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Anotace

Tématem bakalarské prace je navrh komunikacni kampané pro firmu vstupujici
na zahrani¢ni trh. Firmou, ktera byla ochotna s autorkou spolupracovat, se nazyva Pernik
s. 1. 0. a cilovou zemi bylo zvoleno Spanélsko. Bakalaiska prace se sklada ze dvou
Casti, a to teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast, jez je zpracovand na zakladé literarni reSerSe, se zabyva marketingovou
komunikaci a sestaveni ndvrhu mezinarodni komunika¢ni kampané podle Patricka
de Pelsmackera, a také moznostmi vstupu na mezinarodni trh. Prakticka ¢ast poté
predstavuje podnik Pernik s. r. 0. a dle teoretické Casti je zpracovana situacni analyza
podniku i externi analyza tykajici se Spanélského prostiedi. Ve stézejni Casti prace jsou
vypracovany navrhy marketingové komunikace pro Svédsky trh, je ur€en rozpocet a také

mozné méfeni efektivity.
Klicova slova
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Annotation

The topic of the bachelor thesis is The proposal of a communication campaign for a company
entering a foreign market. The company that was willing to cooperate with the author is
called Pernik Ltd. and the target country was Spain. The bachelor thesis consists of two parts,
theoretical and practical.

The theoretical part, based on a literature search, deals with marketing communication and
the proposal of an international communication campaign according to Patrick
de Pelsmacker, as well as the possibilities of entering the international market. The practical
part then presents the company Pernik Ltd. and according to the theoretical part, a situational
analysis of the company and an external analysis of the Spanish environment. In the main
part of the work, there are developed proposals for marketing communication for the Spanish

market. The budget is determined and also the possible measurement of effectiveness.
Keywords

Pernik Ltd., marketing communication, proposal, Spain
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’
Uvod

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnuti komunikac¢ni kampané pro firmu Pernik s.r.o. pfi
vstupu na Spanélsky trh. Komunikace, jez je soucasti marketingového mixu (4P), hraje
podstatnou roli pfi spravném fungovani podniku. V soucasné dobé¢, kdy konkurenéni
prostiedi stale roste, je nezbytné zakazniky upozoriovat na existenci podniku samotného ¢i
na existenci produktii. Diky novym pokrokiim v technologii je ¢im dal snadné&jsi se
zakazniky komunikovat levnéjSim a dostupnéj$im zptisobem. Piedev§im kvili pokroku
a dostupnosti se do popiedi dostdva online komunikace, kdy firma mtize vyuzivat velké
mnozstvi dostupnych nastroja, ke kterym patii napiiklad socialni sité, rozesilani
newslettert atd.

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se autorka
vénuje popsani marketingové komunikace a jejich nastroji v online a offline prostredi,
navrhu mezinidrodni komunika¢ni kampané podle Patricka de Pelsmackera, ktery do postupu
pfi tvorbé kampané zahrnuje PEST a SWOT analyzu, PorterGv model, stanoveni
komunika¢niho rozpoctu ¢i méfeni efektivnosti. Zminény jsou i uspé$né mezinarodni
kampané. V teoretické Casti jsou téz zminény mozné zpusoby vstupu na mezinarodni trh.
K popsani vSech ¢asti byla vyuzita dostupna literatura a online zdroje tykajici se marketingu.
V praktické ¢asti se autorka pokusila vyuzit ziskané znalosti k vypracovani realizovatelného
navrhu komunikaéni kampang. Cilovou zemi bylo zvoleno Spanélsko, a to predevsim kvili
potencialu Gspé&$nosti v prodeji bezlepkovych potravin. Spanélsko je velmi oteviené
zdravému Zivotnimu stylu, zdravému stravovani a trh proto nabizi stidle vice moZnosti
K uplatnéni. Nasledn¢ byl podle internich materiali spole¢nosti Pernik popsan soucasny
marketingovy mix. Pozornost se upinala pfedev§im k soucasné komunikaci spolecnosti,
ktera se odrazi v samotnych navrzich autorky. Nasledné byla zpracovana situacni analyza
externiho prostiedi Spanélska.

Na zéklad¢ zjisténych informaci autorka sestavila ndvrh komunika¢ni kampané. Mezi

navrhy jsou zafazeny online i offline nastroje, u kterych je predpokladany uspech.
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1 Marketingova komunikace

V dnesni dob¢ je téméi nemozné, aby firma pouze spravné¢ fungovala a neméla propracovany
marketing. Divodem je ptedevSim stile rostouci konkurence jak na trhu domécim,
tak natrhu mezinarodnim. Podle vyzkumnych studii je dokdzano, Zze bez znalosti
spotiebitele a nasledného uspokojovani jeho potieb neni mozna Gspésna pusobnost podnik

u. (Ptikrylova a Jahodova, 2010) Predevsim kvuli dulezitosti marketingu mnoho autort
tento obor definuje. Naptiklad Kotler (2007, str. 45) marketing vymezuje takto: ,, Marketing
znamenda Fizeni trhii tak, aby dochdzelo ke sméné a vztahiim, s cilem vytvorit hodnotu
a uspokojit potieby a prani.” Dal$i moznou formulaci marketingu zminiuje Americka
marketingova asociace jako: ,, Cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a smenu nabidek, které prindseji hodnotu zakaznikiim, partneriim

a spolecnosti jako celku. ““ (American Marketing Association, 2020)

Existuje mnoho dalSich definic, které¢ vSak maji vzdy spole¢né to, Ze vSechny podtrhavaji
dualezitost zdkaznika a jeho potieb. Soucasné vSak zmiiuji, Ze uspokojovani potieb a pfani
musi byt pro podnik ziskové. (Karlicek, 2018)

Hlavnim cilem marketingu je tedy zabezpecit podniku dlouhodoby odbyt vyrobki a sluzeb,
¢imz se zajisti spéSnd plsobnost podniku na zakladé uspokojeni zakaznikovych potieb.
(Finance, bankovnictvi, 2020)

K uspokojovani potieb spotiebitele slouzi souhrn marketingovych nastrojti, které tvofi
marketingovy mix. Marketingovy mix je tedy soubor taktickych marketingovych nastroju
slouzicich k dosazeni cili na trhu, které si spolenost pfedem stanovi. (Halada, 2015)
Klasicky marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi zdkladnimi skupinami néstrojii, znamych jako
4P, jenz ptedstavuji pocatecni pismena anglickych nazvi. Jedna se o nastroje produktové
(product), cenové (price), komunikaéni (promotion) a distribu¢ni (place).

Obrazek nize ukazuje jednotlivé nastroje marketingového mixu podle Kotlera.
(Kotler, 2007)
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Marketingovy mix

Produktové nastroje  Komunikaéni nastroje Cenové nastroje Distribu¢ni nastroje
sortiment reklama ceniky distribu¢ni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prodej nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni Ihity umisténi
znacka Uvérové podminky  zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka

v

Cilovy trh

Obr. 1: Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Kotler, 2007

Na obrazku je vyobrazen marketingovy mix a zakladni marketingové nastroje, které jsou
vyuzivany K uplatnéni na cilovém trhu.

Produkt pfedstavuje skute¢né prodavanou véc nebo sluzbu. Produkt musi plnit alespon
vykonnou funkci, jinak ostatni slozky marketingového mixu nemaji smysl.
(The economic times, 2020)

Cena vyjadiuje hodnotu, kterou nese produkt. Cena je pifimo zavisld na vyrobnich
nakladech, platebni schopnosti trhu, nabidce a poptavce, cilové skupiné atp.
(The economic times, 2020)

Podle celkového obchodniho planu existuje mnoho cenovych strategii-

nakladové orientovand cena, konkurencné orientovana cena, zdkaznicky orientovana cena
atd. (ZSF, 2019)

Ceny je mozné vyuzit K vymezeni a vylepseni pohledu na produkt.

(The economic time, 2020)

Distribuce neodkazuje pouze na misto prodeje, které by mélo upoutat pozornost

spotiebitele, ale také moznosti dopravy a ptepravy zbozi. (The economic times, 2020)
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Komunikace zahrnuje vSechny c¢innosti, které podnik provadi za ucelem seznameni
spotiebitele nebo obchodu se sluzbou ¢i produktem. (The economic times, 2020)
V soucasné dobé se s postupnym rozvojem mozného vybéru medii dramaticky rozmaha
a zdokonaluje hlavné marketingova komunikace. Nastroje marketingové komunikace slouzi
pfedev§im ke vzniku povédomi o produktu, ¢imz dojde k ulozeni produktu v mysli
zakaznika. Jedna se o tzv. positioning. (Focus, 2008)

Existuje nespocet definic pojmu marketingova komunikace. Jednou z nich je planovani
integrovanych a atraktivnich dialogl prostfednictvim vhodnych médii s hlavnimi cilovymi

skupinami pro dosazeni vzajemn¢ predpokladanych cilti. (Dahlén, 2010)

vvvvvv

vvvvvv

vyrobku nebo znacky. (Ptikrylova, 2019)

Prvnim z cild je vybudovani a péstovani znacky. Zdmér marketingové komunikace je
vytvofit kladnou image znacky, a tim ndsledné utvofit dlouhodobé vazby mezi znackou
a cilovou skupinou zakaznikt. Docilit pozadovaného vysledku miize predevsim
prostiednictvim vytvareni povédomi 0 znacce, posilovani znamosti znacky atd.

(Prikrylova, 2019)

Druhym z cilt je poskytovani informaci trhu o dostupnosti vyrobku nebo sluzeb. Podstatné
je, aby se dostacujici pocet informaci dostal ke vsem cilovym skupinam a potencialnim
zakaznikim. Spole¢nosti vyuzivaji hlavné informace o sobé¢, ¢imz chtéji interpretovat
zakaznikiim napf. nové l0go, prest€éhovani spole¢nosti apod. (Ptikrylova, 2019)

Ttetim z cild je usili firmy o vytvofeni a stimulovani poptavky po jejich znacce, produktech
¢i sluzbé. Vhodnd marketingovd komunikace mize vést ke zvySeni poptavky a nasledné
obratu bez pouziti cenovych zmén. V soucasné dobé je tento typ komunikace hojné vyuZivan
v odvétvi ekologickém nebo zdravotnim. Jedna se napt. 0 motivaci ke koupi ekologickych
automobili nebo bioprodukti. (Ptikrylova, 2019)

Ctvrtym cilem je diferenciace produkti od konkurence. Zbozi kazdodenni spotieby lze hiife
odlisit klasickymi zplsoby jako je ovlivnéni ceny ¢i zptisobu prodeje. V tomto ptipadé je

tak hojné vyzivano odliSeni znackou. (Ptikrylova, 2019)

Patym z cilt je kladeni diirazu na uzitek a hodnotu produktu. Je dileZzité, aby si zakaznik pfi
nakupu uvédomoval vyhody a hodnotu produktu. Timto zptisobem miize firma prodavat

vyrobky s vys$§imi cenami. Jedna se hlavné o zbozi proslulych znacek, které vyzatuji
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vysokou hodnotou s uzitkem, ¢imz maji opravnéni ke stanoveni vysokych cen.
(Prikrylova, 2019)

Sestym z cili je snaha podniku stabilizovat obrat. V pribéhu roku moze nastat mnoho
obrati, piedev§im z diivodu sezonnosti a cykli¢nosti zbozi nebo nepravidelnosti poptavky.
(Prikrylova, 2019)

Marketingova komunikace tak mé ptedevsim tvofit plan na vyrovnavani téchto vykyva.
Sedmym cilem podniku je posileni firemni image. Zakaznikovo mysleni a jeho nésledné
jednani ovliviiuje hlavné image firmy. Ziskavani firemni image je zdlouhavy proces a je
nutno zapojit veskeré slozky jako je logo, jméno firmy, poslani, zptisob komunikace atd.
V této komunikaci je Stézejni, aby podnik byl upfimny v pienosu informaci. V pfipadé
zaporné situace pti komunikaci by méla firma mit vytvofeny krizovy plan, ktery by mél
pomoci nahlé situace tesit. (Piikrylova, 2019)

Komunikaéni kampan nemusi hned splnit veskeré predem uréené cile. Zalezi také na tom,
Vv jaké fazi zivotniho cyklu se vyrobek nachazi. Pokud je v zavadéci fazi, tak hlavnim cilem
je vybudovani povédomi o existenci znacky a vyvolat tak zdjem o vyzkouSeni produktu.
Ve fazi rGstové jde predev§im o vytvoreni zajmu u celé cilové skupiny. Cile ve fazi
dospélosti se tykaji diferenciace produktu a zdtraznéni hodnoty produktu tak, aby zédkaznik
ptesel od jinych znacek. V posledni fazi ipadku je cilem udrzet minimélni tiroven potfebnou
Kk udrzeni stabilni poptavky. (Kotler, Keller, 2013)

Ke splnéni uvedenych cilt slouzi mnoho nastroji marketingové komunikace. EXistuje
spousta druhti rozdé€leni téchto nastroji, napf. osobni a neosobni, pfimé a nepiimé, interni
a externi ¢1 nadlinkové a podlinkové. Autorka prace vybrala rozd€leni podle Ptikryloveé
naonline a offline marketingovou komunikaci, hlavné¢ z divodu soucasného rozmachu

vyuZiti internetu jako prostfedku ke komunikaci. (Ptikrylova, 2019)

1.1 Online marketingova komunikace

LAY

komunikacnich a informacnich technologii predev§im diky rozvoji internetu. Online
komunikace je hojné vyuzivana hlavné kvili dostupnosti a nizkym ndkladim. Zasluhou
inovativnich nastroji je komunikace rychld a ptizptsobiva, coz umoziuje pienos sdéleni
rozmanitym a cilovym skupinam kdekoli ve svété. Dalsi vyhodou online komunikace je
vysokd mira méfitelnosti, lze ji tedy vyhodnocovat snadnéji nez offline komunikaci.

(Marketing PPC, 2020)
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1.1.1 Online reklama

Online reklamu chapeme jako placenou neosobni formu propagace v online prostiedi. Dosah
online reklamy v poslednich letech prudce stoupa a v dalSich letech se ofekava dalsi
zvySovani predevsim kvuli rozvoji socialnich siti. (Prikrylova, 2019)

Na obrazku nize je zndzornén graf s vyvojem investic na reklamu v globalnim méfitku
za posledni desetileti. Zluta kiivka ukazuje klasickou offline reklamu a kiivka modra

znéazornuje online reklamu.

Traditional advertising spend -&=Digital marketing spend
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Obr. 2: Porovnani vyvoje investic do online a offline reklamy

Zdroj: The CMO Survey, 2020

Na obrazku je zobrazen graf s porovnanim vyvoje investic do online a offline reklamy. Lze

si pov§imnout, ze vydaje na online reklamu jsou mnohem vyssi.

Online reklama se vyznacuje n¢kolika charakteristickymi rysy, mezi néZ patii napf. vysoka
mira personalizace (tj. urené konkrétni osobé€), dale diraz na uzivatelskou souvislost,
moznost interakce atd.

Kviili velkému rozmachu online reklamy se tomuto odvétvi nevyhnula spousta negativnich
jevi. K nejcastéjSim patii pfesycenost reklamou, ktera vede k zdpornému vniméni
reklamniho sdéleni. Dlsledkem toho zacinaji uzivatelé siti védome ¢i podvédomé ignorovat
propagaci na internetu ¢i zacinaji reklamni sdé€leni filtrovat pomoci nastroji k tomu
ur¢enym. Takové néstroje se nazyvaji blokatory reklamy, k nimz patii napi. AdBlock, Popup
Blocker ¢i AdGuard. Blokatory reklamy zpiisobuji, Ze reklamni sdéleni neni G¢inné, protoze
ho uzivatelé siti nevidi. (Ptikrylova, 2019)

Online marketingova komunikace se vyskytuje v nékolika podobach. Nejstar§i formou
online reklamy je Display reklama, jinak téz zvana bannerova reklama. Display reklama

ma podobu grafické reklamy a nejcastéji je ve forme animace nebo obrazku v obdélnikovém
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¢i ¢tvercovém tvaru. Display reklama ma za kol pfedevsim informovat o znacce ¢i produktu
a pfipominat je. Prostor pro display reklamu umoziuje napt. Google Ads, Sklik ¢i Faceebook
Ads. (Bridge ecommerce magazine, 2018)

Druhou formou online reklamy je intextova reklama, ktera vétSinou slouzi jako doplnéni
reklamy banerové. Intextova reklama ma podobu prekryvného okna na slovech v textu, jenz
zadavatel reklamy oznaci. Reklamni slova jsou od ostatniho textu odliSena pomoci dvojitych
¢ar a barevného zvyraznéni. Intextovou reklamu umoziuje nékolik systému, k nejzndméjsim
patii Clicksor nebo Infolinks. (Piikrylova, 2019)

Tteti formou online reklamy je reklama ve vyhledava¢ich, znama také jako PPC reklama-
nazev podle pocatecnich pismen anglického nazvu pay-per-click. Reklama ve vyhledavacich
ma podobu malych textovych reklam u vysledkli vyhleddvani, jez se zobrazuji jako
sponzorované odkazy. K poskytovatelim, jejichz prostfednictvim je mozné spravovat
reklamu pfes vyhledavace, patii napt. Google Ads ¢i Bing Ads. (Prikrylova, 2019)
Ctvrtou formou je reklama na socialnich sitich. Socialni sité jsou firmami v dne$ni dobé&
uzivany predev$im ke komunikaci se zdkazniky, tvorbé komunit nebo k podpote prodeje.
Stale vSak firmy vyuZzivaji 1 moznosti placené propagace. Mezi nejcastéji uzivané socialni
sité¢ pro reklamu patii Facebook.

Facebook umoznuje piedevsim propagaci webovych stranek, udalosti, prispévku nebo
firemnich stranek. Vyhodou reklamy na Facebooku je okamzitd zpétna vazba pro podniky
od potencidlnich zakaznik, kterd vznika prostfednictvim ,,to se mi libi, to se mi nelibi” nebo
prostfednictvim komentaiti a sdileni. Propagace na Facebooku muze probihat také skrze
MarketPlace, ktery slouzi k prodeji a ndkupu produktti nebo sluzeb. (Piikrylova, 2019)
Dal$i znamou socialni siti vhodnou pro reklamu je Instagram. Reklama na Instagramu
probiha ptedevsim skrze tzv. influencery, coz jsou lidé s navazanymi spolupracemi
s firmami, které jim plati nebo poskytuji produkty zdarma za sdileni ptispévku praveé daného

produktu. Ptispévek s propagovanym produktem by mél byt vzdy oznacen jako spoluprace.
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Obrazek nize ukazuje spolupraci na Instagramu, kterda je spravné oznacena.

. : “%. anetachroustova - Sleduji
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Prague, Czech Republic
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Obr. 3: Spoluprace na Instagramu

Zdroj: Instagram, 2020

Na obrazku je vyobrazena influencerka Aneta Chroustova, kterd v ramci spoluprace s firmou

L'Oreal ukazuje novy produkt.

Podobné moznosti propagace maji i dalsi socidlni sit¢ jako je Twitter, Pinterest nebo
Youtube. (Ptikrylova, 2019)

1.1.2 Online Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti je nastroj ur¢eny ke koordinaci a smérovani
vSech marketingovych aktivit podniku se zfetelem na budovani vztahli se vSemi, ktefi
néjakym zplsobem formu ovliviiuji. PR ma stale vétsi rozsah diky online prostiedi, protoze
kvtli internetu je dosah globélni a potencidlni zékazniky tak mliZe oslovit kdekoli ve svéte.
Online PR se vyskytuje v nékolika podobach, prvni z nich je Search engine optimization
(SEO). SEO je nastroj urCeny ke zlepSeni viditelnosti na internetovém prohlizeci, diky
¢emuz se internetova stranka zobrazuje Castéji, a tim 1 dosah je $irSi. Hlavni ucel SEO je
zlepsit dosah online zvetejnénych informaci a povédomi 0 aktivitach spole¢nosti.
(Ptikrylova, 2019)

Druhou formou online PR jsou webové stranky. Webové stranky jsou online dokument

s informacemi o firmé nebo o jiném subjektu. Nejvétsi vyhodou webovych stranek je, Ze si
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firma mize sama kontrolovat a koordinovat aktivity v tomto prostfedi. Cilem webovych
stranek muze byt napt. nakup produktii, objednani sluzby, ptihlaseni newsletteru, zvyseni
povédomi o aktivitach spolecnosti nebo online komunikace se zdkazniky. (Ptikrylova, 2019)
Tieti formou online PR jsou tiskové zpravy. Tiskové zpravy v online prostfedi jsou
elektronicka sdéleni firmy ¢i jiné organizace o produktech, sluzbach nebo udalostech, které
by méla byt pro uzivatele zajimava a odpovidajici jejich zajmam. V online prostfedi mohou
byt tato sdéleni obohacena o audio nebo obrazové doplnéni. (Marcomu.cz, 2015)

Ctvrtou formou online PR jsou pFipadové studie, e-booky, podcasty a sdileni
audiovizualniho obsahu. Mnozstvi firem v dne$ni dob& vyuziva internet ke sdileni
zkuSenosti z praxe formou ptipadové studie, e-ptiruc¢ky ¢i v podobé podcastu. Tato forma

komunikace napomaha ke zvySeni povédomi o firemnich aktivitach. (Ptikrylova, 2019)

1.1.3 Online pfimy marketing

Ptimy marketing, t¢Z nazyvany jako direkt marketing, je nastroj marketingové komunikace
uzivany predevSim jako nastroj k pifimému osloveni zdkaznika tak, aby s nim
firma vybudovala staly vztah. (Jakubikova, 2013)

Online pfimy marketing pfinasi vyhodu v oslovovani potencialnich zékazniki, protoze jiz
neni problém geograficka ¢i ¢asova vzdalenost. Lze je oslovovat okamzité a s minimalnimi
naklady. Online pfimy marketing se pomoci personalizované nabidky specializuje na jasné
urené segmenty, kter¢ analyzuje diky modernim komunikacnim technologiim.
(Prikrylova, 2019)

Online pfimy marketing ma nékolik forem. Prvni formou, kterd je zamétena predevSim
na piimy prodej, jsou webové stranky a katalogy. Toto pole ptisobnosti se stale rozsifuje
predevsim kviili rozmachu online nakupovani, mobilnich technologii, socialnich medii ¢i
kvuli stale rostoucim moznostem platit produkty online. (Ptikrylova, 2019)

Druhou formou online pfimého marketingu jsou socidlni sité. MnoZstvi firem vyuZziva
vV ramci piimého marketingu socidlni sité k vytvoreni databdze potencidlnich zékaznikd,
ktefi jsou na socialnich sitich soucasti stranek ¢i skupin. Tyto skupiny maji podobné aktivity,
charakteristiky a zajmy, proto je pro spolecnosti jednodussi personalizovat komunikaci se
zakazniky. (Piikrylova, 2019)

Tteti formou online piimého marketingu je direkt mail, ktery je zaroven jednim
Z nejpouzivangjSich nastroji  pfimého marketingu. Komunikace prostfednictvim
elektronické posty je vyhodnd predev§im kvili nizkym ndkladim a vysokému zacileni

na ur¢ené segmenty. Aby direkt mail byl u¢inny a potencialni zakaznici ho nepovazovali
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za nevyzadanou postu, je zapotiebi, aby m¢l zajimavy obsah. Zajimavy obsah se muze tykat
lakavych cenovych nabidek, poskytovani prospésnych rad ohledn¢ pouzivani nebo udrzbé
zakoupeného produktu apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Ctvrtou formou online pfimého marketingu je newsletter. Newsletter je e-mailové zprava,
ktera je posilana pouze se souhlasem uzivatele o jejim zaslani. Hlavnim cilem newsletteru
je vétSinou informovani o novych produktech a nabidkéch, pfipominani produkti, vytvareni
a udrzovani vzajemnych vztahti ¢i posilovani divérnosti firmy a jeji znacky. Aby byl
newsletter co mozna nejucinnéjsi, nemeéla by chybét vyzva k navstévé webovych stranek,
registraci, ndkupu ¢i pouziti kuponli, coz podporuje ostatni marketingové nastroje.
(Topranker, 2018)

Patou formou online pfimého marketingu jsou mobilni aplikace. Mobilni aplikace
povazovany za budoucnost piimého marketingu. UZivatel v podstaté dava souhlas s jeho
oslovovanim v momenté¢, kdy aplikaci stdhne. Jednou z nejvétsich vyhod mobilnich aplikaci
tkvi v oslovovani uzivatele, které mize byt kdykoli a kdekoli. Uzivatel se také pohybuje
pouze v oblasti svych zajmi, nemd tedy diivod aplikaci opoustét, na rozdil od webovych
stranek. V posledni dobé¢ se online pfimy marketing zamétuje predevsim na mobilni aplikace
od spole¢nosti Facebook, Instagram ¢i Pinterest, kde firmy nabizi své produkty a sluzby.
Tyto stranky jsou velmi popularni a lidé zde travi spoustu ¢asu, pro firmy jsou tak idealnim

prostfednikem ke komunikaci. (Pfikrylova, 2019)

1.1.4 Online osobni prodej

Nejstar§Sim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Hlavnim charakteristickym
rysem je piimy kontakt se zdkaznikem, individualni komunikace a okamzita zpétna vazba.
Online osobni prodej neprobiha v ptimém kontaktu, coZ je velkou vyhodou pfii ptekonavani
geografické vzdalenosti. Online prostiedi rozSifuje moznosti v mnozstvi pouZiti nastrojl.
Nemusi se jednat pouze o okamzity prodej, ale také o vzdélavani zdkaznikd ¢i budouci
zainteresovani do zakaznické komunity. (Ptikrylova, 2019)

Online osobni prodej miize probihat v nékolika formach. Prvni formou je messaging a live
chat. Komunikace s potencialnim zakaznikem probiha skrze chatovaci aplikace nebo
messengery. Tyto aplikace nabizi napft. spolecnosti WhatsApp, Skype, Facebook, Twitter
atd. Mnoh¢ firmy vyuzivaji moznosti chatovani okamzité pii vstupu na webové stranky.
Klasickou komunikaci na webech lze zaménit i1 za video chaty ¢i audio chaty. V souasné
dob¢ dochazi k rozmachu tzv. chatbotd. Chatboti jsou zautomatizované systémy pracujici

nepretrzité, které¢ odpovidaji na obvyklé otazky zakazniki. (Ptikrylova, 2019)
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Dalsim zptisobem online osobniho prodeje jsou online eventy a webinare. Akce tohoto typu
probihaji na stejné bazi jako v offline prostedi s rozdilem v pfekonavani geografickych
hranic. Ucastnit se mtize kdokoli s pfipojenim k internetu, nastroj pro piijimani a vysilani
audiovizualniho pifenosu. Pfi online vysilani je dulezité brat zietel na Casovd pasma

ucastniki, na jejich kulturni odli$nosti ¢i zvyklosti. (Pfikrylova, 2019)

1.1.5 Online podpora prodeje

Komunikacni nastroj podpory prodeje je souborem nékolika aktivit, kterymi se podnik snazi
ovlivnit chovani spotfebitele k okamzitému nakupu a motivovat prodejni persondl.
Ptredevsim diky online prostfedi mize online podpora prodeje vyuzivat velké mnozstvi
online komunikacnich ndstrojii, hlavné z diivodu znalosti segmentu uzivatelti na zakladé
ptedchoziho chovani na siti. (Ptikrylova, 2019)

Online podpora prodeje zahrnuje nékolik moznych forem. Prvni formou je affiliate
marketing. Affiliate marketing neboli provizni marketing funguje tim zptisobem, Ze partner
obchodnika (youtuber, vlastnik webové ¢i facebookové stranky, bloger atd.) prostfednictvim
propaga¢nich materidli privadi zékazniky ke konecnému obchodnikovi, kde by méli
nakoupit jeho zbozi. Tuto sluzbu provadi partner za smluvenou provizi. (Mlady
podnikatel.cz, 2020) Jednim z nejznamé&jSich provozovateli affiliate partnerské sité je
Amazon, ktery vytvoftil vlastni pfidruzeny program, kam blogefi, youtubeii apod. vkladaji
odkazy na stranku Amazonu pro recenzované produkty. Za propagovani produktu poté
obdrzi provizi z kazdého nakupu. (Investopedia, 2019)

Druhou formou online podpory prodeje jsou zboZové vyhledavace, slevové portaly
a kolektivni nakupovani. ZboZzové vyhledavace jsou webové stranky fungujici na principu
porovnavani zbozi od rtiznych prodejct. Pro firmy je vyhodou vyssi navstévnost e-shopt,
ataké zvySena diveéryhodnost ziskand na zakladé kladnych zkuSenosti zékazniki, ktefi
mohou nakup na zbozovém vyhledavaéi ohodnotit. (Ptikrylova, 2019)

Mezi nejvétsi zbozové portaly v Ceské republice patii Heureka. cz, Zbozi. cz, Glami, Favi.cz
atd. (ANTstudio.cz, 2020)

Slevové portaly se soustiedi pfedev§im na segment citlivy na cenu produkti a hledajici
vyhodné nabidky. Firma tuto formu podpory prodeje vyuziva piedevsim pro zvyseni odbytu
zbozi, kterého maji nadbytek. Ptikladem slevového portalu je slevomat. cz, hyperslevy. cz,
megasleva. cz ¢i vykupto. cz. (dTest, 2013)

Princip kolektivniho nakupovani je, Ze bchem urené doby musi nabizeny produkt

na slevovém portalu koupit pfedem stanoveny pocet zédkaznikli proto, aby se aktivovala
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sleva, kterd mlze dosahovat az desitky procent pivodni ceny. Kolektivni nakupovani
poskytuji slevové portaly uvedené vyse. (MéSec. cz, 2010)

Tieti formou online podpory prodeje jsou vzorky, kupony a vérnostni programy.
Vyjmenované nastroje jsou témeft identické jako tradicni nastroje v offline prostiedi. Vzorky
v online prostiedi vétSinou firma nabizi v podobé demoverzi ¢i trial programti, coz motivuje
zakazniky ke stahnuti aplikace apod. Online prostfedi nabizi moZznost poskytovani
slevovych kodu skrze socialni sité. (Piikrylova, 2019)

Takovym piikladem miize byt internetovy obchod aboutyou. cz, ktery poskytuje slevové
kody skrze influencery na Instagramu. (Pandakupony.cz, 2020)

Ctvrtou formou online podpory prodeje je advergaming a soutéZe. Advergaming je metoda
marketingové komunikace, pifi které firma poskytuje na webovych strankach bezplatné
pocitaCové hry, které maji propagovat produkty nebo samotnou spolecnost. (Collins, 2020)
Soutéze jsou komunika¢nim ndstrojem slouzicim pfedevS§im pro zvySeni povédomi
0 produktech, o znac¢ce samotné nebo pro budovani jména znacky a nasbirani novych
potencialnich zakazniku. (Pravopropodnikatele.cz, 2016)

Marketingovou soutéz vytvofila v roce 2016 napt. spole¢nost insportline. cz, ktera
za zakoupeni produkt nad 1000 K¢ na jejich webovych strankach nabizela moznost vyhrat

mobilni telefon. Telefon udajné vyhral kazdy pétisty ndkup. (Insportline.cz, 2016)

1.2 Offline komunikace

Komunikaci v offline prostiedi lze jednoduSe popsat jako nastroje marketingové
komunikace provadény mimo internet. Hlavnim cilem offline marketingové komunikace je
zvysit povédomi o znacce ¢i produktu. Spolecnosti vyuzivaji néstrojii z offline prostiedi
predevsim kvilli rozmanitosti metod, tudiZ mohou vybrat z velkého mnoZstvi nastroji, jimiz
mohou dosahnout pfedem daného cile. Mezi nevyhody offline komunikace patii vysoké
naklady, ¢asova naro¢nost a horsi méfitelnost nez u online prostredi.

(Rozjet podnikani, 2018)

1.2.1 Offline reklama

Reklama je marketingovym nastrojem predstavujicim neosobni a placenou formou
komunikace probihajici pomoci masmédii k oslovovani soucasnych nebo potencidlnich
zakaznika. (Kotler, 2007)

Reklama by méla plnit urcité cile, mezi néZ patii informovani potencidlniho zékaznika

0 existenci produktu nebo sluzby a vyvolat tak zajem o koupi. Dal§im cilem reklamy je
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presvédcit zakaznika o koupi, a tim prohloubit poptavku po produktech. Cilem reklamy je
také pfipomindni potencidlnim  zdkaznikim, aby na produkt nezapomnéli.
(Marketing Mind, 2017)

Reklama v offline mize mit n€kolik podob, mezi ty nejCastéji vyuzivané patii reklama
tiskova, televizni, rozhlasova a venkovni. (Management Mania, 2018)

Tiskova reklama se vyskytuje nejcastéji v podobé ploSnych inzeratl, tisténé fadkové
inzerce ¢i reklamnich textd. MuUzeme je nalézt v novinach, cCasopisech, magazinech
a podobnych médiich. (Altaxo, 2019)

Tiskova reklama mé tadu vyhod i nevyhod. Mezi nejvétsi vyhodu lze zatadit rychlost
inzerce, flexibilita inzerce, duvéryhodnost médii (zejména u novin), del§i Zivotnost
a pravidelnost, vyuziti redakéniho kontextu nebo moznost zasazeni specifickych cilovych
skupin (pfedev§im u casopist). Naopak nevyhodou je rychlé stdrnuti vytisku, cenové
znevyhodnéni nepravidelnych inzerentl, pfeplnénost inzeratd ¢i Spatna kvalita vytisku.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

Televizni reklama se vyskytuje v televizi nejCastéji formou kratkych spoti na dany
vyrobek. Nejcastéji jsou soucasti seridlll a filmi. Specifickou formou televizni reklamy je
teleshopping. Cilem reklamy v televizi je ovlivnit divaky jak audiovizualné, tak i sluchové.
(Altaxo, 2019)

Televizni reklama je vyhodnou pfedevsim kvili plisobeni na vice smyslii, masovému dosahu
nebo flexibilité¢ v ¢asovém planovani. Nevyhodnou je hlavné kvili vysokym ndkladim,
preplnénosti reklamou nebo moznosti piepinani kanala pii  zacatku reklamy.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

Ptikladem uspésné televizni reklamy je reklama na T-mobile s Chuckem Norrisem z roku
2010. Chuck Norris pfiletél do Ceské republiky, kde natogil pét spott, které se nasledné staly
hitem na mistnim trhu. Chuck Norris kyvnul na nabidku natdCeni predevSim kvuli
dodrzovani tradi¢nich vano¢nich zvyka. (Pazot, 2019)

Rozhlasova reklama se vyskytuje v podobé jednoduchych spotl v radiu nebo rozhlase.
prostiedkem K zaujeti. (Altaxo, 2019)

Vyhodna je rozhlasova reklama ptredevsim kvili cenové dostupnosti, osobni formé osloventi,
rychlost propagace a vysoka segmentace. Naopak nevyhodnou je pieplnénost reklamou,
rozttisténost posluchacli nebo tzv. médium v pozadi, coz znamena, Ze se lidé pii poslechu
radia vénuji 1 jinym Ccinnostem a nesoustiedi se tak pfimo na samotny poslech.

(Vysekalova, Mikes, 2010)
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Venkovni reklama, nazyvana téz outdoor reklama, je zastoupena statickymi a dynamickymi
nosi¢i jako jsou billboardy, plakaty, inzerdity na autobusech, tramvajich ¢i
na horkovzdusnych balonech. (Pelsmacker, 2003)

Vyhodou je pestrost forem pro venkovni reklamu, Siroky zasah a vysoka uroven frekvence
zasahu, niz§i cena na rozdil ostatnich médii s nizsi efektivitou a geografickd flexibilita
s velkym poctem mist pro umisténi. Nevyhodou venkovni reklamy je omezené mnozstvi
informaci, dlouha doba realizace ¢i omezena dostupnost nékterych forem venkovnich reklam

predevsim kviili mistnim vyhlaskam a predpistim. (Vysekalova, Mikes, 2010)

1.2.2 Offline podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje marketingové aktivity firmy, které jsou zamétené
na spotiebitele. Pomoci téchto aktivit se snazi podpofit k prodeji nejen spotiebitele, ale také
velkoobchody a distributory. Podpora prodeje se tedy hlavné snazi podnitit nakupni chovani.
(Marketing teacher, 2014)

Cilem podpory prodeje je podpofit potencidlniho zdkaznika tak, aby vyzkousel novy
produkt, odlakat ho od konkuren¢nich spolecnost a vybudovat tak vérnost ke své znacce.
Mezi nejvyuzivanéjs$i techniky podpory prodeje patii vzorky, kupony a prémie.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Vzorky pomahaji dosahnout budoucich prodeju prostiednictvim nabizeni produktt a jejich
miniatur. V offline prostfedi dochazi k distribuci poStou, roznaskou, piti pfedvadéni nebo
jako soucast baleni jiného produktu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Americky obchodni fetézec Costco poskytuje svym zédkaznikiim pravidelné vzorky potravin
k ochutnavce bez ohledu na to, zda si produkt nasledné koupi nebo ne. (Wordstream, 2020)
pomoci ¢asopisl, novin, vlozenim do obalu vyrobku nebo jsou soucasti samotného obalu.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Ptikladem je obchodni fetézec Tesco, ktery clenim svého programu Clubcard zasila slevové
kupony na jejich adresu. Tim zvySuji zajem o Clubcard, ¢imZ ziskavaji potfebné informace
0 svych zakaznicich. (iTesco, 2020)

Prémie slouzi jako ucinna forma podpory prodeje, ktera ma motivovat potencialni
zékazniky ke koupi nového produktu. Prémie se poji s nakupovanym zbozim, protoze se
poskytuji  zdarma nebo piedstavuji slevy na pfisti nakup. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Napt. némeckd vlada se domluvila s automobilkami, ze budou vyplacet v letech 2016-2019

prémie tém, ktefi si pofidi zcela novy automobil s elektrickym pohonem. Na ¢isté elektricky
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automobil ziskali zdkaznici 4 000 eur a u automobilu hybridniho ¢inila ¢astka 3 000 eur.

vvvvvv

zpusobu dopravy. (Aktualné.cz, 2016)

1.2.3 Offline public relations

Marketingovy nastroj public relations (PR), jinak zvany také vztahy s vefejnosti, pomaha
budovat a udrzovat vzajemné sjednoceni komunikace a spoluprace mezi organizaci a jejimi
vefejnostmi. Ukolem PR je také informovat management pomoci priizkuma

a davéryhodnych technik komunikace. (Kopecky, 2013)

Cilem PR je poznat a mit vliv na ndzory vefejnosti, ziskat jeji sympatie, a tim prohlubovat
povédomi 0 firm¢ a jejim dobrém jméné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

PR v offline prostfedi vyuziva n€kolika nastroji, mezi néz patii PR ¢lanky dale vyuzivané
pro tiskové konference, neformalni setkani s novinati, vyzkumy spokojenosti a vetejn¢ho
minéni, donatorstvi ¢i prezentace organizace. VSechny komunikacni nastroje se zakladaji
na principu oboustranné komunikace. PR je uzce spjato s reklamou a propagaci, tudiz
vyuzivaji podobné nastroje. (Management Mania, 2016)

Jednou z nejpopularnéjSich PR ve svétovém méfitku kampani byla fotografie ze scény
s Marilyn Monroe v nadzvednutych bilych Satech. Snimek vypadajici jako ndhodné& pofizeny
byl vSak vytvoren profesiondly za pfitomnosti vefejnosti, kterd byla pfizvana. PR akce méla

za ukol dostat do podvédomi vetejnosti film Seven Year Itch z roku 1955. (Focus, 2017)

1.2.4 Offline vystavy a veletrhy

Je podstatné odlisit od sebe pojmy vystavy a veletrhy, jelikoz pro svou podobnost jsou
velice ¢asto zaménovany.

Vystavy jsou nekomer¢ni akce zaméfené na specifické odvétvi, kterym miize byt napf.
prezentace uméleckych dél ¢i sbératelskych predméti. Specifickym typem vystav jsou
vystavy prodejni, které jsou komeréné zaméfeny.

Veletrhy jsou vétsinou ekonomicky zamétené akce, na kterych lze pfimo zakoupit ¢i
objednat vystavované exponaty. Veletrhy jsou na rozdil od vystav zaméfené spise
na odbornou vetejnost. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Vystavy a veletrhy (VV) predstavuji souhrn marketingovych aktivit, které v pomérné
kratkém Case zahrnuji uziti vybranych marketingovy nastrojii a pfesného zacileni. VV jsou
Casoveé omezené a téméf vzdy pravidelné akce, na nichZ mnozstvi vystavovateld prezentuje
svou nabidku produktii v ramci urcitého odvétvi. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Zacileni VV neni pouze na stdvajici a potencialni zdkazniky, ale také na konkurenci,
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obchodni partnery a média. Hlavnim tkolem V'V je vybudovéani podvédomi o znacce a pro
posileni image firmy. Dale firma muze cilit na ziskdvani novych obchodnich kontakt,
na hledani mozné budouci spoluprace ¢i pfimo uzavirat vyhodné obchodni smlouvy.
(Karlicek, 2016)

Ptikladem vhodné zorganizovaného veletrhu je Gaudeamus. Jednd se o evropsky veletrh
pomaturitniho a celozivotniho vzdélani, ktery se konéd v Praze, Brné, Nitfe a v Bratislave.
Zastupci Skol z celé Evropy nabizi pomoc s vybérem vhodné $koly pro kazdého jedince

podle jeho schopnosti a pozadavkil. (Gaudeamus, 2020)

1.2.5 Offline pFimy marketing

Ptimy marketing, v praxi téZ oznaCovany jako direkt marketing, je komunika¢nim
prosttedkem uzivanym ptedevS§im k zisku propojeni a pochopeni chovéni vetejnosti ¢i
zakaznika. Zakaznik je pfimo osloven a pozadan o zpétnou vazbu. Cilem je poté na zakladé
zjisténych informaci vytvofit dojem a vybudovat dlouhodobé vtahy se svymi zdkazniky.
(Forbes, 2019)

Ptimy marketing je stile rozvijejicim se nastrojem piedev$sim kvili vyhodam jak pro
podniky, tak pro zdkazniky. Pro spole¢nosti je vyuzivani pfimého marketingu prospésné
z ditvodu snadného utajeni strategie pted konkurenci, osobnéjsiho a rychlejsiho oslovovani
zakazniki, presného zacileni na vybrané segmenty, moznosti snadnéj$i méfitelnosti odezvy
a moznosti vybudovani dlouhodobého vztahu se zakazniky. Pro zdkazniky z pfiméeho
prodeje plynou vyhody, jako jsou jednoduchy a rychly nakup, Siroky vybér zbozi,
divéryhodnost komunikace, moznost okamzité odezvy ¢i zachovani soukromi pii nakupu.
(Prikrylova, 2019)

Z pouZivani nastroji pfimého marketingu plynou i nevyhody. Pro podniky se k nim fadi
vysoké nédklady na zjiStovani informaci a na néslednou realizaci propagacnich zasilek.
Nevyhodou z pohledu zdkaznika je piehlceni zasilkami, které pro n€¢ muizou byt az
obtézujici. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Ptimy marketing vyuZziva nékolik komunika¢nich nastrojii, mezi néZ patii oznadmeni zaslana
formou osobniho dopisu pfedana postou nebo kuryrem. K témto oznamenim patii direct
mailing, objednavkové katalogy a neadresovand reklama. DalSim ndastrojem je
telemarketing, kde spole¢nosti oslovuji potencialni zakazniky prostfednictvim telefont.
(Management Mania, 2016)

Priklad Gspé&sné direkt marketingové kampané vytvofila spolenost KitKat, kterd rozeslala

do nékterych schranek pomoci posty listky, které vypadaly jako karti¢ky z poSty. Na kazdé
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karti¢ce bylo napsano: ,,Too chunky for your letterbox™. V piipadé, Ze ¢lovek zasilku
obdrzel, mohl si ve vybranych obchodech karticku sménit za ty¢inku KitKat.

(DmServices, 2019)

1.2.6 Offline osobni prodej

Osobni prodej v offline prostfedi je komunika¢nim nastrojem, pii kterém prodejci podniku
prezentuji své vyrobky pii osobnim kontaktu za ucelem vybudovat dlouhodoby vztah
se zakaznikem, a prodat tak své vyrobky. (Kotler, 2007)

Osobni prodej je vyhodny piedevsim v piimém kontaktu s potencidlnim zakaznikem, coz
pfinasi dalsi vyhody jako je okamzitd zpétna vazba a individudlni komunikace. To vSe vede
k vyssi loajalité zakaznikt. Dalsi podstatnou vyhodou jsou pomérné€ nizké naklady na vyuziti
osobniho prodeje. (Karli¢ek, 2016)

Z praxe vSak vyplyvaji i nevyhody. Nejzasadngjsi z nich je ztrata kontroly nad prodejcem
pti komunikaci se zdkaznikem. Dal$i z nevyhod je napt. odpor k osobnimu prodeji (hlavné
pii komunikaci s koneénym spotiebitelem) nebo dlouha doba na vytvotfeni vztahu mezi
prodejcem a zakaznikem. (Karlicek, 2016)

Ptikladem podniku s hojnym vyuzitim osobniho prodeje je americkd kosmeticka spole¢nost
Mary Kay, ktera vyuziva své specialistky k prodeji svych produkti. PfedevS§im pomoci
workshopt o li¢eni a kosmetice buduje spole¢nost dlouhodobé vztahy s cilovou skupinou

zakaznikd. (el5.cz, 2016)

1.2.7 Sponzoring

Sponzoring je komunika¢ni nastroj, s jehoz pouzitim firma spojuje svoji znacku nebo
produkt s jinym produktem za finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu. Jedna se tedy o dlouhodobou
spolupraci vétSinou s jednordzovou akci, instituci, sportovnim klubem atp. (Karli¢ek, 2016)
Sponzor pomoci své podpory pomaha sponzorovanému realizovat jeho projekt, a naopak
prostfednictvim sponzorovaného si sponzor mize splnit své komunikacni cile.
(Prikrylova, 2019)

Mezi hlavni cile se fadi predev§im zvySeni zisku a zlepSeni pozice na trhu, dale budovani,
posileni a udrzeni dobrého jména spolecnosti a image podniku. (Jakubikova, 2013)
Ptikladem sponzoringu v praxi je sazkova kancelai Fortuna, kterd sponzoruje nevyssi ligu
Ceského fotbalu. Liga tak nese nazev Fortuna:Liga, za coz doposud zaplatila téméi 70
milioni K¢. Dal$imi komunika¢nimi znaky Fortuny jsou bannery na fotbalovych htistich ¢i

zkratka F:L na dresech hracii. (Seznam zpravy, 2020)
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1.3 Business to business trhy

Business-to-business, téz znamy pod zkratkou B2B, je zpiisob obchodovani, piesnéji
firmy obchoduji s jinymi firmami. (MBN, 2020)

Jednoduse lze tici, ze B2B funguje na principu obchodni spoluprace mezi dodavatelem
a odbératelem, ktery nakoupené produkty uzivd dale ke svym podnikatelskym aktivitam.
(Chlebovsky, 2010)

B2B trhy jsou charakterizovany nékolika rysy, patii k nim napf. malé mnozstvi vétsich
odbératelskych firem, blizky vztah odbératele a dodavatele, pfimé nakupy, opakujici se
prodeje, profesionalni postoj k nadkupu ¢i nepruzna poptavka. Celkova poptavka tedy neni
piili§ zavisla na zménach cen. (Kotler, 2013)

Zbozi poskytované na B2B trzich je vétSinou z odvétvi zemédélstvi, rybolovu, vyroby,
stavebnictvi, distribuce, lesnictvi, pojiStovnictvi nebo bankovnictvi. (Kotler, 2013)
Marketingovd komunikace je rozdilnd od komunikace na spotiebnich trzich, hlavné
z divodu velikosti a koncentraci trhu, velikosti odbératelti, odvozenosti poptavky
od poptavky na spotiebnich trzich a na nedostate¢nych zdrojich sekundarnich informaci.
(Ptikrylova, 2019)

Ke komunikaci na B2B trzich se vyuziva n¢kolika nastrojii, ke kterym se fadi zejména
reklama, podpora prodeje, public relations, vystavy a veletrhy, pfimy marketing a osobni

prodej. (Piikrylova, 2019)
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2 Mezinarodni komunikac¢ni kampan

Pro firmu, ktera chce rozsitit svou piisobnost i na zahrani¢ni trhy, je velmi dalezité vytvoreni
vhodné komunika¢ni kampané a jeji nasledna aplikace.

Existuje fada postuptl, jak komunika¢ni kampan vytvofit. Autorka prace si zvolila tvorbu
kampané podle Patricka de Pelsmackera, ktery d€li vytvoreni kampané do Sesti kroku:
1. situacni analyza

2. urceni cilové skupiny

3. stanoveni cilt podniku

4. vybér nastroji, kanalt a médii

5. stanoveni rozpoctu

6. méfeni efektivnosti kampané

(Pelsmacker, 2003)

2.1 Marketingova situacni analyza

Analyza situace na trhu zkouma piedev§im stav uvnitt firmy, tedy interni prostiedi
spolecnosti a trzni segmenty S konkurenci, jez predstavuji prostiedi externi. Marketingovi
manazefi ziskané informace zpracovavaji pro vylepSeni stavajici marketingové strategie ¢i

vytvoteni zcela nové. (Jakubikova, 2013)

2.1.1 Marketingovy vyzkum trhu

Pro zhotoveni uspésné komunikaéni kampané firmy vstupujici na mezinarodni trh je stéZejni
marketingovy vyzkum, ktery spolecnosti umozni ziskat vyznamné informace o vybraném
zahrani¢nim trhu. V praxi nejcastéji uzivané déleni ziskanych informaci je rozdéleni na data
sekundarni a primarni. (Bridge ecommerce magazine, 2019)

Sekundarni data, jinak téZ nazyvana vyzkumem od stolu, pfedstavuji informace, které
existovaly jiz pted zahajenim vyzkumu podniku. Vyuzivani téchto dat je pro podnik pii
zorientovani se na trhu méné finanéné ndkladné a rychlejsi. (Tahal, 2017)
Sekundarni data vyuZivaji zdrojh externich a internich. Mezi externi zdroje se fadi vyro¢ni
zpravy, statistiky, obchodni rejstiik ¢i internetové zdroje. Interni zdroje predstavuji vnitini
databaze firmy, jako je evidence trzeb, informace o zakaznicich ¢i hodnoceni reklamaci.
(Tahal, 2017)

Primarni data predstavuji informace, které¢ pred vyzkumem neexistovaly, a podnik si je
zjistuje sam. Nejvetsi vyhodou pouziti primarnich dat je aktualita a originalita informaci,

nemuze tak nastat rozpor pii jejich neopravnéném pouziti €1 Spatném citovani. Z praxe vSak
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plynou i nevyhody, k nimz se fadi vyss$i finan¢ni i ¢asova naroCnost. (Tahal, 2017)
Primarni data se mohou ziskdvat formou dotazovéani, pozorovani, experimentu nebo

rozhovoru v kvalitativnim vyzkumu. (Tahal, 2017)

2.1.2 PEST analyza

PEST analyza je zasadnim nastrojem analyzy mezinarodniho prostfedi. Resi prostiedi
politické a pravni (P), ekonomické (E), socialné-kulturni (S) a technologické (T). Nazev je
tedy slozen z pocateénich pismen sledovanych oblasti. (Edolo, 2019)

PEST je souc¢asti mnozstvi analyz slouzicich jako zdklad pro rozhodovani firmy pii vybéru
strategie mezinarodniho marketingu. Slouzi také na zhodnoceni rizika, kterd mohou
na mezinarodnim trhu nastat. (Machkova, 2015)

Aby byla PEST analyza spravné provedena, je vhodné postupovat v nékolika krocich.
Prvnim krokem je spravné pochopeni vyznamu sledovanych oblasti. (Pestle analysis, 2020)
V ramci politicko-pravniho prostiedi se vétSinou sleduji faktory jako politicky systém,
politicka stabilita, ¢lenstvi zemé v integracnich seskupenich, jeji politické vztahy k dalSim
statiim, korupCni prostiedi, vyznam zajmovych skupin, pravni piedpisy v daném state,
podminky pro zaméstnani cizincti apod. (Machkova, 2015)

Pti analyze ekonomického prostiedi se rozebira napi. hospodarska politika, kursova politika,
zahrani¢ni politika, vztah k zahrani¢nim investorim a vyvoj zakladnich
makroekonomickych ukazateli. (Machkova, 2015)

Socialné-kulturni prostiedi je stéZejni pii rozhodovani o strategii na mezinarodnim trhu. Resi
kulturu dané zemé¢, etnické prostiedi, socialni tfidy ¢i zdjem o zdravi a spravny Zivotni styl.
(Machkova, 2015)

Analyza technického prostiedi sdéluje podniku informace piedevsim o technické vyspélosti
statu & 0 moznosti rustu v oblasti védy a vyzkumu. (Machkova, 2015)

Druhym krokem je shromdzdéni vSech potiebnych dat, ze kterych poté v dalSich krocich
vyhodnotime pfileZitosti a hrozby na zahrani¢nim trhu. V poslednim kroku se vyuzZiji
vSechny zjiSténé informace k sestaveni samotné PEST analyzy. (Pestle analysis, 2020)
V praxi se Casto setkdvame s roz$itenou analyzou PESTLE, kterd navic zkouma prostredi
legislativni a ekologické. Tato analyza je uZivana predevs§im s rostoucim ohledem na zivotni

prostredi. (Management Mania, 2015)

2.1.3 Portertiiv model péti sil
Ze SWOT analyzy vychazi ¢asto jako jedna nejvétSich hrozeb stile rostouci konkurence,

a to zejména u malych podnikl. Porterovu analyzu péti sil, v anglické ptekladu Porter's Five
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Forces, spolecnost vyuziva piredevs§im k pochopeni trovné konkurence v daném odvétvi
a k zjisténi, zda muze zvysit svou dlouhodobou ziskovost. Mezi pét faktort, které analyza
fesi, patii konkurence v odvétvi, vyjednavaci sila dodavatell, vyjednavaci sila zédkaznikii,
hrozba potencialni konkurence a hrozba substituti. (Investopedia, 2020)

Konkurence v odvétvi predstavuje aktudlni konkurenci na trhu, kterou urcuje pocet
stavajicich rivall a tim, co je schopna kazda firma vyprodukovat. K nejvétsi rivalité dochazi,
pokud existuje mnoho konkurenti se zhruba stejnou vykonnosti a velikosti, dale pokud
prumysl roste pomalu a pokud je zde moznost pro spotiebitele snadno piejit
ke konkuren¢nim podnikiim nabizejicim své produkty za nizsi ceny. (Business to you, 2016)
Vyjednavaci sila dodavateli ukazuje, jaky vliv a kontrolu maji dodavatelé¢ podniku nad
moznym zvySovanim cen nebo snizovanim kvality nakupovaného zbozi, coz by
zpusobovalo sniZzovani potencialni ziskovosti odvétvi. (Business to you, 2016)
Vyjednavaci sila zakaznika analyzuje, do jaké miry jsou zakaznici schopni ovlivnit
prodejni cenu a kvalitu nabizeného zbozi. (Business to you, 2016)

Hrozba potencialni konkurence piedstavuje nové piichazejici firmy na trh, které chtéji
ziskat podil na trhu. Jejich vstup mtze ovlivnit prodejni ceny vyrobk ¢i stavajici loajalitu
K podniktim. (Business to you, 2016)

Hrozba substituti ukazuje, jak je zdkaznikovo chovani pruzné k piechodu na jiné
alternativy produktti konkuren¢nich podnikd. (Business to you, 2016)

2.1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je vyznamnou soucasti planovani podniku soustiedici se na vnitini a vn¢j$i
faktory. Prvni ¢ast nazvu piedstavuji pismena SW, ktera se vénuji rozboru silnych
(strenghts) a slabych (weaknesses) stranek spolecnosti. Silné a slabé stranky jsou vysledkem
vnitini analyzy podniku, pii které se zjiStuje napt. znamost znacky, naklady na distribuci,
efektivnost komunikaénich aktivit, vnimani kvality produktt, ziskovost, iroven technického
vybaveni, v€kova struktura zaméstnanct atd. (Machkova, 2015)

Druhou ¢ast nazvu tvoii pismena OT, kterd fesi mozné ptileZitosti (opportunities) a hrozby
(threats) pro firmu. Na rozdil od silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozby vyplyvaji
z rozboru vnéjSiho prosttedi. Ten se d€li na analyzu makroprostiedi (PEST analyza)
a analyzu blizkého okoli spole¢nosti, na které maji vliv predevSim odbeératelé, konkurence,

vztahy s dodavateli a vefejnost. (Machkova, 2015)
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Zakladni vyuziti SWOT analyzy je pii zhodnoceni strategického fizeni a rozhodovéani celé
organizace, nicmén¢ lze vyuzit i v fad€ jinych odvétvi, napt. pti osobni klasifikaci lidi
na pracovnim pohovoru. (Management Mania, 2020)

2.2 Urceni cilové skupiny

Jednim z nejdtilezitéjSich krokl pfi tvorbé komunikacni kampané je urceni cilové skupiny.
Procesu urcovani se v praxi fika segmentace trhu.

Zakladni ulohou segmentace je poznani, ze rizni spotiebitelé tvoii jeden trh. Spotiebitelé
maji odlisné potieby a prani, jiné hodnotové vyjadieni, kupni silu i ndkupni zvyklosti
a upfednostnéni zbozi. Kvili témto odliSnostem se podnik musi zaméfit pouze na vybrané
segmenty trhu, ve kterych ma vétsi nadéji na tispéch pomoci vybraného marketingového
mixu. (Machkova, 2015)

Jednotlivé segmenty se od sebe musi liSit svymi trznimi projevy, naopak pii vybéru cilové
skupiny je pro podnik zapotiebi, aby m&l segment urcité rysy. Nejprve musi byt dostatecné
velky, aby pasobeni n¢j bylo pro firmu u¢inné. Dale musi byt dostatecné stejnorody, aby
vytvofena strategie byla vhodna pro vSechny potencialni zakazniky v dané cilové skupiné.
Segment musi byt dostupny, aby firma redln€ dokéazala ¢leny skupiny oslovit a vypracovat
pro né osobitou nabidku za pfiméfené vydaje. Dulezitym rysem je také méfitelnost, coz
piedstavuje schopnost ziskat dostatecné mnozstvi informaci o velikosti segmentu, jeho
chovani a kupni sile. (Machkova, 2015)

Proces vybéru cilovych skupin probiha témét vzdy ve tfech fazich-vyber vhodnych kritérii
pro segmentaci trhu a analyza jednotlivych segmentli, vybér cilového trhu a volba
segmentacni strategie. (Machkova, 2015)

Segmentacni kritéria pomahaji podnikiim zjistit charakteristiky zdkazniki a znamky jejich
spotiebniho a nakupniho chovani. Je nutné, aby firma pracovala s vhodné zkombinovanymi
kritérii, aby mohla pfesné zacilit na vybranou skupinu. Kritéria je mozné tridit do dvou
velkych tfid. Prvni tfidou jsou kritéria podle charakteristik trhu, ke kterym se fadi znaky
geografické, demografické, socio-ekonomické a psychografické. Druhou tfidou jsou kritéria
podle chovani spotiebiteld, tedy behavioralni znaky. (Machkova, 2015)

Vybér cilového trhu ovliviji tfi zakladni ¢initelé, a to velikost segmentu, riistovy potencial
a atraktivnost segmentu. Velikost cilového trhu musi byt dostate¢na, aby piisobeni v ném
bylo pro firmu ziskové. (Machkova, 2015)

Segmentacni strategii podnik vybira podle toho, na kolik trznich segmentti se chce zaméfit.

V praxi se pii vstupu na novy trh obvykle vyuziva tii zakladnich strategii.
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Prvni je jednotna segmentacni strategie, kterd se vyuziva za predpokladu, ze podnik chce
na trh proniknout s jednou vlivnou znackou a maximalizovat jeji podil na trhu. Vyrobky by
mély byt pfi vyuziti této strategie zcela standardizovany, aby vyhovély téméf vSem
potfebam. Druhd je diferencovana segmentacni strategie, pii které podnik nabizi Sirokou
fadu vyrobkt, aby se tak odlisil od konkurence. OdliSnym segmentiim podnik nabizi jim
pfizptsobeny produkt, ¢imz mize pokryt cely cilovy trh. Tieti je strategie koncentrace
na vybrany segment. Firma se v tomto ptipad¢ soustiedi na jeden mikrosegment, o ktery se
nezajimaji velké konkurenc¢ni spolecnosti. Vybrany mikrosegment je velmi specificky, coz

firmé pomize k u¢innému oslovovani potencidlnich zakaznikd. (Machkova, 2015)

2.3 Urceni cili podniku

Pro vytvoteni strategie jakékoli kampané je dilezité si pfedem urcit cile, kterych chee firma
dosahnout. Pro urceni téchto cilli se v praxi vyuziva pravidlo SMART, z ¢ehoZ vyplyva, ze
by mély byt zvoleny chytfe. SMART je poté tvofen jednotlivymi poc¢ate¢nimi pismeny slov
specific (specificky), measurable (méfitelny), agreed (akceptovatelny), realistic
(dosazitelny) a trackable (sledovatelny). (Jakubikova, 2013)

»Specificky” pfedstavuje, v jakém segmentu se chce podnik prosadit, jaky by tento segment
mél byt a jakych vysledkt chce dosédhnout.

»M¢fitelny” ukazuje, o jak velky trzni podil podnik usiluje a v jakém ¢asovém horizontu.
»Akceptovatelny” predstavuje, zda cil akceptuji vSichni, ktefi se podileji na jeho dosaZeni.
»Dosazitelny” ur€uje, zda je firmou stanoveny cil redlny a do jaké miry je dosazeni naro¢né.
»Sledovatelny” predstavuje, zda jsou stanoveny Casové etapy pro sledovani plnéni cilt.

(Jakubikova, 2013)
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2.4 Vybér nastroji, kanali a médii

Nastroje, kandly a média, které si podnik vybere, jsou soucasti marketingové
komunikac¢ni strategie. Existuje mnoho komunikacnich nastrojt, které mize podnik vyuzit
ke vzbuzeni pozornosti, budovani loajality ke znacce a k prodeji vyrobku. Pii vybéru
ucinnych nastroju podnik vychazi piredevSim z propracované segmentace trhu, jenz se
zaklada na vysledcich situacni analyzy a na stanovenych cilech podniku.

(Mala marketingova, 2014)

Komunikacni nastroje autorka popsala v 1. kapitole, kde je rozdélila na online a offline
nastroje. Pro uspéSné sestavenou komunikacni kampan je podstatny vhodny vybér
komunika¢nich kanalti. Zakladni déleni komunika¢nich kanall je na osobni a neosobni.
(Kotler, 2007)

Osobni kanaly funguji na principu piimé komunikace dvou ¢i vice 0sob, ktera probiha
prostfednictvim médii jako je telefon, poSta, chat na internetu nebo osobni kontakt.
Neosobni kanaly naopak prenaSeji sdéleni bez osobniho kontaktu nebo zpétné vazby.
Vhodna média pro tyto kanaly jsou napi. noviny, ¢asopisy, direkt maily, radia, televize,

billboardy ¢i plakaty. (Kotler, 2007)

2.5 Stanoveni rozpoctu

Pti sestavovani komunikaéni kampané je pro firmu podstatné sestavit rozpocet na jeji
zhotoveni. Pro podnik je obtizné si zodpovédét, jestli bude vynakladat prostfedky na kampan
podle konkurence, na zakladé minulych let nebo podle rad reklamnich agentur. V praxi se
muzeme Setkat se ¢tyfmi zakladnimi moznostmi sestaveni rozpoctu.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

Prvni mozZnosti je metoda zustatkového rozpoctu, ktera predstavuje takové mnozstvi
vynaloZzenych prostfedkli, které firmé zbyde po zaplaceni vSech fixnich nakladi.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

Druhou je metoda procentualniho podilu z obratu. U této moznosti jsou prostiedky
na reklamu urceny formou procenta z uskute¢néného objemu prodeji z predeslého obdobi.
Metoda neni idedlni, protoZze nebere v tUvahu nepiedpoklddané zmény na trhu.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

Treti je metoda konkurenéni parity, ktera funguje na principu stanoveni podobného
rozpoctu jako konkurenéni firmy. Podklad pro stanoveni vyse prostiedki slouzi primérna
vySe nakladl v daném odvétvi. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Ctvrta je metoda orientovana na cile, pro kterou je podstatné, aby si podnik pfedem uréil
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cile, jichz chce dosdhnout, jaké ukoly chce splnit a urcit si nezbytné naklady pro jejich

zhotoveni. Findlni suma nakladi urcuje vysi rozpoctu. (Vysekalova, Mikes, 2010)

2.6 Méreni efektivnosti kampané

Poslednim krokem planovani kampané je meéteni efektivnosti, které podniku poskytne
potiebné informace o UspéSnosti reklamnich sdéleni. Zjisti tak, jaky vliv méla firemni
komunikace a jestli splnila ptedem vytycené cile. (Ptikrylova, 2019)

V praxi se efektivnost méfi pomoci nékolika nastroji. Prvni moZznosti je vyuziti testu
prodejnich vysledk. V tomto ptipad¢ se efektivnost méfi pomoci pfirtistku obratu
k nakladim na komunikaci. Dals$i moznosti jsou dotazniky o prodeji ¢i vyzkumné studie,

které se zamétuji na postoj zakaznikl k produktim. (Ptikrylova, 2019)

2.7 Mezinarodni prostredi

Pro podniky existuje mnoho diivodul, pro¢ vstupovat do mezinarodniho prostiedi. K t€ém
nejhlavnéjsim patfi posileni jejich konkurenceschopnosti, moznost narastu trzeb a ziskd,
predevsim kvili prodeji zbozi na zahrani¢nich trzich, ddle moznost snizovat své naklady
kvili usporam z rozsahu, piilezitost k vyhleddvani nabidek na mezinarodnich trzich
a Vv neposledni fadé moznost optimalizace podnikovych zdrojii pomoci pfesunu vybranych
aktivit do zemée s vyhodnéjsimi podminkami. (Machkova, 2015)

Se vstupem na mezinarodni trh se vSak vaZe 1 spousta rizik, které by si mél podnik predem
uvédomit. Lze uvést napf. rizika teritoridlni (napf. pfirodni katastrofy, riziko transferu,
administrativni zésahy statu atd.), kurzova rizika, trzni rizika, pfepravni rizika, komeréni
rizika ¢i odpovédnostni rizika. (Machkova, 2015)

Co se tyce mezinarodniho marketingu, tak je zapotiebi brat ohled na nékolik faktort, které
zpiisobuji odliSnosti od marketingu na tuzemském trhu. Patfi k nim pfedevS§im socialné-
kulturni odliSnosti, jazykové bariéry, odliSny Zivotni styl, legislativa upravujici podnikani
zahrani¢nich subjekti, obchodné politické faktory, mozné problémy pii vyzkumu

zahrani¢niho trhu a dalsi faktory ur¢ené podle mistnich vyhrad. (Machkova, 2015)

2.8 Priklady uspéSnych mezinarodnich kampani
V této podkapitole autorka popisuje vybrané uspésné komunikaéni kampané, které pomohly
firmam ziskat vét§i povédomi o samotnych znackach. Kampané byly vytvotfeny citove,

zabavné, inspirativné nebo netradi¢né.
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Procter&Gamble

Spolecnost Procter&Gamble, zndma t€z pod zkratkou P&G, je mezindrodnim koncernem
zabyvajicim se prodejem predevsim drogistického zbozi, do kterého spadaji i znacky Old
Spice, Pantene, Always ¢i Gillette. Soucasné je také jednim z nejvétSich zadavatell
reklamnich kampani na svété. V roce 2019 oznamila ve své Ctvrtletni zpraveé narist trzeb
04 % a dosahly tak hodnoty 17,09 miliard USD. Takového nartstu dosdhla spolecnost
predevsim diky zméné piistupu k marketingu. Koncern P&G si noveé zacal zajiStovat
marketingové sluzby sdm, a ne prostrednictvim marketingovych agentur.

(Mediaguru, 2019)

Za jeden z nejvétsich marketingovych Uspéchii v ramci komunikace pro P&G je Gspésna
komunika¢ni kampan k pfilezitosti olympijskych her v Pchjongéchangu v roce 2018.
Spolecnost uvedla snimek ,,Laska misto pfedsudkd”, ktery ukazuje skute¢né vyzvy
olympijskych sportovcti o¢ima jejich maminek. Toto ztvarnéni ma ukazat, ze kazdy se mtize
ptenést pies predsudky a stereotypy, protoze maji na své strané maminku, ktera je bude vzdy

podporovat. (Marketingové noviny, 2017)

2

Obrazek nize je vystiizen z reklamniho snimku ,,LLaska misto predsudki”.

Obr. 4: Reklamni snimek ,, Laska misto predsudkit”

Zdroj: Misto prodeje, 2017

Obrazek z reklamniho snimku ukazuje podporu maminky sportovce, coz bylo i smyslem

celé kampang.
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Nespresso

Nespresso je provozni jednotkou Nestlé group a je svétovym tahounem v oblasti kavy,
kavovaru a ostatniho piislusenstvi pro kavové nadsence.

V roce 2017 spustilo Nespresso globalni komunikac¢ni kampan, kterd méla podtrhnout
nadprimérnou kvalitu kavy z oblasti Jardinu v Kolumbii. Vyty€eny cil kampaii splnila, navic
jesté dokdzala zajistit farmafim moZnost prodavat kavu vysoké kvality, a také diky
zpracovatelskému centru Nespressa Setfit ¢as. Tato kampan probihala formou televiznich
spotti, outdoor reklamy a digitalnich i ti§ténych médii. Za ucelem piedstaveni osobnich
pribéht péstiteltl kavy byly vytvoreny také internetové stranky, které sklidily velky zajem
u sledovatelt. (Misto prodeje, 2017)

Na obrazku nize je znazornén piispévek ze socialnich siti Nespressa.

'NESPRESSO.

0,000 FARMERS

IN 12 COFFEE-GROWING
COUNTRIESARE THE
HEART OF OUR
SUSTAINABLE FUTURE..

RUBEN DARIO
FARMER IN.JARDIN,
COLOMBIA

Obr. 5: Internetova reklama Nespresso

Zdroj: Pinterest, 2020
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Na obrazku je vidét farmar péstujici kavu v Kolumbii. Je zde uveden anglicky popisek, ktery
v piekladu znamena, ze 70 000 farmaii ve 12 zemich péstujicich kdvu je srdcem udrzitelné

budoucnosti.

Nespresso

V roce 2018 znacka Nespresso vypustila dalsi reklamni kampan pod ndzvem: ,,Vyprava”
s Georgem Clooneym, ktery se spolecnosti spolupracuje jiz od roku 2006. George Clooney
zde vystupoval jako rytit, ktery zachranil kralovstvi v okamziku, kdy zabil draka. Poté se
vyda na cestu za odménou, musi vylézt z platna, kde nachazi to, po ¢em touzil. Reklama
méla ukdzat, Ze je kazdy schopen udélat cokoli pro prozitek z kavy. Tato kampan byla
doposud nejvétsi komunikacni kampani Nespressa, odvysilala se ve vice nez 30 zemich,

véetné Ceské republiky. (Mediaguru, 2018)

Na obrazku nize 1ze vidét zabér z reklamy s Georgem Clooney.

2

Obr. 6: George Clooney ze spotu ,, Vyprava
Zdroj: Nespresso, 2018

Na obréazku je George Clooney drzici svij Salek kavy, ktery predstavuje jeho vysnénou

odmeénu za zabiti draka.
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3 Formy vstupu na mezinarodni trh

vvvvvv

rozhodnutim firmy. Existuje n€kolik faktorti ovlivitujici vybér dané formy. Patii k nim napf.
faktory obchodnépolitické, ekonomické, pravni, dale také charakteristika obchodniho
partnera ¢i efektivnost dané formy podnikani. (Machkova, 2014)

Machkova d€li formy vstupu na zahranicni trh do 3 zakladnich skupin. Patfi mezi né dovozni
a vyvozni operace, formy kapitdlové nenaro¢né na investice a formy kapitdlové narocné

na investice. (Machkova, 2014)
3.1 Vyvozni a dovozni operace

Formy vyvoznich a dovoznich operaci vznikaji na zdkladé smluvnich vztahi s obchodnimi
partnery a patii k nejjednodussim zplsoblim vstupu na zahrani¢ni trh. Metody jsou ¢asto
I méné nakladné, predevsim kvili nepotebnosti investic. Pouze pokud chce firma ziskat
vEtsi ispéch na daném zahrani¢nim trhu, je nutné investovat do mezinarodniho marketingu.

(Business Info, 2009)

Vybér vhodné metody vstupu na trh zalezi na nékolika faktorech, které musi firma zvazit.
Jedna se predevsim o faktory obchodnépolitické, vyrobkové ¢i cenové. Podle danych faktort
firma nasledn€ musi pfizplsobit svou vyrobkovou a cenovou politiku, vytvofit distribu¢ni

cesty a urcit vhodnou komunikaéni strategii. (Business Info, 2009)

Mezi formy vyvoznich a dovoznich operaci se fadi prostfednické vztahy, smlouvy
0 vyhradni distribuci, obchodni zastoupeni, komisionafskd smlouva, exportni aliance
a pfimy vyvoz. (Machkova, 2014)

3.2 Kapitalové nenaro¢né formy vstupu

Formy vstupu kapitalové nenarocné jsou charakteristické tim, Ze podnik nehodla vlozit
mnoho investic do pronikani na zahrani¢ni trh, pfestoze by chtél posilit postaveni svych
produktl ¢i sluZzeb na mezindrodnim trhu. Pokud by firma chtéla spolupracovat v ramci
vyroby, je mozné vyuzit zuslecht'ovacich operaci, vyrobni kooperace ¢i v pfipadé vyzkumu
a vyvoje lze vyuzit vyzkum a vyvoj na zakazku nebo souc¢innost v tomto odvétvi.
(Machkova, 2014)

Mezi dalsi formy kapitalové nendro¢né se fadi licence, franchising ¢i smlouva o fizeni.

(Machkova, 2014)
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3.3 Kapitalové naro¢né formy vstupu

Kapitadlové narocné formy vstupu na trh jsou povazovany za nejvySsi uroven
internacionalizace ptedevSim prostfednictvim piimych a portfoliovych zahrani¢nich
investic. Jsou typické predevsim pro velké a finan¢né silné firmy, a to pravé kvili vysokym
investicim. (Machkova, 2014

Kapitalové investice firem probihaji nejcastéji formou akvizice, fuze, investic na zelené

louce, spole¢ného podnikani ¢i strategické aliance. (Business Info, 2009)
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4 Charakteristika podniku Pernik s. r. 0.

Obr. 7: Loga spolecnosti Pernik s. r. o.

Zdroj: Pernik s. r. 0., 2021

Pernik s. r. 0. je ryze ¢eskou spole¢nosti zabyvajici se vyrobou pekaiskych produkti, a to
piedevsim susenek a piskota ¢i vyrobka vhodnych pro zdravy zivotni styl. Dale vSak firma
nabizi bezlepkové smési na peceni, bezlepkové pecivo, a také ceredlni vyrobky.
V soucasné dob¢ se spolecnost soustfedi pfedev§im na produkci bezlepkovych potravin,
proto v zafi roku 2016 zahgjila provoz nové vyrobni haly na vyrobu pouze bezlepkovych
produkti.

Pernik své produkty nabizi jak pod vlastni znackou Free village a Kralovska chut, tak i pod
soukromymi znackami fetézct a obchodnich organizaci.

Spolecnost spolupracuje s mnozstvim partneri z fad nadnarodnich fetézcli, domadcich
I zahrani¢nich firem s distribu¢ni a produk¢ni siti.

Mezi takové partnery se fadi Lidl, Penny market, Albert, Globus, Coop, Tesco, Druid, Flop,
Sklizeno a Mountfield. Firma J4 s. r. 0. je sesterskou spole¢nosti, sidlici v Pfedméticich nad
Labem, ktera vyrabi a dodava firmé Pernik pekatské pece.

Sidlo spolec¢nosti Pernik se nachézi v Téchlovicich u Hradce Kréalové. Zde se nachazi
vyrobni zavod spolu s moderni laboratofi. Laboratof je ur¢ena predevsim ke kontrole kvality
a vlastnosti produkovanych potravin a dozoru nad denni vyrobou. Laboratot je vybavena
modernimi stroji jako je mixogaf méfici fyzikalni vlastnosti té€sta ¢i alveograf, ktery hodnoti
proménlivost tésta se stalym obsahem vody. Laboratot disponuje také pokrokovym
automatickym systémem Elisa, ktery dokaze ukazat piitomnost ¢i nepfitomnost lepku
ve vyrobcich.

Firma Pernik je nejvétSim bezlepkovym provozem v tuzemsku a zaroven se mize pysSnit
jako jedna z mala v Ceské republice certifikatem Gluten Free, ktery zaruduje potvrzeni

0 skute¢n¢ bezlepkovych vyrobcich. Zarovenn tmavy chléb vyrobeny v Téchlovickém
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zavodu nese ocenéni vynikajiciho chlebu bez hranic od Svazu pekait a cukrait v Ceské

republice.

4.1 Historie spolec¢nosti

Historie spolecnosti Pernik s. r. 0. je izce spjata s historii sesterské spolecnosti J4 s. 1. 0.,
ktera vznikla roku 1994. Firma J4 z pocatku vyrabéla pouze peci a postupem casu piesla
k vyrobé kompletnich pekatskych a cukrafskych linek. V roce 1999 spole¢nost J4 ziidila
v Piedméficich nad Labem reprezentativni pfedvadéci centrum peci s ndzvem Pernik,
od tohoto roku se také datuje historie dané firmy.

Firma Pernik se ze zacatku vénovala vyrobé piskotl a tradi¢nich Ceskych suSenek. V roce
2007 se Pernik ptesunul do Téchlovic u Hradce Kralové, kde byla vystavéna nova vyrobni
hala, ajesté¢ téhoz roku zde spole¢nost J4 namontovala prvni kompletni vyrobni linku.
V roce 2008 byl vyrobni zavod doplnén druhou vyrobni linkou, diky ¢emuz mohl byt
rozsifen sortiment vyrabénych produktt. V ramci postupného rozsifovani nabidky vyrobki
byla v roce 2011 vystavéna jesté tieti vyrobni linka.

Dal$im milnikem pro spole¢nost Pernik byl rok 2014, kdy se zacala stavét vyrobni hala

a zaroven laboratof na produkci bezlepkového peciva.
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5 Marketingova situa¢ni analyza

Prvnim krokem pro vytvofeni vhodného navrhu komunikacni kampané je provést situacni
analyzu, a to interni a externi.

Interni analyza se zaméfuje na soucasny stav spolecnosti Pernik s. r. o. Externi analyza
se zabyva rozborem urcitého statu, kam chce firma proniknout. Autorka se zamcéfila
na analyzu makro prostiedi spolecnosti (PEST) a analyzu konkurence (Porteriv model péti
sil). Analyticka ¢ast prace nezachazi do podrobnosti z divodu limitace rozsahu bakalaiské

prace.

5.1 Interni analyza

Z teoretické casti vyplyva, Ze pro sestaveni vhodné komunikacni kampané je podstatné
urcéeni marketingového mixu (4P) spole¢nosti Pernik s. r. o, ktery ukazuje souc¢asnou situaci

v podniku.

5.1.1 Produktové portfolio

Firma Pernik s. r. 0. se rozhodla vstoupit na Spanélsky trh se sortimentem bezlepkovych
potravin, nebot’ tento trh predstavuje obrovsky potencial pro odbyt pravé bezlepkovych
potravin. Jedna se o vyrobky pod znackou Free village. Produkty z této fady jsou uvedeny
a popsany nize.

SuSenky se nabizi v mnoha variantach. Jedna se o mini cookies s ¢okolddovou pfichuti,
ovesné susSenky s pfichuti cokolddy, suSenky polomacené v tmavé polevé, suSenky
s kanadskou brusinkou, suSenky s karamelem, suSenky se skofici a kakaem, jihlovo-
pohankové susenky s kokosem, kakaové susenky s kokosem, ovesné suSenky s brusinkou,
suSenky s maslovou pfichuti, kakaové vénecky bez palmového tuku a Zloutkové vénecky
bez palmového tuku. Susenky jsou nabizeny v hmotnostech od 50g do 180g.

Piskoty spole¢nost nabizi v kakaové a klasické prichuti s gramazi 120g.

V tadé pe€ivo Pernik nabizi tmavy chléb o hmotnosti 350g. Chléb obsahuje seminka Inu,
slunecnice a tykve.

Slané snacky jsou novinkou v nabidce bezlepkovych potravin. Jsou dostupné ve Ctyfech
ptichutich, a to bylinkové, solené, zeleninové a s ptichuti chedaru a soli. Hmotnost je u vS§ech

pfichuti 125g.
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Na obrazku nize je vyobrazen katalog s nabidkou bezlepkovych produkta.
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Obr. 8: Katalog bezlepkovych potravin Free village

Zdroj: konzultant Roman Zanak

Na obrazku se nachazi katalog s bezlepkovymi potravinami, které spole¢nost Pernik nabizi.
Jedna se o produkty pod znackou Free Village. V katalogu jsou téz uvedeny znaky ukazujici

slozeni vyrobkii.

5.1.2 Cena produktii

Ceny produktli jsou tvofeny na zékladé¢ marketingového prizkumu a kalkulaci nékladd.
Nejprve firma provede marketingovy vyzkum jednotlivych vybranych produktii na trhu.
Vybrané vyrobky jsou takové, které je podnik schopen vyrabét na soucasné pracovni lince
pfi soucasnych moznostech, ¢i vyrobky, které by na vybraném trhu mohly dobie fungovat
a je potieba vloZzit investice do vyrobniho zafizeni. Poté se vychazi z cenového prizkumu
nabizeného zbozi, které je stejné ¢i podobné.

Pokud se jedna o zcela nové produkty, které na trhu jesté nejsou, tak se cena stanovuje dle
odhadu moznosti konkrétniho trhu. Provede se kalkulace naklada a dle vyse spottebitelské
ceny vychdzi marze vyrobku. Autorce prace byl poskytnut kompletni cenik bezlepkovych

potravin pro B2B trh v rtiznych provedenich obalt.
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Tab. 1: Cenik produktii na B2B trhu, ceny uvedeny v eurech

Free village
Produkt EN/me . | Freevillage CZ Souvkr oma
jazyk/vlastni znacka
design
Polomacené suSenky v tmavé
y 0,44 0,44 0,42
polevé 80g
Ovegne §usenky cokoladové, 0,40 0,40 0,38
brusinkové 509
Susany s kanadskymi 0,40 0,40 0,38
brusinkami 50g
Jahlovo-pohankové suSenky s 0,40 0,40 0,38
kokosem 50g
Susenky s maslovou ptichuti 50g | 0,40 0,40 0,38
Zloutkové vénecky 100g 0,58 0,58 0,56
Kakaoveé vénecky 1009 0,58 0,58 0,56
Susenky s karamelem 90g 0,55 0,55 0,53
Susenky se skofici a kakaem 0,79 0,79 0.73
140g
Susenky s kakaem a kokosem 0,79 0,79 0.73
120g
Mini cookies 120g 0,79 0,79 0,73
Piskoty 1209 0,58 0,58 0,55
Cokoladové piskoty 120g 0,58 0,58 0,55
Salty Snack 125¢g 0,92 0,92 0,90

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce jsou uvedeny ceny produktt v eurech. Cena se odviji od toho, zda Pernik prodava
vyrobky pod svou znaCkou Free village v cizim jazyce ¢1 v ¢eském ¢1 pod soukromou

znackou.
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5.1.3 Distribuce produktu

Prvni variantou distribuce produktt je prostiednictvim piimé distribuce do centralnich
skladti fetézcovych systémid. Tento zpiisob distribuce je ve spolecnosti Pernik
nejvyuzivanéjsi a tvoii cca 80 % obratu.

Druhou variantou je prima distribuce do velkoobchodt, pfedevsim se zdravou vyzivou.
Velkoobchody v Ceské republice pracuji regionalné a kazdy je stézejni jiny kraj dle své
pusobnosti sidla skladu. Moznost také je, Ze si v regionech konkuruji. Jedna se napt. o Fyton
Jihlava (pfedevsim Vysocina), Jedek Zlin (Morava), LS Zetis (Praha a okoli), Nutra real
(Kralovehradecky kraj) ¢i Mad’a (Moravskoslezsky kraj).

Treti variantou distribuce je e-shop, jehoz iloha stale nartsta a obrat se meziro¢né zvySuje.
Pernik skrze e-shop dodava zbozi jak ¢asti maloobchodni sité, tak i kone¢nym spotiebiteltim.
Pro piepravu zasilek z e-shopu vyuziva Pernik spolecnost PPL. Vyrobky firmy Pernik jsou
také umistény na spolupracujicich e-shopech. Jedna se napi. 0 Bezlepkové potraviny, Zivot
bez lepku ¢i Zdrave levné.

Ctvrtou variantou distribuce bezlepkovych vyrobki spole¢nosti Pernik je skrze systém
Iékaren, napt. Dr. Max, Benu ¢i Pilulka. Tento zpisob distribuce probihd systémem
centralizace tak, Ze spolecnost zasobuje centralni sklady a systém Iékaren si je poté sam
rozveze do svych pobocek.

Patym distribu¢nim ¢lankem bezlepkovych vyrobki jsou pro Pernik drogistické sité, napf.
DM market, Rossman ¢i Teta. Distribuce v téchto sitich funguje obdobné jako
u potravinaiskych a Iékarenskych fetézci, tedy zpiisobem centralizace do skladi.

Sestou mozZnosti distribuce je moznost vyrabét pro velké distributory vyrobky v jejich
privatnich znackach. Z téchto vyrobkli se jedna napf. o ovesné suSenky Emco 60g
a U bezlepkového sortimentu se jedna napif. o znacku Glutaline spolecnosti se zdravou
vyzivou Druid.

5.1.4 Soucasna marketingova komunikace

Marketingova komunikace spole¢nosti Pernik s. r. 0. se soustiedi pfedev§im na komunikaci
v B2B prosttedi. Vyuzivéa hlavné néstroje piimého marketingu a podpory prodeje. Firma
komunikuje se svymi potencidlnimi zdkazniky napt. prostiednictvim webovych stranek,

veletrhu, rozhovort ¢i socialnich siti. Na souc¢asnou komunikaci se vSak odrazi i momentalni

situace s pandemii covid-19.
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Online komunikace

Spole¢nost Pernik s. r. 0. vyuziva online komunikaci v podobé webovych stranek, socidlnich

siti Facebook ¢i e-mail marketingu.

Webové stranky

Spolec¢nost Pernik s. r. 0. mé skvéle propracované a ptrehledné webové stranky. Navstévnik
se na nich mize docist kompletni historii spolecnosti ¢i veskeré informace o tom, jakym
zpusobem probiha vyroba, aby produkty spliiovaly veskeré podminky. Na strankéch lze také
nalézt odkaz na e-shop, ktery vyrazn¢ zvySuje obraty spole¢nosti. Velkou vyhodou jak

webovych stranek, tak i samotného e-shopu je podoba v ¢eském i anglickém jazyce.

Na obrazku nize je vyobrazen ivodni zalozka webovych stranek.

\ovs\@
‘f?f«/

- HYBCRY = sl

English version

Spoletnost Pernik s.ro. byla zalozena v roce 1999. Search

Obr. 9: Uvodni zdlozka webovych strének spolecnosti Pernik s. r. o.

Zdroj: Pernik s. r. 0., 2021

Na obrazku je k vidéni uvodni zalozka webovych stranek spolec¢nosti Pernik. Stranky ptisobi
¢istym a uhlednym dojmem a jsou sestaveny tak, aby ¢tenafe na prvni pohled zaujaly.
Socialni site

Na socialnich sitich neni Pernik pfili§ aktivni. Hojn€ vyuzivéa pouze Facebook. Pernik na siti
Facebook ma téméi 400 sledujicich. Spole¢nost pravidelné sdili ptispévky v podobé fotek
&i videi s vlastnimi vyrobky. Casto se p¥ispévky tykaji nadchazejicich akci na produkty nebo

upozoriiuji na udalosti, kterych se Pernik bude ucastnit.
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E-mail marketing-newsletter
Firma Pernik s. r. 0. vyuziva e-mail marketingu predevs$im k rozesilani svych newslettra.
Timto zpisobem komunikuji hlavné se zdkazniky na B2B trhu. Newslettery zasild Pernik

Vv ptipad¢ novinek.

Nize na obrazku je nejnovejsi newsletter spolecnosti.
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Pernik s.r.o., Téchlovice130, 503 27 Lhota pod Lib&any, Hradec Kralové
1€0: 25299077, Mob: +420 737 236 801, E-mail: info@pernik-sro.cz

Obr. 10: Newsletter spolecnosti Pernik s. r. o.

Zdroj: konzultant Roman Zanak

Na obrazku je vyobrazen nejnovéjsi newsletter tykajici se novinky v podobé¢ slanych krekrii
pod znackou Free village. Newsletter také upozoriiuje na moznost koupé piskott a susenek

V novém obalu.
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Offline komunikace

Spolecnost Pernik s. r. 0. vyuziva ke komunikaci predev§im nastroje piimého marketingu,

public relations, podpory prodeje a sponzoringu.

Prezentacni katalogy

Pernik vydava souhrnny Katalog se v§emi svymi vyrobky. Ukazku katalogu s bezlepkovymi
potravinami autorka uvedla jiz v kapitole 4.2.1, kde bylo popsano produktové portfolio.
V katalogu se potenciadlni zakaznik dozvi potfebné informace o produktech jako je slozeni

¢1 gramaz vyrobki.

Public relations

V ramci této komunikace spole¢nost vyuziva rozhovort pro novinate. Rozhovory zpravidla
poskytuje jednatelka spolecnosti pani Ing. Martina Kralovd. Rozhovory se Casto tykaji
spolupraci s velkymi partnery, jako je napt. Albert.

Vystavy a veletrhy

Spolecnost Pernik s. r. 0. se pravidelné ucastni vystav a veletrhli jak v tuzemsku, tak
i v zahrani¢i. Pikladem muze byt Vanoéni bezlepkovy trh v Letianech, vystava Anuga
v Kolin¢ nad Rynem ¢i veletrh ISM taktéz v Kolin€ nad Rynem. Soucasna situace vsak tento
komunikacni nastroj téméf neumoziuje, naposledy se spolecnost udalosti ucastnila

na zacatku roku 2020, avSak az to bude mozné, dozajista svou ucast bude obnovovat.

52



Na obrazku nize je vystavni stanek z veletrhu PLMA’s WORLD OF PRIVATE LABEL

v Amsterdamu.

Obr. 11: Vystavni stanek spolecnosti Pernik s. r. o.

Zdroj: konzultant Roman Zanak

Na obrazku je zachycen vystavni stanek Perniku, ktery se zaméfoval na ukazku

bezlepkovych potravin. Stanek je napadité barevny a zaujme tak kolemjdouci zajemce.

Podpora prodeje

Firma Pernik hojné vyuZziva nastrojii podpory prodeje, a to predevSim poskytovanim vzorki
v prodejnach, akcemi na produkty ¢i letaky.

Prvni variantou jsou vzorky, které jsou nabizeny odbératelim spole¢nosti Pernik. Tato
moznost byla nabizena napt. v obchodnim centru Globus, kde prodejci nabizeli ochutnavky
kakaovych suSenek a piskota.

Dalsim vyuzivanym nastrojem jsou akce, které jsou nabizeny predevsim odbératelim
na B2B trhu. Jsou to predev$im slevové akce pii odbérti vétsiho mnozstvi zbozi. Pro
zékazniky na e-shopu se Casto vyuziva akce dopravy zdarma ¢i akce s pfidanou gramazi
gratis.

Letaky jsou vyuzivané téz hlavné na B2B trzich. Letdky se poskytuji odbératelim a ti je

nasledné vystavuji na regalech svych prodejen.
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Sponzoring
Spolecnost Pernik s. r. 0. sponzoruje akce predevsim v okoli sidla v Téchlovicich. Nejcastéji
se sponzorstvi tyka Skol, Skolek, spolecenskych akci jako jsou plesy. Spole¢nost také

sponzorovala ¢isténi feky Orlice.

5.2 Externi analyza

V ramci provedeni vnéjsi analyzy podniky se autorka rozhodla vyuzit PEST na zhodnoceni
vzdalengjsiho prostiedi a analyzu a Porteriiv model 5 sil, ktery zhodnoti blizsi prostiedi, tedy

predevsim konkurenci podniku na $panélském zahrani¢nim trhu.

5.2.1 PEST analyza
PEST analyza slouzi podniku piedevsim ke zjisténi jeho makro prostfedi. Prostfednictvim
této analyzy lze prozkoumat nynéjSi politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni

a technologické prostfedi vybrané zem¢.

Politicko-pravni prosti-edi

Spanélsko, oficialnim nazvem Spanélské kralovstvi je parlamentni konstituéni monarchii,
V jejimz Cele stoji kral. Soucasnym kralem je Felipe VI. de Espafia, ktery predstavuje zemi
navenek, ma pravomoc svolat a rozpustit parlament, mize schvalovat a navrhovat zakony.
Zastava funkci velitele ozbrojenych sil a je pfedsedou Nejvyssi rady obrany. Zakonodarnou
moc ma ve Spanélsku parlament tvofen dvéma komorami: poslaneckou snémovnou
a senatem. (Britannica, 2020)

Spanélsko je tvofeno 17 autonomnimi regiony a 2 autonomnimi mésty na pobiezi severni
Afriky. Hlavnim méstem Spanélského kralovstvi je Madrid a ménovou jednotkou je euro.
(Sodium Media, 2020) Region Katalansko zptsobuje jiz né¢jakou dobu politickou nestabilitu
kvili jeho bojiim za nezavislost. Boji se Spanélsko dostalo do nejvétsi politické krize
za poslednich 40 let. (BBC, 2019)

Spanélsko je ¢lenem mnoha vyznamnych mezinarodnich organizaci. Lze uvést Evropskou
unii (EU), Severoatlantickou alianci (NATO), Svétovou obchodni organizaci (WTO),
Organizaci pro hospodatskou spolupraci a rozvoj (OECD), Mezinarodni banku pro obnovu
a rozvoj (IBRD) ¢i Organizaci pro bezpec¢nost a spolupraci v Evropé (OBSE).

(The word Fetbook, 2019)

Spole¢nost se pii vyvozu bezlepkovych potravin do Spanélska musi fidit legislativnim
natizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) pro slozeni a ozna¢ovani potravin pro osoby

s nesnaSenlivosti na lepek. Jednd se o natfizeni ¢. 1169/2011 ze dne 25. fijna 2011.
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0d 20. cervence 2016 navic plati nafizeni o podminkach pro uziti ndzvi ,,bez lepku* a ,,velmi
nizky lepek*. Vyrobek nesouci oznaceni ,,bez lepku* miize obsahovat maximalné 20 mg/kg
lepku. U produktti s vyrokem ,,velmi nizky lepek* je tato maximalni hodnota 100 mg/kg
lepku. (EUR-lex, 2014)

Ekonomické prostiredi

Spanélsko je povazovano za 5. nejvétsi trh Evropské Unie a 13. nejvétsi ekonomiku svéta.
Ekonomicky rast v pfedchozich par letech je stabilni a Span¢lskd ekonomika tak patii
k nejsiln€jsim ve srovnani S ostatnimi Zapadoevropskymi staty Evropské Unie.
(CzechTrade, 2020)

V lonském roce kvili svétové pandemii vsak Spané€lska ekonomika rekordné klesla témet
011 %, a to pfedev§im kvili vypadku piijmi z tercidlniho sektoru, hlavné turismu.
Pro rok 2021 S$pan¢lska vlada odhaduje rist HDP o 7,2 %, coZ je podle analytickych dat
ptilis optimistické. (FX Street, 2021)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny zékladni makroekonomické udaje za rok 2020.

Tab. 2: Zdkladni makroekonomické ukazatele Spanélska

Ukazatel 2020
HDP (mil EUR) 1279 237
HDP/obyv. (EUR) 27 027
Mira inflace (%) 1,3
Nezaméstnanost (%) 16,13

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Country economy a Trading economy

Tabulka ukazuje zakladni makroekonomické idaje Spanélska za rok 2020. Autorka uvedla

HDP, HDP/obyv., miru inflace a miru nezaméstnanosti.

Spanélsko je spise importné zalozena ekonomika. Dovozy zde mirné pfevazuji nad vyvozy.
V roce 2020 zde import dosahoval 22 267 mil EUR a export 20 472 mil EUR. Mezi produkty
nejvice vyvazené ze Spanélska se fadi potraviny, napoje, chemické vyrobky, kapitalové
statky a kola. Dovazené zboZi je téméf ve stejném sloZeni, pfidava se v§ak import energii.
Spanélsko nejvice vyvazi zbozi do zemi EU, predeviim do Svédska, Danska, Finska
a Némecka. Ze zemi mimo Evropu exportuje nejvice do Ciny. S importem tomu je tak
podobné, nejvice dovazi zbozi ze zemi EU, hlavné Svédska a Némecka. Mimo Evropu

nejvice importuje Z Kazachstanu, Mexika a Australie. (Comex, 2021)

Socialné-kulturni prostredi

Spanélsko ma cca 46,49 mil lidi (k roku 2020). Z toho poétu je ekonomicky &inného
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obyvatelstva cca 19,7 mil. Z tdaju Spanélského statistického uradu z roku 2019 plyne, ze
populacni riist mél hodnotu 0,59 % a narodilo se 359 770 déti. Zemtelych bylo 501 704 lidi,
coz se fadi do historie jako jeden z rokl s nejvétsim poctem umrti. Co se ty¢e migrace, tak
do Spandlska piislo 748759 lidi a odeslo 309 365 lidi. (Statista, 2020)
Ve $panélsku se nachazi spousta etnik, proto také Ize najit mnoho druhli ndbozenského
vyznani. Pfi poslednim prizkumu v roce 2019 bylo zjisténo, Ze nejrozsahlejsi vira je
fimskokatolicka, kterou vyznava 68,9 % lidi. (The word Fetbook, 2019)

Spanélsky trh se od &eského lisi v mnoha ohledech, predevdim kultufe a obchodnich
zvyklostech, nicméné je zde spousta moznosti k proniknuti ¢eskych firem na tento trh.
Do téchto moznosti spada i oblast zdravotnictvi, kam miizeme zaradit bezlepkové potraviny
pro lidi nemocné s celiakii. (CzechTrade, 2020)

Cesti podnikatelé musi pripravit na nékolik kulturnich odlisnosti, kterym se pfi jednéani
nevyhnou. Spanélé uvitaji otevienost a pratelskost pii Gvodni konverzaci, ale vstupy
do komunikace pii jednani povazuji za nezdvofilé chovani. Spanélé neradi improvizuji,
proto je dulezité na jednani pfijit s kompletné pfipravenymi podklady. Jednat by m¢l ¢lovek
alespoii s komunikativnimi dovednostmi $panélitiny, protoze ve Spanélsku se anglicky

mluvi pouze ve velkych ¢i exportné zaméfenych spole¢nostech. (Business Info, 2020)

Technologické prostredi

Spanélsko patii k technicky vysp&lym narodiim. Jako jedna z prvnich zemi EU vydala
v§echny narodni priikazy totoznosti v elektronické podobé. Elektronizace se ve Spanélsku
tyka téz zdravotnich zdznami, coZ znacné ptispélo ke zlepSeni a zjednoduseni zdravotni
pé&e. Po celém svété jsou znami piispévky Spanélska v oblasti fizeni letového a silni¢niho
provozu, obnovitelnych energiich, stavebnictvi a mobilnich komunikacich.

(MIT Technology Review, 2019)

Za zminku stoji také investovani Spanélska do obnovitelnych zdroji. V roce 2019 byla
v Seville ddna do provozu solarni elektrdrna Gemasolar, ktera je prvnim komer¢nim
vézovym systémem fungujicim na principu tlozného sytému. Muze tak pracovat, i kdyz
nesviti slunce. (MIT Technology Review, 2019)

V potravinaiském primyslu dochdzi k inovacim i na trhu s potravinami. V oblasti
Katalanska se o to stard inovacni sit’ potravinaiskych firem FOOD+. Tato sit’ je v soucasné
dobé soucasti nékolika inovacnich programi, ke kterym patii napt. Shealthy zaméfeny
na vyvoj zdravéjSich produktli prostfednictvim netermalnich technologii, dale Mandala

zamefend na udrzitelnost plastovych obali ¢1 Model2Bio, ktery méa za cil vyvinout
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prediktivni nastroj pro spravu odpadu z potravinaiského prumyslu.
(Foods and Wines from Spain, 2020)

5.2.2 Porteriiv model péti sil

Kapitola se vénuje zhodnoceni oblasti konkurence v odvétvi, dodavatelt, zakaznik,
substitu¢nich vyrobki a potencidlnich nové ptichozich konkurentii. Vyhodnoceni vychazi
ze zkuSenosti na podobnych zahrani¢nich trzich a soucasné situace cilového trhu, tedy

Katalanska.

Konkurence v odvétvi

Vzhledem k bezlepkovému sortimentu spolecnosti Pernik s. r. o. lze povaZzovat
za konkurenty na Spanélském trhu pfedevSim spolecnosti zabyvajici se vyrobou této
vyrobkové fady a také fad se zdravou vyzivou. Mezi takové vyrobce piimo v Katalansku se
fadi napt. Gulloén, Casa Santiveri, Biocop productos EcolLogicos ¢i Salengei. (konzultant
Roman Zanak)

Prvni zminénou spolecnosti je Gullon, ktera patii k pfednim Spanélskym vyrobctim zdravych
suSenek, vcetné bezlepkové tady, fady bez cukru ¢i fady bio organické. Pro spolecnost
Pernik tato firma ptedstavuje nejvétsi konkurenci na Spanélském trhu. (Gullon, 2021)
Casa Santivery je firmou zabyvajici se vyrobou ekologickych piipravki, bio potravin,
napoji ¢i ty€inek a potravin bez lepku. Bezlepkové potraviny nabizeji v podobé¢ suSenek,
slanych krekri a peciva. (Santiveri, 2021)

Dalsi zminénou firmou je Biocop productos EcoLogicos. Tato spolecnost nabizi predevsim
vyrobky ze segmentu bio potravin a ekologickych produkti. Zabyva se ale téz produkci
nékterych bezlepkovych potravin, napt. suSenky, miisli, slané krekry ¢i snidaniové lupinky.
(Biocop, 2021)

Poslednim uvedenym podnikem je Salengei. Stejné jako spolecnost Casa Santivery se
zaobirda hlavné vyrobou ekologickych ptipravkii a bio potravin, napoji ¢i tyCinek.
(Salengei, 2021)

Uvedené spolecnosti kromé Gullon maji sidlo ptfimo v Barceloné. Konkurenci v odvétvi
tvori také sit’ pekarstvi Celicioso, ktera nabizi bezlepkové produkty napt. znacky Schar.
(Celisio, 2021)

Mezi velkou hrozbu pro spolecnost patii vyrobky prodavané v 1ékarnach. Napt. v madridské
lékarn¢ Farmacia campoamor jsou nabizeny bezlepkové produkty znacky Celisor,

Nature&Cie ¢i Almirén. (Farmacia campoamor, 2021)
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Vyjednavaci sila dodavateli

Jak jiz autorka uvedla, firma Pernik je tradicnim producentem klasickych pekaiskych
vyrobkli a vyrobkl bezlepkovych. Své produkty dodava predevsim na B2B trh, kde je
uznavanym a spolehlivym dodavatelem téchto potravin. VSechny bezlepkové vyrobky nesou
oznaceni Gluten free ziskané od tfadu pro kontrolu potravin a 1é¢iv FDA. (konzultant

Roman Zanak)

Vyjednavaci sila zakazniki

Zakazniky spolecnosti Pernik 1ze rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinou budou zakaznici,
kteti vyrobky budou dale prodavat, jedna se o fetézce, velkoobchody a maloobchody se
zdravou vyzivou ¢i sit€¢ lékdren a drogerii. Druhou skupinu zdkaznik tvoii konecni
spotiebitelé, tedy lidé s intoleranci na lepek ¢i lidé, kteti se zajimaji o zdravy Zzivotni styl.
Pro zakazniky v pozici kone¢ného spotiebitele je bezesporu vyhodou nakup na e-shopu
I v kamenné prodejné. V soucasné dobé tvoii nejvyssi podil prodeje bezlepkovych vyrobku
prave e-shopy spole¢né s fetézci. Pro zakazniky je lakava také pomérné nizka cena
vzhledem Kk vysoké kvalité vyrobka bez lepku.

Cena je zaroven i ptipadnou hrozbou pro potencidlni zékazniky, protoze stale probihaji dalsi
vlny zdrazovani surovin. S pifipadnym zdrazovanim muze pfichazet nespokojenost
zakaznikd, nicméné skupina spotiebitelii s intoleranci na lepek tyto vyrobky skute¢né

potiebuji, coz pfinasi spolecnosti urcitou vyhodu.

Hrozba potencialni konkurence

Nove¢ ptichozi konkurenti spole¢nost ohrozuji pfedev$im moznou inovaci a vyvojem novych
vyrobkd, novych druhi ¢i ptichuti.

Ve Spanélsku jsou vyrobci v tomto ohledu velmi pokrokovi. Ve $panélskych
supermarketech je mozZné nalézt bezlepkové suSenky a dezerty ve specialnich ptichutich jako
je citron ¢i verze oreo. Co se ty¢e novych vyrobki, stoji za zminku nékteré mrazené
potraviny jako je churros & zmrzliny typu cornetto. Ve Spanélsku je bézné k dostani

bezlepkové pivo, napt. Ambar. (Gluten free horizons, 2020)

Hrozba substitutii
Bezlepkové potraviny nelze pfimo nahradit, protoze se jednd o vyrobky, jez lepek nesmi
obsahovat kviili moznym zdravotnim problémtm u celiak?.

Pro lidi, ktefi jsou pouze naklonéni zdravému zivotnimu stylu, je mozné nahradit bezlepkové
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vyrobky produkty z cerealii ¢i z kukufi¢né, mandlové, ryzové ¢i jdhlové mouky. Tyto typy

mouk jsou v§ak pomérn¢ finan¢né narocné. (Kleis, 2020)

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza ma velmi rozsdhlé vyuziti v praxi, proto také piedstavuje jednu
Z nejpouzivangjsich analytickych technik. Slouzi pfedevsim k zhodnoceni celé organizace,
nicmén¢ se da vyuzit i pro zhodnoceni jednotlivé oblasti, vybrané sluzby ¢i produktu.
(Priivodce podnikani, 2020)

Tab. 3: SWOT analyza podniku Pernik s. r. o.

Silné stranky Slabé stranky
- Ceska kvalita vyrobku -niz§i kontinuita vyroby

-pfijatelnd cena vzhledem ke kvalit¢ | -omezena moznost dosdhnout

-bohaté obchodni zkuSenosti (na trhu od | konkuren¢nich cen pfti vybérovych fizenich
roku 1999) na privatni znacky

-mensi spole¢nost=> -omezend moznost kompenzovat slevy
schopnd pohotovéji reagovat na potieby | vyrobki jinymi vyrobky

trhu, niz8§i narocnost komunikace mezi
useky

-v§echny vyrobky spliuji podminku
,,Vyrobeno v CR”

-cca 30 % vyrobkli vyhovuje podmince
umisténi loga s  ceskou  vlajkou
-tradi¢ni receptura z 80. let 20. stoleti
-separatni hala na vyrobu bezlepkovych
potravin

-zafizeni Elisa

-sidlo na venkové=> niz8§i mzdov¢é naklady
-vlastni e-shop

PrileZitosti Hrozby
-stale rostouci trend zdravého zivotniho | -nové vyhlaSky a rozhodnuti Evropské
stylu komise

-potraviny se budou spotiebovavat i pfii | -nedostatek kvalitnich zaméstnanct
pfipadném snizovani kupni sily -rostouci ceny surovin=> hlavn¢ tukd, oleji
a obalovych materialt

-neuspéch v nékolika vybérovych tizenich
na vyrobky v privatnich znackach

-kulturni odliSnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi silné stranky patii predevsim Ceska kvalita vyrobku, ktera je nabizena za pfijatelnou
cenu. Kvalitni tradi¢ni produkty jsou vyrdbény na zéklad¢ originalni receptury z 80. let 20.
stoleti. Spolecnost vyuzivd konkurencéni vyhody praveé Ceskosti. V tomto ohledu spliuji
véechny vyrobky podminku ,,Vyrobeno v CR* a cca 30 % vyrobkil vyhovuje podmince
umisténi loga s vlajkou cCeska potravina, coz v praxi znamend, ze vyrobky obsahuji
minimaln¢ 75 % ceskych surovin. Mezi silné stranky podniku patii bezesporu samostatna
hala na vyrobu bezlepkovych potravin. V této hale se nachazi laboratof se zafizenim Elisa
na meéfeni lepku. Jde o nejmodernéjsi zafizeni, které nemaji ani externi akreditované
laboratotfe. Diky tomu je podnik schopen dokonale hlidat povolené mnozstvi lepku
ve vyrobcich a je tak schopen exportovat tyto vyrobky do celého svéta. Vyhodou je také to,
zZe se jedna o mensi spolecnost, coZ umoziuje operativnéji reagovat na zmény a potieby trhu.
Jde piedevsim o moznost zmény vyrobniho planu podle potieby odbératelt. Diky velikosti
firmy je také niz$i administrativni a komunikacni naro¢nost mezi jednotlivymi useky jako je

oddéleni marketingu, kvality ¢i kontroly.

Mezi slabé stranky podniku lze zafadit niz§i kontinuita vyroby. Je zde prostor pro snizeni
vyrobnich nédkladti prodlouzenim vyroby produkti v ramci planovani vyroby za pomoci
presnéjsich odhadi. Dale firma neni schopna kompenzovat nékteré slevy u vyrobki jinymi
jako je to u mezinarodnich firem. V praxi to znamena, Ze neni schopna dotovat jeden vyrobek
na ukor jinych ¢i zavadét nékteré vyrobky na trh, i kdyz jsou vyrabény s docasnou ztratou.
Toto se d¢je predev§im u mezinarodnich vyrobcl v ramci budovani znacky. Spolecnost vidi
svou slabou stranku také v tom, Ze neni schopna dosahnout cen konkuren¢niho vyrobku
vV ramci vybérovych fizeni na privatni znacky odbérateli. Odbératel se totiz rozhoduje

prioritné podle ceny.

Mezi prileZitosti spolecnosti patii pfedevsim stale rostouci trend zdravého zivotniho stylu,
a to piedevsim Vv jihoevropskych statech jako je pravé Spanélsko. V sou¢asné dobé na trhu
je mozny rozmach spolec¢nosti kviili stalé spotfebé potravin i pfi ptipadném sniZovani kupni

sily.

K nejvétsim hrozbam soucasné dobé¢ patii predevsim stale rostouci ceny surovin na vyrobu
potravin, pfedevsim té€ch bezlepkovych. Nejvétsi cenové nartsty firma sleduje u olejti, tukti
a obalovych materidlti. Hrozbou také mohou byt zmény legislativy v podobé novych
rozhodnuti a vyhlasek Evropské komise. V soucasné dob¢ pandemie také hrozi nedostatek

kvalitnich zaméstnancii, protoZze mistni zaméstnanci jsou dopliiovani agenturnimi
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ze zahrani¢i. Pro podnik je hrozbou potencialni netspéch ve vice vybérovych fizenich na
vyrobky privatnich znacek odbératelt. To by predstavovalo vyznamné ovlivnéni kalkulace
vyrobnich nadkladi vSech vyrobkil produkovanych spole¢nosti. Pfi obchodnim jednani se
Spanélskou stranou jsou velkou hrozbou kulturni odliSnosti, pfedev§im jazykova bariéra.
Spanélé témét vyzaduji komunikaci ve $panéliting, pouze velké mezindrodni firmy jsou

schopny komunikovat v anglicting.
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6 Vlastni navrh komunika¢ni kampané

Stézejni Casti této bakalarské prace je vytvoreni ndvrhu mezinarodni komunika¢ni kampané
pro spolecnost Pernik s. r. 0. pfi vstupu na Spanélsky trh, pfesnéji do oblasti Katalanska.
Firma bude pii komunikaci na daném zahrani¢nim trhu pouzivat standardizovany piistup,
tedy bude komunikovat obdobné jako na vSech mezinarodnich trzich. V této Casti prace

autorka také urci cilovou skupinu a rozpocet, ktery bude na kampai vynaloZen.

6.1 Cil firmy

Cil podniku je nutné stanovit pied situacni analyzou, aby bylo jasné, na jaké faktory se ma
analyza nasledn¢ soustfedit a kam ma mifit. Pro ur€eni cile byla vybrana metoda SMART,
jez je slozena z péti Casti (specific, measurable, agreed, realistic, trackable).

Cile spole¢nosti musi odrazet soucasnou situaci na Spanélském trhu. Firma si obvykle klade
za cil uspokojeni zakaznika, které by se mélo projevit zvySenim obratu o 15-20 %. V nyné;si
dobé s nizsi kupni silou jsou tyto cile témét neredlné, proto si spolecnost Pernik s. r. o.
vytycila, Ze v nasledujicim roce prodeje zlistanou na stejné trovni. Spole¢nost Pernik ma
vyhodu, Ze poptavka po potravinich je pomérn¢ stabilni. Zaroven chce uspokojit zakazniky
na $pan¢lském trhu moznosti ndkupu kvalitnich bezlepkovych vyrobkt znacky Free village
s pomoci vybranych marketingovych néstroji. Cil tedy bude zjistitelny pravé obratem

a postavenim znacky na Spanélském trhu.

6.2 Urceni cilové skupiny

Pro podnik je nezbytné urceni cilové skupiny pii sestavovani ndvrhu komunikaéni kampané.
Pernik s. r. 0. chce na Spanélsky trh vstoupit s bezlepkovym sortimentem, cilovy segment
tudiz musi byt naklonény k tomuto typu produkti nebo je piimo vyZadovat.
Podnik bude cilit na ob& pohlavi bez rozdilu véku, jelikoz bezlepkové potraviny potiebuji
vSichni s onemocnénim celiakie. Cena produkti je pfiméfena k vysoké kvalité a je tak
dostupna pro vSechny socialni skupiny. Pro bezlepkovy sortiment je vyhodné, Ze lidé
s celiakii ho budou potiebovat vzdy, nehledé na ¢astku. Vzdélani rovnéz neovliviiuje cilovou
skupinu, jelikoz nema vliv na zdravotni stav. Do cilové skupiny vSak nespadaji pouze lidé
s intoleranci na lepek, ale také osoby se zajmem 0 zdravy zivotni styl.

Kvili vybéru cilové skupiny chce podnik své vyrobky distribuovat do obchodi, kde se
prodava zdrava vyziva. Pozdéji, pokud by se vstup povedl, by chtél Pernik své vyrobky

dostat do Iékaren ¢i drogérii stejné€ jako na tuzemském trh.
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6.3 Vybér nastroji, kanali a médii

Spolecnost Pernik s. r. o. se pifi vstupu na Spanélsky trh bude soustfedit predevsim
na komunikaci v misté prodeje, nez se vyrobky dostanou do podvédomi na trhu. Jedna se
predevsim o veletrhy, internetovou komunikaci, podporu prodeje v podobé slevovych akei
a ochutnavek ¢i newslettery. Tyto nastroje jsou zvolené piedevs§im diky niz$i nakladnosti

a zkuSenostem spolecnosti.

6.3.1 Veletrh Alimentaria Barcelona

Pti vstupu na Span¢€lsky trh je strategické se za¢astnit mezinarodniho veletrhu, kde je mozné
sehnat spoustu kontaktl na potencidlni zakazniky ¢i zmapovat konkurenci na daném trhu.
Hlavnim cilem ucasti pro spole¢nost Pernik s. r. o. na veletrhu bude ziskani novych
zakazniki.

Autorka nalezla vhodny mezinarodni veletrh S ndzvem Alientaria konajici se kazdé dva roky
v Barceloné. Veletrh Alimentaria se soustfedi na predstaveni produkti z oboru
potravinafstvi, napoju a stravovacich sluzeb. Jedna se o jednu z nejvétSich udalosti tohoto
typu ve Spanélsku, proto také zvysuje Sance pro podniky pii uplatiiovani se na daném trhu.
(Alimentaria, 2019)

Naposledy se veletrh konal v roce 2018, kdy se ucastnilo témét 4 500 vystavujicich
spolecnosti ze 70 zemi svéta na &isté vystavni ploge 100 000 m2. Veletrh poté navstivilo pres
150 000 navstévniki, z cehoz 30 % bylo mezindrodnich. Na veletrhu bylo zorganizovano
nékolik B2B akci a cca 150 odbornych konferenci a debat. (Alimentaria, 2019)

V roce 2020 byl veletrh zruSen kvuli vladnim restrikcim proti Sifeni pandemie covid-19 a byl
tak ptresunut na rok 2022. Alimentaria je prozatim naplanovana na datum 4. aZ 7. dubna
2022. Zatim nic nenasvédc¢uje tomu, ze by akce méla byt opét zrusena, nicméné bude zalezet
na aktualni situaci. (Alimentaria, 2020)

Ucast na veletrhu je podminéna splnénim nékolika povinnosti.

Nejprve je nutné se registrovat ptimo na webovych strankach veletrhu. Po obdrZeni ptihlasky
obdrzi kontaktni osoba ze spole¢nosti poc¢atecni fakturu za registraci, kterd zahrnuje poplatek
ve vysi 970 EUR. Tento poplatek zahrnuje otevieni dokumentace, ptistup do katalogu
vystavovatelil a vyrobki, pfistup do Alimentaria matchmaking platformy, nastroj vytvofeny
k zadani o setkdni s mezinarodnimi kupujicimi (Hosted Buyers) a domacimi kupujicimi
(VIP buyers), bezplatné WI-FI pfipojeni, 5 vystavovatelskych prukazi, zakladni uklid
stanku, vyprazdiovani kosi a ¢iSté€ni vodorovnych ploch. Registracni poplatek plati vSichni

ucastnici bez ohledu na velikost pronajatého prostoru. Spolecné s fakturou kontaktni osoba
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obdrzi e-mail s odkazem na platformu vystavovatelské oblasti a soukromé oblasti, kde
najdou tplné informace o ucasti na veletrhu. (Media Fira, 2020)

K castce se poté piipocitavaji piiplatky za prostor stdnku. Zalezi, v jaké fad¢ bude umistén,
zda bude venku ¢i uvnitf, jakou velikost bude zaujimat nebo jestli bude mit stanek mezipatro.
Dalsi ptiplatky se tykaji podoby a montaze stanku. Za koberec nebo ploSinu vystavovatel
zaplati 2,26 EUR za m? modularni stojan za 5,06 EUR za m? a stojan pro
designéry 8,31 EUR za m?. (Media Fira, 2020)

Organizatofti veletrhu nabizeji moznost koupit si kompletni balicek stdnku. Ceny se pohybuji
v rozmezi od 2 380 EUR do 13 930 EUR a obsahuji kompletni poplatky. Ceny se lisi
Vv zavislosti na velikost prostoru pro piedvadéci stanek. Spole¢nost Pernik zvoli tuto moznou

variantu a objedna si kompletni bali¢ek s nazvem ,,Sum stand pack®. (Media Fira, 2020)

Na obrazku nize je vyobrazen navrh stanku z balicku ,,Sum stand pack*.

Obr. 12: Navrh stanku podle balicku ,, Sum stand pack*

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Amilentaria: Participation conditions and rules, 2020

Na obrazku Ize vidét navrh stanku podle zvoleného bali¢ku. Balicek stoji 4 500 EUR vcetné
vsech poplatkl. Stanek miize byt rozprostien na plose o rozloze 54 m? a bude obsahovat vse
potiebné pro kvalitni vystavu produktii. Dominantni bude véz uprostied stanku, kde bude

stat nazev ,,Czech republic a znacka produktl ,,Free village®.
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Pti ucasti na veletrhu je pro spolecnost potfebné vyftesit jeSté interni zalezitosti, ke kterym
patii otdzka, kdo bude zastupce spolecnosti na veletrhu, jaky typ dopravy bude zvolen, jaky
typ ubytovani bude nejvhodnéjsi atp.

Spolec¢nost obvykle na akcich podobného typu zastupuji dva lidé, proto i naklady
na dopravu, bydleni, stravu a ostatni nutné vydaje jsou pocitany pravé pro dvé osoby.
Zastupci se do Barcelony dopravi letecky. Ceny letenek v mésici duben se pohybuji okolo
10 000 K¢ 1 se zavazadly. Autorka vyhledavala pouze piimé lety s odletem z Letist¢ Vaclava
Havla v Praze na letist¢ El Prat v Barceloné. Pfimy let trva cca 2 hodiny 30 minut. Nejlevnéji
poté vyjdou letenky od spolec¢nosti Iberia. (Letuska, 2021)

K cen¢ dopravy je nutné zapocitat jest¢ transfer z letisté El Prat v Barceloné na veletrh.
Alimentaria je od letist¢ vzdalena cca 8 km a na této trase jezdi pfimo 2 linky méstské
dopravy, ato ¢islo 46 a L9S. (Google maps, 2021)

Jednorazova jizdenka stoji v Barceloné 2,40 EUR, pro dvé osoby na 4 jizdy to je v piepoctu
19,2 EUR. (Cestuj levné, 2020)

Dal$imi nutnymi vydaji jsou prostfedky vynalozené na ubytovani a stravovani. Nejvhodné&jsi
ubytovani autorka naSla ptimo vedle veletrhu Alimentaria. Jedné se o hotel Hyatt Regency
Barcelona Tower, kde 4 noci za dva jednolizkové pokoje v dubnu vyjdou v piepoétu na cca
8 700 K¢&. Podle privodce o Barceloné se denni naklady na stravovani pohybuji okolo
40,5 EUR pro jednoho. Pro dvé osoby na 5 dni to vychazi na 405 EUR. (Privodce
Barcelonou, 2020)

Do nakladi je téz nutno zapocitat vystavované zbozi a mzdy na zastupce. Podnik Pernik
prumérné na takto velkych akcich vystavuje zbozi v hodné¢ kolem 20 000 K& a své
zaméstnance ohodnocuje variabilné dle naro¢nosti.

Podle sou¢tu vyjmenovanych nédkladi se celkové penéZzni prostfedky nutné k ucasti
na veletrhu pohybuji okolo 250 000 K¢.

V ramci vymezeného rozpoctu je to adekvatni ¢astka a spole¢nost Pernik s. r. 0. je ochotna

do veletrhu zminénou sumu investovat.

6.3.2 Socialni sité
Marketingova komunikace skrze socialni sit€ velmi vhodna pfi vstupu na zahrani¢ni trh
zejména kvili jeji financni nenarocnosti a také celkové oblibenosti. Z toho diivodu autorka

zahrnula marketingovy nastroj socialnich siti do navrhu komunikaéni kampané.

65



Facebook

Jak jiz autorka uvedla, spolecnost Pernik s. r. o. komunikuje se svymi potencidlnimi
a stavajicimi zakazniky prostiednictvim Facebooku. Komunikace probiha skrze nahravané
prispevky tykajicich se novinek na trhu, udélosti, kterych se podnik bude ucastnit, nebo
upozornuji na akce rizného typu. Mezi nejCastéjsi akce patii dopravné zdarma ¢i urcité
mnozstvi potravin v baleni gratis. Bylo by vhodné také sdilet ptispévky v podob¢ kladnych
ohlasti na zakoupené produkty. Takové pozitivni ohlasy mohou pfitdhnout pozornost vice
lidi, a tim tak zvySovat povédomi 0 znacce a samoziejmé také zvySovat prodeje.
Komunikace na facebookové strance probiha v souc¢asné dob¢ pouze v ¢eském jazyce, avSak
pfi vstupu na zahrani¢ni trh autorka dirazné doporucuje komunikovat také v anglickém

jazyce. Pro Ctenafe je poté snazs§i porozumét a reagovat na prispévky.
Obrazek nize obsahuje mozny piispévek na facebookové strance.

m Pernik Téchlovice

2 min - &

Attention, important message!

Introducing our first salty gluten-free crackers - and in four flavors!
You can already find them both in the e-shop and in our company
store. And since we have tested them responsibly, we can now
responsibly declare that they are simply luxurious ...

More information on the e-shop: https://www.pernik-sro.cz/en/
S‘Q &4
)
®g,” w
] S

To se mi libi () Okomentovat > Sdilet
2

Obr. 13: Navrh prispévku na facebookové strance spolecnosti Pernik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku je zndzornén mozny piispévek na Facebooku. Tyk4 se novinky na trhu, a to
bezlepkovych slanych krekrti. Pfispévek je v anglickém jazyce, proto je vhodny 1 pro ¢tenate

ze zahranici veetné Spanéli.
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zaplatit propagaci facebookového profilu Pernik Téchlovice. Proces propagace je mozny
pouze pro firemni ucty, coz stranka Perniku splnuje.

Pii cileni komunikace je mozné selektovat cilové zakazniky. Spravce sité¢ muize vybrat
skupinu podle lokality, v€ku, pohlavi, jazykt, zajmi, demografickych tidajt jako je vzdélani,
zamé&stnani, chovani, vztahy ¢i politické ndzory. Vyhodou je, Zze propagace muze cilit
na Spanélsko, a i pfimo na oblast Katalanska. (Facebookova reklama mezihorak, 2020)
Minimalni ¢astka za placenou propagaci na Facebooku je 10 K¢&, ktera zarucuje dosah k 100
lidem. (Facebookova reklama mezihorak, 2020)

Vzhledem k dosahu a k poc¢tu obyvatel s moznou celiakii v oblasti Katalanska je vhodné
za propagaci zaplatit alespont 20 000 K¢. Primérné trpi celiakii kazdy 133. ¢lovek, ale je
nutné pocitat i s potencidlnimi zadkazniky v podobé lidi, ktefi jsou vérni zdravému Zivotnimu

stylu.

Instagram
Spolec¢nost Pernik prozatim nedisponuje profilem na této socialni siti, nicmén¢ autorka by
jeho vytvoteni vyrazn¢ doporucila. Bylo by vhodné, stejné jako u Facebooku, vést prispévky

v ¢eském i anglickém jazyce, a to predevs§im z divodu plisobnosti i na mezinarodnich trzich.

Instagram funguje na podobné bazi jako Facebook. Administrator stranky vklada ptispévky
v podob¢ obrazki, ke kterym vklada ptislusné komentafe. Zviditelnéni na této socidlni site
probihd skrze tzv. hashtagy, diky kterym se pfispévky dostanou mezi velké mnozstvi
uzivatell. Hashtag pro spolecnost Pernik by mohl byt napt. #glutenfree ¢i #Pernik.
Uzivatelé, kteti by dany hashtag rozklikli, by vidéli vSechny pfispévky takto oznacené.
Komunikace by se poté¢ mohla Sifit skrze zndmé osobnosti, které by znacku Free village
propagovali. Spoluprace by mohla fungovat na principu barteru, tedy tak, Ze by osobnost za
propagovani vyrobkid dostdvala pravideln€¢ urcit¢é mnozstvi téchto vyrobki.
Autorka se pokusila najit influencery, se kterymi by mohla byt spoluprice uzaviena
predevsim diky jejich otevienosti k tomuto typu propagace a také kvili jejich zaméieni,
kterym je zdravy zivotni styl, fitness a jidlo. Jako vhodny kandidat byl zvolen instagramovy
profil Fit happy sisters, ktery ma na Instagramu témét 300 000 sledujicich. Jednd se
0 Spanélské sestry, které ziji aktivnim zplisobem Zivota a snazi se zafadit predevsim zdravé
potraviny do svych jidelni¢k. Jejich spoluprace se ve velké mite tykaji prave jejich zptisobu

Zivota, proto autorka tento profil shledala jako vhodny.
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Obrazek nize ukazuje spolupraci profilu Fit_happy_sisters, ktery by mohl byt inspiraci pro
propagaci bezlepkovych vyrobku Free village.

@ fit_happy_sisters &

O Ov . N
Obr. 14: Spoluprace na instagramovém profilu Fit_happy _sisters

Zdroj: Instagram, 2021

Obrazek vyobrazuje spolupraci na Instagramu, kterd by mohla podobné vypadat i pro

spole¢nost Pernik s. 1. o.

6.3.3 Newsletter

Jak jiz autorka uvedla, spole¢nost Pernik s. r. 0. vyuziva tento komunika¢ni nastroj velmi
Casto, predevsim kvili jeho vysoké efektivnosti a nizkym néakladiim. Skrze newslettery své
stavajici i potencialni zdkazniky informuji o zavadéni novych vyrobki, o riznych akcich
jako je doprava zdarma ¢i slevach na produkty. Newsletter zdroven umoziuje bezprostiedni
propojeni s webovymi strankami a e-shopem spolecnosti, coz umoznuje snadnéjSi
komunikaci.

V ptipadé vstupu na Spané€lsky trh je zapotiebi, aby byl newsletter zasilan ve Spanélském
jazyce, coZ piinese vétsi pozornost zédkazniki. Na sviij rodny jazyk si Spanélé potrpi a oceni
snahu o jeho pouzivani.

Vytvafeni newsleterd neni v dnesSni dobé nijak slozitd véc. Autorka si sama vyzkousela
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vytvoftit vzorovy navrh ve Spanélstin€é. Vyuzita k tomu byla webova stranka ecomail, ktera
umoznuje vytvoreni vlastni kampané na Facebooku ¢i Instagramu, rozesilani reklamnich
sms zprav ¢i vytvoieni vlastniho newsletteru. (Ecomail, 2021)

Préce na téchto strankach je velmi jednoducha a zvladne ji i ¢loveék bez zkuSenosti. Nejprve
je nutné se na portalu registrovat. Vhodné je vyuzit firemni e-mailovou adresu, protoze se
ptimo ze stranky odesila hotovy newsletter na vlastni seznam kontaktli. Seznam kontaktt Si
pracovnik miize zkopirovat z vnitini databaze podniku a pouze ho vlozit. Kontakty se
nasledné¢ mohou rozdélit do podskupin. V piipad¢ podniku Pernik by bylo vhodné kontakty
rozdélit podle typu odbératele, napt. 1ékarny, velkoobchody se zdravou vyzivou ¢i fetézce.
Poté se témto vybranym skupinam zasle pouze takovy newsletter, ktery by je mohl zaujmout.
Po Uspésné registraci a vytvofeni seznamu kontaktd jiz uzivatel mlze vytvofit vlastni
newsletter. Stranka nabizi moZnost vyuZiti vzorovych Sablon, do kterych se pouze vlozi
piislusné texty a obrazky. Vytvoreni newsletteru je zcela zdarma vcetné prvniho vzorového
odeslani. Nasledné se plati poplatek, jehoz vySe je ovlivnéna poctem odeslanych e-maila.

Tabulka niZe znazorfiuje ceny podle poctu odeslanych e-mailt.

Tab. 4: Cenik sluzby na strankdach ecomail

Pocet e-mailu Cena v K¢
10 000 2 400 K¢
50 000 6 000 K¢
200 000 12 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: ecomail, 2021

Tabulka znazorfiuje rozpéti cen podle mnozstvi odeslanych e-maild. Spolecnost Pernik
vyuzije moznosti 50 000 e-mailli. Bude je chtit rozeslat pfedevS§im kontaktim ziskanym
na veletrhu Alimentaria ¢i kontaktim ziskanym pii objednavkach na e-shopu (pokud

odbératel souhlasi s jejich zasilanim).

Portél ecomail téz nabizi moZnost ziskani kontaktli na pfijemce newsletterti skrze weboveé
stranky. Funguje to na principu vyskakovaciho okénka pfimo na strdnce, do kterého
potencialni zakaznik napiSe svou e-mailovou adresu, pokud ho obsah zaujal. Obsah se
vétSinou tyka kédu na slevu, ktery bude po vyplnéni adresy a odeslan a uzivatel ho tak bude
moci vyuzit. Tento zplisob ziskavani kontaktl je v dne$ni dobé stale popularné;si. (Ecomail,
2021)
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https://www.ecomail.cz/price#features-overview

Na obrazku niZe je vytvofeny navrh newsletteru pro Spanélsko.

Free

village

Nos gustaria presentarles nuestra novedad. jEstas son galletas
saladas sin gluten en cuatro sabores!
Mas informacion en nuestra e-shop.

iPrueba nuestras galletas sin
gluten en un nuevo disefio!

Regalo por compras superiores 2 100
curos!

CE INFTéchlovice 130
okr. Hradec Krilové
503 27, Lhota pod Lib&any
IDIC:

100: 25299077
CZ252000770RMACI

Obr. 15: Ndvrh newsletteru ve spanélstine

Zdroj: Vlastni zpracovani na ecomail, 2021

Obrézek ukazuje moznou podobu newsletteru pro zdkazniky na Spanélském trhu tykajici se
novinky, tedy bezlepkovych slanych krekrti ve cCtyfech piichutich. Newsletter také
upozoriuje na bezlepkové suSenky, které jsou nyni v novém designu. Texty jsou
ve $pandliting, coz Spanélé jisté oceni.

6.3.4 Podpora prodeje

Pti vstupu na zahranicni trh ¢i zavadéni novych vyrobkli spole¢nost vyuziva podporu
prodeje. Nastroje zminé€ného typu komunikace mé spolecnost vyzkouSené a podle
zvySenych obrati V misté vyskytu podpory prodeje je povazuje za velmi piinosné.

Proto autorka zvolila tyto komunikacni nastroje 1 pro Spané€lsky trh. Podpora prodeje bude
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zajisténa slevovymi akcemi na bezlepkové potraviny znaCky Free village pro

velkoodbératele a ochutnavkami v misté prodeju.

Misto realizace podpory prodeje bude fetézec Lidl, ktery ma v Barcelon¢ nékolik obchodt.
Spoleénost Pernik s Lidlem spolupracuje i v Ceské republice, autorka proto predpoklada, ze

by spoluprace byla mozna i ve Spanélsku.

Slevové akce

Slevové akce podnik Pernik s. r. 0. vyuzivé piedev§im pro zakazniky na B2B trhu. Proto
i autorka v ramci navrhu komunika¢ni kampané zvolila nabidku bezlepkovych potravin
za akéni ceny. Slevy na produkty budou moci zakaznici obdrZet na zakladé mnoZstvi
odebrané¢ho zbozi. Pro spolecnost je tento typ komunika¢niho néstroje malo financné
narocny, protoze pokud odbératel zakoupi vice zbozi, tak klesaji naklady na jeho vyrobu.
Autorka ptesné Castky nezmituje, jelikoz zalezi pfedev§im na mnoZstvi zbozi, které by si

zakaznici nakoupili.

Ochutnavky

Ochutnavky se budou konat jednorazové v prodejnach Lidl ptiblizné¢ 3 hodiny odpoledne.
Autorka zvolila, Ze den ochutnavky bude patek, protoze v tento den je v obchodech nejvyssi
koncentrace lidi, pfedevsim kvili nakuptim na cely vikend. Podle tispé$nosti je poté mozné
ochutnavky opakovat.

V Barceloné se nachazi 20 obchodu Lidl. (Google maps, 2021)

Nejsnadnéjsi by bylo, kdyby se spolecnost Pernik domluvila s jednotlivymi prodejnami
na moznosti obsluhy ochutnavkovych stanovist’ z fad zaméstnanci Lidlu. Spole¢nost je
ochotna vlozit do tohoto typu komunikace 160 000 K¢. Na obstarani stanku v jedné prodejné
by tak ptipadlo 10 000 K¢, coZ by mélo stacit na pokryti nutnych ndkladt. K nakladim se

fadi ¢astka za vzorky na ochutnavky, mzdy pro zaméstnance a montaz stanku.
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6.4 Stanoveni rozpoctu

vvvvvv

komunika¢ni kampané. Rozpocet je nutné sestavit tak, aby odpovidal realité. Celkovy
rozpocCet na komunika¢ni kampan zalezi hlavné na financnich moznostech spolecnosti.
Firma Pernik s. r. 0. bézn¢ investuje do marketingu 12 % z celkového obratu. V soucasné
situaci s pandemii covid-19 vSak bude podil obratu ureny k marketingové komunikaci
poniZzen zhruba na 6 %. Pokles zavisi na tom, do jaké miry se bude promitat zvySovani
nakladii a cen vstupii do vyroby, a jak bude spole¢nost Pernik schopna promitnout pies
odbératele do prodejnich cen.

Obrat spolecnosti za rok 2020 ¢inil 72 221 000 K¢ bez DPH. Rozpocet na komunikacni
kampan bude Cinit 6 % z této ¢astky, tedy 4 333 260 K&. Samoziejmé neni moZné vyuzit
cely rozpocet pouze na komunikaci na $panélském trhu. Odhadem se chce spolecnost vejit

do ¢astky 500 000 Kc¢.
V tabulkach niZe je uvedena pfiblizna kalkulace jednotlivych marketingovych néstrojt.

Tab. 5: Kalkulace nakladii na veletrh Alimantaria ve Spanélsku

Typ vydaje Castka v K&
stanek v podobé balicku 117 000,-
letecké doprava 10 000, -
méstska doprava 499, -
Ubytovani 8 700,-
Strava 10 530,-
Zbozi 20 000,-
mzdy zastupciim 84 000,-
CELKEM 250 729,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uvedena tabulka ukazuje sumu orientacné¢ urcenych nakladi na ucast na veletrhu
Alimentaria v Barceloné. Je mozné, Zze v dubnu pfistiho roku se ceny budou pohybovat

V jiném rozpéti.
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Tab. 6: Kalkulace vyuziti placené propagace na Facebooku

Typ vydaje Castka v K&
placena propagace Facebook 20 000,-
mzda spravci 1 500,-
CELKEM 21 500,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka orienta¢né¢ znazornuje vydaje na Facebookovou propagaci, ktera by méla mit dosah
na 2 mil uzivateli Facebooku v oblasti Katalanska. Mzda pro spravce sit¢ je ukolova,

obsahuje ¢innosti jako je pravidelna uprava sité, tvorba sdéleni a vytvoreni kampang.

Tab. 7: Kalkulace na vytvoreni a zaslani newsletteri

Typ vydaje Castka v K¢
rozeslani 50 000 e-maila 6 000,-
mzda pracovnika 550,-
CELKEM 6 550,-

Tabulka obsahuje orienta¢ni naklady na rozeslani 50 000 newslettert skrze e-mail. Mzda
zameéstnanci je odvozena od hodinové sazby. Autorka odhaduje, Ze na vytvofeni newsletteru

a jeho nasledného odeslani sta¢i cca 2 hodiny casu.

Tab. 8: Kalkulace na komunikaci prostrednictvi podpory prodeje

Typ vydaje Castka v K¢&
slevové akce X
Ochutnavky 160 000,-
CELKEM 160 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ukazuje orientaéni ndklady na podporu prodeje spolecnosti Pernik s. r. o.
Uvedena je pouze ¢astka na zajiSténi ochutndvek ve dvaceti prodejnach Lidl v Barceloné.
Na jeden stanek u kazdého obchodu vychazi rozpocet na 8§ 000 K¢. Jsou v ném zahrnuty

mzdy na 3 hodiny u kazdého pracovnika, ndklady na stanek a vzorky.

Tab. 9: Kompletni kalkulace navrhu komunikacni kampané pri vstupu na Spanélsky trh

Typ vydaje Castka v K¢&
veletrh Alimentaria 250 759,-
socialni sité 21 500, -
Newsletter 6 550,-
podpora prodeje 160 000,-
CELKEM 438 809,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce je zobrazena kompletni suma na komunikaéni kampaii ve Spanélsku. Castka,

kterou podnik je ochotny do komunikace dat ¢ini 500 000 K¢, na navrh autorky tedy postaci.

6.5 Méieni efektivnosti kampané

Poslednim krokem pfi feSeni komunikacni kampané je zméteni jeji efektivnosti. Vzhledem
k vyty¢enému cili bude ucinnost kampané kontrolovana vysi obratu spolecnosti. Kontrola
timto zpusobem bude pro podnik velmi jednoducha a dostupna.

Efektivnost 1ze méfit i u jednotlivych nastrojti samostatné. U socidlnich siti jako je Facebook
a Instagram bude spolec¢nost kontrolovat tispéSnost pomoci poctu interakei, napi. poctu
sledujicich, po¢tu oznaceni ,,To se mi libi“ atp.

Komunika¢ni néstroj veletrh 1ze hodnotit napt. podle poctu ziskanych partnert ¢i kontaktii
na dané udalosti. Néstroje podpory prodeje jako jsou akce ¢i ochutnavky lze zméfit podle
zvySeni ¢i snizeni prodeji v obchodé. Pokud se prodeje zvednou, tak byl

tento nastroj zvolen vhodné.
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Zavér

Cilem bakalafské prace bylo vytvoieni navrhu komunikac¢ni kampané pro spole¢nost Pernik
s.r.0. pii vstupu na Spanélsky trh. Teoreticka ¢ast byla zaméfena predevSim na popsani
komunikacnich ndstrojii a postupu pfi navrhovani mezinarodni komunikac¢ni kampané.
Nebyly opomenuty ani zptisoby vstupu na zahrani¢ni trh.

V analytické ¢asti se autorka vénovala predstaveni spolecnosti a jeji interni analyze, zejména
soucasné marketingové analyze. Pernik s.r.o. vyuziva pfedevsim nastroji podpory prodeje
vV podobé webovych stranek ¢i slevovych akci, déle také hojné vyuziva veletrhi, vystav
a sponzoringu k propagaci svych produktu.

Analyticka ¢ast také obsahuje externi analyzu prostiedi, v tomu piipadé Spanélska.
Z provedenych analyz bylo autorkou zjisténo, Ze Spanélsko je vyspélou zemi s vysokym
technologickym pokrokem. Spanélé jsou také ve velké mife zastanci zdravého Zivotniho
stylu a trh se tomuto trendu postupné ptizpusobuje. Pro Pernik s.r.o. tak vznika ptilezitost
pro vstup na trh s bezlepkovym sortiment. Z analyzy je totiz patrné, ze v oblasti
bezlepkovych vyrobkd je na trhu stale pomérné malé zastoupeni.

Nejvétsi konkurenci v tomto sméru jsou 1ékarny, které nabizeji vyrobky bez lepku téméf
pravidelng. V klasickych obchodech ¢i obchodech se zdravou vyZivou je vSak velmi maly
vybér, coz je pro spoleénost Pernik vyhodou.

Autorka vytvotila nékolik navrhi, jak by podnik mohl oslovovat své potencidlni zakazniky

na Spanélském trhu:

e Uctast na veletrhu Alimentaria ve Spanélsku, ktera by pro firmu znamenala
piedevsim piisun novych kontaktl na potencidlni zakazniky, ale také spoustu dalSich
pozitiv. Soucasné je vSak zapotiebi vynalozit mnoho finan¢nich prostredk.

o Newslettery jsou idedlnim komunikacnim néstrojem, ktery jiz Vv soucasné¢ dobé
spolecnost vyuziva. Pro Spané€lsky trh navrhla autorka moZznou podobu newsletteru
ve Spanélském jazyce, coz jisté potencialni zakaznici oceni a firma tak pro n¢ bude
atraktivnéjsi.

e Socidlni sit¢ v dnes$ni dob¢ ptredstavuji velké prilezitosti pii propagaci produkti
a zaroven je to nastroj, ktery patii k t€ém nejméné finanéné ndro¢nym. Pro Pernik
s.r.o. autorka navrhla moznou spolupraci na Instagramu, coz v dnesni dob¢ patii k

nejvyuzivanéj$im komunikaénim prostifedkim na socialnich sitich. Autorka také
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doporucuje placenou propagaci na Facebooku, kterd by mohla pomoci k rozsiteni
povédomi o firmé mezi vétsi skupinu lidi.

e Podpora prodeje patii k hojné¢ vyuzivanym komunika¢nim nastrojim spolecnosti
Pernik s.r.o. Pro komunikaci autorka vybrala slevové akce a ochutnavky, které jsou

podle konzultanta prace neju¢innéjsi na trzich, kde spole¢nost momentalné pisobi.

Autorka doufa, Ze vypracovany navrh komunika¢ni kampané je pro firmu realizovatelny
a mohla by se jim tak fidit nebo alespon inspirovat pii vstupu na Spanélsky trh.

Sama autorka doporucuje nejprve zacit s ucasti na veletrhu, kde se spousta lidi dozvi
0 existenci spolecnosti. Vzhledem k pomérné vysokému rozpoctu, ktery ma Pernik
k dispozici je ucast na veletrhu mozna. Na veletrhu by podnik mohl ziskat spoustu kontaktt
jak v B2B, tak i v B2C prostiedi.

Samoziejmosti by hned zpocatku méla byt komunikace skrze internet, a to predevS§im
na socialnich sitich a webovych strankach. Tyto nastroje by mély byt jazykové uzpiisobeny
Spanélskému trhu. Webové stranky jsou jiz ted’ vedeny i v anglickém jazyce, nicmén¢
prispévky na socidlnich sitich jsou psany pouze v ¢eské podobé¢. Autorka proto klade diraz
na anglickou, nejlépe na Spanélskou podobu textd. Pfi komunikaci je dulezité si uvédomit,
Ze je vhodné uzivat jak online, tak offline nastroje tak, aby dosah byl co nejvétsi.

Zaveérem chce autorka uvést, ze ji vypracovavani bakalarské prace ptineslo spoustu novych
znalosti a zkuSenosti, které jisté vyuzije jak v realném, tak i v pracovnim zivoté, protoze diky
oboru, ktery studuje, by se chtéla vénovat marketingu. Ackoli vyhledavéani informaci
ve Spanélstiné bylo sloZité vzhledem k jazykové bariéte, byla schopna si poradit a potfebné
informace si zjistit. Pfinosna byla zaroven komunikace s konzultantem ze spole¢nosti Pernik
s.r.0., ktery autorce poskytl piehled o tom, jak to v takové firmé chodi, jak se postupuje pfi
obchodovani ¢i pfi samotné komunikaci. Zajimavé také bylo feSeni ptizplisobeni se soucasné

situaci s pandemii covid-19, které je ted’ téméf na dennim poradku.

76



Seznam pouZzité literatury

DAHLEN, Micael, Fredrik LANGE a Terry SMITH. 2010. Marketing Communications: A
Brand Narrative Approach.Hoboken: Wiley. ISBN 978-0-470-31992-5.

HALADA, Jan. 2016. Marketingovid komunikace a public relations. Praha: Karolinum,
2015. ISBN 978-80-246-3075-5.

CHLEBOVSKY, Vit. 2010. Marketing pro B-2-B trhy. Brno: Akademické nakladatelstvi
CERM. ISBN 978-80-214-4129-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2013. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, Miroslav, et al. 2016. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-

5769-8.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2. Praha: Grada Publishing, 2018. ISBN 978-
80-271-0955-5.

KOPECKY, Ladislav. 2013. Public  relations: d¢jiny-  teorie- praxe.  Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4229-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2013. Marketing management. [14. vyd.].
Pielozil Tomas JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada. ISBN 9788024741505.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni ~ marketing: 4. evropské vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-1545-2.

MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA a Alexej SATO. 2014. Mezinarodni
obchodni operace. 6. vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4874-4.

77



MACHKOVA, Hana. 2015. Mezindrodni marketing. 4. vyd. Praha: GRADA Publishing.
ISBN 978-80-247-5366-9.

PELSMACKER, Patrik De., GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van Den. 2003.
Marketingovd komunikace. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, 600 s. ISBN 80-247-
0254-1.

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

PRIKRYLOVA, Jana. 2019. Moderni marketingova — komunikace. 2. vyd. Praha:
GRADA Publishing. ISBN 978-80-271-2648-4.

TAHAL, Radek, ed. 2017. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-9868-9.

VYSEKALOVA Jitka a MIKES, Jifi. 2010. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha:
Grada Pub- lishing a.s., ISBN 978-80-247-3492-7.

Internetové zdroje

ANON. Alimentaria: Alimentaria se celebrard en mayo de 2021 de comiin acuerdo con el

sector. 2020. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z: https://www.alimentaria.com/nota-

prensa/alimentaria/alimentaria-se-celebrara-en-mayo-de-2021-de-comun-acuerdo-con-el-

sector/

ANON. Alimentaria: Participation conditions and rates. 2020. [online]. [cit. 2021-04-06].
Dostupné z:
http://media.firabcn.es/content/S037022/docs/condicionestarifasparticipacion/Alimentaria

ParticipationConditionsRates ENG.pdf

ANON. Alimentaria: The largest sector grouping in 10 shows. 2019. [online]. [cit. 2021-04-

06]. Dostupné z: https://www.alimentaria.com/en/

78


https://www.alimentaria.com/nota-prensa/alimentaria/alimentaria-se-celebrara-en-mayo-de-2021-de-comun-acuerdo-con-el-sector/
https://www.alimentaria.com/nota-prensa/alimentaria/alimentaria-se-celebrara-en-mayo-de-2021-de-comun-acuerdo-con-el-sector/
https://www.alimentaria.com/nota-prensa/alimentaria/alimentaria-se-celebrara-en-mayo-de-2021-de-comun-acuerdo-con-el-sector/
http://media.firabcn.es/content/S037022/docs/condicionestarifasparticipacion/Alimentaria_ParticipationConditionsRates_ENG.pdf
http://media.firabcn.es/content/S037022/docs/condicionestarifasparticipacion/Alimentaria_ParticipationConditionsRates_ENG.pdf
https://www.alimentaria.com/en/

ANON. BBC: Catalonia crisis in 300 words. 2019. [online]. [cit. 2021-04-07]. Dostupné z:
https://www.bbc.co.uk/news/world-europe-41584864

ANON. Biocop: BUSCAR "SIN GLUTEN". 2021. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:
http://www.biocop.es/buscar?controller=search&orderby=position&orderway=desc&searc

h query=sin+qgluten&submit search=&p=2

ANON. Britannica: Government And Society. 2020. [online]. [cit. 2021-04-07]. Dostupné z:
https://www.britannica.com/place/Spain/Kings-and-queens-regnant-of-Spain

ANON. Business Info: Spanélsko. 2020. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

https://www.businessinfo.cz/navody/spanelsko-souhrnna-teritorialni-

informace/3/#desatero-pro-obchodovani-se-spanelskem

ANON. Business to you: Porter’s Five Forces. 2016. [online]. [cit. 2021-01-11]. Dostupné

Z: https://www.business-to-you.com/porters-five-forces/

ANON. Business Info: Formy vstupu firem na mezindrodni trhy [online]. 28. 8. 2009 [cit.

2021-03-03]. Dostupné  z: https://www.businessinfo.cz/navody/formy-vstupu-firem-na-

mezinarodni-trhy/

ANON. Celisio: Gluten free bakery. 2021. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

https://celicioso.com/

ANON. Cestuj levné: Doprava v Barcelone. 2020. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

https://www.cestujlevne.com/pruvodce/spanelsko/barcelona/doprava

ANON. The CMO survey. 2020. [online]. [cit. 2021-5-1]. Dostupné z:

https://cmosurvey.org/

ANON. Comex: International Trade Report - Executive Summary. 2021. [online]. [cit. 2021-
04-06]. Dostupné z:
https://comercio.gob.es/ImportacionExportacion/Informes_Estadisticas/Documents/inform

e-mensual/International-Trade-Report-Executive-summary-ultimo-periodo.pdf

79


https://www.bbc.co.uk/news/world-europe-41584864
http://www.biocop.es/buscar?controller=search&orderby=position&orderway=desc&search_query=sin+gluten&submit_search=&p=2
http://www.biocop.es/buscar?controller=search&orderby=position&orderway=desc&search_query=sin+gluten&submit_search=&p=2
https://www.britannica.com/place/Spain/Kings-and-queens-regnant-of-Spain
https://www.businessinfo.cz/navody/spanelsko-souhrnna-teritorialni-informace/3/#desatero-pro-obchodovani-se-spanelskem
https://www.businessinfo.cz/navody/spanelsko-souhrnna-teritorialni-informace/3/#desatero-pro-obchodovani-se-spanelskem
https://www.business-to-you.com/porters-five-forces/
https://www.businessinfo.cz/navody/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-trhy/
https://www.businessinfo.cz/navody/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-trhy/
https://celicioso.com/
https://www.cestujlevne.com/pruvodce/spanelsko/barcelona/doprava
https://comercio.gob.es/ImportacionExportacion/Informes_Estadisticas/Documents/informe-mensual/International-Trade-Report-Executive-summary-ultimo-periodo.pdf
https://comercio.gob.es/ImportacionExportacion/Informes_Estadisticas/Documents/informe-mensual/International-Trade-Report-Executive-summary-ultimo-periodo.pdf

ANON. Country economy: Spain GDP - Gross Domestic Product. 2021. [online]. [cit. 2021-
04-06]. Dostupné z: https://countryeconomy.com/gdp/spain

ANON. Czech Trade: Spanéisko. 2020. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:
https://www.czechtrade.cz/czechtrade-svet/evropska-unie/spanelsko

ANON. Ecomail: Jsme marketingovd platforma pro vas E-mailing, SMS, Facebook,
Instagram a Messenger. 2021. [online]. [cit. 2021-04-13]. Dostupné z:

https://www.ecomail.cz/

ANON. Facebookova reklama mezihorak: Facebook reklama — Jak funguje a jak ji spravné
pouzivat? 2020. [online]. [cit. 2021-04-13]. Dostupné z:
https://www.mezihorak.cz/facebook-reklama

ANON. Farmacia campoamor: Nutrition and dietetics. 2020. [online]. [cit. 2021-04-06].

Dostupné z: https://www.farmaciacampoamor.com/en/11-nutrition-and-dietetics

ANON. Fitoinnova: SOLUCIONES NATURALES PARA TU SALUD Y BIENESTAR. 2021.
[online]. [cit. 2021-04-13]. Dostupné z: https://www.fitoinnova.com/

ANON. Foods and Wines from Spain: FOOD + i, Spanish Innovation On The European
Cusp. 2020. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

https://www.foodswinesfromspain.com/spanishfoodwine/global/whats-

new/features/feature-detail/food-mas-i-spanish-innovation.html

ANON. Gluten Free Horizons: Gluten Free Self Catering in Spain. 2020. [online]. [cit. 2021-
04-06]. Dostupné z: https://glutenfreehorizons.com/food/gluten-free-self-catering-in-spain/

ANON. Google maps: Barcelona. 2021. [online]. [cit. 2021-04-13]. Dostupné z:
https://www.google.cz/maps/dir/Alimentaria,+Avinguda+Joan+Carles+1,+L'Hospitalet+de

+Llobregat,+Barcelona,+%C5%A0pan%C4%9BIsko/Aeroport+de+Barcelona-
El+Prat+(BCN),+El+Prat+de+LIlobregat,+%C5%A0pan%C4%9BIsko/ @41.3227044,2.06
00915,13z/data=13m1!14b114m1314m12!1m5!1m1!1s0x12a4995c¢5022fd3b:0xd7d6a29033

80


https://countryeconomy.com/gdp/spain
https://www.czechtrade.cz/czechtrade-svet/evropska-unie/spanelsko
https://www.ecomail.cz/
https://www.mezihorak.cz/facebook-reklama
https://www.farmaciacampoamor.com/en/11-nutrition-and-dietetics
https://www.fitoinnova.com/
https://www.foodswinesfromspain.com/spanishfoodwine/global/whats-new/features/feature-detail/food-mas-i-spanish-innovation.html
https://www.foodswinesfromspain.com/spanishfoodwine/global/whats-new/features/feature-detail/food-mas-i-spanish-innovation.html
https://glutenfreehorizons.com/food/gluten-free-self-catering-in-spain/
https://glutenfreehorizons.com/food/gluten-free-self-catering-in-spain/
https://www.google.cz/maps/dir/Alimentaria,+Avinguda+Joan+Carles+I,+L'Hospitalet+de+Llobregat,+Barcelona,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/Aeroport+de+Barcelona-El+Prat+(BCN),+El+Prat+de+Llobregat,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/@41.3227044,2.0600915,13z/data=!3m1!4b1!4m13!4m12!1m5!1m1!1s0x12a4995c5022fd3b:0xd7d6a29033d38903!2m2!1d2.1275508!2d41.3545592!1m5!1m1!1s0x12a49e64847c8ea5:0xf32be942fb6f9bd7!2m2!1d2.0832941!2d41.297445
https://www.google.cz/maps/dir/Alimentaria,+Avinguda+Joan+Carles+I,+L'Hospitalet+de+Llobregat,+Barcelona,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/Aeroport+de+Barcelona-El+Prat+(BCN),+El+Prat+de+Llobregat,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/@41.3227044,2.0600915,13z/data=!3m1!4b1!4m13!4m12!1m5!1m1!1s0x12a4995c5022fd3b:0xd7d6a29033d38903!2m2!1d2.1275508!2d41.3545592!1m5!1m1!1s0x12a49e64847c8ea5:0xf32be942fb6f9bd7!2m2!1d2.0832941!2d41.297445
https://www.google.cz/maps/dir/Alimentaria,+Avinguda+Joan+Carles+I,+L'Hospitalet+de+Llobregat,+Barcelona,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/Aeroport+de+Barcelona-El+Prat+(BCN),+El+Prat+de+Llobregat,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/@41.3227044,2.0600915,13z/data=!3m1!4b1!4m13!4m12!1m5!1m1!1s0x12a4995c5022fd3b:0xd7d6a29033d38903!2m2!1d2.1275508!2d41.3545592!1m5!1m1!1s0x12a49e64847c8ea5:0xf32be942fb6f9bd7!2m2!1d2.0832941!2d41.297445
https://www.google.cz/maps/dir/Alimentaria,+Avinguda+Joan+Carles+I,+L'Hospitalet+de+Llobregat,+Barcelona,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/Aeroport+de+Barcelona-El+Prat+(BCN),+El+Prat+de+Llobregat,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/@41.3227044,2.0600915,13z/data=!3m1!4b1!4m13!4m12!1m5!1m1!1s0x12a4995c5022fd3b:0xd7d6a29033d38903!2m2!1d2.1275508!2d41.3545592!1m5!1m1!1s0x12a49e64847c8ea5:0xf32be942fb6f9bd7!2m2!1d2.0832941!2d41.297445

d38903!2m2!1d2.1275508!2d41.3545592!1m5!1m1!1s0x12a49e64847c8ea5:0xf32be942f
b6f9bd7!12m2!1d2.083294112d41.297445

ANON. Gullon: Welcome to the family of healthy biscuits and fibre! 2021. [online]. [cit.
2021-04-06]. Dostupné z: https://gullon.es/en/

ANON. Kleis: Druhy bezlepkové mouky. 2020. [online]. [cit. 2021-03-31]. Dostupné z:
https://www.Kleis.cz/clanky/60-druhy-bezlepkove-mouky

ANON. Marketingové noviny: Procter & Gamble spustila novou kampan ,, Dékuji,
maminko “. 2017. [online]. [cit. 2021-01-18]. Dostupné

Z: http://www.marketingovenoviny.cz/procter-gamble-spustila-novou-kampan-dekuji-

maminko/

ANON. Misto prodeje: Nova komunikacni kampan Nespresso ukazuje emocionalni lidské
pribéhy farmdari. 2017. [online]. [cit. 2021-01-18]. Dostupné

Z: https://www.mistoprodeje.cz/obsah/ze-zahranici/nova-komunikacni-kampan-nespresso-

ukazuje-emocionalni-lidske-pribehy-farmaru/

ANON. MIT Technology Review: Explore the cutting-edge technologies emerging from
Spain today. 2020. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

http://icex.technologyreview.com/

ANON. Nespresso: What else. 2018. [online]. [cit. 2021-5-1]. Dostupné z:
https://www.multivu.com/players/English/8422851-nespresso-the-quest-campaign-george-

clooney-natalie-dormer/

ANON. Privodce Barcelonou: Kolik penéz si pripravit na dovolenou v Barcelone? 2020.

[online]. [cit. 2021-04-13]. Dostupné z: https://mesto-barcelona.cz/prakticke-

informace/penize/

ANON. Privodce podnikanim: Proc je SWOT analyza prinosna i pro vase podnikani? 2020.

[online]. [cit. 2021-03-29]. Dostupné z: https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/swot-

analyza/

81


https://www.google.cz/maps/dir/Alimentaria,+Avinguda+Joan+Carles+I,+L'Hospitalet+de+Llobregat,+Barcelona,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/Aeroport+de+Barcelona-El+Prat+(BCN),+El+Prat+de+Llobregat,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/@41.3227044,2.0600915,13z/data=!3m1!4b1!4m13!4m12!1m5!1m1!1s0x12a4995c5022fd3b:0xd7d6a29033d38903!2m2!1d2.1275508!2d41.3545592!1m5!1m1!1s0x12a49e64847c8ea5:0xf32be942fb6f9bd7!2m2!1d2.0832941!2d41.297445
https://www.google.cz/maps/dir/Alimentaria,+Avinguda+Joan+Carles+I,+L'Hospitalet+de+Llobregat,+Barcelona,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/Aeroport+de+Barcelona-El+Prat+(BCN),+El+Prat+de+Llobregat,+%C5%A0pan%C4%9Blsko/@41.3227044,2.0600915,13z/data=!3m1!4b1!4m13!4m12!1m5!1m1!1s0x12a4995c5022fd3b:0xd7d6a29033d38903!2m2!1d2.1275508!2d41.3545592!1m5!1m1!1s0x12a49e64847c8ea5:0xf32be942fb6f9bd7!2m2!1d2.0832941!2d41.297445
https://gullon.es/en/
https://www.kleis.cz/clanky/60-druhy-bezlepkove-mouky
http://www.marketingovenoviny.cz/procter-gamble-spustila-novou-kampan-dekuji-maminko/
http://www.marketingovenoviny.cz/procter-gamble-spustila-novou-kampan-dekuji-maminko/
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/ze-zahranici/nova-komunikacni-kampan-nespresso-ukazuje-emocionalni-lidske-pribehy-farmaru/
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/ze-zahranici/nova-komunikacni-kampan-nespresso-ukazuje-emocionalni-lidske-pribehy-farmaru/
http://icex.technologyreview.com/
https://mesto-barcelona.cz/prakticke-informace/penize/
https://mesto-barcelona.cz/prakticke-informace/penize/
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/swot-analyza/
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/swot-analyza/

ANON. Salengei: Productos. 2021. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

https://salengei.com/es/productos

ANON. Santiveri: Nuestros productos 2021. 2021. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:
https://www.santiveri.com/catalogo/catalogo-productos.pdf

ANON. Sodium Media: Spravni c¢lenéni Spanélska: regiony a jejich rysy. 2020. [online].
[cit. 2021-04-07]. Dostupné z: https://cs.sodiummedia.com/4161773-administrative-

division-of-spain-regions-and-their-features

ANON. Statista: Demographics of Spain - Statistics & Facts. 2020. [online]. [cit. 2021-04-
06]. Dostupné z: https://www.statista.com/topics/5986/demographics-of-

spain/#dossierSummary chapter?2

ANON. The word Fetbook: Explore All Countries Spain. 2019. [online]. [cit. 2021-04-06].

Dostupné z: https://www.cia.gov/the-world-factbook/countries/spain/

ANON. The economic times: Definition of ‘Marketing Mix'. 2020. [online]. [cit. 2021-01-

14]. Dostupné z: https://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix

ANON. Trading economy: Spain Inflation Rate. 2021. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné

Z: https://tradingeconomics.com/spain/inflation-cpi

ANON. Trading economy: Spain Unemployment Rate. 2021. [online]. [cit. 2021-04-06].
Dostupné z: https://tradingeconomics.com/spain/unemployment-rate

ANON. Altaxo: Druhy reklamy. 2019. [online]. [cit. 2021-01-05]. Dostupné
Z: https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/druhy-reklamy

ANON. American Marketing Associatio.2020. [on-line]. [cit. 2020-12-11]. Dostupné
Z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

82


https://salengei.com/es/productos
https://www.santiveri.com/catalogo/catalogo-productos.pdf
https://cs.sodiummedia.com/4161773-administrative-division-of-spain-regions-and-their-features
https://cs.sodiummedia.com/4161773-administrative-division-of-spain-regions-and-their-features
https://www.statista.com/topics/5986/demographics-of-spain/#dossierSummary__chapter2
https://www.statista.com/topics/5986/demographics-of-spain/#dossierSummary__chapter2
https://www.cia.gov/the-world-factbook/countries/spain/
https://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix
https://tradingeconomics.com/spain/inflation-cpi
https://tradingeconomics.com/spain/unemployment-rate
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/druhy-reklamy
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

ANON. ANTstudio: Jaké zbozové porovnavace zname a vyuzivame. 2020. [online]. [cit.

2021-01-04]. Dostupné z: https://www.antstudio.cz/poradna/jake-zbozove-porovnavace-

Zname-a-vyuzivame.htm

ANON. Collins: Advergaming. 2020. [online]. [cit. 2021-01-04]. Dostupné
z: https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/advergaming

ANON. DmServices : Ukdzky netradicnich direct marketingovych kampani. 2019. [online].
[cit. 2021-01-07]. Dostupné z: https://dmservices.cz/clanek/12-ukazky-netradicnich-direct-

marketingovych-kampani

ANON. DTest: Pravo: (Ne)diveryhodné slevové portaly. 2013. [online]. [cit. 2021-01-04].

Dostupné z: https://www.dtest.cz/clanek-2844/pravo-ne-duveryhodne-slevove-portaly

ANON. Finance, bankovnictvi. Cile marketingu. 2020. [on-line]. [cit. 2020-12-02].

Dostupné z: https://finance-bankovnictvi.studentske.cz/2008/11/cle-marketingu.html

ANON. Focus: Bldznivée PR nadpady, které neselhaly. 2017. [online]. [cit. 2021-01-
05]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/blaznive-pr-napady--
ktere-neselhaly----cast-2_ s279x13272.html

ANON. Gaudeamus: Evropsky veletrh pomaturitniho a celoZivotniho vzdéldvani. 2020.

[online]. [cit. 2021-01-05]. Dostupné z: https://gaudeamus.cz

ANON. Insportline: Marketingova soutéz bez losovani ,, kazdy 500. ndkup vyhrdava iPhone
7. 2016. [online]. [cit. 2021-01-04]. Dostupné z: https://www.insportline.cz/aktuality/354-

marketingova-soutez-bez-losovani-kazdy-500-nakup-vyhrava-iphone-7

ANON. ITesco: Clenstvi v Clubcard se vypldci také vasi rodiné. 2020. [online]. [cit. 2021-
01-05]. Dostupné z: https://itesco.cz/clubcard/vyhody/

ANON. Management Mania: SWOT analyza. 2020. [online]. [cit. 2021-01-10]. Dostupné

Z: https://managementmania.com/cs/swot-analyza

83


https://www.antstudio.cz/poradna/jake-zbozove-porovnavace-zname-a-vyuzivame.htm
https://www.antstudio.cz/poradna/jake-zbozove-porovnavace-zname-a-vyuzivame.htm
https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/advergaming
https://dmservices.cz/clanek/12-ukazky-netradicnich-direct-marketingovych-kampani
https://dmservices.cz/clanek/12-ukazky-netradicnich-direct-marketingovych-kampani
https://www.dtest.cz/clanek-2844/pravo-ne-duveryhodne-slevove-portaly
https://finance-bankovnictvi.studentske.cz/2008/11/cle-marketingu.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/blaznive-pr-napady--ktere-neselhaly----cast-2__s279x13272.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/blaznive-pr-napady--ktere-neselhaly----cast-2__s279x13272.html
https://gaudeamus.cz/
https://www.insportline.cz/aktuality/354-marketingova-soutez-bez-losovani-kazdy-500-nakup-vyhrava-iphone-7
https://www.insportline.cz/aktuality/354-marketingova-soutez-bez-losovani-kazdy-500-nakup-vyhrava-iphone-7
https://itesco.cz/clubcard/vyhody/
https://managementmania.com/cs/swot-analyza

ANON. Management Mania: PESTLE analyza. 2015. [online]. [cit. 2021-01-10]. Dostupné
Z: https://managementmania.com/cs/pestle-analyza

ANON. ManagementMania: PR (Public relations). 2016. [online]. [cit. 2021-01-05].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/pr-public-relations

ANON. ManagementMania: Primy marketing (Direct Marketing). 2016. [online]. [cit.

2021-01-07]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/primy-marketing-direct-

marketing

ANON. ManagementMania: Reklama (Advertisement). 2018. [online]. [cit. 2021-01-05].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/reklama

ANON. MarketingPPC. Co je to online marketing. 2020. [online] [cit. 2021-01-02].
Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-online-marketing/

ANON. MBN: What is B2B or business-to-business? Definition and examples. 2020.

[online]. [cit. 2021-01-16]. Dostupné z: https://marketbusinessnews.com/financial-
glossary/b

ANON. Mediaguru: Nespresso nasazuje novou kampan, s rytirem Clooneym. 2018.
[online]. [cit. 2021-01-18]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/nespresso-nasazuje-novou-kampan-s-rytirem-

clooneym/

ANON. Mediaguru: P&G pokraCuje v revizi marketingu a zvysuje trzby. 2019. [online].
[cit. 2021-01-18]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/07/p-g-pokracuje-v-

revizi-marketingu-a-zvysuje-trzby/

ANON. Mlady podnikatel: Affiliate marketing. 2020. [online]. [cit. 2021-01-04]. Dostupné
z: https://mladypodnikatel.cz/affiliate-marketing

ANON. Pandakupony: 25% slevovy kéd AboutYou na Instagramu. 2020 [online]. [cit. 2021-
01-04]. Dostupné z: https://pandakupony.cz/kupon/25-slevovy-kod-aboutyou-

na instagramu

84


https://managementmania.com/cs/pestle-analyza
https://managementmania.com/cs/pr-public-relations
https://managementmania.com/cs/primy-marketing-direct-marketing
https://managementmania.com/cs/primy-marketing-direct-marketing
https://managementmania.com/cs/reklama
https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-online-marketing/
https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/b
https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/b
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/nespresso-nasazuje-novou-kampan-s-rytirem-clooneym/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/nespresso-nasazuje-novou-kampan-s-rytirem-clooneym/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/07/p-g-pokracuje-v-revizi-marketingu-a-zvysuje-trzby/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/07/p-g-pokracuje-v-revizi-marketingu-a-zvysuje-trzby/
https://mladypodnikatel.cz/affiliate-marketing
https://pandakupony.cz/kupon/25-slevovy-kod-aboutyou-na
https://pandakupony.cz/kupon/25-slevovy-kod-aboutyou-na

ANON. Pinterest: Nespresso Sustainability. 2020. [online]. [cit. 2021-5-1]. Dostupné z:
https://cz.pinterest.com/pin/31877109847618634/

ANON. Rozjet podnikani: Co je offline marketing. 2018. [online]. [cit. 2021-01-05].
Dostupné z: https://www.rozjetpodnikani.cz/co-je-offline-marketing/

ANON. Topranker: Co je to newsletter. 2018. [online]. [cit. 2021-01-03]. Dostupné
z: https://topranker.cz/slovnik/newsletter/

ANON.Letuska. 2021. [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z: https://rezervace-
cdn.letuska.cz/cs/multiPricer2.php?sid=00028af39d0a2a9e02597730234313cc33a81

BARROSO. José. EUR-Lex: COMMISSION IMPLEMENTING REGULATION (EU) No
828/2014 of 30 July 2014. 2014. [online]. [cit. 2021-04-07]. Dostupné z: https://eur-
lex.europa.eu/eli/req_impl/2014/828/0j

BEHAL, Ondtej. Jak elektromobilii, tak hybridii. 2016. [online]. [cit. 2021-01-05].
Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/auto/nemecko-bude-uz-od-kvetna-
dotovat-nakup-aut-s-elektrickym-po/r~4d645fac0c5811e689e60025900fea04/

CERVANOVA, Anna. Pravo pro podnikatele: Je vase marketingovi soutés legdlni?
Pravidla (online) spotiebitelskych soutezi. 2016 [online]. [cit. 2021-01-04]. Dostupné
z: https://pravopropodnikatele.cz/pravidla-poradani-marketingove-souteze/

ECKHARDTOVA, Jana. Mali marketingova:Nastroje marketingové komunikace. 2014.
[online]. [cit. 2021-01-11]. Dostupné

Z: https://www.malamarketingova.cz/komunikachimix/

FRANKENFIELD, Jake. Investopedia: Affiliate Marketing. 2019 [online]. [cit. 2021-01-
04]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp

85


https://www.rozjetpodnikani.cz/co-je-offline-marketing/
https://topranker.cz/slovnik/newsletter/
https://rezervace-cdn.letuska.cz/cs/multiPricer2.php?sid=00028af39d0a2a9e02597730234313cc33a81
https://rezervace-cdn.letuska.cz/cs/multiPricer2.php?sid=00028af39d0a2a9e02597730234313cc33a81
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg_impl/2014/828/oj
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg_impl/2014/828/oj
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/auto/nemecko-bude-uz-od-kvetna-dotovat-nakup-aut-s-elektrickym-po/r~4d645fac0c5811e689e60025900fea04/
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/auto/nemecko-bude-uz-od-kvetna-dotovat-nakup-aut-s-elektrickym-po/r~4d645fac0c5811e689e60025900fea04/
https://pravopropodnikatele.cz/pravidla-poradani-marketingove-souteze/
https://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix/
https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp

FRIESNER, Tim. Marketing Teacher: Sales promotion. 2014. [online]. [cit. 2021-01-05].
Dostupné z: http://www.marketingteacher.com/sales-promotion/

FRUE, Kiesha. Pestle analysis: How to Do a PEST Analysis in 5 Easy Steps. 2020. [online].
[cit. 2021-01-10]. Dostupné z: https://pestleanalysis.com/how-to-do-a-pest-analysis/

GYANT, Nia. Wordstream: 15 Insanely Effective Sales Promotion Examples To Win More
Customers. 2020. [online]. [cit. 2021-01-05]. Dostupné

Z: https://www.wordstream.com/blog/ws/2020/10/13/sales-promotion-examples

HUDSKY, Ales. E15.cz: K ¢emu je osobnimu prodeji marketing. 2016. [online]. [cit. 2021-
01-07]. Dostupné z: https://www.e15.cz/byznys/ostatni/k-cemu-je-osobnimu-prodeji-
marketing-1325230

JURCOVA, Lucie. Bridge ecommerce magazine: Je bannerovd reklama jesté viibec
efektivni. 2020. [online]. [cit. 2021-01-02]. Dostupné

Z: https://www.ecommercebridge.cz/je-bannerova-reklama-jeste-vubec-efektivni/

KRASNY, Tomas. Mé&Sec.cz: Kolektivni nakupovani: Uzitecné slevy nebo bezhlavé
vyprazdnovani penézenky. 2010. [online]. [cit. 2021-01-04]. Dostupné

z: https://www.mesec.cz/clanky/kolektivni-nakupovani-uzitecne-slevy/

MADL, Ludék. Seznam zpravy: Fortuna uz fotbalové lize vylepsila sponzorsky kontrakt.
Mpysli i na VAR. 2020. [online]. [cit. 2021-01-07]. Dostupné

Z: https://www.seznamzpravy.cz/clanek/fortuna-uz-fotbalove-lize-vylepsila-sponzorsky-

kontrakt-mysli-i-na-var-88952

NOVAK, Filip. Zeptej se Filipa: Cenové strategie a taktiky pro e-commerce 2020. 2020.
[online]. [cit. 2021-01-14]. Dostupné z: https://zsf.cz/blog/cenove-strategie-pro-e-

commerce-2020

86


http://www.marketingteacher.com/sales-promotion/
https://pestleanalysis.com/how-to-do-a-pest-analysis/
https://www.wordstream.com/blog/ws/2020/10/13/sales-promotion-examples
https://www.e15.cz/byznys/ostatni/k-cemu-je-osobnimu-prodeji-marketing-1325230
https://www.e15.cz/byznys/ostatni/k-cemu-je-osobnimu-prodeji-marketing-1325230
https://www.ecommercebridge.cz/je-bannerova-reklama-jeste-vubec-efektivni/
https://www.mesec.cz/clanky/kolektivni-nakupovani-uzitecne-slevy/
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/fortuna-uz-fotbalove-lize-vylepsila-sponzorsky-kontrakt-mysli-i-na-var-88952
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/fortuna-uz-fotbalove-lize-vylepsila-sponzorsky-kontrakt-mysli-i-na-var-88952
https://zsf.cz/blog/cenove-strategie-pro-e-commerce-2020
https://zsf.cz/blog/cenove-strategie-pro-e-commerce-2020

NOVOTNY, Michal. Markomu.cz: Tiskovd  zprdva jako ndstroj — marketingové
komunikace. 2015. [online]. [cit. 2021-01-02]. Dostupné

Z: https://www.markomu.cz/tiskova-zprava/

PAVLECKA, Vaclav. Focus. Historie marketingu. 2008. [online]. [cit. 2020-12-29].
Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html

PAZOT, Sebastian. Pazot, Sebastian: TOP 5: nejlepsi vanocni reklamy. 2019. [online]. [cit.
2021-01-05]. Dostupné z: https://pazot.cz/top-5-nejlepsi-vanocni-reklamy/

PETRTYL. Jan. MarketingMind: Reklama: definice a jeji zakladni typy. 2017. [online]. [cit.
2021-01-05]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-

typy/

PILLAI, Satish. Forbes: Increase Your Direct Marketing Success With These Four Steps.
2019. [online]. [cit. 2021-01-07]. Dostupné

Z: https://www.forbes.com/sites/forbesbusinessdevelopmentcouncil/2019/10/16/increase-

your-direct-marketing-success-with-these-four-steps/?sh=2ada8aac64a8

PRIA. Edolo: PEST analyza. 2019. [online]. [cit. 2021-01-09]. Dostupné
Z: https://edolo.cz/clanky/pest-analyza/

PROQUEST. 2020. Databaze ¢lankt ProQuest [online]. Ann Arbor, M,
USA: ProQuest.[cit. 2020-09-21]. Dostupné z: http/ /knihovna.tul.cz/.

SCOTT, Gordon. Investopedia: Porter's 5 Forces. 2020.  [online]. [cit. 2021-01-11].

Dostupné z: https://www.invxestopedia.com/terms/p/porter.asp

SOUCEK, Martin. Bridge ecommerce magazine: Jak udélat prizkum trhu a analyzu
konkurence. 2019. [online]. [cit. 2021-01-08]. Dostupné

Z: https://www.ecommercebridge.cz/jak-provest-pruzkum-trhu-a-analyzu-

konkurence/#Pruzkum trhu

87


https://www.markomu.cz/tiskova-zprava/
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
https://pazot.cz/top-5-nejlepsi-vanocni-reklamy/
https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/
https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/
https://www.forbes.com/sites/forbesbusinessdevelopmentcouncil/2019/10/16/increase-your-direct-marketing-success-with-these-four-steps/?sh=2ada8aae64a8
https://www.forbes.com/sites/forbesbusinessdevelopmentcouncil/2019/10/16/increase-your-direct-marketing-success-with-these-four-steps/?sh=2ada8aae64a8
https://edolo.cz/clanky/pest-analyza/
https://www.invxestopedia.com/terms/p/porter.asp
https://www.ecommercebridge.cz/jak-provest-pruzkum-trhu-a-analyzu-konkurence/#Pruzkum_trhu
https://www.ecommercebridge.cz/jak-provest-pruzkum-trhu-a-analyzu-konkurence/#Pruzkum_trhu

