Univerzita Pardubice

Dopravni fakulta Jana Pernera

Marketingova komunikace ve firm¢ Smidl s.r.o.

Jan Maminak

Bakalaiska prace

2025



Univerzita Pardubice
Dopravni fakulta Jana Pernera
Akademicky rok: 2024/2025

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni:  Jan Maminak

Osobni cislo: D23567

Studijni program: B1041A040002 Technologie a management v dopravé
Specializace: Dopravni management a marketing

Téma prace: Marketingova komunikace ve firmé Smidl s.r.o.

Zadavajici katedra: ~ Katedra dopravniho managementu, marketingu a logistiky

Zasady pro vypracovani

Bakalarska prace bude obsahovat:

e charakteristiku marketingové komunikace,
* analjzu soucasného stavu marketingové komunikace ve firmé Smidl s.r.o.,
* navrhy na zlepseni marketingové komunikace ve firmé Smidl s.r.0.



Rozsah pracovni zpravy: 35-45 stran
Rozsah grafickych praci: dle doporuceni vedouci/ho
Forma zpracovani bakalarské prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

dle pokyn(i vedouci/ho prace

Vedouci bakalarské prace: Ing. Dalibor Gottwald, Ph.D.
Katedra dopravniho managementu, marketingu

a logistiky

Datum zadani bakalarské prace: 31. Fijna 2024
Termin odevzdani bakalarské prace: 12. kvétna 2025

L.S.

doc. Ing. Ladislav Routil, Ph.D. Ing. Pavla Lejskova, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Pardubicich dne 24. dubna 2025



Prohlasuji:

Praci sndzvem Marketingovd komunikace ve firmé Smidl Provozni Holding s.r.o. jsem
vypracoval samostatn¢. Vesker¢ literarni prameny a informace, které jsem v praci vyuzil, jsou

uvedeny v seznamu pouZité literatury.

Byl jsem sezndmen s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze zdkona
¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
neékterych zakoni (autorsky zdkon), ve znéni pozdéjsich piredpisii, zejména se skutecnosti, ze
Univerzita Pardubice mé pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho
dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo
bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne
pozadovat primefeny ptrispeévek na uhradu ndkladii, které na vytvoieni dila vynalozila, a to

podle okolnosti az do jejich skutecné vyse.

Beru na védomi, ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolacha o zméné a
doplnéni dalSich zakont (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich piedpisti, a smérnici
Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvefejniovani a formalni apravu
zavéreénych praci, ve znéni pozd¢jSich dodatkli, bude prace zvefejnéna prostiednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 4. 5. 2025

Jan Maminak v. r.



Réd bych podékoval vedoucimu prace Ing. Daliboru Gottwaldovi, Ph.D., za cenné rady pii
zpracovavani bakalai'ské prace. Dale bych podékoval Dr. Marting Smidlové za vstiicny ptistup

a ziskané informace z firmy Smidl s.r.o. D&kuji také rodin& za podporu ve studiu.



ANOTACE

Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingova komunikace ve firmé Smidl s.r.o.
V uvodni teoretické ¢asti bude pojednano o problematice marketingové komunikace. Nasledna
cast bude spocivat v analyze soucasného stavu marketingové komunikace smérem
k potencionalnim zakazniktim firmy Smidl s.r.o. Na zakladé vysledki analyzy budou navrzena
opattfeni ke zlepSeni marketingové komunikace smérem k potencionalnim zédkaznikim firmy

Smidl s.r.o.

KLICOVA SLOVA
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TITLE

Marketing communication at Smidl s.r.o.

ANNOTATION

The bachelor's thesis deals with the issue of marketing communication in the company Smidl
s.r.0. The introductory theoretical part focuses on the topic of marketing communication. The
following section consists of an analysis of the current state of marketing communication aimed
at potential customers of Smidl s.r.o. Based on the results of this analysis, measures to improve

marketing communication towards potential customers of Smidl s.r.0. will be proposed.
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marketing, marketing communication, customer, sales
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UvVoD

Téma bakalafské prace se zabyva problematikou marketingové komunikace smérem
k potencionalnim zakaznikéim ve firmé Smidl s.r.o. Diivodem zvoleni tohoto tématu je stale
narustajici konkurence a ptfibyvajici moznosti, jak pomoci marketingu zapusobit
na potencionalniho zdkaznika.

V dnesni dob¢ je silnd konkurence na dopravnim trhu, proto firmy, které chtéji ziskat
zajimavé zakazky musi nejen mit silné obchodni oddéleni, ale mit i kvalitn¢ zpracovanou
marketingovou komunikaci. V marketingové komunikaci jsou nyni trendem socidlni sité
a vyuzivani umélé inteligence napiiklad k formatovani textti v piispévcichnebo k analyze dat.
Marketing ptivadi firm¢é nemalé mnoZstvi zakaznikl. Kvalitn€ zpracovanou marketingovou
komunikaci mize firma ziskat perspektivni zékazniky a zvySovat i vytiZzeni ndkladnich vozidel.

Bakalatska prace je rozdélena do tii kapitol. Obsahem prvni kapitoly je teoretické
vymezeni problematiky marketingové komunikace tak, jak jiz v minulosti popsali odbornici.
Na zacatku tvodni Casti je vymezen pojem marketing z rliznych uhli pohledt. V dalSich
podkapitolach je zdlivodnén vyznam marketingu pro firmu a je popsano rozdéleni marketingu
napiiklad na tradi¢ni vs. digitalni marketing, B2B vs. B2C marketing atd. Posledni podkapitola
uvodni ¢asti se zabyvd marketingovymi nastroji, které muize firma vyuzit k propagaci
nabizenych sluzeb.

Druhéd kapitola se zabyva analyzou souCasné¢ho stavu marketingové komunikace
ve firmé Smidl s.r.o. Uvodni ¢ast druhé kapitoly se vénuje analyze komunikaé¢nich kanald.
Analyzovany jsou vSechny komunikacni kandly, kterymi aktualné firma komunikuje smérem
k potenciondlnim zdkaznikiim. Déle v této Casti je provedena SWOT analyza soucasné
marketingové komunikace. V zavéru druhé kapitoly je pfedmétem analyzy targeting, ve kterém
jsou pospany trhy, na kterych firma aktualné plisobi anebo chce rozvijet svoje sluzby.

Obsahem tieti kapitoly jsou navrhy na zlepSeni marketingové komunikace smérem
k potencionalnim zakaznikim ve firmé Smidl s.r.o. Navrhy ve tfeti kapitole jsou nejdiive
¢lenény podle komunikacnich kanalt a po nich navazuji ndvrhy v celkovém marketingu firmy
Smidl s.r.o. V prvni &asti se nachazi navrhy pro socialni sit& a nasleduji navrhy pro firemni
webové stranky. Dale navazuji navrhy k propagaci fulfillmentu, ndvrh na rozSifeni
marketingového tymu a tuto kapitolu uzavird ndvrh na pouzivani QR koédta. Tyto navrhy by
m¢ély napravit zjisténé nedostatky z analyzy souc¢asného stavu.

Cilem bakalaiské prace je na zakladé teoretického vymezeni feSené problematiky

provést analyzu soucasného stavu marketingové komunikace firmy Smidl s.r.o. smérem



k potenciondlnim zdkaznikim. Na zaklad€¢ vysledkd provedené analyzy budou navrZena

opatfeni pro zlepSeni marketingové komunikace smérem k potencionalnim zakazniktim firmy

Smidl s.r.o.
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1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato Cast prace se bude zabyvat marketingem jako takovym, coz je rozdé¢leni

marketingu, druhy forem marketingu a vyznamem marketingu pro firmu.

1.1 Marketing

Marketing nelze definovat jednotné a kazdy odbornik nebo instituce ma na tento termin
jiny nazor. Proto je zde uvedeno vice zdroji a jejich pohled na danou problematiku.

V knize Marketing od Tomase Urbanka (2010, s.10) je citovan americky profesor Philip
Kotler, ktery se zamétuje na marketing a je povazovan za svétoveé uznavané¢ho odbornika,
popisuje marketing nasledovnég: ,,Marketing je socidalni a manazersky proces, s jehoz pomoci
ziskavaji lideé vSechno, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zaklade vyroby komodit a jejich
nasledne smény za penize nebo za jiné komodity .

Naopak podle webové stranky Americké asociace marketingu (2024) ftika, ze:
,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodavani
a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek .*

Podle Zamazalové et al. (2010) je podstatou marketingu najit balanc mezi z4jmy
zédkaznika a podnikatele. Pro marketingové tivahy a rozhodnuti by mél byt vzdy rozhodujicim
faktorem zékaznik, kterého chceme oslovit. Podrobnéji popisuje definici marketingu jako
proces, vnémz nabidka a poptavka ziskdvaji prostfednictvim tvorby, vymény produktt
a hodnot toho, ¢eho chtéji dosahnout. Naplni tohoto procesu je predvidani, poznani, podpora
potencionalniho zdkaznika a v z&véru uspokojeni potteb poptavky, tak aby zaroven byly
naplnény také cile podnikatele.

Podle Urbanka (2010) je velice dulezité sestaveni marketingového mixu, kterym podnik
pusobi na trh, na néjz dodava zbozi. Tento trh tvofi nabidka riizné trovné a hlavné zakaznici,
ktefi jsou koncovymi odbérateli.

Marketingovy mix mizeme rozdélit na zakladni, roz8ifeny, marketingovy mix. Zakladni
marketingovy mix muzeme nazvat jako ,,4P“, kdy tato zkratka vychazi z anglickych slov
pro samostatné marketingové¢ nastroje:

1. Product — vyrobek nebo také sluzba, kterou nabizime

2. Place — misto, kde mtizeme vyrobek nebo sluzbu ziskat

3. Promotion — marketingova komunikace nebo téz i propagace
4

Price — cena, za kterou je sluzba nebo vyrobek nabizen
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Rozsifeny marketingovy mix v sobé nejen obsahuje zdkladni marketingovy mix, ale 1 dalsi
dopliiujici néstroje v anglickém jazyce:
6P — rozSifeny marketingovy mix 1. stupné (pouziva se naptiklad v odvétvi sluzeb)
5. Process — vyrobni nebo pracovni proces
6. People — ¢lovek nebo lidi, kteti zodpovidaji za vyrobu ¢i sluzbu
8P — rozsifeny marketingovy mix 2. stupné (pouziva se naptiklad v bankovnictvi)
7. Physical evidence — fyzicka pfitomnost
8. Participants — ucastnici
11P — rozsifeny marketingovy mix 3. stupné (v cestovnim ruchu a pohostinstvi)
9. Partnership — spoluprace
10. Productive time — produktivni ¢as
11. Packing — baleni produktii nebo balicky sluzeb
15P — rozsifeny marketingovy mix 4. stupné (vzdélavaci instituce)
12. Personalities — osobnosti
13. Participation activating — participacni aktivizace
14. Process pedagogical approaches — pedagogicky pfistup
15. Programming — programové balicky sluzeb
Dale se uvadi, Ze tento seznam marketingového mixu neni kone¢ny. V pribéhu let se mize
roz$ifovat v disledku vyvoje v tomto odvétvi.
Podle Kotlera (2003) je uzce spojen marketingovy mix s ,,4C*. Tato zkratka pfedstavuje
marketingovy mix z pohledu zékaznika, jimiz jsou:
1. Costumer value — hodnota pro zakaznika uzce spojena s vyrobkem
2. Customer costs — naklady za pofizeni uzce spojena s cenou
3. Convenience — pohodli tizce spojena
4. Communication — komunikace Gzce spojena s propagaci
Pokud marketingovy pracovnik ur¢i podobu 4 C z pohledu potencionalniho zakaznika,
je schopen snadno navrhnout i marketingovy mix svého budouciho ¢i stavajiciho produktu ¢i

sluzby.

1.2 Vyznam marketingu pro firmu

Marketing 1ze muze otevirat nové podnikatelské ptilezitosti a podporovat rist firmy.
Neme¢lo by se jim zabyvat jen odd¢leni marketingu, ale kompletné cela firma. Marketing naléza
ptilezitosti na trhu, tim Ze zjiStuje neuspokojené potieby nejen novych, ale i stavajicich

zakaznikl pro své aktualné nabizené a nové produkty a sluzby.

12



Firmy si mohou vybrat z né¢kolika moZnosti ristu, jak je zndzornéno na obr.1. Jako firma
zatiname v kvadrantu ¢.1, kde nabizeji své soucCasné sluzby stavajicim zdkazniklim, mohou
roz8ifit svij trh bud’ tim, Ze nabidnou své produkty nebo sluzby Sirsi skupiné zakaznikl (posun
do kvadrantu ¢.3), nebo rozsiii svoji nabidku nabizenych produktii ¢i sluzeb na stavajici trhy
(posun do kvadrantu ¢.2), nebo nové produkty pro nové trhy (posun do kvadrantu ¢.4), coz je
nejrizikové)si strategie. Tyto strategie se mohou v prubéhu ¢asu dynamicky ménit a vytvareji

nové moznosti rastu, jak je znadzornéno na pravé stran¢ obr. 1.

Market
Segment
Current =3 New

Market

Segment
Current =3 New

New |2 4 2 4

New
|

] 1 3
Current

Current

Change over time

Product

Product

Obrazek 1 Vzorce rustu (Wind, 2003)

Tyto rozhodnuti zavisi na pohledu marketingového specialisty na neuspokojené
pozadavky stavajicich ¢i potencionalnich klientd. Tyto potieby by mohly byt uspokojeny
soucasnymi produkty a sluzbami spolecnosti nebo nabidkou novych. Pti vyuziti téchto strategii
ristu je vyzadovano zapojeni vétSiny oddéleni firmy. Napiiklad k vytvofeni novych produkti
je potieba kromé marketingu i jiné oddéleni jako vyzkum a vyvoj, provoz, finance atd. Nebo
pro vstup na nové segmenty trhu je nutné shromazd’ovani informaci o danych trzich nejen

samotny marketing uvadi Wind (2003).

1.3 Déleni marketingu
Marketing se d4 rozdélit na rizné ¢asti jako to je 1 u jinych obort. Tato kapitola bude

porovnavat vzdy dva rozdilné pojmy.

1.3.1 Tradi¢ni vs. digitalni marketing

Rose-Collins (2024) popisuje, Ze do tradi¢ni marketingové komunikace mizeme zaradit
tiSténa média jako Casopisy, denni tisk, inzeraty nebo billboardy, déle televizni a rozhlasové
vysilani. Podnikatelé také vyuzivaji emailovy marketing, telefonicky marketing a venkovni
marketing (reklamni poutace, billboardy nebo cedule). Vysilaci a rozhlasovy marketing stéle

patii mezi nastroje marketingové komunikace s nejvétsim dosahem.
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Na rozdil od tradicniho marketingu digitalni marketing vyuzivd dostupnosti
internetového spojeni k navazani kontaktu se spottebiteli. Tento typ marketingové komunikace
vyuziva socialni média, vyhledavace, reklamy na webovych strankach, SEO (Search Engine
Optimization) neboli optimalizace webovych stranek.

Firmy by m¢li tyto dva typy marketingu kombinovat nejen pro lepsi dosah, ale i z toho

davodu, Ze se 1 vzajemné dopliiuji, dodava Rose-Collins (2024).

1.3.2 B2B vs. B2C marketing

Podle Halady (2023) B2B marketing vychazi z anglické zkratky business to business
neboli je to trh, kdy zbozi nebo sluzby jdou ve sméru od podnikatele k podnikateli. V tomto
pripad€ nemusi jit jen o velkoobchod, ale mtze jim byt doprava mezi podnikatelskymi subjekty
i sklady. Tento typ marketingu se zabyva pfedev§im zbozim ¢i sluzbami, které nejsou
spotfebovany koncovymi zdkazniky, ale jsou urceny k dal§imu druhu podnikéni.

V ptipadé¢ B2C marketingu, kdy tato zkratka vychéazi opét z anglického jazyka business
to consumer, je cesta zbozi naopak od podnikatele ke koncovému zdkaznikovi. Marketing
tohoto typu se soustfedi hlavné na spotiebni zbozi, at’ uz to jsou potraviny, méstska hromadna

doprava nebo tieba knihy.

1.3.3 Inbound vs. outbound marketing

Inbound marketing neboli ptichozi marketing je d¢j, kdy zékaznici jako prvni zahaji
kontakt s obchodnikem. Dochazi k tomu tehdy, kdyz je ziskdna zdkaznikova pozornost pomoci
riznych marketingovych aktivit napfiklad: webovou strankou, emailem (newsletter),
sponzoringem atd.

Na druhou stranu outbound marketing (odchozi marketing) se zamé&fuje na oslovovani
potencialnich zakaznikli. Vyuziva pfedevs§im tyto marketingové nastroje: televizni a rozhlasové
vysilani a internetovou reklamu. Timto se snaZi ovlivnit spotiebitele nejen ke koupi produktu
Ci sluzby, ale 1 k lepSimu povédomi o znacce popisuje web Americké marketingové asociace

(2024).

1.3.4 Lokalni vs. globalni marketing

Podle Zamazalové (2009) v lokalnim marketingu je vyhodou pro podnik to, Ze mtze 1épe
uspokojovat pozadavky zédkaznika diky bliz§i komunikaci se slozkami mikroprostiedi. Lokalni
marketing tvoii samotny podnik, konkurence, zikaznici a prostifednici (velkoobchod).

Pro podnik je dtlezité, aby se orientoval v prosttedi, ve kterém se nachéazi, prodaval zbozi podle
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pozadavki zédkaznika. U konkurence je potieba jeji diikkladna analyza a implementace vhodné
marketingové strategie vici konkurencnimu podniku. Vhodnou strategii je diferenciace
od konkuren¢nich firem a neposledni tfadé¢ i1 cenovou politikou. Pro zdkazniky firmy
na lokélnim trhu uplatiiujeme personalizaci a segmentaci trhu.

Kdyz se podivame na globalni marketing neboli marketing v makroprosttedi, u ného nés
uz ovliviiyje velka fada vnéjsich faktori. Maji vliv hlavné na provedeni a rozvoj marketingové
komunikace smérem k potencionalnim zakaznikim. K faktorim makroprostfedi mizeme
ptifadit socidlni, politické, pravni, ekonomické, technické, technologické a ekologické.

Socidlni faktory mtzeme rozde¢lit na demografické faktory (v€kové slozeni, socialni
struktura, druh zaméstnani, pocet obyvatel atd.) a kulturni faktory (zvyklosti, hodnoty
obyvatelstva, podoba staveb a okoli v ¢em Zije konkrétni obyvatelstvo). Dalsi jsou ekonomické
faktory, které predstavuji ekonomickou troven dané zemé, inflaci, hruby doméci produkt atd.
Ekologické faktory v posledni dobé ziskavajina dilezitosti, kviili obavé z vyCerpani ptirodnich
zdrojiia ménicim se klimatickym podminkam. Nemén¢ dtlezité jsou politické a pravni faktory,
je tfeba respektovat legislativu kazdé zemé, ve které chceme podnikat. Napiiklad odvod dani,
zamezeni korupce nebo ovladnuti trhu ve smyslu monopolu. Posledni jsou technické
a technologické faktory, v dnesni dob¢ se jedné o nejrychleji se vyvijejici odvétvi v marketingu.
Je to z diivodu tlaku nejen na zdokonalovéani vyroby, ale i zdkaznici vyzaduji dal$i pokrok
v podobé& produktii. Mnoho firem proto investuje nemalé penize do vyvoje a vyzkumu uvadi

Zamazalova (2009).

1.4 Nastroje marketingové komunikace

Podle Piikrylové a Jahodové (2010) jsou nastroje marketingové komunikace soucasti tzv.
marketingového komunika¢niho mixu, ktery mizeme oznacit jako podsystém marketingového
mixu, konkrétn€¢ Promotion (propagace). Vhodnou kombinaci téchto néstroji je schopen
marketingovy specialista dosdhnout nejen marketingovych, ale i firemnich cilt.

Dale Prikrylova a Jahodova (2010) popisuji, ze v komunika¢nim mixu najdeme osobni
1 neosobni formy marketingové komunikace. K osobni form¢& mizeme ptifadit osobni prode;j
a k neosobnim marketingovym néstrojiim zase reklamu, public relations, sponzoring, podporu
prodeje a pfimy marketing. Veletrhy, vystavy a potfddané akce jsou kombinaci osobni
a neosobni formou komunikace. Zminéné komunikac¢ni nastroje se navzajem dopliuji a maji

svoji funkei.
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1.4.1 Reklama

Vysekalova a Mikes (2018) ve své knize uvadi, ze je mnoho definic reklamy. VSechny
definice se shodnou na tom, Ze se jedna o komunikaci mezi zadavatelem a potencionalnim
zakaznikem, pro kterého je produkt nebo sluzba urcena. A také se se tak d€¢je pomoci néjakého
média s komer¢nim cilem. Kdyz se podivame do zdkona 40/1995 Sb., tak je v ném definice
reklamy popsana nasledovné: “Reklamou se rozumi oznameni, piedvedeni ¢i jina prezentace
Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.*

Zakladni ukoly reklamy jsou informovat, prodavat a pfesvédcovat. Reklama v urcité
mife ovlivituje vztah ¢loveéka nejen k vyrobku ¢i sluzbé, ale i celkovému vniméni znacky piSou

Vysekalova a Mikes (2018).

Vlastnosti reklamniho sdéleni jsou nasledujici:
e Zasahuje velkou ¢ast potenciondlnich zédkaznikii rychleji nez ostatni marketingové
nastroje
e Siteni informace o zboZi, sluzbach i zna&ce
e Zpétné ovéfeni jeji plisobnosti
e Dodéava zdkaznikiim dtvéru (lidi si koupi radéji produkt, o kterém néco védi)

e Zhodnoceni produktii a sluzeb (dodava specifické znaky)

Pfi umisténi reklamy ve vetfejném prostoru musi byt zjevné, ze reklama je placena.
Reklamni sdéleni mizeme zadat jako televizni a rozhlasovou reklamu, reklamu v kinech, jako
inzerci vnéj$i reklamu (billboard) nebo v podobé¢ videa. Audiovizudlni nahravky ndm i ¢astecné
nahrazuji osobni prodej a oteviraji moznost dialogu. V Posledni dob¢ se reklama velmi rozsifila
nejen na socialnich sitich, ale 1 v jinych aplikacich, které jsou naptiklad urceny pro poslech
hudby nebo sledovani videi. Reklamni sdéleni na socialnich sitich ma i tu vyhodu, Ze se da

méfit jejich vykonnost dodavaji Vysekalova a Mikes (2018).

1.4.2 Osobni prodej
Osobni prodej je proces, kdy se setkavd prodavajici a kupujici a kupujicimu je

predstavovana sluzba, vyrobek nebo néjaky ndpad. Do tohoto nastroje marketingové
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komunikace mizeme zahrnout podle Ptikrylové a Jahodové (2010) nasledujici: prodej do
velkoobchodii, maloobchodu €1 fetézct, prodej koncovym zakaznikiim, mezifiremni obchod a i
prumyslovy prode;j.

Obvykle se realizuje v prodejné, kancelaii nebo pied dvermi bytu kupujiciho. VEtSinou
se tak déje tvari v tvar, mize se 1 konat telefonicky nebo pies internetové telekomunikacni
spojeni. Vyhody osobniho prodeje jsou, ze prodejce komunikuje napiimo se zakaznikem.
V ptipad¢é dotazl ze strany kupujiciho, 1ze ihned odpovédét nebo reagovat a da se piizptisobit
podoba sdéleni konkrétnimu zakaznikovi tzv. ,,na miru“. K nevyhoddm muzeme pftifadit
ruznorodou kvalitu predanych informaci, nizky dosah a vysoké naklady na realizaci osobniho

prodeje dodavaji Prikrylové a Jahodova (2010).

1.4.3 Podpora prodeje

Podle Kotlera (2003) tento marketingovy ndastroj zahrnuje mnozinu motivacnich
prostfedkti, které motivuji zakazniky k okamzité koupi produktd, nez aby to odkladali
na pozd¢ji. Management ¢im dal vice vyuziva podporu prodeje oproti klasické reklamée, podle
Kotlera (2003) je dneSni pomé&r reklamy a podpory prodeje 30 : 70, v minulosti to bylo naopak.
VEtsi vyuzivani tohoto néstroje ma za pricinu vyuzivani transakéniho marketingu oproti
vztahovému neboli firmam jde o kratkodobé prodejni vysledky nez o dlouhodobé budovani
vztahtl se zdkazniky.

Podporu prodeje miizeme uplatnit na spotiebitele, prodejce, ale i na maloobchodniky.
Spotiebitele 1ze stimulovat kupény, slevovymi akcemi, darky, soutézemi, prodlouzenymi
zarukami nebo tfeba zvyhodnénymi balenimi. Prodejci se budou naopak vice snazit, kdyz jim
nabidneme soutéze, které orientujeme na dobré vysledky prodeje. U maloobchodnikt je to
prodavané produkty nebo mnozstevni akce.

Nejen, Ze existuje velké mnozstvi prostfedkti podpory prodeje, ale i natasovani a pouZiti
spravného nastroje je dilezité. Proto firmy maji bud’ svého odbornika na podporu prodeje nebo
si najimaji externiho z profesionalni agentury, kterd se na tuto problematiku soustfedi. Podle
Kotlera (2003) by m¢li tito specialisté se zamétovat na rist image znacky podniku, podpora
prodeje by méla byt provdzana sreklamou. Tato kombinace je jedna ztéch, které patii

mezi hodné u¢inné.

1.4.4 Public Relations
~Public relations je strategicky komunikacni proces, ktery buduje vzdajemné vyhodné

vztahy mezi organizacemi a jejich verejnosti.” uvadi organizace Public Relations Society
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of America (2024). Jedna se tedy o budovani, zapojovani a ovliviiovani vztahli mezi doty¢nymi
organizacemi nejen, aby byly vztahy piinosné pro tyto dva subjekty, ale 1 vetfejnost.

Podle Hejlové (2015) se terminy Public relations a propagandy Casto zaménuji.
Propagandu mizeme obecné povazovat za Sifeni né€jakého obsahu neboli je to tok informaci
jednim smérem za Gcelem presvédcCit nebo ovlivnit jednotlivého ¢lovéka nebo celou vetejnost.
Public relations také ma za tikol ovliviiovat nazory lidi na znacku, ale od propagandy se lisi
tim, Ze zohlediiuje potieby potenciondlnich zakaznikii a ovliviuje lidi divéryhodnym
zpisobem.

Public relations zahrnuje:

e Analyzu, pfedvidani a pochopeni nazoru, problémil a postojli vefejnosti k organizaci,
které mohou mit rtizny dopad na firmu

e Vliv na tvorbu marketingového obsahu z diivodu lepsiho zapojeni a ziskani novych
zéakaznikl

e Kvalitni komunikaci na v§ech tirovnich managementu

e UdrZeni dobrého jména firmy

e Zavadéni akcnich a komunikacnich programd, jejich nédsledna kontrola (dosah akce
a jeji ucinnost)

e Snaha ovlivnit nebo zménit vefejnou politiku

Uvadi se na webu Public Relations Society of America (2024).

Public relations maji také své nastroje, mezi né patii digitadlni komunikace (sprava
profiliina socialnich sitich, weby), sponzoring (penézni nebo hmotnd podpora), mediarelations
(tiskové konference, rozhovory), udalosti (veletrhy, otevirani novych pobocek, vystavy),

doporuceni (od celebrit, odbornikil) a krizova komunikace uvadi Hejlova (2015).

1.4.5 Sponzoring

Podle Zamazalové et al. (2010) se tento typ marketingové komunikace pouziva hlavné
tehdy, kdy nelze nasi cilovou skupinu zakaznikl oslovit pfes béZné marketingové nastroje.
Sponzoring je vyhodny pro obé¢ strany, sponzor vydé uréity penézni obnos nebo i své produkty
a sponzorovany za obdrzené penize bude propagovat znacku ¢i vyrobky sponzora. Za tuto
sluzbu by mél sponzorovany obdrzet takovou vysi penéz nebo produktti, aby jeho Cinnost byla
potradana co nejlépe a sponzor ziskal pozornost vetejnosti a mél dostatecné kvalitni prezentaci.

Doporucuje se sponzoring hlavné provadét na vyznamnych akcich, at’ uz jsou to
popularni regionalni akce nebo akce, které maji vliv na svétovou scénu. Mlizeme sponzorovat

znamé umelce, celebrity, Skolstvi, zdravotnictvi, ale 1 v posledni dobé influencery, ktefi maji
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velky dosah na sociélnich sitich. Zalezi, na jakém trhu firma piisobi nebo chce plisobit dodava
Zamazalova et al. (2010).

Diky sponzoringu popularnich akei ¢i osobnosti miiZzeme navazat a upevnit velmi cenné
obchodni vztahy a zlep$it spolecensky postoj k znacce. V dnesni dobé se firmy zamétujina co
nejmensi naklady a v ptfipadé sponzoringu firma vypracovava sponzorsky plan uvadi
Zamazalova et al. (2010). Firma se tohoto planu striktn¢ drzi a ve velké vétSiné odmita nové

zéadosti o sponzorstvi.

1.4.6 Piima marketingova komunikace
Podle Urbanka (2010) je tento nastroj marketingové komunikace oznacovan jako direct
marketing v ptekladu cileny marketing. Tento typ marketingu vyhradné cili na jednotlivé
zékazniky nebo segmenty trhu. Firmy maji svoji vlastni databazi zakazniki, ktefi si jiz
zakoupily produkt nebo vyuzily jejich sluzbu a diky této databdzi mohu zdkazniky oslovovat
napiimo. Nékteré firmy maji az tak propracované databaze, které zahrnuji osobni tidaje, zaliby,
zivotni nebo reakce na obchodni nabidky, aby nabidku témto zdkaznikiim ptizpisobily
na miru.
K pfimé marketingové komunikaci mizeme pftifadit:
e Televizni prodej
e Direct email
e Telemarketing
e Web marketing
e E-commerce (internetové obchodovani)

e Katalogovy prode;j

1.4.7 Web marketing

Web marketing neboli digitdlni marketing vytvaii marketingové kampané v online
prosttedi, nejcastéji je mizeme vidét pomoci zatfizeni, které se umi pfipojit k internetu. Je to
napiiklad mobilni telefon, pocitac nebo tablet. Podle webu MailChimp (2024) tyto kampané
mohou mit riiznou vizudlni i audiovizudlni podobu, mezi né¢ muZeme zafadit reklamu
obrazovou nebo v podob¢ videa na socialnich sitich a webech, reklamu ve vyhledavacich, SEO
(Search Engine Optimization).

Tento typ marketingu je v posledni dob¢ hodné vyuzivany, protoze skoro kazdy ma
ptistup na internet. Marketingovy specialista by mél vyuzit digitdlni svét k propagaci své

znaCky, zejména by toho méli vyuzit malé firmy. Je to z diivodu, Ze naklady jsou velice nizké

19



za inzerci na internetu a ma velky dosah uvadi web MailChimp (2024). Zaroven dodéava, ze
spole¢nosti zamétené na marketing by méli vice podporovat automatizaci a umélou inteligenci
k rastu svého dosahu a vykonu reklam na internetu.

Gustavsen (2024) uvadi, ze existuje 8 nastroji digitdlniho marketingu. Prvnim z nich je
obsahovy marketing, kde se vyuziva tvorba ptibéhi a sdileni zajimavych informaci o firmé, tak
abychom prilakali nejen sledujici, ale hlavn¢ aby se ze sledujicich stali nasi zakaznici.
Obsahovy marketing obsahuje: piispévky na socialnich sitich, blogy na webovych strankach,
podcasty, e-knihy, videa atd. U tohoto typu marketingu nejen ze chceme ziskat zakaznika, ale
mame v imyslu mu pfedat i n¢jakou hodnotu, naptiklad radu nebo nase zkusenosti. Diky této
tvorbé navdzeme s potenciondlnim zédkaznikem dvéryhodny vztah.

Druhym néstrojem je marketingova analytika, kterd se zaobira sledovanim a méfenim
vykonu a dosahu naSich reklam, videi nebo webovych stranek. Analytickych dat byva
z digitalniho marketingu mnoho, ale spravny marketér by mél témto datim porozumet
a nasledné aplikovat strategii pro dalsi rast. V této analytice mizeme vidét naptiklad: straveny
Cas na webové strance, pocet proklikti na odkaz, GspéSnost newsletterii. Nejvice pouzivany
nastroj pro analyzu je Google Analytics a samoziejmé hodné pouzivané cookies uvadi
Gustavsen (2024).

Tretim v potadi je affiliate marketing neboli marketing vyuzivajici influencery.
Za odménu budou influencefi propagovat nase produkty za pomoci ptispévka, videi ¢i blogt,
tak aby firmé zajistili nové zadkazniky. Zaroven Gustavsen (2024) dodava, Ze za poslednich par
let se affiliate marketing hodné rozrostl, vyuziva platformy soucasnych aplikaci jako jsou
Youtube, TikTok, Instagram...

Jako ctvrty v potradi je email marketing. Mohlo by se zdat, ze je to zastaraly zptisob
oslovovani novych zdkaznikt diky pfitomnosti socialnich siti a mobilnim aplikacim. Je tomu
praveé naopak, je to jedna z nejucinnéjSich marketingovych technik zminuje Gustavsen (2024).
Odbornici na tuto techniku umi nejen vytvofit zajimavé kampané, ale umi méfit jejich vykon
jako procento otevieni a nasledné prokliknuti odkazu v emailu.

Paty je marketing na socialnich sitich, kdy spole¢nost ma zalozené profily na socialnich
sitich jako Facebook, LinkedIn, Instagram, TikTok a mnoho dalSich. Tento typ marketingu neni
jen o vytvareni pfispévkid a odpoviddni na komentéaie pod nimi. Piispévky by méli byt
konzistentni (design a styl komunikace) a délané tak, aby vypravéli jednotny piib¢h, cile
a hodnoty firmy.

Podle Gustavsen je dal§im PPC, coz je zkratka v anglickém jazyce Pay-Per-Click neboli

platba za proklik. Pouziva se u placené reklamy au vysledka vyhledavact. Plati se pouze tehdy,
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kdyz uzivatel internetu klikne na nasi inzerovanou reklamu a uzivatele pfesméruje na nami
pozadovanou webovou stranku. Jednou z nejpouzivanéjSich aplikaci pro placené reklamy je
Google Ads, v této aplikaci lze 1 navolit parametry zobrazovani reklamy naptiklad: cilenou
lokalitu nebo cilené zdjmové skupiny.

Sedmym z néstroju digitalniho marketingu je mobilni marketing. Jedna se marketing
zamétujici se na uzivatele mobilnich telefonti a tabletii, kdy se za pomoci mobilnich aplikaci,
e-maill, webovych stranek a SMS zprav oslovuji potencionalni zdkaznici formou obchodniho
sdéleni.

Poslednim je SEO (Search Engine Optimization) znamend v ¢eském jazyce
optimalizace webovych stranek. Pfi spravné optimalizaci webu pro vyhleddvace dosahneme
vy$$i ndvstévnosti diky vyssi pozici ve vysledcich vyhleddavani. Souc¢ésti tohoto néstroje je
optimalizace obsahu webu, uprava struktury odkazii a spravné pouziti klicovych slov

(hledanych slov ve vyhledavacich) popisuje Gustavsen (2024).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE FIRME SMIDL S.R.O.

V této Casti bakalarské prace bude analyzovan aktualni stav marketingové komunikace
ve firmé Smidl s.r.o. Bude provedena SWOT analyza, targeting a analyza veskerych

komunikac¢nich kanali pouzivanych v marketingové komunikaci.

2.1 Analyza komunika¢nich kanali
Tato Cast bakalarské prace se bude zabyvat podrobnou analyzou komunikac¢nich kanali,
které se vyuzivali ke dni 25.3.2025. Informace byly zjiStény pii telekomunika¢nim hovoru

s pani Martinou Smidlovou. Z hovoru byl pofizen audiozdznam.

2.1.1 LinkedIn

Ke dni 25.3.2025 firma Smidl s.r.o. ma zaloZeny profil na LinkedInu pod ndzvem
,Smidl Provozni Holding s.r.0.“ a profilovou fotku tvoii logo firmy Smidl Provozni Holding
s.r.o. Do popisu profilu je zakomponovan slogan firmy a tim je: ,,THE ART
OF MOVING SMIDL.*“ neboli uméni pohybu.

V sekci ,,0 nas* jsou vyplnény zékladni informace o firmé Smidl s.r.o. V této sekci se
nachazi kontaktni informace jako odkaz na webovou stranku www.smidl.cz a telefonni ¢islo
+420 737 796 700. V pifipad¢ zajmu mlze zékaznik ihned kontaktovat obchodni oddéleni
na tomto telefonnim ¢isle. Dale je tento profil ovéfeny od 26. listopadu 2024, coz ptidava
na daveéryhodnosti tohoto profilu. V nasledujicich informacich je uvedeno, ze se firma zabyva
kamionovou piepravou a patii do firem o velikosti 501-1000 zamé&stnanct. Ustiedi spoleénosti
je v Zamberku v pardubickém kraji, na konci této sekce je uvedena presna adresa spole¢nosti.
Dalsi uvedené informace popisuji, ze firma je v soukromém vlastnictvi a byla zaloZena v roce
1990.

Na LinkedInu je k dispozici €lenstvi Premium, bohuZel tento firemni profil nevyuziva
jeho vyhod. Naopak zaméstnanci obchodniho oddéleni maji verzi Premium zaplacenou a diky
ni mohou profitovat z vétsStho moznosti vyuziti této socidlni sité. Jedna se napiiklad o vetsi
dosah, pokrocilé vyhledavani, neomezené prohlizeni profilit a mnoho dalsiho.

V ptispévcich na LinkedInu jsou sdileny uspéchy a ucasti v soutézich, odborné ¢lanky
ohledné dopravy. Prispévky ze zivota zaméstnancti, napiiklad Zivotni jubilea nebo fotografie
nakladnich souprav, kam az tidi¢i jezdi. KdyZ jsou ve firmé provadéna rtizna skoleni, odborné
konference nebo novinky z vozového parku, tak sledujici jsou o tomto déni také informovani

formou prispévkil. Pofadani akci jako je Rallye Smidl nebo Vanoéni kamion jsou u sledujicich

22



vitany a sklizi pochvalné komentéfe na této socialni siti. Aktualné jsou pfipravovany a postupné
sdileny ptispévky, kdy firma slavi 35 let od zalozZeni.

Kromé¢ fotografii jsou v ptispévcich sdileny videa, ktera ptiblizuji déni ve firmé, jeji
hodnoty, firemni kulturu nebo rozvoj zaméstnanct. Pfi sdileni riznych informaci a statistik se
vyuzivaji infografiky pro lepsi zobrazeni dosazenych vysledki. Pokud se objevi komentare
pod ptispévky, je snahou ve firmé odpovidat na vSechny komentaie, at’ jsou pozitivni nebo
1 negativni.

Pro lepsi dosah a udrzeni pozornosti sledujicich jsou na firemnim profilu firmy Smidl
s.r.0. u prispévky sdileny v primeéru 1-2 ptispevky za tyden. V kazdém piispévku jsou pouzity
hashtagy, které ptislusi danému tématu.

Tento firemni profil ma cca 5 000 sledujicich, cozje na tak velkou firmu pomérné slu§né
¢islo. Podle pani Smidlové je slozeni sledujicich nasledujici: 60 % tvoii dodavatelé, dalsich 30
% jsou aktudlni a byvali zaméstnanci a zbylych 10 % jsou zdkaznici.

V piispévcich na socidlni siti LinkedIn nenalezneme zadného externiho influencera.
V rozhovoru Martina Smidlova uvedla, Ze vice vyuZivaji a spojuji tento profil spole&nosti
s profilem Martiny Smidlové. Je to z diivodu vétiiho dosahu a také vétsi popularity profilu
Martiny Smidlové na socidlni siti LinkedIn. Jeji profil ma odhadem 9 000 az 10 000 sledujicich,
kdezto profil Smidl Provozni Holding s.r.o. ma pouze polovinu sledujicich. Toto spojovani
a sdileni ptispévkl ptes jeji profil navySuje nasobné dosah na této socialni siti. Na této siti
figuruje Martina Smidlové jako tvaf firmy Smidl s.r.o. Oba tyto profily na LinkedInu ma

na starosti Martina Smidlova.

2.1.2 Facebook

Dne 25.3.2025 se nachazi v profilové fotce logo firmy Smidl s.r.o. a profil je
pojmenovan nazvem firmy bez ozna¢eni druhu obchodni spole¢nosti: ,,.Smidl*. V popisu
profilunalezneme: ,,Smidl s.r.0. je pfednim poskytovatelem piepravnich a logistickych sluzeb.
Na trhu piisobi od ro“. Tento popis sice vystihuje nabizené sluzby firmy Smidl s.r.o., ale
bohuzel popis profiluneni dokoncen. Ve srovnani se socidlni siti LinkedIn se tento popis profilu
vyrazné lisi.

V sekei ,Informace® je pospano, Ze se firma zabyva nakladni dopravou a je zde
i vyplnéna cenova kategorie a ukazuje jeden § ze ctyt. Coz znamenad, Zze firma nabizi levné
sluzby na trhu s dopravou. Interni podnikové zdroje uvadi, Ze nabizené sluzby nepatii
k nejlevnéj$im na trhu, ale jsou mirn¢ drazs$i nez konkurence diky spolehlivosti a kvalité

nabizenych sluzeb. V této sekci najdeme 1 kontaktni informace, je zde vyplnéné zadané
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telefonni ¢islo +420 737 796 887, emailova adresa marketing@smidl.cz a odkaz na webovou
stranku smidl.cz. Diky témto informacim muizZe potencionalni zdkaznik okamzité kontaktovat
firmu.

Na socialni siti Facebook jsou sdileny piispévky, které se tykaji prevazné ndboru novych
fidi¢i nékladnich vozidel jako jsou benefity pro fidice, volna pracovni mista nebo ptispévky
od fidi¢t firmy Smidl s.r.o., které slouzi k vétsi motivaci potencionalnich Fidi¢d. Kromé
prispévkli o naboru novych fidich jsou sdileny pfispévky o ptipravovanych akcich
pro vetejnost. Dale jsou zde sdileny novinky, které se udaly ve firmé, at’ uz je to obména
vozového parku nebo persondlni zmény. Dale jako na socidlni siti LinkedIn jsou sdileny
hodnoty firmy a firemni kultura, ale v mens$i mife. Pro vétsi dosah jsou v pfispévcich pouzivany
hashtagy ptislusné danému tématu v piispévku. K tvorbé ptispévkl je vyuzZivdna uméla
inteligence, a to pfedevsim pro upravu a vylepseni titulka.

Firma Smidl s.r.o. nevyuZiva ve svych piispévcich zadného externiho influencery ani
nema zadnou ,tvai Smidlu. V minulosti byli oslovovani fidi¢i Smidlu, zda by méli zajem
vystupovat bud’to na fotografiich nebo videich. Bohuzel nikdo z tad fidi¢t nemél zajem se takto
prezentovat.

Na této siti jsou vyuzivany kampané a PPC reklamy pfedev§im pro nabor novych fidicu.
Pro ziskavani novych zakaznikii na siti Facebook nejsou vyuzivany zadné kampané ani
reklamy. K ziskavani novych zékaznikl je tato sit’ také vyuzivana, ale bohuzel minimalné¢
ve srovnani se socialni siti LinkedIn.

O podobu, sdileni pfispévkil a jeho veskery chod se stard odd€leni marketingu. Toto
odd€leni se snazi publikovat pfispévky minimalné 2x tydné. Co se tyCe komentait
pod ptispévky, opét je snahou vstiicné odpovidat na rizné komentaie od vlastnich nebo
potencionalnich fidi¢li, novych ¢i potencidlnich zakaznikl a dodavateld.

Tento profil se miize pysnit odhadem 3 000 sledujicimia z toho zhruba 2 700 lidi dalo
tomuto profilu ,,To se mi libi“. SloZeni sledujicich nasledujici: 70 % potencionalni fidici
nakladnich vozidel a 30 % zaméstnanci firmy Smidl s.r.o.

Je patrné, Ze tento profil firmy Smidl s.r.o. je zejména pouzivan k naboru novych Fidict
nakladnich vozidel nez k oslovovani potencionalnich zakaznikt. Odpovida tomu jak sdileny
obsah v ptispévcich, tak i slozeni sledujicich. V posledni fadé i investice do kampani a PPC

reklam na Facebooku k osloveni novych fidi¢t. Tento profil mé na starosti Tereza Havrankova.
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2.1.3 Osobni prodej

Zjednodusené proces osobniho prodeje ve firmé Smidl s.r.o. probiha nejdiive oslovenim
zakaznika, kterého kontaktuji bud’to ptes LinkedIn nebo telefonicky diky kontaktiim z rliznych
databazi. V ptipadé, Ze zdkaznik projevi zajem a ma chut’ zacit spolupracovat s touto firmou,
tak si zaméstnanec z obchodniho oddéleni domluvi s klientem osobni nebo online schizku.
Béhem této schlizky se klient domluvi s obchodnikem, co by si pifedstavoval v ramci
spoluprace. Kdyz obchodnik se zakaznikem naleznou shodu, uzavie se smlouva na poskytnuti
domluvenych sluzeb, které¢ byly ujednany.

Dalsi soucasti prace zaméstnanct obchodniho oddéleni je aktivni ti€ast ve vybérovych
fizenich rGznych firem, které hledaji vhodného poskytovatele dopravy. V ramci ptihlasovani
do vybérovych tizeni obchodnici vypliiuji rizné dotazniky a poskytuji cenotvorbu Sitou na miru
dané firmé&. KdyZ uspéji ve vybérovém fizeni a firma se dostane do uz§iho vybéru, tak firmé
poskytuji dalsi potfebné informace, které spéji k vyhie v daném vybérovém fizeni.

Mezi hlavni cile patii predevSim péce o stdlou klientelu, do niz mizeme zatradit
zvy$ovani prodejii v ramci dopravy a nabizenych sluzeb a budovani vztahtt mezi firmou Smidl
s.r.o. a zdkaznikem. Neméné¢ dilezitym cilem je také ziskdvani novych zakaznikd, at’ uz je to
formou akvizi¢nich hovort nebo tcasti ve vybérovych fizenich.

Obchodnici z obchodniho oddéleni této firmy maji rozdélené zakazniky do skupin A,
B, C a D. Jsou takto rozdéleni, podle jiz uskute¢néného obratu a podle potencidlu uzavieni
smlouvy. Podle skupiny, ve které¢ je zdkaznik zafazen je smérem k nému vedena kontaktni
strategie a podle ni obchodni oddé€leni vi jaké aktivity vyvijet na potencionalniho klienta.

Ke sledovani, v jaké fazi procesu se zakaznikem aktudlné jsou, se ve firm¢é vyuziva
CRM systém. Diky nému mohou védét vesSkeré informace nejen o zdkaznikovi, tak i o jeho
pottebach. Do CRM systému si obchodnici zaznamenavaji terminy osobnich a online schiizek
a telefonatd. Naopak sledovani vyvoje trzeb a zisku je sledovano v aplikaci Prytanis.

Ke komunikaci s potenciondlnimi a aktudlnimi zdkazniky jsou vyuzivany tyto
komunikacni kandly:

e Online schizky
e Osobni schizky
e Telefonni hovory
e Newslettery
Obchodni oddéleni ke komunikaci se zédkazniky nejvice vyuZziva telefonni hovory,

nasleduji osobni a online schiizky a nejméné newslettery.
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Zaméstnanci obchodniho oddéleni jsou Skoleni, jak se chovat a peCovat o zakazniky.
Takeé jsou Skoleni, jak co nejvice vyuzivat vyhod CRM systému a organizaci prace k co nejveétsi
efektivité na této pozici. Témito Skolenimi jsou obchodnici §koleni pravidelné, a to minimalné
jednou za rok.

Doba od prvniho kontaktu zakaznika po uzavieni smlouvy se vyrazné lisi, n€kdy
pii rychlém jednani a nalezeni spolecné shody to muze trvat pouhy meésic. Naopak pii velkém
kontraktu a vyjednani ve§kerych informaci miiZe trvat i 4 roky. Podle Smidlové je osobni prode;

zalezitosti.

2.1.4 Newslettery

Hlavnim G¢elem newsletterii ve firmé Smidl s.r.o. je podpora obchodu a ndboru novych
fidict nakladnich vozidel. V newsletterech, které¢ jsou zaméteny na obchod, se sdili zakaznikim
obchodni pobidky, novinky ve firmé. Formou newsletterti se sdili také obecné déni ve firmé
jako pfipravované akce nebo organizacni zmény. U newsletterti zaméefenych na nabor se sdili,
jaké jsou benefity pro fidice a co mohou ve firmé ¢ekat za praci, uvadi v dotazniku Tereza
Havrankova (8.4.2025).

Newslettery se zasilaji emailovou formou a jsou zasilany minimaln€ jednou za 3 tydny.
Frekvence zasilani newslettert je také ovlivnéna tim, v jaké skupiné je zdkaznik zatazen a jaka
komunikacni strategie je na n¢ho cilena.

Kontakty, hlavné¢ emailové adresy, pro newslettery se ziskdvaji pii dlouhodobéjsim
kontaktu se zakaznikem. Podle Terezy Havrankové (8.4.2025) je slozeni odbératelii nasledujici
70 % sledujicich tvoii aktualni zdkaznici, 20 % sledujicich jsou potencionalni zdkaznici a byvali
zakaznici tvori zbylych 10 %.

Mira otevieni newsletteri neboli open rate se pohybuje od 30 % do 80 %. Odb¢ératelé
oteviraji newslettery podle obsahu a typu kampang. Viceméné zaleZi, jak kvalitn€ je napsan
predmét a titulek newsletteru. Kdyz zdkaznika zaujme sdileny obsah nebo nabidka
v newsletteru, tak da firmé zpétnou vazbu nebo dotaz ohledné obchodni pobidky. Zpétna vazba
téz zalezi na obsahu a typu newsletteru.

Tereza Havrankova (8.4.2025) vnima piiliv potencidlnich zédkaznikii ze zasilanych
newsletteri minimalni. Newslettery bere jako podporu brandu a také jako prostifedek
pro udrzovani vztahi se zakazniky. Tvorbu a zasildni newsletteri ma na starosti jeden

zaméstnanec Smidlu, a to Tereza Havrankova.
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2.1.5 Webova stranka

Firma Smidl s.r.o. ma svoji webovou stranku zaregistrovanou pod nazvem:
www.smidl.cz. Na tivodni strance této webové stranky miizeme naleznout v zdhlavi vlevo logo
anazev firmy. V pravé ¢asti horni hlavi¢ky webu se nachazi menu webu, které odkazuje na tyto
sekce webu: ,Kariéra, Sluzby, O nas, akce Rallye Smidl, firemni Gasopis Uméni pohybu
a Kontakt. Hned vedle tohoto menu Ize najit tlacitko, které umoznuje prepnout web do jiného
jazyka. Tento web lze prohlizet ve tfech jazycich a jsou jimi Cesky jazyk, anglicky jazyk
a némecky jazyk (bfezen 2025).

V horni ¢4sti ivodni stranky se nachdzi stru¢ny popis, co firma déla a od kterého roku
pusobi na trhu. Nasleduji dv€ intuitivni tla¢itka, prvni z nich odkazuje na objednavku dopravy
a je oznaceno: ,, POPTAT DOPRAVU®. Druh¢ z nich uzivatele odkaze na informace ohledné
nabidky prace fidi¢e nakladnich vozi a je oznaceno: ., PRACE RIDICE“.

Nasleduji aktualni statistiky firmy Smidl s.r.o. jako je poéet nakladnich vozidel, podet
zameéstnancl a piiblizny pocet uskuteénénych preprav za rok. Pod témito statistikami navazuje
struény vycet nabizenych sluzeb a jejich struény popis. V pocitatovém rozhrani se zde
zobrazuji sluzby nazvané: , Transport, Logistika a Nabidka dopravcum®, které zaroven
odkazuji na podrobné&jsi popis nabizenych sluzeb a poptavkové formulare.

V dalsi ¢asti uvodni stranky se nachazi sekce, ktera je zaméfena na nabor novych
zaméstnancl. Ke dni 30.3.2025 se zde nachazi ¢lanky s nazvy: ,,Ndbor a zaskoleni Fidicii*
a ,,Pojd'te pracovat k nam*®. Prvni z nich odkazuje na podrobnéjsi informace o zaskoleni fidict
a druhy odkazuje na sekci webu, ve které jsou aktudln€ nabizené volné pracovni pozice.

Novinky ve firmé a planované akce tvoii dalsi ¢ast domovské stranky. Tuto sekci je
mozné najit pod nazvem: ,,Co je u nas nového?* a zobrazuji se naposledy pfidané novinky,
které I1ze rozkliknout a 1ze se tak dozveédét vice o déni ve firmé.

V posledni ¢asti ivodni stranky je umistén obsahlejsi popis firmy a jejich statistik. Opét
je tu nabizena moZnost na rozkliknuti ¢lanku o podrobnéj$im popisu firmy. V tomto ¢lanku
nalezneme historii firmy, ptfedstaveni hlavniho vedeni firmy, vlastnéné certifikaty, obdrzené
ocenéni, realizované projekty, které byly podpotfeny z fondii Evropské unie a spoluprace se
Skolami.

V samotném zavéru této domovské stranky je umistén slider slogy obchodnich
partnert, ktefi jsou aktualné zakazniky firmy Smidl s.r.0. Zapati tohoto webu tvoii vlevo adresy,
ve kterych je umisténa centrala a logistické centrum. Vpravo je vétSim pismem situovan

kontakt, ktery tvofi telefonni ¢islo +420 737 796 887 a emailovéa adresa transport@smidl.cz.
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Hned pod kontaktem jsou umistény odkazy na socidlni sité jako LinkedIn, Facebook
a YouTube.

Z tohoto popisu Uvodni stranky lze usoudit, Ze kontaktni informace jsou snadno
dostupné. Lze je najit bud'to v jedné z polozek menu webu nebo na konci Gvodni stranky
v zapati webové stranky.

Design webu je minimalisticky, je designovan do firemnich barev jako je bila, Cervena,
Sedd a Cernd. Diky jednoduSe a intuitivné sestavené podobé webové stranky, je tento web
ptehledny a tyto vlastnosti mu dodavaji profesionalni vzhled. Tato webova stranka se dobie
zobrazuje jak na pocitaci, tak i v mobilnim telefonu, tim paddem ma zajiStény responzivni
design. Novinky, ¢lanky na webu a interni ¢asopis v elektronické podobé jsou tvofeny
zaméstnancem, ktery se vénuje marketingu.

Veskeré zabezpecCeni a chod webu zabezpecuje interni IT specialista, web netrpi
zadnymi chybami jako naptiklad ,,error 404 a je v rdmci mozZnosti dobie zabezpeceny. SEO
neboli Search Engine Optimization je téz diky IT specialistovi skvéle propracované a webova
stranka se ve webovych vyhledavacich zobrazuje na prvnich mistech ve vysledcich hledani.

Na webu je dostupny i poptavkovy formulaf ihned po rozkliknuti tlacitka ,,POPTAT
DOPRAVU*. Tento formuldf sestdvd z vyplnéni jména, pfijmeni, e-mailové adresy,
telefonniho ¢isla. Dale zédkaznik zvoli, o jakou sluzbu mé zajem, zda o: transport, logistické
sluzby nebo vytiZzeni dopravce. V zadvéru formuléafe je moznost zanechat zpravu napiiklad
podrobnéjsi informace o poptavce. Na této webové strance neni k dispozici kalkulacka
dopravného. Tato kalkulacka dopravného by nemohla byt pouzita, protoze kazdému
zékaznikovi je cenova nabidka délana na miru.

Driive byly na webové strance na konci tvodni stranky zobrazeny recenze od aktuéalnich
¢i byvalych zakaznikli. Namisto recenzi jsou nyni umistény loga aktudlnich zakaznikd,
pro které Smidl s.r.o. jezdi. V rozhovoru dne 25.3.2025 s pani Smidlovou padla i otazka
ohledné, zda maji na svych strankach chatbota, ktery by mohl odpovidat zakazniki
na jednoduché dotazy. Pani Smidlova odpovédéla, Ze zatim tento typ komunikace nemaji
na svych webovych strankach zavedeny. V ptipad¢ dotazi se musi zdkaznik obratit bud’
telefonicky nebo emailem na obchodni odd¢leni.

Pro méfeni vykonnosti, zejména navstévnosti webovych stranek je vyuzivan ndstroj
od spolecnosti Google a je jim Google Analytics. Dle dat z tohoto nastroje je navstévnost
ze strany zakaznik(i minimalni, toi potvrzuje i pani Smidlova. Dokazuje to i minimalni vyuziti
poptavkového formulaie ze strany zdkaznikli a zékaznici radéji pfimo volaji na obchodni

oddéleni.
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2.1.6 Reklama na nakladnich soupravach

Diky tomu, Ze mnoho nakladnich souprav firmy Smidl s.r.o. brazdi Evropou téméf
kazdy den, tak jsou ndkladni soupravy polepeny reklamou. Polepeny jsou vSechny soupravy
a to kamiony, kter¢ jezdi mezinarodni kamionovou dopravy, vnitrostatni kamionovou dopravy.
Polepeny jsou 1 mensi nakladni automobily, které zajiStuji zasobovani zdkaznik s mensSim
objemem pievazeného zbozi.

Firma Smidl s.r.o. zvolila minimalisticky design polept pro sviij vozovy park. Cely
polep nakladni soupravy je designovan do barev spole¢nosti a celkové je sjednoceny. Tahace
firmy Smidl s.r.o. maji vzdy bilou barvu a vyznaduji se Gervenymi prvky, jak na bocich, tak
1 zepfedu. Nad ¢elnim sklem je umisténo logo spolecnosti.

Druhou cast nédkladni soupravy tvoii navés, barva plachty je vzdy v Sedé barvé.
Pti pohledu z boku je dole na plachté blize taha¢i umistén slogan firmy: ,,THE ART OF
MOVING_SMIDL*. Tento slogan mé tmavé Sedou barvu a jeho velikost je takova, Ze zabira
zhruba polovinu délky navésu. Z bo¢niho pohledu v zadni ¢ésti nahotfe je umisténo logo
spole¢nosti Smidl s.r.o. a hned pod timto logem je napsana webova stranka firmy.

Naopak ze zadni Casti navésu je na levych dvefich opét umisténo logo spolecnosti
a pod nim je vyobrazena zjednodusena mapa Ceské republiky, na které je vidét rozmisténi
pobocek. Pobocky jsou na této mapé vyobrazeny formou malého loga firmy a hned pod timto
logem je nazev mésta, ve kterém ma dané pobocka sidlo.

Na pravé strané dvefi je umisténa reklama, kterd pouta na nabor novych fidict
do spole¢nosti Smidl s.r.o. Tato reklama sestavéa z jednoduchého vyobrazeni fidice, ktery se
drzi volantu. Hned pod timto obrazkem jsou umistény dva napisy, na prvnim z nich je napsano:
,Hledame pravé Vas!“. Ve druhém je umistén stejnym text, ale v anglickém jazyce a to:
,,Looking for you!*. V samotném zavéru této reklamy je umisténo telefonni ¢islo, na které maji
zdjemci o préci fidice volat.

V ramci tohoto designu nenajdeme na nakladnich soupravach stru¢ny vycet nabizenych
sluzeb, pani Smidlova to odiivodnila tim, Ze jeji firma je jiz zndmé v ramci Ceské republiky.
Takeé jeden z ditvodt je, ze tyto nakladni soupravy jezdi po celé Evropé a tento vycet sluzeb by
musel byt ve vice jazycich, coz by design polepu vyrazné€ zhorsilo a bylo by na navésu piilis
mnoho textu.

Piiliv novych zakaznikd z této reklamy se mé&ii obtizng, ale pani Smidlova zmifuje,
kdyz zékaznici vidi jejich ndkladni soupravu vykladat nebo nakladat v jejich aredlu a jsou
s jejich sluzbou spokojeni, tak zavolaji na obchodni oddéleni. Podle zkusenosti pani Smidlové

se tak d&je jen zfidka.
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2.2 SWOT analyza

Tato analyza se bude zabyvat silnymi a slabymi strdnkami, pfileZitostmi a hrozbami
pro marketingovou komunikaci k novym zékaznikim a také ke stavajicim zakaznikim.

Pti ziskdvani internich informaci podniku byl pouzit hloubkovy rozhovor s pani Martinou

Smidlovou, ktery se konal pomoci telefonické komunikace. Tento rozhovor byl proveden dne

4.3.2025.

Tabulka 1 SWOT analyza marketingové komunikace smérem k novym zakazniklim (autor)

Silné stranky Slabé stranky
e Oslovovani ptes LinkedIn e Jeden zaméstnanec na marketing
e Zasilani newslettert e Marketing neni moc vyuzivdn na
e Osobni prode;j podporu prodeje

e VyuzZivani CRM systému

e Reklama na nakladnich soupravach

Prilezitosti Hrozby
e QR kédy v prezentacich a webovych e Priehlceni zdkaznici nabidkami jinych
strankach firem
e Vyuziti umélé inteligence pfi tvorbé e Spatné vnimani hlavni firmy Smidl
piispévkl a newslettert Holdingova spolecnost a.s.

e Maximalni vyuziti CRM systému

Zdroj: autor

Do silnych stranek marketingu smérem k potenciondlnim zakaznikiim patii aktivni
oslovovani novych zakaznikii pies LinkedIn. Predev§im zameéstnanci obchodniho oddé€leni
vyuzivaji tuto moznost ke své praci. Aktivné vyuZzivaji vyhod Premium verze LinkedInu a diky
nimz umi najit a zkontaktovat potencionalni zakazniky.

Zasilani newslettert patii také k silnym strankdm marketingu této firmy. Zakaznikim
pravidelné zasilaji obchodni nabidky (specidlni nabidky, volné prostory pro skladovani atd.),
déni a novinky ve firm¢ (organiza¢ni zmény, omlazeni vozového parku, pofadané akce, ...)
a pobidky na nébor novych tidict.

Dalsi silnou strankou je hlavné osobni prodej, ptes ktery jsou vedeny veskeré obchodni
zélezitosti firmy. Firma Smidl s.r.o. skrz n&j udrzuje vztahy se stavajicimi zakazniky a diky

akvizi¢nim hovorim ziskava nové zakazniky. Zaroven personal je motivovan a pravidelné
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Skolen, jak komunikovat se zdkazniky a zvySuje tim UispéSnost ziskani nového zakaznika, kterd
vede k uzavieni smlouvy.

Diky vyuzivani CRM systému je firma schopna efektivné rozvijet vztahy se zdkazniky
a nabizet jim dalsi sluzby. V tomto systému kazdy zaméstnanec ma piehled, v jaké fazi jednéni
je s kazdym zdkaznikem. M4 k dispozici kalendai pro domluvené osobni schlizky ¢i telefonaty
a v neposledni fad¢ v tomto systému vidi svoje osobni statistiky ohledn¢ odvedené prace
a uzavienych kontrakta s jinymi firmami.

Posledni silnou strankou je reklama na nakladnich soupravéach. Firma ma polepené
vSechny svoje soupravy a tim Ze jejich kamiony jezdi po celé Evropé, je efektivné vyuzita
moznost pojizdné reklamy.

Prvni slabou strankou této SWOT analyzy ptedstavuje pouze jeden zaméstnanec, ktery
ma na starosti veSkery marketing takto velké firmy. Na jednoho zaméstnance je toho moc jako
obstardvani socialnich siti, tvorba kampani a reklam pro nabor novych fidi¢ti, organizace akci
atd.

Dalsi slabou strankou marketingu smérem k potencialnim zakaznikim je mala propagace
jakozto firmy Smidl s.r.0. a jejich nabizenych sluzeb. Napiiklad na socialni siti Facebook nejsou
inzerovany zadné kampané, které nabizeji jejich sluzby ¢i volné prostory pro skladovani.

Prilezitosti pro marketing, ktery ma piinaset nové zékazniky je implementace novych
technologii a jejich pouzivani ve firmé. Prvnim z nich je vyuzivani QR kodi v prezentacich,
ve kterych se firma predstavuje novému zakaznikovi. Tyto QR kdédy maji zajistit rychlé
jsou prezentovany. Také je lze vyuzit k rychlému pfesmérovani na razné clanky na firemnich
strankach ¢&i piispévky na socialnich sitich firmy Smidl s.r.o.

V dnesni dobé je um¢la inteligence na vzestupu a stdva se soucasti nasich zivotl. Pani
Smidlova vidi ve vyuzitiumélé inteligence potencial, napiiklad pfi tvorbé piispévki
na LinkedIn, Facebook nebo tvorbu newsletteri. Umé&la inteligence by méla byt vyuzita jako
pomocnik pfi tvorbé textl nad ptispevky a doporuceni hashtagl pro vétsi dosah na socidlnich
sitich. Takto by méla byt vyuzita i pfi utvaieni interniho Easopisu Smidloviny, prezentaci a tfeba
1 k analyze dat spolecnosti.

Jako tfeti bod ptilezitosti predstavuje maximalni vyuziti jiz pouzivaného CRM systému.
Zaméstnanci obchodniho oddéleni by méli byt neustdle Skoleni na moznosti vyuziti této
aplikace. Toto by mélo vést k uleheni jejich prace a vétsi vykonnosti.

Nejvetsi hrozbou jsou predevsim piehlceni zdkaznici. V této dobé chce kazda firma

zaujmout a ziskat co nejvice zakaznikl. Zakaznici jsou tim padem piehlceni nabidkami
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v podobé& newsletteri a telefonatl z konkurenénich firem. Takto zahlceni zdkaznici v krajnich
ptipadech reaguji na telefonaty podrazdéné nebo viibec témto nabidkdm nevénuji pozornost.
Dal$i hrozbou je podle pani Smidlové $patna propagace hlavni firmy, pod kterou spada
Smidl s.r.0. Z neodtivodnénych piiéin vnimaji hlavni firmu, jak zakaznici, tak i ¥idi¢i, ktefi se
hlasi o praci v této firmé&, Smidl Provozni Holding s.r.o. Naopak hlavni firmou je Smidl

Holdingova Spoleé¢nost a.s., Smidl Provozni Holding s.r.o. je podstatna pouze pro uéetnictvi.

2.3 Targeting

Firma Smidl s.r.o. se aktualné zaméfuje na nakladni kamionovou dopravu a jejich
soupravy jezdi pfedev§im z 90 % mezinarodni kamionovou dopravu do zapadni Evropy. Jejich
kamiony jsou vidét hlavné ve Spanélsku, Francii, Némecku, Rakousku, Italii, Finsku, Dansku,
Svédsku ataké v Ceské republice. Zbylych 10 % vozového parku jezdi v ramci Ceské republiky
jako vnitrostatni kamionové doprava podle Smidlové (4.3.2025).

Hlavni klientelu firmy Smidl s.r.o. tvoii predev§im nadnarodni spoleénosti, které
potiebuji zajistit zdsobovani svych skladii nebo pfimo vyroby ve formé just-in-time. Tato
spoleCnost je také schopna zafidit dopravu pro stfedni i malé podniky, vzdy zalezi na dohodé
mezi zdkaznikem a obchodnim oddé&lenim firmy Smidl s.r.o.

Nékladni soupravy této firmy jsou schopny dopravit elektroniku, hutni material, krmiva
pro zvitata, papirové obaly. Ve své podstaté vSe kromé potravin, protoze nedisponuji chladicimi
nebo vyhiivanymi navésy umoziiujici pfepravu potravin.

V poslednich letech se tato spolecnost zacala zamérovat i na skladovani rtizného zbozi,
které je paletizovano. Disponuji velkym skladem ve svém centralnim arealu ve Vysokém Myt¢,
ktery je vybaven hlavné regaly pro zbozi na EURO paletach.

Smidlova (4.3.2025) uvadi, 7e firma aktualné rozsifuje svoje portfolio sluZzeb o tzv.
fulfillment neboli kompletni zajiSténi logistickych sluzeb. Jedna se o zasobovani centralniho
skladu od dodavatelli, poté o zajiSténi kompletace objedndvek, baleni a nasledné doruceni
ke konecnym zdkaznikiim. Doba se méni a tento krok vpted bude vhodny pro stale se rozvijejici
e-shopy nebo B2B obchod. Firma Smidl s.r.o. v ramci fulfillmentu jiZ zaji$t'uje manipulaci
pomoci manipulacnich voziki, etiketovani, pfebalovéani, kompletaci objedndvek a jejich
nasledné doruceni. V konecné fazi fulfillmentu se tato firma mize pysnit distribuci a dodavkou
k zakaznikiim v pfesném cCase a to hodinové. Disponuje také nabidkou optimalizace
logistickych procesti, kdy navrhne feSeni logistickych procest podle pozadavkii zdkaznika

a pomuze usetiit naklady a zlepsit organizaci logistiky.
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V ramci silni¢ni ndkladni dopravy tato spolecnost poskytuje celni sluzby a je drZitelem
povoleni pro zjednoduseny celni postup. Diky tomuto povoleni je schopné urychlit dopravu

materialu ¢i zbozi, ale 1 v ramci fulfillmentu cely logisticky proces.

2.4 Shrnuti analyzy soucasného stavu marketingové komunikace ve firmé
Smidl s.r.o.

Z targetingu vyplynulo, 7 firma Smidl s.r.o. se nyni pfedev§im zamé&fuje na mezinarodni
kamionovou dopravu a rozsifuje sluzby v ramci fulfillmentu. Ve fulfillmentu vidi moznost
rozvoje diky stdle novym a rozvijejicim se e-shoplim.

Diky provedené SWOT analyze byly zjistény silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti
a hrozby pro marketingovou komunikaci smérem k potencionalnim zdkaznikiim. Jako prvni
byly analyzovany silné stranky, mezi né patii silné vyuZiti socialni sit¢ LinkedIn ve spojeni
s osobnim prodejem, zasilani newsletteri a reklama na ndkladnich soupravach. V ramci
osobniho prodeje to je i aktivni vyuzivani CRM systému. Mezi slabé stranky patii to, ze
marketing neni primarné vyuzivan na podporu prodeje. Dalsi slabou strankou marketingu firmy
Smidl s.r.o. je, Ze se naplno celému marketingu vénuje pouze jeden zaméstnanec.

Prilezitostmi pro marketing smérem k potencionalnim zdkaznikim je vnimano vyuziti
QR kodu v prezentacich a na webu, dale vyuziti um¢lé inteligence pro tvorbu piispévki
a newsletterti. Posledni pfilezitosti pro marketing je maximalni vyuziti jiz pouzivaného CRM
systému. Ve firm& Smidl s.r.o. jsou vnimany pro tento typ marketingu hrozby jako velka mira
piehlceni zakaznikd nabidkami od jinych firem a také vnimani $patné hlavni firmy Smidl
Holdingova Spolecnost a.s.

V analyze komunikacnich kanalu byly analyzovéany kanaly LinkedIn, Facebook, osobni
prodej, newslettery, webova stranka firmy a reklama na nakladnich soupravach. Tento profil se
primarné vyuziva k propagaci firmy Smidl s.r.o. Naopak pro tento profil neni placena verze
Premium, ale zaméstnanci obchodniho oddéleni maji tuto verzi zaplacenou, aby mohli 1épe
pracovat v prostiedi LinkedIn a nachazet potenciondlni zakazniky.

Po provedeni analyzy bylo zjiSténo, ze LinkedIn profil je dobfe vytvofeny, nechybi
kontaktni tidaje a profil vypada reprezentativné. Na LinkedInu jsou sdileny rtizné ptispévky
napiiklad odborné clanky, odborné konference a Skoleni, obnova vozového parku nebo
potadané akce pod zastitou firmy Smidl s.r.o. V piispévcich je také sdilena firemni kultura,
hodnoty firmy a rozvoj zaméstnanct ve firm¢. K lepSimu dosahu tohoto profilu se vyuziva
sdileni piispévki pomoci profilu Martiny Smidlové, ktery je vice popularni a ma vice

sledujicich.
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Facebookovy profil této firmy je ve srovnani s LinkedIn profilem vice zaméfeny na nabor
fidict nékladnich vozidel. Tomuto zaméteni odpovida i1 slozeni sledujicich, z nichz jsou
odhadem 70 % tidici. Na této siti jsou pievazné sdileny prispévky, které pobizeji potencionalni
fidice, ale lze nalézt i ptispévky o pofadanych akcich a déni ve firmé&. Na Facebooku jsou také
vyuzivany kampang, ale jsou opét zaméteny na nabor fidi¢i, nikoliv na propagaci firmy a jejich
sluzeb. Profil ma vyplnéné vSechny potiebné kontaktni informace, ale popis profilu se vyrazné
1i81 od popisu profilu na LinkedInu.

V osobnim prodeji bylo zjisténo, ze je tento komunikaéni kanal na vysoké trovni.
Aktivné je vyuzivan CRM systém pro zlepSeni vztahl se zdkazniky a organizaci prace
zaméstnancl obchodniho oddéleni. Pomoci CRM systému je nastavena pravidelnd péce
o zakazniky, zdkaznici jsou roztazeni do ¢tyt skupin a dle rozdéleni je na n€ uplatiiovana dana
komunikac¢ni strategie. Zaméstnanci jsou pravidelné¢ Skoleni béhem celého roku, jak jednat se
zékazniky a vyuzivat dostupné informace. Ke kontaktu se zakazniky se nejvice vyuzivaji
telefonaty, osobni schlizky, online meetingy a newslettery.

Newslettery slouzi zejména pro udrzZeni vztahii mezi firmou a zdkaznikem. Zasilan je
obchodni a ndborovy obsah a newslettery se posilaji minimalné€ jednou za tfi tydny. Newslettery
se nejvice posilaji zdkaznikim, se kterymi je firma dlouhodobé v kontaktu. Odbératelé
odpovidaji a oteviraji tyto newslettery v zavislosti na sdileném obsahu. Ptiliv novych zadkazniki
s tohoto typu komunikac¢niho kanélu je minimalni, mtze za to 1 sloZzeni odbérateli, kdy jimi
jsou ptedevsim aktudlni a byvali zdkaznici.

Webové stranky firmy Smidl s.r.o. jsou kvalitn& zpracovany, je to pfedeviim responzivni
design, intuitivni rozmisténi ¢asti webu, dobfe vypracované SEO. Kontaktni informace jsou
snadno dostupné a web lze pfepnout do tii jazyki. Na téchto strankach jsou popsany nabizené
sluzby, informace o firm¢ a aktudln€ nabizené pozice ve spole¢nosti.

Chod webu ma na starosti IT specialista, nevykazuje zadné chybové hlaseni a je fadné
zabezpecen. Diive byly na webu k dispozici recenze od zdkaznik, ale nyni jsou vyobrazeny
pouze loga zédkaznikd. Na webovych strankach 1ze najit poptavkovy formulaft, ale je zakazniky
vyuzivan jen zifidka. BohuZel na tomto webu neni k dispozici kalkulacka dopravného
ani chatbot, ktery by poradil zakaznikovi s jednoduchymi dotazy. Piesto je dle analytickych
nastrojil navstévnost minimalni.

Vramci analyzy komunikaénich kanalti bylo zjisténo, ze reklamou jsou polepeny
vSechny nékladni soupravy. Na bocich ndkladnich souprav je umisténé logo a slogan.
Na dvefich ndvésu je zndzornéno umisténi pobocek firmy a reklama na nabor fidict. Cely polep

je ladén do firemnich barev. Telefonni ¢islo je soucasti ndborové reklamy a na bocich nakladni
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soupravy je vyobrazen odkaz na firemni webovou stranku. Ptiliv z této formy reklamy je

ve firmé vniman jako minimalni.
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3 NAVRH OPATRENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE FIRME SMIDL S.R.O.

Tato ¢ast bakalatské prace se bude zabyvat ndvrhy pro zlepSeni marketingové komunikace
smérem k potencionalnim zakaznikd ve firmé Smidl s.r.o. Zakazniky firmy Smidl s.r.o. jsou
cesti 1 zahranicni klienti, ktefi potiebuji pfepravit zbozi na paletdch. DalS§imi zadkazniky jsou
pfinoveé zavadéné sluzbé fulfillment i zdkaznici, ktefi naptiklad vlastni e-shopy ¢i hotelové
komplexy.

Budou navrhnuta opatieni pro eliminaci nedostatkt zjisténych v analyze soucasného stavu
marketingové komunikace. Navrhy by méli vést k vétSimu dosahu a vétSi mife ziskavani
novych zakaznikli. V kazdém navrhu budou zohlednény naklady na uskutecnéni a jejich

proveditelnost.

3.1 Socialni sité

V této podkapitole analytické casti se bude autor zabyvat nedostatky zjisténymi
v analytické ¢asti. Budou navrhnuta doporuceni a opatieni, kterd by méla byt zavedena
v marketingové komunikaci na socialnich sitich. Tyto opatfeni by méli do budoucna zajistit

vétsi dosah na socidlnich sitich a tim padem zvySovat mnozZstvi potenciondlnich zakaznikd.

3.1.1 Vyuzivani Facebooku i pro ziskavani potencionalnich zakaznik

V analytické casti bylo zjiSténo, ze facebookovy profil je pfedev§im vyuzivan
k naborovym aktivitam firmy Smidl s.r.o. a sdileni akci pofadanych touto firmou.

Autor navrhuje, aby se tento facebookovy profil téz vyuzival k propagaci firmy a sluzeb,
které firma nabizi. S tim souvisi i zména obsahu ve sdilenych ptispévcich, na Facebooku by
meéli byt sdileny pfispévky o firemni kultufe, déni ve firmé, obnova vozového parku,
organizacni zmény, benefity pro zakazniky nebo statistiky spole¢nosti za urcity ub&hly ¢asovy
horizont.

Facebook také nabizi moznost inzerovat reklamni kampané€ na své siti. Tato moznost
inzerce nejen zviditelni firmu, ale zaroven zajisti vétSi dosah ke svym potenciondlnim
zakazniklim. V téchto kampanich by mohli byt inzerovany nabizené sluzby, riizné spoluprace
s vyznamnymi zdkazniky nebo vyhody, pro¢ zrovna zvolit dopravni firmu Smidl s.r.o.

Z pohledu nakladii se v ramci zmény sdileného obsahu nebudou nijak zvySovat naklady,
sdileni ptispévkil na socialni siti Facebook je zdarma. V ptipadé zavedeni reklamnich kampani
na této siti 1ze ocekéavat mirny nartst nakladl za inzerci. Naklady na reklamni kampané se odviji

podle poctu provedenych proklikt uzivateli sité.
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3.1.2 Vyuzivani umélé inteligence

Ve SWOT analyze pani Smidlovd zminila pfilezitost aktivné vyuzivat umélou
inteligenci v marketingu smérem k potencionalnim zédkazniktim. Autor téZ doporucuje zapojit
umélou inteligenci, ktera je v soucasné dobé trendem.

Uméla inteligence by mohla najit uplatnéni pii pomoci psani a formatovani popisi
prispévki jak na Facebooku, tak i na socialni siti LinkedIn. Pti spravném zadani promptu, ktery
obsahuje jiz napsany navrh popisu piispévku zaméstnancem, umi ume¢la inteligence vytvorit
odborng¢jsi text, ktery bude vice ¢tivy a 1épe usporadany. Uméla inteligence dokaze doporucit
1 vhodné hashtagy a také doprovodné ¢innosti, které zvysi dosah nejen daného ptispévku, ale
také celkové firemniho profilu.

V ptipadé vyuzivani umélych inteligenci, které maji volné pfistupné modely se nic
neplati za jejich vyuziti a jsou tim padem zdarma. V ptipadé, Ze by firma chtéla sdilet kvalitngjsi
texty a méla na umélou inteligenci vyssi pozadavky, tak jsou na trhu dostupné i placené verze
umélych inteligenci, které maji vyssi vypocetni vykon.

Autor doporucuje pii zavadéni umélé inteligence nejdiive zacit vyuzivat neplacené
verze umélych inteligenci. Téz autor doporucuje zaskolit zamé&stnance marketingu tak, aby
vyuzivali potenciadl umélé inteligence na maximu. To zahrnuje pfedev§im vhodné zadavani
prompti umélé inteligenci, které by méli umélé inteligenci vyjadrit pfimo to co po ni uzivatel

chce.

3.1.3 Prispévky v anglickém jazyce

Aktudlné sdilené piispévky na socidlnich sitich Facebook a LinkedIn jsou psany
v ¢eském jazyce. Vzhledem k tomu, Ze firma Smidl také piisobi v zahraniéi, tak autor navrhuje,
aby sdilené ptispévky byly psany 1 v anglickém jazyce.

Kdyz bude firma sdilet na socialnich sitich i pfispevky, které budou mit popis
v anglickém jazyce, tak bude vice zifeyjmé, ze firma plsobi 1 na zahrani¢nich trzich
s kamionovou dopravou. Piispévky budou pusobit vice profesionalné a diky anglickému popisu
ptispévki miize firma ziskat vice zahrani¢nich zadkazniki.

Ptispévky by méli byt tvofeny tak, aby prvni byl popis v ¢eském jazyce a poté
nasledoval popis v anglickém jazyce. Konkurence pise prispévky vyhradné bud’ v anglickém
nebo ¢eském jazyce, coz z pohledu autora neni ani jedno idealni.

I kdyz na Facebooku a na LinkedInu jsou k dispozici piekladace ptispévkd, tak tyto
prekladace nejsou piesné. Sdileny obsah v ¢eském jazyce mohou pielozit do anglického jazyka

s jinym vyznamem a nepusobi tolik profesionalné.
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Pii aplikaci tohoto navrhu bude potieba zajistit, aby zaméstnanci marketingu uméli
dobte anglicky jazyk. Timto se docili, aby to, co bylo napsano v ¢eském jazyce vyznélo
podobné i v anglickém jazyce. Pi1 ptekladu ceského popisu ptispévkulze dnes vyuziti umélou
inteligenci, kterd zajisti rychly pfeklad. BohuZel pouzZivani umé&lé inteligence ma i sva podobna
uskali jako textové prekladace, kdy 1ze v pfelozeném textu nalézt chyby. Anglicky text mtze
vyznit jinak, nez autor zamyslel.

Pti zavadéni tohoto navrhu mohou byt naklady spojené naptiklad s kurzem anglického
jazyka pro zaméstnance marketingu. Naopak pfi vyuzivani riznych textovych piekladaci ¢i
umeélé inteligence jsou tyto aplikace a webové stranky zdarma, nevyhodou je nepiesnost

v prekladu.

3.1.4 Sjednoceni popisi profila

V analyze komunika¢nich kandli bylo zjisténo, ze popisy firemnich profilt
na socialnich sitich Facebook a LinkedIn se li§i. Na profilu LinkedIn je popis profilu: ,,ART
OF MOVING_SMIDL.“ a naopak na facebookovém profilu je popis: ,,Smidl s.r.o. je pfednim
poskytovatelem prepravnich a logistickych sluzeb. Na trhu plisobi od ro*.

Sjednoceni popisu profilti LinkedIn a Facebook pfichézi v tivahu, zaprvé kazdy popis
sd€luje zakaznikovi jinou informaci a za druhé u facebookového profiluneni popis dokoncen.
Autor doporucuje popisy profili sjednotit a v popisech uvést slogan firmy: ,,ART
OF MOVING SMIDL*. Tento popis profilli je vhodny z nékolika divodu, firma je jiz dost
velkd a neni potieba vypisovat ¢im se firma zabyva. Déle firma Smidl s.r.o. piisobi pfedevsim
v zahrani¢i a anglicky slogan v popisech profilti vystihuje jeji profesionalitu a fadu let
zkuSenosti.

Pro zavedeni ndvrhu nejsou za potiebi zadné ndklady. Zména neboli aktualizace
informaci v popisu profilti na LinkedInu a Facebooku jsou zdarma. Zména popisu profila
zabere pouze par minut. Vysledkem budou sjednocené popisy profilina obou socialnich sitich,

které firma aktudlné vyuziva.

3.1.5 Sjednoceni kontaktnich informaci

Autor pi1 provedeni analyzy komunikacnich kanali zjistil, ze kontaktni informace
na tfech komunikac¢nich kanalech se 1isi. Tento problém se tyka profilli na socidlnich sitich
Facebook a LinkedIn. V kontaktnich informacich na facebookovém profilu je telefonni ¢islo
+420 737 796 887 a emailovad adresa marketing@smidl.cz, v kontaktnich informacich
LinkedIn profilu je uvedeno telefonni ¢islo +420 737 796 700 a na webovych strankach lze

naleznout telefonni ¢islo +420 737 796 887 a emailovou adresu transport@smidl.cz.
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V ptipadé¢, Ze zdkaznik chce kontaktovat firmu formou emailu, tak jsou mu k dispozici
dvé emailové adresy a to marketing@smidl.cz a transport@smidl.cz. Naopak, kdyz zdkaznik
se rozhodne kontaktovat spole¢nost skrz telefonni hovor ma opét k dispozici dvé telefonni Cisla,
Jjimiz jsou +420 737 796 887 a +420 737 796 700. Takto rtizné kontakty mohou zékaznika
pfi nejmensim rozhodit, zda se spoji pfimo s obchodnim oddélenim nebo ne.

Autorem je navrhovéano sjednoceni telefonniho Cisla i emailové adresy, tak aby byly
kontaktni informace na vSech komunikacnich kanalech stejné. Autor doporucuje ve vsech
komunikacnich kanalech telefonni ¢islo na +420 737 796 700, které je pfimym kontaktem
na obchodni oddé&leni firmy Smidl s.r.o. Dale také sjednotit emailovou adresu téZ na viech
komunikacénich kanalech na transport@smidl.cz.

Zmény kontaktnich informaci jsou zdarma a tyka se téchto komunikacnich kanali:
Facebook a firemni webové stranky. Naklady pro sjednoceni kontakttina vSech komunikacnich
kanalech jsou tim padem nulové, v pfipadé zavedeni navrhu je nutné pouze nastaveni
jednotnych kontaktnich informaci.

Timto sjednocenim se docili toho, ze zdkaznici se budou obracet na jediné telefonni ¢islo
a jedinou emailovou adresu. Jednotné¢ kontaktni informace nebudou plisobit zmatecné

a nediveéryhodné jako doposud.

3.2 Webové stranky
Dalsi oblasti, ve které budou navrhnuta doporuceni a opatfeni jsou webové stranky.
Pfi implementaci nasledujicich navrhii budou webové stranky plsobit z pohledu zdkaznika

profesionalnéji a daveéryhodnéji.

3.2.1 Zavedeni chatbota

Béhem analyzy komunikacénich kanalll bylo zjisténo, Ze webové stranky nedisponuji
chatbotem. Zakaznici v ptipad€ dotazli museji kontaktovat obchodni oddéleni a tim padem je
toto oddé€leni zahlcené dotazy ohledné nabizenych sluzeb.

Autor navrhuje zavést na webovych strankach firmy Smidl s.r.o. chatbota, ktery bude
fungovat na bazi pravidel nebo zadanych skript. U tohoto typu chatbota se nadefinuji dotazy
a odpovédi, na které by se zdkaznik mohl dotazovat. Sice je tento typ chatbotu omezeny
zadanymi dotazy a odpovéd'mi, ale vyhodou je levnéjsi provoz. V dnesni dobé¢ je k dispozici
i chatbot, ktery je podporovan umélou inteligenci. Tento typ dokaze 1épe reagovat na dotazy
zakaznika, ale je naopak drazsi na provoz.

Weboveé stranky funguji jako informacni kanal, nikoliv formou e-shopu. V tomto

pfipad¢ autor doporuuje zavést chatbota, ktery je zaloZeny na jiz definovanych dotazech
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a odpovédich. Pfedpokladem je, Ze zékaznici chtéji touto formou zjistit zakladni informace
ohledné¢ nabizenych sluzeb a budou pokladany chatbotu jednoduché dotazy. Dalsi vyhodou je
levny provoz tohoto chatbota a ndklady nebudou vysoké.

V chatbotu by méli byt definovany nejcastéj$i dotazy ohledné piepravy ndkladu
a nabizenych sluzeb. Chatbot by mohl odkazovat i na ¢asti webu, kde jsou popsany nabizené
sluzby nebo poskytovat kontakty na odpovédné osoby kazdého oddé€leni firmy. V ptipadé, ze
chatbot si nebude védét rady s nékterym dotazem, tak poskytne kontaktni informace
na obchodni oddéleni.

Pokud se firma Smidl s.r.o. rozhodne zavést chatbota na svych webovych strankach, tak
to bude mit za nasledek celkové zlepSeni zdkaznického servisu a zmirnéni ndporu dotazi
ohledn¢ nabizenych sluzeb na obchodni oddéleni. Chatbot obstard jednoduché dotazy

a obchodni oddéleni bude mit vice ¢asu na péci o potencionalni a stavajici zadkazniky.

3.2.2 Recenze od zakazniki

V analytické ¢asti pii provadéni analyzy komunikacnich kanalii bylo zjiSténo, Ze nejsou
zobrazeny recenze stavajicich nebo byvalych zadkaznikti. Jsou zobrazena pouze loga firem, které
aktualné spolupracuji se spole¢nosti Smidl s.r.o. a aktivné vyuzivaji jeji sluzby. Diive byly
zobrazeny recenze od zakaznikli na firemnim webu, ale z nezjisténych divodu byly nahrazeny
logy zakazniki. Potencionalni zékaznici si nyni nemohou ptecist zpétnou vazbu od aktualnich
nebo byvalych zakazniki.

Pti zobrazeni si bude moct zakaznik precist zpétnou vazbu od jinych zédkazniki. Kdyz
budou recenze zobrazeny na webovych strankach, tak potencionalni zakaznik bude mit
predstavu o zku$enostech firmy Smidl s.r.o. a ziska diky nim i d@ivéru a vztah k této dopravni
spolecnosti. Proto autor navrhuje zptistupnit a zobrazit recenze od svych aktualnich a byvalych
zékaznikl na svych webovych strankach. Recenze by mély byt situovany zhruba v poloviné
uvodni stranky. Autor doporucuje tyto recenze zobrazit hned pod nabidkou sluZzeb. Takto
zakomponované recenze v prvni polovin€ tvodni stranky jsou potencionalnimu zdkaznikovi
skoro ihned na ocich po otevieni webovych stranek.

Pro realizaci tohoto navrhu bude potieba ziskat zpétnou vazbu od aktudlnich zakazniki.
Nejlépe tyto recenze obdrzet formou emailu, aby jiz byly v textové podob¢ a hned se dali pouzit
na webovych strankach. Dale je potieba, aby IT specialista smazal sekci s logy aktualnich
zékaznikl a nésledné vytvoril sekci pro recenze od aktudlnich zédkaznikl. Tato ¢ast avodni
stranky by mohla byt tvofena tzv. sliderem, ktery bude automaticky posouvat a zobrazovat

recenze od zakaznikl firmy Smidl s.r.o.
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Diky vlastnimu IT specialistovi, ktery spravuje webové stranky firmy, budou celkové
naklady na zavedeni slideru s recenzemi minimalni. Zobrazenim zdrojového kédu webovych
stranek bylo zjisténo, ze webové stranky jsou tvotfeny ve WordPressu. Tato skuteCnost byla
nasledné potvrzena umélou inteligenci ChatGPT (2025). Tento systém pro tvorbu webovych
stranek nabizi slidery, které jsou zdarma, tim padem by mohli byt naklady na tento navrh
nulové. Pouze by to stalo cas IT specialisty na zménu struktury webu a ¢as marketingového
specialisty na ziskani recenzi od zakaznikii. Na druhou stranu ve WordPressu existujiiplacené
verze slidert, v tomto ptipadé¢ by se naklady pohybovali v fadech stovek K¢.

Autor se ptiklani k zavedeni slideru s recenzemi, ktery bude vyuzivat neplacenou verzi
slideru. Timto krokem budou ndklady na zavedeni témét nulové a recenze budou oslovovat

potencionalni zékazniky, ktefi zavitaji na webové stranky firmy Smidl s.r.o.

3.3 Ziskavani potencionalnich zakazniki pro fulfillment

V podkapitole analytické casti v targetingu bylo zjiSténo, ze firma rozsituje své plisobeni
i na trhu s tzv. fulfillmentem. Firma Smidl s.r.o. stoji o zakazniky, ktefi maji zdjem o vyuziti
této nabizené sluzby. Proto je nutné v marketingové komunikaci cilit i na tyto potencionalni

zakazniky.

3.3.1 Online trzisté jako zdroj potencionalnich zakazniki

Vhodnymi zakazniky pro tuto sluzbu jsou stiedni az velké e-shopy, které pottebuji
obstarat baleni, etiketaci a dorucovani na mezisklady. Dale zdkazniky mohou byt 1 B2B firmy,
které napiiklad zasobuji hotely nebo 1azné.

Autorem je doporuceno hledat potencionalni zdkazniky na internetovych trzistich jako
jsou napiiklad Zbozi.cz, Heureka.cz, Allegro nebo tieba 1 Kaufland Global Marketplace.
Ptes tyto platformy si lze najit vhodného zdkaznika, ktery nabizi na téchto trziStich vhodny
sortiment pro piepravu v aktualné vlastnénych nékladnich vozidlech.

Po nalezeni vhodného zakaznika pro fulfillment, tak obchodni oddéleni oslovi nejlépe
vlastnika nebo odpovédného zaméstnance e-shopu pies LinkedIn. Zakaznika lze také oslovit
pfes obecny email, ktery je k dispozici na jeho e-shopu v kontaktech. Vyjimkou neni ani
telefonické kontaktovani zakaznika.

Kdyz bude potencionalni zdkaznik kontaktovan, mohli by padnout dotazy napiiklad zda
nepotiebuje zdkaznik zefektivnit logistické procesy a celkove snizit ndklady na fulfillment.
Po projeveni zajmu by mohla byt zakaznikovi nabidnuta studie, kde jsou porovnavany aktualni
naklady na logistiku a skladovani v jeho rezii a po pfestoupeni na sluzby fulfillmentu od firmy

Smidl s.r.o.
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Pti aplikaci tohoto navrhu bude potieba seznamit persondl obchodniho oddé€leni
s funkcemi a hledanim potencionalnich zakaznik na téchto online trzistich. Pro tento problém
bude potieba vynalozit ndklady na zaSkoleni zaméstnancii obchodniho oddé€leni. Hledani
novych zakaznikli v tomto internetovém prostiedi sice zabere Cas, ale firma touto mozZnosti
muze ziskat kontrakty dlouhodobého charakteru. Kdyz obchodni oddéleni nalezne perspektivni

zékazniky pro fulfillment, mtze svoje sluzby rozsifovat pro dalsi nové zakazniky.

3.3.2 Sdileni prispévkii 0 moznostech fulfillmentu

V druhé casti této prace v podkapitole targeting bylo zjiSténo, Ze firma nyni rozviji
aktivity v ramci fulfillmentu, at’ je to nabidka uskladnéni zbozi zdkaznika nebo rozvoz ze skladu
na mista urceni.

Autor doporucuje sdilet pfispévky o novinkdch ve svém portfoliu, zejména
o fulfillmentu. V ptispévcich by m¢li dominovat piedev§im informace o nabizené sluzb¢ a jeji
vyhody oproti konkurenci. Sdileni vyhod této sluzby napomuze k rozhodnuti zakaznika, aby
vyuzil sluzbu fulfillmentu pravé u spoleénosti Smidl s.r.o. Mezi vyhody muiZe naptiklad patfit
rychlost doruceni, Siroké moznosti etiketace nebo spolehlivost dopravy. Sdileny mohou byt
1 infografiky nebo videa, které budou zdkaznikim prezentovat, co miize zakaznikovi nabidnout
fulfillment u firmy Smidl s.r.o.

Naklady spojené se sdilenim téchto pfispévki zaméfenych na fulfillment jsou
na socialnich sitich zdarma. Opét jak bylo uvedeno vyse se v piipadé kampani budou naklady
pohybovat v zavislosti na poctu proklikt.

Diky sdileni téchto ptispevkil a informaci o moznostech fulfillmentu miize firma ziskat
nejen perspektivni zdkazniky, ale také po Case ziskat urcity podil na trhu s fulfillmentem jako

je to na trhu mezinarodni kamionové dopravy.

3.4 RozsiFeni marketingového tymu

V analyze komunikacnich kanall bylo zjiSténo, Ze cely marketing maji na starosti tii
zaméstnanci Smidlu. Jeden z nich se marketingu vénuje naplno a zbyli dva zaméstnanci se
marketingu vénuji ¢aste¢né v ramci svych funkci ve firmé. Martina Smidlova ma na starosti
profil LinkedInu, Tereza Havrankova ma na starosti profil na Facebooku a newslettery
a zaméstnanec, ktery se vénuje naplno marketingu mé na starosti webové stranky spolu s IT
specialistou, interni ¢asopis Smidloviny, poradani akci a dalsi.

Tuto problematiku lze vyfesit dvéma moznostmi. Prvni z nich je ponechani aktualni

organizacni struktury marketingu, kdy autor navrhuje pravidelné schizky ohledn¢ déni

42



v marketingu. Diky pravidelnym schizkam by se meélo docilit jednotné marketingové
komunikace a vzdjemnému provazani komunikaénich kanald.

Druhym navrhem autora je rozsifeni marketingového tymu o jednoho zaméstnance.
Tento novy zaméstnanec by se mél naplno zabyvat marketingem firmy Smidl s.r.o. P¥i rozsifeni
marketingového tymu na dva zaméstnance se bude tento tym zabyvat naplno marketingem,
docili se jednotné marketingové komunikace a diky izkému kontaktu mezi témito zaméstnanci.
Téz pti uzkém kontaktu mohou castéji vznikat napady na zlepSeni marketingové komunikace,
jako lepsi cileni na potencionalni zédkazniky ¢i uc¢innéj$i kampan€ na nabor novych fidica
nakladnich vozidel.

Prvni varianta nevyzaduje zddné financni ndklady navic, pouze vyZaduje Cas tii jiz
zminénych zaméstnanct. Autor je vice naklonén varianté rozSifeni marketingového tymu
na dva zameéstnance, i kdyz to bude znamenat navysSeni ndkladii na jednoho zaméstnance navic.
Dtivodem je i vice Casu pro aktudlni zameéstnance firmy, ktefi se aktudlné marketingem zabyvaji
castecné. Tito zamé&stnanci se budou moci také vice sousttedit na svoji napln prace ve firmé

Smidl s.r.o.

3.5 Zavedeni QR kodu

Ve SWOT analyze bylo zji$téno, ze pani Smidlova vnima pfileZitost v zavedeni a aplikaci
QR kédti. Podle Martiny Smidlové by mohli byt QR kody vyuzity, jak v internich materialech,
tak tfeba 1 v prezentacich.

Proto autor navrhuje jako prvni vyuziti QR koéda v prezentacich, kterymi je firma
predstavovana zakaznikovi. QR kody umisténé na slidech naptiklad u rtiznych statistik mohou
odkazovat na podrobn¢jsi tabulky, jak se k takovym ¢islim spolecnost dostala. Dale mohou
po nacteni QR kodu uzivatele pfesmérovat na rtuzné informativni ¢lanky na webovych
strankach spole¢nosti Smidl s.r.0.

Dalsi vyuziti QR koédu doporucuje autor uplatnit na papirovych vizitkach. Autor se
inspiroval vizitkou Ceské spofitelny, a.s. QR kod by byl situovan ve spodni ¢asti vizitky, hned
pod telefonnim a emailovym kontaktem. Po nacteni QR kdédu se uzivateli v mobilnim zatizeni
zobrazi nabidka, ktera vybizi k ptidani kontaktu do seznamu kontaktd. V této nabidce jsou jiz
pfedvyplnéné kontaktni udaje jako je jméno, pfijmeni, telefonni ¢islo, emailové adresa, nazev
odd¢leni, ve kterém dany zaméstnanec pracuje, ndzev spolecnosti a sidlo spolecnosti.

Pii zavedeni QR kodii na papirovych vizitkach, je autorem doporuceno kazdému
zamé&stnanci Smidlu s.r.o. vytvofit i digitalni vizitku. Tato digitalni vizitka umozni zamé&stnanci

mit vzdy pii1 sobé vizitku, kterou bude mit uloZzenou v mobilu. Jak je to v pfipad¢ papirové
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vizitky, tak 1 po nacteni QR kodu z digitalni vizitky se zobrazi jiz vyplnéné kontaktni udaje
s nabidkou uloZeni v mobilu zdkaznika. Diky zavedeni této vizitky se sniZi i ndklady na tisk
papirovych vizitek.

Jako tteti vyuziti navrhuje autor uplatnit na roll-upu neboli reklamnim banneru, ktery
prezentuje spolecnost na rtiznych veletrzich a akcich. QR kéd by mél byt umistén v dolni
poloviné a u n¢ho byt naptiklad text: ,, Podivej se, jak dorucujeme! . Tento koéd by odkazoval
na jiz vzniklé video o spolecnosti s nazvem ,,Piibéh pohybu®, které je dostupné na YouTube.
Dalsim ptikladem by mohl byt roll-up, ktery vybizi k praci fidi¢e u firmy Smidl s.r.o. QR kéd
by byl umistény na stejném misté jako na pfedchozim roll-upu a odkazoval by na webové
stranky s informacemi od praci fidi¢e ndkladnich vozidel. U tohoto kddu by mohl byt text:
., Chces se dozvedeét vice? “.

Pro vytvoreni QR kodi jsou jiz na internetu vytvofeny webové stranky, které nabizeji
generovani QR kodt zdarma. Na téchto webech 1ze vytvorit QR kody témét pro vse, 1ze vytvorit
QR kod pro webovou stranku, profil na socidlnich sitich, videa, dokumenty v PDF,
pro stahovani aplikaci nebo i digitalni vizitku. Na trhu jsou i firmy, které se zabyvaji tvorbou
designu a tiskem vizitek. Tyto firmy nabizejii zakomponovanim tohoto QR kodu do papirové
vizitky.

Z pohledu nakladu, si firma mize vytvaret QR kody na webovych strankach zdarma
do svych prezentaci. V pripad¢ vizitek jsou dvé moznosti, zaprvé si firma mize vytvorit sviij
design papirovych vizitek a zdarma si vygenerovat QR kéd na webovych strankach. V tomto
ptipadé firma bude platit pouze néklady na tisk vizitek. V druhém piipadé, kdyz firma Smidl
s.r.0. zada vytvoreni designu a QR kodu externi firmé, miizou byt za tento pozadavek uctovany
poplatky navic. V piipad¢ nadvrhu se zakomponovanim QR kodu do roll-upu je to s ndklady
obdobné jako u papirovych vizitek. Neboli firma si mlize vytvorit design sama nebo celou
tvorbu roll-upu zadat externi firme.

Diky vyuziti QR kodi v prezentacich budou rychleji dostupnéjsi dokumenty, které
podrobnéji vysvétluji prezentovana data. QR kody na vizitkdch zajisti potenciondlnimu
zakaznikovi rychlejsi a pohodlngjsi ulozeni kontaktu na zaméstnance Smidlu s.r.o. Posledni
navrh nabidne potencionalnimu zékaznikovi rychlejsi a pohodInéjsi pfistup k informacim

o firmé.
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3.6 Shrnuti ndvrhi marketingové komunikace ve firmé Smidl s.r.o.

V analytické Casti této bakalaiské prace byla autorem navrhnuta opatteni, ktera by meli
eliminovat nedostatky marketingové komunikace ve firmé Smidl s.r.0. Autorem bylo vytvoteno
celkem jedenact navrha.

Prvni ¢ast navrhii se vénuje socidlnim sitim a diky nim by méla vystupovat na socialnich
profesionalnéji a davéryhodnéji. Prvni navrh se zabyval vyuzitim Facebookového profilu
i pro propagaci znacky a ziskdvani potenciondlnich zakaznikii. Bylo navrhnuto sdileni
podobného obsahu, ktery je sdilen na profilu sociélni sité LinkedIn.

Ve druhém navrhu bylo autorem navrhnuto vyuzivani umélé inteligence k vytvareni
nejen prispévkil na socialni sité, ale i moznost vyuZit tuto technologii naptiklad na psani ¢lankt
do interniho &asopisu Smidloviny. Autorem bylo doporuéeno zaskolit persondl na téma umélé
inteligence a psani promptt.

Ptispévky psané v ¢eském a zaroven v anglickém jazyce byly tématem tfetiho navrhu.
V této casti bylo navrhnuto psat ptispévky i v anglickém jazyce, kvili zahrani¢ni klientele.
Piispevky by méli byt psany osobné marketingovym specialistouv ¢eském i anglickém jazyce
z diivodu neptesnosti piekladil z dostupnych prekladach. Timto se zajisti, Ze 1 ¢ast ptispévku
psana anglicky predé stejné informace a vyzni stejné€ jako v ¢eském jazyce.

Ve ctvrtém navrhu bylo doporuceno sjednoceni popistt profili na Linkedlnu
a Facebooku. V popisu profiluna Facebooku je nyni uveden popis firmy a jeji plisobeni na trhu,
tento popis neni dokoncen, naopak v profiluna LinkedInu je v popisu zndzornén slogan firmy.
Autorem bylo doporuceno do popisti obou profilt napsat slogan firmy.

Paty navrh se tykal sjednoceni kontaktnich informaci na vSech komunikac¢nich kanalech,
firma Smidl s.r.o. ma rozdilné kontaktni informace na socialnich sitich LinkedIn, Facebook
a webovych strankach. Autorem byly navrhnuty jednotné kontaktni informace a to email
transport@smidl.cz a telefonni ¢islo +420 737 796 887.

V dal$i sekci nasleduji navrhy pro vylepseni webovych stranek spoleénosti Smidl s.r.o.
Tyto navrhy by méli zvysit navStévnost stranek a vice zaujmout potenciondlniho zdkaznika.
V Sestém ndvrhu autor navrhuje zavést chatbota, ktery doposud na webovych strankach chybél.
Tento chatbot by mél odpovidat na jednoduché dotazy a ulevit tak obchodnimu oddéleni.

Sedmym navrhem autora je zavedeni a zakomponovani recenzi od zdkaznikti na svych
webovych strankach. Diky zobrazeni téchto recenzi budou nejen firemni stranky ptsobit
divéryhodnéji, ale 1 firma se bude takto reprezentovat, ze mé fadu zkusenosti na dopravnim

trhu.
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Dalsi okruh navrhi se vénuje fulfillmentu, diky ndvrhiim autora by se mélo docilit vétsiho
poctu potencionalnich zékaznikl pro tuto noveé nabizenou sluzbu. V osmém navrhu je autorem
navrhovano hledani potenciondlnich zakaznikl ptes online trzisté. Kazdy e-shop se snazi
snizovat ndklady na skladovani, etiketaci a logistiku. Proto je autorem navrzeno hledat
potencionalni zdkazniky na online trzistich, kde je velka akumulace potencionalnich zakaznika
a to e-shopt.

Pro fulfillment je nejen dulezité hledani potencionalnich zakaznikii obchodnim
oddélenim, ale také propagace této nové sluzby. Autor navrhuje aktivné sdilet ptispévky podle
kapacit skladovych prostor a vytizenosti ndkladnich vozidel. V ptispévcich by méli byt sdileny
moznosti fulfillmentu u firmy Smidl s.r.o., dale sdilet vyhody pro potencionalniho zdkaznika,
pro¢ vyuZzivat pravé tuto sluzbu.

V desatém navrhu autor doporucuje rozsifit marketingovy tym o jednoho zaméstnance.
Aktualné firma mé jednoho marketingového specialistu, ktery se vénuje marketingu naplno
adva zaméstnance, ktefi se vénuji marketingu Caste¢né. Proto autor navrhuje rozsifit
marketingovy tym na dva zaméstnance, ktefi se budou marketingu naplno. Tito dva
zameéstnanci budou stale v izkém kontaktu a mohou tak produkovat kvalitn¢j$i obsah.

Posledni navrh autora se zabyvd zavedenim QR koédi v marketingu smérem
k potencionalnim zakazniktim. V prvni ¢asti tohoto navrhu se autor vénoval zavedeni QR kodt
v prezentacich a dalSich dokumentech, kdy QR kod bude odkazovat na dals$i dokumenty.
Napftiklad na podrobné&jsi vysvétleni prezentovanych dat v prezentacich.

Druhé ¢ast tohoto navrhu se zabyvala aplikaci QR kodi na papirovych vizitkach, kdy QR
koéd vyzve uzivatele mobilu k uloZeni jiz vyplnénych kontaktnich informaci do seznamu
kontakta. Nasledné€ autor doporucuje zavedeni tzv. digitalnich vizitek, které budou mit stejnou
podobu jako papirové, akorat ji bude mit zaméstnanec Smidl s.r.o. uloZenou v mobilnim
zatizeni.

Autor v posledni ¢asti navrhuje vyobrazeni QR kodd 1 na tzv. roll-upech neboli
na reklamnich bannerech. QR kody na téchto roll-upech by naptiklad odkazovali
na reprezentaéni video firmy Smidl s.r.o. nebo odkazovali na podrobngjsi informace o praci

fidice nakladnich vozidel u této spolecnosti.
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ZAVER

Marketingovd komunikace smérem k potencionalnim zdkaznikiim ma v kazdé firme své
misto. Pti kvalitni marketingové komunikaci mtize firma navySovat pocet novych zékaznikd,
a to muze vést k dlouhodobé spolupraci mezi firmou a zdkaznikem.

Bakalatska prace byla rozdélena do ti hlavnich navzajem navazujicich kapitol z divodu
chronologického postupu. V prvni kapitole byla teoreticky vymezena problematika
marketingové komunikace. V ivodu prvni kapitoly byl vymezen pojem marketing, dale bylo
popsano rozdéleni marketingu a v samotném zavéru kapitoly byly vysvétleny marketingové
komunika¢ni kandly.

Obsahem druhé kapitoly byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace
ve firm& Smidl s.r.o. Byly zji§tény a analyzovany veskeré komunika¢ni kanaly, kterymi je
cileno na potencionalni zakazniky. V této ¢asti byly zjiStény nedostatky v profilech socialnich
siti a webové strance firmy. Nasledovala SWOT analyza, ve které bylo zjiSténo, Ze se naplno
vénuje marketingu pouze jeden zaméstnanec, ptileZitosti pro firmu by bylo vyuZziti QR kodh
a umélé inteligence pii tvorbé marketingové komunikace. Na konci této kapitoly byl proveden
targeting v ramci aktudlné nabizenych sluzeb.

V tieti kapitole bylo autorem navrhnuto celkem jedenact ndvrhi, velkd ¢ast z nich se
vénovala sociadlnim sitim a webovym strankam. Napftiklad v téchto opattenich bylo navrzeno
sjednoceni kontaktnich informaci, pfispévky psané v ¢eském i1 anglickém jazyce zaroveil nebo
napiiklad zavedeni chatbota na webovych strankach. V dalSich navrzich se autor vénoval
ziskavani potencionalnich zdkaznikd pro sluzbu fulfillment. Dale autor navrhoval navyseni
poc¢tu zaméstnancti, ktefi tvofi marketingovy tym. Na konci této kapitoly autor doporucoval
vyuziti QR kodu jak na vizitkach, tak i v prezentacich.

Cilem bakalaiské prace bylo teoreticky vymezit problematiku marketingové
komunikace. Na zéklad¢ teoretického vymezeni byla provedena analyza soucasného stavu
marketingové komunikace ve firmé Smidl s.r.o. smérem k potenciondlnim zikaznikim.
Na zakladé vysledkli provedené analyzy byla navrzena opatfeni pro zlepSeni marketingové

komunikace smérem k potencionalnim zdkaznikim ve firmé¢ Smidl s.r.o.
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B2B

B2C

IT

SWOT

Business to business

Trh, kde firma kupuje od firmy

Business to customer

Trh, kde zakaznik kupuje od firmy

Infromation technology

Informacni technologie

Strong points, weak points, opportunities and threats analysis

Analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb
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