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ANOTACE

Diplomova prace se zabyvda problematikou novych trendii uzivanych v marketingové
komunikaci. Jednda se o trendy vyuzivané predevsim za pomoci internetu a mobilnich
technologii. Prvni cast obsahuje seznameni se zdkladnimi pojmy spojené s FeSenou
problematikou. Druha ¢dast obsahuje seznameni s vybranou digitalni agenturou. Cilem préce je
provest charakteristiku online marketingovych aktivit pii prezentaci zvoleného podniku.
Dochéazi k porovnani vybrané agentury s konkurencnimi firmami. Z provedenych analyz je
sestavena SWOT analyza. Na z&kladé zjistenych skutecnosti navrhnout marketingové zmeény ve

spolecnosti. Rozsah prace koresponduje s osnovami.

KLICOVA SLOVA

Internetové a mobilni marketingové trendy, marketing, analyza znacky (brand), konkurencni

analyza, digitalni agentura, SWOT analyza

TITLE
New marketing trends
ANNOTATION

The diploma thesis deals with the issue of new trends used in marketing communication.
These are trends used mainly with the help of the Internet and mobile technologies. The first
part contains an introduction to the basic concepts associated with the problem. The second
part contains an introduction to a selected digital agency. The aim of the work is to characterize
the online marketing activities during the presentation of the selected company. The selected
agency is compared with competing companies. A SWOT analysis is compiled from the
performed analyzes. Based on the findings, propose marketing changes in the company. The

scope of work corresponds with the curriculum.
KEYWORDS

Internet and mobile marketing trends, marketing, brand analysis, competition analysis, digital

agency, SWOT analysis
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UvoD

Mnoho firem stéle vice vyuziva pro svoji prezentaci online prostfedi a upousti od jiz
zastaralych forem prezentace, jako jsou napf. tisténé letaky apod. Jednim z divoda téchto zmén
jsou mimo jiné i environmentalni aspekty, snizeni nebo eliminace zneCi§téni zivotniho
prostiedi, omezeni vyroby a spotieby papiru a dal$i. Organizace, které chtéji ptistupovat
Kk Zivotnimu prostiedi zodpovédné, environmentalni aspekty vypracuji a vénuji se jim velmi
zodpovédné. Zakaznik Casto zpusob, jakym firma pristupuje K zivotnimu prostiedi, fadi mezi
velmi vyznamna kritéria pti rozhodovani o koupi produktu, nebo sluzeb. Avsak mezi hlavni
vyhody online prostfedi patii rychlost a $ir$i okruh zakazniki, bez lokalnich omezeni. Online
prostiedi ¢asto umozni uzavirani obchodnich pfipadti i na mezinarodni Grovni s minimalni
¢asovou naroc¢nosti.

Néaklady na internetovy marketing v roce 2017 pteséhly vydaje televizniho odvétvi. Vétsina
nédkladt byla sméfovana predev§im do mobilni reklamy. Firmy si uvédomuji dalezitost téchto
novych trendi a ndklady na online marketing jsou nedilnou soucasti jejich kazdoroc¢nich
rozpoctu.

Kazda firma, kterd chce dosahnout prosperity a byt uspé$na potiebuje vynalozit urcité usili
a sledovat trendy v daném odvétvi, a také mit povédomi o svych konkurentech. Podniky mezi
sebou dennodenné soupeti o soucasné, ale i nové zakazniky. Dilezitym nastrojem podniku pro
udrzeni a ziskani zakaznik® je komunikace. Diplomova prace se zaméfuje na marketingové
trendy v online prostfedi. Prace je postavena na spolupréci se spole¢nosti eBRANA, s. 1. 0. Jde
o spole¢nost nabizejici internetovy marketing, tvorbu webi a eshopu a vse diky internetu.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni vyuZziti mobilnich a internetovych
technologii v ramci marketingu vybraného podniku. Nedilnou soucasti prace je priazkum jejich

vyuZzivani u konkurencnich firem vybranymi metodami a navrh na zlepSeni pro vybrany podnik.

11



1 VYMEZENI HLAVNICH POJMU

Tato kapitola vysvétluje zakladni pojmy této prace, co je marketing, internet, obchodovani

na internetu, internetovy marketing, SEO a konkurenceschopnost.

Marketing

Definice pojmu marketing se Vv literatufe velmi odliSuje. Dle Kotlera (2001) Ize marketing
chapat rozdilné v socialnim a manazerském pfistupu. Socialni definice dle Kotlera (2001) zni:
»~Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co
potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktii a sluzeb ostatnimi.*
(Kotler, 2001, s. 24). Shodnym prvkem je, Ze se jedna o marketingovou filozofii, kdy se firmy
zamétuji a cili védomé na urcity trh (segment). Zjist'uji poteby trhu, segmenti, jednotlivel
a snazi se co nejlépe uspokojit jejich prani a pozadavky (Urbanek, 2010, s. 10).

Jedna se o0 proces zaméfujici se na hodnoty zakaznika, at’ uz souc¢asného, ale i s vyhledem
do budoucna, tedy potencionalniho. Marketing zahrnuje planovani, identifikaci, pifedvidani
a implementaci pland, které zahrnuji propagaci, tvorbu cen, stanoveni produktu a dalsi. Cil
marketingu firem je nabizet kvalitni sluzby, produkty, ve vhodny cas, na spravném misté, za
uspokojivou cenu a ptredevsim korektnim zpisobem. Zaroven je cilem definovat pozadavky
zakaznikl a prostiednictvim spokojenych klientl tvofit ve firmé zisk. Firmy si stanovuji
koncepci 4P, neboli marketingovy mix (produkt, cena, distribuce, komunikace). Lze se setkat
i jinou koncepci 5P (produkt, cena, misto, propagace, lidé), 7P (produkt, cena, misto,
propagace, lidé, procesy, materialni prostiedi), 4C (feSeni potieb zakaznika, ndklady vzniklé
zakaznikovi, dostupnost feSeni, komunikace) nebo 4A (misto produktu/zakaznika, misto
ceny/nakladd, misto distribuce/pohodli, misto propagace/komunikace) jedna se téméf vzdy

0 pohled na zékaznika (Janouch, 2014, s. 17).

Internet

Dle Kotlerovi (2001) definice je internet ,,Celosvétova sit' pocitaci, které vytvireji
decentralizovanou komunikacni sit’ s nepretrzitym pristupem.* (Kotler, 2001, s. 649) Hlavnim
protokolem (standardem, podle kterého probiha pienos dat a komunikace) v pocitacové siti
internetu je TCP/IP tedy IP adresa. Jedna se o mnozinu pravidel, ktera urcuje skladbu a vyznam
zprav pii komunikaci mezi jednotlivymi pocitaci. Internet je pfistupny pomoci prohlizect,
nejvyuzivanéjsi je Google Chrome, Microsoft Edge, Mozilla Firefox a mnoho dalsich. Mezi
nejznaméjsi sluzbu nabizenou na internetu patii www (World Wide Web neboli celosvétova
sit’). Tato sluzba, diky hypertextovym odkazim zobrazuje texty, grafiku, videa atd. S odkazy

pracuji internetové katalogy (Yahoo!) nebo internetové prohlizece (Google, seznam.cz).
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Pomoci internetu mohou uzivatelé béhem par minut provést nékolik ¢innosti napf. napsat
email, objednat se k 1ékafi, nakoupit produkt, sledovat filmy, hledat informace a mnoho
dalich. Pfistup na internet je v soucasnosti zdarma, zpoplatnéné je pouze piipojeni pies

zprostiedkovatele nebo komer¢ni sluzby (Kotler, 2001, s. 649).

Obchodovani na internetu

S roz§ifenim vyuzivani internetu na kazdodenni bazi, at’ uz jednotlivci nebo firmami, Uzce
souvisi obchodovani na internetu. Firmy stale ¢astéji investuji do informacnich technologii
a elektronického obchodu. Tyto investice jim umozni efektivné provadét operace a zlepsit
sluzby zakaznikum. Elektronicky obchod neboli e-commerce je uzsi pojem nez elektronické
podnikani. E-commerce Ize chapat jako formu obchodniho styku celé probihajici transakce na
internetu. Jedna se o transakce, jako je nakup, prodej a platby za zbozi a vSe v ramci prostiedi
internetu. Tyto transakce jsou provadény pomoci elektronickych systémi. Béhem poslednich
let tyto transakce exponencidln€ vzrostly a stale Castéji je firmy vyuzivaji (Mohapatra, 2013,
s. 8).

Existuje nékolik modeld, ke kterym mize dochazet pti obchodovani na internetu. Mezi
zakladni l1ze zafadit B2B (Business to business) a B2C (Business to customer) prodej, ale lze se
setkat i s B2E (Businees to Employee) nebo B2G (Business to Government) a dalsimi. Mezi
nejbéznéjsi obchodni modely v e-commerce patii elektronické obchody neboli e-shopy,
elektronickd obchodni centra (e-malls), elektronické aukce nebo elektronické nabidky
(Blazkova, 2005, s. 98-104).

Internetovy marketing

Internetovy marketing a online marketing je podle nékteré literatury povaZovan za
synonymum. N¢které literdrni zdroje oznacuji rozdil predevsim Vv tom, Ze online marketing je
pojem rozsifujici internetovy marketing a vice se zaméfuje na marketing pomoci mobilnich
telefoni nebo tabletd.

Online marketing lze rozdélit dle mioweb.cz (2020)na dvé hlavni ¢asti a to Inbound
a Outbound. Inbound marketing znamena zejména podporu vztahu se zdkaznikem. Nejcastéji
se tato ¢ast déje pomoci spravné zvoleného obsahu, tedy za pomoci obsahového marketingu.
Takovy obsah zakazniky bavi a zaroven vzdélava. Outbound marketing se vyuziva
k zefektivnéni propagace samostatného produktu nebo sluzby (mioweb.cz, 2020).

Internetovy marketing se zamétuje na zakaznikovy potteby a uspokojeni jeho potieb stejné
jako marketing. Stejnym znakem je, Ze ovliviiyje, pfesvédcuje a udrzuje vztahy se zakazniky.

Firmy se na internetu predev§im zaméiuji na komunikaci se zakazniky, péc¢i o kazdého
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jednotlivce, individualizaci sluzeb, produktu, ale jsou schopni ovlivnit i cenu produktu napft.
firmy stanovi segmenty, pro které bude odli$na cena. Internetovy marketing a marketing by se
od sebe nemély oddélovat, jde o uceleny celek, kdy se firmy pohybuji v offline i online
prostiedi. Firmy se nespoléhaji pouze na internet, ale fesi marketing komplexn¢ a internet je
pro n¢ silnym nastrojem, jak se ve svém podnikani lépe prosadit a byt konkurenceschopni
(marketingppc.cz, 2020).

Marketingovi specialisté vyuzivaji internetovy marketing k online prezentaci na internetu,
umisténi reklam na webové stranky, ucastni se debat na forech, pifidavaji se k raznym
komunitam, vyuzivaji e-maily, socialni sité. Zaroven jim slouzi i jako zdroj ziskavani informaci
o prioritach zékaznika, chovani konkurence atd.

Dle V. Janoucha (2014) nejvétsi prednosti internetového marketingu jsou:
e Monitorovani a méfeni — mnozstvi, presnost dat a pocet vstupd,

e dostupnost 24/7 - marketing provadén nepfietrzite,

e komplexnost — mnozstvi zpusobt, jak oslovit zakaznika,

e individualni pfistup — neanonymni zakaznik, ,,spravni zakaznici“ — klicova slova,

komunity,

e dynamicky obsah — nabidka je pravidelné obménovana,

dostupnost i pro malé a velké firmy.

Mezi dalsi vyhody se fadi nizké vstupni naklady, vysoka mira personalizace, budovani
vztahti, vhodna podpora prodeje nebo tieba okamzita reakce na kampan. Nevyhodami mize byt
niz§i mira pronikani internetu pfedevSim oproti televizi, napf. star$i lidé méné daveéruji
internetu. Zaroven muze dojit k zneuziti informaci, kopirovani napadt konkurenci, ptesycenost
reklam nebo existence blokatorti reklam. Nékteré nastroje internetoveho marketingu maji
nizkou potizovaci cenu, vyZzaduji pouze Cas. Firmy proto vyuzivaji tyto nastroje internetového
marketingu k osloveni novych i stavajici zakaznikli. Nejcastéjsi nastroje jsou SEO
(optimalizace webovych stranek), PPC (Platba za kliknuti), obsahovy marketing a marketing
na socialnich sitich (Janouch, 2014, s. 19).

On-line marketing uzivatelim poskytuje né¢kolik vyhod, a to neomezeny piistup béhem
celeho dne zjakéhokoliv mista, mohou nakupovat bez Casového omezeni, nemusi FeSit
dopravni situaci, parkovani ¢i prochazet zbozi v kamenném obchodé. Dalsi vyhodou je
informovanost, na internetu je uzivatel schopen porovnat produkty, konkuren¢ni nabidky, cenu,

zjistit informace o zbozi aniz by opustil mistnost. Pfi on-line nakupu nepfichazi kupujici osoba
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do styku s prodavajicim, mize se tedy vyvarovat vyméné nazorti nebo projevu nezadoucich
emoci, také se vyhne ¢ekani ve frontach.

Tento druh marketingu se v8ak nehodi pro vSechny produkty a sluzby. Nékteré produkty
a sluzby je nejprve vhodné si osahat ¢i vyzkousSet, ale ani toto pravidlo neplati pro vSechny
produkty, naptiklad uzivatelé si objednaji pfes internet vino, které nikdy neochutnali, ale

produktu ¢i znacce véti (Kotler, 2001, s. 651-653).

Online reklama

Tento pojem je chdpan jako druh propagace v online prostiedi, ktera je placena a neosobni.
Nékteré druhy online reklamy se fadi do pfimého marketingu z diivodu individuélni nabidky
cilené na konkrétniho uzivatele a jiné druhy se fadi do podpory prodeje z divodu ¢asové
omezenosti a aktivni spoluti¢asti zakazniku. Prvni internetova reklama existovala od roku 1994,
Tehdy byl nejvétsim problémem pro firmy i lidi omezeny piistup K internetu, omezena
technicka vybavenost firem i domécnosti apod. S rozsifujicim se piistupem k internetu se
situace zacala zlepSovat a firmy zacaly prezentovat své podnikéni pomoci WWW stranek
(Piikrylova, 2019, s. 171).

Pomoci webovych stranek a dalsich zpuisobt prezentace (socialni sité, online fora) v online
svété firmy zacaly nahrazovat tisténé materialy a postupné zacaly na webovych strankach
prodavat své produkty. V dnesni dobé je stale ¢astéji vyuzivanéjsi online marketing z divodu
dostupnosti, informovanosti, vétsi nabidky a vybéru na jednom miste. Lidé na internetu mohou
porovnavat rizné cenové nabidky, hodnotit produkty, vyménovat si zkuSenosti a predevSim

dany produkt zakoupit (Janouch, 2014, s. 14).

Cil a méfeni reklamy

Mezi hlavni cile reklamy patfi zvySovani navstévnosti, zvySeni povédomi o znacce, vzestup
zakaznické vérnosti, propojeni spravného obsahu se znackou, prodej sluzeb a produktd.
Rozdilné cile jsou pro kone¢né zakazniky B2C a B2B klienty. Kazdy segment ma jiné
preference a chovani, navstévuje jiné webové stranky, hleda jiné produkty, je aktivni nebo
pasivni pii komunikaci, upfednostiiuje rizné druhy platby a dopravy pii nakupu. Reklama mize
mit vyznam pro ptilakani zakazniki od konkurence, stavajici klienty nalakat k op&étovnému
ndkupu stejné znacky, nebo ziskat zdkazniky nové. Spravné naplanovéni internetového
marketingu mtze vyrazné usetfit penize i Cas a zaroven penize vydé¢lat (Janouch, 2014, s. 79).

Reklamu 1ze méfit kvalitativnimi i kvantitativnimi ukazateli. Zakladni ukazatelé méftitelnosti
jsou pocet lidi sledujicich reklamu, mira prokliku (CTR) a pocet konverzi. Online reklama je

mnohem Iépe métitelnd oproti offline reklamé. Billboardy, tisk, rozhlas tyto druhy propagace
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nelze zméfit presné, tedy nelze zjistit presny pocet zakaznikli ovlivnénych timto druhem
propagace. Diky zpétné vazbé a rychlosti reakce dokaze vyhodnotit spravnost reklamy
a piipadné pfizpusobit potiebam zakaznikt. Dle Janoucha se rozlisuji tii zakladni druhy reklam,

diky kterym lze urcit méfitelnost a cil reklamy:
e Brandova reklama — cilem je reklamu zaméfit na co nejvétsi pocet sledujicich.
e Reklama zvySujici navstévnost — cilem je sledovat nejvétsi miru prokliku.

e Vykonova reklama — zamérem je dosahnout nejvétsiho poctu konverzi, piedevs§im

uskute¢néni nakupu (Janouch, 2014, s. 79).

SEO

Dalsim dulezitym pojmem, se Kterym se v online marketingu Ize setkat je pojem SEO. Jde
o0 zkratku Search Engine Optimization, v ptekladu to znamena optimalizaci pro vyhledavace.
Jedna se o dlouhodoby proces zlepSeni webu scilem zlepsit viditelnost ve vysledcich
vyhledava¢ za pomoci klicovych slov, kterd uzivatelé nejcastéji hledaji. Optimalizovat
webové stranky Ize za pomoci n¢kolika faktort, které 1ze rozdélit do péti ¢asti, které obsahuji
vice jak 200 faktort a postupné kazdy rok Google piidava faktory nové. Dvé nejdilezitéjsi ¢asti
jsou on-page a off-page, ale neobejde se ani bez splnéni technického SEO, lokalniho SEO
a uzivatelskych signali. On-page SEO se zaméfuje na faktory, jako je napiiklad prace
s klicovymi slovy, titulky, nadpisy (H1, H2,..), obrazky a videy. Off-page SEO se soustfedi na
interni odkazy, externi zpétné odkazy nebo public relations. Technické SEO hodnoti faktory,
jako jsou rychlost nacitani, zabezpeceni webu, tedy ssl certifikat nebo napiiklad strukturovana
data. Do uzivatelskych signald lze zatfadit miru proklikd, nebo ¢as straveny na strankach.
Posledni ¢asti je lokalni SEO, tato ¢ast hodnoti uzivatelské recenze, citace nebo zminky brandu
ve spojeni s URL adresou. Jednotlivé ¢asti jsou na sobé zavislé, a pokud je jedna z ¢asti
vynechana sniZuji se Sance na lep$i pozici ve vyhledavacich. DileZitost jednotlivych faktor
pro vyhledavace lze vidét viz Obrazek 1. Diky splnéni téchto faktord se stavaji stranky

viditeln¢jsi ve vyhledavacich (marketingminer.com, 2021).
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Primé navstévy webovych stranek ®

Cas na misté @

Stranky na relaci ®

Mira okamzitého opusténi ]

Celkem odkazujici domeény

Celkem zpétnych odkaz(

Celkovy pocet doporucujicich IP adres

Celkovy pocet zpétnych odkazl

Délka obsahu [ ]

Zabezpeceni webovych stranek (HTTPS) ®

Celkem kotvy

Ukotveneé klicové slovo

Klicové slovo v téle

Hustota klicovych slov

Klicove slovo v nazvu

Klicové slovo v meta

Video na strance o

neddlezité Dilezité

Obrazek 1:Dtlezitost hodnoticich faktortt SEO

Zdroj: (semrush.com, 2021)

Diky SEO Ize dosahovat riznych cilii. Pro kazdou webovou stranku a pro kazdé podnikani
zvysit viditelnost strnek zakaznikovi ve vyhledavacich. Mezi SEO cile lze zafadit zvySeni
navstévnosti nebo zvyseni viditelnosti znacky. Optimalizaci pro vyhledavace maji na starost
piedevsim specialisté na online marketing, ktefi maji ptesah k programovani, copywritingu,

PPC a brandingu (marketingminer.com, 2021).

Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost je chapan rozdiln¢ dle n¢kolika literarnich zdroji. Nékteré
zdroje se shoduji v tom, Ze pojem byva spojovan s porovnavanim konkurence at’ jiz sou¢asné
¢i budouci. Jde o schopnost zapojit se, prosadit se, soupefit v trznim prostiedi s ostatnimi

firmami v oboru a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Firmy, které jsou schopny zapojit se na trhu do
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soutézi, jsou konkurenceschopné. Jadrem konkurenceschopnosti je u jednotlivych firem
stanovend podnikatelska vize, mise a strategie (Mikolas, Peterkova, Tvrdikova, 2011, s. 187).

Je chapana jako stav, kdy firma je lep$i neZ ostatni firmy v daném odvétvi. Zdroj, ktery
umoziuje firm¢ konkurenceschopnost, neni trvaly. Konkurence se snazi pfijit na zptisoby
a praktiky, aby byla lepsi nez konkuren¢ni podnik. Tento stav si podniky mohou udrzet
zdokonalovanim dil¢ich ¢innosti. Konkurenceschopnost muze byt chapana jako podnikatelsky
potencial, ktery se vyznacuje napiiklad rozdilem mezi tim, co Se skute¢né na trhu objevuje a tim
co by tam mohlo byt, naptiklad kvuli legislativnim nafizenim. Firmy svij potencial rozviji
v konkurenceschopném regionu, kde budou vyhovujici ekologické, legislativni, ekonomicke,
technické a dalsi potiebné podminky.

Konkurenceschopnost ovliviiuje nékolik riiznych faktorti. Tyto faktory lze rozdélit na vnitini
faktory a zdroje podniku a faktory vnéjSiho prostfedi. Vnéjsi faktory jsou faktory makro
prostiedi a mikroekonomické faktory. Tyto faktory lze rozdélit dle Kotlera a Kellera (2013,
s.117-131) do Sesti podskupin a to demografické, ekonomické, politicko-pravni, piirodni,

technologické a spolecensko-kulturni.

Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhody lze chapat jako vyhodu, diky které ma firma vy$si schopnost
konkurovat ostatnim prodejctim ¢i vyrobctim. Firmy ziskavaji urcitou ptidanou hodnotu pro
kupujiciho. Tuto hodnotu 1ze métit, mize mit rizné formy. Konkurenéni vyhoda je posuzovana
z hlediska vynosu oproti vysledkim jinych spolecnosti pusobicich ve stejném oboru ¢i
podobném konkurenénim prostfedi (Magretta, 2012, s. 72-75). Mit konkuren¢ni vyhodu
znamend vytvaret mimoiadnou hodnotu pro zakaznika, za kterou je ochoten zaplatit.
Konkurenéni vyhodou miize byt napiiklad nizsi cena za stejné nebo srovnatelné zbozi nebo
sluzbu, nebo nabidka sluzeb navic, diky kterym z&kaznik vynalozi vice finan¢nich prostiedki.
Muze se jednat o nadstandardni servis v dané lokalité nebo poprodejni sluzby (napft. zaruka,
technickad podpora 24/7). Dle Urbanka (2010) existuje pét dynamickych konkurencnich sil
(potencionalni konkurenti, dodavatelé, substitu¢ni produkty, kupujici a konkurenéni prostiedi)
pomoci nich firmy dokazou ziskat z investic zisk, ktery bude vys$§i nez pocate¢ni vlozeny
kapital. Za pomoci téchto konkurenénich sil se na trhu nachazi ptilezitosti, jak byt lepsi nez

konkurence a vitézit nad nimi.
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Dle Urbanka (2010) muze firma pii ziskavani konkuren¢ni vyhody vyuzit tyto moznosti:
e uzivani modernich technologii,

e nizké naklady,

e odlisnost — diferenciace,

e rychlejsi inovace,

e cilené vyhledavani novych segmentu — segmentace,

e nahrazeni produktti novymi — substituce,

e vybér a poznani silnych nebo slabych konkurenta.
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2 TRENDY V MARKETINGU

Tato kapitola popisuje nové trendy v online marketingu, bez kterych se firmy, pokud se
budou chtit stat progresivni, konkurenceschopné a uspésne, neobejdou. Jde o metody, které
vyuzivaji firmy po celém svété ke své prezentaci v online prostiedi. Hlavni trendy jsou v praci
niZze popsany.

V soucasnosti se za¢inaji prosazovat nové nastroje a zptsoby v online svéte, které maji do
budoucna velky potencial. Mezi trendy dle Nidhi Dave (2021) lze zafadit: vyuzivani robotia
aumélé inteligence s ¢imz souvisi pojem automatizace. Pokud firmy vyuZzivaji umélou
inteligenci, ¢i roboty, jsou schopny snizovat naklady na zamé&stnance a ziskat vyhody vuéi
konkurenci. Dalsim trendem je programova reklama. Je to reklama, kterd nabizi produkty
Vv realném case. Mezi dalsi patii chatboti, ktefi v realném ¢ase ve dne i v noci komunikuji se
zékaznikem. Podobného principu, jak chatboti vyuziva konverza¢ni marketing umoziujici
spojeni mezi klientem a zastupcem firmy. VyuZivany je také personalizovany marketing, tedy
ptizptisobeni obsahu, nabidky produkti dle specifickych pozadavku klientti. Dal$im trendem je
vizualni marketing, kdy uzivatelé vyhledavaji na zakladé zobrazovani obrazku (Dave, 2021).

Jednim z dalSich trendi jsou mikromomenty. Jde o zptsob, kdy se obchodnici nachazi tam,
kde spotiebitelé v danou chvili hledaji informace. Spole¢nost Google pracuje s principem, Ze
obchodnici musi byt ve spravnou chvili, byt rychli a byt uzite¢ni uzivatelum. Podobnou strategii
jako pouzivaji mikromomenty vyuziva i Ommichannel marketing. Tato strategie se vyuziva
na trhu od roku 2019, piesto je stale velmi ¢asto pouzivana. Hlavnim vyznamem této strategie
je, se spojit s potencionalnimi zékazniky na vice mistech ve spravny ¢as za pomoci riznych
platforem, jako jsou socialni sit¢, aplikace, e-maily a blogy. Dalsi trend, ktery zavisi na poloze
a Casu uzivatele je Geo-fence. Umoziuje cilit na uzivatele, ktefi se nachazi v dané oblasti
napiiklad 2 km od restaurace. Ve chvili, kdy se uZivatel ocitne v dané oblasti, obdrzi textovou
zpravu, oznameni, nebo jinou formu marketingove komunikace daného podniku (White, 2017).

Stale castéji je vyuzivano hlasové vyhledavani umoznujici vyhledavat produkty, ale
zaroven lze jiz hlasem i nakupovat. Za pomoci hlasu funguji i tzv. inteligentni reproduktory,
které se aktivuji hlasem. Tyto reproduktory se stéle ¢astéji vyuzivaji napiiklad v doméacnostech.
Rozsifovat se bude nadale trend oznameni push prohliZzec¢a, kdy oznameni mohou zahrnovat
obréazky a vyzvy k akci. Uéelem je maximalizace miry proklikii na danou stranku a zaroven
minimalizace uzivatelti opoust&ji nakupni kosik bez ukonceni nakupu. Oznameni uzivateli
dorazi v okamziku opusténi stranky a ti¢elem je, aby se navratil do kosiku a sviij nakup dokongil
(Dave, 2021).
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V roce 2019 zavedla spole¢nost Google novy algoritmus, ktery ma porozumét pfirozenému
jazyku lidi. Tento algoritmus zptusobil, Ze na prvni pii¢ky ve vyhledavani uptednostiiuje rychlé
stranky s uziteCnymi odkazy a predevS§im kvalitnim obsahem. Dal§im trendem tedy je
obsahovy marketing. Pokud firmy tvofi na internetu kvalitni obsah, stavaji se davéryhodné;jsi.
Algoritmus od spole¢nosti Google oceni, pokud firmy pravidelné aktualizuji a piidavaji novy
a unikatni obsah. S texty souvisi i dalsi trend ¢i zptisob a to interaktivni obsah. Jde o jeden
Z nejrozsahlejsich soucasnych trendt, se kterym se mnoho uzivatelt setkava témét kazdy den.
Od ctenafe se ocekava urCitd interakce. Interaktivni obsah ma byt dynamicky, poutavy
a uzivateli nabidnout pohlcujici zazitek. Mze mit podobu hlasovani, soutézi, kvizt, chytré
online kalkulacky, 360 stupnova videa a dals$i. S Interaktivnim obsahem souvisi i dal$i trend
a to uzivatelem generovany obsah. Tuto metodu vyuZivaji obchodnici, ktefi se snaZi cilit na
generaci Z (internetova generace nebo skupina lidi narozenych od poloviny 90. let 20. stoleti
do roku 2012). Specialisté se snazi podporovat dany segment ke sdileni vybraného obsahu.
Pobidka mize byt naptiklad slevovy kod, darek k nakupu nebo spoluprace pro dobrou véc. Tato
strategie muze rozsifit povédomi o znacce, produktech a zvysit miru konverze (Veceta, 2020).

S algoritmy, které byly zminény vyse, souvisi i dalsi trend tedy metoda testovani SEO A/B
Split. Diky této metod¢ jsou firmy schopné stanovit jaké stranky, nebo kampané pfinaseji cilovy
vysledek. Existuji platformy jako Ahrefs, ClickFlow, které jsou schopny stanovit stranky
s nevyuzitym potencialem SEO tj. napiiklad vysoka mira zobrazeni, ale nizka mira prokliku.
Za pomoci téchto analyz firmy dokazou upravit stavajici kroky a zlepsit dané procesy
k dosazeni stanovenych cilii (rist zakazniki). Zminéné platformy dokazi zobrazit stranky
s piehledem kli¢ovych slov, domény nebo stranky s urcitou shodou. Dale lze diky témto
platformadm upravovat na webovych strankdch meta popisky stranek, alternativni popisy
obrazku a dalsi (Dave, 2021).

Do budoucna se planuje vyuzivani rozsifené reality pomoci technologii nap¥. 5G neboli
pata generace mobilnich technologii. Tato sit’ umozni jesté vétsi propojenost mezi mobilnimi
zatizenimi a spole¢nostmi. Dle odbornikti tato technologie podpotfi obchodni a finan¢ni
ptileZitosti, ale zaroven muze ovlivnit algoritmy od spolec¢nosti jako Google ¢i Facebook.
Jednou z vyhod této 5G technologie ma byt vyvijeny virtudlni displej (napt. upozornéni na
prekazky pfi jizdé na kole). Tato technologie ma ovlivnit bézné uzivatele, ale i digitalni
obchodniky (Dave, 2021).

Trendem, ktery ma potencial do budoucna, a jiz nyni jej aplikuji néktefi marketingovi
specialisté, je neuromarketing. Tento trend vyuziva méfeni mozkové aktivity a nervového

systému ¢loveéka a urcuje typ obsahu, ktery je pro néj zajimavy. Firmy se snazi za pomoci této

21



strategie navrhovat marketingové materidly, které maji uzivatelim vyvolat urcitou reakci
V nervovém systému a zpusobit emoce ¢i reakce, diky kterym uzivatel nakoupi jejich produkty.
Informace z této strategie lze vyuzit k piizptsobeni cili spoleCnosti a zvySeni efektivity
marketingu (Novak, 2018).

Jednim z trendu, ktery tvirci webu v poslednich mésicich vyuzivaji, jsou tzv. strukturovana
data SEO. Jsou to jakékoliv data, ktera usnadiuji prochazeni a kategorizaci vyhledavacu.
Tvarci obsahu to mohou udélat v redakénim systému za pomoci kédu nebo uspotradanim
informaci do tabulek se stitky. Pokud jsou spravné vyuzita strukturovana data, mize byt ziskana
prestizni tzv. nulova pozice ve vyhledavacich nebo v zékladnich informacich, které se nachazi

na levé strané pii vyhledavani Obrazek 2 (Dave, 2021).

Google < '
Spolecnost a

Google IPA je americka spolecnost sidlici v Mountain View v Silicon
Valley jizné od San Francisca v Kalifornii; jeji areal je prezdivan
Googleplex. Je vlastnéna holdingovou spolecnosti Alphabet Inc. Od
podzimu 2006 je Google oficiainé zastoupen pobogkou v Cesku,
sidlici v Praze. Wikipedie

Zalozeni: 4. zafi 1998, Menlo Park, Kalifornie, USA

Matefska spoleénost: Alphabet Inc.

Generalni feditel: Sundar Pichai (2. 10. 2015-)

Sidlo: Mountain View, Kalifornie, USA

Dcefiné spoleénosti: YouTube, Fitbit, YouTube TV, AdMob, VIGE
Zakladatelé: Larry Page, Sergey Brin

Lidé take hledaji Zobrazit dalsi (vice nez 15)

N' I@' amazonPrime yclhoo.' NETFLIX

Gmail Instagram ~ Amazon....  Yahoo! Netflix

Obrazek 2: Vysledky z vyhledavace google

Zdroj: (Google, 2021)
10T reklama v prekladu znamena internet véci. Tento trend se vyuziva v oblasti kontroly
a komunikace predmétt bézného vyuziti prostfednictvim technologii bezdratového prenosu dat
a internetu. Ocekéava se, Ze nenapadné shromazd'uje udaje o kazdodennich cinnostech (co
¢lovek ji, co sdili, kam jde, co nakupuje atd.). Tyto udaje nasledné firmy vyuzivaji pro dalsi
ucely (logistika, marketing). Pfikladem mize byt spolecnost vyrabégjici lahev Blue Label, ktera
ma na lahvi elektronické senzory, které monitoruji, zda byla lahev oteviena a kde se nachazi.
Déle jsou blize popsané vybrané trendy, jako je video marketing, stale dulezita tvorba
webovych stranek, influencer marketing, ktery souvisi s velkou skupinou trendii na socialnich
sitich. Nebo dulezitost vyzkumu kli¢ovych slov, mobilniho marketingu nebo PPC reklamy
(Dave, 2021).
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2.1 Video marketing

Video marketing je hojné vyuzivanym nastrojem s velkym potencidlem. Podle vyzkumu
z roku 2020 v USA video marketing zlepsil povédomi o znac¢ce 80 % firmam (wyzowl.com,
2021). Zaroven pomaha lépe piesveédCit a ujistit klienta k vétsi jistoté pii online nakupu.
Sledovéni videi je u lidi oblibengjsi nez ¢teni texti. Také obchodnici davaji prednost video
nabidkdm, nebo video prezentacim. Video umoziuje firmam piedstavit své nové produkty,
ptrednosti a vyhody oproti star§im modeltim. Video marketing lze pouzivat na socialnich sitich,
napt. zivé vysilani nebo video piispévky na Facebooku, LinkedInu, Instagramu, Twiteru, ale
i na YouTube kanélu a dalSich. Pro video marketing je dulezité, aby videa méla responzivni
vzhled a bylo je mozné bez problému sledovat na mobilnich telefonech. Pokud webove stranky
obsahuji video, algoritmy od danych spole¢nosti a jejich vyhledava¢u (google.com, seznam.cz
a dalsi) je upfednostni a prosadi na vyssi pozice ve vyhledavaci. Firmy vyuzivaji video pro
marketingové ucely mnoha zptisoby. Jednim z piikladi mtze byt zkopirovany zvuk z videa,
ktery se pouzije jako epizoda podcastu. Podcast je mluvené slovo, které si poslucha¢ muize
kdykoliv poslechnout diky riznym platformam napt. Spotify, Apple podcast a dalsi. Jednim
z dalich zptisobu vyuziti muze byt zvetejnéni textového obsahu videa na blogu pod videem,
diky textu ziskava video vyssi hodnoceni u vyhledavac¢u a ¢lanek se umistuje opét na vyssich
pozicich. Ptepis videa je dalsi zptisob, kterym lze video marketing vyuzivat. V§e, €O je zminéno
ve videu se pouzije jako samostatny ¢lanek na blogu s pfidanim statistik, obrazka a dalsich
informaci, které ve videu zaznély. Vyuzivanim téchto zpusobu firmy (webové stranky)
ziskavaji vétsi daveéryhodnost a dosah ve vyhledavacich (Shultze, 2018).

I video marketing musi spliovat faktory SEO. Tedy i videa by méla obsahovat popisek,
titulek, ndzev soubort, rychlost nacitani, velikost obrazku a mnoho dalSich faktort. Videa
mohou mit vice forem napf. 360stupniovy video-obsah, kdy sledujici pfi prohlidce muze
posouvat obrazem vSemi sméry. Video piedstavuje realny pohled. Touto formou videa se
prezentuji napft. aerolinky - kdy ma zakaznik pii sledovani videa pocit realného prochazeni
vnitinimi prostory letadla. Nové metody ptedstaveni produktt zdakaznikovi na internetu se stale
muze uzivatel sledovat na riznych platformach (YouTube). Mezi formu a soucasné trendy lze
zaradit i video 1:1. Tuto formu vyuzivaji pfedev$im obchodnici, ktefi misto telefonovani nebo
e-mailu nahraji video na smartphone s uréitym informa¢nim obsahem piimo pro daného klienta.
Pro klienta je tento zpisob komfortni a blizsi, vidi reakce a vyraz obchodnika. Existuje mnoho

dalsich trendt ve video marketingu, které zatim nejsou tak hojné vyuzivany, ale i ty maji velky
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potencial. Jsou to napf. ziva videa, prace s richmedia formaty, exekuce vice spotli na jednom
videu a dalsi (Dave, 2021).

2.2 Webové stranky

Vétsina firem jiz povazuje webové stranky za nezbytnost. Slouzi k z&kladni prezentaci
firmy, k prezentaci svych produkti a zaroven Kk jejich prodeji. Na webovych strankach
informuji potencionalni zékazniky a obchodni partnery o své historii, filozofii, poslani
spole¢nosti, informuji o produktech, sluzbach, volnych pozicich, novinkach, akcich, blogu
anesmi chybé&t kontaktni informace, nebo alesponn kontaktni formulaf. Stranky jsou pro
uzivatele vétsinou hlavnim zdrojem informaci, kde se dozvidaji odpovédi na své, ale
I nejcastéjsi otazky jinych klientu.

Cilem marketingovych specialistil je vytvofit webové stranky tak, aby dokazaly zakaznika
zaujmout a vnukly mu impuls k ndkupu produktu. Casto je jejich Gkolem vést zajimavy,
pravideln¢ aktualizovany blog napf. s tipy na nakup, informacemi o produktech, aktualnimi
informacemi o daném odvétvi a mnoho dalsimi tématy, kterd v souvislosti s danou firmou
mohou uzivatelé na internetu hledat. Mohou zde také vyhlaSovat akce, soutéze, poskytovat
slevové kody nebo kupdny a tim zékazniky motivovat k nakupu. Webové stranky musi na prvni
pohled vytvorit uzivateli emoci, ktera je zaujme natolik, aby stranky navstivili znovu (Kotler,
2001, s. 653). Dilezitym piedpokladem, aby webové stranky byly dohledatelné a umist'ovaly
se na prvnich pozicich ve vyhledavacich je splnéni SEO faktora.

V soucasnosti existuje nekoneéné mnoho moznosti nastaveni, které Ize na webovych
strankach vyuzit. Jsou to rtizné platebni metody, volby distribuce, nastaveni chatbotti nebo
designove efekty. Specialisté na tvorbu webovych stranek tvrdi, ze jsou schopni implementovat
do webu téméf vse, co si zdkaznik pteje. Soucasti webovych stranek mize byt e-shopové fesent,
které rozsSifuje dal$i moznosti vyuzivani pro firmy. Firmy zde mohou prodavat své produkty
I s rozdilnymi cenami. Ceny se mohou lisit podle segmentti napt. pro B2B zékazniky muze byt
cena niz8$i nez pro koncového zakaznika. Rozdilnd cena miize byt i podle doby navstévy
zakaznika na webu (napf. letecké spolecnosti), nebo podle mista ze kterého na web vstoupil

napt. zbozové srovnavace (Heureka, zbozi.cz a dalsi) (Ptikrylova, 2019, s. 191).
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2.3 Influencer Marketing

Jde o druh marketingu, ktery cili na rozsiteni povédomi o znaéce a produktech za pomoci
klicovych osob na daném trhu. Klicovymi osobami jsou predevsim vefejné zndmé osobnosti
jako napf. modelky, herci, moderatofi, sportovci, ale i ostatni lidé pohybujici se na aplikacich
jako je YouTube a Instagramu, ktefi dokazali né¢im zaujmout a maji vysoky pocet sledujicich.
Pro firmu je stézejni pocet sledujicich a kategorizace segmenti, které tyto osobnosti na
profilech sleduji. Firmy vétSinou navazou s témito osobami, tzv. Influencery, placené
partnerstvi a ti predavaji informace o produktech a celkovém podnikani firmy svym
sledovateliim pies vyuzivané socialni sité. Influencefi dokazou casto ovlivnit své sledujici
a motivovat je k ndkupu vice nez firmy samotné. Zaroven tak rozsiti povédomi o produktech
mezi mnoho zdkaznikd, kteti by se o produktech Casto ani jinak nedozvedéli.

Influencer marketing také zapojuje umélou inteligenci, kdy je jeji pomoci snadngjsi hledat
klicové osoby. Tyto kli¢ové osoby budou mit méné faleSnych sledujicich a spamovych robot,

vétsi dosah propagace reklamy a dosazeni vys$si navratnosti investic (Dave, 2021).

2.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing vznikl vlivem rozvoje mobilnich operatori a za tucelem zrychleni
komunikace se zékazniky. Tento nastroj je vyuzivany pfedev§im prostiednictvim mobilnich
telefonu, smartphonti a tabletti. Dle vyzkumu v USA v roce 2020 se 70 % uzivateld smartphont,
diky zjisténym informacim na telefonu, rozhodlo k nakupu a 93 % spolecnosti zaregistrovalo
zvySeni piijmi vlivem zapojeni mobilniho marketingu do propagace (semtix.cz, 2020).

Vyhodou mobilniho marketingu je efektivnost, rychla piiprava akce — muze trvat pouze
Vlastnost tohoto druhu marketingu je znovu vyuzitelnost, ma schopnost vytvofit z odpovédi
zakaznikil databdzi potenciondlnich klientd. Hlavnim cilem téchto aktivit byva pfedevSim
zvyseni prodeje.
feSeni. Vzhled se pfizpiisobuje uZivatelim pro vyuziti na mobilnim telefonu, tabletu a riznym
rozmérum monitord. Pokud webové stranky nebo reklama nejsou pfizptisobeny pro jednotliva
zatizeni, mohou odradit mnoho potencionalnich zakaznikt ihned pti zobrazeni jejich stranky.
Tito uzivatelé nakup pravdépodobné uptednostni u konkurence s responzivnim vhledem. Pokud

se web prizplsobuje jednotlivym zafizeni je to jeden z hlavnich piedpokladid tspesnosti
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webovych stranek. Zakaznik navstivi web ze zafizeni s libovolnou uhlopii¢kou a tento web

musi mit pro jednotlivé thlopii¢ky uzptsobeny vzhled (Frey, 2008, s. 143).

2.5 PPC reklama

PPC je zkratka znamenajici pay-per-click, tedy platit za klik. Jde o jednu z neju¢innéjsSich
forem komunikace na internetu. Vyhodou je téméi piesné cileni na vybraného zakaznika, ale
takeé v zajimavé cenové relaci. Tento druh reklamy se zobrazuje pouze lidem, ktefi na
vyhledavaci hledali informace, nebo produkty a dle toho se generuje obsah zobrazené reklamy.
Diky tomu lze propojit vyhledavani uzivatelll na internetu a zobrazovat jim cilené reklamy
(Janouch, 2014, s. 94).

Pii vyhledavani lidé nerozliSuji, zda jde o ptirozené vyhledavani nebo reklamu
poskytovanou systémem. Pokud se odkaz zobrazuje na prvnich pozicich, lidé tyto odkazy
zobrazuji pfednostné a nevnimaji, ze jde o reklamu. PPC reklama funguje tak, Ze pokud uZzivatel
vyhledéava podle néjakého slova, vyhledava¢ mu nabidne zaroven pfirozené vysledky i reklamu.
Jde o reklamu svazanou s ur¢itymi klicovymi slovy. Cena za PPC reklamu se pocita az pfi
Kliknuti na reklamy. Pti zobrazeni reklamy se zadna ¢astka zadavateli nepocita. Neplati se tady
za kazdého, kdo reklamu uvidi, pfeéte si ji, ale plati se za kazdého, kdo projevi zdjem
prokliknutim na reklamu.

Mezi hlavni vyhody PPC reklamy patii jeji placeni jen za uzivatelovu navstévu stranky,
Casto az v okamziku ndkupu produktu. Segmentace a cileni je velmi pfesné, kampané jsou
kontrolovatelné a vysledné hodnoceni navstév diky PPC reklamé je snadné. Za nevyhody lze
povazovat nutnost stalé kontroly nad kampani, coZz miZe byt pro nékoho vyhoda, ale
i nevyhoda. Prace na kampani je ¢asové naro¢na, ale mize zajistit Vysokou navratnost investice
(Janouch, 2014, s. 95).

2.6 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou virtudlni skupiny internetovych sluzeb umoznujici se setkavat
a komunikovat s lidmi, sdilet zazitky, aktivity, ¢i tvofit zajimavy obsah na urcitd témata. Lze
komunikovat pomoci chatu, komentaii nebo sdilet rizné informace, fotografie nebo videa.
Ocekava se zde od uzivateli vzajemna interakce. Socialni sité€ vyuzivaji jak bézni uzivatelé, tak
také firmy. Mezi nejznaméjsi socialni sité lze zatadit Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter

¢i nova socialni sit’ Clubhouse (mediaguru.cz, 2021).
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Na socidlnich sitich se firmy prezentuji, kdo jsou, co vyrabi apod. Prezentace, kterou mize
vidét a posuzovat cely svét. Vyuzivaji se zivotopisné informace — prispévky a fotografie. Cilem
je, aby prispévky dokazaly uzivatele piesvédéit o davéryhodnosti a piesvéddit lidi k pozornosti.
Na socialnich sitich je dilezité se zamétit na nazev (nazev firmy, zadné zkratky), avatara (logo
firmy), zivotopisny text (shrnuti informaci o firmé¢), odkazy (blog, webové stranky, dalsi média)
(Kawasaki, Fitzpatrick, 2017, s. 14).

Pii pfidavani ptispévki je dulezité planovani, tj. kdy jaky piispévek a s jakym obsahem
ptidat. Pfi vytvafeni ptispévku je dulezita schopnost zaujmout — témata piispévki mohou byt
i mimo oblast podnikani, dilezita je originalita, odvaznost — davat najevo city, stru¢nost. Velmi
dulezita je také vizualizace, organizovanost, kreativita — vyuziti frazi ,Jak udélat, Deset
nejlepsich,..”, aktivita, naasovanost, propagace ptispévku a dalsi. Dobry ptispévek ma podle
Kawasakiho (2017) ¢tyti formy: informace — co se stalo, analyza — jaky je vyznam, asistence —
jak to muze fungovat a zabava — co to ma znamenat. Firmy se snazi tvofit poutavy a kvalitni
obsah cely rok.

Pro kazdou socialni sit’ se vyuzivaji jiné zpisoby v tom, jak psat ¢lanky, ptispévky, jak
pridavat fotografie, jaké funkce pouzivat a dalsi (Losekoot, Vyhnankové, 2019).

Socialni medialni pribéhy

Tento trend se zaméfuje, jak uz vyplyva z nazvu, na socidlni média, jako je Facebook,
Instagram, Snapchat, TikTok a dalsi. Prvni spole¢nosti, ktera pfisla s napadem ,,Mdj ptib&h*
byla spolecnost Snapchat v roce 2003. V roce 2016 Instagram pfiidal stejnou platformu a o rok
pozdéji se ptidal WhatsApp a Facebook. YouTube vydali ve stejném roce svoji novou
platformu ,,Reels“. Tyto piib&éhy se na profilu zobrazi pouze na 24 h, potom jsou odstranény
—,,zmizi“. Firmy — jejich marketingovi pracovnici — vyuzivaji této funkce a snazi se u klienti
vyvolat strach ze ztraty a tim dosahuji cetngjsiho zobrazeni. Vyhodami téchto ptib&hu je
napiiklad zvySeni povédomi o znacce spoleCnosti, navazani spoluprace se sledujicimi,
zefektivnéni nakladt, informovanost o novych pftilezitostech pro mladé lidi a dalsi. Na
socidlnich sitich 1ze pouzivat mnoho zpusobd, jak vyvolat interakce se svymi
Lsledujicimi- , fanousky®, naptiklad pouzivat hlasovani béhem stories, kvizové otazky, lze
pfidat odkaz na webové stranky, pfidani oznaceni pro jiné znacky nebo fanousky, vyuzivani
vyhod geofiltrti Snapchat, umisténi znacek nebo lze vyzvat sledujici, aby prozkoumali vice

ptispévki apod. (Dave, 2021).
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2.7 Vyzkum sémantického klicového slova

Kli¢ova slova se vyuzivaji pfi vytvareni webovych stranek, vkladaji se do meta popiskil,
jednotlivych nadpist, podnadpist, dale do alternativnich textt u obrazki, ¢lanka atd. Pii tvorbé
obsahu do webovych stranek je dulezité védét, co lidé na internetu hledaji, jaky je zamér
uzivateltl pti vyhledavani, nebo jaka klicova slova vyuzivaji. Pomoci analyz kli¢ovych slov
zjistuji odbornici, jaka slova jsou na internetu nejvyhledavanéjsi a ty pak pii tvorbé
pravidelného obsahu ¢lankt pouzivaji. Muze se jednat o slova produktu, misto pobocek, nazvy
obchodi nebo informace v daném oboru. Informace z analyz vyuzivaji ke zjisténi, jaké
souvisejici vyrazy, fraze a otazky pouzivat (Dave, 2021).

Klic¢ova slova v dne$ni dobé nejsou dulezita pro Google, ale jiné vyhledavace je stale
vyuzivaji. Google pomoci nového algoritmu, ktery vytvoiil v roce 2019, jiz nehodnoti pouze
samotnd klicova slova, ale zaméfuje se na nazor lidi. Google se zajima o to, jakym zptsobem
si lidé najdou cestu dostat se na webové stranky dané spole¢nosti, at’ uz pomoci smartphond,

online nastroji nebo socialnich siti.
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3 METODY PRO ANALYZY

Tato kapitola se zabyva metodami, které jsou vyuzity pfi analyzovani souCasné situace
prezentace vybrané spole¢nosti a pfi porovnani s konkurenénimi firmy. Analyzy se zamétuji na
vnitini prostiedi nebo vnéjsi prostredi. Ve vnitinim prostiedi se identifikuji pfednosti podniku
a to financni, marketingové, trzni pozice a kriticka misto podniku. Vnéjsi prostfedi analyzuje

situaci na trhu, jeho nasycenost, rozsah a skladbu

3.1 Analyza znacky

Brand neboli znacka je hodnotou firmy, mize se jednat o aktiva i pasiva. Jméno firmy je
také spojené se symbolem znac¢ky, miize mit pozitivni i negativni vliv. Dle D. A. Aakera (2003)
se mezi Ctyfi zakladni kategorie hodnot fadi znalost jména a vérnost znacky, vnimani kvality
a asociace spojena se znackou. K analyze znacky lze pfistupovat s pomoci nékolika technik
obsahujici kvantitativni, ale 1 kvalitativni metody. Je mozné napiiklad vyuzit rizné typy

Skalovych otdzek, které se nasledné hodnoti do ¢iselnych souhrnii.

Brand je fizen tim, co podnik chce, aby o ném zéakaznici fikali. Jde o fizenou strategii, kdy cilem
je se odlisit od konkuren¢nich firem. Je zaloZen na jediném uchopeni jadra znacky
a doplnujicich jedine¢nych faktorech. Brand se snazi u zdkaznikl vyvolat védomé ocekavani

a moznost ztotoznéni (Aaker, 2003, s. 9).
Archetypy znac¢ky

Archetyp je prvni uceleny koncept fizeného brandu. Jde o navod jak komplexn¢ a strategicky
chrénit a fidit znacku. Za pomoci spravného uchopeni archetypu se zjednodusSuje a zlepSuje
marketing a komunikace firem. Archetyp stanoveny firmou doda znacce archetypni piibéh,
ktery zakaznici lehce pochopi a lépe se s nim ztotozni. Mezi ¢tyfi hlavni motivace archetypi se
fadi stabilita, nezavislost, mistrovstvi a sounalezitost. Viz Obrazek 3 1ze vidét, jak se motivace
propojuje s cili. Pokud firmy motivuje stabilita, snazi se uspokojit potieby a touhy zakaznikl
po fadu. Firmy, které motivuje mistrostvi, jsou dynamické, chtéji byt hrdiny pro ostatni, uspéch

podstupuji i s moznym rizikem. V ramci sounaleZitost jde o technické klienty, pro néz jsou

vvvvvv
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Stabilita

Touha po rdji

SounaleZitost Nezavislost
Zadny &lovék Zanechat ve svété
neni ostrov svou stopu
Mistrovstvi

Obrézek 3: Hlavni cile archetypt
zdroj: upraveno podle Aaker, 2003
Touha po réji

Tato skupina ma spole¢né rysy, jako je uspokojeni touhy lidi po fadu. Lze zafadit tyto
archetypy:

- Neviiiatko — Cisty, optimisticky, chce byt §tastny. P¥iklad tohoto archetypti jsou firmy
Coca Cola, McDonlad’s.

- Objevitel — Je ambiciézni, prikopnicky, hleda cestu a nové zazitky. Naptiklad Red
Bull, GoPro, Levis.

- Mudrc - Inteligentni, analyticky, chce znat pravdu. Firmy Google, Audi nebo Sony.

Zanechat ve svété svou stopu
Spole¢nym rysem této skupiny je cil zanechat ve svéte svoji stopu.

- Hrdina - Tento archetyp je odvazny, inspirujici a neboji se vyzev. Jde o firmy jako
Nike, Duraccel, Air Bank.

- Psanec — Sokujici, miluje zménu a bouii se. Firmy jako Harley Davidson, Rimmel
London.

- Kouzelnik — Charismaticky, vizionaf, umi nemozné. Napiiklad spolecnosti Apple,

MasterCard, Samsung nebo Equa bank.
Zadny clovék neni ostrov

Firmy usiluji o to, aby si klienti nikdy nepiipadali sami, a firmy se jim snazi co nejvice pomahat.
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- Jeden z nas — Realisticky, lidovy, chce nékam patfit. Napiiklad Ikea, Lidl, Skoda.
- Milenec — Tento archetyp je vasnivy, oddany, miluje lidi. Pfikladem je Dior, Kofola

- Klaun - Zabavny, bezstarostny, zije tady a ted’. Firmy jako Pepsi, Fanta, Old Spice, Fio

Banka, Decathlon
Dat svetu rad
- Pelovatel — Stédry, matefsky, chrani pred Gjmou. Do pelovatele lze zafadit

Johnson&Johnson nebo Horskou sluzbu.

- Tvirce — Prezentuje se jako kreativni, napadity, zhmotiuje svou vizi jako napiiklad

Lego, Tesla, YouTube.

- Vladce — Organizovany, zodpovédny, miluje prosperitu. Patfi sem napt. firmy
Microsoft, Mercedes-Benz (Aaker, 2003, s. 9; Mark, Pearson, 2012).

3.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dulezitou ¢asti pii marketingovém planovani. Pro firmy je dilezité
nalézt sveé konkurenty — pfimé, nepiimé, ale i potencidlni. Pfimi konkurenti nabizi stejny
produkt ¢i sluzbu, zatimco nepifimi konkurenti pfichazi na trh se substituty — podobnymi
vyrobky a sluzbami. Potencialni konkurenti jsou nové podniky, jenz by v budoucnu mohli
vstoupit na dany trh se stejnym produktem (sluzbou). Firma by méla mit o konkurenci dobry
ptehled, sledovat ji a také by méla reagovat a ptizplisobovat se jejim zméndm (Blazkova, 2007,
s. 61).

Analyza konkurence pomaha firmam zjistit, jaké maji konkuren¢ni vyhody nebo nevyhody.
Dale slouzi pii posuzovani marketingovych strategii, at’ uz soucasnych nebo budoucich, tedy
I pii pochopeni a sestavovani strategii. Analyzy jsou dulezitym nastrojem pfi
tvorbé predpovédi, jak konkurence reaguje nebo bude reagovat na strategic. Pomahaji ke
stanoveni strategii, které do budoucna firmé zplsobi konkuren¢ni vyhodu. Mohou pomoci
predpoveédét navratnost, ktera se ofekava od investic, nebo pomoci ke zvyseni povédomi
0 piilezitostech a hrozbach (Blazkova, 2007, s. 63).

Pii analyze konkurence se postupuje tak, Ze si firma nejprve stanovi piimé, souCasné
I potencionalni konkurenty. Dale vybere kritéria, podle kterych se bude konkurence posuzovat.
MuizZe se jednat o cile, strategie, zdroje, podil na trhu nebo v povédomi zakaznikli, komunikacni

strategie, cenovou politiku nebo silné a slabé stranky. Firmy se snazi nalézt odpovédi na otazky,
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viz Tabulka 1 podle Blazkové. Na ¢im vice otazek si firma dokaze odpoveédét, tim presnéjsi
vysledek se stanovi. Firmy posuzuji kritéria celkové pro to, aby zjistily celkovy vliv na trzni
pozici firmy. Dle vysledki analyzy, firmy dokdzou navrhnout aktivity a strategie, které

pomohou firm¢ ziskat konkuren¢ni vyhody oproti konkurenci.

Tabulka 1: Piiklady otazek v ramci analyzy konkurence

- Jak intenzivni je konkurence?

- Kde jsou nasi konkurenti?

- Jaké jsou jejich trzni podily

- Jaka je profil nasich konkurentu?

- Jaké je pojeti nasich konkurentt v myslich zdkaznika?
- Jak chtéji byt nasi konkurenci vnimani na trhu?

- Jaké strategie maji nasi konkurenti a jak jsou Usp&$né?
- Co jsou silné a slab¢ stranky naSich konkurentti?

Analyza - Jaké hrozby pro nas nasi konkurenti pfedstavuji?
- Jaka jsou odvetna opatieni od konkurentti?
- Jak pravdépodobné budou reagovat nasi konkurenti na
Konkurence

zpusobu naseho podnikani

- Jak vypadé konkurencni nabidka vyrobku a sluzeb na trhu?

- Kde maji naSi konkurenti reklamu a jak casto?

- Jaké maji ceny nasi konkurenti?

- Na ¢em je zalozen Uspéch prodeje u naSich konkurenti?

- Jak konkurenti distribuuji vyrobky?

- Jaké je technologické vybaveni nasich konkurentii?

- Jaka je finan¢ni situace naSich konkurent?

- Do jaké miry vyuzZivaji konkurenti podobné vyhody a zdroje
jako my?

Zdroj: Upraveno podle (Blazkova, 2007)

Pii ziskavani dat je potfeba, aby data byla ziskdvana legalné¢ a zarovenl byla spravna

a aktualni. Informace lze ziskdvat pomoci vyrocnich zprav firem, prezentaci, propagacnich
materialt, reklamnich kampani, setkani s dodavateli, socialnich siti, webovych stranek,
seminaifi nebo zaméstnanim byvalych pracovnikii konkurentd a dal§i. K porozuméni

konkurence je nutne ziskat co nejvice informaci z co nejvice zdroju. (Blazkova, 2007, s.65)

3.3 AnalyzaS-WaO-T

Pied samotnou SWOT analyzou lze nejprve provést diléi analyzy, tj. S-W analyzu, tedy
analyzu silnych a slabych stranek. Tato analyza zahrnuje hodnoceni jednotlivych faktort
Z hlediska, jak moc jsou vyznamné na vliv podniku. Jednotlivé faktory jsou tfidény podle

zvolenych Kritérii nebo se sestavi v potadi bez ttidéni. Vyuzivaji se téistupniova, vicestupnova,
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slovni ¢i Ciselné stupnice k posuzovani jednotlivych vlivi faktord na spolecnost. Lze vidét
ptiklad hodnoceni faktoru dle slovni stupnice viz Tabulka 2. Za pomoci pfifazeni vah lze
analyzovat dle dilezitosti nebo zdvaznosti faktorti metodami Fullera ¢i Sattyho, nebo pomoci
bodového hodnoceni. Za pomoci téchto metod je mozné stanovit slabé a silné stranky. Vzdy
musi byt posuzovano z hlediska zavaznosti vii¢i podniku, ne kazda silna stranka muze posilovat
firmu a slaba stranka firmu oslabovat.

Tabulka 2: Stupnice pro vyjadieni stavii jednotlivych faktort

1 2 3 4 5
(Velmi dulezity) |[(Méng Dulezité) | (Nevim) | (Nedilezité) |(Velmi nedtlezité)

Zamgstnanci
- Management
- Dgélnici

Produkce
- Produkeni postupy
- Produk¢ni naklady

Zdroj: Upraveno podle Blazkova, 2007
Tabulku Ize vyuzit i ke srovnani konkurence. Do tabulky se zaroven zaznamena hodnoceni
konkurenénich firem. Tim Ize zaroven stanovit silné a slabé stranky u zkoumaného podniku,
i u konkurence.
Analyza O-T navazuje na analyzu S-W. Za pomoci této analyzy lze stanovit piilezitosti
a ohrozeni. Postup a stupnice se vyuzivaji stejné jako v pfedchozi analyze S-W. PrileZitosti se
hodnoti z hlediska pravdépodobnosti tispéchu. Hrozby se posuzuji z pohledu pravdépodobnosti
vyskytu a zavaznosti toho, Ze situace miize nastat. Na zaver je mozné vypracovat plan ¢innosti,
diky kterému lze vyuzit ptileZitosti, a pokud hrozba nastane, zamezit ji nebo zmensit jeji dopad
(Blazkova, 2007, s. 159-160).

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je analyticka technika zaméfena na celkové zhodnoceni podnikového
prostiedi, tedy provedeni interni analyzy (silné a slabé stranky spole¢nosti — SW analyza)
a externi analyzy (pfilezitosti a hrozby — OT analyza), ovliviiujiciho GispéSnost organizace.
Obrézek 4 znazortuje, jak se postupuje s jednotlivymi vysledky pro komplexni analyzu. SWOT
analyza pracuje s pojmy max a min. Maximalizuji se silné stranky a piilezitosti a minimalizuji
se slabiny a hrozby. Podle strategie, kterou firma uplatiiuje na trhu se nazyva napt. mini-mini
strategie. Tato strategie se snazi eliminovat slabé stranky a zaroven zabranovat hrozbam.

Opakem je strategie maxi-maxi, ktera vyuziva silné strnky a ptilezitosti. MuzZe se jednat také
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0 strategie maxi-mini strategie a mini-maxi strategie, tedy firma vyuziva silné stranky, aby

zamezila hrozbam, nebo za pomoci slabych strnek se snazi vyuzit moznosti trhu (Urbanek,

2010, s. 214).
g/,/i Zkoumini prosifedi |\
= i

| mterni anatjza | | eomianayza |

| Silné sbranky | | Stabé siranky | Plileitost | Hrozioy
SWOT matica | /

Obréazek 4: Vyuziti vysledkti komplexni analyzy pro SWOT

Zdroj: (quickmba.com, 2010)
Jednotlivé faktory SWOT analyzy dle Blazkové 1ze charakterizovat takto:

Silné stranky podniku jsou oznacovany interni faktory ovliviiujici pozici na trhu, nebo
oblasti, ve kterych je firma lepsi nez ostatni. Silné stranky firmy vyuzivaji jako podklad pro
stanoveni konkuren¢ni vyhody. Piikladem muze byt dobré povédomi o znacce, aktivni ptistup

k inovacim a vyzkumu, efektivni vyroba s nizkymi néklady.

Slabé stranky — jde o opak silnych stranek, pfedev$im v ¢em ma firma nedostatky.
Piikladem mohou byt nezkuSeni pracovnici, Spatnd povést mezi zdkazniky, nedostatek

zkuSenosti s marketingem, vysoka nakladovost a dalsi.

Prilezitosti — jsou moznosti, které mohou zpisobovat, ze firma bude rist, ziskavat zisk,
nebo vyuZivat lepsi disponibilni zdroje. Diky pfileZitostem mohou firmy ziskat lep$i pozici na
trhu oproti konkurenci. Piiklad pfileZitosti jsou nové technologie, rozvoj novych trhii, joint

ventures, uvolnéni predpist a dalsi.

Hrozby — jde o situace nebo zmény zpusobujici nepfiznivé podminky a piekazky pro
¢innosti podniku. Mohou se projevit jako hrozba zaniku (ipadku) spole¢nosti nebo nebezpeci
netspéchu. Firmy se snaZzi tyto hrozby co nejdiive analyzovat a reagovat na né, aby je odstranily
¢1 minimalizovaly. Ptiklady hrozeb mohou byt vstup novych konkurenti na trh, zvySeni

obchodnich bariér, nebo vznik nadhradnich produkti a dalsi (Blazkova, 2007, s. 155-156).

Pii sestaveni SWOT analyzy se Cerpaji informace zjiz provedenych analyz, dale
z vysledkti prizkumi, ¢i vnitropodnikovych dokumentii. Po provedeni SW a OT analyzy
nasleduje hledani souvislosti a propojeni mezi témito analyzami, ¢imzZ vznikaji ¢tyfi kvadranty.

Prvni je kvadrant silnych stranek a piilezitosti (SO strategie), dale kvadrant silnych stranek
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a hrozeb (ST strategie), jenz se snazi za pouziti silnych strdnek zamezit hrozbam, tieti je
kvadrant slabych stranek a piilezitosti (WO strategie), usilujici o odstranéni slabych stranek pro
vznik novych pfilezitosti a posledni je kvadrant slabych stranek a hrozeb (WT strategie). Poté
si podnik vybird nejvhodnéjsi strategii mezi SO, ST, WO a WT strategii, ¢i se rozhodne pro

jejich kombinaci pii navrhu dalsi strategie (Blazkova, 2007).
Pti SWOT analyze dle Blazkové 1ze postupovat:
1) Firmy si stanovi jednotlivé faktory (silné a slabé stranky, hrozby a pfileZitosti)
2) Faktory se umisti do jednotlivych poli ze SWOT matice
3) Jednotlivé faktory se posoudi z hlediska duleZitosti a zavaznosti pro spole¢nost

4) Navrh strategii
Vysledky SWOT analyzy spolecnosti dale vyuzivaji pro budouci planovani ¢innosti podniku
at’ ve finan¢nim, marketingovém nebo personalnim oddéleni a také pii tvorbé strategii

(Blazkova, 2007, s. 155-156).
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI EBRANA S.R. O.

V této kapitole je piedstaven vybrany podnik této prace, ¢imz je spole¢nost eBRANA,

s.r.0. a nasledné se pozornost soustied’uje na strategii, segmentaci a cile firmy.

4.1 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost eBRANA s.r.0. je digitalni agentura sidlici v Pardubicich a zamé&fujici se na
malé a stfedni firmy, jenz se neustale snazi o svij rist. Historie firmy saha do roku 2003
a Vv soucasné dob¢ zaméstnava 105 pracovnikd, ktefi se staraji o cca 1700 klientt. Obrat
spole¢nosti eEBRANA se pohyboval v roce 2018 60—100 mil. V &ele organizaéni struktury je
vykonny feditel a nasledné se spole¢nost déli do 5 divizi (vedeni, produkce, obchod, provoz
a vyvoj). Organizaéni strukturu eBRANY znazoriuje viz Piiloha A: Orgboard spole¢nosti
eBRANA s. r. 0. Svym zakaznikim spoleénost nabizi Sirokou 8kdlu sluzeb — tvorbu
responzivniho a snadné ovladatelného webu, kompletni spravu online marketingu, tvorbu
moderniho e-shopu na miru, spravu PPC kampani, poiada seminaie a $koleni a mnoho dalsiho
(eBRANA, 2021b).

Spole¢nost eEBRANA je od poéatku vedena po vzoru batovskych principt jako svobodna
firma s dirazem na odpovédné a udrzitelné podnikani. Své hodnoty se snazi prosazovat i mimo
prostfedi spolecnosti. Podporuje détské skupiny, sportovce, seniory, ¢i ekologické projekty.
Ziskala mnoha ocenéni jako je naptiklad Zamé&stnavatel regionu, Top odpovédna firma, nebo
Vodafone odpovédna firma (eBRANA, 2021b).

Firma nejen pecuje o spokojenost svych zaméstnanci, ale také podporuje détské skupiny,
sportovce, seniory, ¢i ekologické projekty. Své hodnoty se snazi prosazovat i mimo prostiedi
spolecnosti. Spole¢nost ma neékolik jako ocenéni jako je naptiklad Zaméstnavatel regionu, Top
odpovédna firma, nebo VVodafone odpovédna firma (eBRANA, 2021b).

Svou misi a vizi do konce roku 2021 spole¢nost komunikovala na svych webovych strankéach.
Spoleénost e(BRANA stanovuje misi a vizi na tifleté obdobi. V soudasné dobé aktualni misi
a vizi na dalsi 3 roky spole¢nost na webovych strankach nemé zminénou. Mise do roku 2021
byla stanovena: ,, Pomdhdme malym a stiednim firmdam, aby vse z digitdlniho svéta pracovalo
V jejich prospéch. “ Vize: ,, Do roku 2021 budeme nejuzitecnéjsi digitdlni agenturou pro malé
a stiedni firmy v CR“. Od roku 2022 je mise stanovena zatim dle internich informaci takto:
,, Pomdhdme rist firmdam i lidem pomoci celostniho pristupu. “ Vize je stanovena, aby ur¢ovala,

kam se spole¢nost za 3 roky chce dostat. Dle rozhovoru s marketingovou feditelkou je
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stanovena takto: ,,Priveést firmy i lidi ke konceptu udrzitelného rozvoje a osobni odpovédnosti
vuci okoli a zlepsit tak celkové podnikatelské prostiedi, jak pro majitele firem, tak i pro jejich
zaméstnance.” (eBRANA, 2021b).

Mise i vize do roku 2021 jsou formulovany spravné. Nova mise a vize od roku 2022 je
Spatné formulovand. Vize predstavuje budouci cilovy stav, jehoz chce firma dosdhnout. Mise
popisuje zpusob, jak toho daného stavu docilit. Mise i vize by méla byt stru¢na a vystizna
a drzet se metody SMART (konkrétni — jednoducha, méftitelna, realisticka, ohrani¢ena Casem).
Tedy v piipadé nové mise i vize neni tato metoda dodrzena a spole¢nost by méla pfemyslet

0 pripadné zméné¢, aby uplatnila pfi stanoveni metodu SMART.

4.2 Strategie spole¢nosti

Spole¢nost vzhledem ke sloZitosti a objemu ¢innosti, které v soucasné dobé¢ déla, rozdéluje
strategii na 3 pilife. Pilife se rozdéluji na marketing smérem k firmam (rozvoj webu, tubusy,
blog, firemni Facebook, atd.), marketing smérem ke klientim (konference, webinafe,
newslettery, slevy, atd.) a tieti pilif je marketing smérem do firmy (Teambuildingy, firemni
foceni, rodinné eventy, kvartalni konference, atd.). V kazdém pilifi jsou sefazeny jednotlivé
ginnosti podle jejich dileZitosti (€BRANA, 2021c).

Priméarnim cilem marketingové strategie je budovani znacky a Sifeni povédomi (zvySeni
hodnoty firmy v o¢ich externich lidi a zvySeni prestize firmy), ziskani novych poptavek, nabor
novych zaméstnancti a zvySovani spokojenosti stavajicich zaméstnancti. K dosaZeni primarnich
cilti mé spole¢nost eBRANA uréené prostiedky. Mezi tyto prostiedky patii nabor relevantnich
osob do prostortt eBRANY. Jedn4 se predev§im o majitele a manazery firem, nové zaméstnance
a jejich rodiny. Tyto nabory probihaji za pomoci nékolika ¢innosti, které jsou rozfazené do jiz

zminénych tfech pilita (eBRANA, 2021c).

4.3 Segmentace

Vybrana spole¢nost se zaméfuje piedev§im na dva segmenty — skupiny zdkaznikd, a to

predevsim na stfedné velké firmy a okrajové na mensi firmy.

Segment malych firem
Do tohoto segmentu se fadi firmy, jeZ zaméstnavaji do 50 zaméstnanct, Casto se jedna
0 rodinné firmy. Tento segment ocekava od firmy zkusené odborniky v oboru, avsak na druhou

stranu jim staci jen zakladni sluzby, jez spolecnost nabizi a nechtéji, nebo z finan¢niho hlediska
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nemohou, investovat do tvorby nového webu, ¢i e-shopu. D4 se Fici, Ze tento segment vyzaduje

A4

pravidelné sluzby, ale spiSe chtéji jen jednorazovou pomoc s marketingem.

Segment stiedné velkych firem

Stiedné velké firmy zaméstnavaji do 250 zaméstnanci a jejich obrat se fadi do skupiny 100-
300 mil. K¢. Tento segment zahrnuje takové firmy, jez od spolecnosti vyzaduji komplexni
sluzby ,,v8e pod jednou stiechou* a spolu s tim i zkuSené odborniky v oboru. Za tyto komplexni
a zaroven vysoce kvalitni sluzby jsou ochotni zaplatit vyssi cenu, avSak vyzaduji individualni
piistup i feSeni. Diky sluzbam eBRANY ocekéavaji zvyseni jejich prodejd, ziskani novych

zékazniki, rozsiteni své plisobnosti a s tim souvisejici riist spole¢nosti (EBRANA, 2021c).
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5 ANALYZA ZNACKY EBRANA

Spole¢nost eBRANA vyuziva ke své prezentaci archetyp pecovatele. Diky tomuto
Komunikace konzultanta nekon¢i pfi uzavieni smlouvy o sluzbach, ale je sklientem
dlouhodobé konzultovana prace jednotlivych divizi v podniku. Snazi se mu pomahat s jeho
podnikanim a co nejvice mu praci usnadnit. Cilem neni vysledny piijem za klienta, ale rozvoj
a rast klienta. Archetyp peCovatele se odviji i v internim chovani a v pééi o zaméstnance.
Spole¢nost nabizi mnoho benefitli i pro samotné zaméstnance. Piiklady vyhod jsou naptiklad:
kadva zdarma, snidang, kvartalni konference, vecirky, t€locvi¢na, posilovna, vedené tréninky,
vzdélavani a rozvoj lehkych a téZkych dovednosti, pratelska az rodinna atmosféra a mnoho

dalsich vyhod.

Brandova barva spole¢nosti e BRANA je tyrkysové modra. Tato barva se odrazi v logu
(viz Obrazek 5), na webovych strankach, na hlavickovém papiru, polepech na autech, tuzkach,
poznamkovych blocich, propaga¢nich materialech (viz Pfiloha C: Polepy na autech a
propagaéni materialy spole¢nosti eBRANA s.r.0.). Modréa brandova barva pro zaméstnance
symbolizuje ,,pomoc a pé¢i* a je tedy i promitnuta v chovani celé spole¢nosti. Stejny archetyp
jako ma spolecnost eBRANA a také se prezentuje jako pecovatel je firma Johnson&Johnson
(eBRANA, 2021c).

Ll

RANA

Obréazek 5: Logo spole¢nosti eBRANA

Zdroj: (eBRANA, 2021c)

Pravideln¢ 1x za rok je ve spole¢nosti vytvoien dotaznik spokojenosti zaméstnanct. Otazky

se vyhodnocuji a porovnavaji s prechozimi roky a nasledné se zapracovavaji zpétné vazby od
zamé&stnanci. V roce 2021 probihalo dotaznikové Setfeni v lednu, kdy odpovédelo
83 zaméstnanct. Otdzky se tykaly byznys planu a hlavnich naplanovanych udalosti na rok
2021, spokojenost zaméstnance na jeho pozici, pracovni prostfedi, vztahy s nadfizenym,
vzd¢lavani a Skoleni, kvalita produktii a sluzeb, odménovani a benefity spole¢nosti. Z dotazniku
1ze vidét (viz Obrazek 6), Ze vétsinu prace v eBRANE bavi a jsou spokojeni, pouze 2 osoby nevi

a jednoho spise prace nebavi.
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8. Bavi té prace, kterou délas?

Dals podrobniost

@ Fozhodné ANO 54
@ Spise ANO 26
@ Heutralni (NEVIM / nedokidu 2
@ spite NE 1
@ Fozhodné NE 0

Obrézek 6: Grafické zobrazeni na otazku, zda pracovniky préace bavi
Zdroj: (eBRANA, 2021c)

Z pohledu nabizenych produktii, jestli zaméstnanci spole¢nost eBRANA hodnoti, jako firmu
se Spickovymi odborniky v oboru, vétsina odpovédéla, ze spise ano, pouze 7 lidi nedokézalo
odpovédét a nikdo neodpoveédél zaporné. Graf lze vidét na obrazku nize viz Obrazek 7. Dale
v dotazniku byla otazka, jaké benefity a vyhody nejvice vyuzivaji. Nejvice zaméstnanci, cca
90 % vyuziva flexibilni pracovni dobu, a kolem 60 % télocvi¢nu. V dotazniku mohou zminit,
s ¢im nejsou spokojeni @ miizou Se vice rozepsat k jednotlivym otdzkdm. Na zpétnou vazbu se
snazi vedouci reagovat. Dale jsou kladeny otazky, jestli zaméstnanci maji divéru ve vedeni,
zda sdileji piispévky na socidlnich sitich, zda by doporugili eBRANU svym znamym a dal3i.
Vétsinu otazek hodnoti zaméstnanci kladné a jsou spokojeni se spoleénosti eBRANA. Diky
dotazniktim ma spole¢nost kazdy rok vysledky, které ji pomahaji ke spokojenosti zaméstnanct.
Dle rozhovoru s vedouci marketingu, spokojeni zaméstnanci §ifi povédomi mezi ostatni lidi

a tim §ifi povédomi o znaéce eBRANA (eBRANA, 2021c).

26. Vnimas spolupracovniky ze spole¢nosti eBRANA jako $pickové odborniky ve swych oborech?

Dalsi podrobnost
@ FRozhodné AND 2
@ Spise ANO 64

@ Neutralni (NEVIM / nedokazu .. 7

@ Spite NE 0

@ Rozhodné NE 0

Obrézek 7: Grafické zobrazeni otazky, zda spole¢nost ma Spickové odborniky

Zdroj: eBRANA, 2021c
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6 ANALYZA KONKURENCE SPOLECNOSTI EBRANA

Konkurenci spolenosti eEBRANA lze rozdélit dle rozhovoru s marketingovou feditelkou
na jednotlivé produkty, které spole¢nost nabizi. Firmy, které nabizi tvorbu webovych stranek
a e-shopi jsou pro spole¢nost vnimany jako konkurence. Jsou to predevsim agentury MioWeb,
Webnode, Wix, Antstudio nebo FG forest. V oblasti tvorby e-shopu jsou to firmy jako FG
Forest, Shoptet, Netdirect nebo oxyshop.cz. Pii tvorb¢ systému povazuje spoleCnost za
konkurenci spolecnosti, nabizejici bezplatné softwary napt. Bitrix24 nebo Trello. Konkurence,
Kterd nabizi sluzby internetového marketingu, jsou agentury jako Advidsio, H1.cz nebo
napiiklad Blueberry.cz (Kubi, 2021).

Dle feditelky marketingu v soucasné dob& spoleénost eBRANA nema V regionu
konkurenci, ktera by nabizela komplexni a celostni ptistup k marketingu jako tato spolec¢nost.
V Pardubicich pisobi spole¢nosti MM marketing CZ, s.r.o., DF marketing, s.r.o., nebo FOX
Promo s.r.o., tyto agentury vsak spole¢nost nevnima jako pfimou konkurenci, protoze se jedna
o mensi spole¢nosti napt. do 10 zaméstnancti, nebo nenabizi tak komplexni a poradenské sluzby
jako eBRANA. Do budoucna se mize jednat o potenciondlni konkurenci, ale v sou¢asné dobé
je za konkurenci nepovazuje. Komplexni pfistup k marketingu nabizi naptiklad spole¢nost

ACOMWARE sidlici v Praze.

Spolegnost eBRANA je jednim z 16 &eskych kli¢ovych partnerti spole¢nosti Google.
Spole¢nost eBRANA vnima jako konkurenci ostatni spolecnosti v Ceské republice, které jsou
také kliCovymi partnery Google. Jednd se naptiklad o agentury jako Advisio, Acomware,
Fragile, Marketup, Proficio, Red Media, Placement.cz nebo H1.cz a dalsi spole¢nosti (Google
Partners Ceska republika; 2021).

Z vyse zminénych bylo ndhodné vybrano nékolik firem, které jsou kliCovymi partnery
Google. Tyto firmy budou nasledné vice rozebrany z pohledu marketingovych aktivit

a porovnany se spole¢nosti e BRANA.

6.1 eBRANAS.T.0

Spolecnost se soustiedi, jak uz bylo zminéno, na 3 pilitfe, do kterych se fadi n¢kolik ¢innosti.
Zaméfuje se na staly rozvoj webu. Webové stranky povazuje, jako zakladni nastroj pro
reprezentaci firmy, budovani zna¢ky a informovanosti klienti. Webové stranky z pohledu SEO
nespliuji napfiklad rychlost nacitani zobrazeni celého obsahu, které trva cca 29,6 sekund. Pii

zobrazeni na pul monitoru se $patné zobrazuje vzhled webovych stranek, ktery neni dostatecné
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Citelny. Spole¢nost vytvarejici stranky pro své klienty v nékolika jazykovych mutacich, ma
sama stranky pouze v ¢eském jazyce. V dnesni dob¢ je téméF nutnosti, aby firmy mély webové
stranky minimaln¢ ve dvou jazykovych mutacich (matefsky jazyk a jeden mezinarodni). Dale
stranky nejsou piili§ piehledné, zdaji se trochu chaotické a obsahuji prili§ textu, ve kterych by
se mohli uzivatel¢ ztratit a nasledn¢ odejit z ditvodu neptehlednosti. Dalsi ¢innosti je firmam
nabizen projekt ,,tubusy*. Projekt Tubus aneb Mapa firemniho marketingu je koncept, ktery
dokaze rychle a snadno vysvétlit spravné chapani marketingu jako celku. Jde o vzdélavaci
program pro majitele stiedné velkych firem, ktery je zdarma a mé za cil posunout firmy jako
celek. Lze vyuzit pro marketingové planovani a zaroven jako hravy edukativni material (ukézka
viz Obrazek 8) s pfistupem do webového rozhrani, kde klient najde mnoho ¢lanku, videi
a webinafi na téma marketingu stfednich firem. Diky tomuto projektu se snazi ziskat nové

zakazniky. Jednd se o formu prezentace jejich sluzeb (Kubu, 2021).
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Obrazek 8: Tubus — mapa firemniho marketingu

Zdroj: mapa.ebrana.cz, 2021

Spole¢nost ma na webovych strankach sekci blog, kde se snazi pomahat zakaznikiim

s drobnymi problémy v ramci zékaznické podpory. Pomoci uzite¢ného obsahu (navody, tipy,
triky, novinky atd) dokazi potencialni z&kazniky osloviti v rané fazi nakupniho procesu
a zajistit si tak, Ze se na spolecnost obrati i pozd¢ji. Cilem je publikovat alespon dva ptispévky
mésicné. Tento cil je dodrzen. Spolecnost na webové stranky publikuje piibéhy klientt
a reference, kterd maji slouzit pro potencialni klienty jako dilezity prvek pii rozhodovani.
Firma pravidelné zjistuje zpétnou vazbu od klientt. Ma vytvofeny firemni Facebook, kde
publikuje pfispévky zhruba 1-3 piispévky za tyden (eBRANA, 2021a). Na firemnim

Facebooku jsou zaméfeny kampané na kariéru a prezentaci nabizenych produktd a sluzeb.
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Prezentuje se i diky projektum filantropie, kdy se snazi zlepSovat Zivotni podminky vV ramci
celé Ceské republiky (napt. podpora sportu malych déti) (eBRANA.cz, 2021b).

Ve druhém pilifi tedy v marketingu smérem ke klientiim se zaméfuje spole¢nost predevsim
na tyto ¢innosti: Konference, webinafe, newslettery, bezpe¢nost produkti, cross sell (prodej
komplexniho marketingu), slevy, navolavani a méfeni NPS (Net promoter score — méfeni
spokojenosti klienti1), tvorba manuala a dalsi.

Treti pilif je zaméfen na marketing smérem k zaméstnancum tedy smérem dovniti firmy.
Tento pilit zahrnuje pfedevsim tyto Cinnosti: Instagram (pfevazné zvetejiuji firemni kulturu
tedy pratelskou atmosféru mezi zaméstnanci), sdileni Uspécht, interni videa, sport,
teambuildingy, firemni foceni, rodinné eventy, kvartalni konference, vecirky, soutéze, spole¢né

snidan¢, vzdélavani mezi oddélenimi a dalsi ¢innosti (Kubt, 2021).

6.2 Fragile medias.r.o.

Tato spolecnost je jedna ze Spickovych agentur pro digitalni marketing sidlici v Praze. Tato
agentura se specializuje na brandové kampanég, vykonnostni kampané, spravu socidlnich siti
a tvorbu obsahu. Jejich klienty jsou firmy napf. jako Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra,
Ceské drahy, Sephora, Johnson & Johnson, nebo Emco a mnoho dalsich velkych firem. Tato
spolecnost je certifikovand agenturami napt. Mergado, Skli.cz, PPC BEE, Heureka.cz nebo
¢lenem CEE Digital Alliance nebo KNOWLIMIST group. Na svych webovych strankach maji
sekci blog, kde pisi tipy, jak odhalit chyby v textech nebo napf. ¢lanky o ¢eském influencerském
trhu nebo o konferenci Lovebrand a dalsi. Obsah na blogu netvoii na pravidelné bazi. V lednu
nevydali zadny novy piispévek v Unoru naopak dva. Na webovych strankach maji sekci kariéra,
kde nabizi aktualni volné pozice. Vyuzivaji trend 360 stuptiové video jako virtualni prohlidku
po agentuie. Webové stranky z pohledu SEO nespliiuji napfiklad rychlost nacitani, diky nastroji
Lighthouse Report view byl zobrazen vysledek, kde se prvni smysluplny obsah zobrazi za
4,3 sekundy. Dle vedouci marketingu by webové stranky mély zobrazovat smysluplny obsah
do 3sekund. Dale dle SEO piedpokladi chybi u obrazku alternativni popisky. Oproti
spole¢nosti eBRANA nabizi svym uZivatelim webové stranky i v anglické mutaci (Fragile,
2021).

Déle se prezentuji na socialni siti Instagram, kde maji ptiblizn¢ 700 sledujicich. Piispévky
ptidavaji témét kazdy tyden minimalné 1 nebo 2. Ptispévky se tykaji piedevsim jejich firemni
kultury (snidané, vyuzivani homeoffice), nebo jak pracuji pro jejich klienty (nataceni

produktovych videi, pfedstaveni novych klientl a dalsi). Na Instagramu také vyuzivaji 360
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stupiiova videa (Fragile.agency, 2021). Déle provozuji profil na Facebooku, kde je sleduje cca
1500 uzivateli. Pfidavaji stejny obsah, jako na Instagramu, navic sdili své ¢lanky z blogu nebo
produkty, které zpracovavaji pro své klienty (Fragile agency, 2021). Zaroven provozuji profily
na Twittru nebo Linkedlnu, kde jsou také velmi aktivni a snaZi se pravidelné ptidavat
prispévky.

Spole¢nost vyuziva placené kampané ve vyhledavaéich Google, objevuji se na prvnich
mistech ve vyhledavani. Placené kampané se oznacuji jako ,,Reklama“ viz Obrazek 9 (Fragile

agentura, 2021).

Reklama - www.fragile.cz/ ~ 777 177 570
Fragile | Digitalni agentura - Marketing s vysledky - fragile.cz
Postarame se o mktgovou strategii, kreativni koncept, socialni sité, PPC i TV kampané. Fragile

- digitalni agentura s kreativnim srdcem. Spojime pro vas tvrda data s jemnym copy. Kontaktujte
nas. Navstivte nas blog. Google Partner. Fragile Talks.

Marketingove strategie Sprava socialnich siti
PodloZime vyzkumem a daty. Komunikujeme jazykem, kterému
Uvedte vasi znacku, zvyste prode;. fanousci rozumi. Kontaktujte nas.

Obréazek 9: Placena reklama Fragile

Zdroj: (Fragile agentura, 2021)

6.3 Marketup s.r.o.

Marketup je full-service digitalni agentura zabyvajici se digitalnim marketingem, ktery je
postaveny na datech, kreativit¢ a strategii. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Praze. Spole¢nost
pracuje s vice nez 70 klienty a ma vice jak 50 zaméstnanct. Nabidka sluzeb firmy jde rozd¢lit
do Sesti ¢asti a to na strategie (brand building, digitalni strategie,..), kreativitu a produkci
(produkce videi, scénafe reklamnich spott, web, foceni, foodstyling,..), performance (PPC ve
vyhleddvacich, remarketingové kampang,..), brandové kampané (video kampané, mobilni
reklama,..), socidlni sité ( influencer marketing, reporting kampani) a data a technologie (UX
audity, Online reporting,..). Jejich Klienty jsou velmi zndmé spole¢nosti jako A3 sport, Billa,
na a trhu, a také jako lidr v multikanalovych kampanich na platformach YouTube, Google,

Instagram, Facebook a Seznam. V roce 2017 a 2018 se stali jako prvni ¢eska agentura finalistou

44



Google Premier Partner Awards za region EMEA v kategorii Video Innovation. Daéle jsou
partnery Facebooku, AKA ¢i ziskali certifikaci sklik.cz (Marketup, 2021b).

Na webovych strankach maji velmi zajimavy ¢lanek s pfibéhem agentury, sekci kariéra
ablog. V sekci kariéra jsou predstavené jednotlivé tymy a nasledné volné pozice v agentufe.
Sekci blog maji rozdélenou do n¢kolika témat napf. strategie a budovani znacky, ze zZivota firmy
nebo napt. trendy digitalniho marketingu. Clanky na blog publikuji p¥iblizng 3-5x za mésic.
K prezentaci svych referenci vyuzivaji videa. Z pohledu SEO pozadavkl u obrazkti nemaji
alternativni popisky, ve vyhledavacich, u nékterych stranek, chybi popisy jednotlivych stranek
viz Obrazek 90brazek 10. Stranky maji pfipravené i pro zahrani¢ni klienty v anglické mutaci
(Marketup, 2021b).

www.marketup.cz » kariera

Kariéra - Marketup
O této strance nejsou k dispozici Zadné informace.

Obrézek 10: Chybgjici popisek u stranky kariéra

Zdroj: (Marketup, 2021a)

Provozuji firemni profil na Facebooku, Instagramu, Twittru ¢i LinkedInu. Na Instagramu
maji cca 600 sledujicich. Clanky pfidavaji na pravidelné bazi, vétiinou se jedna o 2 piispévky
za tyden. Vétsina ptispévkd se tyka produkti nabizejicich klientim, nebo zaméstnanct
Marketupu. Na svém Instagramu vyuzivaji IGTV, kde maji videa na riizna témata (Marketupcz,
2021).Zaméstnanci, aktivné vyuzivaji aplikaci Clubhouse. Poznatky ztéto socialni sité
prezentuji na webovych strankach spole¢nosti Marketup. Aplikaci doporucuji klientim pro
prezentaci, jak osobniho brandu, zarover i firemniho. Na Facebookovem profilu je sleduje cca
1500 uZzivatelt a publikuji zde stejny obsah jako na Instagramu. Od biezna 2021 maji spusténo
Sest facebookovych placenych kampani (ptiklad kampané na Facebooku viz Obrazek 11).
Kampan¢ jsou zaméteny na ziskani novych uchaze¢t o0 praci v agentuie, nebo ptilakani novych

klientt (marketup, 2021c).
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@ Aktivni 09N -

Bézi od 4. 3. 2021
1D: 174454291151471
Tato reklama ma nékolik verzi. @

0 Marketup

Sponzoro vano

Chces délat online kampané opravdu efektivné? Bavi té testovat.
vyhodnocovat a zlepSovat? Pojd pracovat do Marketupu!

Dostanes pistup k modernim nastrojim od Googlu a
Facebooku, velké klienty a mofe svobody.

'

Marketup

WE'RE HIRING
Campaign Specialist

Obrézek 11: Facebookova kampan agentury Marketup

Zdroj: (Knihovna reklam, 2021)

Na sociélni siti LinkedIn ma spole¢nost cca 1800 sledujicich. Na této siti jsou také velmi

aktivitni a pfidavaji pravidelné ¢lanky. Vytvoieny profil maji také na Twitteru, tento profil

nevyuzivaji. Posledni tweet (pfispévek) je zroku 2017. Spole¢nost vyuziva také placené
kampang ve vyhledavacich Google viz Obrazek 12 (Marketup, 2021a).

Reklama - www.marketup.cz/ ~

Marketup | Digitalni agentura - Brandove i vykonnostni kampané
Bofime limity. Vasi znacku zpfistupnime klientGm v kazdém ¢ase i misté. 10 let na trhu, 1 000+
kampani, stamilionové rozpoéty. Mame pres 70 klientd. 70+ spokojenych klientd. Multikanalove
kampané. Tym 50+ profesionall. Reklamni best practices.

Kontakt Blog

Kontaktujte Marketup pro zvyeni Zajimate se o online marketing?
prodejniho vykonu jesté dnes! Pak je nas blog pro vas to prave.
O nas Nase prace

Jsme nezavisla digitalni agentura. Porozuméni podnikani klienta je
Kliknéte zde a zjistéte vice. zaklad. Podivejte se na nasi praci!

Obrézek 12: Placena reklama agentury Marketup

Zdroj: (Marketup, 2021a)

6.4 Proficio Marketing s.r.o.

Spole¢nost sidli v Brng, jde o jedinou certifikovanou agenturu v Brné s certifikdtem
Sklik.cz. Dale je certifikovana jako specialista na Zbozi.cz nebo Heureka.cz. Pravidelné se

v

umist'uje v prestiznim zebfi¢ku nejrychleji rostoucich firem v regionech EMEA. Spole¢nost ma
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70 zaméstnanct. Klientim nabizi komplexni pfistup v riznych oblastech digitalniho
marketingu napiiklad v oblasti brandu. Spolec¢nost se snazi pomahat ptes kreativni kampané az
po spravu socialnich siti, skoleni, UX (User Experience — uzivatelské zkuSenosti) nebo SEO.
Tato firma se 1i§i od spolenosti eBRANA tim, Ze nenabizi sluzby tvorbu webu a e-shopu. Jejich
nejznaméjSimi klienty jsou RegioJet, Aktin, DHL, Gumotex a dalsi (PROFICIO Marketing,
2021a).

Na webovych strankach maji sekce blog a kariéra. Na blogu piispivaji minimaln¢ 4 ¢lanky
za mésic. Vétsinou se jedna o tipy, nebo rady, jak pracovat na vybranych platforméach. Déle je
moznost odebirat newsletter, ktery zasilaji jednou mési¢né. Z hlediska SEO maji responzivni
feSeni pro mobilni telefony, ale napt. obrazky na webu neobsahuji alternativni popisky. Stranky
maji pfipravené v nckolika jazykovych mutacich a to angli¢tiné, némciné a slovensting.
Vyuzivaji k prezentaci videa s webinafi, které nabizi uZzivatelim zdarma (PROFICIO
Marketing, 2021a).

Provozuji profil na Facebooku, kde maji cca 2 tis. sledujicich. Ptispévky se tykaji prevazné
prezentaci jejich ¢lankl na blogu. Piispévky neptidavaji pravidelné, vétsinou se jednd o 2-3
pfispévky za mésic. V soucasné dob¢é maji spusténé dvé placené kampané na Facebooku.
Kampang jsou zaméfené na prezentaci jejich produktii a volna mista v agentute. (PROFICIO
Marketing, 2021b). Maji vytvofeny profil na socialni siti Instagram, kde maji cca Lltisic
sledujicich. Prispévky pfidavaji na pravidelné bazi, vétSinou se jednd o jeden piispévek za
14 dni. Na Instagramu prezentuji pfedevsim atmosféru na pracovisti, teambuildingové akce,
nebo jak pracuji na svych projektech (Proficio.cz, 2021). Aktivné také vyuzivaji sité LinkedIn
(565 sledujicich) a Twitter (392 sledujicich), kde prezentuji piedevsim ¢lanky z blogu. Ve
vyhledavacich vyuzivaji placené PPC kampané, kde maji zdkladni informace o agentufe

a odkazy na nejnavstévovanéjsi stranky.

6.5 H1

Marketingova agentura H1.cz s.r.o. sidli v Praze. Spole¢nost stanovuje budouci nabidku
¢innosti pro klienty na zakladé cetnych analyz a podloZenych dat. Nabizi komplexni strategie,
vykonnostni PPC, SEO, UX, spravu socialnich sitich, nebo napt Skoleni. Mezi jejich klienty
patii spole¢nosti jako Vodafone, Skoda Auto, CineStar, L oreal a dalsi. Kromé ocenéni kli¢ovy
Google Partner maji ocenéni sklik.cz, Heureka nebo certifikat od spolecnosti Facebook
(Digitélni agentura H1.cz, 2021).
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Na webovych strankéach maji sekce blog a kariéra. Sekce blog piisobi nepiehledng. Clanky
nepiidavaji pravideln¢, napt. v lednu neptidali zadny novy ¢lanek. Za mésic biezen vydali dva
¢lanky (Digitalni agentura H1.cz, 2021). Dale provozuji profil na Facebooku, kde maji cca
8 400 sledujicich. Prispévky se tykaji predevsim rad a tipt pro sledujici. Na Facebooku mayji
aktudlné spusténé dvé placené kampané. Kampané jsou zaméfené na prezentaci jejich Skoleni
(H1l.cz, 2021). Dale maji vytvoteny profil na Instagramu, kde maji cca 1 200 sledujicich.
Prezentuji zde predevsim jednotlivé zaméstnance. Pfispévky nepiidavaji na pravidelné bazi,
V lednu napiiklad nepfidali zadny ptispévek (H1cz, 2021). Aktivné vyuzivaji profily na
sociélnich sitich LinkedIn (pfes 4 000 sledujicich) a Twitter kde maji téméf 10,5 tisic
sledujicich. Velmi ¢asto piidavaji videa na YouTube kanal. Vyuzivaji také placené PPC
kampané napf. v Google vyhledavaci. Kampané obsahuji zdkladni informace o agentufe

a odkazy na jejich produkty a reference.

6.6 Vysledné zhodnoceni konkurenénich firem

Pokud je do vyhledavace Google zadano kli¢ové slovo ,,digitalni marketing®, na tzv ,,nulové
pozici“ placené pozici, se zobrazi agentury jako Marketup a Advisio. Tyto webové stranky
vyhledéavace uptednostiiuji. Vyhledavac seznam.cz zobrazi pfi zadani stejného klicového slova
zcela jiné firmy. Zobrazuji se na nulové pozici agentury jako Mevia Marketing s. r. 0. nebo
Avedeo s.r.0.

Byly porovnany jednotlivé pocty sledujicich firemnich profild na socialnich sitich a jednoho
z nejvétsich internetovych servera pro sdileni videosoubort Youtube. Vysledné porovnani Ize
vidét na grafu nize viz Obrdzek 13. Autorka prace vybrala nejvyuzivanéjsi socialni sité a jeden
internetovy server. Tyto stranky a vytvofené profily prezentuji jednotlivé firmy na webovych
strank&ch. Pokud by pocet sledujicich odpovidal i dosahu jednotlivych ptispévka, tedy ¢im vice
sledujicich tim vétsi dosah jednotlivych piispévka, tak tim vznika vétsi potencial k navazani
spoluprace. Tento faktor ov§em neni zcela vypovidajici, je to pouze jeden z mnoha ukazatelt,
ktery miiZze pouze souviset s tim, jak je spolecnost na trhu dlouho. Na Facebooku ma nejvétsi
dosah spolecnost Hl.cz, kterou sleduje piiblizné 8 600 uzivatelli, nejmensi dosah podle
sledujicich ma spole¢nost Fragile media. Spole¢nost eBRANA se umistila na 3. misté,
spole¢nost sleduje ptiblizné 2100 uzivatelt. Druhou vybranou socialni siti byl Instagram. Na
prvnim misté s nejvétsim poctem sledujicich je spole¢nost H1.cz s ptibliznym poctem cca 1200.
Na poslednim misté se umistila eBRANA s 560 sledujicimi, Ize tedy fici, ze piispévky na této

socialni siti nemaji takovy dosah. Déle lze v grafu vidét pocty na socialni siti Twitter, kde se
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na prvnim misté¢ umistila opét spolec¢nosti Hl.cz s cca 10 400 fanouSky. Na druhém misté je
spolegnost eBRANA s 500 fanousky, coz miize byt Eastedné zplisobeno tim, Ze tuto socidlni sit’
od roku 2017 spole¢nost nevyuziva a pravidelné nespravuje. Na poslednim misté dle poctu
sledujicich je spole¢nost Marketup s cca 270 sledujicimi. Na dalsi socialni, predevsim profesni,
siti LinkedIn ma z vybranych spole¢nosti nejvétsi sledovanost spoleénost Marketup, kterou
zde sleduje piiblizné 1830 sledujicich, spole¢nost eBRANA je druha s cca 830 sledujicimi. Na
poslednim misté jsou spole¢nosti Profico Marketing a Hl.cz s cca 600 fanousky. Jako posledni
ve srovnani sledujicich byl vybran internetovy server pro sdileni videosouboru YouTube, kde
je na prvnim misté spole¢nost Hl.cz scca 1470 fanousky a eBRANA se umistila
na predposlednim mist¢ S cca 100 fanousky. Posledni misto obsadila spole¢nost Fragile media,
které nema vytvofeny profil na tomto serveru. V tomto srovnani se nejlépe umistovala

spole¢nost H1.cz, ktera ma na firemnich profilech nejvice sledujicich.

Priblizné pocty sledujicich
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m eBRANASs. r. 0. M Fragile media s.r.o. ® Marketup s.r.o. ® Proficio Marketing s.r. 0. MH1.cz s.r.o.
Obrazek 13: Graf porovnavajici pocty sledujicich uzivatelti na socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost eEBRANA hodnoti u jednotlivych webi, které tvoii, navitévnost webi, proto byl
jako dalsi ukazatel vybran tento faktor. Vysledky méfeni navstévnosti dle néstroje Website
performace jsou zobrazeny v Tabulka 3. Udaje jsou za &erven 2020. Nov&jsi data nejsou vefejné
dostupna. Dle vysledka jde vidét, Ze navstévnost za Cerven, tedy nejvétsi proklik na webové

stranky, ma spoleénost e(BRANA. Spolecnost Fragile a Marketup ma tyto informace skryté,
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tedy neni vefejné dostupnd, a ma pouze orienta¢ni hodnotu navstévnosti jako mensi nez 5000.
Déle Ize v tabulce vidét, jak ndvstévnost poklesla nebo narostla oproti pfedchozim mésicam.
Nejvice tato hodnota vzrostla 0 44,89 % u spole¢nosti H1.cz. Tabulka také vypovida o tom,
pies které zatrizeni uzivatelé nejvice navstévuji webové stranky. Dle téchto vysledkt l1ze tici, ze
pfevazna Cast uzivateli navstévuje dané stranky na pocitaci ¢i notebooku. I piesto zastoupeni
uzivatelt sledujicich stranky na mobilnich zatizenich neni malé. Z tohoto divodu maji
spole¢nosti své webové stranky piizptisobené i témto zafizenim.

Tabulka 3: Zhodnoceni navstévnosti jednotlivych webi

Yy, Zména
Meésicni Lo .
L L. navstévnosti vy S,
Webové stranky: navstévnost za e , Pocitac Mobilni zatizeni
. oproti pfechozimu
cerven 2020 v .
meésici
eBRANAs. . 0. 174 533 b 211 82,29% 10,71%
Fragile media s.r. o. <5000 b -7,69 - -
Marketup s.r.o. <5000 * -58,32 83,13% 16,87%
Proficio Marketing s.r. o. 16 508 ﬁ} 44,00 68,15% 31,85%
Hl.cz s.r. 0. 16 468 @ 44,89 76,83% 23,17%

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.7 Dotaznikové Setieni pro Sirokou verejnost

Autorka prace vytvorila struény dotaznik s otazkami souvisejicimi stématem této
diplomové prace (vytvoteny dotaznik viz P¥iloha B: Otazky z dotaznikového Setieni). Dotaznik
nebyl hlavni naplni této préce, ale slouzil pouze jako doplnéni pohledu nezainteresovanych
stran na toto téma a Kk utvrzeni autoréinych prizkumt a analyz. Dotaznik byl vytvofeny
elektronicky a nahodné rozeslan mezi respondenty. Na dotaznik odpovédélo béhem jednoho
tydne v terminu 5.4.2021-12.4.2021 83 respondentu, z toho 51 Zen (to je cca 61 %) a 32 muzu
(cca 39 %). Dotaznik zobrazilo 129 uzivatelu a z toho 83 dotaznik dokong¢ilo. Z dokonéeného

dotazniku, nebyly zadné odpovédi odstranény, v§echny odpovédi dle autorky byly adekvatni.

Autorka se zabyvala tim, kolik respondentt jiz vyuzilo sluzeb digitalnich agentur at’ uz
tvorby webovych stranek, spravy socialnich siti, nebo sluzeb dalsich. Z vysledku vyplynulo, ze
pouze 14 respondentl (16,9 %) vyuzilo téchto sluzeb a 69 respondentii (83,1 %) nevyuzilo
nikdy téchto sluzeb. Navazujici otdzkou bylo, zda planuji do budoucna téchto sluzeb vyuZit.
Vysledky této otazky lze vidét na grafu viz Obrazek 14. Osmnéct respondentt (21,4 %) si mysli,
ze tyto sluzby do budoucna vyuzije a 29 dotazanych tedy 34,5 % v soucasné dobé nedokaze

posoudit, jestli tyto sluzby n¢kdy vyuzije.
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Vyuzijete sluzeb online marketingu?

a

®ano = SpiSeano = Nevim Spise ne = Ne

Obrézek 14: Grafické zobrazeni otazky ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4: Ktere logo Vas na prvni pohled pozitivné zaujme?

K této otazce byly zobrazeny loga porovnavanych firem. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké
logo uzivatele zaujme pozitivné na prvni pohled. Z vysledného grafu viz Obréazek 15 lze vidét,
které logo zaujalo muze a které Zeny. Nejvice zaujalo, jak muze tak Zeny logo spolecnosti
Proficio. Spoleénost eBRANA se umistila na druhém mist&, tuto moznost zvolilo 27 %
respondentti. Pouze 2 dotézané Zzeny zaujalo logo H1.cz. Z tohoto Setieni by se dalo usuzovat,

ze vice neZ jednobarevné logo zaujme logo tvoiené vice, nejlépe zivymi barvami.

Které logo zaujme na prvni pohled?
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= 15 M 1-2x za tyden
>0 v
L 10 M Denné
5 Parkrédt do roka
0

Mu? Zena

Jednotlivé agentury

Obrézek 15: Grafické zobrazeni otazky ¢&. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Pokud byste se méli rozhodnout pouze podle ivodni stranky p¥i vybéru
dodavatele online marketingovych sluzeb, jakého byste zvolili?

Na tuto otazku je vysledek odpovédi rozdilny oproti porovnani s logy viz Obrazek 16. Na
prvni pozici se umistila spole¢nost Marketup, tuto moznost zvolilo cca 35 % dotazovanych.
Tato spole¢nost nejvice zaujala podle uvodni strany, a tedy by si ji vybrali jako svého
dodavatele. Na druhém mistg, stejné jako u loga, se umistila spole¢nost eBRANA, tuto moznost
zvolilo cca 22 %. Nejméné naopak zaujala spole¢nost Proficio (pouze 9 %), kterd zaujala
pozitivné nejvice respondentt u loga v piechozi otdzce. Uvodni stranka Marketup piisobi
pozitivné, cili na to, co maji lidé radi, tj. cestovani, hory. S mottem ,,Piekoname gravitaci‘

Vv lidech vyvolava oc¢ekavani a touhu vyzkouset.

Jakého dodavatele by jste vybrali dle uvodni fotky?

30

m Hl.cz Fragile Marketup Proficio = eBRANA

Obrézek 16: Grafické zobrazeni otazky ¢.5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 6: Sledujete nékterou ze socidlnich siti? (Facebook, Instagram, LinkedIn,
atd.)

Na 6. otazku, zda respondenti sleduji socidlni sité, odpovédelo 77 respondentli ano, jedna se
témét 0 93 % z celkového pocétu dotazovanych. Pouze 6 o0sob nesleduje zadnou socialni sit’.
Diky témto odpovédim Ize fici, Ze jsou socialni sit€¢ v dnesni dobé stale Castéji vyuzivany.

Otazka €. 7 Pokud sledujete profily na socidlnich sitich, co povaZujete za dilezité?

Dle vysledku viz Obrazek 17 je pro uzivatele nejdilezitéjsi, jak je profil sjednoceny a jaké
piispévky firmy ptidavaji. Dulezité je to pro 31 respondentt (37 %) a nedileZité, nebo téméf
nedulezité, pro 10 dotazanych. Pocet fanousku (sledujicich) na profilu fesi pouze 7 dotadzanych,
apro 33 respondentll je to méné dulezité. Pro vice jak polovinu je dllezité, nebo méné ale piesto

dilezité, aby profily, které sleduji, byly aktivni a pfidavaly pravidelné ptispévky.
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Jak dulezité jsou pro vas jednotlivé aspekty?

40
g 35
% 30
S 25
8 20
~ 15
-
s 1.1
e 0 . | . . | - _—
Dulezité Méné dllezité Nedokazu Témér Nedulezité Nesleduji
posoudit nedullezité socialni sité

DuleZitost jednotlivych kritérii

M Je pro Vas dulezita sjednocenost stranky(ptispévky na socidlnich sitich)
M Je pro Vas dulezity pocet fanouskd (sledujicich) daného profilu?

M Pokud sledujete profily, ¢ekate Ze budou pravidelné pridavat jednotlivé prispévky?

Obrézek 17: Grafické zobrazeni otazky ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Jak ¢asto by mély firmy pridavat prispévky na socialni sité?

Dle vysledkt viz Obradzek 18, lze fici, ze vétsina (61,9 %) dotazanych si mysli, ze profily,
které sleduji, by mély piispévky ptidavat 1-2x tydné. Patnact respondentti (cca 17,9 %)
povazuje za nejvhodngjsi frekvenci 3 az 4 ptispévky za tyden. Osm (9,5 %) dotazanych si mysli,
ze by mély byt piispévky pridavany na denni bazi, anebo pouze 1 az 2 ptispévky mesicné.

Z téchto odpovédi plyne, Ze nejvitanéjsi Cetnost prispévki je publikovani na tydenni bazi.

V jaké casové frekvenci firmy by mély pridavat
prispévky na socialni sité?

= Denné = 1-2xzatyden = 3-4xzatyden 1-2 prispévky za mésic

Obrézek 18: Grafické zobrazeni otazky ¢. 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.9: Co je pro Vas priorita pii rozhodovani o nakupu sluzeb?

Tuto otdzku mohli dotazovani posuzovat v 6 oblastech a to kvalita, cena, komplexnost
sluzeb, osobni pfistup, benefity a reference. Pro kazdou oblast mohli vybrat, jak je pro né
dulezité dané kritérium. Dle vysledkd viz Obrazek 19 je pro 74 dotazanych cca 90 %
sluZeb. Naopak oblast benefiti je dileZitd pouze pro 27 dotdzanych. Zadny respondent naopak
neodpovédel, ze by pro néj jedna z téchto oblasti byla naprosto nedtlezita. Téméf nedulezita je

pro 5 dotazovanych pouze nabidka benefit.

Co je priorita pro respondenty pfi nakupu?

80
s 70
T 60
S
g 50
o 40
(]
= 30
'3 20
e 10
0 |
Kvalita Cena Reference Osobni pfistup Benefity Komplexnost
(Technicka sluzeb
podpora, Skoleni
zdarma,..)

Jedotliva kritéria

B Dllezité ® Méné Dllezité Nevim Témér nedllezité  ® Nedulezité

Obrazek 19: Grafické zobrazeni otazky ¢.9
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 10: Serad’te, kde nejcastéji hledate informace o Vami zvolené spolecnosti.
Serad’te podle diilezitosti (Nejvyse je diileZité, nejniZe je nediileZité).

Informace o firmach hledaji muzi i Zzeny nejcastéji na webovych strankéch. Dle téchto
vysledki viz Obrazek 20 je dilezité, aby firmy webové stranky mély vytvorené, stranky byly
piehledné pro viechny uZivatele a zaroven obsahovaly aktualni informace. Zeny i muzi hledaji
casto informace také na Facebooku, déle na Instagramu a LinkedInu. Na poslednim misté se

umistila sit’ Twitter.
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Kde nejcastéji hledate informace o spolecnosti?

300
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. M Soucet z Facebook
0
Muz Zena

MuZ/zena

Obrézek 20: Grafické zobrazeni otazky ¢. 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Kde hledate nejéastéji informace na dané téma, které vas zajima?

Respondenti na tuto otazku odpovédéli, ze nejcastéji informace na dané téma, které je
zajim4, hledaji na webovych strankéach, blozich apod. Na druhé pozici se umistil YouTube, kde
je mozné sledovat videa na vybrand témata, tésné za druhym mistem se umistily podcasty.
Trend podcastil roste a stale Castéji je lidé vyuzivaji k roz§itovani svych znalosti. Na poslednim

misté a nejméné Casto jsou hledany informace na Twitteru.
Otazka ¢.12: Jak ¢asto nakupujete na internetu?

Posledni otazka byla zaméfena na frekvenci nakupti pfes internet. VSichni respondenti za
posledni rok nakoupili néjaky produkt ¢i sluzbu ptes internet. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla nakup
pres internet 1-2x mésicné. Témet 22 % dotazovanych nakupuje kazdy tyden minimalné
jednou. Jeden z dotazovanych muzt odpovédél, ze nakupuje pomoci internetu denné. Vysledky

posledni otdzky s porovnanim muzi a zen lze vidét na grafu nize (viz Obrazek 21).

Z odpovédi na tuto otazku lze fici, ze vétSina dotazovanych vyuziva nakupy pomoci
internetu pomérné ¢asto. Tyto vysledky mohou byt ¢aste¢né ovlivnény pandemii covid-19, kdy
byly obchody zaviené a mnoho lidi se tak ptizpusobilo a zacalo vyuzivat nakupi v online

prostiedi.
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Jak ¢asto nakupujete na internetu?
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Obrézek 21: Grafické zobrazeni otazky ¢. 12

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki dotaznikové Setieni plyne, ze je internet stale vice vyuzivan, at’ jiz k zjistovani
informaci, novych védomosti, ale také k nakuptim produkti a sluzeb. V dne$ni dobé je nutnosti,
aby firmy mély webové stranky, ale i firemni profily na socialnich sitich, kde uzivatelé casto
hledaji inspiraci, nové znalosti a informace vseho druhu. Velkou oblibu v posledni dob¢é maji

videa, ale zaroven i mluvené slovo — podcasty.

Dale se dle vysledkt d& usuzovat, ze zdkaznici preferuji kvalitu za dobrou cenu a jejich vybér
ovliviiuji reference zdkaznikl a osobni pfistup. Naopak nabidka benefitl v nich miize vyvolavat

nutnost navyseni ceny a nevnimaji je tedy jako nezbytné.
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7 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI EBRANA S. R. O.

Na zakladé vysledkt provedenych analyz byla sestavena SWOT analyza. Konkrétné byla
sestavena z analyzy znacky, konkurenéni analyzy a dotaznikového Setieni. Déle byly ¢erpany
data a informace zvefejné dostupnych zdroji a zfizeného rozhovoru s vedouci
marketingového oddéleni spoleénosti eBRANA. Nejprve byla provedena SW analyza
a nasledn¢ OT analyza. V ramci vysledné matice jsou zhodnoceny faktory, které maji vliv na
celkovou prezentaci spolecnosti, a to jak vnitini faktory, tedy silné a slabé stranky a nasledné

vngjsi faktory, tedy piilezitosti a hrozby.

7.1 Analyza SW

Byly identifikovany silné a slabé stranky podniku pii ¢innostech a prosttedcich, na zakladé
kterych propaguji spole¢nost. Vysledky jsou uvedeny nize viz Tabulka 4. Mezi silné stranky
zkoumané spoleénosti e BRANA lze zatadit projekty, které nabizi firmam zadarmo. I piesto, Ze
je projekt zdarma a nepfinasi spolecnosti piimy zisk, tak spole¢nost diky nému ziskava nové
klienty, ktefi zacnou nad internetovym marketingem premyslet komplexnéji a mize piinést
zisky budouci. Pfedev§im zminény projekt Tubusy. Jedna se o konkurenéni vyhodu, nebot’ dle
dostupnych informaci konkuren¢ni firmy podobny projet firmam nenabizi. Dale to jsou
webinafe, které jsou vysilany na YouTube kanale a jsou téZ neplacené a dostupné Siroké
vefejnosti. Dalsi silnou strankou, ktera ovliviiuje koneéné rozhodnuti zékaznikd o koupi
produktu, nebo sluzby jsou pozitivni reference. Dilezitost referenci vyplynula
i z dotaznikového Setieni. Spole¢nost proto na webovych strankach pravidelné piidava nové
reference a ptibéhy klientd, informace, jak funguje spolupréce apod. Mezi dalsi silné stranky
lze zatadit pravidelnou spravu socialnich siti Facebooku, Instagramu a blogu na webovych
strankach. Tyto stranky spoleCnost pravidelné aktualizuje, pfidava aktuality a informace
0 akcich, webinafich a dalsich. Dalsi vyhodou je, Ze prezentuji svoje sluzby na mistnich
univerzitdch v ramci ,,Tydne teorie a praxe” nebo b&hem karierniho veletrhu. Diky témto
aktivitam se snazi ziskat nové brigadniky, tim i potencionalni budouci zaméstnance, ale zaroven
timto zplisobem §ifi povédomi o spolecnosti. Firma vyuziva také telemarketing, kdy telefonicky
kontaktuje potencialni klienty a snazi se jim nabidnout sluzby a produkty spole¢nosti. V rdmci
telemarketingu nabizi i poradenskou ¢innost, kdy se snazi individualnég specifikovat pozadavky
firem a nabidnout jim vhodny produkt na miru. Zaroven spole¢nost nabizi klientim komplexni
sluzby pod jednou stiechou. Komplexni sluzby je spole¢nost schopna nabizet diky specialistim

v oboru.
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Dle autorky préce lze za nejvétsi slabinu povazovat webové stranky. Jako tviirci webovych
stranek by méli byt pro firmy piikladem — inspiraci. Stranky nespliiuji zakladni SEO
predpoklady, ale ani piehlednost, ktera je pro navstévniky stranek velmi dulezitym faktorem.
Vzhled Gvodni stranky spole¢nosti eBRANA a jeji schopnost zaujmout se sice v dotaznikovém
Setfeni umistila na druhém misté, kdy pravdépodobné¢ zaujala mottem ,,Ziskejte web s novou
fasadou®, ale z pohledu neverbalni komunikace, kdy vétsina muzi na webovych strankach stoji
se zkiizenyma rukama, coz mize vyvolavat pocit uzavienosti, nadiazenosti, by bylo vhodné
tento uvodni vizualni vzhled mirn€ vylepsit. Dalsi slabou strankou webovych stranek je, ze jsou
pouze v ¢eské jazykové mutaci.

Za dalsi slabou stranku Ize povazovat nedostatecnou prezentace archetypu pecovatele.
Spolecnost, ktera pro firmy tvofi brand manudl a znacku firmdm, sama pro vlastni spole¢nost
takovy material nevlastni, nebo se jim netidi. Nikde neni pfesné stanoven jednotny vizualni styl
neboli ,,Corporate identity*. Spole¢nost ma vytvorené profily na Twitteru, ale samotny profil
uz dlouho nevyuziva, prestoze maji pomérne vysoky pocet sledujicich. Spole¢nost ma pobocky
pouze ve vychodni ¢asti Ceské republiky. Pokud by chtéli zvat sou¢asné, ale i potencialni
klienty do spole¢nosti na jednani napt. zjiznich Cech mohla by byt vzdéalenost jednim
z problémt dojednani spoluprace. Dalsi slabou strankou mutze byt, Ze v porovnani
s konkurenénimi firmami nemaji mezi svymi klienty vefejné znamé firmy. Slabou strankou také
je, ze oproti konkurenci maji mensi pocet sledujicich na socialnich sitich. Za nevyhodu Ize
povazovat Uplnou chybéjici prezentaci v médiich napt. v radiu, televizi nebo ti§téné propagacni

materialy, jako jsou napt billboard, upoutavky a reklamy na zastavkach MHD a dalsi.

7.2 Analyza OT

Analyza OT definovala pfilezitosti a hrozby spolecnosti. Tyto vlivy na spole¢nost plisobi
z vn&jsiho prostiedi. Piilezitosti pro spoleénost eBRANA jsou nové marketingové trendy,
kterou jsou pro prezentaci v poslednim roce Castéji vyuzivany. Jsou to napi. 360 stupiiova
videa, socialni sit¢ jako Clubhouse nebo TikTok, tvorba podcastii a dalsi. Ptilezitosti pro
spole¢nost mize byt rozsifeni povédomosti za pomoci veletrhli, workshopt a akci, kde je
moznost prezentovat znatku eBRANA. Piilezitosti pro spole¢nost je pranik se soudasnymi
sluzbami a produkty i na zahraniéni trhy, at’ uz za hranice CR nebo do zahraniénich firem
v ramci Ceské republiky. V soudasné dobé se kviili covid-19 urychlila automatizace a pfechod
mnoha ¢innosti do online prostfedi. Firma muize vice vyuzit online prostfedi napt. v podobé

jednani s klienty nebo Skoleni, které probihaji ve spoleCnosti a tim ¢aste¢né eliminovat
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chybgjici pobocky v rtiznych krajich Ceské republiky. S rozvojem novych technologii vznikaji
stale nové moznosti napt. placeni pomoci Apple Pay. Neustaly rozvoj ptepravnich sluzeb napt.
WeDo, piinasi také nové moznosti. Tedy navazani spoluprace s témito firmami a jednodusi
implementace novych moznosti do novych e-shopt, muze byt do budoucna pozadavkem
klientl a je potfeba mit o tom povédomi a mit pfipravena feseni.

Nejvétsi hrozbou pro spolecnost je fluktuace specialistii. Spole¢nost stavi svoji znacku na
odbornicich v oboru, vzdélavani a rast odbornikt je dlouhodoby a nakladny proces. Pokud by
spoleCnost tito specialisté opustili, vzrostly by naklady na Skoleni a rozvoj novych
zaméstnanct. Dal$i hrozbou mohou byt substituty, ¢i konkurence, ktera nabizi shodné nebo
podobné produkty a sluzby za niz8i cenu. Hrozbou pro spole¢nost muzZe byt také ztrata
duvéryhodnosti, nebo ztrata externich dodavateli napiiklad z dtvodu nastaveni novych
pravidel ¢i zruSeni programl na spolupraci. Dalsi hrozby mohou nastat vlivem nepiiznivych
legislativnich podminek. Napi. Evropska unie stanovuje povinnou prezentaci cen (b&Zné,
jednotkové, slevy i prodejni ceny). Dalsi hrozbou pro spole¢nost muiize byt jiz zavedeny zakon
o ochran¢ osobnich dat (GDPR).

7.3 Vysledné propojeni SW a OT analyzy

Spolecnost by se méla snazit maximalizovat silné stranky a vyuzit ptilezitosti k dosazeni
usp&chu spolecnosti. Silné stranky tvoii konkurencni vyhody, které by spole¢nost méla
zlepSovat a pfizpisobovat pozadavkim zakaznika. Soucasné¢ by mél podnik minimalizovat
slabé stranky a snazit se je co nejvice eliminovat. Zaroven by méla spole¢nost byt pfipravend
na hrozby, které mohou negativné ovlivnit podnik. V tabulce s ptehledem z analyz ur¢enych
silnych a slabych stranek a prilezitosti a hrozeb, je u kazdé polozky uvedeno pét az sedm

argumenttl, aby byla SWOT analyza dostatecné urcujici a vypovidajici (viz Tabulka 4).
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Tabulka 4: SWOT analyza zkoumaného podniku

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Vyuzivani Telemarketingu Nedostacujici a nepiechledné webové stranky
Specialisté v oboru Nerovnomémé pokryti izemi CR, prevazuji

piedevsim Pardubice a Hradec Kralové

Pravidelna sprava Facebooku a Instagramu | Webové stranky pouze v ¢estiné

Reference a piib&hy klienti Propagace znacky archetypu pecovatel —

chybéjici brand manual

Pravidelna spréva blogu na webovych Nedostate¢na prezentace v médiich (radio,
strankéach televize,..) nebo napt. billboardy, poutace,
reklamy

Komplexni nabidka sluZzeb marketingového | Nedostate¢na aktivita a sprava Twitteru

poradenstvi
Projekty pro rozvoj firem Mensi pocet sledujicich
Absence vefejné znamych firem v klientele
PiileZitost (Opportunities) Hrozby (Threats)

VyuZiti novych trenda (podcasty, Clubhouse, | Neptiznivé legislativni podminky — GDPR
360 stupnové videa, Tik Tok) apod.

Celorepublikové veletrhy Ztrata  externich  dodavateltu,  spoluprace
(Google apod) sluzeb

Rozsifeni firmy na nové trhy Ztrata diivéryhodnosti spole¢nosti

Stoupajici oblibenost a vyuzitelnost internetu | Konkurence na trhu — cenove strategie

Spolupréace s novymi dodavateli Fluktuace specialisti

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nize je uvedeno nasledné propojeni mezi OT a SW analyzou a hledani souvislosti mezi

témito analyzami. U jednotlivych propojeni autorka navrhla jednotlivé strategie.
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SO strategie — Maximalni vyuZziti silnych stranek a prileZitosti

SO strategie jsou zaméfeny na maximalni vyuziti silnych stranek a zaroven vyuziti

prilezitosti, které vznikaji ve vnéj$im prostiedi. Autorka prace vytvofila navrhy ¢innosti, na

které by se vybrana spole¢nost méla zaméfit.

Vyuzit marketingovych trendu k prezentaci spole¢nosti. Naptiklad vytvoreni podcastii
chatboti a 360 stupniovych videi, které konkurence vyuziva k prezentaci. Konkrétni

navrhy na tvorbu videi a podcastl jsSou zminény nize v kapitole 8.

VI

Prezentace a Skoleni na veletrzich a diky tomu Sifeni povédomi o komplexnosti sluzeb
a produktt, které spole¢nost nabizi. Napt. aktivni ucast na veletrhu Job Expo, ktery se
kona v Praze. Vlastni stanek s propaga¢nimi materialy a pfipravenou prezentaci

0 spole¢nosti nebo napft. prezentaci na téma: ,,Jak vyuzit socialni sité€ k podnikani®.

Pravidelna sprava, aktualizace a pouzivani novych socidlnich siti jako je TikTok ¢i
Clubhouse

ST strategie — Maximalni vyuZiti silnych stranek pfi minimalizaci hrozeb

Tyto strategie se zabyvaji maximalnim vyuzitim svych silnych stranek a tim odstranéni, nebo

alespont minimalizovani dopadu rizik na spole¢nost. Autorka prace v téchto strategiich navrhuje

tyto ¢innosti:

Snaha udrzet ve spole¢nosti specialisty, tj. snizeni fluktuace, pfedev§im za pomoci
benefitniho systému, napf. Sodexo karty, dovolend navic, podpora volnocasovych
aktivit, odmény za odpracované roky ve spole¢nosti a dal$i vyhody. Soustavné rozvijeni
védomosti jednotlivych zaméstnanci — $koleni, webinafe a workshopy na témata, kteréa
souvisi s jejich praci, nebo je jen zajimaji pro sviij osobni rozvoj.

Zdokonalovani kvality stavajicich projektd - marketingova mapa, webinafe - aby si

spolecnost udrzela diivéryhodnost u soucasnych, ale i potencialnich klienta.

Udrzeni a vylepSeni osobniho pfistupu firemnich specialistli, ke kazdému klientovi
pfistupovat individudlng se zdjmem, a tim si udrzet a posilit konkuren¢ni vyhodu viici
konkurenci (napft. tvorba individualnich nabidek piesné pfizpusobenych pozadavkium
Klienta).

61



WO strategie — Maximalni vyuZiti pFileZitosti a minimalizace slabych stranek

Strategie WO je navrZena spole¢nosti tak, aby maximalizovala vyuziti ptilezitosti a zaroven

eliminovala nebo minimalizovala slabé stranky. Autorka prace k této strategii navrhla zamétit

se na tyto ¢innosti:

Rozsifeni sluzeb (PPC kampané v anglickém jazyce, tvorba TV reklam a dalsi), diky

kterym by se dostala na nove trhy.

Inovace webovych stranek véetné cizojazy¢né mutace, minimalné anglické verze. Tato
inovace by mohla pomoct proniknout se svymi produkty a sluzbami na zahrani¢ni trhy,

nebo alespon do zahrani¢nich firem v ramci Ceské republiky.

Aktivni ucast na novych socidlnich sitich a tim ziskani novych sledujicich a ziskani

novych sledujicich i na sitich soucasnych.

WT strategie —Minimalizace slabych stranek a hrozeb

Posledni navrhovanou strategii je strategie WT, ktera se snazi minimalizovat slabé stranky

spolecnosti za soucasného minimalizovani hrozeb, které spolecnosti hrozi z vné&jsiho prostiedi.

Pro tuto strategii bylo autorkou navrzeno nékolik dil¢ich ¢innosti:

Optimalizace souc¢asnych webovych stranek, tak aby byly piehledné, spliovaly zakladni
pozadavky SEO a tim se staly pro klienty duvéryhodnéjsi. Spole¢nost by diky této
¢innosti nepfisla o Klienty, které by nepiehlednost webovych stranek a nesplnéni SEO

pozadavkt mohlo odradit.

Rozsifeni o alespon jednu pobo¢ku napi. na Moravu. Diky této pobocce by obchodni
zastupci byli blize potencialnim klientim. Spole¢nost by diky SirSimu zastoupeni
pobocek nepiichazela o klienty, pro které je osobni setkani, a tedy vzdalenost, dilezitym

pfedpokladem pro navazani spoluprace.

Vytvofeni nabidky komplexnich sluzeb vefejné znamym firmam, tim ziskat jistou
prestiz pii vy¢tu svych klientl, zaroven motivovat zaméstnance pro tyto firmy pracovat

a zabranit jejich odchodu ke konkuren¢nim firmam.

Na zakladé ziskanych vysledkt a propojeni SW a OT analyzy se jevi jako nejvhodnéjsi SO

a WO strategie. Tyto strategie se zabyvaji vyuzitim marketingovych trenda, které jsou popsany

V prvni ¢asti prace, viz kapitola 2. SW strategie se snazi 0 maximalni vyuziti silnych stranek

a zaroven minimalizovani nebo odstranéni hrozeb, které mohou nastat.
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8 NAVRH NA ZLEPSENI PRO SPOLECNOST EBRANA

Posledni kapitola této prace se zabyva navrhy na zlep$eni marketingovych aktivit zkoumané
spole¢nosti eBRANA. Névrhy jsou zpracovany na zakladé provedenych analyz, jako byly
konkuren¢ni analyza, analyza znacky, zkrdcené dotaznikové Setfeni vetejnosti a SWOT analyza

a jsou smétovany tak, aby byly vyuzity aktudlni marketingové trendy a technologie.

8.1 Tvorba podcastii

Pfi rozhovoru s vedouci marketingu byl zminén trend mluveneho slova tzv. podcasty, které
vV soucasné¢ dobé¢ nevyuzivaji. Dle vedouci marketingu podcasty ziskavaji na stale vétsi
oblibenosti a jsou €asto vyuzivany i misto oblibeného poslechu hudby. Zminila, Ze 120 miliont
Ameri¢anti posloucha podcasty a uZ i v Ceské republice tato sluzba ziskava velky podet
priznivcl. Autorka prace navrhuje spolecnosti zacit natacet krome webinati pro klienty 1 jiz
zminéné podcasty. Jelikoz se na webinafe vyuzivaji stejné technologie jako na mluvené slovo,
tak by tento navrh nakladové z hlediska technologie spole¢nost nic nestal. Podcasty by bylo
mozné poslouchat v mobilnich aplikacich, mezi nejzndmé&j$i patii Spotify, Youtube.
Publikovani podcast na Spotify je velmi snadné a je zcela zdarma. Staci vytvofit Gcet na
,»Spotify for Podcasters” a nasledné si zalozit sviij podcast a nahrat URL adresu feedu (feed
= datovy soubor s informaci, mize obsahovat jednotlivé parametry, popisky a dalsi). Posledni
krok je nastaveni veSkerych dopliujicich informaci a poté je podcast zaloZen. Jednotlivé
podcasty by mohly byt vedeny v podobé rozhovorti na riizna témata souvisejici s podnikanim.
Na rozhovory by byli zvani specialisté spolecnosti, ale i dal$i hosté, znamé osobnosti, vyznamni
klienti a jiné spolupracujici osoby. Spolecnost by stanovila jednoho zamé&stnance, ktery by mél
na starost tyto rozhovory a vybiral si dané hosty do podcastu. Mohlo by se jednat o fizené
rozhovory, nebo debaty na vybrané téma. Autorka prace navrhuje pozvat napf. kouce, trenéra

Pavla Morice a vést s nim rozhovor na téma ,,podnikani a jak na zmény*.

8.2 Video marketing

Dal§im marketingovym trendem je video marketing. Dle analyzy konkurence bylo zjiSténo,
ze konkurencni firmy tento druh marketingu vyuzivaji a prezentuji videa na webovych
strankéch i socialnich sitich. Video marketing se vyuZziva k prezentaci produkti a sluzeb, nebo
k virtualni prohlidce spole¢nosti. Autorka prace navrhuje natoCeni videi pro klienty napft.

ukazku jednotlivych sluzeb s vyzdvizenim vyhod produktti, zminéni diivoda, pro¢ vyuzit praveé
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sluzeb spole¢nosti eBRANA, co diky produktu mize zakaznik ziskat, odpovédi na
videa. Toto video by eBRANA zveiejnila na webovych strankach v sekci pro klienta. Video by
prezentovalo prostory spolecnosti a bylo by mozné shlédnout kymkoliv a kdykoliv. Navstévnik
stranek by se mohl virtualné pohybovat po spolecnosti a nahlédnout do jednotlivych oddé€leni,
vidét, jak vypadaji naptiklad zasedaci a Skolici mistnosti, kancelare specialistti a dalsi. Diky
témto videim si mize zakaznik vytvofit pfedstavu o spoleCnosti jesté predtim, nez ji osobné

navstivi.

8.3 Webové stranky

Bylo piekvapivym zjisténim, Ze spole¢nost nabizejici tvorbu webovych stranek sama nemé
ptehledné stranky a stranky nespliiuji zakladni SEO pozadavky. Spole¢nost piedstavuje, jaké
by webové stranky mély byt a co by mély obsahovat a sami tyto pozadavky na svém webu
nemaji splnény. Pokud by jejich sluzby chtél vyuzit klient orientujici se v problematice
webovych stranek, pti pohledu na soucasné stranky, by ho toto mohlo od budouci spoluprace
odradit pravé z tohoto diivodu. Odstranéni tohoto vyrazného nedostatku by méla byt priorita
Vv fizené inovaci webovych stranek. Autorka prace dale navrhuje stranky optimalizovat. Prvni
smysluplny obsah se sice naéte dle nastroje v Google prohlize¢i do 3 sekund, ale celkovy
interaktivni obsah se nacte aZ za 29,9s. Bylo by tedy vhodné pokusit se, aby se celkovy obsah
stranky nacetl rychleji. Webové stranky se nezobrazuji spravné na nékterych noteboocich,
pokud si uzivatel nastavi prohlize¢ pouze na ¢ast monitoru, obsah se spravné neptizplisobuje.
Pfi tomto rozliSeni neni text dostatecné Citelny a piehledny, nckteré texty a obrazky se
prekryvaji. Klienty, ktefi vyuzivaji notebook s mensim rozliSenim, by tento nahled na webové
stranky mohl odradit. Autorka prace doporuCuje ptizpusobit webové stranky na vSechny
rozliSeni. Déle by bylo vhodné optimalizovat v Google vyhledavacich popisky jednotlivych
stranek, napt stranka ,,0 nds“ ma nesrozumitelny popisek, ktery nemusi byt pro uzivatele
duveéryhodny a stranku z tohoto diivodi nenavstivi. Autorka prace navrhuje minimalné pro
stranku ,,0 nas“ optimalizovat popisek, ktery bude pro zdkaznika divéryhodnéjsi a bude ho
motivovat kK navstiveni stranek. Pro nékteré uzivatele mohou stranky ptsobit nepiehledné a tim
mohou odradit od opétovné navstévy stranek. Autorka doporucuje web zjednodusit, aby byl

uzivatelsky pifijemny pro klienty vSech urovni technickych dovednosti.
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Webové stranky ve vice jazykovych mutacich

Dle analyzy konkurenénich firem bylo zji§téno, Ze spoleénost eBRANA, téméft jako jedina
ma pouze weboveé stranky v ¢eském jazyce, coz muze byt v dnesni dobé nedostacujici. Autorka
prace navrhuje vytvofit alesponi jednu dalsi jazykovou mutaci, nejlépe v anglickém jazyce,
Ktery je v soucasné dobé& nejvice vyuZivany. Z divodu velkého mnozstvi obsahu, autorka
doporucuje pro zacatek vytvorit nejnavstévovanéjsi sekce webovych stranek. Muze se jednat
0 sekce, jako jsou ,,0 spole¢nosti“, , kontakty* a ,,sluzby*. Sluzby by mély byt zminény pouze
ty, které je spolecnost schopna nabidnout i zahrani¢nim firmam. Diky tvorbé webovych stranek
V cizim jazyce muze proniknout na novy (zahrani¢ni) trh a ziskat nové klienty, diky kterym

roz$iti povédomi o znaéce e BRANA.

8.4 Chatbot

Dalsim navrhem autorky je implementace chatbotu na socialni sité, pfedevsim Facebook,
ale i na webovou stranku. Chatbot dokéze zvladnout nébory lidi, zakaznickou podporu, nebo
ziskava data do CRM systému (shromazd’'ovani potfebnych Gdaji o zékaznicich, kontaktni
informace, podily na obratech v ur¢itém segmentu a dalsi). Hlavnim pfinosem je Setieni Casu
zaméstnancu, ktefi ¢asto odpovidaji na stejné dotazy z kontaktnich formulafi, telefonnich
hovorti, e-mailti a dalSich. Spole¢nost by do chatbotu implementovala odpovédi na cCasto
kladené otazky, jako jsou napiiklad dotazy ohledné kariéry ve spoleénosti, produktii, nebo
detailni navod, jak mohou provést Upravu sami v editoru a to i bez ¢ekani, nez se jim ozve
pracovnik technické podpory. Piipravilo by se nc¢kolik moznych cest, kdy by si uZivatelé
v chatu mohli vybirat jednotlivé cesty. Mohli by si napfiklad zvolit, Ze maji zajem o praci ve
spolecnosti, nasledné by byly pfipraveny otazky, které by specifikovaly jejich z4jem o préaci na
plny tvazek, nebo brigadu pfi studiu. Nasledovaly by upfesiujici dotazy na zaméfeni, v kterém
by radi pozici ziskali — napt. obchod, tvorba webti nebo internetovy marketing. Pro zacatek by
se takto dalo implementovat 5-6 zakladnich cest na nejcastéjsi dotazy. Specialisté dokazi zjistit
nejcastéjsi dotazy za pomoci Google Analytics. Diky tomuto nastroji by se stanovilo par
zakladnich dotazi a nasledné by se vytvofrily otazky a odpovédi, které by chatbot pii chatovani
s uzivatelem adekvatné vyuzival. Spole¢nost pro své klienty nabizi implementaci chatbotu, ale
sami tuto sluzbou nevyuzivaji. Dle rozhovoru s feditelkou marketingu by ptiprava chatbotu
byla nakladna predevsim z hlediska ¢asu (analyza dotazli, tvorba otazek a odpovédi), avSak
samotnd implementace chatbotu do webovych stranek probihd jednoduchym zapnutim

Vv editoru. Pokud by uzivatel hledal odpovéd’ na otazku, na kterou neni chatbot piipraven, nabidl
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by moznost zanechat kontaktni telefon nebo e-mail a nasledné by byl kontaktovan pracovnikem

spole¢nosti za uc¢elem zodpovézeni dotazu.

8.5 Socialni sité

Autorka prace navrhuje vytvorfeni profilu na socidlni siti TikTok. Tuto socidlni sit’ dle
feditelky marketingu vyuziva vice jak 76 % uzivateli ve véku 18 — 35 let a v Ceské republice
ho vyuziva cca 1,8 mil aktivnich uzivateli mésicné. Na tuto platformu se vkladaji videa
s obsahem, ktery chce autor sledujicim prostfednictvim videa ptedat. Mize se vyuzit hudba,
texty, efekty. Tato platforma mize spole¢nosti usettit naklady za reklamu. Z pohledu firem je
prozatim na TikToku velmi mala konkurence a diky této socialni siti miizou spole¢nosti ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Diky této socialni siti by spole¢nost mohla ziskat nové publikum, které
muze pievést na své soucasné socialni sité (vyssi pocet sledujicich mize zpiisobit, Ze o firmu
bude vétsi zajem) a predevsim ziskat nové zakazniky.

Aby spolecnost zvysila pocet sledujicich svych profili na socidlnich sitich, mohla by dle
autorky zacit potradat soutéze pro sledujici a vice tim je aktivné zapojit. Soutéz by byla
podminéna nékolika podminkami, napt. uzivatel musi sledovat danou stranku, oznacit dal§iho
uZzivatele v komentafi u pfispévku a zaroven sdilet ptrispévek do svého ptibéhu. Tim by mohla
spolecnost ziskat dal$i sledujici a zaroven se o ni dozvédet novi potencionalni zakaznici. Za
pfedem urceny Cas by byl vyhlasen vitéz, ktery by ziskal napt. propagacni materialy, slevu na

Skoleni ¢i workshop, nebo jiné hodnotné ceny.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala analyze soudasné situace spole¢nosti eBRANA s. r. 0. sidlici
v Pardubicich. Cilem bylo navrhnout marketingovou strategii, doporucit vhodné zmény na
zékladé provedenych analyz a zjisténych informaci s vyuzitim aktualnich marketingovych
trendd.

Prvni Cast prace se zabyvala teoretickym piiblizenim jednotlivych zakladnich pojmii,
Které jsou v préci vyuzity a tykaji se online prostiedi. Nasledné byly vice rozebrany jednotlivé
marketingové trendy, které jsou pro spole¢nosti v roce 2021 dulezité. Dale byly popsany
zakladni metody, které autorka vyuzila pifi analyze podniku a konkuren¢nich firem. Byla
vyuzita analyza znacky, konkuren¢ni analyza, dotaznikové Setfeni pro Sirokou vefejnost,
analyza silnych a slabych stranek, a analyza pfilezitosti a hrozeb. Nasledné v$e bylo shrnuto do
SWOT analyzy.

Nasledné byla charakterizovana vybrana spoleénost, tedy digitalni agentura eBRANA
s.r.o. Nejdiive byly piedstaveny zékladni informace o spole¢nosti, strategie spolecnosti
a segmenty, na které spole¢nost cili. Byla popsana znacka spole¢nosti, jak se prezentuje, jak
vnima svij brand a jak vyuziva k prezentaci archetyp pecovatele. Nasledné byly
charakterizovany a popsany internetové marketingové ¢innosti jednotlivych konkuren¢nich
agentur. Vysledek analyzy poukézal, Ze konkuren¢ni firmy vyuZivaji k prezentaci n€kolik
rozdilnych nastroju a trend (napf. 360 stupiiova videa, webové stranky ve vice jazycich, sprava
Twitteru Gctu a dalsi).

Na zakladé zjisténych informaci z provedenych analyz, dotaznikového Setfeni,
zrozhovoru s vedouci marketingu a vefejné dostupnych informaci byla sestavena SWOT
analyza, v ramci které byly uvedeny a zhodnoceny vnitini i vn&jsi faktory, které ovliviuji
prezentaci firmy v o¢ich klientd. SWOT analyza zahrnovala provedeni SW a OT analyzy, jejich
nasledné propojeni a vybér nejvhodngjsi strategie pro spole¢nost eBRANA.

V zavéru prace autorka navrhla nékolik zmén a doporudeni pro spoleénost eBRANA.
Navrhované zmény se tykaly tvorby podcastil, inovaci a optimalizaci webovych stranek, tvorby
webovych stranek alespont v anglické mutaci, ptfidani chatbota, vyuziti video marketingu,
tvorba 360 stupnovych videi, tvorba soutézi na socidlnich sitich, nebo vytvofeni profilu na
TikToku.

Byla provedena -charakteristika jednotlivych marketingovych trendii, které jsou
V soucasné dobé¢ stale Castéji vyuzivany a spolecnosti se bez nich do budoucna neobejdou. Dale

byl popsan soucasny stav vybrané¢ho podniku, analyzovana konkurence a zdvérem navrzeny
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zmény na zlepseni piisobeni spoleénosti eBRANA, ¢imz byl naplnén cil prace, ktery si autorka
v Uvodu stanovila.

S vysledky a zjisténymi skute¢nostmi a vysledky provedenych analyz byla seznamena
vedouci marketingové oddéleni spolecnosti. Podle jejiho nazoru by se navrhované zmény do
budoucna daly realizovat a zjisténé poznatky z této prace vyuzit pro zlep$eni prezentace firmy.
Nékteré navrhy nejsou pro spole¢nost finanéné naroéné a budou konzultovany s vedenim
spolecnosti. Z navrzenych zmén se vedouci marketingu nejvice piiklanéla k navrhu podcastu.
Sama podcasty od raznych tvirci Casto posloucha a jevi se ji velmi zajimavé a piinosné.
Prekvapivym zjisténim bylo, kolik bylo zminéno nedostatkli na webovych strankach. Navrhy

se ji jevi jako spravné a opodstatnéné a je nutna jejich brzka realizace.
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Piiloha A: Orgboard spole¢nosti eBRANA s. 1. 0.
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Piiloha B: Otazky z dotaznikového Setfeni
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Pokud byste se méli rozhodnout pouze podle tivodni stranky pfi vybéru dodavatele online
marketingovych sluZeb, jakého byste zvolili?
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Sefadte, kde nejcastéji hledate informace o Vami zvolené spolecnosti. Sefadte podle dileZitosti
(Nejvyse je dileZité, nejnize je nedilezité).
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Kde hledate nejcastéji informace na dané téma, které vas zajima? Sefadte podle dileZitosti
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Denné

1-2x za tyden
1-2x za mésic
Pérkrat do roka

Nenakupuji na internetu
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Piiloha C: Polepy na autech a propagaéni materialy spole¢nosti e BRANA s.r.0.
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