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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zpracovat marketingovy plan pro vybranou
spole¢nost. Tato spole¢nost se zaméfuje na prodej a zprostfedkovani sluzeb
prostfednictvim internetového obchodu. Teoretickd ¢ast zkouma problematiku
marketingu vcetné specifik v oblasti online marketingu. Praktickd ¢ast se zaméfuje
na tvorbu marketingového planu. Tato cast zahrnuje komplexni analyzu trhu,
stanovuje marketingové cile a nasledné popisuje jednotlivé kroky akéniho planu. V

zéveéru je uvedeno kompletni shrnuti prace.
Klic¢ova slova
marketingovy plan, online marketing, situacni analyza, marketingovy mix
Abstract

The aim of this diploma thesis is to prepare a marketing plan for a selected
company. This company focuses on the sale and provision of services via an online
store. The theoretical part examines marketing issues, including specifics in online
marketing. The practical part focuses on creating a marketing plan. This section
includes a comprehensive market analysis, sets marketing objectives, and then
describes the individual steps of the action plan. In conclusion, a complete work

summary is provided.
Key words

marketing plan, online marketing, situational analysis, marketing mix
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Uvod

Cestou k uspéchu v soucasném vysoce konkuren¢nich trznim prostiedi je
strategicky pfistup k podnikani. Marketingové planovani by meélo byt nedilnou
soucasti strategie kazdého podniku. Umoziiuje nejen identifikovat a rozvijet silné
stranky a pfilezitosti, ale pomaha i eliminovat slabé stranky a reagovat na mozné
hrozby. V neustale se rozvijejicim trznim prostfedim je klicové, aby se spole¢nost

vyvijela kontinualné a byla schopna pruzné reagovat na zmény.

Teoretickd Cast prace je rozdélena do sedmi kapitol a vychazi ze studia
odborné literatury souvisejici s vybranym tématem. Vzhledem k tomu, Ze zkoumana
spolecnost podnikd v oblasti internetového obchodovani, jsou zde popsany i
specifika internetového marketingu a jednotlivych nastroji, které internetovy
marketing vyuzivd. Teoreticka vychodiska maji za cil Ctendfi objasnit danou

problematiku a slouzi k lepSimu pochopeni praktické ¢asti prace.

Prakticka cast se soustiedi na tvorbu konkrétniho marketingového planu pro
vybranou spolecnost. Vychozim bodem je stru¢na charakteristika spole¢nosti a popis
poskytovanych sluzeb. Nasleduje situacni analyza, ve které jsou definovany
jednotlivé faktory, které plisobi na provoz spolecnosti. Soucasti situacni analyzy je
analyza vn¢jSiho prostiedi, kterd se skladd z PEST analyzy a Porterovy analyzy.
Vystupem situacni analyzy je komplexni SWOT analyza, ktera hodnoti siln¢ a slabé
stranky a s nimi spojené hrozby a piilezitosti. Na zakladé vysledki jsou stanoveny
cile marketingového planu a nasledné je provedena segmentace trhu, targeting a
positioning. Tento proces pomaha rozdélit trh na dil¢i segmenty, ze kterych si
nasledné spole¢nost voli ty nejatraktivnéjsi a na ty se nasledné zamétuje. V zavéru
praktické Casti je stanoven ak¢ni plan, ktery definuje jednotlivé kroky k naplnéni
marketingového planu. Popsdn je i harmonogram jednotlivych cinnosti véetné

nakladového rozpoctu.

Hlavnim cilem této prace je navrhnout takovy marketingovy plan, ktery
povede ke splnéni stanovenych cili, ke zvyseni povédomi o spole¢nosti a ke zvySeni

jejich ziskd.
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Teoreticka c¢ast

Definice pojmii

Nasledujici kapitola pojednava o teoretickych vychodiscich této diplomové
prace. Konkrétné jsou zde specifikovany zakladni pojmy, od kterych se nasledné
bude odvijet praktickd ¢ast prace. V uvodu je vymezen samotny termin marketing,
od kterého se pak odviji pojmy jako je internetovy marketing, marketingova strategie
a marketingové planovani. Soucasti této kapitoly je také definice marketingového

planu a marketingového mixu.

1. Marketing

Jak uvadi ve své publikaci Kotler - ,, Marketing je vsude a hluboce ovliviiuje

nase kazdodenni zZivoty. “ (2007, str. 41)

Tuto obecnou definici Kotler (2007, str. 38-39) dale rozviji a upozorfuje na
to, ze je dtlezité vnimat rozdil mezi dneSnim marketingem a marketingem ve starém
vyznamu slova. Dfive se totiz marketing fidil heslem- piesvéd¢ a prodej, zatimco
dnes je marketing zaméfen zejména na uspokojovani potteb zakaznikl. Zaroven se
podle Kotlera ale marketing nezabyva jen uspokojovanim zdkaznikovych potieb, ale

i jejich zjistovanim.

Jak dopliuje Jakubikova (2013, str. 40-41), zakladem marketingu je vztah
firmy se zdkazniky, uméni si je ziskat, ale také udrzet ato zejména ty, ktefi firme
pfindseji zisk. Aby bylo zajisténo plnéni cili firmy, marketing musi byt schopen
uspokojit poptavku a ptani zdkaznikii a zdroven vytvaret takové hodnoty, které

budou zakaznici vyhledavat.

Zamazalova (2010, str. 3) vidi podstatu marketingu V rovnovaze mezi z4jmy
zdkaznika a z4jmy firmy. Podle ni lze marketing definovat jako proces,” V némz
jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to,
co pozaduji.

O tom, Ze by mél marketing pfindSet zakaznikim hodnotu a firmé zisk

plynouci ze spokojenosti zakaznikii se ve své publikaci zminuje i Janouch. (2014, str.

12



20) Dale také dodava, ze vyziti marketingu musi byt komplexni, protoze pokud se
jednotlivé c¢asti realizuji jednotlivé a nahodile, ztraci vyuziti marketingu smysl
Janouch také zdUraziuje, ze v dnesni dob¢ je dulezity osobni pristup K zadkaznikiim,
péce 0 kazdého jednotlivce a dulezita je podle néj také individualizace jednotlivych

produktti nebo sluzeb, které firma poskytuje.

,, Ustredni myslenkou marketingu je propojeni schopnosti spolecnosti a prani

zakaznikii tak, aby bylo dosazeno cilit obou stran. “ (McDonald, 2012, str. 19)

Pokud bychom chtéli vSechny vysSe uvedené definice marketingu shrnout,
muzeme fici, ze marketing je proces, pomoci kterého spole¢nost definuje trhy.
Zaroven pomoci marketingu urcuje potieby jednotlivych zédkaznickych segmentii na
téchto trzich a dale pak nachazi zplsoby, jak tyto potifeby uspokojit. Soucasné
prostiednictvim marketingu spoleCnost zajistuje ikontrolu toho, zda byli

zakaznikovi potfeby skute¢né naplnény. (McDonald, 2012, str. 32)

13



2. Internetovy marketing

Kotler a Armstrog (2004, str. 56) popisuji internet jako rozsahlou poc¢itacovou
sit, kterd se neustale vyviji, je vefejné dostupnd, nikdo ji nevlastni a neni ustfedné
fizena. Tato sit' propojuje jednotlivce 1 podnikatelské subjekty a poskytuje
celosvétoveé dostupné informace. Jedna se 0 vyznamny prostiedek komunikace, ktery

umoznuje ziskavat informace odkudkoli a kdykoli.

Internet je v dne$ni dobé& nepostradatelnou soucasti spole¢nost a stal se tak
vyznamnym hra¢em na poli komer¢ni sféry, a to i v marketingové komunikaci firem.
Vyuzivaji ho nejen velké globalni spole¢nosti, ale stal se nastrojem i malych
a sttednich podnikd. Pro ty znamena jeho vyuziti ¢asto sporu financi a moznost

nabidnout své produkty a sluzby jinym zptisobem. (Zamazalova, 2010, str. 431)

To, Ze je internet v dnesni dob¢ téméf nepostradatelnym nastrojem pii tvorbe
marketingu potvrzuje i Janouch (2014, str. 11), ktery dodava, Ze mnoho spole¢nosti
tak prakticky opustilo klasicky, offline, marketing. Janouch vsak tuto skute¢nost vidi
jako chybu. Zdivodnuje to tim, ze marketing kazdé firmy musi vychdzet z jeji
marketingové strategie, coz znamena, Ze online marketing je pouze soucasti vétsiho

celku a navzajem by se mél s klasickym marketingem dopliovat a podporovat.

Ackoli ma internetovy marketing spolecné zaklady s tim klasickym a nékteré
jeho soucasti jsou si tak velmi podobné, existuje mnoho cinnosti, které jsou
specifické pouze pro internetovy marketing. V ramci online marketingu dulezita
zejména marketingova komunikace a naptiklad zcela jedine¢nou Einnosti je tvorba

odkazli nebo optimalizace stranek.

Janouch shrnuje internetovy marketing jako zptsob, ,kterym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilu prostiednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné
jako klasicky ~marketing, celou 7adu aktivit spojenych S ovliviiovanim,

presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdakazniky.* (Janouch, 2014, str. 20)

Hlavnimi vyhodami online marketingu pro spole¢nosti je zejména schopnost
pfesné zacilit na konkrétni zdkazniky, moZnost kvalitni interakce se spotiebiteli
a dale pak také moznost vyuziti mnoha nastroji marketingové komunikace a volba

riznych marketingovych strategii ataktik. Zasadni duvod, pro¢ vyuzivat
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internetového marketingu je moznost snadno méfit a vyhodnocovat vysledky

a hodnotit efektivitu. (Zamazalova, 2010, str. 434)

Na druhé strané internet poskytuje mnoho vyhod i pro zakazniky. Umoznuje
jim budovat stabilni vztahy s diveéryhodnymi obchodniky, poskytuje jim ptistup
K nepifebernému mnozstvi informaci jak o produktech, tak o celkové nabidce.
Internet také urychluje pfistup kK témto informacim a nabizi moznost je podle potieb
zakazniki selektovat. Zakaznici jsou tak schopni sami kontrolovat cely sménny
proces a ziskat tak co nejvysSi uzitek z nakupu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str.
218)

V ramci online marketingu byva prvnim krokem zaloZeni webovych stranek
spole¢nosti. Podle Kotlera a Armstronga (2004, str. 150-153) musi byt webové
stranky dostateCn¢ atraktivni, aby zaujaly uzivatele. Miize se jednat O firemni
webové stranky, které jsou urceny ke komunikaci se zakazniky ak ziskavani
informaci 0 spole¢nosti nebo 0 stranky uréené piimo k propagaci a prodeji. Tvorba
takovych stranek, které uzivatel aktivné vyhledava a vraci se na né, je vSak naro¢na.
Obecné se doporucuje dodrzovat né¢kolik zasad pti tvorbé webu. V prvni fadé je
dulezity celkovy design a hodnota obsahu webu, diiraz musi byt kladen i na samotny
obsah (texty, obrazky apod.). Vyhodou je imozZnost piizpsobeni stranek
jednotlivym uzivatelim a propojeni S dalSimi weby. V neposledni fadé musi web
poskytovat moznost vzidjemné komunikace mezi spoleCnosti a uzivatelem

a umoznovat online obchodovani.

.1 Funkce Internetu v ramci marketingu

Informacni role

Jednou z puvodnich funkei internetu byla pravé ta informacni. Lidé, potazmo
zakaznici, ho tak vnimaji jako nekonec¢ny zdroj informaci. Mohou zde vyhledat
jednotlivé spole¢nosti, porovnat ceny, dozvédét se 0 akcich nebo veletrzich. V ramci
internetu tak spolecnost pracuje jak s otevienymi informacemi, tak mize vyuzit
iuzaviené informacni systémy, vytvofené vyhradné pro interni praci dané

spole¢nosti.
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Komunikaéni role

Internet je také nepostradatelnym komunika¢nim nastrojem. Spole¢nost diky
nému muize komunikovat jak interné, mezi svymi zaméstnanci, tak extern¢ se
zakazniky, ale i obchodnimi partnery. Diky rychlosti, kterou internetova komunikace
poskytuje, tak mohou zaméstnanci ziskdvat informace napiiklad o produktech,
nabidkach nebo poptavkach okamzité a déle je pak poskytovat zakaznikiim. Zaroven

tento zpisob vyrazné ulehc¢uje komunikaci naptic svétem.
Reklamni role

Byt vidén, byt dostupny a byt k nalezeni, to jsou zakladni kameny Gspéchu
spole¢nosti na internetu. A ¢im vic informaci je schopen zdkaznik na internetu
0 spole¢nosti najit, tim Iépe. Velmi dulezité je pak urcit, jakou cestou propagace
a jaké propagacni nastroje na internetu spolecnost zvoli. Reklama na internetu

dokaze byt velmi efektivni a i€inn4, zaroven je vSak nakladna.
Obchodni role

Pokud spole¢nost nechce pouze pasivné prezentovat své vyrobky a sluzby,
internet poskytuje snadné moznosti, jak s nimi za¢it obchodovat, napiiklad pomoci e-

shopti.

(Kasik, Havligek, 2012, str. 34-36)

2.2 SEO

SEO vychazi z anglického pojmu Search Engine Optimization. Do ceStiny
tento termin lze pielozit jako optimalizace pro vyhledavace. Cilem SEO je zviditelnit
internetové stranky spole€nosti ve vysledcich vyhledavani za pouziti vyhledavact
Google ¢i Seznam. Posunuti webovych stranek na prvni mista ve vyhledavani mize
spole¢nosti zajistit vy$$i navstévnost jejich stranek a tim i potencialné vyssi zisky.

(Zamazalova, 2010, str. 457)
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SEO

Semanticky kod ‘ Atraktivni texty ‘ Zpétné odkazy ‘ Analyza

Struktura webu

Obrazek 1- Soucasti SEO, zdroj: upraveno podle (Domes, 2011, str. 10)

Jedna se 0 soubor technik, analyz, sledovani a upravovani obsahu webovych
stranek. Dilezité je zvolit spravnou logickou strukturu stranek, vytvofit uzivatelsky
privétivy a smysluplny textovy a obrazkovy obsah, zabudovat zpétné odkazy z jinych
webt na konkrétni stranku, ale i prub&zné analyzovat pozici webu ve vyhledavacich

a na zéklad¢ toho dale stranky upravovat. (Domes, 2011, str. 9)

Prochazka (2012, str. 30-31) jako dals$i z vyhod vyuZivani SEO uvadi
moznost analyzovat navstévniky webovych stranek. Diky webové optimalizaci tak
snadno zjistime, jakd kliCova slova jsou nejCastéji uzivana, odkud na webovou
stranku uzivatelé piisli, jak dlouho na ni setrvali nebo zda se na ni pozdéji znovu

vratili.

Jaké faktory tedy nejvice ovliviiuji pozici stranky ve vysledcich vyhledavani?
Jedna se 0 umisténi a vzajemnou polohu hledanych slov a frazi na strance. Dale pak
umisténi ovliviiuje staii internetové domény, vyhledavace budou preferovat starsi
a zavedené weby, pied témi novymi. V neposledni fad¢ ovlivituje vysledky i pocet
zpétnych odkazi, které se vyskytuji na jinych strankach a odkazuji na danou stranku.
(Domes, 2011, str. 16)

2.3 PPC

Spolu srozvojem internetového marketingu a reklamy vzniklo nékolik
riznych platebnich modeld, diky kterym mohou spole¢nosti propagovat sebe samy
nebo své produkty a sluzby. Jednim z nejvyuzivanéjSich modeli je PPC, v anglictiné
Pay Per Click, coZ Ize do CeStiny preloZit jako platba za proklik. (Zamazalova, 2010,
str. 458-459)
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Zakladem je, Ze placené vysledky vyhledavani se zobrazuji ve vyhledavacich
nad pfirozenymi vysledky vyhledavani ajsou vzdy oznaceny jako reklama.
Naptiklad ve vyhledavaci Google se tento systém nazyva Google Adwords.
Podstatou této placené reklamy je skutecnost, ze zadavatel zaplati az ve chvili, kdy
na dany odkaz uzivatel klikne aotevie jeho obsah. V ramci Ceské republiky
provozuje obdobny systém PPC vyhledava¢ Seznam a to pod nazvem Sklik. (Domes,
2012, str. 9-11)

ZjednodusSeny postup PPC systému je blize zobrazen na Obrazku 2. Prvnim
krokem je tvorba reklamniho textového inzeratu s odkazem na konkrétni webovou
stranku. Nasleduje zadani klicovych slov a situaci, kdy se ma dany inzerat uzivateli
zobrazit. V piipadé, ze uzivatel vyhleda konkrétni slova ¢i frazi, vyhledava¢ zobrazi
odkaz mezi placenymi vysledky vyhledavani. Pokud je tento odkaz pro uZzivatele
relevantni a klikne na jeho zobrazeni, zatcétuje se platba za proklik. (Domes, 2012,
str. 11)

' Klicova slova

. Tvorba e apastnt Uzivatel hledd Lokt \uivatel Kiikne
reklamy " reklamy ve vyhledavaci ve vysledcich ( Darekiamu proklik

Obrazek 2- Fungovani PPC systému, zdroj: upraveno dle (Domes, 2012, str. 11)
2.4 Google Analytics

Google Analytics je statisticka aplikace, ktera uZivatelim umoziuje ziskavat
uzite¢na data 0 navStévnicich jejich webovych stranek. UZivatel ma tak diky této
aplikaci moznost sledovat a déle analyzovat nejen ndvstévnost svych stranek, ale
muze také zjistit, jak se lidé na stranky dostali, jakym zptisobem se na nich
pohybovali nebo kdy je opustili. Sluzba je poskytovana pro vSechny uZivatele
zdarma a umoziuje vyuzivat rizné analytické ptehledy nejen pro webové stranky,
ale i marketingové agentury nebo osobni blogy. Pocet internetovych stranek, pro
které je mozné Google Analytics vyuZivat je neomezeny. SluZzba zaroveil umoziuje

sledovat i efektivnost reklamnich kampani. (Brodsky, 2007)
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Sluzba Google Analytics funguje za vyuziti tii zakladnich procest. Prvnim
krokem je sbér dat z konkrétni webové stranky a nasledné odesilani téchto dat
K analytickym procesim. Druhym krokem je zpracovani téchto informaci, kdy
Google pfeméni jednotlivé udaje na konkrétni piehledy. ZavéreCnym procesem je

generovani téchto pfehledt v realném case. (Tonkin, 2011, str. 81)

Tento online analyticky nastroj poskytuje uzivatelim mnoho dostupnych
metrik. Mezi ty zakladni patii analyza obsahu webovych stranek, ktera poskytuje
data o kvalité jednotlivych ¢asti webu. Na zakladé vysledkd pak mohou byt stranky
upraveny tak, aby byly pro uzivatelsky jednodussi. Ve spojitosti S reklamnimi
kampanémi na socialnich médiich jsou dostupné také socialni analyzy, které méti
uspésnost téchto kampani a poskytuji data 0 tom, jak navstévnici na tyto kampané
reaguji. Dalsi dostupnou metrikou je mobilni analytika, ktera nabizi data
0 mobilnich zobrazenich webu ataké otom, jak uZivatelé s mobilnimi verzemi
pracuji. Dal$im ptikladem je analyza konverzi, neboli toho, zda a kolik navstévnika
splnilo cil webové stranky. Naptiklad kolik navstévnikti zakoupilo produkt skrze e-
shop. V neposledni fad¢ je pak mozné vyuzit i reklamni analytiky, ktera poskytuje
data 0 uspésnosti reklamnich kampani. Veskera data jsou automaticky generovana do
grafi, tabulek nebo statistik adaji se nasledné¢ upravovat pomoci vlastnich

pozadavka, segmentace Ci filtrii. (Jansa, 2012, str. 17)

2.5 Socialni média

Jako socialni média oznacujeme online média, jejichz obsah spoluvytvareji
a zaroven sdili samotni uZzivatelé. Z toho divodu se obsah téchto médii neustdle
meéni, V zavislosti na aktivité jejich uzivateli. Hlavni marketingovy piinos spociva
vV moznosti zjiStovat konkrétni pfani a pocity zdkazniki, jejich nazory pozadavky
a také soucasné trendy. Informace a recenze o produktech se postupem cCasu stavaji
divéryhodnéj§i nez ty Vklasickych reklamach. Zaroven oproti tradiénim
marketingové komunikaci je ta skrze socidlni média obousmérnd. A pravé
komunikace je klicovym bodem pii realizaci marketingu skrze socidlni média.

(Janouch, 2014, str. 300)

Jednim z typi socidlnich médii jsou socidlni sité, které jsou vyuzivany

zejména ke sdileni informaci, zkuSenosti a ndzorl, se stdvaji ¢im dal tim vice
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vyznamnym prvkem ve svété internetu. Zjednodusuji komunikaci mezi jednotlivei
napfi¢ celym svétem apocet uzivateli riiznych socialnich siti neustale roste.
Marketing na socialnich sitich (social media marketing) dokéze propojit spolecnosti

a vyrobce S nepfebernym mnozstvim potencialnich zakazniki a influencera.

Proces marketingu na socialnich sitich umozije jednotliveim propagovat
své webové stranky, produkty nebo sluzby skrze socialni sit¢ a dalsi online kanaly.
Zaroven poskytuje moznost oslovit mnohem vét§i komunitu uzivateld, nez jakou by
spolecnost mohla oslovit prostfednictvim tradiénim marketingovych kanald.
Dtlezitou vlastnosti socidlnich siti je zaméfeni na kolektiv oproti jedinci. Pro
spole¢nost je kliCové zvolit spravny piistup komunikace 0 produktu s c¢leny
komunity, ale zaroven jim i naslouchat abudovat tak dobry vztah ke znacce

a spole¢nosti. (Weinberg, 2009, str. 3)

Piikladem socialni sité je Facebook, ktery ma v soucasné dobé pies 800
miliond aktivnich uzivateli a je tak nejvétsi a nejpopularnéjsi socilni siti na svete.
ZaloZzen byl vroce 2004 Markem Zuckerbergem puvodné pouze jako sit’ pro
Harvardskou univerzitu. Uzivatel si zde zalozi sviij osobni profil, pfida si ptatele
adale snimi pak sdili informace 0 svych zdjmech a mysSlenkdch. Vysoky pocet
uzivatell ptindsi ptilezitosti pro spolec¢nosti, které si zde mohou zalozit stranku,

prostiednictvim které pak nabizeji produkty a sluzby akomunikuji S Ostatnimi

uzivateli. (Safko, 2012, str. 31-32)

Vyuziti Facebooku ke komunikaci se zédkazniky pfinasi mnoho vyhod. Patii
mezi né¢ moznost budovat znacku a zlepSovat celkovou image spolecnosti. Zaroven je
tato sit’ vhodna pifi uvadéni nového produktu na trh, protoze poskytuje ptilezitost
oslovit specifické cilové skupiny. Pomoci Facebooku je mozné také zvysit pozici
webovych stranek spolecnosti ve vyhledavacich a dosahovat narlstu prodeje pii
vhodné zvolené komunikaci. Obecné lze fici, Ze tato sit’ je efektivni nastroj pro PR
komunikaci. Na druhé stran€ je vSak nezbytné, aby spravci stranek neustale
komunikovali s fanouSky a stranky neustale aktualizovali. (Kolektiv autort, 2014,

str. 140)
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3. Marketing sluzeb

Soucasnou dobu charakterizuje rostouci vyznam sluzeb v ramci ekonomiky.
Tento trend se zacal objevovat uz v 80. letech 20. stoleti, kdy sféra sluzeb zacala rust
rychleji nez oblast primyslové vyroby. Rostouci poptavka po sluzbach je ovlivnéna
fadou faktori. Mezi né patii rostouci bohatstvi obyvatelstva, které ma zaroven i vice
volného cCasu, coz vyvolava poptavku po sluzbach zvySujicich komfort ¢i po
rekreaénich sluzbach. S rozvojem sluzeb souvisi i pfival novych technologii, které

vyzaduji rizné odborné sluzby. (Vastikova, 2014, str. 14)

Zamazalova (2010, str. 343) dopliuje dalsi faktory, které maji vliv na rist
vyznamu sluzeb. Jedna se 0 demografické faktory, kam patti stdrnuti obyvatelstva,
které vede K poptavce po socialnich sluzbach. Dale se jedna o faktory kulturni
asocialni, Vv neposledni fadé¢ ovliviiuje vyznam sluzeb ipolitika stitu nebo

ekonomicka situace, kdy roste Zivotni troven obyvatel a jejich kupni sila.

Kotler a kol. (2007, str. 710) definuje jako ,,jakoukoli aktivitu nebo vyhodu,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé, a kterd je v zasadé nehmotna a neprinasi

viastnictvi.

Mezi hlavni charakteristiky sluzeb patii jejich nehmotnost. To znamena, Ze
zékaznik neni schopen sluzbu vnimat pomoci svych smysli, ani si ji prohlédnout ¢i
vyzkousSet. To vede Casto K nejistoté zakaznikt pii jejich ndkupu. Tuto nejistotu lze
marketingové prekonat naptiklad zkvalitnénim prostiedi, posilovanim jména znacky

nebo dirazem na komunika¢ni mix. (Vastikova, 2014, str. 16-17)

Dalsi vlastnosti je jejich nmeoddélitelnost od poskytovatele. Obvykle jsou
spjaty se stejnym mistem a ¢asem, kde je mozno jich vyuzit. V tomto piipadé je
dilezité klast velky diraz na kvalitu prostiedi, kde jsou sluzby poskytovany a také na
vybér akvalitu osoby, kterda sluzby zprostfedkovava. Vyhodou je, Ze pfipadna
nespokojenost zdkaznikih mlZe byt zjiSténa afeSena okamzit€ na misté.

(Zamazalova, 2010, str. 346)
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Sluzby také nelze nijak skladovat pro pozdé€jsi prodej, ani je tvofit do zasoby.
Nestalost sluzeb proto musi byt vyvazena schopnosti dobfe odhadnout poptavku.
Poptavku Ize ovlivnit naptiklad zménou ceny V urcitém Case ¢i obdobi, ¢i Gpravou
poctu zaméstnancii béhem a mimo poptavané obdobi. (Kotler a Armstrong, 2004, str.
422)

Ruiznorodost kvality sluzeb neboli jejich heterogenita souvisi s procesem
poskytovani sluzeb. Kvalita poskytované sluzby se lisi v souvislosti s rtiznymi
okolnostmi, které¢ lze minimalizovat za pouziti riznych norem a postupti. Pfesto ne
vzdy lze chovani lidi predvidat a zakaznik tak ne vZdy obdrZi sluzbu ve stejné kvalité

a to i u stejné spolecnosti. (Vastikova, 2014, str. 18-19)

Kvalita sluzeb je nezbytna pro jejich konkurenceschopnost. Model, ktery se
vyuziva pro méfeni jejich kvality, se nazyva SERVQUAL. Jak uvadi Foret (2012,
str. 156), tento model se zamétuje na pét faktorti spojenych s poskytovanim sluzeb.
Mezi n¢ patii spolehlivost, pohotovost, jistota, empatie a hmatatelnost. Zamazalova
(2010, str. 355-356) tento model dopliuje 0 faktor ochoty, bezpe¢nosti, porozuméni

zakaznikim a komunikativnosti.
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4. Strategicky marketing

Vyznam slova marketing jsme si jiz definovali vyse, abychom mohli Iépe
porozumét pojmu strategicky marketing, je dilezité ujasnit si, co presné slovo
strategie znamend. Ve firm¢ se obvykle objevuje strategie na rtznych urovnich.
Jedna se naptiklad o vrcholovou strategii, ktera je uplatiovana v ramci firmy jako
celku, ale irdzné dilci obchodni strategie, které jsou zaméfeny na vybrané casti
firmy. Mezi tzv. funk¢éni strategie patii i marketingova strategie. Obecné vSak
muzeme pojem strategie definovat nasledovné. ,, Strategie vyjadiuje dlouhodobé
cile, které chce firma dosdahnout, a postupy, kterymi hodla vytycenych cilu
dosahovat. “ (Hanzelkova, 2009, str. 3)

Pokud se ptesuneme ke strategickému marketingu, mizeme fici, Ze se jedna
0 zékladni dlouhodobé zdméry, kterych chece firma v marketingové oblasti dosahnout
ato v dlouhodobém casovém horizontu. Marketingova strategie ma za cil pomoci
jednotlivych ¢innosti naplnit vyty€ené strategické cile a dosahnout tak konkurencni

vyhody. (Hanzelkova, 2009, str. 8)

Strategicky marketing zahrnuje sestaveni planu pro co nejlepsi vyuziti zdroji
spolecnosti a vytvoreni taktiky pro splnéni jejich cili. Aby toho mohlo byt dosazeno,
vedeni firmy musi zvazit, na jaké trhy a trzni segmenty se snazi spolecnost zacilit
a identifikovat nejvhodnéjsi marketingovy mix tak, aby uspokojil zakazniky na

daném trhu ¢i trznim segmentu. (Jim Blythe, Strategic marketing, str. 23)

V oblasti strategie je marketing zaméfen na transformaci firemnich cila
a obchodni strategie na konkuren¢ni pozici na trhu. Podstatou je odliSit se od
konkurence tak, Ze budou nase produkty nebo sluzby uspokojovat zikaznikovi
potieby ucinn€ji nez nasi konkurenti. Marketingovou strategii lze charakterizovat

v n¢kolika nasledujicich bodech:

e Analyza podnikatelského prostiedi a vymezeni specifickych potteb zakazniki
e Soulad produktt nebo sluzeb s cilovymi zakaznickymi segmenty

e Realizace programu a aktivit, které vedou ke zvyseni konkurencni pozice na trhu
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Jak plyne z vy$e uvedeného, marketing se zaméfuje na tfi zakladni prvky-
zakazniky, konkurenty a vnitini firemni otazky. (Graeme Drummond, Strategic

marketing, str. 12)

Vastikova (2014, str. 30) dopliuje, Ze hlavnimi znaky strategického
marketingu jsou sméfovani do budoucnosti, at’ uz na samotné zakazniky, jejich

potieby nebo poptavku a také na budoucnost samotné firmy.

Jak vyplyva z nazorti vySe zminénych autorli, marketing na strategické urovni se

zabyva globalnimi problémy dané spole¢nosti. Jakubikova (2013, str. 77) vsak tvrdi, Ze

strategicky marketing by nemél byt pouze soucasti vrcholového managementu

spole¢nosti, ale vSech jeho dalSich Grovni. I ostatni zaméstnanci by se podle ni méli

zabyvat moznosti zmén a jejich vyuzitim.

4.1 Marketingova strategie

,»Marketingova strategie je vyjadrenim zakladnich zameéri, které chce firma
dosdhnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci
marketingovych cinnosti naplnila nadrazené strategické obchodni cile a dosdhla

konkurencni vyhody. *“ (Hanzelkova a kol., 2009, str. 8)

Marketingova strategie vyjadifuje, jak se spole¢nost snazi dosahnout svych
cili a popisuje jednotlivé prostiedky, které jsou potieba K jejich naplnéni, véetné
casového planu nebo rozmisténi zdroji spolecnosti. Strategie ovSem dale nijak
nespecifikuje jednotlivé udalosti, které K naplnéni cild povedou. To ma za tkol
strategicky plan, ktery vychdzi pravé z marketingové strategie. (McDonald, 2012, str.
241)

V piipadé tvorby marketingové strategie tak neodpovidame na otazku ,,jak to
délat?“, ale ,,co délat?“. Nasledn¢ je pak nutné stanovit si cile, kterych chceme
dosdhnout a diky kterym pak budeme schopni vyhodnotit, zda byla strategie GispéSna.
Dulezit¢ je také identifikovat konkurenci, konkrétné vymezit nabizeny

produkt/sluzbu a také stanovit rtiizné alternativy. (Foret a kol., 2003, str. 25-26.)

Obecné lze fici, ze marketingova strategie se fidi zdkladnimi zdsadami
marketingu a dale znich vychazi. To znamena, Zze se spolenost orientuje na

uspokojeni potfeb zdkaznika na daném trhu a zaroven zodpovédné posuzuje své
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moznosti S ohledem na stanovené cile. Dale pak efektivné vynakldda zdroje
k budovani postaveni produktu na trhu a snazi se udrzet si konkuren¢ni vyhodu na

vybranych trznich segmentech. (Horakova, 2003, str. 11-12)

4.2 Segmentace, Targeting, Positioning

V ramci segmentace trhu je nutné vychdzet z myslenky, ze trhy nejsou
homogenni. Spotfebitelé na téchto trzich maji odlisné potiteby, a proto by se Zadna
spole¢nost neméla snazit pokryt Sirokou oblast riznych trhii. Pro Gspésny marketing
je stézejni najit a identifikovat rliznorodé zdkaznické skupiny, tomu se fika trzni
segmentace. Druhym krokem je vybrat si jednu z téchto skupin na trhu, neboli trzni
segment, na ktery chce spolecnost vstoupit. Tuto volbu oznafujeme jako trzni
targeting. Poslednim krokem je pak trzni positioning, jehoz cilem je nastavit vnimani
spotiebiteli viic¢i dané spole¢nosti, znacce ¢i konkrétnim produktu. (Kotler, Keller,
2007, str. 277-278)

Setkat se lze také s formou masového marketingu, pifi némz nedochazi
k segmentaci trhu, anazyvame ho trzné¢ nediferencovany marketing. Tento typ
marketingu nabizi urcity produkt celému trhu za vyuziti jednotného marketingového
mixu. Zékaznici tak sami ur¢i, ktery segment ma o0 produkt nejvEétsi zajem
a spole¢nost tak muze pozdéji piejit k cilenému marketingu pravé pro tento segment.

(Zamazalova, 2010, str. 147-148)

Segmentace predstavuje proces, pii kterém je trh rozdélen na mensi
homogenni Casti, ve kterych se nachazeji zakaznici, u nichz se ptfedpoklada, ze budou
jejich reakce na trzni podnéty stejné. U téchto jednotlivych segmentl by spolecnost
méla byt schopna zjistit potiebné informace, napiiklad o jejich velikosti, slozeni ¢i
kupni sile. Zaroven by mél byt segment vyhovujici ve vztahu k marketingovym
cilim spolecnosti aco nejvice homogenni, aby bylo moZni uplatnit jednotné

marketingové strategie. (Hanzelkova, 2007, str. 43-45)

Existuje celd tfada kritérii, které je mozné vyuzit pifi trZzni segmentaci.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny ty nejcastéjsi.
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Tabulka 1- Segmentacni kritéria, zdroj: Bouckova, 2003, str. 124-125)

Kritéria trZnich projevi Popisna kritéria

Pfic¢inna Kritéria uziti Tradi¢ni Psychograficka
Ocekavana Uzivatelsky Demograficka Socialni tfida
hodnota status
Vnimana Mira uziti Etnograficka Zivotni styl
hodnota
Ptilezitosti Vérnost Fyziologicka Osobnost
Postoje, Zpusob uziti Geograficka
preference

Prvni skupinou jsou kritéria trznich projevii na daném trhu. Ty se vztahuji
Kk rozdilnosti mezi spotiebiteli a jejich vztahu k danému trhu. Pfi¢inna kritéria
zachycuji odliSnost spottebitelli v ramci toho, jaky ocekavaji uzitek ¢i jaké maji
preference. Kritéria uziti se vztahuji ktomu, jak moc azda vibec spotiebitelé
vyuzivaji danou kategorii produktu. Druhou skupinou jsou popisna kritéria, ktera
vychazeji z obecnych vlastnosti spotiebitele. Tradi¢ni popisné kritéria jsou obvykle
snadno méfitelna a existuji k nim dostupna data (napiiklad demograficka ¢&i
geografickd kritéria). Psychografickd kritéria se pak snazi 0 vyuziti diferenciace
spottebiteld na zakladé jejich Zivotniho stylu ¢i socialni tfidy. (Bouckova a kol.,

2003, str. 125-126)

Kasik a Havlicek (2012, str. 90) doporucuji pifi vytvareni jednotlivych
segmentll vychdzet maximaln€ ze tfi segmentacnich kritérii. Pokud by spolecnost
vyuzila ptili§ mnoho kritérii, mohlo by dojit k fragmentaci segmentti, coZ znamena,

ze by se cilové skupiny prekryvaly a vzdjemné se protinaly.

Opacny nazor na piistup K segmentaci trhu ma McDonald (2012, str. 116-
118), ktery tvrdi, Ze pii segmentovani trhu by spole¢nosti nemély vychazet napiiklad
ze socioekonomickych, demografickych ¢i geografickych udajii 0 spotiebitelich.

Ackoli je snadné rozdélit zékazniky napiiklad podle v€ku ¢i bydlisté, nemusi to
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nutné znamenat, Ze jejich potfeby jsou totozné. To samé plati iV ptipadé
presvédceni, ze cenova politika je rozhodujicim faktorem pro dany trh, protoze cena

pouze ziidka rozhodujicim faktorem pfi nakupovani.

Jak dopliuje Kotler a Keller (2007, str. 279), marketing trzni segmenty

nevytvari, ale pouze identifikuje a rozhoduje o tom, ktery bude zvolen.

Mezi hlavni vyhody segmentace trhu patii schopnost spolecnosti uspokojit
zékaznikovy potreby pravé diky tomu, Ze produkt je vytvofen pfesné na miru
konkrétnimu segmentu, ve kterém se zakaznik nachazi. Dals§i vyhodou je mozZnost
efektivné volit aupravovat marketingovou komunikaci s danym segmentem
a distribuci. Znalost cilového segmentu poskytuje jistou konkurencni vyhodu
a rozsifuje trzni potencidl. Naopak chybné provedena segmentace trhu casto vede

k netispéchu mnoha spole¢nosti. (Jakubikova, 2013, str. 168)

Targeting, neboli trzni zacileni, pfedstavuje samotnou volbu segmentu, na
ktery se spole¢nost zamé&fi. V této fazi se hodnoti zejména atraktivita a ziskovost
jednotlivych segmentti a zaroven se hodnoti ipotencial rastu danych segmenti.
Spolu s témito kritérii je vhodné zmapovat i stavajici konkurenci, ktera ptisobi na
daném trhu a také moznost vstupu novych konkurentll na trh. Spole¢nost by také

meéla zvazit své vyhody a nevyhody oproti konkurenci v daném segmentu. (Karlicek,

2018, str. 124)

Kotler a Keller (2007, str. 301) uvadéji nékolik kritérii, které by mél zvoleny
segment splilovat, aby byl pro spolecnost efektivné vyuzitelny. Patifi mezi né
meétitelnost,  dostatetna  velikost  aziskovost,  pristupnost, rozliSitelnost

a zvladatelnost.

Existuji tfi moznosti, jak pfistupovat K pokryti jednotlivych segmentl. Jednou
Zznich je nediferencovany marketing, ktery se zaméfuje na masovou vyrobu
konkurence na velkém trhu a také naro¢nost na produkt, ktery ma uspokojit Siroké
spektrum zékaznikidi. Opakem je diferencovany marketing, ktery se zaméfuje na
pokryti n€kolika trznich segmentl zaroven, pfiCemZz pro kazdy segment vytvaii
specifickou nabidku. Tento pfistup obvykle vyuzivaji velké a finan¢né stabilni

spolecnosti, z divodi jeho ndkladnosti. Ttfeti moZnosti pii pokryvéani trhu je
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koncentrovany marketing. Ten se misto ziskani malého podilu na velkém trhu snazi
naopak co nejvice specializovat a ziskat vysoké postaveni na malém trhu.
Koncentrovany marketing je vhodny pro mensi spolecnosti S omezenymi finan¢nimi

zdroji. (Foret a kol., 2005, str. 82-83)

Trzni positioning je pfirozenym zavérem v potadi ¢innosti, které tvoti hlavni
cast marketingové strategie. Segmentace trhu a marketingové cileni jsou
predpokladem tuspéchu. Z udaji, které spole¢nost ziska predchozim vyzkumem, je
nutné formulovat kone¢ny positioning produktu, ktery je v souladu s
marketingovymi cili. Jednim z Ukoli marketingové komunikace je poskytovat
informace tak, aby cilovi zdkaznici pochopili, jaky mad znacka vyznam a co ji
odliSuje od konkurence. Dilezité je, aby se spolecnost svym zikaznikiim
prezentovala jasn¢ a konzistentné, protoze to, jakym zplisobem je prezentovana
urcuje zarovenl zpusob, jakym bude vnimdna. Obecné lze fici, Ze existuji dva
zpusoby, jak miize spolecnost k positioningu ptistupovat. Prvnim zpiisobem je snaha
zamértit se na ucelnost produktu a na jeho vlastnosti a vyhody. Druhy zplisob naopak
vyzdvihuje expresivni ¢ast produktu, tedy jeho emocni uzitek pro zakaznika. (Fill,

2006, str. 123)

Trzni positioning pfichazi na fadu poté, co si spole¢nost zvoli cilovy
segment. S pomoci marketingovych nastrojii spolecnost urcuje, jakym zplsobem
bude produkt v daném segmentu prezentovan a jaké postavené ma S myslich
zékaznikti zaujmout. Cilem trzniho umisténi je vymezit produkt viici konkurenci

a ptimét zakazniky, aby si produkt koupili. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 104-105)
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5. Marketingove planovani

Ackoli se mize zdat, ze na zdklad¢ stanovené marketingové strategie je
marketingové planovani snadné, ve skutecnosti se jedna 0 velmi slozity proces.
Podnikové zdroje a cile se totiz ¢asto mohou V pribéhu ¢asu ménit. Hlavnim cilem
marketingového planovani je identifikovat trzni pozici spolecnosti, segmentace trhu

a dosazeni vyty¢enych marketingovych cili. (Vejdélek, 1999, str. 13)

Zamazalova (2010, str. 25) dodava, Ze marketingové planovani ptedstavuje
systematicky proces, ktery navazuje na zékladni marketingové a celopodnikové cile.
Jeho hlavnim tkolem je analyza marketingovych ptileZitosti spolecnosti, selekce
a volba cilovych trhli, navrhovani konkrétnich marketingovych strategii, dale pak
organizace a planovani jednotlivych marketingovych programt a v neposledni fadé

také provadéni kontroly téchto Cinnosti.

Jak jiZz bylo zminéno, marketingové pldnovani navazuje na podnikové
strategie. V nasledujicim schématu muzeme vidét, jak je strategicky marketing

propojen s podnikovymi strategiemi, ze kterych vychazi.

Podnikové Marketingove Marketingové
strategické planovani strategické plinovani operativai planovini
poskani
¥ -
definice trhu volba trhu
& oboru podrakan
¥ . |
stratagicksé smary cila a stratagie
a alokace prosiredki * abaru podnikani
¥ -
sirategie subjakil trhu l—r— cile podia nasirajl
v v
s opatfeni - operace
rozpodiovani * % NAsiroj
rozpodiovan

Obrazek 3- Propojeni podnikové a marketingové strategie, zdroj: Jakubikova, 2013, str. 81)
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Na to, ze se jedna 0 slozity marketingovy proces, upozoriuje i McDonald
(2012, str. 42). Pri¢inou je podle n& ito, ze je nutna kombinace vSech
marketingovych prvki, aby bylo mozné sestavit kvalitni marketingovy plan. Prave
tato komplexnost marketingového planu mtze Cinit problémy zejména V takovych
spole¢nostech, které nedosahuji potfebné trovné organizovanosti vnitropodnikovych

procesti.

Duivoda k nezbytnosti marketingového planovani je nékolik. Patfi mezi né
neustale rostouci konkurence na trhu nebo rychlost technologickych zmén. Zaroven
pomaha spole¢nostem identifikovat jejich konkurencni vyhody, upeviiovat interni
vztahy apfistupovat organizované K tvorbé strategie. Motivuje nadiizené
k delegovani ukoli svym zaméstnancim, ktefi jsou pak schopni zvladat 1épe

stanovené cile. (Barcik, 2013, str. 48)

.1 Faze marketingového planovani

Jednotlivé kroky procesu marketingového planovani jsou zjednodusené

uvedeny v nasledujicim obrazku 2.

Planovani

1. Provedeni analyzy

2. Stanoveni cild

3. Strategie a akéni plan
4. Rozpotet

5. Sestaveni plénu

¥

¥

Realizace Kontrola

Revize a aktualizace plénu

Obrazek 4- Proces marketingového planovani, zdroj: upraveno podle (Zamazalova, 2010, str.
25)

Faze analyzy

Vychozim bodem je tvorba situacni analyzy, kterdA mapuje aktudlni
marketingovou situaci spole¢nosti, V prostfedi, ve kterém se nachazi. Jeji soucasti je
analyza makroprostfedi i mikroprosttedi spolecnosti, tedy jejiho vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi. Vystupem téchto dil¢ich analyz obvykle byva SWOT analyza. Na zékladé
zjisténych  vysledki pak spolecnost pfistupuje KurCovani jednotlivych
marketingovych cilt.
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Stanoveni marketingovych cili

Marketingové cile by mély byt vzdy ve shodé scili celopodnikovymi.
Zaroven by mélo platit, ze podnikové cile jsou vzdy hierarchicky nadiazeny cilim
marketingovym. Stanovit by je méla spolecnost na zakladé zjisténi prani a potieb
zakaznikd. Cil by mél byt tzv. SMART, tedy specificky, métitelny, dosazitelny,
realisticky a terminovany. Obvykle se marketingové cile vazi k marketingovému

mixu, kterému se blize budeme vénovat v kapitole 7.

Jak dodava Blazkova (2007, str. 102-103), cile mizeme délit z n€kolika
hledisek. Z hlediska ¢asu na kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé. Podle kategorie
cilt, tedy podle toho, na co konkrétné se cil zamétuje. Miize to byt na trzni postaveni

spolecnosti, cile v oblasti rentability, socidlni cile nebo na cile marketingového mixu.

Soubor marketingovych cili vychazi ze situaéni analyzy a vyjadiuje
konkrétni ukoly, kterych ma byt dosazeno V urCitém casovém horizontu. Soucasti
cilt vSak neni postup, jak maji byt naplnény. Obvykle se cile tykaji souc¢asnych ¢i
novych vyrobktli na soucasnych ¢i novych trzich. Stanovovat by se m¢li na zakladé
zjisténych potieb aptfani zékaznikii. Dale by mély byt pfesné, konkrétni,
srozumitelné. Jejich métitelnost je dalSim klicovym faktorem. (Horékova, 2003, str.

60-62)
Tvorba marketingové strategie

Marketingové strategie jsou tvofeny na zaklad¢ zvolenych marketingovych
cili tak, aby jich bylo mozné dosahnout. Pii tvorbé by méla spolecnost vychazet
z provedenych analyz svého mikroprostiedi, konkurence, trhu a makroprostiedi.
Podle McDonalda (2012, str. 65) se marketingova strategie vSeobecné zamétuje na

marketingovy mix 4P, ktery budeme blize popisovat v kapitole 4.3.
Rozpocet

Stanovené cile a strategie musi byt z hlediska nakladi efektivni a proto je
nutné sestavit jejich rozpocet. Rozpocet ndm pomtize vymezit jednotlivé zdroje,
které jsou potiebné K provedeni planu a zaroven vycisli naklady, které se s plany

poji. Diky tomu je pak mozné predvidat i urcita finan¢ni rizika.
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Realizace a implementace marketingové strategie

V této fazi je dulezité zajistit, aby vSichni zaméstnanci byli obeznameni se
zavedenou strategii a byli schopni se ji pfizpiisobit a pracovat na jejim plnéni.
Soucasti je i udélovani pravomoci zaméstnanciim a urcit jejich zodpovédnost. V této
fazi je nejpodstatnéjsi celkova motivace, kooperace a odpovédnost spolecnosti

a jejich zaméstnanc.
Kontrola a aktualizace

Kontrola by se méla tykat celého procesu, véetné jednotlivych postupd, a ne
jen kone¢nych vysledkd. Pfi zméné okolnosti v ¢ase je také podstatné upravovat

a aktualizovat sou€asné marketingové planovani.

Jak mtizeme vidét na Obrazku 4, marketingové planovani je opakujici se
proces, ktery je tfeba Vv pribéhu Casu aktualizovat a pfipadné | ménit. Zaroven je

dulezité provadét jeho kontrolu a to nejen zpétné, ale i v jeho pribéhu.

Efektivni marketingové planovani muze ptinést spoleCnosti velkou fadu
pozitivnich dopadii. Spolecnost pak sndze dokaze identifikovat vznikajici hrozby
a prilezitosti, je lépe pfipravend reagovat na zmény adokaze si urcit svou
konkurencni vyhodu a vyuzit ji. Dale miize marketingové planovani vést ke zlepseni
komunikace napfi¢ spoleCnosti, coz vede ke zmirnéni konfliktdh mezi pracovniky
a zaroven se tim zvysi efektivita prace. V neposledni fad€ pak tento proces miize vést

ke sjednoceni organiza¢nich postupi. (McDonald, 2012, str. 51.)
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6. Marketingovy plan

Marketingovy plan predstavuje zakladni pilif uspéchu pfi marketingovém
fizeni a koordinovani spole¢nosti. Existuji dvé podoby marketingového planu:
strategicky a takticky. Strategicky plan je obvykle tvofen pro obdobi tii az péti let
a zamefuje se na cilové trhy zvolené na zdkladé zkoumani trznich prilezitosti
spole¢nosti. Takticky marketingovy plan se naopak zaméfuje na kratkodoby ¢asovy
horizont, obvykle jeden rok a specifikuje konkrétni kroky Vv oblastech cenotvorby,

produktt, propagaci apod. (Jakubikova, 2013, str. 86)

Karli¢ek (2018, str. 237) uvadi, ze marketingovy plan je pisemny dokument,
ktery se obvykle sestavuje na jeden rok a pomahd nastavit cile jednotlivych aktivit
spolec¢nosti, sjednocuje predstavy O fizeni marketingu a umoziuje kontrolu nad
vynalozenymi finanénimi prostiedky. Dale dodava, Ze obvyklou soucasti
marketingového planu je manazerské shrnuti, které shrnuje nejdiilezitéjsi body planu
tak, aby bylo mozné se Vv ném snadno zorientovat. Soucésti je dale situacni analyza,
kterda poskytuje informace 0 souCasné situaci na trhu a v marketingovém prostredi
spole¢nosti. Nezbytné je i stanoveni marketingovych cilti a na jejich zaklad¢ utvoifeni
marketingové strategie. Plan je pak zakoncen tzv. akénim planem, ktery konkretizuje

jednotlivé kroky a nesmi chybét ani plan financni.

Podle Zamazalové (2010, str. 30-31) ma marketingovy plan ¢tyii funkce. Jde
0 komunika¢ni prostfedek, prostiedek Kk alokaci zdroji, koordina¢ni prostiedek
a prosttedek K delegovani  pravomoci. Zaroven je dualezitou vlastnosti
marketingového planu jeho flexibilita a schopnost rychle reagovat na zmény trhu.
Zpracovavan by mél byt pro kazdou vyznamnou oblast marketingovych ¢innosti

spole¢nosti, at’ uz jde o produkt, konkrétni trzni segment nebo pozici znacky na trhu.

Foret (2012, str. 37) upozoriiuje na to, ze marketingovy plan by m¢l byt
vychozim bodem pro dalsi operativni rozhodovéani na zaklad¢ trznich zmén. Podle
néj je praveé flexibilita jednim z kli€ovych principii planu, protoze planovaci obdobi
jednoho roku je pomérné dlouhé a proto je nutné operativné reagovat na aktudlni
trzni situaci. Zakladni funkci je podle néj ,, stanovit, kde jsme, kam smérujeme a co je

treba ucinit. *“ (Foret, 2012, str. 37)
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6.1 Situacni analyza

Pro marketing spolecnosti je velmi dilezité neustale sledovat a analyzovat
prostiedi, ve kterém se spole¢nost pohybuje, pfizpisobovat se jeho podminkdm
areagovat na nastalé zmény. To vSe proto, Ze nejen spole¢nost, ale i dodavatelé,
zakaznici a konkurence, se pohybuji v prostiedi neustalych politickych, finan¢nich
a hospodaiskych zmén, které piinaSeji nejen prilezitosti, ale ihrozby. Znalost
podnikatelského prostfedi je tak jeden zklicovych piedpokladii pro UspéSnost
a konkurenceschopnost spole¢nosti. (Kasik, Havlicek, 2012, str. 40)

Situa¢ni analyza je obecnd metoda, ktera je urcena ke zkoumani prostredi, ve
kterém spole¢nost podnika, a které ovliviiuje jeji ¢innost. Toto prostiedi mizeme
Vv zasadé¢ rozdélit na vnitini prostfedi (mikroprostiedi) avn¢j$i prostredi
(makroprostiedi). Cilem situa¢ni analyzy je nalézt spravné piilezitosti z vnéj$iho
prostiedi, které jsou pro spole¢nost vyhodné a zaroven k nim spolenost disponuje

dostate¢nymi schopnostmi a zdroji. (Jakubikova, 2013, str. 94)

Tato souhrnnd analyza miZze byt oznaCovana také jako marketingovy audit.
Zahrnuje tfi Casové horizonty. Zkoumd dosavadni vyvoj spolecnosti, tedy jeho
minulost, soucasnou situaci a pozici spole¢nosti a zaroven se snazi odhadnout mozny
budouci vyvoj. Vysledky tohoto auditu urcuji konkrétni schopnosti a jedine¢nost
spolecnosti a slouzi jako podklad pro nastavovani marketingovych cilii a sestavovani

marketingového planu. (Hordkova, 2003, str. 39)

6.1.1 Analyza prostredi firmy

Z4dna spolegnost nefunguje jako samostatny organismus, obklopuje ji ur¢ité
prostiedi, které do jisté miry ovlivituje jeji fungovani. Pisobeni téchto Ciniteld miize
byt ptinosné, zaroven vSak miiZze pfindSet rizné hrozby nebo rizika. To vSe ma vliv
na volbu marketingovych strategii, stanovovani cen ¢i vybér produktii. Toto prostfedi
se neustale méni, a proto je nutné ho dobfe zmapovat a orientovat se v ném tak, aby

byla spole¢nost dostate¢né flexibilni. (Hordkova, 2003, str. 40)

Jak je wvidét na obrazku 3, jednotlivé slozky, které jsou soucasti

marketingového prostfedi spole¢nosti, jsou navzajem propojeny.
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Obrazek 5- Vngjsi a vnitini prostiedi spole¢nosti, zdroj: upraveno dle Jakubikova, 2013, str.
98

Marketingové makroprostiedi spolecnosti zahrnuje obecné také vlivy
a situace, které spole¢nost svym jednanim neméa moznost nijak ovlivilovat, nebo jen
velmi malo. Do wvnéjSitho prostiedi tedy tadime vlivy politické, legislativni,
technologické, hospodaiské, socialni, ale napiiklad i demografické nebo ekologické.
Pti analyze makroprostfedi je proto nutné postupovat od globdlniho pohledu
k lokalnimu a zaroven vybirat pouze takové informace, které se dané spole¢nosti
konkrétné¢ dotykaji, nebo Vv budoucnosti ¢i minulosti dotykaly. Obvykle se jako
nastroj kK analyze makroprostiedi vyuziva tzv. PEST analyza. (Jakubikova, 2013, str.

98-100)

PEST analyza (objevuje se také jako STEP, ¢i rozsifena PESTEL analyza)

ziskala svilj ndzev podle pocatecnich pismen jejich jednotlivych slozek. Témi jsou:
Socialni faktory

Tyto faktory mohou byt dvojiho druhu- kulturni a demografické. Mezi
demografické faktory patii napiiklad v€kova struktura obyvatelstva, pohlavi,
rozmisténi a hustota obyvatelstva, povolani nebo vzdélanost a pracovni mobilita.
Kulturni faktory mohou byt zaloZené na souboru hodnot, ndzort a ideji obyvatel,

jejich spotiebnich zvycich nebo vite.
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Technické a technologické faktory

Soucasnd doba je charakteristicka rychlym rozvojem technologie
a technickym vyvojem. Radime sem obecné vyvoj novych technologii, objevy
a patenty naptiklad Vv oblasti vyrobnich, dopravnich, komunika¢nich nebo

skladovacich technologii. Soucasti je také rozvoj znalosti v daném odvétvi.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory fadime zejména kupni silu trhu a spottebiteli.
Stim souvisejici vySi ardst mezd, vySi uspor nebo mezni miru spotieby
obyvatelstva. V1Iiv ma také HDP, ekonomicky rist dané¢ zemé ¢i odvetvi, monetarni

politika statu, tirokova mira nebo ménovy kurz.
Politické a pravni faktory (legislativa)

Legislativni  a politické faktory mohou vyrazné ovlivnit fungovani
spolecnosti. Jednat se muze O politickou stabilitu statu, legislativu regulujici
podnikani, legislativa urcujici zdanéni, ¢lenstvi zemé V uréitych hospodaiskych

uskupenich, ale patii sem i riziko vale¢nych konfliktd ¢i statnich krizi.
(Blazkova, 2007, str. 53, Zamazalova, 2010, str. 106-108)

Marketingové mikroprostiedi spolecnosti je obecné charakterizovano jako
takové, které spolecnost do jisté miry miize svymi aktivitami vyrazné¢ ovlivnit. Proto
je jeho poznani pro spoleCnost anastaveni jejich strategii velmi dilezité. Do
mikroprostiedi fadime spolecnost jako takovou, véetné zaméstnanctl, zaroven také

zakazniky, dodavatele, odbératele a v neposledni fadé i konkurenci.
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Tyto faktory zachycuje PorterGv model péti sil (viz. Obrazek 6). Portertiv
model vychazi z predpokladu, ze pozice spolecnosti plisobici na uréitém trhu, je

zna¢nou mérou uréovana pusobenim uvedenych péti faktorti. Tedy:

e Soucasna konkurenc¢ni rivalita na daném trhu
Konkurenéni spolecnosti jsou takové, které se vyskytuji na stejném trhu
nebo ve stejném odvétvi a poskytuji podobné ¢i stejné vyrobky nebo
sluzby. Je nutné takovou konkurenci sledovat a efektivné a v€asné
reagovat na zmény v jejim vyvoji.

e Hrozba substitué¢nich produktt

e Hrozba ptichodu novych konkurentii na trh
Tato je sniZena, naptiklad pokud jsou vysoké fixni nadklady na vstup na
dany trh

e Vyjednavaci sila zdkazniki

e Vyjednavaci sila dodavatelt

Mova konkurence .
wstupujici na trh Hrozba novjch

konkurentt

- - Stavajici ] - c
Viiv dodavateld I:> Konkurence <:I Viiv odbératelt

I

Substituéni produldy Hrozba substituénich

produkid a slufeb

Obrazek 6- Portertiv model péti sil, zdroj: upraveno podle (Jakubikova, 2013, str. 103)

Ukolem spole¢nosti je vyhodnotit, jak velky vliv mohou mit tyto faktory na
jeji fungovani a zaroven urcit zplsoby, jak se témto silam branit. (Ketkovsky,

Vykypél, 2006, str. 53)

Pii realizaci Porterovi analyzy by se podle Hanzelkové (2009, str. 109-110)
mélo postupovat ve dvou krocich. Prvni krok spociva v identifikaci potencialnich
hrozeb na zéklad¢ provedené analyzy péti sil. Pfikladem mlze byt zjiSténi vysoké

konkurence v daném odvétvina daném trhu. Druhym krokem je generovani
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ptilezitosti Vv oblasti marketingu, které mohou zjisténé hrozby eliminovat, nebo
alespon oslabit. Ptilezitosti, které lze vyuzit ve prospéch spole¢nosti, vSak muizeme
nalézt i bez souvislosti se zjisténymi hrozbami. Dulezité je také zaméfovat se nejen
na soucasny stav na trhu ¢i Vv odvétvi, ale také na minulé udélosti a zejména na

soucasné vyvojove trendy.

6.1.2 SWOT analyza

Jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich analyz, ktera se vyuziva pri
mapovani okoli spolecnosti, je pravé SWOT analyza. Jeji nazev vznikl jako akronym
pocate¢nich pismen anglickych slov, na jejichz zdkladé se spole¢nost hodnoti. Témi
jsou: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti) a Threats (hrozby). (Kasik, Havlicek, 2012, str. 44-45)

5 o]

Silné stranky '<:::> Pfilezitosti

Wnitrni prostredi
1pagisoad 1sfaup,

Slabé stranky <::> Hrozby

Obrazek 7- SWOT analyza, zdroj: vlastni zpracovani

Jakubikova (2013, str. 139) doporucuje pii tvorbé této analyzy zadit
s identifikaci ptilezitosti a hrozeb, které vychazeji z vnéjsiho prostiedi spole¢nosti
(naptiklad wvysledky z PEST analyzy) azarovein z mikroprostiedi spole¢nosti
(vysledky Porterovy analyzy péti sil). Teprve poté je vhodné piejit ke zkoumani
silnych a slabych stranek spolecnosti, které se tykaji jejtho vnittniho prosttedi, jako

naptiklad firemni zdroje - hmotné, financni, lidské, cile, organizac¢ni struktura apod.
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Odlisny postup pii tvorbé vysledné SWOT analyzy navrhuje Kasik
a Havlicek (2012, str. 44). Jak ilustruje obrazek 7, na zéklad¢ definovanych silnych
stranek by méla spolec¢nost stanovit prilezitosti, které se Stémito strankami poji.
Obdobnym zptuisobem by pak mély byt formulovany ihrozby, které plynou ze

slabych stranek spolecnosti.

Pti tvorbé této analyzy bychom méli mit na paméti nékolik zasad, které zaruci
uziteCnost vysledného celku. SWOT analyza by se méla zaméfovat pouze na
podstatnd fakta, pfiliS mnoho informaci poté vyrazné¢ komplikuje jeji vyuZiti.
Zaroven by se tato fakta méla tykat pouze analyzované oblasti, pokud feSime
marketingovou strategii, musime se zamétit pouze na ty zavéry, které se ji tykaji.
Vystupy z analyzy by mély byt provéiené az duaveéryhodnych zdroji. Dulezitym
faktorem pii zpracovavani SWOT analyzy je také objektivita zpracovatele,
doporucuje se tak piredlozit vysledky dalsim nezavislym hodnotitelim k posouzeni

a ptipadnym upravam. (Hanzelkova, 2009, str. 140)

Horakova (2003, str. 46) upozoriuje, ze tato analyza neni dostacujici

nahradou celkové situacni analyzy spolecnosti.
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/. Marketingovy mix

Podle Foreta (2012, str. 97) je marketingovy mix jednim z nejdulezitéjSich
nastroji  marketingového fizeni. Vyuziva se Kk dosazeni marketingovych cilu
spolecnosti alze jej sestavit podle aktudlnich moznosti a dale jej také pomérné
snadno ménit podle toho, jak se méni prostfedi organizace a cilovy trh. Klasicka
podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi zakladnimi prvky: Produkt
(Product), cena (Price), misto (Place) apropagace (Promotion). Na zakladé
jednotlivych anglickych ndzvii slozek marketingového mixu oznacujeme

marketingovy mix jako ,4P*.

Jakubikova (2013, str. 190) dodava, ze ,,marketingovy mix spolu S vybérem
trznich segmentii a cilovych trhii vytvareji marketingovou strategii firmy. ““ Jednotlivé
slozky marketingového mixu jsou navzajem propojeny (viz. Obrazek 8) a cilem je

nalézt optimalni proporce.

/ g h \

I:Marketingov'j' mix:l

' Distribuce/
Misto

Komunikace/

Cens Propagace

Obrazek 8- Slozky marketingového mixu, zdroj: vlastni zpracovani

Postupné se k zakladnimu ,,4P“ marketingovému mixu pfipojila jesté dalsi
3P, Pfi¢inou byla nedostateénost tohoto modelu zejména Vv oblasti marketingu
sluzeb. Tyto pfidané prvky se zaméfuji na materialni prostiedi (physical evidence),
lidi (people) aprocesy (processes). Tyto zmény souvisi S tim, Zze V oblasti sluzeb
prevlada vysoky podil lidské prace a jednotlivé sluzby obvykle nejsou nabizeny
samostatné, ale Vv urCitém komplexu, ktery ma zajistit zdkaznikovi co nejvyssi

spokojenost. (Vastikova, 2008, str. 21)

Koncepci ,,4P* marketingového mixu lze vytknout to, Ze na trh nahlizi pouze

Z pohledu prodavajiciho, ale opomiji hledisko kupujiciho, tedy zédkaznika. Zakaznik
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totiz ne vzdy nahlizi na nabidku stejné jako prodéavajici a proto je dilezité zohlednit
i tento faktor. Vztah marketingového mixu ,4P* 1ze transformovat V tzv. zakaznicky

mix ,,4C*. Vzijemné vztahy téchto mixa popisuje tabulka 1.

Tabulka 2- Vztah mezi 4P a 4C, zdroj: (Kotler, 2000, str. 114)

Cty¥i P Cty¥i C
produkt (product) Hodnota z hlediska zékaznika (customer value)
cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
misto (place) Pohodli (convenience)
marketingova komunikace Komunikace (communication)

V soucasnosti se objevuje mnoho podob marketingového mixu, které se rizné
obménuji a dopliuji v ndvaznosti na velikost spolecnosti ¢i nabidku poskytovanych
produkti ¢i sluzeb. Pro ucely této prace se vSak zaméfime pouze na klasickou verzi

4P marketingového mixu.
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7.1 Produkt

Produktem je ,, cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu K upoutdni pozornosti,
ke koupi nebo spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby; patri sem
fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky . (Kotler a spol, 2007,
str. 615)

Dalsi typickou charakteristikou produktu je jeho komplexnost. Pfi tvorbé
produktu je podstatné uvédomit si, Ze zdkaznik nevybird produkt jen pro jeho
zékladni funkci, ale ovliviiuje ho celd tfada dalSich vlastnosti produktu. Tyto
vlastnosti blize upfesniuje obrazek 9. Zakladni charakteristiky produktu, které
zarucuji jeho funkcnost, predstavuje jadro produktu. Mohou to byt naptiklad jeho
technické charakteristiky apod. Dalsi vrstvy poté ptedstavuji pridanou hodnotu
produktu. Pravé tyto faktory ¢asto ovliviiuji rozhodovaci proces spotiebitele 0 koupi

produktu vyraznéji nez samotné jadro produktu. (Zamazalova, 2010, str. 166)

Rozsifeny produkt

Doplfiikové

FPovest Realny produkt siuZby
Jadro | )
Obal | produktu | Design
Zaruky Dodéni a
Znadka Kvalita dostupnost
Dopliky

Obrazek 9- Zakladni slozky produktu, zdroj: upraveno dle (Zamazalova, 2010, str. 166)

McDonald (2012, str. 165) uvadi, ze ackoli jadro produktu miize piedstavovat
az 80% nakladi, jeho dopad na spotfebitele je pouhych 20%. Naproti tomu rozsifeny
produkt nese obvykle pouhych 20% ndkladd, ale jeho dopad na kupni rozhodovani
spotiebiteld mlze byt az 80%. Divodem je, Ze zna¢nou cast ziskd nevytvari
produkty samotné, nybrz jaké vztahy spolecnost udrzuje se zakazniky a jakou troven

ma znacka jejich produkti.
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Zuzak (2011, str. 18-19) popisuje produkt jako zbozi ¢i sluzbu, ktera je
spole¢nosti uvadéna na trh. Definuje tfi zdkladni rozméry produktu. Jimi jsou vlastni
pfinos produktu, jeho hmotny rozmér anéstavba produktu, neboli jeho
psychologicky rozmér. Aby spole¢nost mohla zvolit spravny trh, pro ktery je produkt
urCen a dokazala tak zajistit uspéSnost produktu, je kliCové urcit vlastni pfinos
produktu. Spole¢nost by si tak méla pokladat otazku, jaky ptinos si zdkaznik spolu
s produktem kupuje. Teprve kdyz spole¢nost identifikuje pfinos produktu, Ize fesit
jeho fyzickou podobu a vlastnosti. Poslednim rozmérem je psychologicka hodnota,
kterd odpovidd na otazku, ¢im je dany produkt vyjimecny a ¢im se odliSuje od

konkurence.

7.2 Cena

rwr

Cena je jedina slozka marketingového mixu, ktera spolecnosti pfinasi zisk,
ostatni prvky marketingového mixu piedstavuji vyhradné néklady. Stanoveni spravné
cenove¢ strategie je rozhodujici pro existenci spolecnosti. Pokud by se spole¢nost
fidila podle ekonomickych pravidel, znamenalo by to, ze Vv pfipad¢ sniZzeni ceny
vzroste pocet prodanych produktti a naopak. Z marketingového hlediska vsak tato
pravidla ne vzdy funguji, protoze cena ne vzdy determinuje kupni chovani
zékaznikli. Zakazniky pifi koupi ovliviiuje fada dalSich faktorG aproto je pfi
stanovovani ceny podstatné pochopit vztah zdkaznika mezi vnimanou cenou

produktu a jeho vnimanou kvalitou. (Karli¢ek, 2018, str. 175-177.

To, ze rozhodovani 0 cené je klicovym faktorem pii vytvaieni marketingové
strategie potvrzuje iJakubikova (2013, str. 270). Dale dodava, Ze cena se podili na
utvareni charakteru produktu a vyjadiuje jeho hodnotu. Cena také dokaze ovlivnit
postaveni spolecnosti na trhu a celkovou poptavku po produktu. Pfi cenotvorbé by
méla spolecnost vychazet znastavenych strategickych kritérii a zaroven
i z o¢ekavani trhu. Jak uvadi Foret (2012, str. 111), vyhodou je, Ze cena je vysoce

flexibilni a tak je mozZné ji kdykoliv zménit.

Jednotlivé faktory, které ovliviuji tvorbu ceny, shrnuje obrazek 10. Podle
McDonalda (2012, str. 372-374) sem patii nejen samotné naklady na produkt, ale jak
jiz bylo uvedeno, cena by se méla odvijet i od strategickych cili spolecnosti a jejiho

postaveni na trhu. Pfi stanovovani ceny lze piihlédnout ik cenam substitu¢nich
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produktl nebo soucasné konkurence. Zaroven je dulezité brat v potaz i rizna pravni
omezeni a podminky. O stanoveni ceny rozhoduje v neposledni fadé i to, jaka je
vnimana hodnota produktu pro spotiebitele. Zamazalova (2010, str. 206) upozoriiuje
na dulezitost vztahu mezi poptavkou, nabidkou a cenou. Tento vztah je oznacovan
jako cenova elasticita poptavky a urCuje procentni podil mezi zménou poptavaného
zbozi @ zménou ceny. Nizkou elasticitou se obvykle vyznacuje zékladni spotfebni
zbozi a luxusni statky, coz znamend, Zze zména ceny priliS neovlivni poptavku.
Naopak vysoka elasticita je spojena S vysokym poklesem poptavky- spotiebitelé

vyrazn€ reaguji na zménu ceny.

Strategické . Trini
cile Naklady postaveni
Substituéni
produkty Cena Konkurence
Pravni Pristup "
omezeni spotiebitele R

Obrazek 10- Faktory ovlivitujici cenotvorbu, zdroj: upraveno dle (McDonald, 2012, str. 374)

Obecné lze cenu stanovit tfemi zakladnimi zplisoby- nakladové stanovena
cena, cena stanovena na zéklad€ poptavky a cena stanovena na zdklad€ konkurence.
Cena stanovena na zakladé nadkladi je jednim Zz nejjednodu$Sich metod, protoze
spole¢nost obvykle disponuje vSemi potiebnymi udaji. Nevyhodou je vSak
skute¢nost, ze takto stanovena cena nijak nereflektuje ceny konkurence ani to, kolik
by byl zdkaznik za produkt ochoten zaplatit. Pfikladem stanoveni ceny na zakladé
poptavky miize byt napiiklad rozdilnd cena podle mista ¢i Casu a miry uzitku
produktu. Tvorba ceny na zakladé konkurence vyzaduje analyzu cen srovnatelnych
konkuren¢nich produkti na daném trhu anasledné¢ modifikaci cen na zakladé

podnikové strategie a pridané hodnoty produktu. (Zuzak, 2011, str. 22-23)
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7.3 Distribuce

vvvvvv

dokéaze ovlivnit kupni rozhodovani zakaznikd a marketingova komunikace dokaze
zakaznika navést ke koupi produktu. Samotna distribuce as ni spojené i misto
prodeje produktu vsak casto jako jedina dokaze vytvofit konkuren¢ni vyhodu.
(Jakubikova, 2013, str. 241)

Distribuci lze chapat jako soubor postupl a ¢innosti, prostiednictvim kterych
se produkt dostane z mista vyroby na misto, kde je nasledné¢ koupen, spotiebovan
nebo uzit. ,,Cilem je, aby se produkt dostal K zdkaznikovi na spravném miste, ve

spravnou chvili a zpiisobem, ktery odpovida marketingové strategii dané znacky, a to

evvr

Cesty, po kterych produkt putuje k zdkaznikovi, mohou byt rizné a nazyvame
je distribu¢ni cesty. V piipad¢é, kdy se spoleCnost snazi zvolit ty nejvhodnéjsi
distribu¢ni cesty, mluvime 0 tom, ze vytvaii distribu¢ni politiku nebo také distribucni
strategii. V praxi existuji dva druhy distribu¢nich cest- cesty pfimé a cesty nepiimé,

kdy mezi vyrobce a zakaznika vstupuje mezi¢lanek. (Jakubikova, 2013, str. 243-244)

McDonald (2012, str. 405) uvadi jako nejCastéjsi meziclanky Vv distribu¢nich

cestach naptiklad internet, maloobchody, velkoobchody nebo jejich kombinaci.

Spolu s volbou distribu¢nich cest souvisi ivolba distribu¢ni strategie.
Karli¢ek (2018, str. 219-220) rozliSuje na zaklad¢ toho, jaky pocet distribu¢nich

¢lankt spolecnost vyuziva, tii zékladni distribuéni strategie.

Intenzivni distribuce je zaloZena na co nejSirS$i dostupnosti pro co nejvyssi
pocet zdkaznikil. Tento typ strategie se obvykle vyuziva u rychloobratkového zbozi
a spottebniho zbozi, jeho nevyhodou je vSak nemozZnost spolecnosti kontrolovat

prozitek zakaznika pti koupi produktu.

ExKkluzivni distribuce si zaklad4 na pfimém kontaktu se zakaznikem a cili na
jeho pozitivni proZitek pfi nakupovani a je tak opakem intenzivni distribuce. Pocet
distribu¢nich mist je cilen¢ omezen atim je zajiSt€na kontrola nad jednotlivymi
prodejnimi misty. Obvykle jsou timto zplisobem nabizeny prémiové produkty

a luxusni znacky.
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Kompromisem mezi uvedenymi strategiemi je selektivni distribuce. Prodejni
mista musi splilovat urcita kritéria, ale jejich poCet neni omezen tolik, jako v ptipadé
exkluzivni strategie. Zaroven se predpoklada, ze produkt je pro zékaznika natolik
atraktivni, ze je ochoten pro jeho ziskani vynalozit Usili asam prodejni misto

navstivi.

7.4 Komunikace

Marketingova komunikace ptedstavuje jakoukoli formu tizené komunikace,
ktera slouzi spole¢nosti jako nastroj K poskytovani informaci, ovliviiovani
a presvédcovani zédkaznikil a spottebitelli. Cilem marketingové komunikace je predat
urcité sdéleni, které poté podporuje a stimuluje prodej produktl. Zaroven je dulezité,
aby marketingova komunikace vzdy vychdzela z celkové marketingové strategie

podniku. (Bouckova a kol., 2003, str. 222)

Egan (2015, str. 14-17) uvadi, Zze podoba marketingové komunikace se
neustale prizpisobuje a vyviji Vv zavislosti na trznich okolnostech. Pfikladem muze
byt tendence odklonu od masové komunikace ke komunikaci zamétené na konkrétni
jedince/skupinu. V minulosti byla masova komunikace napii¢ spole¢nostmi hojné
vyuzivana, V dnes$ni dob& se ale ukazuje, ze osobni komunikace je efektivngjsi.
Pfestoze cena za osloveni jedince je vyssi a dosah takové komunikace pomalejsi,
poskytuje rychlou odezvu a umoziuje presné méieni efektivity. Dalsi zménou oproti
minulosti je vyuzivani digitalnich nastroji v komunikaci atak se tradi¢ni
marketingovd média jako je televize, tisk ¢i radio dostavaji do pozadi komunikacnich

kanald.

Pomoci modelu AIDA lze vyjadtit zakladni ukoly marketingové komunikace.
Jako prvni je nezbytné upoutat pozornost spotiebitelil (Attention), dale musi sdéleni
vzbudit zajem 0 produkt (Interest), tento zdjem postupné vytvoii pfani ¢i rozhodnuti
o0 tom, koupit si produkt (Desire) a v zavéru vede spotiebitele k tomu, aby si produkt
koupil (Action). (Jakubikova, 2013, str. 297)
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Prikladem, jak pfistupovat k planovani marketingové komunikace, mtize byt
model 6 M. Tento model je zkratkou anglickych slov market, mission, message,
media, money a measurement. V piekladu je prvnim bodem tohoto model trh, tedy
komu mé byt marketingova komunikace urcena. Nasleduje ucel, neboli mise
komunikace, spole¢nost si musi odpovédét na otdzka, co je hlavnim cilem
komunikace. Ttetim krokem je urceni hlavnich bodi, které ma komunikace ptredat
cilovému trhu. Dilezité je také stanovit, prostiednictvim jakych komunikacnich
kanali bude zprava predana a jaké budou celkové naklady na komunika¢ni kampan.
Poslednim bodem tohoto modelu je méfeni efektivity komunikaéni kampané. (Silk,

2006, str. 15)

V soucasnosti se mezi zdkladni slozky komunika¢niho mixu fadi reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations apfimy marketing (direct

marketing). (Zamazalova, 2010, str. 261)

Reklama za vyuziti komunika¢nich kanali vytvaii a distribuuje placené
zpravy tak, aby dosédhla cilové skupiny. Vyhodou je moznost oslovit Siroky cilovy
segment. Piikladem mize byt televizni arozhlasova reklama, inzerce Vv tisku ale

i venkovni reklama a online reklama. (Vysekalova, 2010, str. 17-18).

Zaroven ma reklama schopnost efektivné ovliviiovat asociace, které s ni maji
lidé spojené, adokaze pomérné snadno zvysit urovenn povédomi 0 znacce.
Nevyhodou reklamy muze byt jeji pifesycenost vV médiich a nemoZznost cilit pouze na
konkrétni zakaznicky segment. Dal$i nevyhodou je ijednosmérnost komunikace
a vysoké naklady. Vyjimku tvofi online reklama, ktera je charakteristickd schopnosti
pfesné zacilit na konkrétni jedince. Tuto reklamu lze také snadno analyzovat

a vyhodnocovat jeji efektivitu. (Karlicek, 2018, str. 197-199)

Podpora prodeje se sklada z riznych nastroju, které maji za cil stimulovat
okamzity prodej produktl. Vyhodou je okamzity efekt na rist prodeji. Pro
spolec¢nost ovSem byvaji tyto ndstroje pomérné drahé, protoze obvykle dochazi
postupné K naslednym poklestim prodeji. Radime sem napiiklad slevy z ceny
produktu, slevové kupony, akce VvV misté prodeje, sampling nebo rizné soutéze.

(Karli¢ek, 2018, str. 200-201)
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Hlavnim tkolem public relations je S$ifeni dobrého jména spolecnosti,
budovéani vztahli s vefejnosti a komunikace jak uvnitf spolecnosti, tak s okolnim
prosttedim. Mezi hlavni néstroje public relations patii poradani tiskovych konferenci,
sponzoring akci, lobbing, publikace vyrocnich zprav, ale ipodpora zivotniho

prostiedi ¢i snaha 0 socialni rozvoj okoli spole¢nosti. (Foret, 2012, str. 131-132)

Piimy marketing neboli direct marketing vyuzivda komunika¢nich médii
k cilenému osloveni konkrétnich zakaznickych segmentti. K osloveni se vyuziva
napiiklad telefon, posta, internet ale i osobni navstéva. Cilem je ziskat méfitelnou

odezvu poptavky nebo prodeje. (Vysekalova, 2010, str. 18)

Osobni prodej je nastrojem piimé komunikace. Jedna se 0 osobni kontakt
mezi prodejcem a zakaznikem, jehoz cilem je uzavtit prodejni transakci. Obsahem je
poskytovani informaci 0 produktu, jeho piedvedeni, shromazd’ovani informaci
a pfima komunikace se zakaznikem. Vyhodou je okamzitd moZnost pfizplsobit
jednani na zaklad¢é reakci zdkaznika a dale s nim pak vytvaret dlouhodoby vztah

s cilem dal$ich prodejt. (Jakubikova, 2013, str. 320)
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Prakticka c¢ast

Ukolem praktické &asti je uplatnit teoretické poznatky, které byly popsany v
teoretické ¢asti této prace. Cilem praktické casti je tvorba marketingového planu,
ktery bude vychazet ze zjisténych teoretickych vychodisek a zarovein bude
reflektovat soucasnou situaci SpoleCnosti XY. V uvodu je predstavena samotna
spole¢nost XY a nasleduje jeji situacni analyza. Na zaklad¢ zjisténych dat je pak
zvolena vhodnd marketingova strategie, ze které jsou poté vypracovany jednotlivé

kroky marketingového planu, véetné jednotlivych krokt jeho plnéni.

8. O spolecnosti

Spole¢nost XY byla zalozena na konci roku 2017 jako forma start up
projektu. S napadem na zalozeni projektu piisli tii spole¢nici, ktefi jsou nyni zaroven
majiteli spolecnosti. Impulsem k tvorbé projektu byly jejich osobni ipracovni
zkuenosti z plesti, svateb a podobnych akci. Casto se setkavali s neprofesionalni
organizaci téchto akci a s nizkou trovni a kvalitou sluzeb, at’ uz se jednalo naptiklad

0 fotografie Ci videa z akci.

Zakladatelé se mimo jiné zucastnili vybérového fizeni pro projekt Vysoké
skoly ekonomické v Praze — inkubator xPORT VSE. Nakonec se viak rozhodli
nabidky ucasti v projektu nevyuzit a vybudovali tak projekt samostatné. Nebrani se
vSak spolupraci S jinymi investory, jejichz pomoc by chtéli vyuzit zejména na rozvoj

marketingu spolecnosti.

Internetovy portal, ktery byl ndsledné vytvofen tak nabizi zakaznikiim
databazi poskytovateli sluzeb ve formé ptehledného -elektronického obchodu.
Zameéfuje se na poskytovani sluzeb v oblasti pofadani spolecenskych akci, jako jsou
plesy, firemni akce, oslavy asvatby. V soucasné dobé disponuje zhruba 350
poskytovateli, mezi néZ patii fotografové, kameramani, kapely, moderatofi ci

stylistky nebo vizazistky.

Tato inovativni sluzba nabizi zdkaznikovi mozZnost vybrat si, porovnat
a okamzité objednat vSechny sluzby online, dle jeho piedstav a pfani na jednom
misté a zaroven je irovnou zaplatit. Na rozdil od podobnych agentur si vsak od

zakaznika neuctuje zadné provize ani jiné poplatky.
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V soucasné¢ dobé¢ ma spolecnost tfi zaméstnance, ktefi jsou zaroven jejimi
majiteli.  Sidlo spolecnosti se nachazi v centru Prahy, kde maji zaméstnanci

k dispozici kancelar.

8.1 Vize a mise spole¢nosti

Spole¢nost XY pisobi v soudasné dobé pouze v Ceské republice, z toho
divodu je jejim hlavnim komunika¢nim jazykem ceStina. Zaroven se vSak chce
priblizit soucasnému trendu a pusobit moderné aproto je jeji mise vytvofena
v angli¢tiné a stala se zarovenl | mottem spole¢nosti. Moto spole¢nosti zni ,,Dont’
hesitate, make it happen!* V piekladu tak spole¢nost vyzyva zakazniky, aby nevahali
audélali to. Cilem je presvédCit zdkazniky, Ze uspotadat akci nemusi byt narocné
a zdlouhavé, naopak s vyuzitim sluzeb spole¢nosti se vSe snadno arychle stane

skute¢nosti.

Vizi spolecnosti je zkvalitnit poskytované sluzby na spole¢enskych akcich
v Ceské republice a zaroveti usnadnit zdkaznikiim pofadani takovych akci. Toho se
snazi dosahnout i diky pfehlednému uspotfadani webovych stranek, kde se zakaznici
mohou snadno orientovat a selektovat pouze takové sluzby, 0 které maji zajem.
Zaroven spolecnost spolupracuje pouze S takovymi poskytovateli sluzeb, kteti maji

dostatecné reference a ktefi splni kritéria pro zafazeni do databaze poskytovatelt.

8.2 Poskytované sluzby

Spole¢nost XY poskytuje dvoji typ sluzeb. V prvni fad¢ je to spoluprace s
jednotlivymi poskytovateli sluzeb jako jsou fotografové, moderatofi, atp., na druhé
strané pak zprostfedkovava samotné poskytovani sluzeb koncovym zékaznikim,
ktefi si prostfednictvim webového portalu nakupuji konkrétni poskytovatele. V této

kapitole jsou podrobné popsany obé skupiny.
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8.2.1 Poskytovani sluzeb

Spolecnost XY se specializuje na ¢tyfi hlavni oblasti poskytovani sluzeb.
Jedna se 0 maturitni plesy, svatby, firemni akce a party. Nabidka poskytovatel
V jednotlivych skupinach se pak z vétsi casti prolind, nektefi poskytovatelé se vSak
specializuji pouze na danou oblast. Moznosti, ze kterych si zakaznik mize vybrat,

shrnuje nésledujici tabulka.

Tabulka 3- Poskytované sluzby, zdroj: vlastni zpracovani

Maturitni Firemni
Svatba ples akce Party
Fotograf
Kameraman
DJ/ Kapela
Moderator
Fotokoutek
Gastro
Doprovodny program
Grafik
Barman
Koordinator
Vizazistka a vlasova stylistka
Floristka
a dekorace
Cukrar
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Podil objednavek v segmentu svateb je zhruba 60%, objednavky na maturitni
plesy maji podil objednavek 30%, 0 zbylych 10% se pak d€li objednavky na firemni
akce a party. Nejvice ziskovym sektorem jsou tak sluzby poskytované v segmentu
svateb a maturitnich plest, na tyto oblasti se proto spole¢nost chce do budoucna

zaméfit nejvice a rozsifit tak i portfolio nabizenych sluzeb.

Pokud se zaméfime na jednotlivé poskytované sluzby, nejcastéji zdkaznici
vyuzivaji sluzeb fotografi, kameramant a vizézistek. Tito poskytovatelé jsou
zarovenl Vramci nabidky zastoupeni V nejvétSim poctu. Nejméné vyuzivané jsou
naopak sluzby grafika, gastro sluzby a sluzby koordinatora. Pfi¢inou miize byt maly

pocet poskytovatelii v téchto oblastech.

Samotna objednavka sluzeb probihd Vv nékolika jednoduchych krocich.
Nejprve se zdkaznik zaregistruje pomoci webového formulare, kde vyplni zédkladni
udaje vCetné jména a piijmeni, telefonniho Cisla a adresy. Poté si zdkaznik zvoli, na
jaky typ akce hleda poskytovatele sluzeb. Nasleduje vybér konkrétniho druhu sluzby.
Na zékladé¢ zvolenych kritérii jsou pak zakaznikovi zobrazeni konkrétni
poskytovatelé, ktetfi jsou K dispozici ve vybraném case azvolené lokalité. Ty je
mozné potom dale filtrovat a fadit naptiklad podle hodnoceni ¢i ceny. Zékaznik si
takto mlze vybrat neomezeny pocet poskytovatelli napifi¢ vSemi kategoriemi.
Vybrané sluzby zédkaznik jednoduse vlozi do ndkupniho kosSiku, kde zaroven

nasledn¢ provede platbu vSech sluzeb online prostiednictvim platebni karty.

Spole¢nost poskytuje idalsi variantu objednavky sluzeb, atou je tvorba
balicku sluzeb na kli¢. Pokud tedy zdkaznik nechce vybirat vSechny poskytovatele na
akcei jednotlivé, vyplni formuldf na webovych strankach a na jeho zaklad¢ je pro néj
sestaven balicek poskytovateli sluzeb ptesné podle jeho potieb a ptani. Staci zadat
typ akce, datum, lokalitu, pfedpokladany rozpocéet a vybrat o jaké sluzby ma
zakaznik z4jem a nasledné¢ je kontaktovan s konkrétni nabidkou skrze e-mail ¢i

telefon.
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8.2.2 Spoluprace

Spole¢nost v soucasné dobé spolupracuje se zhruba 350 poskytovateli
ruznych sluzeb. Nabidka téchto sluzeb je rtiznorodd a spolecnost neklade témét
7adnd omezeni na druh nabizenych sluzeb. Podminkou pro pfijeti poskytovatele do
portalu XY je prokazatelna zkusenost v oboru spolu s pozitivnim hodnocenim dané

prace.

Postup zatazeni do databdze je nasledujici. Zajemce nejprve musi vyplnit
piihlaSovaci formulaf na webu spolecnosti. Zde je nutné vyplnit celé jméno, rodné
Cislo, adresu bydlisté, kontaktni telefon a emailovou adresu. Zaroven zde zadatel
uvede typ sluzby, kterou nabizi a pfilozi ukazku své prace a reference. Vhodné je
také pfilozit alesponn piiblizny cenik sluzeb. Po odeslani formulafe je pak
poskytovatel vyhodnocen na zaklad¢ kritérii spoleCnosti XY a podle vysledkt je
nasledné¢ zafazen do databaze. Samotné zafazeni do databidze je pro vSechny
poskytovatele zdarma. Po registraci je poskytovatel povinen doplnit sviij profil na
webovém portalu o ukazku tvorby a zadat volné terminy do kalendare. V piipadé, ze
si zdkaznik danou sluzbu koupi, poskytovatel je okamzit¢ informovan tymem

spolecnosti a je povinen udalost potvrdit.
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Spolecnost XY v soucasnosti nabizi poskytovatelim sluzeb dva druhy

spoluprace:

Tabulka 4- Moznosti spoluprace, zdroj: vlastni zpracovani

Provize

Sluzby

STANDART

15%

- zakladni propagaci sluzeb v ramci portalu
- podpora ze strany spoleénosti XY

- prehledna historie zakazek

PREMIUM

20%

- zakladni propagace sluzeb v ramci portalu

- nadstandartni propagace formou doporuc¢ovani a

uprednostiiovani ve vyhledavani

- propagace na socialnich sitich

- podpora ze strany Spole¢nosti XY

- prehledna historie zakazek
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9. Situacni analyza

V této kapitole je analyzovan soucasny stav spoleCnosti prostfednictvim
komplexni situa¢ni analyzy. Ta zachycuje veskeré dilezité informace o spolecnosti a
zkouma jeji vnitini 1 vnéjsi prostiedi. Analyza marko prostiedi je zalozena na PEST
analyze. Analyza mikro prostiedi se pak zaméfuje nejen na spole¢nost jako takovou,

ale 1 na jeji zdkazniky, dodavatele a konkurenty.

9.1 Analyza makroprostiedi

Tato kapitola analyzuje jednotlivé faktory vnéjSiho prostredi, které znacnym
zpusobem ovliviluji, ¢i v budoucnosti mohou ovlivnit, spole¢nost XY a jeji

podnikani.

9.1.1 PEST analyza

Pfi tvorbé marketingového planu je nezbytné provést analyzu vnéjSiho
prostiedi spolecnosti. K tomuto ucelu je nejcastéji vyuzivana PEST analyza, ktera
zkouma jednotlivé politické, ekonomické, socialni a technologické faktory na daném
trhu, které maji, ¢i mohou mit, podstatny vliv na hospodaieni spole¢nosti a jsou tak
dualezité pro marketingové planovani. Tato analyza zahrnuje konkrétni faktory, které
se vztahuji k podnikatelské ¢innosti spolecnosti a které souvisi s trhem, na kterém

spolec¢nost v soucasnosti pusobi.
Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory mohou vyrazné ovlivnit fungovani spole¢nosti a to
jak pozitivné, v podobé ptilezitosti, ale i negativné, v podobé hrozeb. Spole¢nost XY
v soucasnosti piisobi pouze na ¢eském trhu, z toho diivodu jsou analyzovana pouze
data, ktera se vztahuji k politické a pravni situaci v Ceské republice. Obecné Ize
Ceskou republiku charakterizovat jako zemi se stabilni a demokratickou vladou.

Zaroven Clenstvi v Evropské unii pfinas§i mnoho vyhod vcetné dotaci ¢i podpory

podnikani. (MPO, 2012, online)
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Podnikani v CR upravuje cela fada zakont, vyhlasek &i pravnich norem.
Jednim z téch klicovych je zdkon o danich z piijmi ¢. 586/1992 Sb. Tento zédkon byl
novelizovan v lednu 2019. V soucasnosti ¢ini sazba DPH 21%, sniZzend sazba pak
15%. Znalost aktualni podoby tohoto zdkona a s tim spojenych povinnosti je

podstatna pro chod spole¢nosti.

Mezi legislativu, kterd upravuje vztahy elektronického obchodovani, se tadi
Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb., ktery upravuje napiiklad uzavirani smluv
distan¢nim zplsobem a zavazky, které z téchto smluv vznikaji. Dale pak zakon o
ochran¢ spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. Ten upravuje napiiklad informace o
vlastnostech a charakteru poskytovanych sluzeb, informace o cené ¢i informace o

reklamaci. (Zakony pro lidi, 2018, online)

Spole¢nost musi také dodrzovat Zakon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 a
Natizeni Evropského parlamentu a Rady Evropské unie €. 2016/679 o ochrané
fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu
téchto udaji (GDPR). V piipad¢ nedodrzeni téchto zakonti hrozi spolecnosti vysoké
sankce a pokuty, které by mohly ohrozit jeji existenci. (Zakony pro lidi, 2018,

online)

Ministerstvo pramyslu a obchodu v ramci Operacniho programu podnikani a
inovaci pro konkurenceschopnost nabizi moznost dotaci pro mal¢ a stfedni podniky v
obdobi 2014-2020. Evropska unie v ramci malych a stiednich podnikateli definuje v
priloze ¢. 1 nafizeni komise ¢. 800/2008 také drobné podnikatele. Ti musi mit méné
nez 10 zaméstnancl a zaroven nesmi dosahovat vyssich pfijml neZ 2 miliony EUR
rocné. Podle této definice se spoleCnost XY fadi mezi drobné podnikatele a nabizi se

ji tak piilezitost k ziskani dotaci z evropskych fonda. (MPO, 2018, online)
Ekonomické faktory

Trzni prosttedi, ve kterém piisobi spolecnost XY, vyraznym zpiisobem
ovlivituje makroekonomicka situace Ceské republiky. Jednim z takovych
makroekonomickych ukazateli je hruby domaci produkt. Ekonomika CR v
poslednich letech roste. Tento trend je patrny od roku 2013 a podporuje ho i rostouci

zaméstnanost a nizka mira inflace. Konkrétné za rok 2018 vzrostlo HDP o 2,4%.
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Hlavnimi faktory, které k tomuto rtstu ptispély, byly investicni vydaje podnikd, ale i

zvySeni vydajii domacnosti na spotiebu.

Stabilni rozvoj ¢eské ekonomiky ovlivituje i nizkou miru nezaméstnanosti. Ta
se v soucasnosti pohybuje okolo 3% a je na nejnizsi urovni od roku 1996. Zaroven
neustale roste vyse primérné mzdy, ktery mezirocné vzrostla o 6% a v soucasnosti

tak ¢ini 31 516 K¢.

Pozitivnim ekonomickym faktorem je také rtst trzeb v oblasti sluzeb. Ty
vzrostly oproti roku 2017 o 5,2%. Konkrétné v oblasti internetovych obchodi
vzrostly trzby dokonce o 24,1%. Z téchto informaci lze predikovat postupné

zvySovani potencidlnich zékaznika spolecnosti XY.
(Cesky statisticky utad, 2018, online)
Socialni faktory

Socialni faktory do zna¢né miry ovliviiuji fungovani spolecnosti XY a s tim
spojenou poptavku po jejich sluzbach. Patii sem napiiklad pocet obyvatel,
geografické rozloZzeni nebo vékova struktura. Populace v CR dlouhodobé roste a v
roce 2016 byl pocet obyvatel vice jak 10,5 mil. Pfesto pocet obyvatel v produktivnim
veéku klesd a naopak ptibyva osob starSich 65 let. Prirtistek obyvatelstva je zajistovan

pievazné zahrani¢ni migraci. (Cesky statisticky ufad, 2018, online)
Technologické faktory

V oblasti technologii lze dne$ni dobu charakterizovat jako rychle se
rozvijejici. Spole¢nost XY ke svému podnikdni vyuzivd vyhradné formu
elektronického obchodu. Z tohoto hlediska lze zatadit mezi faktory, které spole¢nost
ovliviiuji zejména rozvoj v oblasti online komunikace ¢i online inzerce, vyuZiti

socialnich sitich pro komunikaci a reklamu ¢i nastroje pro analyzu ¢innosti e-shopul.

Jak vyplyva z dat uvedenych v Obrazku 11, podet uZivatelii internetu v CR

rok od roku stoupd a v soucasnosti ho vyuziva 79% obyvatel.
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JEDNOTLIVCI POUZIVAJICIi INTERNET - UZIVATELE INTERNETU

I miliony jednotlivel

=#— % jednotlivci celkem 76% 79%

2005 2007 2009 201 2013 2015 2017

Obréazek 11 - Uzivatelé internetu v CR (zdroj: www.czso.cz)

Rostouci pocet uzivateli internetu vede k rozvoji online obchodovani, coz
prindsi prilezitosti pro spolecnost XY. Jak ukazuje Obrazek 12, vice jak polovina
uzivatelll internetu na ném zaroven i nakupuje. Rocné tyto pocty stoupaji zhruba o

10%, a proto lze ocekavat nardst online nakupujicich i v budoucich letech.

JEDNOTLIVCI NAKUPUJICI NA INTERNETU - ONLINE NAKUPUJici

I miliony jednotlived

=#= % jednotlivcd celkem 51%

2007 2009 201 2013 2015 2017

Obrézek 12- Online nakupujici v CR (zdroj: www.czso.cz)
9.2 Analyza mikroprostiedi

K analyze vnitinitho prostfedi, ve kterém se Spole¢nost XY pohybuje, je
vyuzito Porterova modelu péti sil. Ten umoziuje prozkoumat oblast stavajici i nové
konkurence a zaroveil mapuje 1 vyjednavaci silu zdkaznik a dodavateld ¢i moznou

hrozbu substitutt.
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9.2.1 Porteriiv model péti sil

Zakaznici

Vyjednavaci silu zakaznikd, kteti jsou zaroveil odbérateli sluzeb, Ize hodnotit
jako vysokou. Jak bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, kapitola 3, jednou z
vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost. Tato skute¢nost Casto vede k tomu, Ze se
zakaznici obavaji rizika pfi1 ndkupu sluZeb, obtizn€ hodnoti konkurujici si sluzby a
tak pii vybéru nejcastéji kladou diraz na osobni zdroje informaci a doporuceni.
Dulezité proto je snazit se poskytovani sluzby co nejvice zjednodusit a zamétit se na

nastroje komunika¢niho mixu a zdkaznickeé reference.

Spolecnost XY se zamétuje na poskytovani sluzeb zejména na udalosti, které
maji jednordzovy charakter. Presto, Ze zdkaznici téchto sluZzeb nebudou
pravdépodobné vyuzivat opakovang, je nutné, aby byli s celym procesem i sluzbou
jako takovou spokojeni. To zajisti pozdéjsi kladnou recenzi ¢i doporuceni dalSim
potencialnim zakaznikm. Jak uvadi kapitola 9.1.1, pocet lidi nakupujicich online
neustale roste a spolu s nimi roste 1 konkurence v této oblasti. SpoleCnost XY se
proto musi zaméfit na budovani znacky s dobrou povésti a na ziskavani spolehlivych

a kvalitnich poskytovatela sluzeb.
Dodavatelé

Vzhledem k tomu, Zze se Spolecnost XY zaméiuje vyhradné na poskytovani
sluzeb, nevyuziva ke své ¢innosti zadné dodavatele hmotnych produkti. Mzdové a
ostatni procesy jsou zajiStovany intern€. Jako dodavatele bychom vSak v rdmci
podnikdni mohli povazovat samotné poskytovatele sluzeb, jejichz sluzby zékaznici
nakupuji skrze webovy portal Spolecnosti XY. Z tohoto pohledu neni jejich
vyjednavaci sila pfili§ vysoka. Pfestoze musi poskytovatel¢ odvadét provizi za
zprostfedkovani, a generuji tak Spolecnosti XY zisk, v oblasti poskytovatelil sluzeb

je velka konkurence.
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Spolecnost XY témto poskytovatelim zajist'uje potiebnou propagaci, coz pro
poskytovatele sluzeb pfinasi zna¢né vyhody a zaroven i snizuje naklady na ziskani
zakazky. Zaroven spoleCnost poskytovatelim garantuje, ze za své sluzby vzdy
dostanou zaplaceno a soucasn¢ se stara i o smluvni zajisténi zakazky. Zatazeni do
databaze je pro poskytovatele zdarma, provize se plati az v ramci uzaviené

objednavky.

PtestoZe jsou kvalitni poskytovatelé sluzeb pro spolenost klicovi, a cilem
spolecnosti je ziskat a udrZet si co nejvétsi pocet téch nejlepSich v oboru,
vyjednavaci sila dodavatell neni ptili§ vysoka. Spole¢nost ma vzdy moznost vybrat a

oslovit 1 jiné poskytovatele.
Nova konkurence

V odvétvi internetového obchodovani nejsou Zadné vyrazné bariéry vstupu na
trh. Zakladem pro zfizeni elektronického obchodu je zaloZeni Zivnostenského
opravnéni. Obvykle se jedna o Zivnost volnou, ke které neni potiecba dokladat
napiiklad osvédceni o odbornosti. K zalozeni tohoto typu zivnosti je nutné splnit
vSeobecné podminky pro zivnostenské opravnéni dle zivnostenského zakona ¢.
455/1991 Sb. Mezi ty patii naptiklad dosazeni plnoletosti, trestni beztthonnost ¢i
zpusobilost k pravnim tkonim. Druhou formou podnikani na internetu je spole¢nost

s ruCenim omezenym. Zakladni kapital pro zalozeni spoleCnosti s rucenim

omezenym je v soucasné dob¢ 1 K¢.

Vytvofit webovou stranku e-shopu pak lze nékolika zplsoby. Spole€nost
muize vyuzit zdarma nékterou z volné dostupnych Sablon, kterou lze nésledné
upravovat dle pozadavkil. Nabizi se i moZnost nechat si vytvofit e-shop na kli¢ nebo

zakoupit jiz fungujici e-shop platformu.

Jak vyplyvd z uvedenych informaci, vstup nové konkurence do odvétvi
elektronického obchodovani nemé mnoho piekazek. Samotné ziizeni a tvorba
elektronického obchodu neni pfili§ finanéné ani ¢asov€ naro¢nd. Proto miZeme

hrozbu vstupu novych konkurentii povazovat za vysokou.
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Substitucni sluzby

Jelikoz se Spolecnost XY specializuje na zprosttedkovani sluzeb rtiznych
poskytovateld, Ize jako substitu¢ni sluzby povazovat nejen stavajici konkurenci, ale i
jednotlivé poskytovatele sluzeb, ktefi své sluzby nabizeji individuadlné ¢i skrze jiné
platformy. Ptikladem mohou byt osobni webové stranky fotografii, kameramand,

vizazistek a dalSich poskytovateld, jejichz sluzby nabizi i Spole¢nost XY.

Vyhodou, kterou poskytuje Spole¢nost XY, je moznost zvolit si na jednom
misté vice poskytovatelli zaroven. To zdkaznikiim Setfi Cas straveny vyhledavanim
jednotlivych poskytovateld. Zaroven ma zakaznik moznost selektovat konkrétni
poskytovatele podle mista, ceny nebo hodnoceni ostatnich zakaznikt. V ptipadé, ze
by si zakaznik vybiral poskytovatele samostatné, bez vyuziti portalu spole¢nosti, tyto

moznosti by byly do zna¢né miry omezeny.

Substitucni sluzby znamenaji pro Spole¢nost XY pouze Castecnou hrozbu,
vzhledem k tomu, Ze snahou Spolecnosti XY je zajistit zakaznikovi co nejvice sluzeb

na jednom misté, coz substituty prozatim nedokazi nabidnout.
Stavajici konkurence

Konkurence v oblasti komplexni nabidky sluzeb na internetu je pomérné
Sirokd. Na zakladé analyzy zalozené zejména na vyhledavani skrze internetovy
vyhledava¢ Google dle klicovych slov, vztahujicich se k ¢innosti Spolecnosti XY,

byli uréeni nejvyznamné;jsi konkurenti.
StarOfService.cz

Tento webovy portal nabizi zdkazniktim vice jak 1000 rGznych druhii sluzeb.
Nabidka sluZzeb zahrnuje napiiklad sluzby spojené se zdravym Zivotnim stylem,
podnikanim, zvifaty, fotografovanim, potfadani akci nebo domacimi pracemi. V
kazdé kategorii pak zdkaznik nalezne rGzné poskytovatele vybranych sluzeb. Proces
vybéru je vSak pomérné komplikovany. Nejprve je nutné odpovédét na fadu
specifickych dotazi ohledné poptavané sluzby, nasledné je pak zdkaznikovi zasldna
nabidka konkrétnich poskytovatelii prostiednictvim elektronické posty. Z nich si pak
zdkaznik sdm vybere a kontaktuje toho nejvhodnéjSiho. Naslednd platba a

zprostfedkovani sluzby pak jiz neprobihd prostfednictvim webového portalu, ale
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domlouvéa se ptimo zékaznik s poskytovatelem sluzby. Vyhodou oproti Spole¢nosti
XY je tedy Sirsi nabidka sluzeb, ovsem samotny proces zakoupeni sluzby je pro

zakaznika komplikovanéjsi. (dostupné z www.starofservis.cz)
MyProm.cz

Portal se specializuje vyhradné na sluzby v oblasti poradani maturitnich plesi
a maturitnich party. Krome poskytovani fotografli a kameramant nabizi také rizné
dopliikové sluzby jako je vyzdoba sali ¢i prodej maturitnich Serp. Portal vSak
nenabizi moznost vybrat si konkrétniho poskytovatele sluzby, ale poskytuje pouze
moznost zakoupit si pfedem nadefinovany bali¢ek sluzeb. Webova stranka funguje
zaroven jako e-shop a zakaznici si tak mohou vybrané sluzby pfimo prosttednictvim

portalu objednat a zakoupit.(dostupné z: www.myprom.cz)
FiremniVecirek.com

Tento portal se specializuje na organizaci firemnich vecirkii. Nabizi sluzby v
oblasti cateringu, technického vybaveni a zabavného programu, véetné zajiSténi
mista kondni vecirku. Poskytovatelé za zprostiedkovani spoluprace neplati zadné
provize. Zakaznici nemaji moznost piimé platby za vybrané sluzby na webovém

portalu. (dostupné z www.firemnivecirek.com)
AgenturaDuhovka.cz

Poskytuje riiznorodé sluzby zahrnujici svatby, plesy, fotosluzby ale i tvorbu
darkovych pfedmétli nebo pronijem reklamnich ploch. Agentura méa své vlastni
poskytovatele, tudiz zdkaznik nem4 moznost vybrat si konkrétni osobu a vybird
pouze z predem nastavenych cenovych balicki sluzeb. (dostupné z:

www.agenturaduhovka.cz
SvatbySluzby.cz

Portdl zaméfeny na poskytovani sluzeb pouze v oblasti svateb. Nabizi
pomérné Sirokou nabidku sluzeb a funguje na principu online katalogu. Pro
poskytovatele sluzeb nabizi rizné mozZnosti propagace, které jsou zpoplatnény.
Webové stranky maji pomérné zastaraly design a jsou nepiehledné. (dostupné z

www.svatbysluzby.cz)0
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ZaridAkci.cz

Zakaznik si zde muze vybrat z 292 poskytovateli riznych sluzeb. Jedna se
napiiklad o fotografy, kapely, moderatory nebo zdbavny program. Po registraci
zakaznik vlozi poptavku na sluzbu, ta je rozeslana vhodnym poskytovateliim a ti poté
sami zadkaznika kontaktuji. Zakaznik nema moznost nakoupit poskytovatele sluzeb

primo skrze webovy portal. (dostupné z: www.zaridakci.cz)
FullPartyServis.cz

Zajistuje predevsim sluzby na firemni akce a party. Nabizi zdrovenn moznost
pfimo zakoupit ¢i zapuj€it rizné vybaveni. Zdkaznik neméd moznost vybrat si
konkrétni poskytovatele sluzeb, mtize si objednat pouze sluzbu jako takovou a ta je

zajistovana pomoci internich poskytovatel. (dostupné z www.fullpartyservis.cz)
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Tabulka 5- Srovnani stavajici konkurence, zdroj: vlastni tvorba

Spolecnost

(+)

()

StarOfService,cz

+ Siroka nabidka sluzeb

+ velky vybér poskytovatelt

- chybi moznost ptimého
nakupu sluzby
- zdlouhavy proces vybéru a

objednavky sluzeb

MyProm.cz

+ sluzby e-shopu
+ predem nadefinované
balicky sluzeb

+ vyroba predméti na zakazku

- chybi moznost vybrat si
konkrétniho poskytovatele
- zaméfeni pouze na

maturitni plesy

FiremniVecirek.com

+ poskytovatelé neplati
provize
+ moznost zajistit i misto

konani akce

- chybi moznost ptimého
nakupu sluzby
- nepiehledny design

webovych stranek

AgenturaDuhovka.cz

+ §iroka nabidka sluzeb
+ pfedem nadefinované

balicky sluzeb

- chybi moznost vybéru
konkrétniho poskytovatele
- zdlouhavy proces

objednani sluzby

SvatbySluzby.cz

+ Siroky katalog poskytovateld

sluzeb

- zaméfeni pouze na svatby
- zastaralé a nepiehledné

webové stranky

ZaridAkci.cz

+ moznost vybrat si

konkrétniho poskytovatele

- nutné odeslat poptavku a
¢ekat na odpoveéd’ od

poskytovatele

FullPartyServis.cz

+ sluzby e-shopu

+ prondjem vybaveni

- chybi moznost vybéru

konkrétniho poskytovatele
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Na zéklad¢ analyzy konkurence jsem definovala pozici Spole¢nosti XY v
segmentu zprostiedkovani a prodeje sluzeb pies internet. Hodnoceni jsem provedla
na zdkladé¢ porovnani konkurence dle dvou kritérii. Hodnotila jsem mnozstvi
nabizenych sluzeb a ptistup k objednani téchto sluzeb. Obrazek 13 ukazuje aktudlni
pozici spole¢nosti v ramci konkurence a zaroven i pozici, které by chtéla spole¢nost
vV budoucnosti dosdhnout. Cilem Spolecnosti XY je rozsitit portfolio nabizenych
sluzeb a zaroven i rozsifit nabidku poskytovateli téchto sluzeb. Diky tomu by se

mohla spolecnost v budoucnosti stat viidcem na trhu.

Pozice znacky v ramci konkurence

Snadna objednavka
sluieb

Siroka nabidka
sluzeb

Omezena nabidka
sluieb

Komplikovana
objednavka sluieb

Obrazek 13- Pozice spole¢nosti na trhu, zdroj: vlastni zpracovani
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9.3 Analyza vnitiniho prostredi

Soucasti situacni analyzy je i1 analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti. Jedna se
o faktory, které jsou pifimo ovlivnitelné. Analyza hodnoti soucasnou situaci

spole¢nosti a dale pak marketingovy mix.

9.3.1 Soucasny stav Spole¢nosti XY

Spole¢nost XY byla oficialné zalozena v listopadu 2017, na trhu tedy figuruje
zhruba jeden rok. Jeji tfi zakladatelé jsou zaroven i jedinymi zaméstnanci, z toho
divodu spole¢nost nema pevné danou organizaéni strukturu. Jednotlivé Cinnosti a
ukoly jsou realizovany nahodile, podle casovych moznosti a schopnosti jednotlivych
¢lend spolec¢nosti. K fizeni spolecnosti zaméstnanci vyuzivaji pronajatou kancelar v
centru Prahy, ktera zaroven slouzi k dalSim pracovnim projektim, které nesouvisi se

Spole¢nosti XY.

Analyza spolecnosti byla z diivodii omezenému ptistupu k internim tdajim
provedena pouze v obdobi prvnich ¢ty mésicii od jejiho spusténi. Tabulka 6 shrnuje
jednak data tykajici se mnozstvi a ceny objednavek, ale i ndklady na marketing a
kone¢ny zisk. Spolecnost prozatim nedisponuje ptili§ vysokymi financnimi zdroji. Z
toho divodu se snazi minimalizovat ndklady a cili na vyuziti voln¢ dostupnych

zdrojti.

Tabulka 6 Finan¢ni analyza Spole¢nosti XY, zdroj: vlastni

Datum spusténi 1.11.2017
Online marketing 10 925K¢
Pocet registrovanych poskytovatell sluzeb 352
Pocet aktivnich poskytovatelu sluzeb ~200
Celkové objednavky za 144 375K¢E
Pocet objednavek 14
Cena priimérné objednavky 10 312 K¢
Primérné provize (pfi 15 %) 1547 K¢
Nejcastéjsi pocet sluzeb v jedné objednavce 1
Celkem marketing 10 925 K¢
Zisk celkem 21 065 K¢&
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9.3.2 Analyza marketingového mixu

Spole¢nost doposud nevyuzivala ndstroje marketingového mixu pfi fizeni
jednotlivych aktivit, nasledujici udaje jsou tak sestavovany bez konkrétniho

koncepéniho ramce.
Produktova politika

Produktem je v tomto piipadé sluzba. Kompletni nabidka poskytovanych
sluzeb byla jiz popsana v kapitole 8.2 této prace. Jako jadro produktu mizeme
oznacit sluzbu jako takovou, redlnym produktem je pak uroven kvality provedené
sluzby a dostupnost sluzby. Rozsiteny produkt pak pfedstavuje moznost zakoupit
sluzbu online, zakaznickou podporu, garanci provedeni zaplacené sluzby ¢i moznost

reklamace sluzby.

Hlavnim cilem spole¢nosti je nabizet sluzby pouze od ovéfenych
poskytovatelli, s dostupnym portfoliem své prace a s kladnymi referencemi
piredchozich zakaznikli. Zarovenn se spoleCnost snazi sluzby poskytovat co

nejjednoduseji a nejrychleji.
Cenova politika

Cena sluzeb, které jsou nabizeny na webovém portdlu spolecnosti, zavisi
piimo na jednotlivych poskytovatelich téchto sluzeb. Poskytovatelé sluzeb jsou vsSak
smluvné zavazani k tomu, Ze cena na portalu spolecnosti nesmi byt vyssi, nez cena,
kterou dany poskytovatel inzeruje jinde. Tato podminka zarucuje

konkurenceschopnost spole¢nosti na online trhu.
Komunikacni politika

V ramci marketingové komunikace spolecnost vyuzivd pouze online
komunikac¢nich a propagacnich kanalti. Hlavnim komunikac¢nim kandlem je webova
stranka Spole¢nosti XY, kterd slouzi zaroven jako e-shop a zakaznici zde sluzby
rovnou mohou nakoupit. Jako propagacni kanaly pak spole¢nost vyuziva profil na

Facebooku, Instagramu, YouTube a také blog spole¢nosti.
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Tabulka 7 ukazuje navstévnost webovych stranek spole¢nosti v pribéhu roku
2018 na zaklad¢ udaji z Google Analytics. Jak mizeme vidét, navstévnost od
spusténi stranek klesala a v soucasnosti se pohybuje okolo 200 navstév za mésic.
Tyto hodnoty jsou relativné nizké, coz je zpusobeno zejména klesajici aktivitou
spole¢nosti v ramci online propagace. Celkem stranku za rok navstivilo 9 416 lidi, z
nichz pouze 12% se na stranku opétovné vratilo. Mira okamzitého opusténi stranky

byla 48%, coz svédc¢i o nevhodné cilené reklamé.

Tabulka 7- Navstévnost webovych stranek, zdroj: vlastni

® UZivatelg

- -

tnor 2018 bifezen 2018 duben 2018 kvéten 2018 gerven 2018  Earvenec 2018 srpen 2018 zafi 2018 fijen 2018 listopad 2018 prosi.

Profil na Facebooku mé v soucasnosti 580 fanousku a spolec¢nost ho vyuziva
k propagaci webovych stranek, c¢lanki na blogu a zaroven i1 ke zviditelnéni
jednotlivych poskytovateli sluzeb, ktefi vyuzivaji premium spoluprace. Spolecnost
se v soucasné¢ dob¢ zamétuje zejména na ziskdvani fanouskl stranky a to pomoci
PPC reklamy. Cena za proklik je nastavena na 5 K¢ a celkovy limit je 500 prokliki

mesiéne.

Spole€nost vyuziva 1 profilu na Instagramu, kterd svymi ptispévky kopiruje
Facebook profil, a m4& 150 fanouskd. Z divodi nedostatku financnich zdroja
spole¢nost nevyuzivéa reklam na této platformé&. DalSim online kandlem, na kterém
spole¢nost plisobi je YouTube, ten vSak aktivné nevyuzivé a jsou zde umisténa pouze

propagacni videa.

Komunikace na vSech kandlech probihd pouze v ceStiné. Stranky jsou
aktualizovany spiSe nahodile a jednotlivé piispévky jsou vkladany nepravidelné.
Spole€nost se vSak snazi komunikovat s fanousky a reagovat na jejich dotazy a

komentéfe.
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Jednotlivé komunikaéni aktivity spolecnost vyhodnocuje pomoci nastroji

Google Analytics a Facebook. Ob¢ tyto platformy jsou k dispozici zdarma.
Distribuéni politika

Sluzby jsou poskytovany nepfimou distribu¢ni cestou, Spole¢nost XY
funguje jako zprostfedkovatel mezi zékaznikem a poskytovatelem sluzby. Misto a
¢as prubéhu sluzby vzdy zavisi pouze na zékaznikovi. Poskytovatelé jsou povinni na
svém profilu vzdy oznacit volné terminy a mésto, ve kterém jsou sluzbu schopni
poskytnout. Zakaznik si diky tomu je schopen na webovych strankach filtrovat pouze
takové poskytovatele, ktefi vyhovuji jeho pozadavkiim. Spolecnost nijak nezajistuje

dopravu poskytovatelii na misto vykonu sluzby.

9.4 SWOT analyza

Vysledky analyz, které zkoumaly vnitini a vnéj$i prostfedi Spolecnosti XY,
jsem shrnula v nésledujici SWOT analyze. V ni jsou identifikovany silné stranky
spolecnosti, ze kterych plynou piilezitosti a obdobné jsou zde formulovany i1 hrozby,

které mohou plynout ze slabych stranek spole¢nosti.
Siln¢ stranky

e Inovativni ptistup k poskytovani sluzeb online
e Overeni poskytovatelé sluzeb

e Siroké portfolio sluzeb

e Kladné reference zdkaznik

e Moderni webové stranky
PrileZitosti

e Rozsifeni portfolia sluzeb

e Dotac¢ni programy pro malé podniky

e Vyuziti SEO marketingu

e Rostouci trend online nakupovani

e Spoluprace se sponzory a obchodnimi partnery

e Cileni na zdkazniky prostfednictvim online reklamy
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Slabé stranky

e Absence offline marketingu

e Nizké povédomi o znacce

e Nedostatek zaméstnanct

e Novacek na trhu

e Absence marketingového planovani

e Nizka pozice webovych stranek ve vyhledavacich

e Kolisava frekvence ptispévkl na online komunika¢nich kanalech
Hrozby

e Nedostatek kvalitnich poskytovatelt sluzeb
e Zména potieb zdkaznikil

e Sezonni poptavka po sluzbach

e Oslabeni kupni sily zékazniki

e Legislativni zmény
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10. Marketingové cile

Na zakladé provedené situacni analyzy a vystupi se souhrnné¢ SWOT analyzy
jsem stanovila konkrétni cile marketingové planu. Jednotlivé cile vychazi z metody
SMART, kterd je blize popsana v kapitole 5.1. Cile koresponduji s hlavnim

strategickym cilem spole¢nosti, kterym je dosazeni maximalizace zisku.
e ZvySeni povédomi o Spole€nosti XY v ramci socialnich siti

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost funguje pouze v ramci online trhu, efektivni
vyuzivani socidlnich siti je velmi dilezité. Umoziuje budovat dobré jméno
spolec¢nosti a rozSifovat povédomi o znacce mezi potencidlni zakazniky. Cilem je
zvySit pocet fanouskil na jednotlivych socidlnich sitich a zvySit navstévnost
webovych stranek spolecnosti. Konkrétné ziskat na Facebooku alesponi 2 000 novych
fanouskd, alespon 500 novych fanouskd na Instagramu a dosahnout navstévnosti
webovych stranek alespont 800 lidi za mésic. Tento cil by mél byt splnén do konce

roku 2019.
e Rozsitit portfolio poskytovateli sluzeb

Sirokéa nabidka poskytovateli sluzeb zvysi konkurenéni pozici spole¢nosti a
zéroven zajisti uspokojeni potteb vSech =zakazniki. Cilem je ziskat nové
poskytovatele v nejzadanéjSich segmentech sluzeb. Jedna se o alespon 30 novych
fotografti, 20 novych kameramani, 15 vizazistek a 15 poskytovateli doprovodného

programu. Tento cil by mél byt naplnén do konce roku 2019.
e Zvysit poCet objednanych sluzeb v ramei jedné objednavky

Spole¢nost generuje zisky na zdklad€¢ provizi ze zprosttedkovanych
objednavek. Cilem proto je, zvySit pocet objednanych sluzeb v ramci jedné
objednavky primérné alespont na 2 sluzby v jedné objednavce. Piedpokladem pro
splnéni tohoto cile je dostatecny vybér poskytovatelii a nabizenych sluzeb. Cile by

meéla spolecnost dosdhnout do konce roku 2019.
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11. Marketingova strategie

Marketingova strategie vychazi z provedenych analyz a reflektuje soucasné
trzni postaveni spole¢nosti. Je navrzena tak, aby bylo mozné dosdhnout vyty¢enych
marketingovych cili. K navrzeni vhodné strategie marketingového miXxu je nutné

provést segmentaci trhu, targeting a nasledny positioning.

11.1Segmentace, targeting, positioning

Vzhledem k tomu, Ze spoleCnost v praxi proces segmentace nikdy
nerealizovala, stanovila jsem nékolik segmentd, které jsou na zaklad¢é provedenych
analyz nejvhodn¢j$i. Charakter sluzeb, které spolecnost nabizi, do jisté miry urcuje i

cilové segmenty.
Maturanti

Sluzby na maturitni ples jsou jednou ze Ctyf skupin, na které se spole¢nost
zaméiuje. Jak vyplyva z dostupnych dat, roéné se v CR uskutedni vice nez 1 650
maturitnich plesti. Celkovy pocet maturant pak v roce 2017 ¢inil 72 000. Obvykly
vék maturanti je 18 — 19 let. (Cesky statisticky ufad, 2017, online)

Snoubenci

Oblasti, ktera pro spolecnost XY generuje v soucasnosti nejvice objednavek,
patii svatby. Pocet siiatkti v CR od 90. let konstantné klesal aZ jeho minimu Vv roce
2013. To se ale zménilo v roce 2017, kdy se v CR uskute¢nilo 52 567 svateb, coZ
bylo nejvice za uplynulych deset let. Vice jak polovina z oddanych para se pohybuje
ve véku mezi 25 az 34 lety. Pocet pard starSich nez 35 let se zvysil o 30% oproti
minulym deseti letiim, naopak mnozstvi novomanzeltt mladSich nez 25 let se snizil
az 0 13%. Obdobi od Cervna do zafi je pak tim nejoblibenéj$im pro uzavirani snatkd,
v téchto mésicich se jich uskute¢ni vice jak 68%. Z téchto dat vyplyva, Ze se svatby
opét stavaji modernimi, ¢ehoz miiZze spolecnost XY vyuzit jako prileZitosti k vy$§im

ziskiim. (Cesky statisticky tfad, 2017, online)
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Firmy poradajici vano¢ni vecirky

Spolu s rostoucim vyvojem ekonomiky roste i poptavka firem po potadani
vecirkd pro své zaméstnance. Obvykle se jedna o vano¢ni vecirky, které v roce 2015
potadalo zhruba 70% firem v CR. Vétina z nich je naplanovana na prosinec nebo
leden. V oblasti sluzeb je nejvétsi poptavka po fotografech, prondjmu prostor,

cateringu ¢i zabavném programu. (Hays, 2015, online)
Poskytovatelé sluzeb

Poslednim segmentem jsou poskytovatelé sluzeb. Stabilni a Siroka zakladna
kvalitnich poskytovatelli je pro spole¢nost stézejni. Primarné se jedna o takoveé
poskytovatele, ktefi nabizeji sluzby v oblasti svateb, plesti a jinych akci. Vekova

struktura ¢i geografické rozlozeni téchto osob v tomto piipadé neni podstatné.

Ukolem targetingu je ohodnotit vybrané segmenty a na zakladé hodnoceni
zvolit ty, na které by se méla spolecnost primarné zameétit. Jednotlivé segmenty jsem
hodnotila na zakladé bodovaci metody s hodnotici $kalou 1 (nejvice), 0 a -1
(nejmén¢). Hodnoticimi  kritérii  je velikost segmentu, jeho dostupnost,
piredpokladany zisk a soucCasnd velikost poptavky v daném segmentu. Vysledky

hodnoceni zobrazuje tabulka 8.

Tabulka 8- Hodnoceni segmentd, zdroj: vlastni

Pfedpokladany | Soucasna velikost
Segment Velikost | Dostupnost |zisk poptavky Hodnoceni Zacileni
Maturanti 0 1 0 1 2| NE
Snoubenci 1 1 1 1 4| ANO
Firmy 1 -1 1 -1 O|NE
Poskytovatelé 1 0 1 1 3| ANO

Z vysledkl vyplyva, Ze nejvhodnéjSim segmentem jsou snoubenci. Svatby se
v soucasnosti opét stdvaji modernimi a jejich pocet roste. Velikost segmentu je proto
vyhovujici. Zaroven je i pomérn€ snadno dostupny, napiiklad prostrednictvim

svatebnich veletrhti ¢i cileni online reklamy. Pfedpoklad ziskovosti tohoto segmentu
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je vysoky, vzhledem k soucasnym cenam sluzeb v této oblasti. Jelikoz jsou svatby
povazovany za vyjimecné udalosti, odpovidd tomu i ochota vynalozit nemalé

finan¢ni naklady na takovou akci.

Vybranym segmentem jsou i poskytovatelé sluzeb. Spole¢nost XY je na
jejich Cinnosti zavisla a proto je dulezité zaméfit se pravé na tento segment. Cilem je
rozsitit databazi téchto poskytovateld. Prestoze dostupnost konkrétnich osob neni
jednoducha, cilit se d4 naptiklad na rtizné diskuzni skupiny, féra ¢i pomoci reklam na

Facebooku.

Segment maturantl je z hlediska velikosti 1 predpokladané ziskovosti
nedostacujici. Finan¢ni zdroje mladych lidi obvykle nejsou na stejné trovni jako
zdroje firem ¢i dospélych osob. PfestoZze v soucasnosti tvoii tento segment
podstatnou cast objednavek spolecnosti a je 1 snadno dostupny, zisk z tohoto

segmentu by byl pravdépodobné nizs§i nez ndklady na jeho osloveni.

Poslednim hodnocenym segment jsou firmy, které potadaji veCirky pro své
zaméstnance. Hlavni nevyhodou tohoto segmentu je jeho obtiznd dostupnost a
soucasn¢ nizky zdjem o nabizené sluzby. Z téchto divodii hodnotim segment jako

nevhodny k ptfimému zacileni.

Pro potieby pokryti trhu doporucuji, aby spolecnost vyuzila koncentrovany
marketing, ktery je nejvhodnéjsi pro malé podniky. Jeho podstatou je vyuziti jednoho

marketingového mixu pro vSechny segmenty.

ZavéreCny positioning ma urcit, jak je spole¢nost vnimana zdkazniky v
porovnani s konkurenci. Spole¢nost se snazi vymezit v rdmci konkurence zejména
pomoci jednoduchého a rychlého poskytovani sluzeb. Jeji hlavni konkurencni
vyhodou je moznost jednotlivé sluzby nakoupit pfimo prostfednictvim webové
stranky, coZz zékaznikovi Setfi Cas. SpoleCnost zaroven nabizi pouze sluzby
ovétenych poskytovateld s kladnymi zakaznickymi referencemi. Diky tomu
spole¢nost piisobi dliivéryhodné a v piipad€ negativnich recenzi mize zah4jit kroky k
odstranéni poskytovatele z databaze. Klicovym faktorem je i skutecnost, Ze zdkaznik
znd vzdy piesnou cenu sluzby pfedem a neplati Zadné dalsi poplatky spojené s jejim

poskytovanim.

74



12. Ak¢Eni plan

Akéni plan zahrnuje navrhované cinnosti vedouci ke splnéni dil¢ich

marketingovych cilt.
1. SEO analyza

Jednim z cili marketingového planu je zvysit povédomi o spolecnosti vV
online prostiedi. Toho 1ze dosdhnout pomoci SEO analyzy, diky niz lze zviditelnit
webové stranky na vyhledavacich Google a Seznam a zvysit tak jejich navstévnost. Z
davodi technické naro¢nosti SEO analyzy doporucuji provést tuto analyzu externé.

Analyza by méla ptedstavovat vychozi krok pfi naplhovani marketingového planu.

Cena SEO analyzy se obvykle odviji od casové naro¢nosti a rozsahu
webovych stranek. Soucasti je analyza konkurence, soucasného stavu webovych
stranek jejich obsahu a struktury a dale také navrhy na zménu. Celkové naklady na

provedeni SEO analyza jsem dle dostupnych poskytovatelti stanovila na 10 000 K¢.
2. PPC reklama

Soucasna pozice spolecnosti ve vysledcich online vyhleddvact je nizka a
proto jako dalsi krok akéniho planu navrhuji zvysit tuto pozici prostfednictvim PPC
reklamy. K tvorbé a realizaci PPC reklamy doporucuji vyuzit platformy Google
Adwords. Samotné nastaveni a prabézna optimalizace kampané tvoii naklady v
hodnot¢ 5 000 K¢. Cilem této kampané bude ziskat alespon 500 proklikti mésicné pti
nastaveni ceny 5 K¢ za proklik. Start této kampané bude spustén po dokonceni SEO

analyzy a jeji prubéh bude zajistovat odpovédny pracovnik vedeni spolecnosti.
3. Socialni sité

Spole¢nost doposud nevyuzivala plny potencial propagace prostfednictvim
socidlnich siti. Diky moZnostem nastaveni dosahu reklam, umoziiuji socidlni sité cilit
pouze na konkrétni uZivatele z vybranych segmentd. Hlavnim cilem reklamni

kampané na socialnich sitich je pak zvysit pocet fanouskda.

Na platformé¢ Facebook navrhuji nastavit pravidelné ptfidavani novych

ptispévkl minimalné jednou za dva dny. To do zna¢né miry zvysi atraktivitu téchto
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stranek. Obsah ptispévkl by se mel zamétovat bud’ pfimo na propagaci konkrétnich
poskytovateli a jejich prace prostfednictvim sdileni webovych stranek spolecnosti,
nebo na sdileni ¢lankti z blogu spole¢nosti. Nedilnou soucésti je také aktivni

komunikace s uzivateli platformy, véetné reakci na komentare a zpravy.

Funkce uctu na Instagramu by se méla zaméfit predevSim na vizualné
zajimavy obsah. Piikladem mohou byt zajimavé momenty z prace poskytovateld
sluzeb ¢i vysledné fotografie ¢i videa. Nové piispévky doporucuji vkladat minimalné
jednou do tydne a to v konzistentni podob¢ tak, aby reprezentovali spole¢nost a
zaroven vybizely uzivatele ke sdileni ¢i diskuzi. V ramci této platformy prozatim

nevidim jako vhodné vyuzivat nastroje placené reklamy.

Reklamni kampan pro Facebook navrhuji piipravit béhem biezna 2019 tak,
aby mohla byt spusténa nésledujici mésic. Cilit tato kampan bude zejména na
uzivatele v rdmci segmentu snoubencti, ktefi pravé v tomto obdobi zacinaji svatbu
piipravovat. Cilem kampané bude 500 proklikii za mésic se stanovenou cenou 7 K¢
za proklik. Vysledky kampané doporucuji po dvou mésicich vyhodnotit a v pfipadé

nulovych vysledkt kampan déle upravit.
4. Blog

Soucasti webovych stranek spoleCnosti je i1 internetovy blog. Ten slouzi ke
zviditelnéni ve vyhledavacich a je i pomocnym nastrojem pro PPC kampang.
Doporucuji vytvortit alesponi deset novych clanki, tykajici se ¢innosti spole¢nosti a ty
pak nasledné pribézné propagovat prostfednictvim socidlnich siti. Pro tyto ucely
doporucuji vyuzit externi sluzby copywritera, tedy osoby, ktera se pfimo zabyva
psanim reklamnich textii. Cena takto psanych ¢lankl se pohybuje zhruba okolo 400
K¢ za jeden ¢lanek. Cilem je zvySit schopnost uzivateli vyhledat webové stranky.
Zaroven umoziuje prostiednictvim textu v ¢lanku odkazovat pfimo na jednotlivé

poskytovatele ¢i sluzby.
5. Svatebni veletrh

DalSim krokem akéniho pladnu je zajiSténi ucasti spolecnosti alesponi na
jednom svatebnim veletrhu v roce 2019. Tento krok souvisi se snahou zaclenit do

marketingové komunikace také offline formu marketingu. Sidlem spolecnosti je
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Praha, proto navrhuji Gcast na prazském svatebnim veletrhu, coz usetfi ndklady na
¢as a dopravu. Planovany veletrh probéhne na konci inora 2019. Cilem je oslovit co

nejvyssi pocet navstévnikl a predstavit jim hlavni vyhody spole¢nosti.

Nejvétsi nakladovou polozku tvoii samotny pronajem vystavni plochy. Pro
ucely spole¢nosti bude dostacujici plocha 2x2m, které poskytuji prostor pro vyuziti
prezentacniho stolku a roll-up banneru. Néklady na toto vystavni misto ¢ini 6 050
K¢&. Nutné je také ptipravit prezentacni materialy v€etné letdkl, banneru a vizitek.
Podobu a design téchto materiali zajisti vedeni spole¢nosti interné, tisk materialt

vyjde na zhruba 5 000 K¢.
6. Spoluprace

Poslednim krokem akéniho planu je navazani spoluprace s piijcovnami
svatebnich a maturitnich Sati. Spole¢nost by se méla zamétit na oblibené salony v
rdmci mést Praha a Brno a oslovit je s nabidkou spoluprace. V piipadé dohody by
pak zaméstnanci salonu poskytovali zdkaznikiim slevové promokoddy, které by byly
unikatni a na jedno pouziti. V ptipadé, Ze by byl tento kod vyuzit, salon ziska 3% z
celkové provize spolecnosti. Cilem je oslovit takové zédkazniky, ktei'i naptiklad ptilis
nevyuzivaji socialni sité. Ukolem spole¢nosti je ziskat spolupraci s 10 pijéovnami

Satli béhem prvnich tif mésicti v roce 2019.
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12.1Harmonogram

Casovy harmonogram akéniho planu, ktery je navrzeny na jeden rok, shrnuje
nasledujici tabulku. V ni jsou zobrazeny jednotlivé kroky planu véetné dil¢ich

éinnosti v rdmci konkrétniho ¢asového obdobi.

Tabulka 9- Harmonogram ¢innosti, zdroj: vlastni

Me=ic

Einnost DilEi Einnosti

Realizace analyzy

SEC analyza : :
Optimalizace webu

Tvorba kampané
FPCreklama |Spufténi kampané
Kontrola

Tworba kampané

Spusténi kampané Facebook

Socialni sité
Kontrola
Sprava prizpevkl
Wybe&r copywritera
Blog Tvorba Elankd

Zvefejnéni tlankd

wr L2 B
Priprava materialu

Svatebni veletrh [Veletrh

Vyhodnoceni

Tvorba promokadl

Spoluprace  |Volba saland
Aktivni spoluprace
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12.2Rozpocet

Vzhledem k omezenym finanénim zdrojim spolecnosti, je vétSina
marketingovych aktivit zajiStovana interné, prostfednictvim majitelli spolecnosti,
kteti jednotlivé body planu tvoii ve svém volném Case. Vyjimku tvoii SEO analyza a
tvorba textl na blog, tyto ¢innosti jsou nakoupeny externé. Ke kontrole a analyze

jsou pak vyuzivany zdarma dostupné platformy v podobé Google Analytics a

Facebook Lite.

Tabulka 10- Rozpodet nakladi, zdroj: vlastni

Meésicni Rocni

Aktivita naklady v K& | naklady v K&
SEO analyza 13 000 13 000
PPCreklama 7500 13 000
Socialni sité 3 500 17500
Blog 4000 4 000
Veletrh 11 050 11030
Spoluprace 1000 1000
Celkem 40 050 59530

12.3Kontrola

Priibézna kontrola a monitorovani marketingovych ¢innosti véetné kontroly
plnéni stanovenych cilli je podstatnou soucasti marketingového planu. Jednotlivé
¢innosti je nutné kontrolovat v pravidelnych intervalech a vysledky porovnavat s

nastavenym marketingovym planem.

Ke kontrole marketingovych kampani na socidlnich siti doporucuji vyuzit
nastroje Google analytics a Facebook Lite, které umoziuji sledovat pocty navstév
konkrétnich stranek a zaroveni vyhodnocovat vliv marketingovych kampani na nartst
fanouskl ¢i vliv na konverzi webovych stranek. K vyhodnoceni efektivity bude
vytvofena po dvou mésicich od spusténi kampané na Facebooku tabulka, kterd bude
uvadét zmény v poctu fanouskll stranky. Zaroven bude provedena analyza
nejoblibenéjSich prispévku, a na jejim zdkladé pak budou dalsi ptispévky

upravovany. V piipadé, Ze pocty fanouskll na Facebooku nevzrostou po dvou
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mésicich alespon o Ctvrtinu stanoveného limitu, doporucuji provést optimalizaci

marketingové kampané.

Uspé&snost SEO analyzy a PPC reklamy bude hodnocena na zékladé celkové
navstévnosti webovych stranek, miry okamzitého opusténi stranek a také na zakladé

poctu uskutecnénych objednavek.

Ucast na veletrhu bude zhodnocena nasledujici mésic po konani veletrhu v
navaznosti na udaje o poctu navstév z Google Analytics. Zaroven prob&hne 1 analyza

konverzi, tedy srovnani poctu navstév v poméru k zakoupenym sluzbam.

Kontrola tispéSnosti spoluprace s jednotlivymi salony bude provedena na
zékladé¢ poctu vyuzitych promokddi, které zédkaznici mohou ziskat pouze v

nasmlouvanych salonech.

80



Zavér
Odborna literatura poskytuje rtizné pohledy na to, jak by mél marketing a s
nim spojené marketingové planovani, vypadat. Piesto vSak neexistuje pfesny navod,
jak takovy plan vytvofit. VSe je nutné prizpasobit konkrétnim podminkdm samotné
spole¢nosti, jejim vlastnostem a situaci na trhu. Podstatou pti tvorbé marketingového
planu je stanovit, kde se spole¢nost nachazi, kam sméfuje a jakym zptisobem toho

chce dosadhnout. Takto stanoveny plan mulze spoleCnosti zajistit prosperitu a

konkurenceschopnost.

Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢ teoretickych podkladt vytvofit
marketingovy plan pro Spole¢nost XY, ktera poskytuje sluzby prostiednictvim
online obchodu. Vybrana spole¢nost vstoupila na trh pomérné nedavno, a to sice na
konci roku 2017. Spole¢nost doposud neplanovala marketingové aktivity a provadéla
je pouze nahodile. Z davodd absence marketingového planu dochazelo k

neefektivnosti a Spatné koordinovanosti jednotlivych slozek marketingu.

V prvni ¢asti praci jsem popsala teoretické poznatky, které jsou podstatné pro
naslednou tvorbu marketingového planu. Zamétila jsem se i na specifika v ramci
online marketingu vcetn¢ online marketingovych nastrojii. Tyto podklady povazuji

za klicové pro nasledné vypracovani praktické casti.

Pti tvorbé praktické ¢asti prace jsem vychazela z teoretickych podkladi.
Prvnim krokem tvorby marketingového planu je popis Spole¢nosti XY a portfolia
sluzeb, které nabizi. Nasleduje sestaveni situacni analyzy, kterd se zaméfuje na
makroprostfedi a mikroprostiedi spolecnosti. Vysledky jsem shrnula ve SWOT
analyze. Ta ukdazala, Zze mezi silné stranky spolecnosti patii zejména inovativni
ptistup k poskytovani sluzeb online a také moderni webové rozhrani. Zaroven byly
zjiStény 1 slabé stranky, t€mi nejveétsimi jsou absence offline marketingu a nizka
pozice ve vyhledavacich. Na zdklad¢ provedené SWOT analyzy jsem stanovila
zakladni cile marketingového planu, které se tykaly zvySeni povédomi o spole¢nosti,

rozsiteni databaze poskytovatell a zvySeni poctu objednavek.

Postup, jak téchto cili dosdhnout jsem navrhla v rdmci akéniho planu. Ten
popisuje jednotlivé kroky, které by meéli vést k naplnéni cild. Soucasti je i
harmonogram jednotlivych ¢innosti a rozpocet ndkladi na tyto Cinnosti. Z divoda
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nedostatku internich udaji o finan¢nich zdrojich spole¢nosti neni rozpocet
marketingovych aktivit vazdn na celkovy rozpocet spoleCnosti. V zavéru jsem

navrhla postup, jakym by mély byt dil¢i aktivity kontrolovany.

Vysledky tspésnosti marketingového planu mohou byt vyhodnoceny az na
zacatku roku 2020, kdy budou jednotlivé aktivity ukonceny a spole¢nost tak bude mit
dostatek dat ke zhodnoceni. Tento marketingovy plan je urcen spise jako podklad pro
tvorbu konkrétniho marketingového planu Spole¢nosti XY a to z davodu

nedostupnosti nékterych internich dat, které by mohly ptispét k zptesnéni planu.
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