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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti
pfi expanzi na zahrani¢ni trh. Vybrana spolecnost je pivodem z Némecka, kde vznikla roku
1991 a od t¢ doby expandovala do vice jak 10 zahrani¢nich zemi. V teoretické Casti jsou
uvedené a definované zakladni pojmy spojené s marketingovou komunikaci, mezinarodni
marketingovou komunikaci a obsazeny analyzy, které jsou vyuzity v praktické ¢isti. Cilem
praktické ¢asti bylo analyzovat zvolenou taktiku marketingové komunikace a zhodnotit jeji
dopad na sou¢asnou pozici firmy na Ceském trhu. Kromé analyzy pii vstupu na trh se také
zkoumd soucasna situace marketingové komunikace. Na zaklad¢ analyz jsou nésledné

doporucena opatieni pro zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketing, PEST, mezinarodni marketingovd komunikace, strategie,

marketingova komunikace, SWOT, digitalni marketing

ABSTRACT

The bachelor's thesis is focused on the analysis of marketing communication in a selected
company during expansion to a foreign market. The selected company is originally from
Germany, where it was founded in 1991 and has since expanded to more than 10 foreign
countries. In the theoretical part, the basic terms associated with marketing communication,
international marketing communication are presented and defined, and analyzes are
included, which are used in the practical part. The aim of the practical part was to analyze
the chosen marketing communication tactic and evaluate its impact on the company's current
position on the Czech market. In addition to entering the market, the current situation of
marketing communication is also examined. Based on the analysis, measures to improve

marketing communication are subsequently recommended.

Keywords: marketing, PEST, international marketing communication, strategy, marketing

communication, SWOT, digital marketing
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UvVOoD

Marketingova komunikace, je klicové téma mnohych firem. Je to prostiedek, kterym firma

ziskava nové zaméstnance, klienty, partnery, a hlavné buduje svoji image.

V dnesni dobé, kdy firmy jiz davno neprovozuji své sluzby pouze na tizemi, ve kterém sidli,
je marketingova komunikace o to zasadné&j$i, protoze nejen, zZe ,,soupefi* s tuzemskymi
firmami, ale také s firmami z ostatnich zemi. Na takto vysoce konkuren¢nim trhu, se pak

firmy snazi nachazet stale nové a nové zptsoby, jak ziskat nové zékazniky, ¢i silné partnery.

V bakalaiské praci se autor na takovouto marketingovou komunikaci zaméfuje avsak, je
zkoumana z pohledu vyuzivani pfi expanzi na zahrani¢ni trh. Zkoumané spolecnost je
Némeckého plivodu a v minulych letech expandovala napi. do Anglie, Rakouska,
Svycarska, Francie, Holandska a dalsich evropskych zemi. Prace se zaméfuje konkrétng na
expanzi do Ceské republiky, ktera prob&hla v roce 2021, na které se autor i piimo podilel
jako zaméstnanec této spolecnosti. Expanze zaala v roce 2021 a doposud (2023) je
povazovana za aktualni fazi, jelikoz produkt, ani marketingové zpisoby nejsou ustaleny a

nachdzi se ve stadiu experimentovani a zkousSeni novych zplsobtl.

Teoreticka ¢ast obsahuje literarni reSersi marketingu, mezinarodniho marketingu, strategii
pii vstupu na zahraniéni trh, zahraniéni politiku a v neposledni fad¢ jsou vysvétleny analyzy,

které jsou v praci pouzity.

Ziskané poznatky z teoretické ¢asti jsou nasledné aplikovany v praktické ¢asti, kde jsou
analyzovany metody, kdy firma vstupovala do Ceské republiky a nasledné je analyzovana
souCasna situace. Kromé marketingové komunikace je také zkouméno postaveni firmy
v porovnani s konkurenci na tuzemském trhu pomoci SWOT analyzy. Firma je nasledné
podrobena PEST analyze, kde se zkouma politicko-pravni, ekonomicke, socialné-kulturni a

technologické prosttedi, které firmu ovliviiyje.

Cilem bakalaiskeé prace je analyzovat zvolené metody marketingové komunikace pii expanzi
do Ceské republiky a zaroven zhodnotit sou¢asny stav marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti a navrhnout feSeni, ktera povedou k vétSimu osloveni zakaznikli v budoucnosti.
Firma by nasledné¢ na zdkladé doporuceni méla byt schopna dosahovat lepsSich

marketingovych vysledkd, a to zejména co se dosahu tyce a cileni reklam.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cil bakalarské prace je analyza soucasné marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti. Na zéklad¢ analyzy jsou navrhnuta pfijatelna doporuceni, pro zlepSeni

marketingové komunikace.

Teoreticka Cast bakalaiské prace vyuziva metody literdrni reSerSe zejména v oblasti
marketingové komunikace, mezindrodni marketingové komunikace a analyz potiebnych
k dosahnuti cilti bakalarskeé prace. Cilem teoretické ¢asti je seznameni se s definicemi analyz,
které¢ budou aplikovany v praktické Casti. Na zéklad¢ zjisténych zpiisobli marketingové

komunikace v teoretické ¢asti jsou nasledné tyto zptisoby analyzovany v praktické ¢asti.

Cilem praktické ¢asti bakalatské prace je analyza vybrané spole¢nosti pomoci analytickych
metod analyzy SWOT a PEST a nasledné sestaveni podrobného marketingového mixu.
Analyze jsou také podrobeny vybrané marketingové kandly, u kterych autor na zékladé

reserse a ziskanych dat vyvozuje vlastni zavéry.

Kvalitativni vyzkum byl proveden zaméstnancem vybrané spolecnosti, ktery béhem
telefonniho hovoru se zédkaznikem kladl otdzky a zapisoval odpovédi. Cilovou skupinou
vyzkumu byli majitelé, provozovatelé internetovych obchodil a zarovei lidé zodpovédni za
marketing, expanzi a akvizici ve spolecnosti. Vysledky analyz jsou nasledné porovnany
s daty z kvalitativniho vyzkumu a jsou formulovany doporuceni, které¢ vedou ke zlepSeni
situace soucasném marketingové komunikace. Jako metoda pro vyhodnoceni kvalitativniho

vyzkumu je zvoleno vlastni vyvozeni zaveri na zékladé kategorizace jednotlivych odpovédi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Obecné neexistuje definice marketingové komunikace, proto vzniklo mnoho raznych
vykladl, kterymi je interpretovana. Horska (2014) o marketingové komunikaci fika, ze se
jedna o proces kontrolovanych komunikac¢nich metod, pomoci kterych se firma snazi oslovit
nové zakazniky, vyzdvihnout troven svych produktl a tim ptispét k dlouhodobé ziskovosti
spolecnosti. Fill (2013) marketingovou komunikaci popisuje jako proces vymény, kdy firma
ziskavd informace o zdkaznicich, partnerech. Identifikuje potenciondlni skupiny
nakupujicich, zjistuje jejich potfeby a na oplatku se snazi tyto potieby uspokojit pomoci

pfijatelné ceny, vhodné zvolenych komunikacnich kanalll a nabizenim vhodnych produkta.

Marketingova komunikace je zpisob jakym ,,vysila¢* v naSem ptipad¢, firma, spole¢nost ¢i
fyzicka osoba odesild zpravu ,pfijimaci“, coZ jsme my jako zdkaznici, partnefi, nebo
kdokoliv koho muze cilena zprdva zajimat. Jak piSe Eagle (2015), tak 1 zdanlivé
nejjednodussi zprdva mize byt pro firmu obrovsky problém jakym zpisobem ji
komunikovat. Musime totiz brat v potaz, ze kazdy ptijimac, ma jinou piedstavivost, priority,
zpusob interpretace, ¢i jiné kulturné/politické pozadi. Piedstavme si, Ze budeme chtit sdélit
zpravu, ze prodavame pecené fazole. Zakaznik uvidi takovou reklamu, néjak si to piebere,
ale my uz nevime, co si z takové zpravy vzal. Je proto tedy dulezit¢ komunikovat na vice

arovnich.

Rozsah marketingové komunikace urcuje nékolik faktord. Pro spravné zvolenou

marketingovou komunikaci bere firma v potaz nékolik véci:
e Planovana marketingova komunikace
e Neplanovana marketingova komunikace
¢ Komunikace na zdkladé zkuSenosti s produktem
e Komunikace na zékladé zkuSenosti se servisem (Fill, 2013)

Pfi planovani marketingové komunikace se firma soustfedi primarné na to, jakou zpravu
chce publiku sdélit, ucelem je zakaznickd interakce se znackou. Na neplanovana
marketingovou komunikaci se firma nema, jak pfipravit. Jedna se totiZ o reakce, komentafe
tretich stran, které mohou byt jak negativni a pozitivni. Velkou roli zde hraje 1 komunikace
tzv. ,,word-of-mouth®, kterou lze chapat jako komunikaci §ifenou mluvenym slovem.
Takovy zplisob komunikace patii viibec k nejacinnéjS$im, jelikoz jedna-li se o pozitivni

WOM, tak miize zcela nahradit marketingovou komunikaci. (Karli¢ek, 2016)
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Graficky znazornény model takovéto komunikace Ize vidét na obrazku 1.

Planovana marketingova W ( Komunikace na zakladé
komunikace J L zku3enostise servisem

Zkugenost
publika

Komunikace nazakladé W Neplanovand marketingova
zkuienosti s produktem J L komunikace

Obrazek 1 The scope of marketing communications (Hughes & Fill, 2007)
Vizualizovany model komunikace prostiednictvim 1 média na masu lidi vypada nasledné
takto. Na obrazku 2 je vidét kdy firma (F) svlij reklamni obsah pomoci 1 média cili na velkou

skupinu potenciondlnich zakaznik (7).

@—) OBSAH | =) | MEDIUM —@

Obrézek 2 One-to-many model (Hoffman & Novak, 1996)
Aby, tedy firmy ptedesli ptipadnému komunika¢nimu Sumu a nedorozumeéni pouZzivaji tzv.
Model of Mass Communication. Tento model pracuje s nékolika proménnymi, kdy se hned
na vstupu zohlediiuji externi faktory, nasledné je tato zprava editovana do n¢kolika verzi a

komunikuje se prostfednictvim vice medii. (Eagle, 2015)
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1.1 Nastroje marketingové komunikace
Mezi zakladni komunika¢ni néastroje uvadi Karli¢ek (2018):

e Reklama

e Piimy marketing

e Podpora prodeje

e Telemarketing

e Event marketing

e Sponzoring

e Public relations

e Digital

e (Osobni prodej

Kromé téchto tradi¢nich zptisobli marketingové komunikace v dnesni dob¢€ vznikaji uz nové

trendy jako napftiklad:
e Influencer marketing
e Content marketing
e SEO marketing

Dle prizkumu spole¢nosti mail-komplet.cz v roce 2022 az 34% marketéri planovalo oslovit
influencera a navazat s nim spolupraci. Pro€ je ovSem tato metoda tak popularni? Je to kvili
tomu, Ze na socialnich siti je vice nez 3.7 miliardy uZivateld a ti zde nejen hledaji zabavu,
ale také inspiraci, rady, tipy a pravé proto mé vétsina lidi svého oblibeného influencera, u
kterého si feknou, ze kdyz to méa doty¢ny a vefejné to zmini tak to musi byt regulérni a

funkéni produkt. (mail-komplet.cz, 2022)

1.1.1 Reklama

vvvvvv

oslovit velké cilové segmenty mizeme budovat, posilovat povédomi o nasi znacce. Takovou

reklamu potom miiZzeme délit na:

e Televizni
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e Rozhlasovou
e Tiskova
e Venkovni
e Product placement
¢ Online reklama
Je tedy mnoho zpiisobu a medii kde mizeme reklamu umistit. (Karli¢ek, 2018)

Ackoli by mnozi fekli, ze televizni reklama je v dnesni dobé ,mrtva“ neni tomu tak.
Prizkumy stale ukazuji, ze televize je velmi popularnim médiem, a to predevsim ve formée
linedrni konzumace obsahu tzn. zivé vysilani, ¢i ze zaznamu. Je tedy proto stale na miste,

aby firmy investovali do reklamy v televizi. (vimond.com, 2021)

Sharp (2018) nasledné doplituje, ze vétsina nakupujicich uvadi, ze reklama na né nema vliv.
Je totiz slozité jasné fici, co jsou cile reklamy. Ackoliv reklamni agentury to radéji nazyvaji
budovani znacky a emociondlniho vztahu tak realita je takova, ze reklama zvySuje trzby dané

firmé.

,Smyslem reklamy na znacku je ovlivnéni chovani nakupujicich. Nenechte si od nikoho

namlouvat nic jiného . (Sharp, 2018, s. 154)

1.1.2 Pfimy marketing

Jedné se o dynamicky néstroj, ktery je idedlni pro komunikaci s mensi cilovou skupinou.
Neni tedy vhodny k osloveni masového trhu. Nékterymi zakazniky mtze byt vniman jako
otravny, protoZe ho vyuZivaji primarné financ¢ni instituce, firmy poskytujici sluzby a vyrobni
sféra. Mezi jednoznacné vyhody se fadi budovani pfimého vztahu se zdkaznikem, kdy ho
oslovujeme na pfimo tzv. ,,direktivné* pomoci e-mailu, telemarketingu a reklamou s ptimou
odezvou. Nevyhoda pifimého marketingu je, ze se nehodi pro inzerci s nizkou jednotkovou
cenou, zde totiZ dochazi k tomu, zZe kone¢ny distribucni naklad je vysoky, a to az nad ramec

hodnoty samotného nakupu. (Ptikrylova, 2019)

1.1.3 Telemarketing

Komunika¢nim néstrojem je zde primarné mobilni telefon. Cilem je ziskat, oslovit a
vybudovat vztah se zdkaznikem. Pfikrylova (2019) ho dale definuje na 2 zékladni druhy, a

to telemarketing aktivni a telemarketing pasivni.
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e Aktivni

o Dochézi k aktivnimu oslovovani zdkazniki. Zamé&stnanec zvedne telefon a
napiimo zavola potencionalnimu zakaznikovy. Hovoii se zde o tzv. ,,cold
callingu®, kdy v mnoha piipadech nevime, komu voldme, nezname jeho
ekonomicko-socialni pozadi a Casto je zde velmi mald konverze mezi

oslovenymi zakazniky a skutecnymi nakupujicimi.
e Pasivni

o Obchodnik, zaméstnanec nebo povéfena osoba se zaméfuji pouze na piijem
telefonath. Prvni impuls tedy ptichazi od zédkaznika, kdy jeho cilem je zjistit
bliz§i informace. Jde o velmi ucinny ndstroj k zajisténi spokojenosti

zakaznika. (Ptikrylova, 2019)

1.2 Internetova marketingova komunikace

Marketing na internetu u nas je spjat s technologickou revoluci kdy roku 1991 se Ceska
republika pfipojuje k internetu. 2 roky poté uz hovorime celosvétové o komerénim pouziti
internetu. S internetovym marketingem jsou také spojovany pojmy jako Web 1.0, kdy
mluvime o tzv. statickém webu, kdy my jako uZzivatelé internetu jsme vnimani jako pasivni,
Web 2.0 potom tento koncept rozviji na uroven, kdy je uzivatel povaZzovan za spolutviirce
webu. Napomohl tomu piedev§im nastup socialnich siti v roce 2004. V dnesni dob¢ tu mame
Web 3.0, ktery je plné sémanticky, pohanén umélou inteligenci a uzivatelé nejsou limitovani
pfistupem k nému a stava se pln€ mobilni. Hovofi se jiz o pfichozim Webu 4.0, to je ovSem

stale pouze koncept. (Eger, Petryl, KuneSova aj. 2015)

Jak tvrdi Eger, Petryl, Kunesova aj. (2015) ackoliv se internetovy marketing mtize zdat jako
samostatna disciplina, je potieba si uvédomit, Ze stale jednd o marketing a uplatiiuji se zde
zakladni principy marketingu jako pii bézné formé. Tim, Ze marketing zde se stale vyviji a

vvvvvv

je zde dbat na dlouhodobé udrzovani pozitivnich vztahil a péci o své zakazniky.

1.2.1 Prvni generace

Prvni generace marketingu je Uzce spojovéna s vyvojem Webu 1.0. Zikladni néstroje

komunikace zde jsou tradi¢ni e-mail marketing, podcasty, webcasty, online reklama,
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referen¢ni a provizni marketing a investice do marketingu spojeného s vyhledavanim. (Eger,

Petryl, Kunesova aj. 2015)

1.2.2 Druha generace
Podobn¢ jako prvni generace tak i druhd generace se opira o zaklady Webu 2.0. Zde je vSak
vidét, ze se zacinaji pouzivat platformy kde, jak bylo zminéno, jsou uzivatelé spolutvirci

webu. Vyuzivaji se zde:
e Blogy
e Online hry
o Ctecky pro novinky
e  Widgety
e Socidlni sité
e Fora

(Eger, Petryl, Kunesova aj. 2015)

1.2.3 Treti generace

Web 3.0 je naprosto revoluéni v mnoha smérech. Pfechod na novy format 3.0 stale probiha
a nedokaZze se s naprostou jistotou fici, kdy a zdali viibec bude cely internet ,,bézet* na této
nové verzi. Nejedna se totiz ani tak o pfetvareni obsahu stranek a zptsob jakym funguji, ale
spiSe o vyuZzivani novych pfileZitosti, ktery tento internet nabizi. Hlavni dominantou tohoto
»Z1vého* a ,, dravého* internetu jsou totiz socidlni sité. Ty zde hraji velkou roli, jelikoz jsou
velmi populérni a jiz ddvno neslouzi pouze ke sdileni zazitkt ¢i dopisovani si s prateli. Jedna
se o prostiedi, které je v dnesni dob& zasazeno reklamou nejvice. Cilem webu 3.0 je vytvofit
prostiedi, které je snadno dostupné, bezpecné a na ve kterém se da vydélavat. Vznikaji zde
stranky, které maji nahradit standartni platformy jako je Youtube, Facebook a dalsi, a to

hlavné pomoci blockchainil a decentralizovani internetu. (Seymour, 2021)

1.3 Marketing

Marketing mtizeme definovat mnoha zpiisoby, zleZi, z jakého thlu pohledu se na marketing
jako takovy divame. Jak tiké Karlicek (2018) tak asi nejvice zndma je definice Americké

marketingové asociace, dle které je marketing ,,Marketing is the activity, set of institutions,
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and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have

value for customers, clients, partners, and society at large*. (ama.org, 2017)

At uz si definici marketingu zvolime jakoukoliv, v podstaté se vSichni shodneme na tom, ze

jde hlavné o vyznam zdkaznika a jeho potieb.

Dle slov Karlicka (2018) piestoze pojem marketing vznikl pted pulstoletim, tak marketing
jako takovy se praktikuje uz po staleti. Samoziejme, ze ne v takové formé a Sifi jako dnes,
ale od pocatku veékl, vzdy kdyz doslo ke sméné, tak to bylo zaroven podpofeno i

marketingem.
Ackoliv si vétSina lidi mysli, ze ucelem marketingu je ziskat nové zakazniky, coz je
samoziejm¢ pravda, tak marketing je daleko SirSi. Karlicek (2018) krasn¢ vyzdvihuje
hodnoty marketingu a definuje je jako:

e Budovani vztahu se zakazniky stavajicimi

e Budovani vztahu zakaznikl ke znacce

e Vnimat hodnotu svych zakaznikl v del$im horizontu

e Hodnota, kterou firma zdkazniklim poskytuje

vvvvvv

nakup je vybudovani a udrzeni vztahu. A to plati pro vSechny: vztah mezi vyrobcem a
zdkaznikem, mezi prodejcem a spotiebitelem, dodavatelem a odbératelem, médiem a

Ctendrem a podobé. *“ (Barta, 2019, s. 9)

Budeme-li se bavit o marketingu jako o zplsobu, jak udrzovat dlouhodobou ziskovost
klientli, existuje pro to typ managementu, ktery se nazyva zkratkou CRM (customer
relationship management). Ten vznikl, kdyz si firmy uvédomili, Ze udrZeni soucasného

zakaznika je daleko levné;si nez ziskani nového. (Karlicek, 2018)
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2 MEZINARODNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak uvadi Halik a Fialova (2016) tak rozhodnuti firmy vstoupit na zahrani¢ni trh je
komplexni rozhodnuti, které¢ vyzaduje dikladné planovani, piipravy a zvazeni vSech
externich faktort. Expanze firmy do zahrani¢i, neni pouze zahéjeni prodeje vyrobku ¢i
sluzeb, jedna se o budovani pfitomnosti a vlivu na cilovém trhu. V dne$ni dobé¢ se firmy jiz
necleni pouze na vyrobce, distributora ¢i poskytovatele. Celd architektura mezinarodniho
obchodu totiz nabrala daleko jiné obratky. Nejde pouze o to kdo, co proda a za kolik, ale
bavime se zde o tom, kdo vytvoii, co nejlepsi fetézec kde bude fungovat souhra vyroby,
dodavani, prodeje a co nejlepsi mozné propojeni sluzeb tak aby cely tento proces piinasel co
nejvetsi pridanou hodnotu. Firma, kterd tento proces zvladne, ziskava konkurencni vyhodu
v prostiedi, které je povazovano za extrémné kompetitivni. Horské (2014) popisuje vstup na
zahrani¢ni trh jako proces volby, kdy zalezi, jak se firma rozhodne alokovat svoje prostfedky

a jakym zptsobem na trh vstoupi.

Firma, kterd operuje na mezinarodnich trzich, musi volit mezi standardizaci ¢i adaptaci
marketingové komunikaéni strategie. Tato strategie ma silny vliv na zvolenou

marketingovou komunikaci.
2.1 Standardizace

2.1.1 Vyhody

Mezi zasadni vyhody standardizace marketingové komunikace patii budovani konzistentni
image znacky, rychlej$i moZnost reagovat zmény v produktech, vyuzivani osvéd€enych
zptisobll komunikace, Gspora z rozsahu a v neposledni fad€ niz§i administrativni naklady.

(Piikrylova, 2019)

2.1.2 Nevyhody

Kromé zminénych vyhod, tak standardizace pfinasi 1 fadu nevyhod, mezi n€ se fadi napf.
nerespektovani odliSnosti trhu, omezena mira regulace. Tyto véci jsou velmi zasadni pro to,

jak zakaznik vnima pozici firmy na daném trhu. (Pfikrylova, 2019)
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2.2 Adaptace

Zvoleni této metody je pro firmu velmi Casové a financn€ narocné. Voli se vétSinou
v ptipadech, kdy je nezbytna odlisSnost komunikace dané¢ho produktu, nebo pokud je dany

trh natolik kulturné odlisny, ze je potieba produkt zcela upravit.

2.3 Faktory ovliviiujici komunika¢ni situaci

Pfi mezinarodni marketingové komunikaci vstupuje do procesu nékolik faktort, které

ovliviiuji komunikacni situaci. (Pfikrylova, 2019)

Tyto faktory délime na:

Regulatorni
o Uziti nekterych médii
o Uziti ciziho jazyka
o Uziti komunikaénich materiali vyrobenych v ciziné
o Vyuzivani domécich komunikacnich agentur
o Uvaleni zvlastni dané

Ekonomické

o Disponibilni dichody

Sociokulturni

o Lidské chovani
o Kultura
o Jazykové rozdily

o Zem¢ puvodu

Technologické

o Vyspélost zemi

Konkurenéni
o Pozice

o Strategie
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o Konkurenceschopnost
e Organizace firmy

o Struktura

o Schopnost adaptace

e Charakter trhu (Ptikrylovéa, 2019)
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3 MARKETINGOVY MIX

V dnesni dobé existuje nékolik zpiisobli a metod marketingového mixu, ktery mize firma

zvolit. Nejpouzivangjsi zpusob je standartni mix 4P.

Aby firma mohla naplnit a dosahnout své nastavené plany, vyuzivaji proto marketingovy

mix 4P. Tato sada zékladnich markentingovych néstroji obsahuje 4 elementarni slozky:
e Product (vyrobek, sluzba)
e Price (cena)
e Place (misto)
e Promotion (propagace) (Halada, 2019)

Typickym produktem pro 4P je fyzicky produkt. Pokud vSak firma ma ve svém portfoliu
sluzby, je vhodné tento mix doplnit o dalsi 3P, kdy se hovoti o marketingovém mixu 7P.
Vyuziti tohoto mixu v oblasti sluzeb je lepsi, jelikoz se zde hledi i na pracovniky, prezentaci

a proces. (Paulovcakova, 2015)

Paulovéakova (2015) také piSe o marketingovém mixu 4C, kdy firma analyzuje ptfidanou
hodnotu pro zdkaznika, ndklady pro zdkaznika, komunikaci a pohodli s jakym je feSeni
dostupné. Zasadni rozdil mezi 4P a 4C, je ze pti zkoumani P se firma diva na jednotlivé
problémy svym pohledem a naopak pii zkoumani C se diva na problémy o¢ima zakaznika.
Zasadni je zde polozit si otazky jak je naSe znacka vniména na trhu zédkazniky, zda je nas
produkt vhodny pro zakaznika a jaké je naSe postaveni vic¢i konkurenci.

(www.evolutionmarketing.cz, 2023)

3.1 Mix 4P

3.1.1 Produkt

Vastikova (2014) produkt rozd€luje na 2 typy, a to na zdkladni a dopliikkovy. Zéakladni
produkt je hlavni cil prodeje firmy, jedna se tedy o hlavni divod koupé zakaznikem.

V dnesni dobé vétSina organizaci nabizi doplitkové sluzby jako zplsob, jak oslovit co

-----


http://www.evolutionmarketing.cz/
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3.1.2 Cena

Marketingovy mix 4P, jak ndzev vypovida, ma 4 ¢asti. Z toho 3 nékladové a 1 vynosovou,
zéasadni a rozhodujici nastroj, pomoci kterého firma mutze ovlivnit sviij aspéch. (Vastikova,

2014)

3.1.3 Misto

Aby mohla firma zajistit prodej, vyrobu a viibec mohla plnit svou ulohu je potieba, aby m¢la
vyfesenou otazku mista. Cilem firmy je zde nastavit spravné distribucni cesty, logistiku a

dopravu tak, aby byla zdkaznicky 1 intern€ pfijatelnd. (Paulov¢akova, 2015)

3.1.4 Propagace

Jakym zplsobem bude firma komunikovat, jaky zvoli komunikacni mix a co je cilem
marketingu, to jsou véci, kterymi se firma zabyva v tomto P. Dulezité je zde védét co je
ucelem reklamy, jakou reklamu firma zvoli. Nejedna se vSak pouze o reklamu, je dilezité,
aby si firma nastavila spravné PR, podporu prodeje a navazala partnerstvi. Jeden z prvkad,
ktery je v dnesni dob¢ pro propagaci dilezity je tzv. direct marketing, kdy firma oslovuje

zakazniky napfimo a snazi tak zajistit nové klienty. (Paulovcakova, 2015)
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4 MARKETINGOVY PLAN

Podle Westwooda (2020) je marketingové planovani termin pouzivany pro popis zpusobil

jakymi vyuzivame marketingové zdroje pro dosazeni marketingovych cilt.

., Zni to mozna jednoduse, ve skutecnosti je to ale slozZity proces. Zdroje a cile jsou u kazdé

firmy rozdilné a postupem casu se meni . (Westwood, 2020, s. 12)

Stanovit firemnicile |

h 4

Provést externimarketingovy priizkum
Provéstinternimarketingowy prizkum

h 4

‘ Provést SWOT analyzu ‘
4% Vytvofit pfedpoklady ‘

| Stanovit marketingowy cile a odhadnout oéekavané vysledky ‘
-

h

‘ Vytvofit marketingové strategie a akéni plany ‘

il

‘ Definovat programy véetné planu reklamy a propagace ‘

il

‘ Sestavit rozpoéty ‘

¥

Sepsatplan

Sdélitobsah planu

‘ VyuZit systém fizenia kontroly ‘

A

—{ Revidovata aktualizovat ‘

Obrazek 3 Proces marketingového planovani (Westwood, 2020)

Struktura marketingového planu nema pevnou formu, proto je viceméné na kazdém, jaky
zpusob zvoli, zdali se bude jednat o jednostrankovy dokument, mysSlenkovou mapu, ¢i
nékolika strankovy plan. Co je ovSem dilezité je, aby obsahoval nékteré podstatné
nalezitosti, bez kterych by neddval smysl. Jak fikda Westwood (2020) je dulezité, aby
vrcholovy management urcil firemni cile, od kterych se odviji ndsledna strategie, exekuce a

kontrola planu.
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Krom¢ planovani cilti v oblasti vyroby, prodeje a komunikace, je dilezité, aby se firma
zameéfila 1 na cile nehmotné, nebo také interni. Pfedev§im se firma zaméfuje na rozvoj
zaméstnancl a managementu. Pfi takovém planovani firmy vyuzivaji pravidlo
SMART/SMARTER, to znamena, Ze je planovano v souladu s lidskymi i finan¢nimi zdroji.
Aby se ptedeslo chybam pii planovani je potieba dbat na dostatek informaci, ¢asu, znalosti,
a predeviim dokondené analyzy. Spatné nastavené marketingové plany a cile mohou

mnohdy vést az k existenénim problémim firmy samotné. (Paulov¢akova, 2015)

Dib (2020) dopliiuje, ze ke spravnému nastaveni marketingovych cild a tim i planu je
dualezité, poznat svého zédkaznika. Firma musi brat v potaz to jak moc konkrétni produkt ¢i
sluzba zakaznika napliiuje a uspokojuje, jak vnima nas produkt na trhu a jak moc ziskovy je.
Je proto vhodné vytvorit si fiktivni personu naseho idedlniho zékaznika, firmu zajima, kdo

je vlastné nas nakupujici v bézném zivoté.

Béhem implementace marketingového planu, a hlavné po realizaci je dulezité provést jeho
evaluaci a analyzu. Firma vyhodnocuje dosazené vysledky, plnéni pldnu a sleduje prubch
jednotlivych marketingovych aktivit. Je klicové, aby firma sledovala, jak si plan stoji hlavné
béhem faze implementace, aby mohla dynamicky a rychle reagovat na ptipadné problémy a
upravovat na zakladé nich plan. Kazdy plan miiZze mit nastavené jiné cile a ucely, firmy zde
mohou kontrolovat nékolik véci jako napft. ziskovost, efektivitu, uroven. (Paulovcakova,

2015)
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5 ANALYZY

5.1 SWOT analyza

Potfebuje-1i podnik zjistit provazani vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, vyuzije k tomu metodu
SWOT. Ta ovSem neni vazana pouze na podnik, ¢i prostiedi. Vyhoda metody SWOT je
v tom, ze lze aplikovat na téméft cokoliv za pouziti jednoho modelu. Tento model délime na
4 kvadranty — silné stranky (S), slabé stranky (W), ptilezitosti (O), hrozby (T). Tyto nazvy

jsou odvozeny od anglického strenghts, weaknesses, opportunities, threats. (Safrova 2019)

Tabulka 1 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Pozitivni vlivy

Vnitrni faktory Silné stranky

Vnéjsi faktory Prilezitosti

,,Je potreba, aby clovek nebo skupina lidi, kteri tuto analyzu provadéji, méli dostatek
podstatnych informaci, nicméné informace, které se vkladaji do jednotlivych kvadrantii, by
mély mit vypovédni hodnotu a mély by naplnovat ucel, pro ktery tato analyza byla

zpracovana. Tzn. povrchni a zkreslené informace nemaji pro SWOT analyzu zadnou vahu.

(Ecer, 2022, 5. 19)

Kromé toho, Ze firma takovou analyzu zpracuje, je potieba ji také vyhodnotit. Vyhodnoceni
miize mit mnoho forem, aviak velmi popularni je podle Safrové (2019) uvédoméni si, Ze
pomoci silnych stranek dokdzeme vyuzivat pfilezitosti a odstranovat rizika a dopad hrozby,
a naopak odstranénim slabé stranky dochdzi k moznosti vyuziti rizika a taktéz ke snizeni
dopadu a vzniku hrozby. Obecné plati, Ze ve vyhodnocovacim procesu se snazime vzajemné
provazat vSechny 4 kvadranty, tak aby nam vznikly ¢tyfi zédkladni vazby S-O, W-O, S-T a
W-T. (Safrova 2019)
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5.2 Analyza 4C

4C vychazi z anglickych slov customers, country, costs, competition. Firmy, které vstupuji
Casto vyuzivaji, protoze pomoci ni zjistuji specifika odvétvi, ve kterém podnikaji.
Samoziejmé 1 jako ostatni analyzy prosla i tahle fadou uprav pro potieby riznych podnik.

Obecné ale plati, e podnik zjistuje 4 zékladni informace: (Safrova, 2019)

5.2.1 Zakaznici

At uz firma vytvari produkt ¢i poskytuje sluzbu, d€la to za ucelem, aby si ziskala zakazniky.
Dulezité je tedy ziskat co nejvice informaci o nich. Zjist'uje se zde pocet, charakter, zvyky,
mezilidské vztahy atd. Podstatnym prvkem je také zjisténi automatickych oc¢ekavani, to pro

firmu znamena ziskat informace jako je:
e Zvyklosti obchodniho jednéani
e Mira oficiality obchodnich jednani

e Zputisob uzavirani obchodu (Safrova, 2019)

5.2.2 Region

Firma potfebuje znat prostiedi, ve kterém prodava, obdobné jako u PEST analyzy se zde
zjistuji tradice a kultura dané zemé, ale i jejich Gasti. Safrova (2019) fik4, Ze i firma
prodévajici jen na izemi Ceské republiky narazi na kulturni rozdily u jednotlivych skupin
obyvatelstva. Ugelem analyzy regionu je zjisténi $ir§ich souvislosti mezi kulturou, tradicemi,

technologickou vyspélosti a standardy. (Safrova, 2019)

5.2.3 Naklady

Analyza nékladi v konkrétnim odvétvi. Sleduje se zde cenovy vyvoj konkrétniho odvétvi
podnikani. Cilem zjisténi nakladi v odvétvi je zajisténi konkurencni schopnosti firmy.
Podnik zde nesleduje pouze cenovy vyvoj produkti, ale sleduji se zde 1 ndklady na dopravu,
dostupnost dodavatelli, cena pracovni sily a v neposledni fad¢ kolik stoji udrzet krok

s konkurenci. (Safrova, 2019)
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5.2.4 Konkurence

Jak tikd Barta (2019) tak je dalezité umét se odlisit od konkurence. Firma zde zjist'uje, kolik
konkurenti je v odvéti, jejich plisobnost, celkovou strukturu trhu a vzajemné plisobeni
konkurencnich produktii na trhu. Pfi analyze konkurence firma vychazi z toho, Ze problémy
fesi alternativné, napfi. kvalitnéjsi material, pohodIngjsi ovladani, nizsi cena. Zjist'uje se tedy

kdo je vlastné pro firmu konkurentem. (Safrova, 2019)

5.3 PEST analyza

Na rozdil od SWOT analyzy kde, jak bylo feceno, se soustiedime na analyzu firmy jako
takové, tak v PEST analyze se divame na prostiedi, ve kterém firma plisobi, a zkouméame
externi faktory, které na ni pisobi. Jde hlavn€ o vnimani firmy v konkuren¢nim prostredi.

(Egan, 2015)

Safrova (2019) o PEST analyze fika, Ze se jedna o nejjednodussi prostfedek, aby firma
zjistila, v jakém makroekonomickém okoli se nachazi. Ackoliv ji vnima, jako jednoduchou

tak zaroven je zdiraznéno, ze pro vétSinu firem je naprosto dostacujici.

Prostiedi, ve kterém firma ptsobi, miiZzeme rozd¢lit na 4 zédkladni segmenty:

5.3.1 Politicko-pravni prostiedi

Halik a Fialova (2018) fikaji, Ze rozhodne-li se firma vstoupit na zahrani¢ni trh nebo zacit
podnikat na tuzemském trhu musi pofadné analyzovat, jaké pravni moZnosti dand zemé
nabizi. Jde zde priméarné o zvoleni vhodné pravni formy podnikani, zjiSténi politické stability

a podnikatelské mozZnosti jaké dany stat nabizi.

5.3.2 Ekonomické prostiedi

Zde jde primarn¢ o zjisténi hlavnich makro ekonomickych ukazatelti jako je nezaméstnanost
a mzdova situace v zemi. Dilezité je zjiSténi celkové ekonomické situace, jaka je situace

s inflaci, cena kapitalu a v neposledni fadé HDP. (Safrova 2019)

5.3.3 Socialné-kulturni prostredi

Safrova (2019) toto prostiedi definuje jako souhru nékolika demografickych trendiL.
Sledujeme zde vek obyvatelstva, vzdélani obyvatel, Zivotni styl a obecné kulturu zemé.
Dulezité je zde také sledovat mezigeneraéni solidaritu, priority a jaky dopad na naboZenstvi

na spole¢nost.
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V tomto prostiedi je také dilezité¢ si uvédomit, jak siln¢ je zde ovlivnéno chovani
spotiebiteld, a to vlivy rodiny, tradic a s ¢im mé obyvatelstvo asociovany konkrétni produkt
nebo sluzbu. Povédomi o znacce je totiz budovano nejen stimulem, jako jsou reklamy a

kampangé, ale také z predeslé zkuSenosti na trhu. (Egan 2015)

5.3.4 Technologické prostiedi

Tento faktor miize mit zasadni vliv ale také 1 minimalni dopad na konkrétni vyrobek/sluzbu.
Jedna-li se o technologicky pokrocily, nebo naro¢ny produkt, bude zde zdsadné rozhodovat,
jak je rozvinutd technologie v zemi. Zda jde zde dostacujici dopravni a komunikaéni

infrastruktura. Celkové firmu zajima, jaké jsou technologické trendy v zemi. (Safrova 2019)

Tyto vlivy prostfedi podporuje i Lesdkova (2014), ktera pfimo poukazuje na vztah mezi
prostiedim a firmou a jaky dopad to na ni mtze mit. Na zaklad¢ prostiedi se totiz firma
rozhoduje, jakou riistovou strategii zvoli. Pokud je prosttedi pro firmu ptiznivé tak ¢asto voli
intenzivni rist, nachazi-li se zde ptekazky, které vSak nejsou zasadni tak firma voli
integrovany riist. Diverzifikovany rlst je pak nasledné vyuzit v ptipadé, je-li situace na trhu

nepiizniva.
5.4 Analyza trhu, konkurence a zakaznikii

., Kdyby byl ¢lovek sam na sveté, byl by nejlepsi, kdyby bylo na trhu prdzdno, i firma nevalné
kvality by mohla byt krdalem . (Bérta, 2019, s. 38)

Pokud chce firma na dnesnich vysoce konkurenénich trzich ptezit, je tieba provést fadnou

analyzu trhu, konkurence a zakaznikd. Firmu zajimaji otdzky zejména jako:
e Jaky vztah maji zdkaznici k sou¢asnym produktiim?
e Co délame jinak neZ konkurence?
e Jaky vztah ma trh k soucasné konkurenci?
e Je pro nas na trhu misto? (Barta, 2019)

K analyze zminovanych faktora firmy ¢asto vyuzivaji metody jako SWOT analyza, PEST

analyza, Portertiv model péti sil a analyza 4C.
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Obrazek 4 Okoli podniku (Safrova, 2019)

Na obrazku 4 je graficky ukézéno okoli podniku a jeho ovlivnitelnost. Makro prostiedi
(Cervené) nemize firma ovlivnit. Jednd se o faktory, které jsou externi napt. ekonomicka
situace, trzni situace, politickd situace. Opakem je mikroprosttedi (zelené), zde se firma
s jednotlivymi faktory potkavd na dennim potadku, to znamend, Ze firma ma moznost
ovlivnit prostfedi. Primarn¢ se zde firma zabyva konkurenci, dodavateli a odbérateli.

(Safrova, 2019)

5.5 Marketingovy vyzkum

., MuiZzeme mit data bez informaci, ale nemizeme mit informace bez dat . (Moran, 2022)

Pro vstup firmy na trh, expanzi firmy, zavedeni nového produktu je vhodné, aby firma

provedla marketingovy vyzkum. Ugelem takového vyzkumu je ziskat data, ktera firma
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pomiizou s rozhodovanim. Je potieba zjistit kdo je cilova skupina, jaka je cenova politika

trhu, pocet e-shoptl a podil na celkové ekonomice statu. (Tahal, 2022)

Marketingovy zpisob se provadi n¢kolika zplisoby, bud’ mize firma vyuzit vlastni zdroje,
nebo vyuzit externi zdroje. V Ceské republice pravidelné marketingové vyzkumy v oblasti
e-commerce provadi firma Shoptet ve spolupraci se Zbozi.cz. Na webové strance

www.ceska-ecommerce.cz/ jsou nasledn¢ ukdzany vysledky pro jednotlivé oblasti a

informace, které mtze firma v rozhodovacim procesu vyuzit. Kromé nejprodavangjsiho
sortimentu jsou pro firmu dilezité informace jako nejvyuzivangjsi platebni metody, dopravci

a aktualni trendy.


http://www.ceska-ecommerce.cz/
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast, se zamétuje na problematiku marketingu, marketingové komunikace, analyz
a marketingové mixu. Jsou zde definovany dulezit¢ pojmy, klicové postupy a obecné

metodiky, které jsou nasledné aplikovany v praktické Casti.

Uvod bakalaiské prace se vénuje otazkam marketingové komunikace a nasledné je doplnén
o mezinarodni marketingovou komunikaci, ktera je pro téma bakalarské prace klicova,
jelikoz se jedna o zahrani¢ni firmu, kterd komunikuje na nékolika Evropskych trzich.
Nasleduje marketingovy mix 4P, kde jsou objasnéna veskera P tohoto mixu. Dilezité je zde
vysvétleni si jednotlivych P, jelikoz se jednd o jednu ze zédkladnich metod pro vhodné

stanoveni portfolia produkti a strategie.

Jelikoz se prace zabyva tématem analyzy marketingové komunikace pii vstupu na

zahranic¢ni, je v teoretické ¢asti definovana a vysvétlena podstata marketingového planu.

V druhé poloviné bakalaiské prace, jsou obsdhnuty analyzy, které tvofi zcela zasadni ¢ast
teoretické Casti, jelikoz na jejich zéklade jsou nasledné vyvozovany zavéry pro praktickou
¢ast. Mezi prvni zvolenou analyzu patii SWOT analyza, kde se zkoumayji silné stranky, slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby. Kromé takto stanovenych kvadrantd, se nasledn¢ pomoci této
analyzy zkoumaji vztahy mezi jednotlivymi kvadranty. Druhou a rovnéz diilezitou analyzou
je PEST analyza. Zde dochazi k zasazeni podniku do politicko-pravniho, ekonomického,
socialné-kulturniho a technologického prostiedi. Cilem je zjiSténi, v jakém prostredi vlastné

podnik podnika ¢i planuje podnikat, a jak jednotlivé oblasti piisobi na konkrétni podnikani.

Zavér teoretické Casti se vénuje analyze trhu, konkurence a zdkaznikl. Jsou sepsany
analytické metody, které se vénuji této problematice. Kromé& metod je zde také objasnéno
makro a mikro ekonomické prostiedi podniku. Marketingovy vyzkum je poslednim pojmem
obsahlym v teoretické ¢asti. Veskeré informace potfebné k zjisténi a definovani pojmu
v teoretické Casti jsou Cerpany z odbornych literdrnich zdroji, tuzemské i zahrani¢ni
literatury. Cast informaci je také ¢erpana z odbornych webovych zdroji. V seznamu pouzité

literatury na konci bakaléiské prace jsou vSechny zdroje vypsany a uvedeny.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

7.1 Predstaveni vybrané spolecnosti

Vybrana spolecnost vznikla v 90. letech v Némecku za ucelem transformovat nakupni
chovani na internetu. V dneS$ni dob€ je nakupovani na internetu naprosto standartni
zalezitosti, avSak v dobé vzniku této spolecnosti tomu tak nebylo. Predev§sim zde byla
nedavéra v obchody na internetu, protoze byli zékaznici zvykli vidét se s prodejcem osobné.
Je to prave tato myslenka, co vedla k zaloZeni spolecnosti, aby se zakaznici nemuseli bat
nakoupit vzdalené. Cilem firmy je vybudovat prostiedi zalozené na divére mezi
nakupujicim a prodavajicim, a to za pomoci zpétné vazby od nakupujicich a udélovanim
znamek divéry ,trustmark®. Firma zde v tomto procesu vystupuje jako nezavisla certifikacni
autorita, které je schopna zarucit se za obchod a jeho fadné doruceni zbozi. V soucasné dob¢
sluzby této firmy vyuziva ptes 30 000 po celé Evropé. Od roku 2021 jsou jeji sluzby
dostupné i ceskym zakaznikiim. Firma prosla v roce 2022 vyznamnou zménou, kdy ze
spole€nosti s ruenim omezenym piesla na akciovou spolecnost. (Interni material

spolecnosti)

7.2 Pritomnost v zahranici

Firma v 90. letech zaCinala v Némecku na tuzemském trhu, avSak si uveédomila, ze
potenciondl a prostor pro jejich sluzby je na vice trzich. V soucasné dob¢ pokryti této firmy
s¢ita vétsinu Evropskych zemich jako je Francie, Polsko, Spanélsko, Nizozemsko,
Svycarsko, Rakousko a dal$i véetné Anglie. Da se tak Fict, Ze pokud je zemé v Evropé anebo
vyuziva jako ménu € (euro), mize vyuzivat sluzby této spolecnosti. Firma patii mezi piedni
zna¢ky v oblasti e-commerce poradenstvi a budovani divéryhodnosti obchodu. (Webové

stranky spolecnosti

7.3 Produkty

Jako vétSina firem tak i1 vybrana spolecnosti méla z pocatku ve svém portfoliu velmi
omezené mnozstvi sluzeb. Mnozstvi sluzeb a jejich komplexnost rostli zarovei s popularitou
internetu a nakupovani na ném. Stale vSak plati, ze mezi hlavni produkty spolecnosti patii
poskytovani certifikaci a sbirdni recenzi od nakupujicich na klientskych obchodech.
V dnesni dobé v portfoliu firmy miZzeme kromé& zmiflovaného najit tfeba 1 sluZzbu pro sbér

recenzi u konkrétnich produktli, néstroj pro integraci s platformou Google, unikétni systém
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pro spravu téchto recenzi a v dnesni dob¢ velmi popularni nastroj umélé inteligence, ktera
je schopna napsat automatickou odpovéd’ na recenzi od nakupujiciho. Dilezitou soucasti a
da se fict i sluzbou, jsou zaméstnanci samotni, kdy vystupuji v pozici specialistil na oblast
internetového obchodu. Samotné odvétvi potom tvoii pravni sluzby poskytované touto
spolecnosti, kdy pro vybrané trhy jsou schopni poskytnout pravni ochranu ve smyslu
pripravy obchodnich podminek, reklamac¢niho fadu, fakturace a kompletniho pravniho kryti

pro ptipadnou zménu legislativy na konkrétnim trhu. (Interni materidl spole¢nosti)

7.3.1 Dostupnost

Ackoli ma firma v dnes$ni dobé okolo 1000 zaméstnancii, neznamena to, Ze vSechny
produkty jsou dostupné na vSech trzich. Spole¢nost si velmi dobie uvédomuje, ze kazdy trh
je jinak rozvinuty a ma trosku jiné potieby. Aby firma vymezila portfolio svych produkti a
nabidku sluzeb rozhodla se pro n€kolik zpiisobu expanze na zahrani¢ni trhy. Stézejni trhy
jako Francie, Polsko, Anglie, gpanélsko, Némecko a Nizozemsko se mohou téSit vlastnich
matefskych spole¢nosti, kdeZto na ostatnich trzich véetné toho Ceského piisobi firma v roli
externiho dodavatele sluzeb. Na trzich, kde firma fyzicky ptisobi, mohou klienti vyuzivat
kompletni nabidku sluzeb véetné pravniho servisu. Ostatni trhy maji v nabidce systém sbéru
recenzi a integraci a platformu Google a tim to konci. Je to opodstatnéné hlavné pravni
pusobnosti firmy, kdy z divodu nedostatku znalosti taméjsi legislativy ¢i obchodnich

podminek nemohou nabizet certifikaci obchodu ¢i pravni sluzby. (Web spolecnosti)

7.4 Cenova politika

Kazda ze zemi, kde spolecnost plisobi, ma jinak rozvinutou ekonomiku, a predevSim
elektronicky obchod. Firma ma striktni cenovou politiku, kdy je situaci na trhu ptizpisobena
cena jednotlivych produkti a sluzeb. Spolec¢nost voli i rozdilnou cenovou strategii pii
penetraci novych trhii, zde jsou produkty vyrazné€ levngjsi, a naopak na trzich se stabilnim
pusobenim je cena vyss$i. Zasadni je vSak kde ma klient sidlo firmy. Podle sidla firmy je tedy

i urcen trh, na kterém klient ptisobi a na zaklad¢ toho je mu sestavena cenova nabidka.
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8 ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

8.1 Pest analyza

Pest analyza pro vybranou spolecnost se zabyva tim, jak ptsobi politické prostiedi na
spolecnost, jaké ekonomické faktory ovlivituji vyvoj trhu, jaky je socidlni potencional a zda

trh nabizi vhodné technologické moznosti.

8.1.1 Politické faktory

Vybrana spolec¢nost je silné¢ ovlivnéna politickou situaci a vyvojem na trzich kde ptisobi.
Konkrétné Ceské republika nabizi relativné stabilni politické prostiedi. Jedna se o ¢lensky
stat Evropské unie a zaroven o Clena Severoatlantické aliance NATO. Nejvétsi faktor je
v soucasnosti valka na Ukrajiné, kterd pfinesla fadu zmén a v Evropé vzbudila otazky
politické stability. Ackoliv firma zaznamenala v tomto dasledku, nékolik mélo problémd,
zda se, ze tato politicka nestabilita nema pfimy vliv na ptsobeni spole¢nosti v Ceské
republice a Evropé celkové. Nejzasadnéjsi je nafizeni Evropské unie, které reguluje sbér a
publikaci zékaznickych recenzi. Od 28. kvétna 2022 totiz obchody, které chtéji s recenzemi

takto pracovat musi prokazat jejich pravost, to je pro firmu dobra zprava, jelikoZ tato

legislativa pfimo podpofila prodej sluzeb spole¢nosti.

8.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické situace v Ceské republice je k roku 2023 velmi nestabilni a potyka se s fadou
problémi. Podle zpravy ministerstva financi z 1. ledna 2023 se predikuje meziro¢ni pokles
HDP o0 0,5 % a pramérna mira inflace na 10,4 %. Ceské republika dlouhodobé vykazuje
nizkou nezaméstnanost kolem 3 % aktualné k dubnu 2023 je to 3,6 %. (MFCR, 2023)

Ceska republika ma v sougasnosti jeden z nejvétsich poétii e-shopti v Evropé a to 50 982.

Jedna se tedy o meziro¢ni narast o 3 %. (Shoptet a Zbozi.cz, 2023)

Pro firmu se tedy jedna o potencionalnich 50 82 klientl, ktefi by mohli vyuZzivat jejich
sluzby. Ackoliv ceny za zbozi a sluzby celorepublikové rostou, vybranou spole¢nost to nijak

neovlivnilo a v Ceské republice zatim stéle udrzuje stejné ceny posledni 2 roky.

8.1.3 Socialni faktory

Ze zpravy ministerstva primyslu a obchodu v roce 2022 bylo v Ceské republice 5 188 900
pracujicich osob a z toho 1 941 212 podnika. (MPO, 2023)
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Ceska republika zaznamenala v disledku valky na Ukrajiné znaény nardist migrantd, coZ
vede k navyseni poctu osob s potencionalnim zamérem podnikat zde. Je otazkou, jaky dopad
bude tato migraéni vlna mit na socialni situaci v Ceské republice, jelikoz konflikt na
Ukrajin¢ stale trva a kone¢na ¢isla migrantl nelze jasné¢ urcit. Vzhledem k tomu, Ze pocet
lidi, kteti nakupuji, pfes internet roste, ma to pozitivni dopad na vybranou spole¢nost, ktera

v tomto segmentu podnika.

8.1.4 Technologické faktory

Firma se nachazi ve vyspélém a stdle rostoucim technologickém prostredi. Ptistup
k internetu mé v dnes$ni dobé témét kazdy a moznosti, které internet nabizi, jsou téméf
neomezené. Ceska republika patii mezi zemé s nejvetSim poctem e-shopt v Evropé, tudiz 1

technologicka feseni, ktera nabizi tvorbu obchodu na internetu, jsou velmi vyspéla.

8.2 Marketingovy mix 4P

Nasledujici kapitola se vénuje sestavenim marketingové mixu 4P vybrané spolec¢nosti, kdy
se zkouma produkt, pozice, cena a propagace. Cilem marketingové mixu je ziskat detailni

piehled o spolecnosti.

8.2.1 Produkt

Vybrana spole¢nost poskytuje komplexni feSeni pro internetové obchody. Do nabidky patii
certifikace internetovych obchodil, spravce reputace, sbér zakaznickych recenzi. Cilem
téchto sluzeb je pomoc vybudovat obchodu divéryhodnost v digitdlnim prostfedi a ukazat
mu zpisoby, jak mlze své podnikani posunout na dalsi arovenl. Pfidanou hodnotu jsou i
zaméstnanci samotni, kteti jsou odbornici na e-commerce a jsou ochotni klientovi poradit

ohledné& optimalizace webové stranky a pii expanzi do zahranici.

8.2.2 Pozice

Vybrana spole¢nost ma 6 fyzickych pobocek a n€kolik jazykovych verzi domovské stranky.
Dale ma stranky zamétujici se na publikaci novinek v oblasti e-commerce, specialni stranky
pro partnery a webové stranky pro obchodni klienty. Jazykova lokalizace je provedena pro
kazdy z trhii kde firma pisobi. Sluzba je prodavana napiimo koncovému zékaznikovi, ale
také je navdzana spoluprace s marketingovymi agenturami, které sluzby promu;j a doporucuji

svym klientlim.
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8.2.3 Cena

Vzhledem k tomu, ze cilovou skupinu spolecnosti jsou zacinajici i zkuSeni podnikatelé je
tomu pfizptsoben i cenovy model. Cenovy model spolecnosti je nastaven tak, ze cena za
produkt, ktera je v ptipadé Ceské republiky 799 K¢& / mésic, je jednotna a neménna. Co je
ovSem piedmétem zmeény je cena za Clenstvi firmy na této platformé, kterd se méni na
zaklad¢é rocniho ocCekavaného obratu klienta, zde cena zac¢ina na 225 K¢ za mésic za
oc¢ekavany obrat do 1 000 000 K¢ za rok, nasledné je stupiiovana dle kategorii, 5 mil. k¢, 10
mil. K¢ atd. Aktudln€ nejvyssi kategorii pro ocekévany obrat je 250 000 000 K¢, ktery je
predmétem individualni cenové nabidky. Standardné€ je spoluprace navazovana na dobu 1

roku, kdy klient plati ro¢ni castku pfedem, nebo je mésicné fakturovan.

8.2.4 Propagace

Propagace je spoleCnosti vykondvana na nékolika urovnich, kromé klasickych
vykonnostnich reklam zaméfené na kli¢ové slova ve vyhleddvacich, firma vyuziva sluzeb e-
mail marketingu a Gcastni se nejriznéjSich veletrhi zamétenych na e-commerce. Ackoliv
firma aktivné investuje do marketingu na svych domovskych trzich, tak reklama na menSich
trzich je velmi $patnd. V Ceské republice je nejvice vyuZivana metoda e-mail marketingu a

,»cold callingu®.

8.3 SWOT analyza

Vybrana spole¢nost byla podrobena SWOT analyze, kde jsou zkoumany silné, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby. Informace do tabulky byli doplnény na zaklad¢ vlastni zkuSenosti jako
zaméstnance a nasledn¢ na zékladé rozhovorl se zaméstnanci. Obecné zde pievladaji
pozitivni stranky a ptilezitosti nicméné firma se potyka i se zavaznymi slabymi strankami a
hrozbami. SWOT analyza je bliZze vysvétlena a definovana v kapitole 5.1 v teoretické ¢asti

bakaléiské prace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

40

Tabulka 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Strenghts Weaknesses
Znacka Dostupnost sluzeb

Kapitdlové mozZnosti
Znalost trhu

Kvalita sluzeb

Podpora lokalnich trhi
Implementace sluzeb

Marketing v CR

Zameéstnanci Cena
Prilezitosti Hrozby
Opportunities Threats

Umél3a Inteligence
Legislativni nafizeni
Dopady covidu

Web 3.0

Uméld inteligence
Ceny energii
Konkurence

Politicka situace v Evropé

Dynamika trhu

8.3.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti patii jednoznaéné znacka samotna, tim, zZe firma ptisobi jiz
v tomto prostiedi nckolik let tak zvladla vybudovat silnou a dobrou reputaci jakozto
nezavisla certifikaéni autorita. Na zapadnich trzich (Némecko, Svycarsko, Rakousko atd.)
patii mezi naprosté jedniCky v této oblasti a pov€domi o znacce je velmi dobré. VétSina
taméjSich provozovatell e-shopi tuto znacku zna a dokéze si ji okamzité spojit s produkty,

které nabizi.

Dalsim dtlezitou silnou strankou firmy jsou rozhodné kapitdlové moznosti. Vzhledem
k faktu, ze spole¢nost béhem poslednich n€kolika par let byla schopna expandovat téméf na
vSechny Evropské trhy, je vidét, ze finanéni stranka spolec¢nosti je dobra. Firma zaznamenal
v letech 2019-2020 podstatny nartst trzeb, a to v disledku Covid-19, ktery donutil lidi
nakupovat na internetu a obchodnici hledali zpisoby jak co nejrychleji a nejefektivnéji

zajistit diveéru ve svij obchod. Dle nezavislé webové stranky (www.northdata.com)
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spolecnost vykazala k roku 2020 celkové trzby ve vysi 45 600 000€ coz je pres 1 miliardu
K¢.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 7.1 tak spolecnost plisobi v oblasti budovani divéry
elektronického obchodu pies 20 let a patfi mezi prvni firmy viibec, které se zacaly této oblasti
veénovat. To spolecnosti dava podstatnou konkurencni vyhodu a zajist'uje ji to stabilni pozici
na trhu. Se znalosti trhu uzce souvisi 1 kvalita poskytovanych sluzeb. Sluzby patii mezi
uznavané i velkymi internetovymi obchody, kdy i obrovské korporace jako Decathlon
vyuzivaji sluzby této spolec¢nosti. Firma disponuje velkym lidskym kapitdlem, v souc¢asné

dobé¢ scita pocet zaméstnanci néco kolem 1 000 a stéle roste.

8.3.2 Slabé stranky

Problémem je ptivod firmy, mnoho majiteli a provozovateli obchodil totiz maji pochyby
vici zahrani¢nim spole¢nostem, a tak rad¢ji sahnout po ,,domécim* feSeni. Tim, ze se firma
snazi rast primarné na svych hlavnich trzich tak opomiji podporu na novych trzich a mnohdy
je veskera prace na zaméstnanci (obchodnikovi) od osloveni klienta az po ziskéani si jeho
daveéry Cisté na ném. Vzhledem k faktu, ze produkt této spolecnosti je Cisté digitalni a uzce
souvisi s tim jaké feSeni e-shop zvolil, naskytuje se nékolik problémt béhem implementace.
V dnesni dobé& existuje nekolik ,,krabicovych* feSeni pro e-shopy jako (Shoptet, Upgates,
Webnode), které nenabizeji snadnou upravu zdrojového kodu a vlozeni externich API kodi,
které jsou klicové pro funkcnost sluzeb. To ptisobi firmé znacné problémy a musi vynakladat

velké finan¢ni prosttedky pro realizaci vlastnich zplisobli implementace pro tyto platformy.

8.3.3 Prilezitosti

V dnesni dobé (2023), kdy je veliky trend uméla inteligence, je pro firmu klicové, aby
dokazala drZet krok 1 v této oblasti. Ackoliv spolecnost jiZ nyni vyuziva kvalit umélé
inteligence je potieba, aby v téhle oblasti sledovala novinky a drzela krok, protoZe to otevira
velké a doposud neobjevené moznosti. V roce 2022 Evropska unie vydala nafizeni, kdy e-
shopy, pokud chtéji sbirat a publikovat recenze tak musi prokézat jejich pravost, tzn. musi
byt ovéiené. Tato prilezitost tak firm& pomohla k ziskani novych klientli, protoze museli
zvolit bud’ vlastni feSeni anebo se spolehnout na tfeti stranu, je proto diilezité, aby vybrana
spolecnost sledovala novinky v oblasti legislativy a dokazala na né¢ pohotové reagovat,
pokud hraji v jeji prospéch. V kapitole 8.3.1 je jiZ zminéno, Ze vzhledem k pandemii Covid-

19 zaznamenal elektronicky obchod obrovsky nariist a tento trend zde stale zstava a roste.
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v oblasti e-commerce za¢inaji. V neposledni fad¢ je ptilezitost dynamika trhu, ktera souvisi
s webem 3.0. Web3.0 otevird nové moznosti a zplisoby, jak miizeme na internetu pracovat,
rozSifuje soucasné moznosti a otevira uplné nové. V dnesni dobé¢, kdy je vétSina informaci
na internetu a podnikat zde je pro fadii spolecnosti klicové, je potieba, aby spole¢nost

nezahalela a sledovala novinky a dokazala je vyuzit ve sviij prospéch.

8.3.4 Hrozby

Cilem firmy stat se celoevropskou jednickou v oblasti budovani divéry v e-shopy, potyka
se s velkymi problémy s lokalni konkurenci. Na mnoho trzich pisobi mensi, avSak znamé;jsi
spole¢nosti, které jsou pro firmu velkym problémem. Toto piisobeni lokalnich firem patii
mezi slabé stranky spolecnosti, jelikoz vybrand spolecnost nedokdze tak dynamicky
reagovat na zmény taméjSich trhtt a firmé trva, nez je schopna konkurovat témto
spole¢nostem a ziskat si zde velkou klientelu. Ackoliv patfi uméld inteligence mezi
ptilezitosti, patfi 1 mezi hrozby. Tim, Ze se jednd pro vetfejnost o zcela novy néstroj a jeho
vyuziti je momentalné jest¢ presné neznamé, mizete to znamenat i zna¢né komplikace. Jiz
nyni mizeme vidét, kdy uméla inteligence nahrazuje praci a sluzby poskytované ¢lovékem,
a to jest¢ ani zdaleka nejsou objeveny vSechny jeji moZznosti. Ceny energii jsou a
pravdépodobné stale budou velkou otdzkou, hrozbou, kterou bude muset spolecnosti fesit.
Aktualné provozuje 6 fyzickych pobocek v 6 riznych méstech a vyuziva velkou serverovou
kapacitu potiebnou pro provoz sluzeb, je tedy dulezité, aby firma hlidala své ndklady
v oblasti energii. Pocet obchodl na internetu roste a tim roste 1 konkurence. V posledni dobé
vzniklo nékolik novych spole¢nosti poskytujicich podobné, ¢i stejné sluzby, to je pro firmu
velky problém vzhledem k faktu, Ze cena sluzeb u téchto novych firem je nekdy vyrazné
nizsi. Pottebuje-li tedy e-shop vyuzit n€kterou z téchto sluzeb a nezaleZi mu na znacce, ktera

to poskytuje, sdhne logicky po levnéjSim feSeni.
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9 ANALYZA KONKURENCE

V kapitole 8.3 SWOT analyza je poukazéno na konkurenci, které musi vybrana spolecnosti
celit. Konkurenti nejsou pouze lokalni spolecnosti, ale 1 velci hrac¢i jako napt. Google.

Analyza je zaméfena na komplexnost sluzeb a cenové podminky jednotlivych firem.

9.1 Heuréka

Ceska spoleénost Heuréka nabizi sluzbu zakaznik@im, kterd se jmenuje ,,Ovéfeno
zakazniky*. Jedna se o ndstroj, ktery obchodiim, které jsou uvedeny na tomto porovnavaci
cen, nabizi moznost nechat své zdkazniky ohodnotit sviij obchod. Pokud takovy obchod
vyuzivajici tento nastroj ziska za poslednich 180 dni urcity poc¢et hodnoceni ma narok na
ziskani certifikatu, ktery slouzi jako jaka si znacka, Ze se jedna o kvalitni a seridzni e-shop.
Kromé ziskani tohoto poctu recenzi, je dilezité, aby celkové hodnoceni obchodu dosahlo
alespoit 90 % za poslednich 90 dnd. Jak sama spolecnost na svych webovych strankach
uvadi, tak ziskéani certifikati neni dozivotni a pokud firma klesne pod 88 % tak automaticky

ztraci tento certifikat. (www.overenozakazniky.cz, 2023)

*****

OVERENO
ZAKAZNIKY

@Heureka

Ovéreno zakazniky

Obrazek 5 Klasicky certifikat (ww.overenozakazniky.cz)
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Aby firma motivovala k opravdu dobrému hodnoceni obchodu a obchody méli ambici sbirat
tyto recenze tak zaroven nabizi moznost zlatého certifikdtu. Ten je udélen na zakladé¢
mimoiadné dobrého hodnoceni obchodu, a to 97 % a vic. Prestiz tohoto certifikatu pak

nasledné dokazuje i to, Ze pokud e-shop klesne pod 95 %, ztraci narok na zlatou certifikaci.

Heureka

Ovéreno zakazniky

Obrazek 6 Zlaty certifikat (ww.overenozakazniky.cz)
Vyhodou této sluzby je, Ze je bezplatna a kazdy e-shop, ktery umisti svilj obchod a produkty
na tento vyhleddva¢ miize vyuzivat tento nastroj. Mezi nevyhody patii, Ze spole¢nost
Heuréka se od jakékoliv kvality e-shopu distancuje a ur€uje jeho kvalitu pouze na zaklade
recenzi. Tato sluzba totiZ neni primarni produkt spole¢nosti Heuréka, jedna se v prvé fadeé o

porovnavac cen. (www.overenozakazniky.cz, 2023)

9.2 Trustpilot

Pivodem danska spolecnost, kterd nyni plisobi po celém svéte, nabizi svym zdkaznikiim
platformu, na které mohou jejich nakupujici zanechat recenze. V soucasné dob¢ se jedna o
jednu z nejvyuzivanéjSich platforem, na které¢ zakaznici hodnoti obchody, ve kterych
nakoupili. Unikatnosti této sluzby je, Ze nabizi verzi zdarma, kde do poc¢tu 100 ziskanych

recenzi nemusi platit ani korunu. Ve chvili, kdy je objem recenzi vétsi nabizi spolecnost fadu
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je povazovana za ptfimého konkurenta vybrané spolecnosti, jelikoz jejim ucelem podnikani

je prave sbér a prace s recenzemi e-shopll. (www.business.trustpilot.com, 2023)

* Trustpilot

Excellent

[k k%

TrustScore 4.5 | 1,204 reviews

Obrézek 7 Nastroj Trustpilot (www.trustpilot.com)
9.3 Zbozi.cz

Jedna se o tradi¢ni ¢esky porovnavac zbozi provozovany spole¢nosti Seznam. Podobné jako
u Heuréky tak i zde je primarni Ucel porovnat cenu zbozi na internetu v jednotlivych
obchodech. Staci, aby provozovatel e-shopu sviij obchod zaregistroval na Zbozi.cz a
automaticky tak zatfadi svij e-shop do vyhledavéni. Jako €len tohoto portdlu muize také
vyuzit hodnotici sluzbu kterou tato stranka nabizi, kdy po dokoncéeni objednavky je
nakupujici vyzvan k ohodnoceni spokojenosti s obchodem. Jedna se o bezplatnou sluzbu,
kterd davd moznost ostatnim nakupujicim vidét, zda ve vybraném obchodé n¢kdo nakupuje

a jak je s nim spokojen. (www.napoveda.zbozi.cz, 2023)

Nakoupili byste v tomto obchodé znovu?

Ano Ano, ale @) Ne

Obrazek 8 Zadost o hodnoceni (Zbozi.cz)
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9.4 Google Business

I firma Google provozuje svoji sluzbu v oblasti sbérii recenzi. Nastroj Google Business, nebo
také Firemni profil slouzi pro firmy nebo jednotlivce k tomu, aby zaregistrovali sviij podnik
na Googlu a ten byl potom sndz k nalezeni na internetu. Na rozdil od ostatnich konkurentt
nabizi Google vramci svého programu ,,Google Business komplexni feSeni, jak
prezentovat sviij obchod. Jedna se v prvé fad¢ o profil podnikatele, ve kterém mtzeme najit
vSechny potfebné informace, jak ho najit, kontakt a kde nakoupit. Sluzba je zdarma a nabizi
tak obchodiim uzasnou moznost, jak dostat sviij obchod do povédomi potencionalnich
zakaznikl. Co se sbéru recenzi tyka tak existuje n€kolik moznosti, jak recenze na tuhle kartu
dostat. Standardni moznost je, ze prodejnu ¢lovek navstivi fyzicky a nasledné je podle
polohy GPS na svém mobilnim zafizeni vyzvan k zanechani recenze. Existuje ovSem 1
n¢kolik dalSich zptsobi, jak podnik na Googlu ohodnotit, nabizi se tfeba recenze pomoci
aplikace Mapy Google a nebo pomoci riznych agregatt 3 stran, které recenze na tuto kartu

odesilaji. (www.google.com/business, 2023)

Truhlafstvi Smréek
49 @7

Truhlafstvi

PREHLED NOVINKY

@ Dvorského 258/6, 639 00 ’
Brno-stred

@ Dnes od 12:00 do 17:00 v

Y. 647252743 ~

@ truhlarstvi-smrcek.cz

Zobrazit vse
"

4

Obrazek 9 Karta Google profilu (www.google.com/business)
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9.5 Benchmarking

Benchamarking byl proveden pro vybranou spolecnost a jeji 2 nejvétsi pfimé konkurenty
v Ceské republic. Jako hodnotici kritéria bylo zvoleno cena, poéet sluzeb, poéet sledujicich
na Facebooku, povédomi o znaéce v CR. Jako socialni sit’ byl zvolen Facebook, jelikoZ
spole¢nost zde provedla marketingovou kampan v moment expanze, kterd ptinesla dobré

vysledky.

Povédomi o znacce v CR patii rozhodné mezi jedno z nejzasadnéjSich kritérii, nasleduje

cena a v neposledni fadé pocet sluzeb a pocet sledujicich na Facebooku.

Tabulka 3 Benchmarking vstup (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Vybranad spole¢nost Heuréka Trustpilot
Cena 1024 K¢ 0 K¢ 5938 K¢
Pocet sluzeb 6 1 1
Pocet sledujicich na Facebooku 45 649 118 897 57778
Povédomi o znaéce v CR Nedostate¢né Velmi Dobré | Nedostatecné

Vyhodnoceni benchmarkingu probihalo na zékladé¢ hodnoceni, které bylo rozdéleno do
kategorii — 1 (Velmi dobré), 2 (Dostate¢né) a 3 nejhorsi kategorie (Nedostatecné). Hodnota

jednotlivych vah byla urena na zaklad¢ vlastni zkuSenosti ve vybrané spolecnosti.

Tabulka 4 Benchmarking vystup (Vlastni zpracovani)

Klicové faktory Vaha Vybrana spolecnost Heuréka Trustpilot
2 1 3
Cena 0,3
0,6 0,3 0,9
5 5 1 2 2
Pocet sluzeb 0,1
0,1 0,2 0,2
y o 3 1 2
Pocet sledujicich na Facebooku 0,1
0,3 0,1 0,2
. ) . v 3 1 3
Povédomi o znacce v CR 0,5
1,5 0,5 1,5
Celkem 1 2,5 1,1 2,8

V tabulce 4 je vidét, ze vybrana spole¢nosti zaostava za Heurékou co se povédomi o znacce
tyce, coz je nejzasadnéjsi hodnotici kritérium vzhledem k tomu, Ze firma musi byt dostate¢né
znama na to aby oslovila novou klientelu. Obecné Ize vidét, ze benchmarking vysel nejlépe

pro tuzemskou spole¢nost, ndsleduje vybrana némecka spolecnost a posledni Trustpilot.
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10 VYBRANE KOMUNIKACNI MARKETINGOVE KANALY

Pro nésledujici kapitolu, je dilezité zminit, Ze autor bakalatské prace je v dob¢ psani prace
zamestnancem vybrané spolecnosti. Data pro kapitolu 10 jsou ziskdna z internich materiala

a vlastnich pracovnich materialt autora bakalafské prace

10.1 E-mail

E-mail marketing je jeden ze zakladnich prvkl marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti. Spolecnost pomoci e-mailingu oslovuje nové klienty, nabizi rozsitujici sluzby
pro klienty stavajici. Cilem komunikace po e-mailu je v této spolecnosti dostat zdkaznika na

schiizku a nésledné az prodat sluzbu. E-mail je strukturovan nasledujicim zpisobem:
e Osloveni
e Obsah
e Vyzvak akci
e Podpis
e Piilohy

Vyhodou e-mail marketingu pro spolecnost jsou relativné nizké naklady v porovnani
s jinymi zpusoby komunikace. Dal$i nespornou vyhodou je méfitelnost této komunikace.
Interni data spole¢nosti ukazuji, ze v roce 2022-2023 z 660 oslovenych lidi, 66 % (245) e-
mail otevielo a 39 % (257) na n& odpovédélo. Ditvod, pro¢ je tento ndstroj stile tak
popularni je, Ze umoznuje skveélé moznosti automatizace. Spolecnost zacatkem roku 2023
provedla marketingovou kampan cilenou na majitele a provozovatele e-shopt a oslovila 500
lidi, pficemZ konverze na skutecného zékaznika byla pouhych 0,6 %, ukazuje se tedy, Ze tato
forma marketingu firmé& slouzi, jako nastroj oslovovaci, a nikoliv jako uzaviraci. (Interni

materidly spolecnosti)

10.2 Telefon

Marketing po telefonu, nebo také telemarketing se v dnesSni dob¢€ nachazi ve velmi zvlastni
pozici vzhledem k faktu, Ze nazor na néj je ve spolecnosti velmi rozdilny. Interni data
spolecnosti hovoii jasné na 1 000 vytocenych ¢isel ptipada 812x nezvednuti hovoru a 52x
uzavieni smlouvy s klientem, finalni konverze na kone¢ného zakaznika je zde tedy 5,2 %

coz je téméf 9x vice nez u e-mailu. Telemarketing je tedy efektivnéjSim nastrojem pro
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ziskani nového zakaznika, avSak jsou s nim spojené i velké potfizovaci naklady. Pro
spole¢nost tohohle rozméru by bylo ekonomiky strasné nevyhodné, aby kazdy obchodnik a
zamé&stnanec m¢l firemni telefon. Firmy to proto fesi nakupem licence softwaru, ktery
umoziuje simulovat mobilni hovor. Vybrand spolecnost si neptala uvadét konkrétni
softwarové feSeni a jeho pofizovaci ndaklady, tudiz je zde zpracovana tabulka

nejpopularnéjsich feseni, které mohou firmy vyuzivat:

Tabulka 5 Porovnani softwaru
(Vlastni zpracovani)

Nazev Pocet uzivatell Cena za mésic

Outreach 20 56 757 K¢
Cloudtalk 20 21832 K¢
Playbook 20 7 422 K¢

Zalezi tedy samozifejm¢ na volbé softwaru, ale pokud ma firma opravdu velky pocet
zamé&stnanci, kteti potfebuji vyuzivat tyto sluzby, tak se mohou pofizovaci naklady dostat
do statisici K¢ za mésic, zde je tedy otazka, zda je tento zpisob marketingové komunikace

finan¢n¢ vyhodny a dokdze pokryt svoje naklady.

10.3 Facebook

Facebook ve vybrané spolecnosti slouzi pouze jako doplitkova platforma, pomoci které
dochdzi k budovani povédomi o znacce. To, Ze tato socidlni sit’ nepatfi mezi primarni
nastroje, jak oslovit nakupujictho vtomto segmentu potvrzuje i periodicita s jakou
spolecnost na Facebooku publikuje ptispévky. Stranka ma aktualné (Kvéten, 2023) 45 830
sledujicich a ptispevky jsou publikovany velmi ndrazové. V letoSnim roce je od ledna pouze
1 ptispévek, v minulém roce zde konkrétn¢ v mésici listopad bylo sdileno 20 ptispevk, a to
hlavn¢ z divodu, Ze konec roku je obdobi kdy klientela spole¢nosti hledd nové investi¢ni

piileZitosti a pfipravuji plany na nasledujici rok. Ackoliv bylo publikovano nékolik
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prispevku tak jednotlivé prispévky se setkavaji s malou interakci, v priméru 0-1 oznaceni
,,t0 se mi libi®.

Skutecny dosah pfispévkil je velmi tézké urcit vzhledem k tomu, ze Facebook se snazi

preferovat piispevky, které jsou propagované. Dle stranky www.dashthis.com Ize dosah

piispévkil urcit néco mezi 1 % (458 lidi) az 10 % (4 583 lidi) oslovenych lidi z celkového

poctu sledujicich stranky. (www.dashthis.com)

10.4 LinkedIn

Marketing na LinkedInu patii mezi velmi efektivni nastroje komunikace, jelikoz se zde cili
na profesionalni publikum. Jedna se o socidlni sit’, ktera cili na obchodni a profesni vztahy
a sama nabizi né€kolik nastroji pro efektivni marketingovou strategii. Firmy zde maji
moznost vyuzivani sponzorované¢ho obsahu, sponzorovanych zprav, dynamickych reklam a

pfimych formuldit pro generovani potencionalnich zakaznik.

Vybrana spole¢nost je zde pomérné aktivni a periodicita publikovani ¢lanku je relativné
rovnomérnd. Firma zde vyuziva ankety, publikuji zde ptipadové studie a ptib¢hy vlastnich
klient. Velkou vyhodou LinkedInu je, Ze 1 bez placené reklamy se zde ptispévky dostavaji
velkému organickému dosahu. V porovnani s Facebookem, zde ma spole¢nost ,,pouze*
18 866 sledujicich, avSak prispévky regulérné vidi interakce ve vysSich desitkach uzivatelt

(20-150).

Kromé vlastniho firemniho profilu na LinkedInu i zamé&stnanci této spolecnosti vyuZzivaji
tuto platformu pro vlastni ti€ely napt. osloveni zdkaznikl viz. obrazek 10. Zacatek piispévku
je zamazan z diivodu obsahu ndzvu vybrané spolecnosti.
is an official partner with Google for authentic reviews. With Google
integration, online shops display collected customer reviews in Google Shopping

and Google Ads. This guarantees greater visibility and more clicks, and at the
same time reduces advertising costs. #google #advertising

Obrazek 10 Marketing na LinkedInu (www.linkedin.com)
10.5 Vlastni webova stranka

Pro analyzu webové stranky byl vyuzity volné¢ dostupny on-line néstroj

www.similarweb.com. Vzhledem k tomu, Ze ¢eskd mutace webové stranky je teprve ve fazi

piipravy a v dobé expanze do Ceské republiky byli vyuZity zahraniéni stranky jsou vyuZity

data pro domény .com (celoevropskad) a .de (némecka), které dle dostupnych informaci od


http://www.dashthis.com/
http://www.similarweb.com/
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klientt slouzi jako prvotni kontakt i pro ¢eské klienty. Doména .com se t¢si velké mésicni
navstévnosti a to kolem 1 milionu unikétnich navstévnika. Ti zde strdvi v priméru 1 minutu
a 14 vtefin. Doména .de se té§i obdobnému uspéchu, a to unikatni mésicni navstévnosti 1,3
milionu uzivateld, ti zde v priiméru stravi 56 vtefin. Vlastni webova stranka patii v dne$ni

dob¢ mezi nejefektivnéjsi nastroje marketingu viibec.

10.6 Partnerské webové stranky

Téma budovani ditvéry obchodu na internetu, zvyseni hodnoty nakupniho kosiku, pfilakani
novych nakupujicich neni relevantni pouze pro vybranou spolecnost, ale je to horké téma 1
pro ruzné marketingové a digitdlni agentury. Spole¢nost ma dlouhodobé néavaznou
spolupraci s nékolika témito agenturami. Tim, Ze se nejednd o nikterak zdsadni zplsob

propagace, tak spolec¢nost nevede podrobnéjsi statistiku v této oblasti.
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11 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci ziskani co nejvétsiho mnozstvi dat byl proveden kvalitativni vyzkum, ktery byl
proveden formou strukturovaného rozhovoru s otevienymi otdzkami, kdy se zaméstnanec

spolecnosti, coz je v tomto ptipad¢ autor bakalaiské prace tazal klientl otazky.
e Odkud jste se o firmé& dozveédél?
e Proc jste se rozhodli pro nasi spole¢nost?
e Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?

Setfeni probihalo béhem telefonického hovoru v ramci procesu zajiStovani klienta ¢i

prvotniho kontaktu s klientem.

11.1 Rozhovory
Zikaznik 1
1. Odkud jste se o firmé dozvédél?

Vase spole¢nost mi byla doporuc¢ena marketingovou agenturou, kterda nam déla webové

stranky a fesi pro nas reklamu.
2. Proc¢ jste se rozhodli pro nasi spole¢nosti?
Planujeme expandovat do Némecka a co jsem si zjiStoval tak tam mate dobré jméno.
3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?
Popravdé¢ nevim, mohl byste mi to ptfiblizit?
Zakaznik 2
1. Odkud jste se o firmé dozvédél?
Jeden nas partnersky e-shop jiz Vase sluzby vyuziva tak jsme dostali doporuceni.
2. Proc¢ jste se rozhodli pro nasi spolecnosti?

Delsi dobu uz ptfemyslime, ze bychom s recenzemi né&jak pracovali a po chvilce hledéani jste

nam vyskocili vy.
3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?
Vim, ze néjaké certifikace, ty recenze a dal tam jesté néco mate?

Zakaznik 3
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1. Odkud jste se o firmé dozvédél?

Vidéli jsme e-mail, ktery nam pfiSel od vasi spolecnosti.
2. Proc¢ jste se rozhodli pro nasi spolecnosti?

Pokud vim tak jste jednicka, co se tady tohohle tyce tak volime vas.
3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?

Vim akorat o téch recenzich.

Zikaznik 4
1. Odkud jste se o firmé dozvédél?

Provedli jsme si vlastni pruzkum.
2. Proc¢ jste se rozhodli pro nasi spole¢nosti?

Chceme prodavat v zahranici, tak véfim, ze se nam tam muzete hodit.
3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?

Tak na strankach, co mate uvedené, takze asi ano.

Zakaznik 5
1. Odkud jste se o firmé dozvédél?

Reference od partnerské spolecnosti.
2. Proc¢ jste se rozhodli pro nasi spole¢nosti?

Penize pro nés nejsou problém, takZe jsme ochotni pfiplatit si za kvalitu.
3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?

Vsechno vam asi nefeknu tak mi to miizete ukazat.

Zakaznik 6
1. Odkud jste se o firmé dozvédél?

Myslim to byla vase marketingova kampan, protoze kolegovi pfisli 4 maily od vas.
2. Proc jste se rozhodli pro nasi spole¢nosti?

Popravdé nas spiSe zajimalo, o jakou prelomovou sluzbu se jednd, kdyz nam pfislo tolik

mailu.
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3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?

Netusim, proto vam volam.

Zakaznik 7
1. Odkud jste se o firmé dozvédél?
Nasli jsme si vase webové stranky.
2. Proc¢ jste se rozhodli pro nasi spolecnosti?

Planujeme od 1éta zacit prodavat v Rakousku a Polsku a vime, Ze to bez né&jaké certifikace

asi nepujde.
3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?

Nam se jedna hlavné o certifikaci, pokud mate jesté néco dalsiho rad si to poslechnu.

Zikaznik 8
1. Odkud jste se o firmé dozvédél?

Volal mi asi Vas kolega, s nabidkou vasich sluzeb.
2. Proc¢ jste se rozhodli pro nasi spolecnosti?

Doposud jsme méli Trustpilot, ale iplné ndm nevyhovuje, jak s nim mizeme pracovat.
3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?

Tam jsou ty recenze, néco s tou certifikaci a pak ten spravce reputace.

Zakaznik 9
1. Odkud jste se o firmé dozvédél?

Byli jste doporuceni agenturou, se kterou momentéaln¢ feSime néjaké marketingové véci.
2. Proc jste se rozhodli pro nasi spole¢nosti?

ProtoZe nikoho jiného nezname a byli jste doporuceni.

3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?
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Nevim

Zakaznik 10
1. Odkud jste se o firmé dozvédél?

Kolega objednaval ted’ néco v zahranici a v§Simli jsme si vaSeho nastroje.
2. Proc jste se rozhodli pro nasi spolecnosti?

Pfislo nam to feSeni sympatické a fikali jsme si, Ze néco takového by se hodilo i ndm na

strankach.
3. Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?

Nem¢l jsem moc ¢asu to zkoumat, vim o tom panelu s recenzemi akorét.

11.2 Vyhodnoceni

Z vyzkumu mizeme vidét, ze soucasnd marketingova komunikace spole¢nosti je neucelena
a zékaznici chodi z riznych zdroju a za rGznymi ucely. Pro ptfehlednéjsi grafickou podobu
byli odpovédi kategorizovany. Pro otdzku Cislo 1 byly stanoveny 4 kategorie, a to agentura,
reference, pfimy marketing a jiné. V Obrazku 11 lze vidét, ze tim, ze spole¢nost nema

cilenou marketingovou kampan tak zdkaznici ptichazi z riznych zdroji.

Odkud jste se o firmé dozvédél?

30%

30%

m Agentura = Reference PFimy marketing Jiné

Obrazek 11 Pivode kontaktu (Vlastni zpracovani)
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Odpovédi z otazky ¢&islo 2 bylo taktéZ pro grafickou ptehlednost pfevedeny do 4 kategorii, a
to expanze do zahrani¢i, zména, kvalita, jiné. Z obrazku lze vidét, ze divod, pro¢ zdkaznici
voli tuto spolecnost je expanze do zahranici, a to hlavné kvuli faktu, Ze spole¢nost prevazne
plsobi v zahrani¢i. Dalsi divody jsou jiz natolik rozdilné, Ze jsou v kategorii jiné, coz
vypovida o marketingové komunikaci spolecnosti, jelikoZ v soucasné situaci nepropaguji

vlastni pfidanou hodnotu.

Proc jste se rozhodli pro nasi spolecnost

40%

® Expanze do zahrani¢i = Zména Kvalita Jiné

Obrazek 12 Divod vybéru (Vlastni zpracovani)
Posledni otazka Cislo 3 je rovnéz kategoricky uspotfadana, tentokrat vsak do 3 kategorii a to
ano, Castetn¢ a ne. Graf zobrazku 13 jasné tik4, Ze firma momentdlné neefektivné
komunikuje svoji nabidku produktii a zakaznici vétSinou znaji jen né&jaké produkty, ale

neznaji kompletni produktovou nabidku.
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Vite, jaké vSechny sluzby nabizime?

mAno = Césteéné m Ne

Obrézek 13 Povédomi o sluzbach (Vlastni zpracovani)

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo odpovédét na nasledujici otazky:
e Jak firma oslovuje zédkazniky?
e Komunikuje firma efektivné svoji pfidanou hodnotu?
e Jsou produkty spole¢nosti dobie propagovany?

Otazka 1 : Jak firma oslovuje zakazniky?

Kvalitativni vyzkum ukézal, Ze vybrana spolecnost neoslovuje dobie své potenciondlni
zékazniky, vzhledem k tomu, ze pouze 30 % respondentti uvedlo, ze o spole¢nosti vi diky

marketingové kampani a zbytek se o firmé dozveédél z jinych zdrojh.
Otéazka 2: Komunikuje firma efektivné svoji pfidanou hodnotu?

Zde kvalitativni vyzkum ukdazal, Ze nejcastéj$im diivodem, pro¢ je produkt spole¢nosti
vyuzit je, ze klient planuje expandovat do zahranici, to je dobfe, ale i Spatné. Vzhledem
k tomu, Ze cilem firmy je plsobit na ¢eskych obchodech na tuzemském trhu, tak firma

nedostate¢né komunikuje svoji pfidanou hodnotu pro tuzemsky trh.
Otéazka 3: Jsou produkty spole¢nosti dobie propagovany?

Vyzkum jasné ukazal, ze spole¢nost nevoli dobry zptisob propagace vlastnich produktd a
sluzeb na ceském trhu, vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentli neznd kompletni

produktovou nabidku vybrané spolecnosti.
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12 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Soucasny stav marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti vykazuje velké vykyvy a
nejasnost v cili marketingovych kampani. Expanze do Ceské republiky v roce 2021 byla
podpoiena velkou marketingovou kampani, avsak od té doby témét vSechny marketingové
aktivity utichly. Momentalné spolecnost na ¢eském trhli spoléha na aktivitu a schopnost
jednotlivych obchodniki, ktefi pomoci telemarketingu a e-mail marketingu oslovuji nové
zakazniky. Aktudlné neprobiha zZadna marketingova kampan, kterd by méla za ucel zvysit

povédomi o znacce ¢i ziskat nové zakazniky.

V porovnani s konkurenci, zde nedochdzi k vyraznému narustu klientely a spole¢nost jiz
delsi dobu nema jasnou vizi pro Ceskou republiku. I ptes fakt, ze Ceské republika patii mezi
pfedni hrace v poctu e-shopit v Evropé viz. kapitola 8.2.2. Ekonomické faktory PEST

analyza, tak spole¢nost nejevi vétsi zdjem o plisobnost na tuzemském trhu.

Vysledkem PEST analyzy bylo zkoumani jak rtizné faktory na vybranou spole¢nost. Tim,
ta do jisté miry pomohla spolecnosti se ziskanim novych klientli a potvrdila dilezitost
poskytovanych sluzeb, vzhledem k legislativni vyhldSce Evropské unie, ktera vesla
v platnost 28.5.2022. Dalsim dilezitym faktorem z pest analyzy je pro firmu ekonomicka
situace, kdy na zékladé dat ziskanych MFCR je jasny trend v podnikéni na internetu, tudiz

mnoho potencionalnich klientl k osloveni.

Po provedeni SWOT analyzy jsou zjisténé silné a slabé stranky spole¢nosti, které¢ firma mize
vyuzit ve svij prospéch pro zlepSeni marketingové komunikace na ¢eském trhu. Vybrana
spolec¢nost vede pomérné uspéSné marketingové kampané v zahranici, které oslovuji velkou
spoustu lidi a maji pfesné stanovenou cilovou skupinu, je tedy otdzkou pro¢ stejné usili

nevénuje 1 na tuzemském trhu.

Analyza konkurence jasné specifikovala a poukazala na rozdily mezi jednotlivymi sluzbami.
Cilem spolecnosti by mélo 1épe propagovat ptfidanou hodnotu vlastni sluzby a ukazat tak
v cem spocivd jejich piinos. Dulezité je propagovat image firmy jako jednoho

v

z nejspolehlivéjSich partnert pro e-commerce.

Marketingovy mixe 4P definoval konkrétni produkt spole¢nosti a cenovy model, ktery firma

vyuziva. To Ze firma plisobi na vétsiné evropskych trhi dava firmée jasnou konkurencni
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vyhodu, jelikoZ ma znalost e-commerce prostiedi a znd riznd chovani zakaznikl a vi, které
metody komunikace jsou efektivni. Firma se opird o sviij silny a fungujici marketing

v zahrani¢i, pomoci jehoz vysledki ,,dotuje* ostatni mén¢ fungujici trhy.

Kvalitativni vyzkum odhalil zdsadni nedostatky v marketingové komunikaci, kdy nejvétsim
problémem u dotazovanych bylo nejasnost v nabizenych sluzbach, malé povédomi o

ptsobeni znagky v Ceské republice a odlisnost od konkurence.
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13 DOPORUCENI A NAVRHY K VYLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V nésledujici kapitole se zamé&fim na moznosti, jakymi mize vybrana spolecnost zlepSit
svou marketingovou komunikaci v Ceské republice, aby se zvysilo povédomi o znadce a
spole¢nost ziskala vyssi podil zdkaznika v tomto odvétvi. Kvalitativni vyzkum jasné ukazal
nedostatky v oblasti marketingové komunikace zejména nejasna komunikace vlastni ptidané

hodnoty sluzby a nizkého povédomi o produktech.

13.1 Nabor zaméstnancu

Klicovym prvkem pro zlepSeni marketingové komunikace je néabor kvalifikovanych
zaméstnancl v oblasti marketingu a prodeje. V soucasné dobé je pro ¢esky trh vyhrazen 1
lokalni zaméstnanec pro prodeje a ptipadny marketing je feSeny tymy z Polska ¢i Némecka,
ktefi upIn& piesné neznaji koncového zakaznika v Ceské republice. Firma by také mohla
vyuzit externich zdroji v podob& marketingovych agentur, které by mohli provést detailni
prizkum trhu. Vzhledem k nedostatku dat o mzdach zaméstnanct se ndklady na nabor
zaméstnanci tipuji na 60 000 K&, za 2 nové zaméstnance pro Ceskou republiku. Tento podet

zaméstnancl by stadil, aby firma dokazala 1épe pracovat na Ceském trhu.

13.2 Vize pro konkrétni zemi

Firma pti expanzi vidé€la jasny cil, proC vstoupit na novy trh, je zde prostor pro tento produkt
a klientela patii mezi jednu z nejvétSich v Evropé. S odstupem casu, ale firma ztraci jasnou
a konkrétni vizi co s trhem dale. Je potieba aby firma provedla prizkum trhu, dokoncila
lokalizaci produkti a webové stranky a jasné urcila své cile pro tento trh. Ve chvili, kdy
bude mit spolecnost definované cile, miize na zaklad€ nich ptipravit marketingovou kampan,

ktera povede ke zlepSeni soucasné situace na trhu.

13.3 FOMO marketing

Ackoliv je metoda FOMO (strach ze ztraty) marketingu mnohymi povazovana za agresivni
praktiku je hojné vyuZzivam tfadou spolecnosti. Reklama, ktera apeluje na zékaznika, aby
provedl nédkup nebo interakci, nebo o tuto moznost miZe pfijit, je velmi efektivni zpisob,
jak nakupujiciho pfimét se rozhodnout. Velmi popularni zplisoby jsou Casové omezené
slevy, nebo uméle vytvoiena exkluzivita produktu, pti které mé zakaznik pocit, Ze musi

jednat hned. Vzhledem k faktu, ze spolecnost sbird recenze a tvofi piib&hy uspéSnych
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klientl, mohla by tato data vyuzit ve sviij prospéch a postavit na nich marketingovou
kampan. Kapitola 10.1 pojedndva o e-mail marketing, ten by mohla spolecnost vyuzit praveé
pro FOMO marketing, jelikoz se jedna o nizkondkladovou cestu, jak oslovit masu lidi a
vzbudit u nich pocit strachu ze zmeskani. Spolecnosti se doporucuje spustit marketingovou
kampaii s prvky FOMO marketingu, ktera by stala 50 000 K¢&. Castka je uréena na zakladé

wewvr

tohohle segmentu (majitelé e-shopu, podnikatelé) je nakladné.

13.4 Pripadové studie

Firma velmi dobie vypravi ptibehy svych spokojenych klientl v zahranici, jak pomoci jejich
sluzeb dokézaly zvysit zisky, ziskat vice nakupujicich a vybudovat davéru ve své podnikani.
Vidét uspéchy ostatnich je naprosto zakladni véc, které mize ostatnim firmam pomoc pii
rozhodovéni. Je tedy potieba, aby firma zvladla tuto ¢ast marketingu prave i na ¢eském trhu,
vybrala par spokojenych zékazniki a provedla u nich detailni analyzu, jak jim sluzba
pomohla v podnikani a jak se zménili jejich vysledky od implementace. Piipadova studie

spole¢nost nic nestoji, protoze mohou vyuzit vlasti zdroje k jejimu provedeni.

13.5 Veletrhy

Jednim ze zpasobud, jak muze firma vylepSit svou soucasnou situaci marketingové
komunikace je Gi¢ast ne veletrzich zamé&fenych na oblast e-commerce. V Ceské republice se
koné popularni akce s ndzvem Czech Online Expo, kterd sdruzuje experty na internetové
podnikani a podnikatele, kteti zde sleduji novinky v této oblasti a hledaji nova feSeni pro své
obchody. Posledni ro¢nik tohoto veletrhu, ktery se konal 22.2-23.2 2023 registroval 7 000
ucastnikil, jednd se o skvely zpisob, jak dostat a piiblizit sluzbu cilové skupiné na kterou
spole¢nost miii. Organizator akce stanovil cenu pro vystavovatele na 21 030 K& za 9 m?, a

to je rozmér, ktery by vybrané spole¢nosti stacil. (www.czechonlineexpo.cz).

13.6 Sezonni akce

Vybrana spole¢nost by se méla sousttedit na ¢asové useky kdy spolecnosti maji nejvétsi
tendenci investovat penize. E-shopy na rozdil od klasickych firem maji béhem roku vice
obdobi, kdy se mohou jejich zisky rapidné€ zvysit. Typicky se jedné o obdobi Vanoc, zacatek
nového roku, 1éto a v ptipade e-shopt se sezonnim zbozim jednotlivé ro¢ni obdobi. Firma

by se méla zaméfit na realizaci marketingovych kampani pied zacatkem téchto sezon a
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v prub¢hu nich. Pieci jen spolecnost prodava sluzbu, ktera ma za ucel zvysit diivéryhodnost
obchod, tak dava smysl to navazat na obdobi, které vykazuje znacné vyssi pocCty objednavek
a e-shopy se pretahuji o kazdého zadkaznika. Bude-li se vychazet z logiky v kapitole 13.3
FOMO marketing, tak naklady na propagaci sezonnich akci, by vychazely na 50 000 K¢ pro
kazdou sezénu. Hlavni sezony pro vybranou spolecnost je pied Vanocemi, za¢atek nového

roku a konec 1éta, tudiz by ro¢ni ¢astka byla 150 000 K¢.
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ZAVER
Zpracovani bakalafské prace v oblasti marketingové komunikace bylo pro mé obrovsky
piinosné, jelikoz toto téma je velmi aktudlni a trendova zalezitost souCasnosti. Umét

komunikovat sviij produkt a jeho ptidanou hodnotu je naprosto kli¢ové pro fadu spolecnosti,

protoze jeho nasledny prodej je diivodem podnikani pro tyto spole¢nosti.

Cilem bakaléiské prace bylo analyzovat sou¢asnou marketingovou komunikaci ve vybrané
spolecnosti pii expanzi na zahrani¢ni trh, v tomto piipadé se jedna o zahrani¢ni firmu, ktera

expandovala do Ceské republiky.

Teoreticka ¢ast se zaméfila na vysvétleni pojmt a analyz pottebnych k zpracovani praktické
Casti bakalatské prace. Jsou zde objasnény zpiisoby marketingové komunikace a jak se lisi
od mezinarodni marketingové komunikace. Dale jsou zde vysvétleny analyzy vyuzivané

v marketingovém prostiedi.

rowr

Praktickd cast v prvni ¢asti predstavuje spolecnost a analyzuje konkurenci v odvétvi ve
kterém podnikd. Nésledné je firma podrobena analyze SWOT a PEST, které odhaluji silné a
slabé stranky spolecnosti a nasledné ptisobeni externich faktorii. Jsou zkoumany politické,
ekonomické, socidlni, technologické vlivy, se kterymi musi firma umét pracovat a
ptizpusobit se jim. Druha cast se vénuje vybranym komunika¢nim kandlim, které¢ firma
vyuzivd pro ucely marketingu. Velkym zjiSténim je, Ze spoleCnost spoléhd na e-mail
marketing a telemarketing na kterém maji postavenou i komunikaci zna¢ky na Ceském trhu.
Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit jaké nazory maji klienti spolecnosti a jak oni
vnimaji marketing této spolecnosti. Nasledné vyhodnoceni potvrdilo autorGv nézor, ze

vybrana spole¢nost momentéalné postradé jasnou vizi a cil pro zdejsi trh

Bakalarska prace by mohla slouzit jako potfebna analyza, kterou v soucasné dobé spolecnost
postrada. Jsou doporuceny zpiisoby, jak vylepSit marketingovou komunikaci a dostat sluzbu
k vice zdkaznikiim. Doporuceni jsou navrZena tak, aby firma nemusela investovat vyznamné
finan¢ni prosttedky pro jejich realizaci. Bere se v potaz, Ze expanze je stale na zacatku a trh

na sebe jesté nedokaze vyd¢lat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FOMO Fear of missing out, strach, Ze o néco ptijdeme

Content Obsah

Influencer Osoba s vlivem na vetejnost

SEO Search engine optimalization (optimalizace pro vyhledavace)
WOM World of Mouth (Sila slova)

e-shop Elektronicky obchod
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