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1 Uvod

Cilem této prace je analyza, hodnoceni soucasného stavu softwarové firmy agentes IT
Vv oblasti komunika¢niho mixu a nasledné vypracovani doporuceni na online komunikaci,
kterou spole¢nost vyuziva nejvice. Toto doporuceni se vztahuje na webové stranky a so-

cialni sit’ Facebook.

Kazdy prvek komunika¢niho mixu je pro kazdou spolecnost velmi diilezity, jeli-
koz se prostiednictvim téchto prvkii dostavaji ke svym stalym, nebo novym potencional-

nim zakaznikum.

Za poslednich n¢kolik let se hojné zacaly rozvijet informac¢ni a komunikac¢ni tech-
nologie, které v souc¢asné dob¢ hraji v kazdé spole¢nosti velmi vyznamnou roli. Naptiklad
na internetu, ¢i na socialnich sitich stravi lidé mnoho Casu a setkavaji se zde s reklamou.
Na internetu se vyskytuje mnoho forem reklamy, kdy prvotnim cilem je upoutat pozor-
nost zakaznika, aby si koupil nabizeny produkt. Vzhledem k tomu, Ze reklama jako pro-
stiedek K ziskani zakaznika je velice dulezita, rozhodla jsem se ve své bakalaiské praci
analyzovat soucasny stav komunika¢niho mixu firmy agentes IT se zaméfenim na online

komunikaci.

Bakalarska prace je rozdé€lena na dvé ¢asti. Prvni ¢asti je literarni reserSe, kde jsou
popsany teoretické pojmy, které souviseji S marketingem. Nasledné¢ je teoreticka ¢ast roz-
délena na dalsi pododdily, které se tykaji marketingového mixu, komunikace a marketin-
gové komunikace. Podrobné jsou popsany vSechny prvky komunika¢niho mixu, které

hraji v této praci vyznamnou roli.

Druhou ¢asti je ¢ast prakticka. Tato Cast je zaméefena na komunika¢ni mix vybrané
softwarové spolecnosti. Na zacatku praktické ¢asti jsou rozebrané prvky komunikacniho
mixu, které spolenost vyuziva. Jelikoz je zvolena spolecnost pfedevSim zaméfena na
online komunikaci, je tento zptisob komunikace podrobné analyzovan. Hlavni oblasti jsou
webové stranky, které jsou podrobné rozebrany a popsany, poté je zpracovana jejich ana-
lIyza. Prvnim zdrojem pro ziskéani dat pro analyzu byly marketingové online nastroje Go-
ogle Analytics, které jsou spolecnosti vyuzivany. Dal§im zdrojem bylo dotaznikové Set-
feni, ve kterém byly zahrnuty otazky tykajici se ptehlednosti, srozumitelnosti a grafickym
zpracovanim webovych stranek. Data z dotaznikového Setfeni byla ziskana od respon-
dentd, ktefi webové stranky navstivili a zodpovédeli na vybrané otazky. Data byla na-

sledné vyhodnocena, graficky zpracovana a okomentovana. Vytvofené tabulky a grafy



umoznuji vetsi nazornost a prehlednost ziskanych vysledkti. Po dotaznikovém Setieni
byly vyhodnoceny komunika¢ni prvky spole¢nosti na dal$ich socidlnich sitich, na kterych
ma spolecnost profil a kde zvetejiiuje své piispévky v podobé fotek, videi a ¢lanka. Prak-
ticka ¢ast také obsahuje zhodnoceni nakladu, které spolecnost vynalozila za online mar-

keting v roce 2018.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Marketing vznikl koncem 19. stoleti jako reakce na to, Ze se jiz vyrobené zbozi neproda-

valo tak rychle, jako vyrabélo. (Svarcova, 2016)

O veskerych produktech zakaznici védéli, byly levné a kvalitni, pfesto si je nikdo
nekoupil. Podnikatelé museli najit zpisob, jak dany problém vyftesit. Zacali si klast
otazku PROC, a tim zacali zjistovat, z jakého ditvodu se jejich produkty nekupuji. (Svar-
cova, 2016)

Dle Zamazalové a kol. (2010) je hlavni podstatou marketingu nalézt rovnovahu
mezi potfebami a zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu. Nehled€ na to, ze by se

m¢l brat v ivahu na konci kazdého marketingového rozhodnuti zakaznik.

Marketing piedstavuje fizeni trhli tak, aby dochédzelo ke sméné a vztahiim, S cilem
uspokojit potfeby a ptani. Jde 0 proces. Prodavajici musi vyhledat kupujiciho a znat jeho
potieby. Vytvoftit kvalitni vyrobky a sluzby, ty co nejlépe zpropagovat, aby se dostaly
k zakaznikim, skladovat a nasledné¢ dodavat. (Kotler P., Wong V., Saunders J., Ar-
mstrong G., 2007)

Zékladni koncepce, na nichZ je marketing zalozen, jsou:

e koncepce lidskych potieb, které se definuji jako pocit nedostatku a jsou pfi-
rozenou soucasti Zivota. Zahrnuji fyzické a sociélni potieby.

e touhy a ptani, které jsou formou, v nizZ se dané potieby promitaji. Pfani jsou
dany spolecnosti, ve které urcity ¢lovek Zije.

e poptavka. Poptavka je dana potfebami a ptanimi ¢lovéka a je zaloZena na

kupni sile zakaznikd. (Kotler a Armstrong, 2003)

Mnoho lidi si mysli, Ze marketing znamena prodej, nebo si mysli, Ze marketingoveé
aktivity zacinaji, az kdyz se vyrobi zbozi. Marketing zahrnuje prodej, reklamu ale i mno-
hem vice. Zahrnuje také analyzu potieb spotiebitell, zajisténi informaci pottebnych pro

vyrobu zbozi a tim vytvareni a udrzovani vztaht se spotiebiteli a dodavateli. (Jyoti, 2010)
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2.1.1 Cile marketingu

Cilem marketingu je znat a chapat zadkaznika tak, aby vyrobené produkty ¢i sluzby co
nejpiesnéji uspokojovaly jeho potieby a pfani a prodavaly se samy. (Kotler P., Wong V.,
Saunders J., Armstrong G., 2007)

2.1.2 Definice marketingu

Marketing lze definovat riiznymi zptsoby. Dle BuneSové (2004) miizeme marketing cha-
pat jako ¢innosti uspokojujici potieby, prani a pozadavky zakaznikli I spotiebiteld, na za-
klad¢ kterych porovndvame moznosti své firmy z hlediska védy, techniky Vv navaznosti

na prostor a Cas a to vse za ucelem dosahovani dlouhodobého zisku.

Dle Kotlera a Armstronga (2003) je marketing spolecensky a manazersky proces,
ktery uspokojuje potieby a ptani jednotlivet ¢i skupin vV rdmcei vyroby, smény nebo jinych

hodnot.

Definice CIM (Autorizovany institut marketingu) a AMA (Americka marketin-
gova asociace) uznavaji marketing jako ,,manazersky proces® a ,,aktivitu®, ackoli mnoho
firem organizuje marketing jako diskrétni oddéleni i proti dal§im odd€lenim. Definice
CIM a AMA jsou podobné, protoze zdiiraziiuji dilezitost zdkaznika, jeho potieby a po-
zadavky. (Baines & Fill & Page, 2011)

2.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor Ctyf kontrolovanych marketingovych promén-
nych, které jsou pfipraveny kK tomu, aby vyrobni program firmy sméfoval k efektivnimu

prodeji vyrobki. (Clemente N., 2004)

Podle autorti Kotlera a Armstronga (2003) je marketingovy mix soubor taktickych
marketingovych nastroji z hlediska cenové, komunikacni, distribu¢ni a vyrobkové poli-

tiky podniku, které¢ umoziuji upravit nabidku firmy podle pfani zakaznikd.

Klasicka podoba marketingového mixu se sklada z prvka 4P, kterymi je produkt,
cena, distribuce a promotion. Tento mix se na trh diva z pohledu prodavajiciho. Proto se
doporucuje pouzivat marketingovy mix iz hlediska kupujiciho, ktery je sestaveny

z prvki 4C, tedy zakaznik, naklady, pohodli a komunikace. (Jakubikova, 2013)
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KdyZ ma marketingové oddéleni firmy promyslené 4C z hlediska cilového zakaz-
nika, je mnohem jednodussi stanovit 4P, ponévadz je urceni 4P samo 0 sob& hodné ob-
tizné z diivodu jejich vzajemnych vztaht, tzn. realizace vyrobni a obchodni strategie, me-
tod prodeje, reklamy a celkového marketingového piistupu. Marketingové nastroje se vy-
biraji i S ptihlédnutim K pfislusné fazi zivotniho cyklu produktu. Naptiklad v zavadéci
fazi ptinesou nejvétsi uzitek reklama a publicita, protoZze musi mezi zédkazniky vytvofit
povédomi 0 vyrobku a vzbudit zajem. Vybér téchto nastroji zavisi na velikosti podniku.
Podniky s vysokym postavenim na trhu si mohou dovolit vice reklamy, poné¢vadz maji
mnohem vétsi objem prostiedkil na jeji financovani, kdezto naopak pro mensi podniky je

vhodné;jsi vice vyuzivat podporu prodeje. (Kotler, 2003)

Dle Horakové (2003) je dobry marketingovy mix vystupem dobie provedeného

marketingu.

Produkt

Produkt je dle Kotlera P., Wongové V., Saundersona J., Armstronga G., (2007) cokoli,
co se nabizi na trhu ke koupi, ke spotieb¢ ¢i pouziti. Slouzi k uspokojeni potieb u zakaz-
nikd, k tomu je v8ak potieba, aby nejprve upoutal jejich pozornost a vytvotil ptani dany
produkt ziskat. Produktem je vSe, co miiZze uspokojit lidské potieby, pfani a touhy, takze
sem muzeme zatadit jak fyzické pfedméty, tak i nechmotné vysledky lidské Cinnosti,
osobni a vécné sluzby, zprostiedkovani turistickych produktd, kulturnich zazitkd, na-

vStévy zajimavych mist a podobné.

Kazdy vytvoreny produkt ma svoji podobu, vlastnost. Na tvorbu produktu je po-
tteba urCity material, suroviny. Byla na n¢j vynalozena lidské préce, energie, opotiebo-

vané stroje, zafizeni podniku apod. (Svarcova, 2016)
Produkt je tvofen tfemi slozkami:

e Podstata - méla by piedstavovat uzitnou hodnotu pro spotiebitele, vlastnost,
pro kterou dany produkt koupi.

e Charakteristika — tzn. znacka, kvalita produktu, obal, design, baleni atd.
Tyto charakteristiky odliSuji jeden produkt od produktu druhého.

e Dopliikové sluzby - jedna se 0 sluzby vykonavané pted prodejem, pfi pro-

deji a po prodeji produktu. (Svarcova, 2016)
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Pii planovani produktu by se mély brat v avahu trovné produktu. Urovnim pro-

duktu by mé¢l rozumét kazdy marketingovy manazer, jelikoz timto se vytvoii zdkaznikovi

pohled na cely produkt. (Svarcova, 2016)

Dle Kotlera (1998) ma produkt 5 irovni:

1)

2)

3)

4)

5)

Obecna prospésnost nebo uzitenost predstavuje to, co si zdkaznik sku-
te¢n¢ kupuje.

Zakladni produkt pfedstavuje transformaci uzitku, ktery zakaznik vyza-
duje.

Idealizovany ofekavany produkt piedstavuje soubor podminek, které za-
kaznik vyzaduje a ocekéava.

Pridavek k produktu, kterym by mél odlisovat svtij produkt firmy od kon-
kurence. VétSinou pomoci sluzeb a uzitka navic.

Potencialni produkt ptedstavuje budouci vyvoj. Oblast, ve které firmy hle-

daji nové moznosti V uspokojovani potieb a tim se odlisit od konkurence.

Zivotni cyklus produktu je Gasovy usek, po ktery je produkt na trhu. Cyklus ma

Ctyfi etapy.

Féaze zavadéni — v této fazi jsou typické nizké trzby, zisk mize byt nizky
nebo miZe byt podnik ve ztraté. Vyrobek je na trhu novy, hleda si zdkazniky

a pottebuje reklamni podporu.

Faze ristu — trzby prudce rostou a tim i zisk. Produkt piekonal pocatec¢ni
nedivéru zakazniki a jeho znamost a obliba roste. Firma musi hledat ino-

vace vyrobkd, aby jejich prodej zajistila na delsi ¢asovy usek.

Faze zralosti — trzby dosahuji nejvyssi urovné. Vyrobek je zndmy, hodné se
nakupuje, ale na trh vstupuje konkurence. Je potteba zavadét nové inovace
na trh, aby zakaznici byli i nadal ptesvédéeni 0 vynikajici kvalité znacky

a zistali ji vérni.

Faze Gtlumu — dochazi k poklesu trzeb, firma utlumuje naklady na dalsi vy-
voj tohoto vyrobku a vénuje se novym vyrobklim, které pro ni predstavuji

zajimavéjii strategie v oblasti zvySovani trzeb. (Svarcova, 2016)
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Cena

Podle Foreta (1997) cena vyjadiuje mnozstvi penéznich jednotek, které jsou pozadovany
za hotovy produkt. Z marketingového mixu je to pouze cena, ktera tvofi firm¢e piijmy.

Vsechny ostatni slozky marketingového mixu jsou naopak pro firmu vydaje a néklady.

Cena ovliviiuje poptavku, proto je dalezité¢ predem odhadnout, jak budou zakaz-
nici na cenu reagovat. Pro zdkaznika sehrava cena vyznamnou roli v rozhodovani, zda

vybrat produkt nebo sluzbu dané firmy ¢i konkurence. (Jakubikova, 2013)

Ve stanoveni ceny jsou potieba brat v uvahu naklady, finan¢ni omezeni zakaz-
niku, velikost trhu a jeho charakter, ceny konkurence a jiné. Proto G¢innost ceny V ramci
marketingového mixu zavisi na tom, jak firma skloubi tvorbu cen S ostatnimi prvky a spo-

le¢né s dal§imi faktory, které ji mohou uréitym zptisobem ovliviiovat. (Jakubikova, 2013)

Dle Kotlera P., Wongové V., Saundersona J., Armstronga G., (2007) je urovani
ceny ovlivilovano vnitinimi a vnéjSimi faktory. Vnitinimi faktory jsou zejména marke-
tingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a cenova organizace. K vnéjSim
faktoriim se tadi typ trhu a poptavky, konkurence a ostatni faktory prostredi jako jsou

ekonomika, distributofi a vlada.
Stanoveni ceny dle Kellera a Kotlera (2007):

1. krok: Stanoveni cili p¥i tvorbé ceny

v

Cim ma4 firma vice jasné definovanych cilfi, tim snadné&jsi je pro ni stanovit cenu.
2. krok: Zjistovani poptavky

Kazda cena ma riizné poptadvané mnozstvi, kviili tomu mé odlisné dopady na
marketingové cile spole¢nosti. V normalnich piipadech je poptavka a cena v ne-
umérné mife. To znamena, Ze ¢im vys$i je cena, tim je nizsi poptavka. To ale
neznamena pro vSechny piipady. Napiiklad u luxusniho zbozi, stoupé poptavka
nahoru. Kdyz spole¢nost s luxusnimi parfémy zvedne ceny, proda parfému vice.

Je-li vSak cena pfili§ vysoka, uroven poptavky klesa.
3. krok: Odhadnuti naklada

Cenovy strop, ktery firma uctuje za sviij vyrobek je dan poptavkou. Spolecnost

chce stanovit cenu, kterd pokryva naklady na vyrobu, distribuci a prodej, véetné

14



odmény za jeji usili a riziko. Kdyz vSak spole¢nost stanovi takovou cenu, aby

pokryla vSechny naklady, vysledek nemusi byt vzdy ziskovy.
4. krok: Analyza nakladi, cen a nabidek konkurenti

Kromé¢ cen ur¢enych trhem a celkovymi néklady, musi vzit spolecnost v tvahu
I naklady a ceny a cenové reakce konkurentt. V prvnim piipad¢ nejblizsich kon-
kurentii. Firma musi brat v tivahu, zda konkurent nenabizi prvky, které sama ne-
nabizi a naopak. Tim by se méla rozhodnout, zda si mize uctovat vice, ¢i méné

nez konkurent.
5. krok: Vybér metody stanoveni cen

Naéklady urcuji minimalni cenu. Ceny konkurentd poskytuji orienta¢ni body
a zakaznici hodnoti jedine¢nost vyrobku a urcuji cenovy strop. Spole¢nost zvoli
takovou metodu, ktera bere v tivahu alesponi jeden nebo dva z téchto tii prvk.

Existuje Sest metod stanoveni tvorby cen.

6. krok: Volba konecné ceny

Pti volbé kone¢né ceny musi spolecnost zvazit jeste dalsi faktory, kterymi jsou
vlivy ostatnich marketingovych aktivit, princingové politiky spolecnosti, rizika

i dopady cen na jiné strany, pfinosy tvorby cen.

Psychologie spotiebitell

Mnozi ekonomové piedpokladaji, Ze spotiebitelé jsou tzv. price takers, ktefi pfijmou ja-
koukoli cenu a budou ji brat za danou. Nakupni rozhodnuti spotiebitell jsou zaloZena na
tom, jak vnimaji ceny obecné, srovnavaji je S konkuren¢nimi, a co pokladaji za soucasnou
béZznou cenu. Ceny maji spodni a horni prah. Spodni cenovy prah maji ceny, které maji
signalizovat horsi kvalitu. Ceny, které maji horni prah, jsou takové, které jsou prehnané

a neodpovidajici viéi uzitné hodnoté produktu ¢i sluzbé. (Kotler a Keller, 2007)

Distribuce

Pod pojmem distribuce si autoii Kotler a Armstrong (2003) predstavuji veSkeré aktivity,
které smétuji k tomu, aby se dany vyrobek stal pro zakazniky lehce dostupnym ve hmotné
podobé. Nékteré firmy maji sit’ nezavislych dealerd, kteti prodavaji vyrobky ve vlastnich

prodejnach a predvadéji je potencidlnim zakaznikiim. Jejich pracovnici sjednévaji ceny,
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uzaviraji smlouvy a zajist'uji veSkery servis. Dealeti musi byt peclivé vybrani a maji in-
tenzivni podporu ze strany firmy.

Zbozi, které je vyrobeno, se musi Z hospodaiské sféry dostat ke spotiebiteli, pfi-
padné k zakaznikovi. Tento proces pohybu zbozi od vyrobce nazyvame distribuce. Smys-
lem je pfesunout zbozi Kk zadkaznikovi tak, aby mohl potiebny vyrobek koupit v geogra-

ficky ptihodném mist¢, ale také v dobé a mnozstvi, které mu vyhovuje. (Hordkova, 1992)

Rozhodovani 0 marketingovych distribu¢nich cestach, kterymi se management

firmy zabyva, patfi mezi nejkritictejsi. (Kotler, 1991)
Dle Svarcové (2016) se distribuce déli na dvé zakladni &asti:

1. pohled: distribu¢ni politika, ktera zkouma:
a) distribu¢ni cesty,
b) distribuéni jednotky fyzické distribuce (zpusob dopravy a misto sklado-
vani).
2. pohled: distribucni politika, ktera zkouma:
a) propojenost tokl (jaky typ dopravy bude pouzit a jakym zptisobem bude
pfeprava provedena);

b) propojenost mist (do jakého mista ma byt produkt dopraven).

Oba tyto pohledy se od sebe moc nelisi, jelikoz se manaZer vzdy musi rozhodovat,
kam ma byt umistén dany produkt a jakym zptisobem tam bude dopraven. (Svarcova,

2016)

1. PFimé distribuéni cesty
Dle Kotlera (2007) jsou piimé distribu¢ni cesty takové, Ze neni potiebny
zadny prostrednik, nebot’ vyrobce prodava své produkty piimo zédkaznikiim.
2. Nepiimé distribuéni cesty

Dle Kotlera (2007) nepiimé cesty maji jednoho nebo vice prostiednikd.

Promotion

Podle Kotlera (1991) je promotion jednim ze ¢tyi hlavnich nastroji marketingového
mixu, ktery spole¢nosti pouzivaji jako presvédcovaci komunikaci na cilové kupujici a ve-

fejnost. Pouziva se ve vSech zemi svéta.
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Promotion je jakakoli placena forma od konkrétniho sponzora. Je to neosobni pre-

zentace, podpora myslenek, zbozi nebo sluzeb. (Kotler, 1991)

Promotion sméfuje K riznym médiim. Jako jsou ¢asopisy, noviny, televize, roz-
hlasy, venkovni prostory (plakaty, cedule, napisy), reklamni piedméty, katalogy a tak
dale. (Kotler, 1991)

Dle Kotlera (1991) pfi tvorbé promotion musi manazefi urcit cilovy trh a motivy

kupujicich. Pak mohou pfistoupit K péti M, neboli péti hlavnim rozhodnutim:

e Jaké jsou cile a poslani. v anglickém jazyce Mission.

e Kolik je mozné investovat. vV anglickém jazyce Money.

e Jaka zprava by méla byt poslana. v anglickém jazyce Message.
e Co za média by méla byt pouzita. v anglickém jazyce Media.

e Jak se budou hodnotit vysledky. v anglickém jazyce Measurement.

2.2 Komunikace

Pivodné byl vyznam komunikace pienesen z latiny a znamenala néco jako je sdilenti,
spolCovani a spolecna icast. Pro néas v soucasné dobé¢ je komunikace zakladem veskerych
vztahii mezi lidmi. VSechno zavisi na vzajemné domluvé. Komunikace je proces sdélo-

vani, pfenosu a vymeény informaci, projevi a vysledka lidské ¢innosti. (Foret, 2003)

Dle Nagyové (1994) je zdkladnim cilem komunikace informovani, ovliviiovani

a pfesvédcovani rozhodovacich procest zakaznikd.

Komunikace je obecné definovana jako obousmérny tok informaci mezi subjekty,
jehoz cilem je sniZit nejistotu chapani na obou komunikujicich stranach. (Zamazalova

a kol., 2010)
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Jiz na konci 40. let se v americké literatuie objevila dvé piejimana a citovana ky-
berneticka vymezeni komunikace. Nésledujici schéma znazoriiuje proces, ktery popsal

H. D. Lasswell. (Foret, 2003)

Obrazek 1: Lasswellovo komunika¢ni schéma

oo |. rika | co IJakymkanalem , KOMU

| |

S jakym efektem

Zdroj: Foret, 2003, str. 5

Pro tvorbu komunikaéniho planu je potfeba vymezit si komunikaéni cile. Uréeni
cil slouzi také pro vyhodnocovani pribéhu komunikace a zhodnoceni dosazenych vy-

sledkti. Hlavni komunika¢ni cile dle Zamazalové a kol.(2010) jsou:

e poskytovani informaci potencialnim zakazniktim.

e vytvareni a stimulace poptavky. (Vhodna komunikace zvysi poptavku a tim
I obrat firmy bez nutnych cenovych zmén.)

e diferencovani produktu nebo firmy. (Komunikace pomaha zvysit jedinecnost
produktu a tim se odlisit od konkurence.)

e zdlraznéni uzitku a hodnoty vyrobku. (Tak firma miize zvysit ceny na trhu.)

2.2.1 Komunikaéni proces

Integrovand marketingova komunikace zacind stanovenim cilové skupiny zékazniki
a pokracuje vytvotrenim koordinovaného komunika¢niho programu. Hlavnim cilem je vy-
volat oCekavanou odezvu. V dnesni dob¢é se manazefi snazi 0 vytvofeni dlouhodobych
vztahil se zdkazniky prostfednictvim komunikace béhem ptedprodejniho, prodejniho

a spotiebniho stadia véetné obdobi po spotiebé. (Kotler a Armstrong, 2003)

V dnes$ni dobé nariistd pocet novych interaktivnich technologii a firmy si musi
zacit klast otazku: ,,Jaké mizeme nabidnout zakaznikiim zpiisoby, aby mohli oni kontak-
tovat nas?* Komunikaéni proces by mél kontrolovat vSechny potencialni interakce mezi

cilovymi zdkazniky a produktem nebo spolecnosti. (Kotler, 2007)
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Hlavnimi prvky komunika¢niho mixu jsou dle Heskové (2001) odesilatel a pii-

jemce. Mezi komunika¢ni nastroje fadime zpravu a médium, a dale komunikac¢ni funkci

zajiStuje reakce, zpétna vazba, kddovani a dekodovani (viz. Obrazek 2: Komunikaéni

proces).

Obrazek 2: Komunikaéni proces

Sdéleni
koédovani dekodovani

Média

t '

A\ 4

Odesilatel «— Sumy L, Piijemce

l

Zpétna vazba [« Odezva

A

Zdroj: Heskova, 2001, str. 25

Dle Kotlera (1991) ptedstavuje tento model faktory efektivni komunikace.

Odesilatel se musi zaméfit na cilovou skupinu lidi a musi veédét, jaké odpo-
vedi po nich bude chtit.

Zakoduje svoji zpravu takovym zptsobem, ktery bere V potaz, jak cilovi pfi-
jemci zpravu dekdduyji.

Zdroj musi pfenést zpravu prostiednictvim médii, které zajisti, Ze se zprava
dostane k cilovym piijemcim.

Odesilatel vyvine kanal pro zpétnou vazbu tak, aby byl schopen pochopit pfi-
jemcovu odpoved’ na jeho odeslanou zpravu.

Cilem odesilatele je dostat zpravu K pfijemci. V prostifedi komunikace exis-
tuje Sum, ktery zpusobuje to, Ze se K pfijemci nemusi dostat zamyslena zprava
ze 3 divodu:
1. Selektivni pozornost — to znamena, ze nemusi zaregistrovat vSechny pod-
néty.

2. Selektivni zkresleni — pfijemce zméni zpravu, kterou slysi na zpravu, kte-

rou slyset chce.

3. Selektivni zapamatovani — V paméti si pfijemce udrzi jen maly zlomek

zpravy, ktera se kK nim dostane.
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Koédovaci proces odesilatele musi byt v souladu s dekodovacim procesem pfi-
jemce kvili G&innosti zpravy. Cim vice ma oblast zkuSenosti odesilatele blizko k oblasti
zkusenosti piijemce, tim G¢inngj$i zprava bude. Zprava musi byt od komunikatora navrh-
nuta tak, aby ziskala pozornost navzdory vSem okolnim rusivym elementim. (Kotler,

1991)

2.2.2 Model AIDA

Model AIDA je marketingovy nastroj, ktery vyuZziva tento proces V marketingové komu-
nikaci. Je to model, ktery popisuje proces chovani zakaznika. Jde 0 pfitahnuti jeho pozor-
nosti, dale v ném produkt vyvola zajem, piesvéd¢i, a nakonec ho piiméje ke koupi. Model
se nyni podle ne¢kterych marketér rozsifuje 0 pismeno S, ktery znamené Satisfaction,

neboli v ¢eském piekladu spokojenost. (Optimalmarketing.cz, 2017)

Obrazek 3: Model AIDA
A1 b A

Zdroj: Optimalmarketing.cz., 2017, vlastni zpracovani

Dle modelu AIDA se v soucasnosti doporucuji psat webové stranky a internetové
reklamy. Jak tento model funguje, vysvétluje internetova stranka Optimalmarketing.cz,
(2017):

A — Pozornost - u zdkaznika ziskdvdme pozornost na webové strance vhodnym

titulkem, pomoci PPC reklamy, nebo banneru.

| — Zajem - jakmile se ziska pozornost, je nutné pokrac¢ovat prohloubenim zajmu.
Zajem se nejlépe ziska tim, Ze je na strance vystizny text, ktery nuti ¢lov€ka kliknout pro
vice informaci.

D — Touha - na internetovych strankach je potieba zakaznika presvédcit. Jestlize
se navstévnik citi jako $tastny majitel nabizené¢ho vyrobku, ¢i sluzby, cile je dosazeno.
Obcas je lepsi pouzit pozitivni emoce, neZ jen logické divody.

A — Akce - hlavnim tkolem je presveédc¢it navstévnika, aby si nabizené zbozi kou-

pil a nejlépe ihned. Chceme, aby reagoval a dlouho nevahal i koupi.
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Tento popsany model je dle Ptikrylové a Jahodové (2010) piistupem, ktery je
vhodny jak pro analyzy, tak pro komunikacni aktivity. Jedna se zejména o reklamu,

osobni prodej a podporu prodeje.

2.3 Marketingova komunikace

V marketingu je velice dilezité produkt predstavit zakaznikiim. Cely marketing se stavi

na komunikaci se zédkaznikem. Proto je nutné pro ni vytvofit zakladni pfedpoklady:

1. Podnik musi mit stabilni podnikovou kulturu, identitu a image, které¢ jasné
vymezuji poslani a vize podniku.

2. Podnik musi mit jasné¢ definovanou skupinu zakaznikd, u kterych zna jejich
ptani a potieby a ma nejlepsi znalosti, jak jejich potieby uspokojit.

3. Podnik ma4 jasné stanovenou strategii, ze které¢ vyplyvaji cile komunikace se
zakaznikem.

4. Ma4 jasné stanovenou nabidku, ktera spliuje ptani a pozadavky zakaznikda, ¢i
jesté prekonava jejich pozadavky a predstavy, tzn. Ze pfinasi vic nez oceka-
vany uZzitek.

5. Podnik m4 jasné vymezené postaveni na trhu.

6. Ma zakaznikem akceptovatelnou cenu.

7. Podnik ma stanovenou distribuci, ktera umoznuje zakaznikovi se s produk-

tem seznamit a poptipadé ho i zakoupit. (Foret, 2003)

Dle Zamazalové a kol. (2010) se marketingova komunikace zamétuje na vSechny
druhy lidi. Na skupiny, které jsou soucasti podniku, tudiz na samotné zaméstnance, ale
I na soucasné a potencialni zakazniky z vnéjsiho okoli firmy. Z tohoto divodu rozdélu-

jeme marketingovou komunikaci na interni a externi.

Podle autort Karlicka a Krale (2011) se marketingovou komunikaci rozumi fizené
informovani a presvéd¢ovani danych skupin, pomoci kterych firma dosahne stanovenych

cilii. V soucasnosti se vétSina organizaci bez marketingové komunikace neobejde.

Pro marketingové strategie jsou nutné kombinace rtiznych nastrojii marketingové
komunikace. Pfikladem je strategie ,,push* a ,,pull. Strategie ,,push* je zavisla na firemni
sile, ktera byla podpofena propagaci a tim by méla odstréit svoji konkurenci na trhu.
,»Pull® strategie se zabyva pfitahovanim zakaznikii do obchodu, aby si koupili nabizené

produkty. (Smith & Taylor, 2004)

21



Marketingova komunikace se neustale vyviji a je ovlivnéna environmentalnimi
faktory, vyvojem médii, rozpoétovymi pozadavky firmy a postojem spotiebitelii. Na-
vzdory soucasnym a budoucim zménam je dnes marketingova komunikace vysledkem

evoluce. (Egan, 2015)

2.3.1 Cile marketingové komunikace

Urceni cile je velmi diilezitym krokem na zacatku planovani, nebot’ se od ného odvijeji
dalsi kroky. Na konci se na zaklad¢ cili zhodnoti efektivni prabéh komunikace a dosa-

zené vysledky firmy. Hlavnim komunikacnim cilem muize byt:

e Poskytnout informace. Tato ¢ast je pfedev§im zamétena na poskytovani in-
formaci potencialnim zakaznikiim.

e Vytvortit a stimulovat poptavku. Pii spravném pouziti komunikace se mize
zvysit poptavka a obrat bez cenovych zmén.

e Diferencovat produkt ¢i firmu. Pokud je produkt homogenni a zdkaznik ne-
rozliSuje produkty od konkurence, je zapotiebi, aby ho alespont marketingova
komunikace zvyraznila a podtrhla a zdtraznila jedine¢nost produktu.

e Zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku. Jestli toho firma vyuzije, m&d moznost
zvysit ceny na daném trhu.

e Stabilizovat obrat. Toto se tyka produktil, které jsou ur€eny pouze na sezonu.
Marketingova komunikace napomahé vyrovnavat sezénni vykyvy poptavky

a tim snizuje naklady firmy. (Zamazalova a kol., 2010)

2.3.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je jednou ze sloZzek marketingového mixu. Je to jediny oddélitelny
marketingovy nastroj podniku. Bez zbyvajicich tii jako jsou cena, vyrobek a distribuce
by podnik nemohl plnit svoji hlavni ndplii ¢innosti, ale bez komunikacnich néstroji by to
mozné bylo. VSechny marketingové nastroje musi byt vzdjemné propojeny tak, aby do-

sahovaly co nejvétsiho komunikacniho efektu. (Zamazalova, 2009)
Dle Piikrylové a Jahodové (2010) se komunikacni mix déli na dvé ¢asti:

a) osobni formu komunikace — osobni prodej;
b) neosobni formy komunikace — pfimy marketing, podpora prodeje, reklama,

public relations, sponzoring;
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c) kombinace osobni a neosobni formy komunikace — vystavy a veletrhy.

Reklama

Reklama je komunikacnim sdélenim, které efektivné piredava informace cilovym zakaz-

nikiim. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Jeji hlavni funkci je cilovou skupinu informovat, presvédcCovat a pfipominat nabi-
zeny produkt. Pfedstavuje nejvyznamnéjsi zpusob, jak dané firm¢ posilit image, ackoli
posledni dobou se jeji vaha v marketingovém mixu zacala snizovat. (Karli¢ek a Kral,

2011)

Dle Foreta (2011) Ize zdkladni funkce reklamy vymezit takto:

a. Informativni — reklama informuje o novych produktech a jejich vlastnostech.

b. PresvédCovaci — kdyz ma firma velkou konkurenci na trhu, musi pfijit re-
klama ptesvédCovaci, kterd by méla na zakaznika zaptsobit tak, aby si koupil
zrovna jeji produkt.

c. Ptipominaci — slouzi Kk tomu, aby zakaznikovi ptipominala produkt i znacku.

Dalsi forma piesvédcovaci reklamy je dle Piikrylové a Jahodové (2010) obhajo-
vaci ¢i obranna reklama, ktera se snazi pomoci médii pozitivné ovlivnit vefejnost. Firmy
tuto formu pouzivaji k tomu, aby si obhgjily svoji pozici na trhu a presvéd¢ily o své pod-

staté. Je vyuzivana Vv situacich, kdy hrozi naptiklad ijma na zdravi spotiebiteld.

Srovnavaci reklamu pouzivaji Casto spole¢nosti k tomu, aby porovnavaly své pro-
dukty s produkty konkurence. Tato reklama je vyuzivana vétSinou spole¢nostmi, které
nejsou vedoucimi na trhu a ptirovnavaji Se pravé Kk tém, kteti jsou na trhu dominantni.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

V soucasné dobé je velmi vyuzivand reklama prostfednictvim znamych osobnosti,
které propaguji urcity vyrobek, nebo sluzbu. Znama osobnost by méla plisobit ptirozené

a divéryhodné. (Piikrylova a Jahodova, 2010)
Plan tvorby reklamy je dle Jakubikové (2013) nésledujici:

1. Analyzovat problém
e V této Casti se ziskavaji odpoveédi na otazky ohledné produktd. Jakeé
funkce produktti jsou pro zakaznika dulezité, jaké vlastnosti, podle ¢eho

st dany produkt zdkaznik vybird atd.

23



2. Ur¢it cilovou skupinu
e Na jaky druh zédkaznika se zaméfit. Cilové skupiny se ¢leni hned na né-
kolik skupin. Napftiklad podle osobnich charakteristik (pohlavi, véku,
vzdélani, ...), nebo podle chovani ke konkrétni znacce (zda ji jsou vérni,
nebo ji naopak Casto méni, atd.).
3. Stanovit cil reklamni strategie
4. Vytvoftit poselstvi — sdéleni
e Jedna se 0 vytvoreni kreativniho pfistupu, ktery by mél sdélovat vyhody
produktu a ma pomoci dosahnout stanovenych cilu.
5. Vybrat reklamni médium
e Vybér zavisi na tom, jaci zakaznici byli vybrani K osloveni. Jakymi pro-
sttedky a v jakych ¢asech budou osloveni.
6. Stanovit rozpocet reklamy
e Rozpoctova omezeni ovliviiuji vS§echny faze tvorby reklamy.
7. Vyhodnotit G¢inek reklamy
e Hodnoti se efektivita komunikace, prodej produktu, odezva od spotiebi-

telt aj.

Podpora prodeje

Dle Foreta (2011) prestava hrat reklama v komunikaénim mixu viidéi roli a prebira ji
praveé podpora prodeje, ktera predstavuje az dvé tietiny. Tento podil neni dan jen ¢astou
frekvenci praktického pouzivani, ale samostatnou nakladnosti, jelikoz jde jen o obdaro-
vani zékazniki, prodejcti @ obchodnich partnerd. Podpora prodeje se zamétuje na urych-
vani cenovych slev, ale také na obchodni organizace, kdy obchody pfipravuji soutéze
dealert, propagacni kampané a v neposledni fadé se zamétuje i na obchodni personal, kde

se uplatiiuji bonusové odmeény za prodejni aktivitu.

Nastroje podpory prodeje se dle Zamazalové a kol. (2010) ¢leni podle toho, na
jakeé publikum je podpora prodeje zamétena. RozliSujeme podporu prodeje zaméfenou na

spotiebitele, prostifedniky a prodejce.
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Dal$im ¢lenénim je podle primarniho cile, ktery ma podpora prodeje plnit. Je po-
tteba odlisit nastroje, které se vyuzivaji vii€i spotiebiteli a dale prostfednikovi (distribu¢ni

firm¢e):

e Nastroje primarn¢ stimulativni
o Cenové nastroje
- Pro spottebitele: slevy, cenové balicky a kupony vyrobct;
- Pro distributory: slevy, dvojité a maloobchodni kupony.
o Necenové nastroje
- Pro spottebitele: program odmén, prémie;
- Pro distributory: program odmeén, prémie, financovani.
e Nastroje primarné komunikaéni
o Informativni
- Pro spotiebitele: vyzkouSeni zbozi, vzorky;
- Pro distributory: vystavky, vzorky.
o Motivacni
- Pro spottebitele: loterie, hry;
- Pro distributory: loterie, hry. (Zamazalova a kol., 2010)

Dle Kotlera (2007) jsou hlavnimi néstroji podpory prodeje:

a. kupony — certifikaty, které zajist'uji slevy pti nakupu ur€itych produkti;

b. vraceni penéz (rabaty) — vraceni ¢asti kupni ceny, pokud spotiebitel posle do-

klad o koupi;
€. zvyhodnéna baleni — zlevnéné nabidky vystavené pifimo na baleni nebo Stitku;
d. bonusy — zbozi nabizené zadarmo, nebo zlevnéné, slouzici jako pobidka ke
koupi produktu;
e. reklamni pfedméty — pfedmeéty, které jsou potiSténé logem firmy a rozdavané

spotiebitelim jako darky;

f. vérnostni odmény — penézita ¢i jind forma odmeény spotfebitelim za pravi-
delné pouzivani vyrobka ¢i sluzeb dané firmy;

g. podpora v prodejnach — ochutnavky, pfedvadéni produktd piimo v prodej-
nach;

h. soutéze a loterie — akce, které umoznuji spotiebitelim vyhrat penize, zajezdy

¢1 zbozi.

25



Moznosti podpory prodeje zobrazuje nasledujici obrazek podle De Pelsmackera,
Geuensové, Van den Bergha (2003):

Obrazek 4: Cile a cilové skupiny zdkaznické podpory
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Zdroj: De Pelsmacker, Geuen, Van den Bergh, 2003, str. 360

Ackoli jsou nastroje podpory prodeje (reklamni predméty, vérnostni odmény, ku-

pony, soutéze apod.) rozmanité, maji 3 dulezité spole¢né vlastnosti:

e Prvni je komunikace. Vétsinou poskytuji zakaznikovi informace a pritahuji
pozornost na uré¢ité vyrobky a tim mohou navést spotiebitele k jejich zakou-
peni.

e Druhou je motivace. Zahrnuje né&jaké tlevy nebo benefity, které maji pro
spotiebitele smysl a rad je vyuZije.

e Tieti vlastnosti je vyzva. Jedna se 0 vyzvani K uskute¢néni smény prave

v danou chvili. (Kotler, 1991)

Direct marketing

Dle autort Karlicka a Krale (2011) je definice direct marketingu, jinak pfimého marke-
tingu takova, Ze se jedna 0 komunikac¢ni disciplinu, kterd umoziuje piesné zacileni, vy-

raznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce danych jedinci.

Nastroje direct marketingu jsou podle Karlicka a Krale (2011) jsou nasledujici:
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e Marketingova sdéleni zaslana postou, nebo kuryrni sluzbou.
e Telefonicka sdéleni.

e Sd¢leni prostrednictvim internetu.

Direct marketing je zaméfeny na vyrazné uzsi segmenty nebo na jednotlivce.

(Karligek a Kral, 2011)

Mezi pouzivané formy direct marketingu dle Zamazalové a kol. (2010) patii direct
mail, zasilkovy prodej, katalogovy prodej, telemarketing, teleshopping, reklama v komu-

nikacénich prostedcich (radio, televize) a dalsi formy vyuzivajici internet.
Vyhody direct marketingu ze strany proddvajiciho jsou dle Foreta (2011):

e Zacileni na jasn¢ vymezeny segment.
e Zacilena a oboustrannd komunikace vytvaii osobnéjsi vztah se zdkaznikem.
e Cim déle se s nim pracuje, tim se 1épe ziskavaji informace.

e Moznost lepsi kontroly a méfitelnosti reakce na nabidku.

Vyhody direct marketingu ze strany kupujiciho jsou dle Piikrylové a Jahodové
(2010) nasledujici:

e Divéryhodna komunikace.
e Velky vybér nabizeného zbozi.
e Efektivni ndkup — jednoduchy, rychly, moznost vybéru zbozi z pohodli do-

mova, zachovani soukromi.

Jedna z kladnych vlastnosti direct marketingu je snadnost méfeni efektivity.
V dne$ni dob&é manaZefi pouzivaji opatfeni, kterd se daji snadno vypocitat, pochopit
a sdélit. Udaje o prodeji jsou kli¢ovym opatienim pro viechny nastroje marketingového
mixu. Direct marketing usiluje 0 zménu chovani a mél by opatfit personalizované, pfi-

zpusobené a piesné cilené akce. (Fill, 2006)

Event marketing

Dle Freye (2005) jde o oblast, ktera prochazi dynamickym vyvojem.

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdzitkii stejné jako jejich planovani a or-

ganizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty
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zprostiedkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty.* (Sindler P.,

2003, s. 22)

Event marketing je nékdy nazyvan jako zazitkovy marketing. Jedna se 0 aktivity,
které firma zprostiedkovava cilové skupin€. Jedna se 0 emocionalni zazitky s jeji znac-
kou. Tyto prozitky maji vzbudit pozitivni pocity a tim zvysit oblibenost znacky. (Karli¢ek
a Kral, 2011)

Kdyz jsou akce event marketingu dobfe propracovany, mohou efektivné zasah-
nout cilovou skupinu. Hlavnim tkolem je najit mezi mnoha moznymi tu spravnou akci.

Je diilezité si stanovit cile a prozkoumat moznosti jejich dosazeni.
Priklady cila dle Freye (2005):

e podpora prodeje;

e zména image;

e ziskani kontakt;

e prizkum;

e rozsifeni cilové skupiny;

e seznameni S novym vyrobkem;

e budovani vztaht s klientem ¢i zakaznikem.

Nékteré znacky prosperuji diky své image. Pokud ma znacka tctyhodnou identitu
a omezeny rozpocet, bude dlouhodobym cilem firmy pfeménit svoji znacku na idol. Pak

mohou akce event marketingu slouZit jako podpora k dosaZeni tohoto cile. (Frey, 2005)

Obrazek 5: Podstata event marketingu
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Zdroj: Karli¢ek & Kral, 2011, str. 137

Hlavnimi divody zapojeni event marketingu do marketingové komunikace dle

Sindlera (2003) jsou:
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1. ZlepSovani a rust efektivni komunikace — vyuzivanim vice néstroju se zvy-

Suje celkova komunikace.

2. NemuZe pusobit samostatné — piiprava zazitkii ma smysl a efektivni komu-

nikaci pouze tehdy, kdyz je napojeno na dal$i komunika¢ni nastroje firmy.

3. Komunikace na emocialni Grovni je zafazena do vice komunikacnich na-
strojii — prvky emocionalni komunikace najdeme naptiklad v reklamé, pfi

organizaci veletrhu apod.

4. Ucelenim komunikace se snizuji ndklady — slou¢enim event marketingu do
celkového komunika¢niho mixu maximalizujeme G¢inek komunikace a tim

snizujeme celkové vynalozené naklady.

Osobni prodej

Osobni prodej se nej¢astéji vyuziva v situaci, kdy se snazime ménit preference, stereotypy
a zvyklosti spotiebitelll. AvSak by se m¢l provadét citlivé a ohleduplné. Osloveny zakaz-
nik by se nem¢l citit jako lapena obét, na kterou je pouzivany natlak od prodejce. (Foret,
2003)

U osobniho prodeje je velmi podstatné prezentace produktu, jeho ptedvedenti, se-
znameni S pouZivanim. Prodejce ma spiSe roli zjistovatele* ndzorl a reakci zdkaznika.
Prodejce podéava spise informace, které se poji S nabizenym produktem. V ptipadé, kdy
zakaznik nema 0 produkt zajem, nemélo by se to v Zadném ptipadé€ odrazit v neptatelsky
utok od prodejce. Na zavér by mélo ptijit pod€kovani za pozornost a strdveny Cas a za to

mu dat uréitou odménu ve form¢ malého darku. (Foret, 2003)
Vyhody osobniho prodeje dle Karli¢ka a Krale (2011) jsou:

e piimy kontakt mezi firmou a zékaznikem;

e okamzitd zpétna vazba,

¢ individualizovand komunikace;

e vé&tsi vérnost zakaznika;

e pomeérné nizké celkové naklady (je dano tim, Ze se osobni prodej vyuziva
pouze V situacich, kdy se oslovi pouze mala, piesné definovana cilova sku-

pina zakaznik).
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Na zaklad¢ detailnich védomosti 0 pfanich a potiebach zakaznikl by se mél pro-
dejce stat diveryhodnym konzultantem problémi Vv urcité oblasti a tim vytvoftit dlouho-

vvvvvv

divéru a stat se tim, na koho se zadkaznik obrati jako na prvniho. (Karlicek a Kral, 2011)

Dle Kotlera (1991) patii osobni prodej mezi nejucinnéjsi nastroje vV nekterych sta-
diich nakupniho procesu. Hlavné pii budovani piesvédéeni, preferenci a akci u kupuji-

ciho a to proto, ze ma osobni prodej vii€i propagaci tfi vlastnosti:

e osobni setkani. Prodej pfi osobnim setkdni znamena piimy a vzajemny
vztah mezi dvéma nebo vice osobami. Kazda z téchto stran je schopna sle-
dovat potieby a vlastnosti té strany druhé a tim maji moznost se jim oka-
mzité ptizpusobit.

e péstovani vztahu. Diky osobnimu prodeji je mozné vytvaiet v§echny druhy
vztaht od Cisté obchodnich po pratelské. Nékteii obchodni zastupci dbaji na
zajmy svych zékaznikl, aby S nimi udrzeli dobry dlouhodoby vztah.

e reakce. Osobni prodej vyvolava u kupujiciho takovy pocit, Ze si musi pro-
davajiciho vyslechnout. Kupujici mé pocit, Ze musi prodavajicimu vénovat
pozornost a odpovédét, i kdyby to mélo byt jen zdvofilé ,,dékuji, nemam

zajem".

Online komunikace

Online komunikace znamena piedavani informaci prostfednictvim jiného média. (Meto-

dicky portal inspirace a zkuSenosti ucitelt, 2018)

Online komunikace je propojena s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Plni ve-
liké mnozstvi funkci. Diky internetu jdou zavadét produktové kategorie, zvySuji pove-

domi o0 produktech, posiluji image firmy, ale také ptimy prodej. (Karlicek a Kral, 2011)
Jedna se 0 formu pfimého marketingu, jehoz zékladni nastroje jsou:

e webové stranky,

e-mailing,

newsletter,

e viralni marketing. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)
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Komunikace na internetu mé spoustu vyznamnych a pozitivnich charakteristik.

Mezi né podle (Karlicka a Krale, 2011) patfi:

e moznost presného zacilent,
e personalizace,

e interaktivita;

e multimedialni obsah,;

e mg¢fitelnost tCinnosti;

e nizké naklady.

On-line komunikace se déli na pfimou a neptimou.

Tabulka 1: Online komunikace

Chat Email
Telefon Socialni sité
SMS Diskuze

Blog

Zdroj: Metodicky portal inspirace a zkuSenosti uciteltl, 2018, vlastni zpracovani

Webové stranky
Webové stranky jsou dulezitou soucasti komunika¢niho mixu. Jsou zakladni platformou,
na kterou odkazuji vSechny komunikacni nastroje v on-line prosttedi, ale uz se rozmahaji

| komunikac¢ni nastroje mimo internet. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Dle Karlicka a Krale (2011) se webové stranky mohou povazovat za néstroj direct

marketingu, public relations, reklamy a podpory prodeje.

e U direct marketingu webové stranky umoznuji pfimy prodej, ptizpisobuji
obsah i formu konkrétnimu zakaznikovi a l1ze dobfe mé&fit jejich efektivitu.

e U public relations umoziuji komunikaci se skupinami dané organizace.
Jako jsou naptiklad zaméstnanci, novinafi, zakaznici, partneti apod.

e  Webove stranky jsou reklamnim néstrojem, jelikoZ posiluji image znacky.

e Podporu prodeje realizuji prostfednictvim rozdavani on-line kuponu, nebo

organizuji marketingové soutéze.

31



Webové stranky musi byt prehledné, aktualni, ptesvédCivy, atraktivni a mit snad-

nou vyhledatelnost. (Karli¢ek a Kral, 2011)
Dle Kotlera (2007) existuji dva typy webovych stranek:

e Marketingové stranky — jedna se 0 typ stranek, které maji pfimét zékaznika
k nadkupu nabizeného produktu.
e Firemni stranky — jedna se 0 typ stranek, které podavaji informace 0 urcité

spolecnosti @ maji za ukol rozvijet vztahy se zakazniky.

Vyhody webovych stranek dle Janoucha (2010):
1. Buduji image firmy.
2. Poskytuji informace 0 produktech, nasledny prodej ptes internet.

3. Ziskavani informaci od svych zakazniki.

Socialni sité
,,Socialni sité (anglicky prekladano Social Media — socialni média) jsou zvlastni skupinou
internetovych sluzeb umoznujici vzajemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na in-
ternetu, komunikaci a spolecné aktivity. “ (MediaGuru.cz, 2018)

Nejaktualngjsi socilni sité jsou podle (MediaGuru.cz, 2018) Facebook, Linkedin
a Twitter, ale podle Personalniho-marketingu (2018) se jesté dale déli do tii zakladnich

skupin:

e (Osobni sité,
e Sit¢ na sdileni obsahu,

e Komunity spolecnych zajma.

Osobni sité jsou nejstarSim typem sité a jsou snadno identifikovatelné. Na médi-
ich sdileného obsahu se vedou mensi diskuze. Osobni sité¢ buduji nové vztahy a rozviji

své publikum. (Personalni-marketing, 2018)

Média pro sdileni spoleénych zajmu jsou orientované na vytvafeni komunit. In-
formuji ostatni a lidé tu sdili své zajmy, jak osobni, tak profesionalni. (Personalni-marke-
ting, 2018)
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Socidlni site jsou servery hromadného nakupovani neboli tzv. linkovaci weby. Je-
likoz je na svété nékolik milionu uzivatel socidlnich siti, stal se marketing na socialnich

médiich velice dulezitou soucasti PR a image zadavatelt reklamy. (MediaGuru.cz, 2018)

Internetova reklama
Internetova reklama je ¢asto placena, ale muize byt i neplacena forma propagace produktt
spolecnosti. Slouzi k tomu, aby upoutala pozornost zakaznikl a nasledné doslo ke koupi

vyrobku a sluzeb. (s2studio.cz, 2018)

Dle Janoucha (2010) je reklama dtlezitym a logickym krokem, zejména z téchto
divodu:
e je interaktivni,
e pusobi neustale (24 hodin denng),
e je mefitelna,
o lzeji zacilit.
o Naproti tomu mezi nevyhody internetové reklamy lze uvést
e nainternetu je velmi aktivni pouze mladsi cilova skupina, star$i obcané maji
K internetu vztah spiSe zaporny,
e je vyzadovana vyssi odbornost nez U jinych médii,
e Bannerova slepota,

e Adblock. (Mediaguru.cz, 2018)

Internetova reklama ma dle Janoucha (2010) své specifické formy:

a) Reklamni bannery — jedna se 0 tzv. reklamni prouzky, které se vyskytuji na
webovych strankach. Lidé na ni mohou reagovat tak, Ze na ni ,,poklepaji‘
a vysko¢i jim nové okno svice informacemi. Dfive byla tato reklama
ucinna, dnes ale existuje tzv. bannerova slepota, diky které navstévnici stra-
nek tyto reklamy piehlizeji a ignoruji.

b) Vyskakovaci okna — tato reklama neni moc u¢inna, jelikoz se daji tato okna
zablokovat, ponévadz mohou byt pii praci na pocitaci nepiijemna.

c) Tlacitka — jedna se 0 malé reklamni plochy na webovych strankach, které

jsou vétsinou umisténé na konci stranky.
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d) Kontextova reklama — reklama, ktera je obsazena ve zvyraznénych slovech.
Pokud se kurzorem najede na toto zvyraznéné slovo, objevi se okénko S re-
klamou.

e) Behavioralni reklama — pracuje s daty nasbirané pomoci cookies. Na inter-
netovych strankach se zakazniklim zobrazuji reklamy stranek, které jedinec
navstivil nebo na takové, které jsou velmi podobné.

f) PPC reklama — neboli ,,platba za proklik“. Jedna se 0 nejucinnéjsi reklamu
na internetu. Pokud navstévnik stranky klikne na reklamu na jakékoli
strance, inzerent plati pouze za navstévnika, nikoli za ty, ktefi reklamu

pouze uvidi, nebo uslysi.

2.3.3 Efektivita a uéinnost komunikace

Prostfednictvim efektivni komunikace muze podnik planovat, vést lidi, organizovat, kon-
trolovat a dosahovat uréenych cilti. Komunikace se projevuje v kvalité tymové prace, fe-

Seni tloh a ve vSech formach projevu. (Publi.cz, 2018)

Méreni efektivity

vvvvvv

tingu. Komunikace se zakazniky je proces, ktery se musi monitorovat, analyzovat a zlep-
Sovat. Pravé béhem vyhodnoceni se miize zjistit, co firma déla spravné a co ne. (Janouch,

2014)

Vyhodnocovani efektivity marketingové komunikace znamena vyhodnocovani
vSech offline forem komunikace, vyuziti marketingového vyzkumu, analyzy dat (finan¢-
nich a obchodnich) z informacéniho systému nebo ziskavani dat od tfeti strany. Zamétuje

se na analyzu navstévnosti a dalsich online technik. (Janouch, 2014)

U nékterych forem — napft. U brandové reklamy se bude muset efektivita hodnotit

nepiimo, S vyuzitim analyzy navstévnosti ale u dalSich bude ziskavani dat a k nim ana-

vvvvvv

netu to nebude problém, jelikoz U nich lze vyuzit analyzu navstévnosti webovych stranek.
(Janouch, 2014)
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Pti vyhodnocovani aktivit dle Janoucha (2014) je dulezité si polozit n€kolik za-

sadnich otazek:

e Oslovil se spravné zvoleny segment?

e Pochopil zdkaznik spravné tazané sdéleni?

e Byl dosazen planovany cil?

e Nastaly né¢jaké prekazky béhem komunikace? a jaké?
e M¢ly piekazky zasadni vliv na zvoleny cil?

e Dodrzel se urceny rozpocet?

e Bude se aktivita znovu opakovat?

Méreni uc¢innosti

Me¢fteni ucinnosti marketingové komunikace mé velkou vyhodu na internetu, oproti kla-
sickym formam, ponévadz se daji méfit v podstaté vSechny druhy marketingové aktivity.
K tomu je potieba velké mnozstvi dat, které je nasledné potieba zanalyzovat a vyhodnotit,
jak se zvysil objem prodeje v zavislosti na pouzitych formach reklamy a dal$ich marke-
tingovych nastroji ve vztahu k délce pusobeni, finanéni naroénosti a spravného zacileni

na zvolené segmenty trhu. (Janouch, 2014)

Nezbytnou ¢asti zaméru vyhodnocovat efektivitu marketingovych nastroju je sta-
noveni cili, které chce firma témito nastroji dosahnout. Po skonceni akce je nutné zjistit
data a vyhodnotit je a porovnat s pfedem stanovenymi cili. Na zaklad¢ tohoto porovnani
je mozné pouZité ndstroje upravit nebo pouzit v dal§im obdobi na jiném zékladé¢. Predpo-
kladem pro porovnani je spravné zvoleny soubor ukazateli pro méfeni u¢innosti vynalo-

zenych nastrojii marketingové komunikace. (Jena, 2013)

Mezi nejvice pouzivané dle Jena (2013) patii:

1. Nastroje pro zjist’ovani navstévnosti webovych stranek:

e pocet navstévnikli webovych stranek — pocet navstévnikd, kteti webové
stranky minimalné jednou navstivili. RozliSuji se tfi skupiny névstév-
nikl — novi, opakujici se a vracejici se.

e pocet zhlédnuti webové stranky — bez zapocteni znovunacteni weboveé

stranky nebo po navratu Z jiné stranky.
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e pocet stranek zhlédnutych béhem navstévy —udava pramérny pocet na-
vStivenych stranek béhem navstévy.

e pramérny ¢as straveny na strance — udava, kolik ¢asu navstévnici stra-
vili na strance nebo webu.

e bounce rate — mira okamzitého opusténi stranky — vyjadfuje procento
navstévniki, ktefi stranku opustili ihned po prohlédnuti jedné stranky.

e pocet proklikii — uvadi, kolikrat uzivatel klikl na link a pfisel na web
spole¢nosti.

e pocet zobrazeni — je diilezity pro kampang, u kterych se plati za zobra-
zeni a pro vypocet miry proklikt.

e konverzni pomér — konverze - v angli¢tiné goal je dileZzity pojem z ob-
lasti internetového marketingu. Nazyva se tak akce navstévnika stranek,
ktera ukazuje splnéni cile webu. Je to situace, kdy z navstévnika se nam
konverzi stava zékaznik, tzn, Ze realizuje ndkupni chovani. Déle se kon-
verze rozdéluji na primarni — které probéhly na webu, ale jesté se ne-
musi stat realitou. Realné konverze znamenaji odeslani poptavky, ale
ani tady jesté nemusi jit 0 dokonceni obchodu. Konverze se méti po-
moci Conversion Rate (CVR) - konverznim pomérem, ktery vyjadiuje
pomér mezi navstévniky webu a poctem konverzi.

e CTR - Click Throught Rate — méti prokliky u daného linku a oznacuje
pomér mezi poctem zobrazeni a poctem proklikd, je vyjadien v %.

e CPC - Cost Per Click — cena za proklik, kdy cilem je pfivést zakaznika
na web. Urcuje, kolik spole¢nost zaplatila za 1 proklik na svou webo-

vou stranku.

2. Ukazatele pro méieni zdajmu na socidlnich sitich
Tyto ukazatele jsou dulezité pro zjiStovani povédomi 0 znacce a budovani
loajality se zdkazniky spole¢nosti. K témto metodam patii zjiStovani poctu
,, 10 se mi libi* u ptispevkl na Facebooku, poctu sdileni a poctu komentari,
obsah komentafii a nazory piispévatelii na spolecnost a jeji ¢innost. U In-
stagramu je to potom pocet fanouskl a followert, ktefi vytvareji prostiedi
pro zvySeni povédomi 0 firmé a stavaji se jejimi fanousky. (Web Analytics

Association, 2018)
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3. Ukazatele pro zjisténi vynosi

vvvvvv

méfuje celkovou GspéSnost online marketingu, i jeho jednotlivych nastroji.
Vyjadiuje pomér mezi vydélanymi penézi a investovanymi penézi. Udava
vynos z utracené Castky. (Adaptic.cz, 2018)

7NOS
RoI = 2% 100 (1)
investice
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Cilem této prace bylo analyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace
softwarové firmy. Jelikoz vybrana spole¢nost nejéastéji vyuziva online komunikaci, byla
Ji vénovana vétsi pozornost. Hlavnim cilem bylo zhodnotit webové stranky firmy
a ostatni socialni sit¢, které spole¢nost vyuziva. A nasledné pro ni vytvofit a havrhnout

opatteni pro zlepSeni online komunikace.

3.2 Teoreticka vychodiska

Pro vypracovani teoretické ¢asti byla nejdiive vybrand odborna literatura, ktera se tykala
obecné marketingu a jeho dalSich oblasti. Zejména marketingového mixu a marketingové
komunikace. Poté nasledovalo vypracovani celé literarni reSerSe na dané téma, ktera slou-

zila jako podpurny prvek pro vypracovani praktické ¢asti.

3.3 Casti vyzkumu

Vyzkum této prace byl rozdélen celkem na 5 oblasti. V prvni oblasti bylo provedeno
zhodnoceni nastrojii komunika¢niho mixu. Nejzastoupenéjsim nastrojem spolecnosti je
online komunikace, a proto je na ni prakticka ¢ast vice zaméfena. Druha oblast se tykala
webovych stranek spole¢nosti, které byly popsany a hodnoceny pomoci Google Analy-
tics. Google Analytics porovnava celkem 3 skupiny, jako jsou: uzivatelé, novi uzivatelé
a navstévy. Zvolila jsem nejzastoupengjsi skupinu, a tou je tzv: ,,navstéva webu*, ktera
zahrnuje vSechny, ktefi webové stranky navstivili za urcité ¢asové obdobi a aktivné se
vénovali strankam po urcitou dobu. Tteti oblasti bylo hodnoceni webovych stranek po-
moci dotaznikového etieni. Ctvrtou oblasti byla socialni sit’ Facebook, kterou spoleénost

také vyuziva a pata oblast, ktera navazovala na piedeslou, byl Instagram.

3.4 Analyza komunikaéniho mixu

Uvod praktické ¢asti se tykal nastrojii komunikaéniho mixu. Je zde popsano, které prvky
komunika¢niho mixu spole¢nost vyuziva a jakym zptisobem. Nechybély ani prvky, které

spole¢nost nevyuzivéa doplnéné o ditvod.
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3.5 Analyza online komunikace

Nejdiive byla provedena analyza webovych stranek spole¢nosti. Webové stranky byly
hodnoceny pomoci dat Google Analytics a dotaznikového Setieni. Dale nasledovala ana-
lyza socialnich siti Facebook a Instagram, které spole¢nost vyuziva jako dalsi nastroj on-

line komunikace, pomoci dat ziskanych ze statistik stranek.

3.6 Dotaznikové Setreni

Dotaznik (viz piiloha 1) byl zaméten na webové stranky spole¢nosti. Kazdy respondent
si musel oteviit webové stranky firmy agentes IT a hodnotit jeji soucasny stav. Na zacatku
dotazniku byl kratky uvod, aby se kazdy respondent vzil do role, kdy hleda pro svoji
firmu vhodného kandidata na vytvoreni CRM systému, ktery pozaduje. Pfredmétem do-
taznikového Setfeni bylo zhodnoceni grafického vyjadieni stranek, jejich prehlednosti
a srozumitelnosti z pohledu navstévnika. Dotaznik se skladal z 19 otazek, pii¢emz 16 ota-
zek bylo uzavienych a zbylé tfi otdzky byly oteviené, aby respondent mohl konkrétné
a slovné vyjadrit sviij osobni nazor na danou otazku. Vétsina uzavienych otazek, které se
Vv dotazniku vyskytly, byly napsané tak, aby je respondent mohl bodové ohodnotit. Bodo-

véani bylo od 1-5. Cislo 1 pfedstavovalo hodnoceni nejlepsi a &islo 5 bylo nejhorsi.

Dotaznikové Setieni probihalo od zacatku tinora do konce inora 2019. Dotazova-
nych bylo piesn¢ 30. Kazdy dotaznik byl pfedlozen v listinné podobé. Odpovédi byly

tedy sbirany osobné a nasledné pievedeny do programu Microsoft Excel.

3.7 Zpracovani dat

Ziskana data byla ptfedana do programu Microsoft Excel, ve kterém byly ndsledné vytvo-
feny kontingenéni tabulky a z nich se v programu Microsoft Word vytvofily grafy. Kazdy

graf byl doplnén komentéarem, ktery se vztahoval ke konkrétni otazce v dotazniku.
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast se sklada z nékolika Casti. Predev§im je zamétena na hodnoceni prvkia mar-
ketingové komunikace, a ponévadz spole¢nost nejvice vyuziva online komunikaci, tak
pravé na ni je prace vice zaméfena. V uvodu je predstavena spole¢nost agentes IT, ve
které byla analyza provedena. V dalsi fazi jsou ptedstaveny prvky komunikacniho mixu,
které spolecnost vyuziva, ¢i nevyuziva. Déle se prace zabyva hodnocenim webovych stra-
nek spolecnosti. Tato Cast je rozdélena na dvé oblasti. Prvni oblasti je hodnoceni soucas-
ného stavu webovych stranek pomoci dat z Google Analytics. Druhou oblasti jsou data
sesbirana pomoci dotaznikového Setieni. Dalsi ¢asti jsou ostatni socialni sité Facebook
a Instagram. Vsechny vysledky jsou zndzornény pomoci grafii a tabulek. Na zakladé vy-

sledkt je dale navrzen plan online komunikace na pfisti obdobi.

4.1 Predstaveni spolec¢nosti

Pro vypracovani své bakalarské prace jsem ziskala spole¢nost agentes IT. Spole¢nost sidli

v Ceskych Budgjovicich, v ulici Skuherského 45/1361.

Tato spole¢nost zacala provadét svoji ¢innosti vV roce 2007. Jedna se 0 malou spo-
le¢nost, ktera je dcetfinou spolecnosti agentes Services GmbH a spole¢né patii do skupiny
PASS Consulting Group. V roce 2017 se spole¢nost rozhodla rozsifit své pasobeni po
vice méstech Ceské republiky, kde zalozila své nové tymy. Jedna se 0 Plzeii a Prahu.

(agentes.cz, 2018e)

Firma se zabyva vyvojem mobilnich aplikaci, vyvojem informacnich systému
a Outsourcingem IT. Je zaméfena predevs§im na stiedni @ malé spole¢nosti. (LinkedIn.cz,
2018)

Nejvetsi zakaznici spoleénosti jsou:

e Brother International GmBH,
e Plojhars.r.o.,

e Scott Sports

e JLV,as,

e GEFOS, as.,

e Statutarni meésto Kladno.
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Brother International GmBH

Pro spole¢nost Brother International GmBH vyvijel agentes IT portal, ktery umoziuje
pro vSechny uzivatele firemnich produktt a potencidlni zakazniky vyhledat vSechny po-
ttebné informace. Portal obsahuje informace 0 vSech nabidkach, piehledné filtrovani

a presné specifikace vSech produktil. (agentes.cz, 2018c)

Plojhar s.r.o.
Pro tuto spolecnost agentes IT modernizoval IT infrastrukturu. Specializovali se na
spravu serverl a uskute¢néni moderniho systému pro poskytovani nadstandardnich slu-

zeb pro jejich zakazniky. (agentes.cz, 2018c)

Scott Sports

Agentes IT provadél realizaci mezinarodniho objednavkového systému pro obchodni zé-
stupce firmy formou aplikace. Tato aplikace byla vytvotrena pro iPad, ktera méla vytvaiet
objednavky na sportovni zbozi pro své odbératele. Soucasti také bylo administracni roz-
hrani ptes WEB, na kterém meélo byt mozné nastavovat rizné parametry a pristupové

udaje obchodnich zastupct. (agentes.cz, 2018c¢)

Aplikace byla vytvofena pro vklddani novych zakazek obchodnim zastupciim,
kteti pracuji v terénu. Diky modernimu feSeni iPad-platformy to bylo mozné a idealni pro
pokryti procesti. Zakazniktim se zjednodusily podminky pro objednavky a prodejni pro-
cesy. (agentes.cz, 2018c)

JLV, a.s.
V ramci tohoto projektu byla zhotovena mobilni aplikace Mobilni cisnik, kterd umoznuje
prodéavat cestujicim obcerstveni V jidelnich a ltizkovych vozech. Vysledkem aplikace

mélo byt zjednoduSeni prace pro personal, ktery obsluhuje v Zelezni¢nich vozech. (agen-

tes.cz, 2018c)

Do Mobilniho c¢isnika se zékaznik musi piihlasit, poté zada zdkaznik objednavku.
Dalsi vyhoda této aplikace je, Ze nabizi prehledy objednavek, plateb a personal z ni mtze

vytisknout Gcéet, nebo vstupni inventuru. (agentes.cz, 2018c)

Dalsi ¢asti tohoto projektu byla webova aplikace urcend pro zjednoduseni pod-
purnych procest prodejt a také pro zprostiedkovani prenosu dat mezi Mobilnim cisnikem

a ERP systémem Karat. (agentes.cz, 2018¢)
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GEFQOS, a.s.

Pro tuto spolecnost byla vyvinuta aplikace pro hlaseni zavad ve verejném prostoru. Jedna
se naptiklad 0 poskozené dlazdéni na chodniku Vv ulicich, blikajici lampy, ¢erné skladky
apod. Obcan, ktery nékterou ze zavad najde, ji musi vyfotit. Dale postupuje tak, Ze zavadu
ptifadi K ur¢ité kategorii, napise komentar a vSe odesle. Vyhodou aplikace je, Ze automa-
ticky snima GPS polohu pfi pofizovani fotografie, a proto neni potieba do hlaseni udavat

polohu zavady. (agentes.cz, 2018c)

Statutarni mésto Kladno

Pro mésto Kladno byla téz vyvinuta aplikace S nazvem Po Kladné chytie a bezpecne.
Hlavni poslani této aplikace je, aby motivovala ob¢any ke sportu. Do mobilni aplikace
kazdy zicastnény obfan zaznamenéava své sportovni aktivity, za které mu jsou udéleny
body. Tyto body mlze vyuzit pfi hlasovani, které se tyka zmén vetejného prostoru. (agen-

tes.cz, 2018c)

Poskytované sluzby
Agentes IT rozdé€luje své sluzby do nasledujicich kategorii (agentes.cz, 2018c):

1. Vyvoj mobilnich aplikaci — zabyva se vyvojem aplikaci pro mobilni tele-
fony a tablety, specialné na platformy Android, Windows Phone a i0S. Jako
vyhody uvadeji programovani jednoduchych a rychlych aplikaci a Setti za
vyvoj, protoze jednu aplikaci nasadi na vice platforem. Také nabizi full ser-

vice feseni. (agentes.cz, 2018Db)

2. Informaéni systémy na miru — agentes IT garantuje navrZeni a vytvofeni in-
formacniho systému na miru firemnim procesim. Maji veliké zkuSenosti se
systémovou integraci, tzn. aplikaci systému do jednoho celku. Provadéji re-
zervacni, objednavkové, podnikové, CRM systémy a vyuzivaji vykonné

technologie. Jako je naptiklad Angular JS. (agentes.cz, 2018b)

3. Outsourcing IT — zabezpeCuji spravu serveru, jako je konfigurace, monito-
ring a zalohovani server. Véetné feSeni vykonnostnich problémi. Staraji

se téz 0 spravu IT infrastruktury celého podniku. (agentes.cz, 2018Db)
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V roce 2018 prestala firma nabirat nové zakazniky z kapacitnich di-
vodu a plné se vénuji modernizaci IT infrastruktury a svym soucasnym za-

kazniktum. (Interni informace agentes IT, 2018b)

4. CRM systémy — S vyvojem CRM systému ma agentes IT zna¢né zkuSenosti,
vytvaii CRM systémy podle pozadavki a ptani zadkaznikd a v systému nej-
sou obsazené¢ funkce, které klient nevyuziva. Systém obsahuje evidenci za-

kaznikti, obchodnich pfipadd, planovani aktivit apod. (agentes.cz, 2018b)

Organizaé€ni struktura

Tym spole¢nosti momentalné tvoii 23 pracovnikill, ptficemz z toho je 19 lidi na centrale

v Ceskych Budg&jovicich a 4 pracovnici ve vyvojovém centru v Plzni. (agentes.cz, 2018e)

Obrazek 6: Organizac¢ni struktura agentes IT

Reditel
|
| | 1 | |
Uetni Projektovi Marketingovy Vyvojari s Sgiﬂigi:iﬁ;
manazefi specialista software P corvis IT

Zdroj: interni materialy agentes IT

Vyvojati a IT specialisté jsou déale rozdeleni podle oddéleni:

e (Oddé¢leni vyvoje mobilnich aplikaci, kde jsou celkem 4 zaméstnanci.
e (Odd¢leni vyvoje informacnich systémi, kde je 11 zamé&stnanct.
e (Oddéleni Outsourcingu IT, kde jsou 3 zaméstnanci spole¢nosti. (interni ma-

terialy agentes IT, 2018)

4.2 Komunikaéni mix

4.2.1 Reklama

Reklama je sdéleni, které propaguje urcity produkt nebo sluzbu a slouzi k informovani

a presvédcovanti lidi.
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http://www.agentes.cz/

Agentes IT je mala spole¢nost. Tento dal$i prvek komunika¢niho mixu — reklamu,
témer nevyuziva. Spolecnost je zaméfena pouze na online marketing, ve kterém se zvidi-
teliluje a dava o0 sobé védét co nejsirsi vetejnosti. Reklama neni témét vyuzita kvali na-
kladiim, které se na ni musi vynaloZit. Rliznd média, jako je naptiklad televize, noviny,
Casopisy agentes IT nepotiebuje. Jedinym zdrojem jsou letaky, které maji vytvorené pro
kazdou nabizenou sluzbu (viz obrazek ¢islo 7). Také vyuzivaji roll-up bannery, které maji

postavené na partnerskych akcich.

Obrazek 7: Letak agentes IT

agentes

ITSRO.

agentES Co umime?

IT S.R.O.

Ménime Vase vize v software! Vyvej mobilnich aplikaci

Informacni systémy na miru
=N

Outsourcing IT

. Deutsches
* 5 HAMI BUDEJCKA
agentes IT s.r.o. ( ﬂ cHITHA o DRBNA % E.-euz

Skuherského 45
370 01 Ceské Budé&jovice ‘D Frankfurter -
) =s=rorr BPRUM
plojhart  Volksbank 6 it e

obchod@age " - o
www.agentes.cz " KLADNO) p/r'e?tb \ mr$s g_m’n_:

.

Ceske Budéjovice. Praha, Plzen. Mlnchen, Stuttgart. Koln, Frankfurt am Main, Kassel y BS54 www.agentes.cz

Zdroj: interni materialy agentes IT, 2018

4.2.2 Podpora prodeje
Podporu prodeje vétSinou vyuzivaji firmy k tomu, aby si udrzeli své zakazniky a zvysily
tak prodej. VétSinou poskytuji urcité vyhody, které souviseji s ndkupem produkti ¢i slu-
zeb.

Jelikoz je v soucasné dobé¢ podpora prodeje popularnéjsi a uc¢inné€jsi nez reklama,
tak se jedna 0 dal$i moznost, kterd neni touto spole¢nosti vyuzita. Je to z toho diivodu, ze

se firma specializuje spise na stiedn¢ velké az velké firmy a realizuje spise jednorazové,
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ale velké projekty pro své zakazniky. Proto neni podpora prodeje ve formé slev, bonust,

vérnostnich karti¢ek nebo soutézi tak dulezita.

4.2.3 Direct marketing

Direct marketing je nastroj, ktery slouzi k pfimému informovani cilové skupiny nebo jed-

notlivce. VétSinou je direct marketing provadén osobné, telefonicky nebo na internetu.

Spolec¢nost diive zkousela telemarketing, ale po Case zjistila, ze neni tak efektivni,
jak vedeni spolecnosti predpokladalo. Vétsinou jsou pro zakazniky tyto telefonaty obte-

Zujici, nez aby jim dodaly lepsi svétlo na urcitou spolecnost a byly ochotni si koupit jejich

Obrazek 8: Ptani do nového roku od agentes IT

Vazeni zakaznici a obchodni partneri,
velmi Vam dékuiji za spolupraci a prizen v uplynulém roce.

Preji Vam prijemné proZiti svatkd vanocnich a hodné stésti, zdravi,
osobnich i pracovnich Gspéchl v roce 2019.

Vojtéch Kacirek, jednatel agentes IT s. r. o.

agentes
VESELE WAMOCE
A ETASTNY

HOYVY ROE 2013

Zdroj: interni materialy agentes IT

produkt. V soucasné dobé spole¢nost vyuziva e-mail marketing, zejména na rozesilani

prani do nového roku a obcas n¢jakych novinek, které¢ agentes IT chysta.
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4.2.4 Event marketing

Event marketing je vétSinou spoleCenskd akce potadana spolecnosti za i¢elem budovani

a udrzovani pratelskych vztaht se svymi zakazniky. Slouzi také k budovani image firmy.

Tento nastroj marketingové komunikace agentes IT vyuziva pro své vyznamné
zékazniky. VétSinou jsou poradany spolecné sportovni akce, na kterych se ziskavaji kon-
takty a buduji pevné&jsi vztahy s klienty. Jednou také byla uspotadana vzdélavaci akce na
Jihodeské hospodaiské komoie v Ceskych Budgjovicich, ale vickrat uZ se dal$i nekonala.
V soucasné dobé spole¢nost agentes IT navazala spolupraci s Czechitas. Czechitas je or-
ganizace, kterd se zabyva vzdélavanim Zzen v informacnich technologiich. Tyto dvé spo-

le¢nosti spolu organizuji workshop a nasledny kurz.

4.2.5 Osobni prodej

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt se zékaznikem. Slouzi k tomu, aby
kazdy prodejce informoval 0 nabizenych produktech nebo sluzbach a vytvofil si tak vza-

jemny a dlouhodoby vztah se svym zakaznikem.

Osobni prodej neni u spolec¢nosti vyuzivan. Nenavstévuji své zakazniky a nena-
bizi jim své produkty. Je to ddno predevsim tim, Ze se agentes IT specializuje na stfedné
velké a velké firmy a ¢ekaji, nez se jim zdkaznik sdm ozve a poté jim svlij produkt pro-

daji.

4.3 Online komunikace

Jak jsem jiz zminila, spole¢nost agentes IT je zaméfena piedevsim na online komunikaci,
proto je vyzkum V této praci zaméien praveé na tento prvek a ve zbytku prace se vénuji
pravé tomuto typu komunikace. V nasledujicich kapitolach je provedena analyza webo-
vych stranek spole¢nosti pomoci dat Google Analytics a dotaznikového Setieni. Nasle-
duje analyza socialnich siti Facebook a Instagram, které jsou spole¢nosti vyuzivany jako

dalsi nastroje online komunikace. Na zavér je zpracovano doporucéeni pro dalsi obdobi.
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4.3.1 Webové stranky

Zakladni popis

Uvodni webova stranka agentes IT je vytvofena Vv tmavych tonech. Na ni je vyobrazeny
mobilni telefon, ve kterém je znazornéna mobilni aplikace. V levém hornim rohu je logo
spolecnosti a na druhé strané — vV pravém hornim rohu je umoznéno ptepnuti stranek do
¢eského, nebo anglického jazyka. Hned pod tim je vyobrazené okénko ,,Poptejte nas*,
které vyzyva navstévniky jejich webovych stranek k domluveni schiizky. Hned vedle je
obrazek s lupou, které umoznuje rychlé vyhledavani. U loga je umistén panel s menu,

které je rozdélené nasledovné:

e sluzby,

e reference,
e Dblog,

e 0 nas,

e kariéra a kontakt.

Obrazek 9: Banner a menu webovych stranek

agentes SLUZBY BLOG O NAS KARIERA KONTAKT

MENIME VASE VIZE V SOFTWARE
VYVI)iME A

DOMLUVIT SCHUZKU PROHLEDNOUT REFERENCE

Zdroj: agentes IT (2018a) — Banner a menu webovych stranek

Sluzby
Po kliknuti na tuto podstranku se objevi vSechny sluzby, které¢ agentes I'T nabizi (obrazek
¢.10). Pokud se navstévnik stranky zajima o urcitou sluzbu, staci, kdyZ na ni klikne

a stranka sjede 0 néco nize, kde se 0 kazdé sluzbé dozvi pomérné velky pocet informaci.
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Obrazek 10: Vzhled webovych stranek - Sluzby

age ntes REFERENCE BLOG O NAS KARIERA KONTAKT Q
7 » Sluzby
SLUZBY
VYVO] MOBILNICH INFORMACNI SYSTEMY OUTSOURCING IT CRM SYSTEMY NA MIiRU

APLIKACI NA MIRU

Zaujaly Vs nase sluzby? BT |

Zdroj: agentes IT (2018b) — Sluzby

Reference
Po kliknuti kurzoru na podstranku reference se objevi podmenu, ve kterém je mozné klik-

nout na vybér (obrazek ¢.11). Vybér se sklada z odkazti na vSe, vyvoj mobilnich aplikaci,
informacnich systému na miru, outsourcing IT, nebo CRM systémy na miru. Zakaznik si

tedy mtize zvolit potfebnou zalozku a tim si urychlit ¢as vyhledavani. Pod timto podmenu

jsou vybrané reference nejvétsich zakaznika firmy.

Obrazek 11: Vzhled webovych stranek - Reference

agentes sLuzey BLOG O NAS KARIERA KONTAKT

> Reference

REFERENCE

Vybrané reference

brother = M

. -
rubin presto

Zdroj: agentes IT (2018c) — Reference
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Blog

Utelem této podstranky je pfiblizit navitévnikovi viechny projekty, weby, informaéni
systémy, mobilni aplikace, které agentes IT vyvijel nebo v soucasné dob& vyviji pro své
zékazniky. Tato sekce je rozd€lena na Casti, které slouzi pro rychlejsi vyhledavani (obra-
zek ¢.12). Dale jsou zde zahrnuty novinky a ¢lanky z webd, které jsou zde mozné K pre-
¢teni. V pravém rohu jsou znazornény nejnovejsi ¢lanky a pod nimi je vyobrazen archiv,

ktery zacind rokem 2011 a kon¢i aktualnim rokem.
Obrazek 12: Vzhled webovych stranek - Blog
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4 ‘af @ Pivovar Gréfliches Hofbrauhaus Freising 19. prosinec 2018
. ma diky ndm novy web ' Efektivni cilent
g, ¥ 7 T 8 : ; . marketingové komunikace
// & Vyhrali jsme si s webovymi strankami pro némecky pivovar = Dorr.\od
F '"® Novasol - novy rezervaén(
% systém pro hotely
TRACECONN . s s ’, . -
T — Efektivni cileni marketingové
T komunikace pomoci produktu
= Archiv

———  Traceconn

Vyvinuli jsme &ast produktu Traceconn rozpoznavajiciho lidské obliceje

Zdroj: agentes IT (2018d) — Blog

O nas

Obsahem této podstranky jsou zakladni informace 0 spolec¢nosti. Po rozkliknuti se objevi
struény popis historie firmy. Jak vznikla a rozvijela se jeji pisobnost. Pod timto ¢lankem
jsou uvedené vSechny roky, které byly pro firmu vyznamné a co se v nich udalo. Pod nimi

jsou interni informace, které se tykaji predevsim zaméstnancu.
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Obrazek 13: Vzhled webovych stranek — O nas

a g E nte S SLUZBY REFERENCE BLOG KARIERA KONTAKT ‘ Q

O NAS

Jsme softwarova firma

V roce 2007 jsme zacinali jako maly tym programator( v Ceskych Budgjovicich. Dnes méme tymy v
Ceskych Budéjovicich, Plzni a Praze. Jsme stabilni firma s mnoha zkuSenostmi, skvélym tymem a
zajimavymi klienty, kterym poméhame ménit jejich vize v software jiz 10 let.

Spole¢né s nasi matefskou spolenosti agentes Services GmbH patfime do skupiny PASS Consulting
Group, ktera zaméstnava vice nez 700 odbornikU v oblasti softwarového vyvoje a poradenstvi po celém CONSULTING GROUP
SVEte.

2007

7. prosinec, to byl okamzik, kdy
/ jsme se pustili do zdolavani

Zdroj: agentes IT (2018e) — O nas

Kariéra

Tato podstranka je zamétfena na zaméstnance agentes IT. Je zde kratké informace 0 za-
meéstnancich, dale jsou zde vyobrazeny aktualni volné pracovni pozice pro kazdé meésto,
ve kterych ma agentes IT pobocku a na konci podstranky jsou vypsané diivody, pro¢ pra-

covat zrovna u této firmy.

Obrazek 14: Vzhled webovych stranek - Kariéra

a g e n t E s SLUZBY REFERENCE BLOG O NAS KONTAKT

> Kariéra

KARIERA

Poméahéme pfevést mySlenky a napady nasich klientd do mobilnich aplikaci a informagnich systému. Jinym nasim zékaznik(im zase poskytujeme
CRM systém na miru, ktery jim usnadnuje tfeba to, mit pfehled v obchodnich pripadech.

Zaroven jsme tymem mladych nadSenych osab, ktefi se radi uci novym vécem a rozviji své schopnosti. Radi si spolu zajdeme zahrat beach volejbal
nebo posedét u nééeho dobrého. Nase firemnl kultura je zaloZzena predeviim na divéFe, vzajemném porozumnéni a motivaci viech.

Mame také jasné vize, za kterymi spolecné sméfujeme.

“Béhem studia jsem zacal pracovat v agentes, kde jsem dostal prileZitost podilet se na nékolika zajimavych projektech. S
podporou milych a zkudenych kolegti jsem se stale ucil novym vécem a kazdym dnem jsem se zdokonaloval v tom, co
délam. Tésf mé, Ze ted mam zkusenosti s praci ve stabilni firmé a v oboru, ktery mé bavi. ”

Petr, 26 let

Aktualni volné pracovni pozice

Zdroj: agentes IT (2018f) — Kariéra
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Kontakt

Na této posledni podstrance jsou nejdilezitéjsi kontakty. Kazdy kontakt je rozdélen pro
kazdé mésto zvlast’ (obrazek ¢€.15). U kazdého mésta je vypsany telefon, email a adresa
sidla. Poté je vypsany kontakt na jednatele, obchodniho a projektového manaZera, mar-

ketingového manazera a HR manazera.
Obrazek 15: Vzhled webovych stranek - Kontakt

agentES SLUZBY REFERENCE BLOG ONAS KARIERA (o}

agentes.cz > Kontakt

KONTAKT

CESKE BUDEIJOVICE ¢
== =

Sidlo a vyvojové Vyvojové centrum  Obchodni
centrum kancelar
. +420 387202 832
L +420 387 202 832 = info@agentes-it.com . +420 387 202 832
¥ info@agentes-it.com 9 Morseova 1126/5, ¥ info@agentes-it.com
9 Skuherského 1361/45, 301 00 Pizen 9 KHomolce 33,
370 01 Ceské Budgjovice 154 00 Praha 5

Zdroj: agentes IT (2018g) — Kariéra

Analyza webovych stranek

Spolecnost agentes IT vyuziva Google Analytics, ze kterého jsou ziskana nasledujici data.

Vsechna data jsou vyhodnocovana za rok 2018.

Ziskana data jsou zaméfena na skupinu, ktera je v Google Analytics nazyvana
jako Navstéva webu. To znamena, Ze jde 0 uZivatele, kteti navstivi webové stranky a pro-
vadi na nich ur¢ité interakce za vymezené ¢asové obdobi. Jde 0 asovy usek, kdy se uzi-
vatel aktivné€ vénuje strankam (napt. nékolik zobrazeni stranek, udalosti apod.) a provede

razné velké mnozstvi akci.
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Jeden uzivatel mize béhem jednoho dne provést vice navstév. Pokud jedna na-

vstéva skonci, mize zacit nova. Navstévu lze ukoncit nasledujicimi zptsoby:
e Po vyprseni Casové platnosti — pokud uzivatel po dobu 30 minut na webo-
vych strankach nevykazuje zadnou ¢innost,
e nebo o pilnoci.
Navstévnost podle pohlavi

Graf 1: Navstévnost webovych stranek dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dat Google Analytics N=2211

Vysledky:.
Na zaklad¢ ziskanych dat navstivilo webové stranky firmy v roce 2018 celkem 221 1uzi-

vatell, Z nichz je vétsi ¢ast muzl. Celkovy pocet muza je 1390, coz predstavuje 63 %.

Zen bylo 0 néco méng, presné 821 (37 %).
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Navstévnost podle véku

Graf 2: Navstévnost webovych stranek dle véku

45%
40%

40%
35%
30%
25% 21% 22%
20%
15%
10% 8%

- 5% 4%

0%
18-24 let 25-34 et 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65 a vice let

Vek
N=2211

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat Google Analytics

Vysledky:

Pomoci ziskanych dat Ize z grafu vycist, ze stranky navstévuji nejvice uzivatelé ve vékové
skuping 25-34 let, ktefi predstavuji 40 % z celkové navstévnosti. Dale nasleduje vékova
skupina 35-44 let (22 %) a poté s téméf stejnou procentualni urovni jsSou zastoupeni pied-
stavitelé v€kové skupiny 18-24 let (21 %). Lze konstatovat, Ze stranky navs§tévovali spise
lidé, kteti patii do mladsi generace, naopak nad 45 let véku navstévnost klesa a lidé ve

véku nad 65 let tyto stranky navstévuji velmi ziidka.
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Navstévnost podle lokality

Graf 3: Navstévnost dle lokality v Ceské republice

45% 42%

40%
35%
30% 26%
25%
20%
15% 11%
0, 0,
10% 7% 506 0
5% 2% 2% 1% 3% 1%
0%
&> ) Qo X (] X4 L2 9] Q
¢ S R S & &
&) 0\0 @ ‘b$ \/\ @\.
ANy o R )
D «2»*%& &0
S O
t@
Navstévy
N=2211

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat Google Analytics

Vysledky:

V grafu ¢&. 3 je znazornéno 10 mést Ceské republiky, s nejvétsi navitévnosti webovych
stranek. Z téchto dat lze konstatovat, ze nejvetsi pocet navstévnika stranek je z Prahy (42
%), kde ma agentes IT pobocku. Dalsim méstem S nejvétsi navstévnosti byly Ceské Bu-
déjovice s 26 %. Poté nasleduje Plzen (11 %), kde ma agentes IT dalsi pobocku a dale
s podobnou a nizsi procentualni urovni nastupuji ostatni mésta. Tedy Brno (7 %), Ostrava
(5 %), Liberec (3 %), Olomouc a Hradec Kralové ptedstavuji 2 % z celkové navstévnosti,
a nakonec Cesky Krumlov s 1 %).

Tabulka 2: Charakteristiky navstév webovych stranek

Muzi 59,93 % 2,33 84,10
Zeny 53,11 % 3,15 130,27
Celkem 57,39 % 2,64 101,25

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat Google Analytics

Z tabulky €. 2 je ztejmé, ze 57,39 % uzivatelll opousti stranky okamzité, bez dal-
Siho prokliku na dalsi stranky spolec¢nosti. Muzi reaguji jeSté impulsivnéji a opousté;ji

stranky ve véEtsi Cetnosti nez zeny. Pocet zobrazenych stranek na 1 relaci piedstavuje
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V priméru 2,64 stranky, U Zen je to pres 3 stranky, U muza 2,33 stranky. Tomu odpovida
I praimérna doba trvani relace, ktera piedstavuje pouze 101,25 vtefin. Situace V této ob-
lasti nepfinasi dostateéné vysledky, miru prokliku (CTR), ktera se pouziva v souvislosti
S internetovou reklamou spole¢nost neuvadi, pocet uskuteénénych konverzi, tedy reakce
na zobrazenou reklamu, ktera vede K vyvolani zajmu 0 nakup produktu spole¢nost nesle-

duje.

Hodnoceni webovych stranek respondenty

Hodnoceni stavu webovych stranek probihalo pomoci dotaznikového Setfeni. Cilem to-
hoto hodnoceni bylo zjistit, jak podle tazanych respondentti stranky funguji. Jak hodnoti

jejich prehlednost, srozumitelnost, graficky design a plno dalsich aspektt.

Na zacatku dotazniku mél kazdy respondent kratky ivod, ktery obsahoval kratky

Scénar:

,, Predstavte si, ze pod svoji firmou na webovych strankach agentes IT hledate CRM systémy, které
pro svou spolecnost chcete nechat vytvorit. Pokuste se na strankdach vyhledat vice informaci 0 téchto sys-
témech. Dale se zamérte na kontakt (jak je oslovit, sjednat si S nimi schiizku, kdo za spolec¢nost odpovida,
apod.). Zakazky, které tato spolecnost provadi, jsou vice nakladné a je nutné se dozveédet jaké ma reference
U jinych zdakaznikii a jaky rozsah sluzeb na kazdy projekt pouzili. Zkuste tedy na strankach vyhledat vSechny
potiebné informace, které jsou nutné K tomu, abyste si vybrali vhodny CRM systém a védéli, Ze je to ta

pravd spolecnost pro Vas.

Tento scénai mél kazdému ucastnikovi Setfeni pomoci vzit se do role a lépe se

seznamit S webovymi strankami pii hledani danych odpovédi.
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Charakteristika respondentt

Graf 4: Rozd¢leni respondentt dle pohlavi

zeny
60%

Zdroj: vlastni vyzkum N=30
Vysledky:
Celkem bylo dotazovanych 30 respondenti. Na zakladé grafu lze vycist, Ze bylo dotazo-
vanych vice zen, celkem 60 % (18). Muzl bylo 0 néco méné — 40 % (12).

Graf 5: Rozd¢leni respondenti dle véku

50%
50%

40%

30%
20%
20% 17%
13%

10%

0%

15-20 let 21-26 let 27-45 let 65 a vice let
Vek
N=30

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky:
Dle sesbiranych dat 1ze konstatovat, ze z celkového poctu respondentii byla nejvice za-

stoupena vékova skupina 21-26 let (50 %). Dale nasleduji respondenti ve vékové skupiné
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65 a vice let (20 %), poté dotazovani v rozmezi 27-45 let (17 %). Nejméné dotazovanych
respondentt bylo ve vékové skupiné 15-20 let, celkem 13 %.

Graf 6: Rozd¢leni respondentt dle vzdélani

70%

60%
60%
50%

40%

30%

20% 17%
10%
10% 7% 7%
0%
Zakladni Stfedni s vyuénim Stfedni s maturitou  Vyssi odborné Vysokoskolské
listem
N=30

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky:

Z celkového poctu dotazovanych dotaznik vyplnilo nejvice respondentii se stiednim
vzdélanim zakon¢enym maturitou, celkem 60 % (18). Dale nasleduji respondenti S vyso-
koskolskym vzdélanim, kterych bylo celkem 17 % (5). Nésleduji respondenti se vzdéla-
nim zdkladnim, celkem 10 % (3). Dotazovani se stfednim vzd€lanim S vyuénim listem

a vys§im odbornym vzdélanim zastupuji z celkového poctu 7 %.
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Hodnoceni webovych stranek agentes IT

Graf 7: Povédomi respondenti o agentes IT

60% 57%
50%
40%

33%
30%

20%

10% 7%
3%

0%
MUZI ZENY
N=30
ANO = NE

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky:
Na zaklad¢ dat 1ze z grafu vy¢ist, Zze vétsina dotazovanych odpovédéla, ze 0 agentes IT
diive neslyseli (90 %). Deset procent 0 spolecnosti uz slyselo, z celkového poctu zen méla

0 agentes IT povédomi pouze 1 Zzena (3 %), z muzt celkem 2 (7 %).

Graf 8: Srozumitelnost webovych stranek dle pohlavi

25% 23%
20% 20%
20%
15% 13% 13%
10%
7%
5% 3%
0%
0%
Naprosto souhlasim Spise souhlasim Nevim Spise nesouhlasim

ZENY ®mMUZI N=30

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledky:.

Respondenti hodnotili srozumitelnost webovych stranek znamkou od 1 do 5. Cislo 1 bylo
brano jako nejlepsi (viz legenda grafu ,,naprosto souhlasim*). Zndmkou ,,naprosto sou-
hlasim* hodnotilo 23 % Zen (7), muzt 20% (6). Znamkou 2 (,,spiSe souhlasim*) hodnotilo
20 % zen (6) a muzt 13 % (4). ,,SpiSe nesouhlasim® hodnotila pouze 1 Zena, ktera zastu-
puje 3 %. Zbylych 20 % muzi a Zzen ohodnotilo srozumitelnost znamkou 3 (,,nevim).
Vcelku 1ze hodnotit srozumitelnost stranek velice dobie, kdy naprosto souhlasi 43 % re-

spondentl a spiSe souhlasi 30 % respondentt, coz piedstavuje 73 % kladnych hodnoceni.

Graf 9: Pfehlednost webovych stranek dle pohlavi

30%
27%

25% 23%
20%
15% 13% 13%
10%
10%
7%
5% 3% 3%
0% 0%
0%
Naprosto Spise souhlasim Nevim SpiSe nesouhlasim Naprosto
souhlasim nesouhlasim

ZENY mMUZI N=30
Zdroj: vlastni vyzkum
Vysledky:.
Na zakladé dat lze konstatovat, ze webové stranky jsou pro 50 % respondenti (muzd
i zen) piehledné, dalsich 20 % s timto vyrokem spiSe souhlasi, coz opét piedstavuje vy-
soké kladné celkové hodnoceni (70 %). Dalsich 23 % respondenti odpovédélo, ze nevi

a 6 % hodnoti stranky jako nepiehledné.
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Graf 10: Atraktivita webovych stranek dle pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky:.

V dalsi otazce byli respondenti tdzani na to, jak by ohodnotili celkovou atraktivitu webo-
vych stranek. Znamkou ,,naprosto souhlasim“ ohodnotila webové stranky pouze jedna
zena (3 %), zatimco muzi hodnotili touto znamkou ve vét§im poctu (23 %). ,,Spise sou-
hlasim* odpovédelo celkem 33 % zen (10) a 13 % muzi. Znamkou ,,nevim* ohodnotilo
atraktivitu 20 % zZen. Znamkou 4 (,,spiSe nesouhlasim‘) hodnotil jeden muz a jedna zena,
kteti zastupuji 6 %. Celkové lze atraktivitu stranek opét hodnotit velmi dobie, kdy kladna
hodnoceni predstavuji 72% odpovédi respondentt, hodnoceni ,,nevim* ptedstavuje 20 %

,,Spise nesouhlasim* pouze 6 %. 2 % respondentl sviij nazor na atraktivitu nevyjadfila.
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Graf 11: Snadnost nalezeni informaci na webovych strankach
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky:.

3%

N=30

Respondenti v dotazniku odpovidali na otazku, zda bylo snadné najit potiebné informace.

VétSina respondentil (37 % muZzl, 57 % Zen) odpovédéla, Ze jim nalezeni informaci ne-

délalo zadny problém. Zbyli dva, celkem 6 % odpovédéli, Zze nékteré informace byly ne-

dostate¢né, zejména V oblasti referenci. Z tohoto pohledu je mozno hodnotit funk¢nost

stranek jako vybornou, protoZze 94 % respondentii snadno naslo, co hledali.

Graf 12: Celkova troven webovych stranek dle pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledky:.

V této otazce byli respondenti dotazovéni na to, jak by ohodnotili celkovou troven we-
bovych stranek. V grafu ¢. 12 je znazornéné, Ze velka ¢ast muzi (27 %) a zen (20 %)
hodnotila znamkou 2 (,,spiSe souhlasim*) a po 13 % je u odpovédi ,,naprosto souhlasim*
jak u muzu, tak i u Zen. Znamkou 3 (,,nevim* ) hodnotilo 13 % zen (4) a 3 % muzi (1).
Celkem 10 % respondenti uvedlo, Ze ,,spiSe nesouhlasi®, coz znamena, Ze se jim stranky

spise nelibi.
Graf 13: Co se respondentiim na webovych strankach 1ibi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky:
V grafu ¢islo 13 jsou znazornény odpovédi od respondentd, kteti museli odpovédét na
otazku, co se jim na webovych strankach nejvice libi. Otazka byla oteviend, proto mohl

kazdy respondent napsat i vice odpovédi, a tak vyjadrit svlij nazor neomezeng.

Vétsina respondentti (35 %) odpovédéla, Ze se jim na strankach nejvice libi pie-
hlednost, dale (23 %) zastupuje odpovéd’ design. Celkem 8 % odpovédélo, Ze se jim libi
jednoduchost. Kazda z nasledujicich odpovédi: struktura, barevna kombinace, modernost

a dostatek informaci maji stejnou procentualni uroven (4 %).

Celkem 15 % respondentti odpovédélo, ze se jim na strankach libi néco jiného,

nez je uvedeno V piedchozich odpovedich. Dalsi odpovédi byly:

e Popis vyvoje firmy,

e nepostradaji vtip,
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e aktualnost,

e vyzyvani ke schiizce,

o Kkvalita,

e kontakt na konkrétni osoby,
e podrobné reference,

e originalnost.
Graf 14: Co se respondentim na webovych strankach nelibi

45%

40% 39%
35%
30%
25%
0
20% 16%
15% 13% 13%
. 10%
10% 6%
5% 3%
0%
Chybi cenik Neni nic co Design Barevna Uvodni Obycejnost Jiné
by se mi kombinace stranka
nelibilo

N=30

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky:
Respondenti odpovidali na otdzku, co se jim na webovych strankach naopak nelibi. Tato

otazka byla oteviena, proto m¢l kazdy moznost napsat jednu ¢i vice odpovédi.

Celkem 39 % respondent odpovédélo, ze neni nic, co by se jim na webovych
strankéach nelibilo. Dalsi dvé nejcastéjsi odpovedi byly, Ze respondentiim chybi cenik na-
bizenych sluZzeb a zménili by barevnou kombinaci webovych stranek. Tyto odpoveédi maji
stejnou procentualni uroven ve vysi 13 %. DalSich 10 % respondentd odpovédélo, ze se

jim nelibi ivodni stranka. Pro 6 % hodnoticich jsou stranky obycejné.

16 % dotazovanych zvolilo odpovéd ,,jiné mozZnosti®, které nejsou zminéné

v grafu ¢islo 14. Z t&€chto ,,jinych moznosti respondenti volili tyto odpovédi:

e mald nabidka jazykl na uvodni strance,
e obycejné logo firmy,

e mala cilenost na zakaznika,
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e chybi konkrétnost U nabizenych sluzeb,

e zbyteCna podstranka blog.

4.3.2 Profil na socialni siti Facebook

Jako dalsi nastroj online komunikace spole¢nost vyuziva Facebook. Na této soci-
alni siti ma profil jiz od roku 2011, kde sdili své nejnovéjsi aktuality. Na profilu Ize nalézt

ptispévky, fotografie a videa, ktera se tykaji samotné spolecnosti, nebo jejich zakaznik.

Na hlavni strance je mozné nalézt informace o adrese firmy, oteviraci dobé a kon-

taktech. V aktualni situaci bylo na webu 115 sledujicich.
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Obrazek 16: Vzhled uvodni stranky Facebook
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Graf 15: Rozdéleni sledujicich dle pohlavi za rok 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat Facebook
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Vysledky:.

Graf ¢. 15 znazornuje rozdéleni sledujicich dle pohlavi a véku za rok 2018. Na zakladé
dat Ize konstatovat, ze facebookové stranky sleduji vice muzi, ale celkové pouze 0 4 %
vice nez Zeny. Nejvice muzu sleduje stranky ve vékové skupiné 35-44 let (22 %), kdy
pocet Zen tvotilo 16 %. Dalsi silna vékova skupina je 25-34 let, kde o jedno procento
prevazuji zeny s 19 % a muzi tvorili 18 %. Dale nasledovali lidé ve véku od 18-24 let,
kde ptevazuji opét Zeny se 7 % a muzi S 5 %. Ve zbylych kategoriich bylo procento muzi
a zen podobné. Ve vekoveé skupiné 55-64 let jsou znazornéné pouze Zeny (3 %), nebot’
zadny muz v tomto vékovém rozhrani nesleduje stranky firmy. Podobné, ale genderové
opacné je to ve veékové skupin€ 65+, kde naopak facebookové stranky sleduji pouze muzi
(2 %). Na zaklad¢ tohoto grafu lze tici, ze sledujici jsou spiSe lidé mladsi generace (25-
44 let), podle pohlavi je sledovanost téméf vyrovnana. Jedna se 0 situaci, kdy starsi lidé

nejevi piilis zajem 0 software, mobilni aplikace apod., nebo sociélni sité.

Graf 16: Pocet sledujicich, kterym se stranka na Facebooku 1ibi za rok 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat ze socialni sité¢ Facebook
Vysledky:
V grafu ¢. 16 je znazornén pocet sledujicich, ktefi dali “to se mi libi* na facebookové
strance agentes IT. Na konci prosince 2017 byl pocet sledujicich 105. Na konci ledna se
pocet zménil celkem 0 3 nové sledujici. v tinoru se pocet navysil 0 jednoho sledujiciho
a za cely bfezen se stav nezmenil. V dalSich mésicich ¢islo sledujicich vzrostlo pouze

0 jednoho, v cervenci byl stav celkem 113 sledujicich. V mésici srpen pfisli 0 jednoho
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sledujiciho. Tento stav trval az do fijna, kdy se pocet zvysil 0 dva nové. Na konci prosince
je celkovy stav 115, na zakladé tohoto zjisténi lze fici, Ze za cely rok ziskali celkem 7
sledujicich. Vzhledem k tomu, Ze firma ptsobi Vv této oblasti uz od roku 2007, je mozné

konstatovat, ze pocet sledujicich je témé&i konstantni a neni ptilis velky.

Graf 17: Pocet piispévki na Facebooku za jednotlivé mésice za rok 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat ze socialni sit¢ Facebook

Vysledky:

Dle grafu l1ze konstatovat, Ze spolecnost pfidala nejvice ptispévkil v prosinci (napi. video
Z bavorskeé konference, které se zaméstnanci zucastnili, novou tivodni fotografii, reklamu
na webové stranky, které agentes IT vytvofil pro némecky pivovar, atd.). Dal§$im mésicem
S nejveétsim poctem piispévkl je srpen, ve kterém zvetejnili celkem 4 ptispévky. Béhem
roku pfidavali ptispévky pouze ziidka. Nejméné prispévkil bylo zvefejnénych v mésicich
leden, biezen a zaii. V dalSich mésicich ptidavali kolem 2-3 ptispévki za mésic. Vzhle-
dem Kk tomu, ze nové piispévky zvysuji sledovanost webovych stranek, je pocet vloze-

nych piispévki nizky a nepodporuje riistovou strategii firmy.
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Tabulka 3: Typy piispévku dle oblibenosti za rok 2018

Fotografie 26 203 18 14
Odkaz 1 29 0 1
Video 2 11 0 1

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat ze socialni sit¢ Facebook

Vysledky:

V tabulce jsou zndzornény piispevky, které spolec¢nost na Facebooku zvetejnila za rok
2018. Celkem zvetejnila 28 prispévki. Nejcastéji zverejnované prispévky jsou fotografie,
kterych bylo celkem 26 a také maji nejvétsi pocet ,,to se mi libi* (203), komentaia (18)
a sdileni (14). Zbyl¢ ptispévky (link a videa) spolecnost na sociélni sit’ Facebook zvefej-

novala pouze minimalne.

Nejvice ,,to se mi libi* (29) ziskal sdileny odkaz na webovou stranku, kde je zve-
fejnény rozhovor jednatele agentes IT. DalSim velice oblibenym piispévkem byla foto-
grafie s celkovym poctem 27 ,.,to se mi libi“, na které je vyobrazen jednatel spole¢nosti

v prostorach Jihoceské univerzity pifi prednasce na téma podnikova kultura.

4.3.3 Profil na socialni siti Instagram

Agentes IT vyuziva, stejné jako profil Facebook, k online komunikaci Instagram.
V dnes$ni dob¢ je tato socidlni sit’” velmi vyuZzivanou. Instagram spole¢nost vyuZziva po-
meérné kratce — od roku 2017, kdy ptidala prvni ptispévek.

V soucasné dobé ma 41 ptispevkl, které se tykaji hlavné spolecnosti. Jsou zde
vyfoceni jeji pracovnici pfi nejriznéjsich aktivitach, nebo zakaznici firmy. V aktualni za-
chycené situaci na obrazku ¢. 17 ma firma 37 sledujicich. Na profilové strance je uveden

kontakt, vize firmy a jeji charakteristika.
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vaného efektu.

Obrazek 17: Profil na sociélni siti Instagram

< agentes_cz

agentes|IT
Softwarova spolecnost B

Ménime Vase vize v software.
www.agentes.cz/
Skuherského 45, Ceske Budejovice

37 sledujicich 50 sledovanych

Zdroj: Instagram-agentes IT

4.3.4 Naklady na online komunikaci
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V agentes IT se diive online kampané vyuzivaly velmi zfidka. Z toho divodu bylo po-

ttebné vynalozit delsi casovy usek na jejich Upravu po spusténi, aby dosahovaly pozado-

V soucasné dobé se nejvice spoléhaji na kampané, které se tykaji mobilnich apli-
kaci, které jim ptinési nejvice poptavek, a proto do nich investuji nejvice.

V této kapitole jsou popsany vSechny kampané, které spolecnost vyuziva. U né-
kterych kampani nejde 0 ,,prokliky®, za které se plati, ale spiSe 0 zobrazeni. Nejvice vy-

uziva PPC systémy (jedna se o internetovou reklamu, ktera je placena za ,,proklik*, tzn.



ze inzerent neplati za umisténi reklamy, ale pouze za pfivedené navstévniky), které se
zobrazuji Vv Sirokém spektru stranek, které ma Google, Sklik a Facebook k dispozici.
Vsechny tyto kampané jsou podrobn¢ popsany i s ¢astkami, které spole¢nost vynalozila
zarok 2018.

Facebook

Agentes IT na socialni siti Facebook vyuziva reklamu. Za tuto reklamu plati malé ¢astky,
jelikoz se jedna 0 remarketingovou kampan. To znamena, Ze se pfipominaji navstévni-
ktim, ktefi jiz navstivili jejich webové stranky za urcité obdobi, a agentes IT zaplati ¢astku

pouze za ,,proklik*.
Nasledujici tabulka znazornuje néklady na reklamu za rok 2018.

Tabulka 4: Reklama na Facebooku

210
49
7,23 K&

354,27 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat ze socidlni sit¢ Facebook

V tabulce ¢. 4 je znazornéno, Ze bylo oslovenych celkem 210 uzivatelt a na odkaz
jich kliklo celkem 49. Vysledna mira, kterd piedstavuje procento vysledki (celkovy pocet
kliknuti na odkaz), kterych agentes IT dosahlo ze zobrazenych reklam je 0,36 %. Podle
spolecnosti Adaptic, ktera se zabyva online komunikaci, se primérné hodnoty proklika
u klasickych bannert pohybuji v CR v hodnotach 0,23 %, u reklamnich kampani se po-

tom zvysuji aZ na 0,56 %.
Celkové naklady na online komunikaci

V nésledujici tabulce (viz tabulka €. 5) jsou zndzornéné vSechny vynaloZené néklady na

online komunikaci za rok 2018.
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Tabulka 5: Celkové naklady na online komunikaci

Remarketing Mobilni aplikace d 42_0% 12. 2348, 89 K¢
. . 14. 3. -5. 6.
Remarketing Affari CRM 2018 0
Vyhledavaci . . 19.9.-31.12. y
kampati Informacni systémy 2018 598, 33 K¢
Vyhledéavaci s 6.3.-31. 12. <
kampati Mobilni aplikace 2018 10 634, 63 K¢
Vyl{hledaYaCI Affari CRM 6.3.-5.6.2018 3586, 68 K&
ampan
Vyhledavaci 30.8.-31.12. y
kampati agentes IT - Brand 2018 159, 28 K¢
Castka celkem - - 17 327, 81 K¢

Zdroj: interni materialy agentes IT, vlastni zpracovani

Pozn.: v tabulce ¢. 5 je zapocitana celkova castka za reklamu na Facebooku za rok 2018

Jak jsem jiZ na zacatku kapitoly zminila, spole¢nost se nejvice soustfedi na mo-
bilni aplikace, které jim pfinaSeji nejvetsi trzby. S tim souvisi i vynalozené naklady na

reklamu. V tabulce Ize vidét, ze do mobilnich aplikaci za rok 2018 investovali nejvice.

Na nékteré kampané pohlizeji tak, ze jim jde nejvice 0 zobrazeni, nikoli 0 ,,pro-
kliky* za které musi platit. Z toho diivodu lze z tabulky vy¢ist, Ze je remarketingova kam-

pait Affari CRM je nestala Zadné penize, ale pfinesla jim pies 2 000 zobrazeni.

4.4 Navrhy na zlepSeni online komunikace

JelikoZz spole¢nost agentes IT ze vSech prvkii komunika¢niho mixu vyuziva hlavné online
komunikaci a ostatni prvky se rozhodla vyuzivat minimaln¢, nebo viibec, je ji vénovana
| tato kapitola. V této kapitole jsou vypsané vSechny navrhy na zlepSeni efektivity v ob-

lasti online komunikace vybraného podniku. Navrhy se tykaji nasledujicich oblasti:

1. Webovych stranek:
a) Obsah webovych stranek;
b) Vzhled webovych stranek.
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2. Socialni sit’ Facebook

3. Socialni sit’ Instagram

Doporuéeni souvisejici s webovymi strankami spole¢nosti

Celkem 39 % respondentti odpovédélo, ze by na webovych strankach nic neménili a jsou

spokojeni jak s celkovym vzhledem, tak i obsahem. Dalsich 61 % respondenti by na

strankach néco zménilo. Z jejich nazort se odviji nasledujici doporuceni.

a) Obsah webovych stranek

b)

Na zakladé analyzy webovych stranek 1ze navrhnout jako doporuceni pro
agentes IT, aby pfidali orientac¢ni ceny U nabizenych sluzeb. Kazdy navstév-
nik webu by mohl mit alespon piedstavu, v jaké cenové relaci se ceny za

sluzby pohybuji.

Vzhled webovych stranek
Na zaklad¢ vyzkumu Ize poskytnout uréita doporuéeni v oblasti vzhledu we-

bovych stranek.

1. Uvodni stranka

Nékolik respondentii negativné reagovalo na barevnou kombinaci
uvodni stranky. Pfisly jim aZ moc tmavé, proto bych doporucila zménit

barvy a zvolit svétlejsi odstiny, pfedev§im na tvodnim banneru.

Na uvodni strance je pfili§ mnoho informaci a mize pisobit nepte-
hledné. Proto bych doporucila ubrat alesponl nekteré sekce, jelikoz si je
zékaznici mohou vyhledat v menu. Doporucila bych ubrat alespori je-
den ¢i dva odkazy na domluveni si schiizky, ponévadz pfilis odkazi na

domluveni schiizky mtize na zakaznika ptisobit rusive.

Design stranek
Nekteti respondenti napsali nazor, Ze jim stranky pfijdou obycejné, na
to, Ze se jednd 0 softwarovou firmu. Doporucila bych stranky vice a

Castéji inovovat.

Mala nabidka jazykt
Na Uvodni strance je mozné piepnout stranky pouze do anglického ja-

zyka. Jelikoz je agentes IT dcefinou spolecnosti némecké agentes
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Services GmbH a n¢kolik zakaznikd je pravé z Némecka, doporucila

bych ptidat némecky jazyk.

4. Logo spolecnosti
Na vSech podstrankach funguje jako odkaz na tvodni stranku. Respon-
dentiim pfislo logo spole¢nosti malé na pomér velikosti ivodni stranky.

Doporucila bych toto logo zvétsit a zvyraznit.

Doporucéeni souvisejici se socialni siti Facebook
Prosttednictvim analyzy profilu na sociélni siti Facebook lze konstatovat, Ze spolecnost
ma velmi maly pocet sledujicich, ktery naristd velmi malo. Za minuly rok ziskali pouze

7 novych sledujicich.

Na zaklad¢ dat Ize fici, ze za rok ptidali pouze 28 ptispévki, proto bych doporu-
¢ila zvysit intenzitu piidavani piispévka, jelikoz podle vysledki I1ze z grafii jasné vidét,
ze ¢im vice agentes IT piidava ptispévky, tim vice sledujicich ptibyva. Lidé se radi vraceji
na stranky, kde se dozvidaji nové informace. Doporucila bych, aby agentes IT pridaval
vice ptispévki, které se tykaji obsahu, ve kterém jsou odborniky. Lidé budou mit potiebu

na tyto ptispévky reagovat a rozvijet tak komunikaci ve formé komentait.

Jako dal$i doporuceni bych navrhovala, aby agentes IT poradal pro své sledujici
malé soutéze 0 ceny. Ceny by mohly byt produkty od jejich zdkaznikii, nebo néjaké

promo pifedméty spolecnosti.

Jako posledni doporuceni bych navrhla zvysit reklamu. Agentes IT vyuZziva
remarketingovou kampan, dle zjisténych dat za rok oslovili pouze 210 lidi, z toho jich na
odkaz kliklo pouze 49. Facebook je socidlni sit’, na které se mize pro své klienty vice
zviditelnit. Za kampan zaplatili ¢astku pouze 354,27 K¢ za rok. Doporucila bych zvysit
naklady na online komunikaci, tim by spolecnost dosahla vétsiho zobrazeni a ziskavala

by tak vice sledujicich a zdkazniku.

Doporuceni souvisejici se socialni siti Instagram

V soucasné dob¢ je Instagram nejvice oblibenou a nejnavstévovangjsi socialni siti, kde se
sdruzuje nespocet potenciondlnich klientt. Dle zjisténych vysledk Ize tici, Ze agentes IT
Instagram vyuziva velmi ziidka. Na svém profilu ma pouze 37 sledujicich. Doporucila

bych, aby se na tuto socialni sit’ vice zaméfili.
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Je mnoho moznosti, jak zvysit pocet followerl a tim se na Instagramu zviditelnit.
Prvni moznost je, aby prochazeli fotografie ptidané od jinych spolecnosti, které maji
stejny, ¢i podobny kontext. Pokud kliknou na né&jakou z fotek u jinych profili se stejnou
tematikou, tim se jejich instagramovy profil zobrazi v notifikaci jinych followert a ziskaji

tak jejich pozornost.

Jako dalsi ,,novinka® na Instagramu je zvefejiiovani tzv. Stories. Jde 0 ptispevky,
které se kazdému zobrazi po dobu 24 hodin, pak zmizi. Timto by se mohli vice zviditelnit
svym sledujicim a publikovat fotky, ¢i videa z kazdodenniho fungovani firmy, nebo

z riznych akci, které spolecnost porada.

Posledni doporuceni je, aby zvysili dosah pomoci propagace, 0 kterou se postara
naptiklad Instagain. Po zakoupeni ne€kterych z nabizenych balickii se pocet sledujicich

zvysi az 0 nékolik tisic.

Dalsi doporuceni

Jako dal$i doporuceni bych navrhla naptiklad YouTube, na kterém si mize spolecnost
vytvoftit profil a nahravat ur¢ita videa tykajici se spole¢nosti. Dale by mohli publikovat
videa 0 vyvoji nékterych z mobilnich aplikaci, které si jejich klienti objednali, nebo ji-
nych sluzeb, na které se specializuji. Dale mohou piimo zvefejnit reklamu na tyto mobilni
aplikace, aby se 0 nich sledujici dozvédéli vice informaci a méli potiebu si danou aplikaci

stahnout a pouzivat.

74



5 Zaver
Cilem této bakalarské prace je analyza, hodnoceni soucasného stavu softwarové firmy
v oblasti marketingové komunikace. Ze v§ech moznych nastroji komunika¢niho mixu se
spole¢nost agentes IT nejvice specializuje na online komunikaci, proto se doporuceni pro
dalsi obdobi tykaji webovych stranek a socialnich siti. Tato doporuceni vychazi z analyzy
navstévnosti webovych stranek spolecnosti na zéklad¢ dat Google Analytics a analyzy
dat z dotaznikového Setieni, zaméteného na hodnoceni webovych stranek spolecnosti ex-
ternimi respondenty. Nasleduje i vyhodnoceni aktivit spole¢nosti na socialnich sitich
Facebook a Instagram.

Jak jiz bylo zminéno, nejvice firma vyuziva online komunikaci, proto je ji véno-
vana podstatna cast praktické ¢asti bakalarské prace. Zjisténé vysledky a navrzena opat-

feni byly rozdéleny do jednotlivych sledovanych oblasti.

Z analyzy dat Google Analytics vyplyva, ze v po¢tu navstévniki webovych stra-
nek prevazuji muzi (63 %) a nejvétsi zastoupeni navstévniku je ve vékové kategorii
25 — 34 let. Podle lokality je na prvnim mist& Praha, dale Ceské Bud&jovice. Na zakladé
vhodnoceni ukazatelil jako pocet navstévniki, primérné délky relace, miry okamzitého
opusténi stranek, je mozné konstatovat, Ze spolecnost ma v této oblasti rezervy. Zejména
se to tyka prilakani uzivatelti a nasledné ve zvyseni a udrzeni jejich zajmu tak, aby do-
chazelo k prodluzovani primérné doby trvani relace a dosahovani konverzi z navstév we-
bovych stranek. Z provedené analyzy vyplyva, Ze je vhodné zaméfit pozornost na piislus-
niky mladsi generace, muze, zejména Vv oblastech s nejvétsi Cetnosti navstév webovych

stranek.

Pro analyzu webovych stranek spolecnosti bylo realizovano dotaznikové Setteni.
Toto Setfeni mezi respondenty predstavuje dilezité informace pro spolecnost, protoze je
zaméfené jak na kladné, tak i zaporné stranky online komunikace spole¢nosti se svymi
potenciondlnimi uzivateli a pfinasi tak konkrétni ndméty pro zlepSeni v marketingové ob-
lasti spolecnosti. Na zaklad¢ zjiSténych dat 1ze fici, Ze pouze 10 % mélo pted vyzkumem
povédomi 0 firm¢. Dle zjiSténych dat se na webovych strankach uzivatelé zdrzuji pouze
krétce, jelikoz pro n¢ obsah stranek neni pfili§ poutavy. Nejvice byli respondenti spoko-
jeni s piehlednosti a designem. Naopak by doplnili cenik S nabizenymi sluzbami. Z do-

poruceni pro upravu webovych stranek navrhuji pouzit na webovych strankach svétlejsi
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barvy a snazit se 0 to, aby obsah prvni stranky vice upoutaval pozornost uzivateli. Obsah

stranek by se m¢l vice vyuzivat novy design véetné Gpravy loga spolecnosti.

Posledni analyzou byla analyza socialnich siti. Firma v roce 2018 zvetejnila pouze
28 prispevkil na Facebooku, pfi¢emz nejvice oblibené byly fotografie. Pocet sledujicich
byl témét konstantni (115) a zvySoval se minimalné. Na Instagramu mé spole¢nost 37
sledujicich, z ¢ehoz plyne, Ze ani na této socialni siti neni pfili§ aktivni. Proto by bylo
vhodné Castéji aktualizovat piispévky, poradat soutéze. Bylo také doporuceno, aby si spo-
le¢nost zafidila profil na internetovém serveru YouTube, kde by mohla publikovat videa

tykajici se spolecnosti.

Na zavér lze konstatovat, ze klasické prvky komunika¢niho mixu jsou vyuzity
pouze minimalné a online komunikace je také slaba. Spolecnost by méla usilovat 0 vétsi
reklamu, vice cilit na své zakazniky. ZlepSenim online komunikace by se mohlo zvysit

povédomi 0 spole¢nosti a naldkat tim vice potenciadlnich zakazniki.

Na zakladé¢ provedenych analyz byly zjistény rezervy v oblasti online komunikace

spole¢nosti agentes IT a byla navrzena opatfeni pro zlepSeni situace.
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. Summary and Keywords

The aim of this thesis is to analyse and evaluate the current state of marketing communi-
cation of asoftware company and then elaborate a recommendation in the field of
communication mix, particularly online communication. The chosen corporation is
a small software company agentes IT, which employs 23 employees and operates in
Ceské Budgjovice. The company specialises on the development of mobile application,

information system and IT outsourcing.

This thesis is divided into several parts. In the beginning of a practical part, the
elements of communication mix were described. Since other elements are not used that
much by the company, the description is not so voluminous. Since the company focuses
of all the communication elements mainly on online marketing, this thesis gives bigger
attention to this aspect. The practical part deals mainly with webpage and social networks
the company uses. The webpage of the company was thoroughly described, followed with
its analysis. The analysis was divided into two parts: evaluation by the means of Google
Analytics tools and by the means of survey. Other online tool used by the company are
social networks. Company’s Facebook page was analysed as well, with the help of the
data obtained from the Facebook page statistics and then social network Instagram. Then
the next chapter followed, where were pictured all costs given on online marketing in
2018. Since the company uses only remarketing and search campaigns, it pays low prices
for the advertising. After the data collection, graphs and tables were created for a better
overview. In the conclusion of the thesis, recommendations for online marketing are
suggested. It would be fitting to focus more on the social networks. From the obtained
data is obvious, that many respondents have not heard about agentes IT ever before.
i would recommend to focus more on the social networks and promotion. That way the

company would raise the awareness about itself and get more potential customers.

Key words: marketing, promotional mix, web page, social networks, online

communication.
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V. PFilohy

Priloha 1: Dotaznik k hodnoceni webovych stranek spoleénosti

1. Slysel/a jste n¢kdy 0 spolecnosti Agentes IT?

Ano [] ne []

2. Jsou webové stranky firmy atraktivni? (Bodovani je nasledujici: 1-nejlepsi, 5-nej-

horsi)

5. Jsou webové stranky intuitivni? (Jednoduché na ovladani)

Ano [] ne []

6. Umoziluji stranky jednoduchou komunikaci? (MoZnost zpétné vazby, aktualizace

webovych stranek)




7. Jsou webové stranky pro navstévnika srozumitelné?

9. Je cilova skupina z webovych stranek ziejma?

Ano [] ne []

10. Je z webovych stranek ziejmé poslani (mise), vize (cile firmy) a hodnoty (pocti-

vost, Cestnost, vztah ke klientiim)?

11.  Jsouna webovych strankach Agentes IT aktudlni informace? (Reference, nabidka,

kontakt)

ano [ ] ne []

12.  Zhodnot'te, prosim, celkovou Groven webovych stranek.

13. Bylo pro Vés obtizné najit potiebné informace?

ano ] ne ]



14.

Pokud jste zaskrtli odpovéd’ ano, co konkrétné pro Vas bylo obtizné vyhledat?

Slovné zhodnot’te, co se Vam na strankach libi.

Slovné zhodnot’te, co se Vam na strankach nelibi.

Zaskrtnéte:  muZ/Zena

Kolik je Vam let?
a) 15-20

b) 21-26

c) 27-45

d) 45avice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni

b) Stiedni s vyu¢nim listem

c) Stifedni s maturitou

d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské



