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Rozdilnosti implementace PPC kampani v Kazachstanu
v komparaci s Ceskou republikou

Souhrn

Préace analyzuje rozdilnosti a specifiku implementace PPC reklamy na internetu v
ramci Ceské republiky a Kazachstanu. Vymezuje zakladni pojmy a néstroje internetového
marketingu a popisuje internetovou reklamu Kazachstanu ve srovnani se specifikou
reklamy v Ceské republice. Detailné se prace zamé&fuje na popis a vysvétleni efektu Pay-
Per-Click reklamnich kampani. Posuzovany budou geografické vyhody a moznosti, budou
ziskany dulezité statistiky a osobné zpracovavany pruhledné grafy. Systémy, které budou
popsany jsou AdWords, Sklik, a Direct.Yandex. Tyto nastroje jsou vybrany, protoze jsou
nejvyuzivanéjsi na Ceském a kazaSském trhu a maji potencidl pokryt inzerci po celém
sveét€. Moznosti jejich vyuziti a zjisténé odliSnosti jsou interpretovany uvedenim

konkrétnich specifik uvedenych stati.

Kli¢ova slova:globalni marketing, internetovy marketing, PPC, Kazachstan, Ceska

republika.



Specifics of implementation PPC campaigns in
Kazakhstan in comparison with the Czech Republic

Summary

The paper analyzes the differences and specifics of using PPC adversting on
internet in the Czech Republic and Kazakhstan. It defines the basic concepts and tools of
internet marketing and describes the internet advertising of Kazakhstan in comparison to
advertising campaigns in the Czech Republic. The work mainly focuses on description and
explanation of the effect of the Pay-Per-Click advertising campaigns. Geographical
advantages will be considered, important statistics and personally designed graphs will be
included into the work. Systems, which will be described by AdWords, Sklik, and
Direct.Yandex. These tools are selected because they are most commonly used in Czech
and Kazakh markets and have the potential to cover advertising around the world. The
options for their use and the identified differences are interpreted stating the key specifics
of those countries.

Keywords: global marketing, internet marketing, PPC, Kazakhstan, Czech Republic.
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1 Uvod

Hlavnim pfedmétem zijmu této prace je zkoumani a porovnanirozdilnosti
implementace PPC reklamy v Kazachstanu a Ceské republice. V sou¢asné dobé trendy
ukazuji, Ze internet marketing se postupné z tradi¢nich médii piechazina nové
technologicky vysoké a vyspé€lé kanaly. Je ziejmosti, Ze tradiéni média, jako jsou tisk nebo
TV, uz nedrzi topové pozice v podilu investic na komunikace, protoze nov¢jsi, piedevsim
pak internet, zacinaji pomyslny komunikacni kolad¢ vice a vice ukrajovat. VSeobecné
internetova komunikace je zfejmé jedna z ptic€in, pro€ zivot v dneSnim svété plyne takovou
rychlosti. S rychlejsi zménou zakaznickych potieb se zkracuji zivotni cykly nabizenych
produktii a firmy musi rychleji reagovat. Navic bujici trzni konkurence vede k tomu, ze pro
slabsi hrace neni na trhu misto. Jak se zménil svét s rychlou penetraci internetu, tak se
meéni 1 strategie marketingovych komunikaci. Podil vyuziti internetu v komunika¢nim
mixu ma v poslednich letech rostouci tendenci, a to na tkor tradi¢nich medii. Komunikace

pres internet pfinasi nevidané moznosti a jeji potencidl neni jesté ani zdaleka naplnén.

Ve vyspélych zemich roste pocitacova gramotnost a stejné tak i penetrace internetu.
Uzivatelé, ktefi se pohybuji na internetu, v podstaté¢ skrytym zpisobem vyjadiuji své
umysly a potieby. Zaroven se projevuji svym chovanim. JelikoZ internetova sit’ dokaze
toto chovani zaznamenat a s daty dale pracovat, naskyta se fada piilezitosti, jak tyto
informace pouzit. Podle spole¢nych ryst se pak daji snadno sestavit skupiny uzivateld,
kteti se mohou stat potencialni cilovou skupinou pro urcity typ produktu. Diky internetu je
snadngj$i tuto skupinu zasdhnout. Navic je mozné oslovit masy internetovych uZivateld,
protoze internet je globalni pocitacova sit, ktera pokryva stale vice regioni. Hlavnim cilem
prace je popsat jeden z nejefektivnéjSich nastroji on-line reklamy, ktery ziskava stale vetsi
pozornost a vyznam v internetové komunikaci. Jedna se o reklamy placené za kliknuti
neboli Pay-Per-Click reklamy. Reklamy umisténé, bud’ ve vyhledavacich, nebo
kontextovych webech poskytuji velmi efektivni zpisob propagace firmy na internetu.
PredevS§im pak reklamy ve vysledcich vyhleddvani umoziuji velmi ptfesné cileni na
potencidlni zékazniky, ktefi pfichazeji na internetovy vyhledavac s aktivnim zdmérem najit

urc¢itou véc.
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Zadanim toho spravného klicového slova se zobrazi reklama, kterd nabidne
uzivateli to, co pravé hleda. Na druhé strané inzerent pohodln¢ sleduje a optimalizuje svou
reklamni kampan. I pies velkou jednoduchost reklamy, zejména co se tyce vizualni
podoby, protoze reklamy jsou vétSsinou pouze textové, dosahuji vyrazné lepSich vysledka,
nez je tomu u ostatnich typl internetové reklamy. Na druhou stranu pii komunikaci na
internetu je tfeba pocitat s faktem, ze jeho penetrace zatim neni stoprocentni. Mira
pouzivani internetu obecné¢ klesda srostoucim veékem. Déle zifejm¢ nebude mozné

propagovat jakykoliv produkt na internetu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat rozdilnosti implementace PPC
reklamy na internet trhu v Ceské republice a Kazachstanu. Tato praci byla vénovéana
analyze jednotlivych specifik implementace PPC reklamy, jako jsou geograficke specifiky,

moznost plateb, pocet uzivatell, coz znazornila odliSnosti a moznosti v obou statech.

2.2 Metodika

Pro zpracovani této prace byly pouzity metody sbéru dat a informaci. Jelikoz téméf

neexistuje zadna literatura ucelen¢ zkoumajici specifiku PPC reklamy v Kazachstanu a

VVVVVVVVVV

ziskanych informaci byly ¢lanky v casopisech. Z obdrzenych dat bylo mozno pouzit

informace o poctu uzivatell, véku a pohlavi a také finan¢ni informace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

V této kapitolu je zevrubné charakterizovan marketing a dale prace bude zaméifena
na marketing jako koncepce a postoj podnikatelské spoleCnosti, stejné¢ jako soustavu
¢innosti, které jsou nesmirné dulezité pro kazdou firmu. Poskytne tedy uceleny soubor
poznatkl o zakladnich marketingovych principech, procesech, strategiich a nastrojich pro

dosazeni marketingovych cili

3.1.1 Charakteristika marketingu

Marketing pochazi z anglického slova market- trh, trzist¢ a koncovka - ing
vyjadiuje dé&j, ¢innost. V prelozené form¢ nema stejny vyznam, a proto se vice pouziva
anglické slovo marketing. Ani se neda nahradit jinymi pojmy, jako jsou napi. obchodni
politika, obchodni a vyrobni politika, trh atd., nebot’ oni sami jsou soucasti marketingu. Za
kolébku marketingu se povazuje USA, ale existuje mnoho nazort, ze marketing vznikl v
Japonsku nékdy kolem roku 1650, toto obdobi se povazuje a oznauje jako "obdobi
jednoduchého obchodu." O marketingu se zacalo mluvit a pfednéset jiz v roce 1902 na
nékterych americkych univerzitach (Kotler, Armstrong, 2006).Podle nékterych lektorti mél
nahradit uzivany termin distribuce. V roce 1800 vznikla prvni instituce reklamy v Anglii, v
USA to bylo v roce 1840, v byvalé CSR* a byvalém SSSR? v roce 1927. V t& dobé se
zacinaji reklamou zabyvat lidé specializovany na tuto oblast. Roky 1910- 1915 oznacovano

jako obdobi "uvédomovaci stadium®.

A léta 1915- 1930 jsou oznaCovany jako obdobi "praktického uplatiovani."
American Parlin v roce 1911 vytvoftil oddéleni vyzkumu trhu v nakladatelské spolecnosti
Curtis Publisting Company resp. anglicky prof. Arthur L. Bowley pouzil metodu
nahodného vybéru. Nejdiive se formulovaly prvky, zdsady a metodika dil€ich Cinnosti
marketingu. Termin marketing zejména v americke literatuie je jiz znami 90 let. Nahradil

pojma business, obchod, distribuce, prodej a poptavka. Do Evropy se pojem marketing

1 CSR - Cesko-Slovenska republika
2 SSSR - Svaz sovétskych socialistickych republik
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dostava po 2. svétové valce. Do Ceska se dorazil nékdy kolem roku 1965, toto obdobi je
nazyvano také obdobi "stadia teoretického prohlubovani."

Marketing je spolu s managementem kvality v soucasnosti prezentovan jako zéaklad
podnikatelského uspéchu a jeho implementace je pravem predmétem zvySen¢ho zajmu
nejen v podnicich vyrobni sféry, ale také v podnicich a organizacich poskytujicich sluzby
tak v institucich poskytujicich vykony podle zakona (Kotler, Armstrong, 2006).Zajem o
marketing je obvykle umérny problémem, kterym hospodafici organizace musi cCelit -
zejména v souvislosti s kvalitou produktu, s rostoucimi provoznimi néklady, konkurenci a
nejistou budoucnosti. Pro stanoveni pojmu marketing existuje velmi mnoho definici napt.:

- Marketing je metoda, ktera fidi proces systematického uvadéni podnikatelskych
napadi na trh.

- Marketing ptestavuje uceleny systém opatfeni, které vede k fizené nabidce
spravného produktu ve spravnou dobu na spravné trhy za spravnou cenu.

- Marketing je spolecensky a fidici proces, ve kterém jednotlivcei a skupiny ziskavaji
prostfednictvim vytvafeni a vymény produktli a hodnot to, co potiebuji a chtéji

(Kotler a kol., 2005).

3.1.2 Marketing jako spolec¢ensko-védni disciplina

Marketing patii do mnoZiny spolecensko-védnich disciplin a pfedstavuje uceleny
soubor poznatki o zdkladnich marketingovych principech, procesech, strategiich a
nastrojich pro dosazeni marketingovych cili v riznych typech organizaci, ptusobicich v
podminkach trZzniho hospodafstvi. Je pfedmétem studia vSech manazerskych studijnich
programu. Uznavany ekonom Peter Drucker pfedpoklada, ze marketing vznikl v 17. stoleti,
kdy v roce 1650 pan Mitsui zalozil v Japonsku prvni obchodni dim. Neni podstatné piesné
zafazeni vzniku marketingu do urcitého ¢asového obdobi. Jeho vznik a vyvoj je nekoncici
proces, ktery zacal na konci 19. stoleti a byl vyvolan prudkym rozvojem pramyslu, ktery
pfinesl pfevahu nabidky nad poptavkou. Problémy s tim spojené piinesly mnoho feSeni,
spocivajici v Cinnostech, které souvisely se zkoumanim trhu ve vSech souvislostech a

pozdgji prerostly v marketing.
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Pristupy k vnimani a nasledovné fesSeni téchto problémi, které mély ovliviiovat
vyrobu a prodej se ménily v takové mife, ze miizeme vytipovat ve vyvoji marketingu Sest
vyrazn¢ odliSujicich ale logicky na sebe navazujicich etap. Od jednoduchého
(primitivniho) marketingu konce 19. stoleti, kdy se wvyrobci zacali pfizplisobovat
zakaznikiim zkoumanim trhu a procest, které v ném probihaji, se pfes masovy marketing,
pro ktery byl typicky dukladngjsi, hlubsi a masové&jsi pruzkum trhu, masovéjsi sbér a
zpracovavani informaci, selekce pozadavki a jejich ptenos do funkci vyrobki, nasledoval
marketing diferencovany. Jeho podstatou a snahou bylo co nejvice odlisit zdkaznikl a

diferencovat ptistup k nim (Frey, 2005).

Dalsi vyvoj pfinesl potiebu komplexniho pfistupu k feSeni vztahti mezi nabidkou a
poptdvkou a marketing nabyl integrovany charakter, ktery s rozvojem mezinarodni
spoluprace prerostl do dimenzi mezinarodniho marketingu. Jak futuristicky marketing se
oznacuje etapa marketingu, ktery se snazi vyrovnat se, ptfipadné piredstihnout novymi
podnikatelskymi napady rozvoj védy, techniky, technologii, materiald, byt o krok vpied a
pfipravit pro zdkazniky nejen nové produkty, ale formovat i vznik novych poteb (Karli¢ek
akol., 2011).

3.1.3 Marketing jako koncepce a postoj podnikatelské spole¢nosti

Podniky, organizace a instituce se v pouzivani modernich marketingovych ideji
znaéné lisi. Nékteré aktivni implementuji marketingové postupy a procesy, zatimco jine si
zaéinaji pouze uvédomovat, co muze marketing nabidnout. Existuji i organizace, které
nejevi 0 marketing zadny zajem. Situace, v niz zac¢ina byt marketing pro hospodafici
subjekt zajimavy a aktudlni, souvisi obecné¢ s hloubkou jeho problémii na trhu. Ty
organizace, které se t&8i z prevahy zdjemct na strané poptavky, tj. z vyhod trhu
prodavajiciho, mohou marketing zamérnéignorovat (Kotler, 2005).

Vyznam marketingu za¢ne rist a zdjem o jeho implementaci stoupat az tehdy, kdyz je
trh prochazi zménami. Filozofie marketingového managementu muize byt vyjadiena
prostfednictvim riznych podnikatelskych koncepci, kterymi mize organizace usmérniovat
své marketingové aktivity, jsou to nasledujici koncepce:

- Vyrobni koncepce je zalozena na predpokladu, ze zdkaznik resp. spotiebitel bude

nakupovat produkty, které se na trhu vyskytuji a které jsou cenové dostupné.
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3.1.4

Prioritou podnikatelského subjektu je snizovat vyrobni ndklady a zvySovat
produkci, aby vyrobek koupilo co nejvice lidi. Koncepce je aktuélni v situaci, kdy
poptavka pievysuje nabidku.

Vyrobkova koncepce piedpoklada, ze se zakaznik, spotiebitel bude fidit pii vybéru
produktu zejména Spickovou kvalitou. Proto se tento druh koncepce soustfed’uje na
zdokonalovani produktu. Ne vzdy je tento piistup ucelny a tieba zvazit jeho pouziti.
Koncepce prodeje je zalozena na Gsili zvysit objem prodeje intenzivnim plisobenim
na lidi prostfednictvim reklamy a ostatnich néstroji podpory prodeje. VyuZziva se v
ptipadech, kdy jde o produkt v mimotadné silném konkuren¢nim prostiedi, ve
kterém nabidka pfevySuje poptavku.

Marketingovéa koncepce podle Kotlera vychazi z uznavani principu, Ze dosaZeni
cila firmy zavisi na poznani potfeb cilového trhu a od schopnosti nabidnout
uspokojeni potieb efektivnéj$i formou jako konkurence. Na rozdil od koncepce
prodeje, ktera vychazi z jiz existujiciho produktu, uplatnéni marketingové koncepce
zaCind poznanim potieb zakaznika na cilovém trhu. Krédem marketingové
koncepce je tedy produkovat pro potieby trhu. Zasadni rozdil této koncepce od
ostatnich je pravé v sméfovani od poptavky k nabidce a ne naopak. Podstatu
marketingové koncepce tvoii kolobéh a vzajemné propojeni kliCovych
marketingovych pojmu, z nichz kazdy vychazi z ptedchoziho.

Spolecenskd koncepce marketingu navazuje na marketingovou koncepci. Jejim
cilem je uspokojovat potieby lidi na zdkladé poznani trhu, dosahovat pfitom
konkurenéni vyhodu a soucasné piispivat k napliiovani potieb spolecnosti a
vefejného zajmu. Zabyva se rUznymi problémy napf. environmentalnimi,
nedostatku zdroji, rychlym ristem populace, inflace, socialnimi sluzbami. Snazi se

sladit zajmy podniku, zdkazniki a spole¢nosti (Karlicek a kol., 2011).

Marketing jako soustava ¢innosti

Marketing je v podnicich aplikovan riznym zplsobem. Rozdily se projevuji

predevSim v tom, kterd strana je v danych podminkach zdaraznovana a prosazovana. Tyto

jednotlivé stranky v podstaté predstavuji urcité vyvojové faze, které mohou byt logickym

zakladem pro rozvoj marketingového systému v podniku. V této souvislosti mizeme

rozlisit marketing pasivni, organizacni a aktivni. Diferenciace je ziejma podle zakladnich
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charakteristik, kterymi jsou trh, spotfebitel (zdkaznik), produkt, uznavané faktory uspéchu

a ukol, respektive vyznam, jaky marketing v organizaci ma (Kotler a kol., 2005).

3.2 Obsah a podstata marketingu

Obsahem marketingu je znat potieby zakaznika a na zaklad¢ toho urcit spravnou
kombinaci marketingového mixu. Podstatu marketingu tvoti orientace na zakaznika a jeho
potfeby. Marketing je védni disciplina, ktera se od obecné ekonomiky od¢lenila se

zamérem zmapovat trh se v§emi podminkami a s cilem efektivniho prodeje.

Marketing neexistuje, kdyz je nadbytek nabidky, je spolecensky a tidici proces, ve
kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostfednictvim vytvareni a vymény produktii a

hodnot to, co potiebuji a chtéji(Frey, 2005).

3.3 Marketingovy mix

Kapitola tykajici se marketingového mixu pojedna v prvé fadé o podstaté a struktuie
marketingoveho mixu, poskytne informace o jednotlivych nastrojich marketingového mixu
jako je produkt, cena, propagace a distribuce. Zminény budou detailné¢ také jednotlivé

nastroje propagace.

3.3.1 Podstata a struktura marketingového mixu

Podstata marketingového mixu souvisi s trznimi vztahy mezi podnikatelem a
zdkaznikem, s cilem na spravném mist¢ a ve spravném cCase nabidnout spravnou
propagacni 1 cenovou komunikaci vhodny zboZi. Tedy jde o co nejlepsi "namixovani"
jednotlivych néstrojit marketingového mixu tak, aby byl spokojeny poptavka a nasledné 1

nabidka.

Struktura marketingového mixu sklada z nasledujicich osmi bodt:
- 1. Struény prehled:

o Shrnuti si hlavnich cilu,

o Rychla orientace pro top management.

- 2. Aktudlni marketingova situace:
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o charakterizuje trh a pozadavky zakazniku atd.,
o Informace o konkurenci, uspésnosti podniku o distribuci.
- 3. Rizika a prilezitosti:
o kazdy manaZer by mél védét rizika odhadnout, je tieba ptipravit plany pro
nejpravdépodobnéjsi a nejnebezpecnéjsi rizika,
o kazdy podnik by m¢l vyuzivat ptilezitosti.
- 4. Cile a problémy:
o manazer zformuluje ukoly po pifezkoumani rizik a ptilezitosti, role = cil.
- 5. Marketingové strategie:
o m¢la by se upfesnit pro kazdy trzni segment,
o ma v sobé ukrytou strategii pro cil marketingovy mix,
o predpoklada se, Ze pomdha dosahnout podnikatelskych cila.
- 6. Provadéci programy: marketingova strategie = provadéci programy, které by
nam mély odpovidat otazky:
o Kady se to provede?
o Kdo je zodpovédny za realizaci?
o Kolik prostfedki bude tieba vynalozit na realizaci?
- 7. Rozpocty:
o provadéci plan ukaze bilanci ziskl a ztrat,
o obsahuje pfijmovou a ndkladovou stranu, rozdil mezi nimi = zisk,
o nadfizeny manazer rozhoduje o rozpoctu na ndkup materialu.
- 8. Kontroly:
o maji slouzit ke kontrole a sledovani plnéni planu,

o vyhodnocovani cilt a ukold se provadi kazdy mésic nebo Ctvrtletné.

Marketingovy mix uz neni pouze 4p- produkt, cena, distribuce, propagace, ale
podle noveho konceptu je to uz 8p- produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, sestavovani
balikii sluzeb,programové nabidky sluzeb a kooperace. I kdyz se 8p nejvice vyuziva v
odvétvi cestovniho ruchu a pohostinstvi nachdzi uplatnéni i v ostatnich oblastech primyslu

(Kotler, 2005).
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Kotler a Armstrong (2006) definuji marketingovy mix Jak "Soubor marketingovych
nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingové Cile na cilovém trhu ".

- Product (produkt),

- Price (cena),

- Place (misto),

- Promotion (propagace).

Marketingova véda nazyva marketingovym mixem to, jaké opatfenimi, s jakou
intenzitou nasadit k splnénim cilt. Z této definice jednoznaéné vyplyva, ze se podnik

zabyva jeding vlastnim cilem, cilovy trh ho na rozdil od Kotlera nezajima.

Postupnym vyvojem marketingu bylo navrzeno nékolik dal$ich upfesiujicich nebo
pozménujicich verzi. Robert Lauterborn vytvofil koncept 4C, u kterého predpoklada, ze
pohled prodejce koresponduje s vnimanim nastroji marketingového mixu zékaznika.
Oproti pivodnim 4P, piedstavujicim pro prodejce disponibilni nastroje, kterymi ovliviiuje
zakaznika, se v tomto pfipadé Lauterborn zaméfuje pravé na zakaznikl, ktefi chapou

marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku (Fray, 2005).

Jak uz bylo uvedeno zakladni nastroje marketingu 4P, které jsou zaméfeny zejména na
marketingu hmotnych produktt, dale v praci budou probrany nastroje o rozsiteny
marketingovy mix pro sektor sluzeb. Jedna se o 7P:

- Product — Produkt

- Price—Cena

- Place - Misto (distribuce)

- Promotion - Propagace (komunikace)

- Personnel — Personal

- Process — Proces

- Physical evidence - Fyzické prostredi

Jednim z dalSich konceptu, ktery se zamétuje na zakaznika, je i koncept 4S:

- Segmentace zékaznikl - identifikovat a ziskat cilovou skupinu zakaznikd.
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- Stanoveni uzitku - konkrétni uzitek a vyhody, které¢ pfinese naS produkt, a tos
odlisenim od konkuren¢nich vyrobkd.

- Spokojenost zakaznika - zakaznik je sttedem vSech aktivit podniku.

- Soustavna péce - budovani dlouhodobého vztahu podniku a zakaznika (Kotler,
Armstrong, 2006).

Koncepce 4C se snazi ukazat potencialnim a skuteénym zakaznikim, jak velky uzitek
za jak vysoké ndklady mohou ziskat, pfi¢emz se snazi podpofit komunikaci s nimi. Na
rozdil od ni cilem koncepce 4S je zajistit pro uréitou skupinu zakaznika konkrétni vyhody
a zajistit spokojenost a dlouhodobou spolupraci se stalymi zékazniky. Nevénuje tedy
pozornost celému trhu, ale jen svému segmentu zakaznikl, coZ umoziuje vice se
pfizpusobit jejich pozadavkiim a dosahnout tak dlouhodoby vztah. Vyhodou dlouhodobého
vztahu je vEtsi vérnost zdkaznika, ochota ke vzajemné komunikaci, kterd umoziuje znat

jeho skute¢né potieby a tim stale zvySovat spokojenost obou stran (Kotler a kol., 2005).

3.3.2 Jednotlivé nastroje marketingového mixu

V nasledujici kapitole jsou uvedeny jednotlivé nastroje marketingového mixu v
oblasti pojistovnictvi. Lze pouzit mix 7P, ktery tvofi: produkt, cena, misto,
propagace,personal, proces a fyzické prostiedi. Integrace téchto nastroji zajistuje
soudrznost marketingové strategie jako celku. Zaklad marketingového programu tvofii
hodnoceni kazdého nastroje marketingového mixu a jejich vzajemna spoluprace (Fray,

2005).

Produkt

Produkt je néco, co se mize na trhu nabizet do pozornosti, na ziskani, uzivani nebo
spotiebu a ma schopnost uspokojit ptani nebo potiebu, jak uvadi Kotler (2005). Mezi
produkty se zahrnuje materialni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista,
vlastnosti, organizace, informace, myslenky. Z toho se prichazi na to, ze produkt v podstaté
muze byt cokoliv, co muze byt nabizeny na trhu k uspokojeni potieb a piani zakaznika.
Produktem v pojistovnictvi je vlastné fiktivni zbozi, za které se povazuje pojisténi. V
ptipadé pojisténi se jedna o specificky druh zbozi, pfesnéji sluzby, ktery se povazuje za

zbozi aktivni. Pojisténi se fadi mezi sluzby. Sluzby mizeme definovat podle Kotlera jako
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"jakoukoli ¢innost nebo uzitek, kterou muze jedna strana poskytnout druhé a které jsou v
podstaté nematerialni povahy a jejich vysledkem je nabyti vlastnictvi ". Jedna se o
cilevédomé c¢innosti, které napliuji klientské potieby svym prabéhem. Poskytovani sluzeb

nemusi byt vzdy spojaty s fyzickym produktem a prodejem sluzeb.

Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeny na trhu. Produkt oznacuje nejen samotny
vyrobek nebo sluzbu, ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image, vyrobce, znacku,
zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt

uspokoji jeho ocekavani.

Klasifikace produkti

vvvvvv

Produkt je nejdulezitéjsi ndstroj marketingového mixu. Produkty Ize Kklasifikovat podle
charakteristickych znakt i u¢elového urceni do nékolika skupin:
- 1. Podle doby zivotnosti:
o Zbozi kratkodobé spotieby.
o Zbozi dlouhodobé spotieby.
o Sluzby.
- Podle odbytu:
o Spottebni zboZi.
o ZboZi na zpracovatelské ucely.
- Podle toho jak se ti¢astni na vyrobnim procesu lze rozeznat:
o material,
o polotovary,
o statky investi¢niho charakteru,

o pomocny material a sluzby (Foret, 2006).

Produktovy mix
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Kazdy podnik se v produktové politice rozhoduje, jaky vybér produkti z hlediska
riznorodosti bude na trhu nabizet. Riznorodost vytvari tzv. produktovy mix a ten je

charakterizovan:

- Sitkou produktového mixu- podet produktovych fad.

- Délkou produktového mixu- pocet produkti z produktovych fad.

- Hloubkou produktového mixu- pocet variant z produktovych fad.

- Konzistenci- podobnosti produktovych tad a to z hlediska kone¢ného pouzivani
(Kotler, Armstrong, 2006).

Siika, délka, hloubka a konzistence jsou dileZité pro rozhodovani o dal§i produktové

strategii podniku.

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus podniku vyjadfuje Zivotni drahu produktu na trhu, pomoci objemu
prodeje, zménami objemu prodeje, ztratovosti ale i ziskovosti, tyka se to celého cyklu od
uvedeni produktu na trh aZ po jeho stazeni z trhu. Nejlépe se zivotni cyklus produktu lze
sledovat pfi spotfebnim zbozi ale i pii produktech dlouhodobé spotieby. Zivotnost
produktu ma nékolik charakteristickych fazi:

- Zavedeni.

- Rist.

- Zralost (maturita).
- Nasycenost.

- Ustup.

Cena

realizaci prodeje vytvaii piijmy. Cena je vzdy posuzovana ze dvou protikladnych
stanovisek, z hlediska uspokojeni reprodukénich potfeb podnikového subjektu a potieb

spotiebitele reprezentovanych poptavkou. Z historického hlediska se obvykle ceny
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stanoveny na zakladé vzajemné dohody mezi kupujicim a prodavajicim. Dnes vétSina

prodévajicich urcuje jednu cenu pro vSechny kupujici (Kotler, Armstrong, 2006).

Vyznam a funkce ceny

Cena je to, co je uctovano za néco. Kazda obchodni transakce v naSi ekonomice
muze byt povazovana za vyménu pencz- pfi ¢emz penize jsou cennou za tuto vyménu.
Pohled na cenu nez jen na mnozstvi penéz uctovanych za zboZzi nebo sluzbu je pfilis
zjednoduSeni. Pojem cena m4 mnohem S§ir$i rdmec a vyznam. Ekonomové povazuji cenu
za vyraz v kompenzacnim pojeti, zménénd hodnota né¢eho. Naopak jde o hodnotu vyjadrit
jako néco uzite¢ného, cenného, s vlastnostmi, které uspokoji potiebu (Piikrylova,

Jahodova, 2010). Funkce ceny:

- Kiriteridlni funkcemi cena je kritériem méfeni nakladt podniku.

- Alokac¢ni funkcemi ovliviiuje rozmisténi vyrobnich ¢initelti (co, kolik, pro koho a
jak vyrabét).

- Signalni funkcemi cena je nastrojem informaci (signalit) o cenové urovni, které se
ptizpusobuji kupujici a prodéavajici na trhu.

- Pomoci regulaéni funkce se dosahuje soulad mezi zdroji a potfebami (poptavkou a
nabidkou).

- Pomoci rozdélovaci funkce se rozd€luji omezené statky kupujicich a tim se

rozdéluji i diichody (Foret, 2006).

Druhy cen
Ceny zname volné a vazane.

Volné ceny
- tvofti se na zaklad¢ dohody mezi dodavatelem a odbératelem,
- pfijeji tvorbé je rozhodujici poptavka a nabidka,

- o vysi poptavky rozhoduje uzitecnost kupovanych vyrobki pro spotiebitele,

23



- 0 vysi nabidky rozhoduji pfedevsim vyrobni nédklady podniku a jeho konkurentii na
trhu,

- cena musi obecné zajistit 1 realizaci urcité¢ objemy zisku.

Volna cena se sklada z téchto dvou skupin polozek:
- 1. n&kladovych polozek- nékladova kalkulace.

- 2.slozek ceny- cenova kalkulace.

Vazané (regulované) ceny zname:

- Min. vazéna cena = zavadi se, pokud je produkt a ceny pod turoven vyrobnich
nakladl = urcuje jejich stat na ochranu vyrobct,

- Max. vazana cena = zavadi se v dobé& nedostatku zbozi a sluzeb na trhu = nejvyssi
cena, ktery miize na trhu prodavajici pozadovat na ochranu spotiebitele,

- Garantovana vazana cena = cena je vazana na urcity objem vyrobku pii ndkupu,

- Smérnéa vazana cena = zavadi se v dobé vale¢ného konfliktu, kdy jsou ceny velmi
pruty a stanovi se kalkula¢nich smérnicemi a zdsadami stanoveni smérnych cen,

- Jiné vazané ceny = postovné, nagjemné, poplatky.

Véazané (regulované) ceny tyto se déli na:
- 1. pfimé usmérmovani cen:
o a) ufedni stanoveni cen - maximalni cena, pevna cena, minimalni cena,

o b) vécné stanoveni cen,

(@]

¢) Casové stanoveni cen,

o

d) cenové moratorium.

- 2. neptfimé usmériovani cen:
o a) regulace cen vstupu - energie,
o b) regulace vysky mezd - minimalni mzda, pojisténi,
o c¢) regulace danovych slozek ceny- DPH, SD, DP (Scott, 2010).

Faktory urcovani cen

Tvorbu ceny ovlivituji nékolik interni a externé faktory, mezi které fadime:
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1. Interni faktory:

O

©)

a) cile marketingu- na zaklad¢ cil, které chce podnik dosahnout na trhu,

b) strategie marketingového mixu- nastroje marketingového mixu musi
harmonizovat a vytvaret efektivni marketingovy program, ve vétSing
ptipadl jetfeba uvazujte vSechny aspekty v ramci marketingového mixu na
cenu tvofit jako jeho soucast, tvorba ceny by meéla zacinat analyzou
zékaznickych potieb a jeho predstavy o cené,

c) néklady- zakladni pravidlo- dolni hranici ceny urcuji naklady na
zhotoveni produktu a horni hranici ceny by mél stanovit trh prostfednictvim
ochoty a schopnosti zakaznika si produkt koupit,

d) organizace tvorby cen- vyjadiuje kdo se na jeji tvorbé v podniku G¢astni.

2. Externé faktory:

o a) charakter trhu a poptavky - nejrozumnéjs$i metoda pro tvorbu ceny je
metoda uznané hodnoty- "kolik zakaznik akceptuje,
o b) konkurence - sledovani konkurence je nezbytnosti pfi ur€ovan spravnych
cen,
o c¢) ostatni faktory prostfedi- ekonomicka opatieni statu, momentalni
makroekonomicka situace, inflace, boom, recese atd (Foret, 2006).
Metody tvorby cen

Na tvorbu ceny pouzivame rizné metody, vybirame tu metodu, ktera nam nejlépe urci

cenu naSeho produktu, jsou to:

vvvvvv

vyrobni filozoficky koncept. Podstatou této metody je ur¢eni naklad na produkei,

od niz se pak odviji 1 dalsi ur€ovani ceny. Takova tvorba ceny je vhodna piedevsim

v nasledujicich ptipadech:

o

@)

Trh je nasyceny a zakaznici maji zajem o urcity nedostatkové zbozi,
Podnik ptichazi na trh, kdyz vzorek produktem.

Nejtypictéjsi nakladoveé ceny:
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O

O

tvorba cen pfirdzky,

analyza nuloveho bodu a ceny s cilovym ziskem.

- 2. Metoda zaloZena na konkurenci- pfi jejim provadéni plati bézné trzni pravidla,

jeji uplatnovani souvisi s konkurenénim prostiedim. Vychodiskem je trzni

prostiedi.

- 3. Poptavkova metodami v tomto ptipad€ se na tvorbé ceny podili zdkaznik resp.

spotiebitel. Tato metoda v sobé ukryva nakladovou metodu a metodu zalozeny na

konkurenci. Na jedné strané stoji nezbytné naklady na tvorbu nabidky a na druhé

strané zji$tén zajem trhu o novy typ produktu.

- 4. Metody pifimé dohody je uplatnovana piedevSim v ptipadech, kdy jde o

dohodnutou cenu mezi jednim zastupcem nabidky a jednim zastupcem poptavky.

Rozhodujici specifika:

o

o

jednani jsou osobni a ptimé,

vyjednava se o velmi specifickém resp. neopakovatelném ¢i jen jednorazove
produkovaném zbozi,

velmi téZko se odhaduji vyrobni a jiné naklady,

cena je urcena v urcitém rozmezi,

cena ma exkluzivni charakter (Scott, 2010).

Podstata této metody neni ani tak v uréovan ceny jako ve filozofii vedeni jednani a

schopnosti najit vzajemné vyhodné kompromisni stanovisko (Kotler, Armstrong, 2006).

Rabaty a cenové slevy

Cenoveé slevy poskytované individualnim spottebiteliim v maloobchod¢€ vystupuji i

ve formé prodeje na kupony, které si zakaznici mohou pofidit. Cena pfi takovém nakupu je

Vv

obvykle nizsi jako pii prodeji za normalni platidla. Podobny ucel v maloobchodé plni i

bonusy. Dal$i moznosti cenovych slev jsou akéni ceny, kterymi podniky docasné ocenuji

sve vyrobky nize, nez jsou cenikové ceny, nékdy dokonce nize nez jsou néklady vyrobku.

Takovou cenou je i ztratovy vidce, tato cena se uréi u vyrobk, které se Spatn¢ prodavaji.
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Rabaty jsou to slevy ze vSeobecné platné ceny za urCitych ptedpokladi, je nastrojem
cenové zmeény, ktery koriguje platné ceny po jejich zjisténi a umoznuje Snizovani cen.

Rabaty jsou:

a) naturalni - mnozstvi zbozi, které dostava zakaznik za urCitych podminek
zdarma,

b) funkéni - jestlize vyrobce nema pevné stanovenou prodejni cenu, musi

poskytnout rabat obchodni organizaci, ktera prodej realizuje,

c) Casové - pii zavadeéni vyrobku na trh jde vzdy o slevu na omezenou dobu

(sezénni rabat),

d) vérnostni - stalym zakaznikam,

e) sezon¢ - zbozi nakupované mimo sezonu (Havlicek, Kasik, 2005).

Distribuce

Distribuce se zabyva fizenim a optimalnim usmériiovanim toku zbozi od vyrobce k
zakaznikovi. Jejim ukolem je tvorba optimalnich vztahti mezi vyrobou a spotiebou, tvorba

optimalnich distribu¢nich vazeb. Distribuce zahrnuje:

- prostorovou transformaci - produkt se musi nachazet v misté poptavky,
- Casovou transformaci - produkt musi byt k dispozici ve spravnou dobu,
- kvantitativni transformaci - produkt musi byt dostupny v dostate¢ném mnozstvi,

- kvalitativni transformaci - produkt musi byt k dispozici v pozadované kvalité.

Jejim cilem je zajistit, aby byl produkt dostupny zdkaznikovi v dostatecném mnozstvi a v

Case, ktery mu vyhovuje. Funkce distribuce:

- prepravni - zajiSt'uje pfemistovani zbozi,

- skladovaci - zajist'uje umisténi, pfesouvani, vyskladfiovani zbozi,

- dispozi¢ni - zajist'uje pripravu objednavek, kompletaci dodavky,

- zabezpeCovaci - zajiSt'uje baleni, hlidani zboZi,

- informacni - informace o pieprave,

- propagacni - tvorba image firmy ¢i zbozi prostiednictvim reklamy na dopravnim
prostiedku (Havlic¢ek, Kasik, 2005).
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Pti rozhodovani o zptsobu distribuce je pro podnik nutné rozhodnout se, zda se
bude spolé¢hat sim na sebe, nebo zda do distribuc¢niho procesu zahrne dalsi subjekt —

zprostiedkovatele (Scott, 2010).

Podle toho, kolik zprosttedkovateld ptisobi v procesu distribuce, se rozeznavaji:

a) Intenzivni distribuci - vyrobky se prodavaji v co nejvétsim poc¢tu obchodnich
jednotek, v takovém mnozstvi a Case, aby byly spotiebiteli vzdy k dispozici. Jde
zejména o vyrobky denni spotieby, levné vyrobky, vyrobky kupované v malém
mnozstvi a bez dlouhého porovnavani s konkurenci. Spotiebitel na koupi takového
zbozi neni ochoten vynaklddat néjakou namahu. Pokud produkt, ktery potiebuje,
nenajde v obchodg, tak si koupi produkt podobny produktu, ktery hleda.

b) Selektivni distribuci - zajist'uje uplatnéni poptavkoveé vyhledaného zbozi na trhu.
Pocet zprostiedkovatelti zapojenych do distribu¢niho procesu je vice nez jeden, ale
ne vSichni. Vyrobce si zprosttedkovatelii vybira. VyZaduje se na zakladé dobrych
vztahil, motivace k prodeji, jakoz i podle dobrého pokryti trhu. Obvykle vybira ty,
ktefi vyvijeji vysoké prodejni usili. VétSinou jde o zbozi obcasné spotieby.
Produkty prodavané timto zpisobem jsou ndro¢né na prodej. Proto dochazi k
zaskolovani prodavacii. Protoze nejde o produkt dostupny v kazdém obchodg,
zakaznik vyviji ur¢itou namahu tim, te prodejnu vyhledava sam.

c) Exkluzivni distribuci - jde o distribuci, zamé&fena na prodej produktti luxusniho,
drahého charakteru. Pocet spotiebiteli je ohrani¢en. Muze dojit k ptipadu, kdy se
distribu¢niho procesu zic€astni jen vyhradni distributor. Diiraz je kladen na image

produktu, jakoZ i na jeho vyssi cenu.

Distribucni strategie

Distribucni strategie - dlouhodob¢j$i a systemati¢téjsi fizeni distribu¢niho procesu s
cilem vyuzit distribuéni funkce na dosazeni planovanych trznich efektti ve vyzadovaném
prostoru a case.Distribucni strategie je dlouhodobé fizeni distribu¢niho procesu
(pfepravovani, skladovani, baleni, manipulovani, rozmistovani, servis), s cilem vyuzit

distribucni funkce k dosazeni planovanych trznich efekti ve vyZzadovaném case a prostoru.
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Jejim cilem ma byt dosahnout stavu, ve kterém se s minimalnimi naklady zajisti maximalni
objem prodeje. Jeji kvalita spo¢iva v rychlosti (zbozi musi byt v Cas pii zakaznikovi),
presnosti (na vhodnémmisté), slozitosti (splnéni pozadavkt zédkaznika) a spolehlivosti

(schopnost plnit distribucni pozadavky). S distribucni strategii souvisi feSeni téchto otazek:

- co chceme prepravovat (pfedmét distribuce),

- odkud a kam chceme ptepravovat (distribucni cesta),

- zaucasti kterych subjektii (distribu¢ni kanal),

- jakymi dopravnimi prostiedky (distribucni prosttedky),
- jakymi pfepravnimi formami (distribu¢ni formy),

- s jakym logistickym vybavenim (distribu¢ni servis) (Kotler, Armstrong, 2006).

Distribucni proces zahrnuje tyto Cinnosti: pfepravovani, skladovani, baleni,

manipulovani, rozmistovani, servis.

Distribuéni cesty

Distribucni cesta je spojena se splnénim minimalné dvou zékladnich tkold, které se
tykaji ureni vychozi a konecné distribucni stanice. Problematika optimalizace smérovani
distribucni cesty uzce souvisi s feSenim tzv. dopravnich ukoli, ale tfeba jesté¢ podotknout,

ze mohou vzniknout na zaklad¢ distribucniho sméru tfi hlavni typy distribucnich cest:

- linearni,
- nelinearni,

- okruzni.

Marketingové distribuéni cesty slouzi k ziskdni urcitych vyhod, nedostatek
finan¢nich zdroj, vykonnost hromadné distribuce, rozvoj distribuéni sité, ziskani
zkuSenosti, znalosti, dostupnost zbozi pro cilové trhy, transformace dodavek k

zakaznikovi.

Distribué¢ni kanaly
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Jsou svym zplsobem vSechny uspotfddany subjekty, které se ucastni na
distribu¢nim procesu, aby zajistil spravny chod produktii na cesté od vyrobce ke
kone¢nému spotiebiteli nebo pro primyslové zpracovani. Plati ¢im vétsi pocet
distribucnich stupit, tim mensi moznost kontroly. S rostoucim poctem distribu¢nich

stupiiti roste zabezpeceni distribu¢niho kanalu. Rozezndvame:

- Pfimy distribucni kanal: pfimy vztah mezi vyrobcem a spotiebitelem.

- Neptimy distribu¢ni kanal- vyrobce, spotiebitel a meziclanky napi. maloobchod.

Stupné odbytového kanalu pro spotiebitelsky trh jsou:

- Jednouroviiovy kanal (vyrobce - maloobchod - spotiebitel) cesta produktu k
zdkaznikovi je kratka a rychld. Takto se distribuuje asi 1/3 zbozi na
spotiebitelskych trzich.

- Dvoutroviiovy kanal (vyrobce - velkoobchod - maloobchod - spotiebitel) tento
zpusob se vyuziva pro vétSinu zbozi na spotiebitelskych trzich.

- Triuroviiovy kanal (vyrobce - velkoobchod - jobber - maloobchod - spotiebitel) v
realu se Casto pouziva. Jobber je druh velkoobchodnika - takovy, ktery si postavi
regal se svym zbozim na pronajatém kousku prodejny / velkoobchodu a tam nabizi

své zbozi (Scott, 2010).

Propagace

Jakékoliv podnikani a zvlast€ malé nebo nové€jsi, musi kiicet, aby si ho n€kdo vSiml
uprostied tisice jinych podnikd. Mdalo podnikateli vyuzivd bezplatnou publicitu, kterou
mohou dosahnout prostfednictvim uzké spoluprace s médii. Iniciativni podnikatel tedy
mize byt o krok vpted tim, Ze naplno vyuziji tyto vynikajici néstroje na propagaci. Styk
podniku je jiz dlouhodobé nemyslitelny bez komunikace podniku se zdkazniky. V
soucasné dob¢ je stale t&€zsi zajistit bezproblémovy tok informaci mezi producentem zbozi
a potencialnim spotiebitelim na druhé stran¢. Tento proces komunikace se ve vztahu k
marketingu oznacuje terminem promotion. Pod marketingovym piistupem k propagaci
rozumime to, Ze upozoriiuje spotiebitele, ze na trhu urcity zbozi nejen existuje, ale proc¢

praveé toto zbozi nebo sluzbu by si mél koupit, a to nejen dnes, ale iv budoucnosti.

30



Propagace zprosttedkuje informacni tok vyhodny pro ob¢ strany. Pro vyrobce
predstavuje nejméné nakladny pfistup k trhu znaéného rozsahu, a spotiebitel ma
informace, které mu poskytuji zakladnu pro lepsi orientaci na daném trhu, tim padem mutize
uskutecnitvyhodnéjsi volbu pii ndkupu zbozi nebo sluzby. Pfi rozhodovani propagovat
jednotlivou podnikovou ¢innost napocitat na hlavni problém v tom, jaké propagacni
prostiedky muzeme pouzit a v jakém rozsahu kazdy z nich a nasledn¢ 1 jaké metody
vyuziti téchto prostiedkli. Hlavnim cilem propagace je zvySeni prodeje zbozi na trhu.
Nejde jen o zvySeni odbytu samotného, ale také o zvyseni zisku. Mezi 4 zdkladni nastroje
propagace patfi:

- reklama,

- podpora prodeje,

- osobni prodej,

- vztahy s vefejnosti (Scott, 2010).

Reklama

Reklamu Ize definovat jako placenou formu neosobni prezentace a podpory myslenek,
vyrobkii nebo sluzeb, které plati individualni sponzor. Reklamu nevyuzivaji jen
podnikatelské jednotky ale i muzea, profesionalni odbornici a spoleCenské organizace,
které informuji o svych zdmérech rizné cilové skupiny. Reklama ma mnoho forem,

zdtraznim nékolik kladnych vlastnosti:

- reklama dokaze zasdhnout masy kupujicich na raznych mistech svéta,

- rozsahlad reklama vypravi néco pozitivniho o velikosti, popularité a uspeSnosti
prodeje,

- kvili vefejnému charakteru maji reklamy spotiebitelské tendence ukazovat
produkty jako standardni,

- umoziuje podniku dramatizovat produkty,

- lze ji budovat dlouhodoby image podniku (Karli¢ek a kol., 2011).

Zakladni rozhodnuti o reklamé: proces piipravy reklamniho programu obsahuje pét

dalezitych rozhodnuti:
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- urceni cili reklamy

- rozhodnuti o rozpoctu

- rozhodnuti 0 médiu

- rozhodnuti o reklamni spravé

- vyhodnoceni reklamy (Foret, 2006).

Podpora prodeje

Pojem podpory prodeje se v literatufe objevuje az v tficatych letech, v Evropé se
zacalo s podporou prodeje az na pocatku 50. let. Zakladni faktor pro institucionalizaci
podpory prodeje je zména z trhu prodévajiciho na trh kupujiciho. Pouze v rozvinutém
trznim hospodaistvi, ve kterém probihd boj o trzni podily, se miize podpora prodeje plné
uplatnit a rozvijet. Az zde vznikd konkrétni prostiedi, ve kterém spotiebitelé na zaklade
své kupni sily si uvédomuji své postaveni a jsou ochotni ucastnit se této konkurencni hry.
Dtvody pro vzristajici vyznam podpory prodeje vyplyvaji z vétsi ¢asti z problémil odbytu
/ prodeje a piesunu sil mezi nabizejicimi na trhu. Mezi nejdilezitéjsi faktory patii: tlak
vyrobni kapacity, stiety zajm a boje o moc mezi vyrobci a obchodem, pocet noveé
uvadénych vyrobku, as tim spojen krat$i Zivotni cyklus vyrobku, kratkodoby zajem o
dosazeni uspéchu podniku, rozsifovani samoobsluznych prodejen (impulsni nakupy),

rostouci cenové uvédomeéni zakaznikd, klesajici t€innost klasické reklamy (Foret, 2006).

Osobni prodej

Velké podniky vyuzivaji v ramci komunika¢niho mixu Osobni prodej, ktery mize mit
centrdlni postaveni. Je to pfi nabidce vyrobkl, které si vyzaduji odborné vysvétleni,
uréeni cili. Nakupni chovani ovliviiuje ve velké mife poradenstvi a presvéd¢ovaci vykon
prodejct. Cilem osobniho prodeje je obchodnim rozhovorem ovlivnit uzavieni prodeje.

Oproti neosobnim formam trzni komunikace se osobnim kontaktem vytvafi nejen piima

zpétnd vazba, je zaroven flexibilnim nastrojem ziskavani informaci.
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Zvlastni ukoly osobniho prodeje ovliviiuje: typ zékaznikli, nabizené vykony a

konkrétni prodejni situace. V zasadé se osobnimu prodeji ptid€li tyto ukoly:

- sbér informaci o zdkaznicich (hledani potencialnich kupujicich, zjisténi jejich
potieb),

- prijimani objedndvek (navazani kontaktu, predlozeni nabidky, sbér objednavek),

- podpora prodeje (poradenstvi, predvadéni zbozi, moznosti jeho pouzivani),

- tvorba postoju a image (styl kontaktu a styl jednani),

- logistické funkce (distribuce, skladovani a dalsi).

Osobni prodej je nejdrazSim nastrojem v komunikaénim mixu. Vyzaduje si
planovani a rozhodnuti o stanoveni vySe rozpoctu, uréeni poctu prodejniho personalu,
vybér a ptipravu, tvorbu oblasti prodeje. Efektivnost osobniho prodeje se posuzuje na
zaklad¢é zprav o prodeji, doplitkovym zdrojem jsou informace z listi zakazniki, jejich

reklamaci, jejich opakovanych nakupti €i pieruseni obchodnich vztahi (Scott, 2010).

Vztahy s veiejnosti

Patfi mezi masové komunika¢ni prostiedky. Pfedchozi nastroje slouzi v prvni fadé
na tvorbu podminek odbytu / prodeje. Vztah s vefejnosti ma za cil formovat vefejné minéni
a ziskat resp. upeviiovat diivéru prosttednictvim péstovani vztahl k vetejnosti. Predmétem
vztahu s vefejnosti mohou byt vyrobky, osoby, myslenky, aktivity i podnik jako celek. Za
publikovani nebo odvysilani zpravy se neplati, tisk a ostatni média napomahaji podniku k
bezplatné reklamé. Prostfednictvim objektivity médii se zvySuje spolehlivost informaci u

cilovych skupin (Karli¢ek a kol., 2011).

Mezi funkce vztahu s vetejnosti patfi:
- Informacni funkce - zprosttedkovani zpravodajstvi o firme.
- Kontaktni funkce - vytvareni a Udrzovani vztahd ke vSem dilezitym oblastem
Zivota spolecnosti.
- Funkce image - budovani, zména a péstovani piedstavy o firme, jeji vyrobcich,
osobach atd.
- Funkce stabilizace resp. vidcovstvi - reprezentovani postaveni firmy na trhu a

potvrzeni jeji pevné pozice.
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- Funkce zastupovani z4jml - vyjednavani se zéstupci zdkonodarnych sbori a
vladnimi Ciniteli pfi podpofe nebo odmitani navrhii zdkond (Havlicek, Kasik,

2005).

Odbornici z oblasti vztahu s vefejnosti vyuzivaji na plnéni téchto funkci ruzné
prosttedky: informacni zpravodajstvi ve formé obecnych informaci resp. exkluzivnich
zprav a podnétnych témat pro novinafe z tisku, rozhlasu a televize; navstévy redakci,
tiskova sluzba, interview, prednasky, tiskové konference. Bézné pouzivanym prostfedkem
jsou zvlastni akce jako napft. slavnostni otevieni nové provozovny, ucast reprezentantl
firmy v oblibenych poradech ¢i programech, organizovani exkurzi a dnli otevienych dvefi,
uspofadani odbornych konferenci. Jako komunikacni prostfedky orientované na
ovliviiovani cilovych trhti jsou vhodné i roéni zpravy, ruzné brozury, firemni noviny,
Casopisy, audiovizualni materidly (filmy, diapozitivy). Firemni znak, symboly, vizitky,
objekty, uniformy, firemni osobni a nékladni auta - to vSe pomaha vytvafet image a
identitu firmy. Svou dobrou povést si firmy buduji 1 tim, Ze pfispivaji financné ¢i vécné
(sponzorstvi) na rizné veiejné prospesné aktivity (sport, kulturu, charitativni ti¢ely, nadace

apod.).

Lidé hraji velmi ddleZitou roli v marketingovém mixu. Na jedné strané jsou to
pracovnici na stran¢ druhé jsou to zdkaznici. Pfi vybéru pracovnikil je nutné uvazujte nejen
kvalifikaci, ale také komunikacni schopnosti, schopnost feSit krizové situace a pod

(Havlicek, Kasik, 2005).

Kooperace je spoluprace ma velky vyznam, protoze se jednotlivym subjektim v
dasledku vzdjemné spoluprdce mohou snizovat ndklady a mize se tak urychlit financni

navratnost jejich investic.
Sestavovani balikli sluzeb je vlastné¢ kombinovani riznych vyrobkil nebo sluzeb, za

které zakaznik zaplati souhrnnou cenu tak, aby pfesné¢ odpovidaly zdkaznikovym pfanim a

pozadavkim (Havlicek, Kasik, 2005).
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Programové nabidky sluzeb tzce souvisi se sestavovanim balikli sluzeb. Jsou
pomocnikem pfi vytvafeni zdjmu o urity balicek sluzeb mimo sezénu. Ma zvysit

konzumaci a prodej sluzeb zédkaznikovi.

3.4 Internetovy marketing

Digitalni technologie jako takové zpisobily revoluci na mnoha trzich. Témét vse
muze byt pievedeno do digitadlni podoby: obrazky, zvuk, hlas, text i data. Takové
technologie pronikly do mnozstvi vyrobkl a sluzeb. Jednou z nich je i internet, ktery
umoznuje ¢lovéku navazat kontakt s miliony jinych lidi za prakticky nulové néklady.
Internet stale pfinasi revolucni zvrat v oblasti informaci, spotieby a komunikace; a to je
teprve na pocatku této revoluce. Digitalni v€k podporuje vznik novych vyrobki a sluzeb.
Technologie stale postupuji. Internet usnadiiuje vznik novych znacek, novych piistupti k

podnikani a v neposledni fadé i k novym marketingovym nastrojem (Janouch, 2010).

Tak jako vyuzivani internetu, a online se stalo béznou a akceptovanou soucasti
uzivatele pocitace. Online komunikace je Gzce propojena s dal§imi obory komunikaéniho
mixu. To dokazuje jeho Siroka skala vyuziti v marketingu. Pomoci online marketingu lze
uveést na trh nové produkty, zvySovat povédomi o stavajicich produktech nebo znackach,
posilovat image znacky ¢1 komunikovat s cilovymi skupinami. Mezi nejvétsi pozitiva patii
moznost pfesného cileni, personalizace, interaktivita, vyuZzitelnost multimedidlniho obsahu,
jednoduchd a dobra méfitelnost a relativné nizké ndklady ve srovnani s tradi¢nim

marketingem (Karlicek a kol., 2011).

Vyhody reklamniho ptisobeni na internetu je mozné shrnout do nasledujicich bodu:

- Umoznuje multimedialni prezentaci coz zlepSuje nazornou prezentaci produktu,
sluzby, interaktivni zobrazeni, uzivatel m& moznost si nejdiive dany vyrobek
podivat nebo vyzkouset (knihy, DVD, software apod.)

- Internet nabizi zmirnéni obtézovani reklamou, protoze uZzivatel si sam urcuje dobu
a rozsah reklamniho ptisobeni.

- Uzivatel ma moznost snadného srovnavani produktii a sluzeb, navic jen ty, o které
ma zajem.

- Umoziuje velmi dobrou selekci a zaméteni na pozadovanou cilovou skupinu.
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- Reklama na internetu je mén¢ nakladna a kampan se da upravovat kdykoliv v jejim
pribéhu podle potieb.

- Rychla odezva, vysledky méfeni a kampané vidime okamzit¢.

- Dopad reklamy je exaktné¢ méfitelny. K dispozici jsou data o poctu zhlédnuti,
kliknuti, akci které uzivatelé provedli a mnozstvi dalSich informaci (Pfikrylova,

Jahodov4, 2010).

Mezi prvky internetové reklamy je mozné zahrnout také v dnesni dobé velice popularni
PPC marketing. PPC znamena pay-per-click, zaplat’ za klik. Tento zptsob platby pfinesl do
svétareklamy obrovskou novinku. V principu je tato reklama zobrazovana pouze lidem,
kteti hledaji urcité informace pomoci vyhledavact, nebo si prohlizi n¢jaky obsah a je jim
nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. PPC reklama je jednou z nejucinngjsich
forem marketingové komunikace na Internetu. Vysoka ucinnost se projevuje nejen V
relativné nizké cené této reklamy, ale také ve skutecné piesném cileni na konkrétni
zakazniky. MozZnost svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na Internetu hledaji, a dat jim
alternativni odpovéd’ (k piirozenym vysledkiim), znamena vysokou pravdépodobnost

ziskani navstévnikl a nasledné zakaznikt (Janouch, 2010).

Nejvétsimi vyhodami PPC reklamy jsou:
- Plati se jen za navstévnika (n¢kdy dokonce jen za zakaznika)
- Cileni je velmi pfesné
- Kampang jsou pod dikladnou kontrolou (kdykoliv je 1ze zménit)

- Vyhodnoceni pfinost je snadné

Nevyhodou PPC reklamy je nutnost neustéle kontroly. Hlavné sledovani, nastavovani a
pfipravovani zmén kampani. Tato moznost je uvedena i jako vyhoda. To proto, Ze co pro
nékoho znamena mnoho prace navic, mize byt naopak pro jiného skvélou pftilezitosti k
dokonalému vyladéni kampané s cilem jeji vysoké navratnosti. Dale pak také proto, Ze

nékdo nema moznosti vénovat Cas této kontrole a spravé kampané (Janouch, 2010).
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3.5 Kazachstan

Stiedoasijsky region, nazvany Zapadni zda Rusky Turkestan, je v soucasnosti tvoien
péti postsovétskymi republikami Kazachstanem, Uzbekistdnem, Turkmenistanem,
Tadzikistinem a Kyrgyzstanem, které ziskaly nezévislost od Svazu sovétskych
socialistickych republik (SSSR) v roce 1991. Ani jedna z republik nema piistup k
otevienému moii a jejich tzemi je vétSinou pokryté stepmi. Hranice regionu byly v
minulosti uréovany pomoci piirodnich bariér Kaspického moie, pohofi Hinduku$ a
Tansania, a fek Syrdarja a Amudarja, usticich do vysychajiciho Aralského jezera.
Historické utvary se ve Stiedni Asii sice vytvarely, ale nem¢&ly charakter narodnich statd, a
to ani podle jejich pojmenovani. Soucasné hranice dostaly svoupodobu pocatkem 20.
stoleti na zakladé dekretti sovétské spravy, a to bez ohledu na geografické, etnické a
lingvistické specifika téchto oblasti. Proto se otdzka vytycenim jevi byt problematickou iv
soucasnosti. Za nejveétsi problém, by se dalo oznacit zejména nejednoznac¢né ohraniceni

vuci jizni ¢asti ruského sibifského uzemi.

Kazachstan disponuje diky své geografické poloze mnozstvim komparativnich
vyhod. Jednou z nich je devéaté misto v zebiiCku nejvétsich zemi svéta. Velikosti 2,7
miliont km2 Kazachstan ptiblizné odpovidad Uzemi zapadni Evropy, pfic¢emz jeho hranice
dosahuji celkovou délku 15 000 km. Tyto pfedpoklady pies ne zcela idealnim klimatickym
podminkam poskytuji rozsahlé plochy na zemédélské vyuziti, pficemz se péstuje zejména
pSenice, koncentrovana do rozsahlych pasem severniho Kazachstanu. V poslednich letech
se zacalo podle vzoru sousednich stati i s péstovanim baviny. JeSté vétsi vyznam lze
pfipsat nerostnému bohatstvi tohoto stiedoasijského statu, kdyz se hlavné na zapadé jeho
Uzemi nachazeji vyznamné zésoby vzacnych kovl a minerali, z téch relevantnéjsich
tfebazminit uran, zinek, zlato, méd’, stiibro. T€Zba uranu meéla v letech 2006 az 2011
expandovat do takové miry, ze se Kazachstan potencialné stane az svétovym lidrem v jeho
extrakcii. Nejveétsi kazasskou devizou jsou vSak nesmirné zasoby ropy a zemniho plynu,
koncentrované v severni ¢asti Kaspického mote, kterés Kazachstanem spojuje pies 2320
km dlouhd hranice. Dalsim geostrategickych faktorem je vymezeni Kazachstanu
v ramcisttedoasijského regionu. Uzemi je na zapadé ohrani¢ené vychodoevropskymi staty,
na vychodé a jihovychodé ho lemuji pohoii Altaj a Tansania. Dlouh4 hranice s Cinou na

severovychodé piechdzi do ruskych regionti Uralu a na Sibif, a na jihu je uzavirdna
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hranicemi s Uzbekistdnu, Turkmenistanem a Kyrgyzstanem. Diky svépoloze hraje roli
naraznikové zony mezi Ruskou federaci, Cinou a pasmem novych nezavislych statd
byvalého jizniho cipu SSSR, tahnoucich se Kk isldmskému svétu. Tyto charakteristiky
Kazachstanu pfisuzuji pozici kontaktniho statu, odd¢lujiciho Rusko od ostatnich
stfedoasijskych republik a na druhé strané také od piistupu k Cing. Jako nejvyznamngjsi
stiedoasijskd republika tak pfedstavuje branu nejen ruského vlivu do ostatnich statt v

regionu.

Kazachstan podobné jako dalsi stfedoasijské republiky nemél zkuSenost S
demokratickym zfizenim a trzni ekonomikou, proto po svém osamostatnéni v roce 1991
musel zacit s ndro¢nou transformaci na obou frontach, pfi€emz ani najednom z nich nebyly
jesté ukonceny vSechny reformy. V poslednim obdobi se vSak s Kazachstanem spojuje
mnozstvi Uspéchi na poli energetiky a ekonomiky. Ve svém oblasti patii k
nejprogresivnéj§im ekonomikam s nejrozvinutéj$Sim bankovnim prostiedim, realizovanym
diky nejjednodussi transformaci v stiedoasijském regionu. Provedeni téchto zmén
predpokladalo pozitivni ohlasy ze zahrani¢i a néasledn€ umoZznilo pfiliv zahrani¢nich
investic. Evropska Unia (EU) a USA oznacily Kazachstan za trzni ekonomiku v roce 2001,
resp. 2002, jako vubec prvni z postsovétskych stiedoasijskych republik. Zména nastala i v
hodnoceni mezinarodnich ratingovych agentur, které v letech 2002 az 2004 posunuly

Kazachstan do investi¢niho pasma.

Soucasnou ekonomickou situaci v Kazachstanu charakterizuje dynamické, neustale

se meénici hospodafstvi, s velkym potencidlem do budoucna.

Mezi trojici nejvyznamngjsich geopolitickych hradtl lze zafadit i Cinu, kterd se
zacCala vyraznéji prosazovat také az v poslednim obdobi. Vzajemna spoluprace se odviji s
piihlédnutim na spole¢né hranice a dlouhou historii sousedskych vztaht. Ty v soucasnosti
komplikuje zejména separatismus v Cinském piihraniénim regionu Sin-tiang. Naopak

pozitivni vyvoj vykazuje vzajemny obchod a spoluprace v oblasti energetiky.

Kromé zminéné trojice se v Kazachstanu kiizi zajmy i dalSich mocnosti;

zapadoevropskych stati nebo EU jako celku, Indie a Turecka, usilujicich zejména o
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spolupraci v oblasti energetiky, zda ze strany iranu a zemi Blizkého vychodu,
vyuZivajicich vazby v ramci muslimského svéta. Pres nepochybné relevanci vyse
Rusko, USA a Cina, které maji nejkomplexn&jsi charakter a realizuji se iv nejvétsim
objemu. Zaroven aktivity téchto strategickych velmoci maji mnohem $irsi dopad a svym

vyznamem piekracuji hranice sttedoasijského regionu.

K vyrazngjsi orientaci zahrani¢ni politiky Ruska na Kazachstan doSlozvolenim
Vladimira Putina prezidentem, ktery iv konsolidaci ruskouzahrani¢népolitickou linii
obnovy tradi¢nich ruskych pozic v oblasti Stiedni Asie avytycil jeji hlavni oblasti zajmu.
Putinova aktivni a pragmatickd politika paralelnéreagovala na ndrQst nestability u jiznich
sousedil Kazachstanu, projevujicise nekontrolovatelnymi hranicemi, citelnou radikalizaci
ze strany islamského fundamentalismu, rebelim a narustem ilegalniho obchodu s drogami.
Novy a daraznéjsimu rusky piistup ukoncil stagnaci ruské angazovanosti v regionu béhem

Jelcinova vlady.

V soucasnosti se prostor na zintenzivnéni spoluprace nabizi zejména ve
vzajemném obchodé¢, piestoze jiz nyni je Rusko nejvyznamnéjSim kazasskym obchodnim
partnerem a investorem do malych a stfednich podnikl, které ostatni zapadni
investofizatim obchazeji. Zaroven je nejvétsim importérem do Kazachstanu. Prestozev
mnoha makroekonomickych ohledech kazasska ekonomika piedbéhla svéhosilngjsiho
ruského partnera, obé zemé uvedly své zajmy pii1 aspirovanéna Clenstvi ve WTO®. Na
druhé stran€ se hospodarsky rist ruské ekonomikyodrazil ve vyssi cené ruskych vyrobkd,

coz nabizi Kazachstdnu vyhodnou pozici naprinik levnéjSiho zboZi na ruské trhy.

V roce 2015 ekonomiku Kazachstanu nadale ovliviiuji nékteré negativni trendy ve
svétové ekonomice jako je snizeni poptavky pro Kazachstan exportnim zbozi (zejména
ropy a kovll) na svétovém trhu. Situaci ddle komplikuje vyvoj v Celni unii, zejména

dopady oslabené¢ho rublu. Z téchto divodu vlada pfijala protikrizovy plan, ktery mj.

*WTO - Svétova obchodni organizace
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zahrnuje realizaci programu ,,Nurly Zol* a téZ isporna opatieni v ramci republikdnského

rozpoctu. To mé mj. vliv na celkové snizeni poctu projektd financovanych statem.

V lednu 2015 byla iniciovana v Bruselu nova Dohoda EU — Kazachstan k
partnerstvi a spolupraci (nova PCA), ktera by méla vytvoftit kvalitngj$i rdmec pro rozvoj
politickych a ekonomickych vztahti mezi KZ a EU a pro rist rovné obchodu a investic.

Dalsim krokem je podepsani nové PCA.

V roce 2015 pokracuji jednani o pristoupeni Kazachstanu k WTO, pficemz

kazachstanské strana ma zajem na jejich ukonéeni v roce 2015.

Od 1. ledna 2015 byla vytvofena Euroasijské hospodaiska unie (EEU) s tim, Ze
bude pokracovat trend integrace ekonomik jednotlivych zemi EEU. Poc¢atkem kvétna 2015
byly podepsany dokumenty o vstupu Kyrgyzstanu do EEU. Rozsifeni EEU povede k
dal$imu rastu konkurence na trhu EEU a vstup Kyrgyzstanu do EEU mj. ovlivni situaci na

kazachstanském trhu potravin a zemédélského zbozi.

V pribéhu roku 2015 bude pokraCovat intenzivni ptiprava Kazachstdnu na
organizaci EXPO 2017 v Astané. Ke konci bfezna 2015 jiz ucast na EXPO 2017 pisemné&
potvrdilo 20 tcastnikli. U velkého poctu zemi probiha schvalovaci procedura pro tcast v
parlamentech. Ugast na EXPO 2017 vytvoii celou fadu piilezitosti pro podnikatelskou

sféru.

V pribé¢hu roku 2015 budou v Kazachstanu pokracovat velke infrastrukturni
projekty, zejména kazachstanska ¢ast mezinarodniho dopravniho koridoru Zapadni Evropa

— Zapadni Cina a dal$i dopravni infrastrukturni stavby.

Velky akcent klade kazachstanska vlada na zahraniéni investice. V listopadu 2014
ptijala kazachstanska vlada ,,novy balik investi¢nich pobidek™ s cilem ziskani novych
zejména velkych zahrani¢nich investorti. Nové pobidky zahrnuji osvobozeni od celnich
poplatkti, granty ,,in-kind*, danové pobidky, investicni dotace. Investi¢ni pobidky jsou

ureny pro projekty v definovanych prioritnich oblastech, jako je chemicky prumysl,
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metalurgie, vyroba osobnich vozidel, vyroba nabytku, pozemni doprava, leteckd doprava,
komunikace, zdravotnické aktivity apod.
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4 Vlastni prace

4.1 Demografie v Kazachstanu

Podle TNS Web Index, Internet je jediny rostouci media kanal v Kazachstanu, jehoz
pokryti pfesahuje témeét 2 krat pokryti tiskovych medidlnich kandli. V ¢ervenci 2015 pocet
internetovych uzivateld dosahl 3,47 mln. Skoro 71% populace statu ve véku od 12 do 55
let pouzivaji internet minimaln¢ jednou za mésic. (TNS Global Index, 2015)

Zeny na internetu prevazuji nad muzi s 52,2% podilem. Zeny ve véku od 25 do 34 let
zaujimaji 19,1% z celkového poctu uzivatelti (nejvétsi podil Kazachstanského internetu).
Nejpocetnéjsi muzsky segment je ve véku od 18 do 25 let - pouze 13,5%. To znamena, Ze
"praumérny" uzivatel internetu v Kazachstanu je Zena 25 let nebo starsi. (TNS Global Index,
2015)

Graf ¢. 1. Demografie internetovych uzivatelu v Kazachstanu

m Internet uzivatele

m Nemaji pristup k internetu

m12-17let
B15- 24 et = Mui
5 25-34 let = Zeny
1 35- 44 let

Zdroj: osobni zpracovavdani na zdkladé statistickych udajii TNS Web Index a
media agentury Qreachers
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Jako na kazdém rostoucim internetovém trhu, 67,5% internetovych uzivateld v
Kazachstanu jsou obyvatelé velkych mést. Ale i regionalni firmy v budoucnosti by mély
brat v uvahu rychly rist potencialu reklamy, nebot’ se predpoklada, ze riist vyuziti internetu
v malych méstech bude az 40% letos. (TNS Web Index Kazachstan, 2015).

Vzhledem k povaze Ccinnosti, nejpocetnéjsi skupinou wuzivatelll internetu jsou
pracovnici a zaméstnanci, které dohromady ptedstavuji téméf polovinu vSech uzivateli a
kategorie vice "pokroc€ilych" manazeru a specialistii - skoro ¢tvrtinu. Vzhledem k tomu, ze
medialni internet kanaly se Casto filtruji podle zajmd, tématu, a nékdy dokonce i podle

aktivity, vétSina spole¢nosti ma moznost aktivné kontaktovat své zdkazniky pfes internet.

4.1.1 Pramérna rychlostinternetu

Podle statistiky Akamai, primérnd rychlost internetu na celém svété je 4,5 Mb/s.
Ceska republika a je na devatém misté v pofadi, ma primérnou rychlost internetu 12,3
Mb/s. Vsak tato statistika zahrnuje jen regiony Severni a Latinské Ameriky a Evropy, neni
tam region Centralni Asie. Jinak podle statistiky portalu NetIndex.com, primérna rychlost
internetu v Kazachstanu je 8 Mb/s, coZ je velmi pomala rychlost na rozdil od rychlosti v
Ceské republice. Co se tyka rychlosti mobilniho internetu, v Cesku je 13,4 Mbit/s, v
Kazachstanu je 4,5 Mbit/s. (State of the Internet Report I Akamai, 2015).

4.2 Demografie internetu v Ceské republice

“Cesko v roce 2014 historicky poprvé piekonalo poétem uZivateli internetu primér

Evropské unie. Internet a pocitac jsou pfitom béZznou soucasti bezmala tii ctvrtin Ceskych

vV

pfipojuje pfes mobilni telefon. Na internetu obvykle vyhleddvame informace nebo ¢teme

zpravodajstvi,,. (Romana Maleckova, 2015)
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Graf ¢. 2. Demografie internetovych uzivatelii v Ceské republice

[ Pocet domacnosti s internetem

B Pocet domacnosti bez internetu

Zdroj: osobni zpracovivini na zdkladé statistickych idajit CSU CR

V roce 2015 bylo pocitacem a internetem vybaveno vice neZ 3,1 miliénu ceskych

domécnosti (73 %). Internet v roce 2015 poprvé pouzivalo vice jednotlivcl nez pocitac.

.. Z hlediska podilu uZivatelii internetu v dospélé populaci Cesko v roce 2014
dokonce presdhlo primer EU28. Internet totiz v Ceské populaci ve véku 16 az 74 let uzivalo
79,7 % osob, zatimco primér unijnich zemi cinil 78,0 %, vysvétluje piedsedkyné CSU
Iva Ritschelova.

Za poslednich pét let doslo také ke zméné vybavenosti domacnosti modernimi
technologiemi. Stolni pocita¢ byl nahrazen pfenosnym, ktery v roce 2015 pouzivala jiz
vice nez polovina domdcnosti. Dvojnasobné stoupl i pocet domdacnosti se dvéma a vice
pocitaci. Mobilni telefon v roce 2015 nepouzivala jen 3 % osob starSich 16 let. 37 %

jednotlivet se prostiednictvim svych mobilnich telefonil ptipojovalo k internetu.

Vice nez tii Ctvrtiny uzivateld internetu je na siti denné nebo skoro denné. Jde-li 0
Cas straveny on-line, 28 % osob ve véku 16 let a vice vypovédélo, ze ve 2. ¢tvrtleti 2015
stravilo na internetu za soukromym ucelem 1 az 5 hodin tydné&. Dalsi pétina ptiznava, ze se

na internetu pohybuje 5 az 10 hodin tydné.
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.27 % Cechii na internetu prosurfuje deset a vice hodin tydné. Tykd se to hlavné

mladych ve véku 16 az 24 let,  ¥ika Romana Male¢kova z CSU.

Cesi se obvykle piipojuji z domova, odkud internet v roce 2015 vyuzivaly témgf tii

ctvrtiny ¢eské populace, resp. 97,2 % uzivatell internetu.

K ¢emu internet nejCastéji slouzi? V rédmci soukromé Ccinnosti zejména ke
komunikaci. Sedm z deseti Cechtl (vice nez 93 % uZivateld internetu) pouziva e-mailovou
korespondenci. Polovina internetovych uzivatelii v roce 2015 vyuzivala socialni sité, ¢tyfi
z deseti pres internet telefonovali. Nejveétsi Cast uzivateld na internetu dlouhodobé
vyhled4va informace o zboZzi a sluzbach, ale jak dopliiuje Iva Ritschelovd, doménou je

¢teni zpravodajskych servert:

., Dd se rict, Ze Cesko Jje jednou z velmoci ve cteni on-line zprav, internetovych
novin a casopisii. Podil Cechii, kteii ¢tou zpravy na internetu, patiil v roce 2014
K nejvyssim v ramci EU. Mezi 28 clenskymi staty jsme se umistili na patém miste.

V roce 2015 se ¢teni on-line zprav vénovaly takika dvé tfetiny obyvatel, tj. 86 %
uzivatelli internetu. Kazdym rokem také roste pocet lidi, ktefi vyuZivaji internet k
nakupovani. Ve 2. ¢tvrtleti roku 2015 uvedlo téméf 3,7 milionu obyvatel, ze v uplynulych

12 mésicich uskutecnili ndkup ptes internet.

,,Pro internetové obchody jsou dlouhodobé nejlukrativnéjsi skupinou Zeny na
rodicovské dovolené. Pres internet jich nakupuje zhruba 65 %. Pouze necelych 14 % z nich

uvedlo, ze pres internet nikdy nenakoupilo, “ konstatuje Romana Maleckova.

Mezi nejcastéji uvadéné kategorie zbozi nakupované prostfednictvim internetu patii
obleceni, obuv a modni dopliky, vstupenky na sportovni a kulturni akce, kosmetika,

elektronika ¢&i letenky. (CSU CR, 2015)

Pti souhrnu oddilu "demografie" je tfeba poznamenat, Ze Kazachstan zistava v
hor§im stavu rozvoje pouziti internetu v porovnani s Ceskou republikou, ale v§ak ma velmi
dobr¢ ukazatele ve srovnani s predchozimi roky. Jako diikaz nabizim komparativni analyzu

ve formé tabulky:
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Tab. ¢. 1. Komparativni analyza

Kritéria Ceska republika | Kazachstan
Populace 10,5 min. 17 min.
Pocet domacnosti s internetem 73% 59%
Internet uZivatele ve véku od 16 do 74 let | 79% 70%
Nepouzivaji mobil 3% 7%
Piipojuji se na internet pires mobil 37% 34%
Denné na internetu 75% 64%

1 az 5 hodin tydne na internetu 28% 22%

5 az 10 hodin tydne na internetu 20% 16%
Pouzivaji e-mail 93% 89%
Pouzivaji socialni sité 50% 54%
Ctou zpravodajské servery 86% 43%

Zdroj: osobni zpracovivini na zikladé statistickych tidajii CSU CR a Statistického

komitétu KazaSské republiky a spoleCnosti Netpeak a TNS.

Kromé prvnich tfech kritérii, vSechnakritéria v procentech jsou z celkového poctu
internetovych uzivatell, ne z celkového poctu obyvatelt téchto statd. Takze, o co maji
zajem Ceské a kazaSské uzivatele internetu? Podle udaji analyzy lze vidét, ze obvykle
uzivatelé pfipojuji na internet kvili elektronické posté, socialnim sitim a zpravodajskym
serveram. Bylo brano na védomi takové ucely jako vyhledavani informace, pfezkoumani

online videa a poslouchani online hudby.

Podle ratingu SimilarWeb, nejpopularnéjsi webové servery v Kazachstanu jsou
socialni sit¢ Vkontakte, Odnoklassniki, Facebook), vyhledavace Google, Yandex, portal
Mail.ru, a taky videohosting YouTube. VSak top-10 nejoblibenéjsich webl zahrnuje i jiné

kategorie webovych servera.
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Napiiklad na 9. misté je kaza$sky nakupni online obchod, 10. misto zaujiméa lok&lni
automobilni portal Kolesa.kz, a na 11. misté je servis video a foto publikaci Instagram.
Zatim se internet pouziva obecné pro traveni volného ¢asu, ale v blizké budoucnosti lze
oc¢ekavat, ze se budou pridavat do ratingu webové portaly z oblasti sluzeb pro domacnost -

prodeje vstupenek, internetové bankovnictvi apod.

Obrdazek ¢. 1. Rating nejpouzivanéjsich webovych portdlu v Kazachstanu.

Wehsite Category

B Vk.com Internet and Telecom > Social Network

@ Mail.ru Internet and Telecom > Email

1

%

3 > Youtube.com Arts and Entertainment > TV and Video
4 B Okru Internet and Telecom > Social Network
5 1 Yandex.kz Internet and Telecom

6 G Google.kz Internet and Telecom > Search Engine
7 G Google.com | Internet and Telecom > Search Engine
8 G Google.ru Internet and Telecom > Search Engine
9 ox Olx.kz Shopping > Classifieds

10 @ Kolesakz Autos and Vehicles > Car Buying

117 @ Instagram.com Internet and Telecom > Social Network
12 B Facebook.com Internet and Telecom > Social Network

Zdroj: SimilarWeb, http://www.similarweb.com/country/kazakhstan

Co se tyka nejpouzivangjsich serverti v Ceské republice, tak jsou tam ndkteré stejné
portaly jako i na kazaSském internetu, jako Facebook, Google, Youtube, Vk.com
(dokazuje, Ze v Cechach jsou hodné rusko-mluvicich cizinctl) a Instagram. Viceméné jsou

v seznamu lokalni webové portaly, jako Seznam, Idnes, Novinky, Mapy a Centrum.
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Obrazek ¢. 2. Rating nejpouzivanéjsich webovych portilu v Ceské republice.

ol BN NN RN (L) | N | —

-

11
12

Website

f Facebook.com

© Google.cz

» Youtube.com

S Seznam.cz

G Google.com

i ldnes.cz

@ Novinky.cz

@ Mapy.cz

B vk.com

@ Centrum.cz

® Instagram.com

w Wikipedia.org

Categony

Internet and Telecom = Social Network

Internet and Telecom > Search Engine

Arts and Entertainment = TV and Video

Internet and Telecom

Internet and Telecom » Search Engine
News and Media

News and Media > Magazines and E Zines
Reference > Maps

Internet and Telecom > Secial Network
News and Media

Internet and Telecom > Secial Network

Reference > Dictionaries and Encyclopedias

Zdroj: SimilarWeb, https://www.similarweb.com/country/czech _republic

Tab. ¢. 2.Porovnavaci tabulka specifik webii v CR a Kazachstinu

Jazyky Zpusoby platby | Rozvinutost | Konkurence Cena za | Pocet
pro kKlik | uzivatel
Facebook | Anglicky Platebni karta, Globalng Velmi vysoka | 0.01$ 1,49 biliont
Cesky PayPal
Rusky
Google Anglicky Platebni karta, Globalng Velmi vysoka | 1$ 1 bilion
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Cesky bankovni

Rusky pievod
YouTube Anglicky Platebni karta, Globalng Velmi vysoka | 0.8% 2,3 biliont
Cesky bankovni
Rusky prevod
Seznam.cz | Cesky Platebni karta, | CR Vysoka 1,- K¢ 2 miliont
PayPal,
mobilni ucet,
bankovni
prevod
Idnes.cz Cesky Platebni karta CR Sttedni 0.05,- 0,4 miliont
Ke
Vk.ru Anglicky Kreditni karta SNS Vysoka 0,5 rublti | 340 miliond
Cesky
Rusky
Ok.ru Anglicky Platebni karta SNS Vysoka 0,5 rublt | 205 miliond
Rusky
Yandex.ru | Rusky Bankovni SNS Velmi vysoka | 2 rubla 24 miliont
prevod,
internet

bankovnictvi,

Webmoney,

platebni karta

Zdroj: osobni zpracovavani

Z tabulky ¢. 2 lze vidét, Ze Ceské weby maji srovnatelné maly pocet uZzivateli nez
kazachstanské, zejména z toho diivodu, Ze kazachstanské weby pokryvaji jesté ostatni staty

spolecenstvi nezavislych statu.

4.3 PPC v Kazachstanu

V listopadu 2015 spole¢nost Netpeak utratila nékolik tisic dolari na zjiSténi
efektivity reklamy na kazasském internetu. Béhem dvoutydenni akce spolec¢nost umistila
asi 20 mln. bannert na vkontakte.ru, yandex.kz, kolesa.kz a dalSi popularni kazaSské
internet zdroje. Pred zaCatkem a po ukonceni kampané spole¢nost Gallup Media provedla

na prani spole¢nosti Netpeak analyzu rozpoznavani uzivateliobchodné znacky spole¢nosti.
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Vysledky akce, oznamené v prosinci, jsou nasledujici: ve skupiné osob, které maji
ptistup k internetu, rozpoznavani znacky se zvysilo o 5,5% (s odchylkou 4%), a obecné u

vSech respondentll se snizilo o 0,5% (s odchylkou ptiblizn€ 1%).

Z teéchto cisel je zfejmé, ze i v mezi internetovych uZzivatell vyrazné zvysit
rozpoznani znacky se nepodaftilo. Jinymi slovy, bud’ u¢inek reklamy byl moc slaby, nebo
nebyly piesné vypocty a analyzy (kazda dotaznikova "vlna™ pokryvala 3-3,5 tisic lidi, z
nichz asi 500 jsou uzivatelé internetu).(Internet marketing v Kazachstanu (pt. z ruského
jazyku), 2015).

Televizni reklamu dotazujici spole¢nost v tomto okamziku nedavala, takze
vysledek lze povazovat za témét viceméné objektivni hodnoceni efektivity reklamy na
kazaSském internetu s malou korekci: akce se vSimla nejaktivnéjsi skupinou internetovych
uzivateld, a byla diskutovdna energicky v on-line médiich a chatovacich portalech, coz

jisté mélo pozitivni vliv na vysledky.

Bez ohledu na pochybnost vysledkii, vSichni Gcastnici akce povaZovali akce za
usp&Snou. Kazdopadné pro spolecnost Netpeak kazaSsky internet - i1 kdyz neni pfilis

rozsahly, ale piesto jde o skute¢né existujici kanal ovliviujici potencialni kupce.

Pokryti jednoho uZivatele prostfednictvim tohoto kanalu je levngjSi nez
prostfednictvim jinych médii. Proto se v nasledujicim roce reklama na internetu od
spolecnosti Netpeak bude pravdépodobné pokracovat. To je vyhodné piedev§im pro

internetové projekty.

Ale mnozi véfi, Ze internetova reklama miize vazn€ zvysit trzby, hlavné se obratit na

spravny webovy portal.

4.4 Srovnani ¢eskych a kazaSskych systéma PPC

AdWords — globalni systém

AdWords je PPC systém vytvofeny spole¢nosti Google,

nejpouzivanéjSimvyhledavacem ve svété. AdWords je jeden z nejvyuzivangjSich systému
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ve svété i v Kazachstanu a Cechach pro tvorbu PPC reklamy, jako jediny nabizi kromé
textové reklamy takémoznost reklamy formou obrazku, banneru ¢i videa.Reklamy
vytvorené v aplikaci Adwords se zobrazuji nejen s vysledky vyhledavani naGooglu, ale i v

kontextu stranky, ktera souvisi s kliCovym slovem.
Razeni zobrazovanych inzerati

Podle serveru jakpsatweb.cz je potadi, v jakém se inzeraty zobrazuji, dano
velicejednoduchym vzorcem, a tim je souin nabidnuté ceny za pro klik a CTR.
Cenujednoho prokliku si inzerent stanovuje sdm. Zalezi na tom, kolik nabidne za
danéklicové nebo konkurenéni slovo. Cenaza klicova slova ve srovnani s konkuren¢nimi

ceny je velmi nizka.

Koneény vybér zobrazenych inzeratii ale nezaleZi jen na nabidnuté cené, ale také na
CTR (Click Through Rate = mira pro kliku). Obrazkové reklamy Google nové pro své
zakazniky vytvofil moznost inzerovat pomoci obrazkové reklamy, banneru. Grafické
reklamy se zobrazuji pouze na partnerskych strdnkach a ve vyhledavaci Google se podle
serveru  www.jakpsatweb.cz nikdy nebudou zobrazovat. Podminkou je, Zze grafické
reklamy museji byt statické. Nastaveni kampané V systému AdWords lze nastavit druhy
nabidek, cileni, rozpocet, datum ukonceni kampan¢ a dalsi parametry, které ovlivituji celou
kampan. Stejné jako vétSina systémd, a to nejen PPC systémil, rozliSuje AdWords obecné a

pokrocilé nastaveni.

SKLIK — &esky systém

Sklik je ¢esky reklamni systém, ve kterém inzerent plati za pro klik na inzerat. Tyto
inzeraty se po zadani klicového slova do nejpouzivanéjSiho ¢eského vyhledavace zobrazuji
na vSech strankach vysledkii vyhledavani Seznam.cz. Inzeraty Skliku jsou velice piesné
zacileny a oslovuji kazdého uzivatele jednoduse podle toho, co zrovna hleda. Dalsi
reklamni plochou je sit’ partnerskych obsahovych web, které zobrazuji kontextove cilenou
reklamu v podob¢ textovych ¢i grafickych inzeratt. (Sklik.cz I O Spole¢nosti
Seznam.cz,2014)
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Inzerent by si mél poprvé vytvoftit celou kampan a cileni je mozné upravit poté v

nastavenich.

Sklik ma cileni podle geografickych a Casovych filtri a inzerent muze si taky
vybrat webové strdnky, na kterych ve vyhledavaci Seznam.cz se bude jeho inzerét
zobrazovat. Geograficky filtr inzerent mize stejn¢ nastavit podle preference - vybrat
preferované nebo pozadované regiony, nebo oznaéit tyto oblasti na mapd. Casovy filtr
poskytuje inzerentovi posibilitu zvolit si u kazdého dne v tydnu pro jednotlivé hodiny
procentudlni podil nabizené maximalni ceny. Jedinym malym minusem je to, Ze nastaveni
ceny pro jednotlivé hodiny lze provést pouze pro jednotlivé hodiny, neni tam moznost

oznacit n€kolik hodin najednou.
Priklad — cestovni agentura Tippobyt

Online reklama na Skliku pro tuto cestovni agenturu byla jednim z nejlepsich

marketingovych feSeni pro zajisténi vysoké navstévnosti webovych stranek agentury.
Cil: zvySeni poctu zakaznikd, osloveni Sir§iho spektra cilovych skupin
Rozpocet na internet reklamu: 150 000,- K¢

Jako ptinosy, meziro¢ni pocet zakaznikl se zvysil pfiblizné o 15%, navstévnost stranek se
zvysila o cca 100-200 denné, byl zaznamenan zvysujici zajem ze strany zédkaznikt.(CA
TIPPOBYT, 2014)

Direct.Yandex — rusky systém (funguje taky v Kazachstanu — yandex.kz)

Stejné jako Cesky systém, tak i v tomto systému jsou vychozi nastaveni cileni
upraveny tak, aby se inzerdt mohl zobrazovat vSude avzdy, v obsahové siti a ve

vyhledéavaci kazdy den a kazdou hodinu.

Direct.Yandex poskytuje geografické cileni do rusky mluvicich oblasti a oblasti
podobnych, jako teritoria byvalého Sovétského svazu. Kampané mohou obecné byt cilenyi
na jiné oblasti, vSak vybér rozsahu je omezen, napt. v Jizni Americe je mozné cilit pouze

na dvé zemé¢. Systém nabizi také asové cileni kampani. Zde si inzerent mtiiZze nastavit dny
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a konkrétni hodiny, kdy se bude jeho inzerat zobrazovat a je mozné nékteré stranky zcela

vyloucit.

Vylouceni obsahové sité lze zvolit nastavenim procentualniho podilu zobrazovani
reklam na téchto vybranych strankdach na hodnotu ,,0%, zobrazovani v katalogu
vyhledavace lze také vypnout. Tento systém obsahuje néstroj, tzv. Avtobroker, ktery
zajistuje optimalizaci vydajii kampanég, tim ze upravuje ¢asové a geografické cileni tak,

aby skute¢na cena za pro klik byla minimalni.
Piipad — vzdélavaci kurzy

Déle bude rozebran jeden pfipad reklamy vzdélavacich kurzi v Kazachstanu z 0 do

12 mist za mésic a pul.
Cile: najit 30 studentii za 1-1,5 mésic
Byly vytvofeny reklamni sestavy s targetingem:

- podle klicovych slov
- podle témat (sebezdokonalovani a motivace, psychologie).
- podle zajmi (byznys vzdé€lani, psychologie, firemni Skoleni)

- podle podobnosti auditoria

V procesu akce neefektivni bannery byly vylou€eny pro sniZzeny sazby, pro efektivni
bannery - byly zvyseny sazby.

Vzhledem k tomu, Ze klient nem¢l moznost natdCet profesiondlni video,
spolec¢nostse rozhodla pouzit videohodnoceni zékaznikt, ktefi uz absolvovali kurz, a
ziskala dobry vysledek. Video kampar se umistila na druhém misté podle poétu zadosti pii

primérné cené¢ 0,02 USD za prohlednuti videa.

53



Obrazek ¢ 3. Statistika zhlédnuti videa.
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Zdroj:Netpeak,http://blog.netpeak.kz/keys-po-kontekstnoy-reklame-obrazovatelnykh-kursov-v-

kazakhstane-rost-prodazh-s-0-do-12-mest-za-1-5-mesyatsa/

Kvuli tomu, Ze obrazek je v ruském jazyce, bude obrazek popsan nasledovné. Prvni
Ciselni sloupec ukazuje, kolikrat video bylo ukazano, druhy sloupec ukazuje pocet
zhlédnuti ma video. Dale jde koeficient zhlédnuti. Pak to, co oznaceno ¢ervenym, je cena
za jedno zhlédnuti. Déle je sloupec s finalnimi naklady. Potom je pocet kliki na video, a
posledni je procent zhlednuti videa.

Souhrn

Za 1,5 mésice spolecnost shromazdila 35 ucastnikil, z téhoz 12 lidi ptisli pres PPC-

kanal. Celkem z placeného trafiku bylo ziskano 192 novych zadosti o ucast.
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S5 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo srovnani nékolika PPC systémd, které ptsobi na

Ceském 1 svétovém trhu, z hlediska fizeni marketingové kampang.

V teoretické ¢asti byla obecné popsana informace 0 marketingu jako o spolecensko-
védni discipling, obsahu a podstaté marketingu, o zakladnich marketingovych pojmech,
jako je marketingovy mix a marketingova komunikace, o PPC reklamé a v neposledni fadé
také o zakladnich pojmech tykajicich se PPC reklamy. V dalsi kapitole byla poskytnuta

zakladni informace o Kazachstanu.

V praktické casti bakalafské prace jsou ptedstaveny vybrané nastroje jednoho
globalniho systému Google AdWords a dvou PPC systémt na Ceském a kaza$ském
internet trhu s piiklady v téchto systémech. Jako nejvyuzivanéjsi nastroje téchto systému

byl zvolen nastroj pro navrh kli¢ovych slov a moznosti cileni jednotlivych kampani.

Jako nejvhodnéjsi systém pro Cesky trh se nabizi Sklik a AdWords, toto tvrzeni je
zaloZeno zejména na faktu, Ze vyhleddvade Seznam a Google jsou v Cechach
nejvyuzivanéj§imi vyhleddvaci. Pro ceského inzerenta je nejpiijemnéj$i 1 uZivatelské
prostiedi, které je u obou systémi velmi intuitivni a vzajemné si podobné. Jako velké plus
u systému AdWords byla shledana moznost pteneseni kampani z jinych systémt do
nastroje Google Analytics, ktery poskytuje inzerentovi rozSifené statistiky, na jejichz

zaklad¢ je vhodné pracovat s kampanémi.

UZivatelsky ptijemny, ale jiZ v n€kterych vécech méné€ intuitivni, je systém eTarget,
jako jeho nejvétsi minus lze vidét to, ze jeho inzerce je zaméfena na obsahovou sit’, ve
vyhledavaci siti provozuje méné vyuzivany vyhledava¢ nez predchozi dva zmifiované.
Naopak pouze u tohoto systému milize inzerent vyuzit nastaveni cileni na socidlni sit

Facebook.

Pokud chce inzerent proniknout na trhy rusky mluvicich zemi, véetné Kazachstanu,
je vhodné vyuzit pro PPC reklamu pravé néstroj Direct.Yandex, ktery je provozovany

vyhleddvacem Yandex. Tento systém vyuziva stejnych nastrojt jako Sklik.
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Vzhledem ke specifiku PPC reklamy v Kazachstanu bylo zjisténo, ze
Kazachstanské weby maji vétsi auditoria, takZe inzeraty mohou byt orientovany nejen na

kazaSské obyvatele, ale 1 na ruské, ukrajinské a veskeré ostatni staty SNS*.

Jaké systémy bude inzerent vyuzivat, zalezi samoziejmé také na tom, ktery trh chce
oslovit. Pro &eského inzerenta, ktery chce oslovit zdkazniky na celém svété a hlavné v CR
je z pohledu autora nejjednodussi vyuzivat systémy AdWords a Sklik, protoze AdWords
ma pusobnost po celém svété a Sklik podpoii kampan v Ceské republice. Chee-li ovem
primarn¢ cilit na trhy v Kazachstdnu, bylo by vhodné¢ vyuzit systém Direct Yandex Vv

kombinaci se systémem AdWords.

Urcité by si inzerent mél vzit na védomi charakteristiky a specifiku kaza§ského trhu
Z toho diivodu, ze kazachstansky internet se pfili§ 1iSi od ¢eského internetu podlertiznych
aspektl. Kazachstansky internetovy prostor neni tak vyvijeny jako ¢esky, ale je tam ziejmy

progres ve srovnani s predeslymi lety, a ten rist se bude pokracovat.

*SNS - Spole¢nost nezavislych stati
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