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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti.
V teoretické¢ Casti prace jsou definovany dulezité pojmy pro spravné uchopeni casti
praktické. Je zde vysvétlen marketing, jehoz soucésti je velmi dualezity marketingovy mix
popisujici 4P — produkt, cena, misto a propagace; dale také marketingovd komunikace
a komunika¢ni mix. Samostatnou kapitolu tvofi teorie na téma on-line nastrojti marketingové
komunikace. Vybrané strategické marketingové situacni analyzy definuji zéklady pro
pochopeni pouzitych analyz v ramci praktické ¢asti, a to PESTLE analyzu, Porteriiv model
péti konkurencnich sil, McKinsey 7S a SWOT analyzu. Kvantitativni a kvalitativni vyzkumy
jsou popsany v ramci kapitoly Marketingovy vyzkum. Na teoretickou ¢ast plynule navazuje
cast prakticka, ve které je na zdklad¢ predstavenych analyz definovana a popisovana vybrana
spolec¢nost. Byla pouzita také metoda dotaznikového Setieni. Na zdklad¢ vysledkt z analyz
a z dotaznikového Setieni jsou specifikovany navrhy a doporuceni ke zlepSeni marketingové

komunikace vybrané spole¢nosti.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, analyza, marketingovy mix, vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication in selected
company. Important notions that are needed to understand the practical part of this thesis are
defined in theoretical part. The marketing, marketing mix consisting of 4P — Product, Price,
Place, Propagation are described; as well as marketing communication and communication
mix. The separate chapter is focused on the theory of on-line tools of marketing
communication. Selected strategic marketing situation analyzes define the basis for
understanding the analysis used in the practical part, namely PESTLE analysis, Porter's
model of five competitive forces, McKinsey 7S and SWOT analysis. Quantitative and
qualitative research are described in the Marketing Research chapter. The theoretical part is
continuously followed by the practical part, in which the selected company is defined and
described on the basis of the presented analyzes. A questionnaire survey method was also
used. Based on the results of the analyzes and the questionnaire survey, proposals and
recommendations for improving the marketing communication of the selected company are

specified.

Keywords: marketing, marketing communication, analysis, marketing mix, survey
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UvVOD

Téma marketingové komunikace nabird v poslednich letech vice dilezitosti. Spole¢nosti
vynakladaji na svou propagaci stale vice financnich prostfedktll, a to také v souvislosti
s novymi ndastroji marketingové komunikace, které se v poslednich letech diky digitalizaci
staly velice podstatnymi a popularnimi. Marketingové komunikace jsou zaroven diilezitym
aspektem zvySovani konkurenceschopnosti na trhu a vedou ke spravnému a ziskovému
chodu spolecnosti. Diky spravné marketingové komunikaci a osloveni cilovych zakaznika
muze spolecnost podpotit rist prodeje a rozsifeni zakaznické zékladny. Toto téma jsem si
vybral primarné z divodu jeho aktudlnosti. Marketing se stava trendem dnes$ni doby

a povaZzuji za nesmirné dulezité a zaroven zajimavé jej zkoumat a analyzovat.

Analyza marketingové komunikace je zaméfena na vybranou spolecnost ve Zling, jez se
zabyva vyrobou exteriérovych a interiérovych plastovych dili v automobilovém pramyslu.
Pravé toto odvétvi se neustale rozviji prostfednictvim novych technologii a je velice
perspektivni 1 do budoucnosti. Diky rozvoji odvétvi se na trh dostavd mnoho dalSich
potencionalnich zdkaznikt, které je nutné oslovit a zaujmout. Prostfednictvim on-line ¢i
off-line marketingovych néstrojii (napt. webové stranky, socialni sité€ atd.) si 1ze nejen ziskat
nov¢é zakazniky a obchodni partnery, ale hlavné si je dlouhodobé udrzet. Podstatnym
faktorem marketingové komunikace je byt stale v kontaktu se svymi zakazniky, aby nenastal

jejich odchod ke konkurenci.

V bakalarské praci jsou pouzity primarni 1 sekundarni zdroje. Primarni zdroje jsou
promitnuty v praktické casti, kde bylo Cerpano z informaci ziskanych prostiednictvim
dotazniku a pfimé komunikace s vedenim firmy a marketingovym specialistou. Sekundarni

zdroje jsou pouzity v teoretické ¢asti, ktera vychazi z odborné literatury a webovych stranek.

Prace se skladd ze dvou casti, a to teoretické a praktické. V teoretické Casti je provedena
literarni reSerSe zamé&fujici se na marketingovy a komunikaéni mix, déle na on-line nastroje
marketingové komunikace, vybrané marketingové analyzy a marketingovy vyzkum. Na
teoretickou Cast plynule navazuje ¢ast praktickd, kde jsou na vysvétlené teoretické pojmy

aplikovany situace z praxe.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je provést analyzu marketingové komunikace a na jejim
zaklad¢é navrhnou takova feSeni a doporuceni, kterd povedou ke zlepsSeni a zefektivnéni

marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.

K dosazeni hlavniho cile bakaléaiské prace byla zvolena metoda syntézy. Je tfeba dosahnout
dil¢ich stanovenych cil, mezi které fadime zpracovani literarni reSerSe zamétené na oblast
marketingové komunikace a nasledna analyza marketingové komunikace vybrané

spolecnosti a jeji zhodnoceni.

Na zékladé¢ teoretickych znalosti byly pfed zahdjenim analyzy marketingové komunikace

vybrané spolecnosti stanoveny Ctyti vyzkumné otazky pro verifikaci hypotéz:

o HI: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentii a znalosti

vybrané spolecnosti?

o H2: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi soucasnym statusem respondentii

a vnimanim reklamy vybrané spolecnosti?

e H3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a piisobenim

socialni site Facebook vybrané spolecnosti?

o H4: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentit a vnimanim

dostatecnosti propagace vybrané spolecnosti?

K verifikaci vyzkumnych hypotéz bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni obsahuje
26 otazek, a to uzaviené, polooteviené a oteviené. Dotaznik je zaméfen na vnimani
marketingové komunikace vybrané spolecnosti v souvislosti s jejich vékem, souCasnym

statusem a pohlavim.

Pro popsani aktualniho stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti a jejiho
postaveni na trhu je v praktické casti aplikovano Sest analyz. K prfedstaveni vybrané
spolecnosti je vyuzita analyza metodou McKinsey 7S, nasleduje analyza marketingového
mixu, analyza soucasného stavu marketingové komunikace a dvé vybrané marketingové
analyzy. Témi jsou PESTLE analyza zaméfena na makroprostiedi a Porteriv model péti
konkurenénich sil analyzujici mezoprostiedi. V praktické ¢asti je spolu se SWOT analyzou
zpracovano zhodnoceni sou¢asného stavu marketingové komunikace, na jehoz zaklad€ jsou
vytvofeny navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace vybrané

spole¢nosti. Navrhy jsou néasledné podrobeny ¢asové, rizikové a ndkladové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing Ize definovat jako manazersky a socialni proces, diky kterému spolecnost
a jednotlivci ziskdvaji potiebné hodnoty slouzici k uspokojovani potieb. Je nutné si
uvédomit, ze samotny prodej neni nejdilezitéjsi ¢asti marketingu, je pouze findlnim
zavrSenim celé¢ fady marketingovych Cinnosti. V dnes$ni dobé je zcela zasadni spravné
porozumét potiebam zékaznika. Zkracen¢ lze marketing definovat jako snahu o budovani
vyménnych vztaht se zakazniky, které pfinesou obé€ma stranam patfi¢ny zisk a hodnotu

(Kotler a kol., 2018, s. 29).

Peter Drucker, piedni teoretik managementu, uvadi néasledujici definici: ,,Miizeme
predpokladat, Ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vsak ucinit
prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chapat zakaznika natolik dobre, Ze
navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem
marketingu by idealné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je
ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi* (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Podle Paulovcakové (2015, s. 11) spociva podstata marketingu v nalezeni rovnovahy mezi
z4jmy zakaznika a podnikatelského nebo nepodnikatelského subjektu. V tomto okamziku

vznika tzv. situace dvou vitézii neboli ,,win-win*, diky které ob¢ strany prosperuji.

ciL

vzajemné prospesny vztah

Obrazek 1 Vzajemny vztah mezi zakaznikem a subjektem
(Paulov¢éakova, 2015, s. 11)

1.1 Marketingovy mix

Paulovcakova (2015, s. 157) charakterizuje marketingovy mix jako soubor marketingovych
nastroju, které jsou firmou vyuZzivany k naplnéni jejich marketingovych cili na daném trhu.
Vsechny néstroje marketingového mixu vytvaii jeden samostatny celek, ktery by mél byt
zam&feny pouze jednim smérem. Nastroje marketingového mixu se musi navzijem

podporovat, aby nastalo zvySeni efektu nasi komunikace.
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Marketingovy mix je tvofen ze Ctyf prvkd, tzv. ,, 4P, které pochdzeji z anglickych slov
Product (produkt), Price (cena), Place (misto), Promotion (propagace). VSechna ,,4P* jsou
stejn¢ dulezita, a ani jedno nesmi byt méné zpracované ¢i vynechané. Marketingovy mix
sméfuje ke spravnému uvedeni produktu a jeho dlouhodobému ptlisobeni na trhu

(Trucka, 2013, s. 33).

Marketingovy mix muze mit také oznaceni jako ,,4C*, které je brano z pohledu zékaznika.
Pokud chce spolecnost na trhu uspét, je vhodné vypracovat marketingovy mix nejen

z pohledu firmy ,,4P*, ale také z pohledu zakaznika ,,4C* (Karli¢ek a kol., 2018, s. 152).

Tabulka 1 Vztah mezi 4P a 4C (Paulovcakova, 2015, s. 158)

Product (produkt) Customer value (hodnota z hlediska
zékaznika)

Price (cena) Cost to the customer (ndklady zakaznika)

Place (misto) Convenience (pohodli)

Promotion (propagace) Communication (komunikace)

1.1.1 Produkt

vvvvvv

povede k uspokojeni lidskych potfeb. Americkd marketingova asociace definuje produkt
nasledovné: ,, Za produkt je povazovano to, co Ize na trhu nabidnout k upoutdani pozornosti,
k ziskani, uzivani anebo ke spotiebé, tj. vse, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo

potieby zakazniki* (Foret, 2012, s. 101).

Za produkt mizeme povazovat vSe, co bude pfedmétem smény, spotieby nebo uzivani. Podle
Kotlera mliZe byt produktem jak hmotny statek (napf. vyrobky ¢i osoby), tak 1 nehmotny

statek, naptiklad sluzby, zkuSenosti, myslenky a informace (Paulovédkova, 2015, s. 166).

Klasické produkty nabizeji celou $kalu charakteristiky, pomoci kterych se firmy snazi odlisit
od konkurence. Pravé rozdilnost je pro firmy vyznamnym cilem pro udrZeni se na trhu.
Potencionalni zdkaznik si 1épe uchovéa v paméti spolecnosti, které se liSi od konkurence,
a proto se spolec¢nosti zamé&fuji na vizi, jak spravné oslovit potencionalni zdkazniky, ktera je
postavena na odliSnosti technologickych postupt, ¢i materidlu apod. V dnesni dobé je velmi
oblibené on-line nakupovani, pfi kterém rozhoduje obzvlasté délka doruceni produktu, druh
platby, vybér dopravce a moznost bezplatného vraceni produktu v ptipadé nespokojenosti

(Karli¢ek a kol., 2018, s. 154).
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1.1.2 Cena

Cena se pouziva pro vyjadieni penézni hodnoty produktu. Zaroven je to jediné
P z marketingového mixu, které generuje vynosy dané spolecnosti. Zbyvajici ,,P*
marketingového mixu ovliviiuji pouze naklady (Karli¢ek a kol., 2018, s. 175).

Cena ma za kol provadét dvé nejcastéjsi funkcee, a t€émi jsou alokacéni funkce, kterd pomaha
kupujicimu se rozhodnout, jak roztfidit finan¢ni prostfedky, aby dosahl co nejvétsiho uzitku

z koupi, a informac¢ni funkce, diky které cena informuje daného kupujiciho o umisténi

produktu na trhu (Paulovcakova, 2015, s. 193).

Cenu lze definovat jako sumu, za kterou je zdkaznik ochoten zaplatit prodejci za poskytnuty

vyrobek. Déle Nagyova (2014, s. 290) uvadi nékolik funkci ceny:
e plni funkci méfitka pro ureni hodnoty daného vyrobku,

e pro prodéavajiciho (vyrobce) je nedilnou soucasti pii tvorbé zisku a soucasné se podili

na kryti vynaloZenych néakladd,
e podnécuje zdkaznika ke koupi vyrobku,

e ma vliv na spotiebitele pii rozhodovani o koupi vyrobku, jelikoz jeho piijmy jsou

omezené.

1.1.3 Misto

Misto se v marketingovém mixu povazuje za proces distribuce daného produktu z mista jeho
vzniku do mista prodeje zakaznikovi. Dilezitost distribuce dokazuje také to, ze v mnoha
piipadech spolecnost produkt nepojmenovava podle mista vyroby, nybrz po misté jeho
prodeje zédkaznikovi. Distribuce m4 za cil to, aby mél kupujici k dispozici ve spravném Case

pozadované produkty a mohl si je zakoupit v libovolném mnozstvi (Foret, 2012, s. 119).
Karlicek a kol. (2018, s. 222-225) uvadéji dvé distribucni cesty.

e Pifimd distribu¢ni cesta je nejjednodussi distribuéni cestou, jelikoz nepouziva

distribu¢ni mezi¢lanky. Spole¢nost pfichdzi do pfimého kontaktu se zdkaznikem

prostfednictvim vlastnich prodejcti, katalogového prodeje ¢i e-shopti.

Obrazek 2 Piimé distribu¢ni cesty
(Karlicek a kol., 2018, s. 223)
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e Neptimé distribu¢ni cesta jiz vyuziva jeden nebo vice distribu¢nich mezic¢lankd.
Spole¢nosti mohou pomoci téchto meziclankli ziskat rizné vyhody jakozto
neinvestovani do vybudovani své vlastni distribucni sit¢ ¢i skladt. Na druhou stranu

tyto spolecnosti ztraci piimy kontakt se zdkaznikem.

Zakaznik

Spolecnost Fransizant

Spolecnost Maloobchod V£1 V4111

Zakaznik

Spolecnost Velkoobchod Maloobchod

Dealer Zakaznik

Spole¢nost

Obrazek 3 Priklady neptimych distribucnich cest (Karli¢ek a kol., 2018, s. 226)

1.1.4 Propagace

Propagace je poslednim, ale zarovenn nejvice viditelnym a kliCovym néstrojem
marketingového mixu, ktery ma za ukol $ifit informace a zvednout povédomi o produktu

spolecnosti (ManagementMania.com, ©2017).

Propagace se da také oznacit jako marketingova komunikace, kterd napomaha zvysit u¢inek
a dosah propagace prostiednictvim dalSich marketingovych nastroji, jako je podpora

prodeje, vztahy s vetejnosti, pfimy marketing a osobni prodej (Foret, 2012, s. 129).

Propagaci lze rozdélit na dva druhy: nepfimé a pfima. Nepfimé propagace se zamétuje na
plosné zacileni urcité skupiny potencionalnich zdkaznikli napiiklad pomoci webovych
stranek. Pfima propagace smétuje pfimo na potencionalniho kupujiciho nejcastéji oslovenim

zakaznikl telefonnim hovorem ¢i e-mailem (ManagementMania.com, ©2017).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kotler a Keller (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci jako nastroj, diky kterému
spole¢nosti pfimo i nepfimo informuji, presvédcuji a upominaji zdkaznika o znacce
a vyrobcich, které prodava. Marketingova komunikace ukazuje spotfebitelim jak, proc¢

a kym je vyrobek pouzivan a snazi se vyvolat zajem o koupi ¢i vyzkouseni produktu.

Marketingova komunikace obsahuje 6 specifickych ¢asti: reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej a sponzoring.
Prostfednictvim téchto Casti se spoleCnosti snazi zaujmout spotiebitele, vytvofit
presvédcivou komunikaci o hodnoté produktu pro potencionalniho zdkaznika a zaroven

pracovat na budovani vztahti se zdkazniky (Kotler a kol., 2018, s. 424-425).

Marketingova komunikace je efektivni tehdy, kdyz respektuje mnohé principy. Marketéii by
méli zejména vychazet z toho, jak cilovi zakaznici vnimaji jejich sdé€leni. Karlicek a kol.
(2016, s. 23) ptedstavuji model efektivni marketingové komunikace obsahujici shrnuti
a systematizaci principd, které je vhodné pochopit a aplikovat ve firme. Aby sdéleni firmy
podnitilo zménu postojit nebo chovani cilové skupiny, musi zaujmout cilovou skupinu, byt

potradné pochopeno a taktéz byt presvedcivé.

Pti sd€leni je cilova skupina vzdy vystavena danému situaénimu kontextu, ktery v nékterych
piipadech sdé€leni zeslabi ¢i naopak zesili. Konetnym principem modelu efektivni
marketingové komunikace je pojem ,WOM® (word-of-mouth), kterym se rozumi
neformalni komunikace rodinnych ptislusnikd, pfatel ¢i znamych, kterda ma souvislost

k ndkupu ¢1 spotfebé nabizenych produktii (Karlicek a kol., 2016, s. 24).

Situaéni kontext

.

Zména
Zaujeti Pochopeni Presvédceni

postoji a
chovani

<

P

Obrézek 4 Model efektivni marketingové komunikace (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 23)
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2.1 Cile marketingové komunikace
Ptikrylové a kol. (2019, s. 42-44) uvadi obvyklé cile marketingové komunikace:

e vybudovat a rozvijet znacku: cilem je vytvofit pozitivni image znacky a podpofit

dlouhodobé pozitivni vztahy mezi znackou a cilovou skupinou zdkaznik,

e poskytnout informace: hlavnim ukolem je nasytit dany trh informacemi

o dostupnosti urcitého produktu a podéavat relevantni informace,

vytvofit a dale podpofit zvySeni poptavky po dané znacce ¢i produktu,

e diferencovat znacku, produkt a firmu: pomoci odliSeni se od konkurence je mozné
vytvofit v myslich spotfebitelli pozitivni asociaci, kterou si se znackou produktu

nebo firmy vzdy spoji,

e Kklast diraz na uZzitek a hodnotu vyrobku: diky spojenim vlastnosti uzitku
a hodnoty mohou fady vyrobcl nastavit zna¢n€ vysoké ceny za vyrobky, které

pievazné na novém trhu nemaji mnoho silnych konkurenta,

e stabilizovat obrat: v prib¢hu plisobeni firmy na trhu neni obrat konstantni a mohou

se zvysit naklady; ukolem je co nejvice stabilizovat obrat a zmensSit uvedené naklady,

e posilit firemni image: image firmy siln¢ ovlivituje rozhodovani a chovani zékaznikt

pii koupi produktu. Posileni image vyzaduje stdlou a dlouhodobou komunikaci.

2.2 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Aby tyto dva celky vzdjemné
spolupracovaly, musi spolecnost zvolit vhodny positioning. Positioning znazornuje tvoreni
firemni nabidky a image se zdmérem obsadit specifické misto v povédomi potencionalnich
zakaznikh na daném trhu. Vyrobci a obchodnici vyuZivaji strategii positioningu
k diferencovani vyrobku nebo také spolecnosti od potencionalni konkurence na trhu

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 72; Paulov¢akova, 2015, s. 136).

Paulovcakova (2015, s. 136) piedstavuje kroky pro efektivni positioning — Pét D
umist'ovani:

¢ documenting (doloZeni): specifikovani nejdilezitéjSich vyhod pro budouci

zakazniky,
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e deciding (rozhodnuti): rozhodnuti o minéni, které bude chtit spole¢nost vnést do

mysli potencionalnich zédkaznikl na cilovych trzich,
o differentiating (diferenciace): slouzi k zajisténi odliSnosti od konkurence na trhu,

e designing (design): diky designu budou produkty firmy diferencované a navrhne se

urc¢ity marketingovy mix,

e delivering (dodavani): splnéni vyty€enych cili spolecnosti.

2.2.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace a pro mnohé spolecnosti také nejvice dilezitym
prvkem komunikace, kdy pomoci riznych médii oslovuje nynéjsi a budouci zékazniky
s cilem informovat je a ujistit o uziteCnosti svych produkti. Reklama ovliviiuje pfistup

¢loveéka k dané sluzbé ¢i vyrobku (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14-19).
Ptikrylové a kol. (2019, s. 77) rozdéluji reklamu do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni.

e Informaéni reklama usiluje o vzbuzeni prvotni poptavky nebo zajmu o produkt,
znacku, sluzbu, osobu, myslenku, organizaci, misto ¢i situaci. Informacéni reklama se

vyuziva v zavadéci fazi zivotniho cyklu produktu.

e Presvédcéovaci reklama se snazi rozsitfit poptavku po znacce, produktu, sluzbé¢,
osobé, myslence, misté ¢i situaci. PfesvédCovaci reklama se vyskytuje ve fazi rastu

a na zacatku faze zralosti Zivotniho cyklu produktu.

e Pripominkova reklama navazuje na piedeslé reklamy a stara se o zachovani pozice
znacky, produktu, sluzby, osoby, myslenky, mista Ci situace v povédomi vetejnosti.
Mnohdy se pfipominkova reklama pouZziva ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu

zivotniho cyklu produktu.

Podle Prikrylové a kol. (2019, s. 80) je pii sestavovani reklamni strategie dilezity vybér
médii. Neucinna reklama muze zpusobit nedostatecné povédomi o produktech mezi
potencionalnimi zdkazniky, coZ miZe spolecnost stat i miliony korun. Jednim z omezeni pii
vybéru médii jsou finan¢ni prostfedky, pfi jejichZz nedostatku nebude moci spolecnost

zvefejnit pozadované mnozstvi reklamy ¢i bude nucena sniZit jeji intenzitu.

Eger a kol. (2017, s. 29-34) a Janouch (2020, s. 146) v praxi reklamu d¢€li na nasledujici
druhy:
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2.2.2

televizni: povazovédna za nejvice vyuzivané médium, jelikoz dokéze velice G€inné

predstavit produkt i jeho vyhody, a diky tomu disponuje vysokou piesvédcivosti,

tiskova: jedna se o nejstarsi prostfedek masové komunikace a lze ji ¢lenit podle
nasledujicich kritérii: Cetnost vydani (deniky, tydeniky, mési¢niky apod.), dosah
(mezinarodni, narodni, regionalni a lokalni), seriozni tisk ¢i bulvar,

rozhlasova: je charakteristickd relativné pfesnym urcenim cilovych skupin
posluchact a ma schopnost dobie zaptisobit na jejich emoce, ale za nevyhodu lze
povazovat nepiitomnost obrazu,

internetova: v dneSni dobé je internet nejrychleji se rozvijejicim médiem po celém
svété a oproti klasické reklamé ma urcité vyhody: 1ze ji pfesné zacilit, je dobie

meéfitelnd, vétSinou poskytuje zpétnou vazbu a plisobi neustale.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je zadsadni ¢ast marketingové komunikace predstavujici fadu podnécujicich

nastroju z kratkodobého hlediska, které slouzi ke stimulaci spottebitele ke koupi vyrobku ¢i

sluzby dané firmy. Na rozdil od reklamy nabizejici spotiebiteli diivod ke koupi produktu,

podpora prodeje dava podnét ke koupi a zahrnuje néstroje podpory spotiebitelti (vzorky,

kupony, slevy, prémie, nabidky vraceni pencz, ceny, vyzkouseni zdarma apod.), podpory

prodejnich kanalt (slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma) a podpory firem a prodejnich

sil (veletrhy, kongresy apod.) (Kotler a Keller, 2013, s. 559).

Ptikrylovéa a kol. (2019, s. 99) uvadi rizné cile podpory prodeje:

vyvolat zajem o vyzkouSeni nové znacky ¢i vyrobku,

zvednuti miry informovanosti o dané znacce ¢i vyrobku,

snaha ziskat nové zakazniky, ktefi Casto stfidaji znacky (brand switching),
posilit vérnost zdkaznikli nabizenim vyhod ¢i darki a odmeénit stalé zakazniky,

zvysit mnozstvi nakupti a jejich objem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Podpora
prodeje

Obrazek 5 Podpora prodeje jako pridanad hodnota k
produktu a znacce (Karlicek a kol., 2016, s. 96)

Jednim z nejvyznamnéjSich nastroji podpory prodeje je komunikace v misté prodeje. Je
mozné ji definovat jako soubor reklamnich prostiedkli pouzivanych uvniti prodejny, které
jsou urceny k ovlivnéni nakupniho rozhodovani nakupujicich. Komunikace v misté prodeje
obsahuje nékolik nastrojl, které se nachazi v maloobchodnich prodejnach a provozovnach

sluzeb, ptikladem jsou stojany, plakaty ¢i televizni obrazovky (Jesensky a kol., 2018, s. 35).

2.2.3 Primy marketing

Pfimy marketing obsahuje cilenou interakci s peclivé zaméefenymi jednotlivymi spotiebiteli
za ucelem ziskat okamzitou reakci a snahu o budovani dlouhodobych a vérnych vztahti se
zékazniky. Pfimy marketing je pouzivan k piizpusobeni nabidek ¢i potieb dle piesné
urcenych segmentil nebo jednotlivych zakazniki (Kotler a kol., 2018, s. 512).

Piimy marketing lze definovat jako komunikaéni disciplinu umoznujici pfesné zacileni,

vyraznou adaptaci sdéleni a také vyvoldni okamzité reakce daného zakaznika

(Karlicek a kol., 2016, s. 73).
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Tabulka 2 Vyhody ptfimého marketingu dvéma pohledy (Ptikrylova a kol., 2019, s. 106)

Prosty a rychly nakup Ptimé a rychlejsi osloveni zakaznikt

Bezstarostny vybér zbozi a moznost

. Presné zacileni
nakupu z domova

Siroky vybér zbozi Budovéni dlouhodobych vztahti se zakazniky

Nastroj méfeni odezvy reklamniho sdé€leni a

Cetna nabidka dodavatel (e-shopy) tisp&nosti prodeje

Vérohodna komunikace Utajeni pfed konkurenci

UdrZeni soukromi pii nakupu Varianta osobniho prodeje

MozZnost okamzité odezvy

2.2.4 Nastroje primého marketingu
Direct mail

Vyznam direct mailu spoc¢iva v rozesilani nabidky produktii, oznameni, upozornéni a dalSich
aktivit jednotlivym potencionalnim spottebiteliim. Pfevazna Cast marketéra pii vyuzivani
piimého marketingu usiluje o ziskani objednavky od ptipadnych zdkazniki a mira odezvy
od spotiebitelli urcuje miru UspéSnosti marketingové kampané. Ptiznivd kampan se
prokazuje mirou odezvy 2-4 %, ackoli mira odezvy zavisi na vyrobkové kategorii, cené

a povaze jeji nabidky (Kotler a Keller, 2013, s. 578).

Direct mail 1ze rozdélit na dvé kategorie: adresny mail obsahujici svého adresata, pficemz
text sdéleni je zaméfovan zvolenému piijemci (personalizovany dopis) a neadresny mail
neobsahujici svého adresata, avSak se nejednd o masovou reklamu (roznos letdki do

schranek) (Ptikrylova a kol., 2019, s. 107).

Telemarketing

Telemarketing prostfednictvim telefonu a call center 14kd nové potenciondlni zdkazniky,
snazi se prodavat produkty stavajicim zdkazniklim a poskytuje sluzby v podobé¢ piijimani
objednavky a zodpovidani otdzek. Spole¢nosti vyuZivaji moZznosti call center k prichozim
hovoriim od zadkaznikl — pfichozi telemarketing (inbound) a volani potencionalnim c¢i

soucasnym zakazniklim — odchozi telemarketing (outbound) (Kotler a Keller, 2013, s. 579).

Reklama s primou odezvou
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Reklama s pfimou odezvou, v anglickém jazyce ,Direct response”, lze povazovat za
reklamni sdéleni zamétené na ptimou odezvu. Zna¢nou vyhodou reklamy s ptimou odezvou
je jeji jednoznaéné méfeni poptavek, zisku ¢i zékaznikl. Tuto formu reklamy rozliSujeme
od bézné reklamy tim, ze z pocatku nevypada jako reklama a vzdy v sobé zahrnuje vyzvu
k akci jako napf.: ,, Pokud se chcete dozvédet o nasem produktu vice informaci, prejdete na

stranku...

Aby byla reklama s pfimou odezvou usp€snd, musi naplnit ¢tyti hlavni predpoklady. Prvnim
z nich je vyzva k akci, ktera musi byt zformulovana jasn¢ a stru¢né. Dale je velice dulezity
vybér pouzitych slov, jenz potencionalniho zdkaznika povede k ptecteni celého textu. Tretim
predpokladem je testovani a vyhodnoceni, kdy spolecnost sleduje, co zplsobuje vyzvu
k akci (navstévnost na webové strance, pocet zaregistrovanych uzivatelti atd.). Poslednim
pfedpokladem je fizeni se pravidlem AIDA, coZ je zkratka pro Ctyfi podminky Usp&sné

reklamy a generovani novych zakaznikil — pozornost, zajem, touha a akce (Krajnak, ©2016).
On-line marketing

On-line marketing lze definovat jako zplisob dosahovani marketingovych cila
prostiednictvim digitalnich médii, dat a technologii. On-line marketing je také oznacovan
jako digitalni ¢i internetovy marketing obsahujici soubor metod, jejichz ukolem je podporit
prodeje prostiednictvim internetu. V praxi se on-line marketing zamétuje na fizeni riiznych
forem ptitomnosti spolecnosti na internetu. Patfi zde internetové stranky, komunikace na
socialnich sitich spoleCnosti, optimalizace webovych stranek ¢i placend reklama na
internetu. Konkrétni cile on-line marketingu se mohou liSit v navaznosti na obchodni
strategie a jednotlivé cile spolecnosti. Mezi hlavni cile patii jiz zminéna podpora prodeje,
Sifeni povédomi o znalce (branding) a budovani dlouhodobych vztahii se zékazniky

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 9-10).

2.2.5 Public relations

Public relations (dale PR) neboli vztahy s vefejnosti Ize definovat jako fizenou obousmérnou
komunikaci daného subjektu s navaznosti na riizné druhy vefejnosti. Utelem PR je cilend
a dlouhodobé prezentovat zaméry spolecnosti, informovat o jejich planech a budovat dobré
jméno spolecnosti. Prostfednictvim PR dokaZe spolecnost u¢inné informovat o novych
produktovych kategoriich a moznostech jejich vyuziti. Dle zacileni na jednotlivé
stakeholdery PR rozliSuje celou fadu jednotlivych cinnosti: komunikace s mistnimi

komunitami (community relations), komunikace s investory (investor relations), interni
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komunikace se zaméstnanci spolecnosti nebo komunikace s médii (media relations). Za

vvvvvv

které nelze tuto konkrétni cast marketingové komunikace nikterak substituovat

(Prikrylova a kol., 2019, s. 115-116; Karli¢ek a kol., 2016, s. 119-120).

2.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze zaradit mezi dalsi vysoce U€inné nastroje marketingové komunikace. Je
zaloZzen na osobni komunikaci ,,face to face* neboli ,tvafi v tvai* s pravé diskutujicim
zakaznikem. Dilezitou podminkou uspé$ného osobniho prodeje je vyse profesionality
daného prodejce a jeho Uplna znalost nabizené¢ho produktu, didvéryhodné vystupovani

a psychologické zkusenosti pi1 komunikaci se zakaznikem (Foret, 2012, s. 133).

Nejzasadnéjsi vyhoda osobniho prodeje oproti ostatnim nastrojiim komunika¢niho mixu se
da oznacit jako moZznost pfimého kontaktu mezi firmou a zdkaznikem a ziskani okamzité
zpétné vazby, ¢imz se v dusledku zvySuje vérnost zakaznikli. Nezanedbatelnou vyhodou
osobniho prodeje jsou relativné nizké naklady v disledku oslovovani malé piesné

definované cilové skupiny (Karli¢ek a kol., 2016, s. 159-160).
Foret (2012, s. 133) uvadi hlavni pfednosti osobniho prodeje:
e piimy kontakt se zakaznikem a moznost ihned zareagovat na chovani zakaznika,
e prohlubovani prodejnich vztahli a Casem vytvareni osobnich ¢i pratelskych vztahi,

e sestavovani databazi osvédCenych zakaznikd, pomoci kterych se spolecnost snazi

udrzovat kontakt s jejich stavajicimi zékazniky,

e pouzivani psychologickych postupil k ovliviiovani zakaznikli a usmériiovani jejich

potieb.

2.2.7 Sponzoring

Sponzoring lze definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroj ¢i sluzeb
a jedincem, akci €i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, které mohou byt
komer¢né vyuzity. Sponzoring lze chapat jako nastroj, diky kterému sponzor podporuje
sponzorovaného k uskute¢néni jeho aktivit a zaroven sponzorovany pomahd propagovat
sponzora a pfispiva ke splnéni jeho komunika¢nich cild. Sponzoring lze pouzit jako
marketingovy prostiedek k budovani povédomi a image produktu a znacky ¢i budovani

obchodnich vztaha (Piikrylova a kol., 2019, s. 141).
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3 ON-LINE NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

On-line marketing Ize definovat jako soubor nastrojii a metod slouzicich k propagaci sluzeb
a produkti prostfednictvim internetu. Zahrnuje nékolik nastrojii, jako jsou internetové
stranky, marketing na socidlnich sitich, reklama s platbou za proklik (PPC) nebo
optimalizace pro vyhledavace (SEO). On-line marketing sjednocuje spolecnosti
s potencionalnimi zédkazniky a posouva vyvoj podnikani na vyssi uroven. Spole¢nosti diky
plsobeni na internetu zvysuji povédomi o znacce. Vyuzivani on-line marketingu ma mnoho

vyhod: nizké naklady, flexibilita, pohodli a moznost analyz (Techopedia.com, ©2021).

3.1 Internetové stranky

Internetové stranky piedstavuji zakladni prezentaci spole¢nosti na internetu, proto je nutné
udrzovat obsah stranek aktudlni. U internetovych stranek je nezbytna jejich ptehlednost
a vhodné stanovena struktura. Jako hlavni cil internetovych stranek lze uvést ziskani vyssi
navstévnosti a zvySeni povédomi o spolecnosti. K jeho splnéni je nutné provadét analyzy

a vyhodnocovani prostiednictvim webové analytiky (Chris, ©2022).

Webova analytika slouzi ke sbirani dat tykajicich se internetovych stranek spolecnosti.
Prostfednictvim webové analytiky Ize sledovat navstévnost stranek nebo Cas straveny
¢tenafem prohlizenim si stranky. Jako ptiklad analytiky 1ze uvést Google Analytics sbirajici
data o aktivité. Za dalsi néstroj 1ze zminit Hotjar zaznamenavajici pohyb zédkazniki na webu
pomoci takzvanych ,heatmap* ukazujic aktivitu uzivateld, lze z nich vy¢ist naptiklad kam

uzivatelé nejvice klikaji a jaké ¢asti stranky vénuji nejvice pozornosti (Vodicka, ©2018).

3.2 Socialni sité

Carter (Kolektiv autord, 2014, s. 121-122) povazuje socidlni sité za velmi populérni a lze se
na n¢ divat jako na ndstroj generujici zisk. Za hlavni sit€¢ vyuzivajici se po celém svéte lze
zminit Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn a Twitter. Cilem socialnich siti je navazat

kontakt s potenciondlnimi zdkazniky a vyvolat zdjem dozveédét se vice o dané spole¢nosti.

Jednou z nejvyuzivangji socialni siti je Facebook, ktery v Ceské republice v roce 2020
pouzivalo vice nez 5 000 000 lidi. Jeho vyhodou je velikd rozmanitost uzivatelti ve smyslu
jejich riznych z4jmul, pohlavi, véku ¢i vzdélani. Pomoci pfedem optimalné nastaveného

algoritmu lIze zacilit danou skupinu potencionalnich zakaznikt (Kone¢nd, ©2020).
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Dale Konec¢nd (©2020) uvadi socidlni sit’ Instagram, na které lze vyobrazit produkty
1 samotnou spolecnost prostiednictvim obrazka ¢i kratkych videi. Fotky a videa musi byt
zpracovany kvalitn€, aby uzivatele pfispévek ihned zaujal a mél snahu se dozvédét

o produktu vice informaci. Mezi ptivétivé sité 1ze zatadit i Twitter nebo YouTube.

3.3 PPC reklama

Zkratka PPC znamena ,pay per click®, v pfekladu ,zaplat’ za klik.“ Tato reklama se
zobrazuje pouze lidem, ktefi vyhledavaji urcité informace prostiednictvim vyhledavaci.
Navstévnikiim je zobrazena reklama souvisejici s vyhledavanym obsahem. Vysoka uc¢innost

je projevovana v nizké cen¢ a v presném zacileni na zakazniky (Janouch, 2020, str. 171).

Zadavatel reklamy neplati za zobrazeni inzeratu, ale za kliknuti na reklamu. Vzhledem
k zobrazovéni reklamy pouze urcité skupiné lidi je nutné pouzivat spravna kli¢ova slova

a neustale reklamu optimalizovat (Pachovska a kol., ©2019).

Kobzova (©2022) jako dalsi vyhodu PPC reklamy uvadi jeji méfitelnost. Hlavnim cilem pti
vyuzivani této reklamy je rentabilita neboli vynosnost. Ta je dosahovéana za predpokladu

ziskani vétSich trzeb nad néklady tykajici se vyuzivané reklamy.

3.4 SEO

SEO neboli ,,Search Engine Optimization®, coz v pifekladu znamena ,,optimalizace pro
vyhledavace®. Ta slouzi ke zlepSeni pozice internetovych stranek ve vysledcich vyhledavani
na internetu. Proces celého sestavovani optimalizace je vyjadiovan dlouhodobou a neustalou

¢innosti. Proces je nutné pribézné analyzovat a zlepSovat (Janouch, 2020, str. 87).

Ungr (Kolektiv autort, 2014, s. 18-19) popisuje tuto optimalizaci jako vylepSovéani
internetovych stranek spolecnosti slouzici ke zvySeni viditelnosti pfi hledani produktu ¢i
sluzby uzivatelem. Usp&$na a moderni optimalizace musi byt danym internetovym strankam

vytvofena unikatné.

3.5 E-mailing

Janouch (2020, str. 276-277) uvadi e-mailing jako dal$i moznost osloveni zdkazniki. Pfi
osloveni je tfeba vytvofit databazi, ktera bude obsahovat kontaktni informace tykajici se
zakazniki (adresa, e-mail, telefon), informace o predchozich nakupech. Komunikace se
zakazniky pomoci e-maild nese n¢kolik vyhod, a to snadnou personalizaci, diferencovany

piistup, nizké néklady a jednoduché vyhodnocovani efektivity.
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4 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

Situaéni analyza souvisi se shromazd’ovanim znacného mnozstvi dat vytvafenych z vnéjsiho
1 vnitiniho prostfedi spolecnosti. Tato data jsou shromazd’ovana, analyzovana, utiidéna
a zavérem interpretovana pro dalsi vyuziti. Firmy ve fazi interpretaci dat pouzivaji naptiklad

rozhodovaci analyzy ¢i rizné techniky operacni analyzy (Jakubikova, 2013, s. 128).

Jakubikova (2012, s. 118) definuje marketingové prosttedi firmy jako skupinu Ciniteli a sil
vné¢ marketingu, které¢ ovliviiuji schopnost marketingu vytvaret a udrzovat usp€sné vztahy

s cilovymi zékazniky.

4.1 PESTLE analyza

Analyzu PESTLE lze definovat jako analytickou techniku uzivanou ke strategické analyze
vnéjSiho prostiedi spolecnosti neboli makroprostiedi. Tento typ analyzy se zaméiuje do
budoucna a v poslednich letech byl rozsiten o legislativni a ekologické faktory, ¢imz se
zkratka PEST pretvorila na PESTLE. Jedna se o pfedvidani budoucich politickych,
ekonomickych, socidlnich, technologickych, legislativnich a ekologickych smért, které by

mohly ovlivnit organizaci (McGrath a Bates, 2015, s. 188).

OznaCenim PESTLE se rozumi zkratka jednotlivych slov, znamenajici rozdilné typy
vnéjsSich faktort ptisobicich na organizaci. Cilem této analyzy je identifikovat pro kazdou
skupinu faktorti ta nejvyznamnéjsi rizika, které jiz ovliviiuji ¢i budou dale organizaci
ovliviiovat. PESTLE analyza se sklddd =z nasledujicich vnéjSich  faktort

(ManagementMania.com, ©2015).
e P — Politické (political): pisobeni existujicich a potencionalnich politickych vlivii.
e E — Ekonomické (economical): vliv svétové, narodni a mistni ekonomiky.
e S — Socialni (social): socidlni a kulturni vlivy (lokalni, narodni svétove).
e T —Technologické (technological): dopady stavajicich a novych technologii.
e L — Legislativni (legal): vlivy legislativy (ndrodni, evropské, mezinarodni).

e E —Ekologické (ecological): problematika Zivotniho prostiedi.
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4.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Porteriiv model péti konkurenénich sil dokaze popsat podstatu konkuren¢niho prostiedi
uvnitt jednotlivého odvétvi, proto spadd do mezoprosttedi. Diky tomu umi vytvofit

informacni zékladnu pro rozhodovani o tvorbé konkuren¢ni vyhody spolecnosti. Grafické

znazornéni nize zobrazuje nejvyznamngjsi sily odvétvi urcujici chovani konkurentl

Potencionalni
konkurenti

(Cimbaélnikova a kol., 2013, s. 48).

Stavajici
Dodavatelé konkurenti Odbératelé
v odveétvi

Obrazek 6 Portertiv model péti konkurencnich sil
(Cimbalnikova a kol., 2013, s. 48)

Podle Cimbalnikové a kol. (2013, s. 48) je intenzita konkurence uvnitt uréené¢ho prostiedi

ovliviiovana kazdou silou z nésledujicich péti konkurenénich sil.

e Nové vstupujici konkurenti, jejichz vstup je podfizeny na atraktivité¢ odvétvi a na
existenci, respektive neexistenci urcitych bariér na vstupu. Nejcastéjsi bariéry na
vstupu maji podobu ekonomickych limitd, ptistup k distribu¢nim kandlim, vladni

a legislativni zasahy, odliSeni nebo silnd image vyrobku apod.

e Konkurenéni sily vznikajici ze strany dodavateli a odbératelii: mira koncentrace
dodavatelskych a odbératelskych trhit zna¢né ovliviiuje pocet konkurentd v daném

odvétvi.

e Sila dodavateli: vysoké naklady pii zméné dodavatele, nelegalni dohody
mezi dodavateli, neptikladani vyznamu dlouhodobym vztahlim se zékazniky

z pohledu dodavatele.
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e Sila odbératelii: mira vyskytu odbérateld, moznost alternativnich zdroji
zasobovani, materidl ¢i soucdsti tvofi podstatny podil ndkladh, tudiz

odbératelé hledaji nejlevnéjsi dodavatele.

e Substitu¢ni a komplementarni produkty jsou vzdy povazovany za vyjadieni vyssi

intenzity konkurence ve sledovaném odvétvi.

e Konkurence uvnité odvétvi byva ovlivnéna mnohymi faktory, jakozto pocet
konkurujicich si subjektt, jejich strategické zaméry ¢i mira rastu trhu a riznorodost

sortimentu.

4.3 McKinsey 7S

McKinseytv model ,,7S* pfedstavuje aspektovy pohled na organiza¢ni strukturu spole¢nosti
vypovidajici o vzajemnych organizac¢nich vazbéach a souvislostech. Lze ho definovat jako
model analyzy mikroprostiedi ve spoleCnosti. Ve spoleCnosti vSechno souvisi se vS§im,
a proto je nezbytné jednotlivé faktory vnimat tak, ze kazdy faktor je propojen s kazdym

(Cimbalnikova a kol., 2013, s. 121).

Podle Cimbalnikové (2012, s. 62) se model ,,7S* sklada z jednotlivych sedmi faktora, které
se navzajem podminuji, ovliviiuji a také rozhoduji o efektivnosti piijaté strategie. VSechny

faktory jsou uvedeny v nasledujicim obrazku (Obrazek 7).

Strategie
Ya

Sdilené
hodnoty

Styl
manazerské
prace

Spolupracovnici

Obrazek 7 McKinseytv model ,,7S* (Cimbalnikova, 2012, s. 62)
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4.4 SWOT analyza

SWOT analyzu lze povazovat za jednu z nejzndméjSich a nejpouzivanéjSich analyz
prostfedi. Hlavnim cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké vySe jsou soucasna
strategie firmy a silna i slaba mista schopna vypotradat se zménami nastavajici v prostiedi

(Jakubikova, 2013, s. 129).

Tato analyza je zkratkou anglickych slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (prilezitosti) a Threats (hrozby). Silné stranky a slabé stranky se
nachézeji ve vnitinim prostfedi na rozdil od pfilezitosti a hrozeb, které plisobi ve vnéj$im

prostiedi (Cimbalnikova, 2012, s. 64-65).

Cimbalnikova (2012, s. 65) predstavuje obvykly postup pii realizaci SWOT analyzy:
¢ identifikovat a predpovédét faktory ovliviujici okoli, v némz spole¢nost ptisobi,
e zjistit siln¢ a slabé stranky spolec¢nost a jeji unikatni prednosti,

e posoudit vyznam zjisténych faktord ve vztahu ke strategickému planu, pokud jiz

nebylo ucinéno,
e ohodnotit vzajemné vazby silnych a slabych stranek, a taktéz hlavni vlivy prostiedi.
Vnitini prostredi

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

o kapitalova sila * slabd financni

pozice

e silné zdroje .
e vysoka

e vysoky trzni zadluzenost

podil e slaby management

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
e rust trhu a e silna konkurence

poptavky e nestabilita trhu

® moZnost exportu

¢ pozadavek
e statni zakazka certifikace

Vnéjsi prostiedi

Obrazek 8 Priklad SWOT analyzy
(Cimbélnikova a kol., 2013, s. 63)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Tahal (2015, s.1-3) definuje marketingovy vyzkum jako systematicky sbér, analyzu
a interpretaci informaci tykajicich se urcité marketingové situace, se kterou se spole¢nost
setkava. Firmy a podnikatelé vyuzivaji marketingovy vyzkum k ziskavani informaci, které
slouzi jako podklad pro kazdodenni fidici ¢innosti a pro dlouhodobé planovani. Hlavnim
prinosem marketingového vyzkumu je ptinaSet odpovédi na otazky a diky tomu zvySovat

miru znalosti daného oboru.

Dle Vastikové (2014, s. 69) obsahuje efektivni marketingovy vyzkum ctyfi kroky, a to
definovani problému a vyzkumnych cild, sestaveni planu vyzkumu, implementace planu,

sbér a analyza dat a interpretaci vysledkd.

5.1 Kbvantitativni vyzkum

Vyznamem kvantitativniho vyzkumu je zjistit odpovéd’ na otazku ,,kolik?*. Grafy a tabulky
jsou Casto vystupem vyzkumu a ptindseji informace o zastoupeni sledovaného jevu, a to bud’
v podobé absolutni Cetnosti (pfesny pocet jednotek), anebo relativni Cetnosti (vyjadieni

v procentech) (Tahal a kol., 2017, s. 46).

5.1.1 Dotaznikové Setifeni

Dotaznikové Setfeni je jedna z metod kvantitativniho vyzkumu. Respondenti odpovidaji na
otazky uvedené v dotazniku a vyjadtuji tak svlij nazor na danou problematiku. Pfi tvorb¢ je
nutné dbat na jeho spravné sestaveni, protoze Spatn¢ strukturovany dotaznik mtize negativné

ovlivnit vysledky (Foret a Melas, 2021, s. 41).

5.2 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je pochopit postup rozhodovani zadkaznikii a myslenkovych
pochodi, které doprovazi rozhodovani zakaznikii. Kvalitativni vyzkum odpovida na otazku
,»proc? (Tahal a kol., 2017, s. 42). TudiZ neni zkouména Cetnost jevl, ale jejich vztahy
a pii¢iny. Ulelem vyzkumu je tedy hlubsi pochopeni procesti spotiebitele pii jeho

rozhodovéani (Karlicek a kol., 2018, s. 92).

5.2.1 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani spo€iva v rozhovoru mezi tazatelem a danym respondentem. Tazatel

klade otazky a nasledn€ zaznamenava odpovédi respondenta. Kladené otazky zformuloval
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casového i organiza¢niho hlediska (Foret a Melas, 2021, s. 52).

5.3 Moderni metody vyzkumu

V poslednich letech vyvoj digitalnich technologii zaznamenal obrovsky rozmach. Pomoci
virtudlnich platforem lze sdilet myslenky lidi v pouhych par sekundach. Tyto platformy jsou
pro marketingovy vyzkum velmi uzitecné, jelikoZ u nich dochézi k velmi ¢astym interakcim

(Tahal a kol., 2017, s. 150).

5.3.1 Neuromarketing

Neuromarketing je pouZzivan ke zjistovani emocnich reakci na podnéty prostiednictvim
fadou samostatnych technik. Diilezitym faktorem vyuzivani metody je skutec¢nost, Ze si lidé
mnohdy nevS§imnou konkrétniho detailu, ktery v nas urcitou emoci spustil (Tahal a kol.,
2017, s. 152). Pribéh nespociva v dotazovani respondenta, ale v nasazeni specidlniho
zatizeni na hlavu, pomoci kterého lze snimat emocni zaujeti. V praxi neni tato metoda bézné

vyuzivana kvli vysoké cené zatizeni a odbornosti zaméstnanci (Tahal, 2015, s. 77).

5.3.2 Eye-tracking

Jedna se o vyzkumnou metodu zamétujici se na sledovani pohybu o¢i dané¢ho respondenta.
Tato metoda je vyuzivana ke zjiSténi, zda osloveného respondenta reklama zaujala, jak
dlouho ji pozoroval, na co pfesn¢ se zamétil nebo naopak co piehlédl. Nejcastéji se ve
vyzkumném trhu vyuzivaji dva typy: brylovy (head-mounted) a vzdaleny (built-in). Brylové
systémy spocivaji ve sledovani jednoho oka, jelikoz u zdravého cloveéka funguji oci
synchronné. Vzdalené o¢ni kamery jsou vétSinou zabudovany v rdmu monitoru a s jejich

pomoci lze testovat promitané stimuly (Tahal a kol., 2017, s. 155-157).
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6 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast bakalaiské prace shrnula pojmy potifebné pro uchopeni praktické casti
zamétfené na analyzu marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. V prvni kapitole je
vysvétlen pojem marketing, do kterého spadd také marketingovy mix. V ramci

marketingového mixu byly vysvétleny vSechny pojmy 4P: produkt, cena, misto a propagace.

Druha kapitola bakalafské prace je zaméfena na marketingové komunikace a jsou v ni
shrnuty jeji cile a komunika¢ni mix, jenz je soucasti marketingového mixu. V ramci
komunika¢niho mixu jsou vysvétleny pojmy jako reklama, podpora prodeje, ptimy

marketing a jeho nastroje, public relations, osobni prodej a sponzoring.

Nasledujici kapitola se zabyva on-line nastroji marketingové komunikace. Tento druh
marketingu zname jako internetovy marketing a obsahuje v sob& n¢kolik néstroji, jako jsou
internetové stranky, marketing na socidlnich sitich, reklama s platbou za proklik nebo
optimalizace pro vyhleddvace. On-line néstroje marketingové komunikace jsou v poslednich
letech velikym trendem a vzhledem k jejich objemu vyuzivani byla tato kapitola nezbytna

pro seznameni se s teoretickym zakladem, na néjz je v praktické ¢asti navazano.

Ctvrta kapitola nese nazev Vybrané strategické marketingové situaéni analyzy a definuje
pojmy nutné k pochopeni pouzitych analyz. Do bakalaiské prace jsou vybrany nésledujici
analyzy: PESTLE analyza, Porteriv model péti konkuren¢nich sil, McKinsey 7S a SWOT
analyza. V praktické casti jsou vSechny zminéné analyzy aplikovany na vybranou

spolecnost.

Posledni kapitola teoretické c¢asti vysvétluje pojem marketingovy pruzkum. Jedna se
o systematicky sbér, analyzu a interpretaci dat tykajicich se marketingové situace, se kterou
se spolecnost setkdva. Objasnéni dané¢ho pojmu je nezbytné vzhledem k zaméteni bakalaiské
prace na marketingovou analyzu vybrané spoleCnosti. V rdmci kapitoly je definovan

kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum.

Na zdklad€ zpracovanych teoretickych poznatkdi v prvni casti bakaldiské prace je

vypracovana prakticka ¢ast, kterd plynule navazuje sedmou kapitolou.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A ANALYZA
METODOU MCKINSEY 7S

Vybrana spolecnost je ceskym dodavatelem plastovych dili a montaznich celki
v automobilovém primyslu. Zaméfuje se prevazné na velkoplosné exteriérové plastové dily,
jako priklad lze uvést kapotaze pro nakladni automobily, traktory, blatniky nebo kryty
motorQ pro osobni automobily. Vybrana spolecnost sidli ve Zlin¢€ a vznikla z vyzkumného
tymu roku 1991. Od jejiho vzniku se vybrana spole¢nost stala pfimym a vyvojovym
dodavatelem do né¢kolika vyznamnych podniki po celé Evropé (Slovensko, Polsko,
Némecko, Mad’arsko, Francie, Italie, gpanélsko) véetng Ceské republiky. Jeji ro¢ni obrat

¢ini okolo 900 miliona K¢&.

Vybrand spolecnost ziskala nékolik ocenéni, jednim znich je ocenéni za dobrého
zaméstnavatele ve zlinském regionu. Vybrana spole¢nost disponuje fadou technologii, které
pravidelng inovuji. Kromé¢ celé fady ocenéni se spolecnost mize pysnit nékolika certifikaty

slouzici ke zlepSeni a inovaci vyroby.

7.1 Analyza spolecnosti metodou McKinsey 7S

V této Casti bakalaiské prace je provedena analyza vybrané spolenosti za pomoci metody
McKinsey 7S. Tato metoda se zamétuje na analyzu vnitiniho prosttedi spole¢nosti. V radmci

zpracovani bylo vyuzito interview se zaméstnancem utvaru Prodeje a vlastni pozorovani.
Strategie (Strategy)

Strategie spoleCnosti spo¢ivd v neustdlém investovani do rozvoje svych zaméstnanct
a zajisténi jejich bezpecného pracovniho prostiedi. Jelikoz vybrana spolecnost ptisobi na trhu
jako spolehlivy partner v doddvkach plastovych dilli a montéznich celkli, zaméstnanci hraji
klicovou roli. Ti musi byt ve své pracovni ¢innosti piesni, efektivni a také spokojeni, proto
spole¢nost o své zaméstnance pecuje, a to napiiklad prostiednictvim navySovani mezd ¢i
nabizeni riznych benefitl. To vSe vystihuje slogan “Nasi 1idé uvadi plasty do pohybu a vize
naSich partnert v realitu.” Vybrana spolecnost provadi neustilou inovaci prace v podobé
postaveni nové lakovny, ziskani potfebnych certifikati ¢i dostavbou nové vyrobni linky.
Zaroven spolec¢nost zvazuje rozSifeni zakaznického portfolia, a proto zpracovava své

poptavky od potencionélnich zédkaznikl z riznych ¢asti svéta.
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Struktura (Structure)

Vybrana spolecnost skladd z 330 zaméstnancii, ktefi vyuzivaji novou inovativni firemni
kulturu. V cele spolecnosti se nachazi generalni manazer spolu s managementem, ktery je
tvofen z 10 utvart. Za kazdy dany utvar zodpovidd hlavni manazer. NejrozsahlejSim
utvarem je R&D, jelikoz spolecnosti zalezi na vyvoji svych technologii. Dal$i zaméstnanci
zaujimaji misto naptiklad v interni logistice nebo udrzbé€. Struktura spolecnosti i nazvy

jednotlivych ttvard jsou uvedeny na nasledujicim obrazku (Obrazek 9).

Generalni feditel

Rizeni zivotniho

oz prdmlEm |- prostiedi a BOZP

Prode;j Kvalita

Vyzkum avyvo] o Finance

Rizeni dodavatelskéhofili

retézce Nakup

Vyroba -+ Lidské zdroje

Obrazek 9 Organizacni struktura vybrané spolecnosti
(Vlastni zpracovani na zéklad€ internich zdroj vybrané spolecnosti)

Systémy Fizeni (Systems)

Staly management je zodpovédny za chod spole€nosti, vysledky a celkovou ekonomickou
situaci. Interni komunikace se nej¢astéji provadi za pomoci e-mailii, telefonickych hovort
a firemni platformy Microsoft Teams. Tato platforma byla vyuZzivana na interni porady, ale
také slouzila jako nahrada klasickych navstév u zakazniki a dodavateli v pribéhu
pandemické krize COVID-19. VSechny uUtvary pouZivaji centralni systém HELIOS Green,
ktery je propojen s vyrobou a eviduje i ucetnictvi. Dalsi doplikové programy se vyuzivaji

v konstrukcei a technologii. Rozhodujici pravomoc vybrané spole¢nosti méa generalni feditel.
Styl manaZerské prace (Style)

Komunikace jednotlivych zaméstnanct se zdkazniky je provaddéna na formalni a vstficné

urovni. ManazZefi musi byt pfipraveni vyhovét pfanim a pozadavklim zakaznikiim. Ve



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

vybrané spolecnosti se vyuziva prevazné autokraticky styl fizeni. OvSem zaméstnanci
mohou vyjadfit své napady a navrhy na zlepseni procesti ve vybrané spolecnosti. Hlavnim

ukolem manazert je stanovovani cilli a plnéni prace k jejich dosazeni.
Spolupracovnici (Staff)

Pocet zaméstnancti se za posledni roky ptisobeni spole¢nosti zvysil. MiiZe za to rozsifovani
vyroby a nabirani novych kvalifikovanych zaméstnanct. V roce 2022 bude dostaven novy
vyrobni zavod, ktery vyZaduje zaplnéni dalSich pracovnich mist. V roce 2019 byla postavena
nova lakovna, na kterou bylo taktéZ nutno dosadit kompetentni zaméstnance. JelikoZ ma
vybrana spole¢nost pomérné rozsahly pocet zaméstnanct, je potieba na pracovisti dodrzovat

pravidla firemni kultury a vzéjemné se respektovat.
Schopnosti (Skills)

Vybrana spolec¢nost provadi Skoleni na zaklad¢ zatazeni zaméstnanct, kterd jsou potfebna
k vykonu prace. Tato Skoleni vyplyvaji ze zacvikového planu kazdého zaméstnance.
Zarovei probihaji povinné zakonné periodické Skoleni obsluhy stroju, jetfabniki, vazact ¢i
fidich referentskych vozidel. Do doplitkovych Skoleni spadaji jazykové lekce, odborna
Skoleni tykajici se dané¢ho tseku, komunika¢ni dovednosti, sebereflexe, osobni efektivita,
aktivni ptistup, kooperace a také mékké dovednosti. Vyrazny vliv na plisobeni vybrané

spole¢nosti mé plan rozvoje v oblasti kultury.
Sdilené hodnoty (Shared values)

Firemni kultura vybrané spolec¢nosti spo¢ivd v metod¢ “7 navyka®, ktera je zaloZzena na
rozvijeni sebe sama. Kazdy navyk napomaha ke zlepseni spolecného jazyku napfi¢ celou
spole¢nosti. Zminit mizeme napiiklad synergii nebo proaktivni pfistup. Tuto metodu
inicioval samotny CEO, ktery s pomoci FranklinCovey ziskal certifikat a stal se od zafi roku
2015 internim lektorem spolecnosti. Pied uplatnénim metody panovala Spatna komunikace
ovliviiyjici vztahy s obchodnimi partnery. Rovnéz hrozil odchod klicovych zaméstnanct,
coz by mé¢lo negativni dopad na vyvoj a vykonnost spole¢nosti. Samotné mezilidské vztahy
byly narusené a zaméstnanci ztraceli zajem a chut’ spolupracovat. Po uplatnéni metody se
v pomérné kratkém case zklidnila atmosféra, dale si zaméstnanci zlepSili své planovani
a uvédomili si své priority. Dal§i vyhodou uplatnéni této kultury spolecnosti je zvySena
pfipravenost na poradidch a hledani spole¢nych feSeni. Vybrana spolecnost vyuziva

mySlenku Tomas Bati. Spole¢nost neni pouze o strojich, ale hlavné o budovani spole¢nosti
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jako socidlniho systému. Diky tomu zaméstnanci pracuji s otevienou mysli a s chuti déle na

sob¢ pracovat a rozvijet se.
Zhodnoceni vybrané spole¢nosti metodou McKinsey 7S

K predstaveni vybrané spolecnosti byla vyuzita metoda McKinsey 7S. Na zakladé této
analyzy byly zjistény potfebné schopnosti zaméstnancti k vykondvani jejich pracovnich
¢innosti ¢i sdilené hodnoty. Pravé v téchto hodnotach spociva nova firemni kultura zalozena
na rozvijeni sebe sama, kterou inicioval CEO vybrané spole¢nosti. Zajimavym poznatkem
je také to, Ze vybrana spole¢nost vymeénila celou fadu majitelli, avSak personalni obsazeni
managementu zustdva nadéale stejné. Struktura vybrané spolecnosti se sklada
z managementu v Cele s generdlnim feditelem. Management je rozdélen na 10 tutvart

a celkem vybrana spolecnost zaméstnava 330 zaméstnanci.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANE
SPOLECNOSTI

V této kapitole je zpracovana analyza marketingové mixu vybrané spolecnosti, do kterého
spadd produkt, cena, misto a propagace. V ramci analyzy bylo vyuzito interview se

zaméstnancem utvaru Prodeje a vlastni pozorovani.

8.1 Produkt

Vybrana spole¢nost je vyrobni ale také vyvojovy dodavatel exteriérovych i interiérovych
plastovych dild a je fadu let dlouhodobym partnerem pro vyvoj a optimalizaci vyroby
a navrhovani vyhodnéjSich feSeni. Jednotlivé dily jsou zaméfeny na nékolik segmenti:
autobusy, zemédélska technika, stavebni stroje, kamiony, osobni auta, dodavky a vetejna
doprava. Vyhodou pro zakazniky je fakt, Ze se nemusi zaobirat dalsimi dodavateli, jelikoz
vybrana spole¢nost provede veskeré c¢innosti souvisejici s finalnim produktem. Tim se
rozumi od prvotniho skicovani a navrhovani daného produktu podle specifikaci zdkaznika

az po jeho samotnou vyrobu a montaz.

e Navrhovani a design: po ziskdni pozadavkl od odbératele zacCina cely projekt

u navrhovani a designovani vsech patticnych komponentl za vyuziti skicovani.

e 3D implementace: pii vyrobé velkych plastovych dili je nutné vyuzivat
plastikarskych technologii a forem, které vyzaduji dodate¢né dokonceni. VétSina

zékaznikl preferuje zhotoveni otvorti, zahloubeni ¢i jiné detaily.

e Vyroba: reaktivni vstiikovani neboli technologie RIM se vyuziva ve tiech riiznych
podobach, pticemz kazda z nich je vyuzita podle specifikaci zdkaznika. Jako dalsi
technologii lze uvést vakuové tvarovani, které vyrobi dily i v pozadovaném
barevném provedeni. Pomoci technologie SMC provadi vybrana spolecnost lisovani

kompozitnich materiald.

e Lakovani: s vice nez 20 lety praxe a miliony nalakovanych dili ma spole¢nost

v predchozi kapitole novy lakovaci zavod poskytuje nejmodernéjsi technologie

lakovani v podob¢ ru¢niho ¢i robotického lakovani.

e MontaZe: spole¢nost provadi montaZze plastovych dili a montadznich celkl vcetné

lepeni i svafovani. Piikladem nejcastéji montovanych prvki jsou svétla ¢i miizky.
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8.2 Cena

Ceny za provadéné sluzby vybrané spolecnosti se lisi, jelikoz kazdy zakaznik mé rozdilné
pozadavky tykajici se podoby a poctu finalnich produktti. Kone¢né cena se stanovuje pomoci
vybérového fizeni. Vybrana spolecnost si vybudovala pozici a jméno na ceském
1 zahrani¢nim trhu, a proto si mtize dovolit stanovit takovou cenu, kterd pokryje veskeré
naklady souvisejici s vyrobou daného produktu a zaroveinn bude generovat zisk. Zakaznici
jsou ochotni vynalozit své finan¢ni prostfedky, jelikoZ jim bude poskytnut produkt
v odpovidajici kvalité¢ a v pfedem stanoveny ¢as. Cena musi také byt konkurenceschopna.
Cenu muZe ovliviiovat naro€nost vyroby, zvoleny material na vyrobu a jeho pocet nebo

vyuzité technologie.

8.3 Misto

Vybrand spolecnost nema zajiSténou vlastni dopravu, proto ji musi zajisStovat externi
dopravce, kteti nabizeji kamionovou dopravu. Vybrana spolecnost sidli ve Zliné a distribuce
probiha v ramci Ceské republiky, ale také jinych zemi. N&ktefi zakaznici maji pfedem
nasmlouvané a doporucené dopravce, u kterych vybrana spolecnost objednéva dopravu na
dany termin. V ostatnich ptfipadech distribuce probihda u béznych spedi¢nich spolecnosti,
kterym je zaslana objednédvka a zarovei s ni stanovené datum dopravy. Nékteii zakaznici si

dopravu zafizuji sami, pouze spolecnosti podavaji informace o datu nakladani objednavky.

8.4 Propagace

Vybranad spolecnost provadi propagaci prostfednictvim on-line a off-line komunikace.
On-line propagace je realizovana za pomoci externiho marketingového odbornika, ktery ma
na starosti spravu internetovych stranek, socialnich siti (Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn), optimalizaci pro vyhleddvace (SEO) a PPC reklamu vybrané spolecnosti. Na
internetovych strankach a socialnich siti se 1ze dozvédét veskeré informace od zékladnich
udaji po vyuzivané technologie pii vyrobé plastovych dild, rozhovory se zaméstnanci,
ukézka hotovych vyrobki, isp&$né zvladnuti certifikacnich audith ¢i rizné aktuality tykajici
se vybrané spolecnosti. V ramci off-line propagace jsou provadény predevSim dileZita
osobni setkani. Déle do off-line propagace spadaji telefonické hovory s obchodnimi
partnery, propagacni materidly, firemni branding, reklamni spot na televiznich obrazovkéach

v MHD, TECH DAY se zékazniky ¢i sponzoring.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

V nasledujici kapitole je vypracovana analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
vybrané spole¢nosti. Analyza je zpracovana na zaklad¢ interview s externim marketingovym
odbornikem vybrané spolecnosti a vlastniho pozorovani. Vybrana spole¢nost provadi
marketingovou komunikaci ve dvou rovinach (on-line a off-line), které jsou v nésledujicich

kapitolach analyzovany.

On-line komunikaci vybrané spolecnosti provadél v minulosti manaZer utvaru Prodeje.
Marketingova komunikace zahrnuje mnoho aspektii, proto se vybrana spole¢nost rozhodla
pfed par lety spolupracovat s jiz zminénym externim marketingovym odbornikem, ktery
nyni fes$i komunikaci vybrané spole¢nosti vice koncepcné. Cilem marketingové komunikace
je budovani image vybrané spoleCnosti a zaméfeni se na cilovou skupinu, kterou jsou

obchodni partnefi a potencionalni zaméstnanci.
9.1 On-line komunikace

9.1.1 Internetové stranky

Prezentovani se na internetovych strankach je v dnesni dob¢ dilezité. Kazdého navstévnika
by stranka méla na prvni pohled zaujmout a vzbudit u néj touhu dozveédét se vice informaci.
Podstatnym faktorem po vizualni strance je pfehlednost a design internetovych stranek. Pro
dalsi vyvoj stranek a jejich zhodnocenti je potieba kontrolovat navstévnost a efektivitu. Hned
na avodni strance se navstévnik dozvida zékladni informace tykajici vybrané spole¢nosti,
jako jsou druh podnikani a nabizené sluzby pro dané segmenty nebo jaké technologie
vybrana spolecnost vyuziva. JelikoZ mnoho obchodnich partnerti se nachézi i za hranicemi
Ceské republiky, tak je mozné si stranku zobrazit i v anglickém jazyce. Pro ziskéni
detailngjsiho ptehledu o vybrané spolecnosti je k dispozici horni nabidka, kde je mozné najit
nasledujici sekce: segmenty, technologie, o nas, aktuality, kariéra, kontakty

a také jiz zminénd zména textu do anglického jazyka.

Na nésledujicim obrazku (Obrazek 10) jsou zobrazeny lokality jednotlivych navstévnikt
internetovych stranek vybrané spolecnosti. Jedna se o statistiku z obdobi od 1.1. 2022 do

20.4. 2022. Jak lze ze statistiky vy¢ist, vétSina navstévnikl internetovych stranek pochazi
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z Ceské republiky. Ze zahrani¢nich navstévnikli maji nejvétsi zastoupeni USA, Nizozemi,

Némecko a Francie.

1. |lwm Czechia 4864 (70,79 %
2. EE Unitad States 590 (8,59 %
3. = WNetherlands 125 (1,82 %
4. [ Germany 87 N127%
5. [0 France 83 (1%
6. <= Finland 75 (1,09%
7. 00 taly 74 (108%
8. pm Slovakia 66 (096%
9. = Austria 64 (0,93 %
10. §= Sweden 62 (D90%

Obrazek 10 Lokalita navstévnikli (Google analytics)

9.1.2 Test rychlosti nacitani internetovych stranek

Vybrana spolecnost 1 jeji stavajici konkurence vyuziva internetové stranky ke své propagaci,
a proto je dilezité, aby se internetové stranky nacitaly rychle. Rychlost otevieni stranek ma
vliv na spokojenost navstévniki. Pro zjisténi rychlosti nacteni internetovych stranek byla
vyuzita bezplatna stranka ,,PageSpeed Insights* od spolecnosti Google. Stupnice vysledkt
je rozdélena do tii kategorii. Do prvni kategorie rychlého zobrazeni spada rozmezi od 100
bodit do 90 bodii. Primérné rychlé zobrazeni se nachazi mezi 89 body a 50 body, pomalé
zobrazeni od 49 bodlt do 0. Vyhodnoceni se provadi ptfes pocitacovou a mobilni verzi
zobrazeni. Pfed samotnym testem je nutné fict, Ze vysledky nelze povazovat za nejptesné;si,
ale po provedeni vice méfeni za sebou, se vysledky lisi pouze n€kolika mélo body. Jedna se

tedy alespoii pfiblizny piehled.
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Tabulka 3 Vysledky méteni rychlosti (Vlastni zpracovani)

Vybrana internetové stranky vybrané 55 39
spole¢nost spole¢nosti
IMG Bohemi .
q roo emia WWWw.img-management.cz/cz 97 72
MSK Plast www.mskgroup.fi 62 13
Happich GmbH www.happich.de/de 92 59

Z tabulky (Tabulka 3) Ize vycist vysledky rychlosti nacitani stranek. Spolecnost IMG
Bohemia s.r.0. mé nejlepsi hodnoceni, kdy v pocitacové verzi ziskala 97 bodl a v mobilni
verzi 72 bodl. Vybrand spolecnost si vedla Iépe v pocitacové verzi s 55 body a spadé tak do
kategorie prumérné rychlého zobrazeni. Mobilni verze dosahuje 39 bodd, coz je oproti

pocitacové verzi o 16 bodit mén¢ a spada tak do kategorie pomalého zobrazeni.

9.1.3 Socialni sité

Prvni socidlni siti, kterou vybrana spolecnost aktivné vyuziva, je Facebook. Tuto socialni sit’
k bfeznu 2022 sleduje celkem 223 lidi a zaroven 205 uzivatelim se libi. Jako profilovy
obrazek bylo zvoleno prvni pismeno z nazvu vybrané spole¢nosti, tedy P. Uvodni fotografie
vyobrazuje jednu z nabizenych sluzeb spolecnosti ,,Sketching®, kterd z vEtsi ¢asti nese pouze
bilé zabarveni a pisobi dojmem nedodélaného tvodu. Po otevieni stranky se lze ihned
pfehledné¢ dozvédét zékladni informace o spoleCnosti. Piispévky se pridavaji
v ruznych pravidelnych cyklech a nesou firemni pismo Px Grotesk. Jako piikladem
piispévku je mozné uvést rizné fotografie hotovych plastovych dili na konkrétnich

vozidlech nebo jiné aktudlni déni ve spolecnosti.

V obdobi od 1.1. 2022 do 20.4. 2022 navstivilo Facebookové stranky vybrané spolecnosti
1 524 néavstévnikl. Dle aritmetického priméru navstivi denné stranku 13 navstévnikd,
v navstévnosti jsou vSak velké vykyvy dle rozloZeni pfidavani ptispévkii. Dosah
Facebookovych stranek vybrané spolecnosti zdvisi na obsahu a mnozstvi vkladanych
ptispévki. Ve zminovaném obdobido 1.1.2022 do 20.4. 2022 byl dosah vybrané spolecnosti

na socialni siti Facebook 64 001.
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Na mnozstvi zobrazeni Facebookovych ptispévkll vybrané spolecnosti nema vliv den
zvefejnéni prispévku. Jak je na nasledujicim obrazku (Obrazek 11) mozno vidét, mnozstvi
zobrazeni prispévka se pohybuje od 190 do 198 za den. Navstévnost je v jednotlivé dny

Cvwvr

stranky vybrané spole¢nosti v ¢ase 15 az 19 hodin.

DNY
193 196 197 190 198 196 194

CASY

Obrazek 11 Zobrazeni facebookovych prispévku dle casu (Facebook.com)

Dalsi vyuzivanou socidlni siti je Instagram, na kterém se k bfeznu roku 2022 nachézi 136
sledujicich. Vybrana spolecnost se rozhodla vytvoftit Instagramovy profil v srpnu roku 2020.
Spolu s aktudlnimi 157 ptispévky se pod profilovou fotografii nachazi popis spole¢nosti, dva
hashtagy, odkaz na internetovou stranku a jeji sidlo. Spole¢né s piispévky se na Instagramu
nyni nachazi 6 sekci tzv. Insta Stories, v piekladu Instagramové piibehy, kam vybrana
spolec¢nost do jednotlivého ptibéhu pridava fotografie i videa. Kazda z nich ma jiny nazev
a po jejich rozkliknuti se zobrazi fotografie nebo videa souvisejici s jejich popisem.
V obdobi od 1.1. 2022 do 20.4. 2022 navstivilo Instagram vybrané spolec¢nosti 269
navstévniki, celkovy dosah ¢inil 10 917. Jako prispévky jsou pfidavany ukazky vyrobenych
plastovych dili na strojich, informace o aktualnim déni ve vybrané spolecnosti i propagacni
materidly napiiklad v podobé firemnich plakati. Zaroven spole¢né s piispévky se nachazi
na instagramovém profilu ¢tyfi videa. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 12) je ukazka

fotografii pfidavanych na Instagramovy profil vybrané spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

16949

Uspésny audit zi z2druku

Zvyseni
priplatku

Obrazek 12 Ukézka fotografii na Instagramu
vybrané spolecnosti
(Interni zdroje vybrané spole¢nosti)

Socialni sit’ YouTube slouzi k ptidavani videi a byla zalozena v listopadu roku 2020. Od té
doby se na kanale nachézi k bieznu roku 2022 pouze 3 odbératelé. Rozliseni aktualni tvodni
fotky je pomérné zbytecné vysoké. Vybrana spolecnost vytvotila od vzniku kanalu celkem
10 videi, které neptesahuji délku tii minut. PoCet zhlédnuti za vSechny videa Cini 877.
Veskera videa jsou provedena v dobré kvalité s pfijemnou hudbou v pozadi. Posledni video
se tyka oslavy 30. vyroc¢i vzniku vybrané spole¢nosti, které mé k bieznu roku 2022 celkem

115 zhlédnuti.

Posledni vyuzivanou socidlni siti vybrané spolecnosti je LinkedIn. Tuto socialni sit’ sleduje
k bfeznu roku 2022 celkem 423 uzivatell. Socidlni sit’ LinkedIn mé nejvétsi pocet
sledujicich ze vSech socialnich siti vybrané spole¢nosti. Vysoky pocet sledujicich mize mit
na svédomi skutecnost, ze profil socialni sit¢ LinkedIn je spravovan v anglickém jazyce.
Jelikoz vétSina obchodnich partnerit vybrané spolec¢nosti se nachazi v zahrani¢i, mohou si
piispévky na siti LinkedIn precist také oni. Na Givodni fotografii je zobrazena vyrobni hala
vybrané spolec¢nosti. Popis profilu je napsan v anglickém jazyce a v sekci ,,O néas* je text
pieloZzen do Ceského jazyka. Socidlni sit’ LinkedIn vyuzivaji také zaméstnanci, kde celkem

46 zaméstnanci uvedlo vybranou spole¢nost jako svého zaméstnavatele.
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9.1.4 PPC reklama a SEO

PPC reklama vybrané spolecnosti slouzi pouze jako podpora pro socidlni sit€¢ Facebook,
Instagram a LinkedIn. PPC reklama na socidlnich sitich Facebook a Instagram je vyuzivana
k budovani image vybrané spolec¢nosti. Na socidlni siti LinkedIn je PPC reklama tvofena za
ucelem podpory utvaru Prodeje, kde se prispévky zobrazuji v anglickém jazyce, a to
z divodu velkého poctu zahrani¢nich obchodnich partnerd. Za tyto reklamy vybrana
spolecnost plati dle toho, kolik uzivatelii na ni kliklo. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 13)

je zobrazena ukazka PPC reklamy na socidlni siti Facebook.

Stavebni stroje
Pojdte s nami na virtualni prohlidku!
... Zobrazit dalsi

we 5

dH Tosemilibi () KomentéF /> sdilet

Obrazek 13 Ukéazka PPC reklamy na socialni
siti Facebook (Facebook.com)

Vybrand spole¢nost vyuziva optimalizaci pro vyhledavace (SEO) k maximalizaci
viditelnosti internetovych stranek ve vysledku vyhledavani v tzv. podobé zékladniho
copywritingu. Ten zahrnuje vytvafeni obsahu pro internetové stranky, ktery zahrnuje
napiiklad zvyraznéni a zdiraznéni klicovych slov, korektné pojmenované obrazky, vhodné
nadpisy ¢i pouzitelnost v mobilnich zafizenich. VSechny zminéné faktory se musi pouZit
optiméalné, aby se maximalizovala viditelnost reklamnich textli vybrané spolecnosti.

Naésledujici obrazek (Obrazek 14) zobrazuje piehled akvizic uzivateli v %.
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Nejlepsi kanaly

M Organic Search
M Faid Search

B social
A Direct
\ W (Other)

Referral

Obrazek 14 Prehled akvizic uzivateli
(Google analytics)

Na obrazku (Obrazek 14) 1ze vidét statistiku zdroje navstév od uzivatelt, ktefi ptichazeji na
internetové stranky vybrané spolecnosti. Nejvetsi zastoupeni (47,3 %) mé zdroj Organic
Search, coz znamena organicky zdroj, tj. pfirozeny zdroj navstév z vyhledavani. Tento
organicky zdroj navstév ovliviiuje optimalizace pro vyhleddvace. Jako druhé nejvéEtsi
zastoupeni (28,5 %) lze vidét Paid Search, coZ znamené placenu reklamu (PPC reklama).
Zbylé zdroje tvofi socidlni sité (Social) s 10 %, dale pfimé zadani URL adresy do
vyhledévaciho pole (Direct) s 9,7 %, navstéva z jiné internetové stranky (Referral) a ostatni

(Other).

9.2 Off-line komunikace

Spolecnost si dava za cil vzbuzovat diivéru a budovat vzajemny vztah se svymi zdkazniky,
aby nebyli nuceni odejit ke konkurenci. Udrzovani vztahti probihd raznymi zpuasoby, jako
prvni lze uvést telefonické hovory, kdy se zakazniky komunikuje urcity zaméstnanec. Déle
probihaji osobni setkani, které¢ povazuje vybrana spolecnost za velmi dalezité pii budovani
vztahtll, jelikoz podnikd v automobilovém primyslu. Tato oblast se totiz fadi mezi
trvat 1 rok, neZ se uskutec¢ni vyroba. Pfi osobnich setkani je nutné seznamit své obchodni
partnery s navrhovanym pldnem vyroby. Prostfednictvim takzvanych ,,cold calli* provadi

vybrana spole¢nost akvizici novych zakazniki.

Vybrana spolecnost posiluje vztahy se svymi zédkazniky také prostfednictvim propagacnich

materiald. V roce 2020 rozdala lego traktory, na kterém byl nalepen nazev spolecnosti. Poté
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v roce 2021 byly darovany plakaty na sténu, které vyobrazovali segmenty trhu, ve kterych

vybrana spole¢nost ptisobi. Plakaty 1ze vidét na nésledujicim obrazku (Obrazek 15).

Obrazek 15 Plakaty vybrané spolecnosti
(Interni zdroje vybrané spole¢nosti)

K rozsiteni povédomi o vybrané spolecnosti a jeji nové postavené lakovné se rozhodla
vytvofit brozuru lakovny. V této moderni brozuie je mozné vidét fotografie lakovny
a ukazky vyuzivani technologii lakovny. Brozura byla ptelozena do cizich jazyki (do
némciny, anglictiny nebo rustiny), jelikoz vétSina obchodnich partneri se nachazi
v zahrani¢i. Tato brozura slouZzi k reprezentovani vybrané spolecnosti a k podpote budouci
spoluprace se zakazniky. Zaroven je mozné prohlédnout si brozuru jak v papirové podobg,
tak na internetovych strankach vybrané spole¢nosti. V minulosti byly provadény i rozhovory

do Casopisti, novin a probihali spoty v radiu.

Do off-line komunikace vybrané spolecnosti lze zatadit firemni branding. Ten se propojuje
do mnoha predmétl, naptiklad do jiz zminénych propagacnich material v podobé lego
traktort a plakatl na sténu. Vybranda spolecnost dale vyuziva nové unikétni firemni pismo,
které se vyskytuje jak na pfidanych ptispévcich na internetovych strankéach ¢i socialnich
sitich, tak na dalSich propagacnich ptfedmétech. Jako propagacni pfedméty vybrana
spolec¢nost pouziva firemni auto, obleceni, taSky, hrni¢ky, propisky, destniky, kalendate,
billboard v podobé vystavéného nazvu vybrané spolecnosti na budové €i jiz zminénéd nova

brozura lakovny a poznamkovy blok.

Vybrana spolecnost sidli ve Zlin€, kde lidé vyuzivaji méstskou hromadnou dopravu.

V interiéru tohoto prostiedku si 1ze v§Simnout vyrobenych plastovych dild od spole¢nosti, ale
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také reklamniho spotu na televiznich obrazovkach. Spot na obrazovkach trva 25 sekund

a cestujici v ném mohou zhlédnout reklamu v¢etné informace o naboru novych zaméstnanct.

V ramci event marketingu vybrana spole¢nost uskutec¢iiuje akce pro své zakazniky s ndzvem
TECH DAY. Tato udalost byla vytvoiena za uc¢elem piedstavovani riiznych feSeni pro
vyrobky zékaznikl. Diky této form& komunikace dochdzi k prohloubeni spoluprace mezi
vybranou spolec¢nosti a zakazniky, jelikoz vznikaji dal$i spole¢na vychodiska v oblasti
vyroby ¢i vyvoje vyrobki. BohuZzel kvili stale pretrvavajici pandemii COVID-19 tato
udalost probiha v mensi intenzité nez dfive.

Vybrana spole¢nost provadi také podporu mistnich aktivit souvisejicich s kulturou vybrané

(13

spolecnosti. V roce 2021 byla vydana knizka ,,Inspirace Bata“ od Gabriely Koncitikové,
ktera s vybranou spolecnosti spolupracuje. V rdmci vydani knizky vybrand spolecnost
podpotila tuto udalost pomoci Ctyi roll-upt a diskusniho panelu. Zaroven v roce 2021
propukla Zivelnd pohroma na jizni Morave. Pro tyto obCany postizené tornadem byla

vytvofena sbirka, do které se mohli zapojit jednotlivi zaméstnanci vybrané spole¢nosti.
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10 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Tato kapitola je zaméfena na vybrané situa¢ni marketingové analyzy. Pro ucely prace byla
vybrana PESTLE analyza a Porteriv model péti konkurencnich sil. Analyzy byly

zpracovany na zaklad¢ interview se zaméstnancem utvaru Prodeje a vlastniho pozorovani.

10.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je aplikovana pfi analyze makroprostiedi spolecnosti, na kterou ptisobi
nebo v budoucnu mohou plisobit vlivy z vnéjSiho prostiedi. Spole¢nost je nemtize piimo

ovlivnit, ale jejich analyza je dilezita.

10.1.1 Politické faktory

Politické faktory ovliviiuji chod vybrané spolecnosti. V dob¢ psani bakaladiské prace byla
politicka situace v Ceské republice standardni. Na celosvétové tirovni, ktera ovliviiuje i nas
stat, vSak vypukla invaze Ruské federace na iizemi Ukrajiny. Tento faktor vyrazné ovlivnil
situaci ve vSech spolecnostech po celém svété. Na vybranou spolecnost mé aktualni situace

dopad nejen v podobé zvySovani cen.

Dalsim politickym faktorem, ktery je ze strategického hlediska pro vybranou spolecnost
klicovy, je zivotni prostiedi. Na zaklad¢ trendu zvySovani objemu ekologickych materialt
ve vyrob¢ mize v budoucnu ¢innost spolecnosti ohrozit politické rozhodnuti, které by mohlo

zavést restrikce pti nadmérném uzivani plastu ¢i povinnost jejich ekologické recyklace.

10.1.2 Ekonomické faktory

Vzhledem k neddvné pandemické krizi COVID-19 a aktudlni krizi na Ukrajiné jsou
ekonomické dopady na spoleénosti vyrazné vyssi nez v predchozich letech. V Ceské
republice ma vliv vysokd mira inflace. Pro srovnani lze uvést miru inflace vyjadienou
ptirastkem indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici pfedchoziho roku. K 1. lednu
2021 dosahovala mira inflace 2,2 %, ke konci daného roku se zvysila na 6,6 %. V Unoru

roku 2022 vystoupala mira inflace k 11,1 % (czso.cz, ©2022).

Vybrana spolecnost se nyni potyka se zvySenim svych ndkladu, které mé ptivod v narastu
cen vstupnich materiald, surovin a obalovych materiali. S tim souvisi zvySeni cen energii.
K 31. prosinci roku 2020 ¢inila cena elektfiny 1 366,052 K¢ za 1 MWh, ke konci roku 2021
stal IMWh elektiiny 3 048,6 K¢. K 8. dubnu 2022 vys$plhala cena elektfiny na castku
necelych 4 800 K¢ za 1 MWh, a to také kvuli krizi na Ukrajin€ (kurzy.cz, ©2022).
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Zvyseni nakladd pocituje vybrand spole¢nost i v nariistu minimalni mzdy. Vlada CR
rozhodla o jejim navySeni v roce 2022 o 1 000 K¢ na celkovou vysi 16 200 K¢, v hodinovych

mzdach se jedné o navyseni o 5,9 K¢ na celkovych 96,4 K¢ za hodinu (mpsv.cz, ©2021).

Dalsim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje chod vybrané spolecnosti, je nizka mira
nezaméstnanosti. V Ceské republice byla v lednu roku 2022 na tirovni 2,3 %, meziro¢né se
snizila o jeden procentni bod. Nizk4 mira nezaméstnanosti ovlivituje vybranou spolec¢nost

v oblasti naboru novych kvalifikovanych zaméstnanct (czso.cz, ©2022).

10.1.3 Socialni faktory

vvvvvv

zamestnance. Zameéstnanci mezi sebou musi spolupracovat a pomahat si, protoze jediné tak
budou efektivni a bude dosdhnuto pozadovanych vysledka. Urcitou ¢ast ve vyrobé provadi
roboti, ktefi musi byt ovladani lidmi, a zaroven vétSinu ¢innosti musi provést samotni
zaméstnanci. Vybrana spolecnost peCuje o své zaméstnance zvySenim mezd 1 ptiplatkd,

dalSimi bonusy ¢i vytvaienim bezpecného a ptijemného pracovniho prostiedi.

Pandemie COVID-19 do jist¢ miry ovlivnila chod spolecnosti. Z divodu nemoci ¢i
karantény nastal velky vypadek zaméstnancti ve vyrob¢. Kvili nutnosti splnit planovany
objem vyroby byli zaméstnanci z kancelafi pozadani o docasné zastoupeni chybé&jicich mist
ve vyrobé. Pro zachovani hladkého chodu spolecnosti béhem celého obdobi pandemie
COVID-19 bylo potieba vyuzit home office. Ten byl nastaven tak, Zze vzdy alespon jeden

¢len utvaru byl fyzicky k dispozici ve vybrané spolecnosti a zbytek mohl pracovat z domova.

10.1.4 Technologické faktory

Technologie se v poslednich letech rozviji velice rychlym tempem. Samotni zékaznici
kladou vétsi diiraz na kvalitu, bezpecnost, design, ale také na ekologii. Pfedevsim bezpecnost
je povaZovana za jednu z nejzasadnéjSich faktort, jelikoz vyrdbéné plastové dily patii do
automobilového priimyslu. Vybrana spole¢nost na tyto skutecnosti reaguje neustalou inovaci
a zkvalitnénim svych vyrobnich i1 technologickych postupli. S vyuzZitim maximalniho
potencidlu strojii a jejich technologii dokdzou vyrobit potiebny pocet kusl produkti
s poZadovanou piesnosti a kvalitou.

V roce 2015 vybrana spolecnost zacala vyuzivat platformu 3DEXPERIENCE, ktera zvysila

efektivitu  vyvoje produktu. Po zavedeni softwaru zvladdd vybrand spolecnost

nékolikandsobné vice zakdzek, a to se stejnym poctem zaméstnanci. Roku 2019 byl
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postaven novy lakovaci zavod disponujici nejmodernéjsi technologii lakovani. V nové
lakovné se nachédzi ru¢ni i robotickd lakovaci linka spole¢né s unikéatni technologii
robotického brouSeni a obrabéni. V roce 2022 se ocekdva dokonceni nového vyrobniho

zavodu.

10.1.5 Legislativni faktory

V ramci své Cinnosti se vybrana spolecnost fidi nékolika zdkony. Z pravniho hlediska se
jedna o akciovou spolecnost, podléha tedy zdkonu €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich.
Jako vSechny ostatni spolecnosti podléha zakladnim pravnim predpisiim, kterymi jsou zdkon
¢. 262/2006 Sb., zakonik prace (v ramci néhoz odvadi socidlni a zdravotni pojiSténi, ¢i
upravuje pracovnépravni vztahy), zdkon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty a zdkon
¢. 586/1992 Sb., o dani z pfijmu, na zakladé, kterych odvadi vybrana spole¢nost zakonem
stanovené danég. Jak je zminéno v Kapitole 7, vybrand spolecnost se vzhledem ke svému
vysokému obratu musi jednoznacné fidit zakonem ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Dale
lze zminit zdkon ¢. 563/1991 Sb., o uletnictvi, nebo napiiklad zdkon ¢. 114/1992 Sb.,
o ochran¢ ptirody a krajiny, a to z diivodu, Ze pii vyrobni ¢innosti dochéazi ke znecisténi
ovzdusi. Proto vybrana spolecnost podléhd méieni a reportingu ze strany orgdnt ochrany
zivotniho prostredi. Aktudlni je také téma ochrany osobnich udaja, kdy se spolecnost
v souvislosti s vydanym natizenim Evropské unie musi fidit zakonem ¢. 110/2019 Sb.,
o zpracovani osobnich udaji (GDPR). Jelikoz vybrana spolecnost provadi vyrobni ¢innosti,

tak zaroven musi spliiovat nasledujici normy:
e JATF 16949: Systém pro fizeni kvality v automobilovém pramyslu.
e [SO 9001: Systém managementu kvality.
e ISO 14001: Systém environmentalniho managementu.

e ISO 45001: Systém managementu bezpe€nosti a ochrany zdravi pfi praci v oboru
vyvoj, vyroba a prodej plastovych dili a montaze plastovych dilti, vyvoj a vyroba

nastrojil.
10.1.6 Ekologické faktory

V soucasné dobé¢ je diileZité dbat na ekologii a chranit Zivotni prostedi. Vybrana spole¢nost
si uvédomuje, Ze svym pusobenim ovliviiuje okoli, proto zavedla kroky ke sniZzeni dopadu
na zZivotni prostiedi. Vyroba plastovych dilti obnasi vyprodukovani odiezka a jinych odpadd,

proto se pfipravuje pofizeni nové recyklacni a drtici linky ke zpracovani téchto zbytkovych
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materidll. Zéaroven je na kazdy mésic stanoven cil snizit spotiebu elektrické energie za

pomoci modernich stroji s niz§imi energetickymi naroky.

Dalsim krokem vedoucim ke snizeni dopadu na okoli je sbér odpadu v priimyslové zonég,
kde spole¢nost sidli. Zaméstnanci se zapojili do soutéZze Do prace na kole, diky ¢emuz
podporuji vlastni imunitu, ale také snizuji dopady individudlni automobilové dopravy na
ptirodu. I proto byla postavena nova kolarna pro vétsi pocet zaméstnanct jezdicich do prace
na kole. Vybrana spolecnost ziskala certifikat dle normy ISO 14001: Systém

environmentalniho managementu. Pozici EHS manazera zaujima jeden zamé&stnanec.

10.1.7 Zhodnoceni PESTLE analyzy

Na zdkladé PESTLE analyzy lze vybranou spolecnost oznacit za velmi flexibilni. I ptes
negativni vnéj$i vlivy (napt. invaze na Ukrajin€ ¢i zhorSujici se ekonomicka situace) dokaze
1 nadale efektivné vyrabét své produkty a dodavat tak komfort v ramci sluzeb nejen
zékazniklim, ale také zaméstnancim. Pozitivné lze zhodnotit jeji piistup k Zivotnimu
prostfedi, postupny piesun k udrzitelnosti (recyklacni linka) a podpora zaméstnancii

v environmentalnim smysleni.

10.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil slouzi k analyze mezoprostiedi, které mize vybrana
spolec¢nost z Casti sama ovlivnit. Model se sklada ze stavajici konkurence, potencionalni

konkurence, vlivu odbératelli, vlivu dodavateli a hrozby substitutt.

10.2.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence ohroZujici misto vybrané spoleCnosti na automobilovém trhu se
pfevazné vyskytuje v zahranici, jelikoZ 1 obchodni partneti sidli v zahrani¢i. Celkem se na
trhu objevuji Ctyfi spolecnosti, které jsou konkurenceschopné. Na ¢eském trhu se vyskytuje
pouze jedna konkurenc¢ni spolecnost s ndzvem IMG Bohemia s.r.o., ktera sidli v Plané nad
Luznici. Jako zbylé tfi zahrani¢ni konkurenty lze oznacit MSK Plast (Finsko), Polyrim

(Francie) a Happich GmbH (Némecko).

10.2.2 Potencionalni konkurence

Automobilovy primysl se dale rozviji a v budoucnu lze o¢ekavat narast konkurence. Faktem
je, ze vybrana spolecnost disponuje pomérné dlouhodobou tradici na trhu a mnoha

zkuSenostmi. ZvySeni poctu zaméstnancil a stavba nového vyrobniho zavodu vede spole¢né
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s firemni kulturou k uceleni spolecnosti a zvySeni konkurenceschopnosti. Potencionalni
konkurenci by mohla byt ta, ktera by méla k dispozici novéjsi technologie, vice

zameéstnancd, a jesté 1épe zvladnuté procesy naptiklad v logistice.

10.2.3 Vliv odbératelu

Odbeératelé neboli zdkaznici vybrané spoleCnosti predstavuji razné spolecnosti
z automobilového primyslu z celé Evropy véetné Ceské republiky. Jedna se o Slovensko,
Polsko, Némecko, Mad’arsko, Francii, Italii a Spanélsko. Vyvoj a vyroba plastovych dilt se
tyka naptiklad zeméde€lskych stroji némecké spolecnosti CLAAS, Ceskych traktort Zetor
nebo stavebnich stroji spole¢nosti Doosan BOBCAT. Nejvytizenéjsi obdobi ze strany
odbératelli nastava vétSinou na jare, naopak 1éto byva vSeobecné slabsi z pohledu odbératela.

Vypadek z vétsi ¢asti byva pouze na 14 dni, kdy nastava u zakaznikl celozavodni dovolena.

10.2.4 Vliv dodavateld

Dodavateli vybrané spolecnosti se rozumi spole¢nosti dodavajici pozadovany material, ktery
je nasledné zpracovavan ve vyrobé. Aktualné spoleCnost spolupracuje se 14 dodavateli
z riiznych &asti svéta, napiiklad z Belgie, Rakouska, Svédska, Anglie, Ciny, Italie, Turecka
a také Ceské republiky. V pribshu let nastaly a stile nastavaji uréité vypadky dodavek
materidlu. Za nejCastéjs$i priiny lze uvést chybéjici vstupni suroviny, chybné zadana

objednavka ¢1 manko na skladé.

10.2.5 Hrozba substitutu

V souvislosti s neustadlym rozvojem modernich technologii miize byt v blizké budoucnosti
pro spolecnost hrozbou vznik novych substitutl, a to v podobé vyvoje inovativnich
materiald. Tyto materidly mohou byt levné&jsi, pevnéjsi ¢i jinak efektivnéjsi pro dany ucel.
Dal$im rizikem mulze byt zavedeni velkoformatovych 3D tiskaren urcenych
k profesionalnimu tisku soucastek ¢i dila. Proces jejich vyroby na velkoformatovych 3D

tiskdrnach by mohl byt efektivnéjsi a rychlejsi nez tradi¢ni postup ve vybrané spolecnosti.

10.2.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti konkurencnich sil

Vybrana spolecnost je pln€ konkurenceschopné na ¢eském 1 svétovém trhu. Diky diverzité
dodavatelli 1 odbératelli a své dlouholeté tradici mé zajisténou stalou dodavku materiala
a také staly odbé&r svych produkti. Diky této stabilité¢ a svému pozitivnimu postoji k rozvoji

vyrobnich technologii vybrané spolecnosti neni tfeba se obéavat specifikovanych hrozeb.
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11 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

Ptipravna faze vyzkumu je dilezitou fazi celého vyzkumného procesu, pfi které jde o ziskéani
primarnich informaci od zkoumaného subjektu. Ziskana data je nutné pochopit, aby byly
nasledné¢ spravné vyuzity a dotaznikové Setfeni bylo efektivni. Hlavnim cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit soucasny stav marketingové komunikace a vnimani

vybrané spole¢nosti respondenty.

11.1 Sbér dat

Dotaznik byl zvetejnény na socidlnich sitich Facebook a LinkedIn vybrané spolecnosti
v obdobi od 23.1. 2022 do 20.4. 2022. V daném obdobi byl distribuovan také skrze socidlni
sit¢ autora prace. Dotaznik vyplnilo 134 respondentii. Pied zahajenim vypliiovani dotazniku
byli respondenti ujiSténi o anonymité jejich odpovédi. Ostatni informace potiebné ke
zpracovani doporuceni pro vybranou spolenost byly ziskdny na zékladé vlastniho

pozorovani a internich zdroji vybrané spolecnosti.

11.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik obsahoval celkem 26 otazek, které mély podobu otazky uzaviené, polooteviené
a oteviené. Uvod dotazniku slouzil k predstaveni autora a seznameni respondenti s cilem
dotaznikového Setieni. Dotaznik obsahoval 23 uzavienych a polootevienych otazek a 3
oteviené nepovinné otdzky. Otazky byly zaméfeny na obecné nastroje marketingu a jejich
vnimani a nasledné na propagaci vybrané spoleCnosti, zdroje vyhledavani informaci

o vybrané spolecnosti a vnimani internetovych stranek a socialnich siti vybrané spolec¢nosti.

Dotaznikové Setfeni bylo vyuzito k verifikaci vyzkumnych hypotéz, které¢ byly stanoveny

pied zacatkem teoretické Casti bakalarské prace.
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12 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

V této ¢asti bakalafské prace je zpracovana analyza odpovédi respondentll zapojenych do

dotaznikového Setfeni.

Otazka ¢. 22: Pohlavi respondentii

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 134 respondentt, z nichz 57 % tvotili muzi.

Rozdéleni respondenti dle pohlavi znazorniuje nasledujici obrazek (Obrazek 16).

Pohlavi respondentii

= Muz

= Zena

Obrazek 16 Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 23: VEk respondenti

Dotaznikového Setfeni se zucCastnily vSechny vékové kategorie. Celkem 95 % respondentli
se pohybuje ve v€ku 18-45 let. Celkové rozdéleni vékové struktury respondentil 1ze vidét na

nasledujicim obrazku (Obrazek 17).

1% V@K respondenti

1%
2% (T 1%

= Méné nez 18
= 18-25
= 26-35

36-45

46-55

56-65

Vice nez 65

Obrézek 17 Vek respondenti (Vlastni zpracovani)
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Ptevaha vékové kategorie 18-25 let vyplyva z faktu, ze dotaznikové Setfeni bylo provadéno
on-line formou. Pravé tato vékova kategorie vyuziva nejcastéji internet jako zdroj informaci.
Nejcastéji vyplnili dotaznik respondenti ve véku 18-25 let (44 %), dale ve véku 26-35 let
(32 %) a respondenti ve véku 36-45 let (19 %).

Otazka ¢. 24: Vzdélani respondenti

Ze vsech respondentd ptevazuji s ohledem na vzdé€lani lidé se stfedoskolskym vzdélanim
s maturitou (67 %). Celkem 24 % respondenti ma vysokoskolské vzdélani, 7 % absolvovalo
vzdélani zakoncené ziskanim vyucéniho listu. Vzdélanostni struktura respondentl je

znazornéna na nasledujicim obrazku (Obrazek 18).

Vzdélani respondentii
1

Obrazek 18 Vzdélani respondentt (Vlastni zpracovani)

%

7%

Zakladni
Vyuéni list
= Stiedoskolské s maturitou

= Vysokoskolské

Otazka €. 25: Soucasny status respondenti

Soucasti dotaznikového Setieni byla také otazka tykajici se soucasného statusu respondentt,

ktera je znazornéna na nasledujicim obrazku (Obrazek 19).

Soucasny status respondenti

18 %

1% = Student

Dachodce
= Zamdstnancc
Nezaméstnany
1% osve

Obrézek 19 Soucasny status respondentil (Vlastni zpracovani)
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Ze Setieni vyplyva, ze 49 % dotazovanych jsou zaméstnani, 31 % respondentli jsou studenti

a 18 % jsou osoby samostatn¢ vydélecné ¢inné.
Otazka €. 26: Kraj, ve kterém respondenti Ziji

V nasledujicim obrazku (Obrazek 20) jsou znazornény jednotlivé kraje, ve kterych
respondenti ziji. Pfevahu nad vSemi kraji ma Zlinsky kraj s celkem 85 %. Tato dominance
je jednoznacné zptisobena umisténim vybrané spolec¢nosti praveé ve Zling. Zastoupeni ma ale

také Olomoucky kraj, odkud pochazi 10 % respondent.

ser

Kraj, ve kterém respondenti Ziji

1 % 1%

Kralovehradecky
Jihomoravsky

= Olomoucky
Moravskoslezsky

= Zlinsky

cey

Obrazek 20 Kraj, ve kterém respondenti ziji
(Vlastni zpracovani)

Otazka €. 1: Znalost vybrané spolecnosti

K vypracovani analyzy marketingové komunikace vybrané spolecnosti bylo nezbytné zjistit
vSeobecnou znalost vybrané spole¢nosti mezi respondenty. Znalost vybrané spolecnosti je

znazornéna na nasledujicim obrazku (Obrazek 21).

Znalost vybrané spolecnosti

= Ano
= Ne

Obrézek 21 Znalost vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
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Celkem 66 % respondentd vybranou spolecnost doposud neznalo. Tento fakt je vSak

ovlivnén tim, ze firma funguje na B2B systému a vefejnost neni jejim béznym zékaznikem.
Otazka ¢. 2: Zdroje zjiSténi informaci o vybrané spolecnosti

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejcastéj$im nastrojem ke zjisténi informaci o vybrané
spolec¢nosti je internet ¢i respondentovi znami ¢i rodina. Obé moznosti ziskaly celkem 15
odpovédi a lze je povazovat za dominantni. Celkem 18 respondentli vybranou spole¢nost
zn4, jelikoZ v ni pracuji (11) nebo s ni spolupracuji (7). Ctyfi respondenti spole¢nost znaji
z reklamnich poutacti, jednu odpoveéd’ zaznamenaly také noviny a radio. V ramci této otazky
mohli respondenti oznadit také odpovéd’ Casopis, tu viak z dotazovanych nezvolil nikdo.
Zdroje zjisténi informaci o vybrané spolecnosti jsou znazornény na nasledujicim obrazku

(Obrazek 22).

Zdroje zjisténi informaci o vybrané spole¢nosti

Z internetu I 15
Z reklamniho poutace N 4
Z doslechu od zndmych, rodiny &i.. I 15
Zradia W 1
Znovin Il 1
Pracuji v této spolecnosti  IN——_“_S 11
Spolupracuji se spolenosti NN 7

0 2 + 6 8 10 12 14 16

Obrazek 22 Zdroje zjisténi informaci o vybrané spole¢nosti
(Vlastni zpracovani)

Otazka €. 3: Obecné piisobeni reklamy na respondenty

V dotaznikovém Setfeni byla uvedena otdzka na obecné pisobeni reklamy na respondenty.
Tato otazka byla velice dulezita primarné pro navrhy a doporuceni ke zlepSeni marketingové
komunikace vybrané spolecnosti. Na zéklad¢ téchto udaji jsou v navrhové ¢asti doporuceny
postupy ke zlepSeni vnimani reklamy vybrané spolecnosti smérem k Siroké vetejnosti.
Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenty nejvyznamnéji ovliviiuji
reklamy umisténé na socialni sit€¢ — uvedlo to 47 % dotazanych. Na druhé misto umistili
respondenti internetové stranky, které nejcastéji ovliviuji 33 % dotdzanych. Tento fakt
pouze potvrzuje aktudlnost a potfebnost on-line néstroji marketingové komunikace.

Nejméné respondenty ovliviiuje reklama v novinach (43 %) a ¢asopisech (41 %). Primérny
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vliv na dotazované¢ maji reklamy umisténé v radiu (38 %), na billboardech (37 %),
v reklamnich pouta¢ich v MHD (37 %) a na vetejnych akcich (40 %). Celkové vysledky

Setfeni vlivu reklam na respondenty lze vidét v nasledujicim obrazku (Obrazek 23).

Obecné piisobeni reklam na respondenty
100% 49 g zﬁ] .
6 % 0 16 % 9
() ( . (] 249 16 %
80% 4% 40 o
( 21 % "o 43 9% 41 %
22 % 22 %
0 240
0% 23 % %
34 %
22%
22 %
40% | 37 % 40 %
38 % 37 %
20% 28 % 31 %
0% . “’ . .
Internetové Socialni sit¢ Televize  Noviny  Casopis Radio  Billboardy Reklamni  Vefejné
stranky poutade v akce
MHD
ENgjvice ®Vice “Primémé =Meéné © Nejméné

Obrazek 23 Obecné piisobeni reklam na respondenty (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 4: Vnimani reklamy vybrané spolecnosti

Nasledujici otazka byla zamétena na vnimani reklamy vybrané spolecnosti respondenty. Je
nezbytnd pro potfebu zpracovani navrhli na zlepSeni marketingové komunikace vybrané
spole¢nosti. Z nasledujicitho obrazku (Obrazek 24) je mozné vycist, ze celkem 79 %

z dotazanych nevnima reklamu vybrané spolecnosti.

Vnimani reklamy vybrané spole¢nosti

= Ano
= Ne

Obrazek 24 Vnimani reklamy vybrané spole¢nosti
(Vlastni zpracovani)
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Tento faktor mlze byt ovlivnén tim, Ze je firma zalozena na B2B systému. I kdyz firma
pouziva on-line i off-line marketingové nastroje, jeji reklamu vnima pouze 21 %

respondentd.
Otazka €. 5: Zdroj vnimani reklamy vybrané spolecnosti

Vybrana spolecnost vyuziva nasledujici nastroje pro marketingovou komunikaci: billboardy,
poutace v MHD, casopisy, LinkedIn, Instagram, Facebook, internetové stranky, radio
a YouTube. Ze zminénych nastroji nevnima reklamu zadny respondent prostiednictvim
radia a YouTube. Pouze jeden respondent vnima reklamu vybrané spolecnosti na
billboardech, v ¢asopisech a na LinkedInu. Reklama je nejvice vnimana na Facebooku, coz
v dotaznikovém Setfeni oznacilo 23 respondentii. Dotazovani reklamu vnimaji také
v poutacich v MHD, na internetovych strankach a na Instagramu. Rozlozeni vnimani

reklamy vybrané spolecnosti je zndzornéno na nasledujicim obrazku (Obrazek 25).

Zdroje vnimani reklamy vybrané spole¢nosti

Billboard B 1
Poutate v MHD I 9
Casopis 1 1
Linkedln 1 1
Instagram [ 7
Facebook —— 23
Internetové stranky [N 8
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Obrazek 25 Zdroje vnimani vybrané spolec¢nosti
(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢€. 9: Preferované zdroje ke zjistén informaci o vybrané spolecnosti

Soucasti dotaznikového Setieni byla otdzka zamétena na preferované zdroje respondentt pii
zjistovani informaci o vybrané spole¢nosti. Valna vétSina dotazovanych (119) oznacila jako
preferovany zdroj internetové stranky. Naopak moZnost casopis nevybral ani jeden
respondent. Mezi dals$i vyznamné zdroje ke zjiSténi informaci o vybrané spole¢nosti miizeme

na zéklad€ odpovédi respondentli oznacit socidlni sité€ nebo ziskavani informaci od zndmych
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¢i rodiny. Kompletni vyhodnoceni této otazky je zobrazeno na nésledujicim obrazku

(Obrazek 26).

Preferované zdroje ke zjiSténi informaci o
vybrané spolecnosti

Internetové stranky I 119
Facebook M 66
Instagram E—————_— 33
LinkedIn W 8
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Spolupracovnik, zndmy/a, rodina N 16

Neznam vybranou spolecnost # 3
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Obrazek 26 Preferované zdroje ke zjisténi informaci o vybrané
spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 11: Pisobeni internetovych stranek vybrané spolecnosti na respondenty

Nasledujici otazka byla zamétena na ptisobeni internetovych stranek vybrané spole¢nosti na
respondenty. Celkem 96 respondentii povazuje jejich internetové stranky za moderni,
78 respondenti je povaZzuje za prehledné. Cast respondentil viak stranky hodnotila negativné
— 14 respondenti povazuje webové stranky za chaotické a 4 respondenti za zastaralé.
Vzhledem k vyrazné prevazujicimu poméru pozitivné hodnoticich respondentli proto
muzeme internetové stranky povazovat za moderni a prehledné, coz je znazornéno na

nasledujicim obrazku (Obrazek 27).

Pisobeni internetovych stranek vybrané
spole¢nosti na respondenty
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Obrazek 27 Pisobeni internetovych stranek vybrané
spolecnosti na respondenty (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢&. 12: Cetnost vyuZivani socialnich siti respondenty

Dotaznikové Setfeni zahrnovalo otdzku na obecnou cetnost vyuzivani socidlnich siti
respondenty. Mezi nejvice pouzivané socidlni sit¢ patii Instagram a Facebook. Facebook
pouziva vice a nejvice celkem 73 % respondentd, Instagram celkem 71 %. Na tfetim misté
v poradi se v Cetnosti vyuzivani socialnich siti respondenty umistil Messenger, ktery vice ¢i
nejvice vyuzivd 62 % respondentl. Mezi primérné¢ pouzivané socidlné sit¢ zaradili
respondenti socialni sit’ YouTube. Nejméné pak pouzivaji Twitter a LinkedIn. Celkové
vysledky Cetnosti vyuzivani socidlnich siti respondenty jsou znazornény v nasledujicim

obrazku (Obrazek 28).

Cetnost vyuZzivani socialnich siti respondenty
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Obrazek 28 Cetnost vyuzivani socialnich siti respondenty (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 13: Pasobeni socialnich siti vybrané spole¢nosti na respondenty

Na obecnou otazku vyuzivani socialnich siti respondenty navazovala v dotaznikovém Setfeni
otazka na plisobeni socidlnich siti vybrané spolecnosti. Toto Setieni bylo zaméteno na Ctyfi
socialni sité, a to Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn. Nejlépe se umistila socialni
sit’ Facebook, ktera na respondenty plisobi dobie ¢i velmi dobte ve 45 %. Instagram vybrané
spole¢nosti piisobi dobfe ¢i velmi dobie na 41 % respondentl. Socidlni sit¢ YouTube
a LinkedIn jiz piisobi na respondenty spiSe primérné. Celkovy vysledek Setfeni plisobeni
socidlnich siti vybrané spolecnosti na respondenty se nachazi v nasledujicim obrazku

(Obrazek 29).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Piisobeni socialnich siti vybrané spole¢nosti na
respondenty
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Obrazek 29 Plsobeni socialnich siti vybrané spole¢nosti na respondenty
(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 14: Pravdépodobnost doporuceni vybrané spole¢nosti svému okoli

Nasledujici otazka na obrazku (Obréazek 30) je zaméfena na pravdépodobnost doporuceni
vybrané spolecnosti respondenty svému okoli (rodina, znami, ptatelé¢). Pozitivni odpovéd
(Ano, SpiSe ano) byla zaznamendna u 62 % respondentil. Zbylych 38 % respondentli by

vybranou spolecnosti spiSe nedoporucilo.

Pravdépodobnost doporuéeni vybrané
spolecnosti svému okoli
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Obrazek 30 Pravdépodobnost doporuceni vybrané spole¢nosti
svému okoli (Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 20: Dostatecnost propagace vybrané spolecnosti

Otazka na dostate¢nost propagace vybrané spolecnosti byla respondenty vniména velice
odlisng, jak l1ze vidét na obrazku (Obrazek 31) nize. Celkem 39 % respondentll oznaclilo
odpovédi ,,Ano“ nebo ,,Spise ano“, zcehoz vyplyvd, ze ani polovina respondentl
nepovazuje propagaci spolec¢nosti za dostatecnou. Na druhou stranu 48 % dotazovanych
nepovazuje propagaci za dostate¢nou. Z vysledkll tohoto Setfeni vyplyva, Zze navrhy

a doporuceni ke zlepseni marketingové komunikace jsou pro vybranou spolecnost nezbytné.

Dostatecnost propagace vybrané spole¢nosti

Ano
= SpiSe ano
= Spise ne
Ne

Neznam tuto spolecnost

Obrazek 31 Dostatecnost propagace vybrané spole¢nosti
(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 21: Respondenty navrhovana zlepSeni pro vybranou spolecnost

V dotaznikovém Setfeni byli respondenti osloveni k navrhu zlepSeni v oblasti marketingové

komunikace dané spolecnosti. Celkové vysledky naleznete v obrazku (Obrazek 32) nize.

Respondenty navrhovana zlepSeni pro vybranou
spolecnost

Veétsi aktivitu na socialnich siti I 104
Modernizace internetovych stranck I 15
Veétsi propagace portfolia sluzeb I o4
Lepsi zam&feni na cilovou skupinu I 56
Ukast na veletrzich I 78
Spoluprace se znamymi znackami/podniky IEI———— 72

Nedokazi posoudit N 3

0 20 40 60 80 100 120

Obrézek 32 Respondenty navrhovana zlepseni pro vybranou
spole¢nost (Vlastni zpracovani)
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Nejcastéji respondenti oznacili zvysSeni aktivity na socidlnich sitich (104 respondentt).
Jelikoz jsou socidlni sit¢ respondenty oznaceny za nejvlivnéjsi v oblasti vnimani reklamy,
povazujeme toto doporuceni za velmi dulezité. Jako dalsi vyznamna navrhovana zlepseni
povazujeme na zaklad¢ dotaznikového Setfeni tiCast na veletrzich, spoluprace se zndmymi

znackami/podniky, vétsi propagaci portfolia sluzeb a lepsi zaméfeni na cilovou skupinu.

12.1 Verifikace stanovenych vyzkumnych hypotéz

V nasledujici jsou c¢asti jsou verifikovany stanovené vyzkumné hypotézy, které byly

stanoveny na zaklad¢ dotaznikového Setfeni.

H1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vékem respondentit a znalosti vybrané

spolecnosti?

Tato vyzkumna hypotéza bude verifikovana za pomoci matematicko-statistického Fisherova

exaktniho testu.

Pfi prvnim kroku je nutné stanovit hypotézy Ho a Ha:

Ho: Znalost vybrané spole¢nosti nezavisi na véku respondenti.
Ha: Znalost vybrané spolecnosti zavisi na veéku respondentt.

V nasledujici tabulce (Tabulka 4) jsou zndzornény jednotlivé odpovédi respondenti na

otazku tykajici se znalosti vybrané spolecnosti.

Tabulka 4 Odpovédi respondentt 1 (Vlastni zpracovani)

Méné nez 18 1 1 2
18-25 15 43 58
26-35 10 31 41
36-45 14 12 26
46-55 2 1 3
56-65 1 1 2

Vice nez 65 1 1 2

Soucty n.; 44 920 134
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Tento test byl vypocitdn pomoci programu R-4.1.2. Vysledna hodnota p-value byla 0,0465
a tudiz mame dostatek dikaza pro zamitnuti nulové hypotézy na hladin¢ vyznamnosti 5 %.

Tedy budeme déle uvazovat, ze znalost vybrané spole¢nosti zavisi na véku respondenti.

H2: Existuje staticky vyznamnd zdavislost mezi soucasnym statusem respondenti
a vihimani reklamy vybrané spolecnosti?
Tato vyzkumna hypotéza bude verifikovana za pomoci matematicko-statistického Fisherova

exaktniho testu.

Pti prvnim kroku je nutné stanovit hypotézy Ho a Ha:

Ho: Vniméani reklamy vybrané spolec¢nosti nezavisi na soucasném statusu respondenta.
Ha: Vnimani reklamy vybrané spole€nosti zavisi na soucasném statusu respondenta.

V dalsi tabulce (Tabulka 5) jsou znazornény jednotlivé odpovédi respondentli na otazku

tykajici reklamy vybrané spolecnosti.

Tabulka 5 Odpovédi respondenti 2 (Vlastni zpracovani)

Student 7 35 42

Diichodce 1 1 2
Zaméstnanec 15 49 64

Nezaméstnany 1 1 2
osvC 4 20 24
Souclty n.j 28 106 134

Tento test byl vypocitan pomoci programu R-4.1.2. Vysledna hodnota p-value byla 0,386
a tudiZ nemame dostatek dikazli pro zamitnuti nulové hypotézy na hladiné¢ vyznamnosti
5 %. Tedy budeme dale uvazovat, Ze vnimani reklamy vybrané spolecnosti nezavisi na

soucasném statusu respondentil.

H3: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondentit a piisobenim
socidlni sité Facebook vybrané spolecnosti?
Dalsi vyzkumna hypotéza bude verifikovdana za pomoci matematicko-statistického

Fisherova exaktniho testu.
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Pti prvnim kroku je nutné stanovit hypotézy Ho a Ha:
Ho: Plsobeni socidlni sité Facebook vybrané spolecnosti nezavisi na pohlavi respondentii.
Ha: Pasobeni socialni sit¢ Facebook vybrané spole¢nosti zavisi na pohlavi respondentd.

V dalsi tabulce (Tabulka 6) jsou znazornény jednotlivé odpovédi respondentii na otazku

tykajici se ptisobeni socialni sit¢ Facebook vybrané spolecnosti.

Tabulka 6 Odpovédi respondentt 3 (Vlastni zpracovani)

Mu? 2 5 35 31 4 77
Zena 2 1 29 21 4 57
Souclty n.j 4 6 64 52 8 134

Tento test byl vypocitan pomoci programu R-4.1.2. Vysledna hodnota p-value byla 0,7074
a tudiz nemame dostatek diikazii pro zamitnuti nulové hypotézy na hladiné vyznamnosti
5 %. Tedy budeme déle uvazovat, ze plsobeni socialni sité¢ Facebook vybrané spolecnosti

nezavisi na pohlavi respondent.

HA4: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi pohlavim respondentit a vnimdnim
dostateCnosti propagace vybrané spolecnosti?
Posledni vyzkumna hypotéza bude verifikovana za pomoci matematicko-statistické metody

¥? test o nezavislosti.

Pti prvnim kroku je nutné stanovit hypotézy Ho a Ha:

Ho: Vniméni dostatecnosti propagace vybrané spole¢nosti nezdvisi na pohlavi respondentt.
Ha: Vnimani dostate¢nosti propagace vybrané spolecnosti zavisi na pohlavi respondentt.

V nize uvedené tabulce (Tabulka 7) jsou zndzornény jednotlivé odpovédi respondentli na

otazku tykajici se vnimani dostatecnosti propagace vybrané spolecnosti.
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Tabulka 7 Odpovédi respondentt 4 (Vlastni zpracovani)

Muz 6 28 27 8 8 77
Zena 5 14 21 8 9 57
Soutty n.; 11 42 48 16 17 134

Nasleduji tabulka (Tabulka 8) je vypoc¢itana dle vztahu:

ng; = mely (1
n

Tabulka 8 Hypotetické Cetnosti 1 (Vlastni zpracovani)

Muz 6,32 24,13 27,58 9,19 9,77 77
Zena 4,68 17,87 20,42 6,81 7,23 57
Souclty n.j 11 42 48 16 17 134
Vypo&et ¥* podle vztahu:
L _ NN (i)’ 2
Xe = %
i=1j=1 nij

Hodnota testovaciho kritéria je x> = 2,6401. Pro stanoveni nez4vislosti je nutno dale stanovit
kritickou hodnotu. UvaZujeme-li klasickou hladinu vyznamnosti @« = 0,05 a kritickou
hodnotou je kvantil o 4 stupnich volnosti, coz bylo zjis§téno vypoctem ((2- 1) * (5-1)).
Tento kvantil (x2 1- ) je roven 9,49. Kriticky obor je vymezen nerovnosti y2 > x2 -« (4).
Bylo zjisté€no, Ze 2,6401 < 9,49, tudiz nebyla piekrofena kritickd hodnota. Na zakladé¢
pfedeslého vypoctu nemame dostatek dikazii k tomu abychom mohli zamitnout nulovou
hypotézu, tudiZ vnimani dostatecnosti propagace vybrané spolecnosti nezavisi na pohlavi

respondentd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

13 SWOT ANALYZA

V této kapitole je provedena SWOT analyza, ktera se sklada z vnitiniho a vnéjsiho prostredi.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 33) nebo tabulka se nachazi provedend SWOT analyza.

Slabé stranky (W)

e povédomi o spolecnosti

Silné stranky (S)

e moderni technologie
o . e pomalé naditani internetovych
e silnd firemni kultura p stranek vy

e dostatek zkuSenosti

e neucelené profily na socialnich
e piehledné a moderni sitich

nternetoye stranky e slaby diiraz na SEO

Prilezitosti (O) Hrozby (T)

e dotace e konkurence

e vznik novych socidlnich siti oo ; —_
¢ vyvoj novych materidla

e vstup novych potenciondlnich

; . e ekonomicka krize
obchodnich partneri

o . . e vysoka zaméstnanost
e snizeni cen vstupniho materialu

Obrazek 33 SWOT analyza vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

13.1 Silné stranky (S)

Mezi hlavni silné stranky vybrané spolecnosti 1ze zatadit vyuzivani modernich technologii
a jejich inovace, které posouvaji kvalitu vyroby na vyssi troven. Ddle mezi silné stranky
patii kvalitni firemni kultura, kterd mé za kol neustaly rozvoj svych zaméstnanct. Tuto
metodu prvotné aplikoval generalni feditel a postupem cCasu se stal internim lektorem ve
vybrané spolecnosti. Za silnou stranku lze povaZovat také dostatek zkuSenosti v oboru,
jelikoz na trhu plisobi pres tficet let. ZkuSenosti pomahaji eliminovat piipadné problémy
s chodem vybrané spolecnosti a také pfindSeji nové moznosti. Posledni hlavni silnou
strankou jsou piehledné a moderni internetové stranky vybrané spole¢nosti. Internetové

stranky mohou navstivit novi zdkaznici, na které je nutné ud¢lat dobry dojem.

13.2 Slabé stranky (W)

Za slabé stranky 1ze povaZovat pomérné slabé povédomi o vybrané spole¢nosti. Tento fakt
je pravdépodobné zplisoben tim, ze vybrand spolecnost provadi svoje Cinnosti v B2B

podobé. Dalsi slabou strankou je pomalé nacitani internetovych stranek, coz bylo zjisténo
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pfi analyze marketingové komunikace. V testu rychlosti nacitani si vybrand spolecnost
nevedla dobie jak v pocitacové verzi, tak také v mobilni verzi. Neucelené profily na
socialnich sitich nemusi ptsobit dobrym dojmem na navstévniky. Jedna se o tivodni
a profilové fotografie. Posledni slabou strankou je kladeni malého dirazu na optimalizaci
pro vyhledavace (SEO), jelikoz vybrana spole¢nost provadi tuto optimalizaci pouze na
zakladni Grovni copywritingu. Kvuli tomu se reklamni texty nemusi tolik zobrazovat

navstévniklim internetu a povédomi o vybrané spolecnosti se nemusi zvysit.

13.3 Prilezitosti (O)

Ptilezitosti pro vybranou spolecnost jsou statni ¢i evropské dotace. V piipadé vypsaného
vhodného dota¢niho titulu by vybrana spole¢nost mohla zmodernizovat své vyrobni linky
a procesy, ¢imz by sniZila ndklady a doséhla vyssi ziskovosti. Se zvySenim ziskovosti souvisi
také ptilezitost v podobné snizeni cen vstupnich materidlii, které by v nasledujicich letech
mohlo nastat vlivem zefektivnéni procest. Za dalsi ptilezitost mizeme oznacit vznik novych
socialnich siti. Vybrana spole¢nost by mohla rychle na tuto zménu reagovat a preklopit své
stavajici socialni sité¢ do nové, ¢imz by ihned od pocatku ziskala fadu sledujicich a tim
1 zédkazniky. Vstup novych potencionalnich zékaznikii na trh by byl velmi vyznamnou
prilezitosti pro vybranou spolecnost. Skrze své socidlni sité a pozitivni recenze podpoiené

dlouholetou praxi by spole¢nost mohla tyto zdkazniky ziskat a tim navysit sviij odbyt a zisk.

13.4 Hrozby (T)

Prvni hrozbou vybrané spoleCnosti je konkurence, kterd muze ohrozit potencionalni
spolupraci s obchodnimi partnery a oslabit postaveni vybrané spole¢nosti na trhu.
Konkurence na trhu bude pravdépodobné potad, a proto je dilezité¢ pravidelné zlepSovat
kazdou ¢innost ve vybrané spolecnosti, aby dosdhla stabilniho nebo dokonce silnéjsiho
postaveni na trhu. Dal§i moznou hrozbou je vyvoj novych inovativnich materidl. Pfipadnou
ekonomickou krizi by neslo nijak ovlivnit, pouze zmirnit jeji diisledky. V roce 2019 nastala
krize kvili pandemii COVID-19, kterd zasdhla drtivou vétSinu spole¢nosti nejen po celé
Ceské republice, ale také ve svété. Pii psani bakalaiské prace probiha dalsi krize spojena
s invazi Ruské federace na tizemi Ukrajiny. Za posledni hrozbu vybrané spole¢nosti 1ze
zminit nedostatek zaméstnancii vlivem vysoké zaméstnanosti v Ceské republice. Pokud by
tento nedostatek nastal, vyroba by nebyla optimalni, stroje by nemé&l kdo obsluhovat

a vybrana spolecnost by byla méné vykonna a konkurenceschopna.
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14 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole je provedeno zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti. V praktické Casti jsou provedeny marketingové analyzy slouzici ke
zjisténi informaci tykajici se vybrané spole¢nosti. Diky analyzam je mozné piiblizit aktudlni
déni vybrané spolecnosti a jeji fungovani. Zaroven je analyzovan soucasny stav

marketingové komunikace a bylo provedeno dotaznikové Settfent.

Analyzou marketingového mixu bylo zjisténo, ze vybrand spolecnost k zajisténi vyroby
exteriérovych 1 interiérovych plastovych dili v automobilovém primyslu provadi nékolik
¢innosti. Od navrhovani a designu po 3D implementaci, vyrobu, lakovani a montaze.
Konecné cena je stanovovana na zaklad¢ vyberového fizeni, kterého se ucastni zpravidla
vice spolecnosti. Vybrana spolecnost sidli ve Zlin€, pfesto musi zajistovat dopravu produktu

po Ceskeé republice 1 do zahranici.

Pti analyze soucasného stavu marketingové komunikace byla zjisténa komunikace v on-line
a off-line form¢. Internetové stranky ptlisobi piehledné a moderné, coz je také podpoteno
dotaznikovym Setfenim, ovSem nacitani stranek je oproti konkurenci na horSi Urovni.
Vybrand spolecnost vyuziva také socialni sité, a to Facebook, Instagram, YouTube
a LinkedIn. U zobrazeni facebookovych ptispevkil dle ¢asu bylo zjisténo, Ze navstévnici si
zobrazuji piispeévky nejcastéji v dopolednich a vecernich hodinach. PPC reklama probiha
pouze na Facebooku, Instagramu a LinkedInu. Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je
uskutecnovana ve forme zakladniho copywritingu zahrnujici napiiklad zdtraznéni klicovych
slov. Off-line komunikace probihd predevSim formou osobnich setkéanich, telefonickych

hovort, propagacnich materialii, firemniho brandingu ¢i akcemi se zakazniky.

Spolu s dotaznikovym Setfenim byly zpracovany ctyfi vyzkumné hypotézy. Dotaznikoveé
Setfeni bylo zaméfeno na vnimani ndstroji marketingu obecné¢, dale vybrané spolecnosti
spole¢né s jejich internetovymi strankami a socidlnimi sitémi. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze respondenti nejvice vnimaji reklamu na internetu a socialnich sitich. Tento
fakt byl podloZen také tim, Ze respondenti nej€astéji vnimaji reklamu vybrané spolec¢nosti
pravé skrze tato média. Naopak casopisy, noviny ¢i reklama v radiu byla respondenty
oznacena za nejmén¢ efektivni a G€innou. Respondenti v8ak oznacili socidlni sit¢ vybrané
spolec¢nosti za malo aktivni, s ¢imZ souvisel také fakt, Ze 48 % dotazovanych povazuje

propagaci vybrané spolecnosti za nedostatecnou. Na zaklad€ téchto informaci jsou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

v nasledujici kapitole navrzena doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace vybrané

spole¢nosti.

Jednotlivé situaéni marketingové analyzy zpracované v bakalarské praci jsou zhodnoceny
v jednotlivych kapitolach a podkapitolach, které konkrétni analyzy zpracovavaji. Vysledky
analyz byly zakomponovany do SWOT analyzy. Ta definovala silné¢ a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Za silné stranky vybrané spoleCnosti lze povazovat inovativni
technologie, dostatek zkuSenosti ¢i prehledné a moderni internetové stranky. Naopak jako
slabé stranky bylo zjisténo nizké povédomi vefejnosti, pomalé nacitdni internetovych
stranek €1 neucelené profily na socialnich sitich. Ptilezitosti pro vybranou spolecnost je
nékolik, naptiklad ziskdni novych dotaci diky novym dota¢nim titulu v aktualnim
programovém obdobi ¢i snizeni cen vstupniho materidlu. Pfipadnymi hrozbami ohrozujici
vybranou spole¢nost je konkurence, hrozba substituti v podobé vyvoji novych materialt

nebo nedostatek zaméstnancl zplisobeny vysokou mirou zamestnanosti.
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15 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola se zabyva navrhy a doporucenimi ke zlepSeni marketingové komunikace
vybrané spolecnosti. Navrhy a doporuceni jsou vytvoreny na zakladé¢ vysledki
z dotaznikového Setfeni a provedenych analyz a podporuji stanovené cile marketingové

komunikace vybrané spole¢nosti — budovani image a zaméfeni se na cilovou skupinu.
15.1 On-line komunikace

15.1.1 Internetové stranky

Internetové stranky vybrané spole¢nosti plisobi po vizualni strance z drtivé ¢asti moderné
a ptrehledné, coz vyplyva z dotaznikového Setfeni. Design internetovych stranek neni vse
a je nutné se zaméfit 1 na drobné detaily, které mohou ovlivnit prvni dojmy navstévniki
stranek. Prvnim z nich je chybé&jici moznost ptelozeni textu do jinych jazyka. Tuto volbu by
bylo vhodné vytvofit, jelikoz obchodni partneti vybrané spole¢nosti se nachazeji prevazné
v zahrani¢i. Nyni je mozné zmeénit text pouze z ¢eského do anglického jazyka. Vybrana
spolecnost by méla pfidat také moznost piekladu do némciny, francouzstiny, italStiny,
Spanélstiny a Svédstiny. Diky tomu by byla podpofena navstévnost i1 ostatnich zemi (viz
Obrazek 10), které internetové stranky navstévuji v mensi mife. Zmeéna jazykt by zaroven

pusobila dobrym dojmem a pfispé€la by také ke zvySeni profesionality.

Dle dotaznikového Setfeni je vhodné vloZeni referenci obchodnich partneri. Na
internetovych strankach se nachazi pouze nazvy spole¢nosti, s nimiz vybrana spole¢nost
spolupracuje. Reference by bylo mozné umistit mezi jednotlivé sekce v horni casti

internetovych stranek spolu s obrazky vyrobenych plastovych dili pro obchodni partnery.

Dle provedeného testu rychlosti nacitani internetovych stranek vybrané spolecnosti je nutné
zrychlit nacitani stranek, a to v pocitacové i mobilni verzi. V pocitacové verzi dosdhla
vybrana spole¢nost nejmensiho poc¢tu bodi. V mobilni verzi se vybrané spole¢nost nachazi
na predposlednim misté, coZ neni dobrym vystupem. Vybrana spolec¢nost by se méla na tyto
detaily zaméfit, jelikoz z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze reklama na internetovych

strankéach na respondenty plsobi nejvice hned za socidlnimi sitémi.
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15.1.2 Socialni sité

Reklama na socialnich sitich dle dotaznikového Setfeni ptisobi na respondenty nejvice, proto
by vybrand spolecnost méla na socialni sit¢ klast velky diiraz. Prvni doporuceni navrhuje
provést uceleni profilii na socialnich sitich, a to profilovych a ivodnich fotografii a uvedeni
zakladnich 0daji o vybrané spolecnosti. Na socidlni siti YouTube je zobrazena odlisna
profilova fotografie oproti ostatnim sitim. Uvodni fotografie neni stejn ani na jedné socialni
siti, coZ mliZe pusobit na navstévniky zmaten€. Zakladni idaje o vybrané spole¢nosti jsou
napsany v ¢eském jazyce, pouze na socialni siti LinkedIn je napsan také v anglickém jazyce.
Vzhledem k tomu, Ze vétSina obchodni partnefi pochéazeji ze zahranici, lze doporudit
prelozeni téchto informaci na vSech socidlnich sitich. Ucelenost profilt na socialnich sitich

bude plisobit profesionalnéj§im dojmem a vybrana spole¢nost bude 1épe zapamatovatelna.

Dilezitym bodem je provazanost socidlnich siti a internetovych stranek. Kromé socialni sité
YouTube se na zadné jiné nevyskytuji odkazy na ostatni socialni sité a internetové stranky.
Diky provazanosti si mohou navstévnici prochazet vSechna média vybrané spole¢nosti.
Odkazy na socialni sité a internetové stranky by mély byt umistény na viditelném misté
a v jednotném designu. Nasledujicim doporuc¢enim pro socialni sit€ je vytvoreni popiskl
k ptidavanym ptispévkim v ¢eském 1 anglickém jazyce na vSech sitich. Tento navrh opét
povede k uceleni jednotlivych profili a také si jiz zminéni obchodni partnefi ze zahranici
budou schopni precist piispévky, které vybrand spolecnost sdili. Na socidlnich sitich by

vybrana spole¢nost méla byt aktivnéjsi.
Facebook

Na zakladé provedené analyzy marketingové komunikace vyplyva, ze verejnost navstévuje
socialni sit¢ vybrané spolecnosti nejcastéji v dopolednich a vecernich hodinach. Vybrana
spole¢nost by proto méla pfidavat piispévky na socidlni sit’ Facebook v téchto danych

hodinéach, aby dosahla co nejvétsi sledovanosti vloZzenych ptispévki.
Instagram

Pridavané ptispévky na socialni siti Instagram maji dobry designovy vzhled sladény
s firemni modrou barvou. V tomto ohledu by se vzhled vlozenych ptispévki mohl vylepsit
diky vzdjemnému navazovani pifispévkll na sebe. Vybrana spolecnost by se vSak méla
zamétit na celkovy vzhled svého Instagramového profilu, kde na sebe jednotlivé prispévky

nenavazuji ani textové, ani graficky.
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Vybrana spole¢nost méd na svém Instagramu vlozenou sekci Insta Stories, neboli
Instagramové pribehy, které se nachazi nad piispévky. Kazdy piibéh predstavuje soubor
fotografii a videi tykajici se vyrobenych dili pro obchodni partnery, dale jsou k dispozici
dalsi dva ptibéhy, prvni je zaméfen na Den Zemé a druhy na nové postavenou lakovnu.
Ptibéhy maji odlisny vizualni styl nahledd, které nepisobi ucelenym dojmem. Bylo by

vhodné vypracovat jednotnou $ablonu a grafiku, do které by byly ptibéhy ptidavany.

Na instagramovy profil rovnéz vybrana spolecnost doposud vlozZila ¢tyfi propagujici videa
o svém pusobeni. Tato videa dosahuji vétSiho poctu zhlédnuti, nez kolik vybrana spolecnost
ma sledujicich. Vhodnym navrhem je vytvafeni novych videi naptiklad z vyroby. Diky tomu

by se vybrana spole¢nost vice ptiblizila vefejnosti a potencionalnim zakazniktim.
YouTube

Vybrana spolecnost vlozila na sviij YouTube kandl 10 videi. Vyhodou této socialni sité je
moznost umisténi delSich videi, pficemZ primérny pocet zhlédnuti je 94. Kanal odebiraji
celkem 3 odbératelé, cozZ je velmi nizke Cislo. Z toho vyplyva, Ze YouTube kanal pomérné
zaostava a je potieba zvysit jeho sledovanost napiiklad prostfednictvim sdileni odkazi na
videa na ostatnich socialnich sitich 1 na internetovych strankach vybrané spole¢nosti. Spolu

se sdilenim by m¢la byt vytvoiena nova videa, ktera stadvajici i nové sledujici zaujmou.

15.1.3 PPC reklama a SEO

PPC reklama se zobrazuje uzivatelim pii hledani konkrétnich informaci. Tuto reklamu
vybrané spolecnosti neuvidi navstévnici socialni sit¢ YouTube, jelikoz vybrana spolecnost
provadi PPC reklamu pouze na Facebooku, Instagramu a LinkedInu. Piinosné by bylo
realizovat PPC reklamu také na YouTube. Diky tomu by vybrana spolecnost méla zajistény
vSechny socidlni sit¢ PPC reklamou a zajistila by si vétSi navstévnost. Praveé socidlni sit’

YouTube ma maly dosah, proto je na misté zacit provadét PPC reklamu 1 na této siti.

Optimalizace pro vyhleddvace (SEO) vybrané spolecnosti je provaddéna pouze na zdkladni
urovni copywritingu. Ten zahrnuje jiz zminéné korektni pojmenovéani obrazkl, volbu
vhodnych nadpist ¢i zdlraznéni klic¢ovych slov. Pro zvySeni efektivity optimalizace pro
vyhledavace by vybrana spolecnost méla promyslet spolupréci s danym specialistou skrze
marketingové komunikace, specialné zamétenou na SEO. Diky tomu budou vSechny faktory
optimalizace vylepSeny a doplnény podrobné&js$imi detaily, které zvysi viditelnost reklamnich

textd vybrané spolecnosti.
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15.2 Off-line komunikace

15.2.1 Billboardy

Vybrana spole¢nost ma vystaveny jeden billboard obsahujici nazev spolecnosti, ktery je
umistén na budové. Billboard se nachazi v priimyslové zén€ a je mozné jej vidét pouze
v daném misté. Neni snadné ho zahlédnout z vedlejsi silnice, po které denné projizdi
nespocet dopravnich prostfedkll. Proto by bylo vhodné vytvofit a rozmistit nékolik dalSich
billboardd do okoli. Vyhodou pro vybranou spolecnost je velky pocet billboardu, které by
mohla vyuZivat k vlastni propagaci nachazejici se na trase Zlin-Vizovice. Na vytvofeném
billboardu by byla zobrazena napt. ukazka z vyroby, vyrobené dily, segmenty, vyuzité

technologie ¢i samotny ndzev vybrané spolecnosti.

15.2.2 Vystaveni produktu

Vybrand spole¢nost vyrabi exteriérové i interiérové plastové dily do automobilovém
prumyslu, do kterého patii autobusy, zemédélské a stavebni stroje, kamiony, osobni auta ¢i
dodavky. K podpoieni povédomi o vybrané spolecnosti a jejich cinnostech by byla
vystavena maketa traktoru znacky Zetor, ktera spolupracuje s vybranou spolecnosti. Na
jednotlivych dilech stroje by byla nalepena ¢isla, ktera by na tabuli vysvétlovala vyuziti
jednotlivych dili vybrané spolecnosti. Traktor by byl vefejnosti ptistupny i k prohlidce
s moznosti sezeni za volantem. Traktor by byl umistény na vyhrazeném mist¢ u sidla
vybrané spolec¢nosti. V souvislosti s pfedchozim navrhem Billboardy by mohl byt zpracovan

reklamni pouta¢ na tuto prohlidku.

15.2.3 Polepy na MHD

Vybrana spole¢nost vyuziva v MHD reklamni spoty na televiznich obrazovkach. Spolu
snimi by byly na exteriérové ¢asti trolejbusu umistény polepy odkazujici na vybranou
spole¢nost. Po méstech Zlin a Otrokovice jezdi velké mnoZstvi trolejbusti, diky kterym by

polepy zvysily dosah povédomi o vybrané spolecnosti.

15.2.4 Dalsi doporuceni

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva to, Ze respondenty obecné nezaujme reklama
v ¢asopisech, radiu ¢i novinach. Z toho diivodu by vybrané spolecnost neméla v budoucnu
vytvaret snahu o svoji propagaci v ¢lancich ¢i v reklamnich spotech v radiu, jelikoz by

vyuziti tohoto média nebylo efektivni a potfebny dosah by nebyl ziskan.
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16 PROVEDENI ANALYZ K NAVRZENYM DOPORUCENIM

V této kapitole jsou provedeny tii analyzy tykajici se navrzenych doporuceni. Jednd se

o ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu.

16.1 Casova analyza

Prvni vytvotenou analyzou je ¢asova analyza, kterd je znazornéna v tabulce (Tabulka 9) nize.
V ramci Casové analyzy je bran v potaz mésic zahdjeni, Casova naro¢nost zavedeni a také

doba trvani doporuceni.

Tabulka 9 Casova analyza (Vlastni zpracovéni)

Internetové stranky | Cervenec 1 mésic Na trvalo
Socialni sité Cervenec 1 mésic Na trvalo
PPC reklama a SEO | Cervenec 2 tydny 3 mésice
Billboardy Zari 3 mésice 6 mésict
Vystaveni produktu | Prosinec 6 mésict 4 roky
Polepy na MHD Zari 3 mésice 1 rok

Vv

také proces vyroby a dodani této atrakce. Zaroven se vSak jedna o zplisob reklamy, ktery je
dlouhodoby, a proto je ¢asova narocnost adekvatni dobé trvani. Nejméné asové efektivni je
reklama prosttednictvim billboardu, jehoz ¢asovéa naro€nost procesu piipravy je tfi mésice,
doba vyuzivani této reklamy je planovana na Sest mésicti. Ostatni doporuceni na vylepSeni

marketingové komunikace vybrané spole¢nosti trvaji dva tydny az tfi mésice.

16.2 Nakladova analyza

Naésledujici tabulka (Tabulka 10) znézoriiuje navrhované doporucent, které jsou podrobeny

nakladové analyze vcetné€ popisti doporuceni.
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Tabulka 10 Nakladova analyza (Vlastni zpracovani)

Internetové Pteklad textu do cizich jazyku
n’erne ové fe ’a’ ex 0,c121c ]aZ?l u,w N 250 000 K&
stranky pridani referenci, zrychleni nacitani

Uceleni profilt, ptelozeni zékladnich
udaji, provazanost profill, vytvareni
popiskt k ptispévkim v ¢eském i
Socialni sité anglickém jazyce, navazovani 70 000 K¢
prispévkd, jednotna Sablona pro Insta
Stories, vytvareni videi na YouTube a
jejich sdileni

PPC reklama a Rozsiteni PPC reklamy na YouTube,

45 000 K¢
SEO spoluprace se specialistou na SEO ¢
Billboardy Vytvofeni a umisténi billboardf 150 000 K¢
i i mak: k lecné
Vystaveni Vystavevnl ma, et}_/ tra torvu §p0 ec?e 400 000 K&
produktu s bezpe€nostni a informacni tabuli
Vytvoteni designu polepti a nasledné y
Pol MHD K
olcpy ha umisténi na MHD >3 000 K¢
Celkové naklady 960 000 K¢

Celkové naklady vSech doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace vybrané
spolecnosti ¢ini 960 000 K¢. Nejnakladnéjsim doporucenim je vystaveni produktu — makety
traktoru, ktera vSak bude slouzit jako dlouhodoba atrakce pro zvyseni povédomi o vybrané
spolec¢nosti. Nejméné nakladné doporuceni je vylepSeni PPC reklamy a SEO, které je

nacenéno na 30 000 K¢.

16.3 Rizikova analyza

Na nasledujici tabulce (Tabulka 11) je mozné vidét provedenou rizikovou analyzu spole¢né

s moznosti eliminace uvedenych rizik.
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Tabulka 11 Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

e Nikladové riziko o Zaj 1,sten1’ dlouhod(v)l,)ycvh ’cen
Lo ettt s e Zkraceni doby pocatecni
Internetové stranky | ¢ Pomalé nacitani stranek .
Spatnd vieklad odpovédi serveru
o a . “
patny p e Vybér zkuseného tlumocnika

Y e Diverzifikace socialnich siti
e ZruSeni socialnich siti Aktivii DESHIvANL: Zaii .
ot ren , o o ivni ptfispivani; zajimavé
Socialni sité e Ztrata sledujicich . PSP J
$patny pieklad popiskd prispévky
o atny piekla il

pathy’p Pop o  Vybér zkuseného tlumocnika

PPC reklama a . Spatrp’z vybér cilové . Kon'zul'tace marketingu se
SEO skupiny specialistou
e Nakladové riziko e Zajisténi kyberbezpecnosti

e Analyza moZnosti umisténi
billboardu

e Vybér spolehlivého dodavatele

e Nedostupnost billboardu

e Spatné umisténi
Billboardy e Nekvalitni tisk
e Vandalismus

, e Vandalismus e Zajisténi kamerového systému
Vystaveni produktu L . ) 5 ;
e Zranéni navstévnikl e Vystaveni bezpecnostni tabule
e Nizka frekvence vyuziti | e Nastaveni frekvence vyuziti
Polepy na MHD polepeného vozidla polepeného vozidla ve smlouvé

e Nekvalitni tisk e Vybér spolehlivého dodavatele

Jednim z potencionalnich rizik u internetovych stranek je Spatny pteklad textu, ktery lze
eliminovat vybérem zkuseného tlumocnika. U socidlnich siti mtlize nastat stejny problém,
dalSimi riziky mohou byt zruseni socialnich siti ¢i ztrata sledujicich. K eliminaci téchto rizik
by mély byt socialni sit¢ diverzifikované a pravidelné aktualizované. Pfi navrhu PPC
reklamy a SEO nastava riziko Spatného vybéru cilové skupiny a nakladové riziko. Celkové
naklady mohou dosahovat vysSich hodnot, nez se predpoklddalo. Rizika lze eliminovat
konzultaci se specialistou a zajisténim kyberbezpecnosti. Vyuziti billboardl s sebou nese
urcita rizika jako Spatné umisténi, nekvalitni tisk ¢i vandalismus, kterd je mozné eliminovat
analyzou jeho umisténi, spolehlivym dodavatelem a zajiSténim nedostupnosti billboardu.
Vystaveny produkt mize celit riziku vandalismu ¢i zranéni névstévnikl, coz lze vyftesit
kamerovym systémem a vystavenim bezpecnostni tabule. Poslednim doporucenim jsou
polepy na MHD, u kterych je potencionalnim rizikem nizké frekvence vyuziti polepeného
vozidla a opét nekvalitni tisk. Frekvence vyuZiti Ize eliminovat jejim nastavenim ve

smlouvé, k nekvalitnimu tisku nemusi dojit pfi vyberu spolehlivého dodavatele.
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ZAVER

Marketing je dilezitym faktorem vSech spole¢nosti, ktery je nezbytné neustale rozvijet
v souladu snovymi trendy. Dobra marketingovd komunikace je zakladem tspéchu
a ziskovosti kazdého produktu ¢i nabizené sluzby. Slouzi také k propagaci spolecnosti, ktera
je v dnesni dobé& podstatna. Proto je tieba se marketingovou komunikaci zabyvat, analyzovat

ji ainovovat. Vybrana spolecnost uvitala vyzkum tykajici se jeji marketingové komunikace,

jelikoz doposud zadny podobny vyzkum mezi Sirokou vetfejnosti nebyl zrealizovan.

Bakalatskd prace je zamétfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti
plsobici v automobilovém priimyslu, ve které se vyrabi exteriérové a interiéroveé plastové
dily. Provedenad analyza marketingové komunikace ma za tukol piedstaveni navrha

a doporuceni vybrané spolecnosti k podpoteni marketingovych cili vybrané spolecnosti.

V teoretické Casti prace je zpracovana literarni reSerSe na oblast marketingové komunikace,
jsou vysvétleny pojmy jako marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace,
komunika¢ni mix, definovany nastroje marketingu a marketingové situacni analyzy.

Teoreticky zdklad je nezbytny k uchopeni praktické ¢asti.

Cilem praktické cCasti je analyza marketingové komunikace vybrané spolecnosti, k jehoz
celkovému dosazeni je tieba realizovat dil¢i analyzy. V uvodu byla vybrana spole¢nost
piedstavena za pomoci metody McKinsey 7S. Dalsimi provedenymi analyzy jsou analyza
marketingového mixu, analyza marketingové komunikace, PESTLE analyza a Portertiv

model péti konkurencnich sil.

V ramci bakalarské prace probéhlo dotaznikové Setieni mezi Sirokou vetejnosti. Toto
dotaznikové Setieni obsahovalo 26 otazek zaméfenych na obecné vnimani nastroji
marketingové komunikace, nasledné byly otazky sméfovany na marketingovou komunikaci
a jednotlivé ndstroje vybrané spolecnosti. Informace ziskané z dotaznikového Setfeni

a jednotlivych dil¢ich analyz jsou shrnuty ve SWOT analyze.

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni byly ovéteny stanovené vyzkumné otdzky

k verifikaci hypotéz.
Prvni vyzkumna otdzka k verifikaci hypotéz zni:

o HI: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vekem respondentii a znalosti

vybrané spolecnosti?
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Na zaklad¢ provedeného Setfeni vyplynulo, ze vék respondentd ovliviiuje znalost vybrané

spole¢nosti. Nejvyssi znalost vybrané spolecnosti evidujeme ve vékové kategorii 36-45 let.

U trech vyzkumnych otdzek neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi vnimanim

reklamy, propagace a socialnich siti respondenty v zavislosti na zvolenych kritériich.

e H2: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi soucasnym statusem respondenti

a vnimanim reklamy vybrané spolecnosti?

e H3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a piisobenim

socialni site Facebook vybrané spolecnosti?

o H4: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentu a vnimanim
dostatecnosti propagace vybrané spolecnosti?

Po ovéfeni hypotéz byly zpracovany navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové
socialnich siti a preklad pfispévka do anglictiny. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze na
respondenty nejvice ptisobi reklama na socidlnich sitich. Proto je nutné se na tuto oblast
zamefit co nejvice. Vybrana spolecnost pouziva Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube.
Bylo navrzeno jejich propojeni, sjednoceni vizualniho vzhledu, vyssi aktivita, ptidavéani
anglického jazyka. Pieklad je dulezity zejména pro zakazniky vybrané spolecnosti, kteti
pochdzi ze zahrani¢i. Vybrand spolecnost by méla vice propracovat propagaci
prostiednictvim SEO a rozsifenim PPC reklamy na YouTube. Dal§imi doporuc¢enimi jsou
realizace billboardi, vytvoreni polepti na MHD a vystaveni makety traktoru Zetor, na kterém
by byly znazornény jednotlivé dily vyrobené vybranou spole¢nosti. Navrhy a doporuceni

nasledné¢ podlehly ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Vzhledem k adekvétnosti zvolenych metod vyzkumu lze povazovat doporuceni a ndvrhy za
relevantni. Proto se domnivam, Ze bakalaiské prace bude pro vybranou spole¢nost pfinosna
a podpoii jeji stanovené cile marketingové komunikace, kterymi jsou budovani image
a cileni na obchodni partnery a potencionalni zaméstnance. MnoZstvi provedenych analyz
zajiStuje objektivni zhodnoceni aktudlniho stavu marketingové komunikace, na jehoz
zakladé jsou vypracovany pravé doporuCeni a navrhy. Na zavér bych chtél vybrané

spole¢nosti popiat do budoucna mnoho uspéchi.
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik

PII  Grafické vyhodnoceni zbylych otazek



PRILOHA P I: DOTAZNIK
VaZena pani, vazeny pane,

jmenuji se Filip Laciga a jsem studentem tfetiho roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zliné na
Fakulté managementu a ekonomiky.

Chtél bych vas timto pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku pro mou bakalarskou praci, kiera
je zamérena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Dotaznik je zcela
anonymni a informace z néj budou vyuzity pouze pro zpracovani mé bakalarské prace.
Vyplnéni dotazniku Vam potrva pouze par minut.

Predem Vam dékuji za Vas Cas straveny pii vyplfiiovani dotazniku.

Prihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinne pole

1. Znate vybranou spolecnost? *

O Ano
(O nNe

2. Pokud jste v predchozi otazce odpovédélia ano, kde jste se o ni dozvédél/a?

[] zinternetu

(] zreklamniho poutage

|:| Z doslechu od znamych, rodiny &i spolupracovniki
(] zradia

(] zcasopisu

[(J znovin

|:| Pracuji v této spoleénosti

(] spolupracuji se spolecnosti



3. Kde na Vas reklamy obecné plsobi nejvice?
(1 nejmené, 5 nejvice)

Internetove
stranky

Socialni sité

Televize

Moviny

Casopis

Radio

Billboardy

Reklamni
poutace v MHD

O O O O O O O O O
O O O O O O O O O
O O O O O O O O O

Vefejné akce

4. Vnimate reklamu vybrané spolecnosti? *

O ano
(O Ne

O O O O O O O O O

O O O O O O O O O



5. Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ano, kde nejvice?

Internetové stranky
Facebook
Instagram
LinkedIn

YouTube

Casopis

Radio

Poutace v MHD

I I I R I

Jiné:

6. Jste spokojen/a s portfoliem sluzeb, ktere nabizi vybrana spole¢nost? *

(O Nemam zkusenosti

7. VWyuzil/a jste néco z nabidky sluzeb vybrané spolecnosti? *

O ano
(O Ne

8. Pokud jste v predchozi otazce odpovédélia ano, bylla jste spokojen/a?



9. Jaké zdroje byste preferoval/a pfi hledani informaci o vybrane spolecnosti? *

[] internetové stranky

Facebook

O

Instagram

LinkedIn

YouTube

Casopis

Radio

Spolupracovnik, znamy/4, rodina

Jiné:

oo0oo0o000o

10. Podle ¢eho se pri vybéru sluzeb rozhodujete? *

[J cena

Kvalita

Doba trvani

Vysoka skala nabidky

Predeslé zkuSenosti se spoleCnosti
Reference

Jiné:

oo0oo0o000o

11. Jak na Vas plUsobi internetove stranky vybrane spolecnosti?

Zastarale
Moderné
Chaoticky
Piehledné

Jiné:

Doo0o0od



12. Jake socialni sité nejvice vyuzivate?
(1 nejmeng, 5 nejvice)

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

Messenger

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

Linkedin

13. Jak na Vas pusobi socialni sité vybrane spolecnosti?
(1wvelmi spatné, 5 velmi dobre)

1 2 3 4
Facebook O O O O
nstagram O O O O
VouTube O O O O
Linkedn O O O O

14. Doporucil/a byste vybranou spolecnost na zakladé pravé ziskanych
informacich?

QO ano
(O spiseano
() spisene
O Ne

O O O O O O

O O O O



15. Pokud jste v predchozi otédzce odpovédélia ano, tak uvedte z jakého divodu.

Vase odpovéd

16. Domnivate se, Ze je vybrana spolec¢nost konkurenceschopna? *

O 4no
(O spiseano
(O spisene
(O Ne

(O Neznam tuto spoleénost

17. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél/a ano, uvedte proc?

Vase odpovéd

18. Mate s vybranou spolecnosti negativni zkusenosti? *

O 4no
(O Ne

19. Pokud jste v predchozi otdzce odpovédélla ano, jake?

Vase odpovéd

20. Propaguje podle Vas vybrana spolecnost dostateéné své plsobeni na trhu? *

(O Neznam tuto spoleénost



21. Co doporucujete pro zlepseni vybrané spolecnosti v oblasti marketingove
komunikace?

[] vetsi aktivitu na socialnich siti

Modernizace internetovych stranek spoleénosti
V&tai propagaci portfolia sluzeb spoleénosti
Lepsi zaméfeni na cilovou skupinu

Ucast na veletrzich

Spoluprace se znamymi znackami/podniky

Jiné:

oo0oo0o00o

22, Vase pohlavi *

O Muz
(O Zzena

23.Vasvek *
(O Ménénez 18
QO 1825

QO 2635
O 3645
QO 4655
O 56865
O

Vice nez 65

24, Jaké je Vade dosazene vzdélani? *

O zakladni
O Vvyuénilist
() stiedoskolské s maturitou

(O Vysokoskolské



25. Jaky je Vas hlavni soucasny status? *

Student
Ddchodce
Zaméstnanec

Nezaméstnany

OO O0OO0O0

osve

26. Kraj, ve kterém zijete *

(O Hiavni mésto Praha
Stfedocesky
Jihocesky
Plzefsky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky

Kraj Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky

Moravskoslezsky

OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Zlinsky



PRILOHA P II: GRAFICKE VYHODNOCENI ZBYLYCH OTAZEK

Otazka ¢. 6: Spokojenost respondentii s portfoliem nabizenych sluzeb vybrané

spole¢nosti

Spokojenost respondentii s portfoliem
nabizenych sluZeb vybrané spole¢nosti

Ano
= Spise ano
Spise ne
1% Ne

1% = Nemam zkuSenosti

Otazka ¢. 7: Vyutziti sluzeb vybrané spolecnosti

Vyuziti sluZeb vybrané spole¢nosti

= Ano
= Ne

Otazka €. 8: Spokojenost respondentii s vyuZitou sluzbou vybrané spolecnosti



Spokojenost respondentu s vyuZitou sluzbou
vybrané spolecnosti

= Ano
Spise ano

= Ne

Otazka ¢. 10: Preference respondentu pii vybéru sluzeb

Preference respondenta p¥i vybéru sluzeb

Cena [ 110
Kvalita . 119
Doba trvani [N 43
Vysoké gkala nabidky [N 31
Predeslé zkuenosti se spolecnosti [N 56
Reference [ 77

0 20 40 60 80 100 120 140

Otazka ¢. 15: Davody pro doporuceni vybrané spole¢nosti

Otazka navazuje na predeslou otazku €. 14, ktera je analyzovéana v kapitole 14. Jedna se o
divody, diky kterym by respondenti doporucili vybranou spolecnost. Nejcastéjsimi divody
jsou: prehlednost internetovych stranek vybrané spolecnosti, vyjimecna firemni kultura,

vyborna spoluprace, kvalitni provedeni prace, moderni spolecnost s mnoha zkuSenostmi.



Otazka ¢. 16: Konkurenceschopnost vybrané spolecnosti dle respondentii

Konkurenceschopnost vybrané spole¢nosti dle
respondentii

= Ano
1% = Spise ano
SpiSe ne
Ne

Neznam tuto spole¢nost

Otazka ¢. 17: Duvody konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti dle respondenti

Otazka navazuje na jiz vySe zminénou otazku ¢. 16 a je zaméfena na divody
konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti dle respondentli. NejcastéjSimi davody jsou,
velikost vybrané spole¢nosti, vyuziti moderni technologie pti vyrobé dild, Siroky sortiment,

kvalitni zpracovani dilti, neustala inovace, profesionalni pfistup k praci.

Otazka ¢. 18: Pomér negativnich zkuSenosti respondentii s vybranou spolec¢nosti

Pomér negativnich zkusenosti respondentii s
vybranou spolecnosti

2%

= Ano
= Ne

Otazka €. 19: Priklady negativnich zkuSenosti respondentii s vybranou spole¢nosti

Otazka navazuje na predeslou otdzku ¢. 18 zminénou vySe a je zaméfena na piiklady
negativnich zkuSenosti respondentli s vybranou spolecnosti. Priklady negativnich

zkuSenosti: nedostate¢né ohodnocena prace, Spatné vztahy s vedoucimi.



