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Abstrakt

V této diplomové praci je fesena problematika marketingové komunikace v offline
a online provedeni pfi ndvrhu nové strategie komunikace. V teoretickd ¢ast zacing
Uvodem do marketingu, kdy se postupnymi kroky dostdvdme ke komunika¢nimu mixu.
Diky témto zakladnim pojmU0m fesi dilezité slozky digitdiniho marketingu, které jsou
nutné znat pro blizsi pochopeni praktické ¢asti. Pro vytvofeni navrhu nové komunikace
byly bliZze vysvétlena situacni analyza, kterd analyzuje soucasny stav v podniku. Podrobné

je dale rozvedena na pfikladu podniku v praktické ¢asti.

Klicova slova

Marketingovy mix, komunika¢ni mix, situacni analyza, framework STDC, digitalni

marketing, navrh nové komunikace



Abstract

This diploma thesis deals wih issue of offline and online marketing communication
and implementation in the design of a new communication strategy. The theoretical part
begins with an introduction to marketing, where we gradually get to the communication
mix. Thanks to these basic concepts they solve important components of digital
marketing, which are necessary to know for a closer understanding of the practical part.
The situation analysis, which analyses the current situation in the company, was
explained in more detail to create a new communication proposal. Itis further elaborated

on the example of company in the practical part.
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Uvod

Marketingovd komunikace je velice dUleZitou soucdsti kazdého podniku
v soucasné dobé. Trhy B2B a B2C dfive byly hodné separované od sebe a vyuzivaly zcela
rozdilné nastroje ke komunikaci. Vdnedni dobé diky celkové digitalizaci a internetu se
postupneé tyto dva trhy pfibliZuji. Spolecnosti, které funguji na trzich, kde koncovy uzivatel
neni jejich prfimym zakaznikem, zacinaji vyuzivat online komunikaci v Sirokém spektru.
Nemusi se jednat o to prodavat napfimo, ale spiSe o informovani Sirokého okruhu
potenciondlnich zdkaznikd, at pfimych nebo nepfimych. Je dllezité si uvédomit, které
nastroje vyuzivat efektivné pro online marketing, pfipadné si dobfe uvédomit, které

offline nebo online nastroje jsou nejlepsi pro urcité segmenty.

Tato diplomové prace je rozdélend na dvé &asti, praktickd a teoreticka. V teoretické
Casti se snazi Ctenare priblizit postupnymi kroky k pochopeni cile této prace, ktery je
navrh nové komunikacni strategie. Z tohoto dfvodu postupné vysvétluje jednotlivé kroky
a pojmy, které je dllezité znat. V prvnich subkapitoldch seznamuje s filozofii marketing
managementu, kterd dava pochopit, kde se jaké podniky mohou objevovat. Subkapitola
marketingovy mix se snazi nastinit, jaky takticky ndstroj z hlediska marketingu a
spolecnosti je dllezity. Postupnymi kroky se dostdvame ke komunikac¢nimu mixu, ktery
je soucasti samotného marketingového mixu. Velice ddlezitd subkapitola v teoretické
Casti je digitdIni marketing, ktery uvadi pojmy, které ne kazdy znd, a které je dllezité
pochopit pro chapéani praktické ¢asti. Dllezitou soucasti celkového ndvrhu nové strategie
komunikace je analyza soucasného stavu spolecnost, kterd je zjistovdna zejména diky

analyze komunikace a situacni analyzy.

a4

Praktickd ¢4st kopiruje teoretickou ¢asti. Jsou pouzity redlnd data spolec¢nosti WILO
CS. Zakladnim kamenem je situacni analyza, diky ktery je si dobfe si pfedstavime, jakym
zplisobem je spolecnost vnimana, jaka je jeji konkurence, kdo s ni spolupracuje a v jakym
prostfedi funguje. Po této Casti pokracuje analyzou soucasné komunikace ve spole¢nosti,
jako webové stranky, socidlnich siti apod. Na zdkladé zjisténych Udajl bude navrZzena

nova strategie komunikace v jednotlivych segmentech.
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Uvod do teoretické ¢asti

Teoretickd ¢ast diplomové prace je zamérena na vysvétleni vyvoje marketingu,
vymezeni pojmd jako marketingovy a komunikacni mix. Dé&le vtéto c¢&sti budou
vysvétleny rozdily mezi B2C a B2B trhem a jak nasledné vytvofit strategii na tyto trhy. Je
to dllezité predevsim pro dalsi pokracovani, coz je Praktickd ¢ést, kterd se zaméruje na
navrh nové strategie komunikace na B2B trhu. Posledni kapitoly Teoretické ¢asti budou

vénovany DigitdInimu marketingu a Metodadm novodobé komunikace.

2.1. Filozofie marketing managementu

Podle Kotlera (Kotler, 2007, str. 48) marketing management popisujeme jako aktivity

vedouci k dosazeni zamysSlené smény na cilovém trhu. Dale uvadi otdzky jako:

- Jaka filozofie by tedy méla tyto marketingové snahy fidit?

- Jakou vahu pfizndme zdjm0m organizace, zdkaznikd a spolecnosti?
Tyto zajmy jsou Casto v konfliktu. Existuje pét koncepci, které firmy pouzivaji.

- Vyrobni koncepce

- Vyrobkovd koncepce

- Prodejni koncepce

- Marketingova koncepce

- Koncepce spoleCenského marketingu.

Vyrobni koncepce

Firmy, které vyuZivaji vyrobni koncepci se zaméruji pfedevsim na levnou vyrobu.
Pro konkurenceschopnost se zamé&fuji na efektivni vyrobu a distribuci. Tato koncepce je

jedna z nejstarsich.

Vyrobnikoncepce je uZite¢na ve dvou typech situaci. Pokud poptdvka po produktu

je vys$sinez nabidka, management hledd, jakym zpUsobem zvysit produkci. Druhd situace



nastava, pokud jsou vyrobni naklady pfilis vysoké, vysledkem je, Ze management hleda

zplsoby, jak zvysit produktivitu, aby se snizily.

Vyrobkova koncepce

Druha koncepce je vyrobkova. Zde si spotrebitelé vybiraji vyrobky, které maji
nejvyssi kvalitu, vykon a moderni design. To znamena, ze firma by méla neustdle
vylepSovat produkty. Zde se firma mdze dostat do tzv. ,marketingové kratkozrakosti”.
Firma si mdzZze myslet napfiklad, ze neustalym zlepSovanim vlakové prepravy uspokoji
pozadavky zdkaznika a prestala premyslet nad tim, ze zédkaznik m({Ze chtit i cestovat
jinym zpdsobem, prikladem byla leteckd ¢i automobilové prepravou a prehlédla svoji

konkurenci.

Prodejni koncepce

Mnoho firem pouziva prodejni koncepci. Pfedpoklada, Ze spotrebitelé nebudou
kupovat dostate¢né mnozstvi produktl, pokud neni dostatecnd prodejni a reklamni
kampan. PouZiva se ptedevsim u nevyhleddvaného zboZi. Casto tuto koncepci mizeme
také vidét u neziskovych organizaci. VétSina firem ji téZz pouziva u chvili, kdy maji
nadbytecné kapacity, protoze hlavnim cilem je prodat, co vyrabé&ji, a ne co chce trh. Tato
koncepce nese s sebou spoustu rizik, zaméruje se na realizaci kratkodobych cild a

spokojeni zdkaznik(, ale uz nenf jisté, zda se spotrebitel znovu vrati.

Marketingova koncepce

Filozofie marketing managementu vychazi z predpokladu, ze firma moze
dosdhnout cild. Dosahnuti cild u marketingové koncepce znamena, ze firma rozpozna
potfeby a pFani cilovych trh a dokdZe je uspokojit Iépe neZ konkurence. Casto vdak

dochéazi kzaménovani s prodejni koncepci, kterd funguje opacné. Prodejni koncepce
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pouziva perspektivu zevnitl — ven a marketingovéa koncepce zvendi — dovnitf. Obr. 1 tyto

dvé koncepce porovnava

Pocatecni Zaméieni Prostiedky  Cile
bod

Existujici  Prodeja Zisky diky

Tovarna produkty propagace objemu prodeje

Prodejni koncepce

Trh Potfeby Integrovany  Zisky diky
zakaznika marketing  uspokojeni
zékaznika

Marketingova koncepce

Obrézek 1 - porovnani marketingové a prodejni koncepce (Kotler, 2007, str. 50)

Koncepce spolecenského marketingu

Koncepce spolecenského marketingu je z péti koncepci ta nejmladsi. Mnoha
ohledech je velice podobn3, jiz zmiflované marketingové koncepci. Tato koncepce nam
fika, Ze firma by méla zjistit potreby, prani a zajmy cilovych trhd. PoZadované uspokojeni
by méla zajistit Iépe a Ucinnéji nez konkurence takovym zplsobem, aby byl zvysen uZitek
zakaznika, a hlavné celé spolecnosti. Pro to, abychom to spravné pochopili, nejde jen
uspokojeni kratkodobych potfeb zdkaznika a ziskd firmy, ale vnimat napfiklad i
pfidruzené véci jako ochrana Zzivotniho prostfedi v dlouhodobém méfitku, coz je

spolecensky vnimana véc.
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Spoleénost
(lidsky blahobyt)

KONCEPCE
SPOLECENSKEHO
MARKETINGU

Spotiebitelé Firma
(uspokojeni pFéni) (zisky)

Obrézek 2 - Tfi pilite koncepce spolecenského marketingu (Kotler, 2007, str. 53)

Jak ukazuje Obr. 2, je zaddané najit rovnovahu mezi témito tfi pilifi zisky obchodni

spolecnosti, prani zdkaznika a blahobytem spolecnosti.

2.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych ndstroj, ktery firma pouzivd k Upravé Ci
adaptaci nabidky na cilové trhy. Tento mix zahrnuje urcité slozky, které pomahaji
spolecnosti ovlivnit poptdvku po produktu. Marketingovy mix zahrnuje 4 proménné

neboli 4 rizné politiky, a to:

e Produktové politika (product)
e Cenova politika (price)
e Komunika¢ni politika (promotion)

e Distribuéni politika (place)

Existuje i marketingovy mix, ktery zahrnuje vice proménnych, napfiklad 7 P, ktery je
uréeny predevsim pro marketingovy mix sluzeb, kde jsou navic slozky misto, lidé a
pracovni prostredi. Pro Ucel této diplomové prace je dostalujici 4P. Obr. 3 pfedstavuje

marketingové néastroje spadajici pod jednotliva P.
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Marketingovy mix

Produktova Cenova Komunikacni Distribucni

politika politika politika politika

* Sortiment + Ceniky * Reklama « Distribuéni kanaly

«  Kvalita + Slevy * Podpora prodeje » Dostupnost

= Design * Nahrady * Osobni prodej * Sortiment

+  Vlastnosti «  Platebni lhaty * Publicita +  Umisténi

* Znacka «  Uvérové podminky « Zéasoby

+ Obal = Doprava

* Sluiby

Zaruka

Obrézek 3 - Ctyfi slozky marketingového mixu (Kotler, 2007, str. 70)

V dalSich ¢ast bude vysvétleno jednoduchou formou, co jsou jednotlivé slozky
marketingového mixu, jako produkt, cena, komunikace a propagace podle Kotlera na

pfikladu automobilky Honda. (Kotler, 2007, str. 71)

Produkt

Produkt je prvni slozka, kterd zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost
na trhu nabizi. Pro pfiklad si mGzeme uvézt, co to je. Pfiklad produktu je Honda Civic, ktera
se skladéa ze Sroubd, matek, zapalovacich svi¢ek, pistd, svétel a dalsich soucastek. Honda
nabizi nékolik Gprav a styll rady Civic a desitky volitelnych prvk(. Viz ma plnou vybavu,

komplexni zaruku a financovani, které je soucasti vyrobku stejné jako vyfuk.

Cena

Druhou slozkou je Cena, coZ je suma, kterou zdkaznici zaplati za produkt. U
prikladu Hondy, kterd navrhuje maloobchodni ceny, které jeji prodejci stanovy pro kazdy

vlz. Vétsinou ji neprodavaji za plnou cenu, ale vyjednavaci se zdkaznikem, auto na
13



protilcet, bonusy Ci vyhodné financovani. Upravuji tak podminky, aby kazdy rok dokazali

byt s cenou flexibilni a konkurenceschopny.

Komunikace

Treti slozkou Marketingového mixu je komunikace, kterd je souhrnem aktivit. Snazi
presvéddit zdkaznika o prednostech produktu a presvédcit cilové zdkazniky ke koupi.
Honda vynakldda kazdoro&né milidny, aby informovala potenciondlni zakazniky o jejich
produktech. Poté je na prodejcich presvédcit zdkazniky ke koupi vozu, proto délaji

specialni reklamni akce — slevy, rabaty, nizké sazby — jako dalsi pobidky k nakupu.

Distribuce

Posledni slozka Marketingového mixu distribuce zahrnuje vSechny &innosti, které
¢ini produkt dostupny cilovym zdkazniklm. Honda si udrzuje sit prodejcl, ktefi
zprostfedkovavaji prodej, peclivé si je vybira a podporuje je. Hlavni prodejci maji
automobily Honda na skladé, predvadeéji je zdjemclm, jednaji o cendch, uzaviraji prodej,

zajistuji financovani a pozarudni servis.

Ucinny takticky ndstroj, jako marketingovy mix pomahd firmam spravné
dosahovat urcenych cili a vytvoreni silné pozice na cilovych trzich. Nesmime
zapomenout, Ze 4 Pjsou z pohledu prodavajicich. Je ddlezité si uvédomit, Ze pro dosazenf
cilb spolecnosti je dobré vyuzit i pohled zdkaznika, coz ndm pom(zZe nastroj 4 C viz Tab.
1. Na zakladé téchto dvou nastrojd 4 P a 4 C je spolecnost schopna vytvofit komplexnf

marketingovy mix. (Kotler, 2007, str. 70)
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Tabulka 1 - Slozky marketingového mixu 4 P a 4 C (Kotler, 2007, str.70)

4P 4C

Produkt Potfeby a prani zédkaznika
Cena Ndaklady na strané zakaznika
Distribuce Dostupnost

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

2.3.Marketingovy komunikacni mix

Marketingovy komunikacni mix je velice dleZitou soucasti marketingového mixu.
Pokud chceme definovat, co viastné tento mix je vlastnimi slovy, jednd se o soubor
cinnosti a prvkd, kterymi se firma snazi oslovit potenciondlni zadkazniky a jistym
zpUsobem ovlivnit jejich rozhodovani. Nez se dostaneme ke komunikacnimu mixu a jeho
slozeni, definujeme dilezZité véci v marketingové komunikace, jako model AIDA, jaké jsou
zadkladni Ulohy marketingové komunikace a podle kterych faktorl se marketingova

komunikace muize délit.
Model AIDA

V marketingové komunikaci se stdle ¢asto pouzivd model AIDA, coz je Gcinny

model stupfiovité propagace, ktery ma 4 etapy:

1) A — upoutat pozornost (attention)
2) | —vzbudit zdjem (interest)
3) D - pfaniatouhu mit (desire)

4) A — koupit (action).
Tento model rozsifila déle Eckhardtova na 8 etap:

1) Mit co nabidnout a byt nads$en svym produktem & sluzbou, véfit ,tomu”
2) Bytvidét

3) Navéazat vztah

4) Budovat ddvéru

5) Vzbudit zdjem

6) Koupit

15



7)
8)

Budovat vztah a ddvéru

Koupit opakované (Eckhardtova, 2014)

Ulohy v marketingové komunikaci

Mezi zakladni Ulohy marketingové komunikace patfi:

Ozndmit ve spoleCenském prostoru existenci podniku po legislativni, pravni a
propagacni strance.

Prekonat pocateéni nekomunikativnost a neznalost na trhu ve vSeobecné
verejnosti.

Usmérnit socidlné-psychologické motivy potencidlnich zdkaznikd — AIDA.
Budovat korektni komunikacni vazby s dodavateli, jinymi obchodnimi partnery, s
konkurenci pro respektovani zakonnych spolecenskych a trznich pravidel.

Oslovit trh s podnikovou nabidkou (prostfednictvim konkrétniho marketingového
mixu).

Dokéazat pretransformovat zdkaznika jednotlivymi etapy marketingové propagace
(AIDA) az po ndkupni fizeni.

Realizovat vybérovy nebo hromadny prodej v co nejsirsim trznim prostoru,
Dokazat pfetransformovat  jednorazového zakaznika/spotfebitele na

kontinualniho/stélého.

Déleni marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci mze na zdkladé rlznych faktord rozdélit na tfi body:

1)

2)
3)

Podle prostifedi, kde probihd na externi a interni, co ve vysledku znamena
napfiklad, komunikace uvnitf nebo mimo organizaci/firmu.

Rozdéleni dle ¢asového vyznamového kontextu na primarni a sekundarni.

Podle zucastnénych subjektl v marketingové komunikaci. To mUze byt mezi
marketérem a zakaznikem, marketérem a spotrebitelem, marketérem a

konkurentem a v neposledni fadé& mezi marketérem a spoleCenskym zadstupcem.

16



Slozeni komunikacniho mixu

Stejné jako marketingovy mix, tak i komunikacni mix ma svoje zakladni slozky.
Tento mix tvofi sedm =zdkladnich sloZzek, a to podpora prodeje, reklama, vztahy

s verejnosti, pfimy marketing, E-marketing, osobni prodej a veletrhy a vystavy.

1) Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou kratkodobé pobidky, které maji povzbudit ndkup i prodej

vyrobku nebo sluzby. (Kotler, 2007, str. 880)

Podpora prodeje jsou aktivity, které vedou k posileni prodeje. Jedna se o kratkodobé
stimuly, které mohou zvysit objem prodeje produktl ¢i sluzeb, ale zdlouhodobého
hlediska vétsinou nevedou k loajalnim vérnym zadkazniklm. Podpora prodeje je dileZitou
soucésti napfiklad pfi zavedeni nového produktu na trh, pfi sezénnich vyprodejich. Mdzou

se vyuzit nasledujici formy (online &i offline) podpory prodeje:

- Soutéze, hry a loterie (online, offline)

- Akce v misté prodeje (pfedvadécky, vystavky)

- Vystavy a veletrhy

- Vzdélavaci akce (seminéfe, webinére)

- RUzné zdbavné akce

- Vzorky, darky a prémie

- Kupony, slevy, cenové balicky (1+1,2 v 1, + 50 %..., online, offline)

- Vérnostni programy (Eckhardtovd, 2014)

2) Reklama

Reklama je jakakoliv forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora. (Kotler, 2007, str. 855)

Jedna z nejvyraznéjsich poloZzek v komunikaénim mixu diky vysokym ndklad@m.
V malych a stfednich firmach neni tak vyraznou a dominantni poloZkou v rozpoctu jako je
tomu u velkych firem. U offline reklamy nebo také napfiklad v tisku atd., oproti podpore

v prodeji je obtizné ziskat zpétnou vazbu od zdkaznikd. (Eckhardtova, 2014)
17



Existuji nasledujici formy reklamy v online ¢i offline podobé:

- Inzerce v tisku

- Televizni spoty

- Product placement (kombinace reklamy a PR)
- Rozhlasové spoty

- Venkovnireklama

- Reklama v kinech

- Tisténé prostredky (letdky, brozury, prospekty)

- Internetova reklama — PPC, PPA, ploSna reklama — bannery, vyskakovaci okna

3) Vztahy s vefejnosti

Vztahy s verejnosti nebo téz public relations, vyuzivaji firmy zejména pro budovani
dobrého jména znacky a poveésti své, téZ produktl Ci sluZzeb. Nejednd se o propagadni
aktivitu jako takovou, nenf to stejné jako reklama. Jedna se zde o budovani znacky jako
takové. Verejnosti zde rozumime zakazniky, zaméstnance, vlddu, média, investory,
komunity mimo organizace, ale jsou urcitym zplsobem s firmou ve spojeni, partnery

v odvetvi.

Mdzeme vyuzit nasledujici formy public relations, jako rdzné publikace (vyro¢ni
zpravy, podnikové Casopisy), verejné akce (sponzoring, prednasky), novinky (zpravy o
spolecnosti), firemni identita — tzn. corporate identity, Cl — logo, pismo, barevnost atd.,
projekty socidlni zodpovédnosti — zde firmu mUzZeme spojit s neziskovym tématem, ktery

je prospé&sny spole¢nost. (Eckhardtova, 2014)

4) Primy marketing

Podle Kotlera miZzeme chépat pfimy marketing jako pfimou komunikaci s peclivé
vybranymi individuainimi zdkazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu. (Kotler, 2007, str.

928)

Pod prfimym marketingem si m@zeme predstavit pfimou komunikaci se zdkaznikem,
ale oproti osobnimu prodeji se nedé&je v tvari v tvar. Hlavnim Ukolem je vytvofit kvalitni

databéazi zdkaznikd. Pod touto slozkou komunikacniho mixu si mdZeme predstavit
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v nejriznéjsi podobdach online ¢i offline e-maling, SMS, online chat, webinéare, postovnf{
zasilky, telemarketing, katalogy do schranek, teleshopping ¢&i elektronické nakupy.

(Eckhardtové, 2014)

5) Osobni prodej

Osobni prodej je jeden z nejstardich nastroj v marketingu. Jedné se osobni prodej
zékaznikovi nebo zdkaznikdm. Firmy je vyuzivaji k prodeji dalsim firmam, to pak mluvime
o0 B2B trhu a pokud konecnym spotrebiteldm, tak mluvime o B2C trhu. Je to velice
nakladna ¢innost, protoze v ni musime zahrnout plat obchodnika, provize, auto a veSkeré
materidly a nastroje, které obchodnik ¢i prodejce potrebuje. MiZeme prodavat jak
vonline, tak i offline formé. Zde se jedna napfiklad o osobni setkani, pisemnou nebo

telefonickou komunikaci. (Eckhardtovd, 2014)

6) Veletrhy a vystavy

U¢ast na veletrzich a vystavdch zahrnuje osobni ineosobni formu
komunikace. Zastupci firmy zde pfitom kombinuji nékolik sloZzek komunika¢niho mixu. A

to osobni prodej, podporu prodeje i reklamu.

7) DigitaIni marketing

Online marketing (jinak také digitaini, internetovy ¢ webovy) je souhrnné oznaceni
pro propagaci produktu, sluzeb nebo jinych aktivitv prostfedi internetu. Jako obor
zahrnuje fadu daldich podoblasti (napfiklad content marketing nebo e-mailing), které se

rizné prolinaji a navzajem doplniuji. (Mioweb.cz, 2019)

2.4. Digitalni Marketing

Digitalni marketing je trendem poslednich dekad. Pod pojmem digitdlni marketing
simbZeme predstavit online marketing, v rémci digitalizace marketingu i ostatnich oborg,

ziskavdme rychlejsi zpétnou vazbu, do jisté miry i usSetfeni velkych ndakladd. | pres
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prevazujici pfinosy digitalizace se najdou i jeji rizika. Diky propojeni a sdileni dat online
se stavaji osobniinformace snadno napadnutelnymi, pokud nejsou dostatecné chrdnéna.
JV tomto sméru se jako velice ohrozenou oblasti jevi bezpecnost mobilnich telefon,
rizikové je nedostatecné zabezpecend synchronizace pocitace s mobilem.” (Veber, 2018,

s. 69)

2.4.1. Search engine marketing

Search engine marketing nebo zkrdcené téz SEM, je jedna z nejpopuldrnéjsich
forem reklamy na internetu na zdkladé zadanych klicovych slov. Tato forma reklamy se
vyuzivd vtzv. vyhleddvacich (Search engine) a nejzndmé&jsi v Ceské republice jsou
napfiklad Google a Seznam. Pro Uspé€snou propagaci firmy vyuzivaji nejcastéji nastroje,

jako SEO, linkbuilding, PPC a RTB, které budou vysvétleny jednotlivé dale.

SEO (Search Engine Optimization)

SEO je zkratka pro Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavani),
zahrnuje veSkeré aktivity, které ziskavaji relevantni navstévnosti webovych stranek
pomoci neplacenych vysledk( vyhledavani. Relevantni navstévnost znamena, ze prinasi

relevantni navstévniky, ktefi jsou dClezZiti pro nase podnikani.

Jak vlastné SEO funguje?

Odpovéd neni az tak tézka, abychom pochopili, jak funguje, musime se nejdfive
podivat vyhleddvace, napfiklad Google. Google vyhledavac funguje tak, Zze my se ptdme
a on odpovida na nas vyhledavaci dotaz, zobrazi stranky, které jsou pro ndas relevantni.
Pro spravnou funkci vyhledavani, musi Google v&dét, Ze existuji, jaky maji zaméreni,

oblibenost a kvalitu.

Co je kvalitni SEQ?
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Kvalitni SEO se odrazi od toho, jak jsou webové stranky pratelsky k vyhledavani,
zda maji kvalitni a zajimavy obsah, autoritu a dlvéryhodnost skrz odkazy z ostatnich
webovych stranek.

i

Pratelskad webova stranka k vyhleddvani znamena predevsim, Ze vyhledavace jsou

schopny lehce najit a navstivit uréitou webovou stranku.
Jak tomu pomdzeme?

Vyhledavace vyuZivaji praci tzv. crawlers, coZz jsou roboti, ktefi maji za uUkol
prohledavani a indexovani jednotlivych stranek. Stranky pak nachézeji pomoci odkazd a
soubord XML sitemaps souborl. Interni odkazy na nasich webovych strankach jsou jedna
z dllezitych véci, pro lepsivyhledavani, dllezité je se ujistit, Ze jednotlivé stranky na webu
jsou prolinkovany vramci webovych stranek. Dalsi ddlezitd véc vramci zlepseni
vyhledavani je soubor XML sitemaps, ktery jednoduse feleno je specidlni seznam

veskerych nasich strdnek na webu a slouZzi pro lepsi vyhleddvani roboty vyhledavaca.

Roboti, ktefi prohledavani a indexuji stranky je nevidi stejné, jako lidské oko, proto
je dobré jim zjednodusit vyhledavani, aby |épe nasly stranky. Vesmé&s se jedna a jasné

srozumitelnou URL adresu napfiklad:

Spravna

https://www.priklad.com/iphone-8

Spatnd

»

https://www.priklad. com/index.php?productID=83671

Zde je dobfe vidét rozdil. Spatna varianta neni pro robota pfili§ pratelska, a tak se
mdze stat, Ze ji nezaindexuje. Velkym problémem, je pro¢ napfiklad vidime dlouhou a
Spatné (citelnou URL adresu, mizZe byt pouzivani diakritiky v ¢estiny, kterou robot
neprecte, protoze ji nezna. Dalsimi ddlezitymi kroky, jak zlepsit SEO je jiz zminovany
kvalitni obsah webovych stranek, ktery ma byt originadIni nejlépe, vyuzivani klicovych slov

a vyuziti spravnych nadpist a popist jednotlivych stranek. (Contentking.cz, seopruvodce)
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Google Analytics

V predchozi kapitole jsme si fekli néco o SEO. Nedilnou soucasti, jakym zplsobem
zjistit, jak nase webové stranky funguji na zdkladé néjaké metriky, napfiklad pocet
navstév uzivatele, existuje analyticky nastroj, ktery je zdarma Google Analytics (GA). Diky
GA ziskavdme ndastroj, ktery ndm pomCZe ziskat data, diky které mUGzeme dale
vyhodnocovat a na zakladé analyzy téz nastavit nové strategie na online marketing, jakou

cestou jit apod. V GA ziskdme data:

- Navstévnost webu - denni, tydenni, rocni, atd.

- Novi uzivatelé — pocet novych uzivatell na webu.

- Mira okamzitého opusténi — v %, kolik lidi navstivilo urlitou stranku na webové
strance a hned potom ji opustilo.

- Pocet navstivenych stranek na jednu navstévu — zda navstivil jenom jednu stranku
na webové strance nebo vice.

- Zdroj navstévnosti — odkud navstévnici pfichdzeji — Google, Seznam, z jinych
webdl, zda zadavaji adresu primo, ze socidlnich médii atd.

- Prlmérné zdrzeni na urcité strance — jak dlouho se uzivatel zdrzi na urcité strance
v minutach.

- Demografické Udaje — vék, pohlavi.

- Technické Udaje — jaké vyuZivaji zafizeni — mobilni telefon, tablet nebo poditag, na
kterém prohlizeci, pfipadné jaky systém pouzivaji, Android, Windows, los apod.

- Vyhledavaci vyrazy — vyrazy, které uzivatel zadava do vyhledavacli na webové
strance.

- Vystupy dat v excelu — komplexnf a spravce GA mQzZe vytvorit vystup s daty, ktery

potfebuje, velice flexibilni.

Linkbuilding

Linkbuilding ve volném prekladu znamend budovani zpétnych odkaz(. Je to forma
doporuceni nebo referenci pro roboty, ktefi vyhledavaji odkazy. Je to velice podobné
tomu, jako my, kdyZ hledame produkt, tak ¢teme recenze. Podobné to vnima uméla
inteligence neboli roboti, ktefi hledaji stejné vazby. Google si v§im4, kdo na nas web

odkazuje, od koho mame reference. Cim v&tsi, kvalitn&jsi a dimysin&jsi sit odkazl mame,
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jsme pro vyhledavace dlvéryhodnéjsi a nds web je I1épe dohledatelny ve vyhledavadi.
Toto ndm sice negarantuje predni pficky ve vyhledavani, ale bez sité zpétnych odkaz( to
nejde. Nap¥iklad firma, kterd mé obchodni zastoupeni v Ceské republice a figuruje na B2B
trhu, proddva své produkty jinym firmam, at jsou to e-shopy nebo kamenné obchody. Tyto
firmy nase vyrobky prezentuji na svych webovych strdnkdch nebo e-shopech, kde mdzou

v v

a ve vétsiné pfipadld odkazuji na web vyrobce. (Mojzi§, 2018, blog.netpromotion)

PPC

PPC je zkratka pro ,Pay Per Click” reklamu, u které se doslova plati za klik. Lépe
feceno, jako zadavatel reklamy platime za to, Ze uzivatel klikne na reklamu, kterd ho
presmeéruje, kam my chceme. Existuje i dalsSivarianta jménem PPA ,Pay Per Action”, kterd
funguje velice podobné, jako PPC. Na rozdil od placeni za klik, zde platime za akci, kterou
uzivatel udéld. Mldze se jednat o ndkup zbozi na e-shopu, registrace nebo vyplnéni
formulare. Pro reklamu na Google se vyuziva nastroj Google ADS, pro reklamu na Seznam
je to Sklik. Vtéchto nastrojich se zakladaji reklamni kampané od A do Z. Lze zalozit
kampané ve vyhledavaci siti i obsahové kampané. Reklamy ve vyhledavajici siti se
objevuji napfiklad nahote ve vyhledavaci Obr. 4. Zadkladnim predmétem zobrazeni téchto
reklam je nastaveni klicovych slov v kampani pro vyhledavaci sit, ¢im vice relevantnich
klicovych slov nastavime, tim je vétsi Sance, Ze to uvidi relevantni uZivatel. Kampané
v obsahové siti jsou bannerové reklamy, které se zobrazuji napfi¢ vSemi weby, které jsou

v obsahové siti Google nebo Seznam.
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Google digitalni marketing L Q

Q Al & images 8 Maps [J videos [ News § More Settings  Tools

About 7,450,000 results (0.51 seconds)

Zvazujete digitalni marketing? | Spolupracujte s LCG New Media

www.lcgnewmedia.cz/digitalni/agentura ~ 731477 149

Vyuzijte sluZzeb zkuseného tymu nasi agentury. Na zakladé vasich komunikacnich aktivit. pro vas
pripravime komplexni strategii a pomizZeme i s jeji realizaci napfi¢ online kanaly. Ptsobime po
celé Evropé. Individuaini pfistup. Audity a konzultace.

Sprava PPC - LCG New Media - SEO Optimalizace - Napsali O Nas

Digitalni marketing od Avedeo | Prohlédnéte si nase pripadovky
www.avedeo.cz/ ¥ 733612183

Divame se na vasi firmu komplexné a na zakladé toho navrhneme nejlepsi reseni. Socialni sité.
Lead-generation kampané. SEO optimalizace. PPC kampané.

Zvyseni trzeb o 134% - Kariéra Ostrava a okoli - 45 leadu v prvnim mésici

Digitalni marketing | Uméla inteligence v marketingu | ccom.digital

www.ccom.digital/digitalni/marketing ~
Zjistéte, o kolik vam dokazeme zvysit trzby. Kontaktujte nas pro nezavaznou konzultaci.

Digitalni marketing Brno | Www i eshopy - full service

www.ppcprofits.cz/ * 775 646 333
Ziskame pro vas nove klienty. Jsme efektivni a profesionalni! Nase sluzby online...

Obrézek 4 - Reklama ve vyhledavaci (zdroj: vlastni)

RTB

RTB mUzeme jednoduse shrnout, jednd se o automatizovany aukéni portél
bannerové reklamy. Vystupuji zde dvé strany, poskytovatelé, ktefi nabizi reklamni prostor.
Poskytovatelé mizZe byt kdokoliv, kdo je napfiklad zaregistrovany do Google Double Click.
DoubleClick je reklamni systém spolecnosti Google, ktery vyuzivaji predevsim velci
inzerenti s mési¢nimi investicemi do reklamy v milionech korun. Nejvétsim rozdilem
oproti AdWords je moznost vyuzivani programatického ndkupu reklamniho prostoru,
tedy automatizovaného nakupu na zakladé pfedem zvolenych pravidel. Existuje i velka
C¢eskd skupina poskytovatell Czech Publisher Exchange ve zkratce CPEx (Centrum
Holdings, Mafra, Mladé fronta, Ringier Axel Springer a Sanoma Media Praha) Na druhé
strané je tu inzerent, ktery nechce vyuZivat klasické a neflexibilni nabidky ndkupu
reklamniho prostoru pfimo od médii, ale ted mad mozZnost pomoci par klikl nadefinovat
cilovou skupinu, maximalni cenu, kterou je ochoten zaplatit za 1000 zhlednuti svého

banneru a mGze zadit inzerovat.

Programové nakupovani display reklamy v aukci pomoci RTB umoznuje

vyuzit Siroké moznosti cileni reklamy — cileni na urcité cookies, tématické zaméreni webd,
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geografické nebo napfiklad Casové cileni. Cely systém tak umoZznuje drazit pouze takové
imprese, které jsou pro nas opravdu relevantni a maximalné vyuzit reklamni rozpocet.

(Hromek, 2013, tyinternety.cz)

Srovnavace

Jeden zvelmi populdrnich nastrojd, jak propagovat a zvysit prodejnost svych
produktl. Srovndvace umoznuji zvysit prodejnost produktl, jednotlivych e-shopl a
vyrobcl. Na srovnavadi je mozné porovnat nabidky rdznych e-shopl nejen z hlediska
ceny, ale také zhlediska zakaznického servisu, dostupnosti, bonusl knéakupu,

spokojenosti nakupujicich atd.
Prehled nejpouzivanéjsich srovnavacd na nasem trhu:

e Heureka.cz

e /bozicz

e Srovnanicen.cz
e Hledejceny.cz
e Hyperzbozicz
e (lami.cz

e Favicz

e Aboutyou.cz

e Google nakupy

2.4.2. Social media

Social media, ¢esky Socidlni sité je skupina internetovych sluzeb, které umoznuji
propojovani lidi skrz internetovou sit. Maji moznost zde komunikovat, vieobecné
vymeéniovat informace mezi sebou. Nejznadméjsi Sociadlni sité jsou Linkedin, Twitter,

Facebook, Instagram.

Proc¢ by méla byt firma aktivni na socialni sitich?
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1) Komunikace je velice efektivni, socidlni sité umoznuji oslovit velice jednoduse
cilovou skupinu a rychle dosdhnout poZzadovanych vysledkd.

2) Investice do reklamy na socidlnich sitich jsou pomérné nizké, ale efektivni.

3) Vcelku jednoduSe se daji vybudovat loajalni vztahy se zdkazniky.

4) Snadné a rychlé osloveni zakaznikd.

5) Komunikace probihd v pfirozeném prostifedni. Uzivatelé socidlnich siti si sem
chodi odpocinout a reklamy zde pfijima Iépe.

6) Podpofeni prodeje svych produktd a sluzeb.

7) Zvyseni dGvéryhodnosti.

8) Zvysenipovédomi o firmé, produktech a sluzbéach.

9) Bez aktivity na socialnich sitich, prenechdvame konkurenci velkou vyhodu.

10) Sance Uspé&chu na sociélnich sitich je pro véechny stejné. (Evisions.cz)

Linkedin

Linkedin je profesnisocidlni sit, na které se setkavaji profesiondlové a diskutuji o
svych pracovnich zdjmech. Mezi uzivatele patfi manazefi, konzultanti a odbornici z

nejriznéjsich obord. Také firmy maji své Gcty na LinkedIn. (Wikipedia, Linkedin)

Twitter

Twitter je poskytovatel socidlni sité a mikro blogu, ktery umozZnuje uzivateldm
posilat a Cist pfispévky zaslané jinymi uzivateli, zndmé jako tweety. Uzivatelé zasilaji nebo
dostavaji tweety pres stranku Twitteru, pomoci kratkych textovych zprdv (SMS) nebo

externich aplikaci. (Wikipedia, Twitter)

Instagram

Instagram je socidlni sitve formé volné dostupné aplikace pro rlzné mobilni
operacni systémy, napfiklad pro platformuiOS (Apple), Android a Windows Phone 10,

Tizen a dalsi. Svym uzivatellm umoziiuje sdileni fotografii, videl a chatovani s prateli. K
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tomu je urcena frada filtrd, které I1ze na pofizenou fotografii aplikovat. (Wikipedia,

Instagram)

Facebook

Facebook je jedna z nejzndmejsi socialnich siti na svété. Jednd se o rozsahly

webovy systém slouzici hlavné ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidlnich dat,

udrzovani vztahQ a zdbavé. Déle si mlZeme uvést zajimavéa cisla o propagaci na

Facebooku:

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

8)

9

39 % uzivatel( tvrdi, Ze sleduji Facebook stranky, protoze chtéji ziskat specialnf
nabidky. (Kentico.com, 2014)

Prdmérny organicky dosah pfrispévku je 6,4 % z celkového poctu fanouskd.
(Wearesocial.com, 2018)

47 % uzivateld si urditou Facebook stranku prohlizi prfes mobilni aplikaci.
(Venturebeat.com, 2015)

Nejefektivnéjsi délka titulku reklamy jsou 4 slova, u popisku 15 slov.
(Smartinsights.com, 2017)

Videa sautomatickym prehrdvanim zvuku otravuje 80 % uzivatelQ.
(statista.com, 2016)

Videa s titulky zvy$uji ¢as sledovani o 12 %. (mediacause.org, 2016)

Video reklama mda 3 vtefiny na to, aby =zachytila pozornost.
(marketingland.com, 2015)

Kratsi pfispévky maji o 23 % vice interakci nez delsi pfispévky. (Buffer.com,
2013)

Video prispévky se sdili vice nez ostatni typy postd. (Marismith.com, 2015)

2.4.3. E-mail Marketing

E-mail Marketing nebo m0zeme fict e-mailing je ndstroj pfimého marketingu.

Jednd se o komunikaci, poskytovani informaci nebo nabidek na e-mailové adresy,

samozfejmeé se souhlasem majitele e-mail adresy. E-mailing je efektivni ndstroj, ktery ma

vyhody nizkych ndklad(, flexibility, snadného testovani, méfitelnosti vysledkd a
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vyhodnocovani kampani. Mezi typy e-maild pouzivany pro emailovy marketing jsou

napfiklad Newsletter, E-mail s nabidkou nebo tzv. Opustény kosik.

Newsletter

Newsletter je typ e-maill, ktery nic nenabizi, nesnazi se néco prodat adresatovi.
Jde spis o pravidelnou komunikaci, sdéleni, které probihd v urcitém pravidelném
intervalu. M0ze se jednat o novinky v sortimentu, rézné studie, rozhovory nebo vseobecné
novinky o firmé. Tento typ e-maill by mél zaujmout designem, a predevsim kvalitnim
obsahem, ktery naldkd napfiklad adresata k prokliku diky odkazu na firemni webové

stranky.

Newsletter musi zaujmout na prvni pohled obsahem, tzn. Ze musi uZivateli pfinést
néjaké zlepseni, kterého Ize dosdhnout vybé&rem vhodného tématu. Mezi vhodna témata
patfi napfriklad navody a tipy, pfipadové studie, Zebricky a prlzkumy, rozhovory

s profesiondly & zpétnd vazba od zdkaznikd. Janouch, 2010, str. 302)

Mezi dalsi typy e-maild médme nabidkovy, kde firma nabizi zboZi a snazi se najit
nové zadkazniky a Opusténi kosik, ktery upozoriuje zdkaznika, Ze pfi ndkupu v e-shopu ma

nedokonceny nakup.

2.4.4. Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je ziskadvani a udrzeni zdkaznik{
pomoci tvorby relevantniho a atraktivniho obsahu. Podstatou je pravidelné a cilené
poskytovani hodnotnych informaci zakaznikdm scilem ziskat jejich loajalitu.

(Mediaguru.cz, medialni slovnik)

V content marketingu mUdzeme najit spousty zpUsobl a néastrojd, jednd se

napfiklad o Blog, Video content, Copywritting, Online PR.

Blog je webova aplikace, kde tzv. blogger, osoba, ktera tvofi obsah pise své nazory,

komentare a postfehy. Prezentuje sadm sebe na internetu.
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Video content jsou to tzv. obsahova videa, které se snazi zprostredkovat informaci
sledujicimu. Jeden z velmi populdrnich nastrojd pro product placement nebo mizeme
fict prezentaci produktl z marketingového hlediska. Nejzndméjsi platformy poskytujici

Video content jsou YouTube, Facebook, Instagram nebo rychle se rozvijejici Twitch.

Copywriting je tvorba reklamnich a marketingovych textd, které maji za Ukol
podpofit prodej urcitého produktu. Zde figuruje tzv. Copywritter neboli textar, ktery pise
tyto texty. PiSe texty do reklam, webovych stranek, tiskovych zprav, PR ¢lankd, katalog( a

navrhuje i slogany.

Online PR aktivita, kterd je Uzce spojena se zlepsenim vysledk({ dalsich mnoha
jinych néastrojd komunikace, zejména socialnich siti, SEO (vytvareni odkazd v ¢lanku),
partnerského marketingu a viradiniho marketingu. Online PR je skvély a levny nastroj, diky

kterému se maze zvysit podvédomi o znadce nebo webu. (Smartinsifhts.com, Online PR)

2.4.5. User Experience Design

User Experience Design nebo ve zkratce UX Design miZeme chépat jako soubor
technik, metod a pravidel, které mdzeme vyuzit pfi navrhu dlleZitych firemnich nastrojd,
které jsou webové stranky, aplikace nebo firemni vnitropodnikové systémy. Obecné
vzato, jde o to, aby konkrétni uzivatel se citil vtomto prostfedi pohodIné, dokazal

pracovat zde jednoduse a informace, které hleda nasel intuitivné.

Jeff Johnson, prezident spole¢nosti Ul Wizards, napsal: ,UZivatelsky proZitek je pfesné to,
co nazev napovida. Vsechno, co uzivatel vidi a s ¢im se potyka, kdyz stranku navstivi a
chce ji vyzkouset. NendleZi sem pouze struktura stranky a jeji obsah, ale také to, jak
uZivatel stranku najde, zda funguje v jeho prohlizeci nebo mobilnim zafizeni, zda stranka
poskytuje pomoc tém, kdo se setkaji s problémem atd. Vse musi fungovat dobre, jinak
nebude stranka z uZivatelského hlediska Uspésna. Pokud nefunguje, navstivi uZivatel

stranku jinou".

Christian Jansen, UX konzultant ve spolecnosti Sun Microsystems, definoval UX
nasledovné: ,UZivatelsky proZitek je proZitek jednotlivce uZivajiciho urcity vyrobek nebo

sluZzbu. Z pohledu uzivatele ma navstéva webové stranky vZzdy néjaky tcel. Napfiklad: pro
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pronajmuti auta, zakoupeni knihy nebo vyhledani urcité informace. Pokud chceme
zarucit, aby byl uZivatelsky proZitek pozitivni, musime porozumét, kdo vlastné uZivatel je,
co potrebuje a v jakém kontextu zamysli pouZzit vyrobek ¢i sluZzbu. Dikladné pochopen(
potencialni cilové skupiny nam napomaha definovat poZadavky na vyrobek a pochopit,

jaké vlastnosti v oCich uZivatele zvysi jeho hodnotu."

2.6. Marketingova strategie a analyza

Marketingova strategie mad mnoho rliznych definic. MGzeme fict, Ze marketingové
strategie urcuji, jakym zplsobem a za pomoci, kterych prostfedkd ¢ metod se
dostaneme ke splnéni uréeného cile. Pro uréeni marketingové strategie je dllezité znat
veskeré informace, proto soucasti toho je vyuziti komplexni analyzy nezbytné pro
vytvoreni strategie. Vysledkem analyzy mlzeme zjistit slabé a silné stranky firmy.

(Jakubikova, 2013, str. 160)

Strategie podle Kotlera se zamé&ruje na velikost trzniho podilu a ma Ctyfi zadkladni

strategie:

- Strategie trzniho vidce
- Strategie trZzniho vyzyvatele
- Strategie nasledovatele

- Strategie vyhledavajici mezery (Blazkova, 2007, str. 138)

Strategie trzniho vidce

Tato strategie je zaméfend pro firmy, které maji nejvétsi trzni podil. Tuto pozici
pravdépodobné ziskaly, protoZe byly prvni na trhu. Podnik, aby udrzel tuto pozici musi
neustale inovovat, udrZzovat nizké naklady, vytvaret vstupni bariéry pro konkurenty nebo
nalézat trzni mezery. Pro rozsifeni celkové trhu musi ziskavat nové zakazniky, a to
znamena najit novy Ucel pro svoje produkty nebo predstavenim nové znacky. (Blazkova,

2007,138)
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Strategie trzniho vyzyvatele

Ucelem této strategie je zvy3eni trzniho podilu na Ukor trzniho viidce nebo na Ukor
malych podnik(, které figuruje na daném trhu. Zvysit trznf podil se da nékolika zplsoby,
jako napfiklad:

- Nizsi ceny
- nabidkou Spic¢kovych produkt{
- vyrobkové inovace

- zlepSeni distribuce.

Strategie trzniho nasledovatele

Zde jsou to firmy, které neusiluji o vedouci postaveni na trhu, ne vsichni mohou
konkurovat vidci trhu. Nasledovatel tedy napodobuje produkty, reklamu, distribuci nebo
jiné charakteristické vliastnosti vidce trhu, ale pfitom zachovava odlisSnosti, jako reklama
Ci balenivyrobku. Také dale mizZe nakupovat produkty vedoucich firem trhu a upravuje je

nebo zdokonaluje a byt v nich lepsi nez vidce. (Blazkova, 2007, str. 139)

Strategie vyhledavajici trzni mezery

Posledni strategie je pro firmy, které se nezaméruji na cely trh, ale jen na jeho ¢ast. Je
vhodnd pro malé podniky, které obhospodaruji takovou c¢ast trhu, kterd vyZaduje

specialni vlastnosti a pro vétsi firmy je nezajimava.

2.6.1 Cileny marketing

Cilovy nebo také mUzeme fict cileny marketing znamena, Ze firma na daném trhu
poznava rlzné segmenty, rozhoduje se a vybird segment nebo segmenty, které budou
pro firmu nejvyhodnéjsi. Na zakladé toho voli své cilové trhy. Pak pro kazdy segment tvofi

rizné marketingové strategie. (Jakubikova, 2013, str. 161)

,Strategie cilového marketingu spocivd vrozdéleni celkového trhu na rozdilné

Casti definované s ohledem na vlastnosti zakaznika, ve volbé jednoho nebo vice trznich
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segmentl a ve vytvoreni produktu, ktery splnuje potreby téchto konkrétnich segmentd.”

(Solomon a kol., 2006, str. 191)

Firmy téz Castéji vyhledavaji tzv. ziskové zakazniky a cesty, jak si je udrzet. Pri¢inou
je ¢im dal vétsi diferenciace prani a potreb zdkaznika. Tohle mélo za vyvolalo zostreni
konkuren&niho boje, coz zménilo celkovou préaci s trhem. Mélo to za ndsledek rozvinuti
silné a diferenciované péce o zdkaznika. Firma, aby zvysila ziskovost, tak se stard vice a
vice o klicové zakazniky, nez aby zvySovala trzni podil. Pomoci cilového pristupu
v marketingu je schopna firma fungovat efektivnéji. Pribéh cilového marketingu je na

Obr. b.

& [ & [ &> [
> » v » b L

Segmentace Vybér trznich Umisténi produktu
(segmentation) segmentd — zacileni (positioning)
(targeting)
identifikace a popis navrZzeni produktu
trznich segmentu chodnoceni segmentu nebo sluzby, jez
a rozhodnuti, na které splni potfeby daného
z nich se zaméit trzniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Obrézek 5 - Proces vybéru cilového trhu (Jakubikova, 2013, str. 161)

Segmentace

Segmentace trhu je rozdéleni na relativné podobné skupiny spotrebitell, které
sdileji jednu nebo vice vlastnosti. Segmenty se mohou liSit potfebami, charakteristikami

a nakupnim chovanim.

Obvykle se rozlisuji dvé uUrovné segmentl trh0 - Makrosegmentace a

Mikrosegmentace.

Makrosegmentace — zakaznici jsou rozdéleni dle geografie a demografie.
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Mikrosegmentace — tento druh rozdéleni je velice obtiZzné, protoZe ziskani potfebnych
informaci neni jednoduché. Hleddme zde skupiny s podobnymi chovanim, jako nadkupni

rozhodovaci procesy, vliv na nakup, motivace k nakupu a styl rozhodovani.
Existuje téZ klasicky zplsob segmentace trhu:

1) Geografickd segmentace - kontinent, stat, region, kraj, mésto, obec, velikost mést
a obci, polet obyvatel, hustota osidleni, charakter oblasti, morfologie krajiny atd.

2) Demografickd segmentace - pohlavi, vék, rodinna struktura, vyse pfijmu, povolani,
vzdélani, naboZenstvi, socidlni postaveni, rasova, etnickd a geografickd
prisluSnost.

3) Psychografickd segmentace - sdilené aktivity, zajmy, Zivotni styl, osobnost
(agresivni, radikalni, umirnény, extrovertni, introvertni, otevfeny, uzavieny,
hédonicky, asketicky, ambiciézni, konformnf)

4) Behaviordlni segmentace - pfistup spotrebiteld kproduktdm, identifikace
kupujicich atéch, ktefri produkt nekupuji, pfileZitosti uzivani; kritéria: nakupni
prilezitost, hledany uzitek, uzivatelsky status, frekvence uZiti, pfripravenost

k ndkupu, postoj k produktu, loajalita. (Jakubikova, 2013, str. 162)

Targeting

Targeting nebo Cesky zacileni je druhy krok procesu vybéru cilového trhu. Potom,
firma identifikuje segment ¢i segmenty, musi se rozhodnout, kterému z nich se vénovat,
jeden ¢ivice. Firma, aby se rozhodla, je pro ni dobré si vytvorit jednotlivé profily segmentd,

jaké jsou jejich potreby a zvazit podnikatelské moznosti. Jakubikova, 2013, str. 169)

Profil segmentu je popis ,typického” zdkaznika daného segmentu. MUze zahrnovat
napfiklad demografické Udaje, misto, bydlisté ainformace o Zivotnim stylu zdkaznika

a popis toho, jak ¢asto si zdkaznik produkt pofizuje. (Solomon a kol., 2006, s. 204)

Volba cilové strategie

Existuji tfi moznosti obsluhy vybranych trh(, a to nediferencovany marketing,

diferencovany marketing a koncentrovany marketing.
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Nediferencovany marketing — firma si vybere jeden segment, na ktery vytvari jeden

specidlné vypracovany marketingovy mix.

Diferencovany marketing — firma vybere vSechny vyznamné segmenty a pro kazdy

z téchto segmentl vytvari specidlni marketingovy mix.

Koncentrovany marketing — firma se specializuje na jeden ¢i nékolik mélo segmentd a

vytvari jeden specidlni marketingovy mix.

Positioning

Positioning nebo také vymezeni pozice produktu je definovdni postaveni pozice
na trhu, tj. jak je produkt vnimén zakaznikem oproti konkurenci. M{Ze slouZit pro osloveni
nového segmentu, coz umoznuje diferenciaci uvnitf daného nadrazeného segmentu.

(Jakubikové, 2013, str. 170)
Predstavuje téZ zpQsob:

- jakym chce byt firma vnimana v mysli spotrebitele
- jak se vymezuje vici konkurenci
- jak se vymezuje oproti dalsim skupindm (dodavateldm, odbératellm,

spolupracujicim firmam atd.)

Positioning ve zkratce znamena presvéddit zakazniky o vyhodach znacky oproti

konkurenci a zaroven zmensit jejich zdjem o potencionalni nevyhody. (Keller, 2007, str.73)

2.6.2. Situacni analyza

Situac¢ni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vnéjsino prostfedi (makroprostfedi a mikroprostredi), ve kterém firma podnika, pfipadné
které na ni néjakym zpdsobem pUsobi, ovliviuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho
prostfedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancd, strategie firmy, finanéni situace,
vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image), jeji schopnosti vyrobky tvofit,
vyvijet ainovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy. (Jakubikova, 2013, str.

94)
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Obsah situacni analyzy také byva skryt pod oznacenim 5 C:

- company — podnik;

- collaborators — spolupracujici firmy a osoby;

- customers — zakaznici (VPQ);

- competitors — konkurenti (Benchmarking, SWOT analyza);

- climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST, SWOT)

Déle existuji i dal$i metody analyzy jako metoda 4 C, kterd obsahuje Customer (zédkaznik),
country (ndrodni specifika), cost (ndklady), competitors (konkurence). Pro globalIni trh je
vhodnd situacni analyza 7 C, kterd obsahuje slozky jako country (narodni specifika),
climate/context (makroekonomické faktory), company (podnik, spolupracujici firmy,
osoby), customers (zdkaznici), competitors (konkurenti), cost (ndklady), change (zména).

Pro Ucely praktické ¢asti vyuzijeme situacni analyzu 5 C.

Company — Spolec¢nost

Prvni &asti situalni analyzy 5 C je pozndni spolecnosti, jako takové. Z hlediska
analyzy je dobré znat historii spolecnosti, management, jeji zaméstnance a zdzemi
(budova, kanceldr atd.). Tyto faktory tvofi jddro spolecnosti a jsou velice dUlezité pro
budouci smér. Vhodné je také poznat jeji trzni zaméreni a pfredmét ¢innosti. Jakubikova,

2013, str. 109)

Collaborators — Spolupracujici firmy

Firma v rémci svého podnikanije v kontaktu téz s dalsimi firmami. M0Ze se jednat,
jak o dodavatele, tak i o vyznamny obchodni partnery, se kterymi napfiklad spolecné

dodévaji celkové feSeni zakaznikovi.
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Customers — Zakaznici

Zakaznici mohou byt jednotlivcii pravnické osoby. Podle vztahu k firmé se rozlisuji
na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozZné uzivatele dané kategorie produktl.
Marketingovy pohled na zakazniky se snazi postihnout, jaké okolnosti podmifuji jejich
vztah kdanym produktdm, jak probihd jejich rozhodovani, jaké vSechny polohy tento
vztah obsahuje (Koudelka, Vavra, 2007, s. 52). Existuje celd fada metod na analyzu
zadkaznika, napriklad metoda VPN (Value Proposition Canvas), ¢esky Sablona pro tvorbu

hodnotové nabidky, ktera bude vysvétlena v dalsi kapitole Nastroje situacni analyzy.

Competitors — Konkurenti

Competitors nebo téz konkurence je velmi dllezitym faktorem, podminujicim
marketingové moznosti firmy. Na zadkladné toho se zjiStuje, kdo je jejich konkurentem,
kdo by se jim mohl stat, jak silny jsou, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou
jeho cile, strategie, silné a slabé stranky. Doporucuje se provést analyzu na kazdého
z jejich hlavnich konkurentl. Hlavni metody pro analyzu konkurence budou pouzity jsou
SWOT analyza a Benchmarking, které budou vysvétleny v kapitole Nastroje situacni

analyzy. (Jakubikova, 2013, str. 106)

Climate/context — Makroekonomické faktory

Posledni ¢asti situacni analyzy jsou makroekonomické faktory. Pokud se podivdme
na Obr. 6, jak vypada vnitini a vnéjsi prostredi, mdzeme si udélat obrdzek o tom, kam patri
jednotlivé slozky 5 C. Vnitfni prostfedi je prvni sloZzka spolecnost a pak madme vedlejsi
prostfedi, kam patfi zbytek. Mimo to, je vnéjsi prostrfedi rozdéleno na makroprostfedi a
mikroprostredi, coZ jsou spolupracujici firmy, zde obchodni partnefi ¢i dodavatelé,
zédkaznici a konkurence. Posledni ¢ast, jak jsme si fikali je makroekonomické faktory, které
ovliviwuji veskeré dénf na daném trhu. Toto prostfedi mdzZeme analyzovat a zhodnotit
vyvoj pomoci metody PEST, kterd se zamé&fuje na politicko-pravni, ekonomické, socialné-

kulturni a technologické faktory. (Jakubikova, 2013, str. 99)
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Obrézek 6 - Vnitini a Vnejsi prostfedi (Jakubikova, 2013, str. 98)

2.6.3. Nastroje situacni analyzy

Pro situac¢ni analyzu je potfeba vyuzit urcité ndastroje. Pro analyzu zakaznika to
bude metoda VPC. Pro analyzu konkurence vyuZijeme Benchmarking. Diky tomuto
ziskdme urcity prfehled o mikroprostfedi. Analyzou PEST zjistime situace
v makroprostredi. Pomoci téchto nastrojd ziskdme obrdzek o celym vnéjsim prostredi.
Konelna analyza bude provedena pomoci nastroje SWOT, kterd potfebuje jiz zminéné
informace zvnéjsiho prostfedi a analyzuje téz vnitfni prostfedi. V ndsledujici ¢asti si

fekneme vice o téchto nastrojich.

VPC analyza

Metoda VPC neboli Value Proposition Canvas, ¢esky Sablona pro tvorbu hodnotové
nabidky, pracuje se zakaznickymi segmenty, které firma uz znd. Rozviji pouze to, co o
cilovych zakaznicich vi. VPC vychdzi z analyzy zdkaznického segmentu a popisuje tfi

zakladni charakteristiky:

- Ukoly (Customer jobs) — problémy ¢&i potfeby, které zdkaznici fesf. Ukolem mize

byt také touha po spolecenském uznani ¢i povyseni.
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- Obavy (Pains) — co zakazniky trapi (rizika, obavy, problémy, které jim brani
nakoupit).

- Ocekavani (Gains) — benefity, které by radi zakaznici ziskali.

Dllezité je, aby vystup obsahoval odpovédi na vSechny proc, kterd by si zdkaznik mohl
polozit. Data pro analyzu, bychom pfedem méli znat, ale nejlepsi je vyuziti hloubkovych

rozhovord.
Tri kroky, jak pracovat s metodou VPC:
1) Zvolit zakaznicky segment

Zde je spousta moznosti, jak segmentovat. Dllezité je zvolit si reprezentativni segment

zékaznikd. MGzZe to byt dle rozpodtu, zaméreni produktu atd.

v/ s

2) Urcit nejzasadnéjsi Ukoly, obavy a ocekavani
V rdmci rozhovoru se zadkazniky sepiste maximu ndpadd. Podobny brainstormingu.
3) Urcete prioritu

Nyni srovnejte jednotlivé napady, Ukoly, obavy &i oCekavani dle priorit. Na prvnim misté
budou nejpallivéjsi Ukoly a nejzajimavéjsi benefity.
Po téchto tfech krocich médme jasné postavenou strukturu, co viastné zdkaznik chce, ¢eho

se obava a co by ocenil. (Odl, 2017, tyinternety.cz)

BENCHMARKING

Benchmarking je obecné vyuzitelnd metoda, se kterou poprvé pfisla firma Xerox

Corporation na pocatku 80. let minulého stoleti.

Je to dlouhodoby proces vzajemného sledovani a porovnavani viastnich vysledkd
svysledky konkurence z hlediska kvality urcitého produktu a marketingovych aktivit.
Neomezuje se pouze na konkurenci, odvétvi ¢i trzniho segmentu, ale predstavuje vybéra
porovnavani vhodnych myslenek, metod ¢i pfistupd. (Jakubikova, 2013, str. 153). Mlze
jednoduse fict, Zze je to porovnavani vybranych ukazateld vadi jinym referencnim

hodnotédm.
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PESTLE analyza

PESTLE analyza je obdobou a rozsifenim PEST analyzy, kterd plni funkci auditu
makroprostredi, jako je prostfedi ekonomické, socialni, politické a technologické. Tato
rozsitend metoda ma vsSak navic legislativni a enviromentalni prostredi. DlleZité je
identifikovat pro kazdou skupinu faktorG/prostredi ty nejvyznamnéjsi jevy, udalosti, rizika

a vlivy, které mohou ovlivnit a ovliviiuji spole¢nost.
Jednoduchy popis jednotlivych prostfedi analyzy:

1) Ekonomické prostiedi — jsou to ekonomické podminky na daném trhu a
nejvyznamnéjsivlivy zde mohou byt HDP, faze a cykly ekonomiky, mzdové naklady,
vliv globalizace ¢i podpora exportu.

2) Socialni prostfedi — zde je dUlezité si uvédomit a umét odpovédét na otazky
souvisejici s demografickym vyvojem, vékovym profilem, Urovni zdravi i
poskytované zdravotni péce.

3) Politické prostfedi — o tohoto typu prostfedi je dobré si uvédomit, co souvisi
s politickou situaci vzemi ¢i oblasti, ve které firma podnikd, mUze se jednat o
legislativni pfedpisy, regulace vlady, dafiova politika atd.

4) Technologické prostfedi — v tomto prostfedi se zkoumaji technologické podminky
vdané zemi ¢i trhu. Mdze se jednat o dostupnosti pfipojeni pro komunikaci
internetové nebo mobilni.

5) Legislativni prostiedi — u legislativnino faktoru je dobré znat narodni, evropské ¢i
mezinarodni legislativy.

6) EnviromentdIni prostiedi — u posledniho prostfedi se fedi mistni, ndrodni a svétova

problematika zivotniho prostfedi a otazky jejiho rfeseni.

SWOT analyza

Analyza SWOT zjistuje na zdkladé strategického auditu ¢i marketingové auditu,
situacni analyzy kli¢ové silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses), pfileZitosti (Opporunities)
a hrozby (Threats). Diky analyze (auditu) se da ziskat velké mnozstvi informaci. Analyza
SWOT tyto informace dale zpracovava a ukazuje kli¢ové polozky. Diky tomu ukazuje, kam

by mél podnik upfit svou pozornost. Zkracené ,Vytah ze zjisténi internich a externich
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auditl, ktery upozorfiuje na klicové silné a slabé strdnky organizace, ale také na

prilezitosti a hrozby, jimz firma Celi” je analyza SWOT. (Kotler, 2007, str. 97)

silné stranky slabé stranky
T == 1.
2o maji pavod v internim prostiedi y —
3. I ==
4. 4: .
(S |
2. 2 o
3. — maji ptivod v externim prostredi i —
4. P

Q prileZitosti hrozby G

Obrézek 7 - Priklad SWOT matice (Petrtyl, 2017, SWOT analyza)

Na zdkladé informaci z auditu podniku, mGZzeme sestavit SWOT matici viz Obr. 7.

Silné stranky

Jsou to oblasti, ve kterych firma vynikd a mdze se o né opfit.

Slabé stranky

Slabé stranky nas tdhnou dol( jako zastaralé procesy, vysoka fluktuace zaméstnanc( atd.
PrileZitosti

Pod pojmem pfilezitosti si mlzeme predstavit napriklad novy software ze zahrani¢i nebo

budouci dotace od EU.
Hrozby

Zde si mUzeme predstavit vSe, co ohroZuje nase podnikani jako pfiklad si mizeme uvést

vstup nové konkurence na trh nebo nové nafizeni EU.
Externi prostfedi

Veskeré faktory, které na firmu pdsobi z vnéjsku. V zédsadé plati, Ze firma tyto faktory

nemdUze ovlivnit (vyvoj trhu, konkurence, vznik novych technologii, nova legislativa).
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Interni prostredi

Sem patfi faktory, ktera firma pfimo ovliviiuje napfiklad financni sila, zameéstnanci, znacka
inovativnost).

2.7. Marketingovy framework STDC

Framework STDC neboli See-Think-Do-Care pomaha firmam tvofit webovy obsah
znackam po celém svété. Tato metoda vyuziva Ctyf ndkupnich fazi zdkaznika a dava
jednoduchy ndvod, jak na efektivni online komunikaci ¢i propagaci. V dnedni dobé Zijeme
v dobé digitalni, je mnoho zplsobdl, kde komunikovat ¢i propagovat, jako pres socialnf
sité, mobilni aplikace atd. STDC pracuje s navazovanim vztahu se zdkaznikem a jeho dalsi
prohlubovani. Framework nechce vytvaret jednordzového nakupciho, ale opravdu

vérného zdkaznika.

Framework rozdéluje zakazniky do Ctyr rozhodovacich fazi:

SEE — v prvni fazi oslovuje nejvétsi skupinu lidi. Patfi sem ti, ktefi nemaji potrfebu koupit
produkt firmy ¢&i sluzbu, ale v budoucnu by mohli. Cile firmy je se dostat zdkaznikovi do

poveédomi.

THINK — zde se zamérfuje na skupinu lidi, ktefl jiz uvazuji o koupi produktl, které firma
nabizi. Na samostatny nakup je jesté brzy, zakaznik se teprve rozhoduje. Zde porovnava
s konkurenci, hleda reseni, v této fazi je dllezité, aby podnik nabidl relevantni obsah, ktery

pomUze s jeho rozhodovanim.

DO - ve treti fazi Frameworku je zdkaznik pfesvéddcen, ze o vyrobek ¢i sluzbu méa zdjem a

fesi pouze to, kde nakoupi. Zde ho musime presveéddit, at vyuZzije pravé nas.

CARE — posledni faze STDC je péce o zakazniky, aby nakoupili zase.
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Mnoho marketérl vyuzivd tento model pro prodej vlastnich produktd ve vlastnim e-
shop(, da se fict, Ze jenom pro B2C trh. My tento model pouzijeme v rémci B2B trhu, kde

e-shopy maji zakaznici/obchodni partnefi.
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Prakticka cast



Uvod

Pro praktickou cast diplomové prace byla vybrana spolec¢nost WILO SE, kterd ma
dcefinou spole¢nost pro Ceskou a Slovenskou republiku WILO CS, s.r.o. se sidlem v Praze,
kterd vyrabi a prodavéa Cerpadla na celém svété. Tohle odvétvi v poslednich letech je
hodné na vzestupu, a to diky velkému vyvoji novych technologii, které musi splfiovat
nejnovéjsi legislativy, jak jednotlivych statl, ale predevsim Evropské unie. V praktické
¢asti bude analyzovdna soucasné situace této spolecnosti pomoci situacni analyzy 5 C —
prostfedi firmy WILO CS, konkurence, zdkaznici, spolupracujici firmy a vnéjsi prostredi.
Dalsim krokem je analyza marketingového mixu a jednotlivych segment(, ktery jsou Ctyfi
— Residential, Commercial, Water management a OEM. V kazdém v téchto segment(
bude provedena analyza soucasné komunikace. Na zdkladé zjisténych informaci z této
analyzy bude provedena SWOT analyza, kde se dozvime silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby spole&nosti na Ceském a Slovenském trhu. Poslednim bodem bude ndvrh
komunikace na zdkladé zjisténych informaci pomoci STDC. Veskeré informace budou
z dostupnych hloubkovych rozhovorl od obchodnich zdastupcli, merchandizerl a

dostupnych dat z Google Analytics, Youtube a socialni sité Facebook.

3.1. Situacni analyza WILO CS

Spole&nost WILO CS patfi do skupiny Wilo SE, ktera se zabyva vyvojem, vyrobou a
prodejem &erpadel a pfislusenstvi. WILO CS je zdstupcem pro trh Ceské a Slovenské
republiky s centrdlou v Praze, kde se zabyva prodejem. Hlavnimi produkty jsou od malych
obéhovych Cerpadel aZz po ty nejvétsi pro komunalni sektory napfiklad odpadni voda.
V rdmci sluZzeb téZ nabizi servis veskerych vyrobk(. Patfi mezi tradi¢ni a prémiové znacky

v oblasti erpadel a celého reseni.

3.1.1. Spole¢nost WILO

Wilo je Spickovym poskytovatelem pro oblast technického vybaveni objektd,

vodniho hospodarstvi a prdmyslu. Zajistuje, aby slozité technologie byly uZzivatelsky
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privétivé, snadno se ovladaly, byly energeticky Usporné a vykonné. Ve stfedu naSich
aktivit se tak nachazi lidé. Nabizime jim vynikajici produkty, systémova feSeni a sluzby.
Spole¢nost Wilo byla zaloZzena v Dortmundu v roce 1872 jako tovarna na médéné a
mosazné zbozi; v pribéhu své dlouhé a Uspésné historie se vyvinula z odbornikd

s lokalnim vyznamem do podoby globalniho hrace.

Spolecnost je sivédoma problémd, které budou uréovat budoucnost, a vyviji technologie,
které na né reaguji. Pro tento Uclel se zabyva globalnimi otdzkami, které zasadné a
zdlouhodobého hlediska méni Zivoty vsech. Zvldstni pozornost vénuje trenddm
globalizace, urbanizace, zména klimatu, nedostatek energii, nedostatek vody, jakoZz i
technologicky pokrok a digitalizace — vSechny maji velky vyznam pro vasi kazdodenni

Praci.

Prilezitosti digitalizace

Zvlastni misto mezi soucasnymi zdsadnimi trendy nalezi technologickému
pokroku a digitalizaci. Digitalizace zdsadnim zplsobem méni potfeby zdkaznik{, vyrobnf
technologie, postupy a metody. Skytad nové moznosti z hlediska funkci a oblasti vyuziti,
které jesté pred nékolika lety byly nepfedstavitelné. Spolec¢nost Wilo znd pfilezZitosti
obsazené v digitalizaci a vyuziva je, aby byla budoucnost lepsi a pfijemnéjsi pro zZivot.
Timto zplsobem se stava prikopniky digitalizace ve svém odvétvi. Velké objemy dat (tzv.
veledata ¢i Big Data) jsou cennou surovinou pro digitalizaci, kterou s uzitkem zpracovava.
K optimdlnimu vyuziti obrovského potencidlu dat, jejichz objem kazdym dnem rychle
narlstd, prevadi své procesy do digitdlniho svéta, a to predvidavé, se vzdjemnym
propojenim a rozmanité. Relevantni data analyzuje a cilené je vyhodnocuje. Ze
systematického vyhodnocovani stavajicich dat vytvari nové obchodni modely a vlastni
individualni digitdIni produktové charakteristiky pro Wilo Cerpadla, zplsoby vyuziti a

sluzby.

Jasna formulace naseho cile

Prostfednictvim chytrého propojeni osob, produktl, sluZzeb, tovaren a strojl

vyuziva digitalizaci efektivné k vytvoreni chytrych feSeni. Denné na tom na celém svété
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pracuje pfiblizn& 7 700 zamé&stnanct (v CR a SR 49 zaméstnanc(). V 16 vyrobnich
zavodech, ve vice nez 60 pobockdch v 60 zemich svéta. Vznikaji tak nové vyrobky, systémy
a sluzby, které ,predbéhly” svou dobu. Usnadnuje tak Zivot svym zdkaznikdm a

umoznujeme lepsi budoucnost. Na Obr. 8 je vidét, kde spolecnost vSude plsobi.

Obrédzek 8 — Mapa svéta, kde WILO pClsobi

3.1.2. Konkurence

Vyroba a prodej ¢erpadel neni zcela novy trh, jelikoZ funguje uz pfes 100 let. Za tu
fadu let prochazel velkym vyvojem. V poslednich dvou dekddach se to jesté zrychlilo,
Uspornosti a efektivnosti Cerpadel, ale také konkurence. To samozfejmé tlaci trh byt
inovativni a investovat velké ¢astky do vyvoje, diky tomu mdZeme konkurenci rozdélit na
pfimou a nepfimou. To znamena, Ze prvni kategorie konkurence systematicky investuje a
pfichazi se stale novymi, inovativnimi produkty, které spliuji tyto veskeré legislativy,
potfeby a prani zékaznika. Druha varianta konkurence, a to nepfima je tak trosku ve stinu.
Konkuruje jen v nékterych segmentech nebo s novymi produkty pfichazi pozdéji, jelikoz
ve vétsiné pripadl cekd, s ¢im prijdou trzni vidcové, aby technologie mohli upravit podle
sebe. Kromé dvou druh(l konkurence, stoji za to uvést i tfeti typ, kterd se vyhyba, klickuje

nebo dokonce porusuje okolo nafizeni EU a danych zemi, kde funguji.
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Prima konkurence WILO CS:

- GRUNDFOS Sales Czechia and Slovakia s.r.o.

Grundfos

Spole¢nost Grundfos byla zaloZena v roce 1945 v Dansku, kde mda dodnes sidlo a nékolik
vyrobnich zavod(. Ve svété tvofi skupinu Grundfos pres 80 spolecnosti ve vice nez 55
zemich, které zameéstnavaji pres 18 tisic zaméstnancd a dosahuji ro¢niho obratu pres 80
mld. K& Roéni vyroba vice nez 16 miliond kusG Cerpadel &ini ze spolecnosti jednoho z
vedoucich svétovych vyrobcl cerpadel. Hlavnimi vyrobky spole¢nosti jsou obéhové
Cerpadla pro topeni a klimatizaci, jakoz i dalsi odstrediva Cerpadla pro prdmysl,
zasobovani vodou, kanalizaci a davkovani. Dnes je spolec¢nost Grundfos jednim z
vedoucich svétovych vyrobcl obéhovych cerpadel, kterd pokryvaji pfiblizné 50 %
celosvétového trhu. Kromé Cerpadel vyrabispole¢nost také standardni a ponorné motory
a vyspélou elektroniku pro monitorovani a rfizeni ¢erpadel. Spole¢nost dlouhodobé patfi
mezileadery vinovacich a technologickém vyvoji, jeji Cerpadla a motory dosahuji nejlepsi

efektivitu na trhu.

Velkym dlvodem, proc¢ je spole¢nost Grundfos jedni¢kou ve svété ma vcelku
logicky dlvod. Tento vyrobce Cerpadle pochdzi z Danska, kde néjaky cas byl spokojeny,
ale trh mu zacal byt postupné velice maly, tak zacal velice brzo expandovat do dalsich
zemi. Wilo mélo trosku jinou historii, pochazi z Dortmundu a Némecko byl dlouhy cas
dostatecné velkym trhem, tak nebylo potfeba expandovat. Diky témto okolnostem, kdyz
Wilo pfichdzelo na nové trhy, zjistilo, Ze uz vsude je trznim vidcem Grundfos, a tim zacalo
léta plnd dohdnéni a predhdnéni vinovacim a vyvojem novych produktd, kterd nejsou
stdle u konce. Na ¢eském a slovenském trhu to bylo trosku jiné, protoZze zde fungoval v té
dobé jesté jiny reZim a neméli jsme trzni ekonomiku. Zde si spolecnost Grundfos udélala
velké jméno diky tomu, ze méla jako jedina moznost ze zahrani¢nich firem vyrabéjici
Cerpadla povoleni zde dovazet, tim Wilo bylo znacné pozadu pfi pfichodu na zdejsi trh

v 90. letech a stale toto manko nedohnala v ramci trzniho podilu.
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Nepfima konkurence WILO CS:

- SIGMA GROUP, a.s
- Pumpa, a.s.

-  DAB pumps

- KSB

- SFA Sanibroy, s.r.o.

3.1.3. Z&dkaznici

Pod pojmem zdkaznika u spolecnosti WILO CS si mUZzeme predstavit vliastné
kazdého. Zakaznik je kdokoliv, kdo md doma c&erpadlo na pitnou vodu a potfebuje
cirkulaéni Cerpadlo, které dodava vodu do kohoutku, pfi jeho otevieni. Mlze to byt
chalupar, ktery potrfebuje vodu ze studny a jde si koupit samonasdvaci ¢erpadlo, které mu
vodu dopravi ¢i majitel rodinného domu. Zde se objevuji ¢erpadla do vrth ¢i studni, zalez{
vzdy na technickych parametrech. MldzZe to byt developerskd firma, kterd stavi celé
rezidencni domy. M{Zou to byt obce ¢i letisté, které potrebuji dodat celé feseni na
odpadni vodu, ale kam vlastné a kdo jsou pfimi zakaznici pro spole¢nost WILO CS? Pokud
to vezmeme z hlediska trhu a na jakym funguje, je to definitivné B2B trh, takZze pfimy
zakaznici jsou jiné spolelnosti, neZz tzv. end user nebo Cesky konelny spotrebitel.
Spole¢nost WILO na Gzemi Ceské a Slovenské republiky nevyrabi, ale funguje jako

obchodni zastoupeni. V kazdym segmentu hledejme urcity druh zakaznika.
Segmenty mlZeme rozdélit na:

e Residential
e Commercial
e Water Management

e OEM

Pro dalsi pochopeni si definujeme, co jednotlivé segmenty znamenaji a kdo je v nich

hlavnim zdkaznikem, analyza segmentld bude tématem v kapitole
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3.2. Analyza segmentd.
Residential

Pod oznacenim segmentu Residential, si miZeme jednoduse predstavit okruh
zdkaznik(, ktefi prodavaji feSeni béznému end-useru. Znamena to, Ze jednéd se o zakazky
malych cirkula¢nich a obéhovych ¢erpadel. Cirkulaéni jsou takova Cerpadla, kterd ndm
pomahaji prinést pitnou vodu do nasich kohoutkd. Obéhové jsou bézné pouzivana pro
obéh vody v topnych systémech jako napriklad Ustfedni topeni ¢i podlahové vytdpéni.
MOZeme sem i déle zaradit studenou vodu, coZ jsou samonaséavaci ¢erpadla, které jsou
umistény mimo studnu nebo vodovodni fad a Cerpaji vodu zvenku. Nebo jsou tu
Cerpadla, kterd jsou pfimo umisténa ve studni nebo vrtu a dodavaji vodu pfimo do
rodinnych dom( atd. Jesté stoji za zminku cerpadlo, které v blizké budoucnosti bude
velice hodné pouZivané, a to jsou Cerpadla na destovou vodu, které nasdvaji vodu
z externich nadrzi, které zadrzuji destovou vodu a pouzivaji se na zavlahu zahrad, myti
aut ¢i do toaletnich zafizeni. Pfi nedostatku vody v nadrzi automaticky ¢erpadlo pfepne
diky externimu cidlu a poté bere vodu z vodovodniho Ffaddu. Takhle se d& jednoduse
popsat segment a produkty vném. Zdkaznici, ktefi jsou vtomto segmentu mlzeme
rozdélit na dvé oblasti — Velkoobchod a maloobchod. Obchod(, které se zabyvaji timto

prodejem je veliké mnoZzstvi, uvedeme si hlavni TOP 10.

e Ptacek — velkoobchod, a.s.
e (GCskupina
e MARO

e Richter Frenzel

e Maxtra
e Empiria
e DEK

e Kamody
e Pumpa

e Woodcote

e Bola

Mimo to typickym zdkaznikem téchto obchod( jsou hlavné servisni spole¢nosti, montadzni

firmy, ale i béZzny koncovy zakaznik.
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Commercial

Segment Commercial by se dal popsat, jako vice specializovany trh. Zde prodej
neprobihd jenom z obchod(, z regdll. Zde se dodava celé rfeseni, a ne jenom produkt.
MdzZeme fict stejné jako u predeslého segmentu, ze se prodavaji cirkulacni, obéhové

Cerpadla, Cerpadla na klimatizaci nebo ¢erpadla na studenou vodu.
Pro¢ je to teda vice specializovany?

Dlvod je jednoduchy zdkaznikem jsou developefi, ktefi stavi obchodni centra,
hotely, administrativni budovy atd. Vtomhle ohledu uz tu mluvime o naro¢néjsich a
sofistikovanéjsich produktech. Z hlediska zdkaznika jsou mnohem vétsi naroky na vykony
Cerpadel, jejich funkce a cenu. Zde se dodava celé feleni, a ne jenom jedno Cerpadlo, také
i servisni sluzby. Nemusi se jednat jenom o nové budovy s novym technickym zazemim,
ale nedilnou soucdsti toho je i ndhrada cerpadel, kterd hraje velikou roli vtomto
segmentu taky. TakZe hlavni zdkaznic vtomto segmentu jsou Developerské spolecnosti,

hotely, obchodni centra, firmy vSeobecné zabyvajici se Facility Management.

Water Management (WM)

Treti segmentem je Water Management ve zkratce WM. Pokud jsme psali, Ze druhy

segment je specializovany, tak to se da fict, Ze je o vice Urovni vic. Zakladni otdzkou je,

vvvvvv

e VysuSovania ochrana proti povodnim
e Uprava odpadnivody

e Rozvod a zvysovanitlaku

e Zavlazovani

e Odbérsurové vody

e Sbéradoprava odpadni vody

Tyto oblasti by se dali popsat, jako mikrosegmenty uvnitf segmentu WM. Kazda z téchto
oblasti ma velice specializované produkty, které jsou vyrabény bud sériové nebo pfimo
na miru zakaznikovi. Zdkaznikem v segmentu WM jsou obvykle developerské spole¢nosti,

obce, mésta nebo kraje, elektrarny, Cisticky odpadnich vod atd.
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OEM

OEM je zkratka z anglického slova Original Equipmnet Manufacturer, cesky je to
vyrobek, ktery je propagovdn nebo prodavan pod jinou znackou nebo je jeho soucasti.
Zoblasti Cerpadel si midzeme dat priklad, kotel, ktery je béZné kvidéni vhodné
domécnostech na ohfev vody m(Ze obsahovat komponenty jinych znacek, jako treba
obéhové cerpadlo od spolecnosti WILO. Ve vétsiné pripadd se jednd o nadnarodni
smlouvy, coz znamenag, ze spolecnost WILO podepise smlouvu na dodavani Cerpadel
svyrobcem kotlQ, takze vSechny tyto kotle jsou dodavény s timto Cerpadlem. Zakaznici
zde jsou vyrobci kotl{. Nejvyznaméjsi spole&nosti na Uzemf Ceské a Slovenské republiky

jsou Regulus a Vaillant.

3.1.4. Spolupracujici firmy

Spole¢nost WILO CS spolupracujeme s mnoha spolecnostmi, aby zajistila dobré
fungovani celé firmy. Spoluprdce neni o tom, jenom o dodavani, ale i o dlouhodobém

udrzovani dobrych vztahd.

vvvvvv

- Dopravni spole&nosti

- Graficka studia

- Mzdové Ucletnictvi

- Leasingova spolecnost na prondjem automobil{
- Udrzba kancelarské budovy

- Dodavatelé hardwaru a softwaru

- Dodavatelé propagacnich predmétd

- Servisni partnefi

- Vlastnici ¢asopist a webd

- CKAIT (¢eskd komora autorizovanych inzenyr a technikd &innych ve vystavbé)
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Kromé vypsanych dodavateld je i mnoho mensich. Spolec¢nost WILO CS spolupracuje
i dalsimi, protoZe outsourcuje spoustu &innosti, které jsou v kompetenci v jednotlivych

oddélenich. Dale dUlezité je uvést i verejné organy, které jsou ddlezitou soucasti téz.

3.1.5. Analyza vnéjsiho prostredi

Pro analyzu spolenosti vyuZijeme analyzu PESTLE, kterd sobé zahrnuje analyzu
ekonomického, socialniho, politického, technologického, legislativniho a ekologického
prostfedi. Pro pochopeni vnéjsiho prostredi je pochopit tyto faktory, které mohou a

ovliviuji spolec¢nost dnes a denné.

Ekonomické prostredi

V ekonomickém prostredi se miZe objevovat spousta pfilezitostii hrozeb. Faktory,
které nejvice ovliviuji spolecnost jsou faze ekonomiky, ménové kurzy, zaméstnanost a
mzdové néklady. V poslednich letech m{Zeme zaznamenat velky rlst HDP v ¢eském a
slovenském prostredi. Hlavni otdzkou z0stdva ménovy kurz, protoze vyroba Cerpadel
probihéd ve statech platicich v eurech jako Némecko, jelikoz centrdlni zastoupeni WILO CS
je Praze, tak samotny kurz ma velky vliv na konecné trzby. Pokud cena kurzu za euro jde
nahoru mé& to negativni vliv a naopak pozitivni. V neposledni fadé je dClezita
nezameéstnanost, kterou mdzeme vidét v porovnani EU na Obr. 9. Pro ekonomiku nizka
nezameéstnanost sice mUze vypadat dobre, vSichni maji praci, ale v kone¢nym vysledku
pro firmy to znamend vyssi ndklady, nedostatek kapacity. Samozfejmé takova
nezamé&stnanost specidlné v Ceské republice, kde jsou to 2 % znamend nedostatek

zameéstnancd a tlak na rlst mzdovych nakladl pro spolec¢nosti, aby si je udrzeli.
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Nezaméstnanost v EU
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Obréazek 9 - Graf nezaméstnanosti v EU (zdroj Eurostat)
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Demograficky vyvoj, mizeme fict, Ze je podobnym zdpadnim zemim ve smyslu, zZe

populace stadrne, to mdlzZe mit takovy vysledek, Ze vbudoucnu se musi poditat

s nedostatkem zaméstnanc(. Jednou z hrozeb je, Ze staty budou zvySovat ndklady na

zdravotnictvi a dlchody. Pro spolec¢nosti to znamena investice do novych procesd,

softwaru, hardwaru a strojd, ktery budou zvySovat produktivitu zaméstnancd misto

nabirani novych. Musi se pfipravit na budouci vyvoj vieobecné, aby pfedesla nedostatku

zaméstnancd.

Politické prostredi

Politické prostfedi je stabilni na nasem Uzemi a na Slovensku. Nejvétsi hrozba,

kterd pripadd v Uvahu, pokud se vyrdbi v Némecku a prodavé v Cesku a na Slovensku je

zmeéna exportni politiky ¢i opusténi Evropské unie, coz by pfineslo velké naklady navic.
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Technologické prostredi

Technologické podminky vobou statech jsou na vysoké drovni to samé
dostupnost telekomunikace a internetu. Co by mohlo ohrozit spole¢nost je pfichod nové
konkurence nebo nového produktu, na ktery dostatecné rychle spole¢nost nenajde

feseni.

Legislativni prostredi

V legislativnim prostfedi, které méni trh s Cerpadly pravdépodobné asi nejvice, a
to zd@vodd novych narizeni Evropské unie. Pro priklad si mUzeme uvést poslednf

nafizeni, které zmeénilo cely trh - Nafizeni Komise 2019/1781 - elektromotory a pohony s

proménnymi ota¢kami (nahradi nafizeni 640/2009 od 1. 7. 2021). Pro blizsi vysvétleni se
jednd o zdakaz tfi rychlostnich typ0 cCerpadel, kterd méla vysokou spotfebu elektrické
energie a jsou nahrazeny elektronicky fizenymi ¢erpadly, ktera jsou sice o néco drazsi, ale

vyznacuji se velkou spolehlivosti a nizkou spotfebou elektrické energie.

Ekologické prostredi

Ekologické prostredi je velice hodné spojeno s tim legislativnim, posledni trendy
jsou byt Setrny k Zivotnimu prostredi, a to pfinasi mnohdy naklady navic, jako podobné
s novym narizeni EU ohledné elektromotord. Naklady jsou hlavné do ve vyvoje, ale také
v likvidaci starych zafizeni. Ve vysledk(l to znamen3, kdyz si zédkaznik koupi produkt od
spole¢nosti Wilo, nemusi pfimo, ale od velkoobchodu, mdZe ho vratit a spolec¢nost Wilo

ho musim ekologicky nechat zlikvidovat.

3.2. Analyza marketingové mixu
V této Casti diplomové prace se zamérfime na analyzu celého marketingové mixu.

Jelikoz spole¢nost WILO ve svété vyrabi a poté proddva veskeré své produkty vyuzijeme

metodu 4 P marketingového mixu, coz je Produkt, Cena, Propagace a Distribuce.
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Produkt (product)

Pro Uvod si musime uvédomit, Ze spolecnost WILO primarné funguje na B2B trhu.
Jeji produktové portfolio zahrnuje desitky tisic polozek. Otdzka plyne, proc takové
mnozstvi? Odpovéd je v celku jednoduchd, kdyz si pro pfiklad vezmeme nejbéznéjsi

produkt malé ob&hové Cerpadlo s oznadenim Yonos PICO 25/1-4:

1) Yonos PICO znamend nazev produktu.

2) 25 —jmenovitd svétlost pripojky.

3) 1-4jerozsah jmenovité dopravni vysky (m), jednoduse Fika, jak je ¢erpadlo silné.
4) Déle se jesté objevuje konstrukéni délka u téchto ¢erpadel 130 mm a 180 mm,

jednoduse rfeceno velikost ¢erpadla.

Diky tomuhle prikladu si m@Zeme fict, proc¢ tolik produktl. Vezmeme v potaz, Ze kazdé
Cerpadlo mUZe mit jmenovitou svétlost pripojky od néjakych 15 do 100, rozsah jmenovité
vysky napfiklad od 1-4 do 1-16 a déale rdzné konstrukéni délky, potom se rychle

dostdvéame na desetitisice rlznych variant.
Produkty, ale mGZzeme rozdélit do urcitych oblast:

1) Vytépéni.

2) Klimatizace.

3) Uzitkovéa voda.

4) Z&asobovanivodou, to zahrnuje zvy$ovani tlaku, destova voda, odbér surové vody,
rozvod hasici vody, rozvod a zvysovani tlaku, zavlazovani.

5) Splaskovd a odpadni voda, to zahrnuje odtoky, odpadni vodu, vysuSovani a
ochranu proti povodnim, sbér a doprava odpadni vody a Uprava odpadni vody.

6) Posledni bod zahrnuje samozrejmé& veskeré ndhradni dily ke vdem produktdim.

Cena (price)

U slozky produktu jsme zminili, Ze spolec¢nost se pohybuje na B2B trhu, to
znamena, ze prodava dalsim subjektdm, které to prodavaji dale. Zde cena je velice slozitd
pro jeji uréeni, u velkoobchod(, maloobchod( to znamené rozdéleni do urditych skupin
A, B, C atd. Zde zalezi na odbéru jednotlivych subjektl. A samozifejméeé znamena nejvétsi
velkoobchody s velkym odbérem a tim padem i nejvétsim rabatem, ktomu se mizou

pfidat i dalsi bonusy jako skonta, dodatkové nakupni slevy dle mnozZstvi, marketingové
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bonusy neboli pfispévky na marketing té dané spolecnosti. Vesmés se da fict, {im v

nakupujes, tim leps

ic
f

podminky mas.

Propagace (promotion)

Spolec¢nost vyuziva fady komunikacnich kanall. Zéalez

s

na daném segmentu.

Webové stranky jsou zdrojem informaci pro véechny tyto segmenty, téZ jsou to i reklamni

predméty. Kazdy segment je specificky a vyuziva jinych komunikacnich kanald:

1)

2)

3)

4)

Residential — vyuZivd se hodné online marketingu, ktery zahrnuje, jak zminéné
webové stradnky, tak i PPC kampané, Social media, optimalizované SEO, bannerové
reklamy, PR clanky. Téz soucdsti jsou fyzické propagacni materidly, jako akéni
letdky, vSeobecné prehledy nebo malé brozury produktg.

Commercial — bylo zminéno, Ze je to vice specializovany segment, z ¢asti zasahuji
komunikacni kandly podobné Residential segmentu, ale vice zamérené na PR
¢lanky, seminére, skoleni partner(, webinare, rizné brozury, katalogy nebo letaky
a v neposledni fadé veletrhy.

Water Management — je jiZ hodné zaméfreny obor a online marketing se zde
objevuje zejména u odbornych ¢ldnkd na internetu. Hlavni komunikaci jsou zde jiz
zminéné seminare, webinéare, ¢lanky v odbornych ¢asopisech a velice ddlezité
osobni schlizky obchodnich zastupcl se zakazniky.

OEM - v tomto segmentu jiz skoro vibec nefiguruje online marketing, tedy az na
par vyjimek, a to jsou napfiklad zameény Cerpadel v kotlich, kde pFfipadny zdkaznik
si podle typu Cerpadla miZe online po zadani typu zjistit vhodnou ndhradu. Zde

komunikace funguje hlavné na osobnich schlzkach s partnery, ktefi vyuzivaji

Cerpadla Wilo do svych kotld &i schlzky s potenciondinimi novymi zdkazniky.

Ditribuce (place)

Spole&nost WILO CS funguje na Ceském a slovenském trhu spole¢né s centralou

v Praze. V Praze se schdzi veSkeré objednané produkty, jelikoZ nic se nesnaZzi drzi

skladem, a hlavné u velkych Cerpadel, kdy je to zakazkovd vyroba, tedy az po objednani.

U mensich produktd se odhaduje poptavka, aby zdkaznik dostal produkty, co nejdfive.

Diky tomu, Ze funguje virtualni sklad a zakaznici maji do ného pfistup, védi pfesné dodaci
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IhOty jednotlivych produktd. Snahou je nemit produkty, které leZi na skladé, ale vyuzivat
sklady velkoobchodd, ktefi téz musi odhadovat poptavku a drzet si u vybranych produkt(
u sebe vic polozek skladem, tak aby uspokojili poptavku. Tento systém v dnesni dobé

vidime jako nejlepsi feseni.

3.3. Analyza soucasné komunikace dle segment(

V daldi fazi analyzy je dilezité si uvédomit, jaky je soucasny stav komunikace
spolecnosti WILO CS. Existuje celd fada, jakym zplsobem komunikovat, zde bychom to
mohli rozdélit na dvé velké oblasti, a to je online a offline komunikace. Historicky B2B trh
byl velice specificky z hlediska marketingovych aktivit, a jesté vice v rdmci komunikace.
DCOvod( je velice dost, dlouhou dobu spolecnosti nezajimal konecny spotiebitel a
zameéroval se vyhradné na svoje zdkaznici, ktefi produkt distribuovali dale. V rdmci aktivit
v tomhle oboru byly zdsadni fyzické materidly, které byly alfa-omega vseho. V digitalnim
véku nebo mlzeme fict online véku, uz prvotni setkdni o novych produktech neprobiha
jen v radmci katalogd, osobnich schlizek prodejci se spole¢nostmi a dobrého povédomi o
firmé. Prvnim kontaktem v dnesni dobé jsou webové stranky spolecnosti. Stéle pretrvava
udrZovani dobrého osobniho vztahu, nabidka sluzeb a dodavani relevantnich informaci,
ale ne jenom prostrednictvim offline komunikace. Pro B2B trh je téz dllezZité se
prezentovati konec¢nym uzivatellm, i kdyz nejsou nasi pfimy zdkaznici. Ddlezité pro tuto
analyzu bude védét, stav soucasné komunikace v jednotlivych segmentech, jak se
informace dostavaji kjednotlivym zdkaznikdm a jakym zpldsobem zdkaznici dostavaji

informace.

3.3.1. Analyza soucasného webu WILO CS

Pro mnohé zakazniky, hlavné mladsi generace je webova stranka jeden
z nejhlavnéjsich zdrojd informaci. Proto analyza webu by méla fungovat na kontinuainé a
nepretrzité. Zde je ddlezité si uvédomit, kdo k ndm chodi na web, stéle se vracejici, ktery

se uz dokaze orientovat nebo novy potencionalni zdkaznik.

Webova strdnka mé& dvé adresy jedna pro Ceskou a druhd pro Slovenskou republiku.
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Cesko - www.wilo.cz
Slovensko - www.wilo.sk
Tohle ndm mUze prinést prvni otdzku, jak se vlastné uzivatel na web WILO dostava?

UZivatelé (%)

4,67_ 1,56 0,50
N\l

|

0,01

= Organic Search = Direct = Referral Paid Search = (Other) = Social = Email

Obrézek 10 - Cesta uzivatele na web (zdroj vlastni)

Na Obr. 10 mdzZzeme vidét, jak uzivatelé vstupuji na webové stranky. Nejvétsi
mnoZstvi uzivatell se tam dostane skrz vyhledavace, v grafu jako Organic Search. Dalsi
pocetna skupina zadava primo URL adresu. V mensi mife jsou zde zastoupeny Referral,

vstup pres jiné stranky, Social — Facebook, Youtube, pfes emaily a té placenou inzerci.

Po vstupu na stranky je jedna z prvnich vnimanych véci HomePage Obr., cesky
Gvodni stranka, kde je ddlezité upoutat uzivatele, aby neodesel hned a pokracoval v tom,
co hledd. Usp&&nost Gvodni stradnky Ize mé&Fit mirou okamZitého opusténi z hlavni stranky
(Z&dné interakce se stradnkou), pokud je vysokd nad 60 % uz je ddlezité hledat divody,
proc¢ tomu tak je a neudélal druhy krok na webu. Velice Uspé&snou Uvodni stranku je mira
opusténi 40 %. Tyto procenta jsou nastaveny dle subjektivniho uvazeni. Pro pfiklad jeden
den pfijde na stranku 100 lidi a 60 jich hned opusti, vyslovené si to fika o to, Ze néco neni
v pofddku, proto je dobré hledat dlvody, pro¢ tomu tak je. Dle Google Analytics, coz je
nastroj na analyzu dat o webu, je mira okamzitého opusténi okolo 25 %, takZe to

znamena, Zze uzivatelé udélali dalsi krok na strance.
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9

G & & W

Obrézek 11 - Uvodni stranka (zdroj www.wilo.cz)

Dalsim dilezitym krokem je si uvédomit, jak je web intuitivni pro nové uzivatelé,
tak i pro vracejici se. Tohle se d4 resit zpétnou vazbou nebo si sdm zkusit néco vyhledat.
Pro priklad mQze slouzit, jak jednotlivé rubriky jsou feseny, tak aby se uzivatel proklikal
k cili hledani nebo zda nejde vyhledévac vyrazl na webové strance dostate¢né rychle, je-
li dostatecné viditelny. Na Obr. 12 zde stoji za zminku rubrika ke stazeni, kterd dostate¢né
nenasmeéruje uzivatele a je spiSe zmatecna, to stejné plati pro vyhledévac vyrazd, ktery
uzivatel skoro nevidi. Druhy krok nemusi byt pro uzivatelé tak jednoduchy, pokud pouZiva

vyhleddavac vyrazd.
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Cenik ke staZeni Domestic - vybér pro dim a YONOS PICO V3eobecné obchodni podminky
2ahradu
WILO STARZNOVAT

Obrazek 12 - Rubrika a vyhledavac vyraz(

Na Obr. 13 mizZeme vidét hledané vyrazy na webové stranky, cisla jsou
v procentech. Ackoliv se to mUze zdat, jako mala ¢isla, ve skutecnosti téch vyraz( jsou
tisice rdznych. Tento graf byl vygenerovan ze dvou let fungovani webu. Dohromady
vyhleddvanych vyraz( ke konci roku 2019 bylo 25 070. Pokud by samotny vyhledévac byl

lépe viditelny, da se predpokladat, Ze hledanych vyraz( bude mnohem vice.

Hledané vyrazy (%)

= stratos ® yonos para yonos maxo ®myonos pico = drainlift
m plavis ® para = yONnos m stratos maxo = star
Obrézek 13 - Vyhledavané vyrazy (zdroj vlastni)

Samotny vyhledévac vyrazd z hlediska tvorby obsahu, je velice dUlezity ndastroj.

Pomoci analyzy se da velice dobfre zjistit, co dany uZivatel hleda na webu nejvice. Takhle
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se dostdvdme k dalSimu bodu, a to je tvorba relevantniho obsahu. Mezi ¢asté vyrazy Obr.
13 je vidét vyraz ,para”, ktery se objevuje v mnoha dalSich variantdch. Tento vyraz
znamena vyhledani ¢erpadla pro segment OEM, jak jsme si Fekli dfive, jsou to Cerpadla,
vyrazem, po vyhledani je mira opusténi skoro 80 %, coZ znamena, ze je néco Spatné. Ta

chyba je, Ze neexistuje zadny obsah na toto téma.

Diky analyze webu, ne jenom obsahu, designu a toho, jak je intuitivni pro uzivatele,
mdzeme jednoduse zjistit, jaky demograficky profil maji, jaky prohlize¢ pouZzivaji a jaky
hardware ¢i software k tomu pouzivaji. Diky témto informacim mtzZeme v prlibéhu casu
zachytit, jaky je trend, jak starnou ¢i mladnou uzivatelé, ¢ijestli jsou na vzestupu mobilni
zarizeni ¢i ne. U demograficky Gdajl zjistime dvé dlleZité informace, a to vék a pohlavi.

Podle Obr. 14 mizZeme vidét, Ze nejvétsi zastoupenije ve véku 25 — 44 let, celkové v 50 %.

Vék (%)
30,00 27,53 27,41
25,00
20,00 19,04
10,00
6,74 6,73
5,00 I
0,00
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obréazek 14 - V&k uzivatell (zdroj vlastni)

Druhd zajimava informace je pohlavi uzivatele. Na Obr. 15 miZeme vidét
zastoupeni mUzu a zen v %. V oboru Cerpacich technik se m({ze zdat, Zze muzi budou
jedinymi uZivateli ohledné produktd, ale zastoupeni Zzen, zde neni vlibec zanedbatelné a
to skoro 27 %. Tyto demografické Udaje, nejsou jenom pro pfedstavu analyzy, ale téz pro
dalsi smérovani cilenych reklam. Je dobré si uvédomit, ze pfichdzi generace lidi, kterd uz

bude hlavné jenom online, tak Ize pfedpokladat, Ze tim, jak budou pfichdzet novy lidé do
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oboru ze Skol apod. a starsi generace odchézet, tim vic budou hledat informace online a

na webech vyrobcl, prodejcd atd.

Pohlavi (%)

73,11

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00

B Zeny M Mufi

Obréazek 15 - Pohlavi uzivatele (zdroj vlastni)

Daldi ddlezitou informaci ohledné fungovani webu je si tfeba uvédomit, na jakém
zafizeni to vyhledava, at je to mobilni telefon, podita¢ nebo tablet. Je to z dlvodu
zobrazovani stranky, protoze na jednotlivych zafizenich se web zobrazuje jinak.
K dispozicijsou jenom dva roky, 2018 a 2019. To sta¢i minimalné potvrdit trend, Ze mobilni
telefony jsou &im dal vétsi soucastiv praci. UZ neplati, Ze prace se déld jenom na poditaci
¢i notebooku. Tenhle trend bude pokracovat i na dale s nastupem nové generace a
odchodem starsido dlchodu. Na Obr. 16 je patrny urcity vyvoj, ktery ukazuje v celku velky

mezirocni rdst mobilnich zafizeni o vice nez 5 % a pokles klasickych pocitacl o skoro 5 %.
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Zatizeni (%)

20,00 82,02
80,00
70,00
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I —

Pocitac Mobil tablet

m2018 m2019

Obrézek 16 - Zafizeni (vlastni zdroj)

3.3.2. Analyza online komunikace

Ve spolecnosti WILO CS online komunikace funguje v soucasné dobé jen skrze
jednoduché néstroje jako webové stranky, Facebook, PR clanky, webinarfe online i
prostfednictvim e-mailingu. JelikoZ chapani B2B trhu se méni a digitdlni marketing je
velice dllezity i zde, je dobré si uvédomit, jakym zpUsobem toho vyuZzivat. UZ to nenf o
tom oslovovat pfimé zakazniky, ale zacit oslovovat i koncové uzivatele, aby ten efekt
nesel jen od néas k velkoobchodldm. DUlezité je téz, aby koncovy zadkaznik, kdyZ pfijde do
velkoobchodu pro Cerpadlo ¢&i vodarnu chtél znacku WILO a védél pro¢ zrovna tuhle
znacku. V analyze marketingového mixu jsme zmifiovali, Ze digitdlni marketing ma velky
potencidl hlavné u segmentd Residential a Commercial. V dalSich bodech si ukdzeme

soucasny stav v klicovych odvétvich online marketingu.

PPC reklama

PPC reklama ,pay per click”, ¢esky reklama, kterou plati spolecnost za pro kliknuti
napfiklad spolecnosti Google nebo Seznamu. V soucasné dobé spolec¢nost WILO CS
nevyuziva tento nastroj. PFima konkurence Grundfos ji vyuZivd dostatecné. Vyuziva

k tomu kli¢ova slova, u kterych se to ma zobrazovat, napftiklad:
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- Cerpadlo
- Cerpadla
- Wilo

Samozrfejmé klicovych slov ohledné tohoto zaméfeni, jsou stovky. Tyhle tfi jsou asi
nejklicovéjsi pro konkurenci. Klicové slovo Wilo pro Grundfos znamena jednu jedinou véc,
pokud uzivatel zadd do vyhleddvace Wilo zobrazi se mu nejdfive reklama na Cerpadla

Grundfos Obr. 17.

Google wilo L Q

Q Al [ Images < Shopping @ Maps [ Videos i More Settings  Tools

Page 2 of about 26,000,000 results (0.37 seconds)

See Cerpadlo Sponsored

. »
Cerpadlo Obéhové Domaci Palivova pumpa Obéhové

Gardena Cerpadlo... vodarna 1200... ¢erpadlo IBO...
CZK 3,100 CZK 1,893 CZK 2,839 CZK 199 CZK 859

perfect factory s. elventil.cz Gigamat.cz Darky.cz elventil.cz

By Google By Google By Google By Google By Google

Ad - www.prumyslove-trysky.cz/ v
Pramyslova Cerpadla - prumyslove-trysky.cz
Cerpadla pro pouziti v pramyslovych aplikacich, desitky typt v nabidce. Cerpadia. Trysky.

Ad - cz.grundfos.com/ ¥
teplovodni erpadlo Grundfos | Snadna instalace, spolehlivost

Spolehliva, G¢inna a snadno instalovatelna! Zde si stahnéte brozury o vyrobcich.

Obrézek 17 - PPC reklama Grundfos (zdroj vlastni)
Socialni sité

V soucasné dobé jsou socialné vyuzivany hojné vsemispolec¢nostmi. Jsou nastroje,
které nam umoznuji rychlou komunikaci se stavajicimi a potencionalnimi zdkazniky. Mezi

nejc¢astéjsi mlzeme zaradit Facebook, Instagram, Twitter a Youtube.
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Facebook

Pro spole&nost Wilo je Facebook v digitdlnim marketingu nastroj &islo jedna, i
zddvodu toho, Ze jiné néastroje, kdyz nepodlitdme webové stranky skoro nevyuziva.
Facebook plIni zde funkce, informovani zakaznika o zakladnich vécech - kontakty,
oteviraci doba, adresa spolec¢nosti, pfipadné online poradna. Druhé funkce je informovani
zakaznika o novych produktech a kratkych informacich o stavajicich produktech. Treti
funkce by se dala popsat jako kalendar akci, aby zdkaznici védéli, kde pripadné
spole¢nost mohou vidét nebo co porada za eventy. Pokud se to takhle rozepiSe, mize to
znit, Ze to pIni funkci, ale opak je pravdou, bohuzel pfispévky nejsou pravidelné, kalendar
akcise pravidelné& neaktualizuje a potencial propagace na této socidlni siti, téZ nenivyuzit
spravné. Na zdkladé téchto informaci, musim podotknout, ze ani pfiméa konkurence to
nedé&ld a nevyuziva ten potencidl na plno. Pro porovnani konkurence na Facebooku je

vidét v Tab. 2.

Tabulka 2 - Porovnani konkurence (zdroj vlastnf)

Spolecnost Pocet sledujicich
Wilo CS 700

Grundfos CZ/SK 503

IVAR CS * 1628

*poznamka, IVAR CS nefiguruje jenom na trhu Cerpadel, ale portfolio ma mnohem vétsi
nez Cerpadla, neni to Cisté zamérend spolecnost, ale dodava Cerpadla DAB, kterd jsou
¢islo tfi na ¢eském a na slovenském trhu ¢islo 2

YouTube

Dalsim ndstrojem Youtube, ktery vyuziva WILO CS vsoucasné dobé, spise na
zverejnovani webinard, které probéhly online, nahréali se a zverejnili na Youtube kanalu,
tak aby mohli byt tyto videa stdle k dispozici i dalsSim zékaznikdim, tyto videa jsou spiSe
cileny na obchodné technicky zastupce a projektanty ¢i servisni firmy. Potencidl neni
vyuzit z hlediska toho, Ze nejsou videa, které se daji vyuzit k propagaci i pro vice
segmentl. Pro porovnani dvou nejvétsich konkurentl je vidét velky rozdil ve vyuziti
tohoto nastroje. Definitivné nenf vyuzivdm potencidl. Srovnani konkurencnich kanald na

Youtube Tab. 3.
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Tabulka 3 - srovnani konkurencnich kanall na Youtube (zdroj viastni)

Spole&nost Pocet odbérateld Pocet videi Celkové zhlédnuti
WILO CS 7 7 355

GrundfosCZ 123 70 321319

lvar CS spol. s.r.o. 16 11 21911

RTB reklama

RTB reklama byla vysvétlena vteoretické casti. Tuto metodu zobrazovani
bannerové reklam skrz spolecnosti, které tuto sluzbu nabizeji, spole¢nost WILO CS viibec
nevyuziva. Vyuziva bannerové reklamy skrz oborové zamérené spolecnosti, které svdij

obsah sdé&luji online pFes své webové stranky, pro piiklad nejvétsi v CR:

- TZBinfo je nejnavstévovanéjsi portal pro stavebnictvi a technicka zafizeni budov -

https://www.tzb-info.cz/

-  Topendafstvi a instalace, které nepublikuji jenom &asopis, ale i vlastni online portal

- www.topin.cz

Na obrdzku 18 vpravo dole oznacené Cervené mizeme vidét priklad bannerové reklamy

na strdnkach TZB — INFO.
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: tzb Nejnavstévovanéjsi odborny portél pro stavebnictvi a technickd zafizeni budov

M | STvBA | VYTAPEN | VETRANI/KLIMATIZACE | VODA/KANALIZACE | OBNOVITELNAENERGIE | ELEKTRO | ENERGETIKA | FACILTY | BEZPEGNOST | CENVENERGH | =

[ hrub stavba H izolace / stiechy / fasady ] l okna / dvefe H podlahy / pficky / povrchy H nizkoenergetické stavby I l drevostavby ” regenerace domi H stavebni fyzika l [ architektura staveb ]

TZB-info / Aguatherm Praha

TEMATA 2020

Aquatherm Praha
&  TEMER NULOVE BUDOVY
Prohlédnéte si videa natocena redakci TZB-info na predchozim VIMENY KOTLD

P

veletrhu Aquatherm Praha v r. 2018 £  AKUMULACE ELEKTRINY

MODERNI FUNKCE
ELEGANTNI DESIGN

OBJEVTE RADU §

STRATOS MAXO

UNIKATNE FUNKCE SE ZARUKOU 5 LET

hala 4 stinekacs  WIlO

Obréazek 18 - pfiklad bannerové reklamy (zdroj vlastni)

E-mailing

E-mailing je pravdépodobné nejpouZivanéjsi ndstroj v online komunikaci. E-maily
se poditaji denné na tisice ve spolecnosti WILO CS je dUlezZité toho umét i dobre vyuZit.
V béZné komunikaci vyuzivaji zaméstnanci WILO formalnich podpisl, kde byva jméno,
pracovni pozice, kontaktni Udaje, ale i ¢asto podpis ve formeé obrazku Obr. 19, ktery se
méni cca 4 - krat do roka. Mze se jednat o akci nova zaruka na cerpadla, vydani nové
brozury ¢i upozornéni na seminare. Bohuzel dle analyzy podpisu, kdo obdrzi email, vidi
obrazek, ale nem(ze na néj kliknout, aby ho to pfipadné presmérovalo na webovou
stranku, kde se dozvi vice informaci o této akci napfiklad. Dalsi nevyhodou je, ze
nefunguje pravidelné informovani zakaznik( ¢i partnerl o novinkach, kalendard a akcf
apod. Nejlépe na Ctvrtletni bazi, kde se vse shrne, je nutné doddavat v€asné a relevantni

informace vSem dokonce i internim zaméstnanctm.
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F’ ZARUKA

5 LET

YONOS MAXO YONOS PICO

Pioneering for You

Obréazek 19 - pfiklad obrazku v podpisu (zdroj vlastni)

Content marketing

Jednim ze zakladnich kamen( je content marketing, ¢esky obsahovy marketing.
Pokud se dostaneme do k(zZe stavajiciho zdkaznika nebo potenciondlniho zdkaznika, tak
hledani informaci online o produktech nebo po kvalitnim obsahu okolo oboru je velice
ddlezité. Z téchto dlvodd spolec¢nost WILO CS na svych webovych strankdch v soucasné
dobé& disponuje informacemi ohledné& vedkerych produktd, které na Uzemi Ceské a
Slovenské republiky prodava. Dale vyuziva spolecnosti na zverejriovani PR ¢lankd, kde se
objevuji dalsi origindlni ¢lanky ohledné novinek ve spole¢nosti a téz odbornych ¢lankd na
portalech, které se zabyvaji timto oborem. BohuZzel pravidelnost vyddvani nového obsahu
neni zadnym zpUlsobem pfipravena, kdy a jaky relevantni obsah vydat, vSe je vesmeés na

urcité operativni drovni, a ne na peclivé pfipravé na cely kalendarni rok.

Optimalizace SEO

V analyze komunikacnich kanal(, jsme si ukdzali jednotlivé nastroje, které velkym
zpUsobem ovliviuji optimalizaci SEOQ. Pokud bychom méli zhodnotit soucasny stav

spolecnosti na zdkladé vyhleddvani ve vyhledavadi Google, zaddme dvé hlavni klicové

slovo — Cerpadlo, zjistime toto:
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Google

cerpadlo

Q Al ([ Images ¢ Shopping

@ Maps

Page 3 of about 26,000,000 results (0.35 seconds)

See Cerpadlo

[ Videos % More

Q

Settings Tools

Sponsored

ol 0
Ll
) somaxa.
»
Obé&hové Rotaéni Domaci Cerpadlo na Motorové vodni
cerpadio ... cerpadio 32 ... vodarna 1200... naftu12Vv-4... cerpadlo, 2HP...
CZK 1,893 CZK 865.15 CZK 2,839 CZK 1,069 CZK 2,499
elventil.cz Somax Tech Gigamat.cz expondo.cz Lednadoma.cz
By Google By Google By Google By Productca... By Google
cz.grundfos.com ¥ Translate this page
Grundfos: Obéhova Cerpadla, Cerpadla pro otopné systémy ...
Dodavame éerpadla pro otopné soustavy, systémy klimatizaci, zvySovani tlaku kapalin a dalsi.
Zajistujeme servis cerpadel znacky Grundfos.
You've visited this page 2 times. Last visit: 1/25/20
Obréazek 20 - Grundfos - Kli¢ové slovo Cerpadlo. (zdroj viastni)
gerpadlo $ Q

Google

Q Al [ Images O Shopping @ Maps [ Videos i More Settings  Tools

Page 8 of about 26,000,000 results (0.38 seconds)

Sponsored

See Cerpadlo

® -5

Obéhové Cerpadlo na Domaci BOSCH Vodni Motorové vodni
Cerpadilo... naftu12V-4... vodarna 1200... Cerpadlo - 20... Cerpadlo, 2HP...
CZK 1,893 CZK 1,069 CZK 2,839 CZK 843 CZK 2,499
elventil.cz expondo.cz Gigamat.cz Naradi Bosch Lednadoma.cz
By Google By Productca... By Google By Google By Google
wilo.com» ... ¥ Translate this page

Wilo — vyrobce Cerpadel ve Vasi blizkosti, od roku 1872 | Wilo ...
Skupina Wilo patfi k prednim svétovym vyrobcum cerpadel a Cerpacich systému v oblasti
zasobovani vodou a klimatizace.

Obrézek 21 - Wilo - Klicové slovo ¢erpadlo. (zdroj vlastni)
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Na zakladé klicového slova Cerpadlo, jednoduse zjistime stav SEO pro obé dvé
spolecnosti. Situace je takova, Ze na Obr. 20 vidime na jaké strance ve vyhleddavadi se
objevuje pfima konkurence Grundfos, coz je 3. stranka. Pro nékoho to mUzZe znamenat, Ze
to neni dobré postaveni, ale pokud si uvédomime, Ze na prvnich dvou strankach jsou e-
shopy, velkoobchody, které prodavaji pfimo koncovym zéakaznikdm, je to velice dobré
pozice. Pro spole¢nost Wilo Obr. 21, po zadani klicového slova se objevuje az na strané 8
ve vyhledavadi. Coz je pozice, ktera neznaci nic dobrého ani zdaleka Spatného. Znamena
to, ze veskeré nastroje, které byly zminény v analyze komunikace, vyuziva hlre, at je to
kvalita webu, vyuZivani socidlnich siti az po obsahovy marketing. MlzZe to znamenat i
nedostatek zpétnych linkd, které odkazuji na webovou stranku Wilo. Na zdkladé nastroje
Google ADs, kde se vytvari pfipadné PPC kampané pro vyhledavacd, mdzeme zjistit i
primeérné &islo ohledné vyhledavani klicovych slov, zde je péar pfiklad( na Obr. 22. Pokud
to srovndme s mésiéni prdmeérnou navstévou webu www.wilo.cz, kterd se pohybuje okolo
4000 navstév, mlzeme si fict, Ze potencidl navstévy se spravnou optimalizaci SEO

mdzeme navstévnost navysit mnohondasobné.

D g:::::’cs;;vo (podle NP Prdm. mésiéni vyhledavani
Klicova slova, kterd jste zadali

D cerpadlo 1 tis.—10 tis.
Navrhy kli¢. slov

D kalové cerpadlo 1 tis.—10 tis.
D ¢erpadlo na vodu 1 tis.—10 tis.
D ponorné cerpadlo 1 tis.—10 tis.
D doméci vodarna 1 tis.—10 tis.
D obéhové cerpadlo 1 tis.— 10 tis.
D cerpadlo do studny 1 tis.—10 tis.
D zahradni éerpadlo 1 tis.—10 tis.

Obrézek 22 - Klicové slova a jejich vyhledavani. (zdroj vlastni)
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3.3.3. Analyza offline komunikace

Spolec¢nost WILO kromé néstroji online komunikace, online marketingu nebo
mUlzeme fict i digitdiniho marketingu, vyuzivd nastrojl offline komunikace. M{ze se
jednat zejména o brozury, katalogy, akéni letdky, odborné Casopisy, veletrhy, eventy a

seminare, Ucasti na rdznych konferencich a v neposledni fadé osobni schlzky.

Propagacni materialy

Propagacni materidly jsou nedilnou soucasti komunikace. Ne pro vSechny
segmenty je hlavni komunikace online, ale spiSe, ¢im vic odborny je to segment, je
zapotfebi vyuzivat offline komunikace. Takze brozury, katalogy, které jsou plné
relevantniho obsahu k produktech, m{zou to byt jak vSeobecné, tak i zamérené na jeden
specificky produkty, vzdy zéleZi, jakd je poptévka u zdkaznikl. To samy plati o akénich
letacich, které na urcité ¢asti roku cili na urcité typy zakaznik@, diky vyhodnym cendm
produktl. Tyto materidly jsou distribuovany ve veskerych obchodech, dédle na veletrzich,

eventech, seminafich a konferencich.

Odborné ¢asopisy

MOze se zdat, Ze uz jsme vylozené v dobé digitalni, ale stale je i poptavka po
fyzickych ¢lancich v asopisech. Zde to je ddlezité pro urcitou ¢ast, kazdého segmentu.

s s

Z téchto ddvodd spolecnost WILO CS, stéle vytvari obsah pro tento druh komunikace.

Veletrhy a eventy

Nedilnou soucdsti, jak se dostat do osobniho kontaktu se zdkaznikem jsou
odborné veletrhy a rlizné eventy. Na odborné veletrhy se sjizdi hlavné odbornd vefejnost
z celé Ceské a Slovenské republiky. To je jeden z hlavnich ddvodd, pro¢ se G&astnit a také
predstavovat nové produkty na téchto mistech. U eventl si miZeme predstavit napfiklad
série snidani u rznych dodavatell, kdy spolec¢nost WILO po domluvé s velkoobchodem
si priveze prezentacni stll s oblerstvenim a davéa rano informace montdznim firmam a
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prodejclim v daném obchodé béhem snidané. Eventy dalsi jsou napfiklad golf, sportovni

dny a rGzné dalsi zadkaznické akce.

Seminare, konference

Seminarte a konference jsou zameéreny hlavné na odbornou vefejnost. Je to v rdmci
spoluprace s CKAIT (€eskd komora autorizovanych inzenyrd a technikl &innych ve
vystavbé), kdy se kazdorocné pofdda série seminafl pro projektanty. Déle jsou to
konference u tepldrenskych spole¢nosti, ¢i individudIni seminafe na vysokych Skolach.
Jde zejména o to, zvysovat povédomio firmé a vzdélavat odbornou vefejnost o novinkach

v oblasti vody, topeni a klimatizace ¢i odpadnich vodach.

3.4. SWOT analyza

V této kapitole vezmeme do kontextu ziskané informace z predeslych kapitol
praktické ¢asti. Je dllezité na zakladé situacni analyzy a analyzy komunikace zjistit silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Diky témto poznatkdm, miZeme vytvorit strategii
komunikaci, pfipadné jeji néavrh, ktery vezme vpotaz silné stranky spolecné
s prileZitostmi spole¢nosti. Dale je dobré si uvédomit slabé stranky spolecné s hrozbami

a snazit se o zmenseni téchto slozek ve SWOT analyze.

3.4.1 Silné stranky
Silné stranky u spole¢nosti WILO CS jsou tradice, historie a kvalita znacky,

odbornost a flexibilita zaméstnanc(, logistické zazemi, cenova politika a téZ silné pozice

v offline komunikaci.
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Tradice znacky WILO

Bylo mnohokrat feceno, Ze spolecnost patfi mezi nejstarsi v oblasti cerpadel. Je
dobré zacit vyuzivat tyto tfi faktory jako tradice, historie a kvalita vice. Ne kazdd

spolecnost se mUZe pysnit starfim pres 100 let.

Odbornost a flexibilita zaméstnancd

Spole¢nost WILO se mUze pysnit nejenom historii, ale odbornosti jednotlivych
zameéstnancl, ktefi zvlddnou odborné radit projektantdm na nejvyssi Urovni, ale téz
pfedndset na odbornych seminéarich a v neposledni fadé psani i odbornych ¢lankd. Diky
odbornik@im déava zdzemi i novym zaméstnancim, ktefi se zvlddaji rychle adaptovat
v tomto oboru. Flexibilitou je minéno, Ze zaméstnanci jsou flexibilni mezi oddélenimi a

zmeénit svoji napln prace béhem par mésica.

Logistické zazemi

Distribuce ¢i logistika prosla velikym vyvojem. V dnesni dobé je dllezité, Ze
zékaznik je informovan prlbézné o terminech dodéani. Dokaze nahlizet do skladu, co je
skladem a pfipadné pokud neni, tak za jak dlouho je moZné to mit pfimo na prodejné.
Informovanost zdkaznika zde hraje velkou roli, protoze ne vsechny produkty jsou ze dne

na den, ale zakdzkova vyroba muize trvat i nékolik tydnd.

Cenova politika

Cenova politika je zde zarazend, a to je hlavné z ddvodu urcité flexibility. S cenou
se vzdy da néjak jednat. M(Ze to znamenat zvétSeni rabatu na produkty z ddvodu

jednordzovému velkému odbéru nebo pokud jdou produkty do projektd.

Offline marketing

Jak bylo zmiffovdno dfive, spolecnost WILO CS dlouho vyuZivala hlavné offline

marketing. Ztohoto ddvod(, pracuje dobfe svytvafenim novych katalogl, brozur.
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Ucastni se pravidelnych kaZdoro&nich konferenci. Pofada seminare ¢i $kolenf servisnich
partnerd. Osobni schlzky jsou dobfe organizovany a jsou Ucelné a k véci. V neposledni
fadé nesmime zapomenout na Gcasti jednotlivych veletrhd, kde znacka WILO kazdorocné

prezentuje novinky v rémci produktd.

3.4.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patfi, jak vramci analyzy vyplyvd, a to online marketing,

Zakaznicka péce, Facility management a byt v dllezitych projektech.

Online marketing

Dle analyzy je vidét, Zze spole¢nost WILO CS neni silna v online komunikaci. Webové
strdnky v nékterych ohledech nejsou dostatecné intuitivni. V rdmci mnoZstvi nastrojd,
které nabizi dnesni doba, tak nejsou vibec vyuzivany. Nejvétsi slabou stranku by se dala
uréit nepravidelnost a nevytvareni pldand ohledné online marketingu, at se jednd o
publikovani odbornych ¢lankd, kdy a co. Tohle vSe mé za nésledek, Ze SEO optimalizace

neni na takové Urovni jako u pfimého konkurenta.

Zakaznicka péce

U zdkaznické péce je mysleno prevazné oblast servisu, ktery je daleko za
konkurenci. Neni dostate¢nd kapacita a pokryti celého trhu. Informovanost zdkaznik{ je
zdaleka nejvétsi problém. Zdkaznik@m ani nevadi ¢ekaci Ihdta na servis, ale spisSe to, Ze

neveédi, ze to nékdo resi, z ddvodu zadné rychlé odpovédi.

Facility management

Facility management, je spisSe mikro segment. Je hodné hotel(, obchodnich center
atd., kde byli prvotné Zerpadla WILO. Po hodné letech po instalovani nefunguje

kontinualni komunikace s firmami, které maji facility management v téchto budovach na
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starosti. To ma za nasledek, Ze produkty WILO jsou nahrazovany konkurenci, kterd s nimi

navazuje komunikaci ohledné ndhrad.

3.4.3. Hrozby

Mezi hrozby, které dokdazou ovlivnit, jak trh, tak podil na trhu nebo stagnaci trzeb.
Mezi mUZeme zaradit nedostatek odbornych pracovnich sil, vstup nové konkurence na

trh, stagnace ekonomiky nebo nové legislativy.

Nedostatek odbornych pracovnich sil

V poslednich letech jsme svédky velice nizké nezaméstnanosti, kterd mize mit za
nasledek nedostatecny mnozstvi lidi na trhu. Nejedna se jen o Cesky i slovensky trh, ale
jelikoZ vyroba je prevazné v Némecku, tak pfi nedostatku zaméstnancl v tovarnadch, mize
znamenat zpozdéné dodavky jednotlivych produktl. Tohle by mohlo mit za nésledek

vyuzit konkurenéni firmu.

Vstup nové konkurence na trh

Vstup nové konkurence na trh neni nic nového, ale je dllezité s tim do budoucna
pocitat. Trhy se vyviji a téz i produkty. Spolecnost, kterd nema momentalné figuruje na
jiném trhu, mdzZe privést nové Fegeni klidné do trhu s Eerpadly. Cerpadla uZ nejsou jen o

produktech, ale o celych FeSeni.

Stagnace ekonomiky

Strasdkem budoucim let je stdle omyvana krize &i stagnace ekonomiky. S touto
hrozbou se musi kontinudlné pocitat, jelikoZ stavebnictvi hraje obrovskou roli v ¢erpaci

technice, je dllezité sledovat, co se d&je na trhu.

Nova legislativa
Nova legislativa, u ktery bychom neméli ocekavat, Ze pfijde z Ceského prostfedi

nebo slovenského, ale spis z Evropské unie. Dlvod je takovy, novodobé trendy a
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legislativy pfichazejia jsou o Setrném zachazenim se zivotnim prostfedim, tedy i s vodou.
Mlze to znamenat nové nafizeni ohledné vyuziti materidld pro Cerpadla nebo zvyseni

Ucinnosti cerpadel z dlvodl sniZeni spotfeby elektrické energie.

3.4.4. Prilezitosti

Posledni sloZkou SWOT analyzy jsou pfilezitosti. Spolecnost Wilo vidi pfilezitosti

v dalsich letech vstupu na novy trh a také pfechod z vesmés offline marketingu na online.

Nové trhy

Nové trhy nebo spiSe novy trh, ktery by se dal popsat jako pozarni feSeni. Vesmés
jde o trh s pozarnimi systémy. Zni to celkem rozumné a logicky, jelikoZ kazdy pozarni
systém, ktery je na vodu potfebuje Cerpadlo. Proto Wilo CS se rozhodlo jit na tento trh

s celym novym fesenim pozarni ochrany.

Vyuziti novych dat ziskanych z online marketingu

Velkd pfileZitost je téZ z pfechodu z offlinu na online marketing. DCvod je zcela
jednoduchy, u offline komunikace se téZko sbiraji data, které se daji vyuzit do budoucna.
Vtom spodivad velkd vyhoda online marketingu, kde diky novym ziskanych datlim
v budoucnosti mdze spolec¢nost WILO 1épe pochopit trh a tim padem i na ném efektivnéji

pracovat.

3.5. Navrh nové komunikace v jednotlivych segmentech

Poslednim bodem praktické Casti diplomové prace je navrh nové komunikacni
strategie v jednotlivych segmentech na zakladé ziskanych dat z analyzy komunikace a

situacni analyzy. Ddlezité je si uvédomit segmenty, které jsou:

1) Residential

2) Commercial

3) Water Management
4) OEM
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U kazdého ze segment( bude navrhnuta novéa strategie komunikace na zéakladé
analyzy. U Residentialu a Commercialu bude vyuZita metoda frameworku STDC, a to z
ddvodu, Ze tyto segmenty budou vyuZivat v budoucnu z velké ¢asti online komunikace. U
segmentu Water Management bude navrhnuta tzv. roadmapa online a offline
komunikace a u posledniho segmentu OEM seznam doporuceni, jakym zplsobem [épe
komunikovat na dalsi roky. Pro doplnéni nejvétsi dliraz bude pro prvni dva segmenty, a

to z dlvodu nejvétsiho podilu na trzbach.

3.5.1. Navrh nové komunikace pro segmenty Residential a Commercial

Navrh nové komunikace pro segmenty Residential a Commercial, kde se
neobjevuji jenom primy zdkaznici jako velkoobchody, maloobchody, hotely ¢i obchodni
centra, ale téZ koncovy spotrebitelé, ktefi prijdou dany produkt do velkoobchodu i e-
shopy nakoupit. Jednd se stejné o osloveni pfimych zdkaznikd, ale i potenciondlnich
zakaznik(, ktefi jsou pro spolec¢nost WILO CS neprfimy. Tuto komunikaci mdzeme rozdélit
na dvé asti — online a offline. Na zakladé SWOT analyzy jsme nasli, ze slabé stranky je
online marketing a proto, tato ¢ast bude vice zamérena na tuto ¢ast. Pro ndvrh online

komunikace pouzijeme framework STDC.

Navrh online komunikace dle framework STDC
Navrh dle STDC zahrnuje Ctyfi oblasti a to:

- SEE - kdy oslovujeme nejvétsi skupinu lidi, nepatfi se vSak vsichni. Patfi sem, ktef{
zatim nemaji potfebu koupit nas produkt, ale v budoucnu by mohli.

- THINK — vtéto fazi se zamérujeme na skupinu lidi, ktefi jiZ uvazuji nad koupi
produktu, Cerpadla i feSeni, které nabizime. Zde zdkaznik pfemysli tak, ze se
teprve rozhoduje, zda koupi produkt vyuzije.

- DO - tuto fazi mlzeme povazovat za rozhodovaci, o produkt méa zajem a resi
pouze u koho, tento produkt koupit nebo jakou znacku. Zde je dUlezité umét
presveédcdit.

- CARE — tato faze se zaméruje na pecovani o zakaznika, to znamena u spolecnosti
WILO CS servis, kontinudini komunikace kvUli pfipadnym zédménam (slabé stréanka

Facility Management), prfipadné umeét nabidnout i dalsi véci.
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Obsah navrhované marketingové komunikace

Na zakladné analyzy soucasného stavu spolecnosti WILO CS a jeji konkurence,
navrhneme samotny obsah marketingové online a offline komunikace. Tento ndvrh bude
vychazet, jak ze samotné analyzy komunikace, trhu a dostupnym datdm z néastroje
Google Analytics. Cilem je ziskat nové potenciondlni zdkazniky, udrzet stdvajici a zvysit
celkové trzby spolecnosti vsegmentu Residential a Commercial. DlleZity je obsah

marketingové komunikace, ktery bude nasledujic:

1) Nahrada stavajiciho Cerpadla za ekonomicky Usporné (snizeni nakladd na
provoz)

2) Cenovéa dostupnost

3) Distribu¢ni sit obchodd

4) Celkova edukace stavajicich a potencionéalnich zédkaznikd

5) Cerpadla pro majitelé chat a chalup

VySe uvedeny navrhnuty obsah bude rozepsan do jednotlivych fazi framoworku STDC.
Nejde oto jenom zasahnout potenciondlnizdkaznika, ktery simozna koupi nase Cerpadlo,

ale umét zasdhnout vsechny v jednotlivych fazich.

Faze SEE

Ve fazi SEE je d(lezité zasdhnout vSsechny potenciondlni zdkazniky a snazit se je
edukovat, jaky jsou rozdily mezi souc¢asnymi Cerpadly a Cerpadly, které maji doma tfeba
15 - 20 let. Cilem v této fazi bude vytvoreni novych mikro stranek, které budou edukovat,
pomUzou jednoduchou cestou vypoditat udetfeni ndkladl (kalkulacka na uSetfeni
energie)atézaokolikjsou nova Cerpadla Setrnéjsi k pfirodé. Zakladem bude $ifeni osvéty
a urcité gramotnosti v oblasti uSetfeni nakladd. Pro priklad, Zze novéa Cerpadla, pokud
zakaznik koupi, vrati investici do tif let a déle pak Setfi v rémci ndklad{ na spotfebovanou

energii viz Obr. 23.
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Rocni uspora elektrické energie v kWh
Spotieba kWh / Naklady za rok

BEEL) 210 K&/rok €y

I 1052 K/ ok \

Stratos PICO / Yonos PICO
Televize

Pracka

Lednice

4 420 Ké/rok

Obrézek 23 - ro¢ni Uspora nékladd (zdroj viastni)

V této fazi je Siroké publikum, proto je dobré ho dobré zasdhnout, co nejdcinnéji. Pro

navrh komunikace je nejlepsi vyuzit:

Facebook

- Instagram

- Twitter

- Youtube

- Bannerova reklama

- Nové mikro stranky, které budou podporovat edukaci, zamérené hlavné na tyto

dva segmenty

Na zakladé téchto nastrojd je vidét, Ze je potfeba vytvorit i nové komunikacni kanély,
které by neméli byt zddny problém. Vyhodou vytvoreni novych komunikacnich kanald
bude zlepseni SEO optimalizace pro vyhledédvace, diky zpétnym linkdm, které budou

odkazovat na oficidlni web.

Faze THINK

Ve fazi THINK je uvazovano nad ndkupem, ¢i potfebou nového Cerpadla. V této fazi,
ale je to opravdu o pfemysleni. Cerpadlo stéle nemusf koupit obecné& nebo od nas. Je
ddlezité uzivateli nabidnout veskeré informace o produktech. Neni to jenom o tom, Ze u
obéhovych Cerpadel usetfi ndklady spojené s energii, ale o tom, Ze spolecnost WILO nabizi

vice produktd ¢&i feseni. Napfiklad vodarny, ¢i Cerpadla studni a vrtd. Zde je ddlezité mu
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umeét odpovédét na pripadné otazky spojené s Cerpadly a cenovou dostupnost. VyuZity

budou nasledujici kanaly:

- Facebook

- Instagram

- Twitter

- Youtube

- Bannerova reklama

- Nové mikro stranky

- Oficidlni webové stranky

- Reklama na béazi PPC i PPA

Kromé stdvajicich kanal(, které byli vyuzity také ve fazi SEE budou nové zahrnuty
oficidlni webové stranky, kde bude kromé stédvajicich kontaktl na poptavku, vytvorena
nova funkce a to chatbota, kterd bude automaticky odpovidat na dilezité otazky
uzivatelld. Reklama na béazi PPC a PPA bude vyuzivat nejhledangjsich klicovych slov, které
budou odkazovat bud na oficidlni web nebo nové vytvorené mikro stranky zamérené

zejména na koncového uzivatele.

Faze DO

V této fazi jiz uzivatel projevil zajem o nasSe produkty ¢i o produkt vSeobecné. Zde
je dllezZité presvéddit zakaznika o koupi ¢erpadla nasi znacky. Je dilezZité v tuto chvili
zaméfit vSechno Usili, aby si opravdu vybral nase cerpadlo ¢i feSeni. Obsahem této
marketingové komunikace je poskytnout nastroje, diky kterym si sédm doma intuitivné
dokaZe vybrat Cerpadlo nebo vodarnu. Nejedna se jenom i nové zdkazniky, ale i zakazniky,
ktefi nakupuji jinou znacku, proto je dllezity v této fazi i remarketing. Komunikacnimi

kanaly pro tuto fazi budou:

Facebook

- Instagram

- Twitter

- YouTube

- Bannerova reklama
- Nové mikro stranky

- Oficidalni webové stranky
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- Reklama na béazi PPC i PPA

- E-mailing

Hlavni novinkou ve spolecnosti WILO CS bude kromé novych mikro stranek i vytvoteni
distribu¢ni mapy prodejcl v okoli. Pro priklad potenciondlni zédkaznik se rozhodne, Ze
chce Cerpadlo pro podlahové vytapéni, jednoduse zada poclet metrl vytapéné podlahové
plochy, nabidne mu to ¢erpadlo a téZ mapu obchod(, kde je mozné toto Cerpadlo koupit.

Podobné kalkulacky pljdou i pro dalsi produkty, jako vodarny ¢i ¢erpadla pro studny i vrty.

Faze CARE

Posledni faze CARE je komunikace, kterd je sméfovana na stavajici zakazniky.
Stavajici zdkaznik znamend, Ze uZ alespon jednou zakoupil produkt ¢i feseni od
spole¢nosti WILO. Obsahem této komunikace je hlavné o novinkdach v sortimentu, akénim
nabidek na produkty ¢i kalendar akci, kde je mozné spolecnost WILO zastihnout osobné.

Pro komunikaci v této fazi budou vyuzity tyto kanaly:

Facebook

- Instagram

- Twitter

- YouTube

- Bannerova reklama

- Reklama ve vyhleddvacich

- E-mailing

Diky témto nastrojim, zejména v socidlnich sitich je mozné |épe zacilit zakazniky, kteff jiz
nakoupili produkt. Hlavnim komunikacnim nastrojem bude e-mailing, ktery bude plnit
funkci neustalé komunikace o novinkdch na béazi ¢tvrletnich newsletterd, kde zdkaznici
budou informovani ohledné novinek, akénich nabidek ¢&i akci, které pofada spolecnost
WILO. Vtéto fazi je dillezité udrzet stdvajiciho zdkaznika a umét ho informovat

kontinudlné.

Kromé online komunikace v téchto dvou segment(, budou tyto produkty a feseni

komunikovanyiv rdmci propagacnich materiald, seminarQ, veletrh( a vystav a event(, ale

ne v takové mife jako v nasledujicich dvou segmentech.
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3.5.2. Navrh nové komunikace pro segmenty Water Management a OEM

U ndvrhu nové komunikace pro segmenty Water Management a OEM, pdjde spisSe
o0 kosmetické zlepSeni z hlediska online komunikace. Dfive bylo zminéno, Ze tyto
segmenty jsou velice specializované a funguji hlavné na bdazi offline marketingu, jako
propagacnich materidll, seminarl a konferenci a veletrhd. Pro tento segment, dosud
neexistuje plnohodnotnd online komunikace v rdmci e-mailingu a kvalitniho obsahu na
oficidlnim webu. Pro tyto segmenty je stéZejni vytvorit unikadtni odborny obsah, ktery
bude ve sprave spolecnosti WILO CS. To znamen3, jako podobné u segment( Residential
a Commercial, vytvofeni mikro stranek, které budou plné relevantniho a kvalitniho obsahu
napsany odborniky pro odborniky z oboru. Coz bude mit za nasledek nejenom zvyseni

povédomi o novych produktech, aleizlepseni celkové SEO optimalizace pro oficidlni web.

Vesmés budou vyuzity tyto komunikacni kanaly:

- Propagadni materidly

- Seminare

- Webinare

- Konference

- Veletrhy a vystavy

- Nové mikro stranky se zaméfenim na segmenty Water Management a OEM

- Pravidelny newsletter v rémci e-mailingu

Roadmapa skrz vSemi segmenty

Neposledni fadé pro fungovani celé komunikace, je vytvoreni postupu reklamy na
odbornych online portalech jako jsou TZB-info, TOPIN. Origindlni &lanky budou téz
publikovany i v tisténych podobach v max dvou ¢asopisech, a to Topenarstvi a instalace
a Spole¢nost pro techniku prostfedi. Proto je vytvoreni urlité roadmapy, kterd bude Fikat,
co a kdy publikovat v prlibéhu roku a v jakych podobéach. Pfiklad roadmapy tiskoviny a

digitdl pro rok 2020 Tab. 4.
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Tabulka 4 - Priklad roadmapy pro rok 2020 (zdroj vlastni)

PR ¢lanek Banner NI AKCE, SLEVY FB
zprava
5 let zaruka
Leden MAXO X
Unor STRATOS MAXO X
Bfezen Wilo-Rexa Solid | 12 14dnT 1 5o hestik X
Domestik
Duben Novinky z 2x 14 dni Elektronik 1x14dni «
veletrhu IFAT Voda control Domestik
Kvéten 3—vrych|ostn| 1x14 dm Domestik X
cerpadla Domestik
30dnf ,
Cerven Rozhovor Veolia | Deftové |RAINT, RAIN3| X 14dni X
Domestik
voda
5 Stratos 30dnf Wilo
Cervenec |MAXO/Slovansky| Destova Assistant, X
ddm voda TMW HD
3vov.dm, Vodarna
Srpen Déstova X
HWJ
voda
30 dnf
Zari Déstova DrainlLift X
voda
Rijen 1x 1,4 Sm,l Varios STG X
Vytapeni
Listopad 2x 1,4 9n,| Stratos Pico X
Vytapeni
. 1x14dnf
Prosinec .Y X
Vytapeéni
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Zaveéer

Tato diplomovéd prace je zaméfena na ndvrh nové online komunikace ve
spole¢nosti WILO CS. Hlavnim cilem této prace bylo vytvofeni urcitého ndvrhu, ktery bude
nasledné implementovan postupné v roce 2020 ve spolecnosti, kterd se zabyva vyrobou

a prodejem Cerpacich zafizeni a celkovych feseni.

Diplomova prace byla rozdélena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou cast.
Hlavnim cilem praktické ¢asti bylo seznamit ¢tenare s jednotlivymi oblastmi, které jsou
pouzity vramci praktické ¢asti. Od zakladnich marketingovych pojm0 jako je filozofie
marketing managementu, marketingové mixu a komunika¢niho mixu az pfres digitaini
marketing a situacni analyzou. Tyto dvé casti jsou zakladnimi kameny pro pochopeni

jednotlivych pojm0G v praktické ¢asti.

V praktické casti bylo stézejni predstavit spolecnost WILO CS, konkurenci, kterd
existuje na trhu, ale i partnery, ktefi spolupracuji se spole¢nosti. Samozrejmeé
nejdllezitéjsi ¢asti praktické ¢asti byla samotna analyza, bez které by nebylo mozno
zjistit soucasny stav spolecnost v rdmci trhu a komunikace. Hlavni dGraz v analyze byl na
samostatnou komunikace, kterd je vsoucasné dobé ve spole¢nosti WILO CS, hlavné
analyze webu a komunikacnich online kanald, které zdaleka tak nevyuziva. Tyto ziskané
informace ndm dali pfedpoklad proto, abychom si uvédomili silné a slabé stranky i

hrozby a pfilezitosti.

Cilem této prace bylo vytvofit navrh nové strategie komunikace. Diky tomu jsme
zjistili hodné véci, které jsou potfeba dodélat. Z hlediska lepsi komunikace online je
vytvofit nové kandly, kde komunikovat. Zde stoji za dvahu zminit nové socidlni sité jako
Instagram Ci Twitter, lepsi vyuZivani bannerové reklamy ¢i viibec pouzivani Youtube a PPC
reklamy. Ddlezitym krokem ke zlepSeni je vytvoreni mikro strénky pro segmenty
Residential a Commercial a téZ pro Water Management a OEM. Tyto stranky nebudou
slouzit jenom k poskytovani kvalitniho a relevantniho obsahu, ale téz zlepsi pozici
samotné znacky Wilo ve vyhledavacich. Hlavnim prfinosem pro spolecnost Wilo bude
ziskani novych zékaznikd vsegmentech Residential a Comemrcial diky pfistupu
frameworku STDC a udrzeni stdvajicich zdkaznikl. Pokud vSechny tyto komunikacni
kandly budou vyuzivany efektivné, m(ze to spolecnosti pfinést vétsi povédomi o znacce

na trhu, ale i vyssi trzby.
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