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Strategické marketigové planovani

Abstrakt: Cilem této diplomové prace je &it Zivotaschopnost podnikatelského z#m
jeho Sance v konkurénim prostedi a atraktivitu celého segmentu. Podnikatelskyéza
spaiva ve vytvdeni internetoveé stranky, jejimz primtnictvim bude realizovana sluzba,
tzv. ,spolujizda“. Podstatou podnikatelského #amje dosahnout co mozna n&giho
poctu registrovanych uZivatiela vytvaeni tak velké zakladny potenciélnich zaka#rpko
zadavatele reklamy,fipco mozna nejlepSim zacileni. Zakaznici objedriavagklamu
budou reprezentovatiipmy subjektu, evidenthjsou vSak ob skupiny zakaznik tedy
cestujici a objednavatelé reklamy, vzaj€énmavisli a jedna bez druhé by nemohla
dlouhodolg existovat. Na zakladanalyz byla stanovena strategie zaloZzena na beepe
cestovani, tedy na poskytnuti co mozna &éjho mnozstvi asfenych informacich o
fidi¢ich i spolujezdcich. Toho bude dosazeno nutnowstregi a motivaci doloZitsktere
identifikaéni Udaje, stat sedséryhodrgjSim uzivatelem a zvysSit tak svou Sanci na ziskani
duvéry spolucestujicich a usfib penize pi cestovani. Registrace bude zahnpymouzita

k presnému cileni reklamnich &eni. K dosazeni cile, tedy oslovit nové zakaznéy
pieswdcit je o bezpeénosti tohoto zfisobu cestovani bude vyzadovat rychlou, intenzivni a
efektivni kampa, tak aby subjekt ziskal dost&ty podil na trhu a stal se
konkurenceschopnym. Kamp#&ude zaloZena na prezentaci &tya tak aby zakaznikm
asociovala bezgeé cestovani. Pro kampavyuZije management vznikajiciho subjektu
socialni si, rozhlasové reklamni &kéni, sponzoring spatenskych akci pro mladéiiP
zavadéni sluzby budou umi®vany reklamni bannery zdarma, a to bannery teketic

nag. bezpeénostni dvée, bezpénostni agentura, linka bezpetd.

Kli¢ova slova: Strategickétizeni, marketingové&izeni, planovani, sitdai analyza,

marketingovy mix, marketingové strategie, $pbttel, marketingovy vyzkum.



Strategic Marketing Planning

Summery: The object of this dissertation is to verify theslmess plan viability as well as
its chances for competitive market and branch @ti@ness. The business plan consist a
creation of web page through which a service cdibed pool” is realized. The goal is to
catch up as many registered users as possibleoarr@édte great basis of potential clients
for the advert submitter using the most exact &ustomers ordering the advertisement
are representing revenue of subject. However gwvislent that both groups of clients,
travellers and advertising submitters, are dependmeach other. The first could not work
without the second in the long term. Due to analyg set up the strategy based on secure
travelling, meaning to offer as much legalized infation about drivers and passengers as
possible. Achieving this strategy means mandategistration and motivation to attest any
identification data. The user is motivated to berenceliable, increases his chance in
getting trust of front passengers and save monegnwiavel. The registration is used for
the exact pointing of promotional advice at the saimme. For reaching the goal, which is
to address new clients and to assure them of afelling, a quick, intensive and effective
campaign is needed. After this the subject shoeldaglequate market share and should
become able to compete. Campaign is based on prasdntation in the way to associate
safe travelling to client. Social networks, radiomumercial, web advertisement and
sponsoring of social happenings for young peoyite,wll be mainly used for campaign.
During installation of the service a free banneveatisement will be used. The banners

should be thematic, e.g.: safety door, securitywagehelpline, etc.

Key words: Strategic management, marketing management, pignsituation analysis,

marketing mix, marketing strategy, consumer, mamngetesearch.
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1 Uvod

Strategické marketingové planovani je téma, nayktdy se nil zamyslet kazdy
manazer v fipac, Ze chce, aby firma prosperovala a pozitige vyvijela £asem, no-
vymi technologiemi, trendy, atd. Pro vedouci pradky, a to jak velkych, gtdnich i
malych firem, je znalost strategickych a taktickynhrketingovych nastrja jejich efek-
tivni vyuziti velmi dilezity predpoklad pro usfgné zvladnutiizeni spolénosti. Zasadni
vyznam ma pak planovantipakladani podniku. Strategicky podnikatelsky pjémut-
nosti i kazdé zZadosti o bankovniijku, o penize investoré verejné prostedky. Zaro-
vei je vSak dlezitym dokumentem pro podnikateté manazera samotného. Je totiz
nezbytné mit jaghvytycené cile, uddomovat si veSkera uskali a bariéry, které budeéut
piekonat, nastavit si real@asovy horizont atd.

Strategickymi marketingovymi nastroji jéifom myslen pedevsim analyticky apa-
rat, tedy metody marketingové sitié analyzy, které se zabyvaji posuzovanim stawdy, te
prilezitostmi, riziky a zdroji vijSiho a vnitniho prostedi podniku. Odborné publikace
nabizi Sirokou Skalu analytickych metod, zaloZenyét$inou na expertnim hodnoceni.
Prikladem mohou byt makroekonomické modely, modelynetody finagni analyzy,
SWOT analyzy, metody portfolio analyzy, p&zi mapy, metoda ABC, ad. Uziti téoné
analytické metody je velmi subjektivni a zaleZiegevSim na charakteru podniku a
nabizeném produktu, potazmo paleabizenych produist

Soutasti marketingoveé strategie jsou i tzv. taktickétr@e. Tyto nastroje jsou pak
na arovni taktickégasto ale i operativni, vyuzivany k realizaci stgatkych plari a napl-
néni marketingovych i podnikovych @il Mluvime-Ili o taktickych marketingovych néstro-
jich, mame na mysli zejména marketingovy mix, kiteeysklada z tzv. 4P - product (pro-
dukt), price (cena), place (misto), promotion (aggce). Charakteristické vlastnosti maji
taktické marketingové nastroje v prasti internetu, resp. pronajmu reklamnich ploch na
internetu. Zatimco nastroje jako price a place jsst€né omezeny charakterem interne-
toveho progstedi, nastroje product a promotion ziskavaji v toprustedi zn&nou volnost

pro jejich tvorbu.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem literarni reSerSe je poskytnout obecikghted o strategickém marketingu, a
to se zamienim na fazi strategického planovani. Jedna se peelyevSim o srovnani
n¢kolika odbornych publikaci s cilem postihnodtpadné nazorové rozdily jejich auior
Nedilnou sotiasti marketingovych strategii, jsou i taktické neditkgové nastroje, tedy
marketingovy mix znamy jako 4P. Bude proto daleétmjyano, zda jsou tyto nastroje
povazovany za Ustdni strategickoui spiSe taktickou pofitku marketingu.

Subjektem pro praktickodast diplomové prace je podnikatelsky zém oblasti
cestovani, dopravy a internetové reklamy. Cilemyaoaéani zvoleného subjektu je zjistit,
zda je od¥tvi vSeobec# atraktivni, jak moc je konkureéni, jaké Sance na Gsgh ma
vznikajici subjekt a jaké konkurémi vyhody by subjekt mohl vyuzit. Zdhto informaci
budou vyvozeny zavy v podol& rozhodnuti, zda maibec vyznam zabyvat se marketin-
govou strategii pro takovyto subjekt. ¥Yigack, Ze bude subjekt na zaktadyhotovenych
analyz vyhodnocen jako konkurenceschopny, starevékladni pilie marketingové stra-
tegie a aplikuji se do marketingového mixu. JeheymaznijSim nastrojem ve zvoleném
subjektu je fitom bezpochyby komunikai mix. Cilem je proto vytvigt jeho plan
s ratnim horizontem.

Z oboucasti diplomové prace, tedy jak z teoretické, takpcké, budou na zaklad
nize uvedené metodiky vyvozeny konkrétni&gvse zjisénymi poznatky, tak aby byly

naplreny stanovené cile prace.

2.2 Metodika

Literarni reSerSe je vyt¥ena metodou analyzy sekundarnich dat. Vypisky
(excerpce) budou pizovany jako zkracené i doslovné zaznamy. Sesbinaatgrial bude
rozttidén podle jednotného systému od Femkného k padzenému -posteriorni rozki-
déni. Vzhledem krozsahu prace je nutné pouzit selglamlstatnych a podruznych
poznatki, vyclenit pouze kikova fakta (Filka, 2002, s. 62—68).

K analyze vijSiho makroprosedi poslouzila PESTLE analyza, jez je v z&sad

STEP analyzou vymezujici legislativni faktory ¢8iho prostedi jako samostatnou



polozku analyzy. Rozdil je také vigali, v kterém jsou jednotlivé faktory sledovanye DI
PESTLE analyzy byla nejprve shroméid data k analyze politickych fakigra to jak
domaci, tak zahraéi politiky. Byl sledovan fedevsim vliv politiky na Zivotni Growve
obtani Ceské republiky. Se stejnym cilem byly analyzovakgnemické faktory, kon-
krétné predevSim makroekonomické ukazateles{rHDP, inflace, kurZeské ngny, atd.).
Analyzy socialnich faktdr vychazi z velkétésti z nedavno provedenéhditéni lidu a
zabyva se faktory jako sféobyvatelstva, dosazenym \&é@nim, nezamstnanosti, pacha-
nou kriminalni ¢innosti, apod. Z technologickych fakiobyly pro poteby diplomoveée
prace stzejni alternativni pohony motorovych vozidel. Armdg legislativnich faktdr
byla odhalena po#nné vyznamna hrozba a potvrdil se tak vyznam sepaoacéktofi
politickych (na rozdil od STEP analyzy). Analyzeoklgickych faktod se zabyva celko-
vou znenou klimatu a vypoushi vyfukovych plyri, jako jednou z moznychrigin.

Vlivy vnégjSiho mikroprostedi byly vyhodnoceny pomoci Porterova modelu,
metody strategickych map a analyzy konkukeatzadkaznik. Portefiv model vychazi
z predpokladu, Ze existuji strategické skupinyasiniki trhu, a to kupujici, dodavatelée,
novi konkurenti, subjekty nabizejici substitizboZi a stavajici konkurenti. Tytéastnici
a vztahy mezi nimi ovliiwuji chovani celého trhu, tedy vysi cen, investid, #ro konkre-
tizaci moznych filezZitosti, ¢i hrozeb vijSiho makroprogedi byly proto zachyceny a
popsany vyjednavaci sily zakaziila dodavatél, hrozba vstupu novych konkurént
hrozba substitdta rivalita firem fisobicich na trhu. Pro gebu analyzy konkureatbyli
vybrani étyii nejsilngjSi a v jednoduchém rastru bylo porovnarkatik jejich charakteris-
tik (trzni podil, marketing, wtaz na ekologii, bezgé apod.). Prav diraz na bezpg a
duraz na ekologii se staly hlavnimi porovnavanymitéai pro analytickou metodu strate-
gickych map. Analyza zakazriilge zpracovana z velk&sti na zaklaglvysledki dotazni-
kového Saeni (viz Riloha K), které bylo provedeno préstinictvim internetové stranky
vypinto.cz gistupné na URL http://spolujizda-v-cr.vyplnto.ca 81. 3. 2012. Jeho cilem
bylo zjistit, jaké zkuSenosti ma obyvatelstvo sgbbu ,spolujizda“ a aitit hypotézu, ze
obtanéCeské republiky citi ke kolektivnimu cestovani, gtedkovanému ifes webovou
aplikaci, ginejmensim neivéru. DalSim z cil prizkumu bylo vySdit postoj obyvatelstva

k ochrar zivotniho prodtedi a k moznostem jednotlivce se na ni kazdoglpodilet.



Realizace przkumu probihala vékolika hlavnich krocich:

stanoveni tématu vyzkumu a jeho cile,

vybér vzorku populace,

sestaveni dotazniku,

pilotni owieni dotazniku na skupinosob, ktera neni soésti vykEru
vzorku populace pro dotazovani,

vlastni vyzkum,

analyza dat a jejich interpretace.

Analyza vnitniho prostedi je vzdy vazana najaky konkrétni sotasny stav. Jeli-

koZ novy subjekt ve fazi podnikatelského zamtakovym stavemdiSiny zdrofi nedispo-

nuje, provadi se analyza zdrajast&éné v hypotetické rovia a pracuje tedy se zdroji a

kompetencemi if@dpokladanymi. Tyto se zaznamenaji do tabulky dagese profil

silnych a slabych stranek. Takto identifikovanén&ila slabé stranky byly spoie

s pilezitostmi a hrozbami wjSiho mikro- a makroprogtdi zaneseny do matice SWOT.

Tato analyticka metoda usnadni pojmenovani hlaveictegii a jejich moznych variant.
Strategie se pak dle jednotlivych kvadfadtli na (Ticha, Hron, 2006, s. 119):

SO strategie — vyuzivaiji silnych stranek ke zhodnogilezitosti,

WO strategie — zadéileny na odstraimi slabych stranek vyuzitimripezi-
tosti,

ST strategie — konfrontace silnych stranek s ohimiae

WT strategie — obranné strategie zaemy na odstraimi slabych stranek a

vyhnuti se ohrozZeni z vén



3 Literarni reSerSe

3.1 Marketing

Pojem marketing jéasto mylg chapan pouze jako reklama a prodej, ale tyto dv
¢innosti jsou pouze segmenty marketingu. Marketenggol€éensky a manazersky proces.
Pro pochopeni jeho podstaty jsalleZité tyto pojmy (Kotler, 2007, s. 30-31):

» potieba, nebo uzitek — pocit nedostatku,
* touhy a pani — vyplyvaji z lidskych pégb, jsou ovliviovany kulturnimi
a osobnostnimi charakteristikami,
* poptavka — je tsledkem padkb, tuzeb ai@ni, je zaloZzena na kupni sile
zakaznik.
Vyjmenované pojmy jsou odjakziva nedilnou &asti veSkerych obchodnich vziala to
jiz od stedowku. Tehdy obchod probihal na trzistich a reklamagrsedpodobr tolik
nereSila. OvSem i festo vychazi marketingova koncepcechto zakladni princijp, coz
dokazuje, Ze marketing jergrdevSim moderni pojeti obchodu. V podstae zabyva
(Meffert, 2008, s. 3):
« efektivnim vytvaenim sndnnych proces odpovidajicich poptavce.”
VSechny vySe uvedené znaky zahrnuje gaowh vystiznd, ovSem dnes jiZ ne p&v
aktualni, definice marketingu od Americké marketing asociace (Hanzelkova a kol.,
2009, s. 2):
.Marketing je podnikatelskou filozofii, jejimZ ciie je dostat spravny vyro-
bek za spravnou cenu, ve spravné&mse na spravné misto, diky spravné
propagaci s cilem co nejvyssiho uspokojenitgibzakaznika.”
Americkd marketingova asociace Sla totiz v pojefirdce marketingu je§to néco dale.
Jeji ¢clenové se zamysleli nad tim, zda je marketing skdtpouze ofizeni ¢ty internich
proménnych, tedy produktu, distribuce, ceny a propagblefiled na to, zdali hovidme o
teorii 4P, 5P¢i 7P pojala Americka marketingova asociace defimarketingu z Upl#
jiného hlediska, jeji nova definice tedy zni (Hdkegéa a kol., 2009, s. 2):
.Marketing je aktivita, skupina instituci a proéegro tvorbu, komunikaci,
poskytovani a vyrnu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, kjien

partnery a spotaost v Sirokém slova smyslu®



3.2 Strategicky marketing

Nazory na samotny pojem ,Strategicky marketing‘sdeazdym autorem odborné
literatury do jisté miry liSi. Ekonomicky slovniKindl a kol., 2003) o strategickém mar-
ketinguiika, Ze se jedna o vyvojovou fazi marketingti¢gmz strategického charakteru
nabyva v okamziku, kdy se&igplanovani budoucictinnosti sousedi na vymezeni poten-
cidlnich zékaznik a na specifikaci jejich ptdb. Bere tedy v Gvahu vice neZ &asné
okolnosti a zaroue pripravuje marketingové manazery na ény, Wi je rozpoznavat
vyrazné pilezitosti a rizika pro podnik a reagovat nadiive nez konkurence.

Kotler (2007, s. 66) definuje strategicky marketijago ,proces slaghi silnych
stranek firmy se skupinami zakazajlkterym firma nfize slouzit. Jedn& se o proces, ktery
ovliviiuje celkovy smir a budoucnost firmy, proto je pro cely proces autnalost makro-
prostedi, mikroprogiedi a trhi”.

Kern a Peterson (1993) nerozliSuji pojmy ,Marketiag,Strategicky marketing“ a
tfikaji, Ze hlavnim &lem marketingu je vytiét dlouhodobé a vzajeraprosgsne vztahy
mezi organizacemi a Siroce pojatouejaosti. Manaze by se nenili soustedit pouze na
feSeni kazdodennich Ukolale je nezbytné, aby se zabyvali strategickynhednvanim.

Kromé samotného pojmu ,Strategicky marketing” bude prptoveden i kratky
rozbor pojnii s nim Uzce souvisejicich. Pozornost tedy budewvana pedevsim vyznamu
slova ,Strategie”, dale ,Strategickézeni“ a vzhledem k povaze diplomové prace bude
nejwtsi diraz kladen na samotné ,Strategické planovani“. &bjd tchto vyraz by
mélo poskytnout dostatay informani zaklad k objektivnimu posouzeni jednotlivych
subjektivnich nazdr vybranych autar na Strategicky marketing a k zachyceni jejich
odliSnosti. Zarovie by vys\tleni danych pojin mélo napomoci i pochopeni souvislosti
mezi marketingovymi a podnikovymi strategiemi, ktse vzajem$protinaji, a dalo by se
fici, Ze spoléné kooperuji. Bmto souvislostem bude tedy v ndsledujicim texteé tadatce

vénovana pozornost.

3.2.1 Strategie
Strategie v obecném slova smyslu, je dlouhodoby gianosti zanmiifeny na
dosazeni &akého cile. V podstatje tato definice vystizna, ovSem pro fedtty této prace

piilis struina.



Koteny strategie, stejnako nespoet dalSich nastrdja vynalea dnes Bzné¢ pou-
Zivanych v civilnim Zivat, nalezneme v arméd Strategie a jeji delné planovani byla
vysada nejlepSich star&kych bojovniki. Mozna pra¥ proto je toto slovo do jisté miry
opredeno jakymsi tajemnem a vSeobespojovano s bohatou napaditosti a talentem.

Strategie tedy ffedstavuje fedevSim dlouhodobé cile, které si firma stanovi a
zarove také postupy, kterymi chce stanovenych strategitlofli dosahnout (Hanzelkova
a kol., 2009, s. 3).

3.2.2 Strategické Fizeni

Strategické&izeni je dalSim @lezitym pojmem pro cely strategicky marketing spo-
le¢nosti, resp. pro jeji strategické marketingové plé@mi. TotiZ stanovit strategické cile je
bezpochyby dlezitym momentem a nedilnou s@sti strategického marketingového pla-
novani, ovsem mit strategicky cil samo oé&aoleznamena, Ze je spdi®st strategicky
fizena. Samotnému stanoveniiatusi totiz pedchazet analyzy, na jejichz vysledcich se
strategické cile budou zakladat. Zakladnéastmi strategickéhdizeni by tedy réla byt
strategicka analyza, definovani strategie, impldamnstrategie a kontrola jeji realizace.
Takovyto cyklus procesu strategickétiveni by nerdl byt staticky, tzn., i by byt po
kazdé kontrole realizace znovu aplikovan (viddha A). Mely by byt tedy znovu prove-
deny analyzy k prasteni sodasného stavu ar@gdem stanovenych treinc faktoi, které
firmu ovliviwvji (Hanzelkova a kol., 2009, s. 7). Strategick&katingovérizeni je tedy
kontinualni proces s@asré probihajicich marketingovyctinnosti — marketingové ana-
lyzy, definovani marketingové strategie, implemeatanarketingové strategie a kontroly
dosazeni marketingovych ¢i{Hanzelkova a kol., 2009, s. 9).

Strategické&izeni je tedy proces, ve kterém vrcholovi matiabemuluji a gede-
vSim zavadji strategie si&ujici k dosazeni stanovenychigik to v souladu mezi viit
nimi zdroji podniku a v&Sim prostedim s cilem zaji8hi celkové prosperity a U&gnosti
podniku. Strategické&izeni je z&kladentizeni celého podniku a je vychodiskem v3ech
podnikovych plaf a projekii. Zarovei je prvkem sjednocujiciinnost vSech pracovnik
podniku (Zamazalova, 2010, s. 13).



3.2.3 Strategické marketingové planovani

Kotler (2004, s. 81) definuje strategické planovgakio proces tvorby a realizace
firemni strategie, ktery vychazi z podnikovychicél moZnosti a zohlédje menici se
marketingove filezitosti, gicemz podstatou je stanoveni jasneho poslani firtaposeni
hlavnich firemnich cil, ueni nosnych podnikatelskych aktivit (firemniho palit) a
koordinace ddich strategii na operativni Urowufizeni.

Jako vychozi bod strategického marketingového planioje dilezité ugit Sance a
rizika vréjSiho mikro- a makroprostdi, stejg jako interni slabé a silné stranky. Takto
identifikované slabé a silné stranky jeiedia podrobit situai analyze. Pro dalSi odvozeni
marketingovych cil a strategii ze sitdai analyzy je dlezité spojit pohledy aifstupy
obou zwastrénych stran, tedy nabidky a poptavky, resp. naliodji a poptavajicich
(viz Obr. 8). Oilezity zaklad pro marketingové planovani sgalesti tvai také informace
ziskané marketingovym vyzkumem o nakupnim chovasiiuaci na trhu. Planovani a sta-
noveni marketingovych cilnasleduje v izkém souladu s podnikatelskymi éfleffert,
Burmann, Kirchgeorg, 2008, s. 229).

Podstatnou saasti kazdeho marketingového planovani je tedy Ipezasformu-
lace jasneho, dlouhod®lzameéreného systému dil V tomto se ve svych teoriich shodnou
de facto vSichni autd Pro stanoveni dlouhodobych tcije tedy rozhodujici ziskani
informaci na zéaklatanalyz a provedeni diferencované analyzy zaklatiniby systému
cila. Takovyto systém dil se pak mze podobat pyraméd(viz Obr. 1), kde jsou cile
sestaveny hierarchicky dle jejich konkretizace, siamérem od shora dal piibyva
(Jakubikové, 2008, s. 126).
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Obr. 1 Hierarchie cila (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, s. 240)

Celkovy podnikatelsky za#én, smys| existence spdleosti a jeji poslani je tedy
jakymsi zakladnim kamenem pro dalSi rozpracovddiatii ciki. Nasled# tedy rozhoduje
vedeni, jakou podobu bude mit firemni portfolik§arodukty bude firma vyr&h ¢i pro-
davat a jakou podporu jim poskytne. Kazdé&eldli vypracuje tedy detailni marketingové
a jiné plany, které budou vychazet z planu podrgkav Marketingové planovani probiha
tedy na drovni odéeni, kde se fpravuji plany pro jednotlivé vyrobky a trhy. Ty sei-
raji o firemni strategické planovani, jsou detgiha sleduji konkrétni marketingovéilp-
zitosti (Kotler, 2004, s. 81.)

Kazdé marketingové rozhodnuti zavisi v z&saa vlastnim stavu a aktualni situaci,
posouzeni trhu, zdmbja vlastnich pravomoci, kterymi podnik disponujeclivé analyzo-
vani marketingové situace a progna#editych faktofi, tvori vychozi bod strategického
marketingového planovani. Pro stanoveni marketipgowili a odvozeni marketingové
strategie a nastnbjje tedy nutné Uplné agsné uchopeni situace a fakttvoricich okolni
prostedi. Z celkového mnozstvi vSech moznych pnonych mikro- a makroprosdi jsou
zajimavé pouze ty, které jsou v dané situaci prdkeiagovérizeni relevantni. Konkrétni
situace, v kterych se podniky se svou nabidkou matarhazet, se sanfepr¢ s kazdou

spole&nosti fizni.



Zpravidla se vSak daji popsat velkym mnoZstvimiith a vijSich prongnnych.
Mezi vnéjSi promeénné pati nag. druh poptavky, miraistu oboru, kupni struktura a
chovani, naroky kritickych skupin, p@ny v konkurenci a pravniipdpisy, steja jako
ekologické podminky. Podnikj obchodni spoknost nenize v zasagltyto faktory gimo
a kratkodoB menit. Vstupuji do marketingového planovani jako wzh jiz stanovena
data. Kvnitinim proménnym se pgita druh a funkce nabizenych produkexistujici
vlastni pravomoci, finami prostedky, kapacita vyroby, nebo infrastruktura distcéu
VSechny faktory, které museji byfiposouzeni situace v marketingu zohlk&dyy mohou
byt presrgji rozdéleny podle @iznych kriterii. Uvedend tabulka (vizi®ha B) nabizi fe-
hled dilezitych komponerit, které by ndly byt pii situatni analyze zohledimy. Trh,
Gcastnici trhu, marketingové nastroje a makrogeat popisuji pitom relevantni marke-
tingovou situaci. Vedouci marketingovi pracovniaighstanovit sgr a intenzitu utuji-
cich faktoii tak, aby byly v rozhodujicich situacictininé a zarovie by méli predvidat, jak
se mohou renit (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, s. 231).

3.3 Situa €ni analyza

Situa¢ni analyzaje vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych sloZzekastnosti
vngjSiho prostedi (mikro- a makroprostdi), ve kterém spalaost podnika, které na ni
néjak pasobi, ovliviuje jeji cinnost a hodnoceni viiitiho prostedi spolénosti (manage-
ment, zamistnanci, strategie, fin&ni situace, vybavenost, historie, uraigf organizani
kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobkyiitovyvijet a inovovat, produkovat je, pro-
davat, financovat programyfriPemzZ marketingova sitdai analyza situje k volke cilo-
vych trhi a k nalezeni realnych a sasré naranych marketingovych dila strategii pod-

niku pro jednotlivé trhy ¥etrg strategii jednotlivych prika marketingového mixu.
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Marketingova situéni analyza je tedy prvnim krokentipravy strategického mar-

ketingového planu a je mozné ji r@hitido tfi ¢asti (Jakubikova, 2008, s. 79):
o ¢ast informaéni — dochazi ke sibu informaci a jejich hodnoceni, infor-
mani ¢ast dale obsahuije:
o hodnoceni v§Sich faktofi — vrgjSiho prostedi firmy,
o hodnoceni vninich faktoii — vnittniho prostedi firmy,
» (ast porovnavaci— generuje mozné strategi# pyuziti metod:
0 matice SWOT,
0 matice SPACE,
0 matice BCG,
0 interni-externi matice,
» ¢ast rozhodovaci— objektivrié se hodnoti zvaZzované strategie, inapatici
kvantitativniho strategického planovani.

Marketingova situéni analyza z&na wtSinou analyzou prostdi. Nektefi autd,
napg. Berman a Evans (1986) rahdgji marketingové progedi na prosedi managemen-
tem firmy kontrolovatelné a prasdi obtizg kontrolovatelné, ¢kdy i zcela nekontrolo-
vatelné. Baker a Hart (1989, 1992) se zabyvajiolgkprostedi, které maji vliv na usph
firmy v konkurernim Usili. \&tSina autol odbornych publikaci vSak uzivdenéni na

vnitini a vrEjSi prostedi (Jakubikova, 2008, s. 81).

3.3.1 Vnéjsi prost Fedi - makroprost redi

VnéjSi prostedi spolénosti se daledi na mikro- a makropro&di, Ficemz mak-
roprostedi obsahuje faktory (vlivy, nebo také sily), ktpisobi na mikroprogédi vSech
aktivnich &astnila trhu. Zarové obsahuje okolnosti, vlivy a situace, které spotst a
jeji management neie, nebo jen velmi obtiZn ovlivnit. Mikroprostedi naproti tomu
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firmgrsw aktivitami mize vyznama ovlivnit a

piedstavuje fedevsim odétvi, ve kterém spolaost podnika (Jakubikova, 2008, s. 83).
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Socioekonomicky sektor

Souasny i budouci stav ekonomiky sp@iesti silre ovliviuji ekonomické

faktory, je teba proto sledovat a analyzovat tkav/sky, Vykygl, 2006, s. 43):

stadium hospodakého cyklu naSi a s&tové ekonomiky, tzn., zdali je
ekonomika v depresi, recesi, ozivesiikonjunktury,

politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku,

hospodéskou politiku vlady,

monetérni politiku statu (nabidka genurokové sazby, smovy kurz, atd.),
fiskalni politiku statu (d&ové zatizeni podnika jednotlivd, atd.)

stav platebni bilance statu, deficit zahtafino obchodu, miru zadluZeni,
miru inflace, pip. deflace,

situaci na kapitalovém trhu.

Stratégové se musi zabyvatkiologickymi a klimatickymi faktoryjelikoz mohou

rovnéZz znamenat hrozhb§i piilezitosti pro uéité podniky. Mimo jiné ovliviuji ekologické

faktory vyrobni technologie podnik rozmis’ovani vyrobnich jednotek, #pobuji zakazy

urcitych vyrob atd. FedevSim vlivem ekologickych faktbwvzrostl ve spokénosti tlak na

racionalizaci spdgeby energie (Kikovsky, Vykygl, 2006, s. 45).

Socialni faktory mohou vyraz#é ovliviiovat poptavku po zbozi, ale ovSem &iln

ovliviuji i nabidku — podnikavost, pracovni motivace. €® tye vlivi v socialni

oblasti, zde maji velky vyznam nasledujici fakt@feikovsky, Vykygsl, 2006, s. 43):

spole&ensko-politicky systém a klima ve spétesti,

hodnotové stupnice a postoje lidi (konkutentakaznik, dodavatei,
zanestnand a jejich partnei),

Zivotni styl,

Zivotni Urovae,

kvalifika¢ni struktura populace,

zdravotni stav populace.

-12 -



Technologicky sektor

Pro existenci podnik je velmi dilezity technologicky rozvoj, vyznamné inovace a
vynalezy atechnologické faktoryhraji proto také vyznamnou roli. Investovani dooje
je sice investici pro podnik nezbytnou, nese s sebh@em i znéné riziko, Ze investice
nebude pronéna v zisk. Do posledni chvile ne&&sto Uplé jasné, jestli bude novy
vyrobek fijat spotebiteli (Ketkovsky, Vykygl, 2006, s. 46).

Vladni sektor

VIady jednotlivych stét, tedy faktory viadni ovliviji jejich ekonomiku pede-
vS8im zakony a kontrolovanim jejich dodrZzovéni. @rSev rozvinutych trznich ekonomi-
kach redstavuje stat zarokreryznamného zasstnavatele a spiabitele, coz se realizuje
jednak ve formy poptavky statnich orgéna ze statniho rozptu financovanych organi-
zaci, po zbozi a sluzbéach a jednak distribuci vetejnych statk. DuleZitou funkci stétu
predstavuje i tzv. hospotika politika statu, majici podobu rfapodpory malych firem,
podpory exportu, vyzkumu apod. (fkevsky, Vykygl, 2006, s. 47).

3.3.2 Strategicka analyza vn &jSiho makroprost Fedi

Analyza vrgjSiho prostedi spolénosti je spojena s generovanim velkého mnozstvi
dat, je proto vhodné jejich vyznam a silispbeni pro nasledné vyuzitii formulaci stra-
tegie utitym zpisobem uspi@dat, ohodnotit, ocenit. K tomuto se uZivdizrré metody,
vétSinou zaloZzené na expertnim hodnoceni, kdy jseatifikované hrozbyi piilezitosti
piedloZzeny expetim k hodnoceni (Kikovsky, Vykygl, 2006, s. 59).

V rdmci analyzy glezitosti a rizik se podnik pokousi rozpoznat yliexterniho
prostedi, které jsouilezité pro planovani podnikové a marketingové styigt Vcasech
dynamického vyvoje prostdi spdiva Ustedni Uloha analyzy v rozpoznani ,strategické
nespojitosti“. Pod pojmem ,strategické nespojitogtiou mysleny Spath predvidatelné
udalosti, které budouipvstupu na trh konfrontovany s riziky, jako ftamebezpé&
Upadku. Nespojitosti se mohou projevit i jako Sarkteré se nahle otéau a jejichz vyu-
Ziti vyZzaduje rychlé jednani (Meffert, Burmann, ¢tigeorg, 2008, s. 233).
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Oblast hledani a komponenty pro identifikatiig¥itosti a rizik Ize nalézt vifloze
B. Rozdleni modelového systému na mikro- a makrogesit slouzi k systematickému
hledani a identifikaci filezitosti a rizik. Fiéemz by pilezitosti a rizika nerdy byt pouze
piedjimany, aby se jim spaleost mohla fizpisobit, ale vedeni spairosti by n&lo vice
vyuzivat moznosti a naproti tomu se vyvarovat negah udalostem (Meffert, Burmann,
Kirchgeorg, 2008, s. 234).

STEP analyza

STEP analyza je v zdsagednoduchd, ovSem velmi efektivni metoda k ohoénoc
vlivu faktora vngjSiho prostedi na podnik. Jeji podstatou je formulovat odjibwna
nésledujiciii otazky:

- Které z vigjSich faktofi maji vliv na podnik?

- Jaké jsou mozn&inky téchto faktof?

- Které z nich jsou v blizké budoucnosti ndgFit&jSi?
Jsou tedy analyzovana data z jednotlivych segimemijSiho prostedi, které se vzajemin
ovliviiuji a konkrété se jedna o segmenppolitocko-pravni, ekonomicky, sociaékul-

turni a technologicky(Ticha, Hron, 2002, s. 72).
PESTLE analyza

PESTLE analyza je dopinou modifikaci analyzy STEP. Oproti vySe uvedenym
segmenim je o réco konkrét®jSi a postihuje imo jednotlivé konkrétni faktory segmént
(Grasseova, 2010, s. 179):

» politické — existujici a potencialnfipobeni politickych vliw,

» ekonomické — fisobeni a vliv mistni, narodni a¢savé ekonomiky,

» socialni — fisobeni socialnich a kulturnich 2m

» technologické — dopady novych a vyleh technologii,

» legislativni — vlivy narodni, evropské a mezinarokdgislativy,

» ekologické — mistni, narodni a&eva ekologicka problematika a otazky
jejihoteseni.

Je tedy #ejmé, Ze autio analyzy (Porter, Fahey, Narayanan, Morrison, eakpra-
covali nekteré segmenty podrobn politicko-pravni segment je nahrazen faktoryifpo
kymi a faktory legislativnimi¢imz tuto oblast déle diferencovaliii&mz mezipolitické
faktory radi nap. hodnoceni politické stability (forma a stabilitiédy, klicové organy a
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Gfady, existence a vliv politickych osobnosti, pokfd strana u moci), politicky postoj
(vaci privatnim a zahraghim investicim, vztah ke statnimuapryslu, postoj uci privat-
nimu sektoru apod.§j politicky vliv raiznych skupin. Zaegislativni faktoryje pak pova-
Zovana nap existence a funkost podstatnych zakonnych norem — obchodni pravo,

danové zakony, deregulai opateni, legislativnhi omezeni apod (Grasseova, 20117$).
Metoda scéna fu

Ucelem je pedvidani zakladnich obrydudoucnosti, scéige pitom analyticky a
prognosticky dokument, ktery vytkiapodminky pro tvorbu zakladnich strategickych
dokument. Je to kontextoy zavisly popis mozné budouci situace vedouci z e¥itto
stavu pedpokladanymiettzcem udélosti k tomuto stavu a k detail predpokladané
kongné situace. Scéhanuze byt v praxi jednostrankovy, mnohostrankovy dokom
nebo niize mit formu multimedialni prezentace &l oy se pohybovat v horizontu 5 — 20
let. Tvorba scérié zpravidla zahrnuje identifikovani vedoucich sépbo hlavnich dimenzi
budoucnosti a popisuje ipeh jejich mozného vyvoje, ifxtemz popis by réd byt dosta-
tecné hodnovrny (Grasseova, 2010, s. 183).

Scénée WtSinou z&inaji hodnocenim s@asného stavu (k tomu lze vyuzZit
vysledki STEP analyzy) a definovanimanych gedpoklad, které mohoutznym zpiso-
bem ovliiiovat budouci vyvoj. Smyslem jgifpm zapojit imaginaci, stimulovat diskusi a
zan®iit pozornost na strategické rozhodovani. Tvorban&aé by se mdla fidit
nasledujicimi pravidly:

» Definovat zakladni systém — sprévdefinovany systém vytvaramec pro
scénd z hlediskatasového horizontu, geografického rozsahutypaajmo-
vych skupin apod.

* Popsat vychozi stav systému, ze kterého se budm#eswdvijet.

» Definovat referetni ramec, tzn. podminky (ekonomické, politicke,voria
apod.).

» Definovat cile a problémy, které byehscena resit.

» Zvolit metodiku scén& — vybirat Ize napz nasledujicich metod:

0 metoda premise (propozice),
o0 metoda systémovéeho diagramu,

0 metoda kritického bodu,
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0 metoda novinovych titulk
o metoda logickych moznosti.
* Shromézdit relevantni data a informace.
» Specifikovat strukturalni mechanismus, ktery gejeezaenu.
* Napsat scéra.
P respektovani vyse uvedenych pravidel by vysledketh byt scéné vniting konzis-
tentni a uétitelny. VétSinou se zpracovavajii tvarianty scéni& a to podle jeho vyhlidek
na usgch. RozliSuje se tedy scénaejpravépodobrjSiho vyvoje, pesimisticky a opti-
misticky scén#&(Ticha, Hron, 2002, s. 73).

3.3.3 VnéjSi prost fedi — mikroprost fedi
Vn¢jSi mikroprostedi je ovliviovano pedevSim jeho konkurenty, dodavateli a
zékazniky. Strategie a cile spaiesti byvaji sil@ ovlivnény atraktivnosti oboru a jeho

strategickou situaci jako celku. Tato analyza bywkdy téZ ozn&ovana jako analyza
odwtvi (Kerkovsky, Vykygl, 2006, s. 48)

Sektor zakaznik G

Bezpochyby je dlezité identifikovat zakazniky, kiebudou nakupovat produkty
spole&nosti. Stejg tak dilezité je identifikovat jejich pdeby a éekavani. Analyzu sektoru
zakaznik je proto teba zandit na identifikaci kupujicich a rozihych faktofi, které
ovliviji jejich rozhodnuti nakupovat, demografické fajfokteré vytvéeji zmeny
v uréitych kategoriich zakaznika geografické faktory a geografické rozmmsttrhi. i
identifikaci zakaznilé se zpravidla rozliSujiitttidy zakaznik:

- spotebitelé,
- velkoobchod, resp. maloobchod,
- pramysl a instituce.
S populaci jsou spojenii zakladnidemografické faktorykteré ovliviuji trhy:
- zmeny v populaci <€etnost populace ma vliv na objem poptavky,
- posuny ve w¥ku populace — populace ve vy¢brh zemich vSeobeénstarne a to
ma vliv na zlepSovani socialnich podminek a zdrivio&e,
- rozloZeni pijmu populace — rozloZeniima v socialnich vrstvach.
Analyza geografickych faktérpostihuje fakta o poloze zakaztjkedy kde se zakaznici

nachazeji. Tato skutrost mize mit vliv na umishi podniki, prip. jejich jednotek a na
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strukturu distribdnich systém, protoZze umishi zakaznik ¢asto silk ovliviuje trzby a
naklady podniku (Ki&ovsky, VykygEl, 2006, s. 49).

Sektor dodavatel U

V tomto sektoru jde i@devSim o analyzu dostupnosti a nakladgech vstup
potrebnych k vyroB a stabilitu dodavek, konkrétse pak jedné o:

dostupnost a naklady na material a polotovary,

dostupnost a naklady na energii,

dostupnost a naklady na ziskani getkapital),

dostupnost a naklady pracovni sily.

Zarove je poteba dostupnost a nakladichto zdrofi posuzovat z hlediské&asu, protoze
pokud podnik nedostane dodavkéas, niize to naruSit jeho strategii (Keovsky,
Vykypél, 2006, s. 50).

Sektor konkurent U

V tomto sektoru se stratégové mushevat gedevsim bariéram vstupu (diferenci-
ace vyrobk, rozsah produkce, distriboi kanaly, atd.), bariéram vystupu (zvyky a
stereotypyiidicich pracovnik, utopeni pegz ve vyrobnich proggdcich, vysoké ifmé
néklady na vystup), dostupnosti substitat strategii a postaveni s@snych konkureit
PredevSim by ale ot hledat odpowdi na otazky (Ke&ovsky, Vykygl, 2006, s. 52):
- Jaka je sotasna pozice nasi spof®sti i¢i konkurenim?
- Jak se konkurencedami a vyviji?
- Vjaké fazi svych Zivotnich cyll se nachazeji rozhodujici vyrobky naSeho
odwetvi?
- Jaka je rentabilita odwi vaci jinym srovnatelnym odstvim?

- Vstupuiji jini konkurenti do oboru?

3.3.4 Strategicka analyza vn &jSiho mikroprost Fedi

Nelze obec#é konstatovat jakou metodu strategické analyzgjsiho mikro-
prostedi pro jakowinnost strategického marketingovétiaeni pouzit. Toto rozhodnuti
vzdy zalezi na konkrétni situaci, charakteru a fgtiech dané organizace. VSechny
metody strategické analyzy se daji saiepm podle &elu, pro ktery jsou pouzity, kombi-
novat a modifikovat (Grasseova, 2010, 177).
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Porter v model

Model vychazi z pedpokladu, Ze strategicka pozice podniKisgbici na ufitém
trhu a jeho ziskovost, zavisi naigobeni pti dynamickych faktok (viz Obr. 2), které
ovliviiuji ceny, naklady a ptgbné investice firem (Grasseova, 2010, s. 191).

Novi kenkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentd

Smiuvni sila Konkurujici podniky Smiluvni sila
dodavateli v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existu]icimi
padniky uvnitf mikrookoli

Hrozha substituénich
vyrobkiisluzeb

Obr. 2 Porteriiv model (Blazkova, 2007, s. 57)

Na jejim vystupu by @y byt identifikovany potencialni hrozby atifezitosti,
jejichz vyuzitim by mohlo byt {sobeni zjigtnych hrozeb na spaleost eliminovano.
Model slouZi jak @i strategické analyze prdetli firmy, tak gi hodnoceni navrzené strate-
gie, a to vsotinnosti s odpo¥d’mi na reékolik ,strategickych“ otazek (Kiovsky,
Vykypél, 2006, s. 56):

- Snizuji zamyslena opa&ni vyjednavaci silu zakaziiik nebo dodavatél
spole&nosti?

- ZvySuji zamyslena opigni bariéry vstupu do odiwi?

- Snizuji zamysSlena op@ni hrozbu substita®

- ZlepSuji zamysSlena op@ni pozici firmy vici konkurenfim, prip. snizuji konku-

rereni rivalitu v odgtvi?
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Strategické mapy — skupiny

Jedna se o analyzovani jednani konkurence, stcatagiskupinou tedy fZou byt
podniky, které jsou srovnatelné z hlediska strategio chovani. Srovnatelnost se proje-
vuje v klicovych charakteristikdch, jako jsou mastupé vertikalni integrace, rozsah
palety produki, nabidka obdobnych sluzeb, vyuZziti podobné teauie) pokryti stejné
geografické oblasti trhu, stejné distréimil cesty, prodej ve stejné cenové oblasti — fom
cenal/kvalita atd. (Jakubikova, 2008, s. 116)

Mapovéani strategickych skupin je velmi uZitgm analytickym néstrojem
zejména pro takova odivi, kde existuje #kolik charakteristickych skupin konkurént
z nichz kazd4 skupina zaujima vyznamnou pozici elkogém trhu a ma dobry zvuk u
zakaznik (Ticha, Hron, 2002, s. 86).

Koncept strategické skupiny sdruzuje tedy v raradnpho odtvi podniky, které
maji spoléné charakteristiky (viz Obr. 3), kranvySe uvedeného to mohou byt takéinap
zpasob strategického chovani, obchodni modely, komkmiepiistupy, podobnou kombi-
naci strategii apod. Podniky v jedné strategi¢kgps¥ mohou mit spoknou jednu, nebo
vice konkurennich charakteristik (Blazkova, 2007, s. 168):

» prodavaji ve stejné oblasti cena/kvalita,
» pokryvaji stejnou geografickou oblast,
* maji stejny stupevertikélni integrace,

* maji srovnatelny rozsah palety vyraik
* vyuzivaji podobny typ prodejnich kadal
* nabizeji nakupujicim podobné sluzby,

* vyuZivaji podobné technologickéigtupy.
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Vysoka

\

Cena

Mizka

-

Obr. 3 Strategickd mapa — trh leteckych spoknosti (Blazkova, 2007, s. 168)

Omezena Celosvétova
Nabidka destinaci

Postup pi vytvéreni strategické mapy (Blazkova, 2007, s. 169):

» definovani konkuretnich kriterii v ramci odstvi, které odliSuji jednu
spole&nost od druhé,

e umiseni firem do dvoudimenzionalni mapy, kterd pouziva¢ d
z definovanych kriterii,

e zaazeni firem ve stejném strategickém prostoru dmétstrategické sku-
piny,

e nakresleni kruhu kolem kazdé strategické skupimyp@rcionald podle

velikosti trzniho podilu kazdé skupiny na celkovykbdejich.
Analyza konkurent 0

Tato analyza Uzce navazuje na analyzu strategickigapin, resp. na strategické
mapy a jejim cilem je ohodnotit konkutem pozice hlavnich konkureitve vztahu
k vlastnimu podniku, rozlisit vyhodrsituované a nevyhodrsituované a u kbvych kon-
kurenti (Ticha, Hron, 2002, s. 86):
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» sledovat, jsou-li vystaveni tlaku zlepSit hospistté vysledky,
* monitorovat nazory o vyvoji odvi prezentované manazery konkufeith
podnika,
» studovat zadzemi a filosofii mana#ekonkurergnich podnik za &elem
predvidani charakteru krakkteré mohou podniknout,
» studovat priority konkuramich podnik a jejich vykonoveé cile.
KonkurerEni analyza obsahujectginou ¢tyii ¢asti a zahrnuje analyzu budoucich
cili, sowasné strategie, mini a schopnosti konkuregntZnalost ¢chto prvki zaklada a
zdiraziuje pedpovdi o reaktivnim profilu konkuredt ze kterého lze odvodit
(Zamazalova, 2010, s. 56):
- Do jaké miry je konkurent spokojen se svoudp§nsituaci?
- Jaké budouci zémy v chovani Ize odd ocekavat?
- Ve kterych oblastech vykazuje konkurent slabiny?
- S jakymi reakcemi konkurefnha vlastni opaéni lze pdoitat?
Jakmile spolénost identifikuje své hlavni konkurenty élinby si vedouci pracov-
nici ucklat prehled o jejich strategiich, cilech a silnych a gtdibstrankach. Bodové ohod-
noceni jednotlivych charakteristik (viz Tab. 1) na@Zze séadit konkurenty podle jejich

postaveni na trhu a konkurenceschopnosti (Kot@d72s. 385).

Tab. 1 Rastr pro hodnoceni konkurenti

Konkurent
Faktor Poradi
1 2 3 4

Oblem prodejd

Trini podil

Ceny

Pocet
wyrobki

Naklady |

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 66
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Analyza zakaznik U

Je nezbytné porozuihtomu, kdo jsou naSi zakaznici, jaké majitpby a poza-
davky. Marketé si musi, pro efektivni uspokojeréichto poteb zakaznik, polozit rekolik
otdzek (viz Filoha C). Spravné pochopeni zdkaznikovych pozZzadavlpoteb a jejich
efektivni uspokojeni ifinese spolénosti vyhodu ped konkurenty. Zakaznikemiibe byt
jak koncovy zakaznik, tak obchodni partner (Bla&®007, s. 67).

3.3.5 Vnit¥ni prost Fedi

Vnitfni prostedi spolénosti je tvdeno ze zdrdj spol€nosti, tedy pedevSim
zdroji materialovych, finatnich a lidskych. Konkréthse potom jednd o management,
zamestnance, organizai strukturu, kulturu spoémosti, mezilidské vztahy, etiku, materi-
alové prostedi. Faktory vniniho prostedi mohou byt podniken¥imo fizeny a manazery
ovliviiovany (Jakubikové, 2008, s. 88).

Ketrkovsky (2006, s. 96¢leni vyrobni faktory, z hlediska strategickéfipeni, na
faktory wdeckotechnického rozvoje, marketingové a distmitbdaktory, faktory vyroby a
fizeni vyroby, faktory podnikovych a pracovnich jdrdaktory finarkni a rozpdtove.
Marketingové faktorymohou byt pro jednotlivé podnikyizr¢ dilezité, pro pateby zvo-
leného subjektu jsou vSak naprost@elié.

Cileny marketing (STP)

Spravné volb jednotlivych komponent marketingového mixtegchazi tzv. cileny
marketing — STP. Tento proces se jednomtidadi ke strategickému marketingu, jelikoz
vykazuje rkteré jeho typické prvky. STP se d& rétddo trech fazi (Kotler, 2007, s.
325-326):

e segmentace élereni trhu,
» targeting — vybr cilového trhu,

* positioning — tvorba nefiinngjSi marketingové nabidky.
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Segmentace trhu

Trh je tvaen kupujicimi a segmentace byleveést k vytvéeni velmi homogen-
nich subskupin. Kupujici ¥thto subskupinach by & reagovat stejé na trzni podéty,
tzn., Ze nezalezi na pohlavi, pokud muze i Zene afimat koup stejného produktu. Tito
kupujici se mohou odliSovat podle svych pozadawkirofi, mista a ndkupnich zvyklosti
(Pelsmacker, 2003, s. 127-128).

Diky segmentaci se te firma zandtit na uzsi skupinu zakazriila efektivigji tak
prizpasobit své vyrobky a sluzby podle definovanychigbt Rizné firmy aplikuji seg-
mentaci trhu nadznych Urovnich, od masového nediferencovaného riagke pes seg-
mentovany marketing a marketing zgeny na mikrosegmenty az po mikromarketing.
Masovy nediferencovany marketingpraxi znamena, ze se masaryrabi, maso¥ distri-
buuje a masay propaguje jeden vyrobek jednimizobem vSem zakazriik. Firmy
vyuzivajici segmentovany marketingz ptizptisobuji své vyrobky a sluzby uzsi skupin
z&kaznik a jejich potebam. Jestdale jde v roZleréni segmernit na dalSi podskupiny
marketing zangiFeny na mikrosegmentyPodskupina, neboli mikrosegment je detgiln
definovana skupina zakaziik jejich poteb, proto nabizi ap o nico vySsi konkurence-
schopnost. Teoreticky je kazdy z nas sgliteli samostatnym trhem a na tuto skniest
se zamiuje mikromarketing Mikromarekting je postup, jak vytvid vyrobek
a marketingovy postupimo na miru kazdému jednotlivci. (Kotler, 20073287 - 329).

Segmentace se dale rozliSuje podlé:trh

* segmentace spetbnich trh,
e segmentace pmyslovych trhi,
e segmentace mezinarodnichiirh

Segmentace spebnich trli je nastigna pomoci tabulky (vizioha G). Ri seg-
mentaci pimyslovych trli mohou byt kupujici rozdleni podle geografickych kriterii,
demografickych hledisek, nebo podle pozadamk vyhody, uZivatelského statutu, frek-
vence uziti a statutusknosti. (Kotler, 2007, s. 346—-347).
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Vybeér cilového trhu — targeting

Po postiZzeni a poznani vyznamnych seginefithazi z hlediska cileného marke-
tingu rozhodovani o tom, na které segmenty by &a spol€nost zaniit. Vybér ciloveho
trhu by n#l probihat v nysldujicich krocich (Zamazalova, 204.0159 ):

» postizena hledisek pro hodnoceni vhodnosti segiment
* vyjadieni vyznamnosti hledisek,

» rozhodnuti o hodnoticich Skélach,

» ohodnoceni segmenpodle jednotlivych hledisek,

e zajiS€ni srovnatelnosti hodnot,

* rozhodnuti o algoritmu,

» uplatréni algoritmu.

Po vyhodnoceni rozdilnych segmiese musi firma rozhodnout, kolik z nich chce
obsluhovat. Zawti se na cilovy trh, ktery je t¥en kupujicimi s podobnymi vlastnostmi
a stejnymi paebami. Velmi dlezitym faktorem @ vybéru segmeri je marketingova
strategie konkurence Kotler, 2007, s. 352—-354).

Positioning

Jedna se o stanoveni pozice vyrobku na trhu, teehysto, které produkt zaujima
v myslich zakaznikv porovnani s konkurénimi vyrobky. Je to nastroj, jak ziskat konku-
renéni vyhodu (Horakova, 2003, s. 64).

Kotler (2007, s. 359-367) proces positioningu thzje do ti fazi:

» identifikace a stanoveni moznych konkufeich vyhod,
» volba spravnych konkurénich vyhod,
» volba celkové strategie positioningu.

Identifikace a stanoveni moznych konkurémich vyhodje proces, p kterém se
firma rozhoduje, na zakladeho mize vyhody ziskat. Zda to bude kvalita, design, sz
distribuini cesty, atd.

Pri volbé spravnych konkurednich vyhod by se mdla firma vyvarovat iech
omylhi, a to underpositioningu (mala informovanost zakezmo firmé samotné), overposi-
tioningu (zékaznici maji o firtnchybnou pedstavu) a confused positioning (zékaznici
maji o firm¢ negesnou pedstavu kili informacim, které nepodavaji jasn&ehi, nebo
netvai ucelenou image firmy) (Kotler, 2007, s. 360—362).
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Pti volb¢ celkové strategie positioningu jde v zasadtzv. hodnotovou propozici

znaky. Jedna se o painuzitku a ceny vyrobku. Propozice, v nichZiza firma ziskat
konkurergni vyhody, jsou (Kotler, str. 364, r. 2007):

vEtSi uzitek za vySSi cenu — nadstandardni vyrobsiyzoy,

VEtSi uzitek za stejnou cenu — strategie ohroZenki@mce vysSi kvalitou,
stejny uzitek za niZ8i cenu — strategie ohroZzenkkence niZsi cenou,
mensi uzitek za mnohem nizSi cenu — ochota zakazrikit se s mensi
kvalitou za pijatelnejSi penize,

VetSi uzitek za nizSi cenu — velmiciona strategie, ale kratkoddb

udrzitelna.

Taktické marketingoveé nastroje

Taktické marketingové nastroje jsou obsazeny v gaubazyvanymmarketingovy

mix (viz Obr. 4). Jedna se o nastroje vyrobkové, cendigiribuitni a komunikani poli-

tiky s kratkodobym (v porovnani se strategickymarpl) horizontem pkni danych cii.

Cilem marketingového mixu je upravit nabidku poalualnich pani zakaznik na cilo-

vém trhu. Aktivity, které firma vyviji, aby vzbudilpo vyrobku poptavku, lze r@giit do

¢tyi skupin promdnnych, které jsou znamy jako 4 P (Kotler, str. 352007):

product — vyrobek, sluzba.
price — cena.
place — distribuce.

promotion — komunikéni politika.
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Product [ Price Place Promotion
(Vyrobek) ! {Cana) (Distribuca) (Komunikace) |

= kvalita s canilkova e distribudni s reklama

« achrannd cena cesty » public
znamka » rabat * distribuéni relation

« 0bal e platebnl meazidlanky » podpora

» sortiment podminky » fyzicka prodeje

» design » Uvirove distribuce = osobni

» sluZby podminky prodej

& iMage

Obr. 4 Marketingovy mix — 4P (Blazkova, 2005, s. 48)

Zajimavy nazor, ktery na rozdil od 4 P bere v uveké pohled kupujiciho a méa
tedy vice strategicky, nez takticky charakter, jeopgan jako 4 C
(marketing.robertnemec.com):
» customer solution #eSeni paeb zakaznika,
e customer cost — naklady, které zakaznikovi vznjkaji
» convenience — dostupnasSeni,

e« communication — komunikace.
Product (produkt)

Horakova (2003, s. 73) uvadi, Ze ,produktem rozuenfrmotny i nehmotny statek,
jenz je gedmétem z4jmu ufité skupiny osoki organizaci. Produktem je tedy vyrobek,
sluzba, myslenka, volebni program atd. Timto teeminse oznauje celkovd nabidka
zakaznikovi — tedy nejen zboZzi, nebo sluzba sarsgh®, ale také dalSi abstraktni nebo
symbolické skuténosti, jako prestiz vyrobo& prodejce, obchodni ztka, kultura prodeje
a dalsi.”

Velmi podobnou definici nabizi i Kotler (2007, 813: ,Pod pojmem produkt ro-
zumime vSe, co tio nabidku trhu. Jedna se o veSkeré hmotné i nelénsitiiky, které
mohou byt nakupovany, pouzivany a s$pbbvany a které mohou uspokojovatipby
a prani. Podrobgji definovano, produkty rozumime fyzick&eantty, sluzby, udalosti,
osoby, mista, organizace, myslen&y;izné kombinacesthto prvki.”
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Komplexni pojeti produktu produkt se sklada zé pomysinych vrstev, a to (viz
Obr. 5; Kotler, Armstrong, 2004, s. 387):
* vnittni vrstva (jadro) — zakladni uzitek,
» stredni vrstva — kvalita, styl a design, dilp}, baleni, znéka,

* vngjSi vrstva — dodavky a @évovani, zaruky, prodejni servis, instalace.

vnéjdi vrstva, tzv. rozsifeny virobek

instalace

baleni stfedni vrstva, tzv. skuteény virobek

zhatka

prodejni
SEmis

dodavky a
(verovani

kvalita

vnitfni vrstva, tzv. jadro produktu

\y

Obr. 5 Vrstvy produktu (Kotler, Armstrong, 2004, s. 387)

Sluzby

Sluzby se v poslednim desetileti vyzna&npodileji na celkovém mezinarodnim
obchodu, a to 25 %, dale na zZmtmanosti a ekonomice vydpch zemi celého sta.
Z&kladni rozdleni sluzeb je orientovano na jejich poskytovatelep nastatni organy
poskytujici sluzby ve ¥ejném zajmu(zdravotnictvi, soudnictvi, podpora z&stnanosti,
regulace a podpora ekonomiky, armada, policie, dzéchrana, posSta, Skolstvi),
neziskové organizacémuzea, charitativni organizace, cirkve, soukraskeély, nadace,
nemocnice) &omerni firmy — dopravni, stavebni a poradenské firmy, banlkoelis,
pojistovny, zdravotnickd Zé&zeni, advokatni kancekd realitni a reklamni agentury,
obchdy (Kotler, 2007, s. 420-421).
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Pro marketing sluZzeb je geba navrhnout trochu jiny marketingovy mix, tenabs
huje zangstnance (Personnel), proces (Process) a fyziakazd (Physical evidence).
(marketing.robertnemec.com).

Ctyfmi charakteristickymi vlastnostmi sluzeb z pohlegharketingu jsou jejich
(Kotler, 2007, s. 422):

* nehmotna povaha — sluzby si neni mozfedpgejich nakupem prohlédnout,
ochutnat, poslechnout, ohmatat apod.,

* nectlitelnost — sluzby jsou vyt¥édny a spdebovavany satasré ajsou
piimo vazany na poskytovatele sluzeb; tzn., Zeéstmanec, ktery sluzbu
poskytuje, je satasti sluzby samotné,

* rozmanitost kvality — kvalita sluzeb seibe velice liSit podle toho, kdo,
kdy, kde a jakym zjsobem sluzbu poskytuje,

* pomijivost — sluzby nelze skladovat pro jejich eésly prode§i pouZziti.

Pri poskytovani sluzeb jadba zandit pozornost nejen na zékaznika, ale také na
zamgstnance Retézec vztali mezi kvalitou sluzeb a ziskemyswtluje pra: tomu tak je,
spojuje spokojenost zastnan@ se spokojenosti zakaziila se ziskovosti firmy. Tento
fettzec ma pt casti (Kotler, 2007, s. 423):

» kvalita sluzeb uvnit firmy — kvalitni vykEr a Skoleni zagstnand, dobré
pracovni prosedi a intenzivni podpora z&sinand prichazejicich do fi-
meého styku se zadkaznikem,

» spokojeni a vykonni za#istnanci— vysoka spokojenost, loajalita a pracovi-
tost zandstnand,

» lepSi kvalita sluzeb- lepSi a &@inngjSi uspokojovani poeb a pani zakaz-
nika pii poskytovani sluzeb,

» spokojeni a loajalni zakaznici spokojeni zakaznici vyuzivaji nabidku
firmy opakova® a doporduiji ji dalSim lidem,

» vysoky zisk a zdravyist— dobré ekonomické vysledky celé firmy.

Z iettzce vztali mezi kvalitou sluzeb a ziskem jéepmé, Ze nesta pouzivat kla-
sické nastroje externiho marketingu (4 P). Poslatileé sluzeb proto mohou vyuzit dalsi
dva nastroje, a to:

* interni marketing,

* interaktivni marketing.
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Pro lepSi pochopeni vztéamezi externim, internim a interaktivnim marketimgposlouZzi

nésledujici obrazek (viz Obr. 6):

firma

zaméstnanci zakamici

interaktivni
marketing

Obr. 6 T¥i formy marketingu v oblasti sluzeb(Kotler, Armstrong, 2004, s. 427)

Interni marketing se zamfuje na motivaci, spokojenost a Skoleni svych &im
nand a musi pedchazet externimu marketingu. VSichni 2atnanci museji pracovat jako
tym a kazdy zawmstnanec musi byt orientovan na zakaznika, protoae spokojenost
zakaznika je cilem interniho marketingu. Podstgowe spokojeny, dost&m@ motivo-
vany a dobe ohodnoceny zagstnanec vykonava svou praci zodpdme a snazi se v ni
byt co nejlepSilnteraktivni marketing se zabyva kontaktem se zékaznikidm prodeje
a vyuziti sluzby. Narozdil od prodeje vyrdbje u sluzeb velmiwezité, jakym zfisobem
jsou nabizeny, prodavany a realizovany (Kotler, 7260 425).

Pro &tSinu sluZzeb byva charakteristickéitpmnost zékaznikaipvykonu sluzby.
Proto ma poskytovatel prakticky nulové moznostiragp vzniklych nedostatk Proto
jsou predmeétem nej¢tSi pozornosti P zabezpeéovani kvality sluzeb, pracovnici prvni
linie. Mezi jednu z vyhod sluzeb paioznost rychléhoifzpusobeni sluzbyi@ni zakaz-
nika, ktery formuluje své pozadavky na sluzbyisgbem, jaky popisuje nasledujici obra-
zek (viz Obr. 7; Veber, 2007, s. 25)
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ODBORNA
ZPUSOBILOST

Obr. 7 PoZadavky na kvalitu sluzeb(Veber a kol., 2005, s. 25)

Dnesni doba nabizi zakaznikovi mnoho moznosténymezi vyrobky a sluzbami.
Pro vyrobce a poskytovatele sluzeb to vSak znanvetkdou konkurenci a zvysSujici se
naklady. Aby ve velké konkurenci podobnych produébstali, musi hledat #Zgoby, jak
své produktyodliSit od konkurencgKotler, 2007, s. 427).

Jednim ze zasadnichigwhi, jak firma miZze odliSit svou nabidku, gvySeni kva-
lity sluzeb U sluzeb se, na rozdil od vyrahKejich kvalita Spaté hodnoti, neda se dlat
zkouska pevnosti, tvrdosti ani jina technologickduska. Proto nejlepSimadiitkem kva-
lity sluZeb jsou spokojeni zakaznici, #tsi sluzbu pochvaluji, znovu se vraceji a doporu-
¢uji dalSim zakazniim. Zajiseni kvality u sluzeb je také nanaejSi nez u vyrobk, kde se
da vyuzit kvalitgjSich material, zefektivnit technologicky postup, atd. Kvalitaiztb se
projevuje prosednictvim zamstnané a jejich gistupu k zadkaznikovi, proto jetkkzite
zanestnance dostata¢ Skolit, delegovat jim pravomoci a stanovit zodgavost. Pokud je
zamestnanec firmou dostate¢ motivovan, mdl by mit zajem zjistit, jaké maji zakaznici
problémy aiesit je. DalSim ukazatelem kvality sluZzeb je zviid@Seni nastalych potizi
pii realizaci sluzby. Spkovi poskytovatelé sluzeb také&sledr® sleduji vykonnost, a to
jak svou vlastni, tak konkurence. Rozebiraji kualtvykonnost se zafstnanci (Kotler,
2007, s. 428).
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Odlisit své sluzby Ize takévySenim produktivity praceke kterému jsou poskyto-
vatelé sluzel¥asto nuceni rostoucimi naklady. Je mozné Iépe \ySkoucasné zarst-
nance, nebo je nahradit jinymi, Ktdudou podavat lepsi vykony, zvySit kvantitu pdasky
vanych sluzeb na ukor kvality, nebo zjednoduSikgtms/ani sluzeb. K tsporam vede také
pouZziti internetu. Na spra¥mavrzenych internetovych strankdch nalezne mnéazz
nika informace, které jim umozni specifikovatigpozadavek &asto i pozadovany pro-
dukt zakoupit, coz S#téas zamistnand firmy (Kotler, 2007, s. 429).

Zrejme nejdilezit¢jSi dovednosti marketéra je schopnost viitvenatku, udrzet ji
na trhu, chranit ji a zvySovat jeji prestizrackova politika Znatka mize byt vyjadena
jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, obrazesibo kombinaci vSech uvede-
nych prvki. K jejim zakladnim funkcim p#tidentifikace vyrobk a sluzeb dané firmy a
odliSeni od konkuremich firem — diferenciace (Kotler, 2007, s. 396).

Znatky umozuji spotebitelim identifikovat produkty, které si ahji zakoupit.
Dale také vypovidaji o kvatitprodukfi a o jejich uéitych vlastnostech a uzitné hod#ot
Znaxka prodavajiciho a ochranna znamkadstavuji pravni ochranu uzitnych vlastnosti
produktu ped napodobenim konkurenci.

Znaky maji na trhuizny potencial aiznou hodnotu. Zrka s vysokym potenci-
alem ma vysokou hodnotiHodnota znaky je dana loajalitou zékaznik znamosti
znaky, tim, do jaké miry je zosobnim kvality a jak sil& s ni spaiebitelé vyrobky zto-
toziuji. Znaka o vysoké hodnétje velmi cennym aktivem. Vysoka hodnota &napii-
nasi firm¢ fadu konkureénich vyhod, a proto musi byt marketingové planowzamereno
tak, aby zn&ka slouzila spdtbiteli po cely jeho Zivot (Kotler, 2007, str. 397)

Vybrat vhodnynézev znéky predstavujecasto velmi narény ukol i pro zkuSené
marketéry. Podstatné jedts analyzou produktu, jeho uzitnych viastnosipw&ho trhu
a navrhovanych marketingovych strategii. Nazevckypaby mel sphovat nasledujici
pozadavky (Kotler, 2007, s. 400):

* v nazvu by nila byt promitnuta kvalita produktu,

* nazev musi byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelnyzagpamatovatelny
a pokud mozno sttmy,

* nazev vyrobku, nebo jméno firmy ma mit rozliSoviacikci,

* jmeéna firem by mla umoziovat jejich roz&eni s tim, jak se rozsije jejich

sortiment,

-31 -



* nazev vyrobku by ®& byt snadno felozitelny do cizich jazyk
* nazev vyrobku, nebo jméno firmy byha byt zvoleno tak, aby uméavalo

registraci a pravni ochranu.
Price (cena a cenova politika)

Cena by se dala definovat jakoastka, za kterou jsou vyrobky, nebo sluzby
nabizeny na trhu. Cena je také vygmim hodnoty pro spisbitele, tj. sumy, kterou
spotebitel vynaklada, vygnou za uzitek, ktery ziskd diky zakoupenému vyrobku
sluzke (Kotler, 2007, s. 483).

Cena je jedinou s@asti marketingového mixu, kterd hmatatepiindsi gijmy.
VSechny ostatni prvky reprezentuji nadklady. Cenagegasré nejpruzrjSim prvkem, na
rozdil od vlastnosti vyrobku, nebo distrémil cesty, |ze cenu velmi rychle Zmt. Mnoho
firem &kla hrubéchyby @i cenové tvor (Kotler, 2007, s. 485):

» cenova politika fliS orientovna na naklady a nikoliv na zéakazniky,

e ceny nejsou upravovany dostate casto, nereflektuji zgmy na trhu,

» ceny neberou v Gvahu ostatni prvky marketingovéhmm

e ceny nejsou dostate¢ diferencovany protuzné vyrobky, trzni segmenty
a nakupni podminky.

Cena Setrného vyrobku je dnes asi n€jpdjSim bodem podnikové strategie. Nové
technologie, zavathi EMS" (systémy environmentalniho managementigné poplatky
na ochranu zivotniho prdsedi, to jsou vSechno néklady, které se projeviwgené ce#

A to se kratkodob muze jevit velmi nevyhodh OvSem firma, kterd se hodla na trhu
udrzet dlouhodoyy musi jit s dobou. V mnoh&ipadech se ukazalo, Ze jakmile si podnik
Ludélal poradek” uvnit treba diky EMS, snizily se mu naklady. Jak @zngch platbach
za znegistovani, tak i teba néklady za energii nebo material. Kazdy odpagevny, ka-
palny ¢i plynny, ktery z podniku odchazi, je vlastmeefektivé zpracovany vstup
(Panochova, 2004).

! EMS — certifikovany systém ochrany Zivotniho predt podleCSN EN 1SO 14001:2005
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Firma voli rekterou obecnouetodu tvorby cenpostup# budou popsany nasledu-

jici pristupy k cenové tvorh
* néklado¥ orientovana tvorba cen,
* hodnoto¥ orientovana tvorba cen,
e stanoveni ceny podle konkurence.

V kategorii ndkladow orientovanych cenje nejjednodussi metodou tvorby cen
stanoveni ceny ifrdzkou, coz v praxi znamenaiipocteni standardni ziskovéripazky
(marze) k naklaiim na jednotku vyroby.

DalSi metodou pé#ti do skupiny nakladavorientovanych cen janalyza bodu
zvraty, nebo jeji varianta nazyvarsdanoveni ceny pomoci cilové rentabilifgilové na-
vratnosti). Bi této metod je cena stanovena tak, aby pokryla vyrobni a ntisug@vé na-
klady, pog. je stanovena na zakkaglanované vyse zisku, tzv. cilového zisku. Metoda
pouziva graf bodu zvratu, ktery zobrazuje celkoaklady a pijmy pii o¢ekadvanychiz-
nych objemech prodeje (Kotler, 2007, s. 497).

Hodnotow orientovana tvorba cerje zaloZzena na vnimani hodnoty kupujicim,
nikoli na nakladech prodejce. Tenttigiup znamena, Ze firma néae navrhnout vyrobek
a marketingové programy a teprve pak stanovit ceivahy o cetl jsou nedilnou saisti
marketingového mixuidve, nez je marketingovy program sestaven. Nasieidoprazek
(viz Obr. 8) srovnava orientovanou metodu s hodnotorientovanou metodou tvorby
ceny. Hodnoto¥ orientovana tvorba cen obraci cely proces. Firregrae na zaklat
toho, jak zakaznik vnima hodnotu vyrobkuiwilovou cenu. Cilova hodnota a cena pak
fidi cely rozhodovaci proces od navrhu vyrobkespgizeni naklad. Cenova tvorba tedy

zaina analyzou poeb zakaznika a jim vnimanou hodnotou (Kotler, 280300).
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nakladové orientovana cenova tvorba

4

produkt naklady cena hodnota spotiebitelé

hodnotové orientovana cenova tvorba

r

spotiebitelé hodnota cena naklady produkt

Obr. 8 Porovnani nakladow a hodnotow orientované tvorby cen(Kotler, Armstrong, 2004, s.
500)

Stanoveni ceny podle konkurence tomto fipack firma uuje své cenyievazr
podle cen, které maji jeji konkurenti, mensi pomstnwnuje svym naklaiim, nebo
poptavce. Mize @itom stanovit své ceny jako stejné, vyssi, neb@iniez hlavni konku-
rence. Tato cenova strategie je @omi oblibena. Pokud je obtizné &fit cenovou
elasticitu poptavky, firmy &i, Ze tato strategie reprezentuje kolektivni mostitchu o
cerg, ktera ginese piméreny zisk. Sotasré se tim vyhnou Skodlivym cenovym véalkam
(Kotler, 2007, s. 504).

Nasledovani cen konkurence je régnpouzivano firmami, které se uchazeji
0 zakézky. V pipad verejné soutZze s oteviranim obdélek stanovuji svou cenu podie,to
jak odhaduji nabidky konkurence a mnohem &@whlediuji své néklady nebo poptavku,
ale nemohouifitom stanovit cenu niz&i, neii jejich nakladyCim vySe nad své naklady
cenu stanovi, tim nizSi je prajgbdobnost ziskani zakazky (Kotler, 2007, s. 505).

Tvorba cen orientovana na poptavkd tento zpsob tvorby cen se rozlje na
dv¢é podskupiny, a to:

» stanoveni cen na zakkadakaznikem akceptované hodnoty,
» stanoveni cen na zakkadtenzity poptavky.

Zakladem prvni metody je dost&t@ znalost ndzérzakaznik. Ty se daji zjistit

bud pifimym dotazovanim zakazrik nebo monitorovanim cenové hladiny na trzich.

U zakéazkové vyroby je zji&i ndzoru zakaznika mnohem jednodussi.iedlpzeni
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navrhu ceny bdi souhlasi a tim dava najevo, Ze cena je adekvalitk kterou od
vyrobku aiekava, nebo cenu odmitne na zaklaepsi nabidky. Pak je to impuls pro
vyrobce snizit naklady.

U druhé metody je typicky jev, Ze se stejny vyrohmkdava zatzné ceny,
z raiznych divodi. Negasgjsi formy jsoucasova (sezénni zbozi, posezonni slevy), prosto-
rova (fizna kougschopnost vitznych teritoriich) a vyrobkova (nizsi cena zakléanpro-
vedeni, doplacené daiiy) diferenciace (Veber, 2005, s. 191).

Place (misto, distribuce)

Kazdy produkt se ddb prodava pouze na spravném mipti spravné filezitosti,
nebo ve spravnyas (nap. zimni bundy v zin). Proto je velmi dlezité kde a jak se pro-
dukt prodava. Rozeznavamesdzakladni distribéni cesty:

e primou - gimy prodej, zasilkovy prodej, prodej podle katalpipternet
* negimou - prostednictvim zprosedkovatele (maloobchod, dodavatel —
dealer, velkoobchod).
Pti rozhodovani uvazujeme finami naklady, ale dlezité je také aby zvolena distritni
cesta splnila wit4 kritéria - dodavka co nejrychlejSi, bezpest, poZzadovana kvalita
a dostaténé informace pro zakaznika (cs.wikipedia.org).

V souwasné dob je prodej zbozi vyrobcemiimo uzivateli malo obvykly. Distri-
buce zboZi je &Sinou zprosedkovana velkym mnozstviglanki, které plni rozmanité
funkce. Obchodni prostednici kterymi jsou pedevsim velkoobchodni a maloobchodni
organizace, nakupuji zbozi, které sitym ziskem znovu prodavaji dalSitankam distri-
buénihotetzu. Distribuci zprogedkovavaji obchodni reprezentanti vyrobnich orgaaiiz
nezavisli prodejci a row agenti a broke ktefi sjednavaji nakup, nebo prodej zbozi.
Podpirné funkce pini @i distribuci zboZi pepravni spolénosti, které zaji&uji fyzické
piemig’ovani zboZzi, dale nezavislé skladovaci domy, bakyreklamni agentury
(Horakova, 1992, s. 199).
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Internetovy marketing

V dokg, kdy lidstvo stoji na zstku nového tisicileti, jsou vSichni, diky novym
informanim technologiim, ficemz se jednatrpdevSim o internet, vzajepropojeni.
Jev ,vzédjemné propojitelnosti® je pro dneSni dobelnvi charakteristicky a kro#én
skut&nosti, Ze se dotykd osobnich Zivoa vztali, ovliviuje velkou mirou vztahy
obchodni (Kotler, 2004, s. 55).

Pokud budeme o této propojitelnosti, tedy on-limenkinikaci, hovét jako o pro-
pojeni jednotlivych Gastniki trhu, miZe byt tato on-line komunikace v ramci komurikia
politiky chapana jako veSkeré komuniké aktivity mezi nabidkou a poptavkou ve smyslu
marketingovych a podnikatelskych gilkteré jsou realizovany prdstnictvim Internet
Protocolu (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, 625

Vyznam internetu pro marketingovou komunikaci

Internet ma dnes ztway vyznamu pro obchodni a marketingové aktivityzigm
internetu pro obchod doklada i stoupajici tendamtgateli internetu ve sité¢ a tedy i

potencialnich zakaznika jeji prognéza (viz Graf. 1).
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Graf 1 Potet uzivateli internetu ve swté (Stdroii, Budis, 2009, s. 20)
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Ackoliv nespornou vyhodou internetu je globalni cktern jeho uzivani bude pro
potreby vykladu prosednictvim rkolika statistickych studii, provedenyc@ieskym
statistickym tiadem, geograficky omezeno na Uze@dské republiky, tak aby byl
konkrétrgjSi a Iépe ,uchopitelny”. #¢emz studie uvazuje i demografické rétzhi

obyvatel, coZ je pro marketéra ra@vrdilezity Udaj k zacileni kampani.

Tab. 2 Uzivatelé internetu vCR celkem v letech 2005 - 2010

2005 2008 2007 2008 2005 2010
v tisicich 1 v tisicich o v tisicich 1 v tisicich ot v tisicich 1 v tisicich o
thousand thousand thousand thousand thousand thousand
Celkem. 27907  321| 25413 418| 3gorz  450] 47608 540 45704 558 54583 613
Vékova skupina
18-24 368,3 63,7 Gag 4 FET 9975 220 110338 9031 1 1040,0 503 11014 523
25-34 8937 40,5 9336 54,0 10354 58T 12831 738 13177 TEE 1332 23,1
3544 5577 41,1 747 4 53,7 205,0 564| 10225 694 11052 TIT 12417 79,7
45 ca 4333 28,3 5762 40,1 EEGG a5l 7820 s52| 7Ee 565 5027 55,8
5554 2053 15,3 2854 20,7 3578 250 476,86 328 530,83 B0 6245 421
6574 : : 425 52 57.2 6.9 82,3 97 108,0 12,0 1734 18,1
75+ : g 55 0,8 8.4 13 10,6 18 226 33 33,0 51
NejwyE3i dosaieng vzdélani (25+)
Zakladni 248 34 493 45 c4c 51 112,0 10,5 942 9.3 1288 153
Stfedni bez maturity 3744 12,2 5894 2| &7sE 224 10807 s8[ 11104 363 13820 443
Stiedni s maturitou 939.3 41,7 128686 558 14750 594| 16258 658 17581 69,1 1 8482 735
Terciarni 534 1 72.1 5897 78,2 7133 79,3 8248 85,4 909,7 87.0 988,0 87,9
Ekonomicka aktivita
Zaméstnany 18764 403 24563 5201 27708 564 341589 684| 34626 701 37589 Tre
MNezaméstnany 63,0 16, 523 251 73,2 287 76,1 46 1727 51,7 1995 538
Student 693,28 i) 7353 52,8 770,5 93,1 2311 57,4 7943 7.3 4225 97,5
Dilchodce 68,3 3.5 1156 57 1361 66| 2030 9.8 179,86 9.2 3525 16,5
Pohlavi
Muz 14812 353 1845 441 20578 438| 24823 5501 235811 582 23247 5,
Zena 13095 28,1 1 699.8 38,1 18636 41,5 22788 5003 24093 529 26336 58,1

Y Hodnota je procentem z celkovéhaspojednotlivdi v dané socio-demografické skupin
Zdroj: Cesky statisticky fad

Demografickd skupina ,za¥stnany” je zvyrazéna jelikoz z obecného hlediska
bude skupinou obchodmejzajima¥jsi, a to z prozaickéhoiastodu, pravdpodobré bude
vlastnit nejvice pohotovych platebnich presiihi. Toto tvrzeni by v dlouhodobém hori-
zontu a absolutnim pojeti bylo velmi kratkozrakézgrnost na ni je za¥fena pouze
Z davodia nazornosti, jakozto na skupinu ekonomicky pegatiobré nejaktivrejsi.

Lze tedy z uvedenych dat &gt hned skolik dalezitych Udaj. PredevSim je to
skut&nost, Ze se uZivani internetu demografickou skupizangéstnanych a vSech
uzivateli celkem za 5 let téé zdvojnasobilo. Toto dokazuje fakt, Ze uzZivanirinétu ma
I nadale stoupajici tendenci (viz Graf 2). ZanowSak je z tabulkyizjmé, ze jiz 77,8 %
zanestnanych internet vyuziva a nebude pggatiobré trvat dlouho a procentualni podil
se fiblizi 90 % uzivatal této skupiny airst tim padem ,zastavi“. Uzivatelé budou samo-
ziejme i nadale pibyvat, ale tempo se zpomali a bude dochazet gmdefluktuaci
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mezi jednotlivymi demografickymi skupinami. Poslédnudajem vyplyvajicim z vySe
uvedené tabulky je fakt, Ze skupina Zatmanych v porovnani s ostatnimi vyuZziva internet

nejvice.
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/*// Duchodce
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0,0 e = ¥ -\/‘T T ]
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Rok

Graf 2 Potet uzivateli internetu CR v letech 2005 — 201(CSU)

Internet je bezpochyby mozné vnimat jako komutnkalatformu a zarovejako
marketingové medium, coz spoite do velké miry souvisi. Internet m&kolik, pro
obchod a d&innou marketingovou koncepci obchodovanijleditych charakteristik
(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 216):

» velkou &fi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

e ma celos¥tové pisobeni,

* je multimedialni,

* ma schopnost velmitfpsného zacileni a individualizace obsahu,
* umozuje pouzitirady specifickych nastrj

* jeinteraktivni,

e umoZiuje minimalizaci naklafla snadnou gfitelnost vysledk.

Nezanedbatelnymi vlastnosti internetu, které hoSoflod ostatnich komunika
nich nastraj, je nezprosedkovana aifima moznost zfiné vazby od fijemce zpravy a
z toho vyplyvajici hustota interakce. Na zaklagichto vlastnosti vznikd komunikai
struktura, u které rozliSujeme dva pojmy, a to fPus ,Pull“. Pficemz u forem komuni-
kace ,Pull“ davaji podnikatelé reklamni informaeelfjioduse k dispozici uzZivabeh inter-
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netu. Iniciativa pro ziskani informaceighézi ze strany poptavajicich. NejrdestjSi
.pull-formou” je domovska stranka spdleosti. Naproti tomu zasilani novinek
(Newsletter) emailovou poStou, nebo internetovdareki bannery jsou typickymitp
klady komunik&ni ,push-formy*“. Tok informaci u tohoto apobu komunikace prameni u

spole&nosti, ktera ho iniciuje (Meffert, Burmann, Kirchagg, 2008, s. 663).
Promotion (propagace, marketingova komunikace)

Marketingova komunikace je nejvidit€jg8im nastrojem marketingového mixu.
Obsahuje vSechny nastroje, jejichz predhictvim firma komunikuje s cilovymi skupi-
nami, aby podpidla vyrobky, nebo image firmy (Pelsmacker, 2003.8).

Marketingovy komunika&ni mix

Firemni marketingovy komunikai mix se sklada ze specifické &n reklamy,
podpory prodeje, public relations (PR — vztahy geymwsti), osobniho prodeje a nasiroj
piimého marketingu, které firma uziva k dosazeniamklich a marketingovych il
Velmi dalezitym a nelehkym Ukolem je dnes pro manazery aigni jednotné marketin-
gové komunikace. Firmyasto nezvladaji propojeniiznych komunikanich cest. Zvlast
dnes, pi velkém mnoZstvi komunikaich kanal je podstatné dbat na jednotu marketin-
gové komunikace (Kotler, 2007, s. 629 - 633).

Tvorba komunikaniho mixu

Komunikani mix je tvden tak, aby splnil marketingové a komurikacile. Pou-
Ziti jednotlivych néstrdi komunik&niho mixu zavisi na druhu vyrobku a typu trhu.
U spotebniho zboZi je &Sinou na prvnim mistreklama, nasledovana podporou prodeje,
PR a direct (my) marketingem. Na trhu vyrobnich priestki je to gedevSim osobni
prodej, podpora prodeje, direct marketing a reklahana poslednim métVysekalova,
Mikes, 2001, s. 20).
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Pri tvorb¢ komunik&niho mixu je dale d@lezitym faktorem stadium Zivotniho
cyklu vyrobku. KdyZ je novy vyrobek uvéd na trh uplatuje se hlava reklama, public
relations, direct marketing a pro sfmiini zbozi i podpora prodeje. Ve stadistu je po-
silovana reklama a public relations, ve stadiu agtil je dilezita podpora prodeje
(Vysekalova, Mikes, 2001, s. 20).

Pro tvorbu efektivniho komunikaiho mixu je zakladnim ipdpokladem znalost
vlastnosti jednotlivych nastiiojReklamaumoziuje podle paeby opakovat sdeni proda-
vajiciho vysokému pidu geograficky rozptylenych zakaziikv tomto ohledu je pro za-
davatele nejvyhodijsi televizni reklama. Reklama je velmi nakladn&, dovoluje firme
popularizaci produkt zakaznici maji tendenci zabyvat se vice prodpkigporované re-
klamou. Vyuziva tisk, televizni a rozhlasové vysijaenkovni a jiné formy. Kotler (2007,
s. 637) déale popisuje nedostatky reklamy, aremlevSim neosobni charakteglgdi. Toto
sckéleni je jednostranné, bezé&pé vazby.

Hordkova (1992, s. 267) vidi v neosobni povazearalli vyhodu a to v tom, Ze
nevyvolava na zakaznika tlak, jako hapbchodni agent, nezavazuje k pozornosti, oka-
mzité odezv ¢i jakékoliv reakci.

Dalsi vyznamnou funkci reklamy je budovéani &ya Pra¥ reklama niZe plano-
vité a efektivié pridavat vyrobku hodnotu (Vysekalova, Mikes, 20012@).

Osobni prodejje v ukitych stadiich nakupniho procesu n#fingjSim nastrojem,
jedna se o osobni interakci mezi¢tha, nebo vice lidmi. P osobnim prodeji dochazi
k vytvéreni vztahu mezi prodavajicim a zakaznikem, od ndyuid kontaki az po sku-
tecnd @atelstvi. Tento nastroj nuti zakaznika vice naglatinabidce prodavajiciho, i kdyz
nakonec produkt zdwile odmitne. Nej¥tSi nevyhodou osobniho prodeje je jeho fifrdn
nara:nost, je nejdrazsim komunikam nastrojem (Kotler, 2007, s. 637).

Osobni prodej méa jediieou schopnost fzpasobit podobu a obsah &eni
momentalni situaci. Krognfinancni nar@nosti je jest dalSim problémem omezena moz-
nost kontroly pedavanych informaci, napprodejce nepoda spravné informace, pomlouva
konkurenci, atd. (Machkova, Sato, Zamykalova, 2@02,18).

Podpora prodejeryuziva nastroje, jako jsou kupony, stid, slevy, prémie a dalsi.
jako reklama, nebo osobni prodej (Kotler, 200B38).

K jejim dalSim vlastnostem ga{Horakova, 1992, s. 267):
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o UspeSre pritahuje pozornost spiabitele,

* je motivem k rychlé koupi,

e pro zékaznika i@dstavuje Ustupek ze strany prodejce, nebo vyrabje
zdrojem spatbitelovy vyhody.

Prostednictvimpublic relations (PR — vztahy s wejnosti) niZze firma oslovit za-
kazniky, na které reklamy négobi. Spoléné s reklamou mohou dosdhnout vyrazného
efektu. Je dobré public relations nepatnet, dolbe napldnovani kampav této oblasti
totiz mize byt velmi dinna a také hospodarna (Kotler, 2007, s. 638).

Public relations neznamenaji jen vztah gejywsti, ale fedevSim soubor technik
a aktivit vedoucich k ovlivni miréni. VétSina kulturnich vystup ovliviiuje veejné
minéni, k tomuto dnes PR vyuZivajfg@evSim masmedia — film, zpravodajstvi, publicis-
tika, reklama, propaganda. V komunikaci s masmediipouzivaji nasledujici techniky
a metody séleni (Ftorek, 2007, s. 21-27):

o tiskova zprava — tiskové vyjéehi PR oddeni podniku pro noving,
nejdilezit¢jSi fakta v ivodu zpravy,

» tiskova konference — setkani s medii, vhodné preaneni novych skute
nosti,

» press foyer —iedsali jednacich sini kde se mohou navieétkavat nap
s poslanci a klast jim otazky,

e press trip — organizace reportazni cesty pro skupiovingu specializu-
jicich se na danou problematiku,

» astroturfing — vytvéeni unélého, klamavého dojmu,

* spin doctoring — jednostraéimrientovana propagandaij piz se praktikuji
klamavé techniky a manipulativni metody.

Poslednim z uvagych nastraj je pfimy marketing Ma nékolik riznorodych fo-
rem, mezi nejznanjsi pati telefonicky marketing, ifmé zasilky (direct mail)¢i on-line
marketing a ma charakteristické rysy — je rfeyrey, bezprogedni a pizpisobeny. Séeni
je adresovano konkrétni osgbje interaktivni — umaluje dialog mezi zakaznikem
a marketingovym oddenim. Rimy marketing dok&ze vybudovat individualni vztah s
zékaznikem a proto je vhodny kegre cilenym aktivitam (Kotler, 2007, s. 639).

Podle Mezinarodniho kodexu pravidel etiky mpém marketingu fedstavuje

piimy marketing ,veSkerou komuni&ai ¢cinnost smétujici k nabizeni zbozi sluzeb, nebo
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k prenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach, r@sopisech formou inzeratu,
nebo v jiné ti&iné fornE, postou, televizi, videotextem, telefaxem, nebesgina media
s cilem informovat spébitele a vyvolat jejich odp@d™ (Synek, 1992, s. 190).
Internetova reklama Maggie Geuens (2003, s. 499) ve své knize papigup
zpasoby technik internetové reklamy, které v podstedresponduji s vySe uvedenym
textem kolektivu smeckych autar. Uvadi tedy, Ze jeden model je zaloZzen na e-mdilov
aplikaci a druhy na webufiemz v kazdém zthto modai Ize podle gj rozliSit nekolik
dalSich reklamnich technik (viz Obr. 9).

{ E-malil

( ﬂ'f:n"l!“-lrl'\'h e 3 { Direct mad
\ v g-mailec / Sponzarovani N
L e-mailgyyjch novin }

_ " [ Klasifikovand reklama

i Uvodniky { Bannery na chatowych
\ {(adveriorials) : AN stranksch

7 Word

a/ e
S -~ - i —
-~ - T .

I ' 5 . *.
{ Intarstitials -~ Bt { JPush® rekiama
b : Buttony (taitka)

Obr. 9 Techniky internetové reklamy (Geuens, 2003, s. 499):

Reklama na internetu, jak jiz bylo nazeao, je velmi adresnym a cilenym nastro-
jem marketingu s moznosti rychlé a plnohodnotn&rgpvazby, jakozto i rychlé ziny
obsahu a formy reklamniho&eni. Reklama na internetu je tedy velmi flexibitnje fi-
zpisobena podle demografickych, obsahovych a dalStierik Zadavatelé reklamy

mohou nap velmi efektivié vyuZivat cookies pro sledovani d&zeni zajnd uZivatet.

2 Cookies oznéuje malé mnozstvi dat, kterdA WWW server poSle preti| ktery je uloZi na pataci
uZivatele.
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Diky cookies Ize zaznamenat hledané informace wyZaak pro online registraci a umoz-
nit tak identifikaci nav&vnika (Geuens, 2003, s. 497).

OvSem k zasilani obchodnicheékhi, novinek a archivaci osobnich GtlayuZziva-
nych k obchodnim aktivitam je ze zakona zégoit souhlasu daného uzivatele, s jehoz
daty bude nakladanoriPemz jsou znamytyii postupy, jak je mozné tento souhlas se
zpracovanim dat od uZivatele ziskat (viddha H).

DalSi prostedek, ktery vyuziva internetové stranky jako rekianplochu je
bannerova reklamaJedna se tedy o formu internetové reklamy, uékierfiremni logo,
nebo znéka umistna na internetovych strankach. Takové formy reklgoy srovnatelné
s reklamou v tignych mediich, jelikoZ nejsou od uzivatele vyzadargou tedy klasickou
.push-formou”. Za takovymto bannerem seétSinou skryva hyperlink na domovskou
stranku inzerujiciho podnikatele (Meffert, BurmaKirchgeorg, 2008, s. 667).

Webova domovska strdnka je pro kazdého podnikatadni formou jeho inter-
netové reklamy a vykazujekolik zajimavych vlastnosti (Gueness, 2003, s. 498)

e umoziuje kazdému uzivateli rozhodnout, které informaotgbuje, a tedy
na kterou stranku se z&fn

* nezadouci a népemnd reklama séasto objevuje na nejvice nasgva-
nych strankéch, aby uZivatelé ndhmoZnost Gniku,

» cilem €chto virtualnich billboardl je prostednictvim tl&itek (buttori) a
banned privést uzivatele na dalSi webové stranky.

Bannerova reklama se v zasadéle dli na pasivni a aktivni. Zatimco pasivni
banner je integrovan v grafické stavinternetové stranky, aktivni banner se objevi
v popredi jako samostatna jednotka, tzv. Pop-up oknamirtoho je mozné zobrazit
reklamni sdleni jako audiovizualni banner ve fagnfilmu. Pop-up bannery zvysuji
pozornost, budou vSak Spatmapamatovatelné. Navic diky nim klesa hodnota syinp
k dané internetové strance. Naproti tomu audioWduganner ma pozitivni vliv nac¢inek
reklamniho séleni. Takové s#leni zvySuje po¥domi o zn&ce a zarové je snadno
zapamatovatelné. ZvySuje tak prapddobnost koup inzerovaného produktu (Meffert,
Burmann, Kirchgeorg, 2008, s. 667).
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Bannery jsou umi®vany gedevSim na strankach s vysokou n&wdbsti, tedy
predevsim na vyhledavacich portélech. Piresg@jSi zacileni se pak bannery utif na
oborové,¢i tematické internetové stranky. Cena reklamnichne#& je kalkulovana na
zaklad dat o sledovanosti, tedy ga zhlédnuti, nebo g@tu klikii na banner. Rozmisti a
bannet zaji¥uji specialni softwary (fkrylova, Jahodova, 2010, s. 227).

Tyto reklamni systémymaji za Ukol zobrazovat tzv. sponzorované odk@Eo
relevantni vysledky na zadavané dot&ezklicova slova. Cilem obchodni spotesti je
samozejm¢ vzbudit zdjem uZivatele kliknout na sponzorovadiaz (banner) a navstivit

tak domovskou stranku zadavatele reklamy (Meff@utmann, Kirchgeorg, 2008, s. 667).
Psychologie internetové reklamy

Jelikoz internet smazava rozdily mezi textem ackamni obrazky na stranjedné a
pohyblivymi obrazky a zvukem na stkadruhé, je reklagna internetu énhovana znéna
pozornost. Internetova reklama ma sva specifika,pgdevSim se jedna o komunikace
mezi lidmi se vSemi vlastnostmi a emocionalninadionalnimi pistupy. Je protoidezité
zabyvat se nejen technickou a ekonomickou strankternetové reklamy, nybrz také
psychologickymi problémy subjekt které toto medium vyuzZivaji. Je tedy naprosto
namist polozit si otdzky jako (Vysekalova, 2007, s 25):

» Jaky marketingovy efekt mohodtiipést ve srovnani s klasickymi medii?
» Je nutné pstupovat k internetovym kampanim jinak, aby bylosaZzeno
Zadouciho vysledku?

Zajimavou studii vyuzitelnosti webu pak popsal 8tédrug, ktery upozdiuje na
chovani uzivaté internetu pi prohlizeni internetovych stranek a tedy i vnimgifipadné
bannerové reklamy. Twci webovych stranek siasto milré mysli, Ze jejicten& prochazi
petlivé kazdé slovoiadek paradku a pracuji tak usiloéma formulovanidchto text. Ve
skute&nosti v3ak lidé stranky pouze letmo prohlédnowZznb se podivaji nadkolik texth
a kliknou na prvni odkaz, ktery @uupouta jejich pozornost, nebo se algspadaler
blizi prednttu jejich zajmu. Vysledky této studie tedy jsou,uzvatelé internetu stranky
(Vysekalova, 2007, s 26):
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* texty na webu v zasadeitou, nybrz pouze ,skenuji* — vyhledavaji v nich
pro re dulezita slova a fraze,

* nehledaji nejvhod#Si, nybrz prvni postaljici odkaz — jednodussi je klik-
nout na prvni odkaz, nez analyzovat, ktery je ogwakelevantni a kil to
vyjde, nebo uzivatel stiskne &idko zpst,

* nezji¥uje, jak ¥ci funguji a jak je m& pouzivat, snazi si poradins—
malokdo si ped pouZitim instalace softwarugtie ¢ prostuduje navod.

3.3.6 Strategicka analyza vnit ¥fniho prost redi

Pro stanoveni ugpné strategie je podstatny soulad mezi podnikovidnoji a
podminkami vijSiho prostedi, tedy zfisobu, ktery umaiuje maximalni vyuziti filezi-
tosti ve vrjSim prostedi podniku se zdroji, které ma k dispozici. Analyzdroji je
nezbytnou satasti formovani podnikové strategie, &nje k identifikaci zdraj a kompe-

tenci, které znamenaji trvalou konkutenvyhodu (Ticha, Hron, 2002, s. 86).
Analyza zdroj G

Analyza zdroj se zabyva tim, co strategicky vyhodnéhaZzemspolénost, vzhle-
dem k sotasnému a budoucimu stavu zdrgpodniknout. K provedeni analyzy zdige
doporiuje tifazovy postup (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2068234):

» vyhotoveni profilu zdraj,
» vySeteni silnych a slabych stranek,
* identifikace specifickych kompetenci (silnych absieh stranek).

V prvnim kroku se identifikuji a ohodnoti existujfmancni, fyzické, organizéni a
technologické zdroje. Takto vyhotoveny profil budésled& konfrontovan s ktiovymi
pozadavky trhu. Tak by &y byt identifikovany hlavni silné stranky, na kjeh se nize
postavit efektivni strategie. Zaravee vypracuji slabé stranky, tak aby bylo moznélije
minovat a zabranilo se tin¥ipadnému neusphu. V tetim kroku jsou prostdnictvim
analyzy, v porovnani s hlavnimi konkurenty, idgktfany specifické silné a slabé

stranky. Uziti tzv. specifickych kompetenci m&doviny. V prvni se jedna o to, aby byly
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identifikovany a kombinovany spravné zdroje, jakqnvyvoj novych produkt. Zarovei
v8ak musi byt navvyvinuté produkty a inovace uvedeny na trh aguspkonkuregnim
prostedi, tedy dosadhnout zisku. Postup analyzy #dnagnguje pongrné nazori tabulka
v priloze D (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, s. 236

Analyzu zdroji a kompetenci |ze provéidtaké podle funkcionalnich oblasti. Funk-
cionalni oblasti, které jsouigdmétem analyzy, se daji roZlit do nekolika obecnych
oblasti (viz Riloha E). V praxi budou vSak vzdy zaviset na wddani konkrétniho
podniku (Ticha, Hron, 2002, s. 99).

Analyza portfolia — matice BCG

Pri uZziti této metody jsou posuzovany vSechny stiak&gpodnikatelské jednotky
podle matice zobrazujici zavislost mezi podilentrha, jeho fistem, nebo vyvojem. Na
svislé ose je vyja@gn meziréni rist podilu strategické podnikatelské jednotky na tah
horizontalni osa vyjadije relativni velikost tohoto podilu v daném obdadté svislé ose je
tedy mozné odsdst, jak rychle meziréné rostou prodeje podnikatelské jednotky, jak jsou
vyrobky, nebo sluzby z hlediska trhu atraktivnisahorizontalni ose se sleduje, jaké posta-
veni strategicka podnikatelska jednotka na tontto bude mit. V zas&dse rozliSujictyfi
typy (viz Obr. 10) strategickych podnikatelskyctnetek (Kotler, 2004, s. 90):

» hvézdy — jejich podil na trhu je ziay a rostegasto je #ést trzniho podilu
podpdit znanymi finantnimi prostedky, nakonec se stavaji dojnymi
kravami,

e dojné kravy — jejich podil na trhu roste pomalu, nehit&c, podil jejich
vyrobki, nebo sluzeb je vSak vysoky, vyZaduji pouze maestice, jsou
ziskove,

» otazniky — podil na trhu roste, je vSak prozatim velmi malyzaduji
znaneé investice, stanou se ddthvézdami, nebo se z portfolia produkt
vyiadi,

» hladovi psi— jejich podil na trhu je nizky a roste jen velmomalu, mohou
produkovat finatni toky potebné Kk jejich setrvani, nemaji vSak

budoucnost.
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Obr. 10 Analyza podnikatelského portfolia— metoda BCG (marketing.topsid.com)
SWOT analyza

Aby bylo mozné zjistit, zda budoudemeé silné stranky uggné i na novych trzich,
je treba analyzu zdrojspojit s analyzouiflezitosti a rizik, tedy ve SWOT analyzu. Jak je
ziejmé z vySe uvedeného textu, SWOT analyza vychamalyzy SW (analyzy silnych a
slabych stranek) a OT analyzy (analyZéegditosti a rizik), picemz se dopokiuje z&it
analyzou OT a po jejimuttladném provedeni pokfavat analyzou SW. Silné a slabé
stranky se uji podle vnitropodnikovych analyz a hodnoticiclstéyni. Samotné hodno-
ceni silnych a slabych stranek je pak zaloZenolasifikaci znamych segmentnarketin-
gové koncepce, a to marketingového mix 4P. Jedwatlikriteriim, ktera mohla byt
vybrana pomocitznych technik, jako n&pdotazovanim, brainstorming, diskuse, atd., je
piitazena vaha (1-5) a dale jsou kritéria vyhodnocoy#maoci Skalovani. Obvykle se
pouziva Skala v rozmezi -10 az +10. Timto ziskdespost gehled o svych silnych a
slabych strankach, ty, dogimé o gedpoklady vzniku filezitosti a rizik, dale prowiuje
se svymi schopnostmi vyrobky vyvijet, vyrobky vyéglfinancovat podnikatelské z&ny

a se schopnostmi managementu spalsti (Jakubikova, 2008, s. 103).
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Subjekt zvoleny pro tuto diplomovou préaci je veif@pdnikatelského zaénu.
Predmet podnikani spéiva v poskytovani sluzeb na internetu, a to v dbléspravy, ces-
tovani a prondjmu reklamnich ploch na vy®me internetové strance. Inspirace pro tento
podnikatelsky zawr pochazi z Nmecka, kde je sluzbu mozné vyuzivat na webové tran
http://www.mitfahrgelegenheit.de. Jedna se o mddgmisob ,stopovani*, &oliv to neni
aplr¢ presné, jelikoz cestujici za vyuziti této sluzby,roadil od ,stopovani*, plati a cel-
kovy charakter sluzby je stopovani podobny jen iddnV Némecku je tato sluzba velmi
oblibena¢asto vyuzivana a mohla by byt proto zaitych podminek Usf$na i na tzemi
Ceské republiky a Slovenska.

Podnikatelsky subjekt bude mit prépodobre pravni formu fyzické osoby a
nebude tedy zapi@bi planovat slozitou organi#a a fidici strukturu. \étSina ¢innosti
spojenych se vznikem, spravou a aktualizaci webog#@nek, budéeSena formou exter-
nich dodavatél

5 Vlastni zpracovani

V této kapitole budou provedeny vybrané strategiolarketingové analyzy, tak
aby byl splgn stanoveny cil prace, tedy zjistit, zda je podialsky zandr Zivotaschopny,
za jakych podminek a s jakou strategii. Analyzydawgrovedeny chronologicky tak, jak
byly uvedeny v literarni reSersi. V tomtoipdi by nély byt uvedeny proto, Zetpanaly-
zach vrjSiho prostedi spolénosti se mohou objevit skut@osti a omezeni, kterd musi
spole&nost respektovat. Interni analyza bylankrone jiného odpowdét na otazku, zda je
toho spolénost schopna (Kkovsky, Vykygl, 2006, s. 40).

5.1 Analyza vn éjSiho prost redi

Podstatou analyzy ¥j§iho prostedi je identifikace potencidlnichrifgzitosti, ¢i
hrozeb. K analyze #giho makroprosedi byla zvolena PESTLE analyza. Partemodel
byl pak vyuzit @i analyze vejSiho mikroprostedi, steji jako metoda strategickych map,

analyza zakaznika konkurent.
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5.1.1 PESTLE analyza
Faktory zahrani €ni politiky

Napjaté politické vztahy mezi USA a blizkym vychodekde se nachézietna
loZiska ropy a zemniho plynu. Kr@mojenskych konfliki na blizkém vychotlvede USA
spor s Iranem, Kili rozdilnému nazoru na iransky jaderny programntdekonflikt méa
piirozers negativni vliv na cenu ropy. Po uvaleni ropnéhdarma na iran zastupci Evrop-
ské unie fichazi dali sankce v podbliyrazeni viech iranskych bank zetswého ban-
kovniho systtmu SWIFT (The Society for Worldwide tehbank Financial
Telecommunication), coz v praxi znemozni platbyraaskou ropu. Akoliv politicti pred-
stavitelé iranurikaji, Ze jim s¥t maze platit i zlatem, na cenu ropy to fistebude mit

pozitivni vliv, stejr jako hrozby USA iranu vojenskym ttokem.
Faktory domaci politiky

Souwasna pravicova vlada ,rozgtove odpowdnosti® v koalici ti stran (ODS,
TOPQ9, VV) prosazuje velmi progresivnimispbem aspory, a to nejen na vydajové
strance statniho rozpiwi, ale i na strancefipmové. Vlada tedy zvysila sazby rfépych
dani, konkrété snizenou sazbu DPH a sfefini d&, coz se v dsledku negativé
projevilo pimo na cenach potravin a pohonnych hmot arinep pak tedy na atSiné
zbozi. Zarové vSak nema v umyslu zvySovat odvody za &stmance a zdraZovat, jiZ
pomsrné drahou cenu prace GR. Ceskd vldda ¥ele s Petrem Nasem bude
v nepopularnich uspornych opatich i nadale pokéavat a da se takéekavat dalsi zdra-
Zovani vSech vstup

Strategické dokumenty ministerstva aprysilu a obchodu slibuji podporu
v podnikani malych a&dnich firem a toiedevSimterpanim ze strukturélnich folhdEU.
Pficemz se nejedna pouze o obdobi do roku 2013, atelmopou strukturalnich forid
ministerstvo poita i na obdobi 2014 — 2020 (viZilpha I) a jasa stanovilo oblasti pod-
nikani a podnikatelské aktivity, které budou podp@ny a jakym zfisobem, tedy zda
piimo dotacigi zvyhodrénym Uwrem.

Celkové politické klima \CR neni v sotasnosti Gpla piiznivé. Askoliv ma viadni
pravicova koalice nadpolatni etSinu v poslanecké smovrné a mize tak pomirné

snhadno prosazovat reformy a ,politiku rozpmvé odpo¥dnosti“, pravidelg se vyskytuji
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snahy opozice vyslovit této vl&aedivéru a tim ji svrhnout. Tyto snahy jsou v poslednich
tydnech podpieny i demonstracemi ¢anmi a chystanymi demonstracemi odborovych
organizaci, vyhrozujicich zaravéromadnymi stavkami.
Schvalené strukturalni reformy, které povazuje sterstvo financi za zasadni
(www.mfcr.cz):
» navrh zakona o obchodnich korporacich (schvalefapeskou sémovnou
dne 16. 12. 2011),
* novela zakona o vejnych zakazkach (schvalena poslaneckaimsivnou
dne 4. 11. 2011),
o zakon o trestni odp@dnosti pravnickych osob (nabyEianosti dne 1. 1.
2012),
« Il pilit daiové reformy (podepséan prezidentéi dne 27. 12. 2011),
* novela zakona o zatstnanosti (nabyladinnosti dne 1. 1. 2012),
* novela zakoniku prace (nabylénnosti dne 1. 1. 2012),
* prvni faze zdravotnické reformy (nabylénnosti dne 1. 12. 2011),
 druhéa faze zdravotnické reformy (podepsana premdedR dne 22. 11.
2011).

Ekonomické faktory

V obecné rovin Ize konstatovat, Ze ekonomika statu se stdle posjkasledky
celos¥tové hospodd&ké krize z roku 2007 a neni v nejlepSi kondiciroXai je vSak
nutnotici, Ze ¢eska ekonomika na tom neni v porovnani s ostatélieniskymi staty EU
zdaleka nejhire. Hospodisky nist viadt zemi eurozony zpomaluje {fecko)éi stagnuje
(Francie, ltalie, Spattsko), rekteré ekonomiky prochazi recesiecko a Portugalsko).
Spotebitelska i investorska nalada dale klesa a né&ise z finaénich trhi prenasi i do
realné ekonomiky (www.mfcr.cz).

Ministerstvo financi odhaduje, Ze deficit sektotady by se v roce 2012 mohl pro-
hloubit na 3,8 % HDP (vigledku nového makroekonomického odhaducsk@va pokles
daiovych @ijma a natist nekterych vydajovych agregét vlada tedy bude musetijpout
piislusna usporna ogani. Ministerstvo financi si klade za cil vyrovhammgpaet v roce

2016 (www.mfcr.cz).
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Statni rozpdet

Statni finance se mezioe zlepSily, i kdyz vysledek byl pod ¢ekavanim
schvéleného rozgtu. Snaha o redukci deficitu snizila schodek na84d@d. korun. Byl o
13,7 mid. korun lepSi nez v roce 2010. Na vyslepigdobily vysSi pijmy (mezira@né o
12,8 mld. korun) a fakticka stagnace vydgjl,3 mid. korun). ZvySeniifjmt rozpcatu v
roce 2011 vSak bylo jen polawii proti jejich girastku v roce 2010 a uskudt@né Skrty
vydaja byly jiz mirrgjSi. Fitom jeSg v pololeti byly celkové fijmy pod urovni stejného
obdobi pedchoziho roku a propad vyddpyl tehdy hlubSi nez poklegipnu. Celor@ni
vysledek statnich financi v roce 2011 bigti nejhorsi v historii. V pogiu k slabému
rastu nominalniho HDP se vS8ak schodek r@tpalepsil na 3,7 % ze 4,1 % v roce 2010

(Www.czso.cz).

Hlavni makroekonomické ukazatele

Tab. 3 Hlavni makroekonomické ukazatele

2009 2010 2011 2012 2013
Aktudlni predikce

Hruby domaci produkt rist v %, s.c. -4,7 2,7 1,8 0,2 1,6
Spotfeba domacnosti rist v %, s.c. -0,4 0,6 -0,4 -0,7 0,7
Spotieba vlady rist v %, s.c. 3,8 0,6 -2,3 -2,5 0,1
Tvorba hrubého fixniho kapitalu rdst v %, s.c. -11,5 0,1 -0,3 0,1 2,1
Ptispévek ZO k rdistu HDP p.b., s.c. 0,8 0,9 2,7 1,0 0,8
Deflator HDP rost v % 1,9 -1,7 0,2 1,9 0,8
Priimérna mira inflace % 1,0 1,5 1,9 3,2 1,5
Zaméstnanost (V3PS) riist v % -1,4 -1,0 0,4 -0,3 0,0
Mira nezaméstnanosti (VSPS) promérv % 6,7 7.3 6,7 7,0 7,2
Objem mezd a platl (dom. koncept) ristv %, b.c. -2,1 -0,4 1,7 2,0 2,6
Pomér BU k HDP % 2,4 3,1 -1,9 -1,6 1,7

Zdroj: CSU, CNB, propaty MF CR
HDP

Ministerstvo financi odhadujést realného HDP pro rok 2012 ve vySi pouhych 0,2
% (viz Graf 3),¢i stagnaci (dalSi vyvoj je velmi nejistyast bude pravépbodobré dusit
pesimismus, ztratatgéry a obavy z dopaddluhové krize eurozoény). Za poklesem spo-
ttreby domacnosti v letech 2011 a 2012 stoji obavitapiteli z dluhové krize i nafzniva

N1

piijmova situace domacnosti (pokles objemutplat veejném sektoru, vyssi inflace v
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roce 2012). Pokles realné vliadni gpby v letech 2011 a 2012 odra#ijgta stabiliz&ni
opateni a schvalenou konsolitd strategii (pokles za#stnanosti ve viadnim sektoru i
redukce nakup zbozi a sluzeb). Zahrami obchod byl v roce 2011 a prayadobr bude

I v nasledujicich dvou letech hlavnim tahounem bdsfského téistu (www.mfcr.cz).

Predikce

-4 spotfeba
hruba tvorba kapitalu
6 | W saldozO
—r{st HDP

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf 3 Priibéh a predikce (realného) hrubého domaciho produkty(CSU, propéty MF CR)

Inflace

V roce 2011 doséahlajpmérna mira inflace 1,9 % (viz Graf 4), v roce nasjédm
se gedpoklada zvyseni pmérné miry inflace na 3,2 %.iBlizn¢ ze ti ¢tvrtin bude
inflace dana administrativnimi opanimi, zvySenim redukované sazby DPH z 10 % na 14

% bude pedstavovat dopad ve vysi 1,1 p. b. (www.mfcr.cz).

inflatni cil CNB Predikce
7% : *klouzava mira inflace T

= r(ist proti stejnému mésici pfedch. r.

i/¢ 1/00 1/01 1/02 1/03 1/04 1/05 1/06 1f07 1/08 1/09 1/10 1/11 1712 1/13 1/14 1/15

Graf 4 Inflace vyjadirena nistem indexu spokebitelskych cen v %(CSU, propéty MF CR)
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Riist mezd

V roce 2011 dosahlist objemu mezd cca 1,7 %, vzhledemtikgpym Uspornym
opatenim v rozpotové sfée (snizeni pldti zamestnanosti ve velkéasti sektoru centralni
vlady) byl tazen podnikatelskou sférou. V roce 28&2elkovy firistek odhaduje pouze
ve vySi 2,0 %, nehbproti vy§Simu #istu budou vedle nizSiho ekonomického vykonu a
octekadvaného poklesu zastnanosti nadaletgobit Usporna opgni v rozpotove sfée.

Na zaklad signati z podnikové sféry a znamych zén ohledré plath ve vaejném sek-
toru dosahlo zvySeni nominalniupnérné mzdy v roce 2011 cca 2,2 %. V roce 2012 je pak

ocekavan ndrst ptimérné mzdy pouze o 2,0 %, coz b predpokladané e inflace 3,2

% znamenalo redlny pokles celkovémerné mzdy o 1,1 % (www.mfcr.cz).

Prognoza urokovych sazeb PRIBOR

Tab. 4 Prognéza urokovych sazeb PRIBOR

Ukazatel Rok Ve vysi
) 2012 1,0%
Urokové sazby 3M PRIBOR
2013 0,9 %
Zdroj: CNB
4-
3.
2 -
e T
1 <
0
o 0 m oo m w2 ol /I L i T | 1]

80% m70% m 50% m30% interval spolehlivosti

Graf 5 Progn6zaCNB Urokové sazby 3M PRIBOR(CNB)
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Devizové kurzy — EUR, USD

P
o

Mpm

Stieda 21. Bfezen 2072
EUR/CIK : 24,625 | ¢

Kurz

235
Kvéten '11 Cervenac 'l Z&Fi 11 Listopad '11 Leden "2 Bfezen ‘12
Graf 6 Vyvoj ménového kurzu CZK vaéi EUR (CNB)
20
19 ”m.

Stieda 21. Bfezen 2012
USD/CZK: 18,617 |1

Kurz

Kwiten '11 Cervenec '] 1 Zart'11 Listopad '11 Leden 12 Bfezen '12

Graf 7 Vyvoj ménového kurzu CZK viéi USD (CNB)

Socialni faktory

Na zaklad nedavno uskuteéného gitani lidu bylo mozné sesbirat cenn& aktualni
data o obyvatelstvCeské republikyCesky statisticky fad gitom sledoval faktory jako
pohlavi obyvatel, st§ rodinny stavu, vz&ani, atd.

-54 -



Obyvatelstva’R podle pohlavi, rodaci a cizinci

Tab. 5 ObyvatelstvoCR podle pohlavi, rodaci a cizinci

scitani, FPocet obci| Obyvatelstvo celkem 7 = i;ﬁ_:l;:'l
velikostni P LY

1.3.1861 8 726 9571531 4 640631 |4 930 500

1.12.1970 7511 9 807 697 4749511 |5 058 186
1.11.1980 4778 10 291 927 4988 095 |5 303832

331 5 768 10 302 215 4999 935 |5 302 280 :
1.3.2001 6 258 10 230 060 4982 071 |5 247 988 124 6635
26.3.2011 6 251 10 562 214 5188188 |5374026 449 450
Zdroj: CSU

Obyvatelstva’R podle ¥ku

PopulaceCR starne. Zeny se v {néru doZivaji vy$siho &ku nez muzi, proces
starnuti muit je v3ak v poslednich letech dyn&mjsi. Zeny i muzi vstupuji do prvniho
manzelstvi v pozisim wku. Zeny rodi v pozgsim wku. Mezi matkami se v poslednich

patnacti letech razantrsnizil podil patnacti az devatenactiletych Zencele neuplinych

R AR

Tab. 6 ObyvatelstvoCR podle wku

v tom ve véku

Obyvatelstvo 0- 14 let 15 - 64 |ot 65 a wceﬂle‘t vEetné
celkem nezjisténo
celkem MuZi Zeny celkem muZi Zeny celkem ME| Zeny

10 562 214 (1527 670 | 783798 | 743872 | 72360249 | 3724129 | 3 636 120 (1 674 295 |680.261 | 994 034

Zdroj: CSU
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Obyvatelstva’R podle rodinného stavu

Tab. 7 MuZi v CR podle rodinného stavu

g Z toho podle rodinneheo stawu
MuZi celkem : = ; ; =
svobodni Zenati rozvedeni ovdoveli
5188 188 2 326 894 2220 91 484 952 127 225
Zdroj: CSU
Tab. 8 Zeny vCR podle rodinného stavu
% v colicem z toho podle rodinného stawu
¥ svobodne vdang rozvedens ovdovele
5374 026 1 896 044 2205513 613 157 636 777
Zdroj: CSU

Obyvatelstva’R podle vzdlani

Zeny zaznamenaly vy3si podil vysokoskolsky&adych osob ve dku do 34 let

nez muzi, od 35. rokuéku je situace opga. Vyrazi vysSi podil vysokoskolsky vta-

nych osob maji muzi oproti Zenam v nejvys3iavé kategorii, 65 a vice let.

Na stednich odbornych Skolach, gymnaziich, vysSich adfadr Skolach a uz i na
vysokych Skolach igvazuji divky nad chlapci. Mezi absolventy vysokgtol pevazuji
Zeny v gipact zdravotnictvi, Iékeskych a farmaceutickychdd a nauk, v fipad pedago-
giky, Wwitelstvi a sociélni p& a v humanitnich a spéknskych ¥dach a naukach, muzi
pak v gipadt technickych ¥d a nauk. Mezi titeli prevladaji ¥tSinou Zeny, vyjimkou

jsou stedni odbornadilisté a vysoké Skoly (www.czso.cz).

Tab. 9 ObyvatelstvoCR podle vzdlani

z toho nepvyEEi ukonéené vzdElani
Ohbyvatelstvo - .« | uplné stfedni
vevéku 15a | zakladni vt st[edm = (s maturitou) g ; g
; .o | wuceni (bez i vysokoSkolske | bez vzdélani
vice let neukoncengho : a vyEEi
maturity) odborné
9 034 544 1574 856 2 963 972 2 794 996 1117 830 47 253
Zdroj: CSU
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Obyvatelstva’R podle vlastnictvi osobniho pitace

Tab. 10 ObyvatelstvoCR podle vlastnictvi paitace

z toho pravni divod uZivani bytu

z toho vybavenost osobnim

Obydleng byty pocitatem
celkem ve viastnim | v osobnim D - I . :
= R najemni druZstavni s internetem | bez internetu
domé viastnictvi
3 894 210 1453 228 1 057 452 685 661 432 2N 2 204 487 151 276
Zdroj: CSU
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Graf 8 Aktivitiy provozované na internetu v % (CSU)

Pozn.: dotazovani byli respondenti starsi 16 let
Mira nezam¥stnanosti vCR

V roce 2011 by za#stnanost réda vzrist o 0,4 %, v roce 2012 se vSak jizgpo-
klada pokles o0 0,3 % (viz Graf 9) v ocekavanému zpoZdému dopadu stagnace HDP a
avizovanému dalSimu sniZzovanicpo zangstnand ve statni sprav Mira nezanistnanosti
dosahla ve 3Q 2011 hodnoty 6,6 %, v kontextu s\dmBam a dekavanym vyvojem
zanestnanosti i ekonomické situaceéedva ministerstvo financi jeji n@t na 7,0 % v

roce 2012 a 7,2 % v roce nasledujicim (www.mfcr.cz)
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s Mira nezaméstnanosti Predikce
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Graf 9 Mira nezaméstnanostiCR v % (CSU, propaéty MF CR)
Pocet registrovanych vozidel ¢R

Patet registrovanych osobnich automdbieprezentuje pmt moznych technic-
kych prostedki nezbytg nutnych krealizaci sluzby a zéardvdedy gilezitost pro
podnikatelsky zaxr.

Tab. 11 Pdet registrovanych vozidel VCR

Druh vozidla poet
osobni 4.582.903
autobus 19.699

Zdroj: www.mvcr.cz

Kriminalita podle vybranych trestnycliingi a pohlavi

V roce 2010 bylo na GzendiR evidovano celkem 14 113 @btrestnycheing (viz
Graf 10). Vice nez polovinu (53 %) @btvorili muzi. MuZzi i Zeny byli nejasgji ob&tmi
amysiného ublizeni na zdravi, loupezi a neb&zfieo vyhroZzovani. Uvedené tresthgy
se tykaly piblizné 44 % olti Zenského pohlavi a t&n70 % okti pohlavi muzského.
Muzi byli negasgji obétmi amysiného ublizeni na zdravi (3 350 osob), ldugé 847
osob) a vydirani (732 osob). Nevrtém mis¢ figurovalo u mua nebezpéné vyhrozovani
(609 osob). Zeny se staly agtji obstmi loupezi (1 806 osob), umysIného ublizeni na
zdravi (1 091 osob) a nebezpého vyhrozovani (1 073 osob). Z celkovéhdtpazen,

které se staly attmi trestnycheint, se ténsi pétina stala ob'mi pohlavniho zneuzivani
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celkem a znésikni (celkem 1 140 osob). Mezi &mi umysiného ublizeni na zdravi (75
%), vydirani (60,4 %) a loupezi (50,6 %EpaZzovali muzi, mezi avmi znasilni (94,1
%), pohlavniho zneuzivani celkem (86,2 &ohebezpe&ného vyhroZzovani (63,8 %) byly

castji Zzeny nez muzi (Www.Czs0.Cz).

D
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& @& o .9 - 1
o R 4P & & 2 o°
> O © X o O
& & I
s @
\{\bﬁ @Q@ Trestny Cin {;:\19
¥ e @&
oF < &

Graf 10 Obéti vybranych trestnych ¢ini v CR dle pohlavi (CSU)

Pramérna mzda a vydaje domacnosti

Praimérna mzda ai@devsim pak jejitist (viz Tab. 11), spote¢ s inflaci vypovida
0 Zivotni arovni obyvatelstva. Tedy o jeji zvySiji@ sniZujici tendenci. Vydaje domac-

nosti pak nazralji ochotu obyvatel utracet za konkrétni vyrobysluzby.
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Tab. 12 Pramérna nominalni mésiéni hruba mzda vCR

CR celkem Podnikatelzka =fera NE[:-IJI:[I'IIIHET&ISHE
Obdobi ——— — S
neminalnl mzda nominalni mzda nominaln mzda
v e v KE v K

2009 1. Gtrtleti ) Q1 22108 22 064 22307
2. Ctvrtleti ) @2 22 796 22 594 23 688

3. Ctvrtleti/ @3 2309 22853 24148

4, Ctvrtlet/ o4 25 418 24 949 27 449

1.- 2. Chvrtleti/ @1-G2 22449 22326 23003
1.- 3. Chvrtleti/ @1-G3 22 661 22499 23383
2010 1. Ctvrtleti ) @1 22 673 22595 23006
2. Ctvrtleti/ @2 23410 23289 23930

3. Ctertleti/ @3 23528 23482 23728

4, Ctvrtleti/ o4 25 565 25375 26 387

1.- 2. Chvrtleti/ @1-G2 23044 22 944 23471
1.- 3. Chvrtleti/ @1-23 232086 23124 23 556
2011 1. Ctvrtleti/ @1 23 166 2321 22 817
2. Ctvrtleti ) @2 23956 24 009 23720

3. Ctvrtleti/ @3 24 083 24 107 23974

4, Ctvrtlet/ o4 26 067 25 898 26 802

1.- 2. Chvrtleti/ @1-G2 23 564 236583 23170
1.- 3. Chvrtleti/ @1-@3 23737 23 805 23 436

Zdroj: CSU
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2004 ZDDS
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2007 2008 2009 2010

B Ostatni 2 bodi a sz by
O'Stravawant a ubytovani

B2 didlavani

B Rebreace a bukua

o Pty atele komunikace

o Doprava

@ Zdravi

B Bytawé wybawent, z af. domacno st
O Bwdlent, voda, energie, paliva
B Odivani a abuw

B Alkohalic ke napoe, abak

B Potraviny a neak. napoje

Graf 11 Struktura spotiebnich vydani u domacnosti v letech 1999 - 2040SU)
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Technologické faktory

Vzhledem k faktu, Ze ropa je neobnovitelny zdragrge a dlouhodabse jiz mluvi

0 jejim definitivnim vyerpani, stava se vzagsi a tim tedy i drazsi. Na cenu ropy maji
zarove negativni vliv konflikty na blizkém vychédkde se nachazietna ropna loziska.
S @ihlédnutim k ekologickym aspakh spalovani ropy ip provozu automobil je
ponerné logické, Ze se pozornostdcl, a to jiz rekolik desetileti, obraci k novym tech-
nologiim a alternativnim pohédm pro automobily a nejen pra&.nV automobilovém pir-
myslu se Mze vyuzit gkolik druhi alternativnich pohan(VIk, www.sinz.cz):

» zkapalrené ropné rafinerské plyny (LPG),

» stlaeny zemni plyn (CNG) a zkap&hmy zemni plyn (LNG),

* bionafta a paliva na zakladnetylesteruepkového oleje,

» paliva s vyuzitim alkohdl (etanol a metanol),

* vodik,

* av posledni dabnejvice zmiovany elektricky proud.
Elektromobil

Jiz v pa&atcich rozvoje automobilismu konkurovaly elektrontplozidlam poha-
nénych spalovacim motorem. Mezi hlavni vyhody elekiotoru pati jeho snadné spous-
teni, tichy chod, jednoducha konstrukce a uvadi ke takt, Ze nezrgst'uje ovzdusi (VIK,
2004, s. 217). Toto neni vSak Uplmpravda, jelikoZ elektricka energie, kterou je
elektromobil poh&fn, musi byt také vyrobena a zatim vSechny femg&i technologie
vyroby elektrické energie (kra¥ralternativnich) §akym zpisobem Zivotni prosedi zne-
¢istuji. Jedina stoprocentrekologicky vyrobena energie, je totiz takova, &teeni spo-
ttebovana a tedy ani vyrobena.

Rozvoji elektromobil se v mnoha zemich dostava v posledniedaidké podpory.
Duvody k velkému nastupu elektromabije mozno vidt predevSim ve snaze zlepSit
Zivotni prostedi, zvlas&t ve nestech. Diskutuje se jejich technicka standardizacarba
infrastruktury ve mistech, daové Ulevy. Kazda s¥ova automobilka fedstavila vozidlo
pohargné elektromotorem. Séasnym trendem je, vyuzitim modernich vyrobnich tech
nologii, dosahnout stale lepSich paraéWik, 2004, s. 217).
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Hybridni pohon

Elektricky pohon automohil prakticky neprodukuje Zadné Skodlivé emise, ma niz
kou hladinu hluku aifiznivou vykonovou charakteristiku, avSak také meiz$ini vykon,
omezeny dojezd, vysSi cenu pro zakaznikgaalré veétSi nebezp@ pri havarii. Zasobnik
energie je dosud ztia& rozmerny a €zky oproti obvyklym palivovym nadrzim a negatévn
ovliviiuje zavazadlovy prostor. Kii nedostaténému vykonu neni tedy samotny elek-
tricky pohon idealninteSenim. MozZnéeSeni nabizi hybridni pohon, coZ je pohon vozidla
s vice nez jednim poh&im zdrojem. WelnéteSeni je v kombinaci vzdy dvoiznych
systénii pohonu tak, abyfevladaly vyhody §i rozdilnych provoznich staveclidi zvySe-
nému technickému nakladu hybridniho pohonu. Nejwddd kombinaci je spalovaci
motor a elektromotor, ktery umidje mestsky provoz bez emisi, spalovaci motor mimo
meésto umozuje dobré jizdni vykony a velké dojezdy. Pod @éemém ,hybridni motor” se
obvykle rozundji spalovaci motory kombinované s elektromotoryekiiomotor pracuje
obousnérné, jednak jako motor, kdyipvadi elektrickou energii z baterie na energii
mechanickou, a pak také jako generator, kdy je am@cka energie transformovanasizp
na energii elektrickou, akumulovanou v baterii. IBpacimu motoru mensiho objemu je v

piipadt potreby, napiklad @i akceleraci, vypomahano elektromotorem (Vik, 2004218).
Elektromobilita

Elektromobilita je elektrizace dopravy za pouzigbhdnich a elektrickych doprav-
nich prostedki namisto prosedki poharnych ropou. Jako prvni jsme mohli ¥idelek-
trizaci na Zeleznicich, kdy dieslové lokomotivy oylahrazenyémi elektrickymi. Elektri-
zace dopravy je sdéasti Evropského planu hospasié obnovy fedloZzeného v listopadu
2008 s celkovym rozgtem giblizn¢ 50 miliéni euro (www.elektromobilita.org).

Aby mohla byt doprava ¢R elektrizovana, musi byt vybudovana dbbijecich
stanic. Dobijeci stanice je obdoba startiegpaci s tim rozdilem, Ze zde z&kaznicieme
paji benzin, ale dobijeji své vozy elektrickym ptem. Pateba husté sitdobijecich stanic
je samorejmé velmi slibnou investici, generujici v budoucnu o8 zisky. Neni tedy
divu, Ze se na jejim vysténi chgji podilet subjekty, jako je napCEZ, distributor elek-
trické energie (viz Rloha J). Co ale fiZe byt jiz trochu zarazejici je informace, ze do

tohoto projektu spotaé s energetickym giganter@EZ) vstupuje sit rychlého ¢brstveni
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McDonald’'s. Tento projekt, ktery je zatim v pilotdézi je vSak velmi chytrym
strategickym krokem, a to jak ze stra@igZ, tak spol&nosti McDonald’s. Oba subjekty
mohou na tomto projektu vzajegnhodre ziskat.

DalSi technologickou novinkou, kteréldé z elektromobility zajimavy obchod, jsou
rychlonabijeci stanice. §6 €mito stanicemi, které dokazou nabit akumulétor tebeko-
bilu do 80 % za 15 minut, chce budovat spoést ABB (Hotik, www.hybrid.cz).

V poslednich dvou desetiletich vSak doSlo dkalika zasadnim z#mam, které
myslenku silnénich vozidel pohamych elekiinou vratily ,na pdad dne“. KIEovym fak-
torem v této oblasti je rozvoj technologie akumani@t ke kterému dochazi v poslednich
letech zejména diky masivnimu rozvoji notebigokobilnich telefof, digitalnich fotoa-
parafi a dalSich fistroju napajenych bateriemi. Technologicky rozvéippsl vyrazné zvy-
Seni kapacity baterii, snizovani jejich hmotnosgiradluzovani Zivotnosti. Moderni tech-
nologie také umoznily zdokonalefizeni dobijeni a vySSi rychlost obnoveni kapacitieb
rii. V neposlednitact je technologicky pokrok pomocnikem pro snizovaen daterii.
Druhym velmi dilezitym faktorem @ uplatreni elektiny v silnicni dopra¥ je snerovani
verejného mirni, které je ovliviovano aktivitami a prohlaSenimi politickycheglstavitei.

V Evropské unii vzniklo v uplynulych letectekolik iniciativ, jejichZ cilem je snizit eko-
logickou z&¥Z Zivotniho prosedi. Jednou zéthto iniciativ je i podpora uplatni elek-

tiéiny jako zdroje pohonu v siléini dopra¥ (www.futuremotion.cz).
Legislativni faktory
Zakony upravujici podnikani \CR

Pro kazdé podnikani @R je naprosto zasadni dokument Obchodni zakondly, te
zakon 513/1991 Sb., ktery upravuje postaveni padeik obchodni zavazkové vztahy, a
n¢které jiné vztahy s podnikdnim souvisejici, a zapvava pislusné pedpisy Evropskych
spole&enstvi. Nelze-li gkteré otazkyreSit podle ustanoveni obchodniho zakonfiedj se
podle gedpidi prava obanského, tedy zakona 40/1964 Sb. Nelze-li jéeSit ani podle
téchto gredpisi, posoudi se podle obchodnich zvyklosti, a nejicti, podle zasad, na

kterych speiva tento zdkon (www.pracepropravniky.cz).
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Vzhledem k povaze zvoleného subjektu jsou #dvdileZité normy ministerstva
dopravy. Oilezitou normou je ndzeni vlady¢. 243/2011 Sb., které é¢ni vySi casového
poplatku za vozidlo v systémiasoveho zpoplatmi. Dle na&izeni jsou od 1. 1. 2012 tyto
sazby now:

* na kalend#ni rok 1 500 K,
* nalngsic 440 K,
* na 10 did 310 Ke.

Jednou z norem, jejiz vyklad by mohl byingjmensSim diskutabilni, je zakan
111/1994 Sb. o siltini dopra¥. Zakon upravuje podminky provozovani sitrii dopravy
silniénimi motorovymi vozidly provathé pro vlastni a cizi piby za delem podnikani,
jakoz i prava a povinnosti pravnickych a fyzickyobBob s tim spojené a pravomoc a
pusobnost orgahstatni spravy na tomto Useku. Zamwadi, Ze se nevztahuje na provo-
zovani silngni dopravy pro soukromé peby fyzické osoby — provozovatele vozidla,
¢lend jeho domécnosti a jinych osob, pokud neni prémadza Uplatu. Vipack, Ze by se
prokézalo, Ze je zakon poruSovan, znamenalo bytodeni gkolika dalSich zakonnych

ustanoveni, §etré danovych zakod (www.mdcr.cz).
Bezpéné silnice

Poslaneckd s$movna se v poslednich ésicich snazi prosadit zakon, ktery by
umoznil uplné odstrami reklamnich zédzeni z okoli silnic a dalnic.ifPposlednim pokusu
narazila na neochotu senatu, ktery poslaneckdems pripravovany zakon vratil. Horni
komora se obavalai@devsim arbitrdZzi a toho, Ze obce i stat by wdgajisly o hodre
pergz. Kromé toho senati® poukazovali na Udajné zvyhoti jediné agentury v zemi,
kterd ma pronajaté plochy na budovach. Odborni§ewv upozatuji, ze velké poutse
blizko komunikaci rozptyluji pozorno#tic¢u a zmsobuji dopravni nehody. Podle dostup-
nych statistik narazilo v minulém roce (2010) dalaennich konstrukci skoraittisice

vozidel. Sedm lidi tento naraz rrepilo (Sedlékovéa, www.rozhlas.cz).
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Ekologické faktory
Ochrana klimatu

Na fenomén zrny klimatu poprvé ¥dci upozornili v Sedesatych letech minulého
stoleti. Rozvoj lidské spataosti od poatku pamyslové revoluce zisobil vyrazny naist
koncentraci sklenikovych plinv atmosfée, které zfisobuji zadrzovani a absorpci tepla
vyzarovaného zemskym povrchem. Jedna se vSak o jev mmdioenplexrjsi, nez je
pouha zmina teploty, na niz navazuje ceétaretzicich se reakci na globalni i regionalni
arovni. Jiz nyni jsou zcelaretelné dopady oteplovani na gmy fauny i flory. ZvySuje se
frekvence extrémnich staypacasi, jako jsou déle trvajici suchéigana pivalovymi desti,
vichiice a dalSi. Pro ziskanideckych podklafl ke zneén¢ klimatu vznikl Mezivladni
panel pro zrénu klimatu (IPCC). Tohoto panelu se€astni ¥dci a instituce z celého &a.
Jejich vysledky pak slouzi jako podklad pro pokficjednani a nasledna rozhodnuti.
Reakce na nastavajici tquipokladané zémy Ize rozdlit do dvou skupin. Prvni z nich je
aktivni snaha o sniZzeni emisi sklenikovych plyaby rozsah zgm byl jeSt snesitelny.
Druhou skupinou jsou pak opahi, ktera umozni dité piizpusobeni seémto znmeénam
(Www.mzp.cz).

NejvyznamigjSim krokem pro mezinarodni ochranu klimatu bytgepi Ramcové
uamluvy OSN o zrané klimatu. V roce 1997 k ni bylipat tzv. Kjotsky protokol (v plat-
nosti od roku 2005 R jej ratifikovala v roce 2001). Jeho zékladninegilje do roku 2012
snizit emise sklenikovych plynv celkovém piméru o 5,2 % v porovnani s rokem 1990.
ZavazkemCeské republiky je sniZzeni emisi o 8 % oproti roR9A Dle posledni emisni
inventury ¢inily v roce 2009 uhrnné emise sklenikovych @lyt32,9 mil. tun CO2, coz
odpovida snizeni o 32 % oproti roku 1990. MaztodoSlo k poklesu emisi 0 5,8 %, coz
piedstavuje snizeni o vice nez 8 mifidmn oproti roku 2008. Na sniZzeni emisi se v rdmci
EU vyrazre podili systém evropského obchodovéani s emisnimolpakami (EU ETS),
ktery sdruzuje neptSi emitenty odpovidajici za zhruba édwvietiny celkovych
vypoustnych emisi sklenikovych plyinv Evrog. Doposud v 8m byly povolenky na
vypousEni oxidu uhltitého pidélovany zdarma, od roku 2013 seéegpoklada jejich
nakup v aukcich. Hlavnim strategickym dokumentéeské republiky
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v oblasti zngny klimatu je Narodni program na zmini dopad zmeny klimatu vCR z
roku 2004. V sotasnosti probihaifprava nové koncepce ochrany klimatu, ktera &am

byt predloZena viaglCeské republiky ke schvaleni do konce roku 2012 (wwnzp.cz).
Evropsky tyden mobility

V ramci zlepSovani klimatuipdevsim ve rstech, ale i mimo & pripravuji kazdo-
rocn¢ zastupci mist tzv. evropsky tyden mobility zakéeny tzv. dnem bez aut. K akci se
kazdor@n¢ prihlasi vice a vice gst. Organizatb se snazi obyvat&in mest @iblizit alter-
nativni zpisoby dopravy, Setggi k Zivotnimu prosedi nez je automobilova doprava.
ProtoZze problematika klimatickych 2Zm Gzce souvisi s kvalitou ovzduSi a suséem
automobilové dopravy ve stech, chce kampaEvropsky tyden mobility (ETM) propoijit

sveé téma s celoevropskym tématem boje proti klickgith zngnam (www.mzp.cz).

5.1.2 Porter v model

Subjekt m& porrné charakteristickou strukturu vzajeshnavislych zakaznik a to
ve dvou skupinach,fgemz pouze jedna z nich reprezentuje fimamptijmy. Musi byt ale
naplrény pozadavky a peégby obou dchto skupin. Prvni skupinou jsou samotiing
uzivatelé sluzby, tedyestujici a fidici. Druhou skupinou jsowsubjekty objednavajici

reklamu na no¥ vzniklé internetové strance.
Vyjednavaci sila zdkaznik 0 - cestujicich

- Jednotlivy zdkaznik neni velkym, ani vyznamnym zalkkem, pevazr se jedna o
nahodné jednotlivce, fyzické osoby,

- zékaznik nize snadnoijit ke konkurenci,

- zékaznik mé& k dispozici petbné trzni informace — Udaje o trzni &enabidce a
poptavce,

- zakaznici nebudou pra#podobr realizovat zptnou integraci, tzn., népdpoklada
se, ze zakaznici budou chtit masa&it nabizet stejnou sluzbu,

- na trhu existuji substituty — ¥&jn& doprava, taxi sluzba, alternativni dopraviok pr
stredky, vlastni automobilova doprava,

- zakaznici si utuji cenu za dopravu sami na zaklatbhody, cena poskytovatelem

sluzby miZe byt pouze dopotena,
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kvalita sluzby je pro zakaznikail@zita, gedpoklada se vysoky narok na bedpe
pii vyuzivani sluzby,

zékaznik chce minimalizovat naklady,

zékaznik neni sice silnym distributoretm,velkoobchodnikem, ovSemigsto ma
velky vliv na ostatni zakaznikyfipvyjadieni spokojenosti¢i nespokojenosti se

sluzbou.

Vyjednavaci sila zakaznik 0 — objednavatel G reklamy

Zakaznik nize byt z hlediska poptavky velkym zakaznikerfipadré i vyznam-
nym zakaznikem (vyznamné osobnost, firma s dlodteaxlici a dobrym image),
zékaznik nize snadnoiwjit ke konkurenci,

zakaznik ma k dispozici p@bné trzni informace — Gdaje o trzni &enabidce a
poptavce,

zakaznici nebudou pragplodobr realizovat zptnou integraci, tzn., népdpoklada
se, ze zakaznici budou chtit masa&it nabizet stejnou sluzbu,

existuji snadno dostupné substituty, existuje Kqubskytovateal reklamnich ploch
nejen v internetovém prdsti,

zékaznici mohou byt citlivi na cenové &my, produkt ma vysokou cenovou pruz-
nost poptavky,

kvalita sluzby pro zakazniky hrajecitg dalezitou roli, vtomto pipadt se jedna
piredevsim o spravné zacileni reklamnicélesd,

zakaznikem rize byt, krond jednotlivych podnikatelskych subjékttaké spole-
nosti nakupujici reklamni plochy hromadiako nap. reklamnic¢i medialni agen-

tury, v takovém fipadt méa zprosedkovatel pimy vliv na cilového klienta.

Vyjednavaci sila dodavatel

Zvoleny subjekt pditbuje dodavateleipdevsSim pro vznik internetové aplikace.

Konkrétre se tedy jedna o samotny pronajem domény, wegtviowebové aplikace a

grafickeé sluzby.

Mezi dodavateli vySe zménych sluZzeb existuje konkurence, Ize gond snadno
piejit ke konkurenci,
pro dodavatele je zadani webové aplikatinbu zakdzkou mensiho objemu,

zjistit potrebné trzni informace (trzni cena, nabidka, poptankai komplikované,
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- existuje riziko dopedné integrace, tzn., dodavatehiza pongrné snadno zét
podnikat v oboru objednavatele,

- substituty neexistuiji,

- odbiratel je nucen minimalizovat naklady,

- zékaznik neni subjektem schopnym vyznanovliviiovat dalSi obchodniky a

zakazniky.
Hrozba vstupu novych konkurent

- Fixni naklady vstupu do odtvi nejsou enormfivysokeé,

- odwtvi nema strukturuifrozenych monopd,

- de facto neexistuji Uspory z rozsahu,

- Jiz existujici spolénosti v od¥tvi nemaji vyznamné nakladové vyhody,

- produkt neni vysoce diferencovany, ovSentast€né diferenci Mize byt stagna
konkurerni vyhoda, ta ize mit ovSem pouze dasny charakter,

- zakaznici ve skupihcestujicich by rdi byt do jisté miry na poskytovatele vazani,
ovSem tyto vazby nejsou nijak pevné, zakaznici kigpis¢ najemda reklamnich
plochy nemaji prakticky Zadné pevné vazby na pasktle sluzeb,

- existujici firmy @i vstupu nového konkurenta do ativi nebudou pravipodobré
jednat nijak agresiv) ale utité se rychle fizpasobi a budou na vstup konkurenta
reagovat zlepSenim sluzeb a marketingu,

- vstup konkurence na trh nijak vyznatnmeomezuje Zadna statni regulace.
Hrozba substitut @

- Spole&nosti nabizejici substituty, tedyigqvazre dopravci poskytujici osobni
dopravu, nabizeji &Sinou svou sluzbu za vysSi cendkaliv rozdil nemusi byt
Vvysoky,

- vzhledem k povaze sluzby, nebudou mit dopravcigé@edobré nikdy tak Sirokou
paletu obsluhovanych tras,

- vlastni automobilova doprava jeékolikanasobn drazsi v pipact, Ze v aut jede
jen malo osob,

- alternativni dopravni pragtdky jako nap jizdni kolo, jsou sice taka zdarma,

ovSem maji spiSe sportovni charakter a nenab&ejivé pohodli.
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Rivalita firem p dsobicim na trhu

Jedna se o relatignnovy a malo rostouci trh, konkurenti se budou gnadrzet
svou pozici jak cenovou, tak necenovou konkurenci,

v odwtvi piasobi cca 3 vyznamni konkurenti,

ziskovost je pmérena narénosti na zajidni sluzby,

sluzba nabizena konkurenty je postavena na stgpiécipu, liSit se mohou dop
kové sluzby,

neexistuji de facto Zadné bariéiygadného odchodu z oétvi.

5.1.3 Strategické mapy

Smyslem strategickych map je zachytit veSkerou koshci v od¥étvi a zarove

vygenerovat kliové konkurenty (dale sledované preshictvim analyzy konkureit Na

zaklad danych kritérii (ozn&ni o0s) maji vzniknout tzv. strategické skupinyz(vi

.bubliny*), v nichZz se nachézeji vSechny podnikjeré se vyznaiji podobnymi trznimi

piistupy. Podledchto skupin je pak mozné identifikovat hlavni kordaty.

DURAZ NA EKOLOGII .
vysoky

nizky

novy subjekt
r
S
3
jizdomat.cz
waybookcz Q
spolujizda.com ,
O jeduzakorun.org
nizky vysoky g

DURAZ NA BEZPECNOST

Obr. 11 Strategicka mapa
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5.1.4 Analyza konkurent

Smyslem analyzy konkurehje upozornit management na intenzitu konkdngmo
prostedi, identifikovat nejsilgiSi konkurenty a salasré také pgipadné konkuremi

vyhody,¢i nevyhody. Tedy filezitosti, nebo hrozby.

Tab. 13 Rastr pro hodnoceni konkurenii zvoleného subjektu

Jméno kenkurenéni weboveé stranky
Charakteristika jizdomat.cz spolujizda.com jeduzakorun.org waybook.cz

Podil na trhu * 91,74% 0.41% 1.40% 2.99%
Vizhled webu, prvni dojem * 2 3 3 2
UZivatelske vlastnosti, dalsi

1 2 2 2
funkce *
Diraz na ekologii * 2 h 5 5
Diraz na bezpeénost 2 3 1 2
Diraz na dsporu (Cas, penize) ™ 1 2 2 2
larketing * 3 3 2 3
Pronajem reklmani plochy
(A/N) M A A M
Nutna registrace {A/N) A A A A
Potet FB uiivateld 35000 145 535 1139

k . .. |prizkum dalgich sluzba "Budte
ompletni propojeni s lizah (priacs S
Dalsi zvlastni sluzby a FB. zahrani¢ni jizdy, AR g Yo propojeni registrace s
i s cestovani, dovolena, |kalkulacka ceny, 18
poznamky sluzba "holky s R FB
i tetenky, hotely,..),  |jazykd, pékny
holkama s A
hlidaci pes propagacni film

Vaznost konkurence * 1,83 3 2.5 2,67

Analyza zakaznik U

Kdo jsou nasi zakaznici?

v v

Zakaznici zvoleného subjektu jsouédrozdilné skupiny. Tak aby podnikatelsky
zamer sphoval cil, tzn., generoval fingni prostedky a tim i zisk, musi byt nagimy
pozadavky obouéthto skupin a jedna bez druhé ngm dlouhodob existovat. Prvni
skupinou zakaznikjsou navsaivnici internetoveé stranky, kde mohou bezplatghledavat
a zadavat tzv. ,spolujizdu®“. Druhou skupinou jsoakaznici umigujici na tuto
internetovou stranku reklamu s cilem oslovit svyprodukty uzivatele bezplatného

vyhledavéni ,spolujizd*“.
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Kdo mohou byt naSi zakaznici

Ackoliv druhéa skupina zakaznikprinasi fyzicky finani prostedky, pro plano-
vani strategie jetdezit¢jSi skupina prvni, tedy lidé, kiiehledaji spojeni. Do této skupiny
spadaji de facto vsichni obyvatal®R. Pati sem v3echnydkové skupiny obou pohlavi,

z&ma, profesi, vzdlani atd.
Kolik je zakaznila?

Pokud se omezi pet potencialnich zakazriikgeograficky naCeskou republiku a
podle ¥ku na skupinu ve stAl5 — 64 let, znamena to potom dle poslednifitdusi lidu
7.360.249 potencialnich zakazaifowww.czso.cz).

Jakeé pofeby maji nasi zakaznici?

Podstata sluzby je postavena ftadpokladu, Ze hlavni petbou naSich zdkaznik
— cestujicich je Uuspora pan Nemalo dlezitym faktorem je Usporéasu. Gilezitost £chto
dvou veltin stavi respondenti v fizkumu (viz giloha K) takka na stejno. Respondenti,
ktefi sluzbu je&t nikdy nezkusili, se &Sinou (67,5 %) domnivaji, Ze se jejim vyuZiti daji
uSetit ¢as i penize, 15,63 % si mysli, Ze jen penize a & & domniva, Ze jefas. Tyto
domrenky pak de facto potvrzuji respondenti,ikt@uzbu v minulosti jiz vyuZili. Odpay
deli totiz v drtivé wtSing, a to pdtem 92,31 %, Ze uddt ¢as i penize adkolik z nich
(7,69 %) odpowdelo, Ze usdili jen penize.

Prizkum také prokazal vysokou miru odgdwmosti za stav Zivotniho présti a
potrebu zdkaznik ho svym chovanim chranit. Velk&tgina oslovenych vnima ochranu
Zivotniho prostedi jako dilezitou¢innost, 82,66 % odp@délo, Ze chrani zivotni prosdi
svym kazdodennim chovanim, jako haffidéni odpadu a 1,73 % dotdzanych se na
ochrart Zivotniho prostedi podili aktivi. Vice neZ polovina dotazanych se také domniva,
Ze masové uzivani ,spolujizdy* by &o spiSe pozitivni vliv na ochranu ZzZivotniho
prostedi.

Poteba zakaznik zadavajici reklamu na internetové stranky éheenikajiciho
subjektu, je pedevSim zhodnoceni investovanych pedii do reklamni kampan
Tohoto zhodnoceni Ize dosadhnout pouze spravnymigilena potenciélni zékazniky
zadavatele.
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Jaké emocionalni problémy se snazi zdkaziiedit?

Nejvétsim emocionalnim problémem, ktery zakaznici, tedstujiciresi je strach.
Z prizkumu (viz giloha K) je Zejmé, Ze ¥tSina respondedtciti prinejmensSim neilvéru
k cestovani s taka neznamymi lidmi. Bkazem toho je fakt, Ze nap48,72 % respon-
denti, kteri o této sluzb nikdy neslySeli, by ji pravgbodobré ani za pedpokladu, ze by
veédeli, jakym vozemiidi¢ disponuje, nevyuzili. Na otazku, zda by ji vyuzaiko fidic,
pokud by ¥dg¢li, Ze spolujezdci jsou dva studenti, odpadsio 43,59 % respondeinttejre,
pravdpodobré tedy nevyuZili, jelikoz informace mohou byt smyide

Tuto domrénku dale podporuje fakt, Ze osloveni respondeiithpdnoceni &ko-
lika zpisohi dopravy ohodnotili ,spolujizdu” jako Sestou ze mednoznych, tedy jako
velmi nebezpénou. V pdadi za ni #stalo jen cestovani ,stopem?®.

Zarove je ovSem dlezita reakce responddéntkteri na z&atku dotazniku odpav
déli, Ze sluzbu jiz znaji a dokonce ji uz i vyuzilii totiz na otazku, zda #i vSechny
potrebné informace o spolujezdcich, odgdili pievazrié kladrg. Konkrétré to pak bylo
61,54 % respondeint ktefi odpowdéli ,spiSe ano* a 15,38 % procenta co byli Gpbpo-

kojeni s poskytnutymi informacemi.

5.2 Analyza vnit Fniho prost fedi

Cilem analyzy vniniho prostedi je identifikace silnych a slabych stranek skiije
Takova analyza je vzdy zaloZzena na existujicimustiroji a kompetenci. vipadt pod-

nikatelského zasu jsou tyto z velk€asti gredvidané.

5.2.1 Analyza zdroj i a kompetenci

JelikozZ je zvolenym subjektem podnikatelsky 2émrané fazi a &které zdroje
nejsou zatim k dispozici, ovSem jejich existenceiselpoklada, provadi se analyziko-
lika zdroja spiSe na zakla&dorognozy a teoretického odhadu.

Podnikatelsky za#r predpoklada v zasaddva produkty, prvnim je poskytovani
zminéné sluzby pro smluveni ,spolujizdy” a druhym protlrk je pronajem reklamni plo-
chy. Jak jiz byla‘e¢eno, jeden produkt bez druhého nemohou fungovkladém je ovsem
zaujmout a registrovat co mozna rgi mozné mnozstvi uzivatekluzby, tak aby byly
vytvoreny cilové skupiny pro zadavatele reklamy. Pozdrimgedy zamsrena na zpro-
stredkovani spolujizdy a na identifikaci silnych dosieh stranek v této oblasti.
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Tab. 14 Identifikace zdroji a jejich hodnoceni

Posouzeni
Kritické zdroje Poznamky
Spatné stFedni dobré
o B 76 54 331 0 F2 3 4567 891
Produlkt | QO @
Padil na trhu 2 O
Marketingowy koncept O O
Finanéni situace O O
Vo] QO
; ~ 0
Misto
®
Naklady @) O
Kvalita managemntu @) O
Systém vedeni D | &
Potencial ristu
produktivity & O
() nejsilngjsi konkurent - jizdomat.cz (O} analyzovany podnikatelsky zamér

Produktemje tedy sluzba, ktera sgi@a v poskytnuti prostoru v podéinternetové
stranky a pilezitosti, tedy webové aplikace, s cilem umozaifjemrE neznamym uziva-
teliam komunikaci sréujici ke smluveni fedevSim mistatasu, trasy a ceny spofeho
cestovani automobilem jednim z uzivateTento princip je pro vSechny poskytovatele a
konkurenty totozny. Sluzba se tedyizm liSit pouze v detailech, které vSak mohou bgt pr
zékaznika velmidlezité.

Trzni podil vznikajiciho subjektu je pochopitélrvelmi maly, resp. Zadny a jen
téZko Ize v sodtasnosti pedjimat, jak rychle se bude vyvijet.ét€inu trhu obsluhuje
momentalg nejwtsi konkurent, tedy jizdomat.cz.

Marketingovy konceptkonkurence Ize podle marketingovych aktivit odvaglije
ziejmeé, Ze se konkurent marketingovym aktivita¥nuje, ovsem patkud nahodile. Z jeho
chovani na trhu je viditelna absence stratefliegjaké koncepce. ZarovievSak porgrné
pohotow reaguje na pozadavky trhuepdevsim narakna technologie a uzivatelské vlast-
nosti webové aplikace. Marketingovd koncepce by ms#la stat silnou strdnkou
podnikatelského zagnu.
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Sowfasna finaréni situace prdw vznikajiciho subjektu neni pochopitéldipin
idealni, pokud se hovbo pohotovych platebnich présticich. Existuje ¢kolik moznosti
jak ziskat cizi kapital, a to prdstinictvi evropskych strukturalnich faha v gipac
neschvaleni projektu ziskanim podnikatelskéhouji osloveni soukromeého investora.

Vznikajici subjekt investuje ztaé prostedky do vyvoje webové aplikaceieple-
v8im pak uzivatelského rozhrani a diqavych sluzebVyvoj produktuse bude vyznann
podilet na naplovani marketingové koncepce.

Nejvétsi podil na nakladechbude mit pra¥ vyvoj a vzhledem k faktu, Ze hlavni
konkurent vlastni zarovespol&nost vyvijejici software, nebudou jeho naklady, madr-
kantni. Vznikajici subjekt musi tyto aplikace nagibwd subdodavatele.

Kvalita managementwse stale relativhobtizre odhaduje. S iphlédnutim k faktu,
Ze vlastni je$t jednu spolénost a z jeho krak je jasné, Ze jiz Hzenim zkuSenosti ma,
jsou jeho schopnosti hodnoceny jako velmi dobrérasty by byt podcéovany.

Z chovani hlavniho konkurenta jéepmé, Ze provozovani této sluzby prg neni
hlavnim gednttem cinnosti a nefedpoklada se proto takovyumhz na zvySovani

produktivity.

5.3 SWOT analyza

Podstatou SWOT analyzy je identifikace fakt@ skuténosti, které pro zvoleny
subjekt pedstavuji silné a slabé stranky, ale takiéepitosti a hrozby okoli. Tyto faktory
jsou v tomto pipact generovany z vySe uvedenych analyz. Koyen vystupem je pak
SWOT matice, kterd uvazuje vSechny identifikovaitéésa slabé stranky,ripezitosti a
hrozby a tim poskytujetdezité informace pro navrhekolika moznych strategii.

Silné stranky

Ze zpracovanych analyz vyplyva, Ze v porovnanijsiingjSim konkurentem spo-
¢ivaji silné stranky podnikatelského zé&mn predevsim:
* Ve vytvdeni propracované marketingové koncepce,
* Vvintenzivnim vyvoji a zlepSovani produktu,

e ave znaném tlaku na produktivitu.
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Vyvoj produktu a tlak na produktivitu jsou v podstaedilnou sotésti marketingové kon-
cepce, jejiz absence u konkurence dava velkou Sencisgch pi vstupu na trh nay
vstupujicim subjekim. Daraz na marketingovou koncepci je tedy povazovarsilreou
stranku podnikatelského zém a gedstavitelem konkuréni vyhody. Efektivni zavedeni

marketingové strategie bude pro zZivotaschopnoséimepodniku naprosto zasadni.
Slabé stranky

Jako slabé stranky budouciho ¥niho prostedi podniku se jevitpdevsim:

* podil na trhu,

» naklady na provoz a investice,

» kvalita managementu.
NejmarkantgjSi slabou strankou neévvznikajiciho subjektu je nulovy podil na trhu.
Oproti nejsilrgjSimu konkurentovi, ktery obsluhujggs 90 % trhu, nebudou mit takticka
opateni tak vyznamny efekt. Bud&eba pouZzit pogrné agresivni a &inny komunik&ni
mix k ziskani ¥tSiho podilu na trhu a zvySeni konkurenceschopnbigtisilregjSi konku-
rent vlastni zarovespol&nost podnikajici ve vyvoji softwaru. S timto faktésou spojeny
hned dva faktory, které jsou zaragveeopomenutelnymi slabymi strankami podnikatel-
ského zarmru. Jedné se o zkuSenosti managementu s vedenigbmpddspolénosti a
néklady spojené s vyvojem webové aplikace, ktendrgeprovoz podnikatelského zém
nezbytna. Konkurent tize tedy tuto aplikace rozvijet pohodlaktivaci vlastnich sluzeb,
zatimco vznikajici subjekt bude odkadzan na sluzblgydedavatele, coZz se projevi ve

vstupnich nakladech.
Prilezitosti
Prilezitostmi jsou skutanosti, které tive, ¢i pozdji mohou pozitivié ovlivnit chod
subjektu, jeho konkurenceschopnost, zvySit podilrina, atd. Z provedenych analyz bylo
vygenerovano &kolik faktori, které by v blizkég¢i vzdalergjSi budoucnosti mohly zname-
nat pozitivni vyvoj na trhu pro zvoleny subjekysto:
» zdraZovani — spva politika vlady ginasi olganim vyssi naklady na Zivot
a to ve vSech s#énech, ¥tSina populace tedy vice Eea Uspora pez je
podstatou spot@ého cestovani,
e 7.360.249 obtani ve wku 15 az 64 let — préwtato wkova skupina fedsta-

vuje s nej¥tsSi prav@podobnosti cilovou skupinu a vsichni, #telo ni
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Hrozby

spadaji, jsou tedy potencialni zakaznici, a too pbjednavatele reklamni
plochy na internetové strance subjektu,

2.204.487 byt s pipojenim na internet — z celkového mnoZstvi
3.894.210 byt v CR je to vice jak polovina, resp. 56 %, bylisponuijici
internetovym pipojenim a tedy ofi potencialnich zakaznik

zdjem o cestovani — jmkumy Ceského statistickéhoiadu dlouhodob
prokazuji vysoky zajem o informace tykajici se gedhi umisinych na
internetovych strankéach,

4.582.903 registrovanych osobnich atgdstavuji potencialni zakazniky a
zarovei potencialni nabidkiidici,

ochrana zivotniho pragtdi — celospotgensky tlak na ochranu Zivotniho
prostedi znamenaiflezitost pro sluzbu, kterd ime zatz Zivotniho pro-
stredi automobilovou dopravou vyrazmmirnit,

poZzadavek zakaznikna bezpénost [F cestovani — napémi tohoto poza-
davku niiZze ginést dilezitou konkuretni vyhodu,

efektivni zacileni reklamy — vytvenim vhodnych nastmjinternetoveé apli-

kace mohou byt reklamni kampavelmi presre cileny.

Rovrez na zaklad provedenych analyz byly vygenerovany potenciahozby a

rizika vrejSiho prostedi zvoleného subjektu. Hrozby mohategstavovat saiasny, nebo

budouci stav faktdr, které maji negativni vliv naigobeni subjektu na trhu. Takovou

hrozbu niize Fedstavovat:

piiliSné zdraZzovani ropya dalnénich poplatk — nasledkem by mohlo byt
masove uzivani hromadnych dopravnich pesit aktivnimi fidi¢i vlast-
nici osobni automobily, titéidi¢i se gitom zadsadnim Zjsobem podili na
nabidce sluzby,

devalvaceéeské mény —drazsi zahratini ména gredstavuje rové hrozbu,
prodrazuje cestovani do zahr&ni

vysokd nezandstnanost — nezamistnani spti financni prostedky na

Zivotre dulezitéjSi veéci nez je cestovani,
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» vysoka kriminalita — zvySujici se piet kriminalnich¢ing, a to gedevsim
takovych jako pepadeni, ubliZzeni na zdrav atd., by fimglo ke zvySeni
duvéry v cestovani s neznamymi lidmi,

e Z. & 111/1994 Sb o silgni dopravé — pi jeho ukitém vykladu a
precedentnim op&nim proti gkterému z poskytovatelsluzby, by mohl
predstavovat vazné riziko pro cely segment,

* rychla reakce konkurence na konkuretni vyhody nového subjektu —
nejsilngjSi konkurent nize diky svému vysokému podilu na trhu velmi

rychle reagovat na kamppa zvolené konkuremi prostedky subjektu.

5.4 Cileny marketing (STP)

Samotné vol® vhodnych marketingovych nastiojpredchazi proces, ktery se
jmenuje cileny marketing a jeho cilem a podstagotoglenit trh (segmentace), vybrat ten
cilovy (targeting) a vytviit nejicinnéjSi marketingovou nabidku, tzn. ,umistit* produkt d

powedomi zakaznik (positioning).

5.4.1 Segamentace a targeting

V pripact zakaznik vyuZzivajicich pimo sluzbu spolujizda, nehraje segmentace

piiliS velkou roli. JelikoZ se jedna o cestovanipres gesun osob z bodu A do bodu B,
neni [ilis dulezité, jakého jsou zakaznici pohlavi, jaké vyzpiamabozenstvi, jakou maji
profesi, vzdlani, ¢i ndrodnost. Jedné se tedy de facto o masovy medifevany marke-
ting. Do jisté miry by mohlo byt ovSemil@zité, do jaké $koveé skupiny zékaznici pat
Trh bude tedy roztden z hlediska &kovych skupin do nasledujiciclitpsegmenti:

1. détido 14 let,

2. dospivajici 14 — 19 let,

3. mladi dospli 20 — 34 let,

4. dosgli 35 — 54 let,

5. starSi nez 55 let.
Z uvedenych segmehbude sice v z&sactileno na vSechnyékové kategorie, alezise
nékterych propagéich akci bude v osloveni druhéfatt vkové skupiny z vysSe uvede-
nych. Redpoklada se, Ze spiSe mladi lidéfiktejsou tolik konzervativni a zarav@odreé

cestuji, se nechaji oslovit touto sluzbou.
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V pripact zdkaznik objednavajicich si reklamu na internetové strdmnceegmen-
tace mohla mit jiz &Si vyznam. Trh potencialnich klignbude segmentovan dle oblasti
podnikani a nabizeného produktu na sfrabsti zabyvajici se:

* bezpeénosti,

» ekologii,

e cestovanim,

e ubytovanim,

» finanénimi sluzby,

e jinymi produkty.
Sluzby subjektu budou cileny na zakazniky vSecmguanych segmeit kromé posled-
niho. Jelikoz je usfeh subjektu zavisly na spokojenosti a napinpoteb obou skupin
klientd, cestujicich i zadavateleklamy, je dlezité, aby si i tématika a jejich motivy byly
do jisté miry podobné. Konkrainse jedna fedevSim o téma bezfeosti, ekologie,
cestovani, seznamovani, uspory §ema casu. Tyto segmenty a jejich volba se mohou

¢asem vyznamhmenit.

5.4.2 Positioning

V této fazi planovani jertéba definovat umishi produktu v povdomi lidi,
v podstat urcit konkurergni vyhody, na kterych bude postavena strategieeg&tibji
vstupu na trh. Dosavadni ngara, resp. strach (viz vysledky j@kumu — Riloha K)
obyvatel Ceské republiky z vyuZivani této sluzby a nedostatereakce konkureintna
tento fakt, davad podnikatelskému zé&m dostatény prostor a filezitost pro vytvéeni
konkurergni vyhody a to velmi vyznamné. Management vznikiagicsubjektu bude
usilovat o vytvéeni takoveho pasddomi o sluzb v mysli zdkaznik, aby se dalo nahradit
synonymem ,bezpmé cestovani®. Z fizkumu roviz vyplynul vysoky zajem o ochranu
Zivotniho prostedi. V powdomi zdkaznik by kolektivni cestovani &o byt zakotveno
prawk jako zpmisob jeho ochrany. V neposledce by spolujizda a asociovat Usporu

pertz acasu fii cestovani a takeé, jako zajimavyispb jak navazat nové kontakty.
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6 Zhodnoceni

dostaténym podkladem pro vypracovani SWOT matice,

Veskeré vysSe uvedené informace, ziskamédevsSim provedenim analyz, jsou

tedy demé moZznych

strategickych variant. Segmentace trhu, targetimpsitioning udavaji jakési mantinely

pro vybir té spravné strategie a efektivni uziti taktickycarketingovych néstroj(4P).

6.1 SWOT matice

SWOT matice (viz Obr. 12) poslouzi pro jednoduclighted moznych strateqgii,

které jsou definovany na zakkadjiSttnych silnych a slabych stranek unitho prostedi

podniku a pilezitosti,¢i hrozeb prosedi vrgjSiho.

Slabé stranky (W)

e podil na trhu,

* néaklady na provoz a
investice,

* kvalita managementu a
systém vedeni.

Silné stranky (S)

e vytvoreni propracované
marketingové koncepce,

e intenzivni vyvoj a zlepSovan
produktu,

* zn&ny tlaku na produktivitu.

Prilezitosti (O)

zdraZovani

7.360.249 obani ve wku 15
az 64 let,

56 % byfi s gipojenim na
internet,

zajem o cestovani,
4.582.903 registrovanych
osobnich aut,

ochrana zivotniho prasdi,
pozadavek zakaznikna
bezpénost,

efektivni zacileni reklamy.

Stale existuje vysoky et
potencialnich zakaznik
disponuijicich technickymi
prostedky, ktéi nejsou dastnici
trhu, maly trzni podil oproti
konkurenci niize byt proto rychle
piekonan.

Naklady na provoz a investice
budou v budoucnu financovany
ziskem z pronajmu reklamni
plochy, gedpokladem je vysoka
kvalita sluzeb, tzn.i@sné zacilen

a tomu Umirna cena za pronajem.

Cilem marketingové koncepce
bude podpfit zajem o cestovani,
ochranu zivotniho prosdi, salit
zékaznikm, Ze spolujizda
Znamena Usportasu i pesz a
zarovei nastavit celou sluzbu tak
aby ji zadkaznici vnimali jako
bezpeénou.

Tlakem na produktivitu a kvalitu
bude dosahovanagsného cileni
reklamy objednavatélreklamni
plochy.

Ohrozeni (T)

ptiliSné zdrazovani ropy a
dalniénich poplatk,
devalvace&eské ngny,
vysoka nezagstnanost,
vysoka kriminalita,
z.£.111/1994 Sb o siloni
dopra,

rychla reakce konkurence na

konkurerini vyhody nového
subjektu.

Kvalita managementu musi byt
neustale zvySovana a tim zvysel
Sance v konkuremim boji.
Zarovei zvySovanim trzniho
podilu bude podpena
konkurenceschopnost. Yeba
tvorit finankni rezervu na
ptipadny soudni spor ki

1 poruSeni z¢. 111/1994 Sbh. a na
tento spor seifpravit.

navylepSovanim produktu, stejn

Intenzivnim vyvojem a

jako pizpasobovanim
marketingové koncepce, bude
denrg konfrontovana
konkurenceschopnost
nejsilngjSich konkurent.

Obr. 12 SWOT matice

-79 -



6.2 Taktické marketingové nastroje

Ulohou taktickych marketingovych nastiiojje realizace stanovené strategie.
V praxi je tato realizace nagina vyuzitim tzv. marketingového mixu (4P). Nastroje
marketingoveho mixu se vzajesneseparuji, jsou vnimany jako jeden systém tak,iab
jejich uzivani bylo systémové a &favalo ke konkrétnimu cili, napini strategie. U
zvoleného subjektu bude hrat hlavni roli komutikiamix. Bude proto napldnovana

komunika&ni strategie v horizontu jednoho roku.

6.2.1 Produkt

V podnikatelském za#nu se pdita s déma produkty, ficemz oba jsou sluzbou.
Prvni z nich je pronajem reklamni plochy na intéomé strance. Druha sluzba poskytuje
na té stejné internetové strance aplikaci pro serluyspolujizdy”. OB sluzby budou

podrobrji definovany v komplexnim pojeti, tedy jako jadstiedni a vijSi vrstva.
Spolujizda

Podstatou této sluzby je vytitbwebovou aplikaci, kterd poskytne priastky pro
smluveni mistagasu, ceny a dalSich podminek spolujizdymo jejimi (tastniky, tedy
fidicem a spolujezdci.

Jelikoz se tito lidé &Sinu vzajemd neznaji, jadrem této sluzby je proto prav
bezpegi pii vyuzivani sluzby, resp. poskytnuti co mozna &sjo mnoZstvi informaci o
vSech zdastrenych. Toho by rdlo byt dosazeno nasledujicimi kroky:

e povinna registrace vSech uzivdtghk ridi¢i, tak spolujezdi,

* nutné ihlaSeni i pro prohlizeni zadanych tras,

e nutné hodnoceniidi¢a spolujezdci i kazdém dalSim zadagi vyhledani
trasy,

* nutné hodnoceni spolujeZdédici pii kazdém dalSim zadagi vyhledani
trasy,

e pii dobrovolném poskytnuti osobnich Gilafcislo olanského pikazu,
fidi¢ského pitkazu, atd.) ziskani statutugekryhodny”,

» volba zobrazit trasy pouzéwkryhodnych uzivate,

» volba zobrazit vlastni trasy pouzéwdryhodnym uZivateim,

-80 -



» absence vejn¢ dostupnych informaci o jakémkoliv majetkucaatrénych,
tzn. i informaci o automobilu,

» volbaryze ,Zenské spolujizdy"”.
Registrace bude povinna nejen pidice, ale i pro spolujezdce. Povinné regigtiaidaje
se zobrazi kazdému registrovanému uzivateli a bs#oskladat ze zakladnich osobnich
Gdaji — jméno, pijmeni, &k, pohlavi, rodinny stav, zafstnani, koniky, bydlisg (stat,
meésto). Nepovinné registtai Udaje budou potom neaegné, budou pouze v evidenci
poskytovatele a na jejich zakkdude uzivat€im prifazovan statut jvéryhodny”.
Predpoklada se, Z&rito Udaji by byly pedevsintislo fidi¢skéhoci obéanského pikazu,
ale i dalSi dobrovokhposkytnuté udaje.iPlaSeni je nutné pro kazdé prohliZzeni tras, tak
aby se zmensSilo riziko kifpadnému sledovani pohybukterych uzivatal. Povinnosti je i
hodnoceni fedchozi jizdy vzdy ip novém ihlaSeni, picemz systém rozpozna, Ze
uzivatel n¢l predtim zajem o spolujizdu s konkrétni osobou timpude vyzadan jeho
kontakt. Takto vyzadany kontakt nemusi vzdy végskuté&néni spolujizdy, a proto bude
mezi hodnocenim i moznost ,spolujizda neuskuiea“. Aby se omezilo zneuzivani této
funkce k vyhnuti se hodnoceni, budou povinné paglohkdnoticiho formul&e velmi
jednoduché. V praxi to bude znamenat jedno klikautd bu’ na hodnotici Skale (1 =
nejlepsi az 5 = nejhorsi), nebo na moznost ,sprlajineuskutaéna”. K hodnotici Skéle
bude mozné dobrovaimiidat koment& Nebudou uvathy jakékoliv informace o majetku
uzivateh, tedy ani o automobilech uzivanych ke spolujziyto informace uz si zjisti
kazdy zajemce o spolujizdu sam, a to na z&kfamkkytnutého kontaktu. Seéésti jadra
segmentu je i zriéaa Uspora pez acasu.

Stredni vrstvu produktu, resp. sluzby reprezentujeaigisky gijemné progedi,
které se pokusifjplizit vétSine vékovych skupin a to jak uzivatelskymi vlastnostnaik t
grafickym zpracovanim. Cilem jerlgmlevSim osloveni, resp. neodrazeni vySSéstowych
skupin g prvnim kontaktu s aplikaci.

VnéjSi vrstva sluzby bude obsahovaegevsim dopilkové sluzby jako propojeni
aplikace se socialnimi gihi a vytvaeni vlastnich stranek na socialnich sitich. éthtb
strankach budou pak uZivatelé informovani o novitk& aplikaci spolujizdy, ale také o
zajimavostech ze sta motorismu, elektromobility, ekologie, atd. Daotérstvy produktu

dale patti vicejazgné mutace celé aplikace.
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Reklamni plocha

Internetova stranka, na které bude provozovanakaqdi ke zprosedkovani
spolujizdy, poslouzi zarotuigako reklamni plocha. Jadrem sluzby je tedy premajéto
reklamni plochy soukromym subjékh. Pronajem reprezentuje firam prijmy subjektu.
Stredni vrstvou sluzby je ipsné zacileni reklamnich &ehi na cilovou skupinu
propagovaného produktu. Totdegné zacileni umozni nutna registrace k uzivarzbglu
ktera by ndla poskytnout dostatek relevantnich informaci ovatali potebné k cileni
produktu a reklamni kamp&n VnéjSi vrstvou se pak stane analyticka aplikace
vyhodnocujici Usggnost objednanych kampani, vystupem této aplikadeu staticka data
a jejich grafické zobrazeni.

OdliSeni sluzby od konkurence

Sluzbu ,spolujizda“ odliSuje od konkurencgegevSim profilace sluzby jako
zpisob bezpéného cestovani a podniknuti ofeati, aby bezpmou skuténé byla. DalSim
markantnim rozdilem je pakichz na ekologii a ochranu Zivotniho piesli. Reklamni
plochu odliSi pesnost cileni a reklamnich &ehi. V zasad by mohlo byt odliSeni od

konkurence definovano jako odliSeni na zaklrdality sluzby.
Znackova politika

Znxka a zarove internetova adresa, na které bude provozovanawaehplikace,
se vyjadi jménem, nebo slovnim spojenim a to takovym, aloyg sisociovalo hesla jako
.bezpe&i, bezpeénost, bez rizika, beze strachuivdra, jistota“ apod. Znka by n€la tedy
vypovidat o vysoké kvalitsluzby a jejich uzitnych vlastnostech. Zanovwy nmela byt
zasadan odlisna od konkurence, tak aby ji nebylo mozné &ana naopak aby umoznila
jeji snadnou identifikaci. Management vyfivotakovou zn&ku, aby byla snadno
registrovatelna, tedy umdvala pravni ochranu a aby bylgeZitelna do cizich jazyk

6.2.2 Cena

V podnikatelském za#énu se neuvazuje o zpoplétn vyhledavani, nebo zadavani
spolujizd, tato sluzba bude zcela bezplatna. Zigknil byt generovan z pronamu
reklamni plochy. JelikoZ vy3Si ndklady budou vzhigauze pi zavadni sluzby na trh a
dale budou spiSe zanedbatelné a fixniho charaktestha ceny nebude jisbrientovana
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néklado¥. S pongrné presnym zasazenim cilové skupiny sedpokladé vyssidnnost
reklamnich sé&leni a tim i vysSi hodnota reklamni plochy. S vSak musi
management vznikajiciho subjektu reflektovat ceankkirent. Cenova tvorba bude tedy

hodnoto¥ orientovana sighlédnutim k cenam konkurence.

6.2.3 Misto, distribuce

Jak vypliva z charakteru sluzbgpolujizda“, bude celd realizovana a nabizena
v internetovém progedi, kde ji také vSichni uZivatelé budou moci sglodvavat. Bez
internetu, resp. internetovéhépmjeni nelze tuto sluzbu v Zzadném smysdlimo vyuZivat.
Distribucnim kanélem je tedy internetovépmjeni, jehoz prosédnictvim mohou zajemci
o0 sluzbu zobrazit ptgbné informace kdekoliv prastnictvim svého registrovanéhsétui
Jistou formou distrib&niho kanalu je i aplikace vyvinut&mo pro mobilni, tzv. ,chytré,
telefony. Pomoci této aplikace, kterd bude poskgtradarma vSem, kiieo ni projevi
zajem, mohou zakaznici sluzbu vyuzit prakticky laleka kdykoliv.

Pro prondjem reklamni plochyje jedinym dostupnym mistem distribuce internet,
resp. internetova doména, na které bude wmdstaplikace se spolujizdou. Jedinym

distribwtnim kanalem je pak tedy ro¥hinternetove ppojeni.

6.2.4 Propagace

Pro propagaci podnikatelského zfimplanuje management pémé jednoduchy,
ovSem efektivni a ddb cileny komuniké&ni mix. Ripravovand kampamusi obsahovat
naprosto jasna a konkrétni¢kehi o spolujizd tak, aby byla sluzba v myslich zakazhnik
zakotvena jako bezpey zpisob cestovani,ipnémz zakaznik us#tcas i penize. Nemén
dulezitym tématem kamp&nse stane ochrana Zzivotniho piedi. Jiz dopikovym
scélenim komunik&niho mixu, cilenym pouze na mlad$keveé skupiny by mohl byt fakt,

Ze spolujizda je po#nné dobry zmisob jak navazat nové kontakty. Hlavnim cilem
komunika&niho mixu vSak staletstava odbourat obavy spojené se spolujizdou a kaopa
oslovit nové zakazniky a rgswdcit je o bezp&ném uzivani sluzby od noveho

poskytovatele. Ziskat tak dostéatg podil na trhu a zvysSit tim konkurenceschopnost.
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Nastroje komunika €niho mixu

VSechny uzité nastroje marketingového komuéikho mixu budou sgtovany
k vytvoreni jednotné marketingové komunikace a budou naghary véasovém horizontu

jednoho roku. Po jednom roce se vyhodnoti&epst kampaha celkové strategieibec.
Internetova reklama

Jednim z nastrdj komunik&niho mixu podnikatelského z&nm bude umisini
reklamnich bannérna fiznych internetovych strankach. Tyto internetovargty nebudou
voleny nahod#, pravdpodobr se jejich umisinim nebude zabyvat ani Zadna medidini
reklamni agentura. Management vznikajiciho subjsktzvoli cilové internetové stranky
sam tak, aby tematicky odpovidali celkovému kongeptiéli by to byt tedy stranky
zabyvajici se, nebo majici cosi spolého s tématy bezpie ekologie, doprava, cestovani,
ubytovani, atd. Vy& konkrétnich internetovych stranek budegmétem dalSiho jednani
managementu a vylovych metod jako ndp brainstorming. Bkolika nejdilezit¢jSim
partnetim bude nabidnut barterovy obchod. Toto by molilngst nejen Usporu v poddb
uSetenych finadnich prostedki za umisini banneru, ale zaroieby toto feSeni
naphovalo celkovy koncept, ktery pi& s umisinim tematickych (bezgé ekologie,
cestovani,...) reklamnich banifera strankach vznikajiciho subjektu zdarma.

Pomerne efektivni formou internetové reklamy jsou i inzgrapodané
prostednictvim internetového vyhledae spolénosti Google. Reklama se zobrazuje
vétSinou v postrannim sloupci seznamu vyhledanychedi® a jeji zobrazeni neni nijak
enormre zvyrazrené, ale vzhledem k faktu, Ze za takto usmsti reklamu se plati vzdy az
po kliknuti a nikoliv po zobrazeni, neni toto vnimajako velka nevyhoda. V praxi
zadavatel reklamy tedy plati az za opravdovy zagikaznika o produkt. iPzadani
inzeratu je mozné nastavit denni limit ,proklikahydinancnich prostedki a nabizi tak
moznost dofe kontrolovat a planovat rozpet na takto zadanou inzerci. V priesti ryze
¢eského internetu nabizi velmi podobné sluzby spolet Seznam, Centrum i Atlas.

Velky diaraz bude kladen na kamparostednictvi socialnich siti,ipdevsim pak
sit Facebook. Jelikoz se kamgana této siti vyznalji vysokou pesnosti cileni a
pomérné nizkou finagni nar@nosti, bude této kampaniémovdna znénd pozornost.
Konkrétre se pak pedpoklada kvalitni grafické zpracovani inzeratuasny kratky text,

ktery upouta cilové skupiny. JelikozZ je cilova skappongrné Siroka, tedy muzi i zeny,
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vékova skupina 15 az 55 let, vSech stupzdilani atd., nevyltuje se diferenciace inzerce
praw dle jiz zmirnych skupin. Uvazuje se tedy ffap rozdilném grafickém zpracovani

pro muze a Zeny, nebo rozdilném textu pro kazétowou skupinu.
Reklamni spot

V komunika&nim mixu nebude chyib kratky reklamni videospot. Ten ale nebude
zveejren jako televizni reklama, s tou se v komuiikian mixu, vzhledem k jeji vysoké
cerg, vabec nep¢ita. Bude umish na webové servery jako jsou youtube.com, stregm.c
lifereport.tv, ad. Dale se nevyuje ani vytvdeni tzv. viralniho videa, jehoZ podstatou je
jeho vtipna, zabavndj zajimava forma. Bsledkem by rélo byt jeho spontanni &ni po
siti, tak aby se Elo de facto ,samo"“, resp. aby si ho uzivatelé in&tu hromad#&
vzajemr preposilali. Takové video @ize mit velky Uspch prag i na socialnich sitich,

kde by mohlo oslovit aifidkat zn&noucast potencialnich zakazriik
Univerzitni studentské&asopisy

Ackoliv se cely projekt nechce omezovat pouze navoileskupinu studefif je tato
skupina velmi peéetrg zastoupena a existujgkolik komunikanich kanal, kterymi se na
ni necha dote cilit. Jednim z takovych kariidjsou bezpochyby studentskésopisy, do
kterych bude umi®vana inzerce. Stejndolre budou vyuZity nashky na fakultach co
mozna nejvice 3kol ¢eské republice, a to nejen vysokych, ale fiednich. Tento

komunikani kanal niize byt velmi dinnym, @i pomerné malych nakladech.
Public relations

Public relations by pravwv tomto podnikatelském zamu mohlo hrat dlezitou roli
a bude tak uité sowasti komunikaniho mixu. Management vytyion¢kolik PR ¢lanki na
téma: ,Ekologie* a ,Bezp@mé cestovani* a umisti je na tematicky shodné retervé
stranky.

Rozhlasova reklama

Tak aby kampia byla co mozna nejvic vid, resp. slySet, rozhodl se management
vznikajiciho subjektu pro titou formu rozhlasové reklamy. Nikoliv vSak pro ieky
reklamni spot, ale pro reklamu formou sdat Pro tento za#én bylo vybrano Expres

radio, jelikoz ho posloucha velkést cilové ¥kové skupiny a s timto druhem propagace

T
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kterou Ize najit odpasd’ piimo na internetové strance poskytované sluzby. V@akdoazka
nejen, Ze fivede posluch& na internetovou stranku, ale pokud je igdopoloZzena rive
uzivatele peswdcit o vyhodach sluzby. Management by navrhoval atgako nap.: Jaka

opateni zajisti bezpmost @ smluveni spolujizdy?“.
Sponzoring

Ve spolupréaci s prodékimi agenturami realizujici spakenské akce pro studenty
bude management subjektu prezentovat novou sludbmofi sponzoringu. Sponzoring
takovychto akci bude probihatggevsim v zimnim obdobi, kdy je n&wstost kluli a
studentskych spotenskych akci citekvetsi.

Roéni plan komunika €éniho mixu

Ra¢ni plan komunikaniho mixu gedstavuje kombinace komunidch nastraj
vzhledem kroénimu obdobi, faze vstupu subjektu na trh a fémdnsituace. Réni
komunika&ni mix je planovan po jednotlivych dsicich. Po jeho uplynuti bude cela

kampa vyhodnocena a budotijaty zmeény pro rok dalsi.
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Tab. 15 Rani plan komunikaéniho mixu

cenavKeg/
meésic nastroj meésic
Google reklama 10.000
Reklamni spot - vyroba 15.000
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
kvéten 2012 Bannery na internetovych strankach 0
Google reklama 10.000
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
soutéZ na Expres radiu 60.000
Viralni video - vyroba 5.000
Cerven 2012 Bannery na int. strankach, reklamni spot, PR ¢lanky 0
Google reklama 10.000
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
soutéZ na Expres radiu 60.000
Bannery na int. strankach, reklamni spot, PR
Cervenec 2012 Clanky, virdlni video 0
Google reklama 10.000
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
Bannery na int. strankach, reklamni spot, PR
srpen 2012 Clanky, viralni video 0
Google reklama 10.000
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
Bannery na int. strankach, reklamni spot, PR
zafi 2012 ¢lanky, viralni video 0
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
Sponzoring studentskych party's 20.000
Bannery na int. strankach, reklamni spot, PR
fijen 2012 ¢lanky, viralni video - vyroba nového 0
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
Sponzoring studentskych party's 20.000
listopad 2012 Reklamni spot, PR ¢&lanky, viralni video 0
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
Sponzoring studentskych party's 20.000
prosinec 2012 Reklamni spot, PR ¢lanky, virdlni video 0
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
Sponzoring studentskych party's 20.000
Reklamni spot 0
leden 2013 PR ¢lanky, viraini video 0
Kampan na socialni siti Facebook 10.000
Sponzoring studentskych party's 20.000
Unor 2013 Reklamni spot, PR ¢lanky, viralni video 0
Kampan na socialni siti Facebook 15.000
brezen 2013 Reklamni spot, PR ¢lanky, virdlni video 0
Kampan na socialni siti Facebook 15.000
duben 2013 Reklamni spot, PR €lanky, viralni video 0
naklady celkem 420.000

*Pozn.: Ceny jsou f¥iblizné bez DPH
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Hlavni nastroj celé kamparpredstavuje v letnim obdoldzhlasova souwt, ktera
bude probihat néptrzitt dva nesice. Bude zadana Expres radiu, které ma mezi svymi
posluchd&i vyznamnoucast hlavni cilové skupiny (15 — 55 let) a je ohti®enejen
v hlavnim ngst, ale po celé&eské republice i na Slovensku. V zimnim obdobiiseot
pilitfem reklamni kampanstane sponzoring studentskych speteskych akci. Sponzoring
bude realizovan s prodéki agenturou Bestparty.cz, ktera ma v portfoliu biu
navstvované hlavni cilovou skupinou.

Po cely rok potZi internetovdkampai na socialni siti Facebooka bude ji
vénovana vysoka pozornost, a tte@evsim spravnému cileni a osloveni cilové skupiny.
Kamparé budou diferencovany podle zdjnuzivateh socialni si& a takové kampanby
mohly mit jako hlavni motiv aktivitu typickou praadé r@ni obdobi. Tato aktivita by se
mela stat cilem cestovani a jako piestek tomu vyuziti spolujizdy. Kampaiby potom
mohly znit jako vyzva, ndp ,Pojed na vodu!”, ,Poj&’ na hory“, apod.

Reklamni bannenyudou tematicky umi@vany na internetové stranky zabyvajici
se cestovanim, dopravou, ubytovanim, ekologijakou formou bezpg (bezpeénostni
dvere, bezpénostni agentura) déle také na studentské infemmaeby. Umisini &chto
banneti na strdnkach partnedojednd management formou barterového obchodwina d
dobu 6 mésiai. Tim zarové naplini cil umistit zdarma tematickou reklamu kg
spolujizdy. Tyto umisné bannery na internetovych strankach spolujiziistanou po
dobu jednoho roku. Podnikatelsky z&mtedy p@ita stim, Zze jeden cely rok nebude
vydélecny, zangii se na ziskani novych zakaziiloviadnuti alespo 1/3 trhu a budovani
hodnoty zna&ky, tak aby naslednbylo mozné pozadovat vySSi cenu za pronajem redilam
plochy.

Jako podfirny nastroj celé kampé&nposlouzikratka textova reklamni séleni
inzerovana progtdnictvim internetového vyhledaea Google. Dle jeji usgnosti a
nékladnosti bude operati#mozhodnuto o délce jejiho setrvani v komugiikan mixu.

Aby byl splren cil positioningu, musi management do komuéikiao mixu z#éadit
zadavani PRIanki. Primarré budouPR élanky zadavany do periodik tvenych studenty,

a to hlave pro finartni nenaroénost a pesnost cileni. Zaroviese ale nevyleuje drazsi

forma takovych PRIlanki, pokud bude evidentni jejichkipos v daném periodiku.

- 88 -



Spolenost Lifereport.tv zpracujé&ratky reklamni spota umisti na své stranky,
které jsou k umigvani firemnich prezentaich videi uéeny. Takto natéeny spot bude
zarover umiseén i na dalSi webové stranky z&f@ené na umigvani a prohlizeni videi, jako

nag. youtube.com, stream.cz, kde bylmbyt zvaejnéno i viralni video.
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7 Zaver

Z literarni reSerSe je patrné, Ze existuji poma rozdilné nazory autérna samotny
pojem ,Strategicky marketing”, na jehdgsnou definici, ale dokonce i na jeho existenci.
Zatimco jeden z ndzbrho popisuje jako vyvojovou fazi marketinguidemz strategic-
kého charakteru nabyva v okamziku, kdy ieppanovani budoucichinnosti sousedi na
vymezeni potencialnich zakazfik na specifikaci jejich pteb, jiny pohledika, Ze jde o
proces slaghi silnych stranek firmy se skupinami zakaznikterym firma niize slouzit.
Néktefi autdi dokonce pojem ,Strategicky marketingfibec neuvazuiji #kaji, ze delem
marketingu je vytvéet dlouhodobé a vzajerarprosgsné vztahy mezi organizacemi a
Siroce pojatou vejnosti. Manazé by se proto neii soustedit pouze ndeSeni kazdo-
dennich Ukal, ale wnovat se vice strategickému rozhodovanickdiv se autdi
v presnych definicich strategického marketingiizmi, v podstat vSichni vychazi
z charakteristické vlastnosti samotné strategierokt je stanoveni strategickych tcil
v dlouhodobém horizontu. fipad® marketingu a marketingového planovani to tedy
znamena dlouhodobé marketingoveé cile stanovené&kiad provedenych analyz viiit
niho a vrjSiho prostedi podniku. Pro efektivni nagini stanovené strategie je nezhiytn
nutné spravné vyuziti tzv. taktickych nésirej 4P. Odpo¥d’ na otazku, zda se tedy jedna
spiSe o taktick&si strategické nastroje, neni Uplednoznana. Jak byldeceno, pro stra-
tegicky marketing jsou nepostradateln€asto jsou také jako strategické prezentovany.
Vykazuji giitom charakteristické taktické vlastnosti. Jeji@dsazeni je mozné velmi rychle
zmenit a praé proto by nély byt pravdépodobré uvadny jako nastroje taktické.

Z praktickéc¢asti diplomové prace, tedy z provedenych analygnito i vrejSiho
prostedi podniku, vyplyva, Ze trh s podobnymi sluzbgakp je ,spolujizda®, je na naSem
Gzemi pondrné mlady. Stalych zédkaznika (astniki trhu neni zatim S mnoho, a to
dava pilezitost vstupu novym subjekn na tento trh. Obeénize tedy konstatovat, ze
odwtvi je atraktivni a Ize &ekavat jeho rozvoj. Na trhu byl identifikovan pénmms vysoky
pocet existujicich konkur@mich subjeki, ovSem jen nepatrné mnoZstvi z nich zéaiove
jako hrozby pi vstupu na trh a dalSim setrvani n&dm Konkuregni prostedi je tedy
pongrné priznivé pro podnikatelsky z&n Marketingové strategie a celkové marketin-
gové koncepce konkurenhejsou piliS propracované. Tento fakt nabizilezitost ziskat

konkurergni vyhodu praw vypracovanim promysSlené marketingové strategigkalejedi-
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nou citelnou nevyhodou kazdého nového subjektumajé jeho nulovy trzni podil, cilem
marketingové strategie je tedy ziskat v horizoetinpho roku 1/3 trhu. Tento ambicidzni
plan paita predevSim se ziskanim uplmovych zakaznik K tomuto bude spuita
intenzivni kampa propagujici pedevsSim bezpgmé a ekologické cestovani. Lhkava
politika bude nastavena tak, aby &ke asociovala préhbezpéi, ekologii, Usporu pez a
¢asu. Na znee a jeji propagaci bude z velédisti postavena cela strategie. Tvwornaky
bude proto ¥novana maximalni pozornost, aby byla schopna ,kokowat* se zakazni-
kem. Vyznamnym nastrojen¥ipzavadni strategie je komunikai mix, ten byl naplano-
van na jeden rok a po jeho uplynuti budou znovweuleny veSkeré pi@bné analyzy
k ohodnoceni nového stasného stavu. K analyze &$iho prostedi budou tedy pravd
podobré opst vyuzity PESTLE analyza, Porter model, metoda strategickych map a ana-
lyza konkureni. Ackoliv tyto analyzy mohou v horizontu jednoho rokpozornit na dle-
souwasna strategie a jak d@bbyl naplanovan komunikai mix. Bude tedy mozné provést
analyzu zdraj a kompetenci nikoliv pouze s odhady, ale jiz swahtnimi udaji.

Po uplynuti jednoho roku by hodnota Zkyamela mit jiz dostatenou hodnotu, aby
se internetova strdnka mohla vyuzit jako reklantacha. Vysoce fesné cileni na zékaz-
nika, které bude zaji&to pres apel na bezpeost a tedy na motivaci uzivatigboskytnout
0 solg velké mnozZstvi osobnich informaci, bude pdaidanou hodnotou sluzby jako
reklamni plochy. Podnikatelsky zémbude tedy v horizontu jednoho rokiedstavovat
pouze investice s cilem zvysit cenu &a Po jeho uplynuti bude internetova stranka,
vyuzivané uzivateli internetu k vyhledani spoluyizgronajimana jako reklamni plocha a

tim budou realizovanyifimy finanénich prostedki.
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PFiloha A Proces strategickeého Fizeni jako nep Fetrzity proces

Poslani firmy
a fireonnd cfle

F

Chptimalizace
fefen( a vibdr
siralegio

Strtegicky
management

Externi & intemi
prostfedi finmy

Implemcniace
sirategie

Hodnoceni
realizace

Atrategicked

projekny: o

Zdroj:Hanzelkové a kol., 2009, s. 7



Priloha B

D tlezité komponenty marketingové situa

éni analyzy

Komponenty

situa¢ni analyzy

Souvisejici faktory

Dilezité uréujici faktory

Trh

Cely trh

Vyvoj
rast
pruznost

Jednotlivé obory

stav vyvoje, stupenasycenosti
rozdleni trhu

Céasti trhu

struktura poptavky
stupdi nahraditelnosti
silné stranky produktu

1w

¢astnici trhu

Vyrobci

postaveni na trhu
produktova a programova orientace
silné stranky nabidky

Konkurence

konkurergni vyhody
stupai diference
silné stranky planu

Zprostedkovatelé odbytu

vykon funkci, struktura sortimentu,
odkryti trhu

Pomocnici odbytu

vykon funkci — exekutiva

Konzumenti

potreby
kupni sila
postoj

Produktovy mix

produktové a programové silné stranky
flexibilita nabidky

Komunikani mix

Marketingové stupéi popularity a komunikace s medii
reklamni strategie
nastroje Cenovy mix cenova hladina
cenové rozgti, struktura slev
Distribueni mix hustota distribéni sig
schopnost dodani, dodavatelské vyhod
Ptiroda klima
infrastruktura
Hospodéstvi - ekonomie konjunktura
rast
Prostiredi Spolenost spol&enské normy
Zivotni styl
Technologie véda

technicky pokrok

Pravo a politika

pravni normy
politické instituce

Zdroj: Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, s. 231




Pfiloha C P fiklady otazek sledovanych v analyze zdkaznik

Analyza
obchodnich partnerd,
odbérateld

Kdo jsou nadi odbératelé?

Kolik jich je?

lake potreby maji nasi odbératela?

Jak wysokou cenu jsou ochotni zaplatit?

2a jakych podminek jsou nadi cdbaratela s nami ochotni
obchodaovar?

Co wie e potfeba k uzavieni zakdeky?

lak dlouho trvd uzaviit zakazku?

Jaké distitbuéni cesty pougivali nasi odb&ratelé?
Spolupracu]i nadi odbérateld s nadimi konkuranty? 5 kterymi?
laka je tato spoluprace?

Analyza
odbytovych cast

Kolik a jaké distribuéni Eldnky pouiivime?

Pouzivame spravngé distribudni Elanky?

Je efektivni vyudivat distribuéni élanky, nebo doddvat piimo
zikaznikim?

Jakou distribugni strategii vyuzivame?

Jakvyberame nejlepii distribuéni cesty pro nase vyrobhy?
MiZeme dodavat nae vyrobly/sluzby pfes internet?

Jak piesvédéime kvalitni distributory prodavat nade vyrably?
lak nejlépe vysvétlime vyhody nateho wyroblu distributorim?
lak je naudime nejlépe vysvetlit vwhody wyrobku spotiebiteli?
Dodavajl nasi distributofi do viech nadich zakaznickych seqg-
mentil?

lak hodnatime efektivnost distribucnich éldnkid?

Analyza
koneénych zdkaznikd

Koo jsou nadi scucasni zakaznici?

Kdo mohou byt nasl zakaznici?

Kolik jich jaf

lak dlovho od nas jednotlivi zakaznici nakupuji?

laké potieby maji nadi zakaznici? Jaké skryvté potfeby maji nasl
zikaznicl? Jak se soudasné patfehy mohou zménit v budeoucnu?
Jaké praklicke problEmy se sna¥ nadi zdkaznicl fedit?

laké emacionalni problémy se snafi fedit?

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 68




Pfiloha D Profil silnych a slabych stranek obchodni | ednotky
Obr. 10 Profil silnych a slabych stranek obchoédnjptky
Posouzeni
Kritické zdroj Poznimlky
e $patné stiredni dobré RS
WeBR7654 32 101 234 356 78910
Produktovi fada x Q O
Produktovi Fada v o0
Obsazenost trha :
(podily na trhu) @) O
Marketingovy
koncept Q
Financni situace ) 2
Vyzkum a vivaj Q p
Viroba | 0 @
Zajisténi surovin a
energii O @
Misto, sidlo O '®)
Naklady [
Kyvalita vedeni o O
Syvstém vedeni O @
potenciil rastu
produktivity O O

nejsilingjsi konkurent

analyzovana obchodni jednotka

Zdroj: Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, s. 235




Priloha E

Funkcionalni oblasti analyzy zdroj U

FUNKCIONALNI OBLAST (ZDROJ)

HLAVNI FAKTORY

MARKETING

Vyrobky a sluzby: rozsah vyrobkovyé¢hd,
znaky, stadia zivotnich cyki

Patenty

Patet a kvalifikace prodejc

Distribu¢ni kanaly

Informace o trhu

VYROBA

Umisgni vyrobnich kapacit
Stroje a #zeni

Kapacita vyroby

Vyrobni procesy

Systémy planovani a vyroby
Kontrola kvality

Dodavky

VYZKUM A VYVOJ

Rozpcaet

Technologicka podpora

Kvalita vyzkumného tymu

Uspschy a reputace

Vydaje ve srovnani s pmérem odvtvi

INFORMACE « Organiz&ni znalosti a rozsah jejich sdileni
e Informa&ni systémy
» ReSeni problérin— procedury, schopnosti
FINANCE «  Kapitalova struktura

Pracovni kapital
Cash-flow

Metody kalkulace naklad
Struktura vlastnik
Vztahy s ¥fiteli

LIDSKE ZDROJE

Patet a kvalifikace
Dovednosti a zkuSenosti
Vé&kova struktura

Fluktuace a absence
Vzdélavaci politika

Motivace a podnikova kultura
ManaZerské dovednosti

Tab. 3 Funkcionalni oblasti analyzy zdrdJicha, Hron, 2002, s. 100).




Pfiloha F Uspo fadani strategického marketingového planovani

Obr. 8 Usparadani strategického marketingového planovani

I. Transakce na irhuo

Poptaka

t

:

Informace o tthu |

|

Totiaby |

!

Alternativo kodnoceni |

!

Teakupni prefaranca |

!

Tl |

|

TUzpokojan poptavky |

!

| Uiitna hodmota |

L B T T B B

l II. Rozhodovaci procesy l

Rozhodovact proces poptavajicich . Rozhodovaci proces nabizejicich

Situainl analves

|

Markatineova dla

!

Nlardeatinmors stratamia

|
¥

hiakatineove nazrtoje

!

hlxlstinzovs implementacs

:

o, SRl TR Bl B TR SRR i

Contolling mardstine:

!

Konlmmmint vwhoda

l III. Rovina hodmot l

Uzitna hodnota

[

!

Konkurentni vwhoda

Zdroj: Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, s. 230
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Priloha G

Nej ¢astéji pouzivana segmenta €ni kritéria pro

spot Febni trhy
Geograficka
Svétadil, zemé Severni Amenka, zapadni Evropa, Stfedni vychod, atd.
Region Pacifik, severovychod USA, jiZni Atlantik, atd.

Velikost mést a obci
(potet obyvatel)

meéné nez 5 000, 5 000-20 000, 20 000-50 000, 50 000-100 000, atd.

Hustota osidleni

mésta, pfedmésti, venkov

Podnebi mirng, tropicke, severské

Demograficka

Vékove skupiny méné nez 6 let, 6-11, 12-19 20-34, 35-49, 50-64, 65 a vice
Pohlavi mudi, Zeny

Velikost rodiny

1-2. 34, 5 &lentd a vice

Faze Zivota

mladi a svobodni, mladi bezdétni manZelé, mladi manZelé s malymi
détmi, stfedni vék — manZelé s détmi, stredni vék — manzZelé bez déti,
stredni vék — svobodni, nebo rozvedeni, ostatni

Promémy roéni pfijem | pod 10000, 10 000-20 000, 20 000-30 000, 30 000-50 000, 50 000-
(v dolarech) 100 000, vice
St zakladni, stfedoZkolské bez matunty, stfedo3kolské s maturtou,
Vzdélani = =
vysokoSkolskeé
MaboZenstvi katolické, protestantské, Zidovske, muslimské, hinduistické a dalsi

Etnicka pfislusnost

Asijci, Hispanci, bélosi, Eernodi

Generaéni pfislusnost

Baby Boomers" — povalena generace, generace X, generace

Marodnost

Severcamericéané, Jihoamenéane, Brtove, Francouzi, Mémci, ltalove,

Japonci

Psychograficka

Spolecenske tfidy

nejslabsi spolefenska tfida, niZ5i spolecenska tfida, pracujici stfedni
thida, vy55i a stfedni tfida, bohati, nejbohat3i tfida

Zivotni styl

Uspésni, dhigi, bojujici

Osobnost

pasivni, ambicidzni, autoritarska, spoledenska

Behavioralni

Makupni phile Zitost

pravidelné nakupy. nakupy pfi wiime&nych pfileitostech

Hledany uZitek

kvalita sluZby, dspora, snadné pouZivani, rychlost

UZivatelsky status

neuZivatelé, byvali uZivatele, potencialni uZivatelé, uZivatele, ktefi

zakoupili vyrobek poprvé, pravidelni uZivatelé

Frekvence uZiti

nahodny ufivatel, prim&my uZivatel, Easty ufivatel

Loajalita — vémost

Zadnd, primémd, vysokd, absolutni

Ffipravenost k nakupu

spotfebitel produkt vibec nezna, zna ho Easteéné, je informovan, ma
zajem o nakup, pleje si produkt koupit, je rozhodnut pro nakup

FPostoj k produktu

nadZeny, pozitivni, indiferentni, negativni, nepfatelsky

Zdroj: Kotler, Armstrog, 2007, s. 335-336
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PFiloha H Postup ziskani souhlasu ke zpracovani datu  Zivatele
internetu
Opt-Out Opt-In Confirmed Opt-In Double Opt-In

Gcastnik je od
zatatku zapsan

v databazi a musi

uzivatel zada své Udaje
sam, nafp v ngjakém

webovém formulf a

uzivatel obdrzi po
registraci, nap na

domovské strance,

Confirmed Opt-In p
kterém uZzivatel osfi

potvrzovaci email f&s

'é byt sam aktivni, obdrzi potvrzeni na int.| potvrzeni zpétnou odpoed’
o aby byla jeho strance prostednictvim emailu
adresa z databaze
vyfazena
legalni pouze u jiz | absence adteni totoznost identity nejnakladujsi, ale
stavajicich spravnosti emailové zadavajiciho a nejjistsjSi postup,
3§ zakaznik adresy, vysoké skut&nym majitelem nepatrné nebezpke
o nebezpé& zneuziti teti | emailové schranky je | zneuziti
E stranou nejista, vysoké
nebezpéi zneuziti teti
stranou
|__| Ano, chil |__| Ano, chil bych Od: register@xyz.com | Od: register@xyz.com
bych ziskavat dalSi| ziskavat dalSi informacg Pro: erik@priklad.cz Pro:erik@priklad.cz
informace a a obchodni sHleni Predmet: Predmet:
obchodni sdeni spole&nosti xy. Registrace u xyz.com | Registrace u xyz.com
spole&nosti xy. Vazeny pane ifklade, | Vazeny pane fklade,
ks dékujeme za Vasi dékujeme za Vasi
% registraci registraci u xyz.com. Pro

potvrzeni spravnosti vasi
emailové adresy klik#té
prosim na nasledujici
link:

WWW. Xyz.com/...

Zdroj: Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, s. 666

Vil




PRILOHA |

Strategické priority MPO  CR pro 2014 - 2020

a techrofogl

Strategickd priorita Otdast pedpony Typ podpory st i
recpodiy |
Iwylopwdnl kvadty poraderskych sideb a mvydowdnl
infarmovanast L i
Famacensid siuFby pro podnikadn: zasodend na
makstech - mentoring, technologicky soouting; Dotaoe
Kultivace podnikatelského kouding o technologiciy fonesighting
prostiedi o Rozwo
poradenskych slufeb pro Fodpara zavacknl mansgernentu avality Cnknos
podndlchni® e
Fodpora dobroveingch pfistupd a roeve] spolefenske .
odpowBdmost podok
Podpora podn Savvost] | pofddanl soutds o nejlepsi it ca
padntcatebsey zamér & rakiEdani firem)
Dobace, Bvyhindring
Upgrading matych a sthednich poenakli & podnikan dikes zu-».-l‘:n-dné-\e
oo ra inovalnd konkurenénl vphook scriley, Pl Kapika]
ﬁm wizstnkch wyzkumiych a wpvalowpch kapacit | L =
Poupora spolsprice MSP 2 wysodpch Siol ok
A wykumakh insttc o
Fodpars romioge kastrdi Takace -
Poopora roevods VTP, Pla CTT a jejich slufeb Dotaoe
Fodpora transferd znalestl 3 techrodogil T -
14 podnilini zabofendh z -
ezvol e 1::‘: ﬁr:ﬁ’: o Fodpars komercionafzaoe visledkl Vay, s Dobace, avihodndnd
pode i S propiend VAV 8 intvac & poptivioy MSE 2dnuky, rizikowy kaped)
Pocpora zavaddnl technickych & nefechnickych Fwynoanneg iwlry, i
inovacl v podnicich & raovpoh technologl| Fvyhodndné zEruky
Fodpars zavackal novpch produdsl na baz Zwynocning vy,
meademich techmabogi Twynodrbnd 2dmuky
Fodpora echrany primyaiowing viastnichl Dok oE -
Poopora designu Dotace %
Rz cighainl ekonomiky - center progresiviich ICT | o wr - okis Gudiey =
siudab
Ewrnocntng wkry,
Poupors zadinajicich matyoh a stfednich podnikateit Twyhodrdng Fansy, b
rizikoey kapledl
Fodpora podndastelsie. a inovadnd iIntrstruldury. Dataoe x
foawe] primisiovych Tén 2 pand Dotace [
Focpara wistavby ndgemnich objektd Datane
Fridpaora relconstneiice podnicateiskojch objeitl Dotaoe
Regenerace broswmfheicd Dt
Podpora podnibatelsks Podpora podrdcatelskech indubators a inovadnich ety
8 inovalni infrastrukbery perher
Enfrmstrubdura pro rogvo] progresienich 10T Datane x
Rozwol strabegiciorch shcbeb a center sdiienych slufeb | Dotaos
Focpara inwestic dobechamiogackdba a mboratonibo | |
vybawenl Dinfrce %
Podpara zavicdnl modemich techinologll Dotaoe w
Fodpora cpravdrenskych center high-tech virobld .




Prostiedly

kombinovane vyroby eleksfiny 2 tepla

zvyhodnéng zaruky

Str-ategﬂ:ka prinritq Oblast podpory Typ pedpory B “SF . statniho
rozpoctu
Vzdéldvani a skoleni zaméfend na internacionalizac Dotace -
Podpara hledani obchodnich partnerd a wytvareni siti N
spoluprice Dotace * i
Partnersks sité, podpora rozveje znalost pro .
internacionafizac podnikani Daotace *
Podpora déast MSP na specizlizavanych veletrzich O : &
a vystavich
Poskytovani ICT slufeb pre malé a stfedni pedniky Dotace x -
Podpora internacionalizace M5P | Rozvoj profesniho vadéldvani pro podnikani Datace x 2
a Rozvoj vzdélavani pro =0 P— = T
osdnikan odpora infrastruktury pro firemni vzdélavani > % =
P 2 Zholeni Dotace %
Rozvoj skolicch stredisek Dotace x =
Podpora technického vzdélivini a specidlnich Skaleni | Dotace A -
Rozvoj klitowych dovednesd Dotace .L. -
Podpora skaleni pro wétsi zapojeni MSP do vefejnych . _
zakazak Dotace "
Podpora MSP v ramei verejnych zakdzek = Sare - .
prostiednicovim zaruk za jistory Zuphodnigné zruky "
e L L R P A _
pe Fhal. ¥Sen 18] zvyhodnéng zaruky -
ufinnosti
Zavddéni 2 modemizace sysiémd méfeni 3 regulace Dotace X :<
Modernizace, rekonstrukes a snizovani zkrat Zwyhodnéne lvéry, . )
v rozvedech elektfing = tepla zvyhodnéng zaruky * "
Zlepiovdni tepelné technickych viastnost budaov, Dot " ]
s wyjimkou redinnych a bytovych domd tidin = ™
oE ; & i ; Zuyhodnéné Uvéry, . )
Udritelns MSDO?EFETII' s anergii VyuZiti odpadni energie v prumyskovych procesech Srhenend zaraky X £
a rozvoj inovaci v energetice A TR, " X 5 T
Zwysovani energeticke GZinnosti zavadémm Zwyhodnéne Ovéry, i i

Snifovani energeticke ndrofnostifzvyiovini
energetické Uinnosti vyrobnich 2 technelogickych
procesi

Zwyhodnéné dvéry,
zvyhodnéng zdruky

Vystavba nowych a rekonstrukce stavajiach
vyrobnich zafizeni na vyrobu a rozved elektricke

2 = i 2 = Dota g ®
energie & tepla vyrobens s vyuitim obnovitelnych £aREs ¥ "
a druhotnych zdrojl energie
Pedpora wyiEho wyufivan: druhotnych surovin Dotace =

Zdroj: Ministerstvo piimyslu a obchodu www.mpo.cz




PFiloha J Dobijeci stanice CEZ

Jiz vystav éné dobijeci stanice v Praze
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Zdroj: www.futuremotion.cz

Vyhled do roku 2013 v Praze a celé CR

Preniad lokalit v Praze Plehled lokall v ER

Zdroj: www.futuremaotion.cz
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P¥iloha K Pr Gzkum

Instrukce pro vypin éni dotazniku (napov éda)

Spolujizda, wem spgiva princip této sluzby...

Pro konkrétejsi predstavu uvazujme modelovou situaci:

- Karel bydli v Bri¢ a chysta se jet do Prahy, vlastni automobil adeogam.

- Tereza a Pavel jsou také z Brna a &dviplanuji cestu do Prahy, automobil
nevlastni, jezdi tedydine vlakem,ci autobusem.

- Tereza s Pavlem neznaji osélfarla, na internetové strance se vSak domluvi na
case, mist a dalSich podrobnostech a do Prahy pojedou sptiliemz Tereza a
Pavel pispeji Karlovi na PHM (benzin, nafta, LPG, CNG, el.egiet...)

- Sluzba "Spolujizda" sgiva v poskytnuti nastroje, tedy zmié internetové
stranky, pro spojenéthto vzajema cizich lidi se stejnym cilem.
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Odpov édi respondent

1. SlySeli jste jiz &kdy o vySe popsané sluziSpolujizda” (nebo z #m¢éiny
Mitfahrgelegenheit, Mitfahrzentrale)?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzeslych odpo¥di a podle toho
se mu zobrazily dalSi otazkgjo — otazkas. 4,ne — otazka:. 2].

Slyseli jste jiz2 nékdy o vySe popsane sluzbé "Spoluyjizda" (nebo z
némdiny Mitfahrgelegenheit, Mitfahrzentrale)?

B ano: 134 (77.46%)
Ene: 39 (22.54%)

zdroj: httpospolujizda-v-crvyplnto.cz
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2. Vyuzil(a) byste této sluzby jako spolujezdedymbbyste ¥dél(a), jaké ma
Karel auto (zn@&ka, typ, rok vyroby)?

Povinn& otazka, respondent musel zvolit jednu Zzesych odpo&di.

WyuZil(a) byste této sluzby jako spolujezdec, pokud byste védél(a), jake
ma Karel auto (znaéka, typ, rok vyroby)?

B pravdépodobné ne, informace o Karovi nemusl byt pravdivé: 19 (48.72%)
Oano, ale chtél{a) bych o Karovi védét vice: 14 (35.9%)

Hrozhodné ne, | kdybych mél{a) o Karovi zaruené informace: 3 (7.69%)
Enevim: 2 (5.13%)

Bano 1 (2.56%)

Zdroj: hitp:/spolujizda-v-cr.vyplnto.cz
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3. Vyuzil(a) byste této sluzby jakili¢, pokud byste &dél(a), Ze Tereza a Pavel

jsou studenti?

Povinn& otazka, respondent musel zvolit jednu Zzesych odpo&di.

Wyugil(a) byste této sluzby jako fidic, pokud byste védél(a), Ze Tereza a
Pavel jsou studenti?

B pravdépodobné ne, informace o nich mohou byt smysleng: 17 (43.59%)
Oano, ale chtél bych o Paviovi a Tereze vedét vice: 16 (41.03%)
Hrozhodné ne, | kdybych o nich mél zarugené informace: 2 (5.13%)
Bano 2 (5.13%)

Enevim: 2 (5.13%)

Zdroj: hitp:/spolujizda-v-cr.vyplnto.cz

XV



4. Uz jste tuto sluzbudkdy vyuzi (a)?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzeslych odpo¥di a podle toho

se mu zobrazily dalSi otazkgjo — otazkac. 5, ne — otazkac. 7).

Uz jste tuto sluzbu nékdy wyuzil(a)?

Bano 14 (10.37%)
Ene: 121 (89.63%)

Zdroj: hitp:/spolujizda-v-cr.vyplnto.cz
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5. Byl(a) jste spokojen s poskytnutymi informacemspolujezdcich?

Povinn& otazka, respondent se musel rozhodnout sdeonedmi:
- ,souhlasim”,
- ,SpiSe souhlasim”,
- ,hevim”,
- ,SpiSe nesouhlasim” a

- ,nhesouhlasim”.

Byl(a) jste spokojen s poskytnutymi informacemi o spolujezdcich?

B souhlasim: 2 (15.38%)
Ospl$e souhlasim: 8 (61.54%)
Bnevim: 2 (15.38%)

Hsplse nesouhlasim: 1 (7.69%)

zdroj: httpoispolujizda-v-crvyplnto.cz
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6. USefil(a) jste vyuzitim sluzbyas, nebo penize?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzestych odpogdi.

UZSetfil(a) jste vyuzitim sluzby éas, nebo penize?

W ano, ¢as i penlze: 12 (92.31%)
Oano, ale jen penlze: 1 (7.69%)

Zdroj: hitp:/spolujizda-v-cr.vyplnto.cz
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7. Domnivate se, Ze Tereza s Pavlem ig@ts a penize pokud pojedou s

Karlem?

Povinn& otazka, respondent musel zvolit jednu Zzesych odpo&di.

Domnivate se, Ze Tereza s Pavlem usetii Cas a penize pokud pojedou
s Karlem?

M ano, ¢as i penlze: 108 (67.5%)
Oano, ale jen penlze: 25 (15.63%)
Hano, ale jen ¢as: 14 (8.75%)
Hneusetfl ani jedno: 7 (4.38%)
Enevim: 6 (3.75%)

Zdroj: hitp:/spolujizda-v-cr.vyplnto.cz

8. Jak je pro Vas uspordasudi penéz pfi cestovani dlezita?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnoutahdékniadku mezi déma
odpowd'mi.
Kritérium Skéala Pr amér* Rozptyl

¢as vs. penize 2-1-0-1-2 -0.104 1.515

* S vyjimkou Skal 1-2-3-4-5 a 1-2-3-4-5-6-7 odpaajidzaporné hodnoty prvnimu vyrazu.

XIX



9. Rekl(a) byste, Ze by masové uZivani této sluzBp miiv na Zivotni prostedi?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzestych odpogdi.

Rekl(a) byste, Ze by masoveé uZivani této sluzby mélo viiv na Zivotni
prostiedi?

H ano, splSe pozitivnl: 73 (422%)

O anp, rozhodné pozitival: 35 (20.23%)
Hne, Zadny vliv: 34 (18.65%)
Enevim: 16 (9.25%)

H ano, splSe negativnl: 13 (7.51%)

H ano, rozhodné negativnl: 2 (1.16%)

zdroj httpspolujizda-v-cr vyplnto.cz
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10. Jak vnimate obeehochranu zZivotniho prosedi?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzestych odpogdi.

Jak vnimate obecné ochranu Zivotniho prostiedi?

B je pro mé dileZita, podilim se svym kaZdodennim chovanl - tiidim odpad,
atd.; 143 (82.66%)

Ospige mé nezajima, nepiemyslim nad tim: 19 (10.98%)

W Zivotnl prostfedl nepotrebuje chranit: 4 (2.31%)

B nevim: 4 (2.31%)

e pro mé dilezita, aktivné se na ni podilim v organizovang formé: 3
(1.73%)

Zdroj: hitp://spolujizda-v-crvyplnto.cz
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11. Séad’te prosim nasledujici moznosti dle beZpesti od nejbezpinéjSino

(1) po ten nejnebez@aéjsi (7). Kazdé jedné moznostitiplusi pouze jedno

hodnoceni na Skale 1-7.

Povinna otazka, respondent musel u kazdé z nalmhergpoedi ukit jedinecné

poradi.

12.

Odpovéd’

letecka

vlakova

autobusova

spolujizda (Mitfahrgelegenheit)
jizda vlastnim autem

jizda autem s gréateli, ¢i pribuznymi

Tn

cestovani "stopem"

Zvolte prosim VaSe pohlavi:

Primérné poradi
1.838
2.578
3.792
5.197
3.249
4.561
6.786

Povinn& otazka, respondent musel zvolit jednu Zzesych odpogdi.

Zvolte prosim Vase

Wzena: 113 (65.32%)
B muz: 60 (34.68%)

pohlavi:

Zdroj: hitp://spolujizda-v-crvyplnto.cz
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Rozptyl

2.76
1.77
1.194
1.152
1.701
1.576
1.035



13. Zvolte prosim Vasigkovou skupinu:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzestych odpo&di.

Zvolte prosim Vasi vékovou skupinu:

W26 - 50 et 128 (73.99%)
O17 -25 let 38 (21.97%)
B51-75 et 7 (4.05%)

Zdroj: hitp://spolujizda-v-crvyplnto.cz

N 41

14. Zvolte prosim VaSe nejvysSi dosazeneland

Povinn& otazka, respondent musel zvolit jednu Zzesych odpogdi.

Zvolte prosim Vase nejvyssi dosaZene vzdélani:

Bvysokoskolské: 93 (53.76%)

O stfednl ukoncené maturitou: 53 (36.42%)
Evyssl odbomé: 10 (5.78%)

Bzakladnl: 5 (2.89%)

W stfednl ukoncené vyucnim listem: 2 (1.16%)

Zdroj: hitp:/spolujizda-v-cr.vyplnto.cz
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Komenta fe respondent U

- ,Co se tye bezpenosti, spolujizda, jizda Sdteli i stopem mi pjde Uplre stejna.

O ochrag zivotniho prostedi velmi gemyslim, zejména v rovnnag. emisni
povolenky jsou jen k tomu, Ze se cela vyroliaspne do Asie atd. Nesnasim
fanatismus, nap nespatebuje se na solarni panel vic svinstva, nez kteréns
udeti? Uspora cas/penize. Podle énzéleZi na délce cesty. TudiZ proé m
nezodpovditelné. Jezdila jsem spolujizdou do Bruselu, tgsym ocenila hlavh
usporucasu. Na trase Praha-Brno by to bylo asi spiSe &zpen“

- ,Dobré vyuziti pro mladé.”

- ,Dobry napad, osolinkdyZ cestuji se pidim po tom, zdékdo ze znamych nema
spol&nou cestu a snazim se spojit.”

- ,Dost podobné jako "stop" akorat, Zze je domluveRyrad se jedna o ciziho
¢lovéka, ktery toho mize zneuzit. Tento Zigob dopravy bych volila, pouze pokud
se jednalo o kamarada, nebo opravdu znanwdweka. Informace o dotjném
fidi¢ci mohou byt zkresleny. Neznamena, Ze kdyéppavi 100x "spolujezdce” v
poradku a bez problému, Ze po 101 se¢honnevyklube deviant, ktery si pouze
hledal rtjakou olgt’. Urciteé bych tuto sluzbu nevyuzila.”

-, Je nebezpmé si sedat do autaildici, jehoz styl jizdy, zkuSenosti a reakci v
krizovych situacich nezname. UZibec bych si nedohodla "spolujizdu" s
neznamyntlovékem.*”

- Jelikoz jsem studoval v Kolinnad Rynem, jednalo se o velmi vyuzivanou sluzbu,
jak se dostat dd’ech za mensi naklady. ¥echach jsem se s touto sluzbou
nesetkal, a ani bych ji nevyuzil, jelikoz jiz vlagh auto - z mého pohledu spiSe
vhodné pro studenty.”

- ,Mam strach, aby tento Agob dopravy nebyl zneuzivan ke kradezim. Misto
Uspory za dopravu byigpravujici mohl byt neznadmymi lidmi, kterdepravuje,
okraden.”

- ,Nemyslim si, Ze by hromadné vyuZziti spolujizdglmpozitivni dopad na Zivotni
prostedi. Je iteba zvazit mozny pet cestujicich v autobusu a refitljej do x
automobit.. Opravdu bude migthto x automobil na ZP mensi dopad neZli jeden

autobus (vyfukové plyny, samotna vyroba pfedku/, apod.).”
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,Nemyslim, Ze cestovat jako "spolucestujici" jgelné v ramciCR spiSe mi to
piijde zajimavé na dlouhé vzdalenosti.”

,0O tomto typu dopravy jsem slySela, avSak ja osolmych pravdpodobré
nevyuzila. Obas ne¥tim pratelim, natoz cizim lidem za volantem, negadidim
sama. Nevimiesrg, jak funguje bezpmost z hlediska nd@pprepadeni¢i okradeni
(jestli je rejaky web s referencemi cestovabel- zde vidim také potencialni
nebezpéi. Usporacasu, nepedpokladam, Ze zrovna na trase Praha-Brno by byla
znana, na jinych trasachstim, Ze ano. Uspora financi jégopokladam zavisla na
cerg pohonnych hmot. V tuto chvili myslim, Ze jiz vdidech je levijSi jet autem,
nez autobusem, ale v ramci skupinovych slev je masma viak levsi.”

.Piijde mi zajimavé, Zecami sluzba pjde celkow uzitetna a napad se mi libi, tak
mi osobr prijde potencionalé docela nebezgea a nevim, jestli bych ji vyuzila
jako jednotlivec. Asi bych musela jet alegmojednim znamym.*

.Pfinosem tohoto druhugpravy je zejména fin&ni Uspora, moznost vybrat&is
odjezdu (resp. ifepravce s vhodisim c¢asem odjezdu), skdy snad icasova
uspora.”

~Spolujizda je zajimava podle épro studenty, ale pro dadp, majici ¥tSinou
vlastni auto, rodinu atd. uz je to asi pasé.”

»Spolujizda mi pipada jako superée. Ale ruku na srdce - nikdy bych si do svého
auta nevzala cizihdoveka.”

»Spolujizdu povazuji za bezesporu pohaghn zpisob cestovani, kdyz neni mozné
jet viastnim autem. Najklad do ciziny bych tak klidhjela.”

,Urcité je to zajimava &c, ale profidice je hodg dilezité co jsou za& jeho
spolujezdci (hlava jak se chovaji a projevuiji) a taky naopak.”

.V dnesni dok bych autostop ani spolujizdu nikomu nedogdrye to podle mne

velmi nebezpéné.”
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