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Anotace
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UVOD

., Marketing se da naucit za den. Bohuzel, jeho zvladnuti trva cely Zivot.

Philip Kotler

,,CO pomiize lidem, pomiize obchodu. “

Leo Burnett

S problematikou planovani marketingovych aktivit se na urcité trovni setkava
kazdy podnik na trhu. Mnoho podnikli vSak této problematice neptikladd velkou
pozornost, spiSe berou vydaje na reklamu jako nutny naklad a ve svych aktivitach casto
pouze replikuji viditelné ¢asti marketingovych strategii svych konkurentii. Je do jisté
miry spodivem, Ze replikace konkurence se uvadi jako ,,dostacujici praktika
I v n¢kterych odbornych publikacich. Toto je vSak nazor spise ojedinély a vétSina autort
zabyvajicich se marketingem nabad4 k detailni analyze jak vnitiniho, tak vnéjSiho
prostiedi a usiti efektivni marketingové strategie na miru kazdému podniku.

Kvuli potiebé pohledu na marketingovou a komunikaéni strategii jako na komplex
specifickych na sebe navazujicich aktivit vedoucich k efektivni propagaci podniku
¢i produktu jsme se rozhodli stanovit jako téma prace marketingovy plan. Z ditvodu, Ze
se dneSni doba vyznacuje rozmachem novych technologickych feSeni, jsme nas
marketingovy plan zasadili do kontextu internetu, respektive internetového obchodu.

Cilem této prace je vytvotreni navrhu moZné marketingové a komunikacni strategie
pro nové vznikajici internetovy obchod. Na zakladé studia odborné literatury jsme se
pokusili rozkryt moznosti, které marketingové a komunika¢ni nastroje piedstavuji a na
jejich podkladé vytvotime konkrétni marketingovy plan.

Vymezeni moznosti marketingu a jeho nastroji a nastroji marketingové
komunikace je obsahem prvni kapitoly. V té se na po¢atku kratce zastavujeme u historie
marketingu a definujeme marketing jako pojem. Hlavni ¢ast kapitoly Marketing je
pfedstavovana oddily Marketingovy mix, Komunikaéni mix a Dalsi soucasti
marketingového planu, jimz je zaroven vénovana nejvetsi pozornost. Jednotlivé néstroje
jsou nasledn¢ aplikovany do praxe v piipadové studii.

V druhé kapitole je zakotvena problematika internetového podnikani, jeho cile

a specifika. Kapitola obsahuje typy a modely internetovych obchodli a vyhody ¢i



vvvvv

nevyhody, které ptinasi. Charakterizujeme rovnéz problematiku internetového
marketingu a jeho néastroje.

Tteti kapitola, ktera supluje praktickou ¢ast, byla pojata jako ptipadova studie. V ni
jsme se pokusili na zdklad¢ analyzy odborné literatury a reSerse dokumentt navrhnout
konkrétni marketingové a komunikacni feSeni pro nové vznikajici internetovy obchod
se specializovanym kosmetickym artiklem. Pfipadova studie si vypomaha rovnéz tdaji
z oficialnich statistik a prizkumu trhu, ktery jsme pro ucely této prace provedli na
vzorku vice nez stovky Zen.

Pro tvorbu bakalatské prace byly vyuzity odborné publikace, skripta a piirucky
z oblasti marketingu, PR, strategického planovani, reklamy a psychologie. Vyuzili jsme
rovnéz nékolika internetovych zdroji. V praktické casti jsme vychdzeli predevSim
z odborné literatury a oficialnich statistik Ceského statistického tifadu. Pro co nejvétsi
prilnavost a aplikovatelnost marketingovych pland pro praxi jsme udélali maly prizkum
trhu v cilové skuping, na niz chce marketingovy plan miftit své aktivity.

Prace pfinaSi komplexni analyzu tradi¢nich i novych marketingovych postupt
a jejich moznou aplikaci do praxe. Jako vedlejsi produkt dale odkryva ndkupni chovéni

soucasnych spotiebiteld a konfrontuje je s novinkami na poli technologického vyvoje.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

1.1 Historicky exkurs

Prvni zndmky marketingu se podle nalezii archeologii objevuji jiz ve
starovékém Egypté a Mezopotamii v podobé zavadéni jistych ,,ochrannych zndmek®.
Tyto znacky vyrobct pro spotiebitele odliSovaly zbozi na trhu a spolupodilely se na
vytvareni jeho hodnoty. Nejinak tomu bylo ve stfedovéké Evropé, kde cechovni znacky
slouzily k lepsi orientaci zakaznikt. Kvili vysoké mife analfabetismu v bézné populaci
se tato starodavna propagace omezovala na mluveny projev. Vyrobci se tak prezentovali
ucasti na trzich a vyvolavanim reklamnich sloganti. Marketing v tomto obdobi byl
takzvan¢ vyrobkové orientovany, tedy v ¢ele pozornosti nebyla ani masova produkce,
ani cileni na zakaznika. !

Velkym bodem zlomu bylo vynalezeni knihtisku, ktery néasledné¢ umoznil rovnéz
vydavani novin. At uz $lo o antverpsky Nieuwe Tydinghen, La Gazette, které vznikly
na pocatku sedmnactého stoleti, ¢i vétSinu jejich nasledovnikli, postupem casu se
v tisténych periodikach zacaly objevovat inzeraty ¢i jiné placené komercni sdéleni.
V osmnactém stoleti jiZz vénovaly anglické listy pravidelné dva az tfi sloupce na konci
vydani prave inzerci. 2

Marketing, tak jak ho chapeme dnes, se vSak vyvinul az jako disledek prumyslové
revoluce. Diky technologickému pokroku a rovnéz srozmachem masovych médii
vyvstala potieba pro zménu ve filosofii uspokojovani trhu. Mluvime zde o nastupu éry
vyrobn¢ orientovaného marketingu, jez ptetrvala az do Velké deprese na konci
dvacatych let dvacatého stoleti. V obdobi vyrobné orientovaného marketingu existoval
pfevis poptavky nad nabidkou, propagace, kterd tudiz nemusela donutit zakaznika

jednat, méla spiSe informativni charakter. ®

! PAVLECKA, Viclav. Historie marketingu. Marketing journal.[online]. 10. 12. 2008 [cit. 2013-04-12].
ISSN 1803-957X. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html

2 Tamté?.

¥ Tamtéz.

11



S rozvojem odvétvi a naristem konkurence postupné doslo k saturaci trhu. Toto
mélo za dasledek zménu v marketingové strategii vyrobcu, ktefi se zacali ptfiklanét
k marketingu orientovanému na prodej. Zde ma své kofeny mohutny rozvoj reklamni
komunikace se zaméfenim na prodejni proces. Z tohoto obdobi pochazeji prvni
vizionafi novych marketingovych koncepci, jako napiiklad Henry Ford ¢i Tomads
Bata. *

Tomase Batu miizeme bezesporu oznacit za prikopnika marketingové komunikace,
ktery svymi mySlenkami dodnes inspiruje celou fadu podnikateld. Vzpomeinime
napiiklad zavadéni reklamy do nov¢ vznikajicich médii, jako rozhlas ¢i biograf, rozvoj
firmy zaméfeny na celosvétové trhy, vydavani firemniho ¢asopisu ¢i zapojovani celebrit
do reklamnich kampani. Heslo ,,nas zdkaznik, na$ pan®, které pteSlo do bézného jazyka
po celém svéts, je rovnéz z marketingové dilny Tomése Bati. °

Po druhé svétové vélce odstartovala éra zakaznicky orientovaného marketingu.
Spole¢nosti méni marketingovou strategii ze strategie zaméfené na prodej na koncepci
zamétenou na zakaznika, jehoz potieby se snazi prodejem svych produkti uspokojovat.
Kjiz zavedenému rozhlasu se pifidivd nové médium - televize, ¢imZ roste
informovanost vetejnosti o komer¢nich produktech z celého svéta. Ruku v ruce s tim
jde dalsi rozsiteni plisobeni marketingovych komunikaci. 6

Druhé polovina dvacatého stoleti je charakterizovana obdobim cilen¢ho a trzné
spolecenského marketingu. K uspokojeni poptavky zdkaznikdi dochéazi aplikovanim
specializovanych marketingovych néstrojii cilenych do jednotlivych trznich segmentt.
Spolecnosti se snazi o co nejvetsi harmonizaci marketingového mixu a co nejpiesné;si
diferenciaci zakaznikti a trhi. Marketing v sedmdesatych aZz devadesatych letech

dvacatého stoleti nabyva na nebyvalé dilezitosti. ’

* PAVLECKA, Vaclav. Historie marketingu. Marketing journal.[online]. 10. 12. 2008 [cit. 2013-04-12].
ISSN 1803-957X. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html

5 Tamté?.

® Tamtéz.

" ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. prepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 7.
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Na konci tisicileti, spole¢né s rozvijejici se mirou globalizace svéta, nastupuje dle
Zamazalové éra globalniho marketingu, ktery ,,jako vysledek transformace spole¢nosti
v disledku globalizace svéta ziskava novy obsah i strategické zaméfeni — zvySeni

hodnoty z hlediska zakaznik® a trznich partneri«.

1.2 Definice marketingu

Autorka Zamazalova definuje marketing jako ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb
zékaznika tak, aby byly soucasng dosazZeny i cile organizace.« °

Marketing rovnéz muize byt chapan coby ,,proces planovani a realizace koncepce
cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat
hodnoty a uspokojovat cile jednotlived i organizaci«. °

Philip Kotler pak pod pojem marketing shrnuje spoleéensky proces,
prostfednictvim kterého dochdzi ve spolecnosti ke vzajemnému uspokojeni potieb
prostiednictvim vyroby a nasledné smény produktii &i jinych hodnot. **

Definic marketingu je tedy jisté celd fada, nicméné podle Bouckové sleduje vétSina
z nich tyto spolecné znaky:

e komplexni proces navzajem souvisejicich aktivit,

e vychazi z pochopeni zédkaznickych nesnéazi, na né€z se snazi reflektovat,
e snazi se identifikovat potieby a predikovat zplsob jejich uspokojent,

e spokojenost zakaznika se promitd do ziskového podnikéani spole¢nosti,

, s s N 12
® UZCE€ SOuViS1 S€ smenou.

8 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. prepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 7.

° Tamtéz, s. 3.

9 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 23.

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 30.

? BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. . 3.
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1.3 Marketingovy mix

Marketing jsme definovali jako spolecensky proces, diky kterému jako podnikatelé
pochopime zakaznika, rozpozname jeho potfeby a na jejich zdklad¢ postavime sménu
nasich vyrobkl za materidlni ¢i jinou hodnotu zajistujici ziskovost spolecnosti, kterou
vlastnime. **

Abychom dosahli optimalniho efektu marketingu statkd, vyuzivame
tzv. marketingového mixu, coby sady ndstroju, s jejichz pomoci mizeme vyrazné
zkratit cestu vyrobku z vyrobny k ruce zakaznika. **

Hadraba marketingovy mix chdpe jako soubor marketingovych nastroju, jejichz
optimalni kombinaci dochédzi k maximalizaci jejich U€innosti vzhledem k danym cilim
a situaci.

Podle Kotlera je marketingovy mix ,souborem taktickych marketingovych
nastroju — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoziuji
upravit nabidku podle ptfani zdkazniki na cilovém trhu. Marketingovy mix se sklada ze
vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku. Lze je utfidit do
Ctyt skupin proménnych, které jsou znamy jako ,,Ctyfi P (4 P): vyrobek (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikaéni politika (promotion).« *°

De Pelsmacker rovnéz uvadi, ze marketingovy mix se zpravidla déli do étyft ,,pé™.
Na rozdil od obecné definice Kotlera dodava, Ze nastrojl, jez 4 P zasahuji, je cela fada.

Tabulka 1 uvadi nekteré z nich. *’

¥ HADRABA, Jaroslav. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. Plzeii: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale Cengk, s.r.o., 2004. 216 s. ISBN 80-86473-89-9. s. 12.

¥ Tamtéz, s. 12.

1 Tamtéz, s. 12.

8 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 105-106.

" PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 24.
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Tabulka 1: Nastroje 4P

Vyrobek Cena Misto, Komunikace, podpora
distribuce
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations

Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j
Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 24.

1.3.1 Produkt

Produkt, pfi jehoZ absenci by nebylo co zédkaznikovi nabizet, je kliCovym prvkem
marketingového mixu. Mizeme jim chépat ,,jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace, pokud tedy mohou byt

predmétem smény*. 18

jedineény zékladni uzitek, ktery méa za nasledek prodej produktu. Znacka je pak
zpravidla souhrnem toho, co jadro piedstavuje, zajistuje vizualizaci klicového uzitku
a s nim souvisejicich hodnot. Uzitek produktu je potiebné transformovat do hmatatelné,
uchopitelné podoby. Toto zajistuje druha vrstva produktu — hmotné prvky.
Do hmotnych prvki fadime vlastnosti samotného produktu, kvalitu, mutace, design
¢i baleni. Posledni soucésti produktu je tzv. rozSiteny produkt, ktery obohacuje

produktové jadro a ¢ini produkt zajimavym pro zdkaznika. V zéasad¢ se da fici, ze

8 KRALICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. 255 s. ISBN 978-80-
247-4208-3. s. 154,
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rozsifeny produkt piedstavuje zakaznicky servis. Radime do n& napf. expresni
dodavky, instalaci, poprodejni sluzby &i postupy pro $ifeni zp&tné vazby a reklamaci. *°

Autorka Bouckova rovnéz chape produkt jako komplex vlastnosti, kdyz uvadi, ze
,vyrobek neni kupovan jen pro svoji zdkladni funkci, tedy napi. proto, ze mraznicka
mrazi, lampa sviti, ndpoj uhasi zizen, ale pro celou fadu vlastnosti, prvkd, atributti, tedy
napf. proto, ze vyrobek ma ur¢itou znacku, obal, vzhled, i proto, ze s jeho prodejem jsou
spojené néjaké sluzby. Motivem k ndkupu muiize byt i to, ze produkt evokuje urcitou
pfedstavu o prestizi spotiebitele, je spojovan s jistym symbolem, se kterym se chce
spotiebitel ztotoznit.«

Vyvoj novych produktii stoji spolecnost nemalé usili a vynalozené finan¢ni
prosttedky. Proto je pii jeho uvadéni na trh pfanim vSech pracovniki, aby se mu na trhu
dafilo a prodaval se co nejdéle. At je vyrobek sebelepsi, po urcitém case jeho vykonnost
na trhu klesa az k arovni, kdy je jeho existence pro spole¢nost nerentabilni a je z trhu
stahovan. %

Doba od uvedeni vyrobku na trh az po jeho staZeni se nazyva Zivotni cyklus
vyrobku. Na Obrazku 1 a v Tabulce 2 je tento Zivotni cyklus znazornén v Korelaci se

ziskovosti a je nasledné okomentovan.

9 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 24.

2 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 137.

2l SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.0.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 123.
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Obrazek 1: Zivotni cyklus vyrobku (sluzby)

Fy
Objem
prodejt

e

Vvojous Favadéci Rlstova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Zdroj: Management mania: Zivotni cyklus vyrobku (sluzby). [online]. [cit. 2013-05-17]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

Na Obrazku 1 je znazornéno pét fazi zivotniho cyklu vyrobku. V prvni fézi,
vyvojoveé, jeSté vyrobek neni na trhu a pfedstavuje pouze nakladovou zatéz pro
spole€nost. V druhé fazi, fazi zavadéci, je vyrobek umistén na trh, kde hleda své
zékazniky. Zisk zde zacina sledovat rostouci trend, nicméné ndaklady spojené
Sumisténim na trh a propagaci stdle prevazuji. V tieti, ristové fazi, je jiz produkt
¢astecné zaveden a zacind generovat zisk pro spolecnost. Kfivka rlstu zisku a jeho
penetrace trhu se zacind zalamovat ve fazi predposledni, tzv. fazi zralosti. Zpravidla
dochézi ke korekci ceny. V posledni fazi, upadkové, klesaji prodeje vyrobku 1 jeho zisk
a vyrobek sméfuje ke svému stazeni. 22

V Tabulce 2 je znazornén vyvoj zivotniho cyklu produktu s konsekvencemi do
jednotlivych soucésti marketingového a komunikaéniho mixu tak, jak na néj nahlizi

autorka Heskova. 2

22 Management mania: Zivotni cyklus vyrobku (sluzby). [online]. [cit. 2013-05-17]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

2 HESKOVA, Marie a kol. Marketingovd komunikace a piimy marketing. Jindfichv Hradec:
Nakladatelstvi VSE, 2005. 180 s. ISBN 80-245-0995-4. s. 53.
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Tabulka 2: Zivotni cyklus vyrobku (sluzby)

Ukazatel Zavadéci faze| Faze ristu Faze zralosti | Faze apadku
Objem prodeju Nizky Rychly rast Nejvetsi Pokles
Naklady Vysoké Pramérné Nizké Nizké
Zisk Ztrata Rostouci zisk | Vysoky zisk | Klesajici zisk
, , - e o Praimérma _
Zakaznici Inovatoti | Rychli piijemci Zpozdilci
vétsina
Konkurence Mala Zvysujici se Klesa Klesa
Marketingové Piimét ke Maximalizace | Maximalizace e e
. . , Snizeni vydajt
cile koupi podilu na trhu obratu
Public relations Velké Prameérné Pramérné Minimalni
Snaha o , " o s
., |Znamost Siroké | Zdaraznovani et
Reklama vyvolani . . N ;i Snizeni usili
. veiejnosti odlisnosti
zaymu
Podpora . it e Minimalni
P . Silna podpora| Snizeni usili Zvyseni , N
prodeje uroven

Zdroj: HESKOVA, Marie a kol. Marketingovd komunikace a piimy marketing. Jindfichtiv Hradec:

Nakladatelstvi VSE, 2005. 180 s. ISBN 80-245-0995-4. s. 53.

1.3.2 Cena

,»Cena, tedy penézni Castka za produkt, je jediné ,,P* marketingového mixu, které
pro firmu prfedstavuje vynosy. VSechny ostatni ,,P* marketingového mixu jsou spojeny
vyhradné s ndklady. Spravné stanoveni ceny ma proto pro firmu existencni vyznam.
Cenotvorba (tzv. pricing) pfitom nebyva vibec jednoducha, ackoliv se tak mize na

prvni pohled jevit.« %

? SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 172.
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Slozitost tvorby ceny spociva vtom, Ze pfi urcovani jeji hladiny vzdy neplati
obecné ekonomické piimé umeéry, tedy snizeni ceny a nasledné zvySeni poptavky. Pro
ilustraci uvadi Krali¢ek situaci u luxusnich statk, kde naopak sledujeme tzv. Veblentav
efekt. Stav, kdy zavislost ceny a poptavky je obracena. Nizka cena je zdkazniky
vnimana jako podeziela a neodpovidajici luxusni povaze produktu a s jejim
navySovanim roste az do svého limitu poptavka po daném statku. Po piekroceni tohoto
cenového limitu se poptavka opét zacne chovat béznym zptisobem. Veblenuv efekt je

, N , 25
znazornén na Obrazku 2.

Obrazek 2: Veblenuv efekt

Cena

Prodané mnozstvi za urcité obdobi

Zdroj: KRALICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3. 5. 172.

Kralicek dale uvadi, ze ,,z hlediska marketingu je pfistup ekonomie pfili§
zjednoduSujici. Stanoveni ceny je pro firmy natolik vyznamné, Ze vyZaduje urcity
psychologicky vhled. [...] Cena dokdZze meénit vnimanou kvalitu produktu
(resp. zvysovat jeho vnimanou hodnotu) podobn¢ jako je tomu u znacky. Navic plati, ze

vysoka cena snizuje dostupnost ptislusného produktu. [...] Tim atraktivita produktt

2 KRALICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. 255 s. ISBN 978-80-
247-4208-3. 5. 172.
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s vysokymi cenami dale vzrusta. Naopak piili§ nizka cena (v porovnani s o¢ekavanim)
muze vyvolat dojem, Ze je s produktem ,néco Spatné“ nebo ze se dokonce jedna
0 pad¢lek. 26

Je tedy zfejmé, Ze cena vyrobku ma ambivalentni povahu. Chybou se pfi pricingu
muze ukézat cena jak priliS vysokd, tak pfili§ nizka. Cenu proto stanovujeme velmi
peclivé a s ohledem na veskeré interakce ceny s atributy vyrobku a situaci na trhu

(napf. vztah ke kvalits, vztah k designu, referenéni ceny, ceny konkurence). 2/

1.3.3 Distribuce

Distribuce, jakozto soucast marketingového mixu, predstavuje umisténi zbozi na
trhu. Sestava ze souboru aktivit, jejichz prostfednictvim se produkt dostdva z mista
vzniku do mista urceni, kde dochazi k jeho konsumaci. Distribuci autorka Bouckova
nedefinuje jako pouhy transfer zbozi ve svém fyzickém stavu, zabyva se rovnéz
nehmotnymi toky, které k distribuénim operacim patii. 22

Kotler ktomu dodava: ,Rozhodnuti o distribu¢nich systémech patii mezi
politika firmy zéavisi na tom, zda vyuZivd obchodl s hromadnym prodejem nebo
znackovy fetézec luxusnich prodejen. Rozhodnuti tykajici se prodejnich meziclankt
areklamy zavisi na tom, kolik piesvédCovani, Skoleni, motivace a podpory
maloobchodnici potiebuji. To, zda firma vyvine nebo ziska urcity novy vyrobek, miize
zaviset na tom, jak dobfe tento vyrobek zapadd do moZnosti ¢lenli distribu¢niho
systému. Firmy ¢asto vénuji svym distribuénim cestdm malou pozornost, coz ma n¢kdy
zavazné negativni dopady na jejich podnikani.« 2
Distribu¢ni cestu Bouckova definuje ,,jako spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem

a spotiebitelem/uzivatelem®. 30

% KRALICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. 255 s. ISBN 978-80-
247-4208-3. 5. 172 - 173.

2’ BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.s. 178.

%8 Tamtéz, s. 201

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 535.

** BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 201.
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Kotler poté vypocitava jednotlivé funkce distribucnich cest:
e funkce informacni, ktera slouzi k poznani trhu,
e podpora prodeje, tedy Siteni nabidkovych informaci vybizejicich zakazniky
ke sméné,
e funkce kontaktni, diky niZz dochazi k akvizici novych zakaznikd,
e nabidka, tedy adaptace vyrobku na konkrétni potfeby zakaznik,

e jednani, kde dochazi k finalizaci nabidky a dokon&eni sm&nné transakce. **

1.3.4 Marketingova komunikace (Propagace)

Propagace je v marketingovém pojeti cilena ¢innost, jez zakaznika informuje a ma
vliv na jeho nakupni chovani. %

De Pelsmacker definuje propagaci timto zptusobem: ,,Podpora neboli marketingova
komunikace je ctvrtym a nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Obnasi
vSechny ndstroje, jejichZ prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby
podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové.« >

Z Wikipedie se dozvidame, Ze propagace je jakdkoliv forma osloveni kupujiciho,
ke kterému je sméfovano jisté sdéleni, a jako takova se zamétuje na urcitou cilovou
skupinu zakaznikd. 34

Zamazalova dopliiuje definici rovnéz, a to 0 vnitropodnikovy ramec:
»Marketingovd komunikace je zaméfena na riznad publika. Kromé skupin, které se
nachazeji vné€ podniku, je marketingova komunikace ur¢ena i samotnym zaméstnancim
firmy. Z hlediska tohoto pohledu rozliSujeme marketingovou komunikaci interni

a externi. Interni marketingova komunikace slouzi k informovani zaméstnancti o vizi

firmy, o firemnich hodnotach, o zménach vizualniho stylu organizace ¢i loga a 0 dalSich

31 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 537.

%2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 176.

% PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 24 - 25.

% Wikipedie: ~ Marketingovdi  propagace.  [online].  [cit.  2013-05-11].  Dostupné  z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%A1_propagace
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jevech souvisejicich s marketingem, Kk vytvafeni pocitu sounalezitosti zaméstnanci
s firemni filosofii a ztotoznéni se s hlavnimi firemnimi mySlenkami a cili.* 3

Protoze anglicky ekvivalent marketingového oznaceni ,,propagace* je ,,promotion,
marketingovi odbornici vyuzivaji spiSe oznaCeni ,,marketingova komunikace®.
Marketingovi laikové zaménuji oznaceni ,,propagace* oznacenim ,reklama®. Toto je

vSak zavad¢jici. Reklama je jen jednou soucasti komunika¢niho mixu, ktery dale

obsahuje podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prode;. %

1.4 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix, podle Kotlera ,,nékdy také nazyvany propagacéni
mix, se sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho
prodeje a nastroju ptimého marketingu, které firma vyuziva k dosazeni reklamnich
a marketingovych cili«. ¥

,Kazda Kkategorie pracuje sjinymi nastroji. Reklama vyuziva tisk, televizni
arozhlasové vysilani, venkovni a jiné formy. Podpora prodeje zahrnuje vystavky na
misté prodeje, prémie, slevy, kupony, specialni inzerci nebo pfedvadéni. V oblasti
public relations se vyuzivaji zpravy a zvlastni akce. Pfi osobnim prodeji jsou
organizovany prodejni prezentace, prodejci se ucastni vystav a veletrhli, uplatiiuji se
motiva¢ni programy. Pfimy marketing zahrnuje katalogy, telemarketing, piedvadéci
stanky, internet a dalSi. Diky technologickému vyvoji 1ze dnes komunikovat nejen
prostiednictvim tradi¢nich médii (noviny, rozhlas, telefon, televize), ale také novymi

prosttedky (fax, mobilni telefon, ¢i pocitac).* %8

% ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 253.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 176.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 630.

* Tamtéz, s. 631.
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Bouckova komunika¢ni mix definuje synonymem marketingovd komunikace

a rovnéz ona ji segmentuje do péti oddilu:

reklamy,

e podpory prodeje,
e 0sobniho prodeje,
o PR,

e piimého marketingu. **

Kazdy z téchto péti nastroji hraje v marketingové komunikaci svou roli a vzajemné
se prolinaji. Komunikace v marketingu dle Bou¢kové nabyva dvou zakladnich forem:
osobni a neosobni. Do neosobni formy fadi reklamu, public relations, podporu prodeje
a primy marketing. Povahu osobni formy komunikace zastavéa pouze osobni prodej. *°

Svétlik zavadi ve své knize ,,Marketing — cesta ktrhu“ pojem integrované
marketingové komunikace. Integrace zde spociva v propojeni vSech nastrojil
komunika¢niho mixu do jediného procesu. Ten je schopen pomoci jednotného fizeni
téchto nastrojii dorucit cilovym skupindm jasné, konzistentni a pasobivé sd€leni jak
0 organizaci, tak o produktu samotném. **

Jednotlivé néstroje komunikacniho mixu se prolinaji a pifi jejich vyuziti
v kombinaci dochazi k potencovani jejich efektivity. Svétlik tento jev oznauje za
synergicky fenomén, pii jehoZ dosazeni miZeme hovofit o synergickém piinosu
charakterizovanym ¢tyimi ,,E“ a ¢tyimi ,,C*. 42

V Tabulce 3 a v Tabulce 4 uvadime vycet téchto pfinost.

¥ BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 223.

0 Tamtéz, s. 223.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 176 - 177.

* Tamtéz, s. 176 - 177.
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Tabulka 3: 4E

Piinos Utinek
Ekonomicky (economical) Snizeni néklada
Vykonnostni (efficient) Spravné a kompetentni doruceni cilt
Efektivni (effective) Efektivni vyuziti zdroja
Intenzivné;jsi plisobeni ) ]
) Vyssi intenzita
(enhancing)

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk,
s.r.0., 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 176 - 177.

Tabulka 4: 4C

Prinos Ud¢inek

Ucelenost (coherence) Logicka provazanost jednotlivych soucasti

Vyvazenost, absence kontradikci

Konzistentnost (consistence) I
v komunikaci

Kontinuita (continuity) Propojeni a kontinuita v Case

Dopliujici se komunikace
Vytvateni vyvazené a v jednotlivych castech
(complementary _ _ _
o se vzajemn¢ podporujici komunikace
communications)

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk,
s.r.0., 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. 5. 176 - 177.

1.4.1 Komunika¢ni strategie

Existuji dvé zakladni komunikac¢ni strategie. Strategie PUSH a PULL, které¢ se od
sebe odlisuji diirazem na jiné komunikacni néstroje.

Pfi uplathovani strategiec PUSH se snazime protlacit vyrobek distribu¢ni cestou
k zakaznikovi. Z komunika¢nich nastrojii vénuje vyrobce pozornost predevsim
osobnimu prodeji a podpote prodeje. Klade si totiz za cil presvédcit jednotlivé ¢lanky
distribu¢niho fetézce, aby produkt zafadily do svého sortimentu a nabizely jej

kone&nym spotiebitelim.

* KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. 5. 639.

24



Strategie PULL naproti tomu sméfuje marketingové aktivity smérem k reklamé
a spotiebitelské podpote prodeje. Plsobi tak pfimo na koneéné zékazniky s cilem
realizovat prodej produktu. Pokud jsou tyto aktivity vyvedeny tspésné, zakaznici sami
poptavaji produkt u obchodnikt a obchodnici nasledné u vyrobce. Dé se proto fici, Ze

vV tomto pripadé je to zékaznik, kdo tahne produkt distribugni cestou. **

1.4.2 Cile marketingové komunikace

Je zfejmé, Ze ,jasné vymezeni komunikacnich cili je pilifem pro tvorbu
komunikacniho planu, od nich se nasledné odvijeji vSechny jeho dalsi faze. Urceni cile
komunikace je dulezité¢ také pro nasledné vyhodnoceni jejiho efektivniho prib&hu
a zhodnoceni vysledki.« *°

Komunikaéni cile rovnéz slouzi jako voditko pro vSechny, ktefi maji ucast na
marketingovych kampanich a jejich realizaci, véetné obchodniki, planovact, ndkupcich
médii a vyzkumnych pracovniki. *°

Jaké jsou tedy nejCasté;si cile marketingové komunikace?

De Pelsmacker v monografii ,,Marketingova komunikace* vyuziva k jejich
vymezeni model DAGMAR (Defining Advertisment Goals for Measured Advertising
Results), ktery byl poprvé publikovan Russellem Colleyem v roce 1961. Tento model
obsahuje devét zakladnich cilti marketingové komunikace, a to:

e potieba dané kategorie,
e poveédomi o znacce,

e Znalost znacky,

e postoj ke znacce,

e zameér koupit znacku,

e pomoc pii nakupu,

e nakup,

* KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 639.

* ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 257.

*® PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovdi komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 157.
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e spokojenost,
e loajalita ke zna&ce. *’

Dale De Pelsmacker uvadi, Zze komunikac¢ni cile by mé¢ly byt v souladu s celkovymi
firemnimi a marketingovymi cili, spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu
a znacky, byt méfitelné, brat v potaz ndzory realizatorli, srozumitelné pro vSechny, kdo
se budou podilet na jejich plnéni, pfijimany jako zdvazné a motivujici, a rozdéleny do

dil¢ich cilt, pokud je to nutné. 48

1.4.3 Reklama

Pojd’'me nyni rozebrat jednotlivé soucasti komunika¢niho mixu. Prvnim, a zaroven
nejviditelnéjsim komunika¢nim nastrojem, je reklama.

Vysekalova v dile ,,Psychologie reklamy*“ vysvétluje ptvod slova ,reklama®.
Udava, ze pojem pochézi nejspiSe z latinského ,,reklamare®, tedy ,,znovu kficeti®, coz
odrazelo tehdejsi zpiisob propagace a nezéavisle na vyvoji propagace pietrval dodnes. *°

Bouckova udava nasledujici definici: ,,Reklama je definovana jako urcita neosobni
forma komunikace firmy se zakaznikem prostiednictvim riznych médii. Je to zamérna
¢innost, ktera potencialnimu zékaznikovi ptinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho
vlastnostech a ptrednostech, jeho kvalit¢ apod., raciondlnimi nebo emocionalnimi
argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze spotiebitele pfimét, aby ucinil
kupni rozhodnuti [...] a ptesvédg¢it, aby koupi daného vyrobku opakovali nebo aby jej
nakupovali ve vétSim mnoZstvi. >0

Uspésna reklama, dle Bouckové, pak musi byt provadéna profesionaly, vyuZivat
vSech dostupnych poznatkii, které ji pomohou spravné zacilit, a musi byt schopna
ptekonat veskeré bariéry trhu, at’ maji raciondlni, ¢i psychologickou povahu. >

Svétlik chape reklamu jako placenou formu neosobni masové komunikace

uskutecnovanou pomoci printovych médii, rozhlasu, televize, internetu, venkovnich

médii, vyloh, firemnich vyvések a dalSich. Jeji efekt se nejlépe uplatiuje pii dorucovani

*" PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovdi komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 158 - 159.

*® Tamtéz, s. 158 - 1509.

* VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. s. 20.

** BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 224.

*! Tamtéz, s. 224.
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omezeného mnozstvi informaci Sirokému spektru obyvatelstva. Pravé ptisobeni na
Siroké vrstvy piijemci je, jak uvadi Svétlik, hlavni charakteristikou reklamy. 2

Jedna se o prezentaci absolutné nakladnou, nicméné s nizkymi naklady na kontakt,
umoziujici uméleckou vizualizaci tiskem, zvuky a barvami pro vysoky pocet
geograficky rozptylenych respondentti. Takto se da dobfe vyuzit jak pro dlouhodobé
budovani image produktu, tak k okamzité podpoie prodeje (napi. kampan zaméfend na
prezentaci vikendovych slev). >3

Reklama rovnéz vysild pozitivni informace o velikosti, popularit¢ a uspéSnosti
spole¢nosti. >*

,Reklama ma ovSem fadu nedostatkii. Ackoliv rychle zasahne vysoky pocet osob,
je neosobni a pouze jednosmérna (smérem k publiku), nedokaze piinutit k pozornosti
a reakci. Navic je finanéné naroéna.« >

Princip fungovani ptesvéd¢ovani a ovliviiovani zakaznikd prosttednictvim reklamy
muzeme ukéazat napf. na tzv. modelu AIDA. Jednotliva pismena A, I, D, A ptfedstavuji
pocatecni pismena anglickych vyrazl, které charakterizuji ptisobeni reklamy. Ty jsou
odvozeny od myslenkovych procesii, kterymi prochdzi potencialni zakaznik. Jsou to:

e pozornost (Attention): reklama ma upoutat pozornost,

e z3ijem (Interest): reklama m4 vzbudit zajem o produkt/znacku,

touha (Desire): reklama ma vyvolat pocit touhy po produktu/znacce,

akce (Action): reklama ma piimét zakaznika uginit nakupni rozhodnuti. *°

52 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 184.

53 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 637.

 Tamtéz, s. 637.

%% Tamtéz, s. 637.

% ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 264.
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V zavislosti na tom, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi, rozliSuje
Zamazalova jednotlivé typy reklamy a jejich cile:

e Informativni — seznamuje spotiebitele snovym produktem; je
charakteristicka pro prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku.

e Presvédcovaci — vyrobek jiz zaujal na trhu urcité postaveni, nyni je
dualezité postaveni vyrobku upevnit; cilem je piesvédcCit spotiebitele, aby
preferovali a kupovali prfedevsim tento vyrobek.

e Pfipominaci — vyrobek je jiz na trhu dostatené¢ znamy, ale piesto
musime pfipominat jeho existenci, udrzovat jej stile v povédomi
spotiebitele.* °’

Autorka Heskovd hovoii ve svém dile ,Marketingovd komunikace a pfimy
marketing“ o ¢tvrtém typu reklamy — reklamé Srovnavaci. Ta je zaloZena na
porovnavani produktu jedné firmy s jeji vlastni konkurenci. Pfi dodrzeni legislativnich
podminek je moZné vyuZit tento typ reklamy v kazdé fazi Zivotniho cyklu produktu. *®

Pojd'me se nyni zaméfit na tvorbu reklamni kampané. Pro ucely této prace jsme
vybrali schéma a komentat De Pelsmackera tak, jak ji uvadi v monografii
,Marketingova komunikace®. Princip tvorby kampan¢ je znazornén na Obrazku 3. Pod

nim nalezneme De Pelsmackertv komentafr.

> ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 264.

% HESKOVA, Marie a kol. Marketingovd komunikace a piimy marketing. Jindfichiv Hradec:
Nakladatelstvi VSE, 2005. 180 s. ISBN 80-245-0995-4. s. 64.
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Obrazek 3: Princip tvorby kampané

Marketingova strategie

Reklamni strategie

- Cilové skupiny Komu?
- Cile Prot?
- Strategie sdéleni Co?
Kreativni strategie

- Kreativni idea Jak?

- Realizalni strategie

Medialni strategie

- Ktera media Kdy?

- Casové obdobi Kde?

- Frekvence Jak ¢asto?

Posouzeni alternativ

Realizace

8 oy e Ly A ) Ay S S,

Hodnoceni kampané

Zdroj: PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 206.

»Tvorba reklamni kampané, stejn¢ jako v pfipad¢ ostatnich komunikac¢nich pland,
obsahuje nékolik na sebe navazujicich krokl. Vychozim bodem je marketingova
strategie. V této souvislosti jsou dulezité tii aspekty: cilova skupina (s kym chceme
komunikovat), cile (pro¢ chceme komunikovat a ¢eho chceme dosdhnout) a strategie
strategie neboli ,,co a jak sdé€lit. Pak je nutné zpracovat medialni strategii. V tomto

procesu se budou hodnotit rizné napady podle stanovenych cili na kreativnich briefech
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a vitézny napad bude realizovan. V prubéhu piipravy je vétSina inzeratl testovana a po

skon&eni kampang se hodnoti jeji efektivita.* *°

1.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je schopna katapultovat znacku do pozice marketleadera, nebo
jinaopak velmi uskodit. V poslednim desetileti podpora prodeje dramaticky rostla,
zatimco naklady na reklamu klesly na polovinu. Co je to ale vlastné podpora prodeje?
Jakou ma ulohu? Jaké jeji charakteristiky z ni délaji u¢innou, nebo naopak neucinnou
soucast komunika¢niho mixu? Tyto otazky se budeme snazit zodpovedét v nasledujicim
oddilu. ®

Dle Vysekalové predstavuje podpora prodeje Sirokou paletu nastrojt, které ptitahuji
pozornost spotifebitelli, informuji jej a mohou pifimét ucinit ndkupni rozhodnuti.
Prostfedky podpory prodeje, které jsou zaméteny jak na koncové zakazniky, tak na
obchod, uplatiiujeme piredevsim v situacich, kdy je potieba dosdhnout instantni
a intensivni reakce. **

De Pelsmacker definuje podporu prodeje takto: ,,V zasadé jde o komunikaéni akei,
kterdA ma generovat dodateCny prodej u dosavadnich zakazniki a na zakladé
kratkodobych vyhod pfilakat zédkazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory prodeje je
omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vyS§iho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité
nakupni reakce.« ®

Podporu prodeje adresujeme tfem skupinam ptijemct. Jsou to kone¢ni spotiebitelé,
prodejci a firmy, popfipadé prostfednici na distribucnich cestach. Do podpory prodeje
urcené konecnym spotiebitelim fadime kupony, vzorky vyrobkt, rabat, prémie, cenové
zvyhodnéni, spotiebitelské soutéze, predvadéci akce, ochutnavky a darky. Podpora
prodeje, jejimiz recipienty jsou prodejci, zahrnuje Skoleni, prodejni soutéZe a bonusy.

V neposledni fadé jsou aktivity podpory prodeje mifeny smérem k firmam, ¢i dalSim

% PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovi komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 206.

% TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 2000. 620 s. ISBN 80-7169-
997-7. s. 285.

1 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. s. 21.

%2 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovdi komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 357.
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prostfednikiim v ramci distribu¢nich cest. Jedna se zejména o obchodni vystavy, setkani
s vyrobci, rabaty nebo slevy, prispévky za ptredvadéni vyrobku ¢i vystavni zafizeni
v misté prodeje (POS — Point of Sales, ¢i POP — Point of Purchase aktivity), darky
ajiné. *

Kromé toho, ze podpora prodeje muze zvysit zisky spolecnosti, ma rovnéz své
stinné stranky. PredevSim je pro firmu velmi nakladnd. Navic diky faktu, ze pfi
podpurnych akcich dojde u zékaznikii k vytvoreni nadlimitnich zasob, byva instantni
nariist v prodejich Casto vykoupen naslednym poklesem. Dal§im negativem podplrnych
akci je mozny negativni dopad na hodnotu znacky. Velmi casto se s timto efektem
setkavame v pfipadé aplikace nastroji sméfovanych ke sniZzovani ceny produktu.
V kapitole pojednévajici o marketingovém mixu jsme uvedli, Ze cena ma pfimy vliv na
vnimanou kvalitu produktu. Jeji sniZeni, byt kratkodobé, mlize proto na tento aspekt

produktu/znagky negativng dopadat. *

1.45 Osobni prodej

Kotler uvadi, Ze ,o0sobni prodej je v urCitych stadiich nékupniho procesu
nejucinnéjSim nastrojem, zvlasté pii budovani preferenci, vytvareni piesvédceni a pfi
vlastnim nakupu. Jedna se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takZze kazdy
Z nich mize sledovat vlastnosti a potfeby toho druhého a korigovat dalsi kroky. Osobni
prodej také umoziuje vytvareni riznych vztahti od ndhodnych kontakti po skute¢na
pratelstvi. Vykonny prodejce dokaze vzbudit a udrZzet zakazniklv zdjem a pietvofit jej
ve skutecny vztah. Pfi osobnim prodeji kupujici citi vétsi potfebu naslouchat a reagovat,
i kdyz nakonec fekne: Dé&kuji, ne.« ®°

Zamazalova definuje osobni prodej jako komunikaci specificky vhodnou, pokud
se jednd o produkty s vysokou hodnotou, ru¢né vyrobeny produkt, technologicky slozity

produkt a produkt s malym poc¢tem zakaznik, ¢i koncentrovanou poptavkou. 66

% BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 231 —
232.

% KRALICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. 255 s. ISBN 978-80-
247-4208-3.s. 11.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 637.

% ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 275.
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Dle Vysekalové, kterd definuje osobni prodej rovnéz jako osobni nabidku, patii
tento nastroj marketingové komunikace k nejefektivnéj$im, protoze vyuziva
psychologické poznatky verbalni i nonverbalni komunikace. Pfi osobnim prodeji, ktery
ma fadu podob (od obchodniho jednani ptfes vyuziti sales force az po prodej
v maloobchodni siti), dokdzeme diky osobnimu kontaktu 1épe rozpoznat potieby
zakaznikl a na jejich zaklad€ adaptovat efektivni argumentaci. Pti osobni komunikaci
sdruhou stranou rovnéz ziskavame cenné informace o konkurenci a prodejnich
moznostech trhu, coz opét miiZe slouzit jako jisty katalyzator prodeji produktu. o7

Autorka Zamazalova zavadi praktiku ,,mystery shopping* pro hodnoceni uspésnosti
osobniho prodeje: ,,K posouzeni toho, zda jsou prostfednictvim osobniho prodeje
vytvafeny ptredpoklady pro spokojenost zdkaznika, slouzi vyzkumna technika ,,Mystery
shopping®. Prostfednictvim ,,mystery” zdkaznika se sleduji a nasledné vyhodnocuji
obchodni, komunika¢ni a vyjedndvaci dovednosti prodejcli. Specialné vyskoleni
pozorovatelé¢ vystupuji v roli zakaznikii a podle predem pfipraveného scénaie
»hakupuji“ a souasné pozoruji chovani prodavacli a Groven prostredi poskytované
sluzby. Po vyhodnoceni vysledki jsou zavedeny kroky ke zlepSeni. Vyzkum probiha

s ¢asovym odstupem v né€kolika fazich.* o8

1.4.6 Public relations

Ptestoze koteny PR sahaji do daleké minulosti, za otce public relations povazuje
autor Svoboda Ameri¢ana Ivy Lee: ,Ten dospél na pielomu 19. a 20. stoleti
Kk presvédceni, ze vefejné minéni musi mit vedle své nic¢ivé sily i schopnost utvaret
pozitivni nazory a ménit min&ni vefejnosti spravnym smérem.*

Lee se stal zakladatelem aplikace public relations v praxi. Do oblasti teorie pfispél

zejména monografii ,,Deklarace principi®. Nutno dodat, ze jeho metody nebyly vzdy

" VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. s. 21.

%8 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 276.

% SVOBODA, Véclav. Public relations modené a ucinné. Praha: Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN
80-247-0564-8. s. 218.
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uslechtilé. Nejveétsi kritiku sklidil, kdyz po néstupu faSismu v Némecku ocenil
Goebbelsovy metody masové propagandy. Ivy Lee zemiel v roce 1934, 7

De Pelsmacker definuje PR nasledujicim zptisobem: ,,PR je planovanym a trvalym
usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno a vzijemné
porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvdme jako
vefejnost, publikum nebo stakeholdefi. Je to ¢innost, jez identifikuje a prekonava rozdil
mezi tim, jak je firma skutecné vniména klicovymi skupinami vefejnosti, a tim, jak by
chtéla byt vnimana.« *

Dle Kotlera spoc¢iva smysl public relations ve vytvareni dobrych vztahl s riznymi
¢astmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity, v budovani pozitivniho firemniho
image, argumentaci proti nepfiznivym informacim a v pofddani riznych akci
(events). 2

Vysekalova ktomu dodava, ze ,dulezitym znakem prace s vefejnosti je jeji
davéryhodnost, mnohdy ovliviiujici i tu ¢ast vefejnosti, kterd neni pfistupna reklamé.
| kdyz nejde o pifimou prodejni komunikaci, ovlivituje perspektivné i kupni jednani a je
jednim z dtileZitych néstroji integrovaného komunikaéniho mixu.* &

Od reklamy se public relations, dle Bouckové, odliSuje zejména tim, ze reklama je
adresnd a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco v pfipadé komunikace public
relations nejen Ze nedochazi nikdy a nikde k zddnému pfimému nédkupnimu stimulu, ale
informace ani nejsou zakaznikovi podavany takovym zpusobem, ktery by jej ke koupi
vybizel. "

Utvar pro styk s Vefejnosti ma pro své aktivity k dispozici nasledujici nastroje:

e tiskové zpravy a agenturni ¢innost, tedy tvorbu a umisténi informaci v tisku
s cilem poutat pozornost ke znacce, vyrobku ¢i sluzbg,

e publicitu produktu neboli ziskani pozornosti médii smérem k produktu,

e vefejné zalezitosti: budovani vztahli v ramci zemé, ¢i komunity,

® SVOBODA, Vaclav. Public relations modené a uicinné. Praha: Grada Publishing, 2006. 244 s. ISBN
80-247-0564-8. s. 219.

"t PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovdi komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 301 - 302.

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 667.

" VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. s. 22.

"* BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 234.
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e lobbovani, tedy vytvafeni vztaht s vladnimi Gfedniky a jejich péstovani,

e vztahy k investorim, tedy udrzovani dobrych vztaht s akcionafi,

e pomoc sponzorl, coZz obnd$i management vztahi Se sponzory,
¢i neziskovym sektorem s cilem =ziskdvat nebo poskytovat financni ¢i
dobrovolnickou pomoc. ™

Kotler pro vymezeni néstroji, které spadaji do hlavnich kompetenci public
relations, vyuziva model PENCILS. Ten sestava z:

P — publications (podnikové ¢asopisy, vyro¢ni zpravy, materidly pro zdkazniky)

E — events (vetejné akce sportovni ¢i umélecké povahy, prodejni vystavy)

N — news (novinky, pozitivni zpravy o podniku, produktech a zaméstnancich)

C — community involvement (socialni angazovanost na komunalni urovni)

| — identity media (hlavi¢kové papiry, vizitky, korporatni identita, dress-code)

L — lobbying (snaha o ovliviiovani legislativnich a regulacnich opatieni)

S — social responsibility (budovani dobré povésti v oblasti podnikové socialni

odpovédnosti. 6

Jinou povahu, pfitomnost reklamnich prvkd, maji tzv. marketingové public
relations, jak je definuje De Pelsmacker: ,,Marketingové public relations jsou piimo
spojeny s prodejem produktu ¢i podporou znacky. Predstavuji soucast marketingové
komunikace a zpravidla patfi do odpovédnosti manazera znacky. Mohou byt vyuzity
pro podporu nového produktu — ptikladem mohou byt akce pro novinafe pii testovani
nového automobilu. Pomahaji rovnéz pii oziveni existujicich produktd. [...] Nastroji
V tomto sméru byvaji sponzorstvi, organizovani specialnich akci apod. S cilem posilit
vztahy s dodavateli a distributory.«

Autor Némec na téma korelace PR a marketingu uvadi: ,,Chapeme-li PR jako
nastroj dlouhodobého zajisténi existence podniku, znamend to, Ze PR a marketing
sleduji stejné cile. Marketing se ovSem piedev§im orientuje na trhy, kdezto PR se

zaméiuji na postaveni podniku ve védomi vetejnosti. Z toho vyplyva, ze PR si pro sebe

" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 667.

® KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha: Management
Press, 2002. 258 s. ISBN 80-7261-010-4. s. 128 - 129.

" PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovi komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 309.
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narokuji SirSi pole pUsobnosti, nez je mysSleni a jedndni zamétené pouze na trh.
V odborné literatute se uplatituje pét tezi ke vztahu marketingu a PR:
1. Marketing a PR jsou rovnocennymi disciplinami. Zatimco marketing slouzi
k uspokojeni konzumnich potieb vefejnosti a ziskovosti podniku, PR maji
funkeci ziskani a realizace ,,dobré viile* podniku pro jeho potieby, mj. také pro
uspokojeni vefejnych z4jmu.
2. PR a marketing maji odd¢€lené, ale také spolecné funkce. Spolecnou funkei je
zajisténi znamosti produktu. Cilem publicity je vyvolat zdjem o produkt a uvést
jej ve vSeobecnou znamost.
3. PR jsou chapany jako soucast marketingu.
4. PR ptebiraji vedouci funkci, marketing je podiizen PR. To zejména v ptipade,
ze budoucnost podniku zavisi pfevazné na dobré vili vefejnosti a jinych
organizaci.
5. Marketing a PR jsou organizovany jako jeden celek se stejnymi funkcemi,
koncepty i metodami.« @
Jako kazda soucast komunikacniho mixu, 1 public relations nardZeji na negativa
a limitace. Tou hlavni, jak ji rozumi De Pelsmacker, je nemozZnost kontroly obsahu
tiskovych sd€leni. Je ziejmé, ze média zastavaji mnohdy odlisné priority a jiné zdroje,
a otistény text mize doznat zna¢nych odliSnosti od originalu rozSifovanym utvarem PR.
V ptipadé reklamy, pro kontrast, ma firma nad jejim obsahem plnou kontrolu. DalSim
negativem je povaha publicisti, ktefi preferuji novinky. Pokud pro né¢ PR zprava tuto
povahu nema, budou povaZovat jiné zpravy za hodnotnéjsi. DalSim negativem je
obtizna méfitelnost pisobeni PR na dobré jméno firmy ¢i na jeji obrat. 7

V odborné literatufe zaméfené piimo na problematiku public relations vSak piesto
nachazime metodiky, na zaklad¢ kterych se daji aktivity vztah s médii méfit. V prvni
fazi je potifebné urcit, jaky parametr public relations chceme sledovat. Miize to byt
naptiklad medialni ohlas, u€inek ve vnimani public relations ve vefejnosti, ufinky na
postoje, nazory a chovani nebo napft. Géinky, které se maji diky PR projevit v samotné

firmé ¢i organizaci. K analyze G¢innosti vyuzivame ruzné vyzkumné nastroje. Patfi

8 NEMEC, Petr. Public relations: Praxe komunikace s vefejnosti. Praha: Management Press, 1996.
167 s. ISBN 80-85943-20-4. s. 42 - 43.

" PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovdi komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 304.
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Kk nim zejména kvalitativni a kvantitativni vyzkum, hloubkové interview, interview

s experty, prizkumy vefejného minéni a analyza publicity v médiich. *

147 Primy marketing

Vznik ptfimého marketingu, oznacovaného t€z jako direct marketing, se datuje do
60. let a za jeho prikopnika je povazovan Lester Wunderman. Z poc¢atku byl definovan
jako obor, v 80. letech je vniman jako nastroj podlinkové (tzv. BTL — bellow the line)
komunikace. Od 90. let uz je pak rozvijen jako druh marketingu, ktery pracuje
s databazemi potencialnich zakaznikd. 8l

Bouckova ve své monografii ,,Marketing* uvadi dvé definice pfimého marketingu.
Prvni je od Direct Marketing Association a definuje pfimy marketing jako ,,interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvafeni
mefitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté. Druhd definice je od
Mezinarodniho kodexu pravidel etiky v pfimém marketingu, kdy definujeme ptimy
marketing jako ,,veSkerou komunikaéni schopnost smétujici k nabizeni zboZi, ¢i sluzeb
nebo K pfenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach, telefaxem nebo pfes jina
média scilem informovat spotiebitele aobchodni zakazniky a vyvolat jejich
odpoved'. 82

Kotler charakterizuje pfimy marketing nasledujicim zpisobem: ,,VSechny
riznorodé formy pifimého marketingu (direct marketing), jako jsou napft. telefonicky
marketing, piimé zésilky (direct mail), ¢i on-line marketing, maji spolecné Ctyfi
charakteristiky. Pfimy marketing je nevefejny, bezprostfedni a pfizplisobeny, sdéleni je
adresovano konkrétni osob¢, lze je pfipravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo
konkrétni zakazniky. Je také interaktivni — umoziuje dialog mezi marketingovym

tymem a zdkaznikem. Sdé€leni 1ze ménit podle reakce zakaznika. Pfimy marketing je

% NEMEC, Petr. Public relations: Praxe komunikace s vefejnosti. Praha: Management Press, 1996.
167 s. ISBN 80-85943-20-4. s. 201.

81 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 277.

2 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 239.
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vhodny kpiesné cilenym aktivitim a kbudovani individudlniho vztahu se
zékaznikem. %

Vyhodou pfimého marketingu je moznost presného cileni a u¢inného oslovovani
zékazniki. Vyhodou je téz nizky ,,dohled* konkurence. Piima komunikace je rovnéz
efektivnéjsi nez masova reklama. Mezi nejvyuzivanéjsi druhy piimého marketingu tadi
autorka Zamazalova direct mail, katalogovy prodej, zasilkovy prodej, telemarketing,
teleshopping, reklamu v masmédiich s pfimou odezvou a dal§i formy vyuzivajici
internet. 3

»Za nevyhodu muzeme povazovat mensi dosah k Siroké vefejnosti vzhledem
k tomu, e je zamdfen na presné vymezenou skupinu.* %

De Pelsmacker na téma piimého marketingu dodava: ,,Vaha ptimého marketingu
v komunikacnich aktivitach roste. Ve Spojenych Statech predstavuje 50 % celkovych
vydaji na marketingovou komunikaci, v Némecku je to 37 %.< %

A pokracuje: ,,Béhem posledniho desetileti se pfimy marketing rozsifil z ptivodnich
zasilkovych obchodii na banky, pojisStovaci spolecnosti, neziskové organizace,

supermarkety, vyrobce automobilt apod.* 8

1.5 DalSi soucasti marketingového planu

Pokud mame v budoucnu hovoftit o UspéSnosti spole¢nosti, musi byt tato firma
schopna kontinualné¢ reagovat na rychlé zmény ve svém okoli a ¢init spravna rozhodnuti
S pozitivnim dopadem na jeji dlouhodobou perspektivu. Musi proto rozhodovat
0 predmétu podnikani, cilech a zplsobech, jak k t€émto cilim dospét. Soubor téchto
aktivit se nazyva strategické planovani (jiné zdroje uvadéji marketingové). Zahrnuje

definici poslani firmy, hodnoceni aktudlniho stavu zdroji, prostfedi, priorit

8 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 639.

8 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 277.

% VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-
80-247-2196-5. s. 23.

8 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 388.

¥ Tamtéz, s. 388.
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a doporuceni marketingové strategie. Poskytuje rovnéz voditko ohledné projekti,
kterymi bychom se méli jako podnikatelé zabyvat, aby byla firma usp&na. *

,Proces strategick¢ho planovani mtzeme definovat jako systematickou analyzu
firmy a jejiho prostiedi a formulovani strategickych cild, které umozni naplnit firmé vizi
Vv kontextu jejich hodnot a vnitiniho potencidlu. Ackoliv je potfeba postupovat pfi
ziskavani informaci o souc¢asnych i budoucich trendech systematicky, jsou zde neméné
dileité i kreativita a intuice.”

Marketingovy plan se skladd z nékolika dilezitych bodi:

e celkového souhrnu,

e strategické analyzy,

e marketingovych cilg,

e marketingové strategie,

e ak¢niho programu,

e rozpoctu,

e Systému méfeni a kontroly. %0

V nésledujicich oddilech se budeme vé€novat vSem soucastem marketingového
planu s vyjimkou marketingové strategie, tedy marketingovému a komunikacnimu

mixu, jimZ byly vénovany piedchozi oddily.

1.5.1 Celkové shrnuti

Celkové shrnuti obsahuje dvé zdsadni ¢asti. Prvni z nich je predstaveni firmy jako
takové a jejiho pfedmétu podnikani. Druha ¢ast zahrnuje hlavni cile a strategie pro
obdobi, na které je marketingovy plan pfipravovan. V tomto oddilu je rovnéz vhodné
nastinit nasi marketingovou vizi, kterou se detailngji zabyvame v dalSich castech
marketingového planu. a1
Blazkova k tomu uvadi: ,,Pokud chce byt podnik UspéSny, musi umét myslet

perspektivné a umét vyvinout komplexni strategii rozvoje. Zakladni myslenkou kazdého

8 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 315.
 Tamtéz, s. 315 - 316.
% ProMarketing: Co by mél marketingovy plin obsahovat. [online]. 26. 11. 2002 [cit. 2013-06-02].
gostupné z: http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803

Tamtéz.
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podniku musi byt dlouhodobé planovani a rozvoj podniku. Nésledujici otazky tvori
zaklad strategického planovani:

e Kde se nachazime?

e Jak jsme se sem dostali?

e Kam smétujeme?

e Kde bychom chtéli byt?

e Jak se tam dostaneme?

e Nabizime, co je zadano?« %

Re¢ je o stanoveni poslani podniku a formulaci podnikovych cild, strategii
a kritickych faktorti ispéchu. Ne kazdy majitel firmy si uvédomuje, ze je potfeba mit
predstavu o tom, &eho chee docilit a pro¢ to viechno dgla. %

Stanoveni poslani a vize firmy vSak ma dle Blazkové hned pét pozitivnich efektti na
jeji fungovani. ,,Oba dokumenty vytvareji pocit sounalezitosti zaméstnancii se smyslem,
zamé&fenim a piilezitostmi firmy. [...] Zaméstnanci také védi, kam se chce firma dostat,
nebot’ vize a poslani ur€uji strategicky rozmér firmy. Vize a poslani ptipominaji

vvvvv

inspiruji — davaji smysl vSemu, co se ve firmé d¢je, a maji také funkci fidici a kontrolni.
V neposledni fadé€ rovnéz usmérnuji, aby se firma neodchylovala od toho, co chce.* 9
Dle Zamazalové je vize strategicky dokument, ktery vyjadiuje predstavu uspésné
budoucnosti firmy. Jako takova by méla vize obsahovat souhrn specifickych ideala
a priorit firmy, obraz jeji budoucnosti, jedinecnosti a udavat smér dosaZeni svych
cila. ®
Poslani, dle Zamazalové, by potom mélo tvofit zdkladni pilife politiky firmy, ktera
bude v budoucnu uplatnovana vici svému okoli. Jedna se vlastné o volbu taktiky
apostupli, pomoci nichz chce firma jednat se zakazniky, dodavateli, odbérateli,

konkurenci a dal$imi subjekty. %

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a plinovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada
Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-6724-6. s. 23.

% Tamtéz, s. 28.

% Tamtéz, s. 28.

% ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 14.

* Tamtéz, s. 15.
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K uspésné realizaci poslani je zapotiebi definovat tzv. kritické faktory uspéchu,
tedy klicové oblasti, jejichz spravné fungovani zajisti navzdory konkurenc¢nimu
prostiedi splnéni jejich cili a zdmérh. Kritické faktory stanovuji, jakymi konkrétnimi
kroky planujeme dosdhnout toho, co jsme definovali v poslani, a co je pro jeho naplnéni
skute¢n¢ kritické. Nesplnéni byt jednoho kritického faktoru muize ohrozit prosperitu

podniku. Je proto dillezité, aby jim byla vénovana neustala pozornost. ¥/

1.5.2 Strategicka analyza

,Rizeni marketingovych aktivit za¢ina celkovou analyzou situace, v niz se firma
pravé nalézd. Firma musi analyzovat své trhy a prostiedi, které ji obklopuje,
tj. marketingové prostfedi, aby mohla objevit atraktivni obchodni pfileZitosti a aby se
vyhnula moznému ohrozeni. Musi urcit své silné a slabé stranky, existujici ¢i

perspektivni marketingové aktivity a obchodni pfilezitosti, kterych by mohla nejlépe

vyuzit.“ %

Strategicka analyza ndm tedy pomuze zmapovat vlivy uvniti a vné podniku,
které mohou mit vliv na dosaZeni stanovenych cilii. Komplexni analyza sestava ze dvou
vétvi — analyzy makro- a mikroprostredi.

Faktory makroprostiedi. Faktory makroprostiedi jsou charakteristické tim, ze
ovliviiuji vesSkeré entity, které se v daném case a odvétvi pohybuji. Rozpoznani
mantinelt makroprostiedi a jejich respektovani muze prinést podniku potencial
zajimavych pfileZitosti pro podnikani. Minimalizuje se rovnéZ rizikovych situaci, na
které se podnik miize 1épe doptedu pfipravit. %

Faktory makroprostiedi 1ze rozdé€lit a nadale analyzovat v tzv. STEP analyze. Jeji
nazev je odvozen od pocateCnich pismen oblasti, které¢ zkouma. Jsou to Sociokulturni,
Technické a technologické, Ekonomické a Politicko-legislativni faktory. V literatufe
nalezneme mutace této analyzy akcentujici napf. environmentalni (analyza STEEP), ¢i
pravni (analyza PESTLE) faktory. Pro tcely této prace s pfihlédnutim na povahu naseho

podnikani se budeme drzet zakladniho rozdéleni.

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a plinovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada
Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-6724-6. s. 39.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 108.

% BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 84.
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e Sociokulturni faktory. Prvni c¢ast STEP analyzy mapuje informace

0 obyvatelstvu a jeho zvyklostech. Poskytuji informace demokratického razu,
které charakterizuji obyvatelstvo jako celek, napf. hustotu osidleni, uroven
inteligence, zaméstnanost apod. Z kulturniho hlediska zkouma soubor hodnot
aideji, jenz obyvatelstvo vyznava. Zajimaji nas predevsSim ty faktory, které
ovlivituji chovani spotiebiteld na trhu a jejich zmény v ase. 1%

Technologické faktory. Bouckova uvadi: ,,Technické a technologické faktory se
V poslednich desetiletich staly jednou z dominantnich slozek marketingového
prostiedi. Pokud nechce podnik ztratit kontakt se svymi konkurenty v této oblasti,
musi vynakladat mnohdy velké finanéni prostiedky na vyzkum a vyvoj.« *™
Piestoze investice do novych technologii pfedstavuji vyznamnou nakladovou
zatéZ a tudiz zvyhodnuji ekonomicky silné subjekty pfed segmentem SME, 102
prehlizeni technologického vyvoje muze mit zniCujici vliv na zivotaschopnost
podniku. V nékterych piipadech proto zasahuje legislativa, ktera pro zavadéni
inovativnich produkti nastavuje pfiméfené piekdzky, ¢imz caste€né vyrovnava
disbalanci mezi velkymi hraci na trhu a malymi podniky. 103

Ekonomické faktory. Rozumime jimi soubor ekonomickych faktord, v prvé fadé
téch s vlivem na kupni silu spotiebiteld a jejich vydajovou strukturu. Pro firmy je
dilezita kupni sila obyvatelstva, ktera se odviji od skuteénych piijmu, cenovych
hladin, vySe uspor a miry zadluzeni. 104

Politicko-legislativni faktory. Vnitrostatni, ale i mezinarodni politické nastaveni
muze ovliviiovat situaci na trhu. Je to také legislativa, kterd vytvari prostfedi pro
podnikdni a jeho mantinely. Proti legislativé stoji zajmové skupiny (tzv. lobby),
které se snazi minimalizovat vliv jak platnych, tak vytvafenych legislativnich

omezeni a jejich dopad na jednotliva odvétvi, ktera zastupuji. **

10 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 84.
108 Tamtéz, s. 84 - 85.

102

Wikipedie: ~ Malé a  stredni  podniky. [online]. [cit. 2013-04-29]. Dostupné z:

http://cs.wikipedia.org/wiki/Mal%C3%A9_a_st%C5%99edn%C3%AD_podniky

13 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 85.
104 Tamtéz, s. 85.

105 Tamtéz, s. 86.
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Jednotlivé piiklady faktord STEP analyzy jsou znazornény v Tabulce 5.

Tabulka 5: Step faktory

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zdkony Hospodarské cykly
Ochrana zivotniho prostiedi Trendy HDP
Ochrana spotiebitele Devizové trhy
Darova politika Kupni sila

Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu,

protekcionismus Urokové miry
Pracovni pravo Inflace
Politicka stabilita Nezaméstnanost

Pruimérna mzda

Vyvoj cen a energii

Sociokulturni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj populace Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Zmény Zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy
Uroveti vzdé&lani Zmény technologie

Ptistup k préci a volnému Casu Rychlost zastaravani

Zdroj: SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2. piepracované a doplnéné
vydani. Praha: C. H. Beck, 2006. 121 s. ISBN 80-7179-367-1. s. 19.

Faktory mikroprostredi. Klicovym faktorem marketingového mikroprostiedi jsou
konkurenti v daném odvétvi. Vétsina soudobych trhi je v soucasné dobé
hyperkonkuren¢ni. V disledku toho dochazi ke stirani rozdili mezi konkurujicimi si
produkty ve vnimani spotiebitell. Toto je pro podniky nevyhodna situace, kdy se
z produktii stavaji komodity s rozhodujicim ndkupnim kritériem na stran€ ceny.
Z tohoto diivodu je klicové konkurenci podrobit peclivému zkouméani a na jeho

podkladé pak produkty adekvatné diferencovat. 106

106 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 319.
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V odborné literatufe lze najit fadu metod pro analyzu mikroprostiedi. Nekteré
zjednodusujici metody pojednavaji v podstaté o odecitani konkurence a replikovani
jejich aktivit. X Pro analyzu mikroprostfedi jsme se nicméné rozhodli vyuZit Porterovu
metodu péti trznich sil. Porter chape konkurenci v Sirokém kontextu. Uvadi, ze na trhu
figuruje pét trznich sil. Krom¢ pfimé konkurence, hrozby vstupu dalSich konkurentt
a ohrozeni predstavované substituty, sem fadi vyjednavaci silu dodavatelii a odbératelti
(zékazniki). %8
e Piima konkurence. Navzdory faktu, ze se kazdy trh vyznacuje jistou mirou
konkurence, existuji trhy, kde pifimé konkurence takika nefiguruje. VétSina trhi se
ale vyznacuje tvrdym konkurenénim bojem a firmy museji velmi vhodné vazit své
marketingové kroky, aby nevyvolali turbulenci na trhu (napk. cenovou valku). **°

e Nové vstupujici konkurence. Hrozba vstupu novych konkurentd na trh je
determinovana ptedev§im bariérami pro vstup do daného odvétvi. Cim snazsi je
pro nového konkurenta vstoupit na trh, tim je hrozba novych kompetitort
signifikantnéj$i. Lze tedy skombinovat, Ze rostouci mira bariér pro vstup na trh
v koneéném disledku zvysuje profitabilitu trhii.

e Substituty. Pfestoze substituujici produkty nabyvaji podobnych ryst jako
produkty ptimych konkurentd, existuji vlastnosti, které je odlisuji. Mtze tak dojit
k jejich nerozkryti. Substituty pfedstavuji pro fungovani firem v odvétvi velké
riziko. Jako ptiklad uved'me krach DVD puj¢oven v minulych letech. Divod:
v trafikach se zacaly prodavat levné DVD filmy jako pfilohy k ¢asopistim, posléze
1 samostatné. DVD ptijcovny na tento krok nedokézaly adekvatné odpovédét, ¢i
najit nové trhy a takika zanikly. ***

e Dodavatelé. Dodavatelé poskytuji podniku zdroje k tomu, aby mohl prodavat své
produkty. Dle Portera piedstavuji dodavatelé ohrozeni pro firmy tehdy, pokud
maji silu zvySovat ceny na vstupu na jeji ukor. Problematicka situace miize rovnéz

nastat, kdyZ je firma zavisla na jediném dodavateli. V ptipad¢, Ze dodavatel zvysi

Y07 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 319.

18 KRALICEK, Miroslav a kol. Zdiklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. 255 s. ISBN 978-
80-247-4208-3. s. 47.

109 Tamtéz, s. 47.

10 Tamtéz, s. 47.

M Tamtéz, s. 47.
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cenu, musi tento faktor obchodnik promitnout do cen pro své odbératele. Kvalita
dodavatelii miiZe na druhé stran& vytvafet konkurenéni vyhodu. 2
e Zakaznici. Odbératelé naSich produkti jsou klicovym zdrojem ziski vétSiny
podniki. Z tohoto pohledu mohou piedstavovat hrozbu, pokud maji silu snizovat
cenu za nabizené produkty. 13
Vnitini faktory. K analyze vnitinich faktort uvadi Sedlackova: ,,Analyza vnitinich
zdroji a schopnosti podniku sméfuje K identifikaci zdroji a schopnosti podniku,
resp. strategické zpusobilosti, kterou podnik musi mit, aby byl schopen reagovat na
hrozby a pfilezitosti vznikajici nepfetrzité v jeho okoli. Analyza zdroji a schopnosti je
proto velmi zasadnim vychodiskem, je orientovana jednak na jednotlivé druhy zdroji,
jednak na schopnosti, jak tyto zdroje vyuzivat. Komplexné pojata analyza vnitinich
zdroju a schopnosti sméfuje k identifikaci specifickych ptednosti podniku jako zakladu
konkurenéni vyhody.« ***
Podnikovymi (vnitinimi) zdroji rozumi Blazkova nasledujici vyrobni faktory:
e Finan¢ni zdroje. Vlastni i cizi kapital, diveru véftitell a schopnost Givérovani
do budoucna, ptipadné reputaci na burzovnich trzich.
o Lidské zdroje. Zaméstnance soucasné i potencialni budouci, miru fluktuace,
jejich vzdélavani a tréninky.
o Fyzické zdroje. Do této kategorie zahrnuje Blazkova veskery hmotny majetek,
marketingové zdroje a IT systémy.
¢ Nehmotné zdroje. Povést firmy, znacka, intelektudlni vlastnictvi. 15
SWOT analyza. Jakubikova definuje SWOT analyzu nasledovné: ,,SWOT
analyza, neboli analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb sestdva pivodné
ze dvou analyz, a to z analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou OT —
prilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjSiho prostiedi firmy, a to jak makroprostredi
(obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické), tak

I mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost). Po

12 KRALICEK, Miroslav a kol. Zdiklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. 255 s. ISBN 978-
80-247-4208-3. s. 47.

13 Tamtéz, s. 47.

4 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2. piepracované a doplnéné vydani.
Praha: C. H. Beck, 2006. 121 s. ISBN 80-7179-367-1. s. 11.

115 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovdani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada
Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-6724-6. s. 36.
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dikladné provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostredi
firmy.« 18

Pti analyze silnych a slabych stranek muizeme vychazet z hodnoceni ndstroji
marketingového mixu 4P, kdy kazdému nastroji pfisuzujeme vahu (1-5) a dale
hodnotime pomoci $kal v rozmezi -10 — +10, pficemz hodnota 0 znamena, ze kritérium
nepatii ani mezi silné, ani mezi slabé stranky. Podnik tak ziska piehled o silnych
strankach a slabinéch, které doplnénim o ptedpoklady vzniku pftileZitosti a hrozeb tvoti
analyzu SWOT. ¥/

Lze tici, ze SWOT analyzou rozkryjeme faktory, které budou mit v planovaném
obdobi pravdpodobné vliv na &nnost podniku a jeho vykonnost. '8

Grafickou vizualizaci analyzy SWOT znéazortiuje Obrazek 4.

Obrazek 4: Graficka vizualizace analyzy SWOT

POMOCNE SKODLIVE
dosaZeni cile dosaZeni cile

SILNE STRANKY

~—

VNITRNI POVOD
atributy organizace

weaknesses

VNEISi PUVOD
atributy prostiedi

threats

Zdroj: Sunmarketing: SWOT Analyza.[online]. [cit. 2013-05-11]. Dostupné z:
http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/swot-analyza

116 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. 269 s. ISBN 978-80-
247-2690-8 s. 103.
17 Tamtéz, s. 103.
18 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.o.,

2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 318.
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1.5.3 Marketingové cile

Na zéklad¢ informaci, které nam poskytla situac¢ni analyza, nyni miZeme zacit
planovat cile nasSich marketingovych aktivit. De facto nyni planujeme budouci stav nasi
firmy. Dulezité¢ je stanovit si cile vyhodnotitelné a méfitelné, v opacném piipadé
riskujeme moznost zkresleni jejich evaluace. Marketingové cile se mohou tykat jak
prodejnich vysledkd, tak akviziénich aktivit (napf. zakaznikl), tak vybudovani jisté¢ho
postaveni na trhu (méfeno napf. trznim podilem). 119

Jak marketingové, tak podnikové cile museji byt, dle Blazkové, tzv. SMART.
Slovo SMART je slozeno zpocateCnich pismen anglickych slov a predstavuje
nasledujici:

e jednozna¢né (Specific), tedy konkrétné vymezené, ¢eho ma byt dosazeno,

e mgéfitelné (Measurable), aby byla umoznéna jejich evaluace,

e realizovatelné (Achievable), ptesnéji feeno realistické za danych podminek
a za pomoci zdroju, které mame k dispozici,

e dulezité (Relevant), a to predevsim pro ty, ktefi je realizuji,

e Casové ohranicené (Time Bound). 120

Bouckova doplituje charakteristiky o své rozdéleni: ,,Marketingové cile jsou
druhotné, odvozené od primarni celopodnikovych cilii pro funk¢ni oblast marketingu.
Vyjadiuji konkrétni marketingové ukoly stanovené pro piresné vymezené cCasove
obdobi. Tykaji se vyrobkli a trhii (které vyrobky pfichazeji pro planovaci obdobi
v tivahu a na kterych trzich). Cile neobsahuji pokyny ani instrukce K jejich dosazeni.
Mezi kli¢ova pravidla pro definovani marketingovych cill patfi:

e jejich stanoveni na zakladé potieb zakazniku,

e jasné a konkrétni vymezeni,

e srozumitelnost, dosaZitelnost a akceptovatelnost,
e kvantifikovatelnost a métitelnost,

.. , . — vi1e e 121
e vzijemny souladnost a hierarchické uspotadani.*

9 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada
Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-6724-6. s. 34.

120 Pamtéy, s. 34.

121 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 17 - 18.
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Déle uvadi: ,,Marketingové cile formulované v planu ptedstavuji konkrétni ¢iselné
udaje, které vyjadiuji budouci faktické vykony. Odpovidaji na otazky:
e O — o ktery konkrétni hmotny nebo nehmotny uzitek se jedna,
e kolik — kusy, metry, koruny atd. vyjadfujici napf. trzni podily, vysi
prodeju apod.,
e pro koho — konkrétni cilové trhy nebo trzni segmenty, jejichz potieby
chce podnik uspokojovat,

e kdy — &asové obdobi, pro které je tikol stanoven.« %

1.5.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie popisuje konkrétni kroky, jakymi se k marketingovym
cilim dopracujeme. Jedna se v podstaté¢ o aplikaci marketingového a komunikaéniho
mixu do praxe. Pfi tvorbé marketingového mixu je velmi dulezité mit neustdle na
paméti nasi konkurenci. Marketingovy mix poté sestavujeme tak, abychom ziskali

konkurenéni vyhodu. %

1.5.5 AkdEni programy

V bodé Akeéni programy uvadime konkrétni tkoly a aktivity z nasi marketingové
strategie. VétSina bodd marketingové strategie se zpravidla tyka komunikace

se zakazniky, mize vSak rovnéz obsahovat vystupy z analyz a marketingového mixu. 124

1.5.6 Rozpocet

Rozpoctova rozvaha stanovuje ocekavané marketingové naklady, ptipadné i ptijmy,

jsou-li v nasem predmétu podnikani aplikovatelné (miiZze se jednat napt. o poskytnuti

12 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 18.

3 proMarketing: Co by mél marketingovy plin obsahovat. [online]. 26. 11. 2002 [cit. 2013-06-02].
Dostupné z: http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803

124 Tamtéz.
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reklamniho prostoru). Lze fici, Ze marketingové naklady vychdzeji z konkrétnich krokd,
které jsme stanovili v bod& 1.5.5. 1°

Pro vymezeni metodik stanovovani rozpocéti na marketingovou komunikaci
vyuzijeme piistup De Pelsmackera, jak jej uvadi ve své monografii ,,Marketingova
komunikace*.

Metoda procenta z obratu. Rozpocet je definovan jako procento planovaného
obratu v budoucim roce. Do uvahy je rovnéz mozné zavést naklady na marketingovou
komunikaci v roce minulém s ptirGstkem v procentni korelaci s planovanym ristem
obratu. Jedna se o bézny a velmi oblibeny zptisob alokace prostfedkti na marketingovou
komunikaci, zejména kvili své jednoduchosti. *°

Metoda podle mozZnosti firmy. ,,V pfipadé pouziti tohoto postupu jsou investice
do komunikace podminény tim, co zbude po zpracovani rozpocti na lidské zdroje,
vyrobu a finan¢ni operace. Metoda je Castd v malych a stiednich firmach, kde je
marketingova komunikace vniména spiSe jako Spatny ndklad nez jako investice, neni
zpravidla soucasti strategického planu a nejsou pro ni definovany zadné cile. Je to tedy
postup bez jakéhokoli zamétfeni na strategické trhy nebo na znacku. Dany postup
nevede k optimalnimu rozpoctu, naopak pouze ke ztraté mnoha piilezitosti. 127

Metoda podle konkurence, paritni metoda. Firma pii aplikaci této metodiky
sleduje investice do komunikace u konkurence a potom jejich rozpocet napodobuje. Pti
aplikaci paritniho modelu nedochazi k devastaci trhu jeho pfeinvestovanim, coz je jeho
velka vyhoda. ,,Konkuren¢ni* metoda se hojné¢ vyuziva u rychloobratkového zbozi, kde
prevlada nazor, ze prodeje siln€ ovliviiuje reklama a vydaje na komunikaci. 128

Metoda cil a ukol. Protoze metoda cil a kol alokuje rozpocet na zakladé presnych
dochazi ke kazdorocnimu posuzovani efektivity rozpoctu, jez dale slouzi jako voditko

k jeste efektivnéjsi tvorbé rozpoctu pro dalsi obdobi. Pro spravnou aplikaci metody je

klicové detailn¢ sledovat, shromazd’ovat a analyzovat dilezit¢ trzni udaje, jako

%5 proMarketing: Co by mél marketingovy plin obsahovat. [online]. 26. 11. 2002 [cit. 2013-06-02].
Dostupné z: http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803

126 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 186.

121 Tamtéz, s. 186.

1% Tamtéz, s. 187.
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napiiklad reakce na podpory prodeje jednotlivych trhi apod. Odhad celkovych nakladt
je viak velmi obtizny a velmi &asto v kontrastu s realnymi kone¢nymi naklady. *#

Systém méieni a kontroly. Systém popisuje, jakou metodikou a Vv jakych
intervalech bude dochazet k vyhodnocovani vysledki plnéni stanovenych cili
marketingového planu. Hodnoceni cilii by mélo probihat na pravidelné bazi, minimalné
kvartaln€, plnéni marketingovych cili se vSak obecné doporucuje provadét mésicné.
Rovnéz cile marketingového planu je vhodné stavét v akordanci s intervaly jejich
kontroly, tedy v ptipadé mési¢ni evaluace stanovit marketingovy cil na kazdy mésic
roku. **

Hlavnim zadmérem kontrolni faze marketingového planu je posoudit, zda vyuzité
strategie skute¢né predstavuji nejoptimaln€j$i moznosti pro dosazeni stanovenych cil.
Pro kontrolu skutecné vykonnosti pométujeme predpokladanou vykonnost v jednotkéch
stanovenych v planu oproti aktuadlnimu vykonu dosazenému métenim realnych vysledki
Vv realizaéni etap¢. 131

Jsou-li kontrolnim meéfenim zjiStény diskrepance mezi redlnymi vysledky
marketingovych €innosti a kvantifikovanymi cili marketingového planu, prikracujeme
k oznaCovani téchto diskrepanci a rozkli¢ovani jejich pfic¢in a dusledk. Nasledné je
mozné pristoupit ke korekcim, jak v planu konkrétnich krok pro dalsi obdobi, tak
reestimaci vyty¢enych marketingovych cili, pfipadné na obou stranach, je-li to nutné

(napk. pii zji§téni nerealistickych cilir). **2

129 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 190.

B30 proMarketing: Co by mél marketingovy plin obsahovat. [online]. 26. 11. 2002 [cit. 2013-06-02].
Dostupné z: http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803

131 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 29.

132 Tamtéz, s. 29.
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Pro hodnoceni strategické vykonnosti se vyuziva celd tfada analytickych postup.
Mezi nejcastéjSimi uvadime:
e Analyzu prodeji, vypovidajici absolutni Uc€innosti marketingovych
strategii vztazenych k redlné¢ dosazenym prodejnim objemim,
e Analyzu nakladu, jez podava vykaz o nakladové naro¢nosti implementace
marketingovych cila,
e Analyzu ziskovosti, ta poskytuje udaje o ziskové vykonnosti strategii
ve vztahu K jednotlivym produktovym fadam, trznim ¢&i zékaznickym

segmentiim apod. 133

13 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 30.
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2 E-COMMERCE

Internet a dalsi informacni technologie prudce zvysily schopnost firem provadét
elektronické operace, a to rychleji, pfesnéji a ve vétSim ¢asovém rozpéti. Mnoho firem
zacalo své produkty a sluzby propagovat pravé elektronickou cestou. Nasledoval vznik
vnitropodnikovych siti, takzvanych intranet, a siti, které umoznovaly komunikaci
s dodavateli a distributory, zvané extranety. VSechny tyto nastroje jsou soucasti
elektronického podnikani, tzv. e-businessu. ***

Jan Pour zavadi definici elektronického podnikani nasledovné: ,,Elektronické
podnikdni dnes predstavuje celou Skéalu produktii, aplikaci a sluzeb, jejichz spoleénym
jmenovatelem je vyuziti elektronickych komunika¢nich kanal a zejména infrastruktury
internetu pro realizaci obchodnich procedur a operaci.* **°

Elektronické podnikani ma stejna pravidla jako ostatni zplisoby podnikéni. Pokud
jde o poskytovani sluzeb, nakup ¢i prodej vyrobku, nehraje oblast, kde je podnikani
uskuteciiovano, zadnou roli. Rozdil je pouze ve vyuziti informacnich technologii,
systémi a novych komunikac¢nich kanali. Navzdory faktu, ze elektronické obchodovani
vyuziva novych moznosti aplikace informacnich technologii, n€které jeho procesy neni
mozné realizovat plné elektronickou cestou. V takovych ptipadech slouzi elektronicky
obchod napt. pouze jako informac¢ni pramen a jisté zékladni voditko k ndkupu. 136

Vztahy mezi pojmy e-commerce a e-business. Elektronické podnikani (e-
business) ma mnoho podob, z nichz jednu ptedstavuje pravé elektronické obchodovani
(e-commerce). Elektronicky obchod chapeme jako obchod soustiedény na nakup
a prodej produkti. Elektronické podnikani naproti tomu zahrnuje rovnéz operace, které
podporuji genezi piijmi, pro ilustraci uved’'me napfi. tvorbu poptavky, efektivni zplisoby
obousmérné komunikace s obchodnimi partnery, rychlost pfijimani objednavek,

podporu prodeje, prodejnich sluzeb apod. **’

134 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. 5. 132.

3% POUR, Jan. Informacni systémy a elektronické podnikdni. Praha: Vysoka 8kola ekonomicka, 2004.
204 s. ISBN 80-245-0783-8. s. 88.

138 CHROMY, Jan. Elektronické podnikani. 2. pieprac. vyd. Praha: Vysoka $kola hotelova, 2009. 108 s.
ISBN 978-80-86578-59-0. s. 11.

137 POUR, Jan. Informacni systémy a elektronické podnikdni. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2004.
204 s. ISBN 80-245-0783-8. 5. 94.
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Specifictéjsi charakteristiku nabizi Kotler. Dle né&j zahrnuje e-business pouziti
elektronickych platforem (intranetu, extranetu a internetu) k provadéni firemnich
obchodnich ¢innosti. E-commerce pak dle né&j zahrnuje pouze prodejni a nakupni
procesy s vyuzitim elektronické komunikace, zejména internetu. Pojem e-commerce
Kotler dale déli na e-marketing, tedy prodejni stranku e-commerce, a e-purchasing —
nakupni stranku e-commerce.

Vyhody a nevyhody internetového obchodovani. Nakupy na internetu se jevi
jako zplsob obchodovani, ktery poskytuje vyhodné prostredi jak pro firmy, tak pro
spotiebitele. Mezi hlavni pozitivni efekty smérem do firmy fadi Pour ve svych skriptech
nasledujici:

e _zvySeni vynost nabidkou novych produkti a sluzeb — individualizované
nabidky, automaticka tvorba cen, elektronické sluzby dostupné 365x7x24,

e moznosti vyuziti novych komunikacnich kanalti a proniknuti na nové trhy,

e lepsi a efektivngjsi kontakty se zakazniky,

e snizeni nakladi — ndkladi na prodej a marketing (distribu¢nich
a skladovacich nakladd, aplikacemi samoobsluzného prodeje), rezijnich
nakladt (snizeni doby obchodnich transakci, vyhleddvani dodavateltt),

o lepsi vyuziti zdroji (vyssi obratka zasob, snizeni skladovacich a prodejnich
prostor),

e Vyssi kvalitu obchodu — celkové kvalitn€jsi sluzby zakaznikim, kvalitné;jsi
planovani poptavky, fizeni objedndvek, kvalitnéj$i fizeni celého
dodavatelského fetézce, kvalitni podminky pro piisobeni v globalnim, resp.
celosvétovém méfitku.

Soucasné se zdkladnimi obchodnimi operacemi se pomoci aplikaci elektronického
obchodovani realizuji 1 dalsi aktivity, jako jsou prazkumy spokojenosti zékaznika,
shromazd’ovani udajii pro dalsi analytické operace, napt. v rdmci aplikaci CRM, pro

planovani vyroby, pro fizeni sortimentu apod.* 139

138 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. 5. 133.

139 POUR, Jan. Informacni systémy a elektronické podnikéni. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2004.
204 s. ISBN 80-245-0783-8. s. 95.
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Mezi vyhody internetového obchodovani pro spotiebitele fadi Kotler nasledujici:

nakupovani z pohodli domova,

moznost vyuziti tzv. komparativniho nakupovani, tedy porovnavani nabidek
konkurenénich firem ve webovych katalozich,

§irsi nabidku zbozi,

absenci otviraci doby,

samotny proces ndkupu se odehravd v soukromi a zdkaznici nepotiebuji
komunikovat s prodejcem a ¢elit tak piipadnému emocionalnimu tlaku,
online ndkupy jsou interaktivni a bezprostredni,

lepsi ptistup k informacim,

moznost upravovat konfiguraci nakupovaného produktu,
40

A4

— 1
vyssi kontrolu nad v§emi procesy.

Elektronické obchodovani skytd samoziejmé rovnéz ftadu nevyhod a rizik.

Na stran¢ obchodniki jsou to nejcastéji:

bezpe¢nostni rizika v souvislosti s nakladanim s citlivymi osobnimi tdaji
zakaznikl a jejich spravou,

obecna neduvéra zakaznik k vyuzivani platebnich karet pro placeni pies
internet,

nevile zakaznikd objednané zbozi odebrat a piedevsim zaplatit, to je pak
vraceno obchodnikovi na jeho naklady,

zavislost obchodnikll na spolehlivosti dodavek subdodavateld,

nutnost pribézného updatovani webové prezentace, jez predstavuje

dodate&né naklady, ptipadng zavislost na dodavateli internetové aplikace. ***

Nejcastejsi nevyhody, s kterymi se potykaji zékaznici, se dle Blazkové tykaji

zejména tiech okruhii:

nediivéra a obavy u novych nakupujicich, jak ve smyslu kvality a rozsahu
objednadvaného zboZi na strané¢ jedné, tak ve smyslu jejich hrazeni

elektronickou cestou,

10 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s. ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 133.

' HLAVENKA, Jifi. Délejte byznys na Internetu: jak vyuzit Internet k prospéchu firmy i jednotlivce.
1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. 226 s. ISBN 80-722-6371-4. s. 115.
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nemoznost si zbozi prohlédnout, osobné vyzkouset, chybi moznost piimé
interakce s prodejcem a jeho expertni doporucenti,
virtualni povaha zbozi na internetu umoziiuje prodejcim pruzné hybat

s cenami. 4

2.1 Internetovy obchod, obecné cile E-shopu

Je tedy zfejmé, Ze elektronicky obchod ma bezesporu fadu vyhod jak ze strany

prodavajiciho, tak ze strany zakaznika. Pro své vyhody, které nabizi v podobé uspory

nakladl a zdanlivé jednoduchosti, 1akd mnoho podnikateld. Tato vyhoda se ovSem stava

zaroven velkou nevyhodou, umoznuje tak kontinudlni vstup novych kompetitort. To se

pak projevi tlakem na cenovou politiku smérem doli. 143

Zamazalova dale d¢€li internetové obchody na tfi zakladni kategorie:

1.

,elektronicky obchod s ,,kamennymi“ obchody pro odbér zbozi (brick-and-
mortar marketers)

elektronicky obchod bez sité ,,kamennych* obchodi (click-only marketers)
elektronicky obchod jako dopln€k tradi¢ni obchodni sité (click-and-mortar

marketers)“ 144

De Pelsmacker vymezuje Sest znakii dobrého elektronického obchodu:

1.

»Znacka: reputace a povédomi ,,znacky* obchodu je zdkladem pro vybér
stranky a pro on-line nakup.

Navigace: navstévnici chtéji najit to, co hledaji, snadno a rychle.
Spokojenost: hodnoceni procesu vybéru, objednéani, potvrzeni objednéavky,
dodani, ptijeti a poprodejniho servisu.

Prezentace: zplUsob prezentace informaci o produktu a sluzbach a jejich

vhodnost.

Y2 HLAVENKA, Jiti. Délejte byznys na Internetu: jak vyuzit Internet k prospéchu firmy i jednotlivce.
1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. 226 s. ISBN 80-722-6371-4. s. 115.

13 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. 240 s. ISBN
978-80-247-2049-4. s. 29.

144 Tamtéz, s. 29.
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5. Technologie: dobré funkcionalita.

6. Doklad o schvaleni: certifikaty, bezpetné servery, bezpe¢nost stranky.« *4°

2.2 Typologie modeli internetového obchodovani

Zakladni modely internetového obchodovéni lze rozdélit dle charakteru subjektd,
ktefi stoji na stran¢ nabidky a poptavky, na ¢tyfi zékladni typy.

,»,B2C* (business to consumer). Elektronicky obchod modelu B2C (business to
consumer) se realizuje pifedev§im prostiednictvim internetovych aplikaci a je
charakterizovan souborem specifickych sluzeb - inzerci a specialni nabidkou zbozi,
kterou mizeme prohlizet pomoci elektronickych katalogti, ptipadné pomoci pridruzené
vyhledavaci sluzby. Produkt je prezentovan za pomoci vizualizaénich prostredkd, jako
napt. fotografie, a k dispozici zpravidla byva jeho detailni specifikace ¢i dokumentace.
Internetovy obchod typu B2C rovnéz poskytuje zakaznikovi zpétnou vazbu a umoziuje
mu feseni jeho problémd. Piiklad realizace této sluzby jsou tzv. FAQ — frequently asked
questions, které nabizeji predptipravené¢ odpovédi na nejcastéj$i dotazy zdkaznika, ¢i
pfidruzena diskusni foéra. Internetovy obchod rovnéz umoziuje spotiebiteli nakup
pomoci virtudlniho nakupniho kosiku, ¢i cestou rezervace sluzeb. V neposledni fadé se
B2C feSeni vyznacuje moZznosti platby pfes internet. 146

»B2B*“ (business to business). Oznacuje obchod na internetu mezi firmami.
Medialn€ tento druh podnikani neni tak zndm, segment B2B vSak mnohonasobné
pfevySuje prodej spottebniho zbozi. Firmy vyuZivajici mode B2B casto vyuZivaji
nastroju, jako jsou elektronické aukce, online katalogy ¢i barterové webové stranky.
Mnoho obchodil v segmentu B2B je realizovano skrze tzv. oteviend elektronicka trziste,
kterd zprosttedkovavaji kontakt mezi nakupujicimi a prodejci, umoznuji sdileni
informaci a zefektiviiuji uskutecnovani transakci. Daleko nejvic B2B transakci je vSak
uskute¢néno prostfednictvim tzv. soukromych elektronickych trzist. Ta se soustied’uji

na obchody konkrétniho prodejce s jeho obchodnimi partnery. Diky tomu je prodejce

145 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 504 - 505.

18 POUR, Jan. Informacni systémy a elektronické podnikdni. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2004.
204 s. ISBN 80-245-0783-8. s. 94.
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schopen lepsi prezentace svych produkti na strané jedné a navazani hlubsiho
vzajemného vztahu na strané druhé.

,C2C* (consumer to consumer). Cesky obchod mezi spotiebiteli, tyka se
Sirokého sortimentu zbozi a témat. Internet zde slouzi jako médium, jehoz
prostiednictvim spolu spotfebitelé mezi sebou realizuji obchodni transakce. *
Typickym ptikladem C2C obchodu je eBay.com nebo ¢eské Aukro.cz.

»C2B* (consumer to business). Segment internetového obchodu iniciovany
zdkazniky. V takovém piipad¢ spotiebitelé skrze internet piimo kontaktuji firmy.
Prostfednictvim kategorie C2B vybizeji zpravidla firmy své potencialni zékazniky, aby

Hols et 2 f ey g . AV 14
zasilali své navrhy, na které mize firma poté v zavislosti na své pruznosti reagovat. **®

2.3 Internetovy marketing

Internetovy marketing je v naSem ptipadé klicovou oblasti. Jak jiz bylo zminéno,
diky jednoduchosti a nizkondkladové povaze internetového obchodovani, je pro
ukazuje jeho penetrace a zafixovani konkrétnich sluzeb ¢i produktii v povédomi
potencialnich zakaznikl. Nastroji, které tuto fixaci umoznuji, ¢i usnadiuji, se zabyva
tzv. online ¢i internetovy marketing. Pojd'me se nyni podivat, jak je internetovy
marketing definovan v odbornych a online pramenech.

»Marketing na internetu (online marketing) je kvalitativné nova forma marketingu,
ktera mize byt charakterizovdna jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb
informacemi, sluzbami anebo zbozim pomoci internetu. [...] Internet piedstavuje zcela
nové reklamni médium vyZadujici novy ptistup.* 149

,E-marketing (internetovy marketing) je marketingovou strankou e-business.
Ptedstavuje snahu spolecnosti informovat o sluzbach, propagovat je a prodavat po

internetu.* *

YT KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdiet a oviddnout nové trhy. Praha: Management
Press, 2002. 258 s. ISBN 80-7261-010-4. s. 142.

18 Tamtéz, s. 143.

149 NONDEK, Lubomir a Lenka RENCOVA. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha: Grada Publishing,
2000. 117 s. ISBN 80-7169-933-0. s. 75.

0 KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing —
4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-154. s. 182.
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,Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostiedi
internetu a vychdzi ze vSech praktik klasického marketingu. Néstroje, které vyuziva,
jsou v uzsim pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V SirSim pojeti
pak 1 dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji:
online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu.« ***

Internetovy marketing je v n€kterych svych charakteristikdich podobny jako
marketing tradicni, v jinych naopak nachdzime zna¢né rozdily. Rozdilii mezi tradicnim
a online marketingem si v§ima napi. Nondek ve své publikaci ,,Internet a jeho komer¢ni
vyuziti“, kde uvadi, ze hlavni rozdily se tykaji prostoru a casu, vztahu textu a obrazu,
sméru komunikace a interaktivity. Uvedené rozdily poté vice rozvadi. Zatim co
Vv klasickém marketingu je prostor nejcennéjSim faktorem (napi. vysilaci €as), v online

marketingu jsou néklady na ¢as sdilené s navstévniky internetovych stranek. 152

Pfi praci s obrazem, hudbou a slovem mifi tradi¢ni marketing primarné na emotivni
stranku pfijemce. E-marketing na druhé stran¢ klade vétsi diraz na informovanost,
strukturovani informaci, piipadné vyuziti hypertextu. Reklama, prezentovana
neelektronickou cestou, je mnohdy jednosmérnd, pfijimana recipienty pasivné.
Internetova reklama obsahuje mnohem vice interaktivnich prvka, jako jsou formulare,
objednavky nebo e-mailing. Neziidka kdy sami uzivatelé internetu informace
0 produktech aktivné vyhledavaji. Da se fici, Ze reakce na marketingové néstroje,
a mozna odpoved spotiebiteld, je v ptipadé online ratingu mnohem bezprostiedné;jsi. 153

Diky nizsi ndkladové narocnosti internetového marketingu je pravé tato forma
velmi efektivni pro malé firmy, které si nemohou dovolit nabizet své produkty
tradicnim zptisobem. 154

Server podnikatel.cz na svych strankach rozdéluje reklamu do dvou zékladnich
segmentl: ,,Existuji dvé zakladni vétve internetové reklamy — vykonova a brandova
reklama. Vykonova reklama ma okamzité¢ zvysit prodej. Neni u ni tak dulezité, kdo
prodava, ale Ze je pfesn¢ na tom mist¢, kde ji zékaznik ,,hleda®. Tedy naptiklad reklama

v katalozich, PPC reklama, SEO apod. Oproti tomu brandovad reklama nemd za cil

1L KRUTIS, Michal. Co je to internetovy marketing. Krutis.[online]. 22. 12. 2007 [cit. 2013-03-12].
Dostupné z: http://www.krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/

152 NONDEK, Lubomir a Lenka RENCOVA. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha: Grada Publishing,
2000. 117 s. ISBN 80-7169-933-0. s. 75 - 76.

13 Tamtéz, s. 75 - 76.

™ Tamtéz, s. 75 - 76.
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ptimo prodat, ale zvysit povédomi o znaéce, webové strance, e-Shopu a jeho nabidce.
Mezi hlavni zéstupce patii bannerova reklama (tj. prondjem reklamnich prostor za

tplatu), ale tieba také online soutéZe a nebo on-line PR.« 1*°

2.3.1 Tradicni nastroje internetového marketingu

Internetovy marketing patii k rychle rostoucim odvétvim, jez nabizi Siroké
moznosti aplikaci. Autorka Zamazalova se zabyva nejcastéjsimi z nich.

Plo$na reklama na webu (bannerova reklama). Grafickou reklamu ve formé
reklamnich prouzki jako wuzivatelé nachdzime na internetu denné. S vyvojem
technologie je dnes ,,prouzkova reklama® spise terminem, setkdvame se S nejriznéjSimi
formami grafickych prav, ¢i vy$s$i mirou interaktivity. Bannerova reklama se tak dnes
fadi ke kreativnim formatim, jejichz vyuziti diivéj$i technologie pfipojeni
neumoziovaly. Pfes vSechny snahy o zefektivnéni tohoto zplsobu prezentace se
u plosné reklamy potykame s terminem ,,bannerova slepota‘, jejimz dusledkem je velmi
nizkd mira prokliku (CTR™® = ~0,1 %). Z tohoto diivodu je bannerova reklama
vV soutasném pojeti povazovana za reklamu imageovou, brandovou. **’

Rozeznavame tii zékladni druhy bannert:

e Statické bannery. Fixni obrazky s reklamnim sdélenim ve formé prokliku
na cilovou webovou stranku. Statické bannery byly historicky prvni
grafickou reklamou na internetu, jsou jednoduché na vyrobu a v dnesni dobé
zazivaji renesanci.

e Animované bannery. Piedstavuji nékolik za sebou jdoucich obrazkl
zatazenych v sekvenci. Stfidani sd€leni jednak umoziuje dopravit do

reklamy vice informaci, jednak lépe poutd pozornost recipientd.

15 |podnikatel: Internetovy (online) marketing — zdklady pro podnikatele. [online]. 12. 1. 2011 [cit. 2013-
03-03]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Internetovy-marketing/internetovy-online-marketing-
zaklady-pro-podnikatele.html

156 Wikipedie: ~ Mira  prokliku. [onling]. [cit.  2013-05-17].  Dostupné  z:
ttp://cs.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADra_prokliku

7 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. ptepracované a doplnéné vydéani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 449 - 453.
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e Interaktivni bannery. Tedy nejrecentnéjsi forma plosné prezentace.
Nabyvaji podoby tzv. HTML bannerti obsahujicich formulafre a dalsi prvky,
¢i tzv. Rich media bannery vyuZzivajici multimedidlni technologie typu
JAVA nebo Macromedia Flash. Interaktivni bannery jsou nejnaro¢né€jsi na
produkei, vitézi vSak svou poutavosti. 158

Nechvalné proslulym typem bannerové reklamy jsou tzv. Pop-up okna, kterd se
objevuji nezavisle na vili uzivatele pfi jeho vstupu na internetové stranky a prekryvaji
jeji obsah. Jde o agresivni a obtézujici druh reklamy spojeny S negativnimi konotacemi.
M¢én€ znamym, o to moznd zajimavejSim typem ,,vyskakujici reklamy* jsou tzv. Pop-
down okna. Ta se zobrazuji pifi uzavieni internetového prohlizece. Reklamni obsah Pop-
down reklam ma4 vys3i nad&ji na zhlédnuti. **°

E-mailova reklama. Je jednim znejstarSich a dodnes nejhojnéji vyuzivanym
zpusobem internetového marketingu. E-mail marketing je spise disciplinou z kategorie
pfimého prodeje, avSak 1 do e-mailovych zpradv je mozné vkladat reklamu. Tou miize
byt jak cast e-mailu, tak e-mail samotny. V piipadé¢ vkladani reklamy do emailu
mluvime o tzv. reklamnich patickdich — reklamnich vsuvkach pifidavanych do
newslettertl (elektronicky zpravodaj). Pati¢ka zobrazuje textovou ¢i grafickou reklamu,
Casto s moznosti prokliku na cilové stranky klienta. 160

V ptipadég, kdy je reklamou cely e-mail, hovofime o vyzaddané a nevyzadané poSté.
Zamazalova uvadi nasledujici definice vyzadané a nevyzadané posty:

»VyZadana poSta je takova, sjejimz zasilanim dal recipient pfedem souhlas
napf. registraci pro odbér aktudlnich ¢lankd, firemnich zpravodaji (newslettert); jde
tedy o zasilani e-maili se souhlasem nebo vyzadanim piijemce.* 161

Mezi vyzadanou postu fadime pravé newslettery, které neptfedstavuji reklamu jako
takovou. Jejich primdrnim Gc¢elem je budovani vztahu se zdkaznikem a jeho loajalitu ke
zna&cee, prinasi informace o firmé & nabizi moZné feseni problémi. %2
,NevyZadany reklamni e-mail, neboli spam, nelze povazovat za nastroj reklamy.

V mnoha zemich (véetné CR) je zasilani nevyzadaného obchodniho sdéleni trestné.

158 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. ptepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 449 - 453.

1% Tamtéz, s. 449 — 453.
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Zaroven spam muze silné poskodit jméno spolecnosti. [...] Nevyzadany reklamni e-
mail ma velmi nizkou ucinnost, av§ak vzhledem k téméf nulovym nékladiim na osloveni
jednoho piijemce je stale lakavym prostiedkem k masovému zésahu spotiebitela.* 163

Search Engine Marketing (SEM). Neboli marketing ve vyhledavadich, je velmi
oblibenou metodou propagace na internetu, ktery cili na vykon, nikoli image ¢i
budovani znacky. Jeho charakteristickym znakem je cileni na uzivatele s vyvolanym
zdjmem o produkt ¢i sluzbu, tedy zékazniky v pokrocilé fazi nakupniho procesu.
V zaplavé internetovych stranek piedstavuji vyhledavace obrovské voditko pro orientaci
spotiebiteld, da se de facto fici, ze maji jiz nezastupitelny vyznam. Jejich marketingové
vyuziti tak nabizi §iroké moznosti optimalizace ziski firem. ***

UZivatelé vyuZzivaji vyhledavacu k zobrazeni relevantnich odkazl k vyhledavanému
odkazu. Sanci na uspéch viak zpravidla mivaji pouze odkazy na prvnich mistech
vysledki vyhledavani. Primérnim cilem SEM je ,byt vidét“ na prvnich mistech
vyhledavani v korelaci s relevantnimi kli¢ovymi slovy. Lze fici, ze je tedy nutné ,,byt
vidé€t na spravna klicova slova®. 165

V soucasné dobé& rozeznavame dva zékladni druhy marketingu ve vyhledavacich:

e PPC reklama neboli sponzorované odkazy, které se zobrazuji cilené na
dané slovo a jsou zpoplatnény pouze V ptipadé prokliku uzivatelem. Pravé
platba az za ptivedeného zdkaznika byvéa podstatnym argumentem tohoto
typu reklamy. Jak jiz bylo fe€eno, reklamni sd€leni je navazano na klicova
slova a uZivatelim se zobrazi pouze v pfipad€ uvedeni téchto kli¢ovych slov
ve vyhledéavaci. Pro svou ekonomickou nenaro¢nost na jedné strané€ a velmi
pfesné cileni a méfeni ucinnosti na stran¢ druhé, byva PPC reklama velmi
oblibenym nastrojem v rukou malych a stfednich podnikateli. **°

e SEO (Search Engine Optimalisation), tedy optimalizace pro vyhledavace,
ma za cil zviditelnit webové stranky v pfirozenych vysledcich vyhledavani.
Prvni pozice v ptirozenych vysledcich vyhledavani pfinaseji vysokou miru

navs§tévnosti cilovych stranek. Precizné¢ udélana SEO optimalizace

163 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. prepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 454 - 455,
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predstavuje idedlni zplsob zviditelnéni pro noveé vznikajici firmy ¢i

znacky. ®

Kontextova reklama. Internctova mutace ¢asopisu Computer world ke kontextové

reklam¢ uvadi: ,,Zadavatel si vybere libovolna klicova slova a vytvoii sviij textovy

inzerat. Textovy inzerat se obvykle skladé z titulku, popisu a odkazu na webové stranky

zadavatele. Existuji ale systémy, které vyuzivaji pouze dva, nebo dokonce jen jednu ze

zminovanych ¢asti. Jakmile je kampan spusténa, zobrazuje se textova reklama na

webovych strankach ¢lenti reklamniho systému. Textovy inzerat je zobrazen v kontextu

ryr e 168

se strankou, kterou si praveé navstévnik daného webu prohlizi.

Public relations. Prostifednictvim internetu je mozné uskute¢novat Sirokou Skalu

PR aktivit. Mezi nastroje public relations na internetu se fadi pfedevsim:

Firemni webové stranky, kde zajimavy obsah vytvafi obraz
duvéryhodnosti a napomaha budovani vztahu se spottebiteli.

Tiskové zpravy, dostupné jak na firemnich webech, tak zasilané novinaiim
e-maily.

Diskuze, jez zviditeliuji znacku na relevantnich forech, diskusnich
skupinach ¢i elektronickych konferencich. Diskuze mohou byt vyuzity
rovnéZ ke skryté reklamé, zkuSeni diskutujici vSak tyto praktiky zpravidla
odhaluyi.

Sponzoring, ktery muZe nabyvat podoby sponzorovani neziskovych
stranek, s cilem deklarovani tizkého vztahu ke sponzorované aktivité. Muize
vSak jit rovnéz o sponzorovany obsah, kdy provozovatelé webu deklaruji
inzerenta jako sponzora obsahu.

Online events, jez firm¢ oteviraji moznost akvizice potencialnich
zakaznikl. MiiZe se jednat o zpfistupnéni vyjimec¢ného obsahu nebo piimo
0 udalost typu video konference, online rozhovoru ¢i nejriznéjSich seminait

a workshop.

167 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. prepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 449 - 453.

168 KHUDHUR, Patrik. V3e, co potiebujete védét o kontextové reklam&. Computerword. [online]. 09. 08.
2007 [cit. 2013-05-11]. Dostupné z: http://computerworld.cz/internet-a-komunikace/vse-co-potrebujete-
vedet-o-kontextove-reklame-2358
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e Komunitni weby, tedy velmi rychle rostouci prostfedi socidlnich siti.

Tomuto segmentu vénujeme nasledujici oddil. 169

2.3.2 Nové nastroje internetového marketingu

V ptipad¢ internetového marketingu v poslednich letech sledujeme velmi
a vstupem tzv. socialnich siti do kazdodenniho Zivota. V nésledujicim oddile se budeme
zabyvat nejcastéji vyuzivanymi nastroji online marketingu.

Guerilla marketing. Guerilla marketing je definovan jako nekonvencni
marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem
zdrojii. Jeho misto se zdd byt v umistovani netradi¢nich médii do lokalit, v nichZ se
soustfed’uji ty cilové skupiny, které jsou hufe zasazitelné médii, parazitovani na
aktivitach konkurence, ¢i avantgardni nosice reklamniho sdéleni (napft. lidské télo).
Guerilla marketing je spojen s kontroverznimi aktivitami, ty se vSak poji s vysokou
publicitou (pozitivni, ¢i negativni), a proto mohou byt v konecném diisledku Gc¢inné.
Guerilla marketingové akce jsou mnohdy zaznamenavany a nésledné vyuzity ,,virove®
(viz nize). "

Virovy marketing. Virovy marketing pfedstavuje zplsob, jak pfimét zakazniky,
aby si mezi sebou piedali informaci o parketovaném vyrobku, sluzbé ¢i webové strance.
V této souvislosti se vyuziva termint ,,pass-along™ (pfedavani) nebo ,.friend-tell-a-
friend”“. Pfestoze muze termin ,,virovy*“ ¢i ,viralni“ marketing evokovat negativni
konotace, ve skutec¢nosti se jedna o velmi efektivni zplisob propagace produkti. Pro
uspéSnou implementaci virdlni propagace je =zapotfebi vytvorit velmi zajimavé
a kreativni sdé€leni, které piijemce nejen oslovi, ale pfipadd mu natolik zabavné, c¢i
zajimavé, Ze jej preposle svym znamym. Takto vytvofeny koncept se pak ve spravném

Y srsr e 1y 171
prostiedi §ifi siti exponencidlni fadou.

169 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. ptepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 461 - 462.
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Vyhody viralniho obsahu jsou nesporné. Jedna se komunikaci s nizkymi naklady
a schopnosti instantniho zasazeni Sirokého okruhu recipienti. Nevyhodou je minimalni
moznost kontroly nad viralni kampani, jez byla jednou spusténa. 172

Socialni sité. Socialni sit¢ mizeme definovat jako oteviené interaktivni aplikace
podporujici vznik neformalnich uzivatelskych siti, na nichz uzivatelé vytvareji a sdileji
nejriznéjsi obsah (napf. osobni zkusenosti, zazitky, nazory, videa, hudbu, fotografie
apod.) 173

Pfestoze mezi nejznaméj$i socidlni sit€ patii Twitter, Facebook, LinkedIn
a Youtube, obecné se socialni sit¢ d€li na publikacni, sdilend, diskusni, virtualni svéty,
livecasty a mikrology. '™

Ohledné marketingového vyuziti Karlicek uvadi: ,,Firmy 1 dal$i instituce mohou
on-line socidlni sit¢ vyuZzivat napf. k informovani o zajimavych eventech a jinych
akcich, protoze predavani pozvanek na zajimavé akce je jednou z jejich zékladnich
funkcionalit. [...] Socialni sité pfedstavuji rovnéz ucinny nastroj public relations. Pokud
je uzivatelim nabidnuto zajimavé téma, mohou se prostiednictvim socidlnich siti Sifit
velmi efektivné nejriznéjsi petice a podobné iniciativy. [...] Socialni sit¢ umoziuji také
priblizit znacky spotfebitelim, zvysit jejich oblibu a posilit jejich image. Funkcionalita
socidlnich siti umoziuje, aby si uzivatel¢ ptridavali oblibené znacky do svych

profil.« "

172 FREY, Petr. FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press,
2011. 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6. s. 77 - 80.

3 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011.
213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 183.

1r4 FREY, Petr. FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press,
2011. 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6. s. 59 - 60.

1% K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011.
213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 184 - 185.
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PRAKTICKA CAST

3 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

V nasledujici kapitole, kterd plni formu praktické c¢ésti, nastinime na zdkladé¢
ziskanych teoretickych znalosti ndvrh marketingového planu pro nové vznikajici

internetovy obchod.

3.1 Celkovy souhrn

Pfredmétem naseho podnikani bude internetovy obchod sluxusni pletovou
kosmetikou. Obchod bude velmi specificky. Zamér je vytvofit profesionalni
internetovou prezentaci doplnénou o nabidku jediného nosného produktu a jednoho
produktu podpirného.

Nasi vizi je stat se prvotFidnim poskytovatelem profesiondlniho servisu pro
omlazeni oblieje na bazi pFirodnich surovin a umoznit zakaznicim volbu
ke konvenénim terapiim na bazi botoxu.

Dilezitym faktorem naSeho podnikani je radost z Gspé€sného a etického obchodniho
podnikéani. Nehodlame postupovat agresivné ani vici konkurenci, dodavateli, ani vaci
naSim zdkaznikim. Poslanim firmy je vytvorit se zakazniky vztah na bazi
divéryhodnosti a individudlniho pristupu, s konkurenty pak vztah zaloZeny na
vzajemném respektu.

Kritické faktory tispéchu tvoti nasledujici faktory:

e Stoprocentni orientace na zakaznika. JiZ pfi otevieni kazd¢é dodavky musi
zakaznik nabyt dojmu, Ze dodavka je urCena primarné pro néj. Tento pocit
chceme udrZet po celou dobu uzivéani naSich produktd.

e Exklusivni produkt. Nabizime preparat, ktery na naSem trhu v daném case
neexistuje, v celosvétovém méfitku ma pak ze svych piimych konkurenti
nejlepsi jméno. Na tento produkt vlastnime v Ceské republice exklusivni
dodavatelskou smlouvu.

e Financni nezavislost. Nejsme na naSem podnikani existenéné zavisli,

délame je zvlastni vile a neodchylujeme se od poslani podniku ani
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Vv pfipadé, Ze by podnik v daném cCase negeneroval zisk. Vnimame nas
podnikatelsky zamér jako dlouhodobou investici, jejiz navratnost
oc¢ekavame v fadu let.

e Radost z podnikani. Stavime rovnéz jako klicovy ukazatel UspéSnosti
naSeho podnikéni. Pfed kazdou aktivitu, kterou budeme provadét, vytykame
radost pred zavorku. Interakce s ndmi musi byt na seriozni Urovni, ale také

pfinaset potéseni jak zdkaznikim, tak dodavateliim, tak ndm samotnym.

3.2 Strategicka analyza

Strategicka analyza tvofi klicovou cast strategického planu. Jejim zamérem je
zmapovani jak prostfedi vné firmy, tedy makro- a mikroprostiedi, tak analyza vnitiniho
prostiedi podniku. Vysledkem strategické analyzy je tzv. SWOT analyza, ktera
informace z vnéjsiho a vnitiniho prostiedi syntetizuje a odhaluje tak piednosti a slabiny

podniku.

3.2.1 Analyza makroprostiedi

Sociokulturni faktory. Kult krasy: Kult krasy je v soudobé spole¢nosti naprosto
ziejmy. Zeny jsou v jeho diisledku pravidelné konfrontovany se spoleenskym tlakem
na ideédlni vyznéni jejich zenskosti. PfestoZe se reakce na tento druh natlaku riizni dle
individualni osobnostni determinace, obecné lze fict, Ze Zeny jsou primarné
nespokojené se svym télem.

Modni trendy: Prestoze se ojedinéle setkavame s kampanémi propagujicimi
pfirozenost zeny, napi. kampan firmy Dove ,,za pfirozenou krasu“ (viz Obrazek 5),
v médiich je vétSinové propagovan mladistvy vzhled a plet bez vraski. Plet’ bez
jakéhokoliv znaku starnuti je rovnéz vlastnosti, ke které se dle autorova dlouhodobého

sledovani upina zna¢na Cast Zen.
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Obrazek 5: Kampai firmy Dove

Zdroj: ANTI-ANA: Dove kampaii. [online]. [cit. 2013-04-17]. Dostupné z:
http://5ka.webgarden.cz/rubriky/dove-kampan

Proklientska orientace: Dne$ni doba se vyznacuje vysokou mirou neosobni
vénovani dostate¢ného prostoru zakaznikiim a ziskéani si jejich loajality. Diky povaze
autorovy prace, jez klade na proklientskou orientaci vysoké pozadavky, citi autor
v tomto ohledu konkuren¢ni vyhodu.

Starnuti  obyvatelstva: S rostoucim vyvojem Vv oblasti zdravotnické péce
a vzrastajici zivotni urovni dochazi ke starnuti obyvatelstva. Z Tabulky 6 Cerpajici z dat
Ceského statistického ufadu je patrny klesajici trend nové narozenych d&ti.
Ve sledovaném obdobi klesl pocet zivych narozenych déti o 10 % oproti soucasnému

stavu, respektive 0 10 897 novorozencu.
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Tabulka 6: Vyvoj poctu obyvatel

2001 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Narozeni celkem 90 978 106 130 114 947 119 842 118 667 117 446 108 990
Mrtvé narozeni 263 299

Zivé narozeni 90 715 105 831 114632 119 570 118 348 117 153

v tom: chlapci 46 616 54 612 61326 60 368 60 220
divky 44099 51219 56 157 58 244 57 980 56 933 52884
Porody celkem 89425 103985 112605 117429 116261 114976 106921
v tom: dvojéat 1525 2115 2298 2381 2378 2446 2049
trojcat 11 15 22 16 14 12 10
Ctyicat 2 0 0 0 0 0 0
Podil vicecetnych porodti (%) 1,7 2,0 2,1 2,0 2,1 2,1 19

Zivé narozeni podle porodni hmotnosti

méné nez 1 000 gramii 326 421 430 472 483 446 450
1000 - 2 499 grami 5134 7094 8077 8171 8540 8530 7810
2500 - 3 499 grami 48 683 58 313 63 643 66 378 66 009 65 691 61173
3500 - 4 499 grami 35451 38935 41392 43 429 42 297 40 802 38015
4500 a vice gramil 1121 1068 1090 1086 1019 1012 848
Podil déti s porodni hmotnosti do 2 500 g (%) 6,0 7,1 74 7,2 7,6 1,7 7,6

Zdroj: CSU. [online]. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.czso.cz/

O vékovém vyvoji rovnéZ vypovida mira plodnosti podle vé€ku Zeny. Zde doslo za
poslednich deset let o zvySeni primérného véku matek o 2,1 let. Situaci dokumentuje

nasledujici Obrazek 6.

Obriazek 6: Mira plodnosti podle véku zeny
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Zdroj: CSU. [online]. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.czso.cz/
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V nésledujici tabulce je patrny trend prodluzovani pramérného doziti Zen ve vSech
veékovych kategoriich. V priméru se ve sledovaném obdobi zvysila Sance na doziti
orovné dva procentni body. Z Tabulky 7 lIze vycist, Ze narGsty se svazuji podle
vékovych kategorii od nejnizsi s nejvyssim nartstem (0 — 1 rok; + 2,34 %) po nejvyssi

S nejniz§im narustem (80 let; + 1,08 %).

Tabulka 7: Nadgje doziti ve véku zen

Nadéje doziti ve véku zen

Life expectancy at age of
0 1 5 10 20 30 40 50 60 70 80
2001 7841 | 7767 | 7374 | 6878 | 58,91 | 49,10 | 39,36 | 30,00 | 21,23 | 1326 | 697
2002 7854 | 77,84 | 7391 | 6895 | 59,08 | 49,26 | 39,53 | 30,13 | 21,31 | 1329 | 694
2003 7851 | 77,78 | 7385 | 68,89 | 59,00 | 49,17 | 39,44 | 3005 | 21,26 | 1327 | 6,86
2004 7904 | 7830 | 7436 | 6940 | 5952 | 49,67 | 3992 | 3051 | 2164 | 1360 | 7,08
2005 7910 | 7832 | 7438 | 6942 | 59,56 | 49,72 | 39,97 | 3056 | 21,70 | 13,65 | 7,06
2006 7967 | 78,89 | 7494 | 69,97 | 60,06 | 50,20 | 4045 | 31,02 | 2213 | 1407 | 7,36
2007 79,90 | 79,10 | 7516 | 70,19 | 60,29 | 50,42 | 40,65 | 31,21 | 22,31 | 1421 | 7.46
2008 80,13 | 79,32 | 7537 | 70,40 | 60,50 | 50,65 | 40,89 | 3143 | 2256 | 1442 | 757
2009 80,13 | 79,34 | 7539 | 7043 | 60,53 | 50,69 | 40,92 | 3146 | 2252 | 1437 | 752
2010 80,60 | 79,80 | 7585 | 70,89 | 60,99 | 51,14 | 41,35 | 31,87 | 2291 | 1477 | 791
2011 80,74 | 79,93 | 7597 | 71,00 | 61,11 | 51,27 | 41,50 | 32,00 | 2302 | 14,87 | 794

Zdroj: CSU. [online]. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.czso.cz/

Dle $etieni CSU je ziejmé, ze populace v Ceské republice starne. Podet seniornich
obyvatel se dnes pohybuje kolem 16 %, do roku 2020 je ofekavan devitiprocentni
narast az na celou ¢tvrtinu obyvatelstva. 176

Trend navratu k pfirodnim/bio produktim: Autorem provedeny pruzkum (Vviz
Ptiloha A) dokladuje fakt, Ze na trhu existuje poptavka po pfirodnim feSeni péce o plet.
Na dotaz, zda by takové feSeni preferovaly ptfed syntetickymi cestami liftingu,

zodpovédélo z celkového poctu 121 Zen starSich tiiceti let 94 Zen ,,Ano*“ (77,7 %)

Y8 CSU: Kulaty stil: Starnuti obyvatel Ceské republiky. [online]. 31. 1. 2012 [cit. 2013-03-13]. Dostupné
z: http:/lwww.czso.cz/csu/tz.nsf/i/kulaty_stul:_starnuti_obyvatel ceske republiky prezentace20120131
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a dalsich 11 Zen ,,Ano, ale rozhodl by levnéjsi preparat® (9,1 %). Vzhledem k faktu, ze
nami nabizeny preparat je cenové vyhodnéj$i nez feSeni pomoci botulotoxinu ¢i
injek¢nimi vyplnémi, mizeme i tuto odpoveéd’ zapocitat jako pro nés piiznivou.
Technologické faktory. Snadnd dostupnost internetu: Internet zaZiva v Ceské
republice kontinualni rozvoj. V roce 2012 byl zastoupen primérné v 65 % domacnosti.
Drtiva vétina (63 %) je pfipojena vysokorychlostnim internetem. Z vyzkumt CSU je
také ziejmé, ze dostupnost pfipojeni vyrazné nariista s rostoucimi piijmy. Tato situace
je pro nas§ podnikatelsky zamér, nabizejici sluzby na bazi internetového piipojeni pro
sttedni a vy$$i pfijmové skupiny, pozitivni. Dostupnost pfipojeni k internetu je

ilustrovana Grafem 1 a Tabulkou 8.

Graf 1: Domécnosti v CR s pfipojenim k internetu
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Zdroj: CSU. [online]. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.czso.cz/
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Tabulka 8: Domécnosti v CR s pfipojenim k internetu

v %
2010 2011 2012
Celkem 56,0 61,7 65,4
Celkem (1674 let) 60,5 66,6 70,6
podle typu domdcnosti
domécnosti bez déti 47,2 53,1 56,5
domacnosti s détmi 79,8 84,2 89,6
podle prijmové skupiny domdcnosti
prvni (nejnizsi) kvartil 18,8 23,7 23,6
druhy kvartil 42,0 46,3 49,7
treti kvartil 71,7 77,0 84,7
ctvrty (nejvyssi) kvartil 89,1 92,2 93,9

Zdroj: CSU. [online]. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.czso.cz/

Z dat vyplyvaji prilezitosti velmi snadné komunikace s koneénymi spotiebiteli
a moznost velmi rychle reagovat na jejich individualni potieby.

Socialni sité: Uzivatelé si v Ceské republice rovnéz velmi oblibili socialni sité,
zejména facebook. Oficidlni statistiky uvadéji, Zze na pocatku roku 2012 bylo
V tuzemsku aktivnich vice nez 3,5 milionu facebookovych profila. 51 % z nich tvofily
zeny (1,812 mil.). *'”

Expresni dodavky zboZzi: Expresni dodavky byvaji pfijemnym benefitem, jehoz
disledkem zékaznik dostdva zbozi zdhy poté, co o néj projevi zajem, bez nutnosti
vyhledat obchod. Vétfime, ze expresni dodavky rovnéz napomdhaji v budovani
dodavatelsko-odbératelskych vztahti a rovnéz prispivaji k dobrému vnimani znacky.
Autor se na toto téma dotazal ve svém prizkumu. Z odpovédi vyplyva, Ze zakaznice
(celkovy pocet 121, vek 30 a vice let) expresni dodavky sice jistym zplsobem preferu;ji

— necelych 16 % uvadi dodavky jako dilezit¢ a 43 % jako spiSe dulezité, vétSina

Yo CSU:  Utivatelé  Facebooku.  [online]l.  [cit.  2013-03-01].  Dostupné  z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/uzivatele_facebooku
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odpovédi (74,4 %) osciluje kolem neutralni polohy, tedy odpovéd ,,spise dulezita“
a ,,spise nedulezita™.

Livecast: pro podnik je dilezité sledovat novinky a trendy na poli technologického
vyvoje. V naSem podnikatelském zaméru o toto usilujeme a rozhodli jsme se tak zjistit,
zda by nase cilova skupina méla zajem o online events. Tuto aktivitu bychom vyuzivali
jako nastroj public relations. Mezi 121 dotazovanymi zenami nad tficet let projevilo 88,
respektive 72, 7 % zajem o tuto formu prezentaci. Pouze 10 Zen, respektive 8, 3 % se
vyjadiilo odmitave; odpovéd’: ,, Takova sluzba by mne urcité nezaujala®.

Srovnavace cen. Vzhledem Kk relativné vyssi cenové hladiné nami obchodovaného
artiklu vnimédme ohrozeni ze stran srovndvacl cen, které mohou zakaznici vyuzit pfi
nakupovani. Rozhodli jsme se proto zeptat se zdkaznic (celkovy pocet 121, 30+ let), zda
tuto sluzbu pii nakupovani vyuzivaji. Pouze 32, respektive 26, 4 % Zen uvedlo, ze
vyuzivaji sluzbu srovnavani cen v méné nez Ctyticeti procentech pripadu.

Ekonomické faktory. Ve spole¢nosti jsou stale patrné aspekty ekonomické krize,
kterd zapoc€ala vroce 2008. V nasledujici tabulce jsme vybrali nckteré ukazatele
relevantni pro na$ podnikatelsky zamér. Z dat uvadénych nize je ziejmé (Tabulka 9), ze
ekonomicka sila stale neni v optimalni kondici. Tento stav budeme muset brat v ivahu
pfi naSem podnikani.

Tabulka 9: Vybrané ukazatele

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

HDP 7,0 5,7 3,1 -4.5 2,5 1,9 -1,3
Domaci realizovana

poptavka 3,7 5,8 2,8 -2,2 0,9 -0,4 -2,5
Jednotkové pracovni

naklady -0,4 2,2 2,3 2,9 -0,7 -0,2 2,7
Sluzby 4,6 8,7 0,2 9,9 1,4 -1,9 -0,7
Mira inflace 25 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3
Primeérna hruba mzda 6,6 7,2 7.8 3,3 2,2 2,4 2,7

Zdroj: CSU. [online]. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.czso.cz/

Politicko-legislativni faktory. Obchodni zakonik: Etické a legalni podnikani musi
byt v plném souladu s platnymi regulemi obchodniho zakoniku. Autor v tomto ohledu

nespatiuje ani pozitivni, ani negativni aspekt, a proto se obchodnim zakonem jako
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takovym pro ucely praktické Casti této prace podrobnéji nezabyva. Povazuje ale za
dialezité vyzdvihnout reklamacni fad vztahujici se na zbozi zakoupené na internetu.

Firma bude muset vzit do uvahy fakt, ze zakaznik mize zboZi zakoupené na internetu

do 14 dnu vratit bez udani davodu.

Politické faktory: Pti uvazovani vné&jSich vlivl je zapotiebi kalkulovat s nastupem
levicovych vlad. Z povahy jejich politického pojeti mohou levicové vlady usilovat
0 vys8i miru pferozdéleni statkll, coZ se mize promitnout do vyssi danové zatéze. Pro

ilustraci soucasné politické nalady uvnitf spolecnosti uvadime aktualni volebni

preference spolecnosti Sanep.

Graf 2: Volebni preference
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Zdroj: SANEP: Volebni preference — kvéten (publikovano 13. 5. 2013). [online]. [cit. 2013-05-27].
Dostupné z: http://www.sanep.cz/pruzkumy/volebni-preference-kveten-publikovano-13-5-2013/

Obrazek 7: Hypoteticky zisk poslaneckych mandat
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Zdroj: SANEP: Volebni preference — kvéten (publikovano 13. 5. 2013). [online]. [cit. 2013-05-27].
Dostupné z: http://www.sanep.cz/pruzkumy/volebni-preference-kveten-publikovano-13-5-2013/
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3.2.2 Analyza mikroprostiedi

Piima konkurence. VVzhledem Kk tomu, ze ptipravek je prvni svého druhu na trhu,
piimé konkurenty nemé. Na trhu je vSak silny konkuren¢ni boj na poli substituti.

Substituty. Substituty k nasemu podnikani nachazime na poli dermatologickych
korektur, plastickych chirurgii a kosmetickych liftingovych piipravki. Odvétvi se
vyznacuje vysokou mirou konkurence. Zpohledu na prezentace jednotlivych
poskytovatelil je patrny tlak na cenu. V Tabulce 10 je uveden vycet kompetitord,
s nimiz budeme usilovat o stejny zdkaznicky segment, ekonomicky nezévislé Zeny nad
tiicet let véku. Zeleny podklad maji aplikace ze segmentu dermatologicky korektivnich
metod. Proti témto produktim chceme primarné stavét nase marketingové aktivity.

Modfe jsou pak kosmetické liftingové ptipravky.
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Tabulka 10: Vycet kompetitort

Cena
Preparat/Technika Aplikace Efekt (CZK)
Botulotoxin injekéné sc. | 6 mésich 2000
Kolagen injekéné sc. | 4-9 mésict 7000
Lipofilling injekéné sc. | 3-6 mésicu 18000
18-24
New Fill (kyselina poly-1-mlééna) injek¢éné sc. | mésica 10000
Artecoll, Dermalive injek¢éné sc. | permanentni 8000
Juvéderm, Surgiderm 0,8ml injekéné sc. | docasny 5500
Restylane injekéné sc. | 6 mésict 6000
Teosyal (kyselina hyaluronova) injekéné sc. 18 mésict 4000
Aquafilling injekéné sc. | 5-8 let 6000
Metacrill injekéné sc. | permanentni 2500
La prairie skin caviar 50ml Sérum kratkodoby 11000
La roche-posay Redermic 30ml Krém kratkodoby 800
vodni

Kolagenova péna Bioragel 80g disperse kratkodoby 400
Vichy Liftactiv Sérum kratkodoby 900
Garnier Ultralift Krém kratkodoby 300
Sisley Eclat Tenseur Radiant Immediate 30ml Krém kratkodoby 4000
Estée Lauder Re-Nutriv Intensive Lifting Cream

50ml Krém kratkodoby 3400
Lancoéme Rénergie Lift Volumetry SPF 15 50 ml | Krém kratkodoby 1600
Guerlain ABEILLE ROYALE Youth Sérum

30ml Sérum kratkodoby 3000
Biotherm Biofirm Lift Firming 50 ml Krém kratkodoby 800

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Z prizkumu, ktery provedl mezi zenami autor prace, lze zfetelné vycist, ze damy
(celkem 121) nad t¥icet let véku maji obavy z liftingovych feSeni na bazi botulotoxinu
a injekcnich vyplni. V ptfipadé vyhlazovani vrasek na bazi injekénich vyplni se zakroku
obavalo 88 respondentek, respektive témér 72 %. V pfipadé liftingu za pomoci

vstiiknuti botulotoxinu projevilo obavy z aplikace 81 Zen, tedy téméf 67 %. Vnimame
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zde prilezitost stavét srovnavaci marketingové aktivity (reklamu) proti témto
kompetitortim na poli substituti.

Nové vstupujici kompetitori. Vzhledem k minimalnim bariéram pro vstup novych
kompetitorti na elektronicky trh je potieba pocitat s nartistem novych konkurentti jak na
poli pfimé konkurence, pokud bude produkt Gispésny, tak na poli substitutli. V planovani
marketingové strategie je proto nutné dbat na vytvareni pevnych vazeb na zékazniky.

Dodavatelé. V cCase, kdy je tento marketingovy plan sestavovan, je naSe podnikani
zavislé na dodavkach od jediného dodavatele v ramci Evropské unie. Dodavatelské
vztahy budou osetfeny exklusivni dodavatelskou smlouvou. Z tohoto nastaveni vSak
plynou jista rizika ve form¢ mozného navySeni cen, logistickych problémi apod. Bude
potfeba hledat feSeni této situace, bud’to nalezenim alternativniho dodavatele nebo
vy$§imi skladovymi zdsobami.

Zakaznici. Charakter nabizeného produktu (luxusni korektivni pletova kosmetika)
jasné stanovuje cilovou skupinu, na kterou budou marketingové aktivity mifeny. Jedna
se 0 Zeny nad tficet let dbajici o svlij vzhled. Zavadéci faze Zivotnosti produktu urcuje
nejvyssi zdjem mezi zdkazniky — inovatory Toto je druhd charakteristika cilového
zékaznika. Vzhledem k ndkladnosti nami nabizené¢ho produktu budeme usilovat o Zeny
ekonomicky nezavislé. Zakaznik, na kterého mifime, se tedy da shrnout do
nasledujicich bodu:

e Moderni Zena
o 30+ let
e Inovatorka

e Ekonomicky nezavisla

3.2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Financni zdroje. Jednatel firmy provozujici internetovy obchod vlozi do podnikéani
vlastni kapital v hodnoté 150.000,- K¢. Nulovy cizi kapitdl vnima autor jako silnou
stranku podniku, nicméné v pfipad¢ nutnosti dalSiho kapitalu je pfedjednana moZznost
vyuzit ivérovani u Komeréni Banky ve vysi 150.000,- K¢. Pii tiiletém splaceni byla

nabizena zakladni urokova sazba 13,33 % (RPSN 14,80 %).
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Lidské zdroje. Veskeré aktivity spojené s rozvijenim obchodni ¢innosti budou
zajiStovany piimo jednatelem firmy. Expertni sluzby jako tvorba eshopu, SEO
areklamni sluzby budou v pfipadé potieby outsourcovany. Firma bude vyuZzivat
jednoho obcana se zdravotnim handicapem k baleni zasilek. Forma spoluprace bude na

bazi dohody o provedeni prace.
Fyzické zdroje. Hmotné statky, které jednatel vklada, jsou:
e Notebook (20.000,- K¢)
e Automobil (460.000,- K¢)
e Mobilni telefon (5.000,- K¢)
e Ucetni program (20.000,- K¢&)
Nehmotné zdroje. Za nehmotné zdroje jednatel povazuje své obchodni dovednosti
z odvétvi farmaceutického primyslu, ktery klade vysoké naroky na proklientskou

orientaci a exklusivitu produktu danou prostorem na trhu.

3.24 SWOT analyza

V Tabulce 11 srovnavame zanalyzované faktory vnitiniho a vné&jsiho prostredi

firmy do SWOT analyzy.
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Tabulka 11: SWOT analyza

SILNE STRANKY
Exkluzivni produkt

Nulova dluhova zatéz

SLABE STRANKY
Slabé ekonomické zazemi podnikatele

Zavislost na jednom dodavateli

Obchodni zkuSenosti
Proklientskéa orientace
Sledovani novych trendt na poli

technologii

PRILEZITOSTI HROZBY

Prvni produkt svého druhu Srovnavace cen
Uspokojeni poptavky po mladistvém Ekonomicka krize
vzhledu pfirodni cestou Nastup levicovych vlad => danové zatéz
Obavy z botulotoxinu, vyplni injekcemi Lity konkurenéni boj na poli substitutti
Starnuti obyvatelstva Nizké bariéry pro vstup nové konkurence
Snadna dostupnost internetu
Rozvoj socidlnich siti

Urokové miry

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Z proveden¢ SWOT analyzy je patrné, Ze podnikatelsky zdmér nabizi pfevahu
silnych stranek a pfilezitosti pro rozvoj podniku. Jednak podnikatel nabidne zcela novy
produkt, jednak je na trhu po nabizeném produktu zna¢na poptavka. To je dano faktem,
ze starnouci spolecnost vyznava kult krasy a mladi, na druhé stran¢ se vSak obava
radikalnéjsSich zasaht na bazi botulotoxinu ¢i subkutannich injekci. Dale se podnikatel
v oblasti obchodu pohybuje jiz n¢kolik let a ovlada meékké dovednosti dilezité pro jeho
rozvoj. Je vsak rovnéz faktem, ze se podnikatel chysta pohybovat v tvrdé konkuren¢nim
prostiedi se zna¢nou ekonomickou silou a této sile nebude moci konkurovat. Uspéch
tedy bude zaviset na vhodné zvolené marketingové strategii a navazani izkého kontaktu

se zékazniky.
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3.3 Marketingové cile

Bylo feCeno, Ze marketingové cile maji spliiovat kriteria SMART. Vzhledem
k tomu, ze firma bude vstupovat na trh, je nutné stanovit si cile, které jsou typické pro
produkty na pocatku zivotniho cyklu. Cilem, ktery jsme pro tento konkrétni
marketingovy plan vyty¢ili, je zbudovani zakladni pozice na trhu, kterd umozni dalsi
rust.

Jako zékladni marketingovy cil, ke kterému budeme at’ uz ptfimo nebo nepiimo
sméfovat, jsme se rozhodli stanovit ziskani jednoho sta stalych zakazniki v pribéhu
jednoho roku od vstupu spolecnosti na trh. Stalym zakaznikem rozumime takového,

ktery realizuje alespoi jednu objednavku za Ctvrtleti.

3.4 Marketingova strategie

Marketingovou strategii v této pfipadové studii rozprostieme do jednotlivych ¢asti
dle aplikace marketingového a komunika¢niho mixu.

Produkt. Jak jiz bylo zminéno, internetovy obchod bude nabizet pouze dva
jedinecné produkty. Toto rozhodnuti je zdmérné a ma za cil posilit exklusivni vniméni
nabizeného vyrobku.

e Nosny produkt. Jadro produktu tvofi liftingovd pletova ktra na bazi
Vv ptirodé¢ se voln€ vyskytujicich latek, jez na tuzemském trhu nema ptimého
konkurenta. Testy dodavatele uvadéji, ze aplikace ma efekt srovnatelny jako
aplikace botulotoxinem. Hmotné prvky produktu tvofi luxusni ¢erné baleni,
doza z matného skla a masivni hlinikové vicko. Konzistence krému je velmi
homogenni, dobfe roztiratelnd a, byt neparfemovand, ma svou
charakteristickou vini. Roz$ifeny produkt bude obsahovat kvalitni
zakaznicky servis, efektni baleni a moZnost bezplatnych konzultaci.

e Podpiirny produkt. Podpirny produkt je specidlni osvézujici balsam na
rty, ktery nese stejnou modelovou fadu jako nosny produkt. Jeho primérni
vyuziti se vSak nachazi na poli marketingového brandu.

Cena. Mnoho podnikii, online podnikli pfedev§sim, vede de facto otevienou
cenovou valku a své ceny odviji dle cenové hladiny konkurence. Ceny se pak mezi

jednotlivymi konkurenty ,,podhazuji®. Portaly jako Zbozi.cz nebo Heureka.cz tomuto
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zapoleni velmi pfispivaji. Tento zapas je velmi prospéSny pro koncového spotiebitele,
autor této prace vsak vidi v cenovém boji velmi kratkodoby uzitek pro podnik a nebude
na n¢j reflektovat.

Vzhledem K luxusni povaze nabizeného zbozi v kombinaci s faktem, Ze se jedna
0 zbozi na Ceském trhu exklusivni, jsme se rozhodli nastavit cenu, kterd je v daném
segmentu vnimana spiSe jako ndkladna. Do tvahy tedy bereme tzv. Veblenlv efekt
asvyssi cenou ocekavame rast poptavky po produktu. Diky povaze produktu
neuvazujeme o slevovych akcich zddného druhu.

Distribuce. Vyrobky budou nabizeny prostfednictvim internetového obchodu na
celostatni trovni. Zakoupeny produkt bude poté dorucen bud’to osobné, piipadné
expresné¢ zésilkovou sluzbou. Néklady na dopravu nebudou uctovany konec¢nému

spottebiteli.

3.5 Komunikacni strategie

Cilem komunikacni strategie vytvafeného marketingového planu je vybudovani
zakladniho povédomi o znacce, vzestup z4jmu o ni a ndvazna akvizice inovatorskych
zakaznikd pomoci PULL strategie s prvky strategie PUSH. Na jedné stran¢ budeme
pusobit na zdkaznika takovym zplisobem, aby sdm nami nabizené produkty vyhledaval,
na druhé strané¢ bude na§ podnik sdm ke zkuSenosti s produktem vybizet. Ke
komunikaci vyuzijeme nasledujicich néstroji komunika¢niho mixu.

Reklama. Vzhledem k faktu, Ze na trhu bude prezentovan novy produkt, rozhodli
jsme se zvolit reklamu informativni a srovnavaci. Nasim cilem je upozornit na novou
znacku a vyvolat zdjem o ni. Cilem jsou tedy prvni dvé fize myslenkového pochodu
spotiebiteld dle modelu AIDA.

Tisténd reklama v podobé kratkych informacénich brozurek bude rozmisténa do
oblasti s vysokym vyskytem cilové skupiny, hovoifime tedy o Spi¢kovych hotelich,
soukromych ladznich a vybranych kosmetickych salonech. Na poli internetu rozmistime
bannerovou reklamu na stranky zabyvajici se estetickou medicinou a zivotnim stylem.
Zvolime rovnéz klicova slova pro zobrazovani sponzorovanych odkazl ve vyhledavaci

(PPC reklama).
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Podpora prodeje. Bylo jiz uvedeno, ze produkt ma luxusni povahu. Z tohoto titulu
budeme podpory prodeje v klasickém smyslu slova vyuzivat spiSe minimaln¢. Vyjimky
budou v budoucnu tvofit malé darky v podobé podptrného produktu nebo darkového
baleni pfi zvlastnich pfilezitostech. Segment, jemuz se ohledn¢ podpory prodeje naopak
vénovat hodlame, jsou investice do optimalizace vyhledavani podle klicovych slov
(SEO).

Osobni prodej. Navzdory elektronické povaze naseho podnikani bychom naproti
tomu chtéli osobniho prodeje vyuzit pokud mozno, co nejvice. Jednak z divodu, ze
s osobnim prodejem jako takovym ma autor této prace dlouholeté zkuSenosti, jednak
proto, ze skute¢n¢ vétime v jeho silu budovat dlouhodobé obchodni vazby mezi
obchodnikem a spotiebitelem. Ve vSech informativnich médiich (tisténé brozury, viralni
videa, facebookovy profil) bude uvadén kontakt na jednatele, ktery bude k disposici
Kk bezplatnym konsultacim.

Public relations. V zavadéci fazi produktu, jak poukazuje Heskova, je vhodné
vénovat public relations velkou pozornost. Tento ndhled jsme adaptovali i pro nami
zakladany e-shop. PR aktivity budou zahrnovat vytvofeni profesionalni webové
prezentace, facebookového profilu, budeme usilovat o prosazeni v klasickych médiich
prostiednictvim PR ¢lanki ¢i sponzorovanych sdéleni. Zamyslime organizaci online
workshopti, ptipadné moderovanych diskusi na aktudlni téma, na jeji idedlni podobu
vSak bude jeSté nutné 1épe zmapovat trh (napf. najit vhodné Opinion Leadery, zvolit
vhodny zpisob nosi¢e apod.). Online events by také opodstatiiovaly sbér
spotiebitelskych dat pro newsletter.

Primy prodej. Piimy prodej coby komunikaéni nastroj byl vyhodnocen jako

nevhodny pro nas konkrétni typ podnikani.

3.6 Akeni program

Do akéniho programu jsme zaradili aktivity, které ma firma naplanované na prvni
mésic od ziskani zivnostenského opravnéni. Z téchto aktivit by méla byt generovana
Cast ziskl, dalsi ¢ast pak bude vyplyvat zjejich ¢innosti. Veskerou ¢innost provadi
ptimo jednatel, nebo podléha ¢innost schvéleni jednateli, ktery je za ni rovnéz

odpovédny.
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Provadéci program tedy obsahuje nasledujici vycet aktivit:
e Vytvofeni internetového obchodu (outsourcing)
e Uvedeni do praxe (volba hostingu, nakup domény)
e Vytvofeni facebookového profilu (svépomoci)
e Navrh a realizace bannerové reklamy (outsourcing)
e Navrh a realizace informacnich brozur (outsourcing)
e Navrh a realizace virdlniho videa (outsourcing)
e Navrh a realizace PPC a SEO kampané - kli¢ova slova: omlazeni,

facelift, botox (outsourcing)

3.7 Rozpocet

Vzhledem k charakteru nové zakladaného podniku a minimalnim fixnim nakladim
determinovanym charakterem pfedmétu podnikani bude rozpocet na marketingové
aktivity stanoven na zdkladé metody ,,dle mozZnosti firmy*, a to s védomim faktu, Ze je
to metodika v literatufe spiSe nedoporu¢ovana. Takové rozhodnuti si mizeme dovolit
ucinit S piihlédnutim Kk nizké nakladové narocnosti, kterou internetové podnikani
vyznacuje.

Rozpocet na jednotlivé marketingové nastroje nutné pro spusténi internetového

obchodu a marketingové kampané vychazi z akéniho planu a ¢ita nasledujici polozky:

e Vytvoreni internetové aplikace 10.000,- K¢
e Nakup domény 1.000,- K¢
¢ Bannerova reklama (tvorba 4 druhii bannert) 2.000,- K¢
e Prezentace na serverech 50.000,- K¢
e Informacni brozury (2.500 ks) 3.000,- K¢
e Navrh a realizace virdlniho videa (CINDY Films) 5.000,- K¢
e SEO, PPC kampan 60.000,- K¢

Rozpocet na bannerovou reklamu a SEO a PPC kampan vnimame v dobé vzniku
internetového obchodu jako poddimenzovany, vychazi vSak zredlnych financ¢nich
moznosti podnikatele. Naklady budou podrobovany pribézné analyze a v ptipad¢, ze se
ukdzou jako nedostatecné, je podnik pfipraven piikrocit k vyuziti ciziho kapitalu

v z4jmu efektivniho financovani marketingovych aktivit.
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3.8 Systém méreni a kontroly

Efektivitu nastavené marketingové strategie budeme sledovat v souladu s platnym
marketingovym planem, tedy podle poctu ziskanych zakazniki. V poloviné
planovaného obdobi, tedy po Sesti meésicich od spusténi marketingové kampang,
zhodnotime diskrepance mezi planem a skute¢nym poctem objednavek. Na zakladé této

analyzy provedeme piipadnou reestimaci planu na dalsi pololeti.

3.9 Shrnuti marketingového plianu

Navrzeny marketingovy plan analyzoval situaci na trhu, do niZ vstupuje nova
podnikatelska entita a zapliiuje prostor na trhu novym produktem. V ptipadové studii
jsme tedy analyzovali vnitini i vnéj$i prostiedi a na jeho zakladé provedli SWOT
analyzu. Ta, navzdory zna¢né konkurenénimu prostiedi, ukazala ptiznivé prostiedi pro
trendy ve spole€nosti, Svou roli vSak hraje 1 pfistup, s jakym chce podnik pfistupovat ke
svym zékaznikiim a otevienost k novym technologiim. SWOT analyza vSak odhalila
rizika, ktera je potteba dale zkoumat. Jedna se pfedevSim o relativné nizky vstupni
kapital a zavislost na jediném dodavateli.

Na podklad¢é provedené SWOT analyzy byl stanoven primarni marketingovy cil
arozvrzeny konkrétni marketingové a komunikacni néstroje, které zajisti spravnou
pozici internetového obchodu na trhu a naplnéni stanovenych cili. Konkrétni kroky
k dosaZeni tohoto cile jsou pak obsazené v oddilu Ak¢éni program. V oddilu Rozpocet
dale uvadime jednotlivé castky tak, jak byly alokovany na jednotlivé ndstroje
komunikacni strategie.

Zaveérem piipadové studie je systém meéfeni efektivity marketingové kontroly.
Je zde stanovené obdobi, v jakém bude sledovano plnéni marketingovych cild, a jsou
stanovena opatieni, ktera budou pfijata v ptipadé, Ze se zjisti odchylky od vytyCenych

cilu internetového obchodu.
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ZAVER

Tématem bakalatské prace byl komplexni ndvrh marketingového planu pro nové
vznikajici internetovy obchod. V této praci autor poukazal jak na tradi¢ni, tak na nové
formy marketingové komunikace, a ziskané poznatky vyuzil pfi tvorbé marketingové
strategie nove zakladaného podnikatelského subjektu.

V kapitole Marketing autor analyzoval odborné dokumenty z oblasti marketingu,
marketingové komunikace, psychologie a reklamy. Na zdklad¢ studia literatury dale
rozkryl nastroje marketingového a komunikaéniho mixu a nastinil vSechny
charakteristiky, které by mél obsahovat marketingovy plan jako takovy. V kapitole
Marketing se autor vénoval rovnéz neobvyklym jevim, které jsou aplikovatelné pro
podnikatelovu povahu podnikani, jako je naptiklad tzv. Veblentv efekt.

Cilem kapitoly E-commerce byla definice zékonitosti internetového obchodovani.
Na zdklad¢é odbornych prament autor rovnéz vyty¢€il vyhody i rizika, které internetové
obchodovani piinasi, a obchodni modely vyskytujici se v praxi. V kapitole E-commerce
se zaméftil na specifika online marketingu a odlisnosti od tradi¢nich marketingovych
nastroji. Pozornost je vé€novéana i zcela novym formam marketingu, napf. virdlnim
videim, jez dale autor navrhuje vyuzit v marketingové strategii.

V ¢asti vénované piipadové studii byla na zdklad€ nabytych znalosti stanovena
zékladni vize a poslani nové zakladaného podnikatelského subjektu. Dale bylo
trh. Pfi analyze autor krom& odborného zdkladu vyuzil oficidlni statisticka data
poukazujici na pretrvavajici ekonomickou recesi, starnuti obyvatel, konkrétni udaje
0 dynamice prodluzovani Zzivot ¢i fakt, ze ¢im ma obyvatelstvo vys$i plat, tim
pravdépodobnéji vlastni vysokorychlostni pfipojeni.

Pfi zkoumani cilové skupiny pro novy podnikatelsky subjekt autor vypozoroval na
jedné strané obavy zakaznic z botulotoxinu, injekénich vyplni oblic¢eje, zdjem o nové IT
technologie na stran¢ druhé, v tomto ptipad¢€ na Grovni pfendseni online events.

Za piedpokladu, ze by produkt byl levnéj$i nez aplikace botulotoxinem, by
zakaznice uvitaly novou formu liftingového krému na bazi ptirodnich surovin, S jehoz
pomoci by mohly dosahnout vyhlazeni vrasek. Timto byla potvrzena podnikatelova

predstava o domnélém prostoru na trhu. Na stran¢ druhé, po provedeni pruzkumu trhu
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bylo zjisténo, ze podnikatel vstupuje na vysoce konkurencéni trh s ekonomicky
siln¢j$imi hraci. S timto nastavenim se bude muset nové vznikajici internetovy obchod
vyporadat.

Pfinos této prace vidi jeji autor v ndvrhu marketingové strategie pro internetovy
obchod, ktery vstupuje na trh za situace ekonomické recese. Podnik nevyniké silnym
ekonomickym zazemim a pro jeho zivotaschopnost bude kli¢ova schopnost udrzet
loajalitu svych zdkaznic.

Autor povazuje za nutné dale sledovat implementaci marketingové strategie
do praxe. Takové pozorovani muze potvrdit, ¢i zpochybnit spravnost nastavené
marketingové a komunika¢ni strategie v Case. V piipadé¢ odchylek od nastavené
strategie bude nutna reestimace a odhaleni pfi¢in danych diskrepanci. Marketingové cile
jsou nastaveny pro zavadéci fazi Zivotniho cyklu produktu. S rostoucim podilem na trhu

bude rovnéz potieba zrevidovat i tyto cile.
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Priloha A - Dotazniky

1. Dala byste pfednost viditelnému piirodnimu (bio) feSeni odstranéni vrasek
(napt. krémem na bazi pfirodnich surovin) pfed feSenim syntetickymi injekénimi

vyplnémi/botulotoxinem?

= N 8 (6,6 %)

- Nejsem rozhodnuta .........ccccceevevveieiieie e, 8 (6,6 %)

- Ano, ale rozhodl by levngjsi preparat. ............... 11 (9,1 %)
= ANDL 94 (77,7 %)

Odstranéni vrasek

H Ne
B Nejsem rozhodnuta
= Ano, ale rozhodl by

levnési preparat

m Ano

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Pozn.: Cilova skupina: zeny, 30+ let



. Jak je pro Vas dulezita expresni dodavka do druhé dne?

DUIEZIA. ..vvevievieiesieee e 19 (15,7 %)
SpiSe dUIEZItA. ...voveieiiviiiie e 52 (43,0 %)
Spise nedUleZita.........cocvvvereiiiiieiieeseeseene 38 (31,4 %)
NedUleZita. ..ovovvereieieiecieeeeee e 12 (9,9 %)

Délka expresni dodavky

m Dllezita
B SpiSe dulezita
I Spise nedulezita

B NedUllezita

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Pozn.: Cilova skupina: Zeny, 30+ let




Uvitali byste moznost ucastnit se online piednasek, rozhovord, debat, ¢i
nazornych workshopi a seminédii z pohodli Vaseho domova pomoci Zivych

internetovych ptenosi?

- Ano, takova sluzba by mne zaujala.................... 29 (24 %)
- Mozna by mne takova sluzba zaujala. ............... 59 (48,8 %)
- Takova sluzba by mne spise nezaujala. ............. 23 (19,0 %)
- Takova sluzba by mne uréité nezaujala. ............ 10 (8,3 %)

Uvitani online prednasek, rozhovori, nazornych workshopi

H Ano, takova sluzba by
mne zaujala

B Moznd by mne
takova sluzba zaujala

i Takova sluzba by mne
spiSe nezaujala

B Takova sluzba by mne
urcité nezaujala

Zdroj: autor prace (vlastni Setieni)

Cilova skupina: Zeny, 30+ let



. Jak casto pfi ndkupu na internetu vyuzivate srovnavace cen (zbozi.cz;

heuréka.cz; seznamzbozi.cz apod.)?

- Velmi Casto (80-100% pripadi).......cccoceererververennenn 41 (33,9 %)
- Casto (60-80% PHPAAT) ...cvvvverrereerrerieeseereeesss e, 23 (19,0 %)
- Neékdy (40-60% pripad). ....cccovvvrveeerierieieriesieseseanns 25 (20,7 %)
- Obcas (20-40% prpadil) ....ccevvveeeveieriereiesese e 8 (6,6 %)

- Ztidkakdy (0-20% pHpadit) .....cocovvreeriereieiese e 24 (19,8 %)

Frekvence vyuZivani srovnavace cen

m Velmi ¢asto (80-100%
pfipadd)

m Casto (60-80%
pfipadd)

m Nékdy (40-60%
pfipadl)

B Obcas (20-40%
pripadu)

m Zfidkakdy (0-20%
pfipada)

Zdroj: autor prace (vlastni Setieni)

Pozn.:Cilova skupina: Zeny, 30+ let



Jaky je vas ndzor na lifting pomoci injekénich vyplni?

Benefit vnimam, ale pfevazuji rizika terapie. ..........c.cccuenee. 31 (25,6 %)
Rizika vnimam, ale pfevazuje benefit terapie. .........ccccvenee. 28 (23,1 %)
Rizika NEVNIMAM. ....ccoveiiiiiciiecccc e 5 (4,1 %)
Benefit nevnimam. ... 1 (0,8 %)

K liftingu formou injek¢nich vyplni se stavim odmitavé ..... 56 (46,3 %)

Lifting pomoci injek¢nich vyplni

M Benefit vnimam, ale
prevazujirizika
terapie

M Rizika vnimam, ale
prevazuje benefit
terapie

[ Rizika nevhimam

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Pozn.: Cilova skupina: Zeny, 30+ let



Jaky je vas ndzor na lifting pomoci botulotoxinu?

Benefit vnimam, ale pfevazuji rizika terapie. ............ccoceenen. 28 (23,1%)
Rizika vnimam, ale pfevazuje benefit terapie. .........ccccvenee. 32 (26,4%)
Rizika NEVNIMAM. ....ccoveiiiiiciiecccc e 6 (5,0%)
Benefit nevnimam. ... 2 (1,7%)
K liftingu formou botulotoxinu se stavim odmitavé.............. 53 (43,8%)

Lifting pomoci botulotoxinu

M Benefit vnimam, ale
prevazujirizika
terapie

M Rizika vnimam, ale
prevazuje benefit
terapie

[ Rizika nevhimam

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Pozn.: Cilova skupina: Zeny, 30+ let
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