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Abstrakt

Cilem diplomové prace je nastaveni marketingové strategie pro vstup nové spolecnosti na trh. PFi-
nosem diplomové préce je vyuZiti nastavené marketingové strategie v praxi. PfestoZe spolec¢nost jiz
byla zaloZena na jare 2017, na trh se svymi webovymi strankami, pomoci kterych chce komunikovat
se svymi zdkazniky, vstoupila az na jare 2018. V diplomové praci je proto nejprve zhodnocen aktu-
alni soucasny stav spolecnosti a jeji Sesti mésicni testovaci verze, do které je zahrnut i vyvoj webo-
vych stranek. Zvoleny cil byl dosazen pomoci definovani start-up projektu, jeho vize a mise a po-
drobné analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostredi spole¢nosti, na které autor diplomové prace navazuje
nastavenim marketingové strategie pro nasledujicich 12 mésicl. Marketingova strategie zvoleného
start-up projektu byla nastavena definovanim marketingovych cild, na které byly pomoci dotazni-
kového Setfeni doporuceny marketingové nastroje, které jsou nasledné podrobné stanoveny ¢aso-
vym harmonogramem a finan¢nim planem marketingové strategie.

Klicova slova

Internetovy marketing, komunikacni prostiedky, marketingovy mix 8P, STP analyza, marketingova
strategie, start-up, webova stranka a jeji optimalizace



Abstract

The aim of the Masters thesis is to set up a marketing strategy for the entry of a new company into
the market. The outcome of the thesis is the utilisation of the set marketing strategy in practice.
Despite the fact that the company was set up in 2017, it only entered the market via its website,
through which it communicates with its costumers, in spring 2018. Consequently, the thesis first
evaluates the current state of the company and its six-month version, including the development
of the website. The chosen aim was achieved through definition of the start-up project, its vision
and mission, and a detailed analysis of its external and internal environment. This was followed by
setting up of the marketing strategy for the following twelve months. The marketing strategy was
set up through marketing aims. Based on these, marketing tools were recommended based on re-
search via questionnaires. The tools were then consequently set out in detail, based on a time frame
and the financial aspects of the marketing strategy plan.

Key words

Communication tools, internet marketing, marketing mix 8P, STP analysis, marketing strategy,
start-up, website and website optimization
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Uvod

V soucasnosti se marketingové strategie spolecnosti stavaji jednim z nejdllezitéjsich procesu firem,
predevsim z dlivodu zvysujiciho se konkurencniho prostredi. Pravé marketingova strategie pomaha
firmam zvySovat jejich konkurenceschopnost, zaujmout potencialni zakazniky ke koupi produktu, a
motivuje je k vyuzivani jejich sluzby. Firmy se pomoci marketingové strategie snazi efektivné rozdé-
lit své omezené financni prostfedky mezi jednotlivé marketingové ndastroje, kterymi komunikuji se
zakazniky. Stanoveni marketingové strategie slouzi i vSem zainteresovanym osobam ve spolecnosti
k pochopeni kultury, hodnot a cild firmy, a jejich spoleéného dosazeni.

Téma diplomové préce je ,,Marketingova strategie pro start-up projekt”. Start-up projekty jsou ak-
tudlnim tématem nejen pro zacinajici podnikatele, ale i pro stavajici jiz zavedené korporace, které
mohou do novych start-up projekt(i investovat. Zaroven jsou atraktivnim tématem i pro akademic-
kou pudu, kterd se neustale snazi zvySovat spolupraci mezi vznikajicimi start-up projekty a univer-
zitami. Téma bylo zvoleno praveé kvili aktudlnimu trendu pribyvajicich start-up projektd, které vsak
mivaji omezené financni zdroje, a tim se jejich marketingova strategie stdva mnohem dulezitéjsi.
Start-up projekty nemaji moznost plytvat svymi ziskanymi financnimi zdroji, ani zkouset jednotlivé
komunikacni kampané, ale potfebuji na zacatku presné zacilit na své zdkazniky a splnit jim jejich
prani a potfeby. Vyhodou marketingovych start-up projektl byva originalni a inovativni produkt,
ktery obvykle vznikl z didvodu chybéjiciho podobného produktu na trhu. Aby mohli zdkaznici tento
specificky produkt koupit nebo vyuzit sluzeb start-up projektl, potfebuji se o produktu/sluzbé
dozvédét, a toho by mély start-up projekty dosahnout pomoci napldanované marketingové strate-
gie.

Cilem diplomové prace je nastaveni marketingové strategie pro vstup nové spolecnosti na trh. PFi-
nosem diplomové préce je vyuZiti nastavené marketingové strategie v praxi. PfestoZe spolec¢nost jiz
byla zaloZena na jafe 2017, na trh se svymi webovymi strankami, pomoci kterych chce komunikovat
se svymi zakazniky, vstoupila aZ na jare 2018. V diplomové praci je proto nejprve zhodnocen aktu-
alni soucasny stav spolecnosti a jeji Sesti mésicni testovaci verze, do které je zahrnut i vyvoj webo-
vych stranek, na kterou méla spolec¢nost vymezeny rozpocet 120 000 K¢. Pro analyzu soucasného
stavu spolecnosti byly vyuzity marketingové analyzy, které slouzi k analyze vnitfniho i vnéjsiho pro-
stfedi plsobici na nové vznikaji start-up projekt. Autor diplomové prace se dale bude zabyvat seg-
mentaci, trznim cilenim a pozicovanim dané nové vzniklé spolecnosti, na které navaze definovanim
marketingového mixu 8P, z dlivodu podnikatelského zaméru spolecnosti v oblasti sluZzeb v cestov-
nim ruchu. Na zavér analyzy soucasného stavu budou zhodnoceny doposud nastavené marketin-
gové cile a vyhodnocena testovaci verze marketingové strategie.

Cile diplomové prace se autor prace bude snazit dosahnout navrZzenim marketingové strategie pro
tento nové vznikajici start-up projekt. Marketingova strategie bude stanovena na obdobi 12 mésic,
pocinajici v Fijnu 2018 a konce v zafi 2019. Pfi stanovovani marketingové strategie budou nejprve
zvoleny marketingové cile a nasledné pomoci marketingové sondy, ktera probéhne dotaznikovym
Setfenim, vhodné nastaveny marketingové nastroje. Pro marketingovou strategii bude vymezen
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¢asovy harmonogram a financni plan, ktery bude stanoven pro mozné budouci zhodnoceni marke-
tingové strategie.

V praktické ¢asti diplomové prace budou vyuZzita teoretickd vychodiska stanovend v teoretické ¢asti
diplomové préace. Teoretickd ¢ast se bude zabyvat nejprve marketingovou strategii start-up pro-
jektu a marketingovymi analyzami. Druha teoreticka kapitola se bude zabyvat internetovym mar-
ketingem a jeho komunikaénimi prostredky, které jsou nasledné nastaveny v praktické casti pro
stanoveni marketingovych nastroji v marketingové strategii. Soucasti této kapitoly je i definovani
affiliate marketingu, ktery se v souc¢asnosti stava jednim z dalSich vyznamnych prostiedk k ziskani
novych zakaznik( a naslednych prodejd, nebo k ziskani financnich prostfedk(. Zavér teoretické ¢asti
bude vénovan vyhodnoceni marketingové komunikace. V praktické ¢asti budou vyuZzita teoreticka
vychodiska vyhodnoceni marketingové komunikace pouze k analyze testovaci verze dané spolec-
nosti, jelikoZ nastavena marketingova strategie zasahuje do budoucich 12- ti mésict. Z tohoto di-
vodu mUZe aZ vedeni spolec¢nosti, pro kterou bude marketingova strategie navrhnuta, vyhodnotit
doporucenou marketingovou strategii.
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE PRO START-UP

Dle Horakové (2014, str. 6) marketingova strategie je povaZovana za prostredek, ktery se pomoci
vhodné zvolenych nastroji snazi dosahnout na predem vytyéené marketingové cile. Strategie by
méla byt nastavena tak, aby podporovala ucel marketingového snazeni. Pokud je strategie dobfe
naplanovana a zaroven dostatecné vynalézava a Casto i inovativni, pak je zakladem marketingového
Uspéchu.
Formulovana strategie by méla odpovédét na 3 zakladni a zasadni otdzky:

1. jak dosdhnout nastavenych cil(;

2. jaké prostfedky k tomu pouzit;

3. jaké je Casové omezeni.
(Horakov4, 2014, str. 6)

1.1 Start-up

Presna definice start-up projektu neexistuje, pfestoze se jiz mnoho autorl publikaci snazilo pojem
vymezit. Pod pojmem start-up si lidé obvykle predstavi novou, malou, nové vznikajici firmu, ktera
tvori ndpady nejlépe v garazi a pfichazi na trh sinovativnim, origindini a genialnim produktem.
Start-up vSak muze vznikat kdekoliv, tedy i ve velké spolec¢nosti v jakémkoliv odvétvi.

Start-up neni produkt, ale instituce, lidmi tvofena organizace k vytvoreni produktu ¢i sluZzeb, coz
prindsi novy pristup k Fizeni spolecnosti z divodu vysoké rizikovosti a nejistych podminek podni-
kani. Podobné pracuji vSichni manazefi, ktefi se zaméruji na inovace.

Start-up vznikd nejen z dlivodu vytvareni novych produkt( a zisk(, ale z ddvodu ovérovani si podni-
katelskych vizi, a zda vize podnikatele mohou byt pfevedeny do udrzitelného podnikdni. Prvotnim
principem podnikatele pfi tvofeni nového start-up projektu je prevedeni myslenky na produkt.
Pravé nové myslenky jsou impulsem vzniku start-up projektd. Vstupem na trh se start-up obvykle
vyznacuje jako rychle se ménici, vyvijejici, reagujici, flexibilni a inovativni. Start-up reaguje na po-
t¥eby a prani zakaznik(. Kazdoroéni vzestup start-up projektti v Ceské republice potvrzuji statistiky,
které eviduji start-up projekty. Graf ¢. 1 znazornuje vyvoj poctu Ceskych start-up projektl v letech
2015-2018. V roce 2015 bylo evidovano 1300 start-up projektQ, v roce 2018 jiz 1787. Béhem tfi let
vzrostl pocet start-up projektd o 27,26 %, tedy o vice nez ctvrtinu.
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Graf 1:Vyvoj poctu start-u projektu v CR v letech 2015-2018 (Zdroj: StartUpMap, 2018)

Podle Riese (2011, str. 23) Uspéch start-up projektu nezavisi na genidlnim napadu nebo na tom, zda
produkt vznika na spravném misté a ve spravném Case, ale zavisi na fizeni a mysleni podnikatel(,
které se Ize naucit. Hoffmann (2013, str. 14) s timto tvrzenim souhlasi v tom, Ze se daji urcité taktiky
a strategie vedouci k Uspéchu start-up projektu naucit. Na druhou stranu zminuje, Ze je predevsim
zapotiebi mit podnikatelského ducha a podle toho tak i vést svij Zivot. Pristup k Zivotu by mél byt
stejny jako kdyby Zivot lidi byl start-up. Podle Hoffmanna (2013, str. 24) i lidé, ktefi se vyznacuji
vynalézavosti, pfizplisobenim, ambicemi, jsou komunikativni s ostatnimi a spoléhaji sami na sebe,
a zatim nezalozili Zddnou firmu, jsou v mysli podnikatelé.

Autofi Uspésnych start-up projektd priznavaji, ze jednim z nejdllezitéjsich krok( byva umét se po-
jekty (Apple, Amazon, Gmail, Facebook, Uber, Airbnb) si uvédomuiji, Ze je nutné se rizikim postavit
celem a neustale své produkty vyvijet a posouvat o krok dal. Z jejich hlediska neni mozné mit finalni
produkt, protoze produkt se musi neustale ménit a pfizplsobovat dobé.

Dle Fotra se Souckem (2015, str.17) je pro kazdy podnik dllezZité stanoveni mise, vize a strategickych
cilGi. Vize se na rozdil od strategii, a predevsim na rozdil od produktl pfilis casto neméni, je prvnim
bodem v pyramidé, od které se posléze vytvafi strategie a produkty, proto by méla mit pevné za-
klady a pfilis se neménit, jak je vidét na obrazku ¢. 1.
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Obradzek 1:Start-up proces fizeni (Zdroj. vlastni zpracovdni dle Ries, 2011, str.28)

Strategické plany start-up projekty prilis ¢asto netvofi. Strategické plany firmy tvori obvykle s vy-
hledem do dlouhodobého budoucna, ktery start-up projekty nejsou schopny definovat a mnohdy
ani nechtéji dlouhodobé planovat. Jejich cilem je pruzné reagovat a své plany ménit, protoze se
pohybuji v dynamickém a rychle se ménicim prostredi. Strategické plany vznikaji na zakladé podlo-
Zeni z minulosti vzatych dat, které start-up projekty nemaji.

Kratkodobé plany vsak start-up projekty obvykle definované maji, a to z divodu moznosti méreni
uspéchu, méreni rlstu produktu, vyhodnocovani a pouceni se z nastalych chyb.

Vést start-up projekt jako klasickou firmu se nepotka nikdy s Uspéchem. Management musi zménit
styl fizeni projektu, nezamérovat se na plany, protoze start-up na zacatku pomalu ani netusi, kdo je
jeho zdkaznik. ManaZefi musi ovladat prizplisobeni se zménam a rizikovy management. Mnoho
start-up projektl, predevsim ve velkych firmach, ztroskota na nepfizplsobeni se managementu,
protoze si mysli, Ze oni jiz vSechno znaji a védi, jak fidit lidi a procesy. Neuvédomuiji si, Ze u start-up
projektl je zapotrebi nechat rozhodovat o produktu zakaznika a urychlit proces uvedeni na trh,
neztratit prilezitost, ktera se nemusi opakovat.

Dal$im problémem muZe byt absence fizeni projektu. Pokud nefunguiji klasické styly fizeni mnoho
lidi fizeni vzda a jen Ceka a sleduje, jak se projekt vyvine. V tomto pfipadé po néjakém cCase pfijde
neuspéch a zklamani. Start-up projekty je nutné fidit, ale jinym zplsobem.

1.2 Vize a mise

»Vize a mise se v odborné literature nazyvaji premise, nebot stoji na samotném pocdtku strategic-
kého fidiciho procesu, coZ je ziejmé i z hierarchického tradicniho pojeti strategie:
vize-mise-pojeti-strategie-taktiky.” (Jakubikovd, 2008, str. 20)
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Dle Jakubikové (2008, str. 20) vize odpovida na otazku, kam bude firma smérovat v budoucnu. Vizi
si uréuje kazdy podnik sam a jadrem by mél byt vysledek, kterého by se méla firma snazit dosdhnout
ve prospéch zdkaznika. Vize vychazi ze zakladni filozofie a hodnot firmy. Jakubikova (2013, str. 19)
ve své knize z roku 2013 jesté dodava, Ze by vize méla mit inovacni naboj a snazit se vytvofit pozi-
tivni motivacni myslenky pro vSechny zainteresované osoby firmy.

Hanzelkova a spol. (2017, str. 159) tvrdi, Ze spravné formulovana vize dokaze z kazdého zamést-
nance udélat ochrance firmy a vérného pracovnika a méla by byt realisticka a jednoduse komuni-
kovatelna. Jakubikova (2008, str. 20) uvadi, Ze o tom, zda je vize realisticka se Ize presvédcit pomoci
porovnani definované vize a jejimu stanovenému prostredi budoucnosti se situa¢ni analyzou. Po-
kud jsou vzniklé rozdily velké, je zapotiebi vizi pfepracovat.

Dle Srpové a kol. (2010, str. 130) jsou vize myslenky, které musi motivovat zaméstnance a cili do
budoucna, avsak, dle nich, jsou to jen orientacni a vSseobecné predstavy o vyvoji firmy. Vize se sta-
novuje predevsim pro potfebu vnitrofiremni a slouZi jako firemni dokument, stanovujici dlouho-
dobé zaméry firmy.

Jakubikova (2008, str. 20) stanovuje tfi cile, které ma vize vzdy splnit: objasnit obecnou linii; moti-
vovat vSechny zakomponované lidi; ucinné a flexibilné koordinovat snahu hodné lidi. Fotr se Sou¢-
kem (2015, str. 39) doplfuji poZadavky, které vize ma mit: pred vytvorenim vize prozkoumat situaci
ze vSech stran, z rliznych pohledd a nalézt kompromisni vysledek; neopomenout zodpovédnost
k zakaznikGim, zaméstnanciim a celému ekologickému systému, a pfesné stanovit komponenty vize,
aby bylo mozné provést korekci.

U start-up projektl byva vize jasné a presné definovand, stmeluje zaméstnance a urcuje smér. Start-
up projekty maji na zacatku silnou vizi, ktera vede vSechny kupfedu a je velkym motivatorem, avsak
je velice dlileZité nastavit vizi tak, aby mohla byt provedena korekce.

Mise firmy neboli poslani, predstavuje Ucel podnikani, smysl fungovani firmy a jeji chovani, vztah
ke konkurenci a firmou uzndvané hodnoty. Dle Jakubikové (2013, str. 20) by poslani mélo byt v po-
rozumeéni s vnitfnim i vnéjsim prostfedim, a pfi sestavovani mise je zapotrebi vzit v dvahu i 5 za-
kladnich aspekt(: historie firmy; aktualni preference vlastnik( a vyssiho managementu; okolnosti
vnéjsiho okoli; finanéni moznosti firmy; vymezeni smyslu existence spole¢nosti pfi uplatnéni jejich
schopnosti.

Fotr se Souckem (2015, str. 38) definuji misi jako vyjadieni hlavniho smyslu podnikani v souvislosti
s dlouhodobymi predstavami firmy a zaroven zmifuji, Ze stanovena mise musi byt orientovana na
trh, na realnost nastavenych vysledk(l, na dovednosti a moznosti firmy a na motivacni faktory.

Srpova a kol. (2010, str. 130) souhlasi s dalSimi autory definic mise, a navic vyjadfuje misi pomoci

tzv. ,3C“: customer-zakaznik; competition-konkurence; company-spolecnost, a jejich vzdjemné
vazby, které vyjadruji ¢Cinnost firmy, typ zakaznika a postaveni spolecnosti na konkurenénim trhu.
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Mise na rozdil od vize slouZi nejen interné zaméstnanclim, ale predevsim se firma svoji misi prezen-
tuje verejnosti, a proto by méla byt zaznamendna pisemné a viditelné zverejnéna pro vsechny za-
interesované strany.

1.3 Marketingova strategie start-up projektu

,Marketingové strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke spinéni cilii. Prezentuji prostredky a me-
tody, s jejichZ pomoci bude stanovenych cilt dosaZeno. ,,(Jakubikovd, 2013, str. 160)

Dle Fotra se Souckem (2015, str. 17) marketingova strategie musi navazovat a zaroven i utvaret
principy podniku a jejich cile, které jsou vytvafeny ze souhrnnych marketingovych analyz prostredi
podniku. Marketingova strategie pro start-up se snazi o zdokonaleni produktu a tvofi, spolu s vyvo-
jem produktu a s procesy, jddro posunu produktu o krok dopredu. S kazdou novou verzi se produkt
neustdle vylepsuje a prizplsobuje prilezitostem na trhu. MUzZe se vsak stat, Ze inovace produktu
nepfinese Uspéch, at uz naptiklad z nad¢asovosti produktu, pak je zapotiebi se z chyb poudit a vni-
mat zpétnou vazbu zakaznikd.

Marketingova strategie start-up projektu neni nikde definovana, ale nesmi byt podceriovana. Start-
up projekty a jejich tvlrci si uvédomuiji dlleZitosti marketingové strategie dokonce na podobné
urovni jako vyvoj produktu, a navic néktefi podnikatelé novodobé praktikuji propojeni marketin-
gové strategie a vyvoj produktu. Steve Blank (2013, str. 126) nazval tuto metodu marketingové stra-
tegie vyvojem se zakazniky, protoZe je nezbytné sledovat a vyhodnocovat zpétnou vazbu zakaznikd
na pilotni produkty.

Financovani marketingové strategie a celého start-up projektu investory byva jednim z ¢astych po-
tfeb a prvnich myslenek podnikateld. Richard Hooker (2008, str. 52) vsak tvrdi, Ze neni dobré profi-
nancovat cely start-up. Podle néj 100 % profinancovany start-up vidy vede k nedspéchu. Ries (2011,
str. 32) s Hookerem souhlasi, a jesté navic nabada nové podnikatele k tomu, aby zkusili zafinancovat
svUj projekt sami, alespon ze zacatku.

Financovani start-up projektu je sloZitou véci, jelikoz na zacatku start-up projektu nema podnikatel
tuseni kolik finanénich prostfedk( bude potfebovat. Financovani projektu vlastnimi prostredky je
samoziejmé Casto nejlepsi volbou, ale neni pfilis bézna. Spousta dobrych myslenek a napad( zanika
pravé kvuli nedostatku financi. U marketingové strategie start-up projektu a jeho financovani je
vyhodou prizpUlsobivost rozpoctu.

Marketingova strategie by méla byt postavena na marketingovych cilech, kterych chce start-up do-
sahnout a méli by byt zminény i metody, kterymi toho chce dosahnout. Podminkou Uspésné mar-
ketingové strategie rozhodné neni mit velky ¢i dokonce neomezeny financni prostiedky. Pokud
firma nema pfilis penéz na marketing, pfizplsobi tomu i svou marketingovou strategii a metody,
které bude pouZivat. Rozhodné by méla znat strategii osloveni prvnich zakaznik, jak je ziska, a jak
si je udrzi. Castokrat start-up produkt nenf pfipraven pro tisice a vice zakaznikd, ale musi se k tomu
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postupné propracovat, proto v prvnim roce, nékdy i vice let, investuje pozvolna do marketingu, a
podle odezvy se vyviji dalsi postup.

1.4 Marketingové analyzy

Marketingové analyzy slouZi k strategickému fizeni organizace, a jejich principem je ziskani, zpraco-
vani a vyhodnoceni dat slouZici k predikci vyvoje firmy na trhu s ohledem na mikroekonomické a
makroekonomické prostfedi, analyzy konkurence, definovani pfilezitosti a hrozeb, zjisténi prani a
pozadavk( zakaznikd, progndzy jednotlivych segmentl a objeveni novych segmentd, technologické
pokroky, silné a slabé stranky firmy a pozadavky na jednotlivé sluzby, vyrobky.

1.4.1 PESTLE

PESTLE analyza je dllezitou analyzou makroprostiedi, slouzici k poznani externiho prostredi, v kte-
rém se firma pohybuje. PESTLE analyza je rozSifenou verzi PEST analyzy, kterd je rozdélend do Ctyr
hlavnich skupin makroprostredi. VSechny skupiny ovliviiuji pochod firmy, avsak riznou mérou. Mira
ovlivnéni se lisi dle odvétvi, ve kterém firma pUsobi.

Cilem analyzy neni vypracovat seznam vSech moznych faktor(, které mohou pusobit v makropro-
stfedi, ale sepsat seznam faktord, které vyrazné ovliviiuji podnik v jednotlivych skupinach.

P-politické faktory, které mohou ovliviiovat vznik start-up projektu:

e vladni nafizeni a omezeni;

e antimonopolni zakony;

e (lenstviv EU;

e politické vztahy;

e vysledky voleb;

e ekonomickad aktivita daného statu.

E-ekonomické faktory:

e makroekonomické trendy;
e vyvoj HDP;

e mirainflace;

e mira nezaméstnanosti;

e sménny kurz;

e ekonomicky vyvoj;

e Urokova mira;

S-socialni a demografické faktory:

e mira vzdélanosti;
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e pracovnisila;

e Zivotni styl obyvatelstva;
e socialni legislativa;

e naboZenské podminky;
e demografické faktory;

e etické faktory.

T-technické a technologické faktory:

e inovacni trendy;

e vyvoj technologii;

e investice do védy a techniky;

e vladni podpora védy a techniky;
e stav technologie;

e internet.

L-legislativni:

e soucasnad pravni Uprava;

e regulacni omezeni;

e mezinarodni pravni predpisy;
e danové predpisy;

e |legislativa zvoleného odvétvi;
e legislativa bezpecnosti prace;
e pravni normy.

E-environmentalni:

o ekologické predpisy.

Analyza PESTLE se Casto nazyva i ETPS, PESTEL, SLEPT, STEP, a je pouZivana pro obchodni a strate-

gické planovani, marketingové planovani, organizacni zmény, protoze definovdnim a pochopenim
externich vlivi mlZe organizace vyuZit prileZitosti a predchazet hrozbam (ProcessPolicy, 2016).

1.4.2 PORTER

PorterGv model péti konkurencnich sil je jednou z nejcastéji volenou variantou, jak zkoumat konku-
rencni prostredi. Model znazornuje obrazek ¢. 2.
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Cim Ize zvysit Hrozba vstupu novych
bariéry vstupu? konkurentd

Cim Ize sniZit vyjednavaci

silu zadkaznika?

Vyjednavaci sila

Vyjednavaci sila KONKURENCGN{ PROSTREDI]

dodavateld zakaznik

Jak lze zlepsit nasi pozici

Cim lze zlepsit situaci vG¢&i viéi konkurenci?

dodavatelim?

Cim Ize snizit hrozbu
Hrozba substitutl substitutt?

Obrazek 2: Porteriv model (Zdroj: vlastni zpracovadni dle Hanzelkové a spol. 2017, str. 53)

Nyvltova (2010, str. 195) definovala prvni Porterovou definovanou silou je stavajici konkurenci a
s ni souvisejici vnitfni rivalitu. V konkurencénim odvétvi musi podniky agresivné soutézit o podily na
trhu, coz firmy stoji vice penéz a pfinasi méné ziskd. Velké konkurenéni prostfedi vznika predevsim
pokud se jednotlivé produkty daji snadno nahradit konkurenénimi, zakaznici nemaji pevné vybudo-
vany vztah ke znacce, a proto nejsou loajalni, a podnikani v odvétvi roste velmi pomalu.

Hanzelkova a spol. (2017, str. 55) ve své publikaci popisuji dalsi definovanou konkurencni silu-
hrozba nové vstupujicich konkurentd. Tato sila je hodnocena podle toho, jak moc je vstup do od-
vétvi snadny. Pokud v daném odvétvi firmy dosahuji vysoké ziskovosti, konkurence zacne vzristat
a zintenziviiovat, proto se organizace snazi vytvofit bariéry, které by mohly znesnadnit vstup novym
organizacim. Organizace jsou ohroZeny vysokou mirou vstupu novych konkurentt, pokud je zapo-
trebi nizky kapital, firmy, které jiz figuruji na trhu a nemaji patenty ¢i ochranné znamky, nebo nejsou
regulovany vladou. Také na trhu mize chybét loajalita zdkaznik{ nebo neexistuji ptilis velké rozdily
mezi konkurenénimi produkty.

Trh mUze ovliviiovat silna vyjednavaci sila dodavateld, ktera nastava pri malém pocétu dodavatell
s mnoha kupujicimi, pfi malé poctu substitutl nebo pti nedostatecnych zdrojich. V téchto pfipa-
dech dodavatelé maji moznost doddvat material s nizkou kvalitou a za vysoké ceny.

Vyjednavaci sila kupujicich je dalsi Porterovou konkurencni silou. Kupujici naopak oproti dodavate-

IGm poZaduji vyssi kvalitu a nizsi cenu. Trh, na kterém si mohou urcovat podminky kupujici, je ob-
vykle typicky tim, Ze existuje mnoho substitutl, malo kupujicich, neni tézké zménit dodavatele a
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kupuijici se rozhoduji podle ceny. Silna vyjednavaci sila kupujiciho nastane i v pfipadé, pokud je za-
kaznik velky a vyznamny (Nyvltovd, 2010, str.195).

Patou konkurencni silou v Porterové modelu je hrozba substitut(l. Existence moZnosti nahradit fi-
remni produkt za konkurenéni je jednou z nejvétsich hrozeb firem. Hrozba substitutd silné ovliviiuje
cenu produktu.

Grove (2010, str. 28) jiz v roce 1996 modifikoval PorterQv model, a pridal jesté Sestou konkurencni
silu, komplementare. Komplementafi jsou nazyvany firmy, na kterych jsou dalsi firmy zavislé. Ob-
vykle je to néjaky materidl nebo soucast vyrobku, bez kterého by se vlastni produkt nedal vytvofit
a nebyl by kompletni.

1.4.3 SWOT

,Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim prileZitosti a hrozeb je
tzv. analyza SWOT.“ (Kotler, 2001, str. 90)

,SWOT analyza je jednoduchym ndstrojem, koncepcnim ramcem pro systematickou analyzu, zamé-
fenym na charakteristiku klicovych faktort ovliviiujicich strategické postaveni podniku. Je pristupem
nepretrzité konfrontace vnitfnich zdroji a schopnosti podniku se zménami v jeho okoli.” (Sedldc-
kovd, 2006, str. 91)

SWOT analyza hodnoti trh, na kterém chce firma plsobit, nebo dokonce jiz plsobi. Analyzuje, jak
moc je firma schopna reagovat na promény trhu, rozebira konkurenci, trh a okoli. P¥i vzniku start-
up projektu funguje SWOT analyza k zjisténi pfileZitosti anebo pfipadnych hrozeb, které mohou
start-up ovlivnit. SWOT analyza tedy slouZi k vyhodnoceni situace vnéjsiho i vnitfniho prostredi pfi
vstupu na trh. U start-up projektu mohou nékteré skutec¢nosti byt pouze odhadovany s vyvojem do
budoucna. SWOT analyza se skladd z vnéjsiho prostredi, které se déli na pfileZitosti a hrozby a
z vnitfniho prostredi, kam patfi silné a slabé stranky firmy, jak je vyobrazeno i na obrazku ¢. 3.

Pomocné dosazeni cile Skodlivé dosazeni cile

Vnitini pavod Silni stranky Slabé stranky
(atributy organizace)

Vnéjsiplvod Prilezitosti Hrozby
(atributy prostredi)

Ohrozeni v okoli

Obrdzek 3: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovdni dle EXPORT GURU, 2016)
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Prilezitosti start-up projektu:
e Start-up projekty jsou obvykle tvoreny z dlvodu nového napadu, ktery na trhu stale chybi,
proto se jednou z hlavnich pfilezZitosti stava vyplnéni prani a potfeb zakaznik(, které jim
stavajici firmy nebyly schopné splnit;

dalsi prileZitosti mGze byt rychlejsi schopnost inovace a pfizplisobeni se trhu oproti konku-
renci;

prilezitosti mUze byt pfineseni novych trend(i do odvétvi;
e vyuZiti pfileZitosti nevnimavosti firem start-up projektu jako konkurence;

ziskani novych investord;

danové ulevy;

prileZitosti pro start-up projekty mohou byt ¢astokrat hrozby jiz zavedenych firem.

Hrozby start-up projektu:
e Jednou z nejvétSich hrozeb start-up projektl je nedostatek prostoru na trhu a silna, stabilni
konkurence;

dalsi hrozbou mohou byt pfilis loajalni a neménici se zakaznici;

neschopnost reagovat na technologické zmény z dlvodu nedostatku financnich pro-
stredkd;
e neznalost legislativnich pravidel, nafizeni a zakon;

pfilis malo zdkaznik( s potfebami vyrabéného produktu.

Silné stranky start-up projektu:
e  Originalni produkt;
e nadseni zaméstnanci;
e pozitivnéjsi a osobnéjsi pristup;
e vérni zakaznici;
e sjednocena firma s jasnym cilem;
e rychlejsi reakce na prani zakaznikd.

Slabé stranky start-up projektu:
e Nedostatek zkusenosti;
e Spatny a nehodici se produkt;
e neznalost dodavatel(;
e nedostatek informaci o konkurenci;
e vysoké naklady na zavedeni produktu;
e neznama znacka;
e absence vérnych zakaznikd z minulosti;
e omezené distribucni cesty;
e pravni neznalost;
¢ malo sponzor(, nedostatek financ¢nich prostredk;
e nepripravenost na rast firmy.
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1.4.4 STP

—) Market segmentation

g Choice of target markets

Competitive positioning

Obrazek 4: Marketingovd strategie a posi-
tioning (Zdroj: vlastni zpracovani dle
Hooley, Percy, 2008, str. 207)

,Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotrebiteld, sdileji-
cich jednu nebo vice vyznamnych spolec¢nych viastnosti, s cilem lépe vyhovét kaZdé z nich” (Jakubi-
kova 2013, str.62). Jednotlivé segmenty se lisi svymi charakteristikami, ale i zakaznikovym nakup-
nim chovanim. Pomoci segmentace muze firma lépe poznat a zkoumat jednotlivé segmenty trha,
na kterych jiz figuruje nebo by v budoucnu chtéla.

Segmentace je prirozenym a logickym rozSifenim marketingového konceptu. Metodologické na-
stroje pro vytvoreni segmentacnich schémat se tyka dvou hlavnich véci. Prvni z nich je zvoleni cha-
rakteristik a dalSich proménnych zakaznikd. Druha navazuje na urceni charakteristik zakazniku, a
v ni jde o zvoleni si postupl a technik, které se pouzivaji k identifikaci a hodnoceni segment( (Gra-
ham J. Hooley, Nigel Piercy, Brigitte, 2008, str. 212). Pomoci segmentace se firma snazi vytvofit
takové produkty a nasledné marketingové mixy, které jsou presné vytvorené a vyhovujici danému
segmentu lidi.

Segmentace pro start-up je jednim z klicovych bod( pro sestaveni marketingové strategie. Pti zave-
deni start-up projektu, tedy nového produktu na trh, by méla firma dobre znat a védét, kterym
lidem jsou dané produkty urceny, a na které segmenty se ma firma zaméfit. Vstup nového produktu
s novou znackou na trh je vidy obtizna situace, a proto je pro start-up projektu zasadni vybrat sprav-
nou skupinu lidi, kterou by mohl produkt zaujmout ¢i dokonce nadchnout, a to i z divodu nutnosti
Uspéchu produktu u prvotnich zakaznik(. Dle Blazkové (2007, str. 75) je atraktivita jednotlivych seg-
mentld hodnocena podle: Urovné ziskovosti; obtiznosti vstupu; velikosti konkurence; moznosti zis-
kani triniho podilu; velikosti segmentu a odlisnosti a jedine¢nosti segmentu.
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Dle Pelsmackera (2003, str. 126) by se efektivni segmentace dala shrnout do 4 zakladnich charak-
teristik viz obr. 5:

Dosazitelnost Meéfitelnost

Efektivni seg-
mentace

Dostatecna
velikost

Obrazek 5: PoZadavky na efektivni segmentaci (Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, 2003, str.
126)

Kritéria segmentace trhu se |isi pro trh B2B a trh B2C. Nékteré charakteristiky jsou podobné, ale na
trhu B2B se oproti trhu B2C vice hledi na platebni moralku, vérnost, nakupni postupy, vztahy a
technologie firmy. Kritéria segmentace trhu B2C jsou obvykle definovana ¢tyfmi kategoriemi, které
se Casto kombinuji: geografickd segmentace; demografickd segmentace; psychografickd segmen-
tace; behaviordlni segmentace.

Firma m(ze pUsobit ve vice oblastech, ale podle geografické segmentace muze pfizplsobit nabidku
a produkty dané skupiné podle jejich prani a potfeb. Pokud se firma zaméri na geografickou seg-
mentaci roz€leni potencidlni zakazniky podle proménnych: svétadil, stat, zemé, mésta, obce, ves-
nice, charakter oblasti, velikost obce/mésta, pocet obyvatel, hustota osidleni (Blazkova, 2007, str.
73).

Demograficka segmentace je jednou z nejoblibenéjsich segmentaci pro marketéry z dlivodu lehce
méfitelnych Udajl a zaroven dostatecné specifickym rozdélenim skupin zakaznikd, spojené s jejich
potfebami a prfanim. Dle Horakové (2003, str. 85) demografickd segmentace rozdéluje trh podle
charakteristik typu: pohlavi, vék, vzdélani, pocet ¢lent rodiny, rodinna struktura, zaméstnani, na-
boZenstvi, vyse pfijmu, spolecenska tfida, rodinny stav.

Podle Jakubikové (2013, str. 162) psychograficka segmentace rozdéluje zdkazniky podle psycholo-
gickych a zaroven i demografickych charakteristik pro lepsi chapani chovani zakaznikd. Psychogra-
ficka segmentace obsahuje proménné: osobnost ¢lovéka a jeho zajmy, Zivotni styl, aktivity a nazory.
Vsechny proménné ovsem Uzce souvisi s demografickymi faktory (vék, pohlavi, generace a dalsi).

Kotler (2013, str. 264) tvrdi, Ze psychografickou segmentaci dobfe znazorriuje americky segmen-
tacni systém VALS (value and life styles), ktery rozdéluje lidi do osmi skupin, podle zodpovézenych
triceti-péti otdzek zabyvajicich se postoji zakaznik( a ¢tyfmi demografickymi otazkami. Segmen-
tacni systém VALS zd(lraznuje motivaci a velikost prostfedkl spotfebitele. Osobnostni charakteris-
tiky spolu s demografickymi udaji tvofi dostupné prostfedky. Palatkova (2011, str. 28) souhlasi se
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segmentacnim systémem VALS a doplfiuje, Ze skupiny s vy$simi prostfedky jsou inovatori, myslitelé,
Uspésni a pozitkari, a s nizsimi disponibilnimi prostredky, véfici, usilujici, tvlrci a pfezivajici. Jednot-
livé skupiny jsou ovlivnény typem motivace. VALS rozdéluje 3 typy motivace: idealy-lidé, kteti véri
svym znalostem a drZi se urcitych principl; uspéch-lidé, ktefi hledaji stejné produkty, jaké pomohli
ostatnim k Uspéchu; a sebevyjadreni, lidé, vyhledavajici riziko, spole¢nost, fyzickou aktivitu a roz-
manitost.

Behavioralni segmentace neboli segmentace podle chovani, rozdéluje zakazniky na zakladé znalosti
daného produktu, reakci na produkt, postoje k produktu, frekvence uzivani, intenzita ndkupu, vér-
nost a loajalita znacce. Kromé vyse zminénych étyr kategorii segmentace, néktefi autofi zminuji i
vice segmentacnich skupin. Jakubikova (2013, str. 162) zminuje i kategorizaci dle nakupnich pfilezi-
tosti, uzivatelského statusu, hodnotovou skupinu podle uziti produktu a originalitu vyrobku, ktera
prinese zdkaznikovi vyhody.

Hlavnim krokem k Uspésné marketingové strategii je zacileni, umisténi a odliseni od konkurence.
Zacileni znamena vybrat spravny trh, kam spole¢nost chce svlij marketing zaméfit (Kotler, 2005, str.
33). Solomon (2006, str.204) fika, Ze zacileni neboli targeting je proces, pfi kterém prodejci a vyrobci
vybiraji a hodnoti jednotlivé trzni segmenty z hlediska atraktivnosti a potencialu segmentu, a na-
vratnosti investice. Zvolené skupiny, pripadné jedna skupina, je pro spole¢nost cilovym trhem. Dle
Janoucha (2014, str. 69) se jednotlivé segmenty lisi a lakaji spolecnosti dle jinych kritérii. Nékteré
segmenty jsou zajimavé svoji velikosti, jiné jsou ziskovéjsi a dalsi jsou stalejsi. Spole¢nost musi brat
v potaz také skutecnost, Ze existuji i segmenty do kterych se velmi téZko pronika.

Dle Kotlera (2001, str.275) existuje pét pristupl ke zvoleni cilového trhu:

Soustifedéni na jeden segment Vybérova specializace Vvyrobkovd specializace Trini specializace Plné pokrytitrhu
M1 M2 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3

P1 P1 P1 P1

P3 P3 P3 P3

Obrazek 6: 5 pristupd k vybéru cilového trhu (Kotler, 2001, str. 275)

Dle Jakubikové (2013, str. 169) vyhodou pfistupu zaméreného na jeden segment je naprosta znalost
potieb a prani zakaznikl, pokud toho spole¢nost dokaze dostatecné vyuzit, mlzZe ji to pfinést
znacné silné postaveni. Spoleé¢nost také miZe dosahnout velkych provoznich Gspor, pomoci levnéjsi
propagace, jednodussim Sifenim a specializaci produkt( (Kotler, 2001, str.275). Strategie soustre-
déni na jeden segment pripadné mikrosegment patfi mezi koncentrovany marketing a byva vhodna
predevsim pro mensi spolenosti. Nevyhodou strategie miZe byt nestalost vybraného segmentu,
coz prinasi vysoké riziko v oblasti vynos(. Kotler (2001, str. 275) popisuje spolecnost zamérujici se
na vice segment(, pficemz mezi segmenty nemusi existovat Zadna synergie. Jednotlivé segmenty
by vsak mély odpovidat cilim a disponibilnim zdrojim spolecnosti. Z hlediska rizika se povaZuje
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zvoleni strategie vybérové specializace za vyhodnéjsi. Jakubikova (2013, str. 169) dodava, Ze spo-
lecnost prizpGsobuje produkty podle jednotlivych segmentll, coZ znameng, Ze se soustiedi na dife-
rencovany marketing.

Produktova specializace znamena vstup na trh s jednim produktem napfic¢ trznimi segmenty. Dle
Kotlera (2007, str. 978) produktovou specializaci vyuZivaji spolec¢nosti, které se zaméruji na jednot-
livé vyrobky. Casto jsou nazyvany jako specializované obchody, tedy obchody s malou produktovou
fadou, ale s Sirokym sortimentem. Pfikladem specializovanych obchodl mohou byt obchody s kos-
metikou, knihami, s médnim obleéenim, alkoholem, kvétinami, se zdravou vyzZivou, obchody zamé-
fené na horolezectvi, cyklistiku a dalSimi sportovnimi zamérenimi. V dnesni dobé maji specializo-
vané obchody velky Uspéch predevsim z divodu postupného ziskavaji dobrého jména v produktové
oblasti. Rizikem mUzZe byt nedostatecnd pripravenost a informovanost o inovacich daného sorti-
mentu.

Dalsi moznosti je zaméreni firmy na jeden trh, kterému nabizi vice produktd ¢i produktovych rad.
Jakubikova doplriuje (2008, str. 121), Ze riziko této specializace mlze byt jen ve sniZzeni po¢tu naku-
povanych kusd v dusledku napfiklad ekonomické krize. Naopak firma, kterd se zaméfi na pokryti
celého trhu se bude soustredit na vSechny produkty, a zaroven i na vSechny trzni segmenty. Spo-
le€nost se snazi oslovit vSechny zdkazniky, a snazi se vyrabét takové produkty, jaké si zakaznici preji.
Strategii pokryti celého trhu si obvykle mohou dovolit jen velké firmy jako je napfiklad u nealkoho-
lickych ndpoji Coca-Cola (Blazkova, 2007, str.77). Tato strategie neni vhodna pro nové vznikly start-

up.

Positioning znacky dle Hooleyho (2008, str. 207) je vlastné image znacky, klicova zprava o produk-
tech firmy pro zakazniky, s odlisenim od konkurence. Positioning znacky by mél znat a chapat kazdy
zadkaznik, zaméstnanec, a kdokoliv dalsi, kdo se znackou spolupracuje. Do kontextu positioningu by
méla byt také zasazena vSechna rozhodnuti a mél by vyjadfovat, jak zadkaznici vnimaji znacku oproti
konkurenci a jakou pozici znacka zaujima. Jde o zvoleni prvk( produktu, podle kterych mize byt
produkt rozeznan. Casto se jednd o kvalitu a cenu. V pfipadé positioningu-umisténi pro-
duktu/znacky do zakaznikovy mysli se ¢asto jedna Cisté o psychologickou manipulaci se zakazniko-
vym védomim i podvédomim vnimanim.

Obcas se ve firmé pouziva tzv. repositioningu, coZ znamena, Ze se firma snazi, aby zakaznik zménil
vnimani produktu. Trout (2009, str. 54) uvadi, Ze repositioning souvisi i se zménou strategie o umis-
téni na trhu. Repositioning se pouziva ¢asto u produktd, které upadaji, nebo firma repositioningem
reaguje na urc¢itou zménu konkurence. Jednim z typickych prikladd repositioningu v Ceské republice
je Lidl, ktery nejprve zacilil na zdkazniky tim, Ze je levny a nyni se snaZzi zménit zakazniky, Ze je tou
spravnou volbou s kvalitnimi produkty. Repositioning byva ¢asto pouZivan i u start-up projekt(. Do-
chazi k nému napfriklad z divodu Spatné zvolené strategie pro cilovou skupinu. VyuZiva se i v pfi-
padé, kdy se start-up projektu dafi, ale v prlibéhu fungovani zjisti, Ze by potfeboval, nebo chtél,
zménit cilovou skupinu.
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U nové vzniklych podnikatelskych napadl casto v prabéhu dochazi ke zméné strategie, obvykle se
zména stane naprosto prirozené, predevsim zvétsujicim se poctem zakaznikd, v souvislosti s po-
stupné se zvétsujici firmou. MUzZe se také stat, Ze start-up ztrati své prvotni zakazniky repositionin-
gem znacky/produktu. Prvotnim zdkaznikiim se totiz zména vnimani znacky nemusi libit, protoze
jim se znacka/produkt zalibila, pravé proto, jaka byla doted, a radéji si vyberou konkurenci, spolec-
nost vSak obvykle nema jinou moznost nez zménit vnimani znacky, aby stale méla konkurenéni
schopnosti, i pfes obcasné ztraty nékterych zakaznikd, které jsou nahrazeny vétsim poctem novych
zadkaznik(d. Repositioning by mél byt dobfe promysleny a pfipraveny, aby byl Uspésny a nezmatl ¢i
dokonce nerozestval stavajici zakazniky. Repositioning znacky/produktu nelze praktikovat pfilis
Casto, proto je tfeba si ho dopredu peclivé naplanovat.

1.4.5 Marketingovy mix 8P a 5l

Marketingova strategie je Uzce propojena s marketingovym mixem, protoZe marketingovy mix je
jednim z nastroji pro dosaZzeni marketingovych cil(. Marketingovy mix tedy obsahuje vse, s ¢im
firma oslovuje zakazniky a vstupuje na trh. Marketingovy mix také rozhoduje o Uspéchu firmy a
byva povaZovan za hlavni kritérium i pro své jednoduché porozuméni podstaty nastroji. Nadna-
rodni spolecnosti obvykle maji odliSné marketingové mixy pro jednotlivé oblasti, jelikozZ je potfeba
marketingovy mix pfizplsobit potfebam zakaznik(l. Zakladni marketingovy mix obsahuje 4P-Pro-
duct, Price, Place, Promotion, postupem casu vsak byl zakladni typ rozsifen, a nakonec se pro seg-
ment sluzeb marketingovy mix ustalil v podobé 7P, pro cestovni ruch dokonce 8P.

Product
Produkt

Partnership
Vztahy

Place

Programming

Distribuce
Programy

Package Promotion

Balicky sluzeb

Komunikace

Obrazek 7: Marketingovy mix 8P (Zdroj: vlastni zpracovadni, 2018)

Produkt ma v marketingovém mixu dominantni postaveni, jelikoZ se vSiechno odehrava kolem néj.
Produktem mUiZe byt vSe, co se stava predmétem spotieby, smény Ci poufZiti (vyrobek, sluzba, in-
formace, zkusenosti, osoby) a zaroven dokaze uspokojit prani a zakladni, praktické ¢i emocionalni

|22



potieby zakaznika. Produkt je didvodem podnikani a tvori nabidku na trhu. Jednoznacénym cilem
firem je odliseni, preference a budovani vztahl se zakazniky.

Hmotny produkt rozdélujeme do tfi Grovni:
1. Jadro-uzitnd zakladni vlastnost produktu
2. Redlny produkt-design, obal, kvalita, znacka, image, dostupnost produktu, cena
3. Rozsifeny produkt-doprovodné sluzby-pojisténi, poradenstvi, platebni podminky, servis,
zaruéni lhaty

Néktefi autofi publikaci doplnuji zakladni tfi drovné o nékolik dalsich, napfiklad Collins (1995, str.
56) rozdéluje produkt do 4 kategorii (zakladni, o¢ekavany, rozsifeny a potencidlni vyrobek) ¢i Kotler
(2001, str. 377) dokonce do 5 urovni (uZite¢nost produktu, konkrétné pouZitelny produkt, oceka-
vany, rozsifeny a potencialni produkt). Ve své podstaté maji vSechny Gvahy stejny zaklad jako v pfi-
padé rozdéleni do t¥i Urovni, jen jsou produkty jesté vice rozstépeny a doplnény o potencialni pro-
dukt, ktery ma slouzit k inovaci stavajiciho produktu. Autofi dopliuji koncepci totdlniho produktu
se samostatnou Urovni nazvanou image, nékdy také znacka. Tato Uroven je zaloZena na psycholo-
gickém vnimani zadkaznik( a sklada se z jména, loga, slogan( a pfislibl znacky, ale také zakaznici
vnimaji hodnotu znacky, podle které ji odliSuji od konkurence. Pravé odliSeni od konkurence ¢asto
umi vyuzit zacinajici start-up projekty. Start-up projekty maji obvykle vyhodu, jelikoz znaji dobre
svého zdkaznika a jeho potfeby, protoZe Casto byvaji svymi prvnimi zakazniky, z ddvodu chybéjiciho
produktu na trhu. Obvykle dokdaZi optimalné splnit individualni poZadavky zdkaznika. Nelze v3ak fici,
Ze by nové produkty neméli konkurenci. Dle Knighta (2017, str. 36) ma kazdy produkt konkurenci,
a toizcela prvni svého typu.

Rozdéleni nehmotného produktu (sluzby)
1. Zakladni sluzby-sluzba, kterou zakaznik ocekava
2. Doplnkova sluzba-sluzba, kterou zakaznik neocekdva a je nadstandard a doprovazi zdkladni
sluzbu-platebni a distribu¢ni podminky, vérnostni program, bonusy

Objem prodejl a zisk
I

/ ﬂ Prodeje Inovace
\_/ Rustovd

Vyvojova faze |Zavadécifaze |[faze Faze zralosti Faze upadku

V.

¢as

Ztraty/investice

Graf 2: Faze vyvoje produktu (Zdroj: vlastni zpracovdni dle Kotler, Armstrong., 2004, str. 679)

Produkt prochazi riznymi etapami, kterym je potteba pfizplisobit rozhodovani. Zivotni cyklus pro-
duktu je opren o Ctyfi predpoklady: produkt ma limitovanou Zivotnost; odlisny zisk v jednotlivych
fazich produktu; v kazdém Zivotnim cyklu produktu jsou prodeje produktl podpofeny jinymi
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marketingovymi strategiemi a odli$nd strategicka podpora v jednotlivych stadiich cyklu. Zivotni cyk-
lus produktu ma Ctyfi zakladni faze: zavedeni; rist; zralost a Upadek. Kotler s Armstrongem (2004,
str. 679) dopliuji tyto ctyri faze o vyvojovou fazi. Ve fazi dpadku zminuji moznost prodeje nebo
nutnost inovace produktu.

Zavedeni produktu na trh je vidy velice obtizné a predevsim nakladné, protoze firma obvykle inves-
tuje do vyvoje produktu a do nasledné zavadéci propagace. Naopak zisky v této Zivotni fazi jsou
minimalni, ¢asto se firma nachazi ve ztraté. Vyhodou byva maly pocet konkurentl. Marketingovym
cilem je presvédcit zakazniky o potiebé produktu na trhu. Rist produktu znamend vétsi prodeje,
obraty a zisky produktu. Marketingovym cilem je dosazeni maximalniho trzniho podilu. S rostouci
poptavkou po produktu roste i pocet konkurentd. Produkt ve fazi zralosti dosahuje nejvyssich pro-
vysoké intenzity konkurence je zapotrebi neustdle premyslet o inovacich a modifikacich produktu.
Ve fazi Upadku zacina klesat prodej, a s tim i cena vyrobku. Firmy pousti své vyrobky do vyprodeja.
Ve spravny okamzik je zapotrebi trh opustit.

Proces tvorby nového produktu je zapotiebi uskutecnit v pfipadé Upadku jiného produktu. Start-up
projekty se musi zamérit na proces tvorby nového produktu. Zdkladem Uspéchu je dobre sestavené
konkurenceschopné produktové portfolio. Tvorba nového produktu zac¢ina u inovativnich napadd,
které jsou bud podniceny potifebami zakaznikl nebo pfichazi jako vysledek vyzkumu ¢i vyvoje. U
start-up projektl nebyva problémem novy ndpad, spiSe je problém vybrat, ktery z napadd bude mit
dostatecny trzni potencidl. Ztoho dlvodu nasleduje faze hodnoceni a tfidéni napadl na jejimz
konci vznikne prvni moznost marketingové koncepce. Nasleduje obchodni analyza, v které se zhod-
noti atraktivnost, efektivita, naklady a mozné vynosy, Ci zisky produktu (Jakubikova, 2013, str. 232).
Po fazi propoctl vynosnosti se vedeni firmy rozhodne, zda bude pokracovat s vyvojem produktu.
V pfipadé start-u projektl se obvykle shani investofi, ktefi by financovali novy produkt, a az na-
sledné se spousti vyvoj produktu s naslednou komercializaci produktu.

Pomaoci distribucnich cest se firmy snazi dorucit produkt na dostupna mista pro zdkazniky. Mista se
vytvari podle potreby zakaznik( a jejich casové urgence. Transakce obchodu se uskuteénuji v distri-
buénich mistech, proto se stavaji jednim z nejdllezitéjsich konkurencnich vyhod obchodu. Dle So-
lomona a spol. (2006, str. 456) distribucni mista a cesty je zapotrebi dobre naplanovat, jelikoZ oproti
ostatnim prvkim marketingového mixu nejsou pfilis operativni, nelze je neustale ménit a prizpUso-
bovat. Nejvice firem se pfiklani k pfimym distribu¢nim cestam, z divodu bezprostfedni transakce a
kontaktu se zdkaznikem. V dnesni dobé se da za prfimou cestu povaZovat nakup na internetovych
obchodech, i ptres vloZeny drobny mezic¢lanek prodeje. Prodej skrz internet vyuzZiva také témér
kazdy start-up projekt. Vyhodou prodeje prostfednictvim e-shopu/internetu se stava vétsi pocet
informaci o zdkaznicich, s kterymi jsou firmy schopny pracovat dal a prizpUsobit jim své marketin-
gové strategie. Vyhodou internetovych obchodu stale zlstavaji i nizsi provozni naklady.

Sluzby oproti vyrobklm disponuji jinymi vlastnostmi, které se v anglictiné znaci ,41“, v ¢estiné se

uvadi ,,4N“. Foret (2012, str. 153) ,,4N“ definuje: intangibility (nehmotnost)- sluzby nemaji barvu,
tvar, obal ani chut; inconsistency (nestalost) — standardy naptiklad kvality sluZeb se neustale méni;
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inseparability (neoddélitelnost)- sluzba je neoddélitelna s osobou, ktera ji zajistuje, stejné tak s mis-
tem a ¢asem a inventory (neskladovatelnost) — absence vlastnictvi.

Jakubikova (2013, 248) rozdéluje distribu¢ni cesty na pfimé, kdy vyrobky nebo sluzby jsou distribu-
ovany pfimo zdkaznikovi a neptimé, které vyuzivaji meziclanky, tedy zprostfedkovatele nebo pro-
stfednika. Zprostfedkovatelem nebo prostfednikem c¢asto byvaji u vyrobk( maloobchody, velkoob-
chody ainternetové obchody, u sluzeb jimi mohou byt cestovni agentury, agenti, obchodni zastupci,
makléfi. Diky vySe zminénym specifickym vlastnostem je vétsina distribucnich cest ptim3, a jen vy-
jimeéné néktefi producenti sluzeb zahrnou do svych distribucnich cest zprostifedkovatele. Mnohdy
jsou sluzby poskytovany jen na daném misté a zakaznik se na ur¢ené misto musi dostavit, pokud
chce sluzbu vyuzit.

Cena vyjadruje hodnotu uzitku pro zakaznika, coz znamena, Ze vySe ceny musi byt nastavena podle
toho, kolik jsou zdkaznici ochotni za dany uzitek utratit v souladu pfinosem zisku pro firmu. Cena
stale zUstava na prvnim misté v rozhodovacim procesu zakaznika, proto je velmi vyznamnou pro-
ménnou, a zaroven konkurenénim nastrojem. Kasik s Havlickem (2004, str. 15) dodavaiji, Ze s cenou
se oproti ostatnim nastrojim marketingového mixu da velmi dobfe hybat, je citliva, pruzna a jako
jedind z marketingového mixu generuje zisky. Ceny jsou v nékterych pfipadech kontrolovany trhem,
firmou nebo statem. Start-up projekty se zabyvaji cenovou politikou ve velkém métitku. Pokud
firma chce uvést na trh novy produkt musi dikladné zvazit jakou cenovou politiku zvoli, s ¢imz Uzce
souvisi i zvolena cilova skupina lidi. Mezi nej¢astéji pouZivanymi metodami stanoveni cen patfi me-
tody zamérené na konkurenci, poptavku nebo naklady. Dle Kotlera s Kellerem (2007, str.482) pro
stanoveni ceny je zapotrebi zjistit prinik funkce nakladd, funkce poptavky a funkce cen konkurenta.

Tvorbu ceny ovliviiuji vnéjsi a vnitini faktory. Mezi vnéjsi faktory, faktory, které spolec¢nost nemuze
ovlivnit, se fadi poptavka, konkurencni ceny, typ distribucni sité, ptipadné, zda vlibec existuje, typ
trhu. Neméné dilezitym vnéjsim faktorem je ekonomické a pravni prostredi, s kterym souvisi legis-
lativni opatfeni a regulace. Vnitini faktory, ovlivnéné a stanovené danou spolecnosti, jsou cile a
strategie celé firmy, naklady a odliSnost produktu a zvolena strategie pozice na trhu. Firma ma na
vybér ze tfi moZnosti stanoveni cen: nakladova, spocitané naklady na produkt a k tomu pfipocita
prirazku; konkurencni, kde si mdze zvolit zda, chce mit cenu vyssi néz konkurence a prodavat luxusni
zboZi, pod urovni konkurence, pokud chce znicit konkurenci anebo na urovni konkurence, pokud
bude firma bojovat s konkurenci jinymi ndstroji. Treti moZnosti je marketingova tvorba cen, ktera
se stanovuje podle hodnoty, kterou je zakaznik ochoten za produkt nebo sluzbu utratit.

Komunikace je klicové sdéleni, prostfednictvim informaci a presvédcovani cilové skupiny, o vyji-
mecnosti produktu, pomoci kterého firmy dosahuji svych stanovenych marketingovych cil(. Komu-
nikace neprobiha pouze smérem od firmy k zdkaznikovi, ale je potfeba zjistovat zpétnou vazbu od
zédkaznikd, a nasledné ji zanalyzovat a vyhodnotit. Proces, ktery zaZiva potencialni zakaznik, kdyz
zvazuje nakup produktu zndzornuje model AIDA. Nejprve se u zdkaznika projevi povédomi (Aten-
tion), nasleduje vzbuzeny zajem (Interest), poté pfani (Desire) a nakonec akce (Action) - ndkup pro-
duktu. Model AIDA pracuje s myslenkou, Ze neni mozné, aby zdkaznik provedl nakup bez pfedcho-
ziho povédomi. Podle Halady (2015, str. 20) je zapotiebi zaradit i krok uspokojeni (Satisfaction),
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v kterém zakaznik hodnoti, zda koupi produktu uspokojil své touhy a prani. Pro splnéni komunikac-
nich cild je zapotrebi vhodné nakombinovat prvky komunikaéniho mixu, vybrat spravné komuni-
kacni ndstroje, vytvorit rozpocet a realizovat kontrolu.

Subjekt Pfenos 5 o Objekt
Kédovani L Dekddovani v,'
komunikace Médium Prijemce

Zpétna vazba

Obrazek 8: Model komunikacniho procesu (Prikrylovd, Jahodovd, 2010, str, 22)

Lidé-vlastnici, management, zakaznici i zaméstnanci rozhoduji o Uspésnosti firmy. DlleZitym kro-
kem firmy je spravna volba zaméstnancu, ktefi mohou ovlivnit zisky firmy. Pravé zaméstnanci firmy
komunikuji se zdkaznikem vétsSinou nejcastéji, a jsou v prvni linii s kym pfijde potencidlni zakaznik
do styku. Proto by zaméstnanci méli byt lidé s nadSenim a zdpalem do prace. Start-up projekty maji
obvykle velké Uspéchy pravé diky zainteresovanym lidem do jejich produktl. Start-up se vyznacuje
inovativnosti, energii, dobrou naladou a chuti komunikovat se svymi zakazniky. Kazdého zakaznika
je tfeba si hyckat a starat se o néj, protoze nejlepsi reklamu vytvoti spokojeny zakaznik, proto za-
kaznické reference jsou velmi cenéné.

Balicky sluzeb vyuZivaji velmi ¢asto v cestovnim ruchu. Cestovni kancelafe zahrnuji do bali¢kl do-
pravu, ubytovani, stravovani, sluzby delegata, animatorské programy, wellness, aquapark a dalsi
mozné sluzby, které nabizi i samotny hotel. Pomoci bali¢kid sluzeb se stava celkovy produkt vyhod-

néjsim a lakavéjsim. Zakaznikovi jsou vSechny sluzby dohromady nabizeny levnéji, nez kdyby kupo-
val vSechny sluzby zvlast.

Tvorba programu je nedilnou soucasti marketingového mixu a Uzce souvisi s bali¢ky sluzeb. Vytvo-
feni programu pro zakazniky, ¢asovych letd, program béhem zajezdl-vylety, spolecenské akce a

vvvvv

Dobré vztahy s obchodnimi partnery a starani se o zakazniky je jednou z priorit firmy, které jsou
velice dllezZité nejen v krizovych situacich, ale i pro zvyseni ziskovosti a sjednani lepsich cen. Dobré
vztahy s obchodnimi partnery pfinasi fadu bonusl v podobé jednodussich a Uspésnéjsich smluv,
obchodd, platebnich podminek a zakazek.

Firmy se navzajem obvykle zvou na obchodni vecere, usporadavaji specialni akce, vymysleji rizné
darkové balicky.

Peter a Rogers vytvofrili v roce 1997 koncept 51, ktery doplfiuje 8P a lisi se zamérfenim na online
marketing a webové stranky, a oproti 8P je vice zaméreny na proces. Koncept 5l (identification,
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individualisation, interaction, integration, integrity) se vyuziva pro vybudovani silného vztahu se
zakazniky.

Dle Alyloutzenhiser (2015) Identification-ldentifikace znamen3, Ze spolec¢nost vi, kdo jsou jeji zakaz-
nici, a snazi se co nejvice poznat kazdého zdkaznika individudIné, tak aby byl schopny Fict, co se
zdkaznikovi libi a nelibi, a co ocekava od produktu &i sluzby, a jakym smérem bude vyvijet vztah se
znackou. Velmi dobrym tahem, ktery dokaze individudlné prizplsobit moznosti jednotlivym zékaz-
nikdm, je ziskat informace o zdkaznikovi pomoci vytvoreni uZivatelského uctu, ktery si zakaznik na-
stavi sam. Pfi kazdém prihlaseni zakaznika pfivita jeho jménem a nabizi mu moznosti, které se hodi
k jeho zajmim, s ¢imz byvaji zdkaznici spokojeni a vytvari si kladny vztah ke znacce.

Individualisation-Individualizace produktl a sluzeb pro jednotlivé zdkazniky, tak aby vyhovél kaz-
dému prani a potfebdm zakaznika. U webovych stranek a aplikaci tomu byva dosazeno pomoci
moznosti volby oblibenych véci. Zakaznikem zvolené oblibené produkty a jim podobné produkty
jsou mu posléze nabizeny, spotrebitel tedy nemusi prochdzet vSechny produkty.

Interaction-Interakce umoziuje zakazniklim komunikovat se znackou a dat najevo svij nazor. Firma
muze komunikace dosahnout pomoci hodnoceni vyzkousenych produktl/sluzeb, komentard, na-
povédy, seznamu casto kladenych otazek, moznosti napsat email, online chatu, a podobnych ko-
munikacnich prostredka.

Integration-Integrace se tyka propojenosti firmy ve vSech smérech, funkcich a zemépisnych oblas-
tech v(ci zakaznikovi. Firma toho muze dosdhnout spojenim vice mobilnich aplikaci, moznosti pti-
hldseni se do Uctu pomoci Facebook ¢i Google uctu.

Integrity-Integrita musi zajistit zakaznikovi dlivéru ve znacku a touhu po budovani vztahu. V dnesni
dobé je kladen dliraz predevsim na ochranu osobnich Udaji a obchodni podminky firmy.

1.4.6 KPIs online marketingu

Klicové ukazatele vykonnosti v oblasti marketingu sleduji, jak dobre firma pracuje ve vztahu k mar-
ketingovym a reklamnim ciliim, a zaroven ovliviu;ji i prodejni klicové ukazatele vykonnosti. KPI se
pouzivaji k tomu, aby firmy zjistili a pochopili, které produkty a sluzby se prodavaji, kdo je nakupuje,
za jakych podminek je kupuji a proc je kupuji. Vsechny informace o produktu jsou dilezité pro bu-
douci strategicky vyvoj produktu.

Mezi priklady klicovych ukazatell vykonu pro online marketing patfi:
e navstévnost webovych stranek-celkovy pocet navstév webovych stranek za den/tyden/mé-
sic/rok;

e pocet novych navstévnik(l na webové strance-novy navstévnik je Clovék, ktery si poprvé
zobrazi webové stranky;
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e pocet opétovnych navstévnikl webovych stranek-navstévnici, ktefi jiz ponékolikaté navsti-
vili webové stranky, coz mize byt Uspéchem marketingovych kampani se spravné cilenou
reklamou;

e (as straveny na webové strance-kli¢ovy ukazatel, ktery ukazuje, kolik ¢asu stravi zakaznici
na webovych strankdach, obvykle firmy chtéji, aby zdkaznici stravili ¢as na vstupni strance
nebo na blogu;

e mira okamzitych odchod(-tento ukazatel sdéluje, kolik uZivatel( opusti webové stranky po
zobrazeni Uvodni prvni stranky, pokud je tento ukazatel vysoky je zapotirebi se zaméfit na
to, pro¢ tomu tak je;

e pocet zobrazenych stranek béhem jedné navstévy-ukazatel sledujici, kolik stranek pru-
mérné navstivi zdkaznik béhem jedné interakce, s narUstajicim poétem zobrazenych stra-
nek, roste angaZovanost zakaznikd ke znaéce a produktiim;

e pramérna doba trvani relace-primérna doba, stravena na webovych strankach

e zdroj navstévnosti-ukazatel, ktery sleduje odkud pfichdzi navstévnici na webové stranky,
velmi potfebny ukazatel pro zhodnoceni placenych reklam;

e pocet mobilnich zafizeni-ukazatel, ktery hodnoti pocet mobilnich zafizeni pouzZivajici we-
bové stranky, pfi vysokém poctu mobilnich zafizeni je zapotrebi optimalizovat webové
stranky pro mobilni zafizeni;

e monitorovani ¢asovych prichodl-sleduje, kdy navstévnici nejvice vyuZivaji webové stranky;

e pocet odbératell e-mail marketingu;

e rychlost rlstu odbératel(l e-mail marketingu;

e pocet fanouskl facebookové stranky;

e pocet fanousku instagramového profilu;

e pocet socialnich médii;

e prlimérna mira prokliku-sleduje miru prokliki odkazu;

e hodnoceni klicovych slov-optimalizace vyhledavace SEO;

e navstévnost blogu;

e PPCkampané;

Klicovych ukazatelll vykonnosti existuje velké mnozstvi, a kazda firma si musi dlleZité ukazatele
stanovit sama podle jednotlivych stanovenych cil(, protoZe pro rizné cile je zapotiebi sledovat jiné
ukazatele a nema smysl se zamérovat na vSechny ukazatele vykonnosti.

1.5 Marketingové cile

Formulovani marketingovych cill je starosti manazer firmy, ale znat by je mél kazdy zaméstnanec.
Stanovené cile jsou obvykle jasné uréené ukoly s danou velikosti, a omezené ¢asem. Témér zadnd
firma si nedefinuje pouze jeden cil, ale vytvofi kombinaci cill, které se nesméji navzdjem vylucovat.

¥

Vsechny cile by mély splnovat SMART kritéria, tedy , chytfe” stanovena.

Armstrong (2011, str. 116) definoval kritéria SMART: ,S“-(specific)-specificky, kritérium stanovuijici,
Ze by jednotlivé cile méli byt jasné formulované, konkrétni a pochopitelné-v case, v kvalité, i
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v mnoZstvi; ,M“-(measurable)-méritelné, cile musi byt méfitelné v case, kvalité, kvantité i v pené-
zich; ,A“-(achievable)-dosazitelné, nestanovovat cile, kterych nejde dosahnout, nebo naopak sta-
novit si pfilis snadné cile, které jsou jiz béhem stanovovani témér splnéné. Ani jedna varianta neni
motivujici; ,R“-(realistic)-realné, jednotlivé cile firmy by méli byt realistické, coz znamena, Ze by
méli byt realizovatelné; , T“-(time-framed)-Casové uréené, cile by mély mit casovy limit, aby byli
vyhodnotitelné.

Fotr se Souckem (2015, str. 42) ve své publikaci modifikuji SMART kritéria na SMARTER kritéria a
pridavaji: ,,E“-(evaluate)-vyhodnotitelné, marketingové cile je zapotrebi vyhodnocovat, a sledovat
odchylky pro nastaveni budoucich marketingovych cilG; ,,R“-(re-evaluate)-znovu-vyhodnoceni, po
odhaleni pfinosl i nedostatkl je potfeba zapracovat zjisténé informace do budoucich marketingo-
vych plan(. Z nastalych a vyhodnocenych chyb se firma pouci a do budoucna se vyvaruje stejnych
omyla.

Dle De Pelsmackera a kol. (2003, str.159) by marketingové cile mély byt zhodnotitelné, kvantifiko-
vatelné a srozumitelné pro pracovniky, ktefi na jejich plnéni budou pracovat. Pfi jejich sestavovani
by méli mit moZnost vyjadfit sv(j nazor realizatofi cil(. Marketingové cile by také mély byt v souladu
s zadouci pozici znacky. Mezi nej¢astéjsi marketingové cile patfi zvySeni prodeje produktu. Zvyseni
prodeje vsak ovliviiuje vSechny slozky marketingového mixu a nelze prodej ovlivnit jen komunikaéni
kampani. Proto se od tohoto cile nakonec vétsina firem odkloni a zvoli si dosaZitelnéjsi cile, které
se tykaji obvykle povédomi o znadce &i se snazi zménit vnimani znacky zdkaznikem. Cile také posky-
tuji moznost vyhodnotit kampan. Pokud se firma snaZi zvysit povédomi o znacce, méla by ve své
kampani zakomponovat chytlavy prvek, a u spotiebniho zboZi se doporucuje i baleni, ve kterém
produkt zdkaznici mohou nakoupit, aby v obchodé znali produkt a zdrovert ho nemuseli hledat.
Start-up projekty si za marketingovy cil obvykle stanovuji zvySeni povédomi o znacéce, produktu,
jelikoz vstupuji poprvé na zvoleny trh a jejich budouci zakaznici o produktu jesté nevédi. Dobrym
komunikacnim tahem jsou ¢asto znélky Ci slogany, které jsou jednoduché a chytlavé a zédkaznik si
na né ¢asto vzpomene.
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2 Internetovy marketing a komunikacni pro-

stredky

Internetovy marketing je jednim z nejlevnéjsich zpUsobu osloveni cileného trhu bez ohledu na his-
torii a velikost firmy. Internetovy marketing obsahuje vSechny marketingové ¢innosti na internetu
a mnoho metod a strategii, které podporuji podnikani, znacku a samotné produkty ¢i sluzby, a to
pomoci jednotlivych nastrojli a komunikacnich prostiedk(l. Vyhodou internetového marketingu je
jeho obsdhlost, komplexnost, nepfetrzitost, individudIni pfistup a jednoduchost méreni efektivity.

2.1 Webova stranka a jeji optimalizace

Webové stranky jsou jednim z nejpopularnéjsich internetovych médii, kde firmy predstavuji zakaz-
nikdim dlvod existence firmy a jsou jejich renomé. Dle Janoucha (2014, str. 228) tvorba webovych
stranek je projekt, ktery si firmy obvykle nechaji vytvaret od externich dodavatell. Tento projekt se
rozdéluje do tfi fazi: v prvni probiha definovani pozadavkd, pridéleni a stanoveni maximalnich ka-
pacit financnich, lidskych i technickych zdrojd a vybér dodavatele; ve druhé fazi se jiz tvofi webové
stranky, spousti zkusebni provoz, probiha testovani a zaskoleni uZivatell, a na zavér probéhne i
oficialni spusténi webu; ve treti fazi probiha vyhodnoceni projektu.

U start-up projektd dokonceni projektu a jeho vyhodnoceni ¢asto probiha az za delsi dobu, jelikoz
tvoreni webovych stranek se béhem projektu mize nékolikrat zménit. Mnohokrat i pfi testovaci
fazi vlastnici pozméni své pozadavky a celému projektu se posune ¢asovy harmonogram. Samotné
webové stranky je tfeba neustdle hodnotit, inovovat a pfizplisobovat potfebam zakaznikd, proto
by se dalo Fict, Ze tento projekt neni nikdy zcela dokoncen.

Podle slozitosti webovych stranek je zapotrebi prizplsobit volbu publikacnich systém(. Pro jedno-
dussi webové stranky mnohdy postaci bezplatné systémy, s kterymi je mozné pracovat i bez vétsich
programatorskych dovednosti. U sloZitéjsich webovych stranek byva vyhledan specialista se zna-
lostmi s obsluhovanim systému pro spravu obsahu. Kromé systému pro spravu obsahu muze speci-
alista dobfre poradit pfi vybéru webhostingu, prostoru pro firemni webové stranky. Parametry web-
hostingu se lisi nejvice v kapacité, v poCtu e-mailovych schranek, v zabezpeceni, v omezené ¢i ne-
pretrzité podpore a dostupnosti. Webova stranka firmy by méla byt originalni a specificka pro dané
odvétvi. Firma by méla navrhnout takové webové stranky, které budou odliSitelné od konkurence
a budou mit pro uzivatele prospéch, ktery by mél byt pro kazdého uZivatele individudlni.

Jiz béhem tvorby webovych stranek vlastnici musi pfemyslet jaké komunikacni prostfedky chtéji
vyuzit a odkud jim budou potencialni zakaznici na webové stranky pfichazet.

»Pro tvorbu komunikacnich prostredk(, vyhodnocovadni jejich efektivity a méreni tucinnosti marke-
tingové komunikace je nutné védét, odkud mohou pfrijit ndvstévnici na webové stranky. Existuji tri
zdkladni mozZnosti: pfimd ndvstévnost, pristup pres vyhleddvace a navstévy z odkazujicich stranek.”
(Janouch, 2014, str. 225)
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Tonkin a kol. (2011, str.374) doplfuji, Ze za pfimou navstévnost webovych stranek je povazovano i
rozkliknuti odkazu z pfichoziho e-mailu nebo dokumentu a také se sem fadi uzivatelé, u kterych
nejsou analytické programy schopné rozpoznat odkud pfisli. Pfistup pfes vyhleddvace je rozdélen
do dvou moZnosti, a to pres placené a neplacené vyhledavani. Vétsiho poctu neplacenych vyhleda-
vani lze dosahnout optimalizaci webovych stranek, a naopak placenych vyhleddvani pomoci PPC
reklam.

Dle Sestakové (2013, str. 225) je cilem optimalizace webovych stranek umisténi na prednich pozi-
cich pfi zadani klicovych slov ve vyhledavacich. Optimalizaci webovych stranek nazyva SEO (Search
Engine Optimization) optimalizaci a ptiznava, Ze SEO optimalizace je dlouhodobou a pravidelnou
zalezitosti. Také rozdéluje SEO optimalizaci na on-page a off-page faktory. On-page faktory jsou
faktory, které algoritmy vyhledavacl hodnoti podle textu umisténého na webovych strankach, pre-
devsim jde o: klicova slova, nadpisy, odkazovani na jiné weby, obsah ¢lank(, duplicitni texty a pra-
videlnost a aktualnost webovych stranek. Off-page faktory jsou zpétné odkazy na webovou stranku.
Jde jich dosahnout pomoci umisténi odkazl do katalogu, ¢lankd, a na jiné webové stranky. Janouch
(2014, str. 235) nesouhlasi s Sestakovou a tvrdi, Ze pojem SEO optimalizace je ji? zastaraly, protoze
v doslovném prekladu znamena optimalizaci pro vyhledavace, pfitom optimalizace webovych stra-
nek se déla pro uZivatele. Optimalizace webovych stranek neobsahuje jen nejlepsi pozice pfi vyhle-
davani, ale i dobrou orientaci, rychly ndkup a ptizpisobeni pro uZivatele. Také dodava, Ze cilem SEO
neni jen umisténi prednich pozic ve vyhledavacich a naslednd navstéva webovych stranek, ale pre-
devsim preména navstévnikl na zédkazniky.

Vsechny publikace se vSak shoduji, Ze pro optimalizaci webovych stranek je tfeba spravné analyzo-
vat kli¢ova slova. Janouch (2014, str. 237) doporucuje zacit dvéma klicovymi slovy. Tim prvnim by
mélo byt slovo, které vystihuje problém, kterym zakaznik vyresi, kdyZ vyuZije produkt nebo sluzbu.
Druhé slovo by se mélo tykat opacného problému nez produkt ¢i sluzba. Dalsi klicova slova se se-
stavi pomoci vyuZiti synonym, antonym a homonym. Z dlouhého seznamu slov se doporucuje na-
konec vybrat kolem péti klicovych slov a optimalizovat jednotlivé stranky na jedno kli¢ové slovo. U
vybéru klicovych slov je také zapottebi brat v Uvahu cetnost vyhleddvani slov, konkurenceschop-
nost, a optimalizovat slova pro jednotliva geograficka uzemi.

PFi vybéru klicovych slov je mozné vyuZit nastroji pro jednodussi vyhledavani. Mezi nastroje patii
napfiklad Google planovac klicovych slov, Google Trendy ¢i je moZné pouZit jednoduchych nasep-
tdvacu vyhledavacli nebo placenych nastrojl, kterym je napriklad Wordtracker. Lukas Pitra (Lukas
Pitra, 2013) dodav4, Ze je potieba také myslet na indexaci stranek. Vyhledavace, dle néj, vyhledavaji
v databdzich v tzv. indexu, ktery neobsahuje vSechny informace zadané na internetu, ale jen infor-
mace, které vyhledavac zna a chce zobrazovat. Indexaci webové stranky pomaha vytvoreni tzv.
mapy stranek. Vyhledavaci roboti si pak projdou mapu stranek a indexuji cely web. Pro tvorbu mapy
stranek existuje mnoho nastroji a doporucuje se ji posléze umistit do souboru robots.txt.
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2.2 PPCreklama

PPC reklama neboli pay-per-click znamena v prekladu zaplat za klik. Inzerenti tedy neplati za zobra-
zeni reklamy, ale pouze za proklik na reklamu. Pro firmy je to jedna z nejucinnéjsich marketingovych
komunikaci, z divodu levné propagace znacky a zaroven tvofri velkou cast trzeb.

Sélova (2015, str. 97) uvadi, Ze nejvétsi reklamni systémy: Seznam Sklik, ETARGET, Google AdWords
a Adsense a PPC reklama pUsobi na zakazniky i na Facebooku a dalSich socialnich sitich. Janouch
(2014, str. 94) dopliiuje Salovou a tvrdi, Ze jednim z nejvétsich Uspéchl PPC reklamy je vyuZziti in-
formaci o lidech, ktefi si prohlizeji a maji zajem o podobny produkt, na ktery jim je nabidnuta re-
klama. Janouch mluvi o dokonalé kombinaci nizké ceny a perfektniho cileni na potencidlni zakaz-
niky.

Sélova (2015, str. 98) uvadi, ze PPC reklama muzZe mit dvé podoby: vyhledavani skrz textové inze-
raty, v pfipadé této varianty reklamy je potfeba mit presné formulovanou vyhledavaci frazi, ktera
se zobrazi v pfipadé tdzaného dotazu, a obsahové sité neboli kontextova reklama, reklama zamé-
fena nejen na textovy inzerdt, ale i na grafickou Upravu spojenou se zndzornénymi bannery. V pfi-
padé obsahové reklamy je mozné si vybrat, zda si firma koupi konkrétni misto na strance nebo spo-
jitost s vyhledavanym obsahem. Janouch (2014, str.94) od(vodriuje vysoké procento Uspéchu této
reklamy tim, Ze uZivatele postupné prestavaji rozezndvat rozdil mezi reklamou a pfirozené genero-
vanym obsahem a jsou schopni Uplné prehlédnout, Ze prvni zobrazeny odkaz je placeny, dokonce
je to mnohdy viibec nezajima.

K vyhodam PPC reklamy patfi predevsim presné cileni na konkrétniho zdkaznika, protoze je reklama
zobrazena pouze uZivateli, ktery uz hledd podobny produkt, a proto mu nabizena reklama nebude
vadit. Kromé cileni na konkrétni zajmy, Ize cilit i na rlzné demografické ¢i geografické podnéty.
Vyhodou konkrétniho cileni je vysoka pravdépodobnost kliknuti na reklamu a nasledna koupé pro-
duktu. Dalsim benefitem je jeji cena, ktera se odviji pouze od kazdého prokliku, prestoZe se mize
stdt, Ze uzivatel neklikne na danou reklamu, firma stdle propaguje svoji znacku a rozsifuje povédomi
o znacce zcela zadarmo. Flexibilita PPC kampani, spojena s dikladnou kontrolou a mozZnosti oka-
mzité Upravy, zastaveni ¢i opétovného spusténi, je vyuZzivana predevsim pfi optimalizaci kampani.
S ¢imz souvisi dal$i vyhoda téchto reklam, kterou je moZnost rychlého a jednoduchého vyhodno-
ceni.

VSechny vyhody PPC kampani pouze nestaci k pfinuceni kliknuti uZivatelll na konkrétni reklamu, ale
je zapotrebi, aby PPC reklama uméla zaujmout, presvédcit, a v idealnim pfipadé, i pobavit. PPC re-
klama je jednou z nejlepsich investic do reklamy, avSak existuji i firmy, pro které se tento druh re-
klamy nehodi. Obvykle tomu byva na B2B trhu, u vladou regulovanych odvétvi a u produktd, o kte-
rych lidé ani nevédi, Ze by je méli hledat. Prikrylova s Jahodovou (2010, str. 231) dodavaji, Ze kromé
placeni za proklik existuje jesté platba PPL (pay per lead), tedy moZnost platby aZ v pfipadé vykonani
dalsi uZivatelovi akce, kterou muze byt napfiklad vyplnéni e-mailu, vytvoreni uZivatelského Uctu,
vyplnéni objednavkového formulare nebo pfihlaseni se do soutéze.
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PPC kampané Ize rozdélit do tfi kategorii:

e vykonové kampané-cilem reklamy je ziskani nejvétsiho poctu konverzi, obvykle prodejd,
proto byva sledovana i sekundarni konverze;

e brandové kampané-cilem kampané je vysoky pocet zobrazeni a pfipadnych navstév we-
bové stranky, s touto kampani se ddle poji sledovani doby strdvené na webu, pocet pro-
hlédnutych stranek;

e navstévnostni kampané-reklama se snazi naldkat k navstéveé stranek, co nejvétsi pocet lidi,
protoze na webovych strankach, které vyuzivaji tento druh kampané, obvykle byva re-
klamni prostor a sleduje se mira opusténi a navratnost uZivatell (Janouch, 2014, str. 97).

PPC kampané se v poslednich letech stali jednou z nejvyhledavanéjsich internetovych komunikaci
se zakaznikem, z divodu jejich Sirokého spektra mozZnosti, které se neustale rozsituji, flexibility,
ktera znamena okamzitou moznost zmény kampané, a zaroven flexibilitu v nastavovani rozpoctu, a
také diky jednomu z nejlepsich cileni na konkrétniho zdkaznika. PPC kampané jsou vyuZivany nejen
internetovymi vyhleddvaci, ale mnoho firem si sami zkousi nastavovani PPC kampani na socialnich
sitich, predevsim na Facebooku. Firmy si vSak ¢asto nechavaji poradit od zkusenych reklamnich a
medidlnich agentur.

2.3 Obsahovy marketing

Prvni poc¢atky obsahového marketingu neboli content marketingu jsou znamy jiz od pocatku 20.
stoleti, ale opravdovy rozmach v elektronické podobé pfiSel az v 21. stoleti. Dodnes neni zndma
pfesna definice obsahového marketingu, ale vSechny stanovené teze maji spolec¢ny charakter, a
fikaji, Ze je to schopnost a moznost pravidelné komunikovat se zdkazniky s cilem zlepSovat vztahy.
Informace, které jsou komunikovany zakaznikim, ptipadné i potencidlnim zakaznikim, musi byt
poutavé, zdbavné, poucné, pravidelné a souvisejici s prodavanymi produkty a celym konceptem
podnikani. Z obsahu by nemélo byt patrné, Ze se firmy snazi néco prodavat, ale spise cely obsah
podavat jako bonus, ktery dostanou zdarma, pokud si ponechaiji pfizen k produktu &i sluzbé (Pro-
chazka, Reznitek, 2014, str. 18).

Obsahovy marketing pomaha vytvaret marketingové strategie, s ¢imZ souvisi nutnost nastaveni mé-
fitelnych cild i u obsahového marketingu. Hlavni myslenkou, kterou pochopili vSechny firmy, které
se zabyvaji obsahovym marketingem je, Ze zakaznici nemysli na firmy a jejich produkty, ale zabyvaji
se pouze sami sebou. Proto je zapotrebi vytvaret pro zakazniky takové informace, které budou pro
né zajimavé, a tim padem se budou zajimat i o znacku. Mezi Uspésné celosvétové firmy patti napfi-
klad Coca-cola a Red bull, které investuji velké penize do reklam a soutézi, které nic neprodavaji a
maji zakazniky jen pobavit a informovat.

Z dlivodu neustale se zlepsujicich a ménicich se algoritm( vyhledavac zacina byt obsahovy marke-
ting nezbytnou soucasti marketingovych strategii. Algoritmy se snazi uprednostniovat kvalitni a je-
dinecny obsah, ktery si se znackou buduje dlouhodoby vztah, a naopak algoritmy davaji do pozadi
nekvalitni obsah a nerelevantni informace.
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Dle Rezni¢ka s Prochdzkou (2014, str. 82) pokud chce firma prejit na obsahovy marketing a doposud
se jim nezabyvala, méla by nejprve provést obsahovy audit webové stranky, neboli celkovou inven-
turu a zhodnoceni dosavadniho obsahu. Komplexni audit obsahuje kvantitativni a kvalitni ¢ast.
Kvantitativni se zaméfuje na méritelné metriky, kterymi mohou byt pocty stranek, pocet odkazd,
pocet fanouskd, klicova slova. V kvalitativni ¢asti se naopak hodnoti vhodnost, kvalita a zajimavost
textu, zptsob komunikace, cileni a s nim spojené persony a formatovani. DalSim krokem po obsa-
hovém auditu webu je uvédoméni si cilové skupiny a k ni vytvoreni person, skrz které bude firma
k zakaznikim promlouvat. S jednotlivymi personami souvisi i nastaveni komunikace a tén komuni-
kace. Posléze je treba urcit si cil, kterého chce firma dosahnout pomoci obsahového marketingu.
Cilem mUze byt zvyseni navstévnosti webu; ziskani novych zakaznikd; ziskani vice konverzi nebo
zvyseni davéry ke znacce. Po naplanovani cili marketingové strategie by si firma méla vytvofrit ob-
sahovy kalendar, ve kterém by mélo byt napldnovano, kdy, kde, a co, bude firma propagovat, kdo
za to bude odpovédny, a pro¢, a jak obsah publikovat.

MozZnosti vytvoreni obsahového marketingu je vice. Nejéastéji pouzivanym obsahovym marketin-
gem je psani ¢lankd, v kterém je mozné zaujmout ¢tendre skrz pfibéh, napéti, humor ¢i inovativnost
informaci. Dal$i moZnosti je tvorfeni rozhovord, testovani vyrobk, tvofeni poraden, toceni zajima-
vych videi, informovani o udalostech a novinkach.

Rezni¢ek s Prochazkou (2014, str. 140) zmiriuji po vytvofeni obsahu ndasledny neopomenutelny
krok, kterym je propagace. Bez dostatecné propagace se ani kvalitni obsah nedostane do povédomi
zdkaznikm. Propagovat obsah Ize pomoci socialnich siti, e-mailu, zpétnych odkazd, placenych re-
klam, vyzev a soutézi. Jednim z ucinnych propagacnich metod je linkbaiting nebo zpétné odkazy a
odkazovani samotnych zédkaznikd, tedy firmé se podafilo vytvofit tak zajimavy nebo zabavny obsah,
Ze sami lidé na néj odkazuji. Sdlova a kol. (2015, str. 15) povazuje linkbaiting za nejefektivnéjsi a
nejlevnéjsi zplsob propagace spolec¢né s Word-Of-Mouth, tedy Ustnim Sifenim zkuSenosti se znac-
kou. Pokud tento zpUsob propagace nefunguje pfirozené, firma muize oslovit influencery v oboru.
Influencefi jsou pfirozené autority v oboru, které sleduje mnoho lidi skrz socialni sité nebo blogy, a
hodné jejich fanouskd povazuje jejich ndzor na produkty za ten nejdulezitéjsi. Mikulaskova se Sed-
ldkem (2015, str. 168) dodavaji, Ze neopomenutelnou casti obsahového marketingu je méreni a
vyhodnoceni. Méfit a vyhodnocovat obsahovy marketing lze pomoci nastavenych metrik a nasled-
ného auditu, zda byl cil naplnén. Zvolenymi metrikami muze byt néktera z klicovych ukazatell vy-
konnosti: popularita na socidlnich sitich, stahnuti prirucky, pocet uskute¢nénych objednavek, pocet
zpétnych odkazl ¢i mira navratnosti.

Jak vyhodnotit ndvratnost a efektivitu obsahového marketingu pise ve své publikaci Rezni¢ek s Pro-
chazkou (2014, str. 182). Prvnim krokem je kalkulace nakladd, nasleduje méreni konverzi, poté vy-
hodnoceni, které obsahové kanaly dopomohly k spinéni cil(i nejvice, a posledni fazi je Uprava stra-
tegie.
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2.4 Internetova komunikace spolecnosti

Internetova komunikace spoleénosti mizZe byt brana jako samostatny marketingovy nastroj. Foret
(2011, str. 255) definoval elektronickou marketingovou komunikaci jako samostatny marketingovy
nastroj, ktery je spojeny s komunikaci prostfednictvim internetu. Horakova (2013, str. 300) marke-
tingovy komunikacni mix rozdélila na slozky: reklama; podpora prodeje; public relations; osobni
prodej; direct marketing a interaktivni/internetovy marketing, ale dale v publikaci jiz popisuje in-
ternetovy marketing v ramci zminénych marketingovych nastroji. Z divodu vyuzivani stejnych
marketingovych nastroja pro online i offline marketing, ale zaleZi na cilové skupiné, ktery z kanall
marketingového nastroje bude poutzit. V poslednich letech z divodu nizsi nakladovosti byvaji vice
pouzivany online komunikacni kanaly, které vSak nejsou aplikovatelné na vSechny cilové skupiny.

Online/Offline marketingové nastroje Marketingové nastroje

Reklama Reklama
Podpora prodeje Podpora prodeje
Publicrelations Osobni prodej
Osobni prodej Publicrelations
Direct marketing Sponzoring
Direct marketing
Elektronicka marketingova komunikace

Tabulka 1: Porovndni rozdéleni marketingovych ndstroji (Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret, 2011, str. 255, Hordkovd,
2013, str. 308)

Dle Freye (2017, str. 175) marketingova komunikace v dnesni dobé Uplné pozménila pfistup mar-
ketér( a naucila je jiného mysleni, protoZe je mnohem propojené;jsi s ostatnimi sou¢astmi marke-
tingu. A to diky lepsi moznosti analyz a méreni efektivity a ucink( komunikace, coz zlepsuje celkové
vSechny marketingové nastroje. Pravé nové marketingové nastroje zaloZzené na vztahovém ma-
nagementu se zakazniky pomohly k rychlejsi inovaci a zménam.

Vztahovy marketing je zaméreny na dlouhodobou spolupraci, kouka do budoucnosti a zkouma ne-
jen aktudlni potreby zékaznik(, ale i ty dlouhodobé. Firma se soustifedi na své produkty, tak aby
neustdle prinasely vétsi uzitek zakazniklm neZ konkurenéni produkty. Firma se snaZi o navazani
oboustranné vyhodnych vztah(, déje se tak prostfednictvim poskytovani slev ¢i vytvorenim kon-
krétni specifické osobni nabidky. Start-up projekty obvykle nemaji dostatek ¢asu, aby mohly zvolit
tento pristup marketingové komunikace, prestozZe se ¢asto fidi nékterymi jejimi principy. Jak jiz bylo
zminéno start-up projekty neznaji kolikrat ani svého zakaznika, natoz perfektné cileny trh. Marke-
téfi si uvédomuiji, Ze nakup bez predchoziho povédomi zakaznika o znacéce je témér neredlny, a snazi
se vytvofit si sympatie a vztah k zakaznikovi. Start-up projekty ¢asto maji omezeny rozpocet a z toho
dlivodu se zabyvaiji tzv. integrovanou marketingovou komunikaci.

Dle Kotlera s Kellerem (2007, str. 515) je zapotfebi komunikovat s potencidlnimi i sou¢asnymi za-

kazniky jinak a velmi ¢asto, a s vyuzitim vSech existujicich vhodnych komunikacnich kanal(i. Marke-
téri jiz neresi otazku, zda viibec komunikovat, ale co, jakym zplsobem, a jak casto. Také je zapotiebi
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vhimat integrovanou marketingovou komunikaci ze dvou stran. Jedna strana je zamérena na kom-
plexnost komunikace k zakaznikim i zpét do organizace, a druha se zaméruje na efektivnost pouzi-
tych nastroja.

Integrovand marketingovd komunikace byva ve start-up projektech samozrejmosti, jelikoZ obvykle
vznika jako maly podnik s malo lidmi. Pravé pocet lidi je velmi naklonén integrované marketingové
komunikaci, protoze se zprvu o marketingovou komunikaci stara jen jeden ¢lovék. Na start-up pro-
jektech pracuiji lidé, ktefi se o firmu zajimaiji, chtéji v ni pracovat, sdili jeji myslenku a chtéji se podilet
na zlepSovani produktu, proto nebyva i pfi vétsim poctu lidi problém s integrovanou marketingovou
komunikaci, a vSichni se radi podili na vSech ¢astech a sdili navzajem svoje zkuSenosti a informace.
Jednou z nejcastéjsich moznosti marketingu, kterou start-up projekty vyuzivaji byva guerilla marke-
ting, z dlivodu velkého vzbuzeni zajmu, ale s malym rozpoctem.

2.4.1 Reklama

Reklama je nejpouzivanéjsi druh marketingové komunikace na internetu a zaroven velmi uplatro-
vanou placenou propagaci produktl a sluZeb. Reklama na internetu se pro mnohé firmy ukazuje
jako nejbéinéjsi forma vyuZiti financnich prostfedkd. Janouch (2014, str. 77) pfitom tvrdi, Ze
v dnesni dobé ucinnost reklamy spiSe klesa. Jedinou nejvice ucinnou placenou reklamou je PPC re-
klama, o které je vice napsano v kapitole 2.2 PPC reklama. SniZeni uc¢innosti reklam na internet zp(-

sobuje prehlceni uzivatell témito reklamami.

Dle Vastikové (2014, str. 141) pretrvava mnoho vyhod internetové reklamy: multimedialni prezen-
tace, ktera umozniuje predvést produkt nebo sluzbu vizudIné i v 3D modelu ¢i videu pomoci napfi-
klad out-of-the-box, pohybujici se reklamni prostor na webové strance; uzivatel si mlize sam zasta-
vit nebo preskodit reklamu; je selektivni médiu, coz znamena, Ze je schopna cilit na konkrétni sku-
pinu uzivatel(; je levnéjsi nez jiné reklamy; rychlost odezvy je vzapéti zhlédnuti a dopad internetové
reklamy je méfitelny.

Kromé PPC reklamy existujii jiné druhy reklamy na internetu: bannery, prednostni vypisy, zapisy do
katalogtl, kontextova, srovnavaci, podprahova a behavioralni reklama. Bannery patfi k nejstarsi me-
todé internetové reklamy. Banner je reklama v podobé reklamniho prouzku, ktery propaguje urci-
tou sluzbu ¢i produkt a po kliknuti na banner je pfesméruje na webové stranky znacky. Image ban-
neru muiZe mit vice podob a firmy ¢asto kombinuji text s obrazky, videem, kreslenou animaci a zvu-
kem. Negativnim faktorem pro uzivatele se stava bannerova slepota. Bannerova slepota uZivatel(
zpUsobuje jejich nevnimani na nékterych pozicich webovych stranek, proto vznikaji nové formaty a
také novy druh banneri-pop-up okna. Janouch (2014, str. 115) popisuje pop-up okna jako bannery,
které se automaticky uZivatelim otevfou a uZivatel poté musi kliknout na reklamu nebo zavfit re-
klamu, pokud chce pokra¢ovat na webovych strankach. Tento druh reklamy, vyskakovaci okna jsou
vSak povaZovana Casto za neetickd a nejsou pozitivné vnimana lidmi. Bannery jsou vhodné k pouziti
v pripadé propagace nového produktu, zlepseni povédomi o znadce, zméné image a odliSeni od
konkurence. V poslednich letech se cena banneru kalkuluje na zakladé tisice zhlédnuti.
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Kontextova reklama neni v pravém slova smyslu samostatny druh reklamy, protoZe ji mizeme na-
léztiv PPCreklamdch, v bannerech, v prednostnich vypisech. Kontextova reklama je reklama v kon-
textu s webovou strankou nebo s obsahem jedné konkrétni stranky. Pfikrylova s Jahodovou (2010,
str. 233) definuji kontextovou reklamu: , Reklama, kterd se zobrazi jen na takové internetové
strdnce, jejiz obsah uzce souvisi s klicovymi slovy reklamniho sdéleni.”

Srovnavaci reklama srovnava jednotlivé produkty navzéjem. V Ceské republice je povolend jen za
urcitych podminek, které definuje obcansky zakonik: nesmi byt klamava; srovnava produkty, které
poskytuji stejnou potiebu; nezlehéuje soutézitele; nabizeny produkt neni napodobeninou; srov-
nava objektivné dulezité vlastnosti zboZi. Podprahova reklama neni pfilis ¢asto vyhledavanou for-
mou reklamy, a naopak je obcas pouzita nahodné a neplanové. Jde o reklamu, kterou uZzivatel neni
schopen rozeznat hned, a plUsobi na néj skryté, ale pfitom muzZe zidkaznika silné ovlivnit. Behavio-
ralni reklama je primo cilena na konkrétniho uzivatele, pomoci pfedchoziho sledovani chovani uzi-
vatele. Systémy sleduiji, kde se uZivatel pohybuje, co se mu libi, které aktivity jsou jeho oblibené, jak
je stary, kolik ma déti, proto dva uzivatelé uvidi pravdépodobné zcela odliSnou reklamu.

2.4.2 Podpora prodeje

Dle Janoucha (2014, str. 135) ma podpora prodeje za cil pfemluvit zakaznika ke koupi, a vidy je
vyuZivana pti nakupu. Podpora prodeje muze byt kratkodoba: akéni zbozi ve slevé, nebo dlouho-
doba: sbirdni bodd pfi ndkupu, které je mozné poutzit az u nasledujiciho nakupu. Dalsi moznosti
rozdéleni druh( podpory prodeje se rozdéluje na transakéni a posilujici vztahy se zakazniky. Karli¢ek
(2016, str. 95) s Janouchem souhlasi a dodava, Zze kromé pobidek slouZicich k snizeni ceny, kterymi
jsou kupdny, vyhodna baleni, akéni zbozi, jde i o techniky, u kterych je cilem vyzkouseni produktt
anebo techniky i nastroje, které zakazniky obdarovavaji reklamnimi darky. Kotler (2000, str. 176)
doplfiuje jesté jednim typem podpory prodeje-vérnostni programy. Vérnostni programy rozdélil do
4 kategorii: program zaméreny na pravidelné zakazniky; ¢lensky klub; VIP program a specialni pro-
gramy, zfizené za Gcelem uzndni zakaznik(. Janouch (2014, str. 142) zminuje jesté dva druhy: cross-
selling a up-selling. Cross-selling definuje jako nakup zbozi doplfiujici jiz koupené zboZi. Tuto me-
todu vsak nelze praktikovat na vSechny produkty a sluzby. Jednim z vhodnych produkt( jsou pro-
dukty v odvétvi elektroniky. Cross-selling nemusi byt pouze doprodej pfislusenstvi, ale i doplfikova
sluZba v podobé sluzeb. Up-selling slouZi k nabadani zakaznik( ke koupi novych fad jiz zakoupenych
produktll, nebo k pfechodu na vyssi verzi za urcity poplatek.

Janouch (2014, str. 142) zminuje jako podporu prodeje i soutéZe a ankety, porovnavani produktl a
jejich hodnoceni, moZnost ohodnotit spokojenost s ndkupem nebo sluzbou, poslat nékomu jako
darek nebo naopak poslat znamym odkaz s doporucenim koupé.

Dle Jakubikové (2013, str.316) je neopomenutelnym zavérecnym krokem ohodnoceni efektivity a
ucinnosti vybranych metod podpory prodeje. Ve své publikaci doporucuje nejprve otestovat jed-
notlivé metody, a pak teprve stanovit, které metody budou pouzity. Také uvadi, ze zjistovani uéin-
nosti probiha pred akci, v pribéhu a na konci, obvykle byva tGéinnost podpory prodeje nejvétsi bé-
hem akce, jelikoZz nékteti lidé nakupuji a vyhledavaji zbozi, které momentalné aplikuje podporu
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prodeje z dlivodu Uspory finanénich prostfedkd, proto je zapotfebi zvazit, zda tento druh komuni-
kace se zakazniky nebude pro firmu ztratovy.

Start-up projekty podporu prodeje obvykle velmi vyuzivaji z divodu rychlejsi propagace znacky.
Pomoci podpory prodeje lidé vyzkousi nové produkty a dostanou se lidem do povédomi, proto se
firmé dafi zvysit povédomi o znacce. Podporu prodeje vyuZivaji vznikajici start-up projekty i z di-
vodu mensi finanéni naroc€nosti.

2.4.3 Public relations

Public relations slouzi k cilené a dlouhodobé predstavé svych zaméra. Pomoci public relations firmy
informuji o svych vysledcich a snazi se zlepsit povédomi o znacce a jeji reputaci. Hlavni cile public
relations znazorfiuje obr. €. 9.

Vytvaret dlouhodobé

Informovat
vztahy

Presvédcovat Prispét k dobrému
a ovlivhovat jménu organizace

Vytvéret dlvéru

mezi organizaci
a stakeholdery

Obrdzek 9: Hlavni cile public relations (Hejlovd, 2015, str. 97)

Zakladem public relations je zverejnéni v médiich. Vyhodou oproti reklamé a podpory prodeje je
moznost vétsi interakce se zdkazniky a pfizpUsobeni cild, které pozaduji zakazniky. Public relations
na internetu vyuziva rizné komunikac¢ni prostfedky, hlavnim z nich byvaji webové stranky firmy.

Public relations jsou velmi Uzce spojeny s obsahovym marketingem a jejich cile se musi propojit a
navzajem podporovat, jelikoZ public relations z velké ¢asti tvofi ¢lanky zvefejnéné na blogu, webo-
vych strankach nebo socidlnich sitich. Dalsi moznosti public relations jsou novinky a zpravy, které
se daji nalézt predevsim na obecnych zpravodajskych portdlech. Firma vSak novinky a zpravy ze
svého podnikajiciho odvétvi mize vyuZit k informovanosti svych zakaznik(l. Diskuze se stala také
velmi oblibenou formou public relations, avsak ¢asto diskuze nakonec sméruji k nedlistojnym kon-

verzacim.

UZitecnou sluzbu v ramci public relations zminuje Janouch (2014, str. 180) ve své publikaci
podcasting a vodcasting. Podcasting, pod=iPod (pfehravac hudby) a cast=broadcast (vysilani au-
dio/video signalu). Tento druh public relations si uZivatelé pfevazné neuvédomuiji. Jde o sluzbu, pfi
které si lidé mohou znovu pustit nebo poslechnout néjaky program, nebo porad na dané webové
strance. Pravé navstéva webové stranky firmy je cilem celé sluzby. Nevyhodou mZe byt jen pomalé
pfipojeni internetu nékterych zatizeni.
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VirdIni marketing se postupné stava jednim z béznych metod propagace produktl a sluzeb. VirdIni
marketing je Ukaz, ktery usnadnuje prenos marketingové zpravy a povzbuzuje k dalSimu Sitfeni lidmi.
Viralni marketing byva obcas nazyvan pojmem Word-of-mouth marketing neboli Sifeni sdéleni od
,Ust k istim* samotnymi lidmi. Druhy virdlniho marketingu jsou napfiklad: buzz marketing-sifeni
nékdy az bulvarni zpravy za ucelem vyvolani zajmu o znacku; viral marketing-sdéleni vytvorené
k jednoduchému Siteni, ¢asto jim byva video, text, obrazek; community marketing-komunita lidi,
ktera dostava specidlni informace, naptiklad fan-kluby); grassroots marketing-povolani dobrovol-
nikd, ktefi ovliviiuji ostatni; influencer marketing-zapojeni klicovych osobnosti v odvétvi k Sifeni in-

formaci; conversation creation-vtipné reklamy nebo e-maily.
2.4.4 Direct marketing

PFimy online marketing je velmi u¢innou internetovou komunikaci, do které neni potfeba investo-
vat mnoho financnich prostfedkd. Pomoci pfimého marketingu dokazou firmy zasilat reklamy za-
kaznik(im, ktefi pravdépodobné chtéji, produkt nebo sluzbu, kterou firma prodava. Pfimym marke-
tingem se nazyvaji metody, pfi kterych probihd komunikace mezi dvéma subjekty a zaroven ma
zakaznik moznost rychlé odezvy. Pfimy marketing je obvykle adresovan cilené, a proto je zapotrebi
provést pred aplikaci marketingu dobrou segmentaci.

Nejzndméjsim a nejvyuzivanéjSim primym marketingem na internetu je e-mailing. E-mailing patfi
neustdle k nejucinnéjsi marketingové komunikaci na internetu, pfestoze mnoho lidi e-mail zpravy
jiz prehlizi. Pro moznost rozesilani reklamy e-mailingem je zapottebi vlastnit seznam e-mail(l. Bu-
dovani seznamu pro nékteré firmy znamena prace i na nékolik let. Dfive se seznamy e-mailll ¢asto
prodavali, v dnesni dobé je vyZzadovano velké Usili k pfekonani technickych prekazek a pravni legis-
lativy, tak, aby firmy neporusovali zadkon. E-mailing byva nejcastéji pouzivan pro publikaci produkt,
reklamu, podporu prodeje, dotazniky a ankety. Vyhodami této komunikace jsou nizké naklady, ci-
lena reklama, moznost bezprostredni reakce, odlisny pristup. Naopak nevyhodami mize byt nedo-
rucitelnost zprav; technické problémy, které zplsobi, Ze se zakaznikovi nezobrazi celd reklama a
ztraci tim svUj Ucinek; obtézovani pfilis castou reklamou nebo nevsimnuti si dané reklamy z dlivody
preplnéni e-mailové schranky.

Dle Janoucha (2014, str. 203) dalsi mozZnosti pfimého marketingu jsou:
e online chat;
e webové seminare;
e VoIP telefonie;
e e-learning.

Online chat znamena komunikaci se zakazniky v pfitomnosti a pomoci textovych zprav. Vyhodou je

okamzita reakce na zakaznikovi dotazy, a tim i zvySeni spokojenosti. Velmi oblibena a postupné se

rozsitujici metoda, kterd zvySuje dobré jméno znacky a zakaznik md neustdle pocit pozornosti.

Webové seminare neboli ob¢as nazvané webinare jsou klasické konference a seminére, které jsou
vysilané online. Pro zédkaznika se stava seminaf mnohem lakavé;jsi, protoZze mlZe seminar sledovat
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odkudkoliv. Diky nizké ndroénosti na organizovani prostoru, kde probiha konference nebo seminafr,
byva privétivéjsi i cena webovych seminara.

VolP telefonie neboli telefonovani pres internet se velmi pfiblizuje osobni komunikaci a vyhodou je
primé ovliviiovani produktl a nabidek zdkaznikem. Volani byva doplnéno i jinymi soubory, online-
chatem ¢i sdilenim obrazovek.

E-learning se nazyva systém pro vyuku, kterd probiha pomoci internetu. Vzdélavaci programy slouzi
k nauceni nebo prohloubeni jednotlivych dovednosti a znalosti. Vyhodou e-learningu oproti klasic-
kym vzdélavacim systém(m je nizsi cena. Nékteré firmy si dokonce nechdvaji naprogramovat i
vlastni vyukové programy, intranety.

2.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing neboli partnersky program je zplisob moznosti vydélku firmy za provizi, kterou
ziska po propagaci cizich produktl nebo sluzeb. Za jednotlivé Uspésné prodeje produktl cizich firem
uskutecnénych pres odkaz umisténych na webovych strankach nebo socidlnich strankach firmy,
ziska firma predem dohodnutou provizi.

Affiliate marketing je vidy vyhodny pro obé strany, protoze pro firmu vyuzZivajici tento partnersky
program je to urcity druh reklamy spojeny s moznosti prodeje produktd nebo sluzeb. Zprostfedko-
vatelska firma, kterd umisti odkaz jiné firmé na svych webovych strankach, ziska penize za doporu-
¢eny produkt. Podminkou pro fungovani partnerskych program( se stala pfibuznost a souvislost
nabizenych produktd.

Systém obvykle funguje pres textové soubory cookies, které zaznamenaji kliknuti na dany odkaz a
uloZi si ho. Posléze, pfi realizaci ndkupu na dané strance, pfifadi potencialniho zdkaznika k danému
odkazu. Vyuziva se této funkce z divodu malého procenta prodeje pres prvni kliknuti na odkaz,
pfitom nasledné zakaznik nakoupi, diky prvnimu impulzu a informaci o produktu diky odkazu. Ucho-
vani odkaz( trva vsak jen nékolik dni.

Pokud firma chce zadit plsobit v ramci affiliate programu je zapotrebi registrace a pfihlaseni do
affliate programu a nasledného vybrani jiné firmy, s kterou chce firma spolupracovat. Po nalezeni
propagované firmy, si firma musi zvolit spravné nastaveni odkazu, aby odkazovala jiz na konkrétni
produkt a nezobrazovala se navstévnikovi jen Uvodni stranka. Lze také aplikovat odkaz do psaného
¢lanku ¢i recenze na urcity produkt (Power of Doing, 2017).

Partnerské programy zacinaji byt stdle vice populdrni, protoZe nestoji témér zZadné penize, obvykle
prilakaji mnoho zakaznik( a zvysi prodeje produktd ¢i sluzeb. VyuZit partnerskych programi mohou
firmy i pripadé, kdy firma nema Sanci optimalizovat své webové stranky tak, aby se umistila na
prednich pozicich, a proto mlze vyuzit firmy, které se objevuji na pfednich mistech ve vyhledavani
a ziskat tim nové zdkazniky.
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2.6 Vyhodnoceni marketingové komunikace

Marketingova komunikace na internetu ma velkou vyhodu v tom, Ze Ize pomérné snadno méfit a
vyhodnocovat. Dle Janoucha (2014, str.315) ma vétsina forem internetové reklamy ma mnoho
uplatnitelnych dat, ale napriklad brandova reklama je zapotfebi hodnotit nepfimo. Technik vyhod-
noceni marketingové komunikace existuje vice: online dotazniky; diskuze; rozhovory; analyzy dat;
analyza socialnich siti.

Vyhodnoceni marketingové komunikace na internetu probiha ¢asto pomoci analyzy navstévnosti,
ktera slouzi k vyhodnoceni webovych stranek i jednotlivych komunikaci. Analyza navstévnosti spo-
¢iva v hledani zdroj(, sledovani chovani uzivateld, a kdy a pro¢ dochazi ke konverzim.

Analyza navstévnosti je dikladné hledani souvislosti, pro¢ jednotlivé metriky vychazi, tak jak vy-
chazi. Analyza navstévnosti obvykle probihd pomoci dvou moZnosti: hodnoceni skrz log soubor a
hodnoceni skrz aktivni obsah. Méfeni log souborem znamena zaznamendvani ¢innosti webovym
serverem do tohoto souboru, a méfeni pomoci aktivniho obsahu vyuZziva javascriptovy kéd. Nejlepsi
volbou je kombinace obou metod. Nastroj, kterym se provadi analyza ndvstévnosti se nazyva Goo-
gle Analytics.

Zjistovat efektivitu marketingové komunikace nestaci jen na konci jednotlivych komunikacnich
kampani, ale je nutné ji provadét i v pribéhu. Néktera opatreni pro vyhodnoceni marketingovych
prabézné hodnotit metody marketingové komunikace na malém vzorku, a po presvédceni, Ze je
zvolend komunikace spravna, tak ji ma firma aplikovat ve velkém, prestoze je testovani dalsi poloz-
kou v rozpoctu i Casovém harmonogramu.

Hodnoceni efektivity byva pro start-up projekty jednim z klicovych prvkd budouciho Uspéchu firmy,
protoZe po dlikladné analyze a prozkoumani efektivity jednotlivych metod, firma zjisti, jakym smé-
rem se ma vydat, a na jaké komunikacéni prostfedky se zaméfit. U start-up projektl je testovani
Castokrat zaroven i realizaci, protoze ze za¢atku nema firma dostatek financ¢nich prostredkt na roz-
Sifeni kampané za hodné penéz, o to vice je dlleZitéjsi pribézné vyhodnocovani.
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3 Analyza soucasného stavu

Treti kapitola se vénuje rozboru start-up projektu po nastaveni testovaci Sesti mésicni verze mar-
ketingové strategie k vytvoreni webovych stranek, zjisténi cilové skupiny zakaznikl a vyzkouseni
zakladnich marketingovych nastrojl. Kapitola se vénuje i pfedstaveni spolecnosti a jeji vizi a misi,
analyzy soucasné situace pomoci marketingovych analyz zaméfenych na vnittni i vnéjsi prostiedi.
Pomoci klicovych ukazatell vykonnosti jsou definovany hlavni dileZité metriky online marketingu.
Kapitola obsahuje i rozbor projektu dle marketingového mixu 8P, z divodu zaméreni spolecnosti
na cestovatelsky ruch a sluzby, zaroven doplnény o 51 model slouzici k analyze v oblasti sluzeb na
internetu, z divodu vyuZivani predevsim webovych stranek a socidlnich médii. Na zavér kapitoly
jsou definované a zhodnocené marketingové cile, kterych se spole¢nost béhem Sesti mésicll snazila
dosahnout.

3.1 Informace o start-up projektu, vize a mise

Start-up projekt zaméreny na cestovani, poznavani novych lidi a tvofeni vylet(i, pomoci cestovat
elské platformy. Start-up projekt vznikl v roce 2017 zaloZzenim spolecnosti s ruéenim omezenym
s ndzvem Pedro na tripu s.r.o. Nazev Pedro na tripu vznikl v souladu nékolika okolnosti. Zakladatelé
spole¢nosti chtéli, aby nazev byl originalni, chytlavy a obsahoval slovo, které vystihuje divod vzniku,
tedy poradani vylet(-na tripu a zaroven i osobu, ktera je soucasné i logem spolecnosti-Pedro.

Myslenka zaloZeni spolecnosti a webovych stranek, které budou sdruzovat lidi, ktefi maji podobné
zajmy a chtéji cestovat, vznikla na zakladé predchozich stiznosti lidi, ktefi tvrdili, Ze by radi cestovali,
ale nemaji s kym. Spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. se snaZi lidem ukazat cestu, aby se nebdli cestovat
i s lidmi, které neznaji, a bez zbytecnych predsudkd.

Zaroven tento start-up projekt md pomoct lidem zacit vice sportovat, cestovat, proZit nové zazitky
a obcas i prekonat své hranice. Jednim z cild projektu je lidem znovu vratit chut prozivat zazZitky
redlné v prirodé a v kontaktu s lidmi, a zvednout je od pocitacl a socidlnich siti, alespon o viken-
dech.

JelikoZ bylo nejprve zapotiebi lidem ukazat cestu, Ze Ize cestovat samostatné a poznavat nové lidi,
spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. zacala tvofit své vlastni vylety, kterymi svym klientim zajisti, Zze
kazdy takovyto jejich vylet bude organizovan, probéhne v dobré ndladé a bez vétsich komplikaci.
Na webovych strankach jsou vylety oznaceny poznadmkou-Pedro organizuje.

Vizi spole¢nosti Pedro na tripu s.r.o. je: ,Chceme, aby nasi zdkaznici cestovali s Pedrem vsude po
sveéte, nebdli se novych zdZitku, cestovali bez predsudku, sZili se s filozofii spolecnosti a sami porddali
vylety propagované Pedrem na tripu s.r.o. Pedro na tripu chce byt volbou Cislo jedno pro zdkazniky,
kteri chtéji zaZivat normdlni vikendové vylety s fajn lidmi a zdrover v sekci spolucestovani nalezli
kamarddy pro své road tripy.”
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Mise spolec¢nosti Pedro na tripu s.r.o.: ,,Nasi misi je poskytnout uZivateliim cestovatelsky portdl,
zaméreny na vikendové vylety po Cechdch a dlouhodobé zahranicni road tripy, kde se budou potkd-
vat lidé se spolecnymi zdjmy a cestovatelskym duchem.”

Pedro na tripu

Obrdzek 10: Logo spolecnosti
(Zdroj: vlastni zdroj, 2018)

Logo spolec¢nosti je zndzornéno na obr. €. 10, a je na ném vyobrazen ¢lovék, ktery nepredstavuje
konkrétni osobu, ale ma slouzit lidem jako kamarad, jejich spolucestovatel a dobrodruh, ktery se
s nimi vyda na jakykoliv vylet. Postava spojend s nazvem i logem byla vybrana z divodu emocni
soundleZitosti se spolecnosti Pedro na tripu s.r.o., a lepsi adaptaci Ucastnikd. Zakladatelé chtéli, aby
lidé zacali cestovat s timto imagindrnim ¢lovékem a vytvofili si emociondlni vztah ke spoleénosti
Pedro na tripu s.r.o. Design loga byl navrZen v hipster stylu, ktery je momentalné popularni mezi
mladymi lidmi, a ma vyznacovat nekomeréni a pohodové spolu-cestovani.

Pedro na tripu s.r.o. zprvu fungoval pouze na socialni siti-facebook, pomoci které spolecnost tvotila
uddlosti, kam se mohli lidé prihlasit. Po zjisténi, Ze o udalosti je zajem, spolecnost vytvofila webové
stranky www.pedronatripu.cz. Nahled webovych stranek je zobrazen na obr. ¢. 11.

piihlateni/ Registrace (@) MENU

&

Pedro na tripu

Za spole¢nymi zaZitky bez pfedsudkd

Vikendové akce Spolucestovani

Obrdzek 11: Nahled webovych stranek Pedro na tripu s.r.o. (Zdroj: Pedro na tripu, 2017)
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Webova stranka neni zpoplatnéna a navstévnici webovych strdnek se mohou registrovat. Vyhodou
registrace je moznost pfihlaseni a organizovani akci, zobrazeni dalSich Ucastnik( a diskuzi na jed-
notlivych akcich. Pokud se navstévnik webovych stranek neregistruje mlze vidét pouze jednotlivé
udalosti, ale nema moznost se k nim pfipojit.

Jak je vidét na obrazku ¢. 11 webovad stranka je rozdélena do dvou sekci. Prvni z nich jsou ,,vikendové
akce”, kam lidé mohou pridavat vylety dlouhé jeden az ¢tyfi dny. Druha sekce je nazvana ,spolu-
cestovani”. Tato sekce slouZi k pridavani a nachazeni delsich vyletd, neZ jsou ctyfi dny. Obé sekce
mohou uZivatelé vyuZivat na vylety v Ceské republice i zahrani¢i. Kromé dvou zminénych sekci, we-
bové stranky obsahuiji i vlastni blog, ve kterém uZivatelé naleznou ¢lanky obsahuijici jednotlivé tipy
na vylety a zdroven ¢lanky se zpétnou vazbou a komentarem probéhlého vyletu, pfi jejichz ¢teni si
Ucastnici mohou zavzpominat na vylet a novi uzivatelé si zase mohou vytvofit predstavu, jak jed-
notlivé vylety probihaji.

Fungovani webovych strdnek se snazili zakladatelé vytvofit, co nejjednodussi formou, aby uzivatele
neodradila prilisna slozitost ovladani. Vyhledat vylety si mohou uzivatelé pomoci kalendare ¢i typu
vyletu. Tvlrci nezapomnéli ani na notifikace pri pripadnych Gpravach akci. Webové stranky jsou
podporené dvéma kanaly socidlnich siti-Facebook a Instagram, kam se vkladaji fotky z jednotlivych
vyletl a pozvanky na nové vylety. Zaroven také hodnoceni spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. Gcast-
niky a moznosti komunikace se zakladateli spole¢nosti prostfednictvim zprav.

3.2 Marketingové analyzy

Tato kapitola se bude zabyvat rozborem vnéjsiho i vnitiniho prostfedi plsobici na vznikajici start-
up projekt.

3.2.1 PESTLE

PESTLE analyza slouZi k analyze makroprostredi a jeji mozné faktory jsou vyliceny v kapitole 1.3.1.
Tato kapitola praktické ¢asti se zabyva jiz konkrétnim odvétvim, kterymi jsou sluzby a cestovni ruch.

P-politické faktory: Start-up projekt se ve vét$iné pripad( zabyva jen politickou situaci v Ceské re-
publice, pfipadné v Evropské unii, jeliko? je smér jeho podnikani zamé¥en doposud na Ceskou re-
publiku. Politické faktory v dne$ni dobé& neomezuji cestovni ruch na tzemi Ceské republiky, s vyjim-
kou zmény zakonu, tykajicich se podnikani v cestovnim ruchu.

E-ekonomické faktory: Ekonomické faktory pomérné velkou mirou ovliviiuji odvétvi cestovniho ru-
chu, a s nim spojené individudlni cestovani, k jehoz Ucelu slouzi webové stranky start-up projektu.
Lidé vice cestuji a jsou ochotni utracet za cestovani vice penéz, pokud maji usporené financni pro-
stfedky. Koncept Pedro na tripu s.r.o. neni ovlivnén timto trendem ve stejné velké mite jako ces-
tovni kancelare, z divodu zlevnéného cestovani (bez cestovni kancelare) a moznosti individualniho
cestovani s prizpisobenym rozpoctem. NejdUlezitéjsimi sledovanymi faktory pfesto zlstavaji: mira
nezaméstnanosti, vySe mezd, a procento penéz utracenych ve sluzbach spojenych s cestovanim.
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Start-up projekt vsak pfilis nesleduje vyvoj cestovniho ruchu, ani podil cestovniho ruchu na hrubém
domacim produktu, z divodu irelevantnich vysledkl ovlivnénych podilem zahraniénich turistd.
V nékterych pripadech sleduje start-up projekt i sménny kurz, ale vétsina uspofadanych vylet(l pro-
biha v Ceské republice, a proto neni sménny kurz hlavnim sledovanym ekonomickym faktorem.

S-socialni a demografické faktory: Socidlni faktory jsou dalsi polozkou pfFi zjistovani vnéjsich vlivi
pUsobicich na podnikani. Start-up projekt je zaméren na pohodové a levnéjsi cestovani, pfi kterém
maji lidé poznavat nové kamarady, coZz znamen3, Ze lidé by méli byt tolerantni, pfizplsobivy, pfa-
telsti a nekonfliktni. Z tohoto dlvodu start-up projekt zajima predevsim Zivotni styl obyvatelstva
Ceské republiky, ktery je provazany i s ekonomickymi a politickymi faktory. V dne$ni demokratické
Ceské republice, se vzristajici ekonomikou, zatim ptsobi tyto faktory pozitivné. Dnednim trendem
je cestovani a s nim spojené cerpani svych Uspor.

Z hlediska demografickych faktorl je pro start-up projekt dulezity demograficky vyvoj i starnuti po-

pulace v Ceské republice. Prognézu demografického vyvoje obyvatelstva znazorfiuje graf ¢. 3 sledu-
jici stfedni variantu progndzy rozvoje obyvatelstva v Ceské republice v letech 2008-2050.

Progndza vyvoje obyvatelstva-stfedni varianta
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Graf 3: Progndza vyvoje obyvatelstva v letech 2008-2050 (Ministerstvo prdce a socidlnich véci, 2010)

Z grafu &. 3 je patrné, 7e vyvoj populace je kladny, tedy populace v Ceské republice by méla vzristat,
coz? je pozitivni faktor, ovliviiujici podnikani v cestovnim ruchu, jelikoZ s pfibyvajicim poctem oby-
vatelstva nastdva vétsi pravdépodobnost uchazecll o sluzbu, kterou start-up projekt nabizi. Naopak
neptiznivym faktorem bude starnuti populace, protoZe se start-up projekt snazi cilit na mladsi lidi
ve véku 18-40 let.

T-technické a technologické faktory: Pedro na tripu s.r.o. je spolecnost nabizejici sluzby a radi se
mezi nevyrobni spole¢nosti, proto neni Gzce spojena s technologickymi pokroky a inovacemi. Ne-
pfimo tento start-up projekt ovliviiuji technologické pokroky tykajici se internetovych komunikac-
nich prostredkd, socidlnich médii, webovych stranek a aplikaci, jelikoZz spoleénost funguje jen na
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zakladé téchto komunikacnich kanal( a nema vlastni kamennou pobocku. Spoleénost sleduje ino-
vace a trendy v oblasti internetu.

E-environmentalni: Start-up projekt neni ovlivnén regulaci definovanou ochranou Zivotniho pro-
stfedi a ekologii, avSak snaZi se byt ekologicky, a to nabizenim moznosti domluvy spolujizd na vylety,
a tim sniZenim emisi. Dale propaguje ekologicky vyrobené vyrobky, vyuZiva ekologicky zpracované
nadobi, a snazi se odpad vznikly na vyletech zredukovat na minimum.

L-legislativni: Start-up projekt pisobi doposud v Ceské republice a momentalné nema v pldnu roz-
Sifovat svoji pusobnost do jinych zemi, statd a svétadild. Z toho dlvodu se zaméfuje na platné za-
kony a legislativu v oblasti Ceské republiky a s tim spojend i nafizeni z Evropské unie. Zatim doposud
nejvétsim problémem, kterym se spolecnost zabyva je obecné nafizeni o ochrané osobnich udajl
neboli zkracené GDPR, z dlivodu zpracovani osobnich udajla a zverejiiovani fotografii. Spolecnost
Pedro na tripu s.r.o. legislativné vy fesila GDPR podle predpisu. V pfipadé nesouhlasu zverejnéni
nékterych spolecnych fotografii od ucastnik(l pouziva své logo misto jejich oblicejl. Spole¢nost
Pedro na tripu s.r.o. také sleduje dafiovou politiku, kterd ovliviiuje zisky spolecnosti. Spole¢nost
také sleduje politické vztahy a volebni vysledky jednotlivych zemi souvisejici s volnym pohybem tu-
ristd a danymi podminkami cestovani. Mimo nafizeni a zakony zabyvajicimi cestovnim ruchem, sle-
duje spolecnost i nafizeni a legislativu zabyvajici se podnikdnim. V posledni dobé se zabyvala napfi-
klad zménou rejsttikového zdkona o nutnosti zapisu skute¢ného majitele do evidence.

3.2.2 PORTER

PorterGv model byva jednim z hlavnich ndstroji pomahajicich spolecnost strategicky fidit a zaroven
slouZi k analyze konkurencniho prostredi, proto se povaZuje za jednu z nejpodstatnéjsich a nejd-
lezitéjSich analyz. Podrobnéji je Portrer(iv model teoreticky popsan v kapitole 1.3.2, jejiz teoreticky
obsah bude pouZit a preveden v této kapitole do praktického rozboru konkurenéniho prostredi
nové vstupujiciho start-up projektu na trh, za pomoci internich informaci spole¢nosti Pedro na tripu
s.r.o., a autorovych vlastnich zaveérg.

Nejvétsimi konkurenty v daném odvétvi jsou, z hlediska podobnosti konceptl spolecnosti: Vylety
plné opravdovych zazitkd, Tripinder, Mevyo. Vsichni konkurenti nejsou stejné jako Pedro na tripu
s.r.o. cestovni kanceldfi a orientuji se vyhradné na webové portaly Ci socialni sité.

Firma , Vylety plné opravdovych zazitk(“ jsou z hlediska podobnosti konceptu nejvétsim konkuren-
tem, protoZe nabizeji také nevsedni vylety pro lidi, ktefi nemaji s kym vyrazit. | k nim stejné jako na
vylety Pedro na tripu s.r.o., se mohou ptidat i skupiny kamaradu, ale prvotnim jejich cilem je nabid-
nuti vylet(, a s tim spojenych zazitk(d, lidem, ktefi si doposud nenasli podobné nadsence pro spo-
lecné cestovani. Jejich momentdlni vyhodou je vétsi pocet fanouskll a priznivci na facebookové
strance, a to hlavné diky uzaviené skupiné nazvané , Kamosi na cestach”, kterd ma pres 14 000
¢lend. Jejich dalsi vyhodou jsou velmi nizké vstupni naklady, jelikoz vSechny své vylety zprostredko-
vavaji a nabizeji jen formou uvedené facebookové stranky. Vyuzivani pouze této socidlni sité je vSak
i jejich nevyhodou oproti Pedro na tripu s.r.o., z divodu mensi ddvéryhodnosti, horsi orientaci, a
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méné kvalitni image. Pedro na tripu s.r.o., oproti této firmé, ma zase vyhodu v tom, Ze se snazi
vytvofit komunitu lidi, ktera bude chtit cestovat vyhradné s ,,Pedrem” a emocionalné se szit s timto
cestovatelskym portalem. Autor prace by v disledku posouzeni o téchto spolecnosti proto doporu-
¢oval, do budoucna, zkusit spiSe s timto konkurentem spolupracovat.

Tripinder se na prvni pohled zda byt nejpodobnéjsim konkurentem Pedro na tripu s.r.o., avsak jejich
koncepty se mirné lisi. Tripinder je shodné s Pedrem na tripu s.r.o. cestovatelsky portal vyuzivajici
webové stranky, facebook a instagram a nabizi jednotlivé vylety na svych webovych strankach, kam
se uzivatelé musi registrovat a nasledné se prihlasit na vylet nebo nabidnout svij naplanovany vylet.
Velkym rozdilem tohoto konkurenta je velké mnozstvi nabizenych zajezd(, které vSsak mnohdy by-
vaji dost drahé. DalSim rozdilem je, Ze Tripinder si odvadi procentudlni podil z vybranych zaloh na
jednotlivych vyletech &i zajezdech.

Mevyo, dalsi vétsi konkurent na trhu, ktery se fadi mezi cestovatelské portaly, oslovujici hlavné lidi
za Ucelem poznavani novych kamaradu. Vyhodou Mevyo je vétsi obsahlost vyletl a akci, spocivajici
v hledani partner( na jednotlivé kratkodobé aktivity, kterymi ¢asto byva sport, prochazky, chozeni
do divadla, kina a dalsi podobné aktivity. Timto se Mevyo lehce lisi od strategie Pedra na tripu s.r.o.
Dalsim rozdilem Mevya je absence poradani vlastnich aktivit a vyletd.

Dalsi Porterovou silou je hrozba nové vstupujicich konkurent(l. Vstup novych konkurentl na trh je
velice pravdépodobny z divodu absence legislativnich prfekazek pro vstup na trh. Pedro na tripu
s.r.o. neni cestovni kancelar, proto vstup novych potencialnich konkurent neni omezen pfisnymi
legislativnimi podminkami souvisejicimi se ziskanim koncese, zfizeni pojisténi a dalSich administra-
tivnich ukon( uvedenych v zakonech pro cestovni kancelare. Autor prace proto doporucuje start-
up projektu velmi obezfetné sledovat potencidlni nové konkurenty a jejich vstup na trh. Ddle by
doporudil vyuzit pfipadné spoluprace s novymi konkurenty, jelikoz je lepsi spolupracovat a navza-
jem se podporovat nez proti sobé bojovat.

Treti Porterovou definovanou silou jsou dodavatelé. V oblasti cestovniho ruchu maji dodavatelé
velky vliv, protoZe silné ovliviiuji celkovy vysledny efekt z nabizené sluzby start-up projektem. Do-
davatelé sluzeb byvaji pfedevsim ubytovaci zafizeni a dopravni spolecnosti. Pedro na tripu s.r.o. se
snazi jezdit na vylety, které nestoiji pfilis penéz, proto se neocekavaji pfilis vysoké standardy doda-
vatelll, avSak porad je zapotiebi, aby vSe probihalo dle domluvenych podminek. Slabou vyjednavaci
silu ma Pedro na tripu s.r.o. proti dodavatellim v ptipadé, Ze porada vylet v oblasti, kde neni velka
jejich konkurence.

Vyjednavaci sila zakaznik( je silna z divodu velké konkurence v odvétvi. Zakaznici jsou obvykle lidé,
ktefi neradi cestuji s cestovnimi kancelafemi, proto z této oblasti cestovnich kancelari nema start-
up projekt tak velké ohroZeni. Silnou vyjednavaci silu zakaznici ziskdvaji moZnosti cestovat individu-
alné bez pomoci cestovatelského webového portalu, ¢i pfipadnym prechodem ke konkurenénim
cestovatelskym portalim, ktery je velmi jednoduchy. Zakaznikovu vyjedndvaci silu snizuje mirné
dlvod vyuZiti cestovatelského webového portalu, ktery zakaznikim nabizi moznost nalezeni kama-
rada pro cestovani a vylety.
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Hrozba substitutl spociva v nalezeni jakéhokoliv podobného vyletu, ktery nebude webova stranka
Pedro na tripu s.r.o. zverejiiovat. Zaroven vsak vsichni uzivatelé mohou jakykoliv vylet sami pfidat
a hledat k sobé jiné uzivatele, ktefi by o vylet méli zajem. Hrozba substitutl spociva proto prede-
vsim v moznosti volby zajezd( od cestovnich kancelafi a jimi nabizenymi dalsi sluzby. Z tohoto hle-
diska je hrozba substituti velmi vysoka. UZivatelé si mohou vybrat zajezdy cestovnich kancelari
velmi snadno a jejich pfechod k nim neni komplikovany.

3.2.3 SWOT

Silné stranky Slabé stranky
Jedine¢nost sluzeb Mala intenzita propagace
Siroké spektrum sluzeb Absence dlouhodobych plan(
Hromadné vylety Absence financnich plént
Individudlni vylety Absence investor(
Flexibilita vyletl NevyvaZenost sezénnich vyletu
Mlada generace zakaznik( Maly pocet zakaznik(

Velké nadseni pracujicich pro spolecnost

Stali zakaznici

Energie nové vznikajici spolecnosti

Online marketingové nastroje

Online komunikace se zdkazniky

Propagace Word-of-mouth

PrilezZitosti Hrozby
Spoluprace s jinymi spole¢nostmi Nové vstupujici start-up projekty na trh
Nalezeni novych investor( Nedostatek financi
Ucast v programech podporujici start-up projekty Ekonomicka krize
Populaéni rist Legislativni Upravy a nafizeni
Zvysujici se pocet cestujicich bez cestovnich kancelari SniZujici se poptavka po cestovani
Ekonomicka stabilita ¢i rist obyvatel Ceské republiky Rychly rist spolecnosti
Zvysujici se poptavka po cestovéniv Ceské republice Zvysujici se mira nezaméstnanosti

VyuZiti vétsiho mnoZstvi online komunikacnich prostfedkd |Zcela individudlni cestovani

Tabulka 2: SWOT analyza Pedro na tripu s.r.o. (Zdroj: vlastni zdroj, 2018)

Jednou ze silnych stranek noveé vznikajici spole¢nosti je ochota, nadSeni a energie lidi, ktefi se start-
up projektu vénuji a spolupracujici s nim. Energie vyzatujici ze spolecnosti obvykle pohltii zakazniky.
Vyhodou start-up projektu a zaroven jednou ze silnych stranek je mozZnost zapojeni zakaznik( a
vytvareni konceptu tohoto projektu spolecné. Integrace zakaznik( a jejich nadseni spolec¢nost vyu-
Ziva k takzvané propagaci Word-of-mouth, tedy Sifeni vlastnich zkusenosti a dojm0 s vylety Pedro
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na tripu.cz. Flexibilita a individualnost vylet( souvisi i s cilenim na mladé zakazniky, ktefi jsou pfi-
zpUsobivéjsi a nepotrebuji vysoky komfort pfi cestovani a zaroven nemaji nebo nechtéji utratit pfilis
mnoho penéz. Mlada generace zakaznikl by méla spolecnosti pomoct zarucit neustalé vytvareni
novych napadd, vymysleni novych vyletl a udrzZeni si veselého, pozitivniho ducha plného energie.

Komunikace se zakazniky probiha pomoci online komunikacnich prostiedkd, avsak cestovani je Cisté
o osobni pfimé komunikace, proto je tato kombinace povazovana za silnou stranku start-up pro-
jektu, protoze se drZi trendu online komunikace, avsak s finalnim produktem redlnych zazitkd a ko-
munikace. Dalsi silnou strankou Pedro na tripu s.r.o. je nadseni a navratnost zakaznik(l. Doposud
Pedro na tripu s.r.o. jesté nema pfilis velkou klientelu, ale pfesto obsazenost vyletl byva velmi vy-
soka. Divodem vysoké obsazenosti vyletl je silnd harmonie start-u projektu se stalymi zakazniky.

Slabymi strankami Pedro na tripu s.r.o. jsou predevsim nedostatecné pripravené dlouhodobé plany.
At uZ se jednd o strategické, finan¢ni nebo marketingové. Spole¢nosti Pedro na tripu s.r.o. chybi
dlouhodobé plany, které jsou potfebné pro budouci vyvoj spolecnosti. Kromé dlouhodobych plan(
by se spole¢nost méla vice zaméfit na hledani novych investor(, jelikoZz doposud financuje vse
z vlastnich zdroja. Dalsi momentalni slabou strankou je pFilis maly pocet zakaznikd, ktery je zpUso-
beny malou propagaci spole¢nosti. Spole¢nost doposud organizovala vylety predevsim v l1été, proto
vznikla sezdnni nevyvazenost vyletd, kterd je momentalni slabou strankou spolecnosti.

MozZnosti (pfileZitosti) k dalSimu rdstu je hodné, protoZe u tohoto nové vznikajiciho start-up pro-
jektu je moznost rozsireni spolecnosti do vice sméra a velky predpoklad pro zlepSovani sluzeb. Jed-
nou z dileZitych pfilezitosti ovliviiujici budouci smér spolecnosti je nalezeni a ziskani novych financ-
nich prostredk(. Finanéni prostfedky spolec¢nost mize ziskat pomoci nalezeni novych investord, Ci
Ucasti v nékterych soutéZich zaméfujicich se na start-up projekty, naptiklad nastartujtese.cz od Ko-
merc¢ni banky, T-Mobile ,Rozjezdy” nebo zkusit ¢erpat prostfedky od agentury pro podporu podni-
kani Czechlnvest, pfipadné zkusit jakoukoliv jinou soutéZ podporujici start-up projekty. Dalsi pfile-
Zitosti, jak ziskat vice zakaznikd je vyuzit vice online komunikacénich prostfedkd, a predevsim pla-
cené reklam, jelikoz spolecnost doposud vyuzila jen minimum facebook placenych reklam. Dalsi
moznou pfileZitosti pro tento start-up projekt je dobrd znalost konkurence a navdzani ptipadné
spoluprace s témito spolec¢nostmi. Pedro na tripu s.r.o. si je zatim velmi jista svymi sluzbami a pro-
dukty, a proto by se neméla bat zacit spolupracovat i s konkurenci, a nejen s ni bojovat.

Jednou z nejvétsich hrozeb spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. je jeho pfilis rychly rist, spojeny s ne-
dostatecnou pripravenosti dlouhodobych pland. Spolecnost Pedro na tripu s.r.o. by si méla pfipravit
i scénar pro variantu pfilis rychlého rozsiteni. Dalsi hrozby se tykaji ekonomické situace Ceské re-
publiky a jejich obyvatel. V pfipadé vzniku krize ekonomiky, spojené se vzristajici mirou nezamést-
nanosti, snizenim priimérnych mezd zaméstnanc, logicky doje i ke sniZeni zajmu o cestovani. Toto
je vsak potencidlni hrozba, kterd by méla vice zasdhnout cestovni kancelafe, nez tento start-up pro-
jekt, protoze Pedro na tripu s.r.o. se zaméFuje na levné&jsi typ cestovani, a predeviim po Ceské re-
publice, proto by se mozna snizila intenzita zajmu jednotlivych zakaznik( o vylety, ale nepredpo-
klada se absolutni ztrata klientely. Pro spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. by pfichod krize znamenal

vevs

zaméreni se spiSe na typ levnéjsich vyletli a vznikl by novy prostor pro uZivatele, ktefi by k sobé
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hledali nové partnery na cestovani, z divodu nedostatku financ¢nich prostredku jejich pavodnich
spolucestovatell, kamaradl a zndmych. Jednim z dalSich ohroZeni je zvysujici se mira individualniho
cestovani bez vyuziti jakéhokoliv cestovatelského portalu. Spolecnost Pedro na tripu s.r.o. vsak
vnima tuto hrozbu Cisté okrajové, protoze sice stdle roste popularita individudiniho cestovani, avsak
¢im dal vice lidi shani nové cestovatelské partnery, které jim miZe pomoct sehnat pravé cestova-
telsky portal Pedro na tripu s.r.o.

3.2.4 STP

STP analyza slouzi k poznani prani a potfeb zakaznik(, zjisténi, kdo jsou zakaznici spole¢nosti, a ktefi
z nich jsou ti nejdalezitéjsi. STP analyza se sklada ze t¥i krokd-segmentace, zacileni a pozicovani ne-
boli definovani odliSnosti od konkurence. V této kapitole autor prace provede STP analyzu spolec-
nosti Pedro na tripu s.r.o.

Segmentace trhu se déli na geografickou, demografickou, psychografickou a behaviordlni segmen-
taci. Zminéné proménné jsou hlavnimi typy proménnych pro spotrebitelské trhy. Prvni tfi zminéné
proménné znazornuje tabulka ¢.3.

Segmentace trhu

Segmentace ¢. 1 Segmentace ¢. 2 Segmentace ¢. 3
Geograficka |Ceska republika Ceska republika Ceska republika
18-25 let 26-32 let 33-40let
muii i Zeny muZzi i Zeny muZi i Zeny
min. stredoskolské vzdélani min. stredoskolské vzdélani min. stredoskolské vzdélani
svobodny svobodny svobodny
Demograficka |¢esky nebo slovensky hovoficilidé [éesky nebo slovensky hovoficilidé |&esky nebo slovensky hovofici lidé
obyvatelé Ceské republiky obyvatelé Ceské republiky obyvatelé Ceské republiky
bezdétni bezdétni bezdétni
studenti vysokych skol studenti vysokych skol studenti vysokych skol
pracujici pracujici pracujici
nezavisli nezavisli nezavisli
spolecensti spolecensti spolecensti
pruzni pruzni pruzni
Psychograficka 22U sportullel__ sportullel__
prizplsobivi prizplsobivi pfizplGsobivi
cestovatelsky cestovatelsky cestovatelsky
dobrodruzni dobrodruzni dobrodruzni
samostatni samostatni samostatni

Tabulka 3:Segmentace trhu pro spolecnost Pedro na tripu s.r.o. (Zdroj: vlastni zdroj, 2018)

Persona vytvorena pro segmentaci ¢. 2 je Pedro, muz ve véku 28 let, Cech. Pedro pied dvéma lety
vystudoval vysokou skolu, rad sportuje a travi své vikendy aktivné, obvykle nékde v pfirodé. Pedro
doted nenasel svou Zivotni partnerku a jeho kamarddi pomalu zacinaji zakladat rodiny, a proto ¢asto
hleda nové kamarady s kterymi by sdilel vikendové vylety. Pedro pracuje ve velké korporatni spo-
le¢nosti, jeho kolegové vsak dobrodruznou povahu pfilis nemaji a radéji utraceji penize po vecerech
v baru nebo na vecircich. Pedro se v3ak nechce nechat chytit do této pasti vecirkl a radéji zaZiva
opravdové zazitky béhem svého volna, prestoze si vecer také to pivo rad da. Za vylety utraci své
penize, ale nema pfi cestovani velké naroky, je ochoten klidné spat ve stanu, obcas si ale rad zaplati
za prijemny penzion a zajde na dobrou vecefi.
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Segmentace geografickda, demograficka a psychograficka je popsana v tabulce €. 2. NejvétsSimi roz-
dily v segmentaci je vék, podle kterého bude spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. muset zvolit marke-
tingové nastroje, jejich finan¢ni moZnosti pfi cestovani a Zivotni standardy. Spolecnost Pedro na
tripu s.r.o. se zamé&fuje na obyvatele Ceské republiky, ktefi hovoii ¢esky, maji zadjem o cestovani,
sportovani a jsou spolecensti, prizplUsobivi, a maji zajem poznavat nové lidi a objevovat nova mista.
Mohou to byt pracujici studenti nebo pracuijici lidé, ktefi nemaji s kym cestovat a travit volny ¢as.

Definovat segmentaci behavioralni je jednodussi z divodu teprve roc¢ni existence spolec¢nosti. Po-
moci behavioralni segmentace spolecnost rozdélime do tfi skupin: novi zakaznici; prvné zkousejici
zakaznici a silni pfiznivci. VSechny kategorie maji na vyletech témé vidy zastoupeni a je tfeba zamé-
fit se na vSechny tfi, pfi svém cileni. DlleZitou funkci maji silni pfiznivci hlavné pro propagaci, pro-
toZe oni ¢asto pfivedou nové zdkazniky ke spolecnosti, ze kterych se stavaji pozdéji dalsi silni pfiz-

nivci.

Trzni cileni slouzi k vybrani segmentu ¢i segmentd(, na které se bude spole¢nost Pedro na tripu s.r.o.
zamérovat. V tomto sméru rozhodné spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. nemifi k pInému pokryti trhu,
o které se snaZi nékteré cestovni kancelare. PIné pokryti trhu by znamenalo velké finanéni investice
a zadroven i zménu konceptu podnikani. Start-up projektim se obecné ani cileni na cely trh nedopo-
rucuje. V pripadé spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. doporucuje autor diplomové prace zaméreni
z pocatku jen na jeden segment.

Zameéreni na jeden segment doporucuje, a to z divodu schopnosti plné koncentrace na tento vy-
brany segment a ziskani dostatecnych informaci o pranich a potfebach zdkaznikl s moznosti poz-
déjsiho mozného rozsiteni na vice segmentll. Tento postup cileni na jeden segment doporucuje
z dlivodu velikosti spolecnosti Pedro na tripu s.r.o., ktera v dnesni dobé patfi mezi start-up projekty,
a teprve postupné vstupuje na trh. Proto je dileZitéjsi se precizné zamérit na jeden segment nez
hned od zacatku cilit na vice segment(. V pfipadé zvoleni vice segmentl by se i mohla naplnit
hrozba o pfilis rychlém rlstu, kterd by nakonec mohla vést k zaniku spolecnosti Pedro na tripu s.r.o.
Pokud spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. zvladne vstup a zaméfeni na jeden segment, mlze ziskat
velmi silné postaveni a vérné zakazniky. Spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. by to navic mélo pfinést

vysokou rentabilitu investic.

Umisténi Pedra na tripu s.r.o. se snaii jeji zakladatelé pomoci sloganu: ,,Za spole¢nymi zaZitky bez
predsudkd”, kterym chtéji vyjadrit, Ze je mozné spolecné cestovat, ale je zapotiebi nemit zadné
predsudky, aby byl ¢lovék schopny cestovat i s lidmi, které dfive neznal. Spole¢nost sepsala i, ces-
tovatelské desatero”, kterym by se méli uZivatelé fidit, aby si cestovani vice uzZili: byt ohleduplny;
otevieny novym zazitkim; upfimny; pfizplsobivy; otevieny se sezndmit s novymi lidmi; navzajem
si pomahat; neprehanét sva ocekdvani; chovat se k ostatnim, tak, jak by se chovali k sobé&; nebrat
svét pfilis vainé a bavit se.

Pozice Pedra na tripu s.r.o. ma byt o tom, ukazat lidem, Ze jde levné cestovat, pozndvat nové lidi,
ukdzat krdsna mista v Ceské republice, umét si uZivat Zivot, a byt tolerantni k ostatnim. Spole¢nost
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Pedro na tripu s.r.o. se nezaméruje na exotické vylety, ani na mista, ktera jsou nepoznana, ale na
skromné vylety, které maji pomoct lidem odreagovat se od prace, umét relaxovat a bavit se. Také
spole¢nost Pedro na tripu s.r.0. ddva moznost lidem poznat nové lidi i jinak neZ jen v pracovnim a
internetovém prostredi, coz nékteré zakazniky nasledné také uci komunikovat a vychazet s ostat-
nimi lidmi.

3.2.5 Marketingovy mix 8P a 5I

Marketingovy mix se definuje po stanoveni STP analyzy. Marketingovy mix, ktery slouzi k specifikaci
cestovniho ruchu je rozsifenim zakladniho modelu 4P, nazyvany 8P. Marketingovy mix je jednou
z dalSich internich analyz k lepSimu stanoveni produktového portfolia spole¢nosti.

Produktem spolecnosti Pedro na tripu.cz jsou vylety pofddané samotnou spolecnosti Pedro na tripu
s.r.o. nebo jakymkoliv registrovanym uzivatelem. Vylety jsou rozdéleny do dvou kategorii nazvané
»vikendové akce” a ,spolucestovani”. Vikendové akce jsou uréeny pro kratkodobéjsi vylety v roz-
sahu 1-4 dni. Vylety v sekci spolucestovani jsou uréeny pro vylety delSi nez 4 dny. VSechny vylety,
produkty jsou nabizeny na webovych strankdch pedronatripu.cz a obvykle i na Facebook strance
pedronatripu.cz. Produkty jsou vylety, na které lidé bézné vyrazi se svymi kamarady nebo partnery,
avsak pfidanou hodnotou tohoto produktu jsou dalsi uzivatelé, ktefi se na vylet pfidaji. Doplfikovou
sluzbou je moznost necestovat sam a poznat nové kamarady. Vylety byvaji obvykle po Ceské repub-
lice, predevsim vikendové nebo jednodenni vylety obvykle nepfesahujici hranice Ceské republiky.

Cenovou politikou spolecnosti Pedro na tripu.cz zatim nejsou Zadné akce ani slevy. V tomto sméru
ma spolecnost velké rezervy a je zapotiebi zapracovat na spravném planovani vyuziti téchto akcnich
cen. Rozhodné by se vSak méla vyvarovat mnozZstevnich slev z divodu zvoleného konceptu samo-
statného a individualniho cestovani. Koncept spole¢nosti slouzi k tomu, aby se lidé nebali cestovat
sami. Spolecnost by vSak méla zapojit do své cenové politiky slevy za véasné prihlaseni na vylet nebo

|ll

slevy pro ,vérné cestovatele”. ,Vérny cestovatel” by ziskal slevu napfiklad na kazdy devaty vylet
nebo by ziskal bonus v podobé reklamniho pfedmétu spole¢nosti. Pedro na tripu s.r.o. cenovou
politiku vyletu nastavil tak, aby se spolec¢nosti mohl cestovat témér kazdy. Jednodenni vylety jsou
obvykle Cisté za ndklady jednotlivc, a zalezi, jen na nich, kolik za sebe utrati. Vicedenni vikendy
jsou stanoveny s pfirazkou.

Cenotvorba podle nakladl na sluzbu+ marze:

Vydaje za vylet mési¢né: 4 000 K¢

Vydaje za podnikdni mési¢né: 2 000 K¢

Vklad do testovaci verze marketingové spolecnosti: 120 000 K¢ se stanovenou dobou navratnosti 5
roky -> 120 000/60= 2 000 K¢&/ mésic

Celkem mési¢ni naklady na sluzbu: 8 000 K¢

+ marze 10 % (800 K¢) = 8 800 K¢/mésic

Spolecnost Pedro na tripu s.r.o. pofada obvykle dva vicedenni vylety za mésic, coz znamena, Ze musi
pfipocitat ke kazdému vyletu naklady ve vysi 4 400 K¢.
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Vsechny distribucni cesty spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. jsou pomoci online komunikacnich pro-
stfedk(. Doposud jsou sluzby spoleénosti distribuovany pomoci webovych stranek a Facebook so-
cidlni siti. Facebook socidlni sit v3ak slouZi spiSe k propagaci a zavérecné distribucni cesty spolec¢-
nosti jsou pomoci webovych stranek, kde se registrovany uzivatel pfihlasi na jednotlivy vylet.

Komunikace spole¢nosti Pedro na tripu s.r.o. se zakazniky probiha pomoci blogu propojeného k we-
bové strance, kde jsou zverejnéné typy na zajimavé vylety a zaroven i ¢lanky, které rekapituluji
kazdy uskutec¢nény vylet. Tento druh komunikace je velmi cenény z divodu mozZnosti precteni
¢lankd i bez Ucasti na vyletu. Lidé se mohou dozvédét dopredu v jaké naladé vylety probihaji, kdo
na né jezdi a zda se vylety pro né hodi. Registrovani uzivatelé, ktefi na vyleté byli si zpétné mohou
zavzpominat na proZité zazitky.

Komunikace prostfednictvim Facebook socialni sité probiha propagaci ¢lank( sepsanych na blogu,
programem na nasledujici mésic nebo Ctvrtleti, s pozvankami na nasledujici akce. Vyhodou Face-
book komunika¢niho kanalu je moznost online chatu, a tim zprostfedkovana online komunikace
s uzivateli. Dal$i vyhodou je moZna propagace webovych stranek a jednotlivych vyletl pomoci pro-
pagace na verejnych facebookovych skupinach, vytvofenych pro hledani novych cestovatelskych
partner(. Dalsim komunika¢nim kandlem, ktery vyuZiva spolec¢nost je Instagram. Spole¢nost dopo-
sud jen jednou vyuzila moznosti placené propagace na tomto komunikacnim kanale a zatim vyuziva
Instagram k propagaci svych fotek vzniklych na vyletech.

Dalsi slozkou marketingového mixu jsou lidé, ktefi spolurozhoduji o Uspésnosti firmy, tedy prede-
vSim vlastnici a zaméstnanci. Spolecnost Pedro na tripu s.r.o. zatim nemad Zadné zaméstnance, a
proto vsichni, ktefi se, jakkoliv podili na chodu spole¢nosti pracuji prozatim jako dobrovolnici. Touto
prvotnivariantou je zaruceno, Ze lidé pracujici na fungovani spole¢nosti pracuji s nad$enim a velkou
zainteresovanosti pro tento start-up projekt, radi komunikuji se zakazniky a prizpGsobuji zakazni-
kam zazitky z akci. Od toho se posléze odviji pozitivni zakaznické reference.

Balicky sluzeb ve smyslu slouceni nékolika sluzeb cestovniho ruchu spolecnost Pedro na tripu s.r.o.
nepraktikuje. Vytvari vSak emocionalni balicky sluzeb, kterymi jsou kromé klasickych sluzeb, zajis-
téného ubytovani, riizné sportovni vybaveni podpofené predevsim dobrou naladou na akci.

Program Pedro na tripu s.r.o. tvofi pro Ucastniky ¢astec¢né. Nikdy vSak neni podminkou ucastnit se
navrhnutého programu, ale je i moZnost vytvofit si vlastni program. Obvykle na vyletech vSichni
Ucastnici vymysli program dohromady a snazi se pfizplsobit vSem zajmim.

Pedro na tripu s.r.o. se snaZi vytvaret dobré vztahy a byt loajaini ke svym dodavatel(im, proto pokud
je s néjakou sluzbou spolec¢nost spokojena zlstava jim vérnd. V oblasti ubytovani ¢asto dochazi ke
zménam dodavatel(, ale spise z dGvodu snahy o tvoreni vyletl v rGznych lokalitach. Dobré vztahy
se zakazniky se snaZi tvofit b&hem poradanych vylet(.

Koncept 51 zamérujici se na online marketing a webové stranky se vyuZivad pro budovani vztah(.
Identifikaci splfiuje spole¢nost velmi dobfe, protoZe se na vyletech snazi poznat kazdého svého
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zdkaznika. Identifikaci ma spole¢nost zakomponovanou i do svych webovych stranek, kde pomoci
prihlaseného uctu mohou lidé sledovat vylety, které je zajimaji.

Individualizaci sluzeb nem{zZe zatim spolec¢nost zarucit stoprocentné, ale snazi se dat klientim moz-
nost zvolit si vylet, ktery uZivatel chce sledovat, nebo se ho pfimo Ucastni. Webové stranky zatim
nemaji funkci, ktera by uzivateldm navrhovala podobné vylety, kterych se v minulosti ucastnili.

Interakci se zakazniky provadi spolecnost osobné béhem poradani vyletl. Kromé osobni interakce
mohou zdkaznici hodnotit jednotlivé vylety i celou spole¢nost pomoci Facebook socidlni sité. Dalsi
variantou interakce je moznost komunikace pomoci emailové schranky nebo online chatem.

Jednim z nedostatkl spolecnosti je absence integrace s jinymi mobilnimi aplikacemi, které by uzi-
vateldm umoznili jednodussi registraci a prihlaseni. Integrace spole¢nosti nefunguje ani v cizich ja-
zycich, coz ale souvisi s definovanou cilovou skupinou, kterou je cesky, pfipadné slovensky mluvici

klientela.

Oproti nizké integraci ma spolecnost vysokou integritu v tendenci budovani ddvéry a dobrych
vztah( se zakazniky. Spolec¢nost také dodrzuje smluvni podminky a snazi se klast ddraz na ochranu
osobnich udaja.

3.2.6 KPIs online marketingu

Klicové ukazatele vykonnosti jsou pro online marketing zakladnimi metrikami, podle kterych se vy-
hodnocuje Uspésnost daného marketingu. V této kapitole se autor prace bude vénovat vsem klico-
vym dovednostem spolecnosti Pedro na tripu s.r.o., které muZou, jakkoliv ovlivnit marketing. Kli-
Cové ukazatele vykonnosti autor prace rozdélil na ty, které se tykaji webovych stranek, a které se
tykaji socidlnich médii. Spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. doposud vyuzivala reklamu pouze na Face-
booku, proto autor prace stanovuje klicové ukazatele vykonnosti pro Facebook socidlni sit.

KPI webovych stranek Pedro na tripu s.r.o.: ndvstévnost; navstévnost z Google; navstévnost ze Se-
znamu; pocet zobrazeni; bounce rate; doba stravend na webu; pocet stranek za ndvstévu; makro-
konverze-registrace; prokliky; mira prokliku; pozice.

Uzivatelé

Novi uZivatelé
N4avstévy
Pocet navstév na uZivatele

Zobrazeni stranek

Pocet stranek na 1 navstévu
Priim doba trvani navstévy
Mira okamzitého opusténi

Tabulka 4: KPI Pedro na tripu s.r.o. za 2 meésice
(Zdroj:vlastni zpracovdani dle Google Analytics,
2018)
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Navstévnost stranek je zobrazena v tabulce €. 4. Navstévnost z vyhleddvace Google dle Google
Analytics byla 12 % a dominovala nad ndvstévnosti z vyhleddvace Seznam, ktery mél jen 0,62
%. PocCet zobrazeni stranek se za posledni dva mésice dostalo na 2665. Spole¢nost Pedro na
tripu s.r.o. by se méla zaméfit na vysokou miru okamzitého opusténi, kterd je jen lehce ovliv-
néna uZivateli, ktefi nejsou z Ceské republiky, a proto ihned webovou stranku opustili, jeliko? ji
nerozuméli, pokud nemluvi ¢esky.

Zjisténou chybou spolec¢nosti Pedro na tripu s.r.o. je absence nastaveni konverzi, kterou by pro
Pedro na tripu s.r.o. méla ze zacatku byt registrace uzivateld. Dalsi stanovené metriky-prokliky,
mira prokliku a pozice jsou metriky, které se vyuzivaji pfi placenych reklamach, do kterych zatim
spole¢nost neinvestovala.

KPI Facebook Pedro na tripu s.r.o.: fanousci; prokliky fanousk(; pocet prispévkl a dosah prispévkd.

Graf 4: Facebook Pedronatripu.cz-pocet fanouski (Zdroj: Facebook Pedronatripu.cz, 2018)

Dalsimi nastavenymi KPI Facebooku jsou pocet prispévkd, dosah pfispévki a jejich prokliky. Jejich
prehled spolec¢nost nalezne na Facebook strankach Pedronatripu.cz v zaloZce prehledy-prispévky.

Prispévky Dosah Kliknuti/akce
Prispévek ¢. 1 124 22
Prispévek ¢. 2 145 54
Prispévek ¢. 3 151 38
Prispévek ¢. 4 143 57
Prispévek ¢. 5 142 68

Tabulka 5: 5 Facebook prispévki pedronatripu.cz
(zdroj: Facebook pedronatripu.cz, 2018)

V tabulce ¢.5 je zobrazeno 5 poslednich zvefejnénych prispévk(, které maji primérny dosah 141.
Kliknuti na akci je viak s porovnanim dosahu pfispévkl vysoka, v nékterych pripadech dosahuje
skoro 50 %.

KPI Facebook Ads Pedro na tripu s.r.o.: prokliky; naklady; cena za proklik a konverze.
Zakladni metriky a vysledky Facebook Ads, které zatim byly vyuZity jsou zndzornény v tabulce ¢. 6.
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Propagovany prispévek Oslovenilidé Z3ajem o prispévek

Prispévek ¢. 1 350,00 K¢
Prispévek ¢. 2 1140 172 674,00K¢
Prispévek ¢. 3 10684 458| 1348,00 K¢

Tabulka 6: Facebook Ads pedronatripu.cz (zdroj: vlastni zpracovdni dle Facebook pedro-
natripu.cz, 2018)

3.3 Marketingové cile

V této kapitole se autor prace zabyva marketingovymi cili, stanovenymi spolecnosti Pedro na tripu
s.r.o. do vzniku diplomové prace béhem Sesti mésicni testovaci verze marketingové strategie. Zmi-
néné marketingové cile se zabyvaji vstupem na trh s novou znackou a sluzbami, jejich rozsifenim, a
nalezenim prvotnich zakaznikd. Spolec¢nost si doposud nenajmula Zadnou marketingovou agenturu,
ktera by se ji starala o marketingovou strategii a propagaci, ani zatim nevyufZila sluzeb externistd,
kteti se v marketingovém odvétvi pohybuji.

Marketingové cile stejné jako jakékoliv jiné cile, by mély splfiovat klicova pravidla, ktera jsou defi-
novana pomoci SMARTER definici: S-specific (specificky); M-measureble (méfitelny); A-achieveble
(dosazitelny); R-realistic (redlny); T-time-framed (Casové méfitelny); E-evaluate (hodnotitelny); R-
re-avaluate (znovu-hodnotitelny). Spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. si nenaplanovala marketingovou
strategii dostatecné kvalitné a nepodafrilo se ji ve zmateném a rychlém startu dodrzZet u svych mar-
ketingovych cili SMARTER definici.

Marketingové cile:

e vymyslet ndzev spole¢nosti
Cilem bylo vytvoreni origindlniho nazvu spolecnosti, ktery bude zapamatovatelny a zaroven bude
vystihovat ddvod vzniku spoleénosti. Spole¢nost nakonec zvolila nazev Pedro na tripu s.r.o., ktery
pomoci slova na tripu, v pfekladu na vyleté vystihla divod existence vzniku. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole 3.1 Informace o start-up projektu, vize a mise, dalsi soucasti nazvu je jméno Pedro, které
bylo do ndzvu dano za ucelem vytvoreni persony, s kterou budou moct uZivatele jezdit na vylety.
Spolecnosti se cil podafilo splnit.

e vytvofit originadlni a zapamatovatelné logo
Vytvofit zapamatovatelné logo souviselo s pfedchozim marketingovym cilem. Logo se vytvarelo aZ
po vymysleni nazvu a ztvariuje Pedra, tedy Clovéka, s kterym lidé mohou vyrazit na vylety. Jelikoz
je logo ztvarnénim osoby, lidé si ho dobfe pamatuji. Z ddvodu momentainiho trendu hipster stylu
Zivota, bylo logo ztvarnéno praveé timto stylem médy. Pokud by v budoucnu chtéli majitelé zménit
logo, mohla by jim zména loga zpUsobit problémy. Zména loga spolecnosti je vidy riskantni zalezi-
tosti.
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e vybudovani alespof minimalni pozice na trhu
Vstupem spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. na jare 2018 na trh, ziskala spolecnost svou minimalni
pozici na trhu. Do budoucna by chtéla svoji pozici vylepsit.

e ziskani prvotnich zakaznik(
Ziskani prvnich zakaznikl souvisi s predchozim definovanym marketingovym cilem. Vstupem spo-
le€nosti na trh si ziskala prvotni zakazniky. Jejimi prvotnimi zakazniky byli nejdfiv znami a kamaradi
vlastnikd spolecnosti, nasledné se vsak podafilo ziskat i Uplné nezavisly uZivatelé, ktefi si koncept
spolecnosti oblibili a propaguji Ustnim Sifenim spolecnost dal.

e vytvoreni blogu ke komunikaci se zakazniky
Spolecnost Pedro na tripu s.r.o. si vytycila jako dalsi marketingovy cil vytvofit si svij vlastni blog,
ktery bude propojeny s webovymi strankami, aby méla moznost komunikovat s uZivateli, a sdilet
s nimi, i s potencidlnimi novymi zdkazniky, zazZitky z vyletd. Cil spoleénost splnila a nyni vyuZziva blog
ke sdileni zazitk( z vyletl, a zaroven na blog pridava rlzné tipy na vylety.

e vytvoreni Facebook a Instagram profilu
Vytvorit Facebook a Instagram profil nebyl pro spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. problém. Vice ¢asu
spolecnosti zabralo nastaveni komunikace se zakazniky, jakym zplsobem komunikovat, jak ¢asto, a
jaky obsah zvolit. Momentalni nastaveni nebude nejspi$ nastavenim findlnim, a dalo by se fict, Ze
spolecnost stale jesté testuje a prizplUsobuje komunikaci zakazniklm.

e vytvoreni marketingové planu
Tento zvoleny marketingovy cil se spole¢nosti nepodafilo splnit a doposud nema jasné definovany
marketingovy plan, kterym by se mohla fidit. Nevyhodou je predevsim s tim souvisejici absence
vyhodnoceni planu.

3.4 Vyhodnoceni testovaci verze marketingové strategie

Vyhodnoceni prvnich Sesti mésicll testovaci verze marketingové strategie s rozpoctem 120 000 K¢
je v kapitole znazornéno pomoci tabulek s naklady spole¢nosti a nasledné ziskanymi vysledky. V ta-
bulce €. 7 jsou zndzornény naklady testovaci verze, z které je mozné zhodnotit dodrzeni stanove-
ného rozpoctu spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. 120 000 K¢. Nejvétsi nakladovou polozkou v testo-
vaci fazi bylo by vytvoreni webovych stranek, které si spolecnost Pedro na tripu s.r.o. musela nechat
vytvofit externé. Jak jiz bylo definovano v marketingovych cilech spole¢nost Pedro na tripu s.r.o.
neméla stanoveny marketingovy plan, a proto doposud v oblasti marketingovych nastroji vyuzila
jen Facebook reklamu.
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Testovaci verze-rozpocet

Pocet .
oce Cas/hod Cena/hod

Naklady/ks

Lidské zdroje \EISELY

Nazev spolecnosti 1 10( 200,00 K¢ 2 000,00 K¢ - K¢ - K¢ 2 000,00 K¢
Logo 1 10[ 500,00 K¢ | 5000,00 K¢ - KE - KE 5 000,00 K¢
Tvorba webovych stranek 1 - Ké - K¢ | 90000,00 K¢ [ 90000,00 K¢ 90 000,00 K¢
Vytvorenifacebook profilu 1 4| 200,00 K¢ 800,00 K¢ - KE - KE 800,00 K¢
Vytvoreniinstagram profilu 1 3| 200,00 K¢ 600,00 K¢ - Ké - Ké 600,00 K¢
Facebook prispévek 22 2| 200,00K¢ | 8800,00 K¢ - Ké - Ké 8 800,00 K¢
Facebook reklama 3 2| 200,00 K¢ 400,00 K& 835,00 K¢ 2 505,00 K¢ 2 905,00 K¢
Vytvoreniblogu 1 30| 200,00K¢ [ 6000,00 K¢ - Ké - Ké 6 000,00 K¢

Tabulka 7: Ndklady testovaci verze (Zdroj: vlastni zdroj, 2018)

Tabulka ¢. 8 znazorfiuje vysledky testovaci marketingové verze marketingové strategie. BEhem prv-
nich Sesti mésicl se spolec¢nosti Pedro na tripu s.r.o. podafilo zorganizovat 26 vyletl, propagovat
22 Facebook prispévkd a dosahnout 3309 navstév. Negativnim vysledkem je 76,61 % Bounce rate
neboli okamzité miry opusténi webovych stranek a pouhych 165 Facebook fanouskl webové
stranky.

Vysledky

Vylety

UZivatelé

N3vstévnost

Zobrazeni stranek

Pocet navstév na uZivatele

Primérna doba navstévy

Bounce rate 76,61%
Facebook fanousci 165
Prispévky

Tabulka 8: Vysledky testovaci verze (Zdroj: viastni
zdroj, Google Analytics pedronatripu s.r.o., 2018)
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4 Navrh marketingové strategie

Ctvrta kapitola se zabyva navrhem nové marketingové strategie start-up projektu Pedro na tripu
s.r.o. Autor prdce nejprve vydefinuje cile marketingové strategie jednotlivych komunikacnich pro-
stfedkll internetového marketingu, a posléze provede rozbor marketingového vyzkumu uZivateld
webové stranky. Z analyzy marketingové sondy autor prace navrhl marketingové ndstroje pro jed-
notlivé cile marketingové strategie a zhodnoti efektivitu doporucenych marketingovych nastrojl
pomoci finan¢niho planu a ¢asového harmonogramu.

4.1 Cile marketingové strategie

Prvnim bodem pro stanoveni marketingové strategie je definovani cili marketingové strategie. Cile
by méli spliiovat SMART, idedlné SMARTER kritéria. Obchodni spolecnosti je stanovuji pfedevsim
z dlivodu vyhodnoceni Uspésnosti nastavené marketingové strategie. Cile jsou stanoveny odlisné
pro jednotlivé komunikaéni prostfedky. Spole€nost Pedro na tripu s.r.o. funguje jen pomoci komu-
nikacnich prostfedk( internetové komunikace, proto jsou cile marketingové strategie stanoveny
v rdmci internetového marketingu. Autor prace stanovil diléi cile komunikacnich prostfedkd, které
maiji byt realizovany béhem nasledujicich 12 mésicu:

e Webova stranka a jeji optimalizace:

o Pokles Bounce rate (mira okamzitého opusténi) pod 67%
Zvysit prameérny pocet ndvstév na uzivatele na 5
Zvysit primérny pocet stranek na 2,5 za 1 navstévu
Ziskat 2000 novych uZivatel(

o O O O

Zavést RSS technologie

e PPCreklama:
o  Zvysit navstévnost webovych stranek o 25%
o Pokles Bounce rate (mira okamzitého opusténi) pod 67%

e Obsahovy marketing:
o Publikovat 42 ¢lankd na blogu webovych stranek
o Publikovat 104 Facebook prispévki
o 2Zvysit pocet sledujicich na Facebooku na 400

e Podpora prodeje:
o  Zvysit pramérny pocet vylet(i na 5 ro¢né na jednoho uzivatele
o Ziskat reference od 50 uzivatel(

e Public relations:
o Ziskat zpétnou vazbu od 20 % ucastnik( jednotlivych vyletl
o Ziskat primérné 3 komentare u jednotlivych vylet(
o Ziskat 50 referenci od uZivatell
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e Direct marketing:
o Zorganizovat 1 webovy seminar
o Zvysit vyuzivani online chatu se zakazniky o 200 %

o Affiliate marketing:
o Ziskat 5 affiliate partner(
o Ziskat 10 hodnotnych zpétnych odkazl

4.2 Marketingova sonda

Marketingova sonda v diplomové praci byla zvolena k ziskani informaci o vytvoreni a vyuZzivani efek-
tivnich marketingovych nastrojli internetové komunikace spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. a jejimi
potencidlnimi zakazniky pro dosdhnuti nastavenych cilli marketingové strategie. Marketingova
sonda probihala pomoci internetového dotaznikového Setfeni zvefejnéném na internetu v obdobi
od 1.5.2018-1.7.2018. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 156 respondentd, z toho 45,85 % Zen a
54,15 % muz(. Nejcastéji odpovidajici skupinou byli lidé ve véku 25-34 let s 58,3 %, nasledné 37,6
% respondentl ve véku 18-24 let a ve véku 35-44 pouze 4,1 % dotdzanych. Zajmové kategorie re-
spondentd byli 48,2 % sport a 51, 8 % cestovani. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou ocistény o
respondenty, ktefi nepatii mezi cilovou skupinu spolec¢nosti, z divodu moznosti klamavého vy-
sledku a ziskani irelevantnich vysledku vyuzitelnych v praxi pro spolec¢nost Pedro na tripu s.r.o.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo pét otdzek, které jsou zndzornény a okomentovany v nasledujicim
textu diplomové prace. Dotaznikové Setfeni se netykalo vSech stanovenych cili marketingové stra-
tegie, ale pouze cill, které mohou zakaznici pfimo ovlivnit. Na vSechny stanovené otazky méli icast-
nici moznost odpovédét pouze jednou odpovédi.

Prvni otazka dotaznikového Setfeni se tykala snizeni okamzité miry opusténi webovych stranek. De-
finovanym cilem marketingové strategie je snizeni této metriky o 10 %. SniZzeni metriky méreni oka-
mzité miry opusténi se spolecnost Pedro na tripu s.r.o. rozhodla zménit pomoci investice do pres-
néjsiho predstaveni k ¢emu webova stranka funguje a privedla je k interakci registrace.

Vysledky dotaznikového Setfeni na zvolenou otdzku, co by navstévniky vice motivovalo k registraci
na webovych strankach jsou znazornény v grafu €. 5. 33 % respondent(l zodpovédélo, Ze by je nej-
vice motivovalo zverejnéné video z minulych vyletd, aby si mohli Iépe predstavit, jak vylety probi-
haji. Druhou variantou, o které by spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. mohla pfemyslet je zverejnéni
recenzi uZivatell webové stranky, které pripadaji uzivatelim dlvéryhodné.
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Co by vas vice motivovalo k registraci na
webovych strankach?
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Graf 5: Otdzka ¢. 10. dotaznikového Setieni (Zdroj: vlastni zdroj, 2018)

Otdzka €. 11 smérovala na nejcastéji pozitivné vnimanou reklamu, kterd uZivatele dokaze zaujmout
natolik, Ze jsou ochotni na reklamu kliknout a nechat se pfesmérovat na webovou stranku daného
produktu. V této kategorii byla nejcastéji zvolenou odpovédi: , Google vyhleddvac” s 48 %. Nasle-
dujici dopliiujici odpovédi byla moznost zdGvodnéni tohoto vybéru. Respondenti nejcastéji zdlvod-
fovali svoji volbu, tim, Ze mnohdy textovou reklamu ve vyhledavacich pfilis nevnimaji jako reklamu,
ale jiz ji berou jako soucast vyhledavani. Vysledky otazky €. 11 jsou zobrazeny v grafu €. 6. Druhou
nejcastéji zvolenou odpovédi byl Twitter s 16 %, nasledné Facebook s 14 % a Instagram s 13 %. DU-
vodem nizkého procentudlniho poctu Seznam vyhleddvace byla témér absence pouZivani Seznam
vyhleddvace. Respondenti preferuji Google vyhledavac.

Kde nejcastéji kliknete na reklamu?

60%
50%
40%
30%
20%
10% l I
0% — ]
Google Seznam Facebook Youtube Instagram Twitter
vyhledava¢  vyhledaval

Graf 6: Otdzka ¢. 11 dotaznikového setreni (Zdroj: viastni zdroj, 2018)
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Treti otdzka dotaznikového Setfeni se tykala podpory prodeje. Majitelé spole¢nosti prozatim zvolili
jen dvé mozZnosti, kterymi by ptipadné chtéli podpofit prodej. V obou variantach se jedna o sbirani
bodd za jednotlivé vylety, které by byli taxativné udélovany dle obtiznosti a délky vylettl. U¢astnici
jednotlivych vyletl by mohli sbirat body, za které by si nasledné mohli vybrat reklamni predmét
spolec¢nosti Pedro na tripu s.r.o., nebo slevu na kazdy 9. vylet. Majitelé spole¢nosti by nejprve tento
druh podpory prodeje chtéli vyzkouset pomoci papirové metody. Uéastnici by dostali karticky, kam
by se jim ziskané body zapisovaly. Nevyhodou této metody je velka pravdépodobnost ztraty, zni¢eni
nebo zapomenuti karticky. Majitelé vsak nejprve tento druh podpory prodeje chtéji takto vyzkou-
Set, a az nasledné pfipadné investovat do vyvoje systému.

Ktery benefit vyuzivani sluzeb byste si zvolili?

61%

m Shirani bod(, a posléze ziskani reklamniho predmétu

Sbirani bod(, a posléze sleva na kazdy 9. vylet

Graf 7: Otazka ¢. 13 dotaznikového Setreni (Zdroj: Vlastni zdroj, 2018)

V grafu €. 7 jsou zndzornény vysledky dotaznikového Setfeni tykajici se otazky €. 13, kterd byla sta-
novena: , Ktery benefit vyuzivani sluZeb byste si zvolili?“. Ze dvou moznych odpovédi byla nejcastéji
zvolena (61 %), varianta sbirani bodd s naslednou slevou na kazdy devaty vylet. Spolecnost Pedro
na tripu s.r.o. vSak mlze povaZovat i za pozitivni reakci respondentd (39 %) jejich zajem o reklamni
firemni pfedméty. Pomérné velké procento respondentll zajimajici se o reklamni predméty, by se
dalo vysvétlit dobrou volbou reklamnich predmétd propagujici znacku Pedro na tripu. Firma se snazi
drzet moderniho trendu i v potisku reklamnich predmétd, a proto nechava potisknout vaky na zada,
plechacky, satky pro psy, otviraky na piva, a podobné dalsi predméty. Zajem o tyto predméty muize
byt i z dlivodu dobfe zvoleného firemniho loga, které se zakaznikim libi a radi ho propaguiji.

Ctrnactou otazkou dotaznikového Setteni bylo, zda by uZivatelé webovych stranek méli zajem o
moznost hlasovat, ktery z vyletl bude realizovan. Tato otazka souvisi s moznym pfimym marketin-
gem. Komunikace se zakazniky se stava stale dlleZitéjsi véci, a proto spolecnost Pedro na tripu s.r.o.
zajimalo, zda by zakaznici méli zajem zapojit se do vytvareni a organizace vyletd.
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Chtéli byste mit moznost volby vyletll pomoci
anket?

= Ano Ne

Graf 8: Otdzka ¢. 14 dotaznikového setreni (Zdroj: Vlastni zdroj, 2018)

Otdzka ¢. 14dotaznikového Setfeni je zndzornéna v grafu . 8. Vysledek této otazky je jednoznacny,
92 % dotazanych respondent( odpovédélo, Ze by se chtéli zapojit do moZnosti ovliviiovat vybrané
vylety. Autor diplomové prace proto spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. doporucuje vyuziti anket
k volbé jednotlivych vyletl. Zakladatelé budou vSak pravdépodobné zvaZovat, zda komunikaci se
zakazniky pomoci anket budou uplatiiovat, protoZe jiz nyni maji uZivatelé moznost zaloZit vlastni
vylet dle svych pfani na webové strance pedronatripu.cz. Spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. by vsak
méla brat v ivahu 92 % prevahu respondent(, ktefi by uvitali moZnost volby, a tim by si spole¢nost
Pedro na tripu s.r.o. ziskala lepsi image znacky.

Posledni otazka dotaznikového Setfeni znéla: ,, Jaky webovy semindr by vds zajimal?“. Tato otazka
byla zvolena z dlvodu dileZitosti volby dostatec¢né atraktivniho a zajimavého tématu. Priprava we-
bového semindre je jednou z nejvétsich polozZek finanéniho planu, proto bylo zapotfebi vyzkoumat,
o ktery druh seminare by momentalni i potencidlni zdkaznici méli zajem. Zorganizovat webovy se-
minar zabere oproti ostatnim aktivitdm propagace nejvice ¢asu, avsak mlze pfivést mnoho novych
zédkaznikl na webové stranky.

Webovy seminai mlzZe spolecnost Pedro na tripu s.r.o. vyuzit i v ramci public relations pomoci
podcastingu. Jak bylo zminéno v kapitole 2.4.3. Public relations, jde o sluzbu, béhem které si lidé
mohou znovu pustit néjaky program nebo sluzbu zpétné. Cilem sluzby nebyva, nejvétsi pocet shléd-
nuti videa, ale ndvstéva webové stranky, na které se video nachazi. Spolec¢nost Pedro na tripu s.r.o.
by mohla tento druh podcastingu také vyuZit, a po online odvysilani webového seminafe ho umistit
na své webové stranky. Vyhodou sledovani online webového seminare by byla moznost diskuze
s prednasejicimi.
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Jaky webovy seminar by vas zajimal?
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Graf 9: Otdzka ¢. 15 dotaznikového setreni (Zdroj: vliastni zdroj, 2018)

Otdzka €. 15 dotaznikového Setteni je zndzornéna v grafu €. 9. Z dotaznikového Setfeni vysla na prv-
nim misté s 25 ti % varianta: ,,0 moznostech vydélku béhem cestovani“, poté s 24 % ,,0 cestovani

o

za hranicemi Evropy“ a nasledné s 23 % ,,0 cestovani po Evropé” a , O cestovani za hranicemi Ev-
ropy“. Z prlizkumu je zfejmé, Ze dotdzani respondenti maji zdjem o webové seminare s tématem
cestovani. Spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. by méla vytvofit néjaky serial seminafu, ktery by se tykal

cestovani a probihal by pravidelné, alespon jednou za tfi mésice.

4.3 Navrh marketingovych nastroju

V této kapitole jsou navrieny marketingové ndstroje pro jednotlivé stanovené cile marketingové
strategie. Pro navrhnuta reseni byly vyuZity vysledky marketingové sondy a teoretickd vychodiska

zminéna v teoretické casti této diplomové prace. Autor prace navrhne marketingové nastroje pro
nasledujicich 12 mésicl existence spolecnosti Pedro na tripu s.r.o.

Cil: Pokles Bounce rate (mira okamzitého opusténi) pod 67%

Navrh FeSeni: Pro pokles miry okamzitého opusténi webové stranky pedronatripu.cz 0 10 % je do-
porucéeno vyuzit video, které se navstévnikim webovych stranek zobrazi pfi nacteni webovych stra-
nek pedronatripu.cz. V marketingové sondé dotazovani zvolili nejvice motivujicim prvkem k regis-
traci, tedy konverzi, video sesttihané z minulych vylet(i spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. Video by
navstévniky motivovalo k dalsi interakci na webovych strankach, a tim by se snizila mira okamzitého
opusténi webovych stranek.

Dalsim doporucenim pro pokles zminéné metriky Bounce rate je vyuZiti PPC reklamy v podobé tex-

tovych reklam umisténych v Google vyhledavaci, pomoci nastroji v Google Adwords. PPC reklama
je velmi vyhodnou investici z divodu jejiho placeni reklamy az za proklik uZivatele. Proto, i pokud
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uzivatel Google vyhleddvace neklikne na reklamu, zvySuje se povédomi o znacce témér zadarmo.
DulezZitym bodem pro Uspésnost PPC reklamy je spravné zvolena cilova stranka, kam bude potenci-
alni zdkaznik reklamou presmérovan. Z tohoto divodu je dllezité, aby spole¢nost Pedro na tripu
s.r.o. nejprve pripravila motivacni video, které je dovede k ndsledné konverzi, registraci.

Cil: Zvysit primérny pocet navstév na uZivatele na 5

Navrh feseni: Re$enim zvyseni priimérného poctu navétév na uZivatele je ziskdni mnoha stalych
zdkaznikd, kteti budou sdilet filozofii spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. Doporucenim pro uskutec¢néni
tohoto cile je péce o své stavajici zdkazniky, ktera by méla byt zajisténa alespon tfemi ¢lanky mé-
siéné umisténymi na blogu webovych stranek s naslednou propagaci na Facebook strankach.

Dalsim doporucenim pro dosazeni spravné propagace a stalosti zakaznik( na webovych strankach
je jednou mésicné vyhlasit na socialnich sitich soutéz, ktera se bude tykat vylet(, které organizuje
spolecnost Pedro na tripu s.r.o. Zakaznici proto budou ¢astéji navstévovat webové stranky pedro-
natripu.cz.

Cil: Zvysit primérny pocet stranek na 2,5 za 1 navstévu

Navrh feSeni: Zvysit prGmérny pocet stranek se podafi pomoci atraktivni nabidky organizovanych
vyletl a dostatecné velké nabidky téchto vyletd. Do této doby se na webovych strankach zobrazo-
valo primérné pét vyletl.. Tento pocet by mél byt navysen alespori na osm moznych vyletl v na-
bidce, aby uzZivatelé byli motivovani si jednotlivé stranky vylet prohlidnout. Doporucenim je sta-
noveni dlouhodobéjsiho ¢asového planu vyletd, aby byli vylety na webovych strankach s predsti-
hem tfi mésicl a uzivatelé méli delsi ¢asovou lhdtu na to, aby si naplanovali jimi zvoleny vylet Ci
vylety.

Atraktivitu vyletl zvysi spolec¢nost Pedro na tripu s.r.o. zafazenim anket pro uzivatele. V dotazniko-
vém Setfeni 92 % respondentl odpovédélo, Ze by si prali mit moZnost ovlivnit, kam bude v dany
termin vylet organizovan, coZ by uZivatele vice motivovalo vyhleddvat vylety pro které hlasovali, a
zaroven by se zlepsila komunikace s uZivateli webovych stranek.

Cil: Ziskani 2000 novych uzivatel(, zvyseni navstévnosti webovych stranek o 25 %

Navrh FesSeni: Ziskani novych uZivatell a zvySeni navstévnosti webovych stranek jsou dva odlisné
stanovené cile, které se vsak navzajem podporuji. ZvySeni navstévnosti spole¢nost Pedro na tripu
s.r.o. dosahne pomoci textovych PPC reklam. DalS$im doporucenim pro zvyseni navstévnosti webo-
vych stranek je vyuZiti Facebook reklam, z diivodu velkého mnozstvi pfichozich uZivatell ze socidl-
nich siti, které znazornuje graf ¢. 10. Facebook reklamy jsou zatim jednou z levnych moZnosti pro-
pagace webovych stranek, kterda umi velmi pfesné zacilit na cilovou skupinu potencidlnich zakaz-
nikd. Vyhodou Facebook reklam je mozné nastaveni vice kampani béhem jedné doby, zamérené na

jiné cilové segmenty, a ndsledné jednoduse vyhodnotitelné.
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Graf 10: Nejlepsi kandly (Zdroj: Google Analytics pedronatripu.cz, 2018)

Cil: Zavedeni RSS technologie

Navrh feSeni: Zavedeni RSS technologie je vyuzitelné pro webové stranky, na kterych se ¢asto ob-
ménuje obsah, a tento obsah je pro uzivatele klicovy. RSS technologie slouzi uzivateldm k lepsi ori-
entaci a prehlednosti o obsahu webovych stranek, a také umoZiuje propagaci obsahu jinym webo-
vym strankam. Proto zavedeni RSS technologie neni doporucované pro hlavni webovou stranku
pedronatripu.cz, ale k zavedeni spiSe na blog spole¢nosti Pedro na tripu s.r.o.

Cil: Publikovani 42 ¢lank( na blogu webovych stranek

Navrh feSeni: Publikovat 42 hodnotnych ¢lankd na blog webovych stranek. Tim dosdhne spole¢nost
Pedro na tripu s.r.o. napsanim téchto ¢lank( a nasledné propagaci na blogu a Facebook strankach.
Doporucenim je rozvrzeni ¢lanka do vsech 12 mésic, pramérné 3-4 ¢lanky za mésic. Nejvice ¢lankd,
28 je doporucovany vénovat se reportu uplynulych vylet(l a jejich zhodnoceni. DalSich 9 ¢lank( by
mélo byt napsano o souhrnnych tipech na vylety, kam uZivatelé mohou podniknout své samostatné
vylety. Publikovanim téchto ¢lank( mlze ziskat webova stranka vice zpétnych odkaz(l. Dalsi 4 ¢lanky
doporucuje autor prace napsat o planovanych vyletech spole¢nosti Pedro na tripu s.r.o., vidy na
nasledujici 3 mésice dopredu. Tyto ¢lanky by slouZili k propagaci jednotlivych vyletd. Posledni ¢la-
nek je doporucen zverejnit na zacatku ledna 2019, ve kterém by spolecnost zhodnotila Uspéchy a
neuspéchy roku 2018, a zainteresovala tim uZivatele emocné do konceptu spolecnosti Pedro na
tripu s.r.o. Zaroven by v ¢lanku mély byt zminény cile a plany do nasledujiciho roku 2019.

Cil: Publikovani 104 Facebook ptispévki
Navrh feseni: Publikovani Facebook pfispévkl navazuje castecné na predchozi marketingovy cil,

jelikoZ vech 42 ¢lankd bude propagovano na socidlnich siti. Intenzita sdileni prispévk( na socialnich
siti je doporucena na dvé tydné. Zbyly pocet 62 prispévkl bude rozdélen do 12 soutézi a nasledného
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vyhlaseni vyhercl soutéze. Kazdé tfi mésice zvefejnéni ankety o volbé vyletl-4 prispévky. Kazdé tfi
mésice zverejnéni budoucich akci, v pribéhu od dubna do zafi publikovat prispévek o naplanova-
nych akcich, mésicné 10 prispévk(. Také kazdy mésic propagovat vylet, ktery porada uZivatel we-
bovych stranek (12 pfispévk(). Zbyvajicich 12 prispévkil vyuzit k aktualnim novinkam, které se v da-
nou chvili budou hodit, idealné kazdy mésic.

Cil: Zvysit pocet sledujicich na Facebooku na 400

Navrh FesSeni: Zvysit propagaci Facebookovych stranek pomoci pridavani vylet( do dalsich skupin
slouzicich k nalezeni novych partneri pro cestovani a podnikani vylet(i. DalSim doporucenim je vy-
tvoreni 8 Facebook reklam, které budou nejintenzivnéji propagovany v mésici duben a kvéten, kdy
lidé maji nejvétsi zajem planovat vylety a dovolené.

Cil: Zvysit primérny pocet vyletl na 5 ro¢né na jednoho uZivatele

Navrh feSeni: Zvyseni poctu vyletl na 5 rocné jednim uZivatelem je mozno dosahnout servisem a
péci o své stavajici zdkazniky. Kromé jiz zminénych doporuceni byli respondenti v dotaznikovém
Setfeni dotdzani: ,Ktery benefit by si za vyuzivani sluZzeb zvolili?“. V dotaznikovém Setfeni 61 % re-
spondentl odpovédélo, Ze by preferovali sbirani bod(, za které by pfi svém devatém vyletu ziskali
slevu. Vyse slevy by se odvijela od poctu nasbiranych bod(, které by ucastnici ziskavali za zdc¢ast-
néné vylety. Body za vylety by byly odliSeny podle naroc¢nosti vylet(i a délky trvani.

Cil: Ziskat reference od 50 uzivatell a ziskat zpétnou vazbu od 20 % ucastnik( jednotlivych vyletd

Navrh feSeni: Ziskani referenci od uZivateld je dlleZitou soucasti propagace spolecnosti Pedro na
tripu s.r.o., jelikoZ novi potencidlni zakaznici povazuji reference soucasnych zakaznik( za diveéry-
hodné, a Casto se referencemi fidi. Ziskat 50 referenci uzivatell pom{ze spolecnosti Pedro na tripu
s.r.o. rozeslani emailovych dotazl na hodnoceni webovych stranek a sluzeb spole¢nosti Pedro na
tripu s.r.o. U¢inn&j$i metodou je p¥ima komunikace se zakazniky b&hem vylet(, kdy od nich organi-
zatoti ziskaji zpétnou vazbu na dany vylet, a zarovern miZou Ucastniky poprosit o napsani referenci.
Vyhodou pfimé komunikace béhem vyletl je pozitivni euforie zic¢astnénych, ktefi pokud ohodnoti
vylet v okamziku uskutecnéni vyletu, budou hodnotit pravdépodobné velmi pozitivné.

Cil: Ziskat priimérné 3 komentare u jednotlivych vylet(

Navrh feseni: Ziskani komentard k jednotlivym vyletdm bude dosazeno pomoci vétsi propagace
diskuze pod jednotlivymi akcemi. UZivatelé zde mohou komunikovat s jinymi uZivateli a snazit se
dohodnout spolujizdu na jednotlivé akce, nebo se mohou doptat (v pfipadé nejasnosti) na dalsi in-
formace. Mnohdy zde uzivatelé shanéji i misto ve stanu nebo se ptaji na moznost ubytovani pro
psy. Nevyhodou tohoto komunikaéniho kanalu je neinformovanost uZivatell o okomentovani akce,
které se zucastni, proto pak mohou pfidany komentar lehce prehlédnout. Doporucenim pro splnéni
tohoto marketingového cile je pridat funkci notifikace na prfidany komentar u akce, které se uzivatel
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zUcastni. Soucasny stav webovych stranek umoznuje pouze notifikaci na nasledny komentar uziva-
telova napsaného komentare.

Cil: Zorganizovat 1 webovy seminar

Navrh fesSeni: Organizace webového seminare se doporucuje béhem zimnich mésic(, kdy lidé méné
cestuji a jsou vice deprimovani z aktualniho obdobi. Webovy seminaf je namotivuje myslet pozi-
tivné a budou vnimat pozitivné i celou firmu. V dotaznikovém Setfeni ziskalo nejvice hlast, 25 %,
téma o moznostech vydélku béhem cestovani. Autor prdce si tento zavér vyvozuje z nedostatec-
nych informaci o tomto tématu na jinych internetovych zdrojich. Lidé také maji vétsi zajem o dlou-
hodobéjsi cestovani. Z hlediska preferenci zakaznikd je doporuceno vyhovét zdkaznikim a zorgani-
zovat webovy seminar s tématem vydélku béhem cestovani. Autor prace vsak doporucuje zvolit
téma webového seminare o cestovani po Ceské republice, které ziskalo 23 % hlast respondentd,
tedy jen 0 2 % méné, a daleko vice se hodi k propagaci cestovéani po Ceské republice, které spole¢-
nost Pedro na tripu s.r.o. porada. Navic mize po webovém seminafi pripojit odkazy na planované
vylety a tim si je zpropagovat.

Cil: Zvysit vyuzivani online chatu se zdkazniky o 200 %

Navrh feseni: Zvyseni vyuzivani online chatu je doporuceno pro komunikaci se zakazniky z dlivodu
zlepSeni podpory péce o zdkazniky. V soucasné dobé spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. online chat
témér nevyuZiva. Propagace online chatu a komunikace se zdkazniky je doporucena na Facebook
socialnich siti.

Cil: Ziskat 5 affiliate partner(

Navrh Feseni: ReSenim ziskani 5 affiliate programi je zaregistrovani se do affiliate programu, kde si
spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. vybere koncepcné vyhovujici firmu. Ziskat affiliate partnery pro
spole¢nost Pedro na tripu s.r.o. zatim znamen3, Ze si umisti reklamu cizich webovych stranek, pfi-
padné zpétné odkazy. Zapojeni webové stranky pedronatripu.cz do affiliate programu s imyslem
ziskat nové zakazniky momentalné nemad vyznam, z dlvodu absence e-shopu, jelikoZ spole¢nost
Pedro na tripu s.r.o. neni cestovni kancelafi. Affiliate program vyuZivaji hlavné e-shopy, které vy-
placi provize za uskuteénéné nakupy. Autor prace doporucuje najit 5 affiliate partner(, které by
webové stranky pedronatripu.cz propagovali a ziskavali by provize z prodejd. DilezZité je najit ta-
kové partnery, ktefi maji podobné cilové skupiny. Autor prace doporucuje vyhledat takové part-
nery, které budou prodavat sportovni nebo outdoorové vybaveni, pfipadné cestovni vychytavky.

Cil: Ziskat 10 hodnotnych zpétnych odkaz(
Navrh feseni: Jednim z fesenich ziskani zpétnych odkazl je vyuZiti blogu webové stranky. Zpétné
odkazy na blogu Google vyhledavac pocita a pomoci pravidelnych ¢lankd napsanych na blogu se

webové stranky dostavaji na lepsi pozici ve vyhledavani. Doporuceni pro spole¢nost Pedro na tripu
s.r.o. je vyuzivani zpétnych odkaz( na blogu pfedevsim u ¢lank(, které jsou s tématikou tipl na
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vylety, protoZe tim kromé zpétného odkazu ziska spole¢nost Pedro na tripu s.r.0. i mozné nové
zakazniky, pokud budou ostatni webové stranky odkazovat na napsany ¢lanek.

Dalsim doporucenim je registrace webovych stranek do hodnotnych katalogt firem. Autor prace
doporucuje minimalné registraci do webového katalogu firmy.cz. DalSi moznosti ziskani hodnot-
ného zpétného odkazu je pomoci slevovych portalu. Spoleé¢nost by kromé hodnotného zpétného
odkazu ziskala i mnohem vice potencialnich zakaznik(l a zlepsilo by se povédomi o znacce. Autor
prace doporucuje spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. zverejnit zde nabidku na procentualni slevu z vy-
letu.

Doporucenim pro ziskani hodnotnych zpétnych odkazll je i sepsani jednoho originalniho ¢lanku a
zverejnéni na vefejném blogu napfiklad nanomadskestezce.cz. Tento blog ma mnoho sledujicich a
funguje na principu shromazdovani zajimavych ¢lank, které piSou rizni uzivatelé. UZivatelé za ¢la-
nek nedostavaji Zadné finan¢ni ohodnoceni, ale mohou si zverejnit svilj odkaz na webové stranky.
Kromé hodnotného zpétného odkazu ziska uzivatel i reklamu svych webovych strdnek zadarmo.

Poslednim doporucéenim pro ziskani kvalitnich zpétnych odkaz( je vysledovani influencerd, ktefi se
zabyvaji podobnou tématikou jako spolec¢nost Pedro na tripu s.r.o. Influence je ¢lovék, pfirozend
autorita, kterou sleduje mnoho lidi, ktefi ¢asto prejimaji nazor influencert. Spole¢nost Pedro na
tripu s.r.o. by si méla vytvofit seznam pro moznost spoluprace s influencery a navazat s nimi kon-
takt. Mnoho influencer(i propaguje spole¢nosti na zakladé zakzvaného vyménného obchodu, coz
znamena, Ze spolecnost, produkt nebo webové stranky zpropaguji, ale budou za to odménou chtit
jet na vylet zadarmo.

4.4 Casovy harmonogram

V této kapitole autor prace vytvoril Casovy harmonogram navrzenych a doporucenych marketingo-
vych nastrojli, internetovych komunikaénich prostfedkd v pFedchozi kapitole. Casovy harmono-
gram je rozdélen v prvnim svislém sloupci dle jednotlivych marketingovych nastrojd, které jsou
v horizontdlnich sloupcich rozepsany podle jednotlivych aktivit, které se v daném mésici maji splnit.
Casovy harmonogram je napldnovan na 12 mésic(, pocinajici v mésici fijen. V druhém svislém
sloupci jsou spocitany celkové pocty marketingovych nastrojti za cely rok. Casovy harmonogram je
zobrazen pomoci tabulek ¢. 9-12.
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Zvefejnénivyletl
Video

PPC reklama

Anketa o doplrikovych vyletech

Facebook reklama

RSS technologie

Clanek o probéhlych vyletech
Clanek o tipech na vylety

Clanek o planovanych vyletech
Clanek o shrnuti roku 2018
Facebook pfispévek o probéhlych
vyletech

Facebook prispévek o tipech na
vylety

Facebook pfispévek o
planovanych vyletech

Facebook prispévek o shrnuti roku
2018

Facebook soutéz

Facebook pfispévek o vyhlaseni
soutézi

Facebook pfispévek o
pldnovanych akcich

Facebook pfispévek o vyletu
uZivatele

Facebook pfispévek o aktudlni
novince

Vytvofit systém na sbirani bodd

Zpétnd vazba uzivatell

Reference uZivatell

Webovy seminar

Online chat

Affiliate program

Zpétné odkazy

Pocet fijen

aktivita

listopad
aktivita

prosinec
aktivita

zvefejnénivyletl na mésic leden

zvefejnénivyletl na mésic Unor

zvefejnénivyletl na mésic biezen

vybér kameramana+natoceni

natoceni zabérd na zimnich

1 . | .
zabérl navyletech vyletech
hledani spravnych klicovych
slov+tvorba textu
pfiprava moznych doplfikovych pfiprava moznych vyletd do
4 |vyletl do ankety a spusténi vyhodnoceni ankety+ pfiprava ankety a spusténi ankety na mésic
ankety na prosinec vyletu unor
3 spusténifacebook 3 sad facebook
tvorba 3 sad facebook reklam reklam
zjisténiinformaci o kapacité IT
technikd a rozpo¢tu na zavedeni |zaudenia kalkulace RSS
RSS technologie technologie zavedeni RSS technologie
28 |Sepsania zvefejnéni2 ¢lanka sepsani a zvefejnéni 2 élankd sepsani a zvefejnéni 2 &lankd
9 [Sepsaniazverejnéniclanku sepsani a zvefejnéni ¢lanku
4 sepsani a zvefejnéni lanku
1 sepsani €ldnku
28 - I o _— . I
napsat a zverejnit 2 prispévky napsat a zvefejnit 2 ptispévky napsat a zverejnit 2 prispévky
9 T [P
napsat a zvefejnit pfispévek napsat a zvefejnit prispévek
4 T
napsat a zvefejnit pfispévek
1
1 pfiprava, zvefejnénisoutéZze na  |pfiprava a zvefejnénisoutéze na [pfiprava a zvefejnénisoutéze na
listopad prosinec leden
12 - 5 . o . )
vyhlaseni soutéze za listopad vyhlaseni soutéZe za prosinec
10 Y
napsat a zverejnit pfispévek
12 ST T ST
napsat a zverejnit pfispévek napsat a zverejnit prispévek napsat a zverejnit pfispévek
12 Y T SR
napsat a zvefejnit pfispévek napsat a zvefejnit pfispévek napsat a zvefejnit pfispévek
nastaveni systému + sepsani
naplanovani systému karti¢ek hleddnivhodného dodavatele pravidel
ziskavani a zaznamenavani ziskavani a zaznamenavani ziskavani a zaznamenavani
zpétnych vazeb béhem vylety zpétnych vazeb béhem vylety zpétnych vazeb béhem vylety
pfiprava obsahu emailu rozeslani emailu uzivatelim sledovani napsanych referenci
zvolenitématu pro webovy
1 |semindi+ hledanitechnickych sepsdani programu + poptéavka po

moznosti

prednasejicich

vybér prednasejicich

zvoleni zodpovédné osoby za
staranise o online chat

propagace online chatu

propagace online chatu

zaregistrovani do systému +
hledanivhodnych partnerd

navazani spolupréce s partnery

umisténi odkazi na webovych
strankach

registrace do webového katalogu
firmy.cz

vyhledanivhodnych slevovych
portald

komunikace a umisténi nabidky na
slevovém portalu

Tabulka 9: Casovy harmonogram 1. Ctvrtleti (Zdroj: viastni zdroj, 2018)
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aktivita

unor
aktivita

bfezen
aktivita

Zvetejnénivyletl zvefejnénivyletd na mésic duben

zvefejnénivyletl na mésic kvéten

zvefejnénivyletll na mésic Cerven

stfihanividea+zvefejnénina

Video webovych strankach

propagace videa na socialnich
sitich

po zvefejnénividea, vytvoreni+

PPC reklama spusténi PPC reklamy

vyhodnoceni PPC reklamy

vyhodnoceni ankety+ pfiprava

Anketa o dopliikovych vyletech (YISl

ptiprava moznych vylett do
ankety a spusténi ankety na mésic
kvéten

Facebook reklama vyhodnoceni Facebook reklam

tvorba 3 sad facebook reklam

RSS technologie

Clének o probé&hlych vyletech

sepsani a zvefejnéni 2 ¢lankd

sepsani a zverejnéni 2 ¢lanka

sepsani a zverejnéni 2 ¢lanka

Clanek o tipech na vylety

sepsani a zvefejnéni clanku

Clanek o planovanych vyletech

sepsani a zverejnéni ¢lanku

Clanek o shrnuti roku 2018 zvefejnéni clanku

Facebook prispévek o probéhlych

vyletech napsat a zverejnit 2 prispévky

napsat a zverejnit 2 prispévky

napsat a zverejnit 2 pfispévky

Facebook pfispévek o tipech na
vylety

napsat a zverejnit prispévek

Facebook prispévek o
planovanych vyletech

napsat a zverejnit prispévek

Facebook pfispévek o shrnuti roku

2018 napsat a zverejnit prispévek

pfiprava a zvefejnénisoutéze na

Facebook soutéz unor

pfiprava a zvefejnéni soutéze na
brezen

ptiprava a zvefejnénisoutéze na
duben

Facebook pfispévek o vyhlaseni

soutézi vyhlaseni soutéZe za leden

vyhlaseni soutéZe za Unor

vyhlasenisoutéZe za bfezen

Facebook pfispévek o

planovanych akcich napsat a zverejnit prispévek

Facebook pfispévek o vyletu
uZivatele

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

Facebook pfispévek o aktualni

novince napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

VNS R IR il zave deni a propagace karticek

ziskavani a zaznamenavani

Zpétna vazba uzivateld zpétnych vazeb béhem vylety

ziskavani a zaznamenavani
zpétnych vazeb béhem vylety

ziskavani a zaznamenavani
zpétnych vazeb béhem vylety

pfima komunikace o referencich s
uzivateli

Reference uZivateld

ptima komunikace o referencich s
uzivateli

ptima komunikace o referencich s
uzivateli

Webovy seminar pfipraveni propagacni kampané

propagace webového seminare

realizace webového seminare

Online chat vyuZivani online chatu

vyuZivanionline chatu

vyuZivanionline chatu

Affiliate program

Zpétné odkazy

vyhodnoceni Gspésnosti

napsat a publikovat ¢lanek
nanomadskestezce.cz

vytipovaniinfluencerd

Tabulka 10: Casovy harmonogram 2. ctvrtleti (Zdroj: viastni zdroj, 2018)
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aktivita

kvéten
aktivita

cerven
aktivita

zvefejnénivyletd na mésic

Zvetejnénivyletl Cervenec

zvefejnénivyletli na mésic srpen

zvefejnénivyletll na mésic zafi

Video

PPC reklama tvorba U¢innéjsi PPC reklamy

spusténi PPC reklamy

vyhodnoceni a porovnani
Uspésnosti PPC reklam

vyhodnoceni ankety+ pfiprava

Anketa o dopliikovych vyletech (YISl

pfiprava moznych vyletd do
ankety a spusténi ankety na letni
mésice

vyhodnoceni ankety+ pfiprava
vyletu

spusténifacebook 3 sad facebook

Facebook reklama reklam

vyhodnoceni Facebook reklam

tvorba 2 sad facebook reklam

RSS technologie

Clanek o probéhlych vyletech sepsani a zvefejnéni 2 ¢lankd

sepsani a zverejnéni 3 ¢lanka

sepsani a zverejnéni 3 ¢lankd

Clanek o tipech na vylety sepsani a zvefejnéni clanku

sepsani a zvefejnéni clanku

sepsani a zvefejnéni clanku

Clanek o planovanych vyletech

sepsani a zverejnéni ¢lanku

Clanek o shrnuti roku 2018

Facebook prispévek o probéhlych

vyletech napsat a zverejnit 3 prispévky

napsat a zverejnit 3 prispévky

napsat a zverejnit 3 pfispévky

Facebook pfispévek o tipech na
vylety

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

Facebook prispévek o
planovanych vyletech

napsat a zverejnit prispévek

Facebook pfispévek o shrnuti roku
2018

pfiprava a zvefejnénisoutéze na

Facebook soutéz kvéten

pfiprava a zvefejnéni soutéze na
cerven

ptiprava a zvefejnénisoutéze na
cervenec

Facebook pfispévek o vyhlaseni

soutézi vyhlaseni soutéZe za duben,

vyhlaseni soutéZe za kvéten

vyhlasenisoutézZe za Cerven

Facebook pfispévek o

planovanych akcich napsat a zverejnit 2 prispévky

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

Facebook pfispévek o vyletu
uZivatele

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

Facebook pfispévek o aktualni

novince napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

Vytvofit systém na sbirdni bod

ziskavani a zaznamenavani

Zpétna vazba uzivateld zpétnych vazeb béhem vylety

ziskavani a zaznamenavani
zpétnych vazeb béhem vylety

ziskavani a zaznamenavani
zpétnych vazeb béhem vylety

pfima komunikace o referencich s
uzivateli

Reference uZivateld

ptima komunikace o referencich s
uzivateli

ptima komunikace o referencich s
uzivateli

uloZeni webového semindre na

Webovy seminar webové stranky

zhodnoceni

Online chat vyuZivani online chatu

vyuZivanionline chatu

vyuZivanionline chatu

Affiliate program

Zpétné odkazy

navazani kontaktu s influencery

navdazani kontaktu s influencery

Tabulka 11: Casovy harmonogram 3. Ctvrtleti (Zdroj: viastni zdroj, 2018)
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Cervenec
aktivita

srpen
aktivita

zafi
aktivita

Zvetejnénivyletl zvefejnénivyletd na mésic fijen

zvefejnénivyletl na mésic
listopad

zvefejnénivyletl na mésic
prosinec

Video

PPC reklama

tvorba a spusténi nové PPC
reklamy

vyhodnoceni+ porovnani PPC
reklam a obdobi bez PPC reklam

Anketa o dopliikovych vyletech

spusténifacebook 3 sad facebook

Facebook reklama reklam

vyhodnoceni Facebook reklam

RSS technologie

Clanek o probéhlych vyletech sepsani a zvefejnéni 3 ¢lankd

sepsani a zverejnéni 3 ¢lanka

sepsani a zverejnéni 2 ¢lanka

Clanek o tipech na vylety sepsani a zvefejnéni clanku

sepsani a zvefejnéni clanku

sepsani a zvefejnéni clanku

Clanek o planovanych vyletech

sepsani a zverejnéni ¢lanku

Clanek o shrnuti roku 2018

Facebook prispévek o probéhlych

vyletech napsat a zverejnit 3 prispévky

sepsat a zverejnit 3 prispévky

napsat a zverejnit 2 pfispévky

Facebook pfispévek o tipech na
vylety

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

Facebook prispévek o
planovanych vyletech

napsat a zverejnit prispévek

Facebook pfispévek o shrnuti roku
2018

pfiprava a zvefejnénisoutéze na

Facebook soutéz srpen

pfiprava a zvefejnéni soutéze na
Zafi

ptiprava a zvefejnénisoutéze na
fijen

Facebook pfispévek o vyhlaseni

soutézi vyhlaseni soutéZe za Cervenec

vyhlasenisoutéZe za srpen

vyhlasenisoutézZe za zari

Facebook pfispévek o

planovanych akcich napsat a zverejnit 2 prispévky

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

Facebook pfispévek o vyletu
uZivatele

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

Facebook pfispévek o aktualni

novince napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

napsat a zverejnit prispévek

Vytvofit systém na sbirdni bod

ziskavani a zaznamenavani

Zpétna vazba uzivateld zpétnych vazeb béhem vylety

ziskavani a zaznamenavani
zpétnych vazeb béhem vylety

ziskavani a zaznamenavani
zpétnych vazeb béhem vylety

pfima komunikace o referencich s
uzivateli

Reference uZivateld

ptima komunikace o referencich s
uzivateli

ptima komunikace o referencich s
uzivateli

Webovy seminar

Online chat vyuZivani online chatu

vyuZivanionline chatu

vyuZivanionline chatu

Affiliate program

Zpétné odkazy

Tabulka 12: Casovy harmonogram 4. Ctrtleti (Zdroj: viastni zdroj, 2018)
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4.5 Financni plan

V této kapitole se autor préce vénuje finan¢nimu planu doporucené a stanovené marketingové stra-
tegie. Financ¢ni narocnost je vypocitana pomoci jednotkové stanovenych naklad( marketingovych
nastroju a komunikacnich prostfedkd. Nasledné jsou vypocitany predpokladané vynosy marketin-
govych nastroju, které jsou spoditany pro tfi mozné scénare: optimisticky; realisticky a pesimisticky.
V zavéru kapitoly je zndzornéna navratnost investice do marketingovych nastrojl pro vsechny tfi
scénare.

V tabulce €. 13 jsou znazornény a propocitany naklady na marketingové nastroje. Pro kazdy marke-
tingovy nastroj doporuceny pro stanovené cile v marketingové strategii je vypocitan z hlediska na-
klad( na lidské zdroje a z hlediska naklad( za marketingovy nastroj.

\EISELY
{ Marketingovy néstroj Jednotky—> Polet Cas/hod Cena/hod  Lidské zdroje ~ Naklady/ks Naklady  Celkem naklady
Zveiejnénivyletd 12 1 200,00 K& 2 400,00 K& - KE - K 2 400,00 K&
Video 1 30 500,00K¢ | 15000,00 K& - ke - Ke 15 000,00 K¢
PPC reklama 2 6 200,00 K¢ 2 400,00 K¢ 7 000,00 K¢ | 14 000,00 K¢ 16 400,00 K¢
Anketa o doplrikovych vyletech 4 2 200,00 K¢ 1600,00 K¢ - K¢ - Ké 1 600,00 K¢
Facebook reklama 8 2 200,00 K¢ 3200,00 K¢ 1 200,00 K¢ 9 600,00 K¢ 12 800,00 K¢
RSS technologie 1 10 500,00 K¢ 5 000,00 K¢ - K¢ - KE 5 000,00 K¢
Clanek o probéhlych vyletech 28 3 200,00KE | 16 800,00 K¢ - Ke - Ke 16 800,00 K&
Clanek o tipech na vylety 9 4 200,00 K¢ 7 200,00 K¢ - Ké - Ké 7 200,00 K¢
Clanek o pldnovanych vyletech 4 2 200,00 K¢ 1600,00 K¢ - Ké - Ké 1600,00 K¢
Clanek o shrnuti roku 2018 1 6 200,00 K& 1200,00 K& - ke - ke 1200,00 K&
Facebook pfispévek o probéhlych vyletech 28 1 200,00 K¢ 5 600,00 K¢ - Ke - Ke 5 600,00 K¢
Facebook prispévek o tipech na vylety 9 1 200,00 K¢ 1800,00 K¢ - K¢ - K¢ 1800,00 K¢
Facebook ptispévek o planovanych vyletech 4 1 200,00 K¢ 800,00 K¢ - K¢ - Ké 800,00 K¢
Facebook pfispévek o shrnuti roku 2018 1 1 200,00 K¢ 200,00 K¢ - Ke - Ké 200,00 K¢
Facebook souté? 12 2 200,00K¢ | 4800,00 K& - K& - ke 4800,00 K&
Facebook pfispévek o vyhladeni soutézi 12 0,5 200,00 K¢& 1200,00 K¢& - K - Ke 1200,00 K¢
Facebook ptispévek o planovanych akcich 10 1 200,00 K¢ 2 000,00 K¢ - K - Ké 2 000,00 K¢
Facebook ptispévek o vyletu uZivatele 12 1,5 200,00 K¢& 3 600,00 K& - Ke - K 3 600,00 K&
Facebook pfispévek o aktualni novince 12 2 200,00 K¢ 4.800,00 K& - Ke - Ke 4.800,00 K&
Vytvofit systém na sbirani bodl 1 8 200,00 K¢ 1600,00 K¢ 3 000,00 K¢ 3 000,00 K¢ 4 600,00 K¢
Zpétna vazba utivateld 28 1 200,00 K& 5 600,00 K& - ke - ke 5 600,00 K&
Reference uzivatel(i 50 0 - Ke - Ke - Ke - Ke - Ke
Webovy seminar 1 40 200,00 K¢ 8000,00 K¢ [ 10000,00 K¢ | 10 000,00 K¢ 18 000,00 K¢
Online chat 1 - K¢ - K¢ | 48000,00K¢ | 48000,00 K¢ 48 000,00 K¢
Affiliate program 5 3 200,00 K¢ 3 000,00 K¢ - K¢ - Ké 3 000,00 K¢
Zpétné odkazy 10 4 200,00 K& 8000,00 K& - Ke - K 8000,00 K&
Celkem 266 133| 5400,00 K¢ | 107 400,00 K¢ | 69 200,00 K¢ | 84 600,00 K¢

Tabulka 13: Ndklady marketingovych ndstroju (Zdroj: vlastni zdroj, 2018)

Naklady na lidské zdroje jsou vypocitany pomoci hodinové sazby, ktera byla stanovena na 200 K¢ za
hodinu. Vyjimkou jsou nastavené hodinové sazby, na které si bude spole¢nost Pedro na tripu s.r.o.
muset najmout specialisty. Tyto hodinové sazby jsou nastaveny na 500 K¢ za hodinu a kalkuluje se
s nimi u vytvareni videa a nastaveni RSS technologie. Nasledné je hodinova sazba vynasobena po-
¢tem stravenych hodin na jednotlivych aktivitach. Pocty hodin jsou stanovené podle priimérnych
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dob trvani jednotlivé aktivity. Pro kalkulaci vysledné hodnoty nakladd na lidské zdroje autor prace
vynasobil doposud vypocitané naklady poctem jednotlivych marketingovych nastrojl za rok. Vypo-
et pro kalkulaci ndklad( za lidské zdroje = pocet *(¢as/hod) *(cena/hod).

Celkovy soucet nakladU za lidské zdroje pro zrealizovani doporuéenych marketingovych nastroju je
109 400 K¢. Celkovy soucet naklad( byl kalkulaci spocitan na 192 000 K¢, z ¢ehoz vyplyva, Ze naklady
na lidské zdroje ¢ini 56, 97 % celkovych nakladd na marketingovou strategii.

Naklady za jednotlivé marketingové nastroje bez naklad( na lidské zdroje jsou znazornény ve
sloupci ,,Naklady“. Tyto ndklady jsou pro PPC reklamu a Facebook reklamu stanoveny podle mini-
malnich prdmérnych rozpoc¢tl na reklamy. Rozpodet pro webovy seminar byl stanoven na 10 000
K¢, v kterych jsou zapoditany naklady na technickou vybavu pro webovy semindf. Vypocet pro na-
klady na marketingovy nastroj = naklady/ks * pocet.

Vyjimkou stanovenych nakladi s absenci hodinové sazby jsou naklady na online chat. Naklady zde
byly stanoveny mési¢né, z divodu nemoznosti odhadnuti poctu hodin, které s tim jednotlivec bude
mit. Mési¢ni naklady na online chat byly stanoveny na 4000 K¢. Vypocet pro naklady na online chat
= mésicni naklady * pocet mésicu.

Celkové naklady byly vypocitany souc¢tem nakladd za lidské zdroje a nakladd za marketingové na-
stroje. Z tabulky ¢. 13 vyplyva, Ze navrhnutd marketingova strategie obsahuje vice marketingovych
nastroji naro¢nych na kapacitu a naklady za lidské zdroje, ale jsou svoji podstatou zadarmo. Tyto
marketingové nastroje se prevazné zabyvaji obsahovym marketingem, ktery je ¢im dal vice propa-
govany od zkuSenych marketingovych specialistu.

Vynosy za marketingové nastroje
Optimisticky Realisticky Pesimisticky

Primérny Primérny Primérny

{ Aktivita Jednotky=> Pocdet vynos/ks  Celkem vynos vynos/ks  Celkemvynos vynos/ks Celkem vynos
Vylet 10000,00 K¢ | 280 000,00 K¢ 5000,00 K¢ [ 140000,00 K¢ | 2000,00 K¢ | 56 000,00 K&
Affiliate program 60 000,00 K¢ | 300000,00 K¢ | 18 000,00 K¢ 90 000,00 K¢ | 6000,00KE | 30000,00 K¢

Celkem 580000,00 k¢ | 23000000 ¢ | 36 000,00 k&

Tabulka 14: Vynosy za marketingové ndstroje (Zdroj: vlastni zdroj, 2018)

Tabulka ¢. 14 znazorniuje kalkulaci odhadovanych vynos(. Odhadované vynosy obsahuji pouze dvé
aktivity, vylet a affiliate program. Vynosy za marketingové nastroje byly odhadnuty pro tfi scénare:
optimisticky, realisticky a pesimisticky.

Aktivita ,vylet” byla kalkulovana s poctem 28, ktery je nastaven v celé marketingové strategii a byl
pouzit pro vSechny tfi scénare. Vynosy z vylet( byly propocitany pomoci stanoveného primeérného
vynosu za jeden vylet * pocet vylet(. Primérny vynos za jednotlivé vylet byl odhadnut a je kalkulo-
van jako primérny vynos ziskany pfimo pomoci marketingovych nastroj(.

Aktivita ,affiliate program” byla pocitana s poctem 5, protoze v marketingové strategii je jednim
z cil ziskat 5 affiliate partner(. Vypocet pro primérny vynos = pocet mésicl * mésicni vynos.
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Jednotlivé vypocty pro celkové vynosy z aktivity affiliate programu:
Optimisticky: 5*12*5000 = 300 000 K¢

Realisticky: 5*12*1500 = 90 000 K¢

Pesimisticky: 5*12*500 K¢ = 30 000 K¢.

Pro ziskani pfehledu o navratnosti investice byla zvolena a vypocitdna ndvratnost investice meto-
dou ROI, pro kterou byl vyuzit vzorec: ROI=vynosy/néklady. Pro stanoveni absolutni hodnoty ROI
vzorec: ROI= (vynosy-naklady) / naklady.

O e RO
Op a Rea a Pe a
0 580 000,00 K¢ | 230000,00 K¢ 56 000,00 K&
ad 192 000,00 K¢ | 192 000,00 K¢ | 192 000,00 K¢
202% 20% -71%
ROI v abso odnote 2,02 0,20 -0,71

Tabulka 15: Ndvratnost investic (ROI) (Zdroj: vlastni zdroj, 2018)

V tabulce ¢. 15 jsou znazornény vysledky navratnosti investice pro vSechny tfi scénare. Vysledky
optimistického a realistického scénare vychazi v kladnych Cislech, coz znamena, ze investovani do
navrhnuté marketingové strategie prinese spole¢nosti Pedro na tripu s.r.o. zisk. V ptipadé pesimis-
tického scénare je vsak vysledek navratnosti zapornym Cislem, tedy investice by nebyla vyhodna.

Doporucenim pro spolecnost Pedro na tripu s.r.o. je ziskat investora pro tento start-up projekt,
ktery by investoval alesporn 136 000 korun ceskych, pokud by se spole¢nosti Pedro na tripu s.r.o.
podafilo nalézt takového investora, nedostala by se do ztratovych Cisel ani v pfipadé pesimistického
scénare.

Dalsi moZnosti ziskani investic pro tento start-up projekt je pfihlaseni do soutéZi zajimajicich se o
start-up projekty. Komeréni banka podporuje nové podnikatele pomoci programu nastartujtese.cz,
ve kterém je mozné ziskat az 300 000 K¢, v programu Rozjezdy od T-mobile mohou podnikatelé
dosahnout na investici prevysujici 450 000 K¢, nebo spolecnost Pedro na tripu s.r.o. mlzZe navazat
spolupraci s agenturou pro podporu podnikdni Czechinvest. Jakdkoliv ziskana investice, by spolec-
nosti Pedro na tripu s.r.o. pomohla k ristu a mozné vétsi investici do marketingové strategie a jejich
nastroja.
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Zaver

Diplomova prace byla rozdélena do ¢tyf hlavnich kapitol. Teoreticka ¢ast obsahovala tyto dvé hlavni
kapitoly: marketingovou strategii pro start-up projekt, a internetovy marketing a komunikaéni pro-
stfedky. Prvni kapitola byla vénovana definicim start-up projektd, vizi, misi, marketingovym cilim a
marketingovym analyzam vnéjsiho a vnitiniho prostredi, véetné definovanych metrik k vyhodno-
ceni marketingovych strategii. Druha teoreticka kapitola byla zaméfend na webovou stranku a in-
ternetové marketingové nastroje. Teoretickd vychodiska stanovena v teoretické ¢asti diplomové
prace byla v praktické ¢asti vyuZita pti analyze soucasného stavu nové zaloZzené obchodni spolec-
nosti Pedro na tripu s.r.o., a pfi ndvrhu jeji marketingové strategie. V teoretické ¢asti autor prace
pracoval hlavné s odbornymi kniznimi publikacemi.

Prvni kapitola praktické ¢asti, tedy tfeti hlavni kapitola, se zabyvala analyzou souéasného stavu zmi-
nované firmy, ktera spocivala v definovani start-up projektu, jeho vizi a misi, provedeni marketin-
govych analyz vnéjsiho prostfedi pomoci PESTLE a PORTER analyzy, na které navazalo definovani
pfileZitosti a hrozeb propojenych SWOT analyzou se silnymi a slabymi strdnkami. Analyza spolec-
nosti Pedro na tripu s.r.o. byla provedena i pomoci STP analyzy, ktera je v publikacich povazovéna
za nejduleZitéjsi pro marketingovou strategii, a v které bylo momentalné doporuceno zacileni na
jeden segment trhu. Pro stanoveni marketingového mixu byl zvolen marketingovy mix 8P, jelikoZ
spolec¢nost plsobi v cestovnich ruchu, ve sluzbach. Marketingovy mix byl doplnén konceptem 5I,
kterym bylo definovdno budovani vztah( se zakazniky. Na zavér této kapitoly byla zhodnocena Sesti
mésicni testovaci verze marketingové strategie s omezenym rozpoctem 120 000 K¢. Hlavnim cilem
Sesti mésicni testovaci verze bylo naprogramovani a zprovoznéni webovych stranek spolecnosti.
Spolec¢nost Pedro na tripu s.r.o. sv{j nastaveny rozpocet dodrzela, a podafilo se ji kromé zprovoz-
néni webovych stranek, vyzkouset fungovani socialnich siti a jejich placenych reklam, usporadat 26
vylet(l, a dle Google Analytics prilakat 1345 uzivatelU.

Na treti hlavni kapitolu bylo navazano navrhem marketingové strategie na dalSich 12 mésicu, zaci-
najici v fijnu 2018. Oproti pfedchozi testovaci verzi marketingové strategie, kterou spole¢nost ne-
méla nikde sepsanou a nastavenou byly nejprve stanoveny cile pomoci klicovych ukazatell vykon-
nosti, kterych by spole¢nost méla béhem ro¢ni marketingové strategie dosahnout. Pro zvoleni mar-
ketingovych nastrojii byla provedena marketingova sonda pomoci dotaznikového Setfeni a na-
sledné byly navrzené a doporucené vhodné marketingové néstroje pro splnéni jednotlivych cil.
Poté byl nastaven ¢asovy harmonogram a stanoven finanéni plan s vypoctenymi naklady 192 000
K¢. Na zavér prace byly vypocitany i odhadované vynosy a zhodnocena navratnost investice pomoci
metody ROI. Vynosy byly pocitany pro tfi scénare: 1) optimisticky, 2) realisticky a 3) pesimisticky.
Navratnost investic vysla v kladnych hodnotach pro optimisticky a realisticky scénar. V ptipadé pe-
simistického scénare se dle metody ROI investice nevrati. | presto, Ze pesimisticky scénar nevysel
pomoci metody ROI v kladnych Cislech, bylo doporuceno spole¢nosti Pedro na tripu s.r.o. dodrzet
navrZenou marketingovou strategii, protoZe pro vstup a rozsifeni pisobeni na trhu je zapotrebi vy-
uziti marketingovych nastrojli pro zviditelnéni spole¢nosti a udrzeni konkurenceschopnosti.
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Cilem diplomové prdace bylo nastaveni marketingové strategie pro vstup nové spoleénosti na trh.
Prestoze spolecnost jiz byla zaloZena na jafe 2017, na trh se svymi webovymi strankami, pomoci
kterych chce komunikovat se svymi zakazniky, vstoupila az na jafe 2018. Pro splnéni cile diplomové
prace byl proto nejprve zhodnocen aktualni soucasny stav této spolecnosti a jeji Sesti mésicni tes-
tovaci verze. Cil diplomové prace byl spInén prostfednictvim navrhnuté marketingové strategie pro
spolecnost Pedro na tripu s.r.o. Autor prace v marketingové strategii predevsim doporucuje spolec-
nosti Pedro na tripu s.r.o. komunikovat se zdkazniky pres Facebook socidlni sit, kde potencialni za-
kaznik nalezne zakladni informace o vyletech, a nasledné, miZe byt pomoci odkazu pfesmérovan
na webovou stranku www.pedronatripu.cz. Velkym potencidlem pro spolecnost Pedro na tripu
s.r.o. je, dle autora, moznost vyuZziti blogu webovych stranek, kam by mély byt vkladany pfibéhy
z poradanych vyletl. Autor této prace zaméfil marketingovou strategii i na snizeni metriky okamzi-
tého opusténi stranek, pomoci vytvoreni motivacniho videa z poradanych vyletd, a vyuZitim PPC
reklam. Pravé tato metrika je momentalné jednim z nejvétsich problémU webovych stranek. DalSim
doporucéenim autora prace je ziskat nové financni prostredky, at uz prihlasenim této firmy do sou-
téZi urcenych start-up projektim, nebo vyhledanim investoru.

Pfinosem diplomové préce je nastaveni marketingové strategie a jeji nasledné vyuziti v praxi. Jelikoz
si jednatelé spolecnosti plné uvédomovali nutnost naplanovani marketingové strategie pro svoji
firmu Pedro na tripu s.r.o., radi poskytli jakékoliv informace, v o¢ekdvani Ze autorem této prace
vytvorena marketingova strategie pomuze dosahnout dobrych hospodarskych vysledkd, a zajisti
prosperitu jejich spole¢nosti. Proto jednatelim spolecnosti Pedro na tripu s.r.o. bude nyni navrzend
marketingova strategie pfedana, i s definovanymi ndvrhy a doporucenimi, které budou spole¢nosti
napomocné pfi vstupu do podnikani a rozsifeni svych podnikatelskych aktivit na trhu.
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Pfiloha €. 1- otazky z dotaznikového Setreni

Pohlavi:

Dotaznik (v kaZdé otazce zaskrtnéte prosim pouze jednu moznost)

Vékova skupina:

Zajmy:

Rodinny stav:

Mate déti?

Pouzivate internet?

VyuZivate cestovatelské
portaly?

Znate Pedro na tripu
s.r.o.?

Ktery z vyhledavact
nejcastéji pouzivate?

Co by Vas vice motivovalo CYils[le¥4
k registraci na webovych
strankach?

LGCENETEREINITOEIENEN o Google
reklamu?

Jezdite castéji na
dovolenou s cestovni
kancelafi nebo si

dovolenou zafizujete?

Ktery benefit vyuzivani
sluZeb byste si zvolili?

Chtéli byste mit moznost
volby vylet pomoci
anket?

Jaky webovy seminar by

e’ena
025-34 035-44 045-60 061-90
ecestovani erelax oCetba ehudba etanec
esvobodny ezenaty/vdana
®ano ene
®ano ene
®ano ene
®ano ene
eGoogle eSeznam
vyhleddavac vyhledavac
evideootom,  enapsany rozhovor . [
. A A . erecenze emultimedialni
o, jak stranky o divodu vzniku .. .
minulych let . i ; uzivatell prezentace
funguji webovych stranek
eSeznam X
. . eoFacebook eYoutube eInstagram eTwitter
vyhledavac vyhledavac
esamssi
ejezdim s CK dovolenou
zafizuji
esbirani bodd, a L .
, .., , esbiranibodd, a
posléze ziskani 3
, posléze sleva na
reklamniho _ ,
N . kazdy 9. vylet
predmétu
®ano ene
., @0 cestovani za ., ®0 moznostech .
®0 cestovani po ) . @0 cestovani po L . ®0 zaloZeni
. hranicemi N ) ) vydélku béhem . .
Evropé Ceské republice L, spolecnosti
Evropy cestovani

vas zajimal?
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