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Uvod

Efektivni marketingovy mix lze povazovat za kli¢ k uspéchu V trznim prostiedi.
Jde o komplexni proces utvafeni produktu, cenotvorby, komunikaci se zakazniky,
volbu distribu¢nich kanalt a dalsich dalezitych proménnych. Zakladni marketingovy mix
ma Ctyfi prvky, tzv. 4P — produkt, cenu, distribuci, komunikaci. Avsak hlavni diraz bude

kladen na zefektivnéni produktu a marketingové komunikace.
Cile a metodika

Hlavnim cilem této prace bude navrhnut konkrétni opatieni, ktera povedou k zefektivnéni

moznymi néklady.

Z metodického hlediska je prace rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoretickd ¢ast je zpracovdna na zdkladé¢ vyhleddni informaci v odborné ceské
a zahraniéni literatufe. Tyto informace jsou nasledné aplikovany pro analyzu soucasné
situace marketingového mixu vybrané¢ho podniku a k vytvofeni navrhui na jeho zlepseni.
Pii tomto analyzovani marketingového mixu bude kladen diraz ptredevS§im na mix
komunika¢ni a produkt. Nicméné velka ¢ast informaci pro nasledna doporuceni bude
nacerpana prostrednictvim osobnich rozhovort s jednatelem firmy a studii sekundarnich
zdrojii. Doporuceni pro zefektivnéni marketingového mixu budou dale formovana
na zaklad¢ analyzy Makro, Mikro a Vnitiniho prostiedi spole¢nosti. V ramci téchto
analyz budou pouzity nasledujici metody pro zkoumani prostiedi: PESTLE, Portertv
model péti sil a SWOT analyza. V praktické ¢asti bude vénovan prostor analyze
webovych stranek, a to s ohledem na obor podnikani zvolené spole¢nosti. Tato analyza
bude provedena metodou heuristického testovani. Zavérem prace bude nejlepsi mozny
navrh na zlepSeni nabizenych produktd, komunikaé¢nich prosttedkd, zvySeni povédomi
o firmé, a to vcetné kalkulaci nakladd, ¢imZ bude naplnén i jeji cil. Chybét nebude ani

¢asovy harmonogram implementace téchto navrhda.



1 Marketing

vvvvvv

pouze o reklamu, ale je to komplexni proces utvareni produktu, cenotvorby, komunikace
nejen se zakazniky, ale také volba distribu¢ni kanald a dalSich dilezitych proménnych,

nezbytnych pro stimulaci poptavky.

Vzhledem k rozsahlosti marketingu nalezneme v odborné literatufe velkou fadu definic.
Naptiklad podle Jakubikové se marketing odviji od komunikace se zdkazniky a vztaht
snimi. Ona definice zni takto: , Marketing je zalozen na vztazich se zdkazniky.
Znamena uvédomélé, na trhy orientované vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik je

do jisté miry alfou a omegou podnikatelského procesu. *“ (Jakubikovd, 2013, s. 51)

Dalsi pohled nahliZi na zaklad marketingu, jako praci s nastroji ovliviiujicimi trh, v tomto
piipadé je definovany jako: , Marketing sméruje vsechny aktivity, které jsou praci
S trhem, tak, aby se vSechny potencionalni transakce mohly uskutecnit. “ (Prikrylova,

Jahodova, 2010, s. 16)

Velmi komplexni pohled na danou problematiku nabizi Kotler a Keller ve své
spolecenské definici: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoZz prostiednictvim
jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné
smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler & Keller 2013, s. 35)

vvvvvv

potteb zakazniki a jejich uspokojeni. Nelze ov§em opomenout kompatibilitu téchto

¢innosti S plnénim cil organizace.

V historii  podniky a organizace vyuzivaly rizné marketingové koncepce,
které se postupem vyvoje spolecnosti pretvarely. V moderni literatufe je soucasné
zanejlepSi pfistup brana holistickd marketingova koncepce. Nicméné z casového
hlediska, prvni Siroce vyuZivanou byla vyrobni koncepce. Pti vyrobni koncepci je hlavni
diiraz kladen na dostupnost a cenovou piijatelnost zbozi. Na tento pfistup navazuje
vyrobkova koncepce, kdy je vnimdn pozadavek na kvalitu a pfinos co nejvEtsi uZitné
hodnoty pro zékaznika. Déle pfiSla koncepce prodejni. Tato koncepce vytvari tlak
na prodej produkti nehledé¢ na ptani zdkaznika. Opakem tohoto pfistupu je koncept
marketingovy, ktery se zaméfuje na komunikaci se zdkaznikem a odliSeni se

od konkurence. (Kotler & Keller, 2013)
10



2 Holisticka marketingova koncepce

., Holisticky marketingovy koncept je zaloZeny na vyvoji, designu, a implementaci
marketingovych programii procesii a aktivit, pricemz uznava jejich Sifi a vzdjemné
zavislosti. Holisticky marketing uzndva, ze v marketingu zalezZi na vsem — a Ze Siroky

a integrovany pohled je casto nezbytny. “ (Kotler & Keller, 2013, s. 49)

Holisticka marketingova koncepce tedy spojuje interni marketing, vykonovy marketing,
integrovany marketing a vztahovy marketing. Interni marketing se zaklada na pfijimani
a motivovani schopnych zaméstnanct, kteti kladou daraz na uspokojovani potieb
zakaznikd. Vykonovy marketing zajiStuje komplexni pohled na dopady marketingu,
tedy na trzby, spokojenost zakaznikli a napfiklad také na trzni podil. Integrovany
marketing pomaha vnimat marketing jako uceleny soubor a vztahovy marketing ma
za tkol budovat vztahy mezi spolecnosti a jim okolim. Timto zplsobem je zajiSténa

komplexnost marketingu. (Kotler & Keller, 2013)

Obrazek 1: Holisticky marketing

Helisticky marketing

/

Interni marketing [ Viykonowy marketing-‘ Integrovany marketing \{ztaho‘\.f\} marketing
- marketingové oddéleni - triby - komunikace - zaka}zmci
- nejvyssi vedeni - hodnota znaéky a - wyrobky a sluzby - kanaly“
- dalsf oddéleni zakaznikd - kanaly - partneri
- etika
- prostredi
- pravni zalezitosti
- komunita
N >

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2013

Velka vaha je kladena na hodnotu pro spotiebitele a tim dosazeni ristu uspokojenych
zdkaznikd. Stim souvisi 1 udrZovani jejich loajality a celoZivotni hodnoty.
Jednim z obecné uznavanych souborii ndstrojii pro zajiSténi téchto pozadavki je

marketingovy mix. (Kasik & Havlicek, 2012)
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3 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
K uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize
udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong, 2007, s. 70)

Zakladni marketingovy mix ma Ctyfi prvky tzv. 4P a témi jsou: produkt (product), cena
(price), distribuce (place), komunikace (promotion). Nové pojeti pomoci holistické
marketingové koncepce ptfinasi 1 aktualizovany pohled na tato 4P, vtomto piipade
klademe diraz na lidi (people), procesy (processes), programy (programs) a vykon

(performance). (Kotler & Keller, 2013)

Jak bylo jiz nastinéno, pocet téchto P se miiZe liSit u riznych produktl a riznych odvétvi
plusobnosti  spoleCnosti.  Nejdulezitéjsi  vlastnosti  marketingového mixu je,
aby obsahl veSkeré procesy vedouci k dosazeni marketingové strategie podniku.
I proto byva na marketingovy mix casto pohlizeno z pozice zdkaznika. V tomto ptipade
hovotfime o tzv. 4C, kdy uvazujeme potieby zdkaznika (customer needs), ndklady
vynaloZené zakaznikem (cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikaci

(communication). (Kotler a kol., 2007)

3.1 Produkt

Produkt miize byt zbozim nebo sluzbou poskytovanou zakaznikim za urcitou uplatu
a vede K uspokojeni potieb zakaznika. Sluzby jsou soucasti terciarniho sektoru narodniho
hospodafstvi. DalS§imi sektory jsou primarni sektor, ktery se vénuje ziskdvani surovin,
sekundarni sektor vyroby a primyslu, déale kvartérni sektor védy a vyzkumu.

(managementmania.com, 2016)

3.1.1 Urovné produktu

Produkt je slozeny z né€kolika irovni. Nejpodstatnéjsi je jadro produktu, které je tvotené
uzitnou hodnotou pro zdkaznika. Na néj navazuje vlastni produkt, ten je tvofeny znackou,
designem, kvalitou, obalem a variantami produktu. Nejsvrchnéj$i Grovni produktu je
rozsifeny produkt, ten predstavuje dodate¢né sluzby poskytované k produktu. Mezi tyto
sluzby mize spadat pozaru¢ni servis, platebni podminky, poradenstvi pfi instalaci atd.

(Tausl Prochazkova, Jifincova, Jelinkové, Liskova & Spicar, 2015)
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Obrazek 2: Vrstvy produktu

RozSifeny produkt

Vlastni produkt

Kvalita

Znacka

Jadro
produktu

Design

Varianty produktu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tausl Prochazkové a kol., 2015

Znacka je utvarena jménem, logem a Casto také sloganem. Tvorba jména by se méla tidit
n¢kolika kritérii a sice: zapamatovatelnost, smysluplnost, sympati¢nost, proménitelnost,

piizpisobitelnost a jeji ochrana. (Kotler & Milton, 2013)

Dle Vysekalové a Mikese (2018), jsou pro vytvafeni nazvu vhodné tyto pfistupy: osobni
davody, symboly (napt. zvifeci symbolika), vyznam (odpovida ¢innosti spolecnosti),
pieklad do jiné feci, spelling, vyslovnost, délka (krat$i nazvy jsou Iépe zapamatovatelné),
zkratky, inicidlové zkratky a originalita. Dal§im rozpoznavacim symbolem spolecnosti je
logo, to slouzi pro predstaveni identity spole¢nosti. Logo by mélo slouzit jako vizualni
zkratka, ale zaroven plnit také funkci emocionalni. Tedy pfi jeho vybéru, je potieba zvazit
jaké emoce by mélo vyvolavat. S vnimanim loga nezbytné souvisi 1 volba pouZzitych
barev. V neposledni fadé musi odlisit firmu od konkurence a piedat informace o ¢innosti

spole¢nosti. (Vysekalovd & Mikes, 2018)

Design produktu souvisi s funk¢énosti produktu, uzitnymi vlastnostmi, ale také s jeho

celkovy ptisobenim na zékaznika.

Kvalitu produktu lze obecné urcit pomoci jeho technickych, technologickych
a uzivatelskych vlastnosti, které jsou klicové pro uspokojovani potieb zakaznikda.
Pravé diky individualnim pozadavkiim jednotlivych zédkaznikt, je kvalita vnimana asto

rozli¢n€. Vysledkem jsou dvé riizné strategie pristupu ke kvalité produkta.

13



Prvni je defenzivni strategie, kdy se spolenosti zaméti na horsi vlastnosti produktu,
ale se soustiedénim na Sirokou ¢ast trhu. Druhou je strategie ofenzivni, snahou je
dosahnout co nejvyssi kvality vlastnosti produktu pro uspokojeni specifickych pozadavki

zakaznikd. (Tausl Prochazkova a kol., 2015)

Obalem z marketingového hlediska vnimame fyzicky obal a jeho etiketu. Ten by mél
chranit produkt béhem piepravy, tak aby nedoslo K jeho poskozeni a bylo mozné snadné
skladovani. Dalsi funkci je pfenos informaci o produktu zakaznikovi, tedy naptiklad
0 jeho puvodu, sloZeni, nebo navodu na pouziti. Nicméné dilezita je i schopnost obalu

zaujmout potencialniho zédkaznika. (Svétlik, 2005)

Varianty produktu jsou zavislé na produktovém mixu podniku a ten je utvaren
vyrobkovymi fadami. Ddle je vyrobni sortiment dle Svétlika charakterizovan nasledovné:
., Vyrobkova rada se sklada z vyrobkii. Sive vyrobniho sortimentu se méii poctem skupin
vyrobkii. Hloubkou sortimentu rozumime pocet vyrobkii ve vyrobkové rade.* (Svétlik,

2005, s. 105)
3.1.2 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt prochazi Zivotnim cyklem, ktery ma v obecném pojeti ¢tyii faze. Nicméné
pro kazdy produkt mohou tyto faze trvat riizn¢ dlouho, pfipadné¢ miize nékterou fazi apIné
vynechat. To, v jaké fazi se zrovna nachazi, ovlivituje napiiklad naklady vynalozené
na komunika¢ni mix, vy$i ziskt, ale napiiklad i velikost poptavky po produktu

samotném. Mezi tato stadia zivotniho cyklu produktu patii:

- faze zavadéni (spole¢nost uvadi sviij produkt na trh a je potieba vynalozit velké

usili na marketingovou komunikaci),

- faze rustu (nastava po dobrém zavedeni na trh a v tomto okamziku je hlavnim
ukolem marketingové komunikace nadéale posilovat povédomi o znacce, mozné

hledani novych segmentt trhu nebo zvyseni trzniho podilu),

— faze zralosti (zde je velmi dilezité se zamétit na udrZzeni trzniho postaveni,

nové segmenty a zvyseni kvality produktu),

= faze tipadku (zde klesa poptavka, ale podnik se nadale snazi o zisk, pokud se v této

fazi podniku podafi znovu oZzivit poptavku, hovoiime o tzv. novém Zivot¢),
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— novy zivot (toho je mozné dosahnout napiiklad upravou produktu, tak aby
odpovidal novym pozadavkim zakazniki, nebo nalezenim nového trzniho
segmentu).

(Svetlik, 2005)

3.1.3 Sluzby

Vlastnosti sluzeb velmi piesné vystihuje jejich definice od Kotlera a Kellera, a sice:
,Sluzba je jakykoliv ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery
je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka prava. Jeji vyroba miize,
ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek.” (Kotler & Keller, 2013, s. 394)
Z toho vyplyva, ze propojeni sluzby a vyrobku miiZze nastat na n¢kolika urovnich. Dle jiz

zminéné publikace, existuje pét druhti propojeni:

= ryze hmotné zboZi,

= hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami,

= hybrid (sluzba a vyrobek jsou stejné dilezité pro uspokojeni zakaznika),
— dominantni sluzba s doprovodnym mensim zboZi a sluzbami,

= ryzi sluzba.

(Kotler & Keller, 2013)

Sluzbam jsou pfisuzovany vlastnosti nehmatatelnosti, proménlivosti, neoddélitelnosti
a pomijivosti. V disledku nehmatatelnosti, existuje jista nejistota na strané spotiebitele,
i pro to je velmi dilezita efektivni komunikace a dobra image spoleénosti. V piipadé
proménlivosti, které zavisi na misté a osobé poskytujici sluzbu, je velmi dilezité fizeni
kvality (TQM). Vlastnost neoddé¢litelnosti spo¢iva v provazani spotiebitele a vyrobce
v dobé vytvareni a vétSinou 1 v dobé spotieby sluzby. Pomijivost souvisi s nemoZnosti

skladovat sluzby. (Kotler & Keller, 2013)

3.2 Cena

Na zaklad€ predeslého schématu marketingového mixu, je patrné, ze soucasti utvareni
cenové politiky je vybér cenové strategie, stanoveni cenikovych cen, uvazeni slev,
rabatl a v neposledni fad€ také stanoveni platebnich podminek. Volba téchto atributth ma

pfimy vliv na GspéSnost produktu v pribéhu rozhodovaciho procesu potenciondlniho
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zakaznika. A zaroven béhem jejich stanovovani je potieba dbat na napliiovani strategie
podniku. Mezi hlavni cile podniku navazujicich na stanoveni ceny mohou byt, zisk a jeho
maximalizace, zvySeni trzniho podilu, rdst objemu prodeje, kvalita produkti,

ale také preziti podniku. (Kotler & Keller, 2013)
3.2.1 Cenotvorba

Obecné cena piedstavuje penézni sumu, kterd je pozadovana za zbozi Ci sluzbu,
ptipadné se mize jedna o sménu produktd tzv. barterovy obchod. Pii tvorbé ceny lze

uplatnit nékolik pristupt, a sice:

— nakladové orientované ceny (pii tvorbé ceny uvazujme naklady vynalozené

na produkci a piirazku),
— podle konkurence,

= podle vnimani ceny zdkaznikem.

(Kotler a kol., 2007)

3.3 Distribuce

Zjednodusené distribuci vystihuje tato definice: ,, Distribuce resi problém, jakou cestou
se budou vyrobky proddvat.“ (Tau$l Prochdzkovad a kol., 2015, s. 191) Tedy zptisob

premisténi produktu od vyrobce ke spotiebiteli, nam urcuje distribu¢ni cesta.

V ramci distribuce spoleCnost stanovuje zpusob doruceni zbozi zakaznikovi
na pozadované misto, v pozadovaném case, v pozadovaném mnozstvi a kvalité.
Tyto pozadavky vychézeji z pravidla: ,,the right product in the right place at the right
time.* Tedy v piekladu poZzadujeme spravny produkt (v pozadované kvalité a mnozstvi)
na spravném misté€ a ve spravném Case. Toto pravidlo bylo povaZzované za kli¢ k dobrému
vztahu se zakaznikem a uspéchu na trhu, nicméné podle Christophera Martina je v dne$ni
dob& dulezitéjsi dobry zakaznicky servis, kterym se spolecnost odlisi od konkurence.

(Martin, 2011)
3.3.1 Volba distribuéni cesty

Pfi rozhodovani o distribu¢ni cesté uvazujeme tyto faktory: charakter produktu, faktory
prostiedi, dodavatelsky vyrobni podnik, distribu¢ni mezi¢lanky. Distribu¢ni cesta je bud’

pfima, nebo nepiimd, tim je urcena délka distribu¢niho kandlu. Rozdil mezi ptimou
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a nepfimou cestou spoc¢iva v kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem. V piipadé
nepiimého prodeje vstupuje mezi vyrobce a zakaznika mezi¢lanek nebo meziclanky.

Dale pro rizné produkty z riznych obort, rozeznavame tfi strategie distribuce:

= intenzivni (pro zbozi kazdodenni potieby, tato strategie se snazi dostat vyrobek

V co nejvetsim mnozstvi na co nejveétsi pocet prodejnich jednotek),

— selektivni (zajisti pfiméfené uspokojeni poptavky na trhu s ohledem na nizsi

naklady),

= vyhradni (prodej se wuskuteCtiuje prostfednictvim jen nekolika malo
zprosttedkovatell, vyuzivano piedevsim v ptipad¢ luxusniho zboZi, u kterého tak

dochazi ke zvyseni jeho prestize).

Vybér jedné z téchto strategii urcuje Siii distribu¢niho kanalu. (Tausl Prochazkova

a kol., 2015)
3.4 Komunikace

., Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikacniho procesu. Ve své
zakladni podstaté predstavuji vimenu informace o produktu, sluzbé ci organizaci mezi

zdrojem a prijemcem sdélent. ** (Svetlik, 2005, s. 175)

Nicméné tato definice nevystihuje vSechny cile, které si spole¢nost pro marketingovou
komunikaci stanovi. Cilem komunikace muaze byt prosté sdéleni informaci,
ale také naptiklad posileni firemni image, stimulace poptavky, stabilizace poptavky nebo

snaha o odliseni od konkurence. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)
3.4.1 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix je souborem osobnich a neosobnich forem komunikace.
Osobni formou je osobni prodej, naopak neosobnimi formami jsou reklama, podpora
prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring. Za pomoci osobni a neosobni

komunikace je vyuzivano veletrhti a vystav. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

Kotler a Keller (2013) tento komunika¢ni mix vystihuji podobné. Jeho slozkami jsou
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR, pfimy marketing, udalosti a zazitky.
Nicméné¢ jej dopliuji o Gstni Siteni a interaktivni marketing. Do interaktivniho marketingu

spada online komunikace. (Kotler & Keller, 2013)
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3.4.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje pifimou komunikaci mezi zdkaznikem a zastupcem
spolecnosti. Dochdzi tedy k setkdvani potenciondlnich zakaznikli a zaméstnanci,
at’ se jedna o obchodniky ¢i zaméstnance na asistenc¢ni lince. V kazdém ptipadé je dilezita
profesionalita a ptijemné vystupovani téchto zaméstnanct. (Piikrylova & Jahodova,
2010)

3.4.1.2 Reklama

Reklama je jednim z s Siroce vyuzivanych nastrojii komunikaéniho mixu. Jeji vyhodou
je, ze muze zasahnout velmi rozsahlou ¢ast potencionalniho trhu. Nicméné je potieba
volit spravny prosttedek pro pienos reklamniho sdéleni, a to praveé v zavislosti na znalosti
cilového segmentu. Témito prostifedky jsou televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, venkovni
reklama, ale také stile vice oblibenou se stava internetova reklama a reklama
na socialnich sitich. Dle Kotlera a Kellera (2013) ma reklama tii neptehlédnutelné
vlastnosti. V prvni fad¢ se jedna o vSudypiitomnost, zakaznik mtze na reklamu narazit
z mnoha riznych zdroji a porovnat tak konkurenci. Reklama dava prostor pro pieneseni
pozadovanych emoci ¢asto pomoci barev a zvuku. V neposledni fadé umoziuje podniku

kontrolu nad tim, jak bude jeho spole¢nost vnimana. (Kotler & Keller, 2013)

Nicméné dulezitou roli hraje fakt, ze tento zptisob komunikace je neosobni. Z toho
divodu muze byt téz8i piimo ovlivnit zakaznika i méfeni jejiho dopadu je znaéné
komplikované. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zptusob masového sdéleni, neni vhodna
pro vSechna odvétvi podnikatelské ¢innosti. Je zde relativné nizky naklad na kontakt se
zakaznikem, nicméné tento fakt se odviji i od volby komunikaéniho kandlu. (Ptikrylova

& Jahodova, 2010)

3.4.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vyuzivana piedevsim na spotiebitelskych trzich, ale ur¢ité postupy lze
pouzit i pro trhy vyrobni. Hlavnim cilem podpory prodeje je pfilakat pozornost zakaznika
a presvédcit ho uskutecnit ndkup. NejvyuZzivanéjSimi prosttedky jsou darky, bonusové
programy, kupony, soutéze atd. V tomto ptipad¢, také podniky vyuZivaji omezené doby

pro zvyseni poptavky, nebo zlepseni dostupnosti produktu. (Inc.com, 2019)
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3.4.1.4 Primy marketing

Piimy marketing je vyuzivany pro personalizovana sdéleni urcitému zakaznikovi.
Tato sdé€leni jsou ménéna V zavislosti na pozadovaném dopadu komunikace a na zékladé
znalosti ziskanych o zdkaznickém profilu daného jedince. Za timto ucelem je pouzito
e-mailu, telefonu nebo internetu. Pro tento zpisob je potieba rozsahly zdrojovy soubor
informaci o zdkaznicich a software potiebny pro jejich zpracovavani. V tom piipadé

se jedna o tzv. databazovy marketing. (Svétlik, 2010)

Dle Wundermana (2004) pro tuspéSnost pfimého marketingu je potieba pamatovat
na nékolik zasadnich pravidel. Jednim z prvnich pravidel je, Ze potieby zakaznika jsou
na prvnim misté. Spole¢nost je zaméfena na individualni potieby kazdého ze zakaznika
a Z toho vychazi pii jejich uspokojovani. Stejné tak samotné sdéleni musi byt uzpiisobené
pro zékaznika, se kterym je komunikovano. Dale je z téchto pravidel patrna dilleZitost

budovani vztahti se zakazniky a posilovani jejich loajality. (Wunderman, 2004)

V soucasnosti je pfimy marketing silné ovlivnén natizeni Evropského parlamentu a Rady
EU €. 2016/479 z 27. 4. 2016 o ochrané fyzickych osob a zpracovanim jejich osobnich
udaji, volném pohybu téchto udaji a o zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné natizeni
0 ochrané osobnich tdaji) zroku 1995. Toto nové nafizeni je téZ Siroce zname
pod akronymem jeho anglického nazvu GDPR (General Data Protection Regulation)
a v ucinnost veslo 25. 5. 2018. (Hradsky, 2018)

3.4.1.5 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je nékdy zafazovan, jako soucast marketingu piimého. Ptichodem
WEB 2.0, o kterém obecné hovoiime po roce 2006, se rozvinuly moznosti komunikace
na internetu. WEB 2.0 wumoznil wuZivatelim tvofit a sdilet obsah.
Mize k tomu dochazet naptiklad pomoci webovych stranek, e-shopt, socialnich siti,
nebo reklamnich sdéleni. Tento zpusob komunikace je velmi ovlivnény vyvojem nového
softwaru, hardwaru, ale také rozvojem informacnich technologii. Elektronické podnikani
(E-business) zahrnuje ¢innosti elektronického obchodovani (E-commerce), elektronické
logistiky (E-logistics), elektronického platebniho styku (E-payment), elektronické spravy
(E-government), elektronického vzdélavani (E-learning), elektronické zdravotnictvi
(E-health) a obchodovani pomoci mobilnich zatizeni (M-commerce). (Eger, Petrtyl,
Kunesova, Mi¢ik & Peska, 2015)
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Dle prizkumi vedenych v ramci projektu NetMonitor, je na internetu 7,9 mil.
Cechti a vice nez polovina se vénuje ¢innostem, které nejsou spojené s praci ani $kolou.
Jmenovité stranky souvisejici s E-commerce skoncily Vv poc¢tu ndvstévnosti na Ctvrtém

misté. (netmonitor.cz, 2018)

Kvalitu webovych stranek, e-shopti, blogu, aplikaci atd. 1ze porovnavat naptiklad pomoci:

= heuristického testovani (je kladen diiraz na pouzitelnost stranek),

= uZivatelského testovani (potencionalni zakaznici z vybraného segmentu

prochézeji a hodni obsah stranek),
— focus groups (diskuse s potencionalnimi zakazniky za ucelem zlepSeni stranek),

= A/B testovani (potencionalni zdkaznik hodnoti verzi A a porovnava s verzi

B stranek),

= ofni kamery (vyuzitim kamery a softwaru monitorujicich ocni pohyb
na strankach).
(Eger a kol., 2015)

Nejen pro marketingové ucely je v ramci tvorby webovych stranek vyuzivano SEO
(Search engine optimization). SEO se zaméfuje na Citelnost stranek pro internetové
vyhledavace, ¢imz se zvySuje Sance na jejich vysSi ndvstévnost. Toto zaméfeni lze

piesnéji rozlisit na:

= On-page (zamétfeni na faktory ovliviujici vyhledavani piimo vytvotfenou

strankou napf. popisek stranky, nadpisy, text stranky atd.),

— Of-page (zaméfeni na faktor divéryhodnosti stranky, tento faktor je méteny
sledovanim poctu sdileni odkazu).

(Eger a kol., 2015)
3.4.1.6 Public Relations

Public Relations (dale jen PR) byva ¢asto podceniované, nicméné s vyvojem spole¢nosti
ziskava velkou vahu. Spravnym vyuZitim PR nastroji lez zvysit povédomi o znacce,
jeji daveéryhodnost a prestiz. Hlavni je tedy pozitivni asociace s podnikem. Muzeme
definovat dva sméry zaméteni. Vnitini PR je zaméfené na zaméstnance, cilem je jejich

ztotoznéni S kulturou, misi spolec¢nosti, ale také s jejimi cili. Vnéj$i PR se soustfedi
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na budovani vztahti s obchodnimi partnery, stavajicimi zdkazniky, potenciondlnimi
zakazniky a vetejnosti. Vyuzit lze naptiklad psani ¢lankti do odbornych ¢asopisii nebo

poradani tiskovych konferenci. (managementmania.com, 2016)
3.4.1.7 Sponzoring

Dle Prikrylové a Jahodové (2010) je sponzoring poselstvim o firmé a o hodnotach které
zastava. Dochazi tak k propojeni spolecnosti se sponzorovanym subjektem ve vnimani
spotfebitelli. Vyhodami jsou zlepSeni image firmy a jeji zviditelnéni. Dle oboru,
do které¢ho se spole¢nost rozhodne investovat rozliSujeme n€kolik druhii sponzorstvi.

Tyto druhy jsou naptiklad:

sportovni sponzoring,
kulturni sponzoring,

= spolecensky sponzoring,
= védecky sponzoring,

- ekologicky sponzoring,
= profesni sponzoring.

Volba oboru sponzorstvi zalezi na stanoveni cilové skupiny ptijemct marketingového

sd€leni. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
3.4.1.8 Event marketing

Event marketing je Casto piekladany jako zédzitkovy marketing, tedy se zaméiuje
na ptredani pozitivniho zazitku béhem urcité udalosti. Vysledkem pozitivniho zazitku by
mélo byt pozitivni vnimani znacky. Event marketing je také dobrym ndstrojem
pro komunikaci se stavajicimi zakazniky a K posileni jejich loajality. Tyto udalosti lze
rozlisit na zakladé jejich cilové skupiny. A sice pro Sirokou vetejnost nebo pro blizké
okoli spolecnosti, tedy zaméstnance ¢i vyznamné zakazniky a partnery. Udalosti pro
Sirokou vefejnost mohou mit podobu napi. akce v misté prodeje (POS event),
nebo zazitkové aktivace, kdy jsou zakaznici zapojeni do aktivit spojovanych s danou
znackou. Naopak pro blizké okoli je vyuzivano naptiklad teambuildingovych akci

pro zaméstnance, oslavy, workshopy, konference nebo veletrhy. (Karli¢ek & Kral, 2011)
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Zajimavou novinkou jsou Vvirtualni akce, které jsou pfenaseny digitalnimi kanaly a tim
umoznuji ucast na zivé prednasce nebo seminafi ze vzdaleného mista. Tento typ akce je
zvlasté uziteény V pripad€, kdy cilova skupina nema ¢asto moznost nebo prostredky

ucastnit se akce osobné. (Waida, 2018)

Vystava V pojeti marketingové komunikace je prezentaci spolecnosti a jejich produkta.
Na veletrhu se také setkavaji produkty spole¢nosti se zakazniky, ale zaroven se zde
uskutectiuje 1 osobni prodej. Ob¢ tyto udalosti jsou spojené s PR a taktéz pomahaji

s ristem povédomi o znacce a ke zlepSeni image. (Krejci, 2012)
3.4.1.9 Ustni ifeni

Ustni $ifeni jinak téz zname jako Word-of-Mouth (diale WOM) je neplaceny zptisob
marketingové komunikace. Stavajici zakaznici sami z vlastni vile dale $ifi informace
0 nabizenych produktech. Dochazi k tomu naptiklad v disledku dodani nadstandardni
a neoc¢ekavané zakaznické péce. Nicméné dulezitéjsim faktorem je vyskyt ojedinélé
vlastnosti, kterou se spole¢nost znacné¢ odlisi od konkurence. Tato odliSnost mtize mit
formu: architektonickou, pohybovou, nebo velkorysou. Architektonicky je mozné odlisit
fyzické prostiedi, diky kterému by byla spolecnost snadno identifikovatelna. Pohybovou
formou je zajiSténi jedine¢né zdkaznické péce, pro kazdého individudlniho zakaznika.
Poledni tedy velkorysou formu lze definovat jako poskytnuti dodate¢né sluzby,
kdy spole¢nost jde za hranice o¢ekavani. Hlavnim faktorem spojujicim tyto formy

je jejich neocekavanost ze strany zakaznika. (entrepreneur.com, 2019)
4 Trhy

Marketingovou strategii je potieba piizplisobit podle toho na kterém trhu spolecnost
podnika. Na téchto trzich dochazi k interakci mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty.
Tyto subjekty jsou stat (Government), spole¢nosti (Business) a domacnosti (Customers).
Stat bézné vystupuje v roli regulatora trzniho prostiedi prostiednictvim zakont, nafizeni
ale také naptiklad zasahy do ekonomického prostiedi. Spolecnosti poskytuji sluzby,
nebo zboZi za uplatu kupujicim, jejich cilem je dosazeni zisku. Na trzich tedy ptsobi jako
kupujici 1 prodavajici. V roli kupujiciho v ptipadé potieby ziskani pracovnich sil, které
nabizi domacnosti. Domadacnosti jsou vlastniky vyrobniho faktoru pracovni sily,

ale zaroven jsou spotiebiteli zbozi a sluzeb. (Svétlik, 2005)

22



4.1 Trhy dle jejich déleni
Zakladni rozd€leni mtizeme vnimat napiiklad dle uzemniho hlediska na:
— trh mistni (vztahuje se bezprostfedné na urcité misto a tradiéni regionalni
produkty),
= trh narodni (trh v ramci statniho celku),

- trh svétovy (vlivem globalizace je autonomie narodnich trhti ¢aste¢na).

Dalsim délenim je dle poctu zboZi, které miiZeme na daném trhu sledovat:

= trh dil¢i (na trhu je nabizeny a poptavany urcity druh zbozi),
= trh agregatni (trh veskerych produktit).

Dle pfedmétu nabidky a poptavky:

= trh vyrobnich faktord (ptda, prace, kapital),
= trh produktd (vyrobky a sluzby),

= trh penéz.

(Svétlik, 2005)

V navaznosti na tato ¢lenéni rozliSujeme trhy spottebni a trhy organizaci. Spotiebni trhy
jsou neékdy téz oznaCované jako B2C (Business-to-Customer). Na téchto trzich jsou
spottebiteli poptavany sluzby a zbozi za ucelem uspokojeni jejich vlastnich potieb.
Naopak na trzich organizaci, oznacovanych B2B (Business-to-Business), jde o poptavani
sluzeb a zbozi potiebnych pro dalsi produkci sluzeb a zbozi. Tyto nové vytvorené

produkty jsou zprostfedkovavany dal$im prodejem, nebo pronajmem. (Kotler a kol.,

2007)

4.2 Specifika B2B trhu

Dle Kotlera a Kellera jsou jisté vlastnosti B2B trhu pfimo v nesouladu s vlastnostmi B2C

trhu. Jedna se o tyto vlastnosti:

= tésny vztah dodavatele a zdkaznika,

= vicero kupnich vlivii (jednani nejen s nakupcimi),
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= profesionalni pfistup k ndkupu (nutnost zajistit kvalifikované prodejce),
= mens$i pocet, ale zato vice vyznamné¢jsich zdkaznik1,

= ptimé nakupy,

= nakup na leasing,

= reciprocita (vybér dodavatele na zdkladé¢ ptedpokladu nasledného prodeje

vlastniho produktu této spolecnosti),
= odvozena poptavka (nutnost sledovat chovani konecného spotiebitele),
= neelastickd poptavka (velka ¢ast produkti na B2B ma neelastickou poptavku),

= kolisajici poptavka (tzv. akceleratni efekt, tedy zvySeni poptavky na B2C trhu
ovlivni zvySeni poptavky na B2B trhu),

= geograficky koncentrovani kupujici.

(Kotler & Keller, 2015; Kotler a kol., 2007)

Jisté zmény najdeme taktéz v ndkupnim rozhodovacim procesu. Nakupni rozhodovani
Taktéz je formalizovanéjsi. Pfed samotnym nakupem je potfeba specifikovat tyto
informace: specifikaci produktu, vytvofeni objednavky nakupu, vyhledani dodavateli
a jejich nabidky, vybér dodavatele a formdlni schvaleni. S mnoZstvim informaci,
které je potieba zajistit je 1 vice potfeba komunikovat s dodavateli a tim vznika blizsi
vztah mezi jednotlivymi subjekty. I proto je zde diraz na budovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky. (Kotler a kol., 2007)

Existuji tfi typy ndkupnich situaci, a sice pfimy opakovany nakup, modifikovany
opakovany ndkup a nové zadani. V ptipad¢ ptimého opakovaného ndkupu je nakupni
proces povazovany za rutinni zaleZitost, proto neni Casové narocny.
Béhem modifikovaného opakovaného nakup jiz dochazi k mensim ¢i vétsim zménam
od objednavky piedeslé. Proto je potfeba vice Casu na stanoveni detaili nakupu.

V piipadé prvniho nakupu od urcitého dodavatele se jedna o nové zadani, proto je tento

wevr
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5 Marketingovy vyzkum

Dle Kasika a Havlicka (2012) je cilem marketingového vyzkumu systematické
shromazd’ovani, analyza a vyhodnoceni dat ziskanych za uc¢elem feSeni problému napiic

podnikovymi utvary. (Kasik & Havlic¢ek, 2012)

Na zakladni zpisoby vyzkumu lze nahlizet dle zptsobu ziskavani dat takto:

= primarni data (informace jsou ziskavané pomoci riznych metod a technologii pro

specificky ucel),
= sekundérni data (informace byly ziskané jiz diive a za jinym ucelem).

Pt1 ziskdvani primarnich dat je vyuZito kvalitativni, kvantitativni a ptfipadné¢ smiSené
metody vyzkumu. Pomoci kvalitativniho vyzkumu jsou ziskdvany a vyhodnocovany
informace pottebné pro vytvofeni komplexniho pohledu na vztahy mezi pfi¢inami
a nasledky v ramci mensiho vzorku. Naopak u kvantitativniho je ziskavano faktickych

a kvantitativné méfitelnych udaju v Sir§Sim méfitku. (Kasik & Havlicek, 2012)

Primarnich informace jsou nejcastéji ziskavany dotazovanim, pozorovanim a Vv ramci

interview. (Eger & Egerova, 2017)

Vyzkumnou metodou, ktera je vyuzivana pro zajisténi efektivnosti webovych stranek je
naptiklad jiz zminované heuristické testovani pouzitelnosti. Testovani je provadéno
analyzou, béhem které je hodnocen aktualni stav webovych stranek. Toto hodnoceni
probihé na zéklad€ pfedem stanovenych pravidel. Vysledkem analyzy je detailni zprava,

ve které jsou popsany nalezené nedostatky a navrhy na jejich odstranéni. (Eger, 2019)
6 Situacni analyza

Dulivody pro pouziti situacni analyzy ve své publikaci vystihla Svétlik, a sice v tomto
uryvku: ,, K lepSimu pochopeni pricin vychoziho stavu firmy je nezbytné provést situacni
analyzu. V ni se jednd o objektivni, systematické a diikladné zjisteni situace firmy ve
vztahu K vnéjsimu prostredi a jejich vnitrnich podminek a potencidlu. ...Situacni analyza

se snazi podchytit vSechny rozhodujict vlivy, které vytvareji podminky pro podnikani. *

(Svetlik, 2005, s. 317)
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Situaéni marketingova analyza se tedy zabyva zkoumanim marketingového prostiedi,
které predstavuje prilezitosti a hrozby pro utvareni vztahii se zdkazniky. Toto prostiedi
délime podle jeho svazanosti na fungovani podniku a s tim souvisi i moznost jeho
ovliviiovani. Nejvice spjaté s fungovanim podniku je vnitini prostfedi. Vnéjsi prostredi

se sklada z mikroprostfedi a makroprosttedi. (Jakubikova, 2013)
6.1 Makroprostredi

Okoli podniku, které nelze takika ovlivnit se nazyva makroprostiedi. Pro jeho zkoumani
je vyuzivana PEST, piipadn¢ PESTLE analyza. Nicméné cilem této analyzy je vybrat

jednotlivé faktory, které jsou pro podnikdni dané spole¢nosti zasadni. (Jakubikova, 2013)

PESTLE je akronymem pro prostiedi politické, ekonomické, socidlné-kulturni a vlivy

technologické, legislativni a ekologické. Tato prostiedi uvazuji nasledujici faktory:

- politické faktory (politicka stabilita, legislativa, danova politika, ¢lenstvi zemé

v nadnarodnich organizacich, natizeni téchto organizaci, socialni politika aj.),

= ekonomické faktory (ménové kurzy, vyvoj HDP, tempo rtstu ekonomiky,

urokové sazby, danové podminky, inflace aj.),

= socialné-kulturni faktory (spotiebni zvyky, mzdy, zivotni styl, zivotni Groven,

uroven vzdélavani aj.),

= technologické faktory (vyzkum a vyvoj, technologické zmény napiiklad

ve vyrobé, dopravé, skladovani aj.),
— legislativni faktory (narodni, evropska legislativa a mezinarodni legislativa),

- ckologické faktory (dopady ¢innosti na Zivotni prostiedi, regulace zabranujici
zneCisténi aj.).

(businessinfo.cz, 2018)

6.2 Mikroprostiedi

Analyza této ¢asti marketingového prostiedi je realizovana pomoci Porterova modelu péti
hybnych sil, tedy analyzou dodavateld, odbératelti, stavajici konkurence, potencionalni
konkurence a substitutd. Cilem je pochopit mozné hrozby, kterym by spolec¢nost mohla
na zvoleném trhu &elit, a aby na tyto skute&nosti byla piipravena reagovat. (Srpova, Rehof

a kol., 2010)
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Dodavatelé jsou spolcenosti, které zajistuji sluzby nebo zbozi potiebné pro produkci
spolec¢nosti jiné. Je tedy potieba vybirat kvalitni dodavatele a uvazit jejich mozné selhani,
které by mélo velmi negativni vliv. Z toho diivodu je dobré nespoléhat pouze na jednoho

dodavatele, ale taktéz je dulezité udrzovat s dodavateli dobré vztahy. (Svétlik, 2005)

Odbgératelé neboli zakaznici maji velkou moc pii ovliviiovani ceny, za kterou jsou ochotni

produkt koupit a mnozstvi poptavanych produkta. (Svétlik, 2005)

Stavajici konkurenci mizeme definovat takto: ,,Konkurence je pojem, ktery oznacuje
proces stietu ruznych ekonomickych zajmu vice trznich subjektii (domdcnosti, firem,
statu) na ruznych typech trhi (trh produktii - vyrobkii a sluzeb, trh vyrobnich faktorii -
pudy, prace a kapitalu). ““ (managementmania.com, 2016)

Dalsim faktorem pisobicim v mikroprosttedi jsou potenciondlni konkurenti.
V tomto piipadé sledujeme moznost vstupu dalSich podnikatelskych subjektii na trh
pusobnosti. Tento vstup muze byt ovlivnény fadou faktord, naptiklad existenci
legislativnich piekazek nebo potiebou velkého mnoZstvi kapitalu pro zahajeni ¢innosti.
Posledni slozkou jsou substituty, tedy se jedna o zbozi vzajemné nahraditelné.

(ipodnikatel.cz, 2014)
6.3 Vnitini prostiedi

Toto prostiedi je mozné nejsnaze ovlivnit vlastnim snazenim podniku. Vnitini prostfedi
firmy je tvofené zdroji, které jsou materialové, finan¢ni nebo lidské. Tyto zdroje jsou
ovliviiovany management spolec¢nosti, naptiklad upravami organizacni struktury, TQM,

nebo vytvafenim pfijemného pracovniho prosttedi. (Jakubikova, 2013)

Je tedy ovlivnitelné top managementem, finanénim oddélenim, ndkupem, vyrobou,
ucetnictvim, ale také vyzkumem a vyvojem. Zaroven je diilezitd komunikace mezi témito

jednotlivymi useky. (Kotler a kol., 2007)

Na wvnitini prostfedi mé& velky vliv volba vhodné organizani struktury.
Zakladnimi charakteristikami organizacnich struktur jsou zplisob uplatiovani
rozhodovacich pravomoci mezi organizatnimi jednotkami a pracovni népln
organizacnich jednotek. Dle uplatiiovani rozhodovacich pravomoci mezi jednotlivymi

organiza¢nimi jednotkami délime organizac¢ni struktury nasledovné:

= liniova organizaéni struktura,
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= Stabni organizacni struktura,

— kombinovana organizacni struktura (liniové-stabni, maticové, projektové atd.).

(Prunker, 2014)
7 SWOT analyza

SWOT je akronymem pro Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). Tato analyza slouzi pro hodnoceni
souCasné situace spolecnosti. Jednd se tedy o nastroj shrnujici pfedchozi analyzy

s uvazenim pro piistup k piilezitostem a hrozbam. (Kostan, Sulet, 2002)

Silné a slabé stranky jsou vnimany velmi subjektivné, ale vychazeji z charakteristicky
ryst spolecnosti. Pro dalsi planovani marketingové komunikace, je taktéz potieba vnimat
prilezitosti, které mohou byt spojeny s aktudlni situaci na trhu, nebo naptiklad
s demografickymi zmé&nami. Stejné tak, je dulezité vnimat hrozby, které taktéZ mohou
byt spojené se situaci na trhu. Jmenovit¢ napiiklad vstup novych konkurentt,
nebo nestabilni politicka situace. Slabé a silné stranky tedy vychazeji z analyzy vnitiniho
prostiedi, naopak pfilezitosti a hrozby vychazeji z analyzy prostfedi vnéjsiho. (Kotler
a kol., 2007)
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Prakticka ¢ast

Pro ucely této bakalarské prace a jeji praktické ¢asti byla vybrana spole¢nost WEOOM
Development Studio s.r.0. Hlavnim cilem této prace je vytvofeni navrhi pro zefektivnéni
marketingového mixu a tim zajistit mozny rozvoj spole¢nosti pro dalsi roky. Pro realizaci
téchto navrhi byly informace naerpany v ramci osobnich rozhovoru s jednatelem
Dominikem Seflem. Rozpodet byl stanoven ve vysi 100 000 K¢& na zakladé finanénich

moznosti spole¢nosti.

8 Zakladni udaje o spole¢nosti

Jméno spole¢nosti: WEOOM Development Studio s.r.o.

Sidlo: Klatovska tiida 1460/83, Jizni Pfedmésti, 301 00 Plzen
IC: 063 83 211

Pravni forma: spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Ugetni obdobi: 1. leden-31. prosinec

Zakladni kapital: 30 000 K¢

Spole¢nost je zapsana do obchodniho rejstifku u Krajského soudu v Plzni, Ceska

republika, v oddilu C, ¢islo slozky 35090. (or.justice.cz, 2019)

8.1 Predstaveni spolec¢nosti

Spole¢nost WEOOM Development Studio s.r.o. se zaméfuje na tvorbu webovych stranek,

jejich apravu, tvorbu e-shopti, ale také SEO! a SEO analyzy.

Na jejim vzniku se podilel i jeden ze soucasnych jednateli Dominik Kamil Sefl,
atobéhem studia na Fakult¢ pedagogické ZapadoCeské univerzity v Plzni.
Spolecné s dalsimi studenty Zapadoceské univerzity zalozil spole¢nost, ktera si dala za cil
zbavovat klienty rutinnich tkold a vytvatet sluzbu, ktera pomtliZe fesit dané pozadavky
kvalitng a efektivné. Tyto zacatky lze datovat k 30. 6. 2015, pticemZ do prvni kancelare

v Plzni se spole¢nost nasté¢hovala 16. 9. 2016.

1 SEO (Search engine optimization) se zamé&fuje na Citelnost stranek pro internetové vyhledavace, ¢imz se
zvySuje Sance na jejich vyssi navstévnost. (Eger a kol., 2015)
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WEOOM Development Studio byla 28. 8. 2017 zapsana do obchodniho rejstiiku s pravni
formou spolecnosti s ru¢enim omezenim. V soucasné dobé pisobi ve své kancelaii

na Klatovské tfidé v Plzni, ale snazi se rozsitit své ptisobeni pfedevsim do Prahy.

Spolecnost neni platcem DPH, protoze nevznikla povinnost pro registraci a vedeni

spole¢nosti nema zajem se jim stat.

WEOOM Development Studio s.r.o. je provazané se spole¢nosti Next Solutions s.r.o0. Next
Solutions se zaméfuje na poskytovani feSeni digitalizace vyrobniho procesu vyrobnich
spole¢nosti, webové a mobilni aplikace. Zaroven nabizeji zajisténi odpovidajiciho hardwaru,

zaSkoleni zaméstnancti a mentoring pro ovladani aplikace. (Sefl, D., osobni rozhovor,

10. 1. 2019)
9 Marketingovy mix spole¢nosti

9.1 Produkt podniku

WEOOM Development Studio s.r.o. (dile jen WEOOM) se zaméfuje na tvorbu
webovych stranek, e-shopt, ale také SEO a analyzy SEO. Pro tvorbu
e-shopt je pouzivan software Prestashop a webové stranek jsou vytvafeny pomoci
Atom.io. Dalsi sluzbou, kterou nabizeji svym zakazniktim je tvorba aplikaci webovych
a mobilnich, byt prostfednictvim spole¢nosti Next Solutions s.r.0. Jak tedy jiz bylo
uvedeno, sluzby spadaji do sektoru terciarniho, konkrétné v tomto piipadé do odvétvi
informa¢nich a komunikaénich sluzeb. VSechny tyto sluzby mizeme zatadit do produktu

s dlouhodobou spotiebou.
9.1.1 Jadro produktu

Jadro produktu ptedstavuju jeho uzitnou vlastnost, pro kterou ho zakaznici vyhledali.

Jadrem produktu tedy je zefektivnéni komunikace zakaznika s jeho okolim.
9.1.2 Vlastni produkt

ProtoZe neexistuje fyzicky obal produktu, velmi dileZitym faktorem pro odliSeni
od konkurence je logo spole¢nosti a jeji nazev. Nazev WEOOM vznikl pomoci metody
brainstormingu a bylo nahlizeno pfedev§im na jednoduchost jeho zapamatovani.
Logo nasledn€ navrhl jeden ze souCasnych programatorti. Raketa v logu by méla
symbolizovat zaméfeni spolecnosti na budoucnost a hledani novych postupt pfi

programovani.
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Obrazek 3: Logo spole¢nosti WEOOM

Zdroj: weoom.com, 2019

Pro dodrzovani kvality je vyuZivana ofenzivni strategie, tedy se spoleCnost snazi
0 dosazeni co nejvyssi kvality vlastnosti, tak aby uspokojila specifické pozadavky svych

zakazniku.

Spolecnost a jeji produkty se nachazi ve fazi ristu, kdy je velmi podstatné se odlisit
od konkurence a vybudovat silnou image spole¢nosti. K dal§imu posileni znacky
je potieba vyuzivat i ostatni nastroje marketingového mixu a udrzovani dobré poveésti

spole¢nosti.
9.1.3 Rozsifeny produkt

V ramci svych sluzeb nabizi WEOOM konzultace a doporuceni pro nakup odpovidajiciho

hardwaru, ktery bude nejlépe fungovat pro potteby zadkaznika.
9.2 Cena

V soucasné¢ dobé je cena stanovena néakladovym zpiisobem pouze Se zapoctenim
¢asového fondu pro dany projekt. Doposud nebyl sestaven cenik sluzeb, protoze ke kazdé
zakazce je potieba piistupovat velmi individualné. Cena kone¢ného produktu se tedy
odviji od naro¢nosti na jeho navrzZeni, programovani, ale také dle naro¢nosti na externi

pracovniky a stanovené marze.
9.3 Distribuce

Jak bylo jiz zminéno spolecnost WEOOM ma vlastni prostory, avSak vétSina setkani
a jednani se zadkazniky probihd mimo tuto kancelaf. Nejcastéji tak dochéazi v prostorach,
ve kterych sidli klient. Jelikoz do distribu¢ni cesty nevstupuji zddné meziclanky,

jedna se o distribuci ptimou s uplatnénim vyhradni distribucni strategie.
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9.4 Komunikace

Pro ucelu této prace je pouzito Clenéni marketingového komunika¢niho mixu dle
Piikrylové a Jahodové (2010), ale vzhledem k povaze soucasné komunikace podniku

budou uvedena i jiz zminéné Ustni Sifeni a interaktivni marketing.
9.4.1 Osobni prodej

V soucCasnosti spole¢nost vyuziva prevazné osobniho prodeje pro komunikaci
S potencionalnimi zadkazniky. Hlavni vyhodou osobniho prodeje je budovani
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Nicméné jsou zde pomérné vysoké naklady.

Nevyhodou je také nutnost zajiSténi kvalifikovanosti obchodnikii.
9.4.2 Primy marketing

Pro ucely pfimého marketingu je vyuzivano e-mailu a telefonu. Obchodni zéstupci
oslovuji své stavaji zdkazniky v ramci udrzeni dlouhodobych vztahli a v nékterych

piipadech dochazi timto zptisobem k navazani komunikace s potenciondlnimi zakazniky.
9.4.3 Interaktivni marketing

Spol¢enost WEOOM provozuje vlastni webové stranky, nicméné na prvni pohled plisobi
velmi jednoduSe. Ze socidlnich siti je vyuzivano Facebooku, ale firma ma také profil
na LinkedIn, Twitteru a Instagramu. Na profily na Facebooku a Instagramu spole¢nosti
nejsou prispévky pridavany pravidelné, coz je hlavni pozadavek na socidlni sité,

tedy jejich aktualnost. Na LinkedIn in a Twitter nebyl zatim pifidan zadny piispévek.
9.44 WOM

WOM se jiz ptesunulo také na internet pomoci WEB 2.0. Existuje velké mnozstvi portali,
na kterych mohou zdkaznici hodnotit své zkuSenosti se spole¢nosti a porovnani
nabizenych produkti. Nevyhodou je, Ze Spatnou recenzi je zdkaznik spiSe ochotni sdilet
se svym okolim neZli tu kladnou. A tato Spatnd recenze snadno odradi potencionalniho

zakaznika od realizace nakupu.
10 Analyza makroprostredi

Analyza makroprosttedi probéhla na zakladé osobniho rozhovoru s jednatelem

spole¢nosti a studie sekundarnich zdroju.
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10.1 Politické prostredi

Z politicko-pravnich faktord se sem fadi politicka situace Ceské republiky,
dafiova politika a legislativa. Zaroveti jiz od vstupu do EU v roce 2004, jsou zakony Ceské
republiky podfazeny zdkonim a natizenim vydanych organy EU. Vyhodu pro podnikani

je relativné stabilni politicka situace na celém tizemi.
10.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi ovlivitluje ceny nabizenych sluzeb a koupéschopnost zakazniki.
Poptavka po nich je elasticka, tudiz inflace mize ovlivnit koupéschopnost zakazniku.

Rizikem je vznik ekonomické krize, kterd se dle nékterych zdroji blizi.
10.3 Socialné-kulturni prostiedi

Spolecnost je ovlivilovana svétovymi trendy a mistnimi tradicemi. Stale vice obyvatel
pfesouva své nakupni rozhodovani na internet, proto je pro spole¢nosti velmi dilezité

se na ném umet prezentovat. Coz vede k rozsifeni potencialniho trhu.
10.4 Technologické vlivy

Samotné podnikani je ovlivnéné novymi technologiemi. Neustalym vyvojem prochazi
pocitacové grafické karty, ale 1 procesory, coz jsou nezbytné soucasti pro vytvareni

aplikaci a webovych stranek.
10.5 Legislativni vlivy

Legislativni prostiedi je naptiklad ovlivnéno zdkonem o obchodnich korporacich,
obCanskym zikonikem, dafiovym zdkonem, zdkonem o ucetnictvi a fadou dalSich
legislativnich natfizeni. Velkou roli hrdlo zavedeni zakona GDPR. V disledku
né¢hoz museli vyvojafi spole¢nosti zavést nové postupy pro tvorbu svych produktd,

tak aby zékaznik pfi provozu stranek spliioval natizeni timto zdkonem stanovena.
10.6 Ekologické vlivy

Zpusob podnikani spolecnosti WEOOM nijak vyznamné prostfedi nezatézuje. Jediné,
¢im by se mohla podilet na zatéZovani zivotniho prostiedi, je doprava za zdkazniky
a provozem kancelafskych prostor. I béhem tohoto béZného provozu jsou zaméstnanci

podporovani, aby zbytecné neplytvali zdroji, a taktéz aby tfidili odpad.
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11 Analyza mikroprostredi

11.1 Dodavatelé

Spole¢nost WEOOM nema zadné stalé dodavatele, kromé spole¢nosti na vedeni danové
evidence a v nékterych pfipadech jsou najimani externi grafici. Vzhledem K relativné
nizkému poétu grafiki vystupujicich jako OSVC, ktefi by byli vysoko kvalifikovani
a zaroven casové flexibilni, je jejich vyjednavaci sila vysoka. Vyznamnou roli v zac¢atku
podnikani taktéz hral vybér dodavatell softwaru pro nasledny vyvoj produktt. Jmenovité
pro vytvareni e-shopu je vyuzivan software Prestashop, samoziejmosti je taktéz Office
365 pro firmy na bézné kancelatské ukony. Pro tvorbu webovych stranek je pouzivan
Atom.io. (Sefl, D., osobni rozhovor, 25. 2. 2019)

11.2 Odbératelé

Hlavni cilovou skupinou jsou spolecnosti, které potiebuji zlepsit komunikaci
se zakazniky prostiednictvim webovych stranek nebo e-shopu. Diive byly pfijimany
i zakdzky od drobnych podnikateld, nicméné v soucasnosti je spoluprace navazovana
pouze se stiednimi a velkymi spolecnostmi. I presto, z2 WEOOM postupné piesouva
sidlo svého pasobeni do Prahy, velka cast stavajicich zdkaznik sidli v Plzeniském kraji

a stejné tak zakaznici potencionalni. (Sefl, D., osobni rozhovor, 25. 2. 2019)
11.3 Stavajici konkurence

Stavajicich konkurentd je pomérné mnoho, a to pfedevs§im protoZze se jedna o rostouci trh
s velkym mnoZstvim potencionalnich zakaznikt. Proto zde budou uvedeni pouze néktefi
z hlavnich konkurentt. Tito hlavni konkurenti byli vybrani na zakladé vnimani jejich

hrozby ze strany vedeni spolecnosti.

Jednim z téchto konkurentli je ANT Studio S.r.o., tato spole¢nost sidli v Plzni
na Vychodnim Pfedmésti. Nabizi Sirokou skalu sluZeb, naptiklad SEO, tvorbu webovych
stranek, ale také zajist'uji pro své klienty marketingovou komunikaci na socialnich sitich,

tvorbu PPC? reklamy, zatazeni zboZi do zboZovych srovnavaci atd. (ANT Studio, 2019)

2 PPC (pay-per-click) reklamu Ize pielozit jakozto platbu za proklik. Zadavatel tedy neplati za zobrazeni
reklamy na webu, ale pouze za jednotlivé prokliky spotiebitelem. (Eger, Prantl & Ptackova, 2017)
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Dalsi z konkurentii je BARTON Studio s.r.o. sidlici taktéz v Plzni. Nabizeji naptiklad
tvorbu webovych stranek, e-shopt a jejich udrzbu, webhosting, graficky design webu

a loga. Samoziejmosti je také optimalizace pro vyhledavace. (BARTON Studio, 2019)

Jednim z konkurentii nabizejicich nejSirsi spektrum sluzeb je Agionet s.r.o. sidlici rovnéz
Vv Plzni. Tato spolecnost nabizi komplexni feSeni strategie marketingové komunikace

na internetu, vyvoj webovych aplikaci a SEO. (Agionet, 2019)

Red Peppers s.r.o. je dalsim z vnimanych konkurentli, nicméné tato spolecnost sidli
Vv Praze. Taktéz vytvaii pro své zakazniky webové stranky a e-shopy, ale nabizeji i vyvoj

mobilnich aplikaci, vlastni informacni systém a grafické sluzby. (Red Peppers, 2019)

Dalsimi konkurenty sidlicimi v Praze jsou napiiklad ProSEO Media s.r.o. a Topranker.cz

S.r.0., ale jak bylo jiz zminéno konkurentti na tomto trhu je mnoho.
11.4 Potencionalni konkurence

Vstup na trh neni az tak naro¢ny na finance, je nutné mit odpovidajici hardware
a software. Potencionalni konkurenti budou pfedev§im pottebovat know-how
v programovani a prfipadné¢ také v grafickém designu. Vzhledem ktomu,
ze se spolecnost pohybuje na trhu B2B, pak za pifimou konkurenci nejsou povazovany
spole¢nosti nabizejici vytvaiena zjednodusenych webovych stranek samotnymi
zékazniky. Navic takto vytvoiené stranky nejsou plné optimalizované pro specifické

pozadavky.
11.5 Substituty

Za substituty by se v tomto piipadé daly povazovat investice do jiného zptsobu
marketingové komunikace. Jmenovat mizeme napiiklad televizni, ale také tiSténou

reklamu nebo piimy marketing.
12 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini  prostiedi spoleCnosti tvoii materialové, finanéni a lidské zdroje.
Mezi materidlové zdroje lze zatadit vybaveni kancelafi, tedy kancelafsky nabytek
a pocitatové vybaveni. Finan¢ni zdroje pfedstavuji disponibilni finanéni prostiedky
a lidské zdroje zabezpecuji pracovnici spolenosti. Spole¢nost momentalné zaméstnava

10 pracovniki. Tyto zdroje jsou ovlivilovany pouze managementem, jelikoz spole¢nost
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nema financni, t€etni ani nakupni oddéleni. Veskeré ¢innosti financniho a nakupniho

oddgleni zastava management. (Sefl, D., osobni rozhovor, 20. 2. 2019)

Z hlediska uplatiovani rozhodovacich pravomoci pfipomind organizac¢ni struktura
spole¢nosti maticovou organiza¢ni strukturu se dvéma urovnémi. Na vrcholu je
management, ktery se prolind i ve dvou dalSich oddélenich. Témito odd€lenimi jsou
obchod a vyvoj, tedy programatoii. Nicméné jednotlivé projekty jsou feSeny v ramci

flexibilnich pracovnich tymu tvofenych pracovniky zmifiovanych oddéleni.

Ve stalém pracovnim tymu spolecnosti je tedy momentalné 10 osob, avSak Casto jsou
zadavany externi zakazky. Napiiklad OSVC osobam zabyvajici se copywritingem nebo

grafickym designem. Pro vedeni dafiové evidence je zajiSténa kvalifikovand spole€nost.

V managementu spoleénosti jsou jednatelé Dominik Sefl, Vaclav Rejcha a Pavel
Strousek. Vaclav Rejcha a Pavel Strousek jsou také hlavnimi programatory spole€nosti
a Vv jejich tymu je dalsich pét zaméstnanct. Styk se zakazniky zajistuje jednatel Dominik
Sefl spole¢né se dvéma obchodniky. Vétsina téchto zaméstnancii jsou piatelé a byvaly

spoluzaci. (Sefl, D., osobni rozhovor, 17. 1. 2019)

Vzhledem k malému poc¢tu zaméstnanct a oddéleni, jsou informace mezi jednotlivymi
useky prenaseny velmi rychle a efektivné. Nicméné miize nastat problém pifi nutnosti

delegace ukold, kdy dojde k nedostatku pracovnich sil.
13 Heuristické testovani webovych stranek WEOOM

V tomto testovani budou porovnany webové stranky spole¢nosti WEOOM a webové
stranky jejich hlavnich konkurentl sidlicich na izemi Plzné. Vlastni webové stranky
by spole¢nost nabizejici jejich tvorbu méla mit perfektné vytvoiené. Toto hodnoceni bude
provedeno na zakladé nékterych kritérii metodiky hodnoceni firemnich webti pro soutéz
WebTop 100 v roce 2018 a hodnoceni stanovené doc. PaedDr. Ludvikem Egerem, CSc

pro e-learningovy kurz marketingu na internetu. Hodnocené oblasti jsou:

= grafika (prvni dojem, vizudlni styl, design uzivatelského prostiedi, obsah a layout,

branding),

= user experience (pouzitelnost titulni strany, navigace na strance, funk¢nost prvki

napii¢ webem, Citelnost, vyzva k akci),
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— technické feSeni (validita kodu, kompatibilita v prohlizecich, responzivni web,

datova naro¢nost zpracovani kodu, nezavislost na dopliikovych technologiich),

— obsah (sd¢leni zasadnich informaci, logické bloky informaci, multimédia,
copywriting, kontakty).
(Plotény, Karlec, Gruncl & Spacek, 2018; Eger, 2019)

Pro ucely této prace ma kazda oblast hodnoceni vahu 25 bodu, tedy pro kazdé zvolené
kritérium je mozné pfidélit maximalné¢ 5 bodi. Zkoumany budou webové stranky
spole¢nosti WEOOM, ANT Studio s.r.0., BARTON Studio s.r.o. a Agionet s.r.o. Hlavni
duraz bude kladen na popis vysledki hodnoceni webovych straineck WEOOM a weby
ostatnich firem budou ptevazné shrnuty pouze do piehledné tabulky v ramci kazdého

kritéria hodnocent.
13.1 Grafika

Prvni testovanou oblasti je tedy grafické zpracovani, ve kterém je kladeny diiraz
na subjektivni vnimani pociti z prvniho dojmu webovych stranek, vizualni styl,
hodnoceni designu uzivatelského prostedi, obsah a layout. Poslednim neméné dilezitym

kritériem je pInéni funkce brandingu.
13.1.1 Prvni dojem

Vnimani prvniho dojmu je velmi subjektivnim kritériem, nicmén¢ nejhure, tedy pouhé
dva body ziskala spole¢nost WEOOM. Webové¢ stranky jsou velmi tmavé a pisobi ptilis
stroze. Ostatni weby jsou v tomto ohledu velmi povedené, vSechny puisobi profesionalné

a je z nich patrné zaméteni firem.
13.1.2 Vizualni styl

Pfi bodovani vizualniho stylu je hodnoceno, zda odpovida Gc¢elu webu. Zkoumano je
pouziti barevného schématu a které pocity vyvolava. Dal§imi kritérii jsou volba titulniho

fontu a kvalita pouzitych fotografii.
V tomto kritériu opét hraje dileZitou roli vybér barev, ktery je v poddani WEOOM pfilis
tmavy. I kdyZ je Cernd barva spojovéna s eleganci a luxusnim zboZim, v tomto piipadé

pusobi ponufe. Zvoleny font pro text je dobie ¢itelny a stejné tak kontrastni barva textu

s pozadim. Kvalita pouzitych fotografii je dobra.
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Kazda z testovanych konkuren¢nich firem vsadila na jiné barvy, pfesto vSak vSechny pro
pozadi svych stranek zvolily bilou ¢i svétle Sedou barvu. BARTON studio s. r. 0. zvolilo
dominantni modrou barvu, ktera ptsobi v kombinaci s rizovou velmi moderné (pfiloha
A). Agionet na vyraznou ¢ervenou (viz pfiloha B) a ANT Studio na méné vyraznou sedou,

ale ta je doplnéna pfi prochazeni stranek o zelenou barvu (ptiloha C).

Obrazek 4: Titulni strana webovych stranek spole¢nosti WEOOM

IR coPr

Mame na to svoji
appku ¥

Zdroj: weoom.com, 2019

Webové stranky WEOOM ziskaly pouze 3 body, piedevsim kviili zvolené cerné barve.
13.1.3 Design uzivatelského prostiedi

Design uzivatelského prostfedi piedstavuje konzistenci ikon a tladitek, konzistenci

grafiky a jeji podporu navigace napti¢ webem.

UZivatelské prostiedi stranek WEOOM je az pfili§ jednoduché, na druhou stranu je diky
tomu navigace na webu naprosto bezproblémova. Web je graficky konzistentni,
stejné tak pouzitd tlacitka. Presto pravé pro svou jednoduchost ziskal design
uzivatelského prostiedi 2 body. TaktéZz stranky ANT Studio s.r.o. ztratily par bodl

z diivodu pomérné velké rozli€nosti tlacitek, které by plisobily 1épe jako sjednocené.
13.1.4 Obsah a layout

Zkoumani obsahu a layoutu hodnoti rozlozeni stranek, prehlednost a orientaci v obsahu

zalozek.
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Konkurencéni weby jsou z hlediska layoutu fteSeny dobfe. U webu Agionet s.ro.
je ponékud nestastné vyieSen obsah, kterym se navstévnik presune z momentalné

prohlizené zalozky (viz ptiloha D).

Obsah webové stranky WEOOM nemaji, protoze jsou velmi jednoduSe feSené
S minimalnim mnozstvim informaci. RozloZzeni téchto nékolika malo informaci
na strance je soustfedéné do stiedu, ¢imz jsou informace dobie prehledné. Opét vzhledem

k jednoduchému teseni ziskaly stranky pouze 1 bod.
13.1.5 Branding

Pro funkci brandingu je stéZejni vlastnosti, zda design podporuje image spole¢nosti a zda

je web zapamatovatelny.

Branding webovych stranek weoom.com je provedeny napaditym zpusobem. Pouziti
kreslené animace mistra Yody (postava z filmi Star Wars) a snaha o napodobeni jeho
charakteristické vétni skladby pfedstavuje mladistvého ducha spole¢nosti. Nicméné miize
na cilové zdkazniky pisobit neprofesionalné, navic velkd ¢ast predstavitelti cilového
segmentu nemusi védet kdo mistr Yoda je. Za tento kreativni ptistup bylo toto kritérium

ohodnoceno 3 body.

Obrazek 5: Mistr Yoda na webu WEOOM

"

Xt

OSOBNE SETKAME SE MY A PROBEREME TVUJ WEB?

Zdroj: weoom.com, 2019

Jak bylo jiz zminéno, weby ostatnich spole¢nosti plisobi velmi profesionalné a je z nich
patrné jejich zaméfeni. Nicméné web BARTON Studio s.r.o. je nejméné odlisny

od béznych konkurencnich webti, proto také ztratil jeden bod.
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13.1.6 Vysledné hodnoceni grafického zpracovani

Celkové webové stranky WEOOM velmi zaostaly v grafickém zpracovani za svymi
konkurenty. Ziskaly pouze 12 bodi, tedy nejméné ze vSech zkoumanych webovych

stranek.

Tabulka 1: Hodnoceni grafiky

BARTON
Grafika WEOOM ANT Studlo Studio Ad |onet

prvni dojem 4

vizualni styl 3 4 5 4
des1gvn u,ilvatelského 9 3 5 4
prostiedi

obsah a layout 2 5 4 3
Branding 3 5 4 5

botet bodii celkem .2 ] 22 | 22 | 20 |

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

13.2 User experience

Pti zkoumani user experience, tedy uZzivatelského zazitku z prochdzeni webu jsou
hodnoceny: pouzitelnost titulni strany, navigace na strance, funk¢nost prvka napfi¢

webem, ¢itelnost a vyzva k akci.
13.2.1 PouZzitelnost titulni strany

Pouzitelnost titulni strany ovliviiuje, zda se na ni nachazi link na kontakt, zda jsou
uvedeny dulezité informace a ty jsou rozdéleny do piehlednych blokd. Zaroven musi byt
jasné patrny Gcel webovych stranek, tedy vtomto pifipadé, na jaké sluzby se dana

spole¢nost zamétuje.

Titulni strana WEOOM jasn€ hovoti o nabizenych sluzbach, nicméné pouzité ikony
mohou plsobit zavad&jicim dojmem napi. kresba atomu pro oznaceni webdesignu
stranek. Ze zakladnich informaci chybi adresa sidla spole¢nosti a kontakty bez nutnosti
okamzitého prokliknuti tladitek umoznujicich pfimy kontakt. Informace na webu

uvedené jsou uspofadany do prehlednych blokd, proto ziskal 2 body.

Naopak titulni strany webl konkre¢nich jsou v podani ANT Studio s.r.o. a Agionet s.r.o0.
velmi originalni. ANT Studio s.r.o0. pouzilo video z prostiedi firmy a Agionet s.r.o. velmi
originalni kresbu ,,mésta‘“ (ptiloha E), ktera vyziva navstévniky, aby zjistili vice o firmé

a jejich sluzbach.
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13.2.2 Navigace na strance

Navigace na strance by méla byt snadnd, pozadovanymi vlastnostmi jsou piehlednost

a funk¢nost menu. V kazdém piipad¢ by navigace na webu méla byt konzistentni.

Orientace na webovych strankdch WEOOM je naprosto jednoduchd a omezuje se pouze
na scrollovani. Pro jednoduchost navigace bylo pfidéleno 5 bodi. Hufe byl ohodnocen

pouze web firmy Agionet s.r.o. a to pro jiz zminéné nevhodné menu.
13.2.3 Funk¢nost prvki napiic webem

U funkénosti prvkll napti¢ webem je sledovdna moZnost tisku, zda se na strankach
nachazi mapa webu a odliSeni hypertextovych odkazd. Stale Castéj$im pozadavkem je,

aby telefonni ¢islo z webu slouzilo jako odkaz pro zahajeni telefonniho hovoru.

Tisk webové stranky WEOOM funguje nejlépe ze vSech zkoumanych, ale jedinou
strankou s mapou webu je web BARTON Studio s.r.o. Nicméné u webovych stranek
s rozsahem téch spole¢nosti WEOOM neni mapa webu potieba. Hypertextovy odkaz
na spolecnost Next Solutions s.r.0. je barevné odliSen a vSechna tla¢itka pro komunikaci

funguji. Zde bylo opét udéleno 5 bodi.
13.2.4 Citelnost

Citelnost textu nespo¢iva pouze ve vybdru spravného fontu, barvy textu a barvy pozadi,
ale také v délce jednolitych bloki textt. Ty by mély svoji délkou odpovidat Casu,

ktery je navstévnik ochoten stravit jejich ctenim.

Ve vSech téchto kritériich byla webova stranka WEOOM ohodnocena vyborné,
za Citelnost bylo udéleno 5 bodi. Naopak hiife dopadl text na webu Agionet s.r.o.,

kdy Sedé pismo na bilém pozadi lehce zanika (viz ptiloha B).
13.2.5 Vyzva k akci

Hlavnim tc¢elem firemniho webu je bezesporu piesvédCit potenciondlniho zékaznika
k dalsi komunikaci. WebTop 100 doporucuje ve své metodice ucinnost
tzv. call-to-action tlacitka, které vyzve navstévnika k pozadované akci, v tomto pripadé

navazani kontaktu. (Plotény a kol., 2018)
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Obrazek 6: Call-to-action tlacitka na webu spole¢nosti WEOOM

° Jsme na messengeru

Zdroj: weoom.com, 2019

WEOOM na svych strankdch nabizi hned nékolik neptehlédnutelnych moznosti
pro kontaktovani. V piipadé€ pouziti chytrého telefonu, mize navstévnik prostfednictvim
tlacitka ,,Volat* navézat ptimy telefonat, tlacitkem ,,Napsat*“ poslat e-mail, ale je také
mozné zahajit konverzaci na Messengeru. Nechybi ani odkaz pro zobrazeni profilu

na Instagramu, za tato call-to-action tla¢itka bylo pfidéleno 5 bodu.

Pti navéazani dalSich kontaktli nejsou pozadu ani ostatni zkoumané weby, nicméné zadny
nevyuziva zminovanych call-to-action tlacitek. ANT Studio s.r.0. nema oproti ostatnim
kontaktni formulaf, avSak BARTON Studio s.r.o. ma na titulni strané kontaktni udaje

velmi nevyrazné a neni zde zadné osloveni pro dalsi komunikaci.
13.2.6 Vysledné hodnoceni user experience

Celkovy uzivatelsky zazitek na webovych strankach WEOOM byl hodnocen velmi
kladné, dokonce ziskal 21 bodu. V prospéch stranek byl fakt, Ze jsou jednoduché

na pouziti a jsou zde dobi'e nastaveny moZnosti pro kontaktovani.

BARTON
Studio Agionet

5

Tabulka 2: Hodnoceni uzivatelského zazitku

pouZitelnost titulni stranky

navigace na strance 5 5
funk¢nost prvki napfi¢

4 3
webem
Citelnost 5 5
vyzva k akci 5 3

botet bodii celkem .2 2 | 20 20

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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13.3 Technické FeSeni

Hodnoceni technického feseni se zamétuje na validitu kodu a kompatibilitu v riznych
prohlizecich, jako jsou naptiiklad Google Chrome, Safari, Mozzila Firefox, Internet
Explorer. Dale je zkoumano, zda se jednd o responzivni web, datova naroc¢nost

zpracovani kodu na riznych zatrizenich a nezavislost na doplitkovych technologiich.
13.3.1 Validita kédu

Validita kodu ovliviiuje, jak ostatni zatizeni dany web zpracuji, tedy zda se zobrazi
spravné. Pokud je web validni, je u n& vétsi pravdépodobnost na jeho zobrazeni

Vv internetovych vyhledavacich na prednéjSich pozicich.

Validita kodu bude proveéfena pomoci Markup Validation Service pro webové stranky.
WEOOM zobrazuje 28 errorti a 31 varovani. Stranky ANT Studio s.r.o. 12 errord,
39 varovani, stranky BARTON Studio s.r.o. 7 errorti, 30 varovani, stranky Agionet s.r.o.

14 errort a 13 varovani.
13.3.2 Kompatibilita v riznych prohlize¢ich

Toto kritérium zkouma kompatibilitu webu Vv rtiznych prohlizecich. Pro tcely této prace
budou jednotlivé weby zobrazeny v téchto prohlizeCich: Google Chrome, Mozzila
Firefox, Internet Explorer. Nasledné budou ohodnoceny, zda se vZzdy zobrazuji a funguji
stejné.

Web weoom.com v Google Chrom funguje tak jak ma, nicméné Vv Internet Explorer
nastala chyba pfi zobrazeni call-to-action tlacitek, pfesto vSak jejich funkce zlstaly

zachovany.

Obrazek 7: Call-to-action tladitka pfi zobrazeni v Internet Explorer

° Jsme na messengeru

Zdroj: weoom.com, 2019
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Pfi zobrazeni v Mozzila Firefox bylo opét vse v pofadku, proto ztratil web pouze 1 bod.
Konkuren¢ni weby nemély zadny problém pii zobrazeni v jiz zminénych prohlize¢ich,

veskeré funkce zistaly zachované.
13.3.3 Responzivni web

Béhem tohoto zkoumani budou jednotlivé weby zobrazeny na stolnim PC, notebook
a na chytrém telefonu. Bude sledovana jejich schopnost pfizptisobit se dle toho, na kterém

zatizeni jsou zobrazovany.

Vsechny zkoumané webové stranky se bez problémil zobrazuji na vSech zvolenych

zatizenich, tedy na stolnim PC, notebook i na chytrém telefonu.
13.3.4 Datova narocnost

Datova naro¢nost proveétuje nacitdni webovych stranek pii standardnim ptipojeni
na pocita¢i a na mobilnim telefonu méfené pomoci aplikace PageSpeed Insights.

Webové stranky spole¢nosti WEOOM dopadly v testu rychlosti naéteni ze vSech nejlépe,
ziskaly proto nejvice bodd, a sice 5. Stranky firem BARTON Studio s.r.0. a Agionet s.r.0.

ziskaly pfiblizné stejné skore rychlosti, kdy problém nastal pii testovani naroc¢nosti

pii zobrazeni na mobilnich zatizenich (pfiloha F a G).

Obrazek 8: Datova naro¢nost webu weoom.com pro mobilni zafizeni

MOBILNI ZARIZENI POCITAC

https://www.weoom.com/

9 1 Skore rychlosti vychazi z laboratornich dat analyzovanych sluzbou Lighthouse

e. @ 90-100 (rychlé) @ 50-89 (prumérné) @ 0-49 (pomalé)

Zdroj: PageSpeed Insights, 2019
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Obrazek 9: Datova naro¢nost webu weoom.com pro pocitace

MOBILNI ZARIZENI POCITAG

https://www.weoom.com/
9 2 Skore rychlosti vychazi z laboratornich dat analyzovanych sluzbou Lighthouse
Cas analyzy: 4. 4. 2019 20:28:29

Scale: @ 90-100 (rychlé) e 50-89 (primérné) @ 0-49 (pomalé)

Zdroj: PageSpeed Insights, 2019

13.3.5 Nezavislost na dopliitkovych technologiich

Hodnocena bude moznost prohlizet webovych stranky, aniz by byla nutna instalace
doplinkovych softwari Adobe Acrobat Reader a MS Office.

Pro spravné zobrazeni stranck WEOOM ani konkurenénich webii nepotiebuje navstévnik

zé4dny z téchto programd, za coz bylo ptidéleno 5 bodi.
13.3.6 Vysledné hodnoceni technického FeSeni

Z hlediska technického feSeni vysli vSechny zkoumané weby stejné. Vyskytly se
pouze drobné chyby a web spolecnosti WEOOM spolu s ostatnimi zkoumanymi ziskal
23 bodd.

Tabulka 3: Hodnoceni technického fe$eni

BARTON
Technické feSeni WEOOM ANT Studlo Studlo Alonet

validita kodu

kompatibilita v prohlize¢ich
responzivni web

datova naroc¢nost

nezavislost na doplitkovych
technologiich

botet bodii celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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13.4 Obsah

Posledni hodnocenou ¢asti je obsah webovych stranek. Zde je kladen diraz na sdéleni
zasadnich informaci, logické uspofadani téchto informaci do bloku, styl komunikace,

pouzita multimédia a kontakty.
13.4.1 Sdéleni zasadnich informaci

Zakladnimi informacemi jsou informace o nabizenych sluzbach a jejich popis,
tak aby se zabranilo nejistoté ze strany zdkaznikl. Kratky popis spolecnosti, ptipadné
historie jejiho plisobeni na trhu a sidlo spole¢nosti. Zaroven tyto informace nesmi byt
nijak zavad¢jici, natoz 1Zivé.

Na strankach spole¢nosti WEOOM najdeme informaci jen velmi malo, tento fakt miize
odradit fadu potencionalnich zékaznikd. Jsou zde uvedeny velmi zdkladni informace,
a proto byly za toto kritérium piidéleny pouze 2 body. Naopak zkoumané konkurencni
weby obsahuji podrobné informace o nabizenych sluzbach a nechybi ani popis

spolecnosti.
13.4.2 Logické bloky

Text by mél byt uspotadany do logickych bloku, tak aby se mohl navstévnik snadno

orientovat.

Informace na webu weoom.com jsou uspoiadany do ptehlednych blokii, nicméné je zde
prostor pro jejich manipulaci, tak aby na sebe 1épe navazovaly. Stranky WEOOM ziskaly
4 body. Konkuren¢ni weby jsou zde opét hodnoceny plnym poc¢tem bodu, informace jsou
v pfedpokladaném potadi a navstévnik se tak snadno miliZze orientovat pii pohybu

na webovych strankéch.
13.4.3 Styl komunikace

Styl komunikace by mél byt v souladu s image spolecnosti a pozadovanym efektem

na vnimani zakaznikem.

Ani stylu komunikace zkoumanych konkurenénich webll neni co vytknout.
Vzdy je na profesiondlni trovni, avSak nezachdzi do odborné terminologie, kterd by
mohla byt matouci. Spolecnost WEOOM se snazi pii své komunikaci zaujmout
predevsim stfedné velké a velké podniky, které maji zajem o tvorbu novych nebo tpravu

stavajicich webovych stranek a e-shopi. Pouzity komunikacni styl by proto mél byt spise
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formalni a na profesionalni Grovni, coz v souc¢asné dob¢ neni. Zde byly ptidéleny pouze

2 body.
13.4.4 Multimédia

Pouzitim multimedialnich prvki se stava web uzivatelsky zabavnéjSim, zajimavéjSim
a také originalnéjsim. Za timto ucelem muze byt vyuzito naptiklad fotografii, videi,

animaci, nebo mini her.

Na webové strance weoom.com nalezneme nékolik kreslenych obrazkti a ikon.
Zajimavou je jiZ zmihovana animace mistra Yody. Také bylo jiz zmin€no, Ze pouzité
ikony nedavaji ve spojeni S nabizenymi sluZzbami smysl. Za pouzZitd multimédia

spole¢nost WEOOM ziskala 3 body.

ANT Studio s.r.o. vlozilo na své stranky povedené kratky klip z prosttedi spole¢nosti,
kterym se odliSuje od konkurence. Origindlni je taktéz snaha Agionet s.r.o. upoutat
na prolétaji letadélko s letcem Frantou (pfiloha D), ktery je maskotem Veletrhu
pracovnich ptilezitosti na ZCU. Touto animaci prezentuji spolupraci na zmifiovaném

eventu, pro ktery spravuji web a zajist'uji tisténou propagaci.
13.4.5 Kontakty

Navazani kontaktu se zakaznikem, je hlavnim cilem vétSiny webovych stranek

spolec¢nosti. Méli by zde tedy byt uvedeny:

adresa sidla spolec¢nosti piipadné adresy pobocek,
= kontaktni udaj (telefonni ¢islo a e-mail, idedIn¢ na konkrétni osobu),
= odkaz na socidlni sité (na vSechny, které spolecnost vyuziva),

= pripadn¢ formulaf pro kontaktovani a kladeni dotazii.

WEOOM na svych webovych strankach neuvadi sidlo spole¢nosti, ani Zadné informace
o zaméstnancich. Dale zde chybi klasické zobrazeni kontaktnich udaji a stejné
tak kontaktni formulaf. Z profild na socialnich sitich je zde pouze odkaz na ten

Instagramovy. Za chybé&jici idaje byly v hodnoceni obsahu strZzeny 2 body.
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13.4.6 Vysledné hodnoceni obsahu

Kritérium obsahu webu weoom.com neni naplnéno. Chybi zde zasadni informace

0 spole¢nosti a kontakty, je pouzity nevhodny komunikac¢ni styl a multimédia.

Tabulka 4: Hodnoceni obsahu

BARTON
Obsah WEOOM ANTStudlo Studio A|onet

sdéleni zasadnich informaci 5

logické bloky informaci 4 5 5 5
styl komunikace 2 5 5 5
multimédia 3 5 4 5
kontakty 3 5 5 5

[potetbodicelkem |14 25 | 24 | 25

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

13.5 Vysledek testovani

Z testovani je jasné patrné ze spoleénost WEOOM by méla upravit grafické feseni SV}'Ich

vV

nabizenych produktt. Dale by mély byt dopIlnény informace o spolecnosti, presnéji sidlo
a kontaktni udaje bez nutnosti zahdjeni pfimé komunikace pomoci tlacitek k tomu

urc¢enych. Styl komunikace miiZe plsobit neprofesiondlné a stejné tak pouzité animace.

Celkové tak web weoom.com Vtéto heuristické analyze ziskal pouze 70 bodd,

coz je nejméneé z testovanych webil.

Tabulka 5: Vysledek testovani

Vysledky testovani WEOOM ANT Studlo

BARTON
Studlo Agionet

grafika 20
user experience 21 21 20 20
technické feseni 23 23 23 23
obsah

\_\_\“_

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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14 SWOT analyza

Na zaklad¢ ptredchozich analyz byla vytvorena SWOT analyza zaméfujici se na silné
stranky (Strenghts), slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats) ovliviiujici spole¢nost WEOOM.

Tabulka 6: SWOT analyza

Moderni postupy Nizké troven komunikace
Relativni nezavislost na dodavatelich Vlastni webové stranky nejsou
optimalizované

Silny vztah zaméstnancii k podnikové misi | Spolecnost nezaméstndva vlastniho grafika

Maly sortiment nabizenych sluzeb

Rozvoj E-commerce Vstup novych potencionalnich konkurenti

Rozvoj E-government Vyjednavaci sila zdkaznika, diky velké
konkurenci

Evropsky jednotny trh Mozny vznik ekonomické krize

Mozna zména legislativy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
14.1 Silné stranky

Hlavni silnou strankou spole€nosti, je jeji snaha hledat nové postupy a nova lepsi feSeni
pro splnéni pozadavkll zdkaznikli. Samotni zaméstnanci jsou motivovani, aby se dal
aktivné rozvijeli v oboru programovani. Dochdzi k tomu naptiklad prostfednictvim

sledovani trendit webdesignu v zahranici.

Dalsi silnou strankou je relativni nezéavislost na dodavatelich. Nejednd se o vyrobni
podnik, proto zde neni hrozba vypadku stalych dodavatelii. Nicméné v ptipadé velkého
zatiZzeni vlastniho pracovniho tymu, je vyuZito externich grafikli, kdy hrozi mozny
nedostatek této pracovni sily v pozadované kvalité a rychlosti. V mnoZstvi momentélné
ptijimanych zakazek zatim tento problém nikdy nenastal, ale je potieba na néj upozornit

Vv pfipad¢€ naristu poptavky.

Jak bylo jiz zmin€éno, nektefti ze stalych zaméstnancii stali u samotného zalozeni firmy,
a proto je pro né podnikova mise velmi dulezita. Stejné tak i vedeni klade duraz na to,

aby 1 ostatni zaméstnanci s ni byli ztotoZnéni.
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14.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku patii nedostate¢né vyuziti vhodnych nastroji komunika¢niho
mixu. Dalsi slabou strankou je zanedbavani aktualizaci profilti na socialnich sitich.
Pokud se spole¢nost rozhodne pro tento druh komunikace, je dulezita aktualnost
zobrazovanych prispévka. Velky problém nastava pii pohledu na webové stranky,

které puisobi velmi stroze a celkové z heuristického testovani nevysly nejlépe.

Hlavni problém pfi ziskavani zdkaznikli nastdvd v momenté, kdy ma klient zajem
0 komplexné&jsi produkt, napiiklad s tvorbou webovych stranek pozaduje i tvorbu
firemniho loga. WEOOM nezaméstnava stalého grafika, a proto miize zakaznik mit pocit

nejistoty v kvalité poskytovanych sluzeb.

Velkou roli v rozhodovacim procesu zakaznika zajisté hraje Sife sortimentu nabizenych
sluzeb. Na rozdil od velké ¢asti konkurence WEOOM sice nabizi také tvorbu webovych
a mobilnich aplikaci., byt prostfednictvim spole¢nosti Next Solutions s.r.o.

Nicméné dalsi sluzby standardné nabizené konkurenci neposkytuje.
14.3 Prilezitosti

Velkou prilezitosti je rozvoj E-commerce v Ceské republice, ktery je patrny z prizkumi
probihajicich pod =zastitou projektu NetMonitor. V soucasné dobé nefunguje
E-government na takové urovni jako ve vyspélejSich statech EU. V budoucnosti se tedy

da ocekavat narust poptavky i tohoto trzniho segmentu. (netmonitor.cz, 2018)

Velkou prilezitost pfedstavuje volny trh zbozi a sluzeb mezi Clenskymi staty jednotného
trhu. Diky tomu by spolecnost mohla nabizet své sluzby i na zahrani¢nich trzich,
za predpokladu, Ze by obstala v tuzemské konkurenci. Velmi zajimavy by se mohl jevit
vstup na némecky trh diky blizkosti sidla spole¢nosti k hranicim. Jedinou piekazkou by
byla nutnost spoluprace, nebo zaméstndni stalého profesiondlniho piekladatele

¢i copywritera pracujiciho s némeckymi texty.
14.4 Hrozby

Hrozby pro budouci fungovani spole¢nosti jsou spojeny predevsim s volnym vstupem
novych konkurentli na trh. Navic tento vstup na trh neni podminén velkym zékladnim

kapitalem. Hlavnim pozadavkem je know-how a dostacujici technické podminky.
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I stavajici konkurence je vysokd. Zékaznik mé velkou vyjedndvaci silu diky moZnosti
volby z Sirokého mnozstvi poskytovateli. Velmi tedy zalezi na volbé vhodného

marketingového mixu pro zajisténi konkurenceschopnosti.

Hrozbu, kterou vnima i vedeni spole¢nosti a snazi se sledovat jeji progndzy, je prichod

ekonomické krize. Obavu v tomto piipadé umocnuje elasticita poptavky.

Vyraznd zména legislativy by =zajisté mohla ovlivnit Zivotaschopnost podniku.

Naptiklad zmény v zakonu o obchodnich korporacich nebo zména danového zakona.
14.5 Strategie WT

Ze SWOT analyzy je ziejmé, Ze je potieba se zaméfit na eliminaci slabych stranek
a minimalizaci hrozeb. Vstupu novych potencionalnich konkurenti na trh neni mozné
nijak zabranit. Jak jiz bylo feceno, nejsou zde zadna omezeni. Je mozné pouze zlepsit
soucasné sluzby podniku a jeho postaveni na trhu. Z analyzy stivajici konkurence
je patrny pozadavek na poskytovani marketingovych sluzeb. Dalsi roz§ifeni sortimentu
by mohlo pfedstavovat zajisténi web-hostingu a pro docileni konzistentni kvality najmout
stalého grafika.

Z hlediska marketingové komunikace je zde velky prostor pro zlepSeni stavajici situace.
komunikac¢nich nastroji, nicméné¢ mel by byt doprovazen i dalSimi. Velmi odrazujicim
by mohla byt pro potenciondlni zikazniky navstéva webovych stranek WEOOM,
které v porovnani s konkurenci neobstaly. Dale by bylo potieba zapracovat na aktualnosti

informaci sdilenych na socidlnich sitich.

Spole¢nost nemiize ovlivnit piichod ekonomické krize, nicméné je moZzné pozorovat jisté
naznaky. Na toto téma jsou Casto publikovany odborné Clanky a z historie je jasné,
ze jeji vyskyt je cyklicky, tedy v ur¢itém momentu nevyhnutelné nastane. Lze se ovSem
na tuto situaci pfipravit napiiklad rozsifenim zékaznického segmentu, nebo zajist€énim
dodatecnych pfijml nesouvisejicich s hlavnim pfedmétem podnikani. Stejné tak nelze

ovlivnit zmény v legislative.

o1



15 Navrhy na zefektivnéni marketingového mixu

Na zéklad¢ zvolené strategic WT budou navrzena doporuceni pro Gpravu marketingového
mixu spolecnosti. Tato doporuceni se tykaji nabizenych sluzeb, ale predevsim je potfeba

se zam¢tit na komunikacni mix. Pfitvorbe téchto doporuceni byl kladen diiraz na nalezeni

Vw7

15.1 Navrhy na zefektivnéni produktu

Pro zefektivnéni marketingového mixu je tedy potfeba rozsitit sortiment nabizenych
sluzeb, tak aby byla zajiSténa konkurenceschopnost. Konkurencni spolecnosti bézné
navic oproti WEOOM nabizi napiiklad tvorbu a nastaveni rozesilani newslettert,
vytvofeni podnikové image nebo navrzeni loga. Dalsi standardné nabizenou sluzbou
je servis e-shopti a webovych stranek. V nékterych pfipadech jsou zajistény i sluzby

prezentace na socialnich sitich, nebo webhosting.

Prvnim z prostfedkit marketingového mixu, ktery je potfeba upravit tak,
aby vice odpovidal pozadavkim ze strany zakaznikd a zaroven byl v souladu s firemnimi
cili je tedy produkt. Piesnéji se jedna o pozadavek na roz$ifeni sortimentu nabizenych
sluzeb. Vzhledem k pozadavku na nizké naklady zde nebude rozpracovan navrh
na vytvoieni marketingového oddéleni pro nabizeni komplexnich marketingovych
kampani. Nicmén¢ za zvazeni by stala moznost navazani spoluprace s marketingovou
agenturou pro piipady, kdy tato agentura pro uspokojeni potieb svého zakaznika
potiebuje vytvorit webové stranky ¢i e-shop, ale nestaci ji vlastni kapacita pracovnich sil,
nebo v piipad¢, Ze takové sluzby viibec nenabizi. Spoluprace by mohla byt vzajemné
prospésna. Spolecnost WEOOM by zajistovala tvorbu webovych stranek, e-shopt
a marketingové agentufe by pfeddvala své zdkazniky, ktefi maji zdjem o vytvofeni
marketingového planu pro komunikace prostfednictvim ostatnich komunikac¢nich kanald,

naptiklad pomoci televizni nebo rozhlasové reklamy.

Tuto spolupraci by bylo potieba peclivé zvazit na zdkladé domluvy s jiz konkrétni
agenturou. Do procesu rozhodovani a vyjednavani spoluprace by se museli zapojit v§ichni
jednatelé, protoze maji stejny podil na rozhodovacim procesu fizeni spolecnosti.
Prvni kontakt by musel navazat Dominik Sefl, ktery ma jiz zkuSenosti s jednanim

se zakazniky a vetejnosti.
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Jak bylo jiz zminéno, jednou z Casto nabizenych sluzeb ze strany konkurence je servis
webovych stranek, proto by méla i spole¢nost WEOOM v ramci konkurenceschopnosti
zvazit jeho zavedeni. Konkurenéni spolecnosti totiz servis webovych stranek a e-shopti
nabizeji naprosto standardné, v nékterych ptipadech dokonce po dobu 24 hodin 7 dni
vtydnu. To vzhledem k malému pracovnimu tymu neni pro spole¢nost WEOOM
proveditelné, avSak pro rychlé¢ vyfizovani servisnich sluzeb by postacilo najmout
brigadnika na DPP ¢ DPC. Primarné by pak tento brigadnik fesil upravy na webovych
strankach a v ptipad¢ velkého mnoZstvi, nebo slozitych pozadavkil by se zapojil staly
zaméstnanec v ramci své pracovni doby. Stalého programatora, ktery by mél na starost
fesit akutni mnozstvi servisnich pozadavkl by bylo dobré predem stanovit, aby nedoslo
k nepfehlednosti pracovnich tkont. Takto stanoveny zaméstnanec by mél mensi

mnozstvi bézné pridélenych tkold, proto by jim nemél byt nikdo z jednateli.

Problém by mohl nastat pii hledani kvalifikovaného brigadnika, nicméné v Plzni
se nachazi katedra elektrotechnickd ZCU, kde by se jisté naslo hned nékolik zajemct
0 brigddu v ramci oboru studia. O volné pracovni pozici by mohlo byt informovano
prostfednictvim  jednoduchych  letdCki  vystavenych v prostorach  fakulty

elektrotechnické.

Déle se prokazala nutnost rozsitit pracovni tym o stalého grafika. Nejen z divodu udrzeni
kvality, ale také vzhledem k zvysujici se poptavce. Nejdiive by byli osloveni soucasni
externi grafici a zaroven by bylo potieba zvetejnit inzeraty na nékolika inzertnich
portalech. Dale by néktery zjednateli mohl aktivné oslovovat grafiky s profilem
na LinkedIn. Zvétsenim pracovniho tymu by se zvySily mzdové naklady,
nicméné spolecnost WEOOM by mohla pfijimat vice zakazek a uspokojit své zdkazniky
efektivnéji.

Dal$imi sluzbami poskytovanymi po pfijmuti nového grafika by mohla byt tvorba

bannert, PPC reklamy a samoziejmé vytvareni firemniho loga.

K rozsifeni nabizenych sluzeb by taktéZ mohlo dojit nabizenim webhostingu, avSak tento

navrh neni v momentalnich finan¢nich moznostech spole¢nosti.
15.2 Navrh na dupravu cenové politiky

V soucasné dobé je tedy cena stanovena nakladovym zplisobem pouze se zapoctenim

casového fondu pro dany projekt a pfipoctenim marze. Pti zavedeni vySe uvedenych
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sluzeb, by mohla spole¢nost nabizet vyhodné&jsi cenu za komplexni produkt.
Tedy v ptipadé, Ze klient bude mit zajem napiiklad o vytfeni loga, e-shopu a jeho servis,
pak by tyto produkty objednané soucasné byly poskytnuty za cenu vyhodnéjsi nezli jejich
jednotlivé objednani. Nova ceny by mohla byt vytvofena poskytnutim procentualni slevy,

ktera by byla blize stanovena vedoucim obchodniho odd¢leni.
15.3 Navrh na dpravu distribuce

V ramci distribuce taktéz hraje dulezitou roli prostfedi, ve kterém se uskuteciuje.
Momentaln¢ jsou vSechny setkdni s potenciondlnimi 1 stavajicimi zékazniky
uskute¢novana mimo kancelarské prostory spole¢nosti. Nicméné WEOOM ma
ve zminovanych  kancelafskych  prostorach mozZnost setkavani se zadkazniky,
proto by bylo dobré¢ jich vyuzivat. Zakaznik by tak navstivil prosttedi firmy a mohl by se
setkat, byt’ letmo s lidmi pracujicimi na danych projektech.

15.4 Navrhy na zefektivnéni komunikace

Z provedenych analyz taktéz vyplynula potieba zaméfit se na komunikacni mix
a samotné komunikacni kandly. V prvni fad¢ se potvrdila nutnost upravit weboveé stranky.
Firma nabizejici tvorbu webovych stranek a e-shopti by méla mit vlastni web perfektné
vytvoieny, tak aby slouzil jako reference sdm o sob&. Z provedeného testovani byly
zjistény tyto nedostatky: mélo by byt upraveno grafické feseni, doplnén obsah stranek
o informace tykajici se nabizenych sluzeb, sidlo spole¢nosti a kontaktni udaje bez

nutnosti zahajeni pfimé komunikace pomoci tlacitek k tomu urcenych.

Grafické teSeni by mélo byt upraveno v navaznosti na hodnoceni vizualniho stylu.
Cerna barva sice &asto piisobi elegantné, aviak v tomto mnozstvi predava spise negativni
pocity. Jak bylo jiz feceno, velice dulezité je, aby design webu podporoval image
spole¢nosti a zdroven byl pro navstévniky zapamatovatelny. PiestoZe pouzitd animace
a kreslené ikony reprezentuji mladistvi kolektiv spole¢nosti a neottely zplisob k feSeni
problémi, zarovei se spolecnost snazi na své okoli pisobit profesionalné. Timto smérem
by tedy mély byt ovlivnény ndsledné zmény provedené na webovych strankach.
Pro doplnéni potfebnych textl je nutné tuto praci zadat jednomu z externich copywriterd.
Sidlo spole¢nosti a kontakty mohou byt velmi snadno doplnény zaméstnancem v ramci

jeho pracovni doby.
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Pro zvyseni povédomi o znacce mezi zékazniky lze vyuzit socialni sité. | ty by v tomto
piipadé potfebovaly upravit a dale aktivné spravovat. Jmenovité¢ se jedna o profily
na LinkedIn, Facebooku, Twitteru a Instagramu. Pro komunikaci s cilovym segmentem
je tedy nejlépe vyuzitelny profil na LinkedIn, kterému by taktéz mélo byt vénovéano
nejvice pozornosti (viz pfiloha H). Na samotny profil by mély byt doplnény informace
0 aktudlnim sidle spolecnosti, kratky text pro sezndmeni s prostiedim firmy a nabizenymi
sluzbami. Dale je moZné na tyto stranky ptidavat prispévky, naptiklad sdilet odborné
Clanky s vlastnim komentafem. Timto zplisobem by bylo mozné zaujmout stavajici
a potenciondlni zdkazniky k dal§i komunikaci. Samozieymé¢ za predpokladu,

ze 0 firemnim profilu védi a jsou jeho sledujicimi.

Dilezité je zvysit povédomi o existenci firemnich profili na socidlnich sitich,
a ze sledovani téchto profili mize byt pro zdkazniky ptinosné. Vedouci obchodniho
oddéleni, jednatel spole¢nosti Dominik Sefl pravidelnd sdili odborné ¢lanky z prostedi
webdesignu a programovani na svém soukromém profilu LinkedIn, ale na ten firemni
neni aktivné nic pfidavano. Pravé LinkedIn je pro zaujeti potencionalnich zakazniku
velmi dualezity. Jedna se o socialni sit’ s profesnim prostiedim, na které se setkavaji lidé
Z raznych obort a diskutuji o svych pracovnich zajmech. Jsou zde registrovani jak top
manazeti, odbornici z riznych obort, ale také spolecnosti samotné. Firmy tyto stranky
Casto vyuzivaji pfi hledani kandidatii na pracovni pozice, ale zaroven mohou slouzit pro

jejich prezentaci na trhu B2B.

Tyto ptispévky by bylo taktéz mozné sdilet prostfednictvim Twitteru na ktery doposud
nebyl ptidan jediny ptispévek nebo na Facebook. Vzhledem k poctu ceskych uzivateli
jednotlivych siti stale vitézi Facebook, proto by dalsim z profild, které jsou pravidelné

aktualizovany, mél byt pravé ten facebookovy.

Vzhledem Kk cilové skupiné neni ucet na Instagramu dobrym komunika¢nim kanalem.
Vhodnéjsi by bylo se zaméfit na zvySeni aktivity na jiz zminénych socidlnich sitich
a tento nepouZzivany instagramovy profil uzamknout pro vetejnost.

Spole€nost WEOOM se nemusi rozhodnout pro zpravu vSech téchto profild,
a to z diivodu cilového segmentu zékaznikd, ktefi jsou na trhu B2B. Nicméné pokud jiz
ucty existuji, mély by byt pravideln¢ aktualizovany, navic jsou dobrou platformou

pro sdileni novinek z prosttedi spole¢nosti.
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Vhodnou osobou pro spravu profilli na socidlnich sitich by byl diky znalosti prostfedi
firmy nektery z obchodnich zastupct. Tuto praci by bylo mozné vykondvat v rdmci

pracovni naplné, ptipadné nad jeji rdmec za zvlastni odménu.

Dalsim dobrym zpisobem pro Sifeni povédomi o znacce je ucast na eventech.
Vhodné je volit takové eventy, které souviseji s oborem podnikani nebo pomahaji k $iteni
povédomi o znacce. Eventy pro blizké okoli spoleCnosti, v tomto piipadé tedy
pro zaméstnance, jsou dobrym nastrojem pro utvafeni dobré pracovni atmosféry.
Vzhledem k velmi malému pracovnimu tymu jsou mezilidské vztahy vice nez dulezité.

Za timto ucelem by bylo vhodné potadat pravidelné teambuildingové akce.

Eventy pro Siroké okoli bohuZel vzhledem k vysokym nakladim na jejich realizaci,
nejsou Vv soucasné situaci pro spole¢nost proveditelné. Nicméné moznou alternativou
je Gcast na eventech pofadanych v ramci firemniho prosttedi. Velmi prospé$nou pro
Sifeni povédomi o znacce a zaroven pro image spolecnosti by bylo zapojeni do nékteré
ze soutezi hodnoticich webové stranky. Obecné uznavané jsou soutéze WebTop 100
a Zlaty Erb, v tom soutézi mésta a obce o nejlepsi webové stranky. Nicméné WebTop 100

nejvice vyhovuje zaméfeni spole¢nosti a také nabizi fadu doplitkovych sluzeb pro Cleny.

Pro vstup do soutéze WebTop 100 je potieba zaplatit ¢lenstvi na minimalni trovni
»Soutéz* a nasledné prihlasit projekt do jedné z vypsanych soutéznich kategorii.

Témito kategoriemi jsou:

- firemni web (auto-moto, banky, cestovni ruch, e-shopy, gastronomie, IT, obchod
a sluzby B2B, obchod a sluzby B2C, pojistovny, prumysl a energetika,

telekomunikace, marketingové a IT agentury),
= digitalni reklamni kampan,
= microsite,
= mobilni feSeni,
= nejefektivné;si digitalni feSeni,
= e-mailingova kampan,
= obsahovy marketing,

- self-care,
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= online nastroje.
(webtop100.cz, 2019)

Uzavérka letosniho ro¢niku je 30. 6. 2019, spole¢nost WEOOM by tedy mohla zvazit
zapis do soutéze s projektem, nebo pouhou ucast na konferenci spojené s vyhlaSenim
vysledkd. Timto zpisobem by bylo mozné ziskat vétsi prehled o konkurenci a zaroven

navazat nové kontakty.

Dal$im vhodnym zplisobem prezentace spole¢nosti je u€ast na pracovnich veletrzich
vysokych §kol. Jmenovité napiiklad Veletrh pracovnich pfilezitosti na ZCU nebo veletrh
iKariéra na CVUT v Praze. Zde je mozné oslovit nejen talentované budouci uchazede
0 praci, ale také navadzat kontakt s ostatnimi vystavovateli a §ifit obecné povédomi

0 znacce.
15.5 Predpokladané naklady a ¢asovy harmonogram

V nasledujicim rozpoc¢tu je Vv nékterych ptipadech zobrazeno nckolik variant,
avSak je vzdy vybrana jedna nejpravdépodobnéjsi varianta realizace. Tento vybér byl
udinén na zakladé konzultaci s jednatelem Dominikem Seflem. Vsechny ceny jsou

uvedeny s DPH.

Pro zlepSeni kvality produktu bylo navrzeno piijmuti kreativniho grafika na hlavni

pracovni pomeér a rozsiieni nabidky o servisni sluzby.

Tabulka 7: Rozpocet pro zefektivnéni produktu

Mzdové naklady na kreativniho grafika 35 000 K¢&/més
Servisni sluzby zajiStény stavajici pracovni silou 0 K¢
Servisni sluzby zajisStény brigddnikem 160 K&/hod

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nejvétsi ndkladovou polozkou je rozsiteni pracovniho tymu o stalého kreativniho grafika.
Néklady spojené s pfijmutim nového pracovnika jsou prakticky nulové, protoZze vlozeni
inzeratli na mnoho webovych stranek je zdarma a stejné tak osloveni vybranych osob
na LinkedIn. Tento proces vybéru by byl svéfen jednomu z jednateli spolecnosti.
Na zéklad¢ ptredstavy o pracovnim trhu a moznostech spolecnosti, byly mzdové ndklady
stanoveny na 35000 K¢ mésicné v pribehu zkusebniho obdobi. Pfipadné navySeni

by bylo potieba fesit individualné po skonceni tohoto obdobi.
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Nejpravdépodobnéjsi variantou je zajisténi servisnich sluzeb najatym zaméstnancem
na DPP nebo DPC. Mési¢né by tato prace provadéna studentem vysoké §koly zabrala
60 hodin a naklady na nového zaméstnance by tedy byly 9 600 K¢. V piipadé velkého
mnozstvi pozadavkl, by musel s jejich zpracovanim pomoci stavajici zaméstnanec

V ramci své pracovni doby.

Pro zajisténi efektivnéjsi komunikace bylo navrzeno upraveni webovych stranek,

pravidelna sprava profili na socialnich sitich a ucast na eventech.

Tabulka 8: Rozpocet pro zefektivnéni marketingové komunikace

Varianta A

Grafické feSeni webovych stranek 0 K¢
Copywriting 1 200 K¢&/normostrana
Sprava profilli na socidlnich sitich (LinkedIn, 0 Ke
Facebook)

Teambuilding 5000 K¢
Vstup do soutéze WebTop 100 12 000 K¢
Odmeéna pro zaméstnance za umisténi 10 000 K¢
Varianta B

Grafické feSeni webovych stranek 0 K¢
Copywriting 1 200 K¢/normostrana
Sprava profilli na socialnich sitich (LinkedIn, 5
Facebook) O RS
Teambuilding 5000 K¢
Clenstvi ve WebTop 100 (Inspirace) 19 200 K¢
Varianta C

Grafické feSeni webovych stranek 0 K¢
Copywriting 1 200 K¢/normostrana
Sprava profilii na socialnich sitich (LinkedIn, 0 Ke
Facebook)

Teambuilding 5000 K¢
Clenstvi ve WebTop 100 (Platinum) 31 100 K¢
Odména pro zaméstnance za umisténi 10 000 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Jednotlivé varianty se 1iSi v zdvislosti na volbé zapojeni do soutéze WebTop 100.
Nicméné grafické feSeni pro predélani webovych stranek ve vSech variantach ma diky
najatému grafikovi a vlastnimu programatorskému tymu nulové naklady. Tyto upravy by
byly provadény v ramci pracovni napln€. Samotny obsah stranek pro rozsiteni uvadénych
informaci by bylo potieba nechat vytvofit jednim z pravidelné vyuzivanych copywriterti.
Primérnd cena normostrany u najimanych copywriter je 1200 K¢&. Po predstaveé

pottebného mnozstvi textu na doplnéni lze uvazovat s celkovou cenou 3 600 K¢.

Jiz zminovana diilezitost teambuildingovych akci by neméla byt podcenéna. Tyto akce
by mohly byt pofddiny vradmci vecefe, vyletu nebo sportovni aktivity.
Idedlni frekvence potfadani s ohledem na pracovni vytizeni jednotlivych zaméstnanci je
jednou za pil roku. Sohledem na moznost volby programu byly naklady stanoveny
na 5 000 K¢.

Vzhledem nedostatku zkuSenosti s podobnymi soutézemi jako je WebTop 100,
by bylo nejvhodnéjsi pro tento rok zvolit variantu ¢lenstvi Inspirace. Tento balicek sluzeb
zahrnuje celoro¢ni vstup pro dvé osoby na klubové vecery a dvé vstupenky na konferenci
WebTopl100 béhem které probiha slavnostni vyhlaseni soutéze. Dale jsou Clentiim
zptistupnény odborné studie a materidly, jedna vstupenka na libovolné Skoleni
spolec¢nosti Dobry web a v neposledni fadé zvyhodnéné vstupy na vybrané akce poradané
TUESDAY Business Network. Tyto sluzby jsou nabizeny za zhruba 19 200 K¢ vcetné
DPH. (webtop100.cz, 2019)

Ucast v tomto programu by tento rok slouzila spiSe pro zlepseni kvality nabizenych
sluzeb diky skoleni a fadé dalSich marketingovych akci. Nicméné v ptistim roce by bylo

vhodné zapojit se i do soutéZe samotné v ramci ¢lenstvi ,,Soutéz“ nebo ,,Platinum®,

Praveé zapojeni do soutéze a uspeSné umisténi by velmi pomohlo v rdmci propagace.

Pro tcast na dalSich eventech je potieba zajistit dostatek propagacnich piedméti,
které budou rozdavany mezi navstévniky udalosti. Vzhledem k umisténi sidla spole¢nosti
byla doporucena tucast na 25. pracovnim veletrhu Zapadoceské univerzity v Plzni.
Tyto veletrhy se konaji tradicné v prvni poloviné roku a pro prezentaci na této udalosti

je potieba se ptihlasit.
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Tabulka 9: Rozpocet na propagacéni predméty

Varianta A

Naklady na pfihlasku 25 000 K¢
Letaky 1000 K¢
Vizitky 1200 K¢
Propisky 10 000 K¢
Slunec¢ni bryle 35000 K¢
Papirové tasky 5000 K¢
Varianta B

Naklady na pfihlasku 25 000 K¢
Letaky 1 000 K¢
Vizitky 1 200 K¢
Propisky 10 000 K¢
Papirove tasky 5000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle nabidky dodavatelii reklamnich pfedmétt, 2019

Poplatek pro vystavovatele je zhruba 25 000 K¢ za zajisténi kompletnich sluzeb vcetné

vystavniho mista a prezentace spole¢nosti v ramci propagace veletrhu. Pro jiz zmifiované

propagacni materialy jsou v tomto piipadé ceny vzdy uvedeny za 2 000 ks. Vzhledem

k pfedeslé zvolené varianté s piijetim kreativniho grafika na HPP, je mozné snizit naklady

na propagacni materialy o cenu za jejich nadvrh. Nicméné potisténé reklamni pfedméty

dle n¢kolika dostupnych cenikti vyjdou celkové na 17 200 K¢ ve varianté bez slune¢nich

bryli.

Tabulka 10: Celkové naklady

Pfijmuti grafika na HPP 35 000 K¢&/mes
Piijmuti pracovnika na servis na DPP nebo DPC 9 600 K¢/mes
Copywriting pro doplnéni informaci na web 3 600 K&
Teambuildingova akce 5000 K¢
Clenstvi ve WebTop 100 (balidek Inspirace) 19 200 K¢&
Piihlaska na veletrh prace v ramci ZCU 25 000 K¢
Reklamni pfedméty 17 200 K¢
Celkem 114 600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Vedeni spolecnosti s témito vybranymi navrhy a kalkulaci jejich ndkladd souhlasi
I pesto, Ze rozpocet byl mirné precerpan. Na zaklad¢ predem stanoveného pozadavku
na volbu moznosti dle dostupnych finan¢nich prostfedki, byl kladen diiraz na teseni,
ktera jsou nejvice v souladu s dosazenim stanoveného cile prace. Pro naplnéni téchto

opatfeni byl sestaven piiblizny ¢asovy harmonogram.

Tabulka 11: Casovy harmonogram navrhii na zefektivnéni marketingového mixu

Vytvofeni inzeratu pro nové pracovni pozice Cervenec 2019
Zadani pozadavkd na obsah copywriterovi Cervenec 2019
Doplnéni informaci na web Cervenec 2019
Clenstvi ve WebTop 100 (bali¢ek Inspirace) Cervenec 2019
Piijmuti grafika na HPP Srpen 2019
Nove¢ grafické feSeni webovych stranek Srpen 2019
Pijmuti pracovnika na servis na DPP nebo DPC Zati 2019
Zavedeni servisnich sluzeb 74112019
Piihlagka na veletrh prace v ramci ZCU Rijen 2019
Ugast na konferenci WebTop 100 Listopad 2019
Teambuildingova akce Prosinec 2019
Objednavka reklamnich pfedméta Unor 2020
Ugast na veletrhu pracovnich piileZitosti ZCU Biezen 2020

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Z7avér

Cilem této prace bylo navrzeni konkrétnich opatieni, ktera povedou k zefektivnéni

moznymi naklady.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zaklad¢ vyhledanych informaci v ¢eské a zahrani¢ni
odborné literatufe. Tyto informace byly nasledné aplikovany pro analyzu soucasné

situace marketingového mixu a analyzu prostiedi firmy.

Samotné ndvrhy na zefektivnéni marketingového mixu byly vytvofeny na zakladé
analyzy marketingového mixu, ale také analyzy Makro, Mikro a Vnitiniho prostiedi
spole¢nosti. Pro ptedstaveni makroekonomického prostiedi bylo vyuZito PESTLE
analyzy, mikroekonomické prosttedi bylo analyzovano Porterovym modelem péti sil
ana jiz provedené analyzy navazala analyza SWOT. Dale byly informace nacerpany
V ramci osobnich rozhovorii s predstavitelem spolecnosti. Velkd cast praktické c¢asti
je tvofena analyzou webovych stranek pomoci heuristického testovani a doporu¢enimi na
jejich upravu.

Z uvedenych analyz vzesla potfeba tpravy produktu spole¢nosti a komunika¢niho mixu.
Podnik by se mél zaméfit na rozSifeni sortimentu nabizenych sluzeb tak,
aby byla zajisténa lepsi konkurenceschopnost. Toho Ize dosahnout pfijmutim kreativniho
grafika a nasledné rozsifeni nabizenych sluzeb naptiklad o tvorbu loga, firemni image
atd. Jako dalsi rozsiteni bylo doporuceno zavedeni servisnich sluzeb. Analyza webovych
stranek potvrdila, Ze soucasny stav webovych stranek spole¢nosti WEOOM Development
Studio s.r.o. neodpovida standardu webovych stranek konkurence. NavrZeny byly tyto
upravy grafického feseni, doplnéni obsahu webovych stranek o informace tykajici

se nabizenych sluzeb, sidlo spole¢nosti a kontaktni udaje.

Na zéklad¢ téchto navrhii byl sestaven rozpocet a piiblizny Casovy plan pro jejich

naplnéni tak, aby doSlo k rozloZeni finan¢nich nakladii v pribéhu roku.
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4p
aj.
atd.
atp.
B2B
B2C
EU

GDPR

POS
PPC
PR
S.r.o0.
SEO
TQM
tzv.

WOM

zkratka pro marketingovy mix z pozice zakaznika (customer needs, cost

to the customer, convenience, communication)

zkratka pro marketingovy mix (product, price, place, promotion)

a jiné

a tak dale

a tak podobné&

Business-to-Business

Business-to-Customer

Evropska unie

General Data Protection Regulation (natizeni pro ochranu osobnich tdaji)
identifikaéni ¢islo

Point of Sale (misto prodeje)
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spolec¢nost s ru¢enim omezenym
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P¥ilohy

Pfiloha A: Webové stranky BARTON Studio s.r.o

W,
BARTON Reference Sluzby O nas Kariéra Kontakt o,
STUDIO*

Vybireite 2 kvalitnich sekt)
amoravdkych vin

Mame radost
z redesignu webu
Osobni vinotéka

& ul Q »

Vytvofime Vam web Zvysime navstévnost Zviditelnime Vas Radi Vam poradime

- e

Zakazkovd
vyroba

Zdroj: bartonstudio.cz, 2019

Ptiloha B: Webové stranky Agionet s.r.o.

Strategie

Je pro nas dulezité pochopit vas zamér a potreby, nasledné i poznat vase sluzby, produkty

a klienty. Spolecné s vami si stanovime cile a nastroje, které k jejich dosazeni vyuzijeme.
Spravné provedena analyza potfeb a cild, plus nase dlouholeté know-how vam pfipravi kvalitni
podklady nejenom pro tvorbu webovych prezentaci, ale i pro pripravu marketingové a obsahové
strategie. Pojdme predejit chybam a omylim a dejme vasemu napadu jasné rysy, metody a
postup realizace.

Design

Originalni graficky design a vizualni styl je to, co Vas spolehlivé odlisuje od konkurence.
Webdesign je to prvni, co zaujme navstévniky vasich webovych stranek.

Potfebujete zménu? Pomizeme Vam nejenom s grafickym navrhem webové prezentace, ale
i s tvorbou celkové korporatni identity, loga, pfipravou tiskovin a vizitek.

S nami budete vyjimeéni.

Vyvoj
K vyvoji webovych aplikaci vybirame vZdy nejvhodnéjsi platformu. Pro velké systémy na miru

vétsinou PHP + Nette, pro stfedné velké prezentacni/aplikacni webové stranky redakéni systém
CMS Joomla, ktery nasledné dopliiujeme a upravujeme dle vasich pozadavk. Toto feseni je

2

i

Zdroj: agionet.cz, 2019
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Ptiloha C: Webové stranky ANT Studio s.r.o.

Jsme mravenci
na online

Navrhujeme, realizujeme a rozvijime vSe kolem vasi

online prezentace.

Délame $pickovy online Tvorime fungujici webové Kompletné se starame
marketing prezentace

Navrhujeme, rea

Zdroj: antstudio.cz, 2019
Ptiloha D: Obsah na webu spole¢nosti Agionet s.r.o.

e)
agionet

jo)

Strategie  Design  Vyjvoj  Marketing  Presahy  Full servis

Uvod Reference Blog 0 nas Péce o klienta Cenik Kontakt Kariéra

ENGLISH DEUTSCH RUSKYJ office@agionet.cz @

Zdroj: agionet.cz, 2019

Ptiloha E: Titulni strana webu Agionet s.r.o.
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Vyvoj
webovych
aplikaci

S nami Vas to bude bavit

Zdroj: agionet.cz, 2019

Ptiloha F: Datova naro¢nost webovych stranek bartonstudio.cz pro mobilni zafizeni

MOBILNi ZARIZENi POGITAG

https://www.bartonstudio.cz/
24 Skoére rychlosti vychazi z laboratornich dat analyzovanych sluzbou Lighthouse

Cas analyzy: 4. 4. 2019 20:22:50

Scale: @ 90-100 (rychlé) @@ 50-80 (pramémé) @m 0-49 (pomalg)

Zdroj: bartonstudio.cz, 2019

Ptiloha G: Datova naro¢nost webovych stranek agionet.cz pro mobilni zatizeni

MOBILNi ZARIZENI POCITAG

https://www.agionet.cz/
4 8 Skore rychlosti vychazi z |aboratornich dat analyzovanych sluzbou Lighthouse.
Cas analjzy: 4. 4. 2019 20:24:01

Scale: a® 90-100 (rychlé) «® 50-89 (primémé) & 0-49 (pomalé)

Zdroj: agionet.cz, 2019
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Ptiloha H: Profil spole¢nosti WEOOM na linkedin.com

WEOOM Development Studio s.r.o.

Programovani - Plzef, Pizefisky - 12 sledujicich uZivateld
| Domi Aktualizace
O nas
Prace
Lide

Z&dné pfispévky ... zatim!

Zkontrolujte pozdéji nové piispévky.

Zdroj: linkedin.com, 2019

0 Dominik zde pracuje

Zobrazit oba 2 zaméstnance na Linkedin =

Podobné stranky

Next Solutions
Neke n .+ Sledovat
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Abstrakt

PLECITA, Kristyna. Néavrhy na zefektivnéni marketingového mixu ve vybraném

podniku. Bakalatska prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU, 76 s., 2019

Klic¢ova slova: marketingovy mix, produkt, marketingova komunikace, webové stranky,

heuristicka analyza

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout opatfeni pro zefektivnéni
marketingového mixu ve vybraném podniku, a to pfedev§sim pomoci analyzy soucasné¢ho

marketingového mixu spole¢nosti.

Prvni ¢ast je zaméfena na samotny marketingovy mix a jak mutze byt definovan.
Dale je prace zaméfena na jednotlivé nastroje marketingového mixu, tedy na produkt,
cenu, distribuci a komunikaci. Poté jsou stru¢né shrnuty rozdily mezi B2C a B2B trhy.
Nasledné jsou kratce popsany metody marketingového vyzkumu. Na n€ navazuji zpiisoby

analyzy Makro, Mikro, Vnitiniho prostiedi spole¢nosti a SWOT analyzy.

Druhé ¢ast je zaméfena na soucasny stav marketingového mixu spole¢nosti WEOOM
Development Studio s.r.o. Dale jsou jiz popsany analyzy Makro, Mikro, Vnitiniho
prostiedi spolecnosti a jejich dopad na podnikéni. Poté je zpracovano heuristické
testovani webovych stranek spole¢nosti WEOOM Development Studio s.r.o.
Na to navazuje SWOT analyza, ze které vyplynula strategie pro eliminaci slabych stranek
a hrozeb spole¢nosti. Posledni a také hlavni kapitola se tyka vytvofenych navrhi pro

zefektivnéni marketingového mixu vcetné jejich kalkulace a ¢asového harmonogramu.
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Abstract

PLECITA, Kristyna. Proposals to improve marketing mix in an enterprise. Bachelor
thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 76 p., 2019

Keywords: marketing mix, product, marketing communication, website, heuristic

evaluation

The main goal is to propose measures to improve marketing mix in an enterprise,

especially through the analysis of the company's current marketing mix.

The first section of theoretical part is on the marketing mix itself and how it can be
defined. Furthermore, the thesis focuses on individual tools of marketing mix,
so on product, price, place and communication. Next the differences between B2C and
B2B markets are summarized. Subsequently, the methods of marketing research are
briefly described. They are followed by methods of analysis of Macro, Micro, Internal

environment and SWOT analysis.

Second section is focused on the current state of marketing mix of WEOOM Development
Studio s.r.o. Furthermore, Macro, Micro, Internal company environments and their
impact on the business are described. Heuristic evaluation of websites of WEOOM
Development Studio s.r.o. is concluded afterwards. This is followed by a SWOT analysis,
which resulted in a strategy for eliminating weaknesses and threats of the company.
Last part introduces created proposals for more effective marketing mix, their calculation

and time schedule.
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