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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméiuje na aplikaci nastroji marketingu 4.0 ve firmé Martenz,
ktera se specializuje na vyrobu ovocné palenky z malin. Cilem prace je na zakladé analyzy
souCasného stavu vyuziti nastroji marketingu 4.0 navrhnout doporuceni pro zefektivnéni
vyuziti téchto néstroji. Teoretickd Cast obsahuje kritickou literarni reSerSi zaméfenou na
vyvoj a aktudlni stav marketingu, marketingovy mix, PEST, SWOT a Porterova analyza,
e-commerce a vztahy s odbérateli. Dale je zaméfena na koncepty marketingu 4.0, jeho vztah
k primyslu 4.0 a internetovy marketing. V praktické ¢asti je provedena kvalitativni analyza
vyuziti néastroji marketingu 4.0 ve vybrané spole¢nosti. Na zéklad¢ analyzy a poznatki
z teoretické Casti jsou navrzeny doporuceni, kterd jsou podrobena rizikové, nakladové

a Casov¢ analyze.

Kli¢ova slova: Marketing 4.0, marketingovy mix, internetovy marketing, e-commerce,

SWOT analyza, PEST analyza, Porterova analyza, socialni sité

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the application of Marketing 4.0 tools in the company
Martenz, which specializes in the production of fruit brandy from raspberries. The aim of
the thesis is to propose recommendations for the more effective use of Marketing 4.0 tools
based on the analysis of the current state of the tools. The theoretical part includes a critical
literature search focused on the development and current state of marketing, marketing mix,
PEST, SWOT and Porter's analysis, e-commerce and customer relations. It also focuses on
the concepts of Marketing 4.0, its relationship to Industry 4.0 and Internet marketing. In the
practical part, a qualitative analysis of the use of Marketing 4.0 tools in a selected company
is conducted. Based on the analysis and the findings of the theoretical part, recommendations

are proposed and subjected to risk, cost and time analysis.

Keywords: Marketing 4.0, marketing mix, internet marketing, e-commerce, SWOT analysis,

PEST analysis, Porter analysis, social networks
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UvVOD

V soucasné dob¢ je pro firmy dilezité sledovat aktualni trendy v oblasti marketingu, aby se
mohly tspésné prosadit na trhu a udrzet si konkuren¢ni vyhodu. S nastupem digitalniho véku
a prumyslu 4.0 se marketingové strategie staly stale vice sofistikovanymi a ptizptisobivymi.
Jednim z hlavnich smérii v modernim marketingu je marketing 4.0, ktery se soustiedi na
vyuziti technologii a digitalnich médii k posileni zakaznickych vztahl a zlepSeni zazitku

zakaznika.

Tato bakalafska prace se zamétuje na analyzu aplikace nastrojii marketingu 4.0 ve firmé
Martenz. Prace se zabyva riznymi aspekty moderniho marketingu, jako je marketing na
internetu a socialnich sitich, e-commerce, marketingovy mix a vyvoj marketingu. Cilem
prace je analyzovat, jak muze spole¢nost Martenz vyuzit moderni marketingové strategie

a nastroje ke zlepSeni svych vysledkt a ziskani konkuren¢ni vyhody.

Prvni kapitola této bakalatské prace se zamétuje na vyvoj marketingu a jeho aktualni stav.
Druha kapitola se zabyva marketingovym mixem a koncepty 4P a 4C. Tteti az pata kapitola
se zamé&fuje na pojeti PEST, SWOT a Porterovy analyzy. V Sesté kapitole je definovan vztah
s odbérateli pti obchodovani elektronicky na riznych trzich neboli e-commerce. Marketing
4.0, jeho vyvoj a vztah k primyslu 4.0 je obsazen v sedmé a osmé kapitole. Reklama na
internetu, funkce socidlnich siti a marketing na nich je uveden v ptfedposledni kapitole
internetovy marketing. Posledni kapitola teoretické ¢asti prace se soustfedi na analyticky

a propagacni nastroj Google Ads.

V prvni kapitole praktické ¢asti je predstavena spolecnost Martenz. O tom, jaké nastroje
marketingu 4.0 spole¢nost vyuziva, jako je online a offline forma marketingu, pojednava
kapitola druha. Tteti a ctvrta kapitola obsahuje podrobny rozbor vnéjsich vlivii na podnik
skrze PEST analyzu a Poretovu analyzu péti sil. Slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby
jsou uvedeny v paté kapitole SWOT analyza. V Sesté kapitole jsou navrhovany moznosti,
jak spolecnost miize vylepsit vyuziti nastroji marketingu 4.0, jako je inovace newsletteru
nebo zavedeni zdkaznické podpory pomoci umélé inteligence. Posledni kapitola praktické
¢asti byla vénovana rizikové, nakladové a Casové analyze vSech navrhi a doporuceni

z ptedchozi kapitoly.

Celkové tato prace nabizi komplexni analyzu moderniho marketingu a jeho vyuziti ve firmé

Martenz.
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CIiLE A METODY ZPRACOVAVANI PRACE

Cilem mé bakalarské prace je analyzovat vyuziti nastroji marketingu 4.0 ve spolecnosti
Martenz, vyrabéjici a distribuujici ovocnou palenku z malin. Na zdklad¢ zjisténi nasledné
vypracovat nadvrhy doporuceni pro rozsifeni ¢i vylepsSeni soucasného stavu marketingové

propagace a jinych marketingovych néstroji.

Teoreticka Cast je zpracovana metodou kritické literarni reserSe, kde cerpam z odbornych
¢lankid, védeckych publikaci a odborné literatury. Na téma marketing existuje velké
mnozstvi knih, ale hlavni podstata marketingu byla jiz popsana desitky let zpét. VétSina
autort piSici o marketingu 4.0 Cerpa nebo se inspiruje Philipem Kotlerem, jakozto

Spickovym autorem knih z oboru marketingu.

Pro co nejptesnéj$i definici soucasného marketingu 4.0 budu pro svou praci Cerpat
z nejaktualnéjsSich dostupnych ceskych a anglickych knih. Dale také z védeckych publikaci

v

a odbornych ¢lanku, aby jednotlivé oblasti marketingu mély nejaktualnéjsi informace.

Prakticka ¢ast bude zpracovavana na zakladé kvalitativniho Setieni aktualniho stavu
vyuzivani néstroji marketingu 4.0 a formou interview s majitelem firmy. Diky znalostem
z teoretické Casti v této bakalaiské prace budu schopny analyzovat soucasny stav vyuziti
marketingu 4.0 a poskytnout navrhy pro rozsifeni nebo vylepSeni jeho aplikace. Pomoci

casové, nakladové a rizikové analyzy definuji okolnosti realizace mych navrha.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ MARKETINGU

1.1 Vyznam a definice marketingu

Jiz od 19. stoleti musely podniky finanéné prosperovat, a nékdy i bojovat o preziti tvari
v tvar nelitostnému ekonomickému prostiedi. Kli¢ovou roli pfi feSeni t€chto problémi hraje
marketing. Finan¢ni, provozni, cetni a dal$i odd€leni podniku by neméla mnoho prace bez
dostate¢né poptavky po produktech a sluzbach podniku pfindsejicich pottebny zisk. Jinymi
slovy, aby se na konci vysledovky objevil zisk, musi byt na zacatku dostatecny obrat. Proto

na marketingovych schopnostech ¢asto zavisi finan¢ni uspeéch (Kotler, 2013, s. 33).

Marketing jako takovy nemad zcela ptesnou definici, kazdy autor, ktery o ném publikuje jej
definuje trochu jinym zptisobem. Naptiklad svétové uzndvany profesor P. Kotler definuje
marketing jako nastroj k identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb.
Zkracené a velmi vystizné jako ,,uspokojovani potieb ziskove®. Poukazuje napiiklad na
situaci, kdy eBay zacal prodavat v aukcich nébytek, takzvané second hand za niZsi cenu.
Firma IKEA si vS§imla, Ze lidé maji zajem o levny nabytek, ktery Ize snadno sestavit, a tak
se touto skutecnosti inspirovala pro sviij podnikatelsky zamér, ktery se nakonec ukazal jako

velmi vynosny a uspesny (Kotler, 2013, s. 35).

American Marketing Association formuluje definici marketingu jako: , Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a smeénu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ (Kotler,

2013, s. 35).

Sir§i vyznam marketingu se vztahuje i na lidskou spolecnost jako celek. Marketing se
zivot. Muze inspirovat ke zdokonalovani stavajicich vyrobkil, protoze nuti marketéry
inovovat, a tim zlep3ovat jejich postaveni na trhu. Usp&$ny marketing vytvaii poptavku po
vyrobcich a sluzbéach, a v disledku toho vytvaii pracovni mista. A diky tomu, Ze pfispiva
k ziskovosti podniku, umoziiuje mu také zapojit se do spoleCensky odpovédnych aktivit

(Kotler, 2013, s. 34).

1.2 Vyvoj podnikatelskych koncepci

Podnikatelska marketingova koncepce v tom smyslu, jakéd je podobna tomu dneSnimu se
zaCina objevovat ve vyspélych trznich ekonomikéach v 50. a 60. letech 20. stoleti. Po druhé

svétove valce se v zdpadni Evropé a USA podstatné zménila ekonomickd a socidlni situace.
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V té dob¢ vzniknul trh spotiebitele, ktery lze brat jako trh charakterizovany. V dasledku
nasyceni zékladnich potfeb zakazniki a stale se posilujici konkurenci, bylo pro podnik velmi
tézké se na trhu produkti a sluzeb prosadit. Podniky byly nuceny najit nové zpusoby
uspokojovani potieb svych zakaznikl, znat je a respektovat je. Je nutné poznamenat, ze jiz
ve 30. letech minulého stoleti existovaly osobnosti podnikatelského svéta, které jiz v té dobé
pouzivali to, co je dnes zndmé jako marketingova podnikatelska koncepce. Pro inspiraci Ize
erpat i z nasi minulosti, kdy v byvalém Ceskoslovensku to byli naptiklad bratii Batové.
Tomas Bat’a, zakladatel obuvnického impéria a jeho bratr Jan Bat’a, ktefi velmi Gspésné
rozvijeli firmu (az na urovni svétové globalizace). Existuji vSak kromé marketingového
pristupu i dalsi podnikatelské koncepce, kdy vysledkem historického vyvoje je jejich
formovani (Svétlik, 2018, s. 7).

V dobach primyslové revoluce vyrabéli v malém mnozstvi vyrobky hlavné mali vyrobeci,
a to hlavné pro lidi ve své blizkosti, naptiklad v okoli mésta. Po nastupu a zavadéni
modernégjSich stroja, které podstatn¢ zvysily produkci, ale také navysily jejich potizovaci
cenu, bylo zapotiebi vytvaret vétsi mnozstvi vyrobkd, které se ale Spatné prodavalo v malém
mnozstvi potencionalnim zékaznikl. Bylo tedy potieba najit dalsi trhy a zakazniky, kde své
vyrobky udat. Diky zvySovani vyrobeného mnozstvi a vstupu na dalsi trhy se zacala snizovat
i cena vyrobktl a ndkladl na vyrobu. Postupnym zvySovanim mezd obyvatel a snizovanim
cen vyrobkli doSlo k tomu, Ze zbozi, které si mohli dovolit jen bohati lidé, se najednou
dostalo 1 k obycejnym lidem. V této dob¢ vznika prvni koncepce, a to vyrobni podnikatelska

koncepce (Svétlik, 2018, s. 7).

1.2.1 Vyrobni podnikatelska koncepce

Ptredpokladem koncepce je to, ze zakaznik bude preferovat levné a lehce pofiditelné
vyrobky. Moderngjsi stroje ptispely k velkému objemu vyroby, kdy podnik mtiZe zajisti nizsi
naklady na jeden vyrobeny kus a rozSifenim distribuce 1 vétSi mnozstvi vyrobkii dodat mezi
zakazniky. Podnikové cile pro ziskdni zisku v této koncepci jsou zaloZené na co nejvetsim
prodaném mnozstvi, 1 kdyz s mensi marzi. Jako jeden z predstavitelll byla firma Bat’a, ktera

se uchytila s kvalitnimi a zaroven levnymi vyrobky (Svétlik, 2018, s. 7-8).

1.2.2 Vyrobkova koncepce

Tato koncepce vychazi ztoho, Ze zdkaznik usiluje o pofizeni toho nejvice kvalitniho
vyrobku. To znamend, Ze podniky vyrabi velmi kvalitni produkty, které neustale

zdokonaluje. Pokud na trhu jsou vyrobky podobné kvality, snazi se vyrobci odlisit od
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konkurence né&jakou specifickou vlastnosti nebo ptinést vyjimecny produkt. Jako piiklad lze
uvést Svycarské hodinky. Mezi hlavni hrozby této koncepce muize byt pro vyrobce
,marketingova kratkozrakost®™, kterd zptsobi, ze vyrobce zapomene vnimat vyvoj trendu
a zmény na trhu, tzv. zaspi dobu, a poté jiz nejsou jeho produkty pro zdkazniky atraktivni.
Toto se napiiklad stalo firmé¢ Nokia, jakoz to diivéjsi Spi¢ce v mobilnich telefonech (Svétlik,

2018, s. 8).

1.2.3 Prodejni podnikatelska koncepce

Velky objem vyroby potiebuje i velky objem prodeju, jinak ndm vyrobky ziistanou na skladé
a firma muze jit do ztraty. Podniky v této koncepci zacaly kromé vytvairenim lepSich
a kvalitngjSich vyrobki uvazovat i to, ze zékaznik n¢kdy nevi, pro ktery produkt se presné
rozhodnout, a proto se aktivné zapojily do prodeje a ,,pomoci‘ zdkaznikovi s ndkupem neboli
dosdhnout aktivniho prodeje. V této koncepci se masivné rozviji investice do reklam
v televizi, novinéch, radii a v dalSich médiich, aby firmy nalékaly zdkazniky na své produkty

a ukazaly, pro¢ si vybrat zrovna ten jejich (Svétlik, 2018, s. 8-9).

Jednoduse teceno: ,, Cilem vyrobce je prodat to, co se vyrobilo, nikoliv vyrdbét to, co se

prodalo * (Svétlik, 2018, s. 8-9).

1.2.4 Marketingova podnikatelska koncepce

Vznikla v USA v poloving 50. let 20. stoleti. Uvazuje, Ze marketing neni jen prodej, ale také
funguje jako zpétnd vazba mezi vyrobcem a trhem. Mezi témito subjekty musi byt
obousmérnd komunikace. Tzn. podnik musi vyrdbét vyrobky, které zdkaznik opravdu
pozaduje neboli usilovat o uspokojeni pfani a pozadavki zakaznika. Uspokojeny zakaznik

je 1 vérny zakaznik (Svétlik, 2018, s. 9).

1.2.5 Socialni marketingova koncepce

Podobné marketingové koncepci s tim, Ze podniky usiluji o uspokojovani potieb zadkaznikl
s etickymi a socidlnimi z4jmy spolecnosti. Neekologicka vyroba bude mit za nésledek
vycerpani ptirodnich zdroji a ekologické Skody, které mizou ohrozit lidstvo. Firmy zacaly
kromé& uspokojovani svych potieb a ptani zakaznikii pohlizet i na celospoleCenské zajmy,
které souvisi s etickym jednanim, jako je nezaméstnévat mladistvé a neznecist'ovat zivotni

prostedi (Svétlik, 2018, s. 9-10).
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1.2.6 Guerillovy marketing

Hlavni znaky uspésného guerillového marketingu je, ze vysledky se velmi rychle dostavi
a jsou viditelné, ale pozaduje kreativni pfistup. Jedna se o nekonvencni formu propagace,
kdy se podnik usiluje za pomoci malého rozpoctu vzbudit co nejvetsi zajem u zdkaznikda.
Dulezité je pfijit s netradiénim origindlnim ndpadem, ktery je kreativné zpracovéan

s vyuzitim odliSnych nastroji jako je venkovni reklama nebo média (Svétlik, 2018, s. 10).

Formou parazitovani akci konkurence lze dosdhnout vyssi vlastni popularity. Jedna se
napiiklad 1 o to, kdyz se jedné spolecnosti néco nepovede, a ta druhd si ztoho udéla
posmeésnou reklamu. Jako ptiklad se uvadi situace, kdy se objevilo, ze Apple iPhone 6s plus
se da lehce ohnout, na coz Samsung vytvofil reklamu, kde zdlraznoval vtipnym zptisobem,
7e jeho zatizeni Galaxy S6 se neohne v zadné situaci. V dne$ni dob¢ se jiz nejednd pouze
0 boj malych podniki proti tém velkym, ale také s nim zacinaji pracovat i vétsi korporace

(Vysekalova, 2018, s. 160-161).

Obr. 1 — Priklad reklamy Guerillového marketingu (zdroj: www.info.netcommerce.mx).



http://www.info.netcommerce.mx/
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2 MARKETINGOVY MIX

2.1 Definice marketingového mixu

Marketingovy mix je rozhodujici slozkou celkové marketingové strategie firmy. Vyzaduje
peclivou koordinaci a integraci jednotlivych prvki, aby byl vytvofen soudrzny a G¢inny
marketingovy plan. Pochopenim potieb a prani cilového trhu a vyuzitim marketingového
mixu k vytvofeni pfesvédCivé hodnotové nabidky muze spolecnost dosdhnout svych
marketingovych cilii a vybudovat na trhu silnou znacku. Jednotlivé faktory maji nasledné
ovlivnit zdkaznikovo chovani a rozhodnuti, tim Ze zvoli sluzbu nebo produkt, kterym Iépe
uspokoji své potieby. Vysledkem je navySeni poptavky zédkazniki po daném produktu ¢i

sluzbé (Kotler, 2011, s. 4-5).

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych, taktickych marketingovych nastroju, které
firma kombinuje, aby dosahla pozadované odezvy na cilovém trhu. Mix se skladé ze Ctyt
hlavnich prvki, znamych také jako "Ctyti P": produkt, cena, misto a propagace (Kotler, 2011,

s. 6-7).

2.2 Koncept 4P

4P — Produkt (Product), Cena (Price), Misto (Place) a Propagace (Promotion) - vyvinul

a urcil jejich vyznam Jerome McCarthy v roce 1960.

Kotler uvadi definici 4P ve své knize Marketing 4.0 nésledovné. Vyrobek je podle néj
vyvijen na zaklad¢ pfani a potfeb zdkaznikl, které je mozné odhalit prizkumem trhu.
Spolec¢nosti kontroluji vétSinu rozhodnuti o vyrobku od jeho koncepce az po vyrobu. Cenu
podnik stanovi na zdklad€ kombinaci metod pro stanoveni ceny, které jsou napiiklad naklady
na vyrobu, ceny konkurence a hodnoty pro zdkaznika. Co je zdkaznik ochoten zaplatit, na
podnik zjistit, aby spravné nastavil ceny pro své vyrobky. Po ur€eni vyrobku a ceny se musi
rozhodnout, jak bude své produkty nabizet. Spolecnost musi tedy urcit, jak a kde bude
vyrobek distribuovat, aby docilila pohodIné ptistupnosti a dostupnosti pro své zakazniky.
Podnik také musi urcitym zptisobem piedat informace o vyrobku cilové skupiné pomoci
ruznych metod, jako je reklama, vztahy s vefejnosti a podpora prodeje. Pokud jsou ¢tyfi P
marketingového mixu optimalné navrzeny a sladény, stava se prodej méné ndrocnym,

protoze zékaznici jsou pfitahovani hodnotovymi nabidkami (Kotler, 2017, s. 49-51).
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2.2.1 Price

Cena — cena je penézni nebo materidlni vyjadfeni hodnoty daného produktu nebo sluzby.
Nejcastéji vyjadiena v penézni hodnoté (sume), kterou zdkaznik musi zaplatit, aby mohl

produkt ¢i sluzbu zakoupit anebo vyuzivat (Safrova Dragilova, 2019, s. 140-142).

2.2.2 Product

Produkt — pod pojmem produkt je zatazeno to, co firma vytvafi, aby doséhla zisku. Jedna
se tedy o vyrobky a o poskytovani sluzeb. Produktem mtizou byt vyrobky, organizace,
myslenky, osoby 1 mista a podnik jimi uspokojuje pfani a potieby zikaznikli na trhu.
Spotiebitelé v soucasnosti pii koupi Ipi i na jiné podstaté, nez je cena, a to je naptiklad

znacka, design, ergonomic¢nost, kvalita ¢i zivotnosti (Safrové Drasilova, 2019, s. 129-132).

2.2.3 Place

Distribuce — distribuci se rozumi prodej neboli to, jak nejlépe udélat produkty ¢i sluzby pro

zékazniky dostupngjsi, a to jak ¢asové, tak i mistem (Safrova Dragilova, 2019, s. 144-145).

2.2.4 Promotion

Komunikace — jako zékladni komunikacni néstroje 1ze povaZovat reklamu, osobni prodej,
podporu prodeje a publicitu. Komunikace se zdkaznikem jej dokéaze presvédcit, proc si zvolit
zrovna dany produkt nebo sluzbu. Déale pomoci ni 1ze potencionalniho zakaznika informovat
o pfednostech a odliSnych vlastnostech dan¢ho produktu. V ¢em je lepsi oproti konkurenci,
a poptipad¢ Uplného novacka presvédcCit o koupi, kdyZ si neni jisty, zdali produkt opravdu

potiebuje (Safrova Drasilova, 2019, s. 151 a 155).
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- Design obalu
- Zakaznicky servis
- Kvalita
- Znacka

- Reklama
- Vztah s vefejnostf
- Pfimy prodej

Obr. 2 — Ctyfi P (vlastni zpracovani)
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2.3 Porovnani 4P a 4C

Oba pfistupy jsou velmi podobné, hlavnim rozdilem mezi nimi je rozdilny pohled na
marketingovy mix. V piipad¢, Zze podnik chce 1€pe uspokojit potieby zakazniki, 4C se hodi
vice nez 4P. Ctyii C se zaméfuje na tyto &asti. Hodnota produktu pro zdkaznika, komunikace
se zakaznikem, jak pohodlné je produkt pofidit a kolik to zakaznika bude stat (Machkova,
2015, s. 123-124).
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3 PESTANALYZA

Tato analyza slouzi jako zakladni nastroj pro analyzu mezinarodniho marketingového
prostiedi. Zabyva se analyzou ekonomického prostiedi, politicko-pravniho prostiedi,
socialné-kulturniho a technického prostredi, které mizou anebo ptimo jiz ovliviiuji podniky

na trhu.

3.1 Politické a pravni prostiedi

vvvvvv

na tento zahrani¢ni trh a jakym zplsobem na néj vstoupi. Plati zde, Ze ¢im stabilné&;jsi
prostiedi, tim vEtsi motivaci maji vyvozci a investoii pliisobit na daném zahrani¢nim trhu.
Naopak nestabilita je odpuzuje, a tim se dostava ekonomika zemé do izolace. Mezi hlavni
casti, které se v politickém a pravnim prostfedi zkoumaji: politické vazby mezi okolnimi
staty, politické stabilita, korupce a jak stat proti ni bojuje, pozice odborli v podnicich, prava
a povinnosti zahrani¢nich podnikatelskych subjekti, stabilita politiky a politického systému

(Machkova, 2015, s. 28).

3.2 Ekonomické prostiedi

V tomto prostiedi je diilezité analyzovat ekonomickou situaci daného statu. Proto se pfi
analyze zam¢time naptiklad na vztah se zahrani¢nimi investory, vyvoj makroekonomickych
ukazatelt (HDP, nezaméstnanost, inflace, platebni bilance), kurzovni politiku nebo jakou

ma vlada hospodatskou politiku (Machkova, 2015, s. 28).

3.3 Socialné-kulturni prostredi

I v ptipad¢, Ze bude politickéd 1 ekonomickad situace v daném staté piizniva, nemusi to pro
spolecnost znamenat Uspéch na trhu, naptiklad pokud zakaznici nebudou dalsi podniky
a stat, ale 1 obycejni lidé. Spolecnost tedy musi spravné analyzovat své zdkazniky, pochopit
jejich socidlni a kulturni vlastnosti, kterym se nésledné ptizplsobi, aby o jejich produkty
méli zédkaznici zajem. Je velmi dulezité pochopit jejich nabozenstvi, kulturu a jazyk.
V dnesni spolecnosti, 1 kdyz se jedna jen o jeden stat, mizou byt v jednotlivych ¢astech
riizné kulturni odlignosti, jako napiiklad dobfe cilena reklama na Cechy, miize byt nevhodna
pro lidi Zijici na Moravé. Proto je pro podnik velmi diileZité pochopit tyto odliSnosti a vyuZzit

je ve svij prospéch (Machkova, 2015, s. 32-33).
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., Kulturu miizeme definovat jako identitu lidi, ktera vytvari vzor vztahii a chovani ve

spolecnosti. *“ (Machkova, 2015, s. 32-33)

3.4 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi ma stile vétsi vliv na marketingové plany vSech globalné
pusobicich podnikii a ptispiva ke skutecné globalizaci obchodu. Technologické prostiedi
nabizi informace o trovni technického rozvoje zemé a o jeji schopnosti védeckého vyzkumu.
Technické prostfedi je mozné analyzovat pomoci raznych ukazateli. Naptiklad ukazatelé
GRED (hrubé domaci vydaje na vyzkum a vyvoj) a BRED (celkové vydaje na vlastni
vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru), coz jsou dva zakladni souhrnné ukazatele pro
mezinarodni srovnani. DalS§imi ukazateli jsou mnozstvi vydaji na vyzkum a vyvoj podle
odvétvi, pocet mezinarodnich patenti, pocet vyzkumnych pracovnikil, pocitatové vybaveni

a mnozstvi uzivatelii s pfistupem na internet (Machkova, 2015, s. 36).

Staty, které maji zajem, aby dany investor/spolecnost vstoupila na jejich trh, ¢asto vyuzivaji
tzv. investi¢nich pobidek, které maji funkci jako ovlivitujici faktor pro vstup spolecnosti na
jejich trh. Jedna se naptiklad o rlizné dotace, slevy na danich nebo poskytnuti prostoru pro
vybudovani zékladny za velmi nizkou cenu. U vice rozvinutych stati je tato praktika velmi
Casta, protoze stat ma zajem o pusobeni zahrani¢niho investora na svém uzemi. Zatim co
méné rozvinuté staty preferuji podporu vlastnich podnikli a chrani je pied zahrani¢ni
konkurenci. Proto je pro potencionalniho investora diilezité znat v jaké tazi ekonomického
rozvoje se dany stat nachdzi (Machkova, 2015, s. 28-30).

Tab. 1 — Stadia ekonomického rozvoje vybranych zemi (Upraveno dle The Global
Competitivness Report, 2013-2014, s. 27)

Pty 1 Prechodova Stadium 2 Prechodova Stadium 3
Faktorova . e 7 o . s oor
. faze Investicni faze faze Inovacni faze
faze

Etiopie Alzirsko Albénie Estonsko CR
Indie Maroko Cerna hora Litva Svycarsko
Pakistan Venezuela Cina Rusko Slovinsko
Vietnam Arménie Srbsko Polsko USA
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4 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Porterova analyza péti sil je metoda hodnoceni konkurencniho prostfedi v odvétvi.
Nebezpeci vstupu novych subjektli na trh, vyjednévaci sila dodavatell, vyjednavaci sila
odbérateldi, hrozba alternativniho zbozi nebo sluzeb, a Groven rivality mezi stavajicimi
soupeti je pét hlavnich prvk, které je tieba vzit v uvahu. Podniky mohou diky vyhodnoceni
téchto aspektii 1épe pochopit dynamiku konkurence ve svém odvétvi a pfijimat

informovangéjsi strategickd rozhodnuti (Rainer, 2013, s. 59).

Cilem je vice nez pouha identifikace silnych stranek a zakladnich hnacich divodu.
Kone¢nym cilem je vyhodnotit, zda je v odvétvi vhodné konkurovat ¢i nikoliv, a do jaké
miry existuji strategické pozice, v nichz se jednotliva organizace miize chranit pred silnymi
konkurenénimi silami, vyuzivat slabych sil nebo je ovliviiovat ve sviij prospéch. Cilem
analyzy péti konkurencnich sil je tedy posouzeni atraktivity odvétvi a ptipadnych moznosti
fizeni strategii s ohledem na faktory za uc¢elem dosazeni dlouhodobého pieziti a konkurenéni

vyhody (Johnson, 2017, s. 73).

4.1 Hrozba novych ucastnikii na trhu

Tykéa se pravdépodobnost, Ze na trh mohou vstoupit novi konkurenti a zménit soucasné

konkurenéni prostfedi. Nizké bariéry vstupu na trh, mald poteba financi a nedostate¢né

vewr

2013, s. 59).

4.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Mira vlivu dodavatelti na trh se oznacuje jako jejich vyjednavaci sila. Kontrolou toku
zakladnich zdroji, stanovenim vysokych cen nebo vybudovanim dobrého jména znacky
mohou dodavatelé uplatiiovat vyjednéavaci silu. Ziskovost spolecnosti v rdmci odvétvi mize

byt omezena silnou vyjednavaci pozici dodavatelli (Rainer, 2013, s. 60).

4.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich se vztahuje k Grovni vlivu, ktery maji kupujici na odvétvi.
PoZzadovanim nizSich cen, lepSich vyrobki nebo kvalitnéjSich sluzeb mohou zékaznici
vyuzit svou kupni silu ve svlij prospéch. Vysoka vyjednévaci sila kupujicich mize omezit

schopnost podnikil v odvétvi dosahovat zisku (Rainer, 2013, s. 60).
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4.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb

Nebezpe€i nahrazeni vyrobkid nebo sluzeb se tyka moZnosti pfechodu podnikovych
zakazniki k alternativnim vyrobkiim nebo sluzbam. Pokud je k dispozici n€kolik alternativ,
jsou snadno dostupné nebo nabizeji rovnocenné ¢i lepsi vlastnosti a vyhody, hrozba

nahrazeni se zvySuje (Rainer, 2013, s. 60).

4.5 Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Mira konkurence mezi podniky uvnitt odvétvi se oznacuje jako intenzita soupefeni mezi
stavajicimi konkurenty. Velky pocet konkurentli, pomaly rozvoj odvétvi, vysoké fixni
naklady a nedostatecné rozdily mezi vyrobky nebo sluzbami pfispivaji ke zvySené rivalité.
Je-li rivalita intenzivni, mize omezit ziskovost a nutit podniky k boji o cenu nebo kvalitu

(Rainer, 2013, s. 60-61).

Konkurenci ovliviuji také extrémné nizké variabilni naklady na digitalni produkty. To
znamena, ze jakmile je digitalni produkt vytvoren, ndklady na vytvoteni dalSich "jednotek"
se blizi nulové hodnoté. Kdyz hudebnici nahravaji svou hudbu, jsou jejich skladby ulozeny
v digitalnim formatu. Hmotné pfedméty, jako jsou CD nebo DVD se skladbami, které 1ze
zakoupit v hudebnich obchodech, s sebou nesou ndklady. Néklady na fyzickou distribuci
jsou mnohem vyssi nez cena za poskytovani skladeb v digitalni podobé¢ pfes internet (Rainer,

2013, s. 60-61).

Porterova
analyza
péti sil

Obr. 3 — Porteriv model grafické znazornéni (vlastni zpracovani)
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5 SWOT ANALYZA

Tato metoda se vyuziva pro identifikaci faktorti okoli, které ptisobi nebo mlizou pusobit na
podnik. Metodu je vhodné vyuzit se skupinovym brainstormingem, kdy skupina lidi z dané
firmy pfichazi s jednotlivymi ndpady, ke kterym by jednotlivec sdm nemusel dojit

(Dvoracek, 2012, s. 15).

SWOT analyza je jednoducha metoda, kterd posuzuje okoli podniku, a to at’ vnitini nebo
vnéjsi. Zkratka vyjadiuje Ctyfi okolni faktory podniku — STRONG: silné stranky,
WEAKENNES: slabé stranky, OPPORTUNITIES: ptilezitosti a THREATS: hrozby. Silné
a slabé stranky ovliviiuji vnitini okoli, pfilezitosti a hrozby jsou spojeny s okolim vné&jSim

(Dvoracek, 2012, s. 15).

Vnitrni
P Silne stranky Slabe stranky N
o I Image znacky - Nizka marze e
z | Nizke naklady - \:fysoké naklady 9
il Unikatni produkt - Spatna reputace znacky a
t I Inovacéni technologie |- Nedostatec¢na vyroba t
i Prilezitosti Hrozby i
v |- Expanze do zahranici |- Posileni konkurence v
n | Spoluprace s partnery |- Zména legislativy n
i |- Nové technologie - Narust fixnich nakladu i

Vnéjsi

Obr. 4 — SWOT analyza (Upraveno dle Dvoracek, 2012, s. 15)

Dvotacek ve své publikaci poukazuje na to, Ze pocet lidi zapojenych do vypracovani SWOT
analyzy vzdy zavisi na tom, co se v podniku ma fesit. Jednoduché analyza lze fesSit i s Sesti
az desiti pracovniky, zatim co pti velkych zménach by se mél navysit pocet ucastnikii az na
hodnotu tficeti lidi. Spravnym zvolenim lidi se na véc da nasledné nahlizet z vice stran, zatim
co u nerovnomérného vybéru ucastnikit mize byt vysledny pohled dosti jednostranny. Je
také diilezité, aby kazdy z ucastnikii mél na véc odborny pohled, a ne citovy ¢i osobni. Jak
je jiz zminovano vyse, workshop, kde se SWOT analyza probird a vymysli, je nejlépe brat
formou brainstormingu, diky nému Ize ziskat velké mnozstvi napadii ve velmi kratkém case
a kazdy z Gcastnikli se miize k dané problematice néasledné vyjadfit a poptipadé nehodici

napady rovnou vyloucit (Dvotacek, 2012, s. 16).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

6 E-COMMERCE

Neboli elektronicka komerce funguje podobné jako klasické obchodovani s odbérateli,
dodavateli nebo i s vlastni organizac¢ni jednotkou, jen tento pojem posouva na moderni bazi
elektronické komunikace a prodeje. Jinymi slovy feceno, piesunuti z osobni komunikace
a osobniho prodeje, se tyto ¢asti presunuly na internet a jeho ¢asti jako je naptiklad klasicka
posta za tu elektronickou nebo hotovostni platby za platby kartou (Safrova Drasilova, 2019,

s. 92).

Trhy se rozliSuji podle toho, jaci zdkaznici se na nich nachazi, protoze kazdy trh mé lehce
odli$né pravidla a pro uspéch na téchto trzich jsou i nastroje, které se trh od trhu lisi, stejné
jako vlastnosti, podle kterych se trhy déli na jednotlivé ¢asti. Naptiklad v B2B mize byt
v roli zakaznika 1 dodavatelsky podnik, zatimco u B2C se produkty prodavaji kone¢nému

spotiebiteli (Safrova Drasilové, 2019, s. 93).

6.1 B2B v e-komerci

Business to business — je obchodni vztah mezi dvéma podniky, které mezi sebou obchoduji,
bez vlivu na konecného zdkaznika. Vztah mezi podniky funguje vyhradné elektronicky,
pomoci faktur, elektronickych plateb, a i objedndvka je vétSinou tvotena elektronicky. Diky
tomu jsou obchody rychlejsi a miiZzou byt automatizované v ptipadé€ stejnych objednavek.
Vyssi stupen téchto obchodll jsou realizované pies rtizné internetové trzisté a softwaroveé

oy e

obchodni operace (Veber, 2012, s. 203).

6.2 B2C v e-komerci

Business to customer — jsou obchodni vztahy mezi podnikem a konecnym spotiebitelem
(zékaznikem). Jedna se o nejrozsifenéjsi formu internetového podnikéni, kdy jde o pfimy
prodej produktu nebo sluzby zdkaznikovi. Tuto formu prodeje Ize rozd€lit na tii Casti.
Nejdiive je potfeba zakaznika zaujmout pomoci reklamy nebo jinou pro zakaznika
pfijemnou formou, kterou mu lze ptedat informace o produktech a sluzbach. V druhé fazi
spolecnost poskytne zakaznikovi interaktivni formulaf, pro ziskani zpé&tné vazby (napf.

objednavka). V posledni fazi dokoncili obchod a zakaznik zaplatil (Veber, 2012, s. 203).
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6.3 B2E v e-komerci

Business to employee — Cilem je zvysit kvalifikovanost pracovnikti po komunikacni strance
mezi obchodnikem a pracovnikem, ale zaroven i zlep$it komunikaci mezi zaméstnanci. Tato
komunikace je nejCastéji provadéna pies internet. Dale slouzi ke zvySeni motivace a znalosti
pracovnikd, diky ¢emu dosahne podnik vétsi produktivity prace. Lze zde zaradit 1 sluzby

nebo produkty, jako je e-vzdélani (Veber, 2012, s. 203).

6.4 B2G v e-komerci

Business to government — Slouzi ke komunikaci podniku s ufady a organy statni spravy.
Jedna se o e-government, coZ je modernizace vetfejné spravy neboli koncept elektronické
vlady. Koncept usnadiiuje komunikaci podniku s Grady naptiklad pomoci datové schranky,
kdy diky ni mze podnik podat dailové pfiznani bez toho, aby musel jit nékdo osobné na

uiad (Veber, 2012, s. 203).

6.5 CRM systémy

CRM systémy jsou velmi diilezitou soucasti dnesniho internetového marketingu, a to hlavné
z diivodil, Ze spolecnosti usiluji co nejvice se pfizplisobovat pozadavkim a potiebdm

jednotlivych zakaznikd.

Podle Janoucha by strategie diferencovaného ptistupu k zdkaznikiim byla jen stézi mozna,
kdyby neexistoval systém, ktery by dokazal shromazd’ovat a uchovéavat data o zakaznicich.
Do CRM systémil se bud’to automaticky nebo manualné zadavaji dilezita data o zakaznicich
jako jsou e-mailové konverzace, osobni setkani, telefonni komunikace, ndkupy, faktury
anebo 1 jejich ptipominky (Janouch, 2020, s. 23).

v

Sbér a uchovani dat je jedna ¢ast CRM systému, druhd podstatnéjsi je, ze data musi
identifikovat, zpracovat a analyzovat. Proto aby firma dosahla ze svymi produkty
maximalniho pfinosu pro zdkazniky, musi data analyzovat a zjistit tak, jaké maji zdkaznici

preference, a co jsou pro n¢ hlavni hodnoty produktu (Janouch, 2020, s. 23).
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7 MARKETING 4.0

Postup vyvoje marketingu od marketingu 1.0 az po marketing 4.0, charakteristické¢ znaky
jednotlivych vyvojovych fazi, pro¢ a jakym smérem se vyvijel. Podrobné piedstaveni

marketingu 4.0 s poukazanim na jeho vyuziti v soucasném svéte.

7.1 Vyvoj marketingu 4.0

Tviircem této evolucni marketingové koncepce je profesor marketingu Philip Kotler, "otec"
moderniho marketingu. Koncept marketingu 1.0 navrhl na zaklad¢ vyvoje marketingové
teorie a praxe v prvni poloving€ 20. stoleti, ktera byla zalozena a soustfedéna na myslenku
vyrobkil a vyroby, kdy firmy nabizely relativné¢ maly pocet vyrobkl urcenych pro velky
okruh zakaznikd. NejlepSim pfikladem této mysSlenky byla strategie Fordu T navrzena

Henrym Fordem, podle niz (Fuciu, 2018, s. 45):

"Kazdy zdkaznik miize mit auto nalakované v jakékoliv barve, kterou chce, pokud je to
cerna."

Druhym vyvojem marketingové koncepce byl Marketing 2.0, ktery ptisel spolu s prvnimi
kroky informa¢niho véku. Tento informacni vék je zaloZzen na vyvoji a rozvoji
komunikacnich a informac¢nich technologii. Vyzvy, kterym v této dobé firmy a marketing
celi, jsou vSak zplsobeny tim, ze spotiebitelé jsou mnohem Iépe informovani a mohou
porovnavat a vyhledavat informace o podobnych produktech a sluzbach. Proto je hodnota
urcitého vyrobku nebo sluzby takova, jakou jim spotiebitel pfisuzuje hodnotnou. Obdobi
koncepce marketingu 2.0, je definovano myslenkou, Ze je tfeba feSit a uspokojovat potieby

a pfani spotiebitelt (Fuciu, 2018, s. 45).

Tteti etapou vyvoje marketingové koncepce je obdobi marketingu 3.0, kterému vladne "éra
valuedriven". Tato etapa se vyvinula od "pfistupu k jednotliveim jako k prostym
spotfebitelim a k ptistupu k nim jako k lidskym bytostem, které maji rozum, srdce a city".
V dobé, kdy jsou spolecnosti konfrontovany s nejhlubSimi potfebami a pranimi spottebiteld,
musi pfizplsobit marketingové a komunikacni strategie tak, aby urCovaly, vytvérely
a poskytovaly hodnoty nejen z ekonomického, funkéniho nebo environmentalniho hlediska,
ale také z hlediska duchovniho nebo sentimentalniho. Z pohledu marketingu 3.0 se
marketing dostava "do mista lidskych tuzeb, hodnot a ducha“. Marketing 3.0 véfi, Ze

spotiebitelé jsou kompletni lidské bytosti, jejichZ dalsi potfeby a nadéje by nikdy nemély
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byt opomijeny. Proto Marketing 3.0 dopliiuje emocionalni marketing o marketing lidského

ducha (Fuciu, 2018, s. 45).

V neposledni fadé Ctvrtou evoluci marketingové koncepce predstavuje v roce 2017 Philip
Kotler. Podle n¢j se Marketing 4.0 tyka ,,marketingového piistupu, ktery kombinuje online
a offline interakci mezi spole¢nostmi a spotiebiteli". Pristup 4.0 zaroven spojuje strojovou
nebo umélou inteligenci s dal§imi ITC technologiemi s cilem zvysit produktivitu a zaroven
vyuziva propojeni ¢loveka s ¢loveékem ke zlepSeni procesu interakce se zékaznikem (Fuciu,

2018, s. 45).

7.2 Definice marketingu 4.0

Marketing 4.0 je marketingovy pfistup, ktery kombinuje online a offline interakci mezi
spole¢nostmi a uzivateli — zédkazniky. V digitdlni ekonomice samotné digitalni interakce
nestaci. Ve skutecnosti se stale vice v online svété predstavuje offline kontakt se silnou
odlisnosti od toho online kontaktu. Marketing 4.0 proto spojuje styl s obsahem. Ackoli je

v

pro znacky nezbytné, aby byly flexibilnéjsi a ptizptisobivéjsi kvili rychlym technologickym
transparentnéj$im svété je autenticita nejcennéjSim aktivem. V neposledni fadé Marketing
4.0 vyuziva propojeni stroji se stroji a umélou inteligenci ke zvySeni produktivity
marketingu a zaroven k jejimu efektivn&jsimu propojeni mezi lidmi k posileni angaZovanosti

zakazniki (Kotler, 2017, s. 46).

Koneénym cilem marketingu 4.0 je dovést zdkazniky od povédomi k obhajobg&. Obecné
existuji tf1 hlavni zdroje vlivu, které mohou marketéfi vyuzit k dosaZeni tohoto cile.
Zakaznikovo rozhodovani je obvykle ovlivnéno kombinaci vlastniho vlivu (own), vlivu
ostatnich (other) a vné¢jSiho vlivu (outer). Nazvéme je zona tii O (O3) (Kotler, 2017, s. 66-

67).

+( )+

Vlastni Ostatni Vnéjsi

Obr. 5 — Tti druhy vlivu (O3) (Upraveno dle Kotlera, 2017, s. 72)
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7.2.1 Vnéjsi vliv

Vnéjsi vliv pochazi z vnéjsich zdroji, a je zdmérné iniciovan znackami prostfednictvim
reklamy a dalSich marketingovych sdé€leni. Muze také pochézet z jinych ¢asti komunikace
se zékazniky, jako jsou prodejci a pracovnici zdkaznického servisu. Z pohledu znacky je
vnéjsi vliv stale jesté zvladnutelny a kontrolovatelny. Kotler také tikd, ze sdéleni v médiich
a jejich frekvenci opakovani 1ze dobfe naplanovat. Na strankéch lze navrhnout celkovy pocet
kontaktli se zdkaznikem, i kdyz vysledné vnimani zakaznikti se mtize stale lisit v zavislosti

na tom, jak uspokojiva je zkusSenost (Kotler, 2017, s. 67).

7.2.2 Vliv ostatnich

Podobné i vliv ostatnich pochazi z vnéjsiho prosttedi. Obvykle pochazi z blizkého okruhu
ptatel a rodiny jako Ustni sd€leni. Vliv ostatnich muize pochdzet také z Sirsi, ale nezavislé
komunity, do které zékaznici patii. Zakaznici mohou byt naptiklad ovlivnéni rozhovory,
které slySeli na socidlnich sitich, nebo také mohou byt ovlivnéni komunitnimi hodnoticimi
systémy, jako je naptiklad TripAdvisor. Vlivy ostatnich jsou ¢asto hlavni hnaci silou nakupu.
Navzdory snaze znacky je v podstaté obtizné fidit a kontrolovat vysledek vlivu ostatnich.
Jediny zpisob, jak toho miZe znacka dosdhnout, je vyuzitim komunitniho marketingu.
Spole¢nosti nemohou piimo kontrolovat konverzaci v ramci komunity, ale mohou usnadnit

diskusi s pomoci loajalnich zakazniki (Kotler, 2017, s. 67).

7.2.3 Vlastni vliv

Na druhou stranu vlastni vliv vychdzi z vlastniho nitra neboli naSeho mySleni a uvazovani.
Je vysledkem piedchozich zkuSenosti, interakce s nékolika znackami, osobniho usudku,
hodnoceni znacek, a nakonec individualni preference vici vybrané znacce (znackam).
Osobni preference (vlastni) jsou €asto vychyleny smérem k urcitym znackdm na zakladé
ustniho podani (ostatnich) a reklamy (vné&jsi). Tyto tf1 hlavni zdroje vlivu se vzdy vzajemné

prolinaji (Kotler, 2017, s. 67).

,, Podstatou marketingu 4.0 je rozpoznat ménici se role tradicnich marketingovych nastroju

a digitalniho marketingu pri budovani angazovanosti a prizné zakaznikii.

S rozvojem informacnich a komunikacnich technologii (ICT) a webu 3.0 a také diky vzniku
platforem socidlnich médii se zménily komunikaéni kanaly v marketingu. Socialni média
jsou dulezitym nastrojem marketingové komunikace, kde zékaznici sdileji své zkuSenosti

mezi sebou a také s podniky. Sdilené zkuSenosti spotiebiteld, informace a sprava znalosti
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spolu s prediktivni analytikou jsou hlavnimi faktory, které se v marketingu 4.0 vyuzivaji

k predvidani budouciho ndkupniho chovani spotiebiteli (Bheekharry, 2022).

7.3 Digitalni marketing

V soucasnosti musi spolecnosti prodavat své vyrobky a sluzby online prostfednictvim
digitdlniho marketingu, aniz by také opoustély offline prodej. Spolec¢nosti, které vyuzivaji
digitdlni marketing jako propagacni strategii, bud’ pomoci socidlnich médii nebo online
prodeje, mohou zvysit piijmy spolecnosti nebo zlepsit ndkupni rozhodovani spotiebiteld.
Stale existuje mnoho marketingovych kanalti, které nebyly dobfe vyuzity pro spotiebitele,
aby si uvédomili, oslovili, pozadali, jednali a obhajovali. Marketing 4.0 integruje formy
online a offline prodeje. Nejdulezitjsi je to, co je snadno k nalezeni na internetu, co vede
spotiebitele k poznani a nakupu produktli, to vede k vy$§im zisklim. Prodej a propagace
produkti musi byt atraktivni, aktudlni, sledovat trendy a zvySujici se vyuzivani

elektronickych trzist’ a socidlnich médii (Dwi Hartono, 2020).

Multi-channel Content
Analytics Marketing

DIGITAL
Email EXPERIENCES:

marketing - ‘
Marketing Desktop, Mobile,

Automation In-Store

Social media
marketing

Obr. 6 — Oblasti digitalniho marketingu (zdroj: www.smartinsights.com)
7.3.1 Segmentace digitalniho marketingu

Marketing vzdy za¢ina segmentact, a to rozdé€lenim trhu do homogennich skupin na zakladé
jejich geografickych, demografickych, psychografickych a behavioralnich profili. Po
segmentaci obvykle nasleduje cileny postup vybéru jednoho nebo vice segmenti, které se

znacka zavazuje sledovat na zaklad¢ jejich atraktivity a souladu s potfebami znacky.


http://www.smartinsights.com/
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Segmentace i cileni jsou zédkladnimi aspekty strategie znacky. Umoziiuji efektivni alokaci
zdroj a osttej$i pozici na trhu. Pomahaji také marketériim obsluhovat vice segmentt, z nichz

kazdy ma sviij diferencovanou nabidkou (Kotler, 2017, s. 47).

7.3.2 Vertikalni vztah

Ptikladem vertikalniho vztahu mezi znackou a jejimi zakazniky neboli segmentaci a cilenim,
Kotler ptirovnava k lovci a kofisti. ,,Segmentace a cileni jsou jednostranna rozhodnuti
marketéru, bez souhlasu svych zakazniku. “ Marketéfi urcuji presné promeénné, které pak
definuji dané segmenty trhu. Zapojeni zékazniki je omezeno na jejich vstupy z prazkumu
trhu, coz mizou byt naptiklad dotazniky spokojenosti nebo papirky se stiznostmi, které
obvykle predchazi segmentaci a cileného cviceni. Jako "cile" se zdkaznici Casto citi dotCeni
a obtéZovani irelevantnimi sdélenimi, kterd jsou na né mifena. Mnozi z nich berou jejich

jednosmérné zpravy (napt. e-maily) od znacek jako spam (Kotler, 2017, s. 47).

7.3.3 Horizontalni vztah

V digitalni ekonomice jsou zédkaznici navzajem socialn¢ propojeni v rdmci horizontélni sité
komunit. Dnes jsou komunity novymi segmenty, a proto se na n¢ podniky zdmérné zamétuji.
Na rozdil od segmentii jsou komunity pfirozené vytvareny zédkazniky v ramci hranic daného
segmentu, které si sami definuji. Komunity zakaznikl jsou imunni vii¢i spamu a irelevantni
reklamé. Ve skutecnosti se budou branit, pokud se spolecnost bude snazit dostat do jejich
sité¢ vztahd. Aby bylo mozné efektivné spolupracovat s komunitou zakaznikl, musi se

znacky ptat na povoleni pro vstup (Kotler, 2017, s. 47-48).

Pii Zadosti o povoleni vSak znacky musi jednat jako pratelé s upfimnou touhou pomoci,
nikoli jako lovci s ndvnadou. Podobné jako v pfipadé mechanismu na Facebooku se
zdkaznici budou moci rozhodnout, zda cht€ji bud "potvrdit" nebo "ignorovat" zadosti
o pratelstvi. To ukazuje na horizontalni vztah mezi znaCkami a zakazniky. Spole¢nosti v§ak
mohou i nadéle pouzivat segmentaci, cileni a pozicovani, pokud je provedeno transparentné

pro zakazniky (Kotler, 2017, s. 48).

7.4 Marketing 5.0

Marketing 5.0 je podle definice aplikaci napodobovani ¢lovéka k vytvareni, komunikaci,
poskytovani a zvySovani hodnoty naptic¢ celou cestou zakaznika. Jednim z klicovych témat
marketingu 5.0 je "next-tech", coZz je skupina technologii, jejichz cilem je napodobit

schopnosti  lidskych marketéri. Patfi sem uméld inteligence, neuro-lingvistické
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programovani (NLP), senzory, robotika, rozsifend realita (AR), virtualni realita (VR),
internet véci a blockchain. Kombinace téchto technologii je Marketing 5.0 (Kotler, 2021, s.

17-18).

S Al strojovym ucenim a s pomoci prediktivniho algoritmu mohou spolecnosti piedvidat,
zda se bude jejich novy specificky produkt s odliSnymi vlastnostmi uspésné prodavat. Diky
této technologii mohou marketéii preskocit mnoho krokd pti procesu vyvoje nového
produktu. Ve vétsing pripadt maji tyto piedpovédi lepsi piesnost nez zpétné orientovany
prazkum trhu a pfinaseji poznatky rychleji nez casové narocné testovani koncepti.
Spolec¢nost PepsiCo, naptiklad pravidelné¢ uvadi na trh napojové produkty na zékladé

hloubkovych analyz z konverzaci zadkaznikl na socialnich sitich (Kotler, 2021, s. 18).

7.4.1 Implementace Marketingu 5.0

Neomezuje se pouze na back-office operace, ale v kombinaci s NLP, senzory a robotikou
muze Al pomdhat marketérim pii provadéni Cinnosti smérem k zikaznikim. Jednim
z nejoblibenéjsi nastroji a aplikaci jsou chatboti, kteti slouzi pro obsluhu zékaznikti. V tvari
v tvaf vyzvam v oblasti lidskych zdroji, jako je stdrnuti spolecnosti a rostouci naklady,
vyuzivé fada spolecnosti také roboty nebo jiné automatizované prostiedky, aby nahradily
zaméstnance v prvni linii. Napfiklad japonska spolecnost Nestlé zaméstnava roboty
s umélou inteligenci jako obsluhu pro roznos kéavy. Hotely Hilton ve Spojenych statech
experimentuje s robotickymi recepcnimi, zatimco Tesco ve Spojeném kralovstvi se snazi

nahradit pokladni pracovnice za kamery rozpoznavajicimi oblic¢eje (Kotler, 2021, s. 19).

Prediktivni marketing

Sesbirana data Téhotna Zena na
Uzivatelské ID zacatku druhého
Demografické data trimestru koupila
- VEk - Neparfemovanou
- Stav . pletovou vodu
- Adresa Skére - Vapnik, magnésium
predpoveédi a zinkové tablety
Data o Chovani tehotenstvi Blizko k terminu
- pouziva platebni porodu
kartu - Mydlo bez viiné
- Navstivuje stranku - Desinfekce rukou
pravidelné - Zinka

- Nakupuje produkty

Obr. 7 — Prediktivni marketing — Cast marketingu 5.0 (upraveno dle Duhigg, zdroj:
www.pkmarketing.jp)


http://www.pkmarketing.jp/
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8 PRUMYSL 4.0

Zasadni vyvojem od piedchoziho Primyslu 3.0 je zavedeni inovativnich technologii
moderniho svéta, jako je 3D tisk, blockchain, vyuzivani umélé inteligence anebo internet
véci (IoT). Diky rostouci popularité a dostupnosti téchto technologii se intenzivné rozviji
sféry hi-tech ekonomiky, kde u soukromych podnikti i vlady vznika velka poptavka po téchto
pralomovych inovacich. Pomoci nich chtéji dosdhnout svého cile, a to je zvySeni efektivity
a rozSifeni poskytovani sluzeb v oblasti globalni ekonomiky, a to v dlouhodobém horizontu

(Sergi, 2019, 5. 9).

S vyvojem primyslu se zvysila efektivita ekonomickych Cinnosti spoleéné se zvySenim
efektivity prace a sniZenim meznich nakladf. BohuZel s timto vyvojem souvisi 1 negativni
socialni ¢ast, coZ je narust nezameéstnanosti, zména profesi nebo nutnost rekvalifikace
zaméstnancl. Tento vyvoj ale prevazil nevyhody, protoze se diky nému dostanou na trh

rychleji nové a inovacni druhy produkti (Sergi, 2019, s. 9).

., Pokud mluvime o priumyslu 4.0, tak mluvime také o tzv. chytrych tovarnach. A pouze
precizné nastavené predvyrobni procesy a jejich digitalizace umozni firmam chod dokonalé
automatizované tovdrny, pripravené zviadat rozlisné digitalni vstupy.” (zdroj:

www.prumysl-4.cz)

Prumysl
4.0
Primysl
3.0
Primysl o
2.0 Internet véci
. Uméla inteligence
. Kyber systémy
Prumysl Automatizace | pata minig
1.0 Pocitace Robotizace

Elektronika

Montazni linky
Elektrifikace

Masova vyroba

Mechanizace

Parni stroje
Vodni energie

Obr. 8 — Vyvoj prumyslu (vlastni zpracovani)


http://www.prumysl-4.cz/
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Soucasna doba si zada, aby kazda organizace méla odliSnou marketingovou strategii, diky
které se odlisi od konkurence, a 1épe uspokoji zdkazniky na trhu svymi produkty a sluzbami.
Spokojenost zakaznikli, odménovani, profilovani jejich chovani a vlastnosti, je velmi
dalezité¢ pro udrzeni si zédkaznika. Spravnou realizaci strategie marketingové organizace

nasledné podnik mtize dosahnout vyssi produktivity (Kaur, 2020).

Priimysl 4.0 je nedilnou soucasti marketingové strategie pro spravné vyuziti je potieba mit
naptiklad presné strategické informace pro uspokojeni cilovych zékazniki, rozvinutou
digitalni infrastruktury pro ziskani zpétné vazby v realném cCase o podnikovych vyrobcich
a sluzbach, predpovidat chovani zakaznikli pro personalizovany vyvoj zprav a sluzeb a také
je velmi dulezité vyvijet efektivni simulace pro monitorovani, testovani a planovani zlepseni

produktl na zékladé poptavky zdkazniki na trhu (Kaur, 2020).

8.1 Budoucnost Priumyslu 4.0

Do budoucna, odhadem rok 2025 az 2030, se bude podstatné ménit struktura pramyslu,
z diivodu vyuziti novéjsich technologii primyslu 4.0. Nejenom z vyroby budou ubyvat
pracovni mista, ale také z vyrobniho procesu a manazerskych funkci. Naopak ve vzdaleném
fizeni mist bude ptibyvat, kterd jsou napiiklad monitorovani, vzdalené manipulovani, fizeni
droni, asistence umélé inteligence a udrzba novych technologii. Spole€nosti, které zavadi
nebo uz zavedly primysl 4.0, by proto uz nyni mély zvaZzovat, jaké pozice si udrzi, a které
musi zruSit nebo transformovat do jinych. Napiiklad automobilka Opel, jako jedna z prvnich
na svété, zavedla plné automatizovanou prumyslovou vyrobu, kterd byla naprogramovana
podle operaci ¢lov€ka a nyni ve vyrob¢ neni potieba skoro zadna lidska prace (Sergi, 2019,

s. 8-11).
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9 INTERNETOVY MARKETING

Stejn¢ jako klasicky marketing, hlavnim usilim internetového marketingu je osloveni,
ziskéani, uspokojenim a tim udrzeni si zakaznika. Podstatou spravného internetového
marketingu je komunikace mezi inzerentem a zadkaznikem. Diky internetu jsou spole¢nosti
schopny se zaméfit na individudlni zdkazniky a tim uspokojovat jejich potfeby pomoci
sluzeb a produktii na miru. Nejcastéjsi formy internetovych reklam jsou e-maily, webové

reklamy a reklamy na socialnich médiich (Janouch, 2020, s. 23).

Podle projektu NetMonitor dosahla v roce 2018 internetova populace v Ceské republice
hodnoty 7,77 miliénd redlnych uzivatell starSich 10 let. V dneSni dobé se jedna
o nejrozsifengjsi platformu multimedialnich médii u nés, a proto neni divu, Ze se investice
do internetové reklamy pohybuji pfes 30 miliard K¢ ro¢né. PrestoZe investice jsou téméef
polovi¢ni nez do reklam v televizi, moznost ovlivnéni novych zdkaznikli je mnohem vyssi
nez u televiznich reklam, a to hlavné z diivodu neustalého ristu internetovych uzivateli

a postupného poklesu televiznich divakt (Vysekalova, 2018, s. 153-157).

9.1 Internetova reklama

Stejné jako u klasické reklamy, tak i u té internetové je dilezité si nejdiive stanovit zakladni
kroky, které jsou nasledujici: Chci reklamou zvysit prodeje, zvétsit podvédomi o znacce
anebo budovat image? Urcit si rozpocet na reklamu a stanovit cilové skupiny, na které chce
kampan cilit. Dale podnik musi zjistit, jak na danou skupinu lidi zacilit a také cilit tak, aby
poselstvi reklamy bylo pro n€ pochopitelné, coz souvisi se spravnou formulaci. V neposledni
fad¢ musi podnik stanovit, jestli chce reklamu na socidlni sité, jednotlivé weby nebo ji §ifit
celym internetem. Nakonec je dileZzité sesbirat data z kampané a spravné je analyzovat, aby
mohl ur¢it, zdali kampan naplnila své cile, a také se miize diky ni poucit pfi ptipravé té dalsi

(Vysekalova, 2018, s. 35).

Definice webové reklamy je grafické nebo textové zpravy, které se zobrazuji na weboveé
strance. Tyto reklamy jsou obvykle placeny na zakladé ceny za kliknuti nebo ceny za
zobrazeni a pouzivaji se k pifivedeni navstévnosti na webové stranky nebo k ziskani
potenciadlnich zakaznikii ¢i1 k uspéSnému prodeji. Existuji rizné typy webovych reklam,
véetné reklamnich bannerti, mrakodrapti, vyskakovacich reklam a intersticidlnich reklam.

(Chaffey 2012, s. 241)
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Stejn¢ jako klasicka reklama i1 online reklama usiluje o ovlivnéni volby a jednani
spotiebitele. Od tradicni medidlni reklamy se li§i pfedevSim tim, Zze zahrnuje interakci.
Na rozdil od novinové nebo televizni reklamy mohou uzivatel¢ kliknout na reklamni banner
a dozveédet se vice o nabizeném zboZi nebo sluzbé. Na internetu tak zdkaznici mohou zboZzi
nebo sluzbu objednat ihned po kliknuti na reklamu. Chovani zakazniki po nakupu na
internetu, ktefi radi diskutuji o své zkuSenosti s ndkupem s ostatnimi zékazniky jsou

predmétem zajmu stale vétSiho poctu webovych stranek (Vysekalova, 2012, s. 274).

9.1.1 Vyhody a nevyhody reklamy na internetu

Tab. 2 — Vyhody a nevyhody reklamy na internetu (vlastni zpracovani dle Vysekalova,
2018, s. 45-46)

Vyhody Nevyhody

Mnozstvi informaci (velka konkurence,

Rychlost ktera se pte o zakazniky)

Aktuélnost informaci (ptisobeni obrazky, | Duvéryhodnost informaci (mutze je ptidat

barvami i textem) kdokoliv)

Aktuélnost (moznost ménit i po Selektivnost (uréity web ma své urcité

vystaveni) uzivatele)

Kombinace obrazu i zvuku Technické omezeni (rychlost internetu,
hardware)

Cena Osloveni starsi populace

Témét neomezend kapacita internetu AdBlock a jiné programy rusici reklamu

Interaktivnost média

9.2 Socialni sité

Vyraz "socialni média" oznacuje Sirokou Skalu webovych aplikaci a sluzeb, které uzivatelim
umoznuji online socidlni propojeni prostfednictvim vymény, diskuse, komunikace a dalSich
prostfedkli. Soucasti tohoto zapojeni miize byt text, zvuk, obraz a dal§i média, at’ uz
samostatné nebo v jakékoli kombinaci. V podstaté¢ témét vSe, co lze sdilet a Sifit
prostiednictvim digitalnich kanalti, miZe byt na socidlnich sitich. Patii sem vytvafeni
nového obsahu, doporucovani a sdileni stavajiciho obsahu, recenze a hodnoceni produkti,
sluzeb a znacek, diskuse o aktualnich udalostech, realizace konickil, zajmi, vasni a sdileni

zkuSenosti a odbornych znalosti (Ryan, 2014, s. 151).

Online konverzace byla diive vyhrazena predevSim pro specidlni uZzivatele, napiiklad
inZenyry, kteti bez probléml komunikovali online a méli technologické know-how, aby se

dokézali prokousat nepiijemnymi, nékdy nezvladnutelnymi uzivatelskymi rozhranimi. Nyni
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se vSak diky sviznym, pfehledné provedenym uzivatelskym rozhranim prohlizeca, ktera se
fidi srozumitelnymi vzory, mize zapojit kazdy. Je to jednoduché, praktické a nesmirné
efektivni — ale ne diky technologii, ale spiSe diky tomu, jak to podporuje lidskéd spojeni

(Ryan, 2014, s. 153).

9.2.1 Podniky a socialni sité

Socialni sité naptiklad ptispivaji ke zvySeni navstévnosti webovych stranek organizaci, a tim
zvysuji podvédomi o nich a jejich produktech a sluzbach. Jejich rozvojem a modernizaci
muze piispéet k $irSim cilim podniku. Pomoci kampané na socialnich sitich si ale organizace
muze vytycit i dalsi konkrétni cile a ukoly, nebo podle zajmu mize uvazit, zdali o novy
planovany krok bude ze strany zédkaznikli zdjem. Podnik by mél také sledovat, jak efektivné
socialni sité vyuzivat a jaké sit€ ovliviiuji ty zdkazniky, o které mé potencionélni zdjem. Tyto
informace z oblasti socialnich médiich mohou tvofit dilezitou roli pii dalsSim planovani

(Koontz, 2014, s. 21).

9.3 Marketing na socialnich sitich

Reklama na socidlnich sitich je proces umist'ovani reklam na weby socidlnich médii s cilem
zacilit a komunikovat s konkrétnim publikem. Tyto reklamy mohou mit podobu textu,
obrazku nebo videa, a mohou se zobrazovat v riznych formatech na platforméch socialnich
médii, jako jsou Facebook, Twitter, LinkedIn a Instagram. Reklama v socialnich médiich se
¢asto nakupuje na zaklad¢ platby za kliknuti nebo ceny za impresi a umoznuje marketérim
cilit na uZivatele na zdkladé demografickych a behaviordlnich charakteristik, jakoz i jejich
zajmu a chovani na internetu (Barker, 2016, s. 244).

Socidlnim sitim se dostava ¢im dal vétsi popularité, a proto spolecnosti a firmy dévaji velké
propagace a reklama spojovana s tisténymi médii, billboardy, televiznim spotem anebo
radiem. Zatim co v dnesni dob¢ internetu se propagace hlavné soustiedi na tu digitalni formu

(Vaynerchuk, 2013, s. 11).

Existuje mnoho druhti socidlnich siti, ne vSechny ale 1ze brat jako ty, na kterych je propagace
produktii a sluzeb vhodna. Naptiklad Facebook, Instagram a YouTube jsou velice vhodné
socialni sité na tvofeni podvédomi o znacce a jejich produktech. V ptipad¢ malé spolecnosti,
ktera se chce prosadit na trhu a méa omezeny kapital a rozpocet, ktery mize investovat do

své propagace, je reklama naptiklad na Facebooku mnohem levnéj$i, nez v televizi ¢i radiu.
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Jako nevhodné socidlni sité pro reklamu mizeme uvést Twitter a LinkedIn, protoze tyto sité
funguji spiSe jako informativni weby, kde jiz podniky s okolnim podvédomim informuji své

okoli a neusiluji zde o propagaci vyrobki ¢i sluzeb (Vaynerchuk, 2013, s. 11-12).

9.3.1 Vyhody a nevyhody reklamy na socialnich sitich

Tab. 3 — Vyhody a nevyhody reklamy na socialnich sitich (vlastni zpracovani dle
Vysekalova, 2018, s. 46-47)

Vyhody Nevyhody

Jednodusi zacileni na konkrétni skupinu | Velkéa konkurence

Interaktivnost a okamzita odezva

Odezva v realném case .,
(negativni reakce)

Velky pocet uzivateli Soc. sité vyuziva hlavné mlada populace

Finan¢né€ naro¢ny software pro sledovani

Neustaly vyvoj analyza¢nich néstroji , .
eustaly vyvoj analyza¢nich néstrojii a vyhodnoceni kampani

Vyuziti vlivu influencert Ignorace reklamy v ptipad¢, Ze ji je moc

Moznost vyuzit viralni formu
marketingu

Hrozba zneuziti osobnich udaji

9.4 Marketingové nastroje socialnich siti

Vétsina socialnich siti ma své vlastni néstroje pro spravu reklam inzerentil, jen nékteré
1 odli$né socialni sit€¢ mohou spadat pod jednu platformu, napt Facebook a Instagram spada;ji
pod Meta Ads Manager nebo YouTube a Google pod Google Ads. VSechny tyto néstroje ale
slouzi k tomu, aby diky nim mohl inzerent vytvofit reklamu na dané socialni siti podle svych
predstav. Tyto nastroje umoznuji inzerentim zobrazovat reklamy na zaklad¢ informaci,
které uzivatelé sdileji na socidlnich sitich, jako jsou jejich zajmy, v€k, umisténi a dalsi.
Nasledné spolecnost miize vidét podle statistik, jak jeho reklama zaptsobila, kolik lidi ji

vidé€lo, jaky ma ohlas a zdali byla spravné vytvotena (Chaffey, 2017, s. 90-92).

Uspé&sna reklama na socialnich sitich se dosti 1isi od ostatnich reklamnich médii, hlavné ve
formé¢ jejiho podéni. Zatimco klasicka reklama nabada zékaznika ke koupi, nékdy az lehce
nasilnym zplisobem, reklamy na socidlnich sitich jsou prezentovany s emocemi
a doporucenim. Naptiklad se hned neprezentuje dany produkt, ale sdili se problémy s urcitou
situaci a emo¢n¢ se snazi zacilit na lidi, ktefi mohou mit podobny problém. Nésledné

nadSen¢ (napf. ,,Necekal jsem, ze by to mohlo fungovat®, ,,Neuvétite, co mi pomohlo!*) se
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prezentuje produkt nebo sluzba, kterd pomohla danou situaci vyftesit (McDonald, 2018, s.

67).

Siteni reklamy je také odlisné, protoze nezalezi pouze na mnoZzstvi investovanych penéz do
propagace, ale také na oblibenost mezi uzivateli, ktefi ji mohou déle propagovat sdilenim
nebo pomoci algoritmli danych socidlnich siti, které¢ ukazuji ptispévek vice uzivatelim na

zaklad¢ toho, kolik mé ,,lajkd* a komentaia (McDonald, 2018, s. 68—69).

9.5 SEO

Optimalizace pro vyhledavace neboli SEO je soubor postupt a metod, které se pouzivaji ke
zvySeni pozice a viditelnosti webovych stranek na strankach s vysledky vyhledavani
(SERP). Cilem SEO je zvysit mnozstvi a kvalitu organické navstévnosti webovych stranek,
coz miize vést ke zvySeni povédomi o znace, poctu potencidlnich zakaznikli a prodejli

(Enge, 2015, s. 72).

Identifikace slov a frazi, které uzivatelé hledaji v souvislosti s uréitym tématem nebo
odvétvim, je prvnim krokem v procesu SEO. Tato klicova slova jsou pak strategicky
rozmisténa po celém webu v oblastech jako jsou ndzvy stranek, nadpisy, obsah a meta
popisy. Tato optimalizace na strdnce muze zvysit relevanci a hodnoceni stranky pro
konkrétni vyhledavaci dotazy tim, ze pomuize vyhledavacim pochopit téma stranky (Enge,

2015, s. 135).

Optimalizace mimo stranku je pro SEO stejné€ dileZita jako optimalizace na strance. Do této
kategorie spadd budovani kvalitnich zpétnych odkazl z jinych renomovanych webovych
stranek, které mohou vyhledavacim signalizovat, ze obsah webovych stranek je

davéryhodny a hodnotny (Enge, 2015, s. 135).

Technicka stranka optimalizace pro vyhledava¢e SEO zahrnuje naptiklad zajisténi toho, aby
byl web vhodny pro mobilni zafizeni, aby se stranky rychle naclitaly a aby obsahovaly
spravné meta tagy (zvlastni znacky, které se piSou do hlavicky stranky) a znaceni schémat.
Tyto technické optimalizace mohou zlepSit uzivatelsky komfort a usnadnit vyhledavacim

prochazeni a indexovani webovych stranek (Enge, 2015, s. 135-136).

S tim, jak pfibyva firem na internetu a zvySuje se konkurence v boji o viditelnost na

vvvvvv

podniky zlepSit svou pfitomnost na internetu, pfildkat na své webové stranky vice

navstévnikil a v kone¢ném disledku zvysit své ptijmy (Enge, 2015, s. 136-137).
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10 GOOGLE ADS

Google Ads je platforma pro placenou reklamu za kliknuti (PPC), ktera umoziuje firmam
zobrazovat reklamy na strankéach s vysledky vyhledavani Google a na dalSich webovych
strankach, které jsou zapojeny do programu Google AdSense. Inzerenti vytvareji reklamy,
které odpovidaji klicovym sloviim a frazim, jezZ mohou potencidlni zakaznici pouZzit pfi
hledani jejich produktii nebo sluzeb. Kdyz uzivatelé zadaji tato klicova slova, reklamy se
zobrazi v horni a dolni ¢asti stranky s vysledky vyhledavani nebo na ptislusSnych webovych

strankach, které souhlasily se zobrazovanim reklam Google (Chaffey, 2012, s. 322).

Néklady na reklamu v Google Ads jsou urceny systémem nabidek, v némz inzerenti nabizeji
kli¢ova slova, na ktera chtgji, aby se jejich reklamy zobrazovaly. Céstka, kterou je inzerent
ochoten zaplatit za kliknuti na svou reklamu, se nazyva cena za kliknuti (CPC) a inzerent
s nejvyssi nabidkou ziska nejvyss$i misto na strance s vysledky vyhledavani. Google vSak
zohlednuje také relevanci a kvalitu reklamy a cilové stranky, na kterou odkazuje, aby zajistil

pozitivni uzivatelsky zazitek (Chaffey, 2012, s. 322).

Jednou z vyhod Google Ads je, Ze inzerenti mohou cilit své reklamy na konkrétni mista,
jazyky a zafizeni a také na konkrétni publikum na zéklad¢ jeho zajmii, demografickych tdaji
a chovani. Toto cileni umoziuje podnikim efektivnéji a ucinnéji oslovit své idedlni
zakazniky a sledovat vykonnost svych reklam pomoci analytickych nastroji Google Ads

a nastroju pro sledovani konverzi (Chaffey, 2012, s. 322).

10.1 Princip fungovani

Pii vytvareni kampané Google Ads si mohou firmy vybrat z riznych reklamnich formatd,
vcetné reklam ve vyhledavani, zobrazovacich reklam, videoreklam a dalSich. Mohou také
nastavit rozpocet kampang, zvolit konkrétni zemépisné oblasti, na které se maji zaméfit

a nastavit casovy plan, kdy se budou reklamy spoustét (Marshall, 2020, s. 44).

Jakmile je kampan spusténa, mohou firmy sledovat jeji vykonnost pomoci integrovanych
analytickych nastrojit Google Ads. Mohou tak zjistit, kolik kliknuti jejich reklamy
zaznamenavaji, kolik plati za jedno kliknuti a dal$i dilezité ukazatele, které jim pomohou
optimalizovat kampané pro dosazeni maximalni navratnosti investic (Marshall, 2020, s.

272).

Celkové lze tict, Ze Google Ads je vykonna reklamni platforma, kterd miize podnikiim

pomoci oslovit nové zédkazniky a zvysit prodej. Vytvorenim cilenych a relevantnich reklam,
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peclivym fizenim rozpoctd a nabidek mohou firmy pomoci Google Ads dosdhnout svych

marketingovych cili a zvysit své hospodatské vysledky (Marshall, 2020, s. 3).
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Obr. 9 — Google Ads interface (zdroj: www.webwonks.co.nz)
Na obrazku 8 lze vidét, jak nastroj Google Ads vypada a jaké Casti a nastroje obsahuje.
V tomto rozhrani mtizeme tvofit marketingové kampané, spravovat je, ménit a i zrusit. Dale
pak sledovat jejich pribéh, analyzovat ziskana data, jako naptiklad na jaké platformé nasi
kampan zdkaznici vidé€li, jak je zaujala, pocet kliknuti na reklamu, kolikrat se zobrazila, nebo

také geografické rozlozeni potencionalnich zakaznikd.
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II. PRAKTICKA CAST
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11 CHARAKTERSITIKA SPOLECNOSTI MARTENZ

11.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spole¢nost Martenz zalozily dvé fyzické osoby, stalo se tak v roce 2016 ve Zliné. Nazev
vychézi ze starého nazvu obce Martinice, kde oba ze zakladateld ziji. Hlavnimi produkty
spolecnosti jsou ovocné palenky, hlavné z malin, ale také naptiklad ze Svestek a tfesni. Jedna

se o0 jednoho z mala vyrobct, ktery v Cesku malinovici vyrabi zpisobem kvaSenim malin,

a ne macerovanim v neutralnim alkoholu neboli bez kvaseni.

~oy

MARTENZ

Obr. 10 — Logo spole¢nosti Martenz (zdroj: www.martenz.cz)

Vyrobky spole¢nosti lze v Ceské a slovenské republice koupit na e-shopu Martenz a na
strance Destilerka.cz. Osobné je lze vyzkouset v nékterych Prazskych restauracich, jako jsou
Tiskarna, Mincovna nebo Café Savoy. Rozsitenim do vice podniki se nebrani, ale vzhledem
k vyrabénému mnozstvi chtéji doddvat maximalné do padesati podniki v CR. Od roku 2021
si malinovici mohou vychutnat i zajemci z Némecka diky oficidlni spolupraci s e-shopem

Booksandspirits.de.

NEJPRODAVANEJSI NOVINKAI NOVINKAI

Malinovice Gold VIP 45% Malinovice Black Gold VIP 45% Morusovice Gold VIP 45% 2022
899 Ké 959 K& 899 Ké
DETAIL DETAIL DETAIL

Obr. 11 — Tti vybrané produkty z nabidky spole¢nosti Martenz (zdroj: www.martenz.cz)
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11.2 Historie spole¢nosti

2015 — Zden¢€k Jurasek, majitel spolecnosti, pies slozity proces vyroby vypalil prvni
malinovici. Vysledek byl tak uspésny, ze se ji rozhodl produkovat ve veétSim mnozstvi

a zalozit spole¢nost Martenz.

2016 — Vznik spolec¢nosti za ucelem vyroby palenky z malin (malinovice) a zaroven i jejim

prodejem. Necekany zajem piispél k dalSimu rozvoji spolecnosti.
2018 — Rozsiteni produktové nabidky o tfesnovici a slivovici.

2020 — Ucast na nejvétsi a nejvlivnéjsi mezinarodni soutézi IWSC vin a destilati v Londyné
s 50ti letou tradici, kde Malinovice GOLD VIP ziskala stiibrnou medaili v kategorii
ovocnych destilatil. Tohoto ocenéni se jeité zadné spolecnosti z Ceské republiky nepodafilo

dosahnout.

2021 — Otevieni showroomu ve Zlin¢ a zaroven ptedstaveni prvni palenky z ¢ernych malin

neboli Malinovice black. Koncem roku byla vydana prvni archivni edice malinovice.

2022 — Spoleénost se stala nejvétsim vyrobcem palenky z malin v Ceské republice. K péti
letému vyroci spolecnosti vychdzi limitovana edice malinovice ze stejné odriidy malin, jako
se pouzili k prvni sérii malinovice v roce 2017. Jako dalsi produkt roku 2022 je palenka

z moruse.

Soucasnost — Spolecnost se stile rozrista a pocet vyprodukovanych lahvi pélenky se

zvySuje, ale potad se uptednostiiuje kvalita pted vyrabénym mnozstvim.

Obr. 12 — Fotografie ze zlinského showroomu spolecnosti Martenz (zdroj: www.forbes.cz)
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11.3 Dopliujici informace o spole¢nosti
Vyvoj Cistého obratu
Ekonomicky vyvoj spole€nosti se kazdoro¢né zvySuje, je to mozné napiiklad vidét na vyvoji

¢istého obratu spolecnosti (viz Obr. 13.).

Cisty obrat spole¢nosti Martenz

K&9 000 000
K&7 895 422
K& 000 000
K&6 816 951
K&7 000 000 €6 816 95
K&6 000 000
KE5 000 000 K& 553 183
K&4 000 000
K&3 110 237
K&3 000 000
KE2 000 000 KE1 658 249
KEL000000 > 937
2017 2018 2019 2020 2021 2022

m Cisty obrat spole¢nosti Martenz

Obr. 13 — Vyvoj ¢istého obratu spole¢nosti Martenz (vlastni zpracovani)
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12 ANALYZA VYUZITI NASTROJU MARKETINGU 4.0 VE
SPLECNOSTI

Spole¢nost Martenz plisobi na rozmanitém poli marketingovych platforem. Pro podnik se
specifickymi alkoholickymi produkty, ve stfedni az vyssi cenové kategorii je velmi dilezité
mit spravné zvladnuty marketing a efektivné vyuzivat vlozené prostiedky, nebot’ se nejedna
o0 spolecnost s neomezenymi financemi. Jak sdim majitel fika, potencionélni zdkaznici tvofi
5% z celé populace Ceské republiky neboli cca 500 000 moznych zakaznikt. Marketingové
nastroje jsou rozd€leny na online a offline formu, kdy online je ve spole¢nosti Martenz

vyuzivan mnohem vice, protoze se da ptesnéji cilit na potencionalni zdkazniky.
12.1 Online marketing

12.1.1 Webové stranky

Samotné webové stranky jsou jednim z kli€ovych ndstroji pro online marketing ve
spoleCnosti Martenz. Webové stranky slouzi jako zpusob prezentace produktd, kde si
zakaznik muze prohlédnout nabizené produkty, seznadmit se s jejich vlastnosti a ptecist si
informace o spolecnosti. Design webovych stranek je navrzen tak, aby byl moderni,
prehledny a intuitivni pro uZivatele, coZ by mé&lo pfispét ke snazsi navigaci na webu a zvySeni
zajmu o produkty.

r\-‘h\}z'rl«jl:rz\
1 = Ochutnejte
: . neco

7.

vyjimecného

D
\=4

MO RAVSVK"\:‘
ORIGINAL

Zjistit vice

Obr. 14 — Vzhled webovych stranek spole¢nosti Martenz (zdroj: www.martenz.cz)
Webové stranky jsou optimalizovany pro vyhledavace (SEO), coz by mélo pomoci zvysit
navstévnost webu a zvysit viditelnost spolecnosti na internetu. Pro zvySeni navstévnosti se

také vyuzivaji rizné marketingové techniky, jako jsou reklamy na Google.
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Z hlediska marketingu 4.0 je dtlezité, aby webové stranky byly optimalizovany pro mobilni

zafizeni a aby mély vysokou rychlost nacitani, coz by mohlo byt vylepSeno.

E-shop

vvvvvv

kterou spolecnost vyuziva ke svému prodeji produkti. E-shop nabizi kompletni nabidku
ovocnych palenek, jako jsou malinovice, slivovice, moruSovice a tfeSiovice, dale jejich

jednotlivé verze, jako silver, gold, VIP a reserve.

E-shop je jednoduse navigovatelny a uzivatelsky piivétivy, coz poméha zakazniklim najit
rychle a snadno pozadované produkty a dokoncit ndkupni proces. Zakaznici mohou byt
informovani o novych produktech a specialnich nabidkach prostfednictvim bannerti a pop-

up ozndmenti, které se objevuji na strance e-shopu.

Jako soucast e-shopu spole¢nost Martenz nabizi zdkazniklim moznost vytvofit si svilj vlastni
ucet, ktery jim umoznuje ziskat ptistup k historii svych objednavek, sledovat stav aktualnich
objednavek a usnadiiuje jim celkovy nakupni proces. E-shop je integrovany s platbami
online kartou a bankovnim pfevodem, coZ umoziiuje zédkaznikim dokoncit objednavku

jednoduseji a bez potieby hotovosti.

Naklady na tvorbu webovych stranek a e-shopu byly 90 000 K¢ a kazdy mésic se hradi

poplatek 350 K¢ za doménu a webhosting pro weby Martenz.cz a Martenzshop.cz.

-
MARTENZ

Malinovice

NEJPRODAVANEJS!

Obr. 15 — Vzhled e-shopu spole¢nosti Martenz (zdroj: www.martenzshop.cz)
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MartenzClub

Zakaznik, ktery nakoupi jakoukoliv lahev znacky Martenz, se mize stat clenem vérnostniho
klubu MartenzClub. Sta¢i mu vyplnit registraéni formulaf, kde zada spolu se svymi udaji
1 unikatni ¢islo, které mu bude doruceno spolecné s objednavkou. Diky tomu ziska urcité
vyhody, jako je rezervovany ptednostni ndkup dvou lahvi z nadchazejiciho ro¢niku
malinovice, mésicnim predstih v ndkupu nové kolekce oproti klasickym zakazniki, dale
také piistup k archivnim lahvim, které nebudou volné v prodeji. Ugast v tomto klubu neni
nijak zpoplatnéna a udrzeni si ¢lenstvi v ném neni ni¢im podminéné (ndkup lahve kazdy rok

apod.).

12.1.2 E-mail a newsletter

E-mail a newsletter jsou dilezitou soucasti online marketingu pro spole¢nost Martenz.
E-maily jsou vyuzivany pro komunikaci s existujicimi zdkazniky, ale také pro oslovovani
potencialnich zakazniki. Prostiednictvim e-mailové komunikace se zasilé stav objednavky,

doklady/faktury za objednavku, ale také aktualni stav a poptipadé zdrzeni dodavky zbozi.

Spole¢nost Martenz ma databazi zdkaznikl, ktefi se registrovali na webovych strankach
spole¢nosti, piipadné¢ nakoupili v e-shopu. Tito zdkaznici jsou pravidelné informovani

o novych produktech, akcich, slevach nebo jinych zajimavych informacich pomoci e-mailti.

Newslettery jsou hlavné zamétfeny na prezentaci novych produkti, zajimavych akei, slev
nebo specidlnich nabidek. Jsou zasilany na e-mail zakazniklim, ktefi souhlasili s jejim
zasilani pfi zpracovani objednavky, nebo potenciondlni zakaznici, ktefi sami pozadali

o jejich zasilani pfimo na strankach Martenz e-shopu.

Spolec¢nost Martenz dba na to, aby byly e-maily a newslettery co nejvice personalizované
a cilené na konkrétni skupinu zakaznikl. Pouziva se napiiklad segmentace zakaznikt podle

dosavadniho ndkupniho chovani, oblibenych produkti a reakci na nové produkty.

Investice do této kategorie marketingovych néstroji, bylo jednorazové 10 000 K¢, aby
vzniknul automaticky systém informujici o stavu objednavky, vytvoreni objednavky
a automatickém vygenerovani faktury. Newslettery tvoii a rozesild druhy pracovnik ve
spoleCnosti. Mésicnim nakladem je poplatek 150 K¢ za vedeni e-mailové domény

(@martenz.cz.
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12.1.3 Socialni sité

Spolec¢nost vyuziva primarné dvé socialni sit¢ — Facebook a Instagram. Na téchto socidlnich
sitich probiha nejvétsi vynalozené Gsili, co se ty¢e marketingové propagace. Jedna se hlavné
o kampané pro zvySeni povédomosti o znacce a produktech, akvizicni kampané
a remarketing, ktery umoziuje cilen¢ zobrazovat reklamy lidem, ktefi jiz v minulosti

navstivili stranky Martenz a svou navstévou projevili zdjem o produkty.
Instagram

Na Instagramu spole¢nost Martenz sdili fotografie svych produktt, jaké novinky se
pripravuji a také nové specialni akce. Instagramovy profil ma piiblizné 350 sledujicich
a primérné ma kazdy prispévek kolem 30 ,,To se mi libi“. Na této socialni siti se podnik
primdrné snazi zaujmout svymi ptispevky, jak uz stalé zdkazniky, tak i1 ty potencionalni.
Podnik zde také vyuzivd moznosti placené propagace neboli vkladani své reklamy mezi
ptispévky dalSich uzivatelti Instagramu, a tim zvySeni povédomosti o znacce. Tento druh

reklamy vychazi spole¢nost Martenz v priméru 6 000 K¢ mésicné.
Facebook

Na Facebooku spole¢nost Martenz pravidelné ptidava ptispévky s informacemi o svych
produktech, akcich a novinkach. Facebookova stranka ma vice nez 2 500 sledujicich
a hodnoceni 5 z 5 hvézdicek (24 recenzi). Spole¢nost také vyuziva placenou reklamu na

Facebooku, aby oslovila nové potencidlni zakazniky.

-
MARTENZ

Prestizni
ocenéeni

Z NEJVLIVNEJSI SVETOVE SOUTEZE
DESTILATU - IWSC 2020 LONDYN

Martenz - rucné vyrabéna
palenka na Moravé

2,4 tis. To se mi libi + sledujici (2,5 tis.)

S ——. |
MARTENZ

@ Dalsi informace

1l Tohle se mi libi © Zprava

Informace Obchod Zminky Recenze Sledujici Dalsi v

Obr. 16 — Vzhled Facebookového profilu spole¢nosti Martenz (zdro;:
www.facebook.com/martenz.cz)
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Na Facebooku spole¢nost Martenz vynaklada své nejvétsi marketingové a propagacni usili.

Proto i nejvyssi néklady na propagaci, které ¢ini cca 10 000 K¢ mési¢né.

12.2 Offline marketing

Offline marketing, jako forma propagace, neni v Martenz pfili§ vyuzivan, ale stale se v ném

najdou nékteré formy. Hlavni z téchto forem je vyuziti novin a ¢asopisti.

12.2.1 Noviny a ¢asopisy

Spole¢nost Martenz si vybird relevantni tituly, u kterych se domnivaji, ze by se mohli
potencialni zdkaznici sezndmit s jejich produkty. Mezi vybrané tituly patii naptiklad
prestizni Casopisy o luxusnim zivotnim stylu, gastronomii a cestovani. Tyto tituly pak
obsahuji prezentace produktli Martenz v podobé placenych inzeratl s kratkym popisem
vyrobkli a kontaktnimi udaji pro objednavky. Jako jeden z ptikladli 1ze uvést reklamu
v ¢asopise Finmag, kde méla spolecnost placenou reklamu produktu Malinovice Gold VIP
45 %. Cena této reklamy byla v hodnoté¢ 60 000 K¢, ale po domluvé s redaktorem ¢asopisu
byla zaplacena formou barterové spoluprace neboli misto penéz bylo poskytnuto udané

mnozstvi lahvi v té cené.

Ochutnejte néco vyjimeéného

alin chutnd

letni den a nadhs chul
Jedina palenka z Mor,
Mali
Fibrnou
linovice rezervovat na www.marte!

Obr. 17 — Reklama spolecnosti Martenz v Casopise Finmag (vlastni fotografie, zdroj:
Finmag)
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Dale v casopisech a novinach vychazi neplacené recenze a ¢lanky o produktech a spole¢nosti

Martenz. Jako napiiklad v ¢asopise Hospodaika a Playboy.

Tento druh propagace vSak neni pfili§ efektivni, protoze tato forma propagace byva pomérné
nakladna a v dnes$ni dobé jiz neoslovuje tolik lidi, jako v minulosti. Navic neni mozné méftit

ucinnost této propagace, protoze neni zaruceno, zdali si lidé téchto inzerati viibec v§imnou.

Majitel spolecnosti Martenz tika: ,,Nevyhoda reklamy v Casopisech a novindch je to, ze
1 kdyz si jich lidé vSimnou a zaujme je, s nejvetsi pravdépodobnosti na ni zapomenou diive,
nez dojdou domu. Proto hlavni vyhoda internetové reklamy je ta, Ze po tom, co se vam

produkt zalibi, mizete po par stisknutich jej mit objednany a zaplaceny.*

Z tohoto diivodu Martenz stale vice sméfuje své marketingové aktivity na online prostredi,

kde je mozné métit vysledky a GispéSnost jednotlivych akci a kampani.

12.2.2 Venkovni reklama

Dalsi formou offline marketingu, kterou spolecnost Martenz mize vyuzivat, je venkovni
reklama. Pro spolecnost ale tento druh reklamy nema dostate¢né opodstatnéni, nebot’ se
zaméfuje na velké mnozstvi nespecifikovanych zédkaznikl. Navic tato reklama je zamétfena
na urcitou oblast a v pfipad€ rozsifeni, naptiklad billboardii do velkych Ceskych mést, je

tento zplsob propagace velmi finanéné€ nakladny.

Jako ptiklad lze uvést pofizeni velkého billboardu na hlavni t¥id€ ze Zlina do Otrokovic. Na
zacatku je potfeba stanovit, ze ze vSech oslovenych zékaznikt je primérmné 5 % opravdu téch
potenciondlnich. Také kazdého zakaznika Ize brat pouze jednou, i kdyZ reklamu za mésic
mohl vidét napft. Skrat.

Tab. 4 — Vypocet ndkladi na ziskani jednoho zakaznika pomoci billboardu (vlastni
zpracovani dle www.plakatov.cz)

Cena
< , o ,
Druh i x Poge‘c, oslovve n’ych Sk OpI’.aVC!OV’}/Ch reklamy na
Cena mésicné lidi za mésic potenciondlnich .
reklamy 1y % , "o jednoho
(ptiblizng) zakaznikl . .
zakaznika
Billboard 75 000 K¢ 100 000 5000 15 K¢
FB Kampan | 10 000 K¢ 30 000 1 500 6,5 K¢

V tabulce 4. Ize vidét, ze cena ziskani jednoho potencionalniho zakaznika je 15 K&, cozZ se
muZe zdat jako nizka hodnota, ale oproti inzerci naptiklad na socidlnich sitich, je to cena

vysoka. V piipadé akvizi¢ni kampané na socialni siti Facebook vychézi néklad na jednoho
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zakaznika kolem 6,5 K¢&. Navic kampani 1ze mifit pfimo na potencionalniho zakaznika

pomoci znalosti jeho preferenci a jeho historie na internetu.

12.2.3 Spolecenské akce

Jelikoz je spolecnost Martenz lokalni vyrobce a prodejce palenky, velmi Casto se ucast
spoleCenskych akci ve Zlinském kraji a okoli. Napiiklad se vroce 2022 ucastnila
Vizovického Trnkobrani, dale pak pfispivala do tomboly mnoha plest své palenky. Na
oplatku méla zde vystavené své poutace a bannery. Naklady na tento druh propagace nejsou
pro spolecnost nikterak velké, proto také odezva a mnozstvi ziskanych zakaznikt je z této

¢innosti velmi nizk4.
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13 PEST ANALYZA

PEST analyza je strategicka technika analyzy vné¢jSich faktora, které maji vliv na spolecnost.

Pisobi na ni faktory politické, ekonomické, socialni a technologické. V této casti jsou

vvvvvv

13.1 Politické a legislativni vlivy

Politické a legislativni faktory mohou mit vliv na spole¢nost zejména formou regulace
v oblasti prodeje a vyroby alkoholu. Tento vliv mtize byt kladny i zdporny, ale vzhledem
k regulacim ke spotiebé alkoholu jsou tyto vlivy spi§ negativni. MliZe to naopak ale pomoci
spole¢nosti ke vstupu na zahrani¢ni trhy. Spolecnost Martenz by proto méla sledovat a fidit
se zmény v zakonech a nafizeni o spotfebni dani, zakazu prodeje alkoholu (napt. prohibice),
regulaci v oblasti zahrani¢niho obchodu, ale také upravy zédkonu o vyrob¢ alkoholickych

napoju.
13.2 Ekonomické vlivy

Hlavni ekonomické faktory, které mohou ovlivnit spolecnost Martenz, je nizka kupni sila
spotiebiteld. Jeji produkty jsou ve stfedni az vySsi cenové kategorii, kde je podstatné mensi
zastoupeni zakaznikli nez v nizké cenové hladin€ alkoholickych napojt. S tim také souvisi
nutnost sledovat zmény inflace a sazeb dani, které mohou ovlivnit ndklady a ziskovost
spolecnosti. Firma Martenz také exportuje své vyrobky do zahranici, proto je potieba k vySe

zminénym faktoriim sledovat i zmény na ménovém trhu.

13.3 Socialni a kulturni vlivy

Socialni faktory mohou mit také vliv na podnikani spole¢nosti Martenz. Naptiklad zmény
zivotniho stylu jako je zdravy Zivotni styl, kdy spotiebitelé jsou stale obezietngj$i pii
konzumaci alkoholu. Déle pak preference spotiebitelli mohou ovlivnit poptavku po
nabizenych produktech hlavné z pohledu, jaké druhy alkoholu lidé chté;ji konzumovat. Proto

je dulezité sledovat zmény v kulturnich trendech a preferencich spotiebitelt.

Nespornou vyhodou spole¢nosti Martenz je vyroba alkoholu z lokélnich zdrojii na izemi

Ceské republiky, nebot’ spolecnost ¢im dal vice tihne k lokalnim a tradiénim vyrobkam.
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13.4 Technologické vlivy

Technologické faktory jsou jedna z nejsiln€jSich stranek spole¢nosti Martenz, protoze jejich
technologie kvaSeni malin na vyrobu palenky je konkurenci nepiekonana. Potad je zde ale

riziko pfichodu konkurence, ktera piijde s inovovanou technologii kvaSeni malin.

Rovnéz spolecnost Martenz pribézné sleduje vyvoj marketingovych a prodejnich

technologii, které mohou pomoci oslovit nové zakazniky a udrzet si stavajici zakazniky.
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14 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Porterova analyza péti sil je néstroj, ktery se pouziva ke zkoumani konkuren¢niho prostredi
a strategického tizeni podniku. V této Casti jsou definovany jednotlivé hrozby a faktory

konkuren¢niho okoli ovliviiujici spole¢nost Martenz.

14.1 Hrozba novych ucastnikii na trhu

Produkt spole¢nosti Martenz — palenka z malin — je prokazatelné¢ jedine¢ny vyrobek na trhu
a jeho technologie zpracovani je v poptedi od okolni konkurence. BohuZzel se nejedné o az
tak slozitou operaci vyroby, a proto hrozi, ze pokud vzroste zajem mezi zdkazniky o tento
druh vyrobku, mize se na jeho vyrobu zaméfit i jina konkurence vyrdbéjici alkohol, ktera
dosud neméla zajem o vyrobu palenky z malin. Proto je dilezité, aby si spole¢nost Martenz
udrzela svou pozici na trhu, analyzovala konkurenci a dale zlepSovala své produkty, ale také

aby inovovala a zlepSovala své marketingové strategie.

14.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavateld ma vliv na néklady a kvalitu vyrobkl. Pokud jsou dodavatelé silni mohou si
Spolecnost si také velmi zaklada na kvalit€¢ dodavanych surovin, proto je pro ni nutné si
udrzet kvalitniho dodavatele. V souasnosti totiZ neni mozné, aby si vytvofila vlastni sad
malin a jiného ovoce, popiipad¢ zaloZzila vlastni palirnu, aby méla nad t€émito operacemi
kompletni dohled. Do budoucna je dulezité spravné vyjednavat s dodavateli a udrzovat

s nimi dobré vztahy.

14.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci silu kupujicich jsem rozdélil na dvé zékladni ¢asti, a to podle typu zdkaznika.
Prvni skupina jsou koncovi zdkaznici a druhd jsou maloobchody. Hlavnim rozdilem téchto

dvou skupin je, jakou maji vyjednévaci silu vii¢i spole¢nosti Martenz.
Kupujici jako koncovi zakaznici

Koncovi zdkaznici maji niz$i vyjednavaci silu, protoze nabizené mnozstvi vyrobenych lahvi
je vzdy omezeno poctem a rozdé€luje se mezi velké mnozstvi zdjemcl. Proto spole¢nost
Martenz malo kdy déla slevové, vyprodejové ¢i jiné akéni nabidky. Za nabidku kvalitniho
a mnozstevné omezené¢ho produktu je zakaznik ochotny danou cenu zaplatit, pokud se

nebude kvalita vyrobku sniZovat.
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Kupujici jako maloobchody

Spole¢nost Martenz také prodava své vyrobky do malého mnozstvi maloobchodli. Ty mayji
velkou vyjednavaci silu, protoze se zaruCuji koupenim vétSiho mnozstvi vyrobki od
spolecnosti a v ptipadé, Ze jej neprodaji, nepozaduji moznost vraceni zbozi zpét.
K vyrobkiim si ale neptidavaji dodate¢nou marzi (jejich zisk), ale nabizeji je za stejnou cenu
jako na e-shopu Martenz. To znamend, ze Martenz musi proddvat maloobchodim své
produkty za nizsi hodnotu, nez za kolik je prodavé ona sama. Kvalita zistava stejna, takze

prodejni cena musi jit nize.

14.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb

Prvni hrozbou substitu¢nich vyrobkil jsou napoje bez alkoholu. Tim, Ze se spole¢nost vice
zaméfuje na zdravy Zivotni cil, se zmenSuje zdjem o alkoholové napoje a zvySuje se zdjem
o ty nealkoholické (lze to napiiklad vidét u mnozstvi nabizené¢ho nealkoholického piva
v pohledu deset let zpét a nyni). Bohuzel v tomto je t¢zké vést konkuren¢ni boj, protoze

nelze zédkazniky ptesvédcovat, Ze piti alkoholickych napojl je zdravi prospésné.

Druhou hrozbou jsou ovocné destildty zjiného ovoce. Mezi nejpopularnéjsi destilaty
z ovoce patfi na naSem trhu slivovice (destilat ze Svestek). Samoziejmé se nejedna o jediny
destilat, ale jejich nabidka je velmi rozsahla, a navic vétSina z nich je na nizsi cenové hlading.
Jako dal$i mozné ptimé substitu¢ni vyrobky lze uvazovat jakékoliv alkoholické napoje, jako
jsou whisky, rum, burbon, gin a déle i vina a piva. Hlavnim problémem je to, Ze Cesky
zakaznik nejCastéji slySi na slevy a vyhodné koupé, nez na kvalitu a jedinecnost nabizen¢ho

ZboZi.
14.5 Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Hlavnim konkurentem a také hrozbou spoleCnosti Martenz je v této dobé spolecnost
Zufanek, ktera nabizi ovocné destilaty, a tedy i malinovici. Nelze pfesné uréit, jestli nabizeji
stejné kvalitni produkty, ale jejich nesporna vyhoda je to, Ze spolupracuji s dal§imi vyrobci
a jejich nabidka destilat z ovoce je mnohonédsobné vétsi. Pro zakaznika, ktery se chce
zaméfit 1 na SirSi spektrum produktli a ne pouze na malinovici a slivovici, je nabidka
podstatné zajimavéjsi. Proto je pro spolecnost Martenz velmi dulezité analyzovat tohoto
konkurenta a poskytnout zdkaznikovi nadstandartni produkt a sluzby k nému, protoze

soucasnou nabidkou produkti nemtize zminéné spolec¢nosti konkurovat.
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15 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy miize firma Martenz vytvofit strategii pro dalsi zlepSeni a rozvoj
nejen produktl, ale 1 celého fizeni spolecnosti. Timto nastrojem firma muze zhodnotit sviij
stav a potencional, ktery se ¢leni na Ctyfi ¢asti, jako jsou silné stranky, slabiny, ptilezitosti

a hrozby.
Tuto analyzu jsem vypracoval pomoci internich informaci a vlastniho posouzeni.
Silné stranky

Firma ma vyznamné silné stranky, které byly zjistény v rdmci SWOT analyzy. Jednou
z nejvétsich silnych stranek firmy je jedine¢ny produkt, ktery je vyrabén s vyuzitim unikétni
technologie a know-how. Tato kombinace umoziiuje firmé vyrabét produkty, které se
vyznacuji vysokou kvalitou. Diky tomuto jedinecnému produktu a technologii je konkurence
na trhu velmi nizka. To umozinuje firmé ovlddnout vyznamny podil na trhu a udrzet si stabilni
pozici. Spole¢nost také tispésné zajist'uje propagaci svych produkti a sluzeb, coz umoznuje

zakaznikiim lépe porozumét jejich hodnoté.
Slabé stranky

SWOT analyza firmy odhalila také n¢kolik slabych stranek, které mohou predstavovat urcita
rizika pro podnikani. Jednou z nich je mald nabidka produktii, coz mtize byt problém
v konkuren¢nim prostiedi, kde zakaznici maji na vybér z Sirokého spektra produktii a sluzeb.
Mal4 nabidka produktl a nizké produkované mnozstvi mize omezit moZnosti rozsifeni trhu
a zékaznickeé zakladny. Dalsi vyznamnou slabou strankou firmy je destilace u externiho
partnera. To mlze byt problematické v ramci kontroly kvality a dodrzovéani standardi.
ZdrazZeni ovoce a jeho dovozu miZe mit negativni dopad na naklady a ziskovost firmy.
PrilezZitosti

Ptilezitosti mohou pomoci firmé rist a posilit jeji pozici na trhu. Jednou z takovych
piileZitosti jsou poZadavky zakaznikli na rozsifeni nabidky produkti. Tim by firma mohla
oslovit nové zakazniky a zvysit svou konkurenceschopnost na trhu. Rozsifeni nabidky
produktli by také umoznilo firmé diversifikovat své portfolio a sniZit rizika spojena
s omezenou nabidkou produktii. Zajem zahrani¢nich odbératelti by vedl k rozSifeni na
zahrani¢ni trhy, to by umoZnilo firmé oslovit nové zdkazniky a rozsifit své trzni piileZitosti.
Zaroven by firma mohla ziskat nové zkuSenosti a poznatky ze zahrani¢nich trhli, coZ by

mohlo pomoci zlepsit jeji konkurenceschopnost na domdacim trhu. Zakaznicky zajem se
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projevi na vyssich dodavkach, to pro podnik znamena vice produkovaného mnozstvi, a s tim
souvisi moznost snizovat své naklady a zvySovat svou ziskovost. ZvySeny zijem
o spolupraci dalSich restauraci, obchodii a e-shopti, by firma mohla rozsifit své distribucni

kanaly a ziskat nové zakazniky.
Hrozby

Hrozby jsou ¢asto nevyhnutelnou souc¢asti podnikani. Jednou z hrozeb, kterou podnik mutze
celit, je vstup nové piimé konkurence na trh. Dalsi potencidlni hrozbou muze byt zména
legislativy tykajici se alkoholovych produktt. Pokud se naptiklad zméni zakony o reklamé
nebo zptisni pozadavky na oznaCovani produkti. Ztrata dodavatele ovoce je dalsi moznou
hrozbou. Pokud se napftiklad zméni klimatické podminky a snizi se vynosy z péstovani
ovoce, muze to vést k nedostatku surovin a naslednému snizeni produkce. Pokud se zméni

preference zakazniki, pravdépodobné to bude vést k poklesu poptavky po vyrobcich firmy.
SWOT analyzu jsem v bodech také pro prehlednost zpracoval do tabulky nize.

Tab. 5 — SWOT analyza spolecnosti Martenz (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
= Jedinecny produkt = Mala nabidka produkti
= Unikétni technologie a know-how = Nizké produkované mnoZzstvi
= Nizka konkurence = Slaba podvédomost znacky
= Vysoka kvalita vyrobki = Destilace u externiho partnera
= Dobfe zvladnuty marketing = ZdraZeni ovoce a jeho dovozu
PrilezZitosti Hrozby
= Pozadavky zdkaznikll na roz§ifeni = Vstup pfimé konkurence
nabidky produktt = Zména legislativy tykajici se
= Zijem zahrani¢nich odbératelii alkoholovych produktt
= ZvySeni zékaznického z4jmu = Ztrata dodavatele ovoce
= Narust spolupraci s restauracemi, = Zména chovani spotiebitelti
obchody a e-shopy
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16 NAVRHY PRO VYLEPSENI VYUZITIi NASTROJU
MARKETINGU 4.0 VE SPOLECNOSTI MARTENZ

16.1 Inovace newsletteru
Vylepseni obsahu

V soucasné dob¢ jsou newslettery vyuzivany velmi ziidka (rozesilany jsou cca jednou za 3
mesice), navic jejich obsah vétSinou informuje pouze o vydani nového rocniku malinovice
¢1 jiného produktu. Neposkytuji informace o prabéhu pfipravy produktli, zméné odrady
malin a jejich vyhodéch ¢i vlastnostech, tipy a triky o spotfebé a uchovavani palenky,
aktuality o planovanych akcich a eventech, novych projektech, slevach a specialnich
nabidkach. Dale pak neobsahuji ani dnes velmi oblibené a pouzivané osobni piibchy

a recenze zakaznika.

Proto bych doporucoval, aby spole¢nici opustili tvorbu newsletterii vlastnimi silami
a prenechali je kvalitni externi spolecnosti, ktera ma zkuSenosti a ¢as na jejich tvorbu. Jako
dalsi vyhody tvorby newsletteru externi spolecnosti lze uvést jejich profesionalni vzhled,
minimalizace chyb diky lepsi kvalifikaci, méfeni uspéSnosti a ucinnosti, dale pak moznost
pfijit s inovativnimi napady a novymi trendy. Napiiklad spolecnost Netmailing nabizi
profesionalni a originalni tvorbu newsletterti s moznosti automatického rozesilani e-mailti

a ziskani zpétné vazby, od ¢astky 5 000 K¢ za jednu kampan.
Dostupnost odbéru a motivace

Jako dalsi problém lze uvést také to, Ze pifihlasit se k odb&ru newsletterii je dosti naro¢né.
Nejenze na uvodni strance se neobjevi oznamovaci okno o moznosti odebirat newsletter, ale
na strankach Martenz.cz je ani odebirat nelze. Doty¢ny zajemce tedy musi prejit na stranky
e-shopu, dostat se na strance az doli a zde velmi nevyrazné si v§imnout moznosti ,,Odebirat
newsletter. Spolu s timto problémem souvisi i nedostate¢na motivace pro piihlaSeni se
k odbéru, protoze soucasny zdkaznik nechce poskytovat citlivé udaje, jako je e-mailova
adresa, jen tak. Ocekava, ze za sdileni svého udaje néco dostane, jako je tomu u mnoha

dalsich spolecnosti.

Na népravu je potieba, aby tvlirce webovych stranek nebo jiny programéator vytvotil malé
vyskakovaci okno s Zadosti o pfihlaseni se k odbéru newsletteru hned pii nacteni titulni
stranky webu ¢i e-shopu Martenz. Jediné timto zplsobem lze docilit, Ze moZnost odbéru

zakaznik neptehlédne. V piipad€, ze nebude mit zdjem, miZze okno zaviit a v piipadé, Ze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

zméni nazor, staci stranku jen opétovné nacist. Motivovat zdkaznika k poskytnuti své
e-mailové adresy pro zasilani informativnich e-mailli, spolecnost mtize nabidnout naptiklad

odménou ve forme slevového poukazu pii nakupu nad 1 500 K¢.

16.2 ZvySeni poctu stalych zakaznikii v MartenzClubu

Utasti v MartenzClubu mé zikaznik ur¢ité vyhody oproti b&znému zikaznikovi. Mezi n&
patii moznost nakoupit produkty s pfedstihem, rezervovat si mnozstevné omezené palenky,
a navic ma pristup k limitovanym produktim, které se mezi obyCejné zakazniky ani
nedostanou. Pfes tyto nesporné vyhody, neni piiliSny zajem o tcast v tomto clubu. Kazdy
zakaznik, ktery si koupi jakoukoliv ldhev palenky, automaticky dostane ke své objednavce
koéd ke vstupu do MartenzClubu. PtestoZe spole¢nost prodéa kazdy rok ptes 12 tisic lahvi
ovocné palenky, celkova ucast v clubu je ptiblizn€ 5 000 c¢leni, z toho jich je polovina
aktivnich, tzn. jednou za dva roky nakoupi alesponl jednu lahev. Pro spole¢nost Martenz je
tento klub velmi dilezity, protoze se snazi si vytvofit sit’ stalych zakaznikd, kteti budou
pravidelné kupovat jejich vyrobky. Kdyby se napiiklad podatilo spole¢nosti mit ve svém
klubu 10 000 tisic €lend, ktefi by pravideln¢ aspoil jednou rocné nakoupili jakoukoliv
palenku, védéli by, ze pti vydani 15 000 lahvi (pfiblizné mnozstvi vyrobenych lahvi za rok)
jim staci dostat pouze 5 000 lahvi mezi nové zakazniky. Coz z marketingového hlediska je
mnohem jednodussi a méné ndkladné, neZ presvédcCit o nakupu 13 000 zakaznikd, jako je

tomu nyni.
Zapojeni zakaznikl do chodu spole¢nosti

Mezi prvni variantu toho, co by mohlo u zédkazniku zvysit zdjem o ucast v MartenzClubu, je
moznost ovlivilovat vyvoj produktii. Zakaznici v klubu mohou byt osloveni a pozadani
o svlij ndzor na nové produkty, také sdélit sviij ndzor na to, co za dalsi produkty by si ptéli
nebo se ucastnili vylepSeni stavajicich produktt. Timto zptisobem muize spole¢nost Martenz
ziskat uzite¢né informace o tom, co si zdkaznici pieji, co potiebuji a co by je pfimélo ke
koupi produktii. Tyto informace mohou pomoci spolecnosti 1épe porozumét trhu a potfebam
zakaznikd, a tak se 1épe pfizpusobit jejich potfebam. Spolecnost Martenz mlze také ziskat
cennou zpétnou vazbu od svych nejvérnéjSich zakaznikti, ktefi jsou ochotni investovat do
ucasti v klubu. To mize vést k vétSimu z4jmu zakaznikli o nové produkty a ke zvySeni
prodeji. Tento zplsob by mohl zvysit zdjem zakaznikli o vstup do klubu Martenz, protoze
by méli pocit, Ze se podileji na chodu spole¢nosti. Navic je tato moznost pro spole¢nost

témer beznakladova.
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Rozsifeni vyhod MartenzClubu

Dalsi vyhodou pro zdkazniky, kteti jsou ¢leny MartenzClubu nebo uvazuji, zdali jimi byti,
muze byt pozvani na specialni akce. Spole¢nost miize poradat uzaviené vecirky, degustace
produktii, vzdélavaci workshopy a dalsi podobné akce, na které bude mit piistup pouze tato
skupina zékaznikti. Takové akce mohou byt pro zdkazniky velmi atraktivni, nebot’ jim
nabidnou nejen jedine¢ny zazitek, ale také moznost se seznamit s dalSimi zakazniky
a navazat nové kontakty. Pro spolecnost Martenz mohou byt tyto akce vyhodné, nebot’
umozni budovat vztahy se zdkazniky a poskytnout jim jedineCny zazitek, coz miize vést
k vétsi loajalité a opakovanym ndkupiim. Vyhodou je, ze spole¢nost Martenz jiz ma svij
showroom ve Zling, a proto by nemusela mit vysoké naklady pro uspotfadani takovych akci.
Samoziejmé se nabizi 1 moZnost pronajmout si vétsi prostory v piipad€ velkého zajmu.
Naptiklad spole¢nost z objednavek vi, Ze podstatnd ¢ast zdkaznik pochazi z okoli mésta
Brna, Ostravy a Prahy, proto by bylo vyhodné podobné akce uskute¢nit piimo v téchto

meéstech nebo v jejich blizkém okoli.

16.3 Offline propagace
Reklama na vozech MHD

Vedeni spolecnosti Martenz vi, Ze reklama na billboardech a méstskych reklamnich cedulich
je jiz docela zastarald forma propagace, ktera se hodi tak akorat na politické spoty a reklamy
na prodejny elektro spotiebicli. Navic billboardy, které jsou na ru$ném misté ve vétSim mesté
jsou dosti finanén€ narocné, naptiklad ve Zlin€ billboard na hlavni tfid€ stoji od 70 tisic K¢
na mésic. Méstské reklamni cedule (cityboardy) jsou levnéjsi, ale za to v dnes$ni dob& uz
docela prehlizené. Z téchto diivodii miize byt zajimavé pro firmu pouzit reklamu na vozech

MHD.

Reklama na vozech MHD (méstské hromadné dopravy) je jednou z moZznosti offline
propagace, kterou muze spolecnost vyuzit k oslovovani svych potencidlnich zakaznik.
Jedna se o formu venkovni reklamy, ktera je umisténa na povrchu dopravniho prostredku,

konkrétn€ na autobusech, tramvajich, trolejbusech nebo metru.

Tuto formu reklamy lze vyuzit naptiklad k prezentaci produktl nebo samotné znacky.
Vzhledem k tomu, Ze reklamy na dopravnich prosttedcich se pohybuji po riiznych trasach
v riznych ¢astech mésta, lze tak oslovit Sirokou skupinu lidi, kteti by jinak nemuseli mit

pfimy kontakt se znackou nebo produktovou nabidkou.
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Vyhodou reklamy na vozech MHD je také relativné nizka cena oproti jinym formam
reklamy, napftiklad billboardiim, reklam¢ v radiu nebo televiznim spotim. Tato forma

reklamy je také velmi efektivni pro mistni podniky a pro jejich produkty.

Pro tento typ reklamy muze firma zvolit mésto Zlin-Otrokovice, Ostrava a Brno. Cenik
a podminky reklamy na jejich vozech Ize dohledat na oficidlnich strankach jednotlivych

dopravnich podnika (DSZO, DPO, DPMB).

Je vSak tfeba brat v Uvahu, Ze reklama na vozech MHD neni moZna ve vSech méstech
a zalezi na mistnich pfedpisech a regulacich. Je také nutné zajistit kvalitni grafiku a spravné

umisténi reklamy, aby byla co nejefektivnéjsi.
Reklamni letaky

Offline propagace pomoci reklamnich letdkli s QR kodem je dalS$i moznost, jak mulze
spole¢nost Martenz propagovat své produkty na riiznych akcich, jako jsou trnkobrani, vinné
slavnosti nebo degustace. Tento zplisob propagace umoznuje spolecnosti oslovit Sirokou
Skalu potencidlnich zadkaznikl, ktefi se zucastiiuji téchto akci a chtéji ochutnat a objevovat

nové produkty.

Reklamni letdky by mohly obsahovat kromé informaci o firmé¢ a produktech i rady pro
sestavovani drinkt a koktejld, recepty nebo odborné rady od odbornikti na alkohol. QR kod
na letaku by zdkaznikiim umoznil okamzity ptistup k dal$im informacim o produktech, jako

jsou slozeni, vyrobni postupy a historie spolecnosti Martenz.

Vzhledem k tomu, Ze reklamni letédky jsou distribuovany na akcich, kde se pije alkohol, méla
by spole¢nost Martenz peclivé zvazit, jaky obsah do nich zahrne a jakym zplsobem je
prezentuje. Musi dodrzovat pravidla tykajici se propagace alkoholu a zaroven respektovat
vSechny ostatni ucastniky akce. Vyuziti QR kédu miize pfitom plisobit moderné a zaroven
pomoci spolecnosti 1épe monitorovat ucinnost reklamni kampané a sledovat zijem

zakazniki o jednotlivé produkty.

16.4 Online propagace pres LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn je specializovana na obchodni a pracovni kontakty a miize byt skvélym

nastrojem pro online propagaci firem a jejich produkti.

Nekteré z moznosti, jak vyuzit LinkedIn k propagaci jsou:
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Vytvoreni firemniho profilu

Na LinkedInu miZze firma vytvofit svijj profil a pfidat detailni informace o svych produktech
a sluzbéch, historii firmy, tymu a dalsi pro zakazniky relevantni informace. Profil firmy
muze byt doplnén o fotografie, videa a dal§i multimedialni obsah spojeny s chodem
a vyvojem spolecnosti.

Publikovani ¢lanki a prispévki

LinkedIn nabizi moznost publikovani ¢lanki a ptispévki, které mohou byt zaméfené na
urCité téma, napiiklad novinky ze spole¢nosti, tipy a rady pro zakazniky, nebo ptispévky
o novych produktech. Tyto piispévky mohou byt sdileny s ostatnimi uzivateli a mohou

prinést pozornost a zvySeni povédomi o spolecnosti.

Vyuziti skupin

Na LinkedInu existuji riizné skupiny zamétené na rliznd témata a obory. Firma mlize vyuzit
tyto skupiny k interakci s ostatnimi uzivateli a ziskani novych kontaktii a potencialnich
klientd.

Propagace prispévkii

LinkedIn nabizi moZnost placené propagace pfispévki a inzerati, které mohou byt cilené na
urcitou skupinu uzivateli. To umoznuje efektivnéjsi oslovovani cilové skupiny a zvySeni

viditelnosti ptispévk.
VyuZziti LinkedIn reklam

LinkedIn nabizi rtizné formaty reklam, jako jsou napftiklad reklamy ve zpravach nebo
reklamy na strankach profili. Reklamy mohou byt cilené na urc¢itou skupinu uZivatelii podle

jejich pracovniho titulu, oboru ¢innosti, umisténi a dalSich kritérii.
Vyuziti LinkedIn Sales Navigator

LinkedIn Sales Navigator je placenad sluzba, kterd umoznuje efektivnéjs$i vyhledavani
potencidlnich klientl a obchodnich partnerti na LinkedInu. Pomoci této sluzby mize firma

efektivnéji oslovovat cilovou skupinu a ziskavat nové obchodni ptilezitosti.

16.5 Zakaznicka podpora pomoci umélé inteligence (chatbot)

Spolecnost Martenz se potyka s problémem, ktery souvisi s mnozstvim nevyiizenych zadosti

a otazek od zékaznikid. V podniku operuji pouze dva lidé, ktefi nestihaji odpovidat na
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vSechny dotazy a ty se nasledné hromadi. Zakaznici, ktetfi nedostanou v kratkém casovém

horizontu odpovéd’ na svou otdzku nésledné ztraceji ditvéryhodnost ve spole¢nost Martenz.

Jednou z moznosti by mohlo byt pfijmuti pracovnika nebo brigadnika, ktery by tyto dotazy
tesil. Pro spolecnost by ale bylo zbyte¢né finanéné naro¢né najmout né¢koho pouze na tuto

praci, proto majitelé odpovidaji na dotazy ve svém volném case.

Jako druha moznost se nabizi ,,vycvi€it“ si vlastniho chatbota (vyuzivajici umélou
inteligenci), ktery by sam na zékladni otazky odpovidal automaticky. Zavadéni podpory pro
zakazniky pomoci chatbotl pfindsi mnoho vyhod. Chatbot by mohl poskytnout rychlou
a efektivni odpovéd’ na otdzky zakaznikl tykajici se produktl, objednavek a doruceni. Diky
tomu by se snizil pocet nezodpovézenych dotazl a zakaznici by méli rychlejsi a pohodIngjsi
zpisob komunikace s firmou. Chatbot by také mohl pomoci s vylepSenim celkového
zakaznického zazitku. Napiiklad by mohl poskytnout personalizované tipy a doporuceni
tykajici se produktt, které by mohly zajimat konkrétniho zdkaznika na zaklad¢ jeho

predchozich nakupi nebo zajma.

Tento krok by vyzadoval vétsi ptipravu a specialistu na tuto problematiku, proto Ize tuto
moznost uvazovat jako pftilezitost do budoucna. Pokud by spole¢nost Martenz chtéla tuto
funkci zavést, prvnim krokem by bylo vybér vhodné platformy pro chatbota. Nasledovala
by implementace chatbota do webovych stranek spole¢nosti a dalSich online kanali
(naptiklad socialni sité nebo e-mail). Diilezité by také bylo zajistit odpovédnou spole¢nost

za spravu chatbota a jeho UdrZbu, jako je naptiklad Smartsupp.cz

o ChatBot
© oniine

Dobrf den, vitejte v ABC Sport! Jak vam
() dnes mohu pomoci?

Kontaktovat podporu

Nezavirejte dvere
novym prilezitostem

% stav objednavky

&% Doprava

) eedoie vsimson, 1 .
Zapnéte si prvniho chatbota >

Obr. 18 — Smartsupp poskytovatel chatbota pro webové stranky (zdroj:
WWW.smartsupp.cz)
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17 RIZIKOVA, NAKLADOVA A CASOVA ANALYZA

Rizikova, nakladova a Casova analyza je v této praci definovana zvIlast pro kazdy navrh

doporuceni z predchozi kapitoly, nasledn¢ je uvedena tabulka, ktera analyzu sumarizuje.
17.1 Inovace newsletteru

17.1.1 Vylepseni obsahu newsletteru
Casova analyza

Zavedeni nového konceptu newslettert by vyzadovalo ¢as na nalezeni kvalitni externi
spole¢nosti, kterd by mohla newslettery vytvafet. Dale by bylo potieba ¢as na vytvoreni
nového konceptu a obsahu newslettert. V zavislosti na rozsahu kampan¢ by také mohlo byt
zapotiebi vice ¢asu na marketing a propagaci novych newsletteri. Celkova ¢asova naro¢nost
projektu by zalezela na nalezeni spravné externi firmy a na délce zpracovani navrhu nového

konceptu newsletteru.

Pro spolecnost Martenz by bylo nejlepsi zacit vyhledavat spole¢nost na tvorbu newsletterti
jiz v obdobi cervna a ¢ervence roku 2023, aby v srpnu mohla vytvofit koncept kampané
a prvni newsletter rozeslat jiz 1. zafi 2023. Déle by bylo vhodné, aby tyto kampané

pokracovaly celkové 12 mésicii a udrzely si rozeslanim vzdy prvniho dne v mésici.

Tab. 6 — Casova analyza pro vylepSeni obsahu newsletteru (vlastni zpracovani)

Posloupnost 1 2 3 4
L Vytvoteni ,
Ukol Vyhl?danl‘ konceptu Prvni vydani Op akoy ane
spole¢nosti vydani
newsletteru
Termin cerven — Kazdy mésic
realizace Servenee 2023 srpen 2023 1. zati 2023 prvniho po

dobu 12 mésicu

Rizikova analyza

Hlavnim rizikem této inovace je neuspéch nového konceptu newsletterii, coz by mohlo vést
k negativnim dopadiim na spolecnost. Pokud by newslettery nebyly uspésné, zakaznici by je
mohli zacit ignorovat a ztratit zdjem o produkty Martenz. V tomto piipad¢ by spole¢nost
mobhla utrpét finan¢ni ztraty a pokles prodejti. DalSim rizikem je ztrata kontroly nad obsahem

newslettert, pokud je tvorba pienechana externi spolecnosti. Pokud by externi spole¢nost
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zvefejnila nespravné nebo neaktudlni informace, mohlo by to poskodit reputaci spole¢nosti

Martenz.

Pro eliminaci tohoto rizika je velmi dulezité, aby spole¢nost Martenz pritbézné ziskavala
a analyzovala data, jako je reakce a zpétna vazba od zakaznikl ohledn€ novych newslettert.
V ptipadé, ze by je zdkaznici nepfijali kladné, je potieba aby na to spolecnost rychle
zareagovala a zménila je. Také je dulezité, aby spole¢nost Martenz newsletter vzdy pred

rozeslanim zkontrolovala kviili ptipadnym chybam.

Tab. 7 — Rizikova analyza pro vylepSeni obsahu newsletteru (vlastni zpracovani)

Hodnota rizika (1 nejméné

c .. . Eliminace rizika
a 10 nejvice rizikové)

Mozné riziko

Profesionalni spole¢nost
s dobrymi referencemi
Pted rozeslanim
newsletteru jej spole¢nost
Martenz zkontroluje a
bude sledovat odezvu

Nepfijeti zakazniky 7

Ztrata kontroly nad tvorbou
newsletteru (chyby externi 3
firmy)

Nakladova analyza

Zavedeni nového konceptu newsletter by si vyzadalo investici do ziskani kvalitni externi
spolecnosti, jako je napiiklad Netmailing, kterd by mohla newslettery vytvaret. Hlavni
naklady by zahrnovaly platby za sluzby dané spole¢nosti, ndklady na marketing a propagaci
novych newsletterti. Jako dodate¢ny naklad by mohlo byt brano i prace pracovnika na

nalezeni vhodné spolecnosti, to se ale d4 zahrnout v jeho mzd¢ za praci.

Spole¢nosti Netmailing nabizi vytvoreni newsletter kampané od ¢astky 5 000 K¢, v pfipadé
delsi spoluprace miize byt cena i niz8i. Doporuenim pro spole¢nost Martenz by bylo

vytvofit 12 kampani, které by postupné kazdy mésic rozesilala odbératelim newsletterti.

Tab. 8 — Nékladova analyza pro vylepSeni obsahu newsletteru (vlastni zpracovani)

Naklad Cena j edlze Pocet kampani Celkové naklady
kampané
Koncepty 5000 K& 12 60 000 K&
newslettert
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17.1.2 ZlepSeni dostupnosti a motivace odbéru newsletteru
Rizikova analyza

Nejveétsim rizikem je, Ze zadkaznici nebudou mit zajem poskytnout své citlivé tidaje, jako je
e-mailové adresa. To muaze vést k nedostate¢nému rustu poctu odbératelit newsletteru, a tim
padem ke zbytecné investici do vytvofeni novych newsletterd. Proto je dulezité, aby
spole¢nost vytvotila odménu za prihlaseni k odbéru, jako je naptiklad sleva 100 K¢ na prvni

nakup nad 1 500 K¢. Tak by nemuselo zakaznikim vadit dat svou e-mailovou adresu.

Také existuje riziko, Ze néktefi zdkaznici mohou mit negativni reakce na vyskakovaci okno
zadajici o prihlaseni k odbéru newsletteru. Pro eliminaci tohoto rizika je potteba, aby bylo
vyskakovaci okno s odbérem newsletteru udélano jasné viditelné, ale zaroven neagresivni

zpisobem a spise jako pratelska zddost (napf. stafite se clenem rodiny Martenz).

Tab. 9 — Rizikova analyza pro zlepSeni dostupnosti a motivace odbéru newsletteru (vlastni

zpracovani)
MoZné riziko Hodnota e ka (.1 Jfieymene Eliminace rizika
a 10 nejvice rizikové)

Zakaznici nechtéji sdilet 9 Slevovy kod za poskytnuti
svou e-mailovou adresu e-mailové adresy
Negativni reakce na Zpracovat zadost o odbér
vyskakujici okno s zadosti 4 neagresivnim a
o odbér newsletteru ptatelskym zplisobem

Niékladova a ¢asova analyza

Naklady spojené s vytvotfenim vyskakovaciho okna a pfidani moZnosti odbéru newsletteru
mohou byt relativné nizké. Také implementace vyskakovaciho okna a pfiddni moZnosti
je navrhnout okno s Zadosti na odbér novinek zplisobem, aby bylo kladné ptijaté zdkazniky.
Samotné vloZeni vyskakujiciho okna na webové stranky vytvoii programator stranek,
kterému to zabere pfiblizné 4 hodiny prace a jeho hodinova sazba je 300 K¢. Celkové

naklady by byly tedy 1 200 K¢.

Jako variabilni ndklad bude nabidnuti slevového poukazu v hodnoté 100 K¢, jako motivaci
pro zékazniky k ptihlaSeni k odbéru newsletteru. U tohoto navrhu, nelze pfesné urcit, jak
velké naklady to spolecnosti pfinese, protoze nelze fict, kolik zakaznikli tuto mozZnost
vyuzije.

Obe tyto vylepseni by mohla spole¢nost Martenz realizovat do konce ¢ervna 2023.
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Tab. 10 — Nakladové a ¢asova analyza pro zlepSeni dostupnosti a motivace odbéru
newsletteru (vlastni zpracovani)

Navrh Naklad Termin realizace | Celkové naklady
Vytvoreni okna s zadosti o
odbér na webové stranky 1200 K¢ Cerven 2023 1200 K¢

programatorem

Zavedeni slevového kodu
100 K¢ pfi prvnim nakupu
nad 1 500K¢

Nelze ptesné
urcit

¢erven 2023

Nelze ptesné urcit

>1200 Ké

17.2 ZvySeni poctu stalych zakazniki v MartenzClubu

17.2.1 Zapojeni zakazniku do chodu spolecnosti

Rizikova analyza

Hlavnim rizikem pro spole¢nost Martenz je, Ze zdkaznici nebudou mit zdjem o zasahovani

do chodu spolecnosti, tzn. nebudou mit zdjem kvili tomuto bonusu do MartenzClubu

vstupovat. Pokud se tak stane, nebudou prichdzet novi ¢lenové a spole¢nost nedosahne svého

predstavovaného poctu vérnych zakaznikl a ¢lenti. Proto je dilezité, aby ucast nebyla ni¢im

podminéna a Gcastnici klubu méli moznost rozhodovat dobrovolné a z jejich vlastni viile by

chtéli tuto mozZnost vyuZzivat.

DalSim rizikem miize byt ztrata stavajicich ¢leni Martenzclubu kviili tomu, ze budou ze

strany spolecnosti velmi Casto zadani o poskytnuti jejich nazoru, recenze a tip. Nékteti

mohou byt ochotni odpovidat pravideln€, nékterym to nevadi jednou za cas, ale jsou

1 zékaznici, kteti opusti klub Martenz, kdyz po nich bude velmi casto pozadovana zp&tna

vazba. Proto by bylo vhodné, aby v Martenzclubu byla moznost, aby si kazdy ¢len rozhodl

o tom, jak se chce zapojit.

Tab. 11 — Rizikova analyza pro zapojeni zdkaznikli do chodu spole¢nosti (vlastni

zpracovani)

Mozné riziko

Hodnota rizika (1 nejméné
a 10 nejvice rizikové)

Eliminace rizika

Zakaznici nemaji zajem o
zasahovani do chodu

Ucast v MartenzClubu
nebude podminéna

interakci

spole¢nosti, proto > povinnosti poskytovat
nevstoupi do klubu zpétnou vazbu

Ztrata Gcastnikt klubu Kazdy €len si mize zvolit,
kvili ptehnané zadosti o 4 jestli chce sdilet své

nazory, recenze a tipy
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Nakladova analyza

Néklady pro toto doporuceni jsou nizké, ale je dilezité, aby spolecnost méla prostor na
zpracovavani zpétné vazby. Hlavnim nékladem by bylo vytvofeni interaktivnich formulait,
pomoci kterych by mohli zékaznici poskytovat zpétnou vazbu ve formeé recenzi, tipt a rad.
Tuto préaci by musel vykonat programator, ktery ma hodinovou mzdu 300 K¢ a pfedpoklada
se, ze mu tato prace zabere 10 hodin a néklad by tedy byl 3 000K¢. Jako dalsi naklad by byla
propagace MartenzClubu na socialni siti Facebook formou propagace placeného ptispévku.
Naklad by byl 1 000 K¢ mési¢né po dobu pul roku, informacni prispévek o klubu spolecnosti
Martenz si vytvori vlastnimi silami. V dlouhodobém horizontu by zvyseni poctu stalych
zakaznik mohlo vést k ekonomickym ptinosim pro spolecnost Martenz, jako jsou nizsi

naklady na reklamu a propagaci a vétsi vyuziti stavajicich kapacit.

Tab. 12 — Nakladova analyza pro zapojeni zdkaznikli do chodu spolecnosti (vlastni

zpracovani)
Naklad Cena Doba Celkove
naklady
Prace 300 Ké/hod 10 hodin 3 000 K&
programatora
Cena propagace 1 000 K¢/mésic 6 mésicu 6 000 K¢
9 000 K¢

Casova analyza

Ziskani novych ¢leni MartenzClubu bude pravdépodobné trvat urcity cas. Prvnim krokem
by bylo vytvofeni systému zpétné vazby od zakaznikli, coz by mohlo trvat jeden meésic.
Implementaci na web programatorem by zabralo dva tydny. Vytvofeni ptispeévku pro
propagaci by pracovnik spole¢nosti vytvofil do jednoho tydne. Termin pro oba kroky by byl

15. Cervna a piispévek by byl zvetejnén po dobu 6 mésict.

Tab. 13 — Casova analyza pro zapojeni zakaznikd do chodu spole&nosti (vlastni

zpracovani)
Navrh Doba realizace | Termin realizace Opakovani
Interaktivni formulaf 2 tydny 15. Cervena 2023 Bez opakovani

Propagovany piispévek 1 tyden 15. Cervena 2023 | Po dobu 6 mésicl




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

17.2.2 Rozsifeni vyhod MartenzClubu
Rizikova analyza

Hlavnim rizikem spojenym s poifadanim specialnich akci pro ¢leny MartenzClubu je nizka
ucast zakaznika. Pokud se ukaze, Ze neexistuje dostatecny zajem, spolecnost bude muset
nést naklady na organizaci akce, ale nedosahne tim zadny dodatecny zisk. ZjiSténi zajmu
zakaznikl pfedem naptiklad prostfednictvim prizkumu mezi ¢leny MartenzClubu. Tim lze
snizit riziko nizké UcCasti na akci. Dalsim rizikem je, Ze akce mohou byt finan¢né€ naro¢né
a mohou vést k vysokym nakladiim na propagaci, pronajem prostor a catering. Toto riziko
lze eliminovat tim, Ze spolecnost Martenz prvni specialni akci udéld ve svém zlinském

showroomu.

Tab. 14 — Rizikova analyza pro rozsifeni vyhod MartenzClubu (vlastni zpracovani)

Mozné riziko Hodnota na ka (.1 fleymene Eliminace rizika
a 10 nejvice rizikové)

Nizka ucast a nedostatecny Piedbézny prazkum
zajem povede k nizkym 4 zajmu o tyto akce mezi
ziskiim a vysokym ucastniky klubu
vydajiim
Vysoké néklady za Prvni akci usporadat ve
pronajem prostor a sluzby 8 zlinském showroomu, aby
cateringu se zjistil z4jem o tyto akce

Nakladova analyza

Naklady na poradani specidlnich akci pro ¢leny MartenzClubu zahrnuji naklady na pronajem
prostor, catering, propagaci a persondl. V ptipadé€, ze se rozhodne pofadat akce ve vétsich
méstech nebo jejich okoli, budou se muset zohlednit naklady na cestovani a ubytovani
pracovnikl spole¢nosti Martenz. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost jiz ma sviij showroom,
naklady na uspotadani akce by nemély byt ptili§ vysoké. Proto by bylo vhodné, aby prvni
tato akce prob&hla v showroomu spolec¢nosti a podle zajmu by se usoudila i moZnost pofadat

tyto akce v jinych méstech.

Hlavnim nékladem by byl catering, ten napiiklad nabizi spole¢nost JK Catering. V piipade
100 hostli by obCerstveni, pfipraveni akce a nasledny uklid stal 30 000 K¢, to vychazi 300
K¢ na osobu. Vyuzitim prostorii zlinského showroomu by naklady na prostory byly zahrnuté

v cen€ ngjmu, ktery spolecnost mési¢né plati.
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Tab. 15 — Nakladova analyza pro rozsiteni vyhod MartenzClubu (vlastni zpracovani)

Naklad | Prichystani akce | Catering Uklid Prostor akce Cfelkove
naklady
Cena 2 000 K¢ 25000 K¢ | 3000Ke¢ | Vcenénagymu | 30 000 K¢

Casova analyza

Casovy ramec pro organizaci specialnich akci pro ¢leny MartenzClubu zavisi na typu akce.
V piipadé uspotradani prvni této akce v showroomu Martenz spolecnost bude muset planovat
akci s dostatecnym predstihem, aby se zajistilo, ze jsou dostate¢né propagovany a zakaznici
maji dostatek Casu na to, aby se mohli zacastnit, protoze je to novinka, s kterou zékaznici
nepoéitali. Casovy plan by byl nasledujici: v &ervenu se uréi datum konéni, vytvoii se
MartenzClubu. V ¢ervenci vznikne harmonogram akce, udéla se prizkum ucasti a domluvi
se spolecnost JK Catering. V srpnu se zada cateringové spole¢nosti mnozstvi ucastnénych

hostti a doplni se dodatecné informace. Datum uskutecnéni akce se stanovi na 2. zari 2023.

Tab. 16 — Casova analyza pro rozsiteni vyhod MartenzClubu (vlastni zpracovéni)

Posloupnost 1 2 3 4 5
. Ptedani
e Vznik . ,
Vytvofeni a informaci o
- harmonogramu o . .
rozeslani Priizkum velikosti “ <
, “ akce a S . Uskutec¢néni
Ukol propagacnich , ucasti na | cateringu a
1o domluveni . < akce
materiald a . . akci doplnéni
. cateringove . ,
pozvanek y . informaci o
spolecnosti )
akci
Termin " y cerven (o
el cerven 2023 Servenec 2023 | Lvenee srpen 2023 | 2. zari 2023
realizace 2023

17.3 Offline propagace

17.3.1 Reklama na vozech MHD
Rizikova analyza

Rizik spojenych s reklamou na vozidlech MHD je vice, ale vétSina jich je podobnych jako

pfi reklam€ na billboardech. Napftiklad S$patné zvolend reklama, kterd nezaujme
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potencionalni zdkazniky. Spole¢nost by méla provést analyzu psychologie reklam, aby méla
jistotu, ze jejich reklama zakazniky zaujme. S tim riziko spojené muze byt nevhodné
umisténi reklamy na vozech MHD a tato dvé¢ rizika mtZzou vést ke sniZzeni ucinnosti

propagace znacky a produkti neboli zbytecné investici do propagace.

Spatné zvoleni trasy vozidla MHD nebo linky, ktera nejezdi mnohokrat béhem dne je dalsim
rizikem, které muze spolecnost elimininovat tim, ze se s dopravnim podnikem poradi

a domluvi nejlepsi moznost.

Mezi dalsi rizika patfi ta, které spolecnost Martenz nemtize ptfimo ovlivnit. Jako je to, Ze
polepené vozidlo MHD se porouché a nebude pojizdné. V tom piipadé¢ by polepené vozidlo
nebylo viditelné a reklama by byla zbyte¢na. Nastésti v tomto ptfipad¢ by bylo mozné se
s dopravnim podnikem domluvit, aby bylo ptelepené jiné vozidlo nebo doba reklamy by se

prodlouZila o dobu, kdy vozidlo stélo.

Riziko negativni reklamy miize byt, Ze polepené vozidlo bude mit v provozu havarii. Rika
se, Ze nic jako negativni reklama neexistuje a pravdépodobné by se diky ¢lanktim o havarii
zvysilo podvédomi o znacce. V tomto ptipadé by ale nebylo dobré spojovat havarii vozidla
MHD s firmou, kterd vyrabi alkoholické napoje. Toto riziko lze jeding eliminovat vyuzitim

jiné formy propagace.

Tab. 17 — Rizikova analyza pro reklamu na vozech MHD (vlastni zpracovani)

Hodnota rizika (1 nejméné

e oo Eliminace rizika
a 10 nejvice rizikové)

Mozné riziko

Nevhodné zvolena reklama 4 Provést analyzu
a umisténi na vozidle psychologie reklam
Komunikace s dopravnim

Nevhodné zvolena trasa

nebo malo jizd béhem dne 3 podnikem o zvoleni

nejlepsi trasy a linky
Informovat se a zvolit

Porucha na reklamou

, . 2 nejméné poruchovy
polepeném vozidle MHD prostfedek dopravy
Havarie vozidla MHD s 1 Zvolit jiny druh propagace
reklamou

Nakladova analyza

Cena reklamy na vozech MHD se 1i§i v z&vislosti na konkrétnim mésté a dopravnim podniku,
ale obecné je tato forma propagace levnéj$i nez naptiklad billboardy, reklama v radiu nebo
televizni spoty. Je také nutné pocitat s nadklady na grafickou upravu reklamy a jeji spravné

umisténi na vozidlech, coz je dalsi nakladovou poloZzkou.
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Reklamu miize vytvotit spole¢nost Copygeneral.cz, kterd za polep, ktery bude umistén na
zadni Casti autobusu, s rozmérem 150 x 100 cm si uctuje 1 500 K¢ za kus i s grafickymi

upravami. Pro tfi dopravni prostiedky by byla cena 4 500 K¢.

Naklady na reklamu do mést Zlin - Otrokovice, Ostrava a Brno na jednu linku autobusu
(reklama zezadu) po dobu Sesti mésicti vychéazi nasledovné. Zlin - Otrokovice 2 000 K¢
mesicné plus poplatek 600 K¢ za instalaci a odstranéni. Ostrava 1 600 K¢ za prvni mésic
a 1 300 K¢ za kazdy dalsi mésic, dale nalepeni a odstranéni 750 K¢. Brno ma prvni mésic za
4 000 K¢ a kazdy dalsi za 3 500 K¢ mésicn€, dale nadklady na instalaci a odstranéni jsou
3 000 K¢. Celkové naklady na propagaci po dobu 6 mésict by byly 50 450 K¢.

Tab. 18 — Nakladova analyza pro reklamu na vozech MHD (vlastni zpracovani, ¢astky dle
nabidky dopravnich podniki a spolecnosti Copygeneral.cz)

Dopravni | Cenaza jeden | Cenaza 6 | Polepeni a Celkové
« - . «_. | Cena polepu .

spole¢nost meésic mésici | odstranéni naklady

Zlin - 2 000 K& 12000 K& | 600 K& 1 500 K& 14 100 K¢&

Otrokovice

Ostrava 1 600 K¢ 8 100 K¢ 750 K¢ 1 500 K¢ 10 350 K¢

Brno 4 000 K¢ 21500 K¢ | 3000 K¢ 1 500 K¢ 26 000 K¢
50 450 K¢

Casova analyza

Reklama na vozech MHD je Casové omezena na dobu, po kterou jsou vozidla v provozu, coz
muize znamenat niz§i expozicni frekvenci nez napiiklad reklama na billboardu, ktery je
vystaven neustdle. Reklama na vozech MHD miiZe byt viditelna v rliznych ¢astech mésta,

coz umoziuje oslovit §irsi publikum béhem kratsi doby.

Tab. 19 — Casova analyza pro reklamu na vozech MHD (vlastni zpracovani)

Overace Termin Termin realizace
P realizace od do

Osloveni dopravni 1. ervence y
spolegnosti 2023 15. Cervence 2023
Vytvoieni polepu 15, ;31‘2\/; NC€ 131, gervence 2023
Ptiprava vozidla MHD a
zvoleni terminu, linky a 1. srpna 2023 30. srpna 2023
trasy
Vozidla v provozu 1. zari 2023 1. bfezna 2024
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Spole¢nost Martenz by méla nejdiive oslovit dopravni spolecnosti, jestli je propagace mozna
a vytvoftit reklamni polep do konce ¢ervence. V srpnu se dohodnout s dopravnimi podniky
o terminu reklamy na zafi a vybrat nejlepsi trasu a linku, dale ke konci srpna piedat polep
dopravnimu podniku, aby jej mohla nalepit. V zaii by jiz mohli byt vozidla s polepy

v provozu po nasledujici obdobi Sesti mésicti.

17.3.2 Reklamni letaky
Rizikova analyza

Distribuce reklamnich letaki na akcich, kde se pije alkohol, mlize byt spojena s rizikem, Ze
zakaznici budou pfili§ opili na to, aby si zapamatovali informace o produktech spolecnosti
Martenz. Tohle spolecnost nemtize ptimo ovlivnit, mtize ale ovlivnit to, jakych akci se bude
ucastnit. Napiiklad se bude ucastnit a rozdavat letacky na degustacich a vynecha akce, kde

se hojn¢ konzumuje alkohol.

Riziko muze také byt, ze zakaznici letaky nepfijmou a budou je vyhazovat. Proto spole¢nost
muze pridat na letacek kupon, ktery pii registraci a prvni objednévce nabidne zdkaznikovi
dopravu zdarma pfi platbé predem.

Pii vytvareni obsahu letdki musi spolecnost Martenz dbat na to, aby se fidila pravidly

tykajici se propagace alkoholu a zaroven respektovala ostatni u€astniky akce.

Tab. 20 — Rizikova analyza pro reklamni letdky (vlastni zpracovani)

Hodnota rizika (1 nejméné

e oo Eliminace rizika
a 10 nejvice rizikové)

Mozné riziko

P1ili§ opili zékaznici, aby si Zvolit prestiznéjsi akce,

pamatovali informace 3 jako jsou degustace
v i1 . Kupoén na letdku
Neptijeti letakli zdkazniky a 5 s dopravou zdarma pii

nasledné je vyhodi

prvni objednédvce

Nakladova analyza

Vytvofeni reklamnich letakd s QR kodem znamena néklady na design, distribuci a tisk.
Spole¢nost Martenz bude muset investovat do kvalitniho designu a tisku, aby se zajistilo, Ze
letdky vypadaji profesionalné a oslovi co nejvétsi mnozstvi potencidlnich zakazniku.
Spole¢nost Tisknisi.cz nabizi vytvotfeni konceptu letdkl za cenu 5 000 K¢, déale nabizi jejich

tisk. NejlepSi mozZnost je 8 000 kust letakli s cenou 0,69 Ké/kus. DalSim nakladem je
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doprava letaki do sidla spolecnosti Martenz, kterd vychéazi na 300 K¢. Letdky bude

spole¢nost na akcich rozdévat sama, takze to pro ni netvoti dodate¢ny naklad.

Tab. 21 — Nakladova analyza pro reklamni letdky (vlastni zpracovani, cenik dle

Tisknisi.cz)

Naklad Cena Mnozstvi C? LG
naklady

Vytvoreni " “
konceptu letadku > 000 K¢ I > 000 K¢
Tisk letaka 0,69 K¢é/kus 8 000 5527 K¢

Doruceni letakt 300 K¢ 1 300 K¢
10 827 K¢

Casova analyza

Spole¢nost Martenz by méla peclivé zvazit ¢asové omezeni kampané a zvolit vhodny ¢as
pro distribuci letdkli na akcich, které maji vysokou navstévnost a oslovuji cilovou skupinu

zakaznik.

Ptiprava a realizace reklamni kampané pomoci letakid s QR kédem vyzaduje ¢as na vytvoreni
obsahu letdkd, navrh designu, tisk a distribuci. Béhem cervna by probé&hlo hledani
spolecnosti pro vytvofeni a tisk letdkl. Vytvoreni letaku by mohlo probéhnout v ¢ervenci,
s naslednym tiskem a doruc¢enim do 15. srpna, aby je spole¢nost Martenz jiz 18. srpna 2023

mohla rozdavat na Vizovickém Trnkobrani.

Tab. 22 — Casova analyza pro reklamni letaky (vlastni zpracovani)

Posloupnost 1 2 3 4 5
Nalezeni . Zhotoveni . Ucast na
. Vytvoien s Tisk a )
. spole¢nosti finalniho . akci
Ukol konceptu doruceni S,
pro tvorbu a letéku vzhledu lotakl Vizovickeé
tisk letaka letaku trnkobrani
" 16. Cervenec | 1. srpna
, 1. Cervenec —
Termin y y —-31. - 15. 18. srpna
. Cerven 2023 15. Cervence .
realizace 2023 cervence srpna 2023
2023 2023
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17.4 Online propagace pies LinkedIn
Rizikova analyza

Pokud neni online propagace na LinkedInu spravné cilena, mize byt neefektivni a nepiinést
oc¢ekavané vysledky. Spole¢nost by proto méla vénovat dostateCny cas, aby se dostala do
skupin uzivateld, ktefi o tyto produkty maji zajem. Dalsi riziko je negativni reakce uzivatell.
Pokud uzivatelé reaguji negativné na obsah publikovany na LinkedInu, mize to vést ke
Skodam na povésti spolecnosti. Proto je dilezité zjistit, o co maji uzivatelé na této socialni
siti zajem. Pro tato rizika je také vhodné nejdiive udé€lat kratkou kampan, aby spolecnost
zjistila, zdali je pro ni tato forma propagace vhodna. Externi riziko je také to, pokud neni
ucet na LinkedInu spravné zabezpecen, mize byt ukraden a zneuZit. Spole¢nost by méla

pouzit silné heslo, to nikde nezapisovat a nejlépe vyuZzit moznost dvojfazového ovéteni.

Tab. 23 — Rizikova analyza pro online propagaci ptes LinkedIn (vlastni zpracovani)

Hodnota rizika (1 nejméné

e oo Eliminace rizika
a 10 nejvice rizikové)

Mozné riziko

o y Vénovat dostate¢ny ¢as na
Cileni kampané na

g 5 nalezeni vhodnych
nespravné uzivatele .. .
uzivateld
., Zjistit, jestli uzivatelé maji
Negativni reakce na JISHL ] J
4 zajem o tento druh

publikovany obsah produktil na této soc. siti

Vytvofit silné heslo, které
Nedostatecné zabezpeceni nebude s nikym sdileno a
uctu — ukraden a zneuZzit nejlépe zabezpecit
dvoufazovym ovéfenim

Niékladova a ¢asova analyza

Zalozeni a uzivéani firemniho profilu, stejn€ jako publikovani ¢lankt a ptispévkl nebo ti¢ast
ve specifickych skupinach, je zdarma. Finanénim ndkladem je placené propagovani
ptispévkd, inzeratl a posunuti ve vysledku vyhledavani (oznaceni jako ,,doporu¢eno*). Cena
za propagaci se pohybuje kolem 110 K¢ za 1000 zobrazeni propagovaného piispévku
a minimalni denni investice je 220 K¢. Spole¢nost mize vyzkouset moznost propagace na
této socidlni siti po dobu jednoho mésice a podle toho zjistit, jestli se propagace pro

spolecnost vyplati.

V Cervnu by si spolecnost Martenz vytvofila profil, doplnila zdkladni informace a ptidala se

do skupin s potencionalnimi zakazniky. V Cervenci by vytvofila ptispévky, které by
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pravidelné kazdy tyden po dobu mésice srpna uvadéla na svém profilu. V zafi by nasledné

udélala analyzu z4jmu a navratnosti této formy propagace.
Naklady by byly na vytvofeni ptispévku nizké, protoze by si je spoleCnost vytvofila sama.
Finan¢ni nadklad na propagaci by tvofil hodnotu 220 K¢ denné po cely srpen, tzn. 31 dni.

Celkové néklady by byly 6 820 K¢.

Tab. 24 — Nakladové a ¢asova analyza pro online propagaci ptes LinkedIn (vlastni
zpracovani, cenik dle LinkedIn.com)

Cinnost Naklad Termin realizace | Celkové naklady

Vytvoteni firemniho

. 0 K¢ cerven 2023 0 K¢

profilu a vstup do skupin
Vytvorelvn Prlspevlfu pro V cené m’zdy Cervenec 2023 V cené m’zdy
propagacni kampan pracovnika pracovnika
Uvedeni kampané na 6 820 K& srpen 2023 6 820 K&
socidlni siti
Analyza zajmu a V cené mzdy (o V cené mzdy

. ! , zari 2023 ,
navratnosti propagace pracovnika pracovnika

6 820 K¢

17.5 Vytvoreni zakaznické podpory pomoci umélé inteligence (chatbot)

Rizikova analyza

vvvvvv

coz by mohlo zpusobit ztratu davéry zédkaznikti v Martenz. Proto by bylo dobré, aby pfi
nedostate¢né odpoveédi mohl zakaznik kontaktovat pifimo osobu, kterd by mu poskytla

dodate¢né odpovédi.

Dal$im rizikem muaze byt nedostateCnd personalizace odpovédi, které mohou byt pro
zakazniky neuspokojivé a mohou vést k ztraté¢ zajmu o produkty spolecnosti. Pro eliminaci
je potieba presné, stru¢né a jednoduse poskytnout chatbotovi odpovédi, kterym rozumi

a umi je dodatecné popsat, aby byly pro zékazniky srozumitelné.

Kromé toho by mohl byt chatbot vystaven riziku Gtokt hackerskych skupin, coz by mohlo
zpusobit ztratu divérnych dat, a tim padem naruSeni povésti spole¢nosti. Ochranit se viici
tomuto riziku lze dostateCnym zabezpecenim webovych stranek a pii vybéru programatora,
ktery implementuje chatbota na web, se dbalo na jeho zkuSenostech a schopnostech

zabezpeceni.
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Tab. 25 — Rizikova analyza pro vytvoreni zékaznické podpory pomoci umélé inteligence -
chatbot (vlastni zpracovani)

Hodnota rizika (1 nejméné

c .. . Eliminace rizika
a 10 nejvice rizikové)

Mozné riziko

Nespolehlivost chatbota v V ptipad¢ problému
odpovidani na slozitéjsi 6 moznost pfimo
otazky kontaktovat pracovnika
Poskytnout chatbotovi
Nedostatecna personalizace presne, schne, ajasne
odpovédi chatbota 7 odpovedlr, kteryr’ri o
porozumi a dokéze je sam
popsat
Dostatecné zabezpecit
Utok hackerii na chatbota a 3 webovou stranku a zvolit
webovou stranku zkuSeného a znalého
programatora

Casova analyza

Zavedeni chatbota miize byt Casov€ narocné, protoze je nutné najit vhodného specialistu na
vyvoj chatbota a jeho integraci, ale také zajistit, aby specialista v pribéhu ¢asu se dale
o chatbota staral a aktualizoval jej. Po tspé€sném zavedeni bude chatbot pravdépodobné Settit

¢as zamé&stnanct, ktefi se jiZ nebudou muset vénovat odpovidani na zakladni otazky a budou

vvvvvv

Vyuzitim nabidky spole¢nosti Smartsupp by se podstatné zkratil ¢as integrace chatbota,
protoze by nebylo zapottebi hledat specialistu, ktery je schopny integrovat Al na webové
stranky a dostatecné jej zabezpecit. Smartsupp udava moznost integrace chatbota na web do
14 dni. V ptipadé zvoleni této moznosti staci béhem cervence oslovit Smartsupp a v srpnu
zacit s integraci. 14. srpna 2023 by byl chatbot jiz integrovan a dale by spolecnosti Martenz
postacilo do konce srpna jej ,,sezndmit* s informacemi o spole¢nosti, produktech, sluzbach
a dalSich podrobnostech ohledné spolecnosti. V zafi by probéhlo 14denni testovani a 14. zafi
2023 by byl chatbot pln¢ schopny slouzit zakaznikiim a operovat sam.

Tab. 26 — Casova analyza pro vytvoieni zakaznické podpory pomoci umélé inteligence -
chatbot (vlastni zpracovani)

Posloupnost 1 2 3 4 5
Osloveni , oot
Ukol spolecnosti Icnﬁgtgggfae Ngii?gﬁ? Testovani Sggst:m
Smartsupp poapory
Termin cervenec 1. — 14. srpen 15.-30. 1.—14. 15. zafi
realizace 2023 2023 srpen 2023 741 2023 2023
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Nakladova analyza

V prvni fazi bude nutné najit vhodného specialistu na zakaznickou podporu pies chatbota,
zajistit vyvoj chatbota, jeho integraci do webovych stranek a dalSich online kanalt, coz muze
byt nédkladné. Dale budou nutné naklady na udrzbu a spravu chatbota, jako jsou poplatky za

sluzby poskytovatele, kteti budou chatbota spravovat a aktualizovat.

Pro spole¢nost Martenz bude nejlepsi vyuzit nabidku Smartsupp, ktery nabizi moznost
integrace chatbota do e-mailu, Facebookové konverzace a na webové stranky. Spolecnost
nabizi mési¢ni piedplatné v hodnoté 480 K¢, které zahrnuje 100 konverzaci chatbota, pfimou
konverzaci mezi zdkaznikem a pracovnikem a 5 automatickych zprav, které zakaznika
oslovi, kdyz naptiklad otevie webovou stranku Martenz. Vyhoda je také to, ze prvnich 14
dni pozivani je zdarma, Ize si tak vyzkousSet vSechny funkce a vidét redlné vyuziti chatbota.
Po roce vyuzivani této sluzby, by spolecnost zjistila, jestli se jim chatbot vyplati a ndklad na

rok by byl 5 760 K¢.

Tab. 27 — Nakladova analyza pro vytvoreni zakaznické podpory pomoci umélé inteligence
- chatbot (vlastni zpracovani, smartsupp.cz)

Naklad e pernch Cena mésiéné | Cena za rok C’e Lo
14 dni naklady
Provoz chatbota zdarma 480 K¢ 5760 K¢ 5760 K¢
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo v teoretické casti definovat vyvoj marketingu,
marketingovy mix, specifikovat jednotlivé analyzy, vysvétlit pojem e-commerce a dalsi
oblasti marketingu. Analyza soucasného stavu vyuziti nastroji marketingu 4.0 a vytvoreni

navrhl doporuceni pro inovaci a rozsiteni téchto nastroji pro spole¢nost Martenz bylo cilem

v praktické ¢asti bakalarské prace.

Teoretickda ¢ast obsahuje deset kapitol. Prvni kapitola se tykala vyvojem marketingu
a podnikatelskych koncepci, jako je vyrobkova koncepce nebo socidlni marketingova
koncepce. V navaznosti na toto téma bylo obsahem druhé kapitoly definice marketingového

mixu, koncept 4P a porovnanim s konceptem 4C.

Kapitoly tfi az pét byly vénovany analyzdm PEST, SWOT a Porterovy analyzy péti sil, ve
kterych byly popsany vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici Gcast firem na trhu. Pojem
e-commerce byl definovan v Sesté kapitole, kde byly piedstaveny trhy rozliSujici se podle
zakazniki, ktefi se na nich nachézi, a také funkce CRM systémd, které slouzi k uchovavani

dualezitych dat o zakaznicich, které spole¢nost nasledné vyuzivéa pro cilenou reklamu.

Sedma kapitola uvadi vyvoj marketingu 4.0 od marketingu 1.0. Tvlircem této marketingové
koncepce je Philip Kotler. Dale tato kapitola obsahuje podstatu digitalniho marketingu a jeho
nutnost v dnesSnim podnikani. Nedilnou soucasti marketingu 4.0 je prumysl 4.0, kterému se

vénuje osma kapitola, ve které je uveden vyvoj primyslu a také jeho budoucnost.

V devaté kapitole internetovy marketing je vysvétlena podstata jeho nutnosti uziti, protoze
v dnesni dobé je v Ceské republice hodnota internetové populace 7,77 miliont realnych
uzivateli starSich 10 let. Podstatné informace obsazené v této kapitole jsou také vyhody
a nevyhody reklam na socidlnich sitich a internetu. Posledni kapitola teoretické Casti se
veénuje platformé pro placenou reklamu Google Ads a princip tvorby reklamni kampané na

této platformé.

Na zacatku praktické casti byla pfedstavena spolecnost Martenz, jeji historie, nabidka
produktl, informace o organizac¢ni struktuie a lokaci pisobnosti. V druhé kapitole teoretické
¢asti byla provedena analyza vyuziti nastrojii marketingu 4.0, a to zejména formy online
a offline marketingu, jako jsou webové stranky, klubové ¢lenstvi, noviny a ¢asopisy, socialni

sit¢, venkovni reklama, e-mailova komunikace a newsletter.
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Tteti kapitola obsahovala politické, ekonomické, socidlni a technologické vlivy plsobici na
spolecnost Martenz. Jako ptiklad 1ze uvést socidlni faktor, kdy se spotfebitelé ptiklani ke
zdravému zivotnimu stylu, coz podniku vyrdbé&jici alkoholické néapoje neprospiva.
V navaznosti na toto téma byla zpracovdna Porterova analyza péti sil, ve které byla
charakterizovana hrozba novych tc¢astnikii trhu anebo hrozba substitu¢nich vyrobk, které
jsou nepiimo substitu¢ni jakékoliv alkoholické napoje a pfimo substitu¢ni ovocné palenky.
V paté kapitole byly pomoci SWOT analyzy popsany silné a slabé stranky spolec¢nosti

Martenz, ale také mozné hrozby a ptilezitosti.

Navrhy pro zlepSeni vyuziti nastroji marketingu 4.0 byly specifikovany v Sesté kapitole,
ktera je zaméfena na zavedeni a zefektivnéni vyuziti jednotlivych nastroji. Doporuc¢eno bylo
napiiklad vylepSeni obsahu newsletteru zapojenim externi spolecnosti nebo zvySeni
podvédomi o spolecnosti Martenz a jejich produktech pomoci reklamy na vozidlech méstské

hromadné dopravy.

V posledni kapitole praktické Casti i celé bakalarské prace byla provedena rizikova,
nakladovd a casovd analyza jednotlivych navrhii doporuceni, spole¢né se zpiisobem

eliminace specifikovanych rizik.

Zavérem lze fict, Ze spoluprace s digitdlnimi technologiemi a vyuzivani modernich trendt

v marketingu mohou vést k vétSi konkurenceschopnosti a stabilité spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4C

4P

Al
Apod.
AR
B2B
B2C
B2E
B2G
BRED
CD
CPC
CRM
CR
DPMB
DPO
DSZO
DVD
FB
GRED
HDP
[oT
ITC

IWSC

Ctyfi slozky marketingového mixu (zédkaznik, podle Kotlera)
Ctyfi slozky marketingového mixu (produkt)

Artificial intelligece (umél4 inteligence)

A podobné

Augmented reality (rozSifena realita)

Business-to-business

Business-to-customer

Business-to-employee

Business-to-government

Celkové vydaje na vlastni vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru
Compact Disc

cost per click (cena za proklik)

Customer Relationship Management (fizeni vztahu se zdkazniky)
Ceska republika

Dopravni podnik mésta Brna

Dopravni podnik Ostrava

Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice

Digital Versatile Disc

Socialni sit’ Facebook

Hrubé doméci vydaje na vyzkum a vyvoj

Hruby domaéci produkt

Internet of Things (internet véci)

Information and Communication Technologies (inf. a komunik. technologie)

International Wine and Spirit Competition

Koruna ¢eska
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MHD
Napt.
NLP
Obr.
PEST
PPC
QR
SEO
SERP
SWOT
Tab.
Tzv.
USA
UTB
VR

WWwW

Meéstskd hromadné doprava

Napriklad

Natural Language Processing (zpracovani pfirozeného textu)
Obrazek

Politicka, ekonomicka, socidlni a technologicka analyza
pay-per-click (platba za kliknuti)

Quick Response (kod rychlé odezvy)

search engine optimization (optimalizace pro vyhleddvace)
stranka vysledkl zobrazena internetovym vyhledavacem
Strengths Weaknesses Opportunities Threats

Tabulka

Takzvané

United States of America

Univerzita Tomase Bati

Virtual reality (virtuélni realita)

World Wide Web
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