchiazet a pripadné navrhuje
efektivni opatfeni.



Kapitola 4
Segmentace trhu

Spolecnosti miizeme charakteristicky délit na rizné segmenty. Trh mtzeme délit podle
odvétvi, poc¢tu zaméstnanci, demografie apod. Informace k této kapitole jsem cerpala
z [12].

Ukazeme si rozdil mezi marketingem malych a velkych spolecnosti, ktery se 1isi obsa-
hem marketingu. Je ovlivnén podminkami, ve kterych tyto spolecnosti funguji a piisobi,
a to jak vnéjsimi tak vnitfnimi. Tedy stejny marketingovy problém mit u riznych firem
odlisné Teseni a pristup k nému. V této souvislosti lze konstatovat, ze obsah marketingu
bude v kazdé spolecnosti odlisny.

I 4.1 Specifikum malé spolecnosti

Malé spolecnosti se potykaji s mnoha problémy z ruznych oblasti. Muze se jednat na-
priklad o nizky rozpocet, nebo nedostatek zaméstnanct. Jako vsechny podniky, tak i ty
malé by méli nasledovat moderni trendy marketingu, aby nezaostavali za ostatnimi.Na
rozdil od vétsich spole¢nosti, museji vétsinou pocitat s omezenym rozpoctem.

Malé podniky se prvotné snazi prosadit pomoci online néstroji, které jsou zdarma
(Facebook, Google Analytics), tyto néstroje samoziejmé vyuzivaji i vétsi podniky, ale
pokud je zapotfebi maji rozsirené placené nastroje.

m Spojeni osobnosti spolecnosti s osobnosti majitele
Vétsinou se ¥ika: ., jaky je majitel, takova je firma“ Casto prokrastinujeme a nedo-
drzujeme terminy ¢i slovo z jakychkoli divoda? Potom necekejte to od vasich zameést-
nancu opak. Nebo jste naopak workoholik? Odpocinte si, at si mohou oddechnout i
zameéstnanci.
m Do podnikani se zapojuje i rodina
Se zaméstnavanim rodiny ma kazdy podnikatel své vlastni zkusenosti, nékdy horsi,
nékdy lepsi. Casto je bézné, Ze se celd rodina podili na chodu spole¢nosti, zvlasté v
zacatcich.
m Zakaznik — tizce vymezena cilova skupina
Skupina je vymezena regiondlné, demograficky, nebo svymi potfebami. Je nutné
potencialniho zakaznika opravdu rozpoznat. Mnoho zacinajicich podnikateld rika:
,2mym zakaznikem muze byt kazdy“ a diva na svét o¢ima velkych korporaci, kterym
se to mnohdy dari.
® Financ¢ni prostfedky na marketing maji své limity
Marketing malych firem se bere az jako jedna z poslednich véci. Casto jsou penize
zivnostnika v podnikani izce spojeny s osobnim rozpoc¢tem. Mali podnikatelé koli-
krat stoji pred rozhodnutim, jestli investovat finan¢ni prostiedky za marketing nebo
,hakoupit rohliky*“ a kazda investice se peclivé zvazuje.
m Marketing je soucasti jadra podnikani
Malé spolecnosti byvaji ¢astéji pod drobnohledem verejnosti, nez velké spolecnosti,
v jejichz pripadé se lidé divaji na to, co se fikd a piSe o znacce. Naopak u malé
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spolec¢nosti byva znackou kazdy zaméstnanec a majitel nejvice. Proto, kdyz se na
nékoho majitel nebo kterykoliv z ¢lenti malé spolecnosti ,Spatné podiva“, vrha to
neblahy vliv na celou spole¢nost.[15]

I 4.2 Specifikum velké spolecnosti

Malé i velké podniky se potykaji s riznorodymi problémy, protoze v dnesni dobé nebyva
vée bez problémit. Cim vétsi spolecnost tim mize byt nakladnéjsi, slozitéjsi ji udrzovat a
dodrzovat stanovené podminky, které by mély vést k plynulému chodu dané spole¢nosti.
s O marketing se stard marketingové oddéleni
Vétsinou se jedna o tym rtiznorodych marketingovych specialistt, kteri spolu ko-
operuji a vymysleji strategii propagace vyrobku, sluzby ¢ zviditelnéni brandu'.
m Rozpocet spolecnosti
Rozpocet je vétsinou urcovan vedenim spole¢nosti, ¢asto na nadnarodni trovni.
Na pocatku roku je vyc¢lenén finan¢ni rozpocet na marketingové kampané. Marketéri
jsou nuceni si obhdjit ¢erpani daného rozpoc¢tu. Mnohdy jsme svédky toho, Ze s cizimi
penézy nakladame jinak, nez s vlasnimi. V pripadé, ze dand marketingovd kampan
nema kyzeny tucinek, situace se hodnoti slovy: ,Nevadi, jsme pouceni a jede se dal.“
Stava se, Ze se penize proinvestuji za kampaneé jen proto, aby v pristim roce ,,pritekly*
dalsi, protoze rozpocet se musi byt za urcitych podminek vycerpat.
® Na vSechno existuji predem nastavené profesiondlni postupy, normy a standardy
Ve velkych spolec¢nostech se dodrzuje korporatni identita, je pfesné popsan brand
a jeho pouzivani (od loga pfes webové stranky, pisma, loga, maskoty...). V fadé z nich
se dobre pracuje s pribéhem, historii spolef¢nosti.
m P1ilis zapojovat vlastni osobnost nebo rodinu se bere jako neprofesiondlni
V korporacich je kladen diiraz na to, ze ¢lovék ma kopat za spole¢nost a osobnost
jako takova je potlacena. Osobni problémy nebo rodinné zélezitosti do prace nepatii.
Prace a soukromi jsou dva rozdilné svéty a pro radu lidi to znamend i dva razné
zZivoty.
= Radu véci lze svéfit externim agenturam
7Z pravidla se spoleCnosti vyplati angazovat externisty, zez interné drzet specialisty
na kratkodobou kampan.
m Lze oslovovat sirokou skupinu zakazniki, nebo se zamérovat na vice segmentt zaro-
ven.
V tadé pripadi je vyuzivana plosné reklama — billboardy, radio, televize. Spektrum
vyrobkt jedné spolecnosti muze pokryvat vice segmentii.

! Brand - obchodni znacka, kterd mé vlastni identitu a je schopna byt prezentovéna i bez vyrobku
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Kapitola 5
Technologicka podpora marketingu

V této ¢asti se zamérime na moznosti technologické podpory pro marketing. Jeji historii,
aktualnim stavem a budoucnosti. Prace se zabyva technologickou podporou marketing
a proto jsou v ni vynechany prostiedky off-line marketingu, jako napriklad letaky, bill-
board apod. Zabyvam se tedy zajimam pouze o online marketing, jehoz nékteré nastroje
jsem pouzila v praktické casti.

Online marketing je mladé odvétvi marketingu a v soucasnosti standartnim elemen-
tem v marketingu spolecnosti. Pojem v sobé zahrnuje prakticky veskerou marketingovou
komunikaci operujici na zakladé digitalnich technologii, respektive novych médii, jako
je napiiklad internet, mobilni komunikace a digitalni komunikacni prostiedky.

I 5.1 Historicky vyvoj online marketingu

Jelikoz je oblast online marketingu pomérné mlada, jak jsem jiz zminovala vyse, je slo-
zité urcit historické aspekty, milniky a detailni vyvoj. Ke zrodu oboru online marketing
vedl nastup novych médii, zejména internet, ktery byl z pocatku vse co ho zastupovalo.

V poloviné roku 2009 je situace internetu, jakozto nového média online marketingu
stale jesté velmi podobné stavu let minulych. V priitbéhu nasledujicich let se podminky
radikalné méni, predevsim co se vyuziti nastroji novomedidlniho charakteru tyce a
naprosto nezbytnou soucasti pro tento obor se stavaji pojmy, jako jsou flexibilita a
okamzita reakce na aktudlni trendy.

Online marketing se postupné, ze svého prvotniho prostredi samotného internetu
presouva do stale novejsich prostredi, jako je naprikald konvencéni mobilni marketing
(mobilni telefony, smartphony, tablety apod.), nebo digital signage (systém digitélnich
zobrazovacich zafizeni ve vefejné piistupnych prostorach).

S nastupem mnozstvi inovativnich technologii zac¢ind byt v podstaté nevyhnutelné
priblizeni marketingového obsahu zakaznikovi bez vyuziti pravé online marketingu.

I 5.2 Soucasnost online marketingu

V soucasné dobé online marketing kombinuje jednotlivé néastroje internetu, mobilni
komunikace a digital signage v efektivné pracujicim celku. Soucasna technika je jiz
natolik pokrocila, ze moderni zarizeni digitalni propagace ve verejném prostorach jsou
schopna bezprostfedni a feknéme i v jistém smyslu ,,inteligentni* reakce na konkrétniho
jednoho zdkaznika, kdy tato média v redlném case mohou pozmeénovat svij obsah v
zavislosti na ruaznych faktorech, jako jsou na priklad piijemctv vék, pohlavi, vzhled
apod. Nasledujici text prace popisuje vybrané nastroje online marketingu.

B 5.2.1 Internetové prostiedi

.....

se rozvijejicim komunika¢nim prostiedkem. Oproti off-line marketingu disponuje online
marketing nékolika klady:

12



5.2 Soucasnost online marketingu

+ monitoring, méfeni, analyza (vétsi mnozstvi presnéjsich dat);

= nepretrzitd dostupnost on-line obsahu uzivateli;

« komplexnost (moznost osloveni zdkazniku nékolika zptisoby soucasné);
= potencial individudlniho pfistupu k zdkaznikovi;

« dynamicky obsah (moznost okamzité a neustilé obmény nabidky).[13]

Aby tedy mohly byt vytvoreny uspésné internetové marketingové kampané, musi
inzerenti pochopit cilového zakaznika a prizpusobit se jeho potfebam. Online marketing
by mél oslovit cileného spotiebitele spravnou nabidkou ve spravny cas. [12]

Na nésledujicim obrazku je znazornén online marketing jako celek a nize si rozebe-
reme jednotlivé ¢asti.

Bannery

Socialni
sité

Emailing

Obrazek 5.1. Internetové prostfedi.[13]

= Web

Webové stranky jsou v dnesni dobé klicovou soucasti propagace podnikia a or-
ganizaci a na druhé strané obrovskym zdrojem informaci. Realizace vlastni webové
stranky vyzaduje marketingovou piipravu s cilem identifikace cilové skupiny, charak-
teru sluzeb, formy a obsahu stranky, odpovédnosti za jeji aktualizaci. Samostatnou
kategorii z hlediska internetového marketingu predstavuje tzv. Web 2.0. Timto po-
jmem je oznacovana nova generace webovych sluzeb. V nésledujici tabulce je popsan
rozdil mezi Web 1.0 a 2.0.

Web 1.0 Web 2.0
OBSAH Obsah webu je vytvaren Néavstévnici se aktivné podileji na tvorbé

prevazné jeho vlastnikem obsahu — vlastnik je v roli moderatora
INTERAKTCE Interakce vytvari naroky Interakce je vitana, ma formu

na vlastnika jen v nevlastni mite diskuse, chatu a socialnich profila
AKTUALIZACE Odpovida moznostem vlastnika Web je zivy organismus —

tvarcta obsahu mohou byt miliony

KOMUNITA Neexistuje, navstévnik je pasivnim Névstévnik je tim “o kom web pise”,

prijemcem informaci jednotlivec se soucasti rozsahlé komunity
PERSONALIZACE Weby neumoznuji personalizaci Umoznuji vytvaret a vyuzivati

socialni profily uzivatelu

Tabulka 5.1. Rozdily mezi Web 1.0 a 2.0.

13



5. Technologicka podpora marketingu

V zavislosti na charakteru stranky by se méla vyvatet odpovidajici grafika. Cilem
je vizgualné vzbudit zdjem u uzivateli. Moderni webové stranky lze v marketingové
komunikaci pouzit i k online reklamé a podpote prodeje. Je to efektivni a finanéné
nenaroc¢nd forma reklamy, kterda se da vyuzit pro tvorbu znacky nebo prilakani né-
vstévnikl na webové stranky. Soucasti modernich webovych stranek by méli byt i
responsibilita, coz znamend, ze stranky se daji zobrazit i na jiném zarizeni, nez je
PC (telefon, tablet,..) aniz by se zdeformovaly. Na nasledujicim obrazku je ukéizka
responsibility.

Obrazek 5.2. Responsibilita. [14]

Casto pouzivanym néstroj, ktery mtize byt jako sou¢ast webovych stranek je Go-
ogle Analytics. Je to nastroj od spole¢nosti Google, ktery pomaha vlastnikiim webo-
vych stranek zjistovat statistiky o uzivatelich svého webu. Mezi zpracovavani data
patri:

tok uzivatelt — aktivita uzivateld na serveru;

« zdroj — odkud uzivatelé prisli (Google, Seznam);

= klicova slova — na zdkladé jakych slov se uzivatelé dostali na danou stranku;

= mira opusténi — kolik procent uzivateli danou stranku opustilo;

= aktivita na strance — napriklad kolik procent uzivatelt vyplnilo poptavkovy for-
mular;

= Cas straveny na strance. [§]

Na nasledujicim obrazku je ukazka z webu goole analitycs, kde je zobrazen pocet
navstév za den, typ navstévniki webu a dobu stravenou na webu podle zemé.
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Mij panel

Navstév denné

Typy navitévnosti

1. ledna

8. ledna 15. ledna 22 ledna

W 2570 % zdroje

24,90 % neplacena
23,05 % odkazy
14,85 % pfima
7,35 % e-mail

5.2 Soucasnost online marketingu

Doba na webu podie zemé

Pram.

Zemiloblast MNavitévy doba na

webu
Usa 67 445 00:01:54
Velka Britanie 18 948 00:01:37
Indie 8882 00:00:58
Kanada 6371 00:01:.02
MNémecko 5845 00:00:32
Francie 5243 00:00:38

Obrazek 5.3. Google analytics.

= SEO

SEO je optimalizace pro vyhledavace s cilem navyseni

predevsim zisku, prilakani

novych navstévniku a ziskat ve vysledcich vyhledavani lepsi pozici (odkaz na stranky
bude zobrazen mezi prvnimi). Hodnoceni relevantnosti webovych stranek provadi
pocitac, ale protoze stroje (zatim) nejsou umélou inteligenci, je hodnoceni zaloZeno
na nepiimych znacich (struktura, metadata, poc¢ty odkazu a podobné).

Vyhody optimalizace:

= optimalizovat 1ze kazdy web od velkych az po malé

= vysledky optimalizace je mozné mérit
= dlouhodobé trvani
= vysoka efektivita (prirozené navstévy)

Na nésledujicim obrazku je uvedeny doporuceny postup SEO analyzy.

Analyza
klicovych
sloy,
konkurence,

AETENT
potfebného
obsahu

Zjisteni

potieb a cild

Budovani
zpétnych
odkazii

Privadén{
potencidlnich
zakaznik

Obrazek 5.4. SEO analyza postup.[15]

= Emailing

Elektronickd zprava (e-mail) obsahujici firemni nabidku a odkaz na webové stranky
spole¢nosti. Seznamy e-mailovych adres jsou na prodej a existuji spole¢nosti, které se
specializuji na rozesilani hromadnych e-mailii. Nejcastéji se setkavame s obchodnimi
sdélenimi (newsletter) a nevyzddanymi e-maily (spam). Pomoci spravného emailingu
lze vybudovat dlouhodoby vztah s navstévniky. Kromé dobrych vztaht spolec¢nost
miuze ziskat pravidelnou navstévnost a tim podpofit moznost Uspésnosti napriklad
nakupu. Firma muze sledovat mnoho faktord, napr. kolik emaili bylo skute¢no do-
ruceno, kolik z nich bylo otevieno, nebo kolik lidi se odhlasilo z odbéru.

Vyhody emailingu jsou:
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5. Technologicka podpora marketingu

= nizké naklady;
= presné cileni;
= snadné vyhodnoceni vysledki.

= PPC

Ve vyhledavacich se zobrazuje jako sponzorovany textovy odkaz vétsinou o 3 rad-
cich a v obsahové siti jako textova, bannerovd nebo video reklama. Princip PPC
spoc¢iva v tom, zZe inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, plati az ve chvili,
kdy na reklamu nékdo klikl. Zakladem PPC reklamy je aukéni systém, ktery zohled-
nuje kvalitu inzeratt. Pokud napiSeme inzerat tak, ze na néj lidé klikaji, mtizeme
nabidnout mensi cenu za proklik. Cena dvou inzeratt zobrazenych za sebou se proto
miuize lisit i o polovinu. V praxi to znamena, ze spravné vedend PPC kampan dokaze
za stejné penize privést dvojnasobek navstévniki. V Ceské republice existuji v pod-
staté jen ctyrfi dilezité PPC systémy — Google AdWords, Sklik Seznamu, Facebook
a E-target.

Vyhody PPC jsou:

= vysoka soucinnost — privadi vice navstévnika nez jiné reklamys;

= vynikajici cileni — Ize presné cilit na subjekty, které spolecnost zajimaji. Ve vyhle-
davani je mozné se zamérit napt. na lidi, ktefi zadali razné fraze do vyhledavacu.
Lze cilit i podle obsahu, naptiklad Zeny kolem 20 let, které zajimad moéda. Presné
cileni zvysuje pravdépodobnost, Ze uzivatelé ,reklamu prokliknou“ a to povede
napriklad k nakupu zbozim, nebo vyuziti nabizenych sluzeb;

= méritelnost vysledkti — umoznuje presné spocitat ndvratnost investic;

= rychlé spusténi — PCC reklamu lze nastavit béhem nékolika hodin, ale i minut;

= flexibilita — umoznuje okamzité reagovat na vykyvy v poptavce a reklamu bez
Casové ztraty upravit dle potieby.[16]

= Bannery

Nejznaméjsi formou internetové reklamy jsou bannery. Jedna se o zpravidla obdél-
nikovy obrazek ¢i animaci, pripadné interaktivni grafiku zobrazenou nejcastéji pobliz
okraje obrazovky. Bannery tvorii stile jednu z nejcastéjsich forem reklamy na inter-
netu. Nevyhodou bannerové reklamy je tzv. bannerova slepota — lidé typické formaty
bannert podvédomé ignoruji. Aby dnes banner dosahl rozumné miry prokliku, musi
splnit par zakladnich predpokladii:
= umét upoutat pozornost a vyzvat lidi k akci;
= byt originalni a napadity;
= nést vystizné reklamni sdéleni;
= upevnit jméno spolec¢nosti v Sirokém povédomi verejnosti;
= byt technicky a graficky dobie zpracovany.

Na obrazku je ukazka mozného banneru.

@wmlMANlA 2005 {ioitiemn

The First International Wikimedia Conference

Obrazek 5.5. Banner. [17]
= Socialni sité
Socidlni sité se stdvaji ¢im dél castéji soucasti kazdého marketingového rozpoctu.
Nékteré socidlni sité a jejich signély pozorné sleduji vyhleddvace (predevsim Goo-
gle) a pfitomnost na socidlnich sitich ma ¢asto vliv na SEO. Pro potieby firemniho
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marketingu i komunikace v Ceské Republice je mozné vyuzit fadu socialnich siti, od
prakticky profanovanového Facebooku, pres velmi aktivni Twitter, firemnéji zameé-
feny Linkedin, ¢i vyznamné rostouci Google+. Mezi socidlni média a sité ale patii
i YouTube (pro videa) ¢i Flickr (pro fotografie). Informace k socidlim sitim jsem
Cerpala z [18].

Fakta o socidlnich sitich:

= 66% spolecnosti si spravuje svoji vlastni stranku na Facebooku
= 59% se spojuje se zdkazniky pomoci “mikro-blogovani”, jako je Twitter
= 45% reklamy na internetu tvori reklamy na socialnich sitich

»,2Pojem socidlni média poukazuje na soubor technologii, které zachycuji komuni-
kaci, obsah apod. mezi jednotlivci, jejich prateli a jejich virtudlnimi vztahy. Diky
témto technologiim mohou uzivatelé na internetu snadno vytvaret obsah a sdilet
ho s ostatnimi. Socidlni média jsou infrastrukturou, diky niz mohou byt uzivatelé
vydavateli obsahu, ktery je a jejich pratele zajima.

Témito slovy definuji autori knihy Marketing na Facebooku: vyukovy kurz, socidlni
média, pricemz k charakteristice pridavaji sedm ,pravd“ o internetovych socidlnich
sitich/médiich:

1. Socidlni sité/média patii mezi mladou populaci k preferované formé interpersonalni
komunikace. Nic jiného se s nimi neda srovnavat.

2. Socialni média se zaklddaji na pratelskych vztazich ¢i vazbach. Vyznam tohoto
terminu je vSak znac¢né siroky. Obdobné benevolentni jsou i profily, jez mohou
konkrétni osoby, ale i spole¢nosti a znacky vyuzivat rozlicnymi zptisoby.

3. Aktivita internetového uzivatele je pfimo imérna pravdépodobnosti zapojeni stej-
ného uzivatele v nékolika socidlnich sitich soucasné.

4.V okamziku zobrazeni jakékoliv informace v socidlnich médiich je velice obtizné
tuto informaci zastavit. Naprosta absence soukromi.

5. Socidlni média idedlné funguji vedle stavajicich metod internetového marketingu.
V ramci planovani online marketingové strategie je tedy nezbytné vzdy uvazovat
v sirsich souvislostech.

6. Pravidla socidlnich médii se neustale vyvijeji. ,,Etiketa* téchto médii je relativné
nevyzrald. Nutna je tedy jista ddvka obezietnosti.

7. Faktory vedouci k pouzivani socidlnich médii (kazdy uzivatel je v podstaté moti-
vovan kombinaci nékterych z nasledujicich lidskych potteb) jsou:

= laska (jeji hleddni, udrzovani vztaht)

= potieba sebevyjadieni/emoce (sdileni zivotnich okamziku s ostatnimi uzivateli)

= sdileni nézori/snaha o ovliviiovani okoli (obvykle z oblasti politiky, ndbozenstvi,
kulturni a socidlni tématiky apod.)

= potfeba sebeprezentace/predvadéni se (sdileni ispéchu s dalsimi uzivateli)

= zédbava (uziti socidlnich médii pro vlastni pobaveni, relaxaci, odreagovani se)

vzpominky /nostalgie (nalezeni starych pratel, sdileni diivéjsich zazitkn)

« finanéni zisk (uziti socidlnich médii priméarné za téelem podpory profesiondlnich
cila).

Na obrazku jsou znazornény nejcastéji pouzivané socialni sité v marketingu.
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5. Technologicka podpora marketingu

1.

Pfivadéni navStévniki
na firemni web.

5.

Monitorovani m
konverzace o firmé,

znacce, sluzbé ci

produktu. @ Y 0 u

Moznost presného Posileni pozitivniho

cileni na zakazniky. vnimani firmy.

Obrazek 5.6. Socidlni sité [13]

Facebook Zakladatelem této revoluéni socialni sité byl roku 2004 americky student
Mark Elliot Zuckerberg, kdy ptivodné byla jeho komunita urcena pouze studentiim
Harvard University. Pozdéji byla zpfistupnéna i studentiim ostatnich skol a finalné,
v poloviné roku 2006, volné oteviena veskerym internetovym uzivatelim starsim
trinacti let. Zalozit si stranku na facebooku muze zdarma témér kazdy kdo ma
pripojeni k internetu. Ovsem stranku nestaci jen zalozit, je nutno ji také spravovat
po celou dobu od zalozeni, aby lidé o ni méli stale zadjem. Z marketingového hlediska
je socidlni médium Facebook idedlnim mistem k dspésné propagaci spolec¢nosti,
znacky ¢i konkrétnich produkti.

Vyhody facebookové stranky:

= publikované informace se zobrazi i na zdi fanouski dané stranky;
« do stranek lze vkladat videa a obrazky;

= chovani fanousku Ize sledovat pomoci statistik;

= dobre pripravené stranky jsou dilezitym faktorem pro SEO;

= stranky lze automaticky aktualizovat z externich zdroju.

B 5.2.2 Mobilni komunikace

Mobilni marketing je samostatnd disciplina online marketingu. Mobilni zarizeni jsou
velmi osobnimi a komplexnimi digitalnimi médii, kterd umoznuji Siroky ramec perso-
nalizace ze strany individudlniho uzivatele. Nosicem marketingovych sdéleni v ramci
uplatnéni prostfedka mobilniho marketingu byvaji nejcastéji mobilni telefony a smart-
phony, déle vsak také v soucasnosti vysoce popularni tablety a piipadné i GPS navigace.
Skrze mobilni zafizeni lze také relativné snadno urcit i geografickou polohu daného pii-
stroje (uzivatele), a to za pomoci technologie GPS, nebo pripojenim k internetu pfes
WiFi. Co se reklamniho obsahu tyc¢e, nabizi oblast mobilnitho marketingu tyto moznosti:
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5.3 Budoucnosti online marketingu

= soutézni obsah

= pasivni ¢i aktivni tapety

= herni obsah

= mobilni aplikace rozmanitého charakteru s i bez nutnosti primého internetového pro-
pojeni

= obrazové a animované SMS/MMS [8]

= Socialni sité a mobilni marketing

Na obréazku nize je prehledné zobrazeno, ze socidlni sité jsou vyuzivany z velké
¢asti pfevazné na mobilnich zattizenich. Tento fakt ma velky podil na budoucnosti
marketingu. Obrazkové socialni sité, jako jsou Snapchat, Instagram, Pinterest ¢i Vine,
kterd umoznuji natoc¢it pouze 6 sekund videa, a prohlizi se v podstaté jen pres mobilni
zalizeni. Mobilni telefon se zde nakonec nabizi — vyfotime jim fotografii nebo natoc¢ime
video a nahrajeme na socidlni sit. To, ze mame mobilni telefon stale pii sobé a kratime
si jim chvile volna, se ale odrazi i na dalsich socidlnich sitich: na mobilni Facebooku
travime 2/3 ¢asu, na Twitteru dokonce 86% casu oproti poc¢itacum. Jednou z méla
socidlnich siti, kterou navstévujeme spise z pocitace (ve 3/4 pripadu) je LinkedIn.

Social Network Activity: Mobile vs. Desktop

% of time spent on social networks in the United States, by platform*

2% Il Desktop
. B Mobile

255 74%
Instagram Linkedin
1%

100%

3?390}1;1
Obrazek 5.7. Vyuziti socidlni siti na smartphonech a pc.[19]

Fakta o mobilnim marketingu z priuzkumu [19]:

» 46%spolecnosti mé mobilni verzi svych webovych stranek

« dalsich 30% je pripraveno se zapojit pristi rok

= 45% spolecnosti nabizi mobilni aplikaci a dalsich 31% méa v planu nabidnou své
mobilni aplikace v nasledujicim roce

= 25% spolecnosti vyuziva mobilni reklamy

« 32% spolecnosti vyuzivd kampané pomoci mobilnich zprav

I 5.3 Budoucnosti online marketingu

Samotna existence internetu neustile méni zptisob, jakym spolecnosti podnikaji i ja-
kou voli marketingovou strategii. Stale vznikaji nové trendy a moderni technologie se
neustale vyvyjeji. Kazda spolecnost se snazi najit nejefektivnéjsi zpusob jak oslovit
potencionalni zakazniky.

Digitalni technologie maji vliv na spotfebitele i na spole¢nosti. V soucasnosti je online
pres 3 miliardy lidi jak je vidét na obrézku niZe. Z tohoto poétu je 60% zafizeni mobilni
telefon, nebo tablet.
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Budoucnost online marketingu také samozrejmé ¢im dal tim vice pocitd se social-
nimi médii. Socidlni média hraji v souc¢asném marketingu velmi vyznamnou roli a lze
ocekavat, ze je stale vice firem bude zarazovat do svého marketingového mixu.
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Kapitola 6
Prakticka cast

V této casti si blize predstavime oslovenou spole¢nost. Nésledné se podivame na pro-
vedené analyzy a aplikované metody online marketingu vedouci ke zvyseni prosperity
spolecnosti. Cilem mé préace bylo zviditelnit spolecnost na internetu, prilakat nové za-
kazniky a celkové spole¢nost dostat do Sirsitho povédomi spolec¢nosti.

I 6.1 O spolecnosti

Spolecnost se jmenuje Sklospol spol. s r. 0. a zabyva se sklenarskymi pracemi. Firma
vznikla v roce 1991, tudiz na ceském trhu se pohybuje pres 20 let. Spole¢nost zalozilo
osm spolec¢niki, kteri se rovnym dilem slozili na zékladni kapital a zdroven se podileli na
komplexnim vyhotoveni veskerych zakazek a celkového chodu spole¢nosti. V soucasné
dobé se aktivné podili jen 4 spolecnici. Spole¢nost piisobi po celém stredoceském kraji
a Praze.

Nabidka produktt a sluzeb je velmi siroka od akvarii, zrcadel, brouseni ptres bytové
doplnky az po klasické zasklivani oken, ¢i dveri. Tedy vystupem jejich prace jsou hotové
vyrobky, které dodaji zakaznikovi pripadné poskytnuté doplnujici sluzby k vyrobku
(montdz, lepeni,...).

Na nésledujicim obrazku 6.1 je uvodni fotografie webovych stranek s logem spolec-
nosti.

Nékdy je lepsise divat

pres to spravné SKLO... . &
P

.y - “"/
& /// /. y /

//
£

Obrazek 6.1. Uvodni fotografie stranek s logem spole¢nosti.[20]

I 6.2 Aktualni nedostatky spolecnosti

Prvni nedostatek jsou zastaralé webové stranky, pro potencionalni zdkazniky prakticky
neviditelné a za celych 20 let fungovani spole¢nosti neaktualizované. Dalsim zjisténym
nedostatkem jsou klesajici zisky, které mouhou byt zpisobeny klesajicim poctem za-
méstnancu, coz vede k neuspokojeni poptavek zdkaznikt, nebo rostoucim mnozstvim
substituti na thu. Naptiklad klasicka dfevéna okna jsou nahrazovana plastovymi, kdy
jejich vyrobci nevyuzivaji sluzeb sklenaiskych spole¢nosti.
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B 6.3 SMART analyza spole¢nosti

V teoretické Gasti jsem blize predstavila SMART analyzu. Je to analyza na stanoveni
a vytyceni cili. Stanoveny cil je zviditelnit spole¢nost na internetu, tim prildkat vice
potenciondlnich zdkazniku a zvySeni stavajicich mésiénich trzeb alespon o 30%, kdy se
dosavadni primérné meésiéni trzby pobybuji kolem 350 000 K¢.

m Je tento cil specificky?

Ano, tento cil je specificky. Pozadavek ze strany spolecnosti byl udélat nové webové
stranky, tak aby byly jednoduché a prehledné pro navstévniky.

= Je tento cil méritelny?

Ano, tento cil je méritelny. Spolecnost vydala finanéni prostfedky na zhotoveni
analyzy konkurecniho prosttedi, SWOT analyzy, vypracovani novych webovych stra-
nek a spravovani profilu na verejné socialni siti.

m Je tento cil adekvatni?

Ano, cil je adekvatni, protoze mam potfebné znalosti na zviditelnéni spole¢nosti

na internetu.
= Je tento cil redlny?

Ano, cil je redlny. Pii vhodné zvolené souhie vsech aspektt online marketingu, je
mozné dosdhnout pozadovaného cile.

m Je tento cil ¢asové ohranicen? Ano, tento cil je ¢asové vymezen. Koncem roku 2015
jsem zacala spolupracovat s oslovenou spolecnosti. Pozitivni vysledky online marke-
tringové kampané jsou predpokladany jiz v pribéhu druhého ¢tvrtleti roku 2016.

B 6.4 sSwoOT analyza

Analyzu, kterou jsem zminovala v teoretické casti je SWOT analyza. Tato analyza
ukazuje vnitini a vnéjsi prostredi firmy Sklospol spol. s r. o.

m Silné stranky

= spolec¢nost odvadi kvalitni praci

= spole¢nost v ramci moznosti uspokojuje potieby a pozadavky zakazniki
spolec¢nost vzdy dodrzuje terminy zakazek

spolecnost dlouhodobé spolupracuje s dodavateli

spolecnost prubézné modernizuje stroje a zafizeni

spole¢nost se neomezuje jen na své nejblizsi okoli a snazi se pronikat i do jinych
kraju

= dlouhodobé ptisobeni na trhu

= objekt je ve vlastnictvi spolecnosti (zadné naklady na prondjem)

m Slabé stranky

= spole¢nost nevyuziva vSech moznosti reklamy
= spolec¢nost ma silnou konkurenci v okoli
= spolec¢nost vlastni nevyuzité kancelarské prostory
= spole¢nost ma omezené mnozstvi lidskych zdroji
= spolecnost nemé urcené cile

m Prilezitosti

= zlepseni propagace
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= modernizace internich informacnich systému

= moznosti pronajmu kancelarskych prostor

= narust poptavek na zakladé nové vzniklych webovych stranek
= navyseni kapacity

= Hrozby

= ztrata dodavatele

= pokles zdjmu o sluzby v tomto oboru

= nezaplaceni zakizky odbératelem

= progresivni vyvoj modernich technologii v oboru

Firma se rozhodla pro MAX-MAX strategii tzn. maximalizace silnych stranek a ma-
ximalizace prilezitosti. Tuto strategii jsme zvolili z divodu o¢ekavani nejvétsi efektivity.
Spolecnost pocituje, ze se potfebuje zviditelnit a toho dosdhneme maximélniho vyuziti
nabizenych prilezitosti.

I 6.5 Porterova analyza péti sil (5F)

Touto analyzou jsem se inspirovala ze situac¢ni analyzy 5C, jiz zminované v teoretické
Casti.

m Vyjednavaci sila odbératelt
Zakaznici v tomto odvétvi maji celkem vysokou vyjednavaci silu. Sklenarskych
firem je v blizkém okoli nékolik a zakaznici si mohou vybirat. Nabidky vétsiny fi-
rem si mohou prohlédnout na internetu, ale z vétsi ¢asti musi zakaznik vzdy poslat
poptavku, jelikoz v tomto oboru nelze urcit pevné ceny. Cena se vzdy odviji od kon-
krétniho pozadavku zakaznika a nabidky firem se mohou velmi lisit. Pokud zdkaznik
rozesle nékolik stejnych poptavek najednou, pak se muze snadno rozhodnout, které
z konkurenc¢nich sklenatstvi si zvoli. Rozhodujicim faktorem je pro zdkaznika ptrede-
vs8im cena, ale take kvalita a pristup ke klientovi a celkovy dojem z spole¢nosti. Tady
velmi napomiize pozitivni prezentace spolec¢nosti napriklad na socialnich sitich.
m Vyjednévaci sila dodavateli
Mezi dodavatele v tomto pripadé zaradime spolecnosti, které poskytuji neopra-
cované ploché sklo. Takovych dodavateld neni v okoli sidla mnoho a proto pokud
zvednou cenu svého produktu, zvedne se i kone¢né cena hotového vyrobku. V tomto
oboru dodavatel nemé velkou vyjednéavaci silu, jelikoz cena skla se zveda vétsinou
plosné a to v pripadé, ze nastane nepredvidatelnd situace ve sklarskych dilnach. Mezi
dodavatele,se kterymi spolecnost spolupracuje patii i truhlafi a jini femeslnici pro
ptipad, ze klient potfebuje doplikové sluzby (rdm, policka,...).
m Hrozba nové vstupujicich firem
Hrozba vstupu novych konkurentii v této oblasti existuje. K existenci a samotnému
provozu slenaiské spolec¢nosti je potfebnd urcitd kvalifikace a vzdélani. Za potiebi
je také vysoky vstupni kapitdl na pofizeni potfebnych stroji, které jsou finanéné
nakladné. Pokud se podivime na graf nize, je ziejmé Ze femeslné obory (vyroba a
zpracovani) studuje méné studenti, néz jiné odvétvi. Dalo by se tedy predpokladat,
ze tato hrozba neni aktualné prilis vysoka.
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6. Prakticka cast

m2012 = 2015

Technické védy a technické obory ‘\Wyroba a zpracovani Architekiura a stavebnictvi

Obrazek 6.2. Pocet studentu a jejich zaméreni.

m Hrozba substitu¢nich vyrobkt nebo sluzeb
Po objektivnim zhodnoceni konkurenéniho prostiedi vs. poptavek zdkazniki se da
hovorit o nejisté ptidé. Tak jako vyrobce substitutu plastovych oken muze sklenarské
prace vyhotovit sam, tak i zdkaznik si zvoli zda vyuzije, ¢i nevyuzije nabizenych
sluzeb dané spolecnosti.
m Soupefeni mezi jiz existujicimi spolecnostmi
Rivalita v tomto oboru neni moc vyrazna, nebot trh neni presyceny femesly, tak
jako je napriklad cestovnimi kancelafemi. Samozirejmé aby konkrétni spolec¢nost zis-
kala zdkaznika, méla by nabizet néco odlisného nez konkurence. Rozhodujici faktor
miuze byt kvalita poskytnutych sluzeb, predchozi zkusenosti se spolecnosti, nebo po-
skytovani slev dlouhodobym zakazniktm.

sec Pruzkum konkurec¢nich firem

V néavaznosti na prechozi kapitolu analyzy konkurence jsem spolec¢nosti udélala ce-
novy prizkum. Péti vybranym firmam jsem zaslala stejnou poptavku. Cilem bylo zjistit,
jak si oslovena spolec¢nsot stoji oproti konkurenci jak cenové, tak nabidkou poptavanych
produkti. Tyto informace slouzi jen interné pro spolec¢nost a v radmci propagace nebudou
brany v potaz. Produkty zvolené v poptavce jsem konzultovala s jednatelem spole¢nosti
a vybrali jsme produkty typické pro sklenaistvi (zrcadlo, akvarium a izola¢ni dvojsklo).
M4 poptévka vypadala nasledovné:

Dobry den,

prosim o cenovou nabidku na akvarium 120x60 cm s hloubkou 40cm.

Dale bych chtéla zrcadlo s obrousenyma hranami do koupelny o rozméru cca. 90x170
cm, které se bude lepit na dlazdicky.

Jesté potrebuji izola¢ni dvojsklo do plastového okna o rozméru 65,5x132 cm, na rdmu
okna je napsan typ 4-16-4 U - 1.1, pokud by bylo mozné rovnou s montazi.

Dékuji predem za Vasi nabidku a preji hezky den.

S pozdravem

Michaela Tesarova

Vyhodnoceni je uvedeno v nasledujici tabulce.

Nézev Doba odpovédi (hod) Akvarium (K¢) Zrcadlo( K¢) Dvojsklo (K¢)
Sklenarstvi Sklospol 1,5 5 050 1 500 1 800
Sklenarstvi Nezloval 3 5 180 1 840 1792
Glassproject s.r.o. 7 - 2 490 1 750
Slenarstvi Cap 16 5 1 140 1914

Vladimir Krecek - - -

Izoglass

Tabulka 6.1. Vyhodnoceni poptavky u konkurence.
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Jedno z oslovenych sklenatstvi, Vladimir Krec¢ek neodpovédélo viibec. Firmu jsem
kontaktovala telefonicky a bylo mi odpovézeno, Ze emailové zpravy kontroluji jednou za
meésic. Bohuzel ani po mésici jsem zadnou odpovéd nedostala.

Dalsi z oslovenych je spolecnost Izoglass, kde jsem nedostala odpovéd tyden, po
nasledném upozornénim dalsim emailem, mi bylo vzapéti odpovézeno, ze na cenové
nabidce se stdle pracuje, ale ze akvarium danych rozmért mi nejsou schopni dodat.
Cenovou nabidku ani dalsi 2 tydny nezaslali.

Z tabulky je zTejmé, Ze z oslovenych jsou jen dvé sklenarstvi, ktera jsou schopna
udélat akvarium danych rozmérii a jedno z nich je pravé Sklospol. Ceny jsou velmi
podobné, zakaznik by si mél vybirat i podle kvality lepeni, aby mu akvarium po naplnéni
neprasklo.

7 pohledu cenové nabidky na zrcadlo jsou ceny velmi rozdilné. Je to zptisobené tim,
ze jsem nezadala tloustku zrcadla, ale toto by si mélo sklendrstvi navrhnout samo s
prihlédnutim k velikosti zrcadla. Uéinilo tak jen sklendistvi Cap, které navrhlo 3mm
zrcadlo.

Cena dvojskla se pohybuje u vSech oslovenych obdobné a to i pfesto, ze Sklenarstvi
Nezlova si rovnou dvojsklo vyrabi a ostatni sklenarstvi maji vlastni dodavatele.

Z pruzkumu vyplyva, ze oslovené sklenarstvi - Sklospol reagovalo nejrychleji na email
a zaroven jejich cenova nabidka byla jedna z nejlevnéjsich. Dalo by se usoudit, ze pokud
se spolecnost vice zviditelni, méla by mit ze vSech oslovenych nejvétsi tispéch, co se tyce
ceny produktu.

I 6.6 Aplikované metody

Cilem mé prace bylo zviditelnit spolecnost na internetu, prildkat tim vice zakaznik,
dostat jméno spolec¢nosti do Sirokého povédomi verejnosti a zvyseni obratu. Spolecné se
spolecnosti jsme se domluvili na aplikaci online marketingu, kde jsou Siroké moznosti
zminéné v teoretické ¢asti od placenych reklam, socidlnich siti, emailingu a mnoho dalsi.
V prvni fadé jsem navrla novy design webovych stranek, coz byl jednim z pozadavki
spolec¢nosti. Na zakladé pripominek spolecnosti jsem vytvorila jednoduchy a prehledny
web pro potencidlni zdkazniky a nové webové stranky byly spustény v lednu 2016. Pa-
ralelné se spusténim novych webovych stranek jsem provedla SEO (optimalizace pro
vyhledévace), aby stranky byly dobfe vyhledatelné. Nésledné jsem na stranky nasa-
dila nastroj Google Analytics, abychom mohli sledovat a hodnotit nabirané informace.
Soucasné jsem vytvorila spole¢nosti facebookovy profil, ktery pravidelné spravuji.

B 6.6.1 Webové stranky

Nové vytvorené webové stranky predstavuji pro mé i pro spolecnost velky tspéch. Mi-
nimalné jednou tydné dostanou poptavku pomoci webového formulaie na vytvoreni
cenové nabidky, coz je velky pokrok, jelikoz za celych 20 let existence piivodnich stra-
nek neprisla jedind poptavka.

Dalsi pozitivni strankou je, ze zaméstnanci sklenarstvi dostavaji zpétnou vazbu od
zakaznikt v podobé uistniho vyjadieni. Spousta zakaznikt chodi a fikaji, Ze na webovych
strankach vidéli néjaky produkt a jestli by ho tedy mohli udélat i pro né.

Na nasledujicim obrazku 6.3 je zobrazen soucasny vzhled nevé vzniklych webovych
stranek.
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6. Prakticka cast
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Obrazek 6.3. Webové stranky spoleénosti. [20]

Webové stranky hodnotim pozitivné a jejich desing povazuji za dostacujici a tcel
zviditelnéni splnuji. Jsou vyhledatelné pod rtiznymi tagy jako je naptiklad ,sklenarstvi
Kladno, sklo, akvarium, okno, sklenik, zrcadlo“, v tomto pripadé se objevi mezi prvnimi
prickami ve vyhledavani. Diky tomu spole¢nost ve kratké dobé ziskala prvni 3 pozitivni
hodnoceni viz. Obrazek 6.4.
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6.6 Aplikované metody

Sklospol spol, s r.o. # Upravt recenas

Radit podle: Nejuziteénéjsi +

Bu 2 e - upravi

ok Jk ok Kvalitni sluZby a dobré ceny. Spokojenost

g Petr Koukal

% Jk ok Kvalita a rychlost

Michaela Veseld

Jddokk Kvalitni a rychla prace. Dékuji za vechno o)

Obrazek 6.4. Google recenze. [21]

B 6.6.2 Facebook

Zalozeni facebookového profilu jsem vybrala proto, ze Facebook je jednou z nejrozsi-
fenejsich socialnich sitich a vidim v této prilezistosti velky potencial. I presto, ze pii
mém prizkume, kde jsem se zamérila na vyhledavani femeslnych spole¢nosti na této
kontrétni socidlni siti a nasledném zjisténi, ze se prilis téchto spolec¢nosti prostirednic-
tvim facebookové profilu neprezentuje, zaznamela jsem jiz béhem prvnich dvou mécict
aktivitu 36 uzivateli, kteri pravidelné sleduji a komentuji pridédvané prispévky.

Kratce po zalozeni stranky, jsme investovali finan¢ni prostiedky za jednodenni place-
nou reklamu, kterd po zpétném zjisténi nijak atraktivné nezvysila novy pocet uzivateli
sledujicich facebookovy profil spole¢nosti Sklospol. Za jeden den propagace formou pla-
cené reklamy jsme zaplatili 122,95 K¢ a propagovany prispévek mélo zobrazeno 5 740
uzivateli. Presto tento pocet zobrazeni nepiinesl zadnou novou poptavku. Dosli jsme
k zavéru, ze investice do jednodenni reklamy neni pro spolec¢nost piinosem a pokud se
zdafii zdmér zviditelnéni spolec¢nosti napiiklad ocekdvanym navysenim mési¢nich trzeb,
zvazi spolecnost vyssi investici do dlouhobéjsi reklamy. Nize je vyfez stranky ze spravce
reklam Facebooku, kde jsou zobrazeny demografické idaje uzivateli, kterym se reklama
zobrazila.
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F 3

Viechny Zeny

F 8

Viichni mugi
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Obrazek 6.5. Osloveni uzivatelé dle demografickych tdaju.

Vyplyvajici vysledky z vypracovych analyz - SWOT a Porterova analyza, pouziti
online marketingovych néstroji - Webové stranky, SEO a Facebook se jevi pozitivné. Na
webové stranky je velky ohlas a spousta zakaznikl stalych i novych, kde zvoleny online
marketingovy néstroj - poptavkovy formulai se projevil jako nejucinéjsi. Z hlediska
facebooku neni ohlas tak velky. Ukazuje se ze uzivatelé hojné vyuzivaji poptavkovy
formuldr oproti zastaralym webovym strankach, kde tato moznost nebyla. V pripadé
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nastroje facebookovy profil hraje hlavni roli ¢asovy fenomén, kdy pravidelnou aktivitou
a spravovanim tohoto profilu muZeme ocekavat exponenciidlni narust uzivateli a tim
potencionalni zakaznik.
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Kapitola I
Zhodnoceni efektu provedenych analyz

Zde bych rada kratce zhodnotila vysledky jednotlivych analyz.

I 7.1 Hodnoceni na zakladé SMART analyzy

Diky vyhotoveni SMART analyzy jsme dokazali stanovit konkrétni cil v podobé zviditel-
néni spolecnosti prostrednictvim novych webovych stranek, navyseni poc¢tu zakaznik a
tim navyseni prumérnych mési¢ni trzeb o 30%. Na zakladé toho se potvrzuje métitelnost
cile, kdy na nize uvedeném grafu uvadim konkrétni idaje.

Mésicni trzby v K¢

500000
450000
400000
350000 A
300000
250000
200000
150000
100000

50000 -

a - T T T T T T
fijen listopad prosinec  leden unor bfezen duben

Obréazek 7.1. Mésieni trzby vyjadiené v Ké.

To, ze je cil adekvatni opét potvrzuje nartst trzeb v relativné kratkém casovém
obdobi. Uvedeny narust trzeb priblizné o 100 000 K¢ potvrzuje i to, ze stanoveny cil je
realny. Casové ohrani¢eni stanového cile, je potvrzeno taktéz. VySe zminéna data jsou
uvedena k dubnu 2016.

B 7.2 Piinos SWOT analyzy

Po vypracovani analyzy se spolecnost rozhodla zvolit MAX-MAX strategii. To znamena,
Ze se snazi maximalizovat silni stranky a jejich prilezitosti.

m Silné stranky

= spolec¢nost odvadi kvalitni praci

= spole¢nost maximalné uspokojuje potieby a pozadavky zakaznikt

= spolec¢nost vzdy dodrzuje terminy zakazek

spolecnost i nadéle dlouhodobé spolupracuje s dodavateli a je oteviena pripadné
nové spolupraci

spolecnost priibézné modernizuje stroje a zatizeni - porizeni moderni brusky na sklo
Angelo Schiatti a oboustranné vrta¢ny téze znacky usnadiuje samotnou vyrobu a
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7. Zhodnocenf( efektu provedenych analyz

Obrazek 7.2. Oboustrannd vrtacka.[22]

= spolec¢nost pronikd do vzdélenéjsi oblasti republiky - realizace vystavba osazovani
koupenovych zrcadel v bytovych domech Praha-Prosek, izola¢ni dvojsklo pro spo-
le¢nost Vodafone v Décine, zaskleni vylohy pobocky Levné Knihy v Liberci

= dlouhodobé ptisobeni na trhu

« objekt je ve vlastnictvi spole¢nosti (zadné naklady na prondjem)

V porovnani s vysledky z prvniho vyhotoveni SWOT analyzy je na prvni pohled

vyditelny pokrok.

m Prilezitosti

= zlepseni propagace - webové stranky a facebookovy profil

= modernizace internich informac¢nich systému - spolecnost prechézi ze zastaralého
ucetného programu Néazev, ktery pro spolec¢nost znamenal ro¢ni naklady ve vysi
10 000 K¢ na open source tcetni systém Pohoda.

= pronajem kancelarskych prostor - spole¢nost v souc¢asné dobé pronajimé nevyuzité
kancelarské prostory za 13 500 K¢ mési¢éné

= fakticky nartust poptavek na zakladé noveé vzniklych webovych stranek - spole¢nost
prumérné zaznamenava narust dvou az tfi novych poptavek tydné

= navysSeni kapacity - diky existujici moznosti v souc¢asné dobé pronajimanych pro-
stor, je mozné v budoucnu navyseni vyrobni kapacity

r

I 7.3 Efektivita pribézného pouzivani Porterovy
analyzy

Po prvni zkusenosti s touto analyzou spole¢nost v budoucnu pocita s ¢atéjSim vyuzitim
Porterovy analyzy ke znodnoceni aktudlniho postaveni na daném trhu a pribliznému
odhadu konkurenc¢iho prostredi.
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Kapitola 8
Zavér

Bakalarskou praci jsem vypracovala na zdkladé zadani katedry ekonomiky, manazer-
stvi a humanitnich véd, fakulty elektrotechnické, Ceského vysokého uceni v Praze v
ramci studijniho programu Softwarové technologie a management, obor Manazerska
informatika.

V teoretické ¢ésti jsem predstavila marketing jako takovy, jeho nastroje a moznosti
technologické podpory online marketingu. Mezi ty se fadi naptiklad webové stranky,
nebo socidlni sité. V praktické c¢asti jsem aplikovala vybrané metody a pfed samot-
nym zvolenim nejvhodnéjsich metod online marketingu bylo nutné vypracovat nékolik
analyz, naptiklad Porterovu anlyzu péti sil.

Cilem bakalaiské prace bylo predstavit spolecnost Sklospol spol. s r. 0., pomoci na-
stroju online marketingu spole¢nost zviditelnit, zvysit vysi mési¢nich trzeb a zaroven s
tim si priblizit moderni technologie marketingu. Spolec¢nost podniké v oboru sklenarstvi
a nabizi kvatlitni vyrobky a sluzby.

Jak jsem jiz zminila v Gvodu, spole¢nost prijala mou nabidku. Vzhledem k tomu,
ze si je spolec¢nost védoma, ze provedeni téchto analyz, aplikovini samotnych metod
online marketingu naptiklad vyhotoveni webovych stranek, si zada odhadem 100 hodin,
dohodli jsme se na jednorazové odméné ve vysi 10 000 K¢, coz spole¢nost povazuje za
adekvatni investici do marketingové kampané.

Zévérem cituji slova jednoho ze dvou jednatelii:,Nez nas oslovila slecna Tesafova s
nabidkou vypravani marketingové kampané, nezaznemali jsme zadné razantni zmény
jak v obratu, tak zisku. Po nastinéni postupu, ktery sle¢na vypracovala v navrhu mar-
ketingové kampané, jsme se rozhodli pro spolupraci. Jsme mile prekvapeni pozitivnimi
ohlasy prikladné na webovych strankach a jsme radi, ze jsme do marketingové kampané
investovali. Na zdkladé této kampané do budoucna ocekdvame dalsi rozvoj nasi spolec-
nosti i pfipadné rozsiteni, coz mtize zahrnovat napiiklad nabor novych zaméstnanct a
vytvorit tak nové pracovni prilezitosti na trhu prace.”
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