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ANOTACE

Cilem bakaléiské prace je na zdkladé provedené analyzy digitalniho marketingu a forem
propagace ve vybraném podniku sestavit jednotlivé doporuceni a navrhy na zlepSeni. Prace
obsahuje dvé hlavni ¢asti. Teoretickd ¢ast definuje marketing, marketingovou komunikaci,
jednotlivé formy propagace, digitalni marketing a jeho nastroje. Tato ¢ast prace shrnuje
pfedevsim jednotlivé néstroje a metody, které vybrany podnik vyuZziva. Praktickd cast je
zaméfena na analyzu nastroju digitalniho marketingu a formy propagace spolecnosti. Na zaver
je sestavena SWOT analyza, zniz plynou piimé ndvrhy na zlepSeni plisobeni vybrané

spole¢nosti na trhu.
KLICOVA SLOVA

marketing, online marketing, néstroje digitadlniho marketingu, propagace, reklama, socialni sit¢,

komunikace, online
TITLE
The latest trends in digital marketing

ANNOTATION

The aim of the bachelor thesis is to make recommendations and suggestions for improvement
based on the analysis of digital marketing and forms of promotion in the selected company. The
thesis contains two main parts. The theoretical part defines marketing, marketing
communication, different forms of promotion, digital marketing and its tools. This part of the
thesis mainly summarizes the individual tools and methods used by the selected enterprise. The
practical part focuses on the analysis of digital marketing tools and forms of promotion of the
company. At the end, a SWOT analysis is compiled, from which direct suggestions for

improving the market performance of the selected company are made.
KEYWORDS

marketing, online marketing, digital marketing tools, promotion, advertising, social networks,

communication, online
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UvVOD

Tato bakalaiskd prace nese nazev Nejnovéjsi trendy v digitdlnim marketingu. Zvoleny motiv
v poslednich letech zaznamenéva veliky vyvoj, protoze vétSina uzivatelil internetu a socialnich
siti konzumuje digitalni obsah né&kolikrat za den. Pfilezitosti digitalniho prostfedi se pokousi
vyuzit firmy, aby oslovily potencialni zdkazniky pomoci své on-line propagace. Pro podniky je
tato forma ve srovnani s klasickou podobou propagace a marketingu efektivnéjsi, a to zejména

z hlediska nékladl a nabizenych pfilezitosti.

Tuto Sanci si podniky uvédomuji a své finance, které maji uréené na marketingové ucely,
ptid€luji i nastrojim, jez se vyskytuji v online prostedi. Rostoucim trendem dnesni doba urcité
nekon¢i a Ize predpokladat, Ze do online prostiedi vnikne mnohem vice organizaci, aby zvysily

nejen svoji konkurenceschopnost na trhu.

Cilem této prace je provést analyzu digitdlniho marketingu a propagace, jez lze vyuzit
v podnikové praxi. Na zéklad¢ analyzy budou sestaveny strategie a z nich plynouci piesné
navrhy a doporuceni na zlepSeni, diky kterym by mohla zvolend spolecnost zlepSit své

pusobeni.

Prace se sklada ze dvou casti, a to teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast bude vychazet ze
samostatného studia odborné literatury, ze kterého se nasledné zpracuje literarni reSerSe. Prvni
kapitola bude vénovéana obecnému vymezeni pojmii marketing a marketingovy mix. V druhé
¢asti prvniho oddilu bude popsana marketingovd komunikace, kde bude vysvétlen model AIDA
a akronym pro kvalitni definovani cild SMART. Druha kapitola bude zaméfena na vybrané
formy propagace, které¢ vyuziva piedev$im analyzovand spolecnost. Ve tfeti kapitole bude

pfibliZzen pojem internet a nasledné budou popsany vybrané nastroje digitadlniho marketingu.

Prakticka ¢ast se bude zabyvat analyzou digitalnich néstroji a propagaci zkoumané spole¢nosti.
Na zacatku kapitoly budou poskytnuty zakladni informace o spolecnosti a cilové skuping, na
kterou organizace plsobi. Ve druhé ¢asti budou zanalyzovéany jednotlivé formy digitalniho
marketingu, které spolecnost vyuzivd. Budou specifikovany webové stranky, PPC reklamy,
e-mail marketing a socidlni sit¢ spolecnosti. Ve tieti ¢asti budou popsany formy propagace,
které spoleCnost vyuziva. Na zakladé téchto udajii bude sestavena SWOT analyza a zni
plynouci cCtyfi strategie. Diky strategiim budou sestaveny piimé navrhy na zlepSeni, které by

mohly eliminovat slabé stranky v oblasti digitalniho marketingu a propagace.
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1. MARKETING

Marketing je bezesporu jednou z nejvyznamnéjSich disciplin v oblasti podnikéani, jednd se

o klicovy prvek kazdého tispéSného podnikani v dnesnim technologicky pokrocilém svéte.

Historicky ma marketing své kofeny v jednoduchych vyménach zbozi a sluzeb. Vice se tento
obor zacal rozvijet v poloviné padesatych let minulého stoleti, nékteré zemeé mu zacaly vénovat

vice pozornosti jiz po 2. svétové valce — predevSim USA (Tahal, 2022, s. 15).
Neexistuje jednotna definice marketingu, ale vétSina literatury zmifiuje dvé hlavni.

Prvni je od zndamého guru marketingu a managementu Philipa Kotlera: ,, Marketing je
spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smeéeny hodnotovych produktii s ostatnimi.” (Tomek
a Vavrova, 2011, s. 28)

Kniha Marketing a management 14. vydani od Kotlera a Kellera velice stru¢né definuje

vo6

marketing, jako ,, uspokojovani potieb ziskove. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

K této definici se nejvice priklani i tato prace, protoZe subjektu pfinese financni obohaceni

a zéroven dojde k naplnéni, uspokojeni potieb a prani zakaznika.

CiL

vzajemné prospesny

vztah

Obrazek 1: Vzajemny vztah mezi zdkaznikem a subjektem

Zdroj: Paulov¢akova, 2015, s. 11

Druhd zminovand definice, kterou publikovala Americkd marketingovd asociace, zni
nasledovné: ,, Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni komunikace,
dodavani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a spolecnost

Jako celek. “ (American marketing association, ©2024)
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Jak jiz bylo zminéno, marketing ma velkou $kalu definic, avSak drtivé ¢ast z nich obsahuje tyto

spolecné prvky:

,jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dilcich ¢innosti,

- vychdzi z pochopeni probléemii zakaznikii a nabizi Feseni téchto problémui,

- marketing jako proces zacina odhadem potreb a utvdarenim predstavy
o produktech, které by je mohly uspokojit, a konci jejich plnym uspokojenim,

- spokojenost zdakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem

uspesnéeho podnikani,

marketing je spojen se smenou. “ (Zamazalova et al., 2010, s. 3)

1.1 Marketingovy mix

Tento pojem je také Casto nazyvan jako 4P a jednd se o jakysi zdkladni kdmen kazdé Gspésné
podnikatelské strategie, jez byla definovana v roce 1960 Jerrym McCarthem v knize Marketing
(Urbének, 2010, s. 38).

Marketingovy mix je kliCovy nastroj, ktery umoziuje firmdm identifikovat a planovat, jak

nejlépe uspokojit potieby svych zakaznikd.

Kniha Marketing, pfistup k marketingovému fizeni popisuje mix ndasledovné: ,,Soubor
marketingovych nastroju, které manazeri vyuzivaji k dosazeni marketingovych cili na cilovem

trhu. *“ (Paulovcakova, 2015, s. 157)

1.1.1 Klasicky marketingovy mix
Je tvoten 4 polozkami, jedna se konkrétné o produkt (anglicky product), cenu (anglicky price),

podporu (anglicky promotion) a misto (anglicky place).

1. Produkt (product) — ,, produkt, produktova politika (sortiment, kvalita, vlastnosti, design,
znacka, baleni, sluzby, zaruky). ** (Paulov¢akova, 2015, s. 157)

Produkt je néco, co ptinasi zdkaznikovi hodnotu. Produktem oznacujeme, jak fyzicky vyrobek,
sluzbu, tak informace ¢i myslenky. Celkova oblast 1P — produkt, se zamétuje na vyvoj

adekvatniho produktu pro dany cilovy trh (Semeradova et al. et al., 2021, s. 12).

2. Cena (price) — , cena, cenova tvorba, cenova politika (ceniky, slevy, nahrady, platebni

podminky, cenova zvyhodneéni). *“ (Paulovcakova, 2015, s. 157)

13



Cena je suma nejcastéji penéz, mize se vSak jednat také o objem sluzeb ¢i mnozstvi vyrobki,
kterou kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za produkt. Cena je jedinym

nastrojem marketingového mixu, kterd podniku ptinasi zisk (Urbanek, 2010, s. 71).

3. Propagace (promotion) — , marketingova komunikace, komunikacni mix, komunikacni
politika (reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing, vystavy

a veletrhy, sponzorstvi, interaktivni marketing). “ (Paulovcakova, 2015, s. 157)

Propagace bude podrobné&ji popsana ve 3. kapitole prace, kde budou rozebrany i jednotlivé

formy propagace.

4. Misto (place) — ,,distribuce a misto, distribucni politika (distribucni cesty, dostupnost

distribucni site, logistika, doprava, umisteni, sklady). “ (Paulovcakova, 2015, s. 157)

Misto slouzi k tomu, kdy a jak se bude produkt prodavat. Je dilezité, aby se produkt dostal na
spravn¢ zvoleny cilovy trh, kde je o n¢j zdjem (McCarthy a Perreault, 1995, s. 55).

1.1.2 RozS$ifeny marketingovy mix

Riizné obory podnikani dopliuji zakladni marketingovy mix o néasledujici néstroje.

V odvétvi sluzeb se marketingovy mix rozsifuje o dalsi 2P, jedna se potom o marketingovy mix

6P. Marketingovy mix 4P je tedy dale rozsifen o:
5. lidi (people),
6. proces (process) — technologie, vyrobni — pracovni procesy.
Bankovnictvi je rozvinuto dale o:
7. Gi¢astniky (participants),
8. fyzickou pfitomnost (physical evidence).

Dale se mizeme bavit o marketingovém mixu 11P, ktery se nachazi v oboru pohostinstvi
a v cestovnim ruchu. Kdy je 9. packing — tvorba balickli, 10. spoluprace (partnership)

a 11. produktivni ¢as (productive time).

Hovofit se da i o dalSim rozvijeni 4P, naptiklad o existenci 15P, které¢ je obohaceno o dalsi
nastroje. Roz$ifeny marketingovy mix je pod vlnou kritiky, protoze vétSina marketéra se
shoduje na tom, ze je naro¢né vymyslet nastroje pouze zacinajici na pismeno P (Urbanek, 2010,

s. 37).

14



1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, ktery byl jiz zminén v predeslé

podkapitole. Kde je obecné komunikace vysvétlovana jako obousmérny pienos informaci.

Marketingova komunikace je zamé¢tfena na urcité publikum, podle riznych kritérii. Sklada se
ze dvou ¢asti, hovofime o interni a externi marketingové komunikaci. Interni komunikace je
orientovana na informovani zaméstnancii o vizi firmy, firemnich hodnotéch a dalsich kli¢ovych
jevech, jez souvisi s marketingem. Naopak externi komunikace slouzi pro osloveni predem
stanovych potencialnich klientli a skupin (Zamazalova et al., 2010, s. 253).

Obecné komunikac¢ni politika zahrnuje jesté tieti opatieni, které je zaméfené na komunikaci
mezi pracovniky firmy (zaméstnanci) a zdkazniky, oznaCujeme ho jako interaktivni

komunikace. Schéma znazoriiuje vztah téchto tii zminénych komunikaci.

. A
S & %, G,
G § %
$ Formy 2. 9
§ % %
S) . &
¥ komunikace KN

Interni

komunikace

Obrazek 2: Formy komunikace
Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011, s. 244

Dulezity model v marketingové komunikaci, ktery je zdkladem pro urceni cilu ¢i strategie, je
tzv. model AIDA. Akronym AIDA v sobé zahrnuje Attention (pozornost), Interest (zajem),

Desire (vzbudit touhu) a Action (akce).
Ctyfi faze zaCinaji fazi upoutani pozornosti, aby si zdkaznik uvédomil nasi nabidku. Druha faze
se stard spiSe o vzbuzeni a udrZeni z4jmu. Ve tfeti fazi je kladem diraz na presvédCovani,

abychom u zédkaznika vyvolali pocit touhy. Posledni faze vede k ndkupu produktu (Tomek

a Vavrova, 2011, s. 245).
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Janouch (2020, s. 32-33) zminuje, Zze v dneSnim marketingu se vyuziva spiSe model ACCA.
Awareness (povédomi), Comprehension (pochopeni), Conviction (pfesvédceni) a Action

(akce).
Zakladem obou modelti je, Ze se jedna o urcity proces vnimani zdkaznik.

Na zavér kapitoly je diilezité uvést, ze veskeré cile vSech ¢innosti podniku, véetné samotného
marketingu, by mély byt formulovany konkrétné prostfednictvim metody SMART. Akronym
SMART v sob¢ zahrnuje, ze by cil mél byt:

e S —specificky (anglicky specific),

e M —m¢éfitelny (anglicky measurable),

e A —akceptovatelny (anglicky achievable),
e R —realisticky (anglicky result oriented),

e T —cCasové vymezeny (anglicky time framed).

Urcita literatura popisuje SMARTER, kterd je rozsifena o E — soulad s etickym pfistupem

podnikéni (ethical) a R — zaméfeny na zdroje (resourced) (Paulovéakova, 2015, s. 47).
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2. PROPAGACE A JEJI NASTROJE

Propagace spada do jiz zminéného marketingového mixu. Je dilezita v budovani povédomi
o znacce, pfitahovani zdkaznikli a podporovani prodeje. Propagace se zaméiuje na komunikaci
se zékazniky a pfedavani informaci o produktech ¢i sluzbach. Hlavni podstatou je vytvoreni
trvalého vzdjemného vztahu firmy s vetejnosti. Propagace je pro podnik opravdu diilezit4, proto

uz zékladnim problémem neni vyroba, ale vlastni prodej (Urbanek, 2010, s. 104).

Propagace je také n¢kdy oznacovana pojmem komunika¢ni mix. Komunikaéni mix se sklada
z osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni komunikaci literatura zatazuje osobni
prodej. Co se tyce neosobni komunikace, tak se jedna o reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci téchto komunikaci jsou veletrhy
a vystavy. Spolecnost pii tvorb¢ strategie komunika¢niho mixu vétsSinou voli jedno primarni
médium ¢i nastroj, kterému se chce vénovat a investovat do néj vice kapitalu, nez do ostatnich

sekundéarnich médii (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).
Propagace se d4 implementovat dvéma riznymi strategiemi:

1.) Push strategie je oznacovana jako strategie tlaku. Pokud firma zvoli tento smér, spoléha
na osobni prodej ¢i podporu prodeje. V této strategii je dulezitd komunikace
a spolupréce s distribu¢nimi ¢lanky. Firma se snazi protlait produkt prave pies jiz
zminéné distribu¢ni kanaly, aby se produkt dostal k zakaznikovi.

2.) Pull strategie je oznacovana jako strategie tahu. Tato forma se zaméfuje na vzbuzeni
zdjmu samotné¢ho zakaznika a nasledné se v ném snazi vyvolat touhu po produktu.
Firma zde miZze vsadit na poutavou reklamu, kterd zdkazniky zaujme. Samotni
zdkaznici pak vznaSeji pozadavky na maloobchodniky, ktefi se pak obraceji na

velkoobchodniky ¢i vyrobcee (Foret, 2003, s. 172).

V praxi se opét miizeme setkat s kombinaci obou strategii. Uinnost vybrané strategie miize byt

zjevna okamzité, ale vétSinou je potieba delsi casové obdobi

Dale budou popsany jednotlivé néastroje komunika¢niho mixu.

17



2.1 Osobni prodej
Tato forma je nejstar$Sim ndstrojem komunika¢niho mixu. I v dneSnim svété podnikéani, kde
digitalizace nabyva stale vétsiho vyznamu, zlistdvd osobni prodej velice dilezitou formou,

jelikoz hodné firem stéale takto komunikuje se zakaznikem (Karlicek a Kral, 2012, s. 149).

Kniha Moderni marketingova komunikace od Piikrylové a Jahodové definuje osobni prode;j
jako: ,, Interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd.

prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim. ““ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)

Vyhodou osobniho prodeje je pravé osobni kontakt, kdy prodavajici, ktery zastupuje spole¢nost
v pfimém kontaktu se zdkaznikem, mize hned reagovat na zékaznikovi dotazy. Prodejce mtlize
pfizplsobit své chovani zdkaznikovi a nabidku upravit, tak aby mu vyhovél. Pokud se jedna
o prodej fyzického produktu, miize prodejce predvést kupujicimu jeho redlné vyuziti. To jsme
mohli v minulosti vidét tfeba u prodeje vysavact Electrolux ¢i nadobi Zepter (Foret, 2003,

s. 205).

2.2 Reklama

Reklama ovliviiuje chovani spolecnosti kazdy den, lidé jsou reklamé vystaveni v podstaté
porad, napomaha tomu i doba digitalizace a online reklamy. Tim, Ze lidé vnimaji reklamu Casto,

ovlivityje jejich rozhodovani a chovani ptedev§im v nakupnim procesu.

Reklama je forma komunikace, ktera je pouzivana k propagaci produktd, sluzeb, znacek nebo
napadl s cilem oslovit a ovlivnit cilovou skupinu. Cil reklamy neni pouze orientovany na

zakaznika, ale také na zvySovani obratu daného podniku.
Reklamu Ize tridit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

1. Informacéni reklama — se zamétuje predev§im na poskytovani objektivnich informaci
o produktu nebo sluzbé, nejcastéji se tento typ pouziva pii podpote nového produktu,
aby bylo zédkazniklim oznameno, Ze je nové k dispozici na trhu,

2. Presvédcovaci reklama — je takova, ktera ma za ukol rozvinout poptavku po produktu,
vyuziva se zejména v situacich zvyseného konkurenc¢niho tlaku,

3. Pripominkova reklama — ma za cil udrzovat znacku nebo produkt v mysli zékaznikt
a pfipominat jim existenci a hodnotu daného podniku (Pfikrylova a Jahodova, 2010,

5. 69).

Reklama mutze byt prezentovana v odliSnych forméch v riznych mediich. Vybér média je

vvvvvv
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a cilovou skupinou, kterou ovliviiuje. V praxi lze vnimat reklamu v elektronickych médiich,
tim se mysli rozhlas, televize, kino a internet a v klasickych médiich, kde se jedna spiSe

o noviny, casopisy a néktera outdoor a indoor média (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71).

Reklama byva ndkladnou investici, ktera mize mit pti Spatné zvolené strategii negativni dopady
na spolecnost nebo ji mize rusit a obtézovat. Pokud podnik zvoli spravnou cestu, miize zvysit

poveédomi o znacce, podpofit prodej a zlepsit konkurenceschopnost.

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje pfedstavuje kli¢ovy prvek marketingového mixu. Tato forma komunikace se
stava stale atraktivnéjsi a podniky do ni investuji vEtsi ¢ast ze svého marketingového rozpoctu.
Jedna se o neosobni formu, ktera se snazi zvySovat povédomi o produktu, motivovat zakazniky

k nakupu a posilovat s nimi vztah (Foret, 2011, s. 279).

Karlicek a Kral definuji podporu prodeje jako: ,,Soubor pobidek, které stimuluji okamZity
nakup. “ (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97)

Podpora prodeje obsahuje celou fadu prvka a lze ji definovat do tii kategorii podle cilové

skupiny:

e spotiebni podpora prodeje se odehrava v Case, kdy se zdkaznik o produktu aktivné
rozhoduje, jedna se predevsim o vystavovani, predvadéni produktu a merchandisingu,
jez jsou zietelné v prodejnach, tak i o darkové a drobné upominkové predméty, na
vystavach a veletrzich se mizeme setkat spiSe se vzorky, kupény a prémiemi, pro
zakaznika jsou také dulezité nakupni slevy, ¢i vyzkouSeni si produktu zdarma,

e obchodni podpora prodeje cili na obchodni meziclanky, tato kategorie zahrnuje rtizné
prvky, kdy mezi hlavni patii rizné typy slev (pfi nakupu, podle prodaného mnozstvi, pti
opakovaném odbéru), zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu, participace na nakladech
za reklamu v misté prodeje a soutéze v prodeji,

e podpora prodeje obchodniho personilu ma motivovat prodejni tym a podnikové
obchodni zastupce, obsahuje prvky, které vedou ke vzdélavani, Skoleni a soutézeni

personalu (Piikrylova a Jahodova, 2011, s. 93).
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2.4 Public Realtions

Anglicky pojem public relations, v ptekladu vztahy s verejnosti, nejcastéji viddme pouze pod
zkratkou PR. Jednd se zejména o strategické pfistupy, které vedou k budovéani a udrzovani
vztahl mezi podnikem a vefejnosti. Do vefejnosti spadaji veskeré subjekty, které ovliviiuji

podnik, jedna se pfedevsim o zédkazniky, investory, zaméstnance, média a vladni instituce.

PR jsou navazany na dal$i marketingové aktivity, které¢ spolecné sméetuji k podpote produktu.
PR se v dlouhodobém €asovém horizontu zaméfuji na zménu postoju a kladou diiraz na prvky
divéry a vzajemného porozuméni, s témito slozkami souvisi i budovani pozitivni publicity
(zvetejnéni, uvedeni ve znamost veifejnosti). Pozitivni publicitu 1ze vysvétlit jako formu vnéjsi
komunikace, kdy podnik bezplatné¢ umisti svou zprdvu do sdélovaciho prostfedku. Cilem je
seznamit vefejnost s charakteristickymi rysy a vyhodami produktu ¢i podniku (Pfikrylova

a Jahodova, 2011, s. 106).

Do PR spadé Sirokéd Skala aktivit, které se navzdjem kombinuji a dopliuji. Mezi Castéji

pouzivané se tadi:

e aktivni publicita, kterou mlzeme vnimat v podobé tiskovych zprav, tiskovych
konferencich, interview ve sdélovacich prostfedcich ¢i vyrocni zpravy,

e events jsou udalosti, kde podnik ptedstavuje novy produkt, slavi vyroci, nebo udéluje
vyznamné ocencni,

e lobyying je aktivita, diky které podnik zastupuje a prezentuje vlastni nazory pii jednani
s politiky, ¢i ufedniky,

e sponzoring, jez souvisi s podporou finanéni ¢i materialni do kulturnich, sportovnich
a socialnich aktivit, podnik tak ukazuje zajem o mistni zalezitosti,

¢ reklama organizace je spojeni reklamy a PR, orientuje se na podnik jako celek (Foret,

2011, s. 310).

PR jsou v porovnani s reklamou vnimany diveéryhodnéji, protoze obsahuji nezavislé zpravy
a ¢lanky, které nejsou pfimo ovliviilovany placenymi inzerenty. PR jsou chdpany jako neplacena
forma komunikace, neni vSak beznakladova, aby podnik docilil pozitivni publicity musi
uspofadat tiskovou konferenci ¢i zorganizovat zajimavy event. Aby tyto akce dosahly svého
cile, musi byt promyslené¢ a bezchybné, proto do nich podnik musi zainvestovat v mnoha

ptipadech i1 vétsi ¢ast svych zdroji.
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2.5 Primy (direct) marketing

Posledni popisovanou formou je ptimy marketing, ktery se zaméfuje na ptimou komunikaci se
zakazniky. Byl zalozen Lesterem Wundermanem jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje.
Zastupci z firem uz nemuseji navstévovat potencialni klienty v domacnostech. Staci jim zaslat
nabidku postou, SMS zpravou, e-mailem, jenz bude podrobnéji popsan ve 3. kapitole této prace,

¢i se spojit se zakaznikem pomoci telefonu (Karlicek a Kral, 2011, s. 79).

Vyhodou, kterou pfimy marketing disponuje, je divéryhodnost komunikace mezi zédkaznikem
a zastupcem podniku. Prodavajici mize nabidku personalizovat podle daného zédkaznika, ktery
si ceni svého Casu a muze sdélit své pozadavky a tim dostane alternativy z pohodli domova.
Takto si podnik vytvari se zédkaznikem bliz$i vztah a buduje loajalitu klientd k podniku.
Nevyhodou mize byt nevhodné zvolena forma v navaznosti na cilovou skupinou, kdy pak
pfimy marketing zdkazniky obtéZuje a mize to mit opacny vliv, nez ktery podnik pivodné

zamyslel.
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3. NASTROJE DIGITALNIHO MARKETINGU

V soucasném svété, kde internet a technologie dominuji kazdodennimu Zivotu, mé digitalni
forma marketingu kli¢ovou roli ve vytvafeni a upeviiovani podnikatelskych uspéchii. Casto se
také nazyva internetovy ¢i online marketing. S digitdlnim marketingem je spojené piijimani
elektronickych informaci na elektronickych zatizeni, nej€astéji pocitaci ¢i mobilnim telefonu.
Informace mohou také navazovat na tradicni offline reklamu a prodej (Semeradova et al. et al.,

2021, s. 46).

Janouch definuje digitalni marketing nasledovné: ,, Zpuisob, jakym Ize dosahnout pozadovanych
marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing,
celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se

zakazniky. “ (Janouch, 2020, s. 23)
Pro digitalni marketing jsou kli¢ové tfi hlavni atributy:

1. okamzitost — celé online prostfedi se vyviji velice rychle, uzivatelé jsou na svych
digitalnich zafizenich témét cely den a ¢ekaji na aktudlni novinky a informace, pro
marketéry je dilezité sledovat vyvoj a rychle reagovat na zmény, aby ziskali
pozornost potencidlnich zakaznikd, digitalni svét umoziuje rychleji komunikovat
s komunitou,

2. personalizace — v digitalnim prostfedi se uz nenachazeji anonymni subjekty, ale
individuality, které chtéji byt oslovovany adresn¢,

3. relevance — je dulezita zajimavost a relevance ¢lankli a komunikace se zakazniky

(Semeradova et al. et al., 2021, s. 46).

3.1 Internet

Historie internetu saha az do Sedesatych let minulého stoleti, kdy byl ARPANET (Advances
Research Projects Agency Net) prvni pocitacova sit, navrzena pro vyzkumné ucely ve
Spojenych statech americkych. Postupem let se k USA pfipojily i ostatni zemé, jako Norsko
a Spojené kralovstvi (BureSova, 2022, s. 14).

Velky pokrok se stal po roce 1990 ve Svycarsku, kdy fyzik Tim Berns Lee v CERNu (Evropské
centrum pro jaderny vyzkum) feSil problém, ze pocitace zjednotlivych stati si kvali
opera¢nimu systému nerozumély. Zformuloval jazyk HTML, vytvoftil program World Wide
Web, a nakonec vymyslel URL ¢ili unikatni adresu. Internet se stal dostupnym pro cely svét

a zacal se dale rozvijet (Semeradova et al. a kol., 2021, s. 46).
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Digitalni marketing se nejcastéji odehrava praveé na internetu. Internetové piipojeni se stdva
dostupnéjsi pro vSechny vékové generace. Na internet se mizeme piipojit i pomoci chytrych
mobilnich telefont, jez vlastni vétSina populace. Vzhledem k tomu, Ze na internetu najdeme

velkou skalu potencidlnich zdkazniki, pfesouva se i marketing na platformu internetu.

3.2 Nastroje digitalniho marketingu

Moderni technologie, které za poslednich dvacet let zaznamenaly obrovsky skok, jsou rok, co
rok vice zdokonalovany. Je proto velice slozité shrnout a popsat vSechny formy. Zndme spoustu
nastroju, které, jak uz bylo v praci zminéno, se kazdy rok meéni, a proto budou popsany ty

nejvyznamnéjsi z nich.

3.2.1 Optimalizace pro vyhledivace

Optimalizace pro vyhledadvace, oznacovéana také zkratkou SEO, neboli Search Engine
Optimazition. Jedna se o proces optimalizace webovych stranek a zlepSeni jejich viditelnosti
ve vysledcich vyhledavact, zahrnuje také vytvareni a upravovani webovych stranek. SEO
funguje na principu, Ze uzivatel do zaddvaciho pole zada klicové slovo ¢i urcité slovni spojeni
a webova stranka se mu bude objevovat v hornich pozicich internetového vyhledavace. SEO se
snazi presveédCit uzivatele o relevanci a divéryhodnosti dané webové stranky, pravé vuci
klicovym sloviim nebo frazim. Pokud firma investuje velké mnozstvi finan¢niho kapitalu do
tvorby webovych stranek, neméla by na SEO zapomenout, aby potencialni klienti mohli jejich

stranky navstivit a aby se nachézeli v pfednich ptickach.

Prvky SEO, kter¢ se berou v potaz s nejveétsi vahou, jsou v knize 333 tipii a trikd pro internetovy

marketing definovany nésledovné:

1. titulek stranky — je HTML znacka, kterd obsahuje text zobrazujici se v zdhlavi
webového prohlizece a ve vysledcich vyhledavani,

2. hlavni nadpis stranky — hlavni nadpis stranky (H1) je HTML znacka, kterd oznacuje
hlavni nadpis na webové strance,

3. Kklicova slova na strance — jsou specificka slova nebo fraze, které se nachazi v obsahu
webové stranky a jsou relevantni pro téma nebo obsah stranky, jsou umisténa
v nadpisech, odstavcich, popiscich obrazki a jinych ¢astech obsahu,

4. Kkli¢ova slova (text) v odkazech — je text, ktery tvofi klikatelnou ¢ast odkazu na webové
strance a poskytuje informace o obsahu stranky, na kterou odkazuje,

5. zpétné odkazy — odkazy, které vedou zjedné webové stranky na jinou webovou

stranku.
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Avsak kazdy vyhledavac urcuje nejvétsi vahu jinému ndstroji, celkem jich muze byt az 200

(Janouch, 2011, s. 100).

Navstévnici jsou dulezitym faktorem SEO a existuji 3 moZznosti, odkud se mohou na webové

stranky dostat. Janouch (Janouch, 2020, s. 89) je popisuje nasledovné:

1.

prima navstévnost — uzivatel zad4 piesnou adresu stranky (napt. www.manufaktura.cz)
do adresniho fadku prohliZzece a rovnou se dostane na danou stranku, uzivatelé maji
stranku uloZenou v zalozkach prohlizece (napf. v oblibenych), nebo si ji pamatuji,
pristup pres vyhledavace — uzivatelé zadaji do vyhledavace klicova slova a pak si
vyberou néktery z nabizenych vysledkii, miize se jednat o neplacené nebo placené
vyhledavani, které souvisi s pojmem PPC,

nav§tévy z odkazujicich stranek — uzivatelé ptichazeji z jinych webovych stranek,
které obsahuji odkazy (hypertextové odkazy) vedouci na danou webovou stranku,
mohou se nachdzet na jinych webovych strankéch, blozich, socialnich mediich ¢i online

diskusnich férech.

SEO je celkem slozity a ndro¢ny proces. Existuje n¢kolik néstroji, diky kterym si tuto ¢innost

muizeme zpiijemnit.

Podle Janoucha (Janouch, 2020, s.135) se jednd o:

Google Search Console — bezplatny webovy néstroj, ktery poskytuje spole¢nost Google,
umoznuje spraveiim webovych stranek (webmasterim) monitorovat a reportovat vykon
svych stranek ve vyhledavaci Google,

Similar Web — je sluzba poskytujici analytické udaje o navstévnosti webovych stranek,
poskytuje informace o navstévnosti, zdroj ndvstévnosti ¢i demografické udaje
navstévniki, zakladni verze je zdarma, je vSak dulezitd obezifetnost, nebot’ u mensich
webl muze dojit k nepfesnym udajlim,

Anbhrefs — je nastroj pro analyzu zpétnych odkazi a SEO, poskytuje podrobné informace
o konkurenci ¢i kli¢ovych slovech,

mezi dal$i néstroje fadime napiiklad Majestic SEO, Collabim, Marketing Miner,

Content King, nebo MOZ.
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3.2.2 Placena PPC reklama

Jiz v minulé kapitole byl pojem PPC zminén. Zkratka PPC, oznacuji anglickd slova Pay per
click, se preklada jako placena reklama za proklik. Pokud uZzivatel do vyhledavani zada jakékoli
klicové slovo, tak prvni dva az tfi vysledky budou oznacovany jako sponzorované. Tyto
vysledky se budou ukazovat ve vyhledavaci siti Google, kterd tuto moznost ptrevzala v roce
2000 od Jeffryho Brewera. Firma plati tehdy, pokud uzivatel klikne pravé na sponzorovany
(placeny) odkaz ve vysledcich vyhledavani (Semeradova et al., 2021, s. 106).

Dtlezité je zminit rozdil mezi jiz zminénym SEO a PPC. PPC kampané maji okamzity efekt,
kdezto SEO se projevi za delsi dobu. SEO zévisi na relevanci obsahu webu a kvalitnich
odkazech sméfujicich na web, kdezto PPC probihaji na principu aukce, kterou jsou inzerenti
ochotni nabidnout. SEO na uzivatele diky relevanci obsahu ptsobi diivéryhodnéji nez v piipadé
placené reklamy. Rozdil je také v udrzitelnosti, kde SEO probihd neomezené¢ jen s malymi
upravami, kdezto PPC vypnutim kampané kon¢i. Nejvétsi diferenci je, ze SEO ptivadi uzivatele

webu pfirozené, pii PPC je navstévnost ,,zakoupena“ (Buresova, 2022, s. 71).

Mezi nejvétsi vyhody PPC reklamy patii to, ze firma plati pouze za uzivatele, ktery na reklamu
klikne. Tim, ze se reklama zobrazuje v pfednich ptickach si reklamy mize v§imnout i uzivatel,
ktery ji nebude vénovat hned pozornost, ale po Case si na stranku vzpomene a osobné¢ si ji
vyhled4d a navstivi. Firma za takového uzivatele nebude odvadét CPC (cenu za kliknuti),

1 prestoze byl reklamou ovlivnén (Janouch, 2020, s. 173).
Dtlezité pojmy, kterd souvisi s PPC a stoji za vysvétleni, jsou:

e ucet — ktery je propojen s e-mailovou adresou a heslem uzivatele, slouzi k fakturaci,
spravé a monitorovani reklamni kampané.

e Kklicové slovo — je specifické slovo ¢i fraze,

e CPC — Cost-per-click neboli cena za proklik,

e (CPM - Cost-per-mille neboli cena za tisic zobrazeni,

e CTR — mira prokliku neboli pocet kliknuti déleny poctem zobrazeni,

e pocet konverzi — znamend presny pocet navstévnik, ktefi pres PPC ud¢lali néjakou akci

(Janouch, 2020, s. 175).

Pojmy, které byly definovany souvisi se systémy pouzivajici se pro PPC reklamni kampané.
V poslednich dvaceti letech zaznamenaly obrovsky vyvoj. Mezi nejcastéji pouzivané, které

zminuje literatura fadime:
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e Google Ads — je nejrozsitenéjsi reklamni platforma poskytovana spolecnosti Google,

tudiz se jedna o zahrani¢ni sluzbu, umoziuje inzerentim vytvaiet a zobrazovat své

reklamy ve vyhleddavacim vysledkovém seznamu Google a na partnerskych strankach,

které se spolecnosti Google uzaviely smlouvu, jsou tak soucasti partnerské sit¢ Google

AdSense, tim, Ze se jedna o celosvetovy systém, je nejrozsitenéjsi a nejvice pouzivany

inzerenty a pro Google je tento systém nejvétSim zdrojem jeho piijma,

e Seznam Sklik — reklamni systém poskytovan ¢eskou spolecnosti Seznam.cz, vyhodou

oproti Google Ads je, ze Sklik spolupracuje s Ceskymi weby, tim, ze je od Ceské

spole&nosti, tak je popularni zejména v Ceské a Slovenské republice,

o dale také Microsoft Advertisting ¢i Yandex Direct (Buresova, 2022, s. 125).

Aby byl ¢tenéfi ptiblizen pojem PPC, tak je na zavér kapitoly ukédzana PPC reklamni kampan

v praxi. Do vyhledéavaciho pole byl zadan pojem ,,Damské boty New Balance®. Po vyhledani

v ptednich pfickach mame pravé demonstrovanou PPC textovou reklamu, ktera je na obrazku

vpravo (oznacena ¢ervenou barvou), tak i PPC obrazkovou reklamu znazornénou na obrazku

vlevo (oznacena modrou barvou).

« C M www.google.cz m = @ |
Go g|e Damské boty New Balance X =m § & Q 3 i
Nékupy Obréazky Videa Zprévy Knihy Mapy Lety Finance 1
Sponzorovano Sponzorovano :
newbalance.cz
~ . Jukly
hitps/iwww.newbalancecz
New Balance - Akce Na New Balance
Nakupte Originalni Obledeni a Obuv New Balance v Natem Obchodé U2 Dnes. Kouknéte Na Y-
Démska obuv - Klasické démské obleden - Panska obuv - Damské sportovni obledent — S, —— g
Sponzorovano Damské - Damské boty Démské
eobuv.cz Sneakersy. New Balanc tenisky NE
MpIwwweodW.CZ 1063 Ké 1439 Ké 1199 Ké
X eobuv.cz New Balance A3SPORT.cz [
Boty New Balance - eobuv.cz - Rychlé do B e -

Sponzorovano

@
——————

MoZnost doruceni zdarma. Rychié doruceni. Nakupte levnéji on

ruceni o

Z webu Klama

A

Z webu Goo...

AXCE

Z webu Sro..

0

3.2.3 Social Media marketing

Obrazek 3: Vyhledavani na Google

Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni média se stala neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota lidi po celém svéte. Tato

média nam nabizeji prostor, kde se setkdvame s prateli nebo si naopak hleddme nové znamé,

mizeme zde sdilet nejriznéjsi radosti i strasti z naSich Zivotd. Diive média slouZzila praveé
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k pouhému sdileni fotografii ¢i statusti. Vyvojem se z nich staly zivé platformy, kde nevystupuji
pouze uzivatelé, ale celé znaCky nebo produkty. PredevSim firmy vstupuji na platformy
socialnich médii jako klicovy hréci, ktefi mohou pravé pres socialni média komunikovat se
svymi zakazniky a vytvafet dlouhodobé vztahy s cilovymi segmenty. Slouzi zaroven pro

budovani silné komunity uzivateld.
Ungermann definoval socidlni média dle charakteru nasledovné:

e socidlni sité — Facebook, Instagram, LinkedIn,
¢ blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter,

e diskusni fora, QaA portaly — Yahoo!, Answer,
e Wikis — Wikipedia,

e socialni zdloZkovy systémy — Digg, Jagg,

e sdilena multimédia — YouTube, Flickr,

e virtudlni svéty — Second Life (Buresova, 2022, s. 183).
Nasledn¢ budou popsany vybrané socidlni sité.

Dle grafu, ktery zvefejnila stranka Tagembed, jez Cerpala data z webovych stranek
statistica.com, si mizeme vSimnout, ze dominujici platformou je stale socidlni sit’ Facebook,
na druhém misté ji nasleduje YouTube, kde dochézi, k jiz zminénym sdileni videi. Tteti a ¢tvrté
misto si zaslouzil WhatsApp, kde dochézi spiSe ke komunikaci uzivatel a Instagram, jehoz
uzivatelé postuji své fotografie ¢i videa. Za zminku také stoji socidlni sit’ TikTok, kterd se

umistila na Sesté pozici. Prave tato socidlni sit’ zaznamenala za posledni 3 roky obrovsky vyvoj.

WeChat 051

v
TikTok

. 700
- Tologram 635
584

SinaWeibo 574
o0

source: statista.com £3tagembed

Obrazek 4: Socialni sit€ s poctem uzivatelil (v mil.)
Zdroj: Tagembed, 2024
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Facebook

Facebook je socialni médium, které spada do charakteru socidlnich siti. Byl zalozen Markem
Zuckerbergem a jeho kamarady na Harvardu v roce 2004. M¢l ptivodné slouzit pro komunikaci

mezi studenty na univerzit¢ (BureSova, 2022, s. 202).

Na Facebooku si mohou uzivatelé¢ chatovat se svymi prateli a sdilet riizny obsah (texty,
fotografie ¢i videa). Slouzi také k interaktivité uzivatel, kde mohou komentovat, sdilet nebo
reagovat na piispévky ostatnich. Firmy a organizace si zde mohou vytvéfet vlastni stranky
(profily), diky kterym mohou prezentovat své produkty, sdilet novinky a komunikovat se
zakazniky. Mohou se pfipojit do riznych skupin a potadat udalosti. Facebook reaguje na trendy,
a tak v posledni dobé¢ ptidal naptiklad kategorii Reels, kde se daji sledovat kratka videa, které
nahraji uzivatelé (vétSinou se jedna o repost videi z TikToku ¢i Instagramu). Diive naptiklad

ptidal kategorii ptib&ht, kterou mél také uz Instagram ¢i Snapchat.

Pro firmy miize byt atraktivni diky moznosti vytvaret cilené reklamni kampang. Firma si na
Facebooku muize také zaplatit za piispévek, ktery bude oznacen jako sponzorovany, bude se

zobrazovat uzivatelim na hlavni strance, a tim muze pfildkat potencialni zdkazniky.
Instagram

Instagram je primarn¢ urcen pro sdileni obrazkd, fotografii a kratkych videi. V dnes$ni dobé se
nastroje Instagramu a Facebooku od sebe tolik nelisi, velkou odliSnosti jsou spiSe uzivatelé
téchto siti. Na Facebooku je vétSina vékovych kategorii, protoze je tu dlouho, kdezto na

Instagramu je spiSe mladsi ¢ast populace.

Na Instagramu si také firmy mohou zaplatit za sponzorované piispévky ¢i reklamni posty mezi
ptibchy. Firmy vyuzivaji spiSe influencery, ktefi propaguji vyrobky ¢i sluzby. Influencer
Marketing je jeden znastroji digitadlnitho marketingu, ktery bude rozebran na zavér této

podkapitoly.
TikTok

Dalsi socialni sit’, kterd stoji za zminku je TikTok. Jednd se o platforma, kterd se plivodné
jmenovala Musical.ly. Slouzi k postovani kratkych videi ¢i streamovani (zivému pifenosu).
Videa jsou nahrdvana na riiznd témata a kazdy divak si najde to, co ho opravdu zajima.
Algoritmus aplikace pak nabizi uzivateli videa s tematikou, nad kterou stravil vice ¢asu, aby

udrZela jeho pozornost co nejdéle.

28



Firmy zde také mohou spolupracovat s influencery, kteti mohou toc€it tematické videa na jejich
produkty. Spolecnosti si na této siti zakladaji profily a vydavaji videa, ktera souvisi s jejich

vyrobkem, sluzbou ¢i firmou samotnou.

Socialni sité¢ nejvice uzivatelé pouzivaji na svych chytrych mobilnich telefonech, diky ¢emuz

jsou v podstaté ,,stale online®.

3.2.4 E-mail marketing
Tato forma se odehravad v prostiedi e-mailu, tedy v elektronické posté. E-mail uzivatelé
pouzivaji predevsim pro obchodni korespondenci, vyméinovani textovych zprav, dokumentt ¢i

obrazku.

Firmy tento nastroj vyuzivaji k pfimé komunikaci s cilovymi skupinami. Firmy si mapuji
zakazniky a zji$t'uji si o nich podrobné informace, naptiklad adresu, telefon, kraj, oblast ¢i praveé
e-mail. Dfive tyto informace poskytovali uzivatelé pfi tvorbé plastovych zékaznickych karet,
dnes se vse presunulo do online prostredi a vétSina obchodu ¢i firem nabizi své aplikace, kde
se ptihlasuji uzivatelé pravé prostiednictvim e-mailu. Uzivatelé pti tvorbé vzdy musi souhlasit
se zpracovanim osobnich udaji (GDPR). Firm¢ tim poskytuji relevantni adresu a mohou s nimi

nasledné komunikovat.
Druhy e-mailingu dle marketingovych cili:

e promo e-mail (nabidka produktll) — je zasilan jednotlivym typim zakaznikim na
zakladé¢ informaci o pfedchozich nakupech, jedné se o personalizovany typ e-maili,

e transak¢ni e-mail — je ur¢en k informovani uzivatelli o konkrétnich transakcich nebo
udalostech spojenych s jejich interakci na webovych strankach ¢i online obchodech,
jedna se napiiklad o e-mail s potvrzenim ndkupu, potvrzenim registrace ¢i zménou
hesla, (Buresova, 2022, s. 99)

e Informacni (uziteCna fakta, relevantni informace) e-mail — jedna se o vétSiné znamy
Newsletter, tento typ by nemé&l mit reklamni ani prodejni charakter, je zasilan hromadné
vSem odbératelim a mél by slouzit pro informovani o novinkach ve firmé ¢i o poradani
akci, aby byl zaroven efektivni, mize obsahovat nejriiznéjsi typy, navody, ptipadové
studie ¢i rozhovory s profesionaly, cilem je budovat loajalitu zakaznika (Janouch, 2020,

5. 282).

Klicovou vyhodou e-mail marketingu je rychlost a jednoduchost, jez je zajiSténa tim, Ze se

odehrava na internetu a v redlném case. Dalsi vyhodou jsou také nizké naklady na vytvoreni
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e-mailu, mnohem ndkladngj$i je ziskadni personalizovanych dat. Dulezitym piinosem je
ibudovani vztahli se zakazniky, touto pfednosti miize firma ziskdvat vice loajalnéjSich

spottebitell (Semeradova et al., 2021, s. 91).

3.2.5 Influencer marketing

Tento nastroj souvisi s jiz zminénym Social media marketingem, protoze tato forma se odehrava
na socialnich sitich. Influencer je ,,vlivny uzivatel vystupujici na internetu, ktery dokaze
s vyuzitim svého obsahu ovlivnit své sledujici (jeho cilovou skupinu), miize mit vliv na jejich
nazory, chovani ¢i postoje. Firmy zaméstnavaji influencery, aby pfirozenou cestou sdélili

komer¢ni informace svému publiku.

Marketéfi firem si tohoto trendu v§imaji a kazdy rok si na influencery ¢leni zlomek svého
rozpoctu. Pro firmu ¢ést prace odvede influencer, ktery musi vymyslet reklamni obsah a zptisob,
jak ho svym fanouskim sd¢li, firma timto zptisobem usetii a ma pouze naklady za influencera.
Sledujici berou influencery jako pomysiné kamarady, a proto je tato forma efektivni. Tento
nastroj mizeme zatadit pod formu Word of Mouth marketingu. Lidé vidi, Ze influencer produkt
sdm vyuziva a je s nim spokojeny, coz u sledujicich vyvolava pocit jistoty v dany produkt

(Buresova, 2020, s. 257).

Firmy mohou v dnesni dobé pies influencery propagovat v podstaté cokoli, protoze kazdy
socialnich sitich vénuje. Neni tedy vyjimkou, ze influencerka, kterd mé své socidlni sité

zamé&fené na matefstvi a rodinu, propaguje znacku plen ¢i détskych piikrmda.

Velkou vyhodou pro firmy je, ze mizou sledovat, kolik potencidlnich zakaznikii influencer
pfinesl, protoze v ramci kampané¢ mohou nabidnout slevovy kod, ktery zakaznik pii nadkupu
zadd. Napiiklad v kampani Black Friday od firmy My protein, ktera se zabyvad zdravym
zivotnim stylem, jsme si mohli v§imnout, ze influencefi, kteti spolupracuji s touto firmou,
sdileli na svych instagramovych profilech fotografie ¢i videa, kde mimo jiné ukazovali i svij
slevovy kéd, ktery mohl zdkaznik zadat v kosSiku a dostat 55% slevu, poStovné zdarma a mensi
darecek. Firma diky slevovému kodu muize rychle analyzovat, zda se dalsi spoluprace s timto

influencerem do budoucna vyplati.
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Na obrazku je znazornéna jiz zminénd kampan od influencerky Anny Sulc. Fotografie byla

pfidana do pfibehu na Instagramu. Dole uprostied si miizeme v§imnout slevového kodu.

NEJVETSi SLEVA NA ®
MYPROTEIN /..

03 104 : LOR 10X - L0 10

hodiny minuty sekundy

zitra bude nejvétsi sleva na MYPROTEIN za cely rok [ 99
od 9:00 do 10:00 bude sleva 55% tpln& na VSE 11!

+ postovné zdarmiarecky K nél‘(,upu!
‘k.‘
| A

Obrazek 5: Instagraovy ptibéh Anny Sulc

Zdroj: instagramovy profil annasulcova
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4. ANALYZA ONLINE MARKETINGOVYCH NASTROJU
A PROPAGACE VYBRANEHO PODNIKU

V této kapitole bude provedena analyza online marketingovych nastrojti a propagace podniku,
ktery si ptal zdstat v anonymité, proto bude oznaCovan jako firma MN. Budou zkoumany
podklady, které byly poskytnuty vedoucim marketingového oddéleni na osobni schiizce. Diky
informacim bude sestavena SWOT analyza, jez bude nabizet nové strategie, které¢ by podnik

mohl implementovat. Na zavér budou poskytnuty pfimé nastroje na zlepSeni.

4.1 Zakladni informace o spolecnosti MN

Firma MN se nachazi v Pardubickém kraji a na trhu pasobi 8 let, zabyva se programovanim
a prodejem softwaru, jenZ pomdha firmam i jednotlivelim s organizaci jejich casu. Spolecnost
nabizi pouze jeden produkt, ktery ma vice verzi. Verzi, kterd nabizi nadstandardni nastroje,

vyuzije vétsi podnik, jednotlivec zvoli spiSe zakladni verzi.

Spolecnost spada z hlediska poctu zaméstnancti do kategorie malého podniku, pracuje v ni
zhruba 30 zaméstnancti. Struktura organizace je rozdélena do 4 oddéleni na marketingové,
sales, support a IT. Data byla ziskana z marketingového odd¢leni, kde pracuje momentalné

5 ¢lenu.

4.2 Zakaznici

Nékupy uskuteciiuji zdkaznici ze segmentu B2B. Produkt, ktery spolecnost nabizi, je
multifunkéni. Klienty jsou malé rodinné podniky i1 velké korporaty. Uzivatelé jsou opravdu
hodn¢ rozmaniti, jedna se o Gcetni firmy, marketingové agentury, vyrobni podniky, vzdélavaci
instituce ¢i neziskové organizace. Kupujicimi mohou byt i samostatni freelancefi, podnikatelé

nebo studenti.

4.3 Digitalni marketing spolecnosti

Spole¢nost MN vyuziva vétSinu nastrojii v digitdlnim prostiedi, které se objevily v teoretické
Casti prace. Pouzivéa placené PPC reklamy a cili i na optimalizace prohlize¢e pomoci svych
webovych stranek. Firma vyuZziva propagaci na socialnich sitich, své profily ma umisténé na

Facebooku, Instagramu, LinkedIn, YouTube a na nové pojmenované platformé X, diive Twitter.

4.3.1 Webové stranky spolecnosti
Kviili anonymité podniku nemiiZe byt zvefejnén obrazek pro nahlédnuti webové stranky, proto
bude stranka popséana slovné. Pii vyhledani spolecnosti MN se objevi webova stranka, kde se

jako prvni zobrazi uvodni strana, ktera je pfi prvnim pohledu velice moderni a je ladéna do
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svétle modré, bilé, razové a Sedivé barvy. V zahlavi stranky se da zadat e-mail a zaregistrovat
se do aplikace. Kdyz se posuneme nize, tak se zde nachéazi recenze vyznamnych partnera. Cely
web zdobi minimalistické obrazky a animace, které¢ souvisi s vizudlem a barvami celé
spolecnosti. Web se da ptepnout do 11 cizich jazykl. V horni ¢asti se nachazi menu, kde je pas
karet, které se daji jednotlivé zobrazit. Prvni dvé karty se vénuji samostatnému produktu a daji
se zde zjistit celkové informace o aplikace vcetné ceniku jednotlivych variant. Dalsi karta se
vénuje referencim a ¢lanktim, kde vystupuji i jednotlivi odbératelé a popisuji svoji spokojenost
s aplikaci. Karta, kterd se nachdzi jako pfedposledni, se nazyva vzdélavani. Tato karta bude

rozebrana podrobnéji, protoZe diky ni spolecnost usiluje o efektivnéjsi SEO

Prvni vyhodou této zalozky je proklik na podnikatelského privodce, ktery smétuje ke zlepSeni
viditelnosti jejich webovych stranek. Na této strance spolecnost popisuje riiznd témata, jez
mohou fesit tymy, které pouzivaji aplikaci firmy MN. Kdyz si klient vyhleda ve svém webovém
vyhledavaci dotaz, ktery se tyka spravy zaméstnancii, komunikace ¢i planovani, je dost mozné,
ze se mu zobrazi pravé odkaz na podnikatelského privodce spolecnosti MN. Pomoci obrazki
a odkazli se snazi problém vysvétlit a pfipadné poradit s moznym feSenim. Druha vyhoda, ktera
cili na SEO, je blog. Zde spolecnost piSe o tématech, které ji zajimaji. MiZe se jednat

o informace ze svéta spolecnosti, pruizkumy ¢i rozhovory.

Pii zadani stejnych kli¢ovych slov, tykajicich se projektového fizeni, do vyhledavaciho pole
prostiednictvim vyhledavact Google, Seznam a Microsoft Bing se objevil ¢lanek ze stranky
podnikatelského priivodce spole¢nosti MN v hornich pfickdch. VSechny vyhledavace
doporugily dle jejich SEO postupti ¢lanek na tieti misto. Clanek byl tedy vyhodnocen viemi
zkoumanymi vyhledavaci jako efektivni a lidmi Castéji zobrazovany. Pii podrobnéjsi analyze
organického vyhledavani doslo k rozporu, protoze se po zadani stejnych klicovych slov ¢lanek
v daném vyhledavaci viibec nezobrazil. Clanky se vzdy v pfednich pii¢kach zobrazily ve
vyhledavaci Google. Seznam ptispévky doporucoval prevazné v hornich pti¢kach, ale ve dvou
ptipadech nebyl ¢lanek viibec v pasu sedmi dolnich karet nalezen. Co se tyce Microsoft Bing,
ten byl vyhodnocen jako nejméné efektivni, ¢lanky byly objeveny az ve vyssich Ciselnych
kartach nebo nebyly nalezeny viibec. Dotyka se to toho, ze v Ceské republice byl za rok 2023
nejpouzivanéjsi internetovy vyhledava¢ Google se svym podilem 81,44 %, na druhé pozici se
umistil pouze ¢esky internetovy vyhledavac Seznam se 13,42 % a na tfeti pozici Bing s 3,68 %.

Tato data byla Cerpana ze stranky Statcouner.com, kterd je popisovana jako nezavisly odbornik

na webovou analytiku.
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StatCounter Global Stats
Search Engine Market Share Czech Republic from Jan - Dec 2023

—H] -

Google

[YANDEX |:|n 49
Other |:|ﬂ 48!

0 18% 36 54%

Obrazek 6: Cetnost pouzivani jednotlivych internetovych vyhledavaét v CR

Zdroj: Statcounter, 2024

Tvorba ¢lank, které spole¢nost na svllj web umist'uje, je velice ¢asove a energeticky narocna,
ale marketingovy tym stale usiluje o jeho zlepSeni. Posledni karta na webovych strankach se

nazyva o nas. Zde mizeme najit kontakty, volné pozice ¢i ptibéh spole¢nosti MN.

K nésledné analyze webové stranky spole¢nosti MN by pouzit ndstroj Similarweb, coZ je online
nastroj slouzici k analyze webovych stranek. Poskytuje informace a statistiky o provozu,
metriky navstévnosti a zapojeni, slozeni publika dle véku, pohlavi, statu a spoustu dopliiujicich

informaci véetné grafil.

Pomoci stranky Similarweb byla vyfiltrovana data za posledni tfi mésice, tedy od prosince 2023
do unora 2024. Web navstivilo v tomto obdobi 1,5 milionu spotiebitelti a primérny cas
navitévy ¢inil 12 minut a 47 sekund. Nejvice navitévnika bylo z Ceské republiky a tvofilo
z celkového poctu 88,79 %. Na druhém misté se s podilem 9,65 % umistili 1idé ze Slovenska a
tieti pozici zaujali pfichozi z Némecka se zastoupenim 1,74 %. Ostatni zem¢ se podilely na
navstévnosti webu spolecnosti MN z necelé desetiny procenta, jedna se 0 Mad’arsko ¢i Spojené
staty americké. Tim, ze se d& web prepnout do 11 jazykul, je dostupny celé skale klienti.
Aplikace zatim pusobi na Cesky a slovensky okruh, ale v poslednich mésicich zaméstnanci
usiluji o zlepSovani svych anglickych schopnosti, aby mohli vylepsit klientsky servis pro vétsi
oblast. Z hlediska demografie je navstévnost vyrovnana 49,1 % muzi a 50, 9 % zen. Z hlediska

veku byla nejveétsi navstévnost z intervalu 25-34 let, nasleduje vékova skupina 35-44 let a na
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dalsi pozici je kategorie navstévnikli 18-24 let a 45-54 let. Aplikace cili spiSe na firemni tymy,
tim je popularni ptredev§im u lidi stfedniho veku, ktefi usiluji o digitalizaci svych plant

a projektu.

Similarweb poskytuje i data, ze kterych lze zjistit, z jakych zafizeni byla webova stranka
navstivena. Na web spole¢nosti MN je nahlizeno z 97,51 % z pocitace, zbytek tvoii mobilni
zafizeni. Souvisi to s tim, Ze ndastroj je prevazné pouzivan pies pocitac, i prestoze spole¢nost
nabizi moznost mobilni aplikace. Ptes stranku Similarweb lze zjistit i kolik uzivateli navstivilo

web spolecnosti MN pres placené PPC reklamy.

4.3.2 PPC reklamy

Zkoumana spole¢nost MN umistuje vykonnostni reklamu do vyhledavact Google, Seznam
a Microsoft Bing. Kazdy ztéchto tfi vyhleddvaci mé svilij analyticky néstroj slouZzici pro
zkoumani efektivnost dané reklamy. Pro Google je to Google Ads, pro Seznam nastroj zvany
uskutecnénych konverzi za jednotlivé kampané. Konverze je ur€ité splnéni cile, na které dana
reklama pusobi. Pro spole¢nost MN to miize byt registrace do aplikace, uskutecnéni objednavky
placeného tarifu nebo piecteni ¢lanku na blogu. V této ¢asti probéhne analyza vSech tii néstroji.
V ramci Google Ads, kde bylo poskytnuto vétsi mnozstvi dat, bude proveden hlubsi rozbor
jednotlivych kampani. Aby byla urcena Gispésnost jednotlivych kampani v ramci Google, bude
proveden vypocet, diky kterému se zjisti ndklady na akvizici zakazniky (CPA). Diky
provedenému vypoctu bude zjisténo, kolik praimérné stalo ziskani jednoho nového zakaznika
prostfednictvim reklamnich kampani spolecnosti MN. U zbyvajicich ndstroji probéhne

zhodnoceni kampani.

Google Ads

Jak jiz bylo v praci zminéno, Google Ads nabizi Google. V teoretické ¢asti prace, také probéhla
zminka o tom, Ze Google mé uzavienou smlouvu s partnerskymi strankami, pokud si tedy klient
zaplati kampan v ramci Google, tak se jeho reklamy budou zobrazovat v YouTube videich nebo
na strance idnes.cz. Z hlediska pouzivani je Google nejrozsifengjsi internetovy vyhledavac
a pokud si uzivatel z Ceské republiky a Slovenska zada reklamni kampati, miize zvolit a vybrat
Ceskou republiku &i Slovensko, kde bude svoji reklamu propagovat. Aby mohla byt provedena
analyza a nasledné doporuceni jednotlivych typt, které jsou vyhodnéjsi, musi byt vysvétleno,
jakeé typy vilbec miize uzivatel v néstroji Google Ads pouzit. Google Ads nabizi nasledujici typy

kampani: vyhledavaci, maximalni vykon, obsahovou, nakupovou, video, aplikace, smart,
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mistni a discovery. Ve vyhledavaci kampani se zadavaji kli¢ova slova ¢i spojeni, diky kterym
se pak stranka zobrazuje v prvnich hornich pfickach. Maximalni kampan oznacuje typ, kdy
pomoci jedné kampané¢ oslovi uzivatel publikum po celém Google. Obsahova sit’ zobrazuje
reklamy na webech tieti strany, které mohou mit textovou formu, Castéji se vSak jedna
o bannery, responzivni reklamu, nativni reklamu ¢i video. Do obsahové kampané se také radi
reklamy v Gmailu a také remarketing, coZ znamena, ze pokud uzivatel navstivil e-shop, ale
neuskutecnil nadkup, tak se mu pak produkty zobrazuji, aby se mu pfipomnély. Nakupova
kampaii neboli shopping poméha k tomu, ze pokud do vyhledavaciho pole uzivatel zada
konkrétni produkt, zobrazi se mu produkt, jeho nazev a fotografie, véetné ceny. Videokampané
jsou videa, jez jsou piehravané na socidlni siti YouTube. Discovery kampati byla spusténa roku
2020 a je podobna obsahové siti, ale reklamy se zobrazuji pouze na Gmail a YouTube. Kampané
pro mobilni aplikace vzbuzuji zajem osob, aby si stahli jejich aplikaci. Mistni jsou kampané,
které cili na zvySeni navstévnosti obchodl a fyzickych provozoven. Smart kampait ma celou

v rukach Google a inzerenti se o nastavovani kampané nemusi viibec starat.

V lednu 2024 si nastavila spole¢nost MN deset kampani, sedm z nich bylo nakonfigurovano
jako vyhledavaci kampané, dvé byly kampané s maximalnim vykonem a posledni byla
nastavena jako videokampati. Sest kampani bylo zadano na uzemi Ceské republiky a étyfi byly
zvoleny na Slovensko. Celkem spole¢nost MN za leden 2024 vynalozila 168 990,99 K¢ ze
svého rozpoctu, ktery ma k dispozici pro marketingové ucely. Cilem vétSiny kampani byly

registrace, nakupy a zahéjeni platby.
Pro vypocet primérné ceny jedné konverze byl pouzit ndsledujici vzorec:

Naklady na reklamni kampari
CPA =

Pocet konverzi

CPA bylo vypocitano u vSech kampani, data byla brana z nésledujiciho obrazku, ktery je
vygenerovan z nastroje Google Ads od spolecnosti MN. Pro vypocet byly klicové udaje ze
sloupce devét s nazvem cena a ze sloupce dvanact s nazvem konverze. Sloupec cena znamena
celkové naklady na ur¢itou kampan a konverze vyjadiuje splnény cil. Kvili anonymité musely
byt zcenzurovany nazvy jednotlivych kampani, cenzura byla provedena pomoci rtzné
barevnych obdélnikii. Stejné barvy jednotlivych kampani byly naznaceny niZze ve vyhodnocené

tabulce.
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Kampané Viastnf | 1.-31.1ed2024 v | < > Zobrazit poslednich 30 dni
& N~ s
= Prokliky ~ = Zahgjeni platby ~ o =
Typ grafu Rozbalit Upravit
11
@ - "
Y Pridat filtr Q - m ) b s PN
Hledat  Segment Sloupce Plehledy  Stéhnout Rozbalit  Dalsi
- Skére  Typ Mira  Prim. " Konverzni
[0 ®  Kampai 4 Rozpoet Stav optimalizace  kempané Interakee | o ce pleiie Cena Vysledky pomar  Konverze . Zobrazent
3469
Oe ®cz 700,00 K&/d. T R 867% c’y‘.i’;“é'"‘ prokliki,  1802%  691KE  23977,72KE 661% 22917 19249
interakce
Oe B@cz 150,00 K&/d. Nastaven! nabidky omez 985% ?/’yehleda'va‘m pr:k:‘:(z 6615%  100KE  412296KE 123% 50,68 6224
Oe Bz 300,00 KE/d... | Aktivni 985% \v/yehledéva'nl‘ pmkﬁlg 660% 1715KE  874417KE 000% 0,00 7724
Oe @cz 170000KE/.. (4 Aktivni 898% :/:Nedéva,m. pr;kﬂg 465% 3993KE  48639,85KE 1030% 12545 26200
Splfiuje podminky (s omez¢
Oe @cz 1.800,00 K&/ Nestavaninabidky.omez 965% yyehledéva'nl' pr;kﬁg 585% 2951KE  50321,27K¢ 061% 1032 29131
} Omezeno objemem
6145
Oe Dcz 150,00 Ke/d S e - Video prokliki,  1236%  024KE  14988BKE 000% 000 49707
interakce
19213
= .00 KE; tivni 4% | proklikd, X ,63 KE ,36 KE Y Y
3 K 400,00 KE/d. Ak %4 :Az‘;“é'"‘ Kliki 3090%  063KE 1201836 K 004% 800 62172
V interakce
Oe Bsk 70,00 K&/den Nastaven! nabidky omez. 985% ?//yehledéva'm' pmkﬁzz 6643%  082KE 527,83 K& 124% 8,00 974
Splfiuje podminky (s omez¢
Oe @[@s 340,00 Ke/d Nastaven! nabidiy omez 802% Y:Nedéva,m. pmﬁ‘iz 531%  2651KE  941191KE 085% 3,00 6689
[} Omezeno rozpotte
_ Ve 504 Zahéjeni platby (Web): 1,00
Oe O sk 35000 Ke/d [ Omezeno rozpotter 6% yhiedavini  prokika  887% 1930KE  972805Ke Nakup (Web): 1,00 020% 1,00 5683
Registrace (Web): 22,56
37883
Celkem: viechny aktivnikampa.. @ - prokliki,  1772%  446KE 16899099KE  zapojent (o ooglemy 400 115% 43562 213753
interakce Jak nés najdet véno Googlem
240
Web): 518,14
37883
v Celkem: Gget @ 5960,00 K/ - prokliki,  1772%  446KE 16899099 K& 115% 43562 213753
interakce

Obrazek 7: Prehled vykont jednotlivych kampani ve vyhledavaci Google

Zdroj: Google Ads spole¢nosti MN, 2024

Data byla zpracovana v nastroji Microsoft Excel, coz je tabulkovy procesor, ktery umoziuje

praci s daty, tabulkami a dale se v ném mimo jiné daji i vygenerovat grafy.

Kampan¢ jsou v nasledujici tabulce sefazené dle nejniz§iho CPA. Lze tedy fict, Ze vyhledavaci
kampan spusténa na Slovensku, vysla spole¢nost MN primérmé na 65,9 K¢ na jednoho
uzivatele, ktery uskutecnil konverzi. Na druhém miste je stejna vyhledavaci kampan spusténa
v Ceské republice. Na obé tyto kampané bylo vynaloZeno niz§i mnozstvi nakladi a jevi se jako
efektivnéjsi. Treti a Ctvrtou pozici maji kampané, do kterych bylo investovano vice kapitalu
a zaroven pfinesly nejvice konverzi, tudiz se da fict, ze jsou nastaveny spravn¢ a plni svijj cil.
Vyhledavaci kampang, které se umistily na sedmém a osmém misté, jsou obé zadany do Ceska
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1 Slovenska. Jedna se tedy o stejnou kampan, ale bohuzel dohromady sestava 60 049,32 K¢
z celého kapitalu vlozeného do reklam na Google Ads. Z hlediska konverzi neptinési pfiznivé
vysledky jako kampané za mén¢ financi. Spolecnosti MN by se proto vyplatilo vice investovat
do ¢tyfech prvnich kampani, naopak zrusit kampané umisténé na sedmém a osmém misté ¢i

videokampaii, kterd je pro spolec¢nost ztratova, proto by bylo lepsi je zménit nebo Gplné zrusit.

v

Umisténi Kampan Cena — naklady Konverze CPA

1. SK. 527,83 8,00 65,97875
2. CZ. 4 122,96 50,68 81,35280189
3. CZ. 23 977,72 229,17 104,628529
4. CZ. 48 639,85 125,45 387,7229972
5. SK. 12 018,36 8,00 1502,295
6. SK. 9411,91 3,00 3137,303333
7. CZ. 50 321,27 10,32 4876,092054
8. SK. 9 728,05 1,00 9728,05

9. CZ. 8 744,17 0,00 X

10. CZ. 1 498,88 0,00 X

Celkem 168 991,00 435,62

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads, 2024
Lze tici, ze spolecnost MN ma ptes Google spusténo nejvice kampani a investuje do nich vice
Casu a financi. Dle primérné ceny jedné konverze l1ze vidét, Ze spole¢nost ma nastavené limity
spravné, ale mohla by zapracovat na jiz zminéné vyhledavaci kampani. Z hlediska Ceské
republiky je vidét, Ze kampané ptindsi vice klientl, coZ souvisi predevsim s poctem obyvatell
dané¢ho statu. Praveé v tomto ohledu i spolecnost vyhodnotila, Ze na slovenské kampané je lepsi

vynakladat mensi mnozstvi kapitalu, protoze ptfinasi i mnohem mén¢ konverzi.

Seznam Sklik

Jedna se pouze o Cesky nastroj, kdy je pro jednotlivé kampané potieba nastavit nasledujici
parametry: denni rozpocet, celkovy rozpocet, doba platnosti kampané, volba regionu, na jakém
typu zafizeni se bude reklama zobrazovat a dalsi. Uzivatel si miiZze zvolit nasledujici typy
reklamnich kampani: vyhledavaci kampan, ktera funguje na zéklad¢ klicovych slov, obsahovou
kampaii, jez se zobrazuje piedevs§im jako banner, produktovou kampan, obsahujici retargeting
a dynamické bannery, které jsou vytvareny na zakladé chovani uzivateli a videokampar,

zahrnujici videospoty a bumper (kratka uderna videa bez moznosti pieskoceni).

Internetovy vyhledava¢ Seznam, ktery je pouze pro Ceskou republiku, je na druhém misté
nejpouzivangjiich internetovych vyhledavaét v Cesku. Reklamni kampané ptisobi predevsim

na ceské obyvatele. Spolecnost MN si tuto unikéatnost uvédomuje a investuje do ni ¢ast svych
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financi. V lednu 2024 méla spolec¢nost devatenact reklamnich kampani a vlozila do nich

5 581,45 K¢.

Data, ktera byla pro analyzu poskytnuta, jsou na obrazku ¢islo 8. BohuZzel v dobé¢ setkani doslo
k chybé a Seznam Sklik neukazoval ptesné mnozstvi konverzi, které byly opravdu uskutecnény.
Jedenact z devatenacti kampani bylo delegovano jako vyhledavaci kampan. Byla tedy uréena
klicova slova, pod kterymi mohli uzivatelé narazit na spolecnost MN. Tti probihaly formou
videokampané a zbytek tvofila obsahova kampail. Vzhledem k tomu, Ze nejsou k dispozici
konverze, miiZeme fici, Ze aspoil z hlediska proklikli byla nejvice efektivni kampan obsahova,
jez zaujala 722 uzivatell, ktefi se rozhodli na kampan kliknout a zjistit si vice informaci. Do

této kampané bylo také vlozeno nejvice financi.

Ucet ™) Leden 2024 Porovnat n
Prokliky v Zobrazen: v cR v Konverze v
9207 145770 0,62% 1
Den

Kampant Sestay  Reldamy  Temata  Kiiovbsiows  Umistnl  Retageing  Zomy  Zoimyokoupl
Filr Rozdéleni dle sité Sloupce pfehledu Zobrazit vsechny polozky
m
Konverani cena Hodnota podil Zuracens sobrazeni -
Kampah Stav Rozpotet Prokiiky &  Zobrazeni cTR cpco Cena  Pozice®  Konverze pies e, st PNO et - Kvaiita

100 722 110230 065 430K¢ 310290 13 [ 2257 7743

IKampand 780KE 907 145770 062% 615K S558145KE 12 1 011%  558145Ke 19,03% 80,76% 8

Whiedavani 16 4018 289 447 51863 12 1 086 51863 7057 076 8

Obsah 1 141752 056 640K: 506282 12 [ 1864 8136

Obrazek 8: Piehled vykont jednotlivych kampani ve vyhledavaci Seznam

Zdroj: Seznam Sklik spole¢nosti MN, 2024
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Organizace MN si uvédomuje pozici Seznamu, a proto do n¢j investuje ¢ast kapitalu, stale vSak
vétsi fokus dava na reklamni kampané v Google. Pokousi se spoustét vétsi mnozstvi kampani
s minimalnim rozpoctem, aby odhadla, ktera kampan je nejvice efektivni a na tu se potom

v budoucnu vice sousttedila.

Microsoft Ads

Pomoci tohoto reklamniho néstroje lze ptredev§im inzerovat ve vyhledavacich Bing, Yahoo
a DuckDuckGo. Jako u ptedchozich ndstrojii l1ze zvolit vyhledavaci kampané, obsahovou
kampai, produktovou kampan, videokampané ¢i promo mobilni aplikace. Vyhodou je, Ze
pokryva vice vyhledavaci, spusténi kampani je Casoveé nendrocné a nejvét§im benefitem je nizsi

cena inzerce.

Spolecnost MN vyuziva i tento néstroj a pokousi se zde inzerovat své reklamy. V mésici lednu
2024 zadala c¢tyfi kampané, které byly vSechny vyhleddvaciho typu. Na obrazku ¢islo 9 1ze
vidét, ze firma MN se orientuje v nastroji, pfestoze veskeré statistiky jsou v anglickém jazyce.
Lze vidét, Ze jednotlivé nazvy kampani jsou stejné jako v nastroji Google Ads. Dle druhého

sloupce lze vidét, ze denni rozpocet na jednotlivé kampané je mnohem niz8i nez v pedchozich

Campaigns  Auction insights [ Gast month: 17172024 - 173172024 T <
{j: Save time and maximize ad performance by enabling auto-generated assets for responsive search ads. We'll leverage content from your website's landing page to customize your headlines and descriptions and make them more relevant. Leam more
| | ,
i ‘ Clicks ‘ v ‘ None - ‘ ‘ Daily ‘ Show moving average (
o
30 / e o —e 2
— o o—O—__ e o—0—9 oo
® ] I~ _—
2 \ o ."\ /.
10 o—g¢ .\ / 0siice S
o —o
Mon, 1/1/2024 Wed, 1/31/2024
ERCC IR < Status: All enabled campaigns 1+ Add filter 0 search @ Segment v~ Il Columns ~» Download E7 Expandtable ’ Hide graph -
O Campaign Budget @  OPUMizatOn ey ® Campai Bid strategy () Bid strategy type Target CPA ® Tar
paig g score ® ry ampaign type gy gy typ 9 ROAS
D . cz —1—570—9/—‘1—?? 58% Eligible Search - Enhanced CPC
D . cz f{srq@a“ 100.0%  Eligible Search - Enhanced CPC
D . cz ]g{(}(}/rqaﬁ 0.1%  Eligible Search - Enhanced CPC
O e cz —3—9(?/—‘!"’%; 1000%  Eligible 1 Search - Enhanced CPC
All enabled campaigns total - 4 campaigns 36.50/day
Search ads total @
Audience ads total @
Deleted items total @
Overall total - 10 campaigns 52.65/day

Obrazek 9: Piehled vykoni jednotlivych kampani ve vyhledavaci Bing
Zdroj: Microsoft Ads spolecnosti MN, 2024
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V ramci PPC reklam se spolecnost MN pokousi délat v§e maximalné a vyuzivat veskeré
ptilezitosti, které jsou v Ceské republice k dispozici. Lze pozorovat, ze nejvice pouziva

vyhledavaci kampang.

4.3.3 E-mail marketing

Vybrana spolecnost MN se pokousi byt v kontaktu se svymi klienty i prostfednictvim e-mailu.
Kazdy zajemce o software se musi registrovat svoji e-mailovou adresou. Spolecnost MN si diky
svym zkuSenym a vybornym programatorim vytvofila vlastni CRM systém, slouzici pro
shromazd’ovani veskerych pottebnych tdaji o zékaznicich. Diky svému CRM systému ma pak
dilezité udaje na jednom misté, jedna se predevsim o e-mailovou adresu, telefonni Cislo ¢i

samotné jméno uzivatele.

Firma MN vyuziva k e-mail marketingu platformu Ecomail.cz. Tuto platformu zvolila, protoze
nabizi pfivétivé rozhrani a intuitivni nastroje. Firmy si zde mohou vytvaret, spravovat
a monitorovat své e-mailové kampané. Ecomail.cz nabizi i moznost propojeni s dalSimi
obchodnimi néstroji, coz mohou byt rizné CRM systémy ¢i socidlni sité. Spolecnost MN se

zakazniky interaguje pfes e-mail dvéma cestami.

Retencni e-maily

Zajemci o software po registraci maji k dispozici aplikaci v plné verzi, na vyzkouseni vSech
funkci maji 14 dni, po uplynuti ptejde aplikace do neplacené verze zdarma. V programu mohou
ve zkusebni dobé pracovat bez omezeni. V tomto obdobi za¢iné chodit registrovanému uzivateli
e-mailovy serial. Tento cyklus chodi kazdy tyden po dobu sedmi tydni. Od osmého do
Ctyficatého tydne chodi rizné typy, triky a informace jednou za ¢trnact dni. Organizace usiluje

u neustaly kontakt a pfipomind se tak zakaznikGm.

Newsletter

Firma zasild odbératelim dvakrat do mésice firemni newsletter. Prvni je vzdy na zacatku mésice
a tyka se novinek. Druhy je ke konci mésice a tyké se proddvaného softwaru spole¢nosti MN.
Aby firma klienty udrzela, vytvaii newslettery zabavnou a hlavné informa¢ni formou. Na konci
kazdého newsletteru je GIF, coz znamend, Ze se zaméstnanci spolecnosti MN sejdou, vyfoti

sérii obrazkl pfi rznych aktivitach a nasledné se z toho zhotovi animace.

Obrazek c¢islo 10 obsahuje snimek obrazovky z interni aplikace na newslettery, na kterém lze
vidét newslettery poslané spole¢nosti MN od kvétna minulého roku. Za celé zkoumané obdobi
jich bylo poslano jedenact. Novinky byly posilany v priméru 77 277 uZzivatelim. V zahlavi

v devatém sloupci lze vidét pole s nazvem OpenRate, to se da vysvétlit jako mira otevieni.
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Tento ukazatel vyjadfuje procento otevienych e-mailll, coz znamend, kolik procent piijemct
newsletteru si jej otevielo. Dle reSerSe, jez byla provedena k analyze této hodnoty, je
popisovana jako velice dobra, nadprimérna hodnota 30 %. Primérnd hodnota, kterou dosahuje
vétSina e-mailovych kampani, je 10—15 %, doporucend hodnota je alespon 20 %. Spole¢nost
MN svymi ndzvy a obsahem musi své divaky opravdu zaujmout, protoze primérny open rate
u jedenacti zkoumanych newsletterti je 29,03 %. AZ na jeden, vSechny pokoftily hranici 28 %.
Jak jiz bylo feceno, tak v priiméru byly e-maily poslany 77 277 klientim. V obdobi od kvétna
2023 do unora 2024 pramérné otevielo e-mail 22 434 oslovenych. Z hlediska miry otevieni se

tedy nastaveni jevi jako velice optimalni a efektivni.

Newslettery

#

1,118
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1,115

1,114
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1,100

1,009

Predmat Projekt
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26.47 %

28.12%

32.51%

28.37 %

28.26%

28.64%

20.82%

Procento
odhlégent

Obrazek 10: Informace o odeslanych newsletterti za obdobi 05.2023-02.2024

Zdroj: Ecomail spole¢nosti MN, 2024

4.3.4 Socialni sité

V dnesni dob¢ jsou socidlni sité nedilnou soucasti kazdodenniho osobniho i obchodniho Zivota.
Tuto dulezitost si spole¢nost MN uvédomuje a vyuziva moznosti, které socidlni sit¢ nabizi. Jak
jiz bylo zminéno, spole¢nost ma své profily na vétSin€ populdrnich socidlnich sitich. Aktivitu
si spolecnost MN pokousi stale udrzet pravidelnymi pfispévky na vSech socidlnich sitich.
V roce 2023 se stal sou¢asti marketingového tymu €len, ktery ma za tikol spravovat profily na
socialnich sitich. Aktivita sledujicich se 1i8i sit’ od sité. V ramci Facebooku a Instagramu si
muZze uzivatel zaplatit reklamu podobné jako v nastrojich na PPC reklamy. Od spolec¢nosti byla
poskytnuta detailnéjsi data ohledné¢ reklamnich kampanich na Instagramu a Facebooku, jez

budou niZe zanalyzovana. V dalsi ¢asti prob&éhne popis profilil i na ostatnich socidlnich sitich.
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Instagram

Profil na Instagramu obsahuje 337 pfispévka a 21. 3. 2024 ma profil 1336 sledujicich.
Profilovym obrazkem je logo spole¢nosti MN. Aktivitu na socidlnich sitich si spole¢nost
udrzuje 1 prostiednictvim instagramovych ptibeht. Tyto ptispévky vzdy po 24 hodinach zmizi,
aby vSak nedoslo k uplné ztraté, 1ze si ptibéh na svém profily archivovat do vybéru. Firma MN
ma na svém profilu dvanact vybéri a vném archivované piib&hy z kancelafe, novinky,
podcasty, narozeniny ¢i reference. Prispévky do piibéht ptidavaji v prabéhu tydné alespon

jedenkrat denn€. Pokud se tyka pribéh tématu, na ktery je vybér, podnik ho do néj archivuje.

K 21. 3. 2024 spolecnost nahrala 43 reels, coz jsou kratka videa o délce az 60 sekund. Tim, ze
spole¢nost MN zaméstnala ¢lovéka, ktery se o tyto sité stara, tak udélala vyborny krok. Clen
marketingového tymu ma ¢as na sledovani trendti a nasledné tvoteni videi ¢i posti, které budou
souviset s trendem, jez se nasledné spoji s kulturou ¢i potfebami spole¢nosti. U kazdého videa
je poutava grafika, ktera divaka zaujme. Vanoce 2023 byly pro instagramovy profil zlomové,
protoze spolecnost nahrala dvé trendy videa na vanocni téma. Pfed timto obdobim mély reels
pramérne 2 500 ptehrani. Prvni vadno¢ni video dosahlo 117 615 piehrani, 487 likd (to se mi
libi), 10 komentéaii a 5 sdileni. Druhé dosahlo 96 898 piehrani, 242 likl, 22 komentai

a 4 sdileni. Aktivita se diky reels opravdu zlepsila a v to je budoucnost socialnich sitich.

Mimo reels ma spolec¢nost na profilu samoziejmée i ptispévky, k nimz pouziva hashtagy, diky
kterym lze dohledat pfispévky obsahujici stejné téma. Spolecnost MN ma i vlastni hashtag,
diky kterému mutze dohledat spokojené klienty.

Facebook

Facebook a Instagram spad4 pod jednu spolecnost, proto si jsou jednotlivé funkce a néstroje
velice podobné. Profil na Facebooku mé ke stejnému datu jako Instagram 2 223 sledujicich.
Profil byl vytvoten v roce 2014, aktivita je od té doby stale kontinudlni. Mnoho ostatnich firem
vyuzivéa propojenosti profilli na Facebooku a Instagramu, tim si ulehcuje praci, nebot’ jeden
ptispévek nahraje na ob¢ socidlni sit€¢ zaroven. Spolecnost MN sdili na téchto platformach
odliSny obsah. Instagram ma spolecnost spiSe ke sdileni firemni kultury a je veden zabavné&;jsi

formou.

Facebookovy profil je veden vice seriézn€. Spolecnost zde sdili novinky ze svého webu,
podnikatelského privodce ¢i blogu. I na Facebook uz se daji sdilet reels videa, ale tuto moznost

spolecnost nevyuziva. Sdili videa, kde se vysvétluji riizné funkce v aplikaci. Facebook také
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umoziuje piidavat piib&hy, které ma spolecnost jako jediné propojené s Instagramem. Oproti
Instagramu zde neni moZnost archivovani pfibehii. Aktivita je podobna jako u Instagramu, tudiz

dva az tfi posty do tydne.

Tim, Ze se socidlni sit¢ stavaji platformami se spoustou moznosti i zde je pfilezitost pro
nastaveni reklamnich kampani. Nastroj od spolecnosti Meta funguje na podobném principu,
jako nastroje, které byly zminéné v kapitole o PPC reklamach. Zde si l1ze nastavit reklamu
v podobé¢ fotky, ktera se zobrazuje na hlavni strdnce mezi piispévky, videa, stories, coz souvisi
s prohliZenim ptib¢hti, mezi nimi se mizu zobrazit zaplacené stories obsahujici reklamu. Déle
je mozné vyuzit rotujici format, kdy se v jedné reklamé¢ miZe zobrazit az deset obrazku

s vlastnimi odkazy. Na zavér je mozné zadat i reklamni kampané do messengeru.

Spolec¢nost tuto formu digitdlniho marketingu vyuZziva a investovala do néj v lednu 2024 celkem
78 653,29 K¢. Financné se Castka blizi kampanim, které byly nastaveny do vyhledavace
Google, oproti néstroji Seznam Sklik ¢i Bing je na kampané v ramci Facebooku a Instagramu
vkladéano vice prostiedki. Dle dat, ktera byla ¢erpana z ¢eského statistického titadu v roce 2022,
pouzivalo socidlni sité pfiblizn€ 5 miliont osob. Lze tedy fict, Ze socialni sité pouzivalo 4x vice
obyvatelti Ceské republiky neZ vyhledavaé Seznam (Cesky statisticky aiad, 2022).

Obrazek ¢islo 11 je snimkem obrazovky aplikace Meta Ads Manager, ktery poskytla spolecnost

MN. Udaje jsou opét za leden 2024, kdy firma spustila osm kampani. Dvé kampané z nich byly

nastaveny jako videokampané pro Facebook i Instagram.

3 Kampand 25 sady reklam (7] Reklamy
& - /’ v 4 ABtest B O @ @ 9 Pravidla v Zobrazit nastaveni @ 1Il Sloupce: Newestbaby ¥ "B Rozdéleni v  IB) Reporty v & Exportovat v
Vyp/ 1 p Nastaveni " Cenaza Prehréni 75 %
x:: kampari Doruéovéni Strategie nabidky ~ Rozpoget porwrsi O Vysledky Dosah Zobrazen( Vyelodek e Vydani &éstka
P'Y Aktivni Nejvy8si mnozstvi 150,00KE  7denni klikn. 287 17450 37853 780Kz &1 - 2238,04 K
! .
PY Aktivni Nejvy$si mnozstyi 48000KE  7denni kiikn. 290 31292 57862 34543 K9 10 017,44 K&
!
° Aktivni Nejvy$si mnozstyi 150,00Ke  7denni klikn 27941 39341 170787 017Ke 39833 465242 K¢
!
° Aktivni Pouzivé se strate..  Pouzivé se rozpo..  7denni klikn. 591 14708 95470 168.40K¢ &I 993585 K¢
'Y Aktivni Pouzivé sestrate.. Pouzivé se rozpo..  7denni klikn. 62 141236 312294 28075Ke @ 1740641 K¢
Y Akdivni Pouzivé se strate.. Pouzivé se rozpo.. 7denni kiikn 3458 15806 38393 818K El 4976 282357Ke
® Aktivni Nejvyssi mnozstvi 70000 K& 7denni klikn, 938 57139 166928 23372Ke - 2173580 K&
® Aktivni NejvySsi mnozstvi 9000KE  7denni kiikn 359 11746 48393 779Ke - 279588 K¢
o ovek 2 y
® Napldnovand  Pouziva sestrate.. Pouzivé serozpo... 7denni Kikn. - - - - - 000Ke
° Nejvy8si mnozstvi 200,00KE  7denni klikn. - - - - - 0,00 KE
0
. Nejvy8si mno2stvi 200,00 K& 7denni klikn. 0,00 K&
PS NejvyS8i mno2stvi 1500,00 K¢ 7denni kiikn 000Ke
Vysledky z 169 kampani © Vice nastav.. - 308925 1005746 - 44809 7865320 Ke
: ’ K

Obrazek 11: Piehled vykont jednotlivych kampani na Instagramu a Facebooku

Zdroj: Meta Ads Manager spole¢nosti MN, 2024
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Pozornost byla vénovana sloupci osm s nazvem dosah a sloupci devét s nazvem zobrazeni.
Metrika zobrazeni vyjadiuje kolikrat se reklama uZzivatelim zobrazila, zatimco ukazatel dosah
vyjadiuje, kolika uzivatelim se dand reklama zobrazila. V Excelu byla zpracovana tabulka
Cislo 2, kde bylo zjisténo, kolikrat se reklamni kampail zobrazila primérné jednomu uzivateli
za mésic leden 2024. Pata kampaii oslovila nejvice uzivatell, a to konkrétné 141 236. Za leden
se uzivatelim kampan zobrazila primérné dvakrat, z hlediska vlozenych financich byla
vyhodnocena jako druhd nejdrazsi. Vlozené finance ale oslovily nejvice uZivateld, celkové tedy
byla kampan nastavena efektivné. Tteti kampan, do které bylo investovano pouze 4 652,42 K¢,
oslovila o zhruba osm tisic mén¢ uzivatel nez druhd kampan, jez byla tfeti nejdrazsi. Vyplatilo
by se proto vice fokusovat a investovat do kampané ¢islo tfi. Z hlediska primérného zobrazeni
jednomu uzivateli vysla nejlépe kampan Cislo Ctyfi, kterd se béhem ledna zobrazila az Sestkrat
jedné osobé. Nebyla poskytnuta data ohledn¢ konverzi, ale tim, Ze spolecnost MN do této formy

investuje veétsi ¢ast kapitalu, budou urcité i tyto vysledky pfiznivé.

Tabulka 2: Jednotlivé kampan¢ a jejich primérné zobrazeni jednomu uZzivateli

Dosah Zobrazeni e dri)ri?llir;iijt(; ?irizerlllllésic Vydana ¢astka na danou kampan
1. | 17450 37 853 2,17 2 238,04 K¢
2. 31292 57 862 1,85 10 017,44 K&
3. 39341 170 787 4,34 4 652,42 K¢
4. 14708 95 470 6,49 9935,85 K¢
5. 141236 312294 2,21 17 406,41 K¢
6. | 15806 38393 2,43 2 823,57 K¢
7.1 57139 166 928 2,92 21 735,80 K¢
8. | 11746 48 393 4,12 2 795,88 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Meta Ads Manager, 2024

Strategie, kterou ma spole¢nost na tyto dvé primarni socialni sit€ zvolenou, se jevi jako velice
vykonna a uzitecnd. Lze vidét i aktivitu v komentéfich firem, které také pouzivaji software

spole¢nosti MN.

YouTube

YouTube je platforma, kterd primarné slouzi k publikovani videi. Od zaloZeni prosla velkym
vyvojem. Uz i zde si mlze uzivatel sdilet kratka videa s ndzvem shorts, které se na Instagramu
a Facebooku oznacuji jako reels. Vyhodou oproti Facebooku a Instagramu je to, Ze na YouTube

jsou tyto kratké nahravky zpenézeny.
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Spolecnost MN ma profil, ktery ke dni 22. 3. 2024 dosahuje 726 odbérateli a miizeme na ném
shlédnout az 118 videi. Jednim typem videi na profilu spolec¢nosti jsou podcasty, jez tvoti jeden
ze zakladateld. Znamena to, ze si pozve zajimavého hosta a s nim vede v priméru hodinu a ptl
rozhovor. Uz vicekrat byl v praci zminén specialista na socilni sité, jehoz tkolem je sprava
socialnich siti, na stranku YouTube nataci pfedevs§im navody, jak samotny program spole¢nosti
MN pouzivat. Tyto ndvody poté sdili pfedevsim na Facebooku ¢i LinkedInu. Z hlediska
shlédnuti je profil spiSe podprimérny, podcasty i pfes zajimavé hosty dosahuji kolem jednoho
tisice posluchacii. Videa, kde jsou tipy a triky pro aplikace, maji do péti set shlédnuti, coz je na
vysokou kvalitu videi velmi nizky pocet. Jak jiz bylo zminéno v podkapitole o Instagramu
spolecnosti, pomoci svych vtipnych videi spolecnost dosdhla na Vanoce 2023 velkého
rozmachu. Spole¢nost MN se rozhodla vyuzit i sekce shorts na YouTube, kde tato vtipna videa
také umistuje. Spolecnost zde nepfidava pouze stejnd videa jako na Instagram, ale také

vysttizky z podcastli. Shorts maji o desetinasobek shlédnuti vice nez samotnd videa.

LinkedIn

Platforma LinkedIn je socidlni sit’, kterd byla vytvofena k seridznéj$Sim ucelim nez jiné
konkurenc¢ni kanaly. Jedna se predev§im o tvorbu osobnich profild, na kterych je mozné si zadat
své pracovni zkuSenosti, informace o dosazeném vzdélani ¢i absolvovanych kurzech. Jedinci
se pak nabizi potencidlnim zaméstnavateltim, kteti si také vytvareji profily, kde mohou sdilet

volné pracovni nabidky nebo informace ze svéta spolecnosti.

Spole¢nost MN ma na svém LinkedIn profilu jeden tisic sledujicich. Na svou stranku umist'uje
inzeraty volnych pozic a sdili pfispévky ze svych webovych stranek, predev§im clanky
z podnikatelského pritvodce ¢i blogu. UZivatel si zde miize zjistit i informace o nabizeném
softwaru. Profil plisobi podobné¢ jako facebookovy. Hlavnim cilem tohoto profilu je, aby

spolecnost ziistala ve spojeni s klienty a firmami, se kterymi maji navazanou spolupraci.

X
Tato socidlni sit’ prosla v neddvné dobé zménou nazvu. Umoziuje piedevSim zvefejnovat

kratké zpravy nazyvané ,tweety. K témto zpravam uZzivatel mize ptidavat obrazky ¢i videa.

Spole¢nost MN ma na X profil, ktery sleduje 696 uzivatelii. Co se tyce obsahu, tak pfispévky
jsou shodné jako na LinkedIn. Profil pisobi sofistikované. I zde miZzeme najit ¢lanky

z webovych stranek spolecnosti ¢i videa z YouTube.
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Pokud se sectou vSechny sledujici jednotlivych socidlnich sitich, tak spole¢nost MN sleduje
5981 sledujicich, je ale velmi pravdépodobné, ze jeden uzivatel miize mit naptiklad odbér na
instagramovém i facebookovém profilu zaroveil. Snaha o neustalé zlepSovani je od minulého
roku opravdu znatelna a rozsifeni marketingového tymu byl opravdu dobry tah.

4.4 Propagace spolecnosti

Podobné jako u socialnich sitich se spolecnost pokousi o vyuzivani vétSiny moznosti, které se
v oblasti propagace nachazeji. UdrZzovani pozitivnich vztahli se zakazniky spolecnost buduje
nejen pres digitalni marketing, ale i pfes nové formy propagace. V nasledujicich podkapitolach

budou popsany formy propagace, které spole¢nost MN vyuziva.

4.4.1 Podpora prodeje
Tato ¢ast propagacniho mixu se vénuje piedev§im zvySovani motivace zdkaznikl ke koupi
produktu. Spolecnost MN se vramci této oblasti pohybuje a nabizi urCitym klientim

zvyhodnéné nabidky:

e neziskové organizace, které si chtéji aplikaci do své spole€nosti zakoupit, aby zlepSily
svoji praci v tymu, mohou pfi zakoupeni ro¢niho piedplatného vyuzit 50% slevu na
jakykoliv tarif, toto sniZeni ceny je poskytovano v ramci barterové spoluprace, kterou
spole¢nost MN s neziskovou organizaci uzavte, barter spoc¢iva v tom, Ze si neziskova
organizace potidi aplikaci vyrazné levnéji a predpoklada se, Ze vyplni hodnoceni
spolecnosti MN na zahrani¢nich srovndvacich (G2 nebo Capterra), pfidaji logo
spolecnosti MN na webové stranky do sekce partnert, nebo zvetejni ¢lanek o aplikaci
na socialnich sitich,

e zalinajici podnikatelé mohou také dostat slevu 50 % na rocni predplatné jakéhokoliv
tarifu, podminkou je, ze ICO podnikatele nesmi byt starsi nez jeden rok,

e 25% zvyhodnéni na jakykoliv ro¢ni tarif pro vzdélavaci instituce,

e vsichni zdjemci mohou vyuzit snizeni ceny o 10 %, pokud si zaplati tarif na rok.

Aby spolecnost svoji aplikaci ukdzala v plné sile, tak kazdy nov¢ registrovany uzivatel miize
pouzivat nastroj neomezené na zkusebni dobu, coz je 14 dni od zalozeni uctu. V tomto

zkuSebnim U¢tu mize novy uZzivatel vyzkousSet nastroje, které odpovidaji nejvySsimu tarifu.

Neékolikrat do roka navstivi spoleénost MN rizné veletrhy, jednd se o Czech Online Expo,
Reshoper nebo Barcamp. Néavstévnikiim na téchto akcich spole¢nost MN nabizi své reklamni

predméty, kterymi jsou samolepky, odznaky, ¢okolady, vaky, ¢i zapasniky s jejich logem.
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Spole¢nost MN se nevénuje jenom podpoie zakaznikl, ale mysli i na své zaméstnance.
Pracovnici jsou neustidle posouvani dal pomoci odbornych Skolenich a kurzi, které jim
spole¢nost MN zfizuje. Velkou poskytovanou vyhodou je skvély interni CRM systém, ktery

usnadiiuje sledovani dilezitych udaja.

4.4.2 Reklama

Spole¢nost MN sviij podnik propaguje v ramci reklamnich kampani pouze v online prostiedsi,
v ptedchozi podkapitole prace byly popsany jednotlivé nastroje, ve kterych tyto kampané
zadava. Jiné médium zatim spolecnost MN nevyuziva. Fyzickd reklama je pouze vidéna jako

stanek na veletrzich a eventech.

4.4.3 Osobni prodej

S timto zptisobem propagace se ob&ané Ceské republiky stietavali predevsim v minulosti, kdy
se prodejce pokousel prodat produkt, zazvonil pfimo u jedince doma a zac¢al mu predstavovat
novy vyrobek. Po komunikaci s manazerem marketingového oddéleni byly poskytnuty
informace, Ze svlij produkt spole¢nost MN v podstaté prodava novodobou formou osobniho
prodeje. Spolecnost MN umoznila kratky rozhovor s pracovnikem sales odd¢€leni, ktery tuto

funkci zastava. Sdélil, jaky postup s klienty absolvuje.

1. Novy uzivatel se zaregistruje do aplikace a obchodnik vidi v CRM nové ptihlaSeni.
Prodejci spolecnosti se snazi kontaktovat klienta co nejdiive, aby doSlo k jejich
odbaveni.

2. Prvni oboustrannd komunikace probihd ptes mobilni telefon, kdy obchodnik zjistuje
potieby a oekavani zakaznika. MiZe se stat, ze klient telefon nevezme, v tomto ptipadé
se posild informacni SMS zprava. Pievazné uzivatelé hovory zvedaji. V priabéhu hovoru
musi obchodnik vyhodnotit, zda v klientovi vidi potencial k budouci spolupraci. Pokud
tuto podminku spliiuje, nabidne mu moznost bezplatné online konzultace. Zajemce si
s prodejcem domluvi termin, ktery vyhovuje obéma stranam. Zajmem spole¢nosti,
a pfedevsim obchodnika, je sjednat termin konzultace v obdobi, kdy mohou uzivatelé
pouzivat nastroj bez omezeni, tedy ve zkusebni dob¢.

3. Dalsim krokem je samotna online konzultace, coz je jiz zminénd novodoba forma
osobniho prodeje. Sice se nesetkdvaji osobné, ale pribéh je stejny. Konzultace probiha
ptes aplikaci Google Meet a trva v priméru 45 minut. Pribéh samotné konzultace
zacind tim, ze prodejce ukédze zdjemci zakladni funkce aplikace a pak se vénuje

pozadavkiim a prosbam klienta, od kterych se odviji trvani celé konzultace. Zajemce
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mize prodejce kdykoli zastavit a zeptat se ho na otazku, na kterou neznd odpovéd’. Na
konci konzultace by mél obchodnik spravné vyhodnotit, ktery typ tarifu je pro zajemce
nejvhodnéjsi, tak aby splioval jeho potieby, pfani ¢i finanéni moZnosti. Po skonceni
konzultace je uzivatel s obchodnikem v kontaktu ptes své ukoly ¢i projekty v aplikaci
a kdykoli ho mtze pozadat o dodate¢né informace.

4. Po konzultaci vétSinou firma ¢i jednotlivec dale pouziva aplikaci ve zkuSebni lhité
a zjistuje, zda informace a tipy, které prodejce poskytl byly uzite¢né.

5. Posledni milnik je ukonceni zkuSebni verze, ktery vidi prodejce v internim CRM
systému. Na zaklad¢ této informace uzivateli opet zavola a zjisti, jaké budou jeho dalsi
kroky. Vétsinou klient prodejci potvrdi rozhodnuti o ndkupu. Miize se vsak stat, Ze ani
po vyzkouSeni a konzultaci néstroj nebude vyhovovat jeho pozadavkiim a ukon¢i tak

pouzivani nastroje spole¢nosti MN.

Zkouseni Finalni hovor

aplikace

Online
konzultace

« Potvrzeni
nakupu, ¢i

* Prodejce vidi * Domluva « Vysvétleni * Pfipadna
udaje v CRM terminu online funkci a komunikace s
systému konzultace odpovédi na prodejcem

ukonceni

dotazy pouzivani

Obrazek 12: Prib¢h zaclenéni nového uzivatele k pouzivani softwaru

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

4.4.4 Primy (direct) marketing

Direct marketing spolecnosti MN se odehrava predevsim v online prostfedi pomoci e-mailu,
ktery byl podrobnéji popsan v minulé podkapitole. SMS zpravy spolecnost posila pouze tehdy,
kdyZz nezastihne klienta na telefonu. Ve fyzické podob¢ vyuziva letdky pouze na eventech ¢i

raznych akcich.

Vétsina propagace se tedy po analyze vSech nastroji odehrava v online prostfedi. Udrzet si
neustaly kontakt se zdkaznikem se spolecnost pokousi prostfednictvim zaméstnanci sales
oddéleni a oddéleni podpory. Lehce opomijenou oblasti je public relations, kdy se spole¢nost

orientuje spiSe na zakaznika, nez na odbornou ¢i laickou vefejnost.

4.5 SWOT analyza

Po analyze digitadlnich moZznosti marketingu a propagace spolecnosti MN byla sestavena SWOT

analyza. SWOT predstavuje akronym pismem: strengths — silné stranky, weaknesses — slabé
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stranky, opportunities — prilezitosti a threats — hrozby. Tento analyticky nastroj bude sestaven,
aby se zvysil predev§im uspéch organizace MN v oblasti marketingu a propagace. Ze SWOT
analyzy mohou plynout ¢tyfi typy strategie, které¢ budou detailnéji popsany a podnik MN si pak

muze jednu strategii vybrat a do budoucna ji implementovat.

4.5.1 Silné stranky

Spole¢nost MN ma za sebou vétSinou pozitivni obraz, disponuje tedy i velkym mnoZstvim
silnych stranek. Velmi silnou strankou je, Ze na pracovisti i na socialnich sitich je velmi vidét
rodinné prostiedi. V rdmci svého proddvaného softwaru si spole¢nost MN na ¢eském trhu drzi
dominantni postaveni. Co se ty¢e online prostiedi, tak stoji za zminku live chat na webové
strance spolecnosti MN. Jako spolecnost, kterd se zabyva vyvoje softwaru, musi mit za sebou

kvalitni tym profesiondlnich IT pracovniku.

Rodinné prostiredi

Tato atmosféra je ze spolecnosti MN citit v redlném prostiedi kanceléii i na socialnich sitich.
Velkym benefitem, ktery k této atmosfére ptispiva, jsou nové kancelarské prostory, které jsou
organizovany do typu open space office. Zaméstnanci si mezi sebou mohou utvoftit blizsi vztah
nejen kontaktem na pracovisti, ale také aktivitami, v nichz je spole¢nost MN podporuje. Jsou
to pfedevsim spolecné sportovni soutéze, sportovni lekce, oslavy narozenin ¢i spole¢nd mesic¢ni

setkani.

Dominantni postaveni na trhu s jedine¢nym nastrojem

Software, ktery prodavé spole¢nost MN, mé v Ceské republice minimum konkurentt, kteii by
dosahovali takové kvality jako analyzovana spolecnost. Jedna se spiSe o zahrani¢ni konkurenty.
Nastroj spole¢nosti MN je v Cesku nejdoporucovanéjsi pro danou oblast, kterou se zabyva.
Aplikace vyvijené v Ceské republice, které se vénuji stejné problematice, jsou v mnoha
ptfipadech levnéjsi, ale ne tak kvalitné zpracované. Pro zlepSeni svého postaveni se proto

spole¢nost MN porovnava se zahrani¢nimi konkurenty.

Live chat na webové strance

Pokud uzivatel aplikace narazi na problém mutze kontaktovat oddéleni support spole¢nosti MN.
Pracovnici tohoto oddéleni jsou od pondéli do patku aktivni v live chatu na webové strance
spolecnosti. Lze s nimi komunikovat v redlném case kdykoli od 9 rano az do 17 hodin
odpoledne. Uzivatelé nemusi zoufat ani v dobé, kdy neni pracovnik podpory fyzicky aktivni,

na strankach funguje stejny live chat, akorat na dotazy odpovida chatbot.
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Tym profesionalnich IT pracovniku

Spole¢nost MN ma IT oddéleni, kde je zaméstndno kolem 15 pracovniki, vétSina pracuje
fyzicky z kanceléfe, ale ma za sebou i par externich zaméstnanct. Spole¢nost MN potiebuje
kvalitni pracovniky, protoZe na nich zavisi cely vyvoj aplikace. Na tomto oddé¢leni se nachazi

jedinci, kteti maji velké zkuSenosti a sviij obor délaji s radosti a vasni.

4.5.2 Slabé stranky

Urcit slabé stranky spolecnosti bylo urcité téz§i nez u stranek silnych. Po analyze byly
definovany tfi zdkladni slabé stranky. I pfes to, Ze spole¢nost MN vyuZziva a interaguje na vSech
socialnich sitich, chybi ji profil na socilni siti TikTok. V rdmci propagace se spolecnost tolik
nezameétuje na budovani PR a spiSe finance investuje do klasické reklamy. Tteti slabou strankou

je omezeny rozsah produktu.

Absence profilu na TikToku

TikTok je aplikace, kterd uz neslouzi pouze k postovani trendy tanecku ¢i vtipnych videi. Uz
ina této platformé& firmy zakladaji profily a tvofi kontent pro své loajalni ¢i potencialni
zakazniky. Mohou zde budovat dalsi silnou komunity nebo pomoci trendti oslovit potencialni
zameéstnance. Jednd se o slabou stranku i z toho divodu, Ze 3 ze 4 ptimych konkurentii obsah

na socialni siti TikTok tvofi.

MenSi diiraz na budovani PR

Spole¢nost MN do online svéta reklamy investuje vekou ¢ast financnich prostfedkli. Na PR se
snazi cilit pomoci svého blogu, podnikatelského privodce ¢i podcastt, ale bohuzel tyto formy
nejsou laické spole€nosti tolik vidét. Organizaci MN by se urcité vyplatilo ¢ast prostredkt
investovat napiiklad do tiskové konference nebo uspotfadat charitativni sportovni akci, coz by

bylo v souladu se sportovnim nadSenim zaméstnancti spolecnosti.

Omezeny rozsah produktu

Tti pfimé konkurence maji navic interni chat, coz spole¢nost MN nenabizi. Pomohlo by to
uzivatelim aplikace spole¢nosti MN, aby spolu vramci softwaru mohli komunikovat
a nemuseli si navic pfiplacet za dalsi produkt. Pro spolecnost MN by to sice byla investice, ale

urcité by se jim v budoucnu vratila.

4.5.3 PrileZzitosti
Prilezitosti jsou vnéjsi faktory, které mohou pro spolecnost pfedstavovat vyhody. Tim, Ze se
spolecnost MN orientuje na socidlnich sitich, tak by moznou pfilezitosti byla spoluprace

s influencery. Velkou ptilezitosti by byla kooperace s PR agenturou nebo se vzdélavaci instituci.
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Seriozni influenceri

Toto oznaceni definuje jedince nebo osobnosti na socidlnich sitich, kteti maji davéryhodny vliv
na své publikum. Jejich obsah je profesiondlni a vétSinou se specializuji na konkrétni téma,
obor nebo z4jmy. Pokud takovy ¢loveék propaguje svym divakim urcity produkt, tak jeho
fanousci nemaji pochyb, Ze by produkt nebyl kvalitni ¢i pfinosny. Osobnosti, které se takto
prezentuji na socialnich sitich, nejsou tolik podplatitelni, jako primérni méné davéryhodni
influencefi. Diive byli influencefi vnimani jako zibava pro mlads$i generaci, rozvojem
socialnich sitich uz ma vSak svého oblibeného influencera kazda vékova kategorie.

PR agentura

Samotna agentura by mohla spole¢nosti MN zvysit medialni pozornost, vybudovat vztahy
s médii, a hlavné poskytovat odborné poradenstvi. Diky komunikaci mlze firma a agentura

naplanovat s odborniky strategii a tim zvysit svoji pozici ve spolecnosti.

Vzdélavaci instituce

V dnesni dobé se sice pomalu, ale ptece pokousi Skolstvi digitalizovat. Do Skolniho systému se
dostava vice progresivnich mladych lidi, ktefi chtéji praci studentim zjednodusit. Nastroj
spolecnosti MN by mohl slouzit pro vzdélavaci instituce, pro jednotlivee i skupiny. Nejednalo

by se jenom o fizeni projektd a Casu studenttl, ale také o planovani prace ucitelského sboru.

4.5.4 Hrozby

Stejné tak jako pfilezitosti, jsou hrozby faktory, které plynou z vnéjsiho okoli. Mezi ¢ast hrozeb
lze zaradit zahrani¢ni konkurenci. Dalsi hrozbou je v dnesni dobé ekonomické nestabilita
inflace, kterd zatéZuje nejen jednotlivce, ale samoziejmé i podniky. V souvislosti s vyvojem

softwaru, ve kterém si mohou jednotlivci zadavat své udaje, je velkou hrozbou utok hackert.

VéEtsi zahrani¢ni konkurence

Sit’ konkurence, kterd by mohla spole¢nost MN ohrozit, je spiSe ze zahrani¢i. Dva hlavni
rivalové svilj néstroj vyvinuli ve Spojenych statech americkych. Jejich obrovskou vyhodou
oproti spolecnosti MN je, Ze produkt je vyvinut v anglickém jazyce anglicky mluvicimi lidmi.
Oproti analyzované organizaci jsou konkurenti na trhu déle, zhruba o 4-7 let. Spole¢nost MN

vsak potad mize vyuzit svoji pozici, kterou zastdva v Ceské republice.

Inflace
Velka hrozba, kterd ovliviiuje nejen ¢eskou spolecnost, je inflace. V roce 2022 se zacala inflace
zvedat a dosahla az 15 %. Rok 2023 byl velmi naro¢ny, protoze inflace rostla velice rychle.

Rist inflace mél za nésledek zvedani cen potravin, sluzeb i energii. Vliv drazSiho Zivota potom
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vyviji tlak na podniky, aby svym zaméstnancim zvySovaly mzdy a vynahradily jim jejich ztraty.
Na inflaci bohuZel plisobi i nepokoje, které se d¢ji kolem nas ve svété. V roce 2024 se inflace

vréatila pod 10 %.

Utok hackeri

Tato hrozba miZze znamenat opravdu velky problém, ze kterého mohou plynout vazné disledky.
Do aplikace si uzivatel mize zadavat i citliva data, diky kterym by pak hackefi mohli vydirat
nejen spole¢nost MN. Jedna vyznamnd konkurence se uz s podobnym typem utoku bohuzel

setkala.

4.5.5 Strategie plynouci ze SWOT
Diky SWOT analyze byly zpracovany jednotlivé strategie, které se pokousi o maximalizaci

vykonu a minimalizaci rizik.

S-O strategie

Tato forma postupu se pokouSi o maximalizaci silnych stranek, aby dosSlo k naplnéni
ptilezitosti. Podnik MN disponuje jedineénosti svého produktu v Ceské republice a tim, Ze bude
své reklamy efektivné dale zadavat, bude se dostavat do povédomi spolecnosti. Tim, Ze ma svij
nastroj hlavné k ulehceni Casu, miize nabidnout sviij produkt PR agentufe, kterd by mohla
produkt pouzivat k fizeni svych projektd. Mezi firmami by mohlo dojit ke spolupraci,
spolecnost MN by poskytla agentufe svoji aplikaci zdarma a na oplatku by agentura spole¢nosti
sestavila strategii na budovani lepsiho PR. Jako posilujici silnou strdnkou by mohlo byt rodinné
prostiedi, na kterém by mohla agentura postavit ¢lanky ¢i naplanovat akce a pfeskocila by tak

samotné vytvareni pratelského okoli.

S-T strategie

Tento typ je zaméfen na minimalizaci hrozeb prostfednictvim silnych stranek spole¢nosti.
U analyzované spolec¢nosti MN by se mohlo jednat o neustalé¢ zlepSovani svych uz tak
kvalitnich IT pracovniki pomoci riznych Skoleni a kurz. Tim, Ze se budou zaméstnanci
neustale zlepSovat, budou mnohem odolnéjsi viici itokim hackerd. IT pracovnici budou diky

svym védomostem a znalostem moci identifikovat a eliminovat ptipadné hrozby uto¢nikl v¢as.

W-O strategie

Tato strategie se pouziva tehdy, kdy se podnik zaméfi na slabé stranky a tim, Ze se je bude snazit
eliminovat, dojde k naplnéni pftilezitosti. Spole¢nosti MN chybi profil na velice aktualni
a oblibené siti TikTok. Pfitom mozZnost propagace pomoci kratkych videi na socidlnich sitich

Instagram a YouTube spolec¢nost vyuziva, tudiz by stejny obsah mohla sdilet i na této platformé.
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Vétsinou se na TikToku objevuji velice znami influencefi. Profilem by spole¢nost mohla
zaujmout par influencerl, se kterymi by pak mohla navazat spolupréci a tim by si rozsifila

prostor pro nové zakazniky a partnery.

W-T strategie

Posledni zptsob usiluje o potlaceni slabych stranek, které maji vliv na sniZeni hrozeb.
Spole¢nost MN mtize prostiednictvim agentury zlepS$it budovani PR a tim miZe byt vice vidét
1 v béznych médiich. Timto krokem se spolecnost zbavi nedostatkt a ziska vétsi viditelnost, coz
by pfispélo kredukci konkuren¢nich hrozeb ze zahrani¢i. Cesti spotiebitelé budou
pravdépodobné vice nakupovat ¢eské produkty nez ty zahrani¢ni, coz by zvysilo konkuren¢ni
vyhodu. PR strategie, které by agentura mohla doporucit, by mohly mit pfesah 1 do zahranici

a spole¢nost by tak mohla oslovit zahrani¢ni uzivatele.

4.6 Navrhy na zlepSeni

Spoluprace s vysokou $kolou

Pro prvni navrh byla zvolena strategie S-O, kdy ve SWOT analyze byla jako jedna z piilezitosti
zminéna spoluprace se vzdelavacimi institucemi. Vzhledem k tomu, ze se organizace MN
nachazi v Pardubickém kraji, mohla by spolupracovat hned se dvéma univerzitami, na vybér je

Univerzita Pardubice nebo Univerzita Hradec Kralové.

Vychézelo se z toho, ze na nékolika ptedmétech v ramci bakalarského studia dostavaji studenti
za ukol zpracovat ve skupinach urcity projekt. Studenti se v mnoha piipadech ani neznaji
a tvorba spolecného vystupu mize znamenat urcity stresovy faktor. Nastroj, ktery nabizi
spole¢nost MN, by mohl pfi téchto tymovych pracich opravdu pomoci. Studenti by si mohli
kontrolovat, kde se prave jejich projekt nachazi nebo co jim schazi dodélat. Delegovani tkolt
je také velmi naro¢na prace, se kterou by aplikace MN mohla pomoci. V urcitych piipadech se
vyskytl i problém v tom, Ze n€kteti studenti na projektu pracovali mnohem méné nez nékdo
jiny, a to by mohl software vyfesit tim, ze pfistup do vSech projekti by neméli jenom studenti,

ale samoziejmé 1 vyucujici, ktefi by vidéli, kdo se, jak na cem podili.

Spole¢nost MN sviij produkt nabizi i pro velké organizace, a proto by nemuselo byt problém,
ho nakonfigurovat i pro vysokou Skolu. Pfi platb¢ by mohla vysoka $kola vyuzit 25% slevu ¢i

vétsi slevu, ktera by byla kompenzovéana formou vetejné reklamy.
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Reklama formou spoluprace s influencerem
Druhd cesta by plynula ze strategie W-O. Prvnim krokem, ktery by spolecnost MN musela
udélat, by bylo vytvoteni profilu na socidlni siti TikTok a nasledné nahrani svych virdlnich

videt, které ma spole¢nost na instagramovém profilu.

Po zavedeni TikToku by mohla spole¢nost MN oslovit influencera jménem Jifi Hanousek. Tento
vlivny ¢lovék se nejvice proslavil svou Gi¢asti v druhé fadé Survivor Cesko & Slovensko. Jedna
se o realitniho makléte, ktery i pro velké plus organizace MN pochdzi z Hradce Kralové, kde
také piisobi. Na svém instagramovém profilu j.hanousek mé 35 tisic sledujicich. Jiti Hanousek
neni pouze osoba, kterd reality prodava, ale potfadd celodenni workshop pro jiné realitni
makléte. Jifi Hanousek ma za sebou sviij tym, na kterém by mohl vyzkousSet nastroj spole¢nosti
MN. Spole¢nost by poskytla sviij néstroj zcela zdarma, a jesté by doplatila ¢ast financi za
propagaci, na které by se s Jitim domluvila. Jifi by na oplatku poskytl organizaci MN alespon

jeden piispévek a sadu stories na Instagramu, kde by néstroj popsal a zrecenzoval.
V ramci finan¢nich prostiedkii by spole¢nost MN vynalozila ptiblizné mési¢ni naklady:

e cena za nejlepsi tarif aplikace pro 10¢lenny tym na mésic bez DPH a marze 2030 K¢,
e piispévek Jifiho na Instagramu ve formé 3 stories 8 000 K¢&,

e jeden prispévek Jifiho ve formé obrazku na svij instagramovy profil 2000 K¢.
Celkové néklady by tedy spolecnost vysly na 12 030 K¢&.

Tim, Ze pro zavérenou praci probchla velkd analyza celkového nastroje spolecnosti MN, je
velmi pravdépodobné, ze by si Jiti aplikaci oblibil a mohl by ji v budoucnu doporucovat zdarma
jen z hlediska spokojenosti na svych workshopech. Svym doporuc¢enim by mohl ptildkat nové

potencialni klienty.

Diky ptispévkim a slovnim doporuc¢enim by aplikace mohla oslovit i jiné realitni tymy. To by
mohlo pfinést nasledujici vynosy pro spolecnost:
e potencidlni realitni tym by zaregistroval propagaci u Jifiho na socialnich sitich a rozhodl
by se aplikaci MN zakoupit, jednalo by se o realitni tym 4 ¢lentl, ktefi by se rozhodli,
Ze se jim nastroj opravdu libi, a proto by vyuzili 10% ro¢ni slevu a zakoupili by stfedni
tarif aplikace na rok, spolecnost by tak méla piijem 24 000 K¢ véetné DPH,
e pokud by se Jifimu podafilo oslovit jest¢ alesponn dva takové tymy na svych

workshopech, tak by byla reklama pro spole¢nost opravdu vynosna.
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Na zaklad€ spokojenosti by mohla mezi partnery probihat dlouhodoba spoluprace.

JIRI HANOUSEK

Back office

Tuhle partu rebelii jsme do obleku nedostali.. ale stejné je mame radi. Jo a
hlavné bez nich by to neslo.

| ¥ad
. ,
LUCIE HLAVATA RADIM CVREEK KATERINA KOLAROVA DAVID STASEK

prace vieho druhu ve vrazedném  foto-video-drono... prosté ma pravnicky titul a neboji se ho  marketingovy guru, co umi
tempu superman pouzit zahackovat

Obrazek 13: Jiii Hanousek a ¢ast jeho tymu

Zdroj: (hanousekapartneri.cz, 2024.)

Organizace nada¢niho béhu
Na zavér by jako velice naro¢ny projekt po finanéni i ¢asové strance mohl byt nadacni béh,
ktery by se mohl konat v 1ét& v pardubickém Parku Na Spici. Ve SWOT analyze bylo zminéno,

ze spolec¢nost ma problém s budovanim PR a touto akci by si mohla velice pomoci.

Sport v organizaci neni cizi, a proto by bylo idedlni ho spojit s takto krdsnou a prospésnou
udalosti. Mnoho zaméstnancti organizace MN ma svoje déti, které nadevse miluje. Ne vSechny

déti mely ale takové stésti, béh by se proto mohl vénovat Détskému domovu Pardubice.

Vyc¢islit ndklady na tak velkou akci je opravdu naro¢né, ale odhadem by mohly vypadat

nasledovné (pfedpokladana ucast 1 000 lidi):

e prondjem parku: 10 000 K¢,
e marketing a propagace: 30 000 K¢ (letacky, socialni sité, pardubicti influencefi),
e registrace a logistika: 50 000 K¢ (naklady spojené s registraci tcastnikil, ¢ipy na méteni

Casu, tri¢ka, bali¢ky pro ucastniky),
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e zabezpeceni a bezpecnost: 20 000 K¢ (véetné ndkladi na 1ékaiské sluzby, poradkovou
sluzbu, zachrannou sluzbu apod.),

e catering: 35 000 K¢ (predevSim pitny rezim, mensi zdravé obcCerstveni, catering pro
dobrovolniky),

e technické vybaveni: 40 000 K¢ (vcetn€ ozvuceni, mikrofond, tribun, stantl, stold, zidli),

e pravni ndklady a povoleni: 15 000 K¢ (véetné nakladii spojenych s potfizenim povoleni
k uspotadani akce, pojisténi apod.),

o darkové pfedméty a ceny: 10 000 K¢,

e ostatni naklady: 10 000 K¢ (vcetné rezerv na nepiedvidatelné tidaje, administrativni

naklady, drobné potieby, ...).
Orientacné by celkové néklady c¢inili 220 000 K¢.

V analyze bylo vidéno, ze spole¢nost do reklamy dava opravdu velkou ¢ast rozpoctu, proto by
mohla na jeden mésic sviij marketingovy rozpocet pfemistit do organizace nada¢niho b&hu.
Ovsem takova akce neni planovana mésic, ale v fadu nc¢kolika mésict ¢i let. Pozvanku by
samoziejm¢ dostaly partnerské firmy spolecnosti, které by mohly potencidlné poskytnout
1 finan¢ni dary pro détsky domov. Kazdy béZec by musel zaplatit registrani poplatek, ktery by
Sel 250 % détskému domovu. Na akci by samoziejmé¢ nemohla chybét média a vysoce

postavené osoby z Pardubického kraje.

Nejvétsim piinosem by pro spolecnost nebyly finance z uzavienych obchodu, ale dobry pocit.
Takova akce by nezlstala bez povSimnuti, diky ni by se rozsitilo povédomi o spole¢nosti MN
Siroké verejnosti. Sviij produkt by spolecnost mohlo propagovat i na nada¢nim béhu, jako
nastroj, ktery jim celou naro¢nou organizaci akce uleh¢il. Pokud by akce byla opravdu po vSech
strankach kvalitné naplanovéna, bézci by mohli byt zvédavi, jak nastroj spole¢nosti MN

funguje a tim by mohla organizace ziskat potencialni nové platici zékazniky.
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ZAVER
Cilem prace bylo na zéklad¢ analyzy vytvofit doporuceni a navrhy na zlepSeni digitalniho
marketingu a forem propagace vybraného podniku. Souc¢ésti analyzy podniku byla SWOT

analyza a z ni vychazejici strategie, na jejichz zékladé byly specifikované moznosti na zlepSeni.

Po zpracovani analyzy podniku bylo vyhodnoceno, Ze digitdlni marketing spolecnosti je
opravdu rozmanity. Pfi porovnani tfech néstroji na PPC reklamy se jevi jako nejefektivnéjsi
kampané v ramci vyhledavace Google, kam spolecnost investuje nejvice ze svého rozpoctu
a kde zadava nejvétsi mnozstvi kampani. Velikym pfinosem pro podnik je i aktivita na
jednotlivych socialnich sitich, pro které spole¢nost upravuje obsah podle cilové skupiny.
Nejvice sledovany profil je na Facebooku, pfes ktery spolecnost vyuziva svoji propagaci
pomoci PPC reklam. Velice efektivnim néstrojem s nadprimérnymi vysledky je e-mail
marketing, kde bylo zjisténo, Ze jednotlivé newslettery otevira az 29 % oslovenych uzivateld,
coz je pro metriku miry otevienosti nadprimérna hodnota. V rdmci propagace se vybrana
spole¢nost nejvice zaméfuje na formu novodobého osobniho prodeje, kdy zastupce podniku
pfimo hovofi s klientem. Online schiizky jsou na vysoké urovni a jednotliva setkani vedou
neustdle se zlepSujici zaméstnanci ze sales oddé¢leni, ktefi predstavuji produkt a nasledné

odpovidaji na dotazy klienta.

Po analyze digitdlniho marketingu a propagace byla sestavena SWOT analyza, kde byly
identifikovany jednotlivé vnitini a vnéjsi pomocné ¢i Skodlivé prvky. Na zakladé téchto slozek
byly vytvofeny Ctyfi strategie. Diky strategiim byla definovéna tfi pfimé doporuceni, ktera by
podnik mohl zatadit do svych postupti. Efektivni navrh, ktery plynul ze strategie W-O,
obsahoval spolupraci s influencerem, ktery se zabyva prodejem realit. Svoji propagaci vytvari
na socidlnich sitich i osobné ptes své workshopy, kde by mohl néstroj spolec¢nosti doporucovat
jinym realitnim tymim. Vzhledem k tomu, Ze lidé vice davétuji lidem nez samotné reklamé,

by tato forma spoluprace mohla pfinést mnoho platicich klienti.

Jednotlivé navrhy, které byly definovany, by mohly znamenat nové cesty, kterymi by se
spolecnost mohla vydat a oslovit dal§i mozné zakazniky. Jednotlivé strategie mohou slouzit
1 jako podklad pro jiné firmy, které se potykaji s podobnymi zélezitostmi, aby doslo k jejich

zlepSeni ¢i eliminaci.
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