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Anotace

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci podniku v mezinarodnim prostredi.
Cilem této prace je zhodnotit soucCasny stav komunika¢niho mixu vybraného podniku a
navrhnout zpiisob komunikace sméfované na zahrani¢ni trhy.

Prvni cast prace je vénovana teorii a pojednava o vyznamu marketingu a marketingové
komunikace. Popisuje a porovnava jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu s ohledem na
vyuziti v mezinarodnim prostiedi.

V praktické Casti je popsan zkoumany podnik a jeho dosavadni komunikace zaméfena na

tuzemsky a zahrani¢ni trh. Zavére€nou Casti je vlastni navrh na komunikaci.

Klicova slova

Marketingova komunikace, komunikacni mix, public relations, mezinarodni komunikace



Annotation
Marketing communication of a company in the international market

This bachelor thesis deals with marketing communication of a company in an international
environment. Target of this analysis is to evaluate the level of current communication mixture
in selected company and propose some further development and strategy towards international
markets.

The first part describes available theory and further stress the need for targeted marketing
communication. It describes and compares different tools used as the communication
techniques for international presentation and presence in those markets.

The second one, practical part details particular Medin, a.s. company and it’s current level of

international communication. The final part presents some of the recommendations.
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Marketing communication, communication mix, public relations, international communication.
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Uvod

Vyznam marketingové komunikace se v sou¢asném stale siln€jSim konkurencnim prostiedi
prudce zvySuje. Tuzemsky i1 zahrani¢ni trh je presyceny vyrobky a sluzbami a podniky
vyrabé&jici stejny druh vyrobkd nemaji mnoho moznosti, jak pfimét zakazniky, aby kupovali

jejich produkty.

Cena se u témer identickych vyrobkl témér nelisi a to i z diivodu, Ze nékteré firmy urcuji ceny
na zakladé€ cen konkurence. V tomto piipad€ jediny zpusob, jak se odlisit a upoutat pozornost
zakazniki a vyvolat u nich zajem je volba vhodné marketingové komunikace. Vybér

marketingové komunikace zavisi na mnoha faktorech.

Jeji vybér zavisi na konkrétnim nabizeném produktu, vybraném trhu a cilovém segmentu.
Obzvlast v mezinarodnim prostiedi je takova volba a nasledna realizace mnohem narocnéjsi
vzhledem k prekazkam na zahrani¢nim trhu. I presto se v soucasné dob¢ pro vétsinu firem stalo
obchodovani i na mezinarodni scéné€ samoziejmosti. A jednou z takovych firem je i Cycology,

S.1.0.

Zamérem této prace je popsat komunikaci jak na tuzemském tak zahrani¢nim trhu zmifiovaného
podniku a posléze vyhodnotit a navrhnout pouziti komunika¢niho mixu pro tuzemsky i

zahraniCni trh na zéklad€ analyzy a segmentace trhu.

Prace je rozdélena do dvou zakladnich casti, kterymi jsou teoreticka a prakticka cast. Uvodem
v teoretické Casti jsou popsana teoretické vychodiska marketingové komunikace a jeji proces,
strategie a cile a komunikacni nastroje. Posléze marketingova komunikace v mezinarodnim

prostiedi.

Prakticka Cast je vénovana jiz pfedstaveni zvoleného podniku a jejiho marketingového mixu.
Dale bude provedena situacni analyza, kdy budou nastinény silné a slabé stranky podniku, a
nasledné prilezitosti a hrozby, které jsou pro firmu stézejni. Déale bude provedena analyza
Polska véetné PEST analyzy a analyzy péti sil polského trhu. Dale bude provedena segmentace

trhu pro zvoleny podnik a v zavéru bude popsan vlastni navrh na komunikaci pro dany podnik.
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1. Teoreticka vychodiska marketingu

Pojem marketing je jiz definovan riznymi zpisoby a v odborné literature je mozné naleznout
velké mnozstvi riznych definic. VSechny definice ale maji v zasadé stejny cil, a to uspokojit
potieby na strané zdkaznika a vytvoreni zisku na strané podniku. Marketing musi umeét spravné
rozpoznat soucasné, ale hlavné budouci potieby zakaznikd a konkrétnich skupin zakaznika
(Percy, 2008). Vzhledem k tomu, jak se dnesni trh vyviji a jak rychle dochazi k jeho nasyceni
ve vétsiné odvétvi, je potfeba k marketingu pristupovat mnohem komplexnéji nez jen jako
k nastroji, ktery v pfipadé spravného pouziti vede k uskute¢néni dobrého obchodu. Marketing
by mél byt povazovan jako nastroj, pomoci kterého se podnik snazi o udrzeni stavajicich

zakaznikll a navazat s nimi dlouhodobé vztahy (Karlicek, 2016).
1.1 Marketingovy mix

Termin "mix ingredienci" je v souvislosti s marketingovou teorii pfipisovan Jamesu
Cullitonovi, které toto slovni spojeni poprvé pouzil v roce 1948. Tyto mySlenky byly vylepSeny
v prabéhu let, dokud E. Jerome McCarthy je nezménil na Ctyfi prvky znamé jako 4P. Od té
doby je tato klasifikace pouzivana marketingovymi podniky po celém svéte€. Praibéhem Casu se
4P rozsifilo na 6P, kde je navic people (kontakt se zakaznikem) a process (informacni sluzby)
a posléze 1 9P, coz je 6P + packing (baleni), partnership (obchodni vztahy) a programming.
Kotler je zastancem néazoru, ze marketingovy mix nelze chapat jako pouhou sumu jednotlivych
opatfeni, nybrz jako komplexni zalezitost, kdy vysledny celek, ma-li byt uspéSny, musi byt
harmonicky propojen. Definici charakterizoval nésledovné "Je to soubor marketingovych
ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cilu na cilovém trhu."”

(Kotler, 2007).

Nastroje marketingového mixu se déli na produkt (product), cenu (price), podporu prodeje

(promotion) a distribuci (place) (Kotler, 2007).

Produkt mize byt vyrobek ¢i sluzba, kterou uvadi firma na trh. Do této kategorie nespada
pouze vyrobek jako takovy. Spadaji sem 1 veSkeré jeho vlastnosti jako je design, obal, zaruka,
servis, znacka, kvalita, sortiment a dalsi. D4 se fict, Ze tento pojem oznacuje veskeré faktory,

které rozhoduji o hodnoceni nabizeného produktu spotiebitelem (Ptikrylova, 2019).
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Cena je definovana jako cenova politika produktu. Cena produktu spole¢né s jeho vlastnostmi
uruji pozici mezi ostatnimi produkty na trhu. Cenou se nemysli pouze finan¢ni hodnota

produktu, ale spada sem i slevy, nahrady, platebni lhity, avéry a dalsi (Prikrylova, 2019).

Distribuce je Cinnost, kterd se vztahuje k distribuci produktu. Nejedna se pouze o misto
prodeje, ale tato slozka zahrnuje veskeré zpusoby, jak si zakaznik muze produkt zakoupit.
Spada se naptiklad moznost dopravy a prepravy zbozi, dostupnost produktu, umisténi, zasoby

a dalsi (Prikrylova, 2019).

Propagace se zabyva veskerymi zpusoby, jakymi se dostane informace o produktu od
prodavajiciho ke kupujicimu. Radi se sem napiiklad public relations, reklama a dalsi zpasoby

marketingové komunikace (Ptikrylova, 2019).

Philip Kotler dale ve své publikaci uvadi, ze pro to, aby byl marketingovy mix spravné
pouzivan, se na n¢j nesmi marketér divat pouze z pohledu prodavajiciho, ale i1 z hlediska
kupujiciho. Tento mix se oznacuje jako 4C a spada do n¢&j: customer solution (feseni potieb
zakaznika), customer cost (naklady, které zakaznikovi vznikaji), convenience (dostupnost

feSeni), communication (komunikace) (Kotler, 2007).
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2. Marketingova komunikace

Tento pojem byl v pfedchozi kapitole ve zkratce specifikovan, ale pro shrnuti marketingova
komunikace je zpusob, diky kterému se podnik snazi informovat, upominat a zejména
presvédcovat zakaznika o nabizenych produktech (Kotler, 2013). Heskova definuje
marketingovou komunikaci jako ,, komunikaci, kterou pouiivd podnik k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich potencidlnich zakaznikii. Hlavni
charakteristikou této komunikace je zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s
cilem usmérrniovani minéni, postojii, ocekdavani a zpusoby chovani spotrebiteli v souladu se
specifickymi cili podniku. “ (Heskova, 2001, str. 22). Marketingova komunikace je tedy ze vSech
politik kazdého podniku tou, ktera je nejvice v kontaktu s okolim podniku, a proto je také
nejsledovanéjsi soucasti marketingového mixu, kde se s ni setkdvame v podobé ctvrtého P

predstavujici propagaci (angl. Promotion) (Foret, 2011).
2.1 Komunikacni proces

Komunikaci Ize definovat jako predani urcitého sdéleni nebo informace od odesilatele
k prijemci. Marketingova komunikace je spjata s pojmem komunikaéni proces, ktery probiha
zejména mezi prodavajicim a kupujicim. Sklada se ze série udalosti, které probihaji mezi
odesilatelem a pifijemcem zpravy, ktera mu ma byt doru¢ena. Principy komunikace tvoii osm
prvka: odesilatel, zakddovani, sdéleni, dekodovani, pfijemce, zpétna vazba a komunikacni

Sumy (Prikrylova, 2019).

ODESILATEL  |msjp| ZAKODOVANI |mf=  SDELENI m)| DEKODOVANI |mp»  PRIJEMCE

&

oS G

e

ZPETNA VAZBA REAKCE

Obrazek 1 Proces komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylove, str. 24.

Odesilatel muze byt osoba, organizace ¢i skupina osob, ktery vysila sdéleni piijemci. Sd€lenim
se chape suma informaci, kterou se odesilatel snazi upoutat pozornost pfijemce skrze

komunika¢ni média a vzbudit jeho potifeby a prani, které budou nasledné¢ uspokojeny.
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Prekazkou jsou komunikaéni Sumy, které vytvaii velkou pravdépodobnost problému v piijeti

sdéleni (Ptikrylova, 2019).
2.2 Cile marketingové komunikace

Jednim z nejzasadnéjsich manazerskych rozhodnuti je stanoveni cilti podniku. Komunikacni cil
musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a sméfovat k upevnéni dobré poveésti
podniku. Dal§im vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje stanoveni cile je charakter cilové
skupiny, podle které je marketingova komunikace uzpisobena. Mezi komunikacni cile 1ze
zatadit ovlivnéni postoji a budovani silné pozice na trhu, zvySeni povédomi o znacce a vytvorit
pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakaznika.
Primarnim cilem vétSiny podniki je bez pochyby zvySeni prodeje, ktery je uzce spjat
s ostatnimi komunika¢nimi faktory. DalSim vyznamnym faktorem je diferenciace firmy. Jde o
odliseni se od konkurence. Homogenni nabidka znamena, ze zakaznik vidi produkty urcitého
charakteru jako identické bez ohledu na znacku a vyrobce. Jedna se o produkty kazdodenni
potteby, kde firmy takika nemaji moznost fidit a cilevédomé ovliviiovat proménné jako cenu
¢i zpusob prodeje. Podnik se pomoci marketingové komunikace snazi o stabilizaci obratu a
vyrovnat vykyvy, které jsou v roce zpusobené nepravidelnou poptavkou (sezonni zbozi,
cyklicnost). A v neposledni fadé je pro podniky dilezité posilit svoji firemni image, které

vyraznym zpusobem muze ovlivnit jednani zakazniku. (Pfikrylova, 2019).

2.3 Strategie marketingové komunikace

Komunikacni strategie se déli na dvé zakladni strategie, kterymi jsou push (potlacit) a pull

(protahnout) (Machkova, 2015).

Markelingové akfivity Marketingoveé aktivity
wyrobce obchodnich mezidlank
(osobni prode, (osobni prodej,
nastroje podpary reklama, podpora

v

prodeje a dals() prodeje a dalsi)
. Maloabchod ] A
v » i
‘ yrobee ™ 4 velkoobchad Spotfebitelé

Strategie ,push”

poptivka Malcobchod poptavka
avelkoobchod |

— —_— e e PR

Vyrobce | Spotfebitelé

marketingové aklivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Strategie , pull*
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Obrazek 2 VyuZiti metody push/pull v obchodnim Fetézci
Zdroj: KOTLER, P., a ARMSTRONG, G., Marketing, str. 640

Pull strategie

Pull strategie je zaméfena zejména na pfimou komunikaci se spotiebitelem. Je zalozena na
snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na
distribucni cesty. To znamena, ze pfi uspésné propagaci se dany zakaznik bude po produktu
poptavat a obchodni mezi¢lanek musi byt na tuto situaci pfipraven. NejCastéji je pfi této strategii

vyuzivana reklama a podpora prodeje (Machkova, 2015).

Push strategie

Je oproti strategii pull zacilena naopak, a to na distribu¢ni meziclanky. Push strategie se spoléha
na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je podporovat produkt na jeho cesté ke kone¢nému
spotiebiteli, coz vyzaduje intenzivn€jsi komunikaci. Prostfedkem k podpofe cesty ke
kone¢nému spotiebiteli je napiiklad spole¢na reklama, obchodni slevy, osobni usili prodejct.

Snazi se podporovat a motivovat zastupce obchodnich mezic¢lanki (Machkova, 2015).

Prikrylova uvadi, ze ackoliv jsou pull a push strategie prezentovany jako alternativni, fada
vyrobct vyuziva pouze jednu z nich. V priumyslovych odvétvich je pouzivana spise strategie
push. Nekteré firmy kombinuji obé strategie rizné pro své produkty a znacky. V souvislosti s
rozvojem technologii je ziejmé, Ze strategie je stale vice dana chovanim zakaznikl, coz lze
dokumentovat rozvojem e-shopt, pro které je naopak vice typicka strategie pull. Budoucnost

je tedy ve strategii pull (Piikrylova, 2019).
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3. Komunika¢ni mix

Marketingovy mix tvoii produktova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a v neposledni fadé
komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Manazefi vyuzivaji komunikacni mix tak, aby diky optimalnimu sladéni riznych nastroja
dosahl jak marketingovych, tak i firemnich cili skrze komunikaci se stavajicimi nebo
potencialnimi zékazniky. Proto jak tikéa Kotler: (2007, s. 809) ,, Pro vétsinu firem neni otdzkou,
zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynalozit.
VeSkeré komunikacni snahy musi dohromady tvorit konzistentni a koordinovany komunikacni
program.” Soucasti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Mezi
osobni komunikace fadime napf.: osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, pfimy
marketing, podporu prodeje, PR a sponzoring. Mezi formu marketingové komunikace, ktera
kombinuje jak z ¢asti osobni, tak neosobni formy komunikace jsou veletrhy a vystavy. Kazdy
z téchto nastroji marketingové komunikace plni urCitou funkci a vzajemné se dopliuji.

V nasledné kapitole budou tyto hlavni formy komunikace blize popsany. (Piikrylova, 2019).

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
prodavajicim a zakazniky. Jedna se tedy o pfimou formu a oboustrannou komunikaci, ktera ma
za cil nejen prodat produkt, ale také vytvorit dobré dlouhodobé vztahy se zakazniky, a posilit
image firmy a produktu. Vyhodnou vlastnosti této komunikace je nesporn€ moznost okamzité

zpétné vazby (Kotler, 2004).

3.2 Reklama

Reklama je jedna z nejdulezitejsich a nejviditelnéjsich nastrojii z neosobni formy komunikace.
S reklamou se setkava kazdy ¢lovek z vyspélych zemi témét denné a zadna z marketingovych
aktivit nevyvolava tolik vefejnych diskusi a rozporti. Reklamu lze definovat jako placenou,
masovou a neosobni komunikaci prostfednictvim medii, jejimz cilem je oslovit cilovou
skupinu. Reklama je také chapana jako stimul ke koupi urcitého produktu ¢i sluzby.
Reklamnimi nosi¢i pak jsou prostiedky jako tisk, Casopisy, billboardy, bannery, spoty
v televizi, radiich a dalsi (Vysekalova, 2012).
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3.3 Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, které jsou zamétené na zvySeni prodeje
urcitého produktu a poskytnutim zakaznikiim kratkodobé vyhody. Podpory prodeje zahrnuji
cenova zvyhodnéni, rizné kupony, ochutnavky, vzorky, cenové vyhodna baleni (2+1 zdarma),

slevy, darkové predméty a dalsi (Prikrylova, 2019).

3.4 Primy marketing

Ptimy marketing taktéz jako direct marketing je panem Kotlerem (2007, s. 642) definovan jako
., wuZziti primych kandlit k osloveni zdkaznikii a k doruceni zbozi i sluzeb zakaznikiim bez pouziti
marketingovych prostrednikii.” Za ptimy marketing lze oznacit veskeré trzni aktivity, které
slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Hlavni pfednosti
tohoto nastroje je moznost efektivnéjsiho zacileni na urcity a vymezeny segment trhu. Na rozdil
od reklamy neslovuje totiz Sirokou vefejnost, ale pouze ty zakazniky, ktefi se o nabidku
zajimaji, a to zvysuje efektivitu tohoto nastroje a protoze se eviduje odezva zakazniku, Ize velmi
snadno vyhodnotit uspéSnost akce tim, zda osloveni zakaznici zrealizovali nakup a reagovali
na nabidku. K tomuto ucelu vyuzivaji firmy katalogy, direct maily a roznasky, které jsou
zpravidla zasiland poStou. Pak jsou sdé€leni, které mohou byt predany pies telefon
(telemarketing) a sdéleni pfes internet, které oslovuji masy lidi. Patii sem (e-mail, SMS)

(Ptikrylova, 2019).

3.5 Public relations

Taktéz jako PR nebo vztahy s vefejnosti. PR je dal§i komunika¢ni nastroj, ktery nema v prvni
fadé za ukol se ucastnit na prodeji produktu. Hlavni ucelem PR je budovani dobrého jména
firmy. PR je planovanym a dlouhodobym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy ve firmé, dobré jméno, vzajemné porozumeni a sympatie s verejnosti. PR vyuziva
nastroju jako je publikace tiskovych zprav a aktualnich informac¢nich materiala napt. podnikovy
casopis nebo podklady pro tiskové konference, poradani firemnich akci, aktivity smétujici k
mistni komunité napf. investice do mistni kultury, Skolstvi atd., rozsifeni obchodnich kontakta,
sponzorovani ruznych aktivit (sportovni, charitativni), provadéni prizkumu trhu, firemni

kultura, lobbovani atd. (Machkové, 2015).

PR zahrnuje dva zakladni okruhy aktivit a to vnitfni public relations, které jsou zaméfeny na

komunikaci ve firmé. Cilem je motivace zaméstnanci. A vné&j$i public relations, které jsou
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zaméfené na udrzovani a zlepSovani vztaha s kliCovymi partnery a vefejnosti (Machkova,

2015).

Soucasti public relations je sponzorstvi. Sponzorstvi se da definovat jako obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdroja ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které naopak nabizeji
prava a asociace, jez mohou byt komer¢né€ vyuzity. Jedna se o nastroj komunikace, kdy sponzor
pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany poméha sponzorovi naplnit

jeho komunikaéni cile (Vysekalova, 2012).

3.6 Veletrhy a vystavy

Jedna se o pravidelné akce, na nichz vystavovatelé prezentuji nabidku produktu nebo odvétvi
odborné, eventualné laické vefejnosti. Veletrh je obvykle vymezen jako obchodné zamétrena
akce, na niz jsou prezentovany realné exponaty, které 1ze na misté hned zakoupit nebo objednat.
Na rozdil od vystav jsou veletrhy souhrnnéjsi ¢innosti, které se vyznacuji fadou dobrovolnych
aktivit a jsou urCeny vétSinou pro odbornou verejnost.

Vystava je chapana spiSe jako nekomercni akce se specifickym zaméfenim napft.: prezentace
myslenek, informaci, projektu ¢i uméleckych dél. Jako vystava jsou oznaCovany i nékteré
komercni aktivity, jako jsou prodejni vystavy ¢i trhy urcené Siroké vetejnosti, kde je hlavnim

cilem pfimy prodej (Pfikrylova, 2019).

3.7 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Od zacatku 21. stoleti prichazi celd spolecnost do styku s modernimi technologiemi, které nas
obklopuji denné ve vSech formach, proto neni ani vyjimkou, ze moderni trendy ovlivnily
marketingovou komunikaci a vznika obrovsky tlak na vyvoj novych, levnéjsich, rychlejSich a

hlavné efektivnéjsich forem komunikace se zakazniky (Grybs, 2014).

V soucasné dobé€ 1ze pozorovat vyvoj novych trendii v mezinarodni marketingové komunikaci,
a to vzhledem k rostouci poptavce, vétsi konkurenci, rozsifovani novych technologii a
zvySyjicimu se tempu kazdodenniho zivota lidi. Trh se neustdle méni. Internet predstavuje
revolu¢ni obchod, a pokud firmy v tomto sméru zaostavaji a nevénuji dostateCnou pozornost
novym trendim v komunikaci, maji mensi Sanci uspét na trhu. Trendy, o kterych se tato
podkapitola zminuje, jsou mobilni marketing, product placement, viralni marketing a guerillova

komunikace (Grybs, 2014).
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3.7.1 Mobilni marketing

Déavno pryc¢ je dobé, kdy mobilni marketing byl povazovan pouze jako jedna z moznosti direct
marketingu. S Rostouci poptavkou po mobilni zafizeni a zejména s velkym vyvojem mobilnich
telefonu se z mobilniho marketingu stava odvétvi velmi atraktivni pro marketéry. Jedna se o
jeden znejdynamictéji se rozvijejici nastroj marketingové komunikace. A postupnym
pronikanim internetu do naSich kazdodennich zivoti a tim padem i do fungovani firem, se

mobilni marketing stal nepostradatelnym (Ptikrylova, 2019).

Tato forma komunikace vyuziva strategii zameéfenou na osloveni cilové skupiny na jejich
mobilnich telefonech, tabletach a jinych zafizenich prostfednictvim webovych stranek, e-maild,

SMS, MMS socialnich mediich a aplikaci (Mackova, 2012).

Mezi pozitivni vlivy mobilniho marketingu patfi jiz zminéné piesné zacileni zakaznikl, méfeni
ucinnosti, osloveni velkého mnozstvi lidi za nizké naklady.
Tento fakt podtrhuje vyzkum agentury SPIR, ktery ukazuje na obrazku 3, jak rostou naklady

v miliardach zadavatela do internetové reklamy v jednotlivych letech (Mackova, 2012).

3.7.2 Product placement

Product placement je povazovan za formu reklamy, kdy produkty nebo znacky jsou umistovany
do déje audiovizualnich dé€l. Product placement neboli umisténi produktu je vidéno ve filmech,
serialech, televiznich potadech, videoklipech ¢i knihdch. Znacka nebo produkt se stavaji

soucasti déje dila a tim muze posilit svou image (Kotler, 2013).

Pokud je produkt ¢i znacka spravné a vhodné umistén, tak cilova skupina nemusi ani vnimat,
7e se jedna o reklamu. Jedna se o legalni formu komunikace, ktera vstoupila v Ceské Republice
do ucinnosti v roce 2010. Pofady musi obsahovat zfetelné oznaceni, ze se v jejich dile objevuje
product placement. VétSinou se znaci pismeny PP, a to na za¢atku a na konci poradu (Karlicek,
2011).

Product placement je velice vyuzivanym a efektivnim modernim marketingovym nastrojem.
Nékdy je zaménovan se skrytou reklamou, ktera neni pro zékaznika poznatelna a tim padem

neni pro n€j mozné zjistit, ze se jedna o reklamni sdéleni (Prikrylova, 2010).
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3.7.3 Viralni marketing

Viralni marketing je nastroj komunikace, ktery spociva ve vytvoteni zajimavého originalniho
sdéleni, kdy se muze jednat o video, obrazek ¢i hudbu, které si nasledné uzivatelé internetu
preposilaji mezi sebou. Viralni marketing se stava stale dulezitéjSim, zejména v poslednim
desetileti a souvisi s rozmachem socialnich siti, jako je Facebook, Instagram, Twitter a

YouTube (Frey, 2011).

Viralni zprava je Sifena prostiednictvim sledujicich bez kontroly jejich tviirce. Lze ji pfirovnat
k virové epidemii, od niz se odviji 1 nazev této metody. Sdéleni musi byt pro pfijemce
komunikace atraktivni a zajimavé naptiklad vtipny, Sokujici ¢i emocni podtext. Podniky se

snazi viralni zpravou efektivné zvysit povédomi spottebitelii o firmé (Frey, 2011).

Mezi pozitivni stranky viralniho marketingu patii rychla realizace a nizk4 nakladovost
kampané. Mezi nevyhody patii hlavné nekontrolovany pribéh kampané a fakt, ze se fidi pouze
podle vile piijemct (Frey, 2011).

3.7.4 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je forma netradicniho marketingu a zaméfuje se na nizkonakladové
nekonvencni marketingové taktiky, diky kterym lze dosahnout maximalniho vysledku.
Priméarnim cilem guerilly je upoutat pozornost lidi, a nikoli vyvolat dojem, ze se jedna o
reklamu. Taktika této metody spociva v udefeni v neCekany moment, zaméfit se na vytipovany

cil a stdhnout se (creativeguerrillamarketing.com, 2018).

Guerillovy marketing byl puvodné koncept zaméfeny na malé podniky, které nemaji dostatek

prostiedkti na konvenc¢ni reklamni kampari.

Tento nastroj se vyznacuje tim, ze obcCas hranici se zdkonem a také nemusi byt uplné€ vkusna,
ale pokud je spravné zacilena, tak pfinasi pozornost nejen spotiebitel, ale také médii.
Koncepce guerillové komunikace je spojena zejména s tvorivosti, rychlosti, zajimavou
myslenkou a kreativnim piistupem podniku. Cim napadit&j§i umisténi a provedent je zvoleno,

tim m4 vetsi moznost uspeéchu (creativeguerrillamarketing.com, 2018).
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4. Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing se neustale vyviji a je ovlivnén dynamickym vyvojem globalizace
svétové ekonomiky, ktera umoznila prudky rozvoj mezinarodniho podnikani. Pro ¢eskou
ekonomiku je nezbytné zapojeni podniki do oblasti mezinarodni hospodaiské spoluprace, jejiz
charakter je definovan zejména malym vnitinim trhem, nedostatkem pfirodnich zdrojd,
relativné vysokym stupném specializace pramyslu a nedostatkem kapitalovych zdroja

(Machkova, 2015).

Pii zapojeni podnikii do mezinarodni hospodaiské spoluprace je nezbytné zvolit spravnou
marketingovou strategii, protoze vstupujeme na trh, kde nalezneme mnohem vice konkurence
nez na trhu tuzemském a existuje cela fada prekazek, které musi podnik zanalyzovat pred
vstupem na urCity trh. Mezi tyto prekazky se fadi socialné-kulturni odli$nosti, obchodni
podminky, jazykové bariéry. Podniky mohou mit pro svoji mezinarodni Cinnost a rozvoj
mezinarodnich aktivit riznou motivaci. K nejobvyklejsim divodim patii zejména hledani
novych trznich piilezitosti, zlepSeni obchodné-politickych podminek, akvizice znamé znacky,
niz§i naklady v zahrani¢i, snaha o vyhodné dovozy, moznost pfistupu k vyspelym

technologiim, uplatnéni zkuSenosti na zahrani¢nim trhu atd. (Machkova, 2015).

4.1 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

V praxi mizeme vytipovat tfi zakladni koncepce mezinarodniho marketingu. Jedna se

o vyvozni marketing globalni marketing a interkulturni marketing (Machkova, 2015).

Podstata vyvozniho marketingu spociva v adaptaci obchodni politiky podle podminek
jednotlivych trhii. Vyvozni marketing realizuji podniky, které zacinaji rozvijet mezinarodni
aktivity a vstupuji na trh postupné. Tato koncepce je charakteristickd pro malé a stifedni
podniky, jez disponuji velkymi zdroji a zkuSenostmi pro vstup na mezinarodni trh. Podnik,
ktery zaCina vyvazet a na zahrani¢nim trhu neni pfili§ znamy, je v obtizné situaci. M4 slabou
pozici vuci obchodnim mezic¢lankam, které vahaji, zda obchodovat s jeho produkty. Vétsinou
se jedna o podniky, které vyvazeji bézné vyrobky, které maji velkou konkurenci na trhu. Ve
fazi vstupu na zahrani¢ni trh by podnik potfeboval investovat do komunikace a do budovani

distribunich cest, ale chybé&ji mu potiebné zdroje (Machkova, 2015).

Koncepce globalniho marketingu umoziuje uplatnit na svétovém trhu stejny typ vyrobku

anabizet jej stejnému okruhu zakaznikd. Globalni koncepce je zalozena na pouzivani
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jednotného marketingového postupu na vSech trzich: na svétovém trhu dochazi k homogenizaci
potieb a chovani spotiebitelt; spotiebitelé upfednostiiuji pfiznivy pomér mezi kvalitou a cenou;
velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobkt na svétovém trhu snizuji naklady a podnik realizuje

tzv. uspory z rozsahu (Machkové, 2015).

Moderni trend se orientuje stale vice ke koncepci interkulturniho marketingu. Podniky si
jsou védomi, zZe sice dochazi ke globalizaci svétového trhu a ze je mozné hovorit o globalnich
vyrobcich a sluzbach, nicméné neni mozné pracovat s globalnimi spottebiteli. Spottebni
chovani je silné ovliviiovano socio-kulturnimi faktory, a navic se ukazuje, ze ¢im je spole¢nost
vyspélejsi, tim se stale vice li§i potieby zakazniki. Modemi trend tedy spociva v maximalni
snaze o vyuzivani standardizovanych postupt, které jsou adaptovany na mistni podminky.
Zrejmé nejlepsi charakteristikou interkulturniho pojimdni marketingu je slogan ,, Think global,

act local “ (Machkova, 2015).

4.2 Mezinarodni marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejpatrnéjsi a zaroven nejvice kulturné podminény nastroj, ktery
se pouziva v mezinarodnim obchod¢. Cilem podnikid na mezinarodni scén¢ je vytvorit zadouci
predstavy o firmé¢, jejich vyrobcich a znalce. Dale cilem mezinarodni marketingové
komunikace je zvysit prodej, odlisit se od konkurence, budovat vztah se soucasnymi, ale 1

potencialnimi zakazniky a ziskat si jejich loajalitu (Pervez N. Ghauri, Philip Cateora, 2014).

4.3 Segmentace

Pokud chce byt podnik uspéSny na zahrani¢nim trhu, je nutné vymezit svou cilovou skupinu
pro produkty a sluzby firmy. Segmentace se zabyva stanovenim piesné definované skupiny
zakaznikl. Kazdy zakaznik ma odlisné potieby, chovani, prani, zvyky a preference. Kazdy
segment proto musi mit vytyCené piesné specifické vlastnosti. Musi byt dostateéné velky, aby
pusobeni firmy na néj bylo efektivni. Musi byt dostupny. To znamena, Ze firma potiebuji mit
realnou moznost urcity segment oslovit a vytvofit pro né specifickou nabidku. A za tfeti musi
byt segment 1 méfitelny a firma potfebuje mit moznost ziskat dostatek informaci o velikosti
segmentu, jeho chovani a kupni sile zakaznik. Segment musi byt uvnitf homogenni svymi
trznimi projevy a jednotlivé segmenty se maji od sebe dostatecné odliSovat a mit heterogenni

navenek (Kotler, 2007).
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Proces segmentace trhu probiha v nékolika fazich. Prvni fazi je vybér vhodnych kritérii pro
segmentaci zahrani¢niho trhu a analyza jednotlivych segmentt. Druhou fazi je vybér cilového
trhu a treti etapa uz samotnd segmentace. Vybér cilového trhu ovliviiuje velikost daného
segmentu, atraktivnost, ktera predstavuje miru konkurence ¢i hrozbu pfichodu nové
konkurence. Firma také musi zvazit, zda vstup na ndmi zvoleny trh odpovida jejich moznostem
a kompetencim na mezinarodnim trhu. K tomu slouzi segmentac¢ni strategie, které rozhoduji o
poctu trznich segmentu, na které se firma planuje zaméfit a firmy si obvykle voli pouze jednu
z téchto strategii. Jednotna segmentacni strategie vychazi z predpokladu homogennich potreb
a prani spotiebitelti. Podnik se snazi na trhu prosadit jednu svou silnou znacku a maximalizovat
jeji podil na trhu. Strategie umoziiuje realizovat Uspory z rozsahu, ale ¢asto vede k cenovym
sporum, protoze vSechny nabizené produkty na trhu maji obdobné vlastnosti, a firmy si proto
mohou konkurovat pouze v cené. Diferencovana segmentacni strategie se snazi firmu odlisit
od konkurence svoji Sirokou nabidkou produkti nebo sluzeb. Riznym segmentim jsou
nabizeny rizné modely. Marketingovy mix je adaptovan pro kazdy segment. Tato strategie
umoziuje firmé oslovit rizné segmenty s odliSnymi znackami a pokryt kompletni nabidku
cilového trhu. A v neposledni fadé je tu strategie koncentrace na vybrany segment, kdy
podnik zaméii své marketingové usili na vybrany segment, ktery je zpravidla menSi a

nezajimavy pro velké konkurencni podniky (Kotler, 2007).

Samotna segmentace je prvni krok procesu STP (Segmentation, targeting a positioning), pfi
kterém dochazi k ureni jednotlivych trznich segmentd a nasledné volby segmentt, na které
bude cileno a zpusob, jakym to bude provedené. Druhou fazi STP je targeting, a jedna se o
vybér cilovych segmenti trhu na zakladé provedené segmentace. Targeting se zaméfuje
predev§im na velikost segmentu, poCet potencialnich zakaznikl a rdstovy potencial a jeho
prognodza vyvoje poctu budoucich zakaznika. Targeting také méfi atraktivitu segmentu. Tim
jsou mysleny finan¢ni moznosti zakaznikli, moznosti substituti, hrozba vstupu konkurentu
apod. Posledni fazi procesu STP je positioning, které lze prelozit jako umistovani. Jde
predevsim o vytvafeni nazord a postoju v myslich zakaznikt spojenych se zna¢kou podniku. Je
to zpusob vymezeni se vici konkurenci a vytvafeni své jedineCné a nezameénitelné image

(managementmania, 2017).
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5. Predstaveni podniku

V této Casti bakalaiské prace je zpracovana marketingovd kampan pro konkrétni firmu
s nazvem Cycology, s.r.o. Hlavnim tkolem a cilem je tvorba navrhi vhodné marketingové

komunikace pro Cesky, polsky.
Podklady pro vytvoreni této Casti prace jsou ziskané od jiz zminéné firmy Cycology.

Tato firmy vznikla roku 2014 a jeji pobocky se nachazi v Jablonci nad Nisou a v Liberci. Uz
z nazvu firmy muze byt Castecné ziejmé, ze se bude jednat o spolecnost, ktera ma co docinéni
s cyklistikou. V tomto pfipadé se jednd o firmu, jejiz primarni Cinnosti je servis a prodej
jizdnich kol a pfislusenstvi k nim. Firma ma pres 20 zamé&stnancu a vétsina jsou byvali cyklisté
a sportovci. To je zna¢na vyhoda v tom, ze kolim opravdu rozumi. Dalsi vyhodou je rozhodné
samotna lokalita obchodii. V Jablonci nad Nisou a Liberci zije hodné sportovci oproti ostatnim
okrestim, ktefi tyto sluzby vyhledavaji. V dnesni dobé patii Cycology mezi nejnavstévovanejsi
cyklistické obchody jak v Jablonci nad Nisou, tak v Liberci. Firma si svou kreativitou a
ptistupem dlouhodobé budovala pevnou pozici vtomto odvétvi. V dneSni dobé je hodné
cyklistickych obchodi a servisi, a o to je t€z§i v této branzi prorazit. Dalezitym predpokladem
pro to, byt uspésny, je budovani dlouhodobych vztahi s klientelou, strategické umisténi

samotnych pobocek a predev§im marketingova komunikace.

Prodej a servis jizdnich kol je zejména sezénni zalezitost a zékaznici nejvice vyhledavaji tyto
sluzby v 1ét¢€ a na jarfe. A proto v zimé se posledni roky spolecnost vénuje dneSnimu trendu,
kterym je skialpinismus. Skialpinismus se stal obrovskym trendem poslednich let zimnich
sporti. Spole¢nost Cycology umoziuje puj¢eni kompletniho vybaveni na skialpy, které
zahrnuje lyze, pasy na lyze, hlilky a boty. Po rezervaci véci na e-shopu je mozné si véci vypujcit
na libovolny pocet dna a po zimni sezon€ firma vybaveni vCetné lyZi da k prodeji za pfijatelné
ceny diky amortizaci. Mimo puajc¢ovnu skialpovych lyZi, nabizeji na pobockach v Liberci i

v Jablonci nad Nisou namazani 1 nabrouseni skluznic u bézkatskych a sjezdovych lyzi.

5.1 Produktové portfolio

Jak uz bylo naznaeno, primarni ¢innosti firmy Cycology je prodej a servis jizdnich kol.
Prodejny v Liberci a Jablonci proto slouzi predevs§im jako misto k servisu. V prodejnach neni
dost prostoru pro vystaveni celého produktového portfolia, proto je na prodejnach vystaveno

nékolik kol, které se obménuji a zakladni pfislusenstvi jako jsou pfilby, tretry na kolo, blatniky,
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dusSe do kol a drobné prislusenstvi. Celé produktové portfolio je potom k dispozici na velmi
propracovaném a prehledném e-shopu. E-shop je rozdélen na tfi sekce. A to na cyklistiku,

outdoor a zimni sporty.

V sekci cyklistika je mozné objednat téméf cokoliv, co se cyklistky tyce. Od veskerych
komponentt na samotné kolo, cyklistické prislusenstvi (duse, lahve na kolo, osvétleni, pumpy,
blatniky, tachometry,..), cyklistické obleceni (dresy, bundy, tretry, hodinky,..), specidlni vyziva
pro sportovce az po kola. Hlavnimi dodavateli kol pro Cycology jsou firmy Giant, Kross a
Lappiere. Proto Vétsina kol na prodejné 1 na e-shopu jsou v této znacce. Jak uz bylo zminéno,
trendem poslednich let se stal skialpinismus. Trendem Iéta se staly elektrokola. Stale vice lidé
vyhledavaji koupi a ptjCovani elektrokol. Firma Cycology si toho je dobfe védoma a nabizeji
velikou Skalu elektrokol k prodeji. Poskytuji i moznost zapijCeni na zakladé rezervace na
internetovych strankach. Na prodejnach tvofi elektrokola v nyné&jsich dobé 80 % vystavenych

kol. To samo hovoti o tom, jak jsou elektrokola vyhledavana.

Cyklistka je pfedevsim sezonni zalezitost, k tomu vznikla sekce pro zimni sporty a také sekce
outdoor. V outdoor sekci je moznost koupit véci, které se tykaji outdoorovych aktivit jako je
kempovani, turistika, horolezectvi,.. Na e-shopu je k dispozici prodej obleCeni, karimatek,
spacaku, stani, batohd, vaficu, trekingovych holi atd. Pro horolezce je v této sekci ke koupi
veskeré piisluSenstvi napt.: lana, lezecka obuv, cepiny, sedaky atd.

V neposledni fadé je na e-shopu k vidéni sekce zimni sporty. Kterd je dale rozdélena na
sjezdové lyzovani, bézecké lyzovani a skialpinismus. V kazdé sekci je mozné zakoupit veskeré
prisluSenstvi k danému sportu véetné obleCeni. Tuto sekci spravuji specialné 2 lidé, ktefi

vytvorili 1 logo ,,mlady horal®, které tisknou na obleCeni a nasledné k prodeji.

5.2 Komunika¢ni mix firmy Cycology, s.r.o.

V tomto odveétvi podnikani je mnoho firem a je tézké se na trhu prosadit. Dalezity predpoklad
pro uspéch je odlisit se od ostatnich. K tomu Cycology vyuzil komunikac¢ni mix a predevsim
diky tomu je firma tak Guspésna mezi zékazniky. Velikou vyhodou firmy je praveé spravné vyuziti
a sladéni komunika¢niho mixu. Vzhledem k pfevazné mladému kolektivu, ktery tvoii tym
v Cycology, je marketingova komunikace velmi kreativni a z vétsi Casti se jedna vice o osobni

komunikaci nez o neosobni.
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Nejméné vyuzivanym zpusobem komunikace je reklama. Vzhledem k tomu, Ze podnik nema
zadné specialni marketingové oddéleni, tak ani neinvestuje do Casu s tvorenim reklamy.
Reklamu vyuziva Cycology v podobé Billboardu, které jsou k vidéni po celém Libereckém
kraji. Mimo jiné ma podnik také reklamu vylepenou na firemnich autech. S kterymi jezdi po

Jablonci nad Nisou a po Liberci.

Cycology se 1 zna¢n¢ angazuje ve sponzoringu. Podnik sponzoruje uz nékolik let v Jablonci
nad Nisou maturitni plesy. Vzhledem k blizkému vztahu vedeni firmy ke sportu Cycology, s.r.0.
finan¢né podporuje serial zavodu Spinfit cup a dal§i sportovni akce. Dale podporuje
mladeznicky cyklisticky oddil North bike club junior team, ktefi vozi dresy s logem Cycology.
Podnik se rozhodl financné podpofit i mladé individualni sportovce. Jedna se predevsim o
triatlonisty a cyklisty, ktefi za zna¢né vyhody vozi dresy s logem podniku a v piispévcich na
Instagramu a Facebooku oznacuji jejich profil. K ¢emuz se dostavame k socialnim sitim, které
jsou s event marketingem nejvyuzivanéj§i nastroje marketingové komunikace u vybraného

podniku.

Socialni sité€ jsou nedilnou soucasti marketingového mixu poslednich let. Proto firma Cycology
komunikuje se zakazniky a potencidlnimi zakazniky vyhradné pies socialni média. Mezi
socialni sité, které jsou firmou nejvice vyuzivany patii Facebook a Instagram. Na Facebooku i
Instagramu informuji své sledovatelé o novinkach a sdileji kreativni ptispévky, které maji za
ukol upoutat pozornost sledujiciho a vytvofit dobrou image firmy. Své nové potencialni
zakazniky ziskavaji hlavn€ pomoci soutézi. V Prispévku vyhlasi soutéz o produkt za podminek,
ze sledyjici da , like™ pfispévku, musi sledovat profil ,,Cycology culture” a musi oznacit u
ptispévku v komentarich dalsi 2 lidi. Tim se o profilu Cycology culture dozvi vice lidi.
Zameéstnanci podniku vymysleli vlastni hashtag , #letsjedem®. Tento hashtag pouzivaji pod
kazdym svym pfispévkem a dnes ho pouziva i velka cast zakaznikia ve svych ptispévcich. Mimo
jiné podnik ptes Facebook a Instagram upozoriuje na akce, které porada. Tim se dostavame

k podstatné ¢asti komunikace podniku.

Event marketing je podnikem velmi vyuzivany nastroj komunikace. Event marketing je
soucasti marketingové mixu a je spjat s udalosti ¢i zazitkem. V podstaté jde o to vyvolat
v zakaznikovi silny prozitek, ktery nasledné povede k nakupu produkti od daného podniku.
Jako nejvétsi event poradany podnikem Cycology je kazdoro¢ni ples, ktery potadaji
v kulturnim centru v Jablonci nad Nisou zacatkem ledna. Ples nese nazev ,,cyklisticky bal*, kde

je k prodeji az 300 listkli. Ples samoziejmeé vyuzivaji maximaln€ k tomu, aby se dostali lidem
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do podvédomi. Na tomto eventu jsou vyhlaseny rtuzné soutéze, na kazdém stole jsou letaky
podniku Cycology. Samoziejmosti plesu je 1 tombola, kde se vyhravaji produkty firmy. Mezi
dalsi vyznamné udalosti potfadajici podnikem je test day*. Jedna se o akci, kdy §iroka verejnost
si mize pujcit na misté konani na vyzkouseni kolo a popovidat si se zaméstnanci. Tato akce se

koné dvakrat do roka ve Vratislavicich a vytvari dobré image firmy.

Pres jaro a 1éto mimo jiné vytvari Cycology na svém facebookovém a instagramovém uctu
udalosti, kterych se muze kazdy zucastnit. Jedna se o spolecné vyjizdky od Jablonecké
pobocky. Tyto vyjizdky se konaji kazdy Ctvrtek od 17.00 hod a pokazdé jede s prichozimi
nékdo ze zaméstnanci. Tento event je prosp€sSny pro upevnéni stalych zakazniki. Svym
zpusobem jde i o PR firmy. Pfi kazdé udalosti jde predevsim o vytvoreni dobrych vztaht se

zakazniky. Cimz se dostavame k dal§imu komunika¢nimu nastroji podniku.

Dal$i nedilnou soucasti komunikace podniku je Public Relations neboli vztahy s vefejnosti.
Cilem je vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad organizace s okolim. Dobré
vztahy s vefejnosti maji velky dopad na obchodni tspéch podniku. DalSim cilem PR je
motivovat zaméstnance ve firmé. Pro dosazeni téchto cili se snazi Cycology vytvofit pfiznivé
podminky pro své zaméstnance a nastolit tak pfijemné prostiedi uvnitt podniku. Vzhledem
k tomu, ze v tomto podniku jsou takika stdle zaméstnanci v pfimém kontaktu se zakaznikem,
je dualezité, aby pusobili spokojenym dojmem. V tomto piipadé se jedna predevsim o firemni

vecirky.

5.3 Hodnoceni nastroju komunika¢niho mixu ve firmé

Na zaklad¢ vzajemné konzultace s vedenim firmy bude autorka prace vyhodnocovat sou¢asnou
marketingovou komunikaci podniku. Tato ¢ast bude zaméfena na vyhodnoceni konkrétnich

nastroji komunikace.

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, firma Cycology, s.r.o. se snazi dostat do podvédomi
co nejvice lidem v Libereckém kraji a udrzet si dobré jméno firmy. A k tomu vyuziva
komunikacni mix.

Hodnoceni reklamy ve firmé

Firma nedisponuje samostatnym marketingovym oddélenim a v ptipadé reklamy je tato absence
znat. Nikdo tomuto komunika¢nimu nastroji nevénuje piili§ mnoho pozornosti z davodu
vysSich nakladid. Mimo billboardy se v tomto odvétvi komunikace bohuzel Cycology vice

neangazuje. V ramci doporuceni pro nadchéazejici roky autorka doporucuje oslovit externi

32



firmu, ktera se zabyva timto druhem komunikace a uSetfi firmé naklady zbytecné vynalozené
na reklamu.

Sponzoring

Sponzoring je velmi uziteCnym prvkem komunikacniho mixu, ktery zlepsSuje image firmy a
dostava se do podvédomi potencialnim zakaznikiim. Cycology, s.r.o. sponzoruje sportovni
akce, jako jsou mladeznické serialy zavodu nebo kazdoroc¢ni sportovni udalost JBC 4X
REVELATIONS. Jedna se o zavod ve sjezdu na kolech a kazdy rok se tam sejde pres tisice lidi.
Vzhledem k odvétvi podnikani sponzoruje Cycology pfedevsim sportovni akce a udalosti, kde
je velky pfislib potencialnich zakaznik(i. Na téchto akcich jsou ve vétsiné lidé, ktefi se o sport
zajimaji a sami vyhledavaji tyto sluzby jako koupé kol a jejich prislusenstvi. Mimo jiné podnik
sponzoruje mladeznicky cyklisticky klub a dal§i mladé sportovce. Tento typ komunikace je
velmi néakladny, ale i pfesto hodnotim tento druh jako velmi pfiznivy pro ziskdni novych
zakaznik( vzhledem k poradani akci v okruhu téchto lidi, ktefi se zajimaji o sport a je nezbytné
nutny pro uspésné podnikani v této branzi.

Hodnoceni vyuziti socialnich siti

Socialni sité jsou pro podnik nejdulezitéjsi casti komunika¢niho mixu. Vyhodou tohoto druhu
komunikace je, Ze socialni sité maji nejvetsi dosah a zarover pro firmu znamenaji minimalni
naklady. Dalsi vyhodou je, Ze pomoci svych kreativnich piispévki Cycology motivuji své
sledovatelé na instagramovém a facebookovém uctu k zicastnéni se sout€zi, akci, nebo jinych
ojedinélych slev. Po konzultaci se zaméstnanci podniku, je tato metoda velmi efektivni a stale
vice vyuzivana. Kazdy mésic Cisla sledujicich nepatrné stoupaji. V tuto dobu ma Cycology
1443 sledujicich na Instagramu a 2347 sledujicich na Facebookovém uétu. Zadna komunikace
zvoleného podniku neoslavuje takové masy lidi, jako jsou pravé socialni sité¢. Tuto metodu
komunikace jsme s majitelem podniku vyhodnotili jako velice efektivni. Posledni rok byl ve
firm¢ zvoleny ¢lovek, ktery se o firemni GCty stara a snazi se prubézné informovat sledujici o
novinkach. Prispévky musi byt kreativni, aby upoutali pozornost sledujiciho. Nevyhoda
socialnich siti je, ze dnes na internetu dochazi k mnoha konfrontacim u pfispévka a Spatné
zvolené slova u prispévku muze ve sledujicim vyvolat negativni kritiku, kterou muze rozsifit
dal a ticet muze pfijit tak o své sledujici. Proto pfi tvoreni piispévka musi podnik dat zietel i na
tuto problematiku.

Event marketing

Nedilnou soucasti komunikace podniku je event marketing. Kterym se Cycology predevsim
snazi o budovani dobrych vztaht se zakazniky a setkat se s nimi i jinak nez jen v praci. Vyhodou

téchto udalosti je pfimy kontakt se zakazniky a pobavit se 1 v pratelské roving€. Zaroven si tim
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Cycology buduje dobré image firmy. Nevyhodou muze byt ¢asova naro¢nost udalosti. Musi se
vymyslet program, celou udéalost fadné zorganizovat, zajistit pozvanku, nakladnost akce atd.
Poradat velkou udalost mize byt velky risk pro firmu. Cycology kazdoro¢né porada cyklisticky
bal, kam jsou pozvani stovky hosti. Kdyby se néco nepovedlo, je tu velké riziko, ze mizou
odradit své budouci a stavajici zakazniky, coz by znamenal veliky problém pro firmu.
V opatném sméru takova povedena akce muze vést k velkému prospéchu podniku a ziskani
lepsich vztahti se zakazniky. Tento druh komunikace autorka hodnoti jako velmi efektivni pro
firmu. Po konzultaci svedenim firmy jsou tyto udalosti 1 pfes naklady vynalozené na
usporadani akce a Casovou naroCnost, pro podnik velmi pfiznivé a naklady, které byly
vynalozené, postupem ¢asu vrati v podobé zisku.

Vztahy s verejnosti

Dobré PR bezesporu napomaha firmeé udrzet si své silné postaveni u stalych zakaznika
vzhledem ke struktufe predeslych trzeb. Dikazem predeslého tvrzeni je predevsim i skutecnost,
ze se zakaznici do firmy opakované vraci. Co se tyCe vnitinich vztahti. Majitel pro zameéstnance
pravidelné potrada akce a snazi se jim maximalné zpfijemnit podminky pro praci. Dle autor¢ina
nazoru maji pracovnici dostatecnou motivaci diky podminkam v oboru prace neopoustét.

Co se tycCe prace s verejnosti ma Cycology jasné stanovenou strategii, podle které postupuje.
Podle autorcinych slov jsou investice do vztahu s vefejnosti naprosto adekvatnim vydajem, a

v ramci PR nechal podniku volnou ruku a doporucovala postupovat jako doposud.

5.4 Situacni analyza podniku

Mezi silné vnitini stranky firmy rozhodné patii bohaté obchodni zkuSenosti zameéstnanca
firmy Cycology, s.r.o., ktefi se snazi o navazani dlouhodobych a predevsim uspésnych vztaha
se zahrani¢nimi partnery. Dalsi vyhodou je geografické umisténi firmy. Liberecky obchod je
situovan naproti vysokoskolskym kolejim a naproti autobusové zastavce, kde denné projdou a
projedou stovky lidi. Velkou vyhodou jsou stali dodavatel¢ a odbératelé a rozsahlé produktové
portfolio.

Mezi slabé vnitini stranky lze zaradit skutecnost, ze na trhu je nedostatek mechanikti. Z ¢ehoz
plyne, ze kola, ktera pfichazeji na servis od zakaznikii, nemohou byt tak rychle opravena,
vzhledem k nedostatku zaméstnancti v podniku. Dalsi slabou strankou je fakt, Ze v obchodé
neni mozné vystavit veskery produktovy sortiment. Vzhledem k vyuziti pobocek zejména

k servisu a prodeji kol, je vétSina produktového portfolia na firemnim e-shopu.
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V soucasné dobé je velkou pFilezitosti pro Cycology trend elektrickych kol. Dochazi stale vice
ke zvySeni poptavky po téchto kolech. Pro pfisti rok se planuje 1 rozsifeni obchodu pod
Tanvaldsky Spicak, kde ma Cycology v nyné&jsi dobé ptjcovnu endurovych kol a maly obchod.
Do budoucna podnik planuje rozsifit svij obchod i na toto misto. Strategicky je to vyborné
misto pro obchod. Je to predev§im turistické centrum, kde v zimé lidé jezdi za lyZovanim a
v 1ét€ na kola. Proto je zde stale velka koncentrace lidi a velka pfilezitost ziskani potencialnich
zakaznikd. Mimo rozsifeni obchodu podnik planuje do budoucna také rozsifit pujcovny
zimniho vybaveni. Mimo ptj¢ovnu skialpovych lyzi bude Cycology nabizet i splitboardy. Které
zatim nejsou az tolik popularni, ale stale je zacina pouzivat vice lidi a Cycology nechce v tomto
smeru zaspat.

A v neposledni fad€ je piilezitosti a zarovenl hrozbou aktualni ekonomicka situace, ktera je
obrovsky ovlivnéna virusem COVID-19. Vzhledem k zdkazu cestovani na dovolené a
nasledném strachu lidi opustit Ceskou Republiku maji lidi vice Sasu. Vétina se rozhodla
cestovat nanejvys po Ceské Republice a doslo k obrovskému nartistu zakaznikd, ktefi si kupuiji
nebo pujcuji kola a elektrokola.

Zaroven je tato ekonomicka krize hrozbou. Dodavatelé zdrazuji své produkty, vCetné kol a
komponentt. Nektefi zdrazuji az o 50%. Tato situace vzbuzuje u zakaznikt nakupovat dily do
zasoby, ze strachu, ze uz nebudou nebo prejdou k jiné levnéjsi znacce. Hrozbou pro podnik j

tudiz ztrata zakaznika a ubyvajici zisk z prodeje.
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6. Cycology, s.r.o. v mezinarodnim prostredi

Po zalozeni firmy bylo zfejmé, ze zahrani¢ni trh je daleko atraktivné€jsi nezli ten tuzemsky. A
kratce po zalozeni doslo tedy logicky k proniknuti do mezinarodniho obchodu. Se vstupem na
zahrani¢ni trh se musi pocitat se zvySenimi naklady na investice do mezinarodniho marketingu.
V ptipadé Cycology se jednalo predevS§im o naklady spojené s predvadécimi akcemi kol.
V dnesni dobé se Cycology snazi prosadit predevSim na polském trhu. Proto v nasleduyjici

kapitole autorka prace provede PEST analyzu dané zemé.

6.1 Analyza Polsko

Nejvétsi podil na exportu firmy Cycology mifi praveé do Polska. Kde je poptavka pfedev§im po
cyklistickych komponentech ale i po cyklistickém obleceni. Polsko rozsifuje svoje cyklistické
zakladny jak na profesionalni tak hobby urovni. Cycology v nynéj§i dobé ma poptavky
predevsim od cyklistickych mladeznickych oddila a do budoucna chce rozsifit své zakazniky i
o fady hobby sportovct. Z tohoto divodu je potiebna analyza Polska a zjistit jaké je chovani

polskych spotiebiteli.

6.2 PEST analyza polského trhu
Politicko-pravni faktory

Polsko je stiedoevropskym statem, ktery hrani¢i s Némeckem na zapadni strang, Ceskou
Republikou a Slovenskem na jizni, Ukrajinou a Béloruskem na vychodé a Ruskem a Litvou na
severni strané.

Polsko je parlamentni republikou, kde hlavou statu je prezident, ktery je volen ptfimou volbou
kazdych 5 let, s moznosti jednoho znovuzvoleni. V soucasné dobé je prezidentem Andrzej
Duda. Premiér s vladou v ele ma vykonnou moc. Vlada je jmenovana prezidentem a cely
kabinet pak hlasovani potvrzuje v Sejmu.

Parlament je dvoukomorovy a sklada se ze Sejmu (460 poslanci) a Senatu (100 ¢lentd). Voli se
na Ctyileté obdobi (euroskop.cz).

Clenstvi v mezinarodnich organizacich

Polsko je ¢lenem hned nékolika vyznamnych mezinarodnich seskupeni, jako je jiz zminéna
Evropska unie, Severoatlantickéa aliance NATO. Kromé toho je Polsko zakladajicim ¢lenem
OSN, clenem Organizace pro hospodafskou spolupraci a rozvoj OECD a clenem Svétové
obchodni organizace WTO (businessinfo.cz).

Danova soustava
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Polsky dafiovy systém se povazuje za velmi komplikovany a nepiehledny. V soucasné dob¢ je
v Polsku nékolik druhti dani. V Polsku plati dvoutiroviiova dafiova stupnice se sazbami ve vysi
17 % a 32 % a s hranici piijmu ve vysi 85 528 PLN. Zéakladni sazba v Polsku je 23 %, ale pro
nekteré sluzby €i zbozi jsou uréeny snizené sazby a to 8 %, 5 %, 0 %.

V Polsku stale vice daflovych vypotadani probiha elektronicky a s tim je také spojeno mnoho
komplikaci. V 6. vydani mezinarodniho zebfic¢ku konkurenceschopnosti daiiovych systému, byl
polsky danovy systém zhodnocen jako tfeti nejhorsi z 36 zkoumanych zemi (které jsou ¢leny
OECD). Nejde pouze o samotné vysoké sazby, ale predevsim nejvétsi slabinou je slozitost
darfiového systému a jejich Cetné vyjimky.

Ekonomické faktory

Polsko patii k vyspélym statim byvalého vychodniho bloku svelmi vysokym indexem
lidského rozvoje. Podle vypocti MMF c¢inilo HDP v roce 2020 na obyvatele 34 250 USD. A
prumérny rast HDP v roce 2020 zaznamenal pokles ve vysi 2,8 %.

Koronavirova situace bez pochyby postihla 1 polskou ekonomiku. Nicméné dobra fiskalni
situace v zemi, diverzifikace hospodafstvi a vysoka konkurence schopnost napovidaji, ze
Polsko je vice odolné vuci dopadim boje proti epidemii nez ostatni zemé v regionu. Polsko
patii mezi zemé s nejniz§im dluhem k polskému HDP v EU, diky ¢emuz ma vlada rozpoctovy
prostor k reakci na krizi.

Sluzby maji podil na tvorbé HDP okolo 58%, proto je tento sektor nejdominantnéjsi. Primysl,
zemeédélstvi a tézba nerostnych surovin jsou také velmi silnym sektorem. Polsko ma treti
nejvetsi zemedélskou plochu v Evropské unii. Vétsina mezinarodniho obchodu Polska probiha
se zemémi, které jsou soucasti EU. Hlavnim partnerem pro obchod je Némecko. A to jak
z hlediska importu, tak z hlediska exportu (businessinfo.cz).

Na nasledujicim obrazku lze vidét zakladni makroekonomické ukazatele Polska a to v letech
2019-2022.

Tabulka 1: Ekonomické ukazatelé
Zdroj: EIU, OECD, WEF

Ukazatel 2018 2019 2020 2021 2022
Rast HDP (%) 5.4 45 2.8 3.9 472
HDP/obyv. (USD/PPP) 31890 34510 34 250 36170 38 460
Inflace (%) 1,7 23 3.4 2.4 2.8
Nezameéstnanost (%) 6,1 54 59 6,5 6,0
Export zbozi (mld. USD) 2563 260,7 266,0 300,5 3242
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Import zbozi (mld. USD) 263,6 2594 2525 2933 3188
Saldo obchodni bilance (mld. USD) | -7.3 1,3 15,9 11,1 7.9
Pramyslova produkce (% zména) 59 42 -1,1 5,7 4,4
Populace (mil.) 37.9 37,9 37,9 37.8 37.8

Obchodni vztahy s CR

Vztahy mezi Polskem a Ceskou Republikou co se tyée exportu a importu vyrazn& posiluji.
V roce 2020 doséhl dovoz z Polska do CR hodnot 310 443 mld. CZK. A vyvoz z CR do Polska
mé&l hodnotu 275, 931 mld. CZK. Zaporné &islo z pohledu CR tak &inilo 33 511 mld. CZK.
Polsko patii mezi nejvyznamngjsi obchodni partnery Ceské Republiky. Na strang dovozu je
treti po Cin& a Némecku a na stran& vyvozu rovnéz po Némecku a Slovensku.

Odrazem intenzivni spoluprace je velké mnozstvi uzavienych smluv. Mezi nejvyznamnéjsi

patfi:

« Smlouva mezi vladou CSFR a vladou PL o dobrém sousedstvi, solidarité a pratelské
spolupraci (1991);

« Dohoda mezi vladou CR a vladou PL o pieshraniéni spolupraci (1994);

o Smlouva mezi CR a PL o spolupraci a vzajemné pomoci pii katastrofach, Zivelnich

pohromach a jinych mimotadnych udéalostech (2000).
Z ekonomického hlediska 1ze zminit:

e Smlouvu o zamezeni dvojiho zdanéni, podepsanou ve VarSavé 24. Cervna 1993
s platnosti od 1. ledna 1994 (novelizovana 13. zafi 2011 s platnosti od 1. ledna 2013)

(Businessinfo.cz).

Technologické faktory

Polsko investuje predevsim do primyslovych technologii. Mezi velmi perspektivni obory patfi
energetika. Podil instalovaného vykonu tepelnych elektraren na Cerné a hnédé uhli
v energetickém mixu tvoii 65 % celkového vykonu energetiky. Primémé stari tepelnych
elektraren v Polsko je 47 let, proto Polsko bude nuceno odstavit a nahradit modernéjSimi
technologiemi do roku 2030. Polsko také v roce 2020 uzavielo dohodu se Spojenymi staty o
jaderné energii, v ramci které Polsko zfejmé koupi od americkych spole¢nosti jadernou
technologii za 18 mld USD.

Socialné-kulturni faktory
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Demografie

Polsko ¢ita 37,8 mil. Coz déla z Polska paty nejlidnatéjsi stat v Evropské unii a osmy v celé
Evropé. Obyvatel s hustotou zalidnéni 123 obyvatel na kilometr ¢tverecni. 97 % obyvatel se
hlasi k polské narodnosti, zbytek se hlasi ke slezské. Témer 91,9 % obyvatel se pii scitani lidu
hlasilo k fimskokatolické cirkvi. Cirkev ma v Polsku velky vliv a fadi se mezi nejvice katolické
zemé v Evropé a 1 ve Svété. V celkovém poctu obyvatel Polska tvori vétsi Cast zeny a to
v poméru 107 : 100. V poslednich letech pocet obyvatelstva klesa. A to predevsim kvuli
zaporné bilanci pfirozeného prirtistku obyvatel. AC k lednu pfisel v platnosti zakon o zakazu
potratti, porodnost se v poslednich letech rapidné snizuje. Druhym faktorem je vysoka emigrace
polskych obcant do zahranici. Emigrace se tyka zejména mladych lidi, u kterych lze fici, Ze se
do budoucna neplanuji vratit do domovské zemé&. Ufednim jazykem je Polstina. Bohuzel nema
Polsko prili§ velkou jazykovou gramotnost. AC je polstina pfibuznym jazykem cCesting, tak
vétsina obyvatel v Polsku neumi anglicky.Polaci jsou velmi hrdi na svou zemi a jejich tradice.
A jsou si védomi svého ekonomického ristu zemé v poslednich letech a potencialu pro
zahrani¢ni podnikatele, véetné Ceskych firem.

Zivotni droveii a styl Zivota

VétsSina Polaktl se usazuje ve velkoméstech a mladi se stéhuji z vesnic do mést kvili
zameéstnani. Bohuzel v Polsku je nedostatek cyklostezek, malo osvétlenych oblasti, proto jako
dopravni prostfedek vétSina Polakd vyuziva automobily ¢i vefejnou dopravu. I presto jsou
Polaci narod, ktery zije pohybem. K nejpopularnéj§im sportim patii fotbal, volejbal, tenis,
klasické lyzovani a cyklistika. Dale co se tyCe utraceni, Polaci jsou velmi rozvazni. Nepodléhaji
uplnému plytvani penéz za nové produkty. Podle prazkumu skoro tfi Ctvrtiny polskych
respondenti prohlasilo, ze travi dovolenou doma. Mensi chut Polakd jet kamkoliv na
dovolenou je zptisobena Spatnou financni situaci vétSiny domacnosti a také vét§im prumérnym

vékem obyvatelstva. Starsi 1idé uz tolik necestuji (businessinfo.cz).
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6.3 Analyza péti sil polského trhu

Pro analyzu konkurencniho prostredi podniku a jejiho strategického fizeni autorka prace
pouzila analyzu péti sil polského trhu. Nize uvedena tabulka zobrazuje stru¢né udaje o SF
Tabulka 2 5SFF

Zdroj: vlastni

Faktor Popis Hodnoceni (H) | Vaha (V) Celkové
1-nejlepsi 1-nejnizsi riziko H x
10-nejhorsi 5-nejvyssi Vv
Konkurence Mnozstvi firemna | 8 5 40
trhu
Preference stalych
zakaznik
Potencialni Vysoka loajalita 4 3 12
zakazniku k
konkurence p
zavedenym
znackam
Know-how
Substituty Substituty se na trhu | 9 5 45
vyskytuji
Dodavatelé Dlouhodoba a 2 3 6
bezproblémova
spoluprace
Odbératelé Odbératelé maji 6 5 30
nizky zisk

Jak lze z tabulky vy¢ist, diky hodnoceni, je nejproblematicté]si vyskyt substitutt, které je hned
nasledovani konkurenci. Problém, na ktery se nesmi zapomenout je nepochybné i poptavka

odbérateld.
6.4 Prilezitosti a prekazky na polském trhu

Cycology vstoupil na zahrani¢ni trh v roce 2016. Proto stale i v téhle dobé se snazi vice
v mezinarodnim obchodé prosadit. Pfekazkou pro vstup na zahrani¢ni trh maze byt predevsim
jazykova bariéra spojena zejména s Polskem. Podle prizkumu TNS Polska uvadi, ze témér
polovina Polakli nemluvni cizim jazykem. Znalost polStiny pro cizince otvira dvefe
(businessinfo.cz). Vyhodou naopak pii vstupu na polsky trh je, Ze to je sousedici zemé, tudiz
mensi naklady vynalozené na distribuci a nejsou tu tak velké socialné-kulturni odlisnosti.

Cycology také vidi velky potencial v prilezitosti exportu v sektoru volnocasovych aktivit.
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6.5 Konkurence na polském trhu

Konkurence na polském je vétsi, nez na tom Ceském. I pies to se podnik dokazal stimto
faktorem diky své flexibilité velmi slibné vyrovnat. Spolecnost se rozhodla investovat do
sponzoringu. Timto krokem se podnik stal velmi atraktivnim prodejcem pro odbératele. Vedeni
firmy si uvédomilo, ze se musi vice odlisit od konkurence. Vzhledem k velkym firmam, které
prodavaji kola, které sice nejsou tolik kvalitni, co se ty¢e komponentd nebo vahy kola, ale jsou
levnéjsi. Coz je pro zakaznika dualezity rozhodovaci faktor pti koupi nového kola. Navic tyto
firmy investuji veliké penize do komunikace v podobé televiznich reklam, na které Cycology
nema dostateCné finance. Zvoleny podnik se snazi na zahrani¢nim trhu odliSit pomoci
interaktivni komunikace s potencialnimi zékazniky a budoucimi odbérateli. Zejména ucasti na
sportovnich akcich, na kterych ma Cycology stanek s koly pro vyzkouseni, kde navazuje piimé
kontakt slidmi, ktefi se o kole chtéi dozveédét vice nebo jen nezavisle navazat rozhovor.
Konkurence na polském trhu je vétsi, nez na tom Ceském. Ale i pfes to se firmé Cycology
povedlo navazat na spolupraci se svétovym vyrobcem kol znacky Kross, ktery ma zakladnu
prave v Polsku. Polska firma Kross se stala partnerem pro podnik a dodava kola této znacky
spolecnosti  Cycology. Firmé se v poslednich letech povedlo navazat v zahrani¢i také
partnerstvi s ne¢kolika outdoorovymi obchody, které odebiraji produkty od spoleCnosti
Cycology. Nedilnou soucasti uspéchu pro vstup na zahranicni trh je e-shop, ktery ma Cycology
zpracovany jak v polském, tak ve slovenském jazyce. Zaméstnanec, ktery se o tyto e-shopy
stara, zajistuje veskerou elektronickou komunikaci se zahrani¢nimi zakazniky. Po konzultaci
s vedenim firmy se dospélo k zavéram, ze za posledni roky stale vice stoupaji Cisla zahrani¢nich

zakaznikq, ktefi nakupuji pres e-shop.

6.6 Komparativni analyza firmy Cycology a polské firmy Kolarz.Pl

Cilem komparativni analyzy je zjistit podobnosti ¢i odliSnosti v marketingové komunikaci mezi

vybranym podnikem Cycology a polskym podnikem Kolarz PI.

Autorka prace vybrala polsky podnik Kolarz.Pl., ktery se stejné jako Cycology predevsim
specializuje na prodej a opravu jizdnich kol. Obchod se nachézi v severnéjsi casti Polska ve
meésta Pita. Obchod je na méné strategickém misté nez Cycology. Cycology se nachazi v okoli
hor, které jsou plné cyklostezek, turistkach tras a traild. Cimz ma Cycology oproti polskému

obchodu v Pite velkou vyhodu. Mésto se nachazi spiSe v rovinatém terénu, proto taméjsi lidé
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vyuzivaji kolo hlavné jako dopravni prostiedek po mésté. Vyhodou polského obchodu je, ze
hlavnim dodavatelem kol je Trek bikes, ktery vsoucasné dobé& patii mezi top5
nejprodavanéjSich kol na svété. Navic Trek je ambasadorem mnoha cyklistickych tymu a
zavodnikd. Cimz se dostavame ke sponzoringu. Pro Cycology je sponzoring nedilnou sou&asti
komunikace. Od sponzoringu oddili, hromadnych akci az po sponzoring jednotlivych
vrcholovych sportovet. 1 presto je podnik Kolarz.pl v tomto ohledu o néco malo Gspésnéjsi
diky Sir§imu rozsahu sponzorstvi. Znacka Trek sponzoruje naptiklad jeden z nejvétSich world
tourovych tymu na svété Trek Segafredo Team, ktery se pravidelné ucastni Tour De France. Na
kolach Trek jezdi také dalsi profesionalni cyklisti, ktefi maji rozsah na socialnich sitich a
znacku kol propaguji. Naopak co se tyCe komunikace na socidlnich sitich, tak po srovnani
komunikacnich kanali jako jsou Facebook a Instagram si Cycology vede lépe. Prispévky
pridavaji v Castéjsich intervalech a Cast€ji zapojuji svoje sledujici do d€je pomoci raznych
soutézi a otazek. Cycology také pouziva svlj YouTube kanal, kde sdileji rizné tutorialy, jak
vybrat spravné lyze, jak vybrat kolo apod. Firma Kolarz.pl pouziva predevsim Instagram.
Kolarz.pl je bezpochyby vét§i firmou s vétSimi finan€nimi moznostmi, proto se soustiedi
predevsim na sponzoring. Naopak Cycology, kde jsou financni prostfedky vynalozené na
marketingovou komunikaci mensi, soustfedi se hlavné na marketingovou komunikaci skrze
socialni sité, kde je moznost oslovit velké mnozstvi lidi za méné penéz, nez je tomu u
sponzoringu. Tady jsou finance vynalozené hlavné na provoz siti. Dal§im prostfedkem
komunikace Cycology je event marketing. Cycology pofada hromadné vyjezdy na kolech, na
které je kazdy zvany. Vyhodou je vzajemna interakce se zakazniky a ziskani potencialnich
zakaznikl. Cycology se vénuje i sponzoringu, ale ne v tak velkém meéfitku jak je tomu v piipadé

Kolarz.pl, kde je investice do sponzoringu sportovnich akci a klubt velka.

Obchod Kolarz.pl je situovan v severnéjsi Casti Polska, kde nejsou tak idealni podminky na
kolo a sport, jako je tomu v okoli obchodli Cycology. Polska firma ale cili pfedevsim na obchod
po internetu. Stejné jako Cycology ma propracované weboveé stranky, proto pro né neni event

marketing tak atraktivni komunikaci.
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7. Marketingova komunikace na polském trhu

Obchodni ¢innosti podniku byly ze zacatku pouze v ramci tuzemského trhu a az posléze doslo
1 proniknuti do mezinarodniho prostiedi a byly vytvofeny podminky pro prodej do zahranici.
Cycology se fidi teorii uzsich vazeb s odbérateli. Prodej na mezinarodnim trhu je spise zalozen
na dlouhodobych vazbach mezi odbératelem a dodavatelem nez na jednorazovém nakupu.
Stejné je to tak i v ptipadé Cycology. Hlavnim nastrojem firemni komunikace jsou sponzoring,
udalosti (sportovni akce, zavody, plesy,..) atcast na nich. Nejvétsi akce, kterych se Cycology
kazdorocné ucastni, jsou zavody na horskych kolech v Polsku, kde se jezdi XCO Maja race
v Jeleni Gorte, ktery je zavodem nejvyssi kategorie. Na tomto zavode je pres tisice lidi z riznych
zemi a Cycology tam zajistuje stanek se svymi produkty. Soucasti komunikaéni politiky na
udalostech jsou i propagacni materialy urené zajemctim o produkty, jako jsou propisky, bloky,
papirové tasky, tricka, kSiltovky, ponozky a to vSe s logem firmy.

Dal§im nastrojem, ktery firma uplatiuje jak na tuzemském, tak zahrani€nim trhu je
sponzorovani sportovnich a spolecenskych akci. Cycology sponzoruje serial mladeznickych
polskych poharti v horské cyklistice. Na zavodech visi okolo traté reklamy s logem firmy a
Cycology navic poskytuje ceny ze svého produktového portfolia pro zadvodniky.

Mimo ziskani novych zakaznikt, tak Cycology usiluje i o ziskani novych partnerstvi
s odbérateli a dodavateli. V zavislosti na rozvoj exportu se méni 1 marketingova komunikace,
které je uplatiiovana na cilovych trzich. Nastroje komunika¢niho mixu se lisi podle segmentace

trhu a produktq, které chce firma na dany trh dodavat.

Cilova skupina pro zvoleny podnik

Pro Cycology plati, Ze potiebuje zjistit kdo je jejich typickym zakaznikem na polském trhu, dle
geografickych, demografickych, socioekonomickych a psychologickych kritérii. Pomoci
daného =zacileni lze lépe pfizpusobit jednotlivé nastroje marketingové komunikace
(businessinfo.cz, 2006).

Geografické podminky

Polsko jsou staty Evropy, které sousedi s Ceskou Republikou. Polsko je s 38 miliony obyvatel
osmy nejlidnat&j§i stat Evropy. Geografické podminky jsou takika stejné jako v Ceské
Republice vcetné klimatickych podminek nebo hustoty zalidnéni (businessinfo.cz, 2019).
Demografické podminky

Cileni na uvedené trhy produkti je pro obé pohlavi, s minimalnim v€kovym omezenim. Ale

Cycology cili predevsim na mladsi lidi od 15 — 75 let. Ale produkty mohou zaujmout stejné jak
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mladé, tak starSi, zadané ¢i svobodné. Cycology cili zeyména na sportovni typy lidi, diky
produktovému sortimentu, ktery je firmou nabizeny. Roli hraje i somatotyp lidi. Cycology bude
cilit pfedevsim na lidi, ktefi jsou huben€jsi, a pohyb je soucasti jejich zivotu.
Socioekonomické podminky

Ceny kol, jejich prislusenstvi a outdoorovych doplikl jsou stanoveny tak, aby byly dostupné
pro nejrizn&jsi socialni skupiny. Primérna mésiéni mzda je v Polsku o néco nizsi, nez v Ceské
Republice. V roce 2020 to v Ceské Republice &inilo 34 271 K&, v Polsku 29 591 K&. Proto
Cycology svou cenovou strategii na zahrani¢énim trhu neodliSuji od té na tuzemském.
(zpravy.aktualne, 2020). Kladeni diirazu na vzdélani neni viibec nutné. V ramci vykonavaného
povolani budou produkty atraktivni pro lidi s profesi, ktefi maji Cas na volnoCasové aktivity a
netravi veskery Cas v praci. Cycology cili zejména na sportovce. Tito lidé radi sportuji, radi
travi ¢as venku, zajimaji se o sport.

Psychologické kritéria

Cycology se zaméfuje na ruzné typologie zivotnich styld. Jsou to lidi zejména cestovatelé,
sportovci, dobrodruzi s podnikavou povahou. Nezalezi na tom, zda je ¢loveék extrovert Ci
introvert. V Polsku se musi brat v potaz i naboznost obyvatelstva. Polaci jsou narodnosti, ktera
je velmi veéfici, témeér 92,8 % polskych ob¢ant jsou katolici. Dodrzuji zvyky a tradice, které
vyplivaji zjejich vyznani. Néabozenstvi v Polsku ma velky vliv jak v politice, kulture, tak
kazdodennim zivoté (businessinfo.cz, 2019). Pro lepsi prehlednost jsou tyto kritéria vypsana

nize v tabulce.

Tabulka 3 Cilovd skupina pro zvoleny podnik
Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivity Zajmy Sociodemograficky profil
Profesionalni sportovci Sport Vék 15-75
Hobby sportovci Pfiroda, hory Muzi i zeny
Cestovatelé, dobrodruzi Cestovani Stihlej$i somatotyp
Pracujici, ktefi se obcas | Zajem o vizaz Moderni styl zivota
pohybuji Turistika Rodinny stav-
Casté nakupovani pres | Volnotasové aktivity | Svobodny, zadany
internet s prateli Mzda-primérna
Zavodeéni Vzdélani nerozhoduje
Zdravy zivotni styl
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8. Navrhy marketingové komunikace
Nyni prichéazi prakticka Cast, ve které autorka prace vytvori pro firmu Cycology navrhy, ve

kterych ukadze moznosti vyuziti marketingové komunikace na polském trhu. Autorka dale
pfinasi své poznatky a napady k rozsifeni komunikacni strategie a k budovani dobrého jména
firmy, které bude pro okoli vice zapamatovatelné. Jako vhodnou strategii autorka povazuje
soustfedéni se na outdoor reklamu a socidlni sité a v neposledni fadé na vétsi motivaci

stavajicich zaméstnancii pomoci prémii a bonusa.

Autorka také navrhuje dale zistat u sponzoringu sportovnich akci a poradani udalosti, které

jsou pro podnik velmi stézejni nastroj komunikace.
Stanoveni komunikacnich cila

Jako cil je stanovena vét§i propagace e-shopu, ktery v soucasné dobé Cini vice jak 60 %
z celkového zisku. Presné zahajenim kampané od 1. 4. 2022 do 31. 12. 2022, kdy je potfeba
ziskat 1 000 novych zakaznika, ktefi nakoupi pfes e-shop alespon jednorazove, nebo se stanou
trvalymi zakazniky a budou odebirat zbozi i nadale. Vzhledem k navrzené dobé¢ se jedna o
ziskani 3-4 zakaznika denné. Coz by dle predpokladi s nastavajicim enormnim zajmem o kola
a komponenty, ¢i outdoorové vybaveni nemél byt problém. Sledovani cile lze sledovat diky

dne$nim moznostem.
Vybér komunikacnich nastroju a kanala

V dnesni dobé€ je nejsnazsi cestou propagace v ramci online marketingu. Jedna se o levnou,
lehce méfitelnou a bezpecnou cestu k potencialnimu zakaznikovi. Diky nizkym nakladim je
online marketing vyhovujici pro mensi podnik, ktery si dle segmentace trhu mize vybrat hned
z nékolika nastroji, které jsou vhodné pro osloveni potencialnich zakaznikd. Pro podnik
Cycology jsou vybrany socialni sité, reklama, motivace zaméstnancii a v neposledni fadé je

vybrana realizace PPC kampang, ktera bude zaméfenda na propagaci e-shopu.
E-shop

E-shop neboli internetovy obchod je jiz detailné popsany v kapitole 5. 1., co je na ném mozné
najit a na jaké sekce se deli. E-shop tvoiti pfes 60 % celkového zisku podniku a je nedilnou
soucasti jak na tuzemském, tak na zahrani¢nim trhu. Cycology mé e-shop ve ttech jazycich a
to v Cesting, polsting a slovensting. A ma 1 hned nékolik funkci. Prvotni je zakaznika informovat

o firmé a jejich nabizenych produktech. Nejvétsi vyhodou je levna distribuce na zahranicni trh
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anaklady padaji pouze na spravu e-shopu a placeni poplatkt a na piepravu. Co se tyCe struktury

webu, tak web je velmi prehledny a pro orientaci zékazniky velmi jednoduchy.
PPC kampan

PPC marketing zahrnuje implementaci vizualnich reklam na riznych doménach. Muze se jednat
o PPC reklamu, neboli reklama v obsahové siti. V Cesku jsou nejpouzivangj§imi systémy
Google Ads a Sklik od Seznam. Diky nim uzivatel neboli inzerent lehce ovlada svou PPC
kampan. PPC je zkratka z anglického znéni Pay Per Click, v pfekladu ,,zaplat’ za klik“. PPC
reklama je tedy inzerat placena za proklik, ktery se zobrazuje v internetovych vyhledavacich,
socialnich sitich a webovych strankach. Vyhodou PPC kampané je predevsim rychlost
zobrazeni reklamy. PPC reklama umoziiuje okamzité zobrazeni inzeradtu a dokaze ihned
piivést uzivatele na web. Dalsi vyhodou je presné cileni. Inzerent si mize vybrat, zda chce
svoji reklamu zobrazovat na dané vyhledavaci dotazy. Tedy uzivatelim, ktefi dany produkt
vyhledavaji, ¢i je u nich vysoké pravdépodobnost, ze by produkt mohli vyhledat. Cileni 1ze také
upravit podle vékové kategorie, pohlavi ¢i je mozné cilit na konkrétni mésta ¢i zeme. Zkratka
kde chce inzerent, aby reklama byla vidét. Dal§i vyhodou je bez pochyby méritelnost PPC
reklamy. V systému je vidét, kolikrat byly inzeraty za dané obdobi zobrazeny a na jakych
pozicich. U PPC reklamy ma inzerent rozpocet pod kontrolou. V kampanich lze nastavit denni
limit. V ramci jednoho mésice vSak nesmi prekrocit 30,4 nasobek denniho limitu. Je mozna

také flexibilita uprav.

Pro podnik Cycology bude spravovana v systému Google Ads, protoze se jedna o
nejrozsirené]si systém na svété. Pro spravné fungovani kampaneé je nutné splnit nékolik fazi. A
to tvorba reklamy, zadani kli¢ovych slov a nastaveni denniho limitu. Bude vyuzita forma
Google Smart shopping kampari, kde se pomoci nakupt pies Google budou zobrazovat rovnou
produkty s pfisluSnymi informacemi. Tato forma byla zvolena za ucelem zvySeni poctu
objednavek a tim 1 zvySeni zisku. Jak jiz bylo zminéno, je potfeba si nastavit optimalni cenu a
vzhledem k cileni reklamy do zahrani¢i budou vydaje vynalozené na proklik drazsi nez pouze
pro Ceskou Republiku. Jako vyhodna cena byla zvolena &astka 2000 K& mési¢éng. Denné tedy
by se Castka méla pohybovat okolo 65 K¢&. Za tuto astku lze ziskat 200-380 proklika denné.

Sestaveni PPC kampané

Prvni po zvoleni systému je nutné se registrovat a ziskat ticet v systému, kde je pak mozné svou
kampan vytvofit. Po zalozeni uc¢tu se nastavi veSkeré vlastnosti reklamy, jako kde se bude

reklama zobrazovat. V tomto pfipadé byla zvolena vyhledavaci sit, presn€ji podle Google
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nakupu. Zada se stanoveny cil. Dal§im nedilnou soucasti pro spravné fungovani PPC kampané
je synchronizace Google Ads tctu s e-shopem. Déle se voli nazev kampang, ktery se Casto déli

podle klicovych slov a urci se jazykové cileni, geografické a Casové.

Bude tedy vytvorena kampan, ve které budou obsazeny veskeré produktové portfolio nabizené
na e-shopu, lze vyuzit systémové nastroje, které si z jiz vlozené webové stranky ziskaji veSkeré
informace a automaticky podle zadanych parametrd v e-shopu udé€la nazvy a popisky.
Nasleduje nastaveni propagace inzerat. Jedna se tedy o klicova slova, ktera jsou zcela zasadni
pro spravné fungovani PPC reklamy. Vybrana klicova slova pro tuto kampar jsou elektrické
kolo, sportovni obleceni, komponenty na kolo, vrcholovy sport. Po spusténi kampané je nutna
kontrola a analyza vysledkd. Aby analyza méla néjakou vypovidajici hodnotu, méla by se
kampai nechat bézet minimalné mésic. Potom vyhodnotit zda je uspé$na Ci ne. Pokud ne, stoji

za zvazeni vymeéna kliCovych slov ¢i zména jinych parametra.

Motivace zaméstnancu

DalSim internim nastrojem pro podporu rastu podniku jak na tuzemském tak na zahrani¢nim
trhu je motivace zaméstnancii. Zaméstnanci se musi stale motivovat. Musi si pfipadat dileziti
a nepostradatelni. Firma by méla vénovat vét§i pozornost komunika¢nimu kanalu mezi
zaméstnanci a vedenim. V souCasné dob€, kdy v Cycology pracuje malo zaméstnancu, je
dilezita motivace zaméstnancud, piipadné motivace pro ziskani novych zaméstnanci. Po
konzultaci s vedenim firmy by bylo mozné do budoucna vice zaméstnance motivovat pomoci
ro¢niho bonusu v hodnoté 6 000 K¢, kdy zameéstnanec muze z bonusu Cerpat po cely rok pro
nakup jakéhokoliv sortimentu, ktery firma prodava. Vedeni podniku byl také navrhnut dalsi
motivaéni prvek pro zameéstnance a to ro¢ni ptjceni jakéhokoliv kola. Za podminek, ze po roce
to kolo prodaji za stejnou cenu. Autorkou byla vybrana ro¢ni lhata pajéeni z divodu, aby
pujcené kolo neztracelo po delsi dobé na hodnoté. Po delsi dobé nez je rok, dany model kola
by byl uz starsi a nemusel by se prodat zakaznikovi za stejnou cenu, protoze na trhu uz by byl
novy model, ktery je pro zakazniky atraktivnéjsi pro koupi. Vyhodou této motivace muaze byt
pro zaméstnance fakt, Ze si mohou pujcit kolo na cely rok, které stoji az sto tisic a normalné by
se jim nepodarilo takové kolo poridit. Nevyhodou muize byt situace, kdy zaméstnanec na kole
spadne a zpusobi na kole Sram a prodalo by se za niz$i cenu. V takovém piipadé by musel ztratu
zameéstnanec doplatit. Vyhodou pro zameéstnavatele v obou ptipadech je vétsi reklama pro firmu
a hlavné spokojeni zaméstnanci, ktefi budou odvadét dobrou praci. Dal§im z moznych
komunikacnich kanali pro lepsi porozuméni mezi vedenim a zaméstnanci je pravidelna porada

jeden krat za dva tydny. Kdy by mohla byt na stole krabice, kam by pracovnici hazeli na
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papircich svoje pfipominky, otazky a napady a na poradé by tyto dotazy byli zodpovézeny.
Zaméstnanec by se timto zpuisobem mohl vyjadiit bud’to anonymné ¢i neanonymné. Poslednim
navrhem autorky pro zlepSeni motivace zaméstnanci a zaroven dostat se do podvédomi
zahrani¢nim moznym zakazniktim je pijcovani firemnich aut pro zaméstnance a jejich volny
cas. Cycology ma v soucasné dobé 2 dodavky, které jsou polepené reklamami a logem firmy,
které vyuziva hlavné k pfepravé kol mezi poboc¢kami v Liberci a Jablonci nad Nisou. Autorka
proto navrhla vedeni firmy, aby poskytla zaméstnancim moznost si dodavky pajcit pro vlastni
vyuzivani napf.: pro cestu na dovolenou. Tim padem snadno by byla reklama v zahranici na

oCich lidem.

Reklama

Reklama je libovolna forma propagace vyrobku a sluzeb, ktera ma za cil zvyseni prodeje.
Cycology se vénuje pouze outdoor reklamé v podobé billboardd, které jsou k vidéni
v libereckém kraji a jeho okoli. Autorka navrhla podniku v tomto odvétvi se vice angazovat.
Jednim ze zpusobu, jak upoutat pozornost a dostat se do podvédomi potencialnich zakazniku je
tisténé reklama. Firmé bylo navrzeno, aby vice investovala do tisténé reklamy v podobé letaka
a plakatd. Konkrétnim navrhem bylo vyveésit plakaty a letaky na nasténky na harcovskych
kolejich. Koleje na Harcové jsou blizko liberecké pobocky a je zde ubytovano pres tisice
studentt. Proto je tohle misto idealni pro umisténi reklamy v podobé plakatt a letakd a to hned
z n¢kolika diivodu. Jednim z nich je, ze mladi lidé sportuji a tyto sluzby firmy by urcité vyuzili
a druhym divodem je, ze mezi mladymi lidmi by se mohly rychle §ifit informace o firmé.
Autorka udélala i mens$i prizkum, kdy se zeptala 30 studentd, ktefi jsou ubytovani na
libereckych kolejich, zda vi o této firme, a kdyby o ni védéli, zda by vyuzili jeji sluzby. 13
studentli odpovédelo, ze o Cycology vi. Z nich 9 studentd jejich sluzby vyuzivaji. Zbylych 17
studentll o existenci firmy netusi a 14 z nich odpovédeélo, ze by se zajimali o sluzby a produkty

Cycology.

Dalsim mistem, kde by Cycology mohla propagovat sviij podnik je liberecka i jablonecka
prehrada. Denné¢ je na prehradach spousta lidi, ktefi si tam Casto chodi po sportovnim vykonu
sednout na pivo. Tito lidé bez pochyby vyhledavaji sportovni obchody a servisy kol. Proto bylo
autorkou navrhnuto, aby po domluvé se stanky na prehradach bylo mozné vystavit plakat firmy.
Plakat a letaky musi byt hodné atraktivni, aby upoutaly pozornost kolemjdoucich. Firma by
mohla na své plakaty a letaky psat také motto, které by mohlo byt ,,jedeme v tom spolu®. Motto

by mohlo zaujmout kolemjdouci, vzhledem k tomu, Ze je velmi dobfe zapamatovatelné.
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Socialni sité

Vétsina marketingovych nastroju jsou pro podnik velmi ¢asove i financné naro¢né. Proto firma
vyhledava 1 cesty, které umozni propagovat podnik a jejich vyrobky ¢i sluzby co nejlevnéji,
¢imz jsou sociadlni sit€. Pravé na jiz zminénych socialnich sitich se shromazduji lidi
z nejruzngjsich cilovych skupin a maji moznost oslovit masy lidi skrze své piispévky. Proto je
propagace firmy na Facebooku a Instagramu velmi efektivni nastroj komunikace.

Jak jiz bylo zminéno, Cycology si svych uctech na Facebooku a Instagramu pocinaji velmi
dobfe. Cisla sledujicich rostou a tim i poptavka. V sou¢asné dob& ma firma zalozené uéty pouze
v Ceském jazyce. Autorka prace proto navrhla, aby podnik na socialnich sitich komunikoval 1
se zahrani¢nimi sledujicimi a zalozil ucet 1 pro tyto ucely.

Mimo jiné autorka navrhla, jestli neni vhodné =zapojit soucasné s instagramovém a
facebookovém uctem také YoutTube kanal. Na YouTube by firma mohla tocit kratsi videa
okolo 5-15minut, kde jednotlivi zaméstnavatelé natoCi tutoridly ¢i recenze na jednotlivé
produkty. Napiiklad zaméstnavatel, ktery se vénuje sekci ,,mlady horal“ a zajistuje pijcovnu
skialpovych lyzi, tak by mohl natocit kratky tutorial, jak se sundavaji pasy z lyzi co nejlépe a
jak funguje vazani na skialpové boty, jak si vybrat spravné boty atd. Tyto videa urcit€é musi byt
velmi atraktivni, aby zaujmuli pozornost sledujicich. Z takového dobrého videa, které by mohlo
byt 1 svym zpusobem vtipné, muze vzniknout viralni video, které se stane popularnim
prostfednictvim sdileni na internetu. Lidé by si ho sdileli mezi sebou a §ifilo by se jako virus.
Tyto videa by sdileli pfes sviij YouTube kanal a také pies IGTV. Neni to dlouho, co vznikla na
Instagramu IGTV, ktera umoziuje natoceni delSich videi a sdileni je na svém profilu.

Mimo jiné podnik by firma mohla tocit jiz zminéné recenze na napiiklad nové modely kol,

novou fadu fazeni pro kola atd.
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Z.avér

Bakalarska prace je zameéfena na marketingovou komunikaci podniku v mezinarodnim

prostfedi a je ¢lenéna do nekolika ¢asti.

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu, zavére¢nou praci tvori teoreticka a prakticka ¢ast. Teoreticka ¢ast
je zaméfena na vymezeni pojmu marketing, marketingova komunikace a jeji nastroje. Posledni

dil z teoretické Casti se zabyva specifiky mezinarodniho marketingu.

V pocatecni pasazi praktické Casti je predstaven vybrana podnik Cycology, s.r.o., ktery je
podrobng&ji zkouman v ramci nasledujicich podkapitol. Uvod obsahuje popsani a nasledné
vyhodnoceni soucasné marketingové komunikace firmy. Dale jsou naznaCeny slabé a silné
stranky spolecnosti, ale 1 prilezitosti a hrozby, které jsou pro firmu stézejni. Dalsi Cast je
vénovana analyze polského trhu. Nejvétsi podil na exportu firmy Cycology mifi pravé do
Polska. Kde je poptavka predev§im po cyklistickych komponentech, ale i po cyklistickém a
outdoorovém obleceni a vybaveni. Polsko rozsifuje svoje cyklistické zéakladny jak na
profesionalni tak hobby urovni. Proto byla nasledné kapitole provedena PEST analyza, kde byly
prozkoumany politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory Polska.
Dale byla provedena analyza péti sil polského trhu, kde vyplynulo, ze nejproblematictéjsi faktor
na polském trhu je vyskyt substitutt, ktery je hned nasledovan konkurenci. Problém, na ktery
se nesmi zapomenout je nepochybné i poptavka odbératelti. V dalsi kapitole byly znazornéné

prilezitosti a prekazky na polském trhu, stavajici a potencialni konkurence.

Vétsi pozornost je vénovana predev§im situaci a komunikaci podniku na polském trhu. Hlavnim
nastrojem firemni komunikace jsou sponzoring udalosti, jako jsou sportovni akce, zavody,
plesy,.. udalosti a ucast na nich. Nejvétsi akce, kterych se Cycology kazdorocné ucastni, jsou

polské zavody nejvyssi kategorie, kde jsou tisice lidi z riznych stati.

Pro to, aby podnik byl tGspé€Sny v mezinarodnim prostfedi, musi provést segmentaci trhu.
Autorka se proto v dalsi ¢asti vénuje cilové skupiné podniku. Pro Cycology plati, ze potiebuje
zjistit kdo je jejich typickym zakaznikem na polském trhu, dle geografickych, demografickych,
socioekonomickych a psychologickych kritérii. Pomoci daného zacileni 1ze 1épe prizpusobit

jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

ZavéreCnou Casti je vlastni navrh na komunikaci pro zvoleny podnik. Autorka navrhuje dale

zUstat u sponzoringu a event marketingu, ktery je pro podnik velmi dalezity pro komunikaci se
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zakazniky. Naopak v oblasti motivace zameéstnancti autorka navrhuje par zlepseni pro PR ve
firmé, mimo jiné je navrhnuto podniku, aby vice investovala do tisténé reklamy a vénovala vétsi
pozornost socialnim sitim na mezinarodni scén€. V neposledni fadé¢ je vybrana realizace PPC
kampané, ktera bude zaméfend na propagaci e-shopu. V soucasné dobé ¢ini vice jak 60 %
z celkového zisku. Presné zahajenim kampané od 1. 4. 2022 do 31. 12. 2022, kdy je potfeba
ziskat 1 000 novych zakaznika, ktefi nakoupi pfes e-shop alespon jednorazove, nebo se stanou
trvalymi zakazniky a budou odebirat zbozi 1 nadale. Vzhledem k navrzené dobé se jedna o

ziskani 3-4 zakaznika denné. DalSim navrhem marketingové komunikace

Pfinos této prace spociva predevsim v proniknuti do problematiky mezinarodni marketingové
komunikace. Dale je to prakticka stranka, ktera predstavuje seznameni s konkrétnim podnikem
a nastroji, které pro komunikaci sméfovanou na zahrani¢ni trhy pouziva. A dale byly navrhnuty
marketingové komunikace, které by mély pfinést do podniku vét$i motivovanost zaméstnancd,

vice zakazniku a tim i vétsi ziskovost.
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