TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Marketingova komunikace podniku
vstupujiciho na trh

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika

Autor prdce: Kristyna Hejdukova

Vedouci prdce: PhDr. Ing. Jaroslava Dédkova, Ph.D.

Katedra marketingu a obchodu

[ [ ]|
| |
Liberec 2019 [ | ]| |



@ TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI Akademicky rok
AN

Ekonomicka fakulta . 2018/2019

Zadani bakalarské prace

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apfijmeni: ~ Kristyna Hejdukova

Osobni éislo: E16000052
Studijniprogram:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: B6208R085 - Podnikova ekonomika

Zadavajici katedra: katedra marketingu a obchodu

Vedouci prace: PhDr. Ing. Jaroslava Dédkova, Ph.D.

Konzultant prdce:  Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.
odborny asistent EF TUL

Ndzev prdce: Marketingové komunikace podniku vstupujiciho na trh

Zasady pro vypracovani:

1. Stanoveni cilG bakalarské prace.

2. Charakteristika podniku.

3. Teoreticka vychodiska marketingové komunikace.

4. Navrh marketingové komunikace pro vstup na trh.

5. Formulace zavér( a zhodnoceni marketingové komunikace.




Seznam odborné literatury:

FRIED, Jason a David Heinemeier HANSSON. 2010. Restart: privodce podnikatelskym
minimalismem. Brno: Jan Melvil. ISBN 978-80-87270-04-2.

KARLICEK, Miroslav. 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.
vyd. Praha: GRADA Publishing. ISBN 978-80-247-5769-8.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
GRADA Publishing. ISBN 978-80-247-3622-8.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: GRADA
Publishing. ISBN 978-80-247-3492-7.

BAKER, Michael J. 2014. Marketing strategy and management. 5" ed. New York: Palgrave.
ISBN 978-1-137-02582-1.

PROQUEST. 2018. Databdze ¢ldnkG ProQuest [online]. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest.
[cit. 2018-09-30]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz/

Rozsah prdce: min. 20 nenmoshran
Forma zpracovani: tisténa / wisktronickd
Datum zadani prace: 1.¢ijna 2013
Datum odevzddni prdce. 31 <rpna 2020
‘ LS.
prof. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D. f doc. Ing. Jozefina Simov4, Ph.D.
dékan Ekonomické fakulty vedouci katedry

V Liberci dne 31.fijna 2018



Byla jsem sezndmena s tim, Ze na mou bakalafskou praci se plné vztahuje
zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - Skolni dilo.

Beru na védomi, Zze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do mych au-
torskych prav uzitim mé bakalarské prace pro vnitini potfebu Technické
univerzity v Liberci.

Uziji-li bakalafskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZiti, jsem
si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti Technickou univerzi-
tu v Liberci; v tomto pripadé ma Technickd univerzita v Liberci pravo ode
mne pozadovat Uhradu ndkladd, které vynalozila na vytvoreni dila, az do
jejich skutecné vyse.

Bakaldafskou praci jsem vypracovala samostatné jako ptvodni dilo s pouzi-
tim uvedené literatury a na zakladé konzultaci s vedoucim mé bakalarské
prace a konzultantem.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze texty tiSténé verze prace a elektronické ver-
ze prace vlozené do IS/STAG se shoduiji.

2. prosince 2019 Kristyna Hejdukova



Anotace

Bakalatskd prace se zabyva marketingovou komunikaci podniku vstupujicitho na trh.
V teoretické Casti je prace zaméfena na teoreticka vychodiska marketingového mixu a
marketingové komunikace. Praktickd ¢ast se poté zabyva podrobnéji konkrétnim podnikem.
Po predstaveni podniku Only for dogs jsou v praktické Casti rozebrany jednotlivé prvky
marketingové mixu. Podrobné je zde rozebran sortiment podniku, ktery doplnén o obrazky
a nasledné je popsana i cena sortimentu. Cilem bakalaiské prace je navrh a zhodnoceni
marketingové komunikace podniku. V ndvrhu jsou doporuceny nékteré néstroje
marketingové komunikace, kterych se doporucuje autorka drzet do budoucna. Uvedeny jsou
1 nastroje realizované podnikem v priibéhu vytvareni této bakalaiské prace a jejich nasledné

zhodnoceni.

Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, marketingovy mix, komunikac¢ni mix, analyza marketingového

mixu



Annotation

The bachelor thesis deals with marketing communication of the company entering the
market. The theorecical part of the thesis is focused on the theoretical basis of marketing
mix and marketing communication. Than the practical part deals in more detail with a
particular company After the introduction of the company Only for dogs in the practical part
are analyzed individual elements of the marketing mix. There is a detailed description of the
company assortment, completed with pictures and described price. The aim of this thesis is
to design and evaluate the marketing communication of the company. The proposal
recommends some tools of marketing communication, which the author recommends to hold
in the future. There are also mentioned the tools realized by the company during the creation
of this bachelor thesis and their subsequent evaluation.

Keywords

Marketing communication, marketing mix, communication mix, analysis of marketing mix
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Uvod

Bakalafska prace fesi problematiku marketingové komunikace podniku vstupujiciho na trh.
Jednéd se o nedilnou soucast marketingového mixu, konkrétn¢ promotion (marketingova
komunikace). Pro kazdy podnik je vhodné pouzivat marketingovou komunikaci za icelem
lepsi komunikace, sdélovani informaci ¢i upevnéni vztahu se zakazniky. Cilem této
bakalarské prace je navrhnout marketingovou komunikaci podniku a nasledné¢ ji zhodnotit.
Podnik, kterym se tato bakalaiska prace zabyva nese nazev Only for dogs. Jedna se o vyrobce
psich pletenych obojkti, voditek a skokovych prekazek pro psi sport. Téma bylo vybrano pro

osobni z4jem autorky o obor marketing a podnik Only for dogs.

V ramci této bakalaiské prace je navrhovana marketingova komunikace podniku, ktery se
rozhodl vstoupit na trh se svym sortimentem. Je zde rozebrana teoretickd vychodiska k
pojmim marketingovy mix, marketingovd komunikace a marketingové prostiedi,
zpracovany teoretické podklady (Porteriv model péti sil, PEST a SWOT analyza) pro
analyzu marketingového prostiedi. V praktické ¢asti je rozebran podnik Only for dogs,
analyzovan jeho marketingovy mix, kde je pfedev§im podrobné popsan sortiment podniku
vcetné jeho ceny a Ctyf konkrétnich vypoctid. Nésledné je rozepsan navrh a zhodnoceni
marketingové komunikace podniku. NavrZeno je osm nastrojii marketingové komunikace
(reklama, online reklama, osobni prodej, direct marketing, podpora prodeje, public relations,
sponzoring a event marketing). Poté autorka napsala zhodnoceni nastroji po jejich
realizovani podnikem. Navrh na marketingovou komunikaci podniku byl vytvofen autorkou
Vv listopadu roku 2018. Podnik nékolik znavrZzenych ndstrojii realizoval v prib¢hu

akademického roku 2018/2019 (konkrétn¢ listopad 2018—tijen 2019).
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1 Marketingovy mix

V odborné literatuie existuje mnoho definic marketingového mixu. Marketingovym mixem
se rozumi nastroje marketingu, pomoci kterych chce podnik vyvolat poptavku u
potencidlnich zékaznikt. Jeho soucésti jsou 4 podminky znamé jako 4P (product, place, price
a promotion). Vhodnou kombinaci vyrobku, distribu¢nich cest, marketingové komunikace a
odpovidajici ceny je mozné dosahnout uspokojeni potieb zakaznika a ovlivnit poptavku po

produktech ¢i sluzbach podniku (Baker, 2014; Kotler a Armstrong, 2016).

1.1 Produkt

Produkt je “jakykoli hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které se stavaji predmétem smeény

na trhu a jsou urceny k uspokojovani lidské potieby ¢i prani" (Dédkova a Honzakova, 2012).

Produkt je zékladni slozkou marketingového mixu. Hlavnim imyslem kazdého podniku je,
aby jeho produkty ¢i sluzby byly odlisné a vyjimecné oproti konkurenci a byly zédkazniky
uptednostiovany pted konkurenci i za vyssi cenu. Produkt je vSe, co je nabizeno na trhu a
urceno k uspokojeni potieb a ptani zdkaznika. Aby podnik zaujal zakazniky a ptimél je ke
koupi produkty musi nabizet vysokou kvalitu vyrobku, ktery poskytne spotiebitelim
vysokou hodnotu (Kotler a Keller, 2013).

Z hlediska marketingovych strategii 1ze produkt vnimat v nékolika urovnich. V literatufe se
uvadi rizny pocet urovni. Napiiklad Dédkova a Honzdkova (2012) uvadi pét Grovni
produktu: zdkladni uzitek, obecné pouzitelny produkt, ocekavany produkt, rozSifeny produkt
a potencialni produkt. Kazdd uroven je nécim odliSna. Zakladni uZzitek znamena pro
zakaznika divod koupé a obecné pouZitelnym vyrobkem se rozumi tzv. zdkladni verze
produktu. Tteti Groven, ocekavany produkt, pfedstavuje vSechny vlastnosti, které zdkaznik
u produktu povazuje za samoziejmost. Roz§ifenym vyrobkem se rozumi vSe, co produkt
poskytuje navic oproti konkurenci. Posledni trovni je potencialni produkt, ktery pfedstavuje
veskera vylepSeni a rozsiteni, jaké mize produkt nabidnout. Oproti tomu Kotler a Armstrong
(2016) ve své literatuie uvadi, ze existuji pouze ti1 trovné produktu: jadro uzitku, vlastni
produkt a rozSiteny produkt. Jadro uZitku piedstavuje hlavni hodnotu, kterou produkt
zakaznikovi pfinasi. Pfikladem muze byt koupé granuli pro psiho kamarada. Jadro produktu
V tomto pifipadé bude nakrmeni psa. Vlastni produkt pfedstavuje vSechny charakteristické

vlastnosti, které zékaznik od produktu pozaduje, napiiklad kvalita, design, znacka, baleni,
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rozméry a dalsi. Do posledni urovné, rozsiteného produktu, se zatazuji veskeré sluzby, které
produkt doprovazi. Prikladem je pojisténi, zaruka, doprava, platba na splatky, zadkaznicky

servis apod. Vyssi uroven produktu predstavuje vyssi hodnotu uzitku pro zdkaznika.

Zivotni cyklus produktu
Produkt si pii vstupu na trh v béZném trznim prostfedi prochazi zivotnim cyklem. Kazdy
podnik usiluje o jeho dlouhodobé piisobeni na trhu. V ramci zivotniho cyklu prochazi

produkt ¢tyimi fazemi: uvedeni na trh, rist, zralost a ipadek (Kotler a Keller, 2013).

Zivotni cyklus produktu za¢ina jeho zavadénim na trh. V této fazi dochazi k pomalému
rustu trzeb, je dosahovano nizkého zisku a to v diisledku nizkého objemu prodeje a vysokych
nakladl spojenych se zavadénim produktu na trh. Mezi vysoké ndklady se fadi zejména
finan¢ni prostfedky vynalozené podnikem na propagaci produktu, nebot je potieba
informovat zdkazniky o novém produktu a pfesvédcit je k zakoupeni produktu. Dale mezi
naklady pti zavadéni produktu na trh spadaji finan¢ni prostiedky vynaloZené na distribu¢ni
sité a zasobovani ¢i naklady na vyzkum a vyvoj vyroby (Kotler a Armstrong, 2016). V této
fazi probiha seznamovani zakaznikl s produktem, proto rychlost proniknuti produktu na trh
zavisi na pouZitém marketingovém mixu a jeho spravné zvolenymi nastroji (Jakubikova,

2013).

Po Gspésném zavedeni na trh nasleduje faze rastu. V této fazi zacina nartstat zisk podniku
a trzby se prudce zvySuji. Diky tomu se na trhu zvySuje o prudukt z4jem, coz ma za nasledek
zvySeny zajem konkurence (Kotler a Keller, 2013). Podniky v této fazi dale investuji do

marketingové komunikace, pro udrZeni zajmu stalych a ptilakani novych zakaznika.

Kdyz je trh nasyceny a tempo riistu se zpomaluje, zastavi ¢i zacne klesat, nastala faze
zralosti. Toto byva nasledkem nasyceni trhu, ve kterém pievlada silna konkurence mezi
podniky (Karlicek a kol., 2018). Faze zralosti byva nejdelsi a nachézi se v ni vétSina podnikd.
Pro udrzeni nartistu trzniho podilu se snazi podnik uskutectiovat urcité strategie. Naptiklad
vstupuje na nové trzni segmenty, meéni svou marketingovou komunikaci, zdokonaluje své

produktu a mnohé dalsi (Jakubikova, 2013).
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Posledni fazi zivotniho cyklu vyrobku je faze upadku. V této fazi fada podnikl opousti trh,
diky zastaravani vyrobku ¢i silnému konkurenénimu boji. Podnik se také setkava s upadkem
trzeb a prodeje. Ve skuteCnosti mize dojit k opacnému stavu, pokud produkt projde inovaci,

1ze jej tim vratit zpét do faze rustu (Karlicek a kol., 2018).

1.2 Distribuce

Distribuce predstavuje piesun produktu ¢i sluzby od vyrobce az ke koneénému zakaznikovi
v odpovidajicim mnozstvi a ¢asovém horizontu. Tento ptfesun, ktery zajistuji soubory

podnikt ¢i jednotlivei, se nazyva distribucni cesty (Jakubikova, 2013).

Existuji pfimé a nepiimé distribucni cesty. Pfimé distribucni cesty predstavuji cestu
produktu ¢i sluzby k zdkaznikim bez prostfednikii. Podnik vyuziva pouze vlastni prodejny,
provozovny, e-shopy a podobné, pfichdzi tak do pfimého kontaktu se svymi cilovymi
zakazniky. Naopak je tomu v pfipadé nepiimych distribucnich cest, kde mezi vyrobce a
kone¢né zdkazniky vstupuji prosttednici (Kotler a Keller, 2013). Mezi obchodni
prostfedniky, ktefi vstupuji do distribucnich cest jsou maloobchody a velkoobchody.
Maloobchody nakupuji zbozi p¥imo od vyrobcu ¢i velkoobchodu a prodavaji jej rovnou bez
jakékoli upravy kone¢nym zakaznikiim. Velkoobchody nakupuji i prodavaji zbozi ve vétSim
mnozstvi. Kromé tohoto se také obchody zbyvaji skladovanim, dopravou ¢i upravou

velikosti baleni zbozi a podobn¢ (Jakubikova, 2013; Baker, 2014).

1.3 Cena

Cena je velice duleZitou sou¢asti marketingového mixu. Predstavuje penézni hodnotu
vyrobku, ktera ovlivituje rozhodnuti zakaznikti pti vybéru produktu. Cena je jediny nastroj
marketingového mixu, ktery je zdrojem vynosti a zaroven je spojen s naklady. Proto je pro

podnik diilezité jeji spravné stanoveni (Kotler a Armstrong, 2016).

Pti stanoveni cenové polity vyuziva podnik rtizné metody pro tvorbu ceny, muze to byt
naptiklad ndkladové orientovana metoda ¢i metoda konkurenc¢nich cen. Na vysi ceny maji
vliv také vSechny faktory objevujici se v pribéhu vyroby, jeho cesty distribu¢nim kanalem
az k zékaznikovi. Mezi tyto faktory se fadi naptiklad vyroba, marketingova komunikace,

distribuce apod. (Baker, 2014; Jakubikova, 2013).
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Stanoveni ceny produktu probihd v n€kolika krocich. V prvni fadé je tieba stanovit cil
(napfiklad maximalizace zisku ¢i maximalizace trzniho podilu). Nasledn€¢ podnik musi
podnik urcit poptavku, odhadnout naklady a zjistit ceny konkurence. Poté, co podnikne dané
kroky, zvoli vhodnou metodu k urceni ceny produktu. Poslednim krokem je rozhodnuti o

kone¢ném stanoveni ceny (Kotler a Keller, 2013).

1.4 Propagace

Poslednim néstrojem marketingového mixu je propagace neboli marketingova komunikace.
Podniky vyuzivaji marketingovou komunikaci za ucelem poskytnovani informaci,

pfesvédcovani ¢i pfipominani stalym i novym zakaznikiim produkty, které nabizi.

Marketigova komunikace se déli na osobni a neosobni. Osobni komunikace piedstavuje
komunikaci dvou ¢i vice osob tvaii v tvai. Do této skupiny se fadi osobni prodej, event
marketing a dal$i. Druhou skupinou je neosobni komunikace, ktera je orientovand na vice
nez jednu osobu. Zde se jedna o reklamu, online reklamu, podporu projede ¢i public relations
(Kotler a Keller, 2013). Aby se stala marketingovd komunikace efektivni, musi byt
podnikem realizovdna ve spravny okamzik, v odpovidajicim prosttedi a vhodnym
komunika¢nim nastrojem. Sdéleni musi byt srozumitelné s odpovidajicim obsahem. Podnik

muze zvolit jeden ¢i vice nastroji marketingové komunikace (Jakubikova, 2013).
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2 Marketingova komunikace

Tato kapitola predstavuje marketingovou komunikaci, jako soucéast marketingového mixu.
Pomoci nastroji marketingové komunikace podnik informuje a presvédcuje jeho cilovou
skupinu a diky tomu mize naplhovat své marketingové cile. Pro efektivni fungovani
marketingové komunikace podniku je dulezité, aby byla vyvolana zména postoje ¢i chovani
cilové skupiny k produktu ¢i sluzb¢é podniku. Efektivni marketingova komunikace by méla
spravné nejprve potencidlniho zdkaznika zaujmout, poté musi byt spravné¢ pochopena a
soucasné¢ cilovou skupinu presvédéit. Marketingova komunikace mé také znacny vliv na

uspesnost fizeni podniku (Karlicek, 2016).

Dle Jakubikové (2013) piedstavuje marketingova komunikace soucast firemni komunikace,
kterda ma za cil povzbudit zajem o nabizeny produkt ¢i sluzbu podniku. Marketingovou
komunikaci lze délit na tematickou a zaméfenou na image. Cilem tematického typu
marketingové komunikace je informovat zdkazniky o produktu a znacce. Druhy typ,
zaméfena na image, se soustfed’uje na budovani vztahti s cilovou skupinou zakazniku, diky

tomu se zvysuje povédomi o podniku.

Zdrojem marketingové komunikace se rozumi podnik, ktery pomoci komunika¢nich kanalt,
prostiedkii ¢i elementi sméfuje své marketingové sdéleni k ptijemci ¢i cilové skuping.
Marketingové sdéleni muze byt chapano jako informace, ktera je prostfednictvim
komunika¢niho média pfeddna piijemci, v némZ vzbuzuje zaujeti nebo potfebu a jeji
nasledné uspokojeni. Sdéleni miize byt obrazek, video, slova, hudba, fotografie apod.
Hotové sdéleni podniku se poté zakéduje. Spatné zakddovani sdéleni mize zpusobit
neserioznost podniku, nedivéryhodnost ¢i ztratu jeho potencialnich zakaznikt. Dilezité je
si také uvédomit pro jakou cilovou skupinu je sd€leni uréené. Posledni ¢asti marketingové
komunikace je dekddovani a zpétnd vazba sdé€leni. Dekddovanim se rozumi schopnost
pochopit a porozumét sdéleni piijjemcem. V pritbéhu komunika¢niho procesu mohou také
nastat tzv. Sumy. Coz piedstavuje existujici nebezpeCi zmény nebo zmateni sdéleni

(Ptikrylové a Jahodova, 2010).
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Obrazek 1- Komunikacni proces

Zdroj: (Managementmania, 2018)

Soucasti marketingové komunikace je komunikaéni mix. Ten pfedstavuje vSechny typy
komunikaci, pomoci kterych se snazi podnik informovat cilovou skupinu o produktu ¢i
sluzbach. Patii sem komunikace s dodavateli, odbérateli, zaméstnanci podniku, spravnimi
organy atd. Jedna se o vytvofeni a soucasné udrZeni vztahu podniku s celou vefejnosti
(Tomek a Vavrova, 2008). Zékladnimi nastroji marketingové komunikace je reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations, online marketing, direct marketing,

sponzoring a event marketing (Karlicek, 2016).

2.1 Reklama

Reklama je komunikaéni néstroj, ktery pfedava marketingové informace cilovym skupinam.
Jejim hlavnim cilem je zvySovat povédomi o podniku u zakaznika. Pomoci masovych medii
1ze doséhnout obrovského dosahu a tim 1 vlivu na cilovou skupinu, kterou mohou byt divaci
u televiznich obrazovek. V soucasné dobé je problém s velikym mnoZstvim reklam, které
lze nalézt prakticky vSude a ve velkém mnozstvi. Tim dochdzi k zahlceni potencidlniho

zakaznika, ktery nevénuje reklamé tolik pozornosti (Karli¢ek, 2016).

Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 42) uvadi, ze reklama je placend, neosobni komunikace
prostiednictvim riznych médii zadavana ¢i realizovana podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnich sd€lenich

a jejichz cilem je presvédcit ¢leny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu.
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Nasleduje zakladni charakteristika medii v€etné jejich vyhod a nevyhod, které je potieba si

uvédomit pii vybéru marketingové komunikace pro podnik:

1) Tiskova média

Mezi tyto média se fadi pfedevsim noviny a Casopisy. Mezi vyhody novin patii védomy
nakup nebo moznost ptfizpusobit obsah reklamy jednotlivym novindm ¢i kratka doba od
zadani inzeratu k jeho vydani. Mezi nevyhody tohoto média patii omezena selektivita, to
znamena problém se zaméfenim se na konkrétni cilovou skupinu. Druhym tiskovym médiem
jsou ¢asopisy. Mezi jejich vyhody patii moznost zafazeni do specifickych cilovych skupin
(napfiklad umisténi reklamy na psi granule do Casopisu o psech). Existuje zde také delsi
Zivotnost a pravidelnost. Nevyhodou ¢asopist muze byt delsi doba realizace, ktera s sebou
nese také jejich preplnénost reklamami, coz mulze vést u cilové skupiny k problému
orientace v umisténych reklamach. Zde je také kladen velky narok na kreativitu a originalitu
reklam, aby bylo jejich umisténi v asopisech efektivni (Randall a Randall, 2012).

2) Televize

Televizni reklama ma podobu reklamniho spotu, proto musi cilové skupiny zaujmout
predevsim vizudln€. S timto se poji vyhoda pisobeni na vice smysli divaka, kdy se pfi
reklamé klade diiraz na vyuzivani vizualizace v podobé zvuku, pohybu, barev, prezentovani
pfedméti. Dalsi vyhodou je masovy dosah média ¢i moznost zvoleni vhodné doby pro
zatazeni reklamy. S velkym masovym dosahem reklamy je spojend i nevyhoda vysokych
nakladii na reklamu ¢i moznost pfepindni televiznich kanald. Televizni reklama by také
neméla byt dlouha, aby udrzela pozornost divaka, proto je slozité zatadit spoustu diilezitych

informaci o produktu ¢i sluzbé do par sekundové reklamy (Randall a Randall, 2012).

3) Rozhlas

Reklama pomoci rozhlasu na rozdil od televizni reklamy pracuje pouze se zvukem, proto je
dalezité vytvotit pro poslech reklamu, ktera dobie zaujme cilovou skupinu. Velkou vyhodou
je zde cenova dostupnost reklam a na rozdil od pfedchozich dvou médii je zde moznost
osobni formy osloveni pomoci vyuziti moderatora pii piedstaveni produktu. Nevyhodou
tohoto média je predevsim to, Ze spousta lidi posloucha rozhlas ¢i radio pouze v pozadi a

déla u toho jiné Cinnosti a tim se nesoustiedi na piedavani informaci (Randall a Randall,

2012).
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4) Venkovni reklama

Dutlezitou podminkou pro t¢innou venkovni reklamu je jeji ptehlednost a Citelnost, jelikoz
lidé mijeji tento typ reklamy v pohybu. Vyhodou je velky vybér forem tohoto typu reklamy,
existuji tabule, plakaty, billboardy, megaboardy, vyvésné plochy ¢i reklamni balony. Neni
zde tak vysoka cena jako naptiklad u televiznich reklam, také je moznost Sirokého zasahu
cilovych skupin. Reklamni plochu venkovni reklamy je mozné najit témét vSude. Protoze je
reklama venkovni a doba, kdy plisobi na potencidlni zakazniky, se pohybuje okolo par
sekund, musi byt stru¢na a vystizna, aby prilakala pozornost. Mezi nevyhody se fadi dlouha
doba realizace, kdy muze trvat delSi dobu technicka pfiprava, planovani a nakup ploch

(Vysekalova a Mikes, 2010).

21



2.2 Online komunikace

Druhym néstrojem je online komunikace ptedstavujici komunikaci pomoci internetu.
ProtoZze se v poslednich letech rozmohlo jeho vyuzivani i dosah, stava se tento typ
komunikace ¢im dal castéji vyuzivanym. Internet je velice oblibenym médiem, jelikoz
predstavuje celosvétové piisobeni, je multimedidlni, coz znamena moznost sdileni obrazk,
fotek, videi nebo rtznych plakati atd. Hlavnim cilem komunikace pfes socialni sité je
poskytovani obsahu, ktery bude zakazniky Siten dal. Obsah sdéleni 1ze snadno a rychle ménit
¢1 presné zacilit. Obsahem sd¢leni jsou hlavné informace o podniku a jeho poskytovanych
sluzbach ¢i vyrobcich. Nejvice vyuzivana je elektronickd posta (e-mail), pomoci které

komunikuje vétSina internetovych uzivatela (Karlicek, 2016).

Druhou nejpouzivanéj$i sluzbou online komunikace jsou WWW (World Wide Web)
stranky, které podnikim slouzi jako webové prezentace ¢i e-shop pro zakoupeni zbozi.
Webové stranky musi byt pro zakaznika atraktivni a obsahové¢ zajimavé. Pokud bude obsah
pro zékaznika zajimavy, pfinuti ho na nich stravit vice casu. Webové stranky musi byt
jednoduché a srozumitelné. Velkou roli hraje také vzhled, podnik musi pii tvorbé stranek
stranek. Stranky by méli byt aktualni, pokud otevie zdkaznik webové stranky, kde bude
posledni aktualizace pted rokem, nebude to plsobit dobte. Pro vétsi interakei se zakazniky
1ze na webovych strankach pridat diskuzni forum, piispévky s recenzemi od zakazniki apod.

(Karlicek, 2016).

E-shop na druhou stranu funguje jako internetovy obchod, kde si zdkaznik ma moZnost
prohlédnout nabidku podniku, vybrat a objednat si jeho produkty ¢i sluzby. Zde plati stejna
pravidla jako u webovych stranek. E-shop musi byt pro cilovou skupinu srozumitelny a
snadno pochopitelny. Online prostiedi lze vyuzit také k podpofe vztahu s vetejnosti. Podnik
pro zlepSeni externich vztahil s vefejnosti mize vydavat napiiklad rizné PR ¢lanky, kterymi

se snazi zaujmout cilovou skupinu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010; Karlic¢ek, 2016).
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Pro zékaznika mé internetové prostiedi né¢kolik vyhod jako je naptiklad snadny piistup k
potiebnym informacim, rychlost vybéru a porovnani (porovnavani cen ¢i kvality zbozi v
kamennych obchodech zabere pomérné vice ¢asu). Socidlni sité¢ se vyuzivaji hlavné diky
zpétnym vazbam, které mohou zakaznici sd€lovat pomoci komentaiti pod piispévky apod.
Na socialnich sitich si uzivatelé¢ mezi sebou sdileji a zvetejiuji urcity obsah. Ten mize mit
podobu naptiklad fotek, videi nebo textu. Diky tomu miZe podnik informovat cilovou
skupinu zakaznikt o ruznych akcich ¢i udalostech. Z hlediska podniku je zde vyhoda v
rychlé pomoci zakaznikovi pii koupi €i vybéru, spravné a vcasné zacileni spravnymi
informacemi na zakaznika a v neposledni fad¢ zlepSeni image firmy (Ptikrylova a Jahodova,
2010).
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2.3 Osobni prodej

Nejstar§im nastrojem marketingové komunikace je podle Karlicka (2016) pravé osobni
prodej, ktery funguje jiz od praddvna. Tento néstroj piedstavuje pfimou komunikaci mezi
zakaznikem a podnikem. Nasledkem této pfimé komunikace je okamzita zpetna vazba, ktera
predstavuje nejvetsi vyhodu tohoto komunikacniho néstroje. Diky tomu existuje moznost
pfizpisobeni se individudlnim potfebam a pranim zakaznika. V disledku tohoto pfistupu
podniku k zakaznikim dochazi k budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky zalozeného
na duavéte. Zakaznik, ktery bude podniku duvéfovat nepujde v budoucnu nakupovat ke
konkurenci a podobné. Vyhodou v tomto pfipad¢ je pfesné zacileni a ptizpusobeni se cilové
skuping, spojené s nizkymi celkovymi naklady. Pro podnik je tento komunikacni nastroj
velmi naro¢ny na ¢as, kdy mize trvat del§i dobu vybudovani dobrych vztaht se zakaznikem.
Pti rozhodovani o vyuZiti osobniho prodeje hraje také velkou roli fakt, Ze vétSina zdkaznikl
nema rada oslovovani prodejci. Z tohoto diivodu je osobni prodej spiSe preferovan na B2B

trhu (Karlicek, 2016; Jakubikova, 2013).

2.4 Direct marketing

Direct marketing byva také oznaovan jako ptimy marketing. Vznikl na zdklad€¢ osobniho
prodeje, kdy prodejce nemusi jiz navstévovat kazdého zédkaznika osobn€ doma, ale lze vyuzit
levngj$i alternativu, a to zaslani nabidky pomoci naptiklad elektronické posty. Tento typ
marketingové komunikace umoziuje piesné a rychlé zacileni na cilovou skupinu. Kazdému
jednotlivému zékaznikovi je pfizplisobeno sdéleni i nabidka. Pro spravné osloveni cilové
skupiny slouZi podnikiim databaze, kterd obsahuje data o zékaznicich, aby mohl podnik
spravn¢ identifikovat cilovou skupinu. Napiiklad nebude nabizet voditka pro psy
zakazniklim, ktefi vlastni kon¢. To by mohlo vést k negativni reakci ze strany zakaznika. V
opacném piipade¢, pokud bude podnik nabizet voditka pro psy jejich majitelim, mtize to vést

k jejich okamzité reakci, V tomto piipadé ke koupi daného voditka (Karlic¢ek, 2016).

Direct marketing ma nékolik nastroji. Tim nejcastéjSim a nejhlavnéjSim je e-mail. E-
mailing je elektronicka forma direct marketingu. E-mail se k cilovému zakaznikovi dostane
prakticky okamzité a mtize obsahovat URL odkaz na nabizené zbozi, obrazek, zvuk ¢i video.
Tento ndstroj pfisel az s rozvojem pocitacii. Je také spojen s nékolika nevyhodami. Aby bylo
mozné odeslat zakaznikovi dany e-mail, musi byt piihlaSen k odbéru newsletteru. Dal§im

problémem je ignorovani e-mailu zakaznikem nebo schopnost e-mailovych stranek

24



rozpoznat newsletter a nasledné odeslani rovnou do slozky spam. Mezi nastroje direct
marketingu patii také telemarketing. Jde o marketing pomoci telefonické komunikace.
Rozd€luje se na dva typy, aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing znamena, Ze podnik sam
telefonicky oslovuje zakazniky. Tento typ byva u zakazniki vniman pfevazné negativne,
jelikoz to néktefi zdkaznici vnimaji jako otravovani. Na druhé stran¢ je tu pasivni
telemarketing, kdy zakaznik pomoci telefonické komunikace mtize objednat zbozi nebo si
vyzadat informace o produktu apod. Tretim nastrojem direct marketingu je mobilni
marketing. V tomto piipadé se jedna o zaslani reklamni SMS zakaznikovi, pfi¢emz se
naklady pohybuji nizko. Nejcastéji se vyuziva jako prostfedek pro informovani o néjaké
slevové akci. Katalogovy marketing vyuzivaji spiSe vétsi podniky (naptiklad Oriflame,
IKEA apod.), v katalogu byva piedstaveno jejich zbozi. Katalogy podniky zasilaji svym
zakaznikiim zésilkovou sluzbou. V poslednich letech se stavaji ¢im dal vice populdrni
elektronické katalogy. Poslednim nastrojem direct marketingu je teleshopping. Toto je druh
reklamy s pfimou odezvou. Teleshoppingem se rozumi prezentace produktu pomoci
televizni reklamy. Obvykle reklama za¢ina ukazkou, jak produkt funguje ¢i jak ho spravné
pouzivat a nasleduje vyzva k zakoupeni, nejcastéji pomoci mobilniho telefonu (Karlicek,

2016).

2.5 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé stimuly pro povzbuzeni k nakupu produktu. Mezi
tyto kratkodobé stimuly patii napiiklad slevy, kupony, vyhodn4 baleni apod. Podpora
prodeje je zaméfena jak na konecné zdkazniky, tak 1 na distributory. Tento néstroj
komunika¢niho mixu ma velkou vyhodu oproti ostatnim nastrojum, jelikoz dokaze vyvolat
témet okamzity a viditelny ndkupni efekt. Diky tomuto rychlému efektu je pro firmu snadné
v kratké dobé méfit zpetnou vazbu. Podpora prodeje nebyva vyuzivana dlouhodobé, protoze
kdyby podnik dlouhodobé prodaval produkty za niz§i cenu, snizoval by se tim jeho zisk.

Proto byva také Casto spojovana s vy$Simi naklady (Jakubikovéa, 2013).

Nejcastejsi formou podpory prodeje jsou slevy. Mohou mit podobu slevového kuponu,
pfimého sniZeni ceny, slevy pfi pfedlozeni starého produktu nebo vyhodného baleni. Slevova
akce by mela zdkaznika stimulovat k upfednostnéni zlevnéného produktu pied
konkuren¢nimi a k jeho nésledné koupi. Slevovym kuponem je myslen ,,cenny papir®, ktery

muze zédkaznik ziskat prostfednictvim direct mailu, tiSténych médii, pti ndkupu apod. Dalsi
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typickou formou pro podporu prodeje jsou vzorky zdarma a predvadéci akce. Zakaznik si
tak mize vyzkousSet dany produkt ¢i si jej na vlastni o¢i prohlédnout a sahnout si na né¢;.
Cilem této formy je, aby zakaznikovi bylo pfedvedeno, ze je produkt lepsi nez konkurencni.
Toto je ovSem spojeno s vysokymi naklady, ale na druhou stranu ¢asto byva nejefektivnéjsi.
Jako tfeti formu podpory prodeje mohou byt oznaceny reklamni darky. Jedna se o darky,
nejcastéji pti nakupu, s motivem (ve vétsiné piipadt logo) podniku. Tyto darky mohou byt
také soucasti vyhodného baleni. S reklamnimi darky jsou také spojeny rtuzné soutéze.
Soutéze maji mnoho podob, zéalezi na fantazii prodejce. Ale soutéz by méla prilakat co
nejvice ucastnikii a méla by se n¢jakym zptisobem tykat produktu ¢i sluzby, kterou podnik
prodava. Stejné jako soutéz i vyhra miize mit riznou hodnotu. Mlze se jednat o slevovou
poukéazku, reklamni déarek apod. Posledni formou podpory prodeje jsou vérnostni
programy. Ty slouzi jako odména pro stavajici zédkazniky, kdy za ndkupy mohou byt
ziskany nejruznéjsi slevy ¢i darky. Zakaznici timto mohou byt stimulovani k pravidelnému
nakupu. Zaroven lze vérnostniho programu vyuzit pro ziskani informaci k zasilani direct

mailu (Karlicek, 2016).

2.6 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti predstavuji soustavné usili k vytvoreni a udrzeni
dobrého jména podniku (goodwill) a udrzeni dobrého vztahu mezi podnikatelskym
subjektem a vetejnosti. Zakladnim charakteristickym rysem, ktery odliSuje public relations
od reklamy je duvéryhodnost. Cilem je vybudovat divéru cilovych skupin a dobré jméno
podniku. Public relations vyuZiva néstroje jako je publikace tiskovych zprav, potradani
firemnich akci, tiskové konference, navstévy organizace, kurzy, seminafe ¢i vizudlni
prostfedky. Public relations se rozdéluje na interni a externi vztahy. Interni vztahy
predstavuji komunikaci uvnitt podniku. Tim se rozumi kontakt s vlastnimi zamé&stnanci.
Komunikace uvnitt podniku by méla byt srozumitelné pro vSechny zaméstnance, podnik by
m¢él brat také ohled na vSechny kulturni rozdily, pokud néjaké v podniku jsou. Néstroji
vnitropodnikové komunikace se rozumi spolecné diskuse s vedenim, spolecné akce pro
zaméstnance (naptiklad i s rodinami), rizné dotaznikové Setieni, nasténky, porady a dalsi.
Mezi externi vztahy mize byt fazen vztah podniku se zakazniky, s dodavateli, s odbérateli,
s vyrobci, s neziskovymi organizacemi, zejména vSak vztahy s medii (publikace v tisténych

mediich, pfiprava a prezentace v rozhlase a televizi nebo tiskové konference), prezentace na
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veletrzich, zpracovani materidlu pro tisk (tykajici se hlavné novych vyrobktl, uspécht
podniku, pozitivnich dopadii na ekonomiku a podobné), poskytovani informaci vefejnosti,
ucast podniku na akcich, které jsou vefejné prospésné a mohou zlepsit povést podniku,
spoluprace s neziskovymi organizacemi a podobn¢ (Karli¢ek, 2016; Piikrylova a Jahodova,

2010).

Public relations zprostfedkovava informace o podniku smérem dovniti podniku i1 ven, cilen¢
se snazi vytvaret zadouci obraz podniku a jeho produktii v oCich vefejnosti. Mezi vyhody
public relations se fadi schopnost efektivné informovat cilovou skupinu o novych
produktech a jejich vyuziti véetné zvySovani povésti znacky véetné jeji ochrany v piipadé
ohroZeni (negativni dopady na reputaci podniku). Dilezitost Public relations stale roste,
proto si vétsina velkych podnikii buduje samostatné PR (Public relations) odd€leni nebo si
najimaji sluzby specializovanych agentur, které se vénuji a zaméfuji jen na vztahy

s vefejnosti (Karlicek, 2016).

2.7 Sponzoring

Sponzoring je definovan jako investice penéznich ¢i jinych prostredkii do jiného produktu,
jednorazové akce, instituce apod. Jedna se o dlouhodobou ¢i kratkodobou spolupraci.
Nejcastéjsi podobou sponzoringu je investovani do reklamy na sportovni akci. Napiiklad
podnik pfispéje urcitou ¢astkou na nakup novych dresti pro fotbalovy zapas a na oplatku
budou na reklamnich plochéach pfi zapase vidét produkty podniku. Tim si podnik zlepSuje
svou image a ma také moznost zasdhnout tu ¢ast vefejnosti, kterou by jinymi formami
komunika¢niho mixu obtizn¢ zasahl. Mezi dals§i vyhody patti zasazeni zékaznika v dobré
nalad¢, kdy mutize byt zakaznikem logo ¢i produkt podniku spojen s pifiznivou situaci. Na
druhou stranu, pokud podnik vybere nevhodnou akci, mize byt do jist¢ miry poskozena
image firmy nebo pokud predmét sponzoringu nebude vybran tak, aby odpovidal cilové
skupiné zékaznikli, mize dojit ke stejnému zavéru jako v predchozim ptipadé (Karlicek,
2016).
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2.8 Event marketing

Posledni formou komunika¢niho mixu je event marketing. Cilem je spojeni pozitivniho
pocitu se znackou. Zakaznik se zapoji do urcité aktivity, kterd v ném vyvola pozitivni emoce,
coz je nasledné spojeno se znaCkou. Tyto aktivity mohou byt soucasti sportovnich,
gastronomickych uméleckych ¢i jinak zamétenych eventli poradanych podnikem. Event
marketing ma za ukol zvysit povédomi o znacce, predat informace o produktu ¢i ho predvést

nebo také zvysit oblibenost znacky.

Dilezité, stejn¢ jako u sponzoringu, je vybrat vhodnou akci (event) pro cilovou skupinu,
jinak to mize vést k opacnému efektu. Dalsi dalezitou ¢asti pti potfadani eventu je vhodné
zvoleni Casu a mista konani. Naklady na potadani eventd se lisi dle jeho velikosti, ale i tak
se tento typ marketingové komunikace fadi mezi ty drazsi. Castym lakadlem pro navitévniky
jsou celebrity nebo jiné znamé osobnosti, ale to byva spojeno s pomérné vysokymi ndklady

(Karlicek, 2016).
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3 Marketingové prostredi

Pti vytvareni marketingové komunikace musi podnik také brat na védomi prosttedi, které ho
obklopuje a ovlivituje jeho vyrobni procesy, uspokojovani potieb zdkaznikli nebo ma vliv
na ceny produktu, vybér komunika¢niho mixu apod. Marketingové prostiedi se déli na
makroprostiedi a mikroprostiedi. Do mikroprostiedi podniku se ftadi vlivy, které
bezprostfedné ovliviiuji moznosti a hlavni cil podniku, ¢imz je uspokojovani potieb
zakaznik. Makroprostiedim se rozumi S§ir§i okoli podniku, které nelze pfili§ ovlivnit
(Urbanek, 2010). Soucasti marketingového prostiedi je také Portertiv model péti sil, PEST a
SWOT analyza.

3.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi se tyka pfimo podniku a muze ho také ovliviiovat. Hlavnimi faktory
ovliviujicimi mikroprostedi podniku jsou zakaznici, konkurence, vefejnost, dodavatelé a

distributofi (Zamazalova, 2010).

vvvvvv

soucasti podniku. Podnik si musi vymezit cilovy trh, aby byla vybrana spravnd a co
nejucinnéjsi marketingovd komunikace. Dédkova a Honzakova (2012, s. 46) uvadi, ze
existuje pét typa trhu. Spotiebitelské trhy, které ptedstavuji jednotlivce a domdacnosti
nakupujici vyrobky ¢i sluzby pro osobni spotifebu. Déle primyslové trhy, kde se pohybuji
organizace nakupujici zbozi a sluzby pro vyrobu vlastnich vyrobka. Tfetim typem jsou
vladni a nevydélecné trhy. Zde agentury nakupuji zboZi a sluzby pro zabezpeceni vetejnych
sluzeb nebo potiebnych. Ctvrté, piekupni trhy, slouZi organizacim ke koupi produkti a
sluZeb a jejich naslednému prodani se ziskem. Poslednim typem trhti jsou trhy mezinarodni.

Zde obchoduji podniky v ramci mezinarodniho prostfedi (Dédkova a Honzdkova, 2012).

DalSim faktorem, ktery ovliviiuje mikroprostfedi podniku je konkurence. Podnik by mél
vénovat pozornost nejen svym zakaznikim, ale také konkurenci. O svych konkurentech by
mél veédét, kdo jsou, jaké maji strategie a cile nebo také jaké ma konkurence prednosti a

slabiny. Konkurence miize byt v ramci odvétvi ¢ v ramci daného trhu (Sulcova, 2013).
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Verejnosti se rozumi skupina, kterd skutecné¢ nebo potencidlné ovlivituje podnik pfi
dosahovani jeho cilii. VétSina podnikti ma oddéleni pro styk s vefejnosti, jehoz cilem je
vytvoieni dobrého vztahu s verejnosti. Existuje nékolik zakladnich skupin vefejnosti. Prvni
skupina, finan¢ni vefejnost, ovliviiuje ziskavani finan¢nich prostfedki (banky, investi¢ni
spole¢nosti apod.). Druha skupina predstavuje hromadné sdélovaci prostiedky, kde by mél
podnik usilovat o pozornost tisku prostfednictvim uvadéni ptiznivych zprav. VSeobecna
vefejnost zahrnuje postoje k vyrobkiim ¢i obchodnim praktikdm. Posledni skupinou
vefejnosti je vefejnost interni, kterd zahrnuje vlastni zaméstnance (Dédkova a Honzakova,

2012).

Dodavatelem se rozumi spole¢nost ¢i jednotlivec, ktery zajistuje a zprostfedkovava
pottebné zdroje pro spolecnost i jeji konkurenty. Posledni faktor mikroprostiedi podniku
predstavuji distributori. Ti pomahaji podniku s marketingovou komunikaci, prodejem a
distribuci zboZi k zékaznikovi (Sulcova, 2013). Pro analyzu mikroprostiedi podniku je

nejcasteji vyuzivan Porteriiv model péti sil.

Porteriiv model péti sil patii mezi zakladni a nejvyznamnéjSi nastroje pro analyzu
mikroprostiedi firmy. Mezi tyto sily patii konkurence podniku v odvétvi, potencialni novi
konkurenti, substituéni vyrobky, dodavatel¢é a konkurenti. Konkurence v odvétvi
predstavuje, jak mezi sebou podniky v ramci jednoho oboru soupeii. Zde se zdkaznici
rozhoduji mezi podniky podle ceny produktu, ptidané hodnoty (rozsifeny produkt),
spolehlivosti dodavky apod. Pod potencidlnimi novymi konkurenty se skryvaji konkurenti,
kteti na trhu jesté nejsou, ale mohou byt. Proto se podniky, které jiz na trhu jsou, snazi
zabranit vstupu tém novym. To mohou udélat rozvojem pouzivanych technologii, rozSifenim
produktu, pomoci riznych slevovych ¢i jinych akci si mohou udrzet stavajici zakazniky
apod. Novy vyrobek, ktery ten stavajici dokaZze funkéné nahradit, je oznatovan jako
substitu¢ni vyrobek. U téchto vyrobkil zakaznikovo rozhodnuti ovliviiuji faktory, kterymi
jsou cena a kvalita. Existuje také riziko, ze dodavatel podniku sam za¢ne podnikat, a tim se
stava novou konkurenci. Dodavatel miize také zacit zvySovat ceny. Posledni jsou kupujici,
u kterych se objevuje hrozba, Ze si budou produkty obstaravat u jinych dodavatela (Mose a
Syaifuddin, 2016; Ormanidhi a Stringa, 2008).
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3.2 Makroprostredi

Do makroprostiedi se fadi vlivy a situace, které podnik nemtze pfili§ ovlivnit. Pfesto maji
vliv na jeho vyvoj, zaroven jim musi podnik vénovat pozornost pii sestavovani marketingové

strategie nebo kratkodobych a dlouhodobych cila (Businessinfo.cz, 2009).

Pro analyzu makroprostiedi je nejCastéji vyuzivana PEST analyza. PEST je zkratka pro
politické, ekonomické, socialni a technologické faktory, které jsou zkoumany v ramci této
analyzy. V ramci politickych faktori se fesi soucasna legislativa na domacim trhu, omezujici
fungovani a chovani podniku, budouci pravni predpisy, vladni politika, valky nebo také
danovy systém apod. Mezi ekonomické faktory patii situace a trendy domaci ekonomiky,
zamoiské ekonomiky a jejich trendy ¢i trzni trendy distribuce. Tyto trendy, které ovliviiuji
kupni silu mohou mit na podnik silny dopad. K ekonomickym faktorii se fadi také obecné
datiové otazky. Predposledni ¢asti PEST analyzy jsou socidlni faktory. Zde hraje roli
demografie (zkouma se obyvatelstvo jako celek), etick¢ problémy, postoje a ndzory
spotiebiteld. Patii sem také informace o hustoté a vékové struktutfe obyvatelstva, pohlavi,
vzdélani nebo etické a nabozenské faktory. Soucasti posledniho, technologického, faktoru
je samoziejme& mimo jiné vyvoj technologii, inovace, licence, patenty ¢i duSevni vlastnictvi.
Muze sem byt také zafazena vyrobni kapacita, pravni piedpisy v oblasti technologii apod.

(Chapman, 2010).

3.3 SWOT analyza

Vysledky zminénych analyz se shrnou ve SWOT analyze, kterd se sklada ze ctyt bodl:
»Strengths® (silné stranky) ,,Weaknesses® (slabé stranky), ,,Opportunities* (ptilezitosti) a
»Threats* (hrozby). Tato vyzkumnéd metoda slouZi pro monitorovani interniho a externiho

marketingového prostiedi (Fotr, 2012).

Silné stranky patii do interniho prostfedi podniku a piedstavuji jeho pfednosti oproti
konkurenci. Podnik usiluje o zvySeni silnych stranek, aby mohl posilit svou pozici na trhu.
Druhym faktorem jsou slabé stranky podniku, které také patii do interniho prostiedi. Pod
timto pojmem se rozumi faktory, ve kterych je podnik vyrazné slabsi nez konkurence. Slabé
stranky také zobrazuji nedostatky podniku, které je mozné zmeénit. Predposledni faktor,
prilezitosti, predstavuje externi pfilezitosti podniku, ty mohou vést k jeho uspéchu ¢i

zlepSeni. Mlze to byt napiiklad technologicky pokrok, trendy apod. Poslednim faktorem
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SWOT analyzy jsou hrozby podniku. Tyto hrozby, které jsou soucasti externiho prostiedi
mohou mit za nasledek ubytek zikaznikli v disledku jejich nespokojenosti ¢i dokonce

ohrozeni ekonomické situace podniku (Helms, 2010).
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4 Charakteristika podniku

Podnik Only for dogs vznikl v ¢ervnu 2018, jeho vlastnikem je studentka podnikajici jako
OSVC (osoba samostatné vydéle&né ¢inna). Sidlem podniku je bydli§té vlastnika nachazejici
se nedaleko Mlad¢ Boleslavi. Sortiment podniku pfedstavuji obojky a voditka vyrabéné
Z paracordu (paracord = padakova $itira o nosnosti az 250 kg) a skokové prekazky vyrabéné
z PPR trubek. JelikoZ se jedna o zac¢inajici podnik, vlastnik zastava vSechny potiebné pozice
od komunikace se zdkazniky az po vyrobu. VSechny vyrobky jsou délané na miru kazdému
zakaznikovi. Podnik soucasné také poskytuje poradenstvi pii vybéru barvy ¢i stylu pleteni
obojkt a voditek. Poslanim podniku je uspokojovat potieby a piani zakaznikt, ktefi vlastni
¢tyfnohého mazlicka. Do budoucna by podnik chtél rozsifit nabidku sortimentu o reflexni

pasky, svitici prouzky ¢i blikacky na obojky.

4.1 Cilova skupina
Jelikoz podnik (stejné jako jakykoliv jiny) neni schopen plné uspokojit vSechny zakazniky

na trhu, musela byt vymezena cilova skupina, kterou dokaze co nejefektivnéji uspokojovat.

V ramci segmentace trhu se zaméfuje na demografické, geografické a psychologické
faktory. Mezi demografické faktory fadi vék, pohybujici se od 18 do 40 let, v dusledku
vysSich cen sortimentu podniku. Geografické faktory nejsou nijak omezeny, jelikoZ se
podnik chce zaméfit pievazné na online prodej, je jeho dosah po celé Ceské republice. Co
se tyCe psychologickych faktort, podnik se zaméfuje hlavné na majitele psu stiedniho az
vétsiho plemene, ponévadz jsou vyrobky vyrabény z paracordu (= pevny material s velkou
nosnosti a vétsim vyuziti u vétSich plemen). Zakaznik by mél byt také naro¢ny na vzhled a

kvalitu (Vysekalova a Mikes, 2010).
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4.2 Konkurence

Nejvétsim konkurentem podniku je Paracord4dogs, tento podnik také vyrabi obojky a
voditka z paracordu. Mezi dals§i konkurenty se fadi zverimexy z okoli (hlavné z Mladé
Boleslavi), které maji tu vyhodu, ze si zdkaznik muze pfijit kdykoli vyrobek vyzkouset.
Oproti konkurenci mé podnik nevyhodu v nizkém povédomi o jeho znacce, coz je zptisobeno
neddvnym vstupem na trh. Na druhou stranu ma i velkou vyhodu, kterou piredstavuje
unikatnost jeho produktu (vyrobky vyrabéné z paracordu — padakové $ntry o nosnosti az

250 kg).

4.2.1 Porteriv model

Pro analyzu konkurenéniho prostfedi podnik vyuzil Porteriv model péti sil. Jeho konkurenci
v odvétvi predstavuje hlavné podnik Paracord4dogs vyrabéjici ze stejného materidlu a
zverimexy. Druhou ¢ast Porterova modelu piedstavuji potencialni novi konkurenti. Tim se
rozumi jiné podniky, které by mohly vstoupit na trh s obojky, voditky ¢i skokovymi
ptekazkami. Substituéni vyrobky piedstavuji pro podnik hrozbu, pokud bude konkurence
vyrabét levnéjsi vyrobky, ne vSak vzdy mohou byt kvalitngjsi. Lze sem zatadit obojky,
voditka a skokové piekazky z podobnych materiald. Posledni sou¢éasti modelu jsou kupujici,
zde mize podnik nabidnout dozivotni zaruku ¢i individualni ptistup, jako vyhodu oproti
konkurenci a tim pfilakat vice zdkaznikd. U kone¢nych zakaznikd podnik sleduje jejich

preference a na zéklad¢ toho miiZze upravovat své vyrobkové portfolio.
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5 Analyza marketingového mixu podniku

Tato kapitola se zamétfuje na marketingovy mix podniku. Je zde ptedstaven produkt,

stanovena cena, disribuce a popsana marketingova komunikace podniku.

5.1 Produkt

Produktem podniku jsou obojky, voditka a skokové piekazky pro psy. Jedna se o na miru

ruéné vyrabéné potieby pro ¢tyfnohé mazlicky z paddkové sitry.

Obojky a voditka jsou vyrabény pletenim z jiz zminéné padakové sniry. Vzhledem k vysoké
nosnosti padakové $itliry miiZze podnik nabidnout vyrobu z kvalitniho materialu a tim se také
odliSuje od jinych vyrobcli obojkli a voditek. Obojky a voditka jsou vyrdbény na miru
kazdému psu, pro Sirokou skélu potencionalnich zékaznikii. Co se ty€e sortimentu, v nabidce
podniku nalezneme velky vybér barev a barevnych variant. Zakaznik si tedy muze vybrat
obojek ¢i voditko dle vlastnich predstav pro svého psa. Podnik nabizi také internetové

poradenstvi naptiklad pfi vybéru barev, stylu pleteni, riiznych ozdob ¢i jak spravné psa

zméfit.

Obrazek 2- Obojek — styl pleteni Klasic
Zdroj: (vlastni, 2018)
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5.1.1 Obojky

Podnik nabizi vyrobu obojkli v n€¢kolika stylech pleteni. Zakaznik si miize vybrat ze stylu
pleteni — Kulaty S, M, L, Klasic, Dvojity klasic a Extra Siroky. Kulaty S ma primér 1 cm,
tudiz je vhodny spise pro mala plemena. Kulaty M o priiméru 1,5 cm se hodi spise pro stfedni
plemena a Kulaty L je diky svému praméru 2 m vhodny pro velka, ale i stitedni plemena.
Klasic je siroky, plochy styl pleteni o $ifce 2 cm, diky této Sifce je vhodny pro velké mnozstvi
plemen. Dvojity klasic, ktery mé Sitku 3 cm je vhodny pro stfedni az velkéd plemena. Stejné
jako Dvojity klasic se spiSe pro stiedni a velka plemena hodi styl pleteni Extra Siroky o Sifce

3,5¢cm.

Obojky lze také vyrobit ve ctyfech riiznych typech. Mezi tyto typy patii stahovaci,
polostahovaci, pevny a na pfezku. Stahovaci obojek ma na obou koncich krouzek. Za jeden
krouzek se zachyti voditko pomoci karabiny, druhy krouzek pfi nasazeni psa ,,stdhne* proto
se nazyva stahovaci. Druhy typ je tomuto podobny. Polostahovaci obojek totiz funguje na
podobném principu jako ten stahovaci. S tim rozdilem, Ze polostahovaci ma ur¢enou miru,
kam az mlze psa ,,stdhnout“. Dal§im a také nej€astéjSim typem je pevny obojek. Tento typ
obojku se zapina na sponu. Zde lze vybrat mezi velikym mnozstvim spon. Spony mohou
byt mensi, vétsi, ale také plastové ¢i kovové, které maji delsi zivotnost. Poslednim typem,
ktery podnik vyrabi je na prezku. Tento typ obojku funguje podobné jako pasek u kalhot.

Lze zde nastavit libovolné velikost.

N

Ob;fdzielg3 — Obojek — styl pleteni Dvojity klasic

Zdroj: (vlastni, 2018)
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5.1.2 Voditka

Stejné jako u obojkili nabizi podnik vyrobu voditek v n¢kolika stylech pleteni, kterymi jsou
Kulaty S, M, L a Klasic. Priméry u téchto stylli pleteni jsou stejné jako u obojkti (Kulaty
Sma 1l cm, Kulaty M 1,5 cm, Kulaty L 2 cm a Klasic 2 cm).

Voditka Ize vyrobit ve tfech riiznych typech. A témi jsou pevny, agility a piepinaci. Pevny
obojek ma danou délku. Na konci tohoto typu voditka je ptidélana karabina (moznost vybéru
z vice velikosti) a na konci druhém je rukojet’ s pfidélanym krouzkem, pomoci kterého miize
mit panicek potad po ruce pamlskovnik na dobroty pro psa, tasticku s pytliky ¢i klice. Agility
voditko je specialni typ voditka délany piimo na zdvody nebo trénink psiho sportu agility.
Na jednom konci je rukojet’ stejné jako u pevného typu voditka, ale na konci druhém, je
krouzek, ktery funguje na principu stahovaciho obojku. Toto slouzi k rychlej$i manipulaci
se psem na zadvodech. Poslednim typem voditek, ktery nabizime je piepinaci voditko. Toto
voditko ma na obou svych koncich karabinu a na celé své délce ma 3 az 4 pridélané krouzky
(vzdélenosti dle pozadavki zékaznika), které slouzi k nastaveni velikosti voditka, jakou
majitel zrovna potiebuje nebo chce. Tento typ voditka je také Casto vyuzivan jako voditko

pro dva psy, diky moznosti pfichyceni psti za obé karabiny.

Obrazek 4 —Voditko — styl pleteni Kulaty S

Zdroj: (vlastni, 2018)
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U voditek je také moznost vybéru z mnoha barev a barevnych kombinaci. U voditka typu
Kulaty S a Klasic Ize vybrat az 2 barvy, u Kulatého M az 3 barvy a u Kulatého L az 4 barvy.
Na voditka si majitel miiZze vybrat z nékolika velikosti karabin dle velikosti psa. V nabidce
podniku jsou také ,,maxi* karabiny, které by méli odolat sile i téch nejvétSich plemen psi.

Nejlepsi variantou nakupu je, kdyz si zakaznik vybere rovnou celou sadu (obojek i voditko),

protoze je barevné sladéna.

Obrdazek 5- Sada obojku a voditka

Zdroj: (vlastni, 2018)
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5.1.3 Skokové prekazky

Podnik také nabizi vyrobu skokovych piekazek a slalomu pro psy urcené primarné na
trénovani psiho sportu agility. Skokova piekdzka je vyrabéna svafenim plastovych trubek
tak, aby trubky vytvofili poZadovany tvar. Skokové piekazky jsou vyrabény dle zkusebniho
fadu KACR (klub agility CR). U kazdé takové plastové prekazky si mize zakaznik vybrat
také barvu vyplné bo¢nice nebo milize mit bez vypln¢. Slalom, ktery slouzi také primarné
pro trénink agility, je vyrdbén taktéz z plastovych trubek. Slalom je vyrdbén jako

zapichovaci, tudiz musi byt trénovan na mékkém povrchu.

Obrdzek 6 - Skokové prekazky

Zdroj: (vlastni, 2018)
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5.2 Cena

wev

4

proto byla cena a veskeré naklady stanoveny rozvazné a smysluplné tak, aby podnik

dosahoval zisku, i kdyzZ je jeho vyrobek teprve ve fazi zavadéni na trh.

Pro stanoveni ceny byla vybrana kalkulace dle nékladd, ktera je pro tento typ vyrobku
nejvhodnéjsi. Byla také vzata v uvahu konkurence podniku (Paracord, Paracord4dogs),
proto je cena vyrobku jimi Castené ovlivnéna. Protoze majitelem podniku je student

vvvvv

platcem socidlniho a zdravotniho pojisténi a neni tim ovlivnéna cena sortimentu.

Jelikoz podnik vyrabi produkty (v tomto ptipadé obojky ¢i voditka), které jsou rizné délkou
a stylem pleteni, cena se mize hodné liSit. Na kazdy styl pleteni je potieba jiné mnozstvi
materialu, naptiklad na vyrobu pevného obojku ve stylu pleteni Klasic o délce 40 centimetrii
je poteba 7,2 metru paracordové $ntry. Dale jsou piedstaveny rozpo¢ty na dva typy voditek,

jednoho typu obojku a na konci sestaven cenik.

Rozpocet nakladi — voditko Klasic

U voditka stylu pleteni Klasic je potfeba na kazdych 10 centimetri 1,6 metru paracordové
snury. Proto je pfi vyrobé napiiklad 1,5 metru dlouhého klasického voditka v tomto stylu
pleteni potieba 27,2 metru paracordu (do toho je nutné také zapocitat navic délku rukojeti o
délce 20 centimetrii). Dodavatel prodava jeden metr paracordové $itiry za 12 K¢. Na toto
voditko je také potieba pravdépodobné stiedni karabina, ktera stoji 20 K¢ a na rukojet’
krouzek v hodnoté 8 K¢&. Z tohoto vyplyva, ze naklady na material tohoto konkrétniho
voditka jsou 354,4 K¢. Naklady tykajici se prace, ktera trva 1,5 hodiny jsou 120 K¢ a zisk
tedy tvoii 45,6 K¢. Konecné cena produktu je proto 520 K¢.
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Rozpocet nakladi — voditko Kulaty S

U voditka stylu pleteni Kulaty S je potfeba na kazdych 10 centimetrti 0,8 metru paracordové
sinury. Proto je pii vyrob¢ naptiklad 2 metrii pfepinaciho voditka v tomto stylu pleteni
potieba 16,8 metru paracordu. Dodavatel je stale stejny. Na toto voditko jsou potieba dvé
malé karabiny v hodnoté¢ 10 K¢ za jeden kus a dva az tfi malé krouzky v hodnoté 4 K¢ za
jeden kus. Z toho vyplyva, ze naklady na material voditka jsou 233,6 K¢, naklady tykajici
se prace, ktera trva 1,5 hodiny jsou 120 K¢ a zisk proto tvoii pouhych 16,4 K¢. Konecna
cena produktu je 370 K¢.

Rozpocet nakladi — obojek Klasic

U obojku stylu pleteni Klasic je potfeba na kazdych 10 centimetri 1,6 metru paracordové
$nury. Proto je pti vyrobé napiiklad 40 centimetrd dlouhého pevného obojku v tomto stylu
pleteni potieba 7,2 metru paracordu. Dodavatel je stejny jako v piedchozich prikladech. Na
tento obojek je potieba plastova spona, ktera stoji 10 K¢ a krouzek na pfipnuti voditka
V hodnoté 8 K¢. Z toho vyplyva, Ze ndklady na materidl tohoto obojku jsou 104,4 K¢.
Néklady tykajici se prace, ktera trva 30 minut jsou 40 K¢ a zisk tedy tvoii 55,6 K¢. Konecna

cena produktu je 200 K&. Ceny obojkii a voditek jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach.

Tabulka 1 - Ceny Obojku

20-30cm 30-40cm 40-50cm 50 -60cm 60 cm +

Kulaty S 80 K¢ 100 K¢ 120 K¢ 140 K¢ 140 K¢ +
Kulaty M - 130 K¢ 150 K¢ 170 K¢ 170 K& +
Kulaty L - 180 K¢ 210 K¢ 240 K¢ 250 K¢ +
Klasic 140 K¢ 170 K¢ 200 K¢ 230 K¢ 250 K¢ +
Dvojity Klasic,

- 260 K¢ 280 K¢ 300 K¢ 320 K¢ +
Extra Siroky

Zdroj: viastni
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Tabulka 2 - Ceny voditek

1,3m 15m 1,5 m agi 2 m prep.
Kulaty S 270 K¢ 310 K¢ 300 K¢ 370 K&
Kulaty M 310 K¢ 360 K¢ 340 K¢ 420 K¢
Kulaty L 380 K¢ 410 K¢ 390 K¢ 490 K¢
Klasic 430 K¢ 520 K¢ 490 K¢ 700 K&

Zdroj: vlastni

Rozpocet nakladi — skokova prekazka

Skokova prekdzka je vyrabéna z PPR (polypropylenovych) vodovodnich trubek. Jsou uréeny
primarn¢ pro domaci trénovani. Na jednu ptekazku je potifeba 7 metrit PPR trubky. Dale
4krat zaslepky, 8krat PPR-T kus, 4krat PPR koleno 90°, 4krat PPR koleno 45° a nakonec
2krat PPR plastova prichytka. To vSe o priméru 25 mm. PPR trubka se prodava v délce 4
m, tudiz na jednu skokovou prekazku podnik potiebuje tuto ty¢ dvakrat. Dvé trubky na
vyrobu stoji tedy 172 K¢ (2x86 K¢), dale 4 kusy zaslepky 27,6 K¢, 8 kusti PPR-T 68,8 K¢
(8x8,6 K¢&), 4 kusy PPR kolena 90° 36,8 K¢ (4x9,2 K¢&), 4 kusy PPR kolena 45° 36,8 K&
(4x9,2 K<) a 2 kusy PPR plastové pfichytky 12 K¢ (2x6 K¢). Material na vyrobu jedné
skokové piekazky podnik stoji 354 K¢&. Jednu podnik prodava za 600 K¢ bez vyplné bocnic.

Tu si mize zakaznik priplatit za 50 K¢ (30 K¢ deseti metrova stuha + prace).
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5.3 Distribuce

Produkty podniku budou prodavany pfimou cestou, jednoduse fe¢eno piimo zdkaznikovi
Vv co nejkratsi dob€. Vyroba jednotlivych produkti je na zakézku, ale nékteré vyrobky budou
vytvoieny do zasoby a na ukazku. Jako distribu¢ni cesta, pfi zavadéni vyrobku na trh, bude
pouzita ta nejjednodussi, a to cesta od vyrobce piimo ke koneénému zékaznikovi. Podnik
bude nabizet dvé moznosti doruceni produktu, a to bud’ osobni odbér na adrese podniku (v

obci Lusténice) nebo zasldni pomoci zéasilkové sluzby (napiiklad Ceské posta, DPD a PPL

kuryr).

5.4 Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci podniku byly vybrany nékteré jeji nastroje. V nasledujici
kapitole je predstaven pro podnik navrh marketingové komunikace, vytvofen v listopadu

2018. V navrhu je obsazeno osm nastroji marketingové komunikace pro podnik.
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6 Navrh marketingové komunikace

V nasledujicich podkapitolach budou predstaveny jednotlivé néstroje marketingoveé
komunikace, které byly pro podnik navrzeny. Jedna se o néstroje, jenz podnik jiz vyuzil ¢i
muze do budoucna vyuzit. Navrh byl vytvoren autorkou v listopadu roku 2018. Rozpocet na
marketingovou komunikaci byl majitelem podniku stanoven pro zadatek na 5.000K¢&. Cim

vice se budou zvySovat zisky podniku, tim vétsi bude moci rozpocet byt.

6.1 Reklama

vvvvvv

vyuziti reklamy prostfednictvim tiskovych médii, nésledné¢ do budoucna prostfednictvim

venkovni reklamy.

V ramci tiskovych médii byla reklama umisténa jako inzerat do Mladoboleslavského
tydeniku. Obsahem inzeratu bylo logo podniku, informace o ném (sortiment) a nakonec
kontaktni tidaje 0 podniku. V pifipadé umisténi inzeratu do tohoto regionalniho tydeniku o
rozméru 149 x 85 mm, by vysSel inzerat na 3 825 K¢ bez DPH (Vltava Labe Media a.s.,
2019). Jednalo by se o jednorazovy inzerat. Druhym zvolenym médiem byl ¢asopis o psech.
Vybrany €asopis nese nazev ,,Pes — ptitel clovéka®, jednordzova inzerce do néj o velikosti

182 x 85 mm by vysla podnik dle ceniku na 21 200 K& (Dolezelova a Cernd, 2019).

Jako televizni reklamu by podnik zvolil reklamni spot. Zde by se objevil pes s obojkem
podniku, ktery by se na povel svého pana rozeb¢hl a preskocil skokovou piekdzku, ktera
také patii do sortimentu podniku. Ackoli byvaji televizni reklamy dlouhé jen par sekund,
patii k vysoko nakladovym néstrojim marketingové komunikace, proto ho podnik nyni

nevyuzije.

Draz$i formou reklamy se rozumi venkovni reklama. Byvaji do ni zafazovany billboardy,
plakaty svételné reklamy, reklama na dopravnich prostfedcich apod. Podnik se zaméfil
pfevazné na tvorbu reklamnich plakata, které by umist'oval na psich zdvodech ¢i riznych
vystavach. V dasledku vysokych nakladii na pronajem ploch pro billboardy ¢i reklamy na
dopravnich prostredcich je doporuceno tuto formu marketingové komunikace realizovat pii

vyssich vynosech.
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6.2 Online komunikace

Hlavnim komunika¢nim nastrojem podniku byla pravé online komunikace. Tato
komunikace probihala v ramci socidlnich siti a WWW (World Wide Web) stranek. Socialni
sit€¢ jsou v dnesni dob¢ velice oblibené, proto podnik vybral pro svou online komunikaci
Facebook a Instagram. Prvnim krokem bylo tedy vytvoifeni oficialnich Facebookovych
stranek. Tyto stranky slouzi pro prezentaci podniku a Kk ziskavani novych zakaznikt. Na
strankach mize zakaznik nahlédnout do alba jiz vyrobenych produktd pripadné do alba fotek
spokojenych zakazniki. V ramci komunikace na téchto Facebookovych strankach je
zakazniktim poskytovano poradenstvi s vybérem konkrétniho produktu pro uspokojeni jeho
potieb. Zakaznici maji také moznost podnik ohodnotit prostfednictvim recenzi na strankach.
Po otevieni Facebookovych stranek se zobrazi nejnovéjsi prispévky obsahujici informace
napiiklad o soutézich, slevach apod. Zakaznik muze kontaktovat majitele podniku
prostfednictvim zprav. Zde se dohodne, o jaky produkt ma zakaznik zajem (styl pleteni,

barvy, rozméry atd.). Nasledn€ obdrzi zakaznik fakturu s informacemi o platbé.

Druhou socialni siti byl Instagram. Tato socialni sit’ byla uréena pievazné pro sdileni fotek.
Proto na vytvotfeny profil bude jednou tydné podnik vkladat fotky nového produktu ¢i
spokojen¢ho zadkaznika. Na Instagram bude mozné také vkladat kratka videa, kterd po
uplynuti 24 hodin zmizi. Pro podnik toto bude predstavovat moznost dat nahlédnout svym
zakaznikim do ,,zakulisi* vyroby v podobé¢ téchto videi.

(Wallace, 2012)

U webovych stranek se reklama déli na dvé €asti (vlastni a cizi webové stranky). Podnik si
sam vytvoii vlastni webové stranky jejichz soucasti bude také e-shop. Na strankach zakaznik
nalezne obecné informace o podniku, v horni ¢asti se bude nachéazet piehledné menu s
polozkami (obojky, voditka, pfekazky, e-shop, jak zméfit psa a kontakt). Pod polozkou
obojky a voditka mize zdkaznik nalézt vSechny potiebné informace o obojcich (vzory
pleteni, moznosti kombinaci barev a ceny). Polozka piekazky obsahuje informace o
rozmérech, materialu a cené. Treti polozkou menu, kterou je e-shop, se zakaznik dostane do
nabidky aktudlné hotovych obojkil a voditek, které je mozné ihned zakoupit. Déle tato
polozka obsahuje skokové prekazky a slalom pro psy, u kterych zakaznik zvoli mnozstvi a
nasledné vloZi do koSiku. Pokud mé zédkaznik zajem o sestaveni obojku na miru, musi vyplnit

formulat, ktery se odesle majiteli podniku na e-mail, nasledné ptijde zadkaznikovi zpét zprava
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s cenou a dal§imi informacemi o objednavce. Polozka, jak zméfit psa obsahuje pisemny i
obrazkovy navod, jak a kde pejskovi vzit miry pro obojek, jak spravné vybrat §ifi obojku i
voditka a na co si dat pozor. Posledni polozkou menu je kontakt. Zde je vypsana adresa

podniku (bydlisté majitele), telefonni a e-mailovy kontakt na majitele.

V levém hornim rohu webovych stranek je umisténo logo podniku. Navrh a zprovoznéni

o4 .

webovych stranek provede podnik sam. Druha ¢ast se zaméfi na cizi stranky. Zde bylo
navrzeno, aby byla reklama realizovéna prostfednictvim banerti umisténych na webovych
strankach psich cvi¢ist’ v okoli (Agility MB, Psi §kola Arka a jiné). Na baneru je mozno

nalézt logo podniku, obrazek vyrobku ¢i kratky popis a kontakt pro ptipad zajmu.

Onds | Obojky | Voditka | E-shop | Jakzméfitpsa | Kontakt
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Obrazek T - Navrh webovych stranek

Zdroj: (vlastni, 2018)
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6.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyhodny pro snadné zacileni a pfizplisobeni se zakaznikovi. Prodejce je
schopen vidét reakce zdkaznika ihned. Tento zpiisob komunikace je v§ak pomérné narocny
na Cas i finance. Protoze podnik Only for dogs nevlastni prodejnu, je vhodné se zaméfit na
osobni prodej v ramci psich vystav ¢i zavodi. Zde umisti svij stanek s produkty, kde se
prodejce muze vénovat kazdému zakaznikovi zvlast. Poradi mu, jaké barvy jsou pro pejska
nejvhodnéjsi, jaké typy obojkli a voditek atd. Zakaznik si mlze i pfimo vyzkouSet, zda
pejskovi obojek ¢i voditko sedi a slusi. Tim se buduje podnik se zakazniky davéru a

dlouhodoby vztah, zdkaznik se tak stane vérny podniku.

6.4 Direct marketing

Bylo navrzeno, aby reklamni sdéleni tohoto marketingového nastroje podnik Sifil
prostfednictvim newsletteru. Ten v podstaté nahrazuje klasické tisténé letdky. Pti registraci
na webovych strankdch podniku mutze zdkaznik zaSkrtnout pole, kde da souhlas
s odebiranim newsletteru. Pokud tak neucini, nebude tento typ reklamniho sd€leni dostavat.
V opacném piipad€ bude kazdy mésic chodit na e-mail zdkaznikovi informace o slevovych

akcich ¢i rizné jednorédzové nabidky (naptiklad slevy za nédkupy).

Telemarketing majitel podniku nechce zavadét, jelikoz jako vétSina zakaznikti, vnima tento
typ marketingové komunikace jako obtéZovani. Samoziejmé, pokud by se jednalo o
vyfizovani reklamaci ¢i pfedani informaci zdkaznikovi, je tento typ komunikace na misté.
Ttetim typem direct marketingu je katalogovy prodej. Podnik by mohl tohoto vyuzivat pro
predstaveni zboZi. Zde jsou ovSem vyssi nédklady na realizaci spojené s tiskem katalogt a

rozesilanim do postovnich schranek zdkaznik.
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6.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je pro podnik v dnesni dob¢ velmi dilezita. Je Gizce spojena s budovanim
image podniku a ziskavani novych zakaznikd. Jednou z podob podpory prodeje, kterou
podnik vyuzil jsou slevy. Navrzeny byly narazové ¢i stalé. Narazové slevy by probihaly

jednou za tfi mésice, kdy podnik zlevni jeden produkt o 5-10 %.

Dalsi budou slevy stalé. V tomto pripadé by podnik zavedl stalé zlevnéni pii vétsim odbéru.
To znamend, ze pokud si zdkaznik objedna napiiklad 5 skokovych piekdzek dostane 10 %
slevu na cely nakup. Dalsi mozZnosti podpory prodeje byly navrZzeny narazové soutéze. Ty
probihali na zakladé¢ ndhodného losovani. Vyhrou by mohla byt sleva na nakup, vyhodny
set, produkt dle vybéru. Jednou za par mésicti podnik napsal na Facebookovou stranku
ptispévek, kde byla informace o soutézi. Podminky pro zapojeni do soutéze byly dvé. Jako
prvni musel byt ucastnik soutéze fanouskem Facebookovych stranek, druhou podminkou
bylo napsat komentat ,,chci vyhrat“. Vzorky zdarma v tomto piipadé nebyly mozné zatadit
do marketingové komunikace podniku vzhledem k vyrobkiim. Stejné na tom byly i reklamni
darky. Vérnostni program by bylo vhodné zavést v budoucnu spolecné s webovymi
strankami, kde by se zakaznik zaregistroval. Zde bylo navrZzena sleva na nakup po nékolika

nakupech provedenych zdkaznikem (naptiklad 5 % sleva po 10 nakupech).

V ramci podpory prodeje podnik nabidne také dozivotni zaruku na produkty. Poslednich par
let ¢im dal vice popularni socialni média, proto by bylo pro podnik vhodné do budoucna
oslovit nekteré blogery. Ti budou na své socialni sit¢ umistovat dle dohody s podnikem
fotky ¢i videa s jeho sortimentem. Napftiklad sle¢na, ktera bude mit blog o psich mazli¢cich
piida fotku ¢i ¢lanek na svou socialni sit’, kde doporuci ostatnim voditko ¢i obojek podniku.

(Fried a Hansson, 2010)
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6.6 Public relations

Vztahy s vetejnosti se déli na externi a interni. V pfipadé¢ podniku Only for dogs byly
vynechany interni vztahy, protoze zde prozatim vSechny pracovni pozice zastava pouze jeho
mayjitel. Public relations je také velmi dilezité pro tvorbu image podniku. Z toho divodu
podnik vytvofil vlastni vizitky (viz obrazek ¢. 8) slogem podniku na piedni strané a
kontaktnimi informacemi na zadni strané. Protoze je navrh vizitky tvofeny majitelem
podniku, usetili se tak i naklady za pfipadny graficky navrh. Public relations bude pro
podnik dtilezité v budoucnu, pti dosahovani vétsich ziski a rtistu podniku. V tom piipadé je
pro podnik navrzeno potadat reklamni kampané, tiskové konference, sponzorstvi vétsich

akei apod.

D0GS

Only for
DOGS

Kristyna Hejdulkowa

ermail; onlytordogsagmail com,
tel.; 725 233 7a5

Bdrasa: Mowd 38, Lusténice 04 42

Obrazek 8- Predni a zadni strana vizitky podniku

Zdroj: vlastni
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6.7 Sponzoring

Tato forma marketingové komunikace probihala prostiednictvim tzv. sponzorskych balicku.
Dany bali¢ek dostal zavodnik vyménou za rozsifovani povédomi o podniku na n¢kolika
akcich (psi zavody, vystavy, zkousky apod.). To mohlo mit podobu loga umisténého na
tricku zavodnika, doporucovani obojkti, voditek nebo rozdavani letackt ¢i vizitek na dané
psi akci. Soucasti sponzorského balicku bylo voditko a obojek dle pfani zavodnika, které si
bude moci nechat. Pti vyssich vydé€lcich podniku je pro podnik doporuceno investovat do
vetsich akei. Napriklad velké psi vystavy, kde budou rozvéseny velké plakaty podniku, na
informacnich tabulich bude umisténa reklama na produkty podniku ¢i pfi vyhlaSovani vitéza
ptedaji rozhod¢i véetné diplomt i obojky a voditka podniku ¢i slevové kupony na vyrobky.

To vSak vyzaduje vétsi zisky a povédomi o znac¢ce vzhledem k vyssim nakladim.

6.8 Event marketing

Ze strategického hlediska by byla pro podnik vhodna ucast na riznych veletrzich ¢i akcich.
Na veletrhu mohou byt ziskéni novi zdkaznici nebo zjisténa konkurence na trhu, pfipadné
ziskany nové kontakty na dodavatele ¢&i vystavovatele. V Ceské republice probiha
kazdoroéné veletrh potieb pro domaci mazlicky (For Pets), zde by podnik mohl umistit sviij
stanek s vyrobky. Stejné tomu bude v pfipadé psich vystav (napiiklad Interdog Bohemia
v Mlad¢ Boleslavi). AvSak umisténi vystavnich stankt je ndkladné pro takto maly zac¢inajici
podnik. Dal$im mistem pro umisténi stranku s vyrobky byly rizné mensi akce v okoli.
Naptiklad psi zavody, vystavy vofiskl, neoficialni zavody, zkousky apod. Podnik umistil
své vyrobky na prodejni stanek v ramci psich agility zdvodl v Mladé Boleslavi. Vyrobki
bylo umisténo jen par, Slo spiSe o ptredani vizitek a rozSiteni povédomi o existenci podniku

mezi pejskari.
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[ Zhodnoceni marketingové komunikace

V piedchozi kapitole byl ptredstaven navrh marketingové komunikace pro podnik Only for
dogs vytvofeny autorkou bakalaiské prace v listopadu 2018. Z uvedenych osmi nastroji
podnik realizoval ¢tyfi v obdobi akademického roku 2018/2019 (listopad 2018—tijen 2019).
V této kapitole budou piedstaveny vysledky a doporuceni, kterd by mél podnik

Vv nasledujicich letech realizovat.

Jako prvni podnik vytvofil Facebookovou stranku (viz ptilohy A, B). Zde se nachazi
hodnoceni zakaznikt, album s fotkami vyrobkid i spokojenych zakaznikt. Tato forma
marketingové komunikace pfinesla nejvétsi uspéch, proto se podnik rozhodl ponechat
Facebookové stranky jako primarni pro komunikaci se zdkazniky. Jedna se totiz o nejlevné;si
a nejefektivnéjsi nastroj komunikace podniku. Naklady na tvorbu Facebookovych stranek
byly nulové. Stranku podniku jeji majitel sdilel na Facebookovych skupinach se psy, kde se
setkal pouze s dobrymi ohlasy. Po kazdém sdileni do danych skupin pfibyli podniku
V priméru Ctyfi novi zdkaznici. V rdmci této socidlni sit€¢ podnik také zvazuje nabidku
placené reklamy na Facebooku. Druhou vyuzitou socialni siti podniku byl Instagram. Zde
uz takovy Uspéch zaznamenan nebyl, nicméné ze stran zdkaznik byly dobré ohlasy na
kratkd videa z vyroby. Podnik na Instagram pravidelné umistoval i fotky spokojenych
zakaznikil ¢i hotovych vyrobkl. Zde byly naklady stejn¢ jako u Facebookovych stranek
nulové. Naopak z divodu vysokych nékladii podnik zatim nerealizoval vlastni webové
stranky, avSak pii vétSim zisku tak uc¢ini. Mezi ndklady na realizaci webovych stranek se
fadi internetovd doména, vytvoieni webovych stranek. Do ndkladi nemusi majitel
zapocitavat grafickou tvorbu webovych stranek, jelikoz navrh si vytvari sam. Na webovych
strankach podniku se bude nachazet e-shop s vybérem jiz hotovych vyrobkd a moznosti
sestaveni vyrobku na miru. Zakaznik zde také nalezne galerii s jiz hotovymi vyrobky nebo
také informace o podniku a majiteli. V neposledni fadé¢ bude na webovych strankach také
zélozka s fotkami od zakaznikti a podrobnym navodem jak spravné a kde zméfit svého

Ctyfnohého milacka.
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Druhym realizovany néstrojem marketingové komunikace byla podpora prodeje. V tomto
pfipad¢ podnik nabidl slevy pfi vétSim odberu skokovych piekazek (konkrétné pti koupi 5
Cinila sleva 10 %). Tato mnozstevni sleva se stala stalou. Zakaznici si z tohoto divodu misto
¢tyt skokovych prekazek zakoupili rovnou pét. Také kazdych par mésich prob¢hla slevova
akce, kdy podnik zlevnil n¢jaky sortiment. Konkrétné podnik vytvoril étyfi slevové akce.
Prvni byla 10 % na vSechna voditka, druhd 10 % na set obojku a voditka, tfeti 10 % na vse
a posledni akce byla 10 % na dv¢ a vice skokovych ptekazek. Kazd4 akce trvala dva az tfi
dny. V neposledni fad¢ podnik realizoval jiz dvé soutéZe. Prvni vyhrou byla 15 % sleva na
celou objednavku a druhou zase 20 % sleva na set obojku a voditka. Tyto slevové akce a
soutéze se ukazaly jako ptinosné. Ptilakali nékolik novych zakaznika a tim zvysili zdjem o
vyrobky. V rdmci podpory prodeje si zékaznici velice cenili také nabizené dozivotni zaruky
k produktim. Do budoucna se podnik rozhodl kontaktovat blogery, ktefi budou

prostiednictvim fotek ¢i videi jeho produkty doporucovat svym fanousktim a sledovateltim.

Pro vztahy s vetejnosti byly vytvofeny vizitky podniku. Kde na pfedni strané mohl zakaznik
najit logo podniku a na zadni stran¢ kontaktni informace se jménem majitele, adresou a e-
mailem ¢i telefonnim ¢islem. Tyto vizitky byly v ramci sponzoringu rozdavany zavodniky
na akcich, kterych se zacastnili nebo byli zasilany spolecné s vyrobky zédkazniktim. Naklady

na tento nastroj marketingové komunikace byly pouze na tisk vizitek.

Poslednim realizovanym nastrojem marketingové komunikace se stal sponzoring. Jak bylo
uvedeno Vv navrhu, sponzoring probihal prostiednictvim sponzorskych balickt. Podnik
sponzoroval dva zdvodniky. Zaslal kazdému z&vodnikovi set voditka a obojku, nésledné
jeden zavodnik béhal Etyti zavody v tri¢ku s logem podniku, naklady na tvorbu tricka hradil
dobrovolné zavodnik. Druhy zavodnik rozdéaval vizitky a doporucoval podnik co nejvice
ucastniktim. Toto se setkalo s velkym uspéchem. Novi zdkaznici pii vybéru obojkt a voditek
sdélovali majiteli, Ze dostali doporuceni od konkrétniho zdvodnika. Logo podniku bylo také
umisténo na vstupenkach charitativniho plesu na pomoc pejskiim v utulku v dasledku
sponzoringu ¢i na plakatech o blizicich se zavodech v Mladé Boleslavi. V neposledni fadé
podnik poskytl v ramci sponzorského balicku nékolik seti obojkii a voditek na psim zavodé

také v Mladé Boleslavi.
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Zatim nerealizovanym néstrojem marketingové komunikace byla reklama, osobni prodej, a
direct marketing. Podnik se rozhodl vytvofit webové stranky pozdéji, az bude dosahovat
vysSich ziskl. Jelikoz tvorba a realizace je spojena s vysokymi ndklady i1 pies vyuziti
vlastniho grafického navrhu. Naklady predstavovali internetovou doménu (cena se lisi dle
vybrané domény, ale pohybuje se okolo 300 K¢ za rok), tvorbu webovych stranek (zde se
cena také velice 1isi, podnik si vybral internetovou stranku shoptet.cz, kde by vysla tvorba
webovych stranek na 1.140 K¢ mési¢n€). S webovymi strankami tzce souvisi direct
marketing v podobé newsletteru. Pokud podnik nevytvoii webové stranky nemiize realizovat
ani zasilani newsletteru zaloZené na registraci. Reklamu v tisténych médiich majitel podniku
vyhodnotil jako malo pfinosnou a cenové naro¢nou, proto nebude zatim realizovéana.
Ptedposlednim nerealizovanym néstrojem byl osobni prodej vyrobki. Dlivod nerealizace byl
zde stejny jako u webovych stranek, a to dosavadni nizky zisk podniku. S tim souvisi 1
posledni nastroj, event marketing. Posledni dva nastroje marketingové komunikace (prode;j
na vystavach, veletrzich ¢i riznych akci) planuje majitel realizovat, avSak podnik teprve
vstoupil na trh, tudiz jeho zisky nebyly tak velké, a proto si tak velké akce nemtize zatim

dovolit. Pfi nartstu zisku bude podnik zvaZzovat realizaci téchto marketingovych néstroj.

Realizované nastroje ptinesly podniku pokazdé jiny pocet novych zakaznikd. Nejvice jich
pfinesl online marketing v ramci marketingové komunikace na Facebooku a Instagramu.
Zde se jednalo o 14 novych zakazniku, kteti si dohromady objednali sortiment v hodnoté
9 550 K¢ (9 ks obojky — 1 480 K¢, 7 ks voditka — 3 120K¢, 8 ks skokovych prekazek — 4 950
K¢&). Prosttednictvim slevovych akci a soutéZi, které byly souc¢asti podpory prodeje ziskal
podnik 5 zakaznikt. Tady byly trzby ve vysi 4 658 K¢ (3 ks obojki — 560 K¢, 2 ks voditka
633 K&, 6 ks skokovych prekazek — 3 465 K¢). Dalsim realizovanym nastrojem byly vztahy
s vefejnosti. Protoze se zde predavaly vizitky zdkaznikiim v rdmci sponzoringu, budou se
trzby pocitat dohromady za oba nastroje (sponzoring a vztahy s vetejnosti). Podnik
sponzoringem a vztahy s vefejnosti ziskal dohromady 8 zakaznikd. Trzby byly 5 430K¢ (5
ks obojkti — 1 030 K¢, 5ks voditek — 1 800 K¢, 4 ks skokovych prekazek — 2 600 K¢). Lze
tedy fici, Ze se podniku nejvice vyplatil online marketing, ktery bude i nadale vyuZivan jako
primarni nastroj pro marketingovou komunikaci. Jednotlivé vyuZzité néstroje véetné poctu

zakazniku a trzeb z prodeje v obdobi fijen 2018—Fijen 2019 jsou znazornény v tabulce ¢.3.
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Tabulka 3 - Trzby za jednotlivé ndstroje marketingové komunikace

Pocet zakazniki Trzby v K¢
Online marketing 14 9550
Vztahy s verejnosti
i 8 5430
Sponzoring
Podpora prodeje 5 4 658

Zdroj: vlastni
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Z.aveér

Hlavnim cilem bakalatfské prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci podniku pfi
jeho vstupu na trh a jeji nasledné zhodnoceni. Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zakladé
odborné literatury, kterd se zabyva marketingem a marketingovou komunikaci. V ramci této
¢asti je predstaven marketingovy mix a jeho néstroje (4P), dale také marketingova
komunikace jako jeho soucést. V ramci marketingové komunikace byly charakterizovany
nastroje komunika¢niho mixu (reklama, online komunikace, osobni prodej, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, sponzoring a event marketing). Posledni
kapitola této Casti se zabyvala marketingovym prostfedim, které musi vzit také podnik
Vv tvahu pfi vstupu na trh. Nasledn¢ je marketingové prosttedi rozdéleno na mikro a makro

prostiedi a vysvétlen Portertiv model péti sil, PEST a SWOT analyza.

Druha, prakticka, ¢ast byla vytvotena ve spolupraci s podnikem Only for dogs. Nejprve byl
podnik piedstaven, vcetné¢ cilové skupiny a konkurence doplnéné o Portertiv model.
Nasledné byla provedena analyza marketingového mixu podniku. Zde byly ptedstaveny
jednotlivé produkty podniku (obojky, voditka a skokové piekazky pro psy), véetné distribuce
a kalkulace cen. Soucésti kalkulace cen jsou predstaveny 3 rozpocty nakladi na konkrétnich
produktech podniku. Posledni dvé kapitoly se jiz zaméfili na ndvrh a nasledné zhodnoceni
marketingové komunikace. Navrh 1 zhodnoceni bylo provedeno autorkou bakaléiské prace.
V navrhu, ktery byl vytvofen v listopadu 2018, je uvedeno osm ndstrojii marketingové
komunikace. U kazdého nastroje byl proveden navrh autorkou na jeho realizaci. V ramci
reklamy prostfednictvim novin a ¢asopisii je u navrhu uvedena i cena za konkrétni velikost
reklamniho inzeratu. Diky vysoké popularité socialnich siti je podniku navrZena prevazné
online marketingovd komunikace. V navrhu je zminénad hlavné socidlni sit’ Facebook a
Instagram. Souc¢ésti navrhu jsou také vlastni webové stranky ¢i reklama na cizich webovych
strankach (na strankach psich cvi€ist’ apod.). Patym doporu¢enym néstrojem pro podnik byla
podpora prodeje, v ramci které by podnik mohl nabizet rizné slevové akce ¢i mnozstevni
slevy pfi vyssim odbéru (naptiklad pti odbéru péti skokovych piekdzek dostane zdkaznik
slevu 10 %). Dal§im néstrojem marketingové komunikace navrzené pro podnik je
sponzoring. Zde by mél podnik zaslat néjaky sviij sortiment zavodnikovi (majitel a jeho pes)
a ten na oplatku bude nosit tricko s logem podniku na nékolika psich akcich nebo bude
rozdavat vizitky a vyrobky doporucovat. Poslednim navrzenym ndastrojem je event

marketing. Event marketing by mél probihat na riznych psich akcich (vystavy, zavody,
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zkousky,..) nebo na veletrzich (napiiklad na kazdoroénim veletrhu ForPets v Ceské

republice).

Nasledné zhodnoceni navrhu prob¢hlo v listopadu 2019. V tomto obdobi (listopad 2018 —
listopad 2019) podnik realizoval ¢tyfi z osmi navrzenych nastroji marketingové
komunikace. Dle navrhu se podnik zaméfil na socidlni sit¢. Byly tedy vytvoreny
Facebookové stranky, které pro podnik znamenaly nejvétsi uspéch v poctu ziskanych
novych zékazniki. Podnik také kazdych par mésict zrealizoval slevové akce ¢i soutéze o
ceny (slevy, sortiment apod.). Déle podnik vytvofil vizitky, které v rdmci sponzoringu
pfedavali zévodnici na psich akcich. Sponzoring probihal se zavodniky dle navrhu (na
zaklad¢ zaslani sortimentu zavodnikdm). Nejvice pfinosnym nastrojem pro podnik byl

online marketing z hlediska novych zakazniki i trzeb z prodeje sortimentu.

Mezi nerealizované nastroje se fadi vlastni webové stranky z diivody vyssich nakladd. Zde
se majitel rozhodl pro jejich vytvofeni pii vys$§im zisku. Stejné tak tomu bylo i v pfipadé
event marketingu 1 osobniho prodeje. S nerealizaci webovych stranek souvisi 1 nerealizace
direct marketingu (zasilani newsletteru po registraci na webovych strankach). Reklamu do
novin ¢i ¢asopisu majitel podniku nechtél a ni do budoucna nechce realizovat z divody
vysokych nakladl a vyhodnotil ji jako malo pfinosnou. Do budoucna podnik planuje tedy

tvorbu webovych stranek ¢i pii vySSim zisku prodej na veletrzich nebo jinych psich akeich.
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