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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva tématikou nastaveni marketingové komunikace noveé
vznikajiciho internetového obchodu inLOVE, jehoz tvirkyné je i autorka této diplomové
prace. Spole¢nost se vénuje médnimu priamyslu. Teoreticka ¢ast popisuje zakladni vycho-
diska marketingové komunikace se zaméfenim na internetovy marketing, e-commerce,
trendy digitalniho marketingu a specifika médniho trhu. Autorka prostiednictvim prazku-
mu v praktické ¢asti vyhodnocuje vysledky zkoumani velikosti poptavky a nédkupnich pre-
ferenci cilové skupiny. Soucasti praktické ¢asti jsou mimo jiné analyzy, definujici vnitini a
vné&jsi prostiedi trhu a charakteristiku obchodu. Vystupy z jednotlivych asekt prace jsou
uplatnény v projektové ¢asti, kde autor navrhuje vhodnou marketingovou komunikaci na
prvnich 6 mésict provozu. Navrh této komunikace zahrnuje rizikovou i nakladovou analy-

ZU.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketing, e-commerce, obchod, internetovy

marketing, komunika¢ni mix

ABSTRACT

This thesis discusses the creation of the marketing communication plan for a new e-shop
called inLOVE, whose founder is also the author of this thesis. The company is dedicated
to the fashion industry. The theoretical part of the thesis describes the basic assumptions of
the theory of marketing communications, focusing on Internet marketing, e-commerce,
digital marketing trends and specifics of the fashion market. The practical part of the thesis
evaluates the results of the research for the size of market demand and buying preferences
in the target group. There is also analysis covering both the macro and micro environmen-
tal factors that would influence the market and affect the company. Outputs from both the
practical and theoretical work is then applied in the project section, where the author sug-
gests appropriate marketing communications for the first six months in business. Risk and
cost analysis are also parts of the project section.

Keywords: maketing communications, marketing, e-commerce, business, online marke-

ting, communication mix
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UvoD

Fenomén internetového nakupovani je aktualni jiz n¢kolik let a jeho obliba se kazdym rok
zvysuje. V souvislosti s tim se rozsSifuje nabidka produktt, Které je mozno na internetu za-
koupit. V Americe, Velké Britanii, Némecku, Francii i v mnohych jinych dalSich statech
jiZz nemalé mnozZstvi internetovych obchodi nabizeji k prodeji svatebni Saty. Na ceském
trhu je tato nabidka v drobném poctu také, nicméné trh v tomto odvétvi poskytuje dalSi
potencial k vyuziti. Dle statistického ufadu je v Ceské republice za posledni 4 roky oddano
pramérné 45 000 part rocné a faktem je, zZe kazda nevésta si svatebni Saty pofizovat bude.

(Zpravy.aktualne.cz, 2016)

Mnoho sortimentu a kvalitnich znacek jsou v ramci Ceského trhu stale nedostupné nebo
dostupné v omezeném mnozstvi. Ceské Zeny si mohou v sou¢asné dobé v b&znych svateb-
nich salonech 3aty zapuj¢it nebo zakoupit. S ohledem na pokroc¢ilou moderni a digitalni
dobu by autorka této diplomové prace rada nabidla dalSi alternativu nakupu, SirSi nabidku
kvalitnich znacek, zajimavych stiéihti a trendy designu jak u svatebniho, tak i spole¢enské-
ho odévu. Otaznikem je, zde ¢esky trh je na tento moderni trend nakupu u tak specifického

zboZzi pfipraven a schopen tuto nabidku konzumovat.

Cile této diplomové prace je nastaveni marketingové komunikace nové vznikajiciho inter-
netového obchodu inLOVE, jehoz tvarcem je i autorka této diplomové prace. Hlavnim
predmétem prodeje obchodu jsou svatebni a spoleCenské Saty, svatebni dopliky a svatebni

1 spolecenska obuv.

Teoreticka ¢ast zahrnuje zakladni i podrobna vychodiska teorie marketingové komunikace
se zam&fenim na internetovy marketing a obecné e-commerce. Soucasti jsou i trendy digi-
talniho marketingu nebo specifika médniho trhu. Diplomova prace obsahuje metodologic-
kou ¢ast s pruizkumem, zaméfenym na zkoumani vysi poptavky a nakupni preference sva-
tebnich a spolecenskych $ati u cilové skupiny Zen mezi 20 a 35 lety. V praktické ¢asti au-
torka pomoci metodologickych nastroji analyzuje konkurenci, charakterizuje vnéjsi a
vnitini prostfedi obchodu, definuje trzni pfedpoklady spole¢nosti pro obchodovani a vy-

hodnocuje provedeny pruzkum.

Vysledky prazkumu byly pouzity jako podklad pro vypracovani a nastaveni vhodné mar-

ketingoveé komunikace internetového obchodu inLOVE na prvnich Sest mésict jeho provo-
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zu. Ta je na zaklad¢ vSech dat z predchozich usekti samostatné navrzena v projektové ¢asti

této diplomové préce.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Teoretické zaklady marketingove komunikace

Jednim z vyraznych prvku trzné orientované ekonomiky, kterou v soucasném interak-
tivnim svété ovlivituje mnoho Casto se ménicich makroekonomickych ¢i mikroekono-
mickych uc¢inku je marketing. Firmy jsou vlivem silného tlaku konkurence, rozlisnych
potieb zakaznikl, globaliza¢nimi tendencemi, rychlym vyvojem komunikac¢nich tech-
nologii a prostfedkd nuceny na svou komunikaci klast velky diraz a osvojit si schop-

nost rychle reagovat jak na ménici potieby zakazniku, tak na trendy v komunikaci.

Marketing je Klicem k fungujici interakci mezi zakaznikem a spole¢nosti. Hlavni mys-
lenkou marketingu je uspokojit pfani a potieby zakaznika. Jeho spokojenost a loajalita
je pro firmu klicova. Soucasti marketingu je marketingovy mix, ktery je ozna¢ovan ja-
ko soubor aktivit, které tyto potfeby pomahaji uspokojovat a firmam tak dosahovat
svych stanovenych cilti. Marketingovy mix je v klasickém d¢leni slozen z tzv. 4P

(produkt — cena - distribuce - marketingova komunikace). (KOTLET P., 2011, str. 33)

Obr. 1: Schéma marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACHI POLITIKA DISTRIBUENI POLITIKA
(promation) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor, 2005

Marketingova komunikace neboli také komunika¢ni mix tvofi velmi vyznamnou a ne-

postradatelnou slozku marketingového mixu. V odborné literatufe mtizeme najit mno-


http://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
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ho definici pro tento pojem. Jejim primarnim Ukolem je sdélit podstatu osobnosti
znacky a také snaha o trvalé udrzovani partnerstvi mezi znackou a zakaznikem.
Nemén¢ dulezitym znakem této komunikace je pii budovani znacky dlouhodoba kon-
zistence, neboli udrzeni dlouhodobého ziskoveho potencialu znacky. (PELSMACKER
D. P.,, GEUENS M., BERGH V. D. J., 2003)

Vyraznou vlastnosti marketingové komunikace je dynamic¢nost. Dynamika, progres,
interaktivita spolu s modernimi informac¢nimi a komunika¢nimi technologiemi charak-
terizuji marketingovou komunikaci soudobého svéta. Pravé nova média otviraji kaz-
dym rokem pro firmu nové moznosti a pfilezitosti. V mnoha odvétvich dochazi i vli-
vem silné konkurenceschopnosti k piesyceni trhu, proto marketéti ¢asto stanou pied
nelehkym dkolem. O to vic je apelovano na spravné a strategické nastaveni marketin-
govou komunikaci, kde svou vyznamnou roli mimo jiné sehrava kreativita, napaditost

a tvurci ¢innost.

1.2 PROCES KOMUNIKACE

Zakladnim prvkem marketingové komunikace je vybér média pro prenos zpravy ci-

lové skupiné.

Pokud chceme umét spravné nastavit a realizovat komunika¢ni mix, musime nejprve poro-
zumét procesu samotné komunikace. Tento proces tvofi pienos informace od odesilatele k
piijemci. Odehrdva se mezi kupujicim a prodavajicim (nebo mezi firmou a jejimi dalSimi
zajmovymi skupinami) a lze jej znazornit pomoci modelu, ktery mize napomoci v lepsi
orientaci v komunikaci.

V celém procesu jsou subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv, a které je mohou

také sami ovliviiovat, jsou to napt. odbéeratelé, dodavatelé, zaméestnanci, obchodni partnefi,

média, neziskové organizace atd. (PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., 2010)
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Obr. 2: Proces komunikace

kodovani

Zdroj: FORET M., Marketingova komunikace, 2011

Model procesu komunikace se sklada ze 7 zakladnich ¢asti:

e komunikator - subjekt komunikace, jenz ma produkt, napad, informaci ¢i diivod ke
komunikaci

e kédovani — pievedeni predmétu komunikace do urcité podoby

e zprava — piedmét komunikace, v marketingovém pojeti nabidka

e kanal — prostiedek komunikace

e komunikant — objekt komunikace, zptisob interpretace obsahu zpravy jeho adresa-
tem

e zpétna vazba - reakce piijemce zpravy

e Sum - faktory, jenz méni obsah ¢i pochopeni zpravy

Vyznamny vliv na komunikaci maji mimo jiné také kulturni navyky, postoje, pfedcho-

zi zkuSenosti i samotna bezprostiedni situace.

., Akce a reakce v komunikaci jsou urcovany nejen tim, co bylo receno, ale i tim, jak si
dotycna osoba vyklada prijaté sdeleni.” (DE VITO A. J., 2008, s. 33) Pro pravdépo-
dobnost u¢innéjsi komunikace Kotler zduraziuje nasledujici faktory. ,,Odesilatelé mu-
si vedet, koho chtéji oslovit a jaké reakce chtéji dostat; musi kodovat sva sdéleni tak,

aby je cilové publikum dokdzalo dekédovat; musi vysilat sdéleni prostrednictvim mé-
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dii, ktera cilové publikum zasdahnou a musi vytvorit kandly zpétné vazby pro sledovani

reakci publika.* (KOTLER P, 2007, s. 577)

1.2.1 Komunikaéni cile

Dilezitym predpokladem efektivni kampané je spravné nastaveni komunikacnich cila,
tedy toho, co a kdy chceme marketingovou komunikaci dosédhnout. Jsou to také zasad-

ni kritéria pro vyhodnoceni kampang.

Druhy a zpisoby komunikaénich cili:

e zvySeni prodeje — cil vétSiny komunikaénich kampani. Problémem je existence
velkého mnozstvi faktori, které nelze marketingovou kampani ovlivnit. Mezi tako-
vé fadime napf. kvalita produktu, chovani konkurence, vyvoj trhu atd.

e budovani trhu — jedna se 0 vytvofeni nové produktové kategorie nebo rozsifenti jiz
stavajici kategorie. Takovy cil si firmy davaji, pokud uvadéji na trh inovaci, novy a za-
tim neznamy produkt, ¢ili nebyla dosud na takovyto produkt vytvofena poptavka

e zvySeni loajality ke znacce — zaméteni pievazné na stavajici zakazniky. Poslanim
je zlepsit a posilit vztah mezi zakaznikem a znackou

e zvySeni povédomi o znacce — znamé znacky jsou ¢asto vnimany jako atraktivnéjsi
¢i lepsi volbou ke koupi

e ovlivnéni postoji ke znacce — kampané, které cili na postoje, se snazi ménit
image ¢i povést znacky a zvySovat jeji preferenci oproti konkuren¢nim znackam.

e stimulace chovani smérujiciho k prodeji — tento cil si mnohdy firmy definuji,
pokud se jedna o produkt, jehoz komunikace ptichazi k zakaznikovi v n¢kolika fazich.
Uziva se pti produktech, kde je od zakaznika vyzadovano vyznamné nakupni rozhod-

nuti jednat o ndkupu.

1.3 Strategie marketingové komunikace

Pii tvorbé marketingové strategie miizeme vyuzit metodiku, ktera nam jednotlivé kroky
logicky rozfazuje. Podnik musi v kazdé fazi uéinit fadu rozhodnuti, jez vybuduji zaklad

této strategie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1. uréeni pFijemce zpravy — identifikace cilové skupiny

Je dulezité analyzovat, jak vnima cilova skupina propagovanou znacku, jak vnima znacky
konkurenci, jak pfistupuje k dané produktové kategorii a jakymi médii ji Ize nejefektivnéji

oslovit. (KARLICEK, M., KRAL, P., 2011.s. 12)
2. stanoveni cilii komunikace a uréeni ofekavané reakce
Nejrozsitengj$im zptisobem nastaveni cile je metodika SMART.(Businessvize.cz, 2011)

SMART: specific — konkrétni, measurable — méritelné, agreed — odsouhlasené celym
tymem, realistic — realisticke, timed — ¢asové ohranicené.
3. sestaveni zpravy — vybér sdéleni

Sdéleni by mélo odpovidat potfebam a pianim piijemce a schopné upoutat pozornost. Ape-
luje se na jednoduchost a predevs§im srozumitelnost.
Sdéleni miiZe obsahovat:
e racionalni aspekty — vlastni zajem pftijemce, apel na skute¢nost, Ze produkt posky-
tuje ocekavany uzitek
e emocionalni aspekty — pozitivni nebo negativni emoce motivujici nakup
e moralni aspekty — ekologicky zamér, vyraz podpory vefejnych zajmu, Zivotni pro-
stiedi, socialni aspekty, aj. (HESKOVA, M., STARCHON P., 2009, s. 61)
4. vybér komunikaéni cesty — vybér zdroje zpravy
Na zaklad¢ charakteru produktu, komunikac¢niho cile a zpravy si zvolime nejvhodnéjsi
komunikac¢ni kanaly.

5. rozhodnuti o skladbé komunikaéniho mixu

DalSim bodem je rozhodnuti o postaveni komunika¢niho mixu. Kombinace komunikaéniho
mixu by méla spliiovat cile strategie, akceptuje také charakter produktu a jeho Zivotni cyk-

lus.

6. zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpo¢tu na marketingovou komunikaéni

strategii

K zobrazeni ¢asové naro€nosti a krokl jednotlivych ¢asti marketingové komunikacni stra-

tegie je mozné vyuzit tzv. Ganttiiv diagram.
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Metody stanoveni rozpoctu:

e zistatkovy rozpocet — alokace zbytkovych zdroji do oblasti marketingové komu-
nikace,

e procentualni podil z obratu — procento z bézného nebo ocekavaného objemu pro-
deji,

e konkurencni parita — stejnd vySe rozpoctu jako konkurence

e cile a Ulohy — rozpocet je stanoven na zakladé zpracované strategie marketingové
komunikace

e marginalni analyza — investice do komunikace do té doby, pokud ptirastek inves-
tic pfinasi vyssi navratnost

e netecnost — konstantni rozpocet

e libovolna alokace — subjektivni charakter, bez vztahu k analyzam. (HESKOVA
M., STARCHON P., 2009, s. 61)

7. zabezpeceni zpétné vazby a systémy méreni ucinnosti.
Pti posuzovani uinnosti propagace délime u¢inky komunikace na prodejni a komunikacni.

Prodejni ucinek — obtizné méfitelné, nebot’ prodej ovliviiuje fada dalSich faktord, jako

cena, dostupnost a konkurence. Casto dochazi k testovani reklamy spole¢né s cenou

Komunika¢ni u¢inek — jak dokézala reklama zaujmout a informovat zakazniky (FORET
M., STAVKOVA, J., 2003. s. 139)

1.4 VYBER NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU

Po ukonceni strategické faze tvorby komunikac¢niho planu nasleduje rozhodnuti o nastro-
jich, jejichz ptisobenim na vybrany segment se dosahne vyty¢enych cili komunikace. Kaz-
dy z nastroja plni urcité funkce, navzajem probiha jejich doplnéni, a vlastni volba je ovliv-
néna fadou faktord, coz déla rozhodnuti o kanalech komunika¢niho mixu jednim z nejtéz-
Sich problému marketingovych manazerd. ,,Vzdjemna nahraditelnost komunikacnich na-
strojiit vysvétluje, proc je treba marketingové funkce koordinovat.* (KOTLER P., 20074, s.
593)
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Spolec¢nosti pfi tvorbé komunikaéniho mixu musi zvazit nékolik faktora:

e typ vyrobkoveho trhu
e pfipravenost spotiebitele k nakupu
e stadium Zivotniho cyklu vyrobku

e trZni postaveni spole¢nosti (KOTLER P., 2007, s. 595)

1.5 Néastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace neboli komunika¢ni mix je soubor nastroji, pomoci kterych
firma realizuje marketingovou komunikaci se stdvajicimi ¢i potencionalnimi zakazniky.

Komunikaénim mixem usiluje marketingovy manazer o dosazeni marketingovych cili.

(KARLICEK, M., 2011, s. 12)

Pro vétsi efektivitu se Casto vyuziva kombinace médii z obou dvou skupin. Dtlezitou roli
hraje také opakovani zpravy, které je pro predani informace ¢asto nezbytné. (ADCOCK,
D., HALBORG A., ROSS, C., 2001)

Formy komunikace se déli na dva typy:
e osobni formy - osobni prodej

e neosobni formy - reklama, podpora prodeje, public relations, ptimy marketing, relati-
ons a dle nekterych autor také event marketing, sponzoring a on-line komunikace (10
PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H., 2010, s. 42)

1.5.1 Osobni prodej

Osobni prodej se povaZuje za historicky nejstar§i zpisob p¥imé komunikace. Do osobniho
prodeje se zahrnuji vSechny formy prodeje probihajici na zaklad¢ pfimého kontaktu mezi
dvéma nebo vice subjekty. Cilem osobniho prodeje je prodat vyrobek ¢i sluzbu a zaroven
vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. Pii prodeji ke konecnému spotiebiteli neni omezen

jen na spotiebni zbozi.

1.5.1.1 Formy osobniho prodeje

e obchodni prodej — prodej zboZi v supermarketech, hypermarketech aj.
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e pultovy prodej - maloobchodni prodej

e prodej v terénu - metody primého prodeje v oblastech prodeje priimyslového pro-
deje a prodeje spotirebniho zboZi

e misionatsky prodej - presvéd¢ovani nepiimych zakaznikil ke koupi (HESKOVA M.,
STARCHON P., 2009, s. 120)

1.5.2 Reklama

“Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii,

Jjako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.*(KOTLER P., 2007, s. 855).

Reklama patfi k hlavnim ¢astem komunika¢niho mixu. Podstata reklamy spociva v pouziti
placenych médii ke sdéleni informaci o daném produktu s cilem informovat, pfesvédcit ¢i

piipomenout. (JAKUBIKOVA D., 2008, str. 250)

Formy reklamy

e informativni — cilem této formy je vyvolat zajem a poptavku, reklama seznamuje za-

kazniky s novym produktem a jeho vlastnostmi

e piresvédcovaci — pouziva se v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku, cilem je zapt-

sobit na zakaznika tak, aby se rozhodl pro nas produkt

e pripominaci — pouziva se za ucelem udrzeni povédomosti zakaznika o produkt i znac-

ku (FORET, M., 2011, str. 256)

Princip 5M

Ucinnost reklamy zvySuje spravné nastaveni zaméru a procesu. Pro efektivni reklamu je

mozné vyuzit princip 5M, jenz je nazvan podle pocateénich pismen anglickych terminti.
e Mission - ukoly reklamy, cile prodeje

eMessage - zprava i sdéleni reklamy

eMoney - tvorba rozpoctu reklamy

eMedia - spravné nacasovani, umisténi reklamy

eMeasurement - méfeni ucinnosti reklamy (JOHNOVA, R., 2008, str. 200)
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Reklamni média

Reklama je zavisla na sd€lovacich prostiedcich. Ty se d€li na masova média a specificka

média.

e Masova média — vysilaci (rozhlas a televize), tiskova (noviny a ¢asopisy).

e Specifickd media — venkovni reklama, reklamni ptedméty, vykladni skiing

(HESKOVA, M., STARCHON, 20009. s. 83)

Vyhody a nevvhody vybranych reklamnich prostiedkii

Tab. 1: Vyhody a nevyhody vybranych reklamnich prostredkii

Druh media Vyhoda Nevyhoda

Televize Siroky rozsah Pomijivost sdéleni
Celoplosné pokryti Vysokeé celkové naklady
Moznost opakovatelnosti Nutnost planovat
Pusobeni na smysly s pfedstihem

Rozhlas Operativnost Nekomplexnost
Nizké naklady Pomijivost sdéleni
Moznost segmentace Problém méreni zpétné

vazby

Noviny Nizké naklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
Pokryti mistniho trhu ‘elka konkurence
Moznost segmentace Problém méfeni zpétné
Vysoka vérohodnost vazby

Kratka Zivotnost

Casopisy Kvalita a barevnost tisku Nedostateéna pruznost
Moznost segmentace Dostupnost — vy3si cena

Venkovni reklama Mistni pokryti Kontroverzni akceptace
Moznost vracet se ke sdéleni | média
Relativni flexibilita Problém bezpecnosti —
Kreativita ztvameéni billboard
Omezena segmentace

Zdroj: HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v

marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. s. 83.
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Nasazovani riznych druht reklamy do médii ¢lenime do nésledujicich tfech kategorii:

e soustavné — reklama je v médiich prezentovana po cely rok se stejnym rozsahem a in-

tenzitou

e pulzujici — v pribéhu roku jsou stiidany intervaly s vy$§im ¢i niz§im nasazovanim re-

klamy

® narazova — umistovani reklamu na krat$i dobu, ovSem s vysokou intenzitou (FORET,
M., 2011, str. 251)

Model AIDA

AIDA je model pozivany v marketingu a reklam¢, ktery pomaha marketingovym manaze-
rim rozvijet efektivni komunikaéni strategie a komunikovat takovym zptsobem, a ktery
1épe odpovida potiebam a pranim zakaznika. Popisuje udalosti, které nastanou, jestlize

zékaznik ptijde do kontaktu s reklamou.

e A - attention (pozornost), schopnost prilakat pozornost zakaznikt
e | - interest (zajem), schopnost zvysit zdjem o produkt

e D - desire (touha), touha zadkazniku po vlastnictvi produktu

e A - action (akce), koupé produktu (Boundless.com, 2014)

Model DAGMAR

Model DAGMAR poprvé publikoval v roce 1961 Russel Colley jako model pro stanoveni
reklamnich cilti a méteni vysledki. DAGMAR znamena Defining Advertisement Goalsfor
Measured Advertising Results. Tento model se zamé&fuje spiSe na budouci nakupni proces
nez na okamzity prodejni efekt. Model Dagmar se obvykle pouzivéa jako ramec k definova-

ni komunikacnich cilt.
1. Uvédoméni si.

2. Pochopeni.

3. Piesvédceni.

4. Akce (jednani, koup&). (FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, 2003)
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1.5.3 Primy marketing

P. Jakubikova definuje pfimy marketing jako ,,souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k na-

bidce produktii a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostredky s cilem do-

sahnout primé odpovédi od zdkazniki*. JAKUBIKOVA D., 2013, str. 321)

1.5.3.1 Néastroje pifimého marketingu

e Direct mail — oslovovani zakaznikii za ucelem ptimého prodeje sluzeb ¢i nabizeni je-
jich rozsiteni, ziskavani novych potencialnich zakaznikd, posilovani loajality se stavajicimi

zakazniky

e Elektronické — prostfednictvim e-mailové komunikace mize firma kontaktovat zékaz-
nika, pti¢emz piilohy mohou obsahovat katalogy, videoklipy, slevove kupony, jejich aktu-

alni nabidky atd.

e Telemarketing — ten se dé¢li na dvé podoby — aktivni a pasivni. Za aktivni telemarke-
ting se povaZzuje osloveni, kdy zaméstnanec firmy sam kontaktuje potenciélni zékazniky s
nabidkou produktu, jejich kontakty mtize mit v databazi, vyhledavat na internetu nebo vy-
uzit telefonniho seznam. Pasivni forma funguje naopak. V pasivni formé (idealni pro fir-
mu) telemarketingu naopak sam zakaznik kontaktuje firmu, za uc¢elem poskytnuti informa-
ce 0 produktu nebo jeho pifimého objednani, a to na zakladé napt. reklamy v televizi ¢i

reklamniho letaku.

eJiné zpisoby — televizni, rozhlasovy marketing s pfimou odezvou nebo katalogovy pro-
dej, ktery se pouziva pro nabidku doplitkového zbozi a sluzeb (VASTIKOVA M., 2014,
str. 139)

1.5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani
spotiebitele. Cilem podpory prodeje je zvySovat prodej produktu. V mnoha piipravovanych
komunikacich se jevi jako efektivni nastroj. Jeho vyznam stéle roste a také diky nizkym
nakladiim, a tak vydaje na tuto formu marketingovych aktivit pfevysuji vydaje na klasic-
kou reklamu. Hlavni myslenku podpory prodeje tvoii stimulace prodeje produktu koneg-
nym spotiebitelim nebo distribu¢nim ¢lankim prostfednictvim podnétli, a to v Casove

omezeném obdobi. (JURASKOVA 0., HORNAK P., 2012, str. 160)
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Patii sem:

e (casti na veletrzich a vystavach, predvadéni produktti, ochutnavky, soutéze,
kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, soutéze pro

prodejni personal, razné pobidky pro prodejce.

Podpora na misté prodeje oznacovana jako POS — point of sale ¢i POP — point of purchase
dava moznost detailnéji informovat o nabizeném vyrobku, jeho uzitnych hodnotéch a vy-
hodach, které jeho zakoupeni poskytne. Jsou to vSechny materialy, které jsou umistovany
na prodejnich plochach u daného vyrobku a upozoriiuji tak na ng&j. (PRIKRYLOVA, J.,
JAHODOVA H., 2010. s. 88)

Pro podporu prodeje v prodejni jednotce je téZ vhodné vyuZzit zasady merchandisingu.
Merchandising je proces, jehoZ cilem je najit optimalni vystaveni sortimentu vedouci ke
zvyseni prodeje. Vyuziva viditelnych mist pro umisténi produkta, které maji impulsni cha-
rakter a zarovei piinaseji zisk i obrat. (BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., 2009, s.
216)

Vérnostni programy

Pokud chceme vytvorit Siroké portfolio nasich zékaznikii, mizeme zvolit zavedeni tzv.
veérnostnich program/systém ¢i zakaznicky klub. Podstatou tohoto nastroje je odménovani
zédkaznika za pozadované chovani, tedy opakovany nakup ¢i zvySeni hodnoty nakupu.
Smyslem spravné fungujiciho vérnostniho programu je vytvofeni dlouhodobého vztahu
mezi zakaznikem a firmou. Program by mél pisobit ve vSech fazich kupniho rozhodovaci-
ho procesu, v ,,ptednakupni a v ,,ponakupni® fazi kupniho chovani by mél byt jeho uéinek

vys$si oproti jinym néstrojim podpory prodeje.

1.5.4.1 Druhy podpory prodeje

Spotiebitelské — tento druh podpory prodeje je orientovan na koneé¢ného spotiebitele pro-
duktu. Cile tohoto druhu jsou zvySeni trzeb, trzniho podilu, zisk&ni novych zakazniki nebo
také udrzeni a motivace jiz stavajicich zakaznikd. K tomu firma vyuziva nékolik nastroja.
Jsou to napt. slevové kupony, riizné soutéze, bezplatné vzorky produktt k vyzkouSeni,

vérnostni karty, odmény za pravidelny nakup apod.
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e Podpora prodeje obchodnikiim — je zamétfena na ziskani podpory distributord.
Cilem je zvySeni objemu prodeje ¢i dobra pozici produktu na prodejnich regalech a
jejich motivace na zaclenéni novych produkti do sortimentu. K témto cilam lze
vyuZzit nasledujici nastroje: reklama v misté prodeje, poskytovani slev dle prodané-
ho mnozstvi, ndkupni slevy, pfispévky na piredvedeni produktu aj.

e Podpora prodejniho personalu — zamétuje se na motivaci vlastniho prodejniho
personalu, prodavacu, internisti a externistd, atd. Vhodnym doplnénim miize byt
pouZiti raznych soutéZi o odmény (slevy, cafeterie, prémie, den volna, aj.), ob-
chodni schiizky za ucelem ziskani a vyménu zkuSenosti, vyuziti event marketingu,
tj. napf. zijezd spojeny s obchodnim jednanim apod. (HESKOVA M,
STARCHON P, 2009., str. 98)

155 Public relations

Public relations nazyvame ¢innosti, prostiednictvim kterych upeviiujeme divéru a dobré
vztahy s vefejnosti, zakazniky, pfiznivei ¢i klicovymi skupinami organizace. Do téchto
skupin fadime také vlastni zaméstnance, akcionafe, investory, zastupce médii, mistni oby-

vatelé nebo mistni zastupitelské organy.

Vztahy s vefejnosti jsou postaveny na konkrétni bazi, ktera je tvofena veFejnym minénim,
image a corporate identity, od kterych se také dale odviji. Znalost jich samotnych je pro
aplikaci PR zéasadni. Stejné tak jako souvislost PR pravé s vefejnym minénim. Cilem je
usilovat o ptizen vefejného minéni, které je pro tispéSnost podnikani dilezité, a je tvoreno

spolecenskym zajmem, znalostmi a tradicemi.
Druhy public relations:

e Media Relations tzv. komunikace s médii — tiskové zpravy, tiskové konferen-
ce, publicita.

e Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

e Public affairs — vztahy s neziskovou sférou

e Investor relations — vztahy k akcionaiim, investorim

e Community relations — komunikace s blizkym okolim

e Employee relations (interni komunikace) — vztahy se zaméstnanci

e Minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami


https://cs.wikipedia.org/wiki/Tiskov%C3%A1_zpr%C3%A1va
https://cs.wikipedia.org/wiki/Tiskov%C3%A1_konference
https://cs.wikipedia.org/wiki/Tiskov%C3%A1_konference
https://cs.wikipedia.org/wiki/Publicita
https://cs.wikipedia.org/wiki/Public_affairs
https://cs.wikipedia.org/wiki/Intern%C3%AD_komunikace
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e Veiejné akce (events) — firemni vecirky, akce pro zakazniky nebo obchodni part-
nery, kulturni akce, sportovni akce.

e Publikace — zaméstnanecké Casopisy, zakaznické Casopisy, vyro¢ni zpravy.

e Firemni identita — zachovani jednotného uziti barev, grafickych prvku a typogra-
fie v prezentac¢nich materialech (letdky, katalogy, webové stranky).

e Firemni kultura.

e Lobbovani.

e Corporate Social Responsibility (CSR) tzv. aktivity socialni odpovédnosti — So-
cidlni odpovédnost firem smérem k okrajovym a slabSim sféradm spolecnosti, budo-
vani a posilovani vztahti s komunitami.

e Krizova komunikace (FTOREK J., 2012)

1.5.6 Event marketing

Event marketing méa Uzké propojeni s public relations, ve kterém je velmi vyuZzivan. Event
marketingem rozumime konani akci za Gc¢asti zakaznikt/vetfejnosti a firmy. Firma propa-
guje a buduje znacku za doprovodu sportovniho, zabavného ¢i jinak atraktivniho progra-
mu. Mize se jednat o dny otevienych dvefi, oslavy vyroci, street show, road show po raz-
nych méstech nebo akce v misté prodeje. Cilova skupina je nabddéna k aktivni ucasti, a tim
je zasazena uréitym emocialnim zazitkem, jenz se poté za priznivych okolnosti odrazi v
pozitivnim hodnoceni znacky. Cilem je tedy zvySovani oblibenosti znacky, zvySovani loa-
jality stavajicich zakaznikl ke znacce, posilovat asociaci znacky a zvySovani povédomi

znac¢ky. (KARLICEK M., KRAL P, 2011, s. 137)

1.5.7 Sponzoring

Podobn¢ jako u event marketingu je i sponzoring propojovan s public relations. Sponzo-
ring piedstavuje znacné vyuzivany nastroj, jehoz vyznam spociva v podpoie jména a znac-
ky sponzora, a to medidlni cestou. Jejich zapamatovani a udrzeni v povédomi potenciadlnich
zékaznikl je métitkem tohoto prostfedku public relations. U sponzoringu lze povazovat,
Ze je vyznamnym konkurentem klasické reklamy v mediich, protoZze je v moderni dob¢
velmi ¢asto vyuzivan a diky uspéSnému ziskani povédomi u navstévnikli sponzorovanych

akci, je marketingovymi pracovniky velmi oceniovan. (SVOBODA V., 2006, s. 142)


https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Casopis
https://cs.wikipedia.org/wiki/V%C3%BDro%C4%8Dn%C3%AD_zpr%C3%A1va
https://cs.wikipedia.org/wiki/Firemn%C3%AD_identita
https://cs.wikipedia.org/wiki/Firemn%C3%AD_kultura
https://cs.wikipedia.org/wiki/Lobbov%C3%A1n%C3%AD
https://cs.wikipedia.org/wiki/Spole%C4%8Densk%C3%A1_odpov%C4%9Bdnost_firem
https://cs.wikipedia.org/wiki/Krizov%C3%A1_komunikace
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Sponzoring Ize chapat také jako princip sluzby a protisluzby, ve kterém sponzor poskytne
prostiedky, at’ uz finan¢ni, ¢i vécné a je mu za to poskytnuta moznost naplnit své marke-
tingové cile. M¢ftitelnost G¢innosti neni vSak jednoduchou zalezitosti. Je mozné vyuzit
dotaznikové Setfeni ohledné image ¢i vyuzit ohlasy v tisku a mediich. Sponzoring lze roz-
délit dle toho, kde plisobi, a to zejména se jedna o sportovni socidlni, ¢i kulturni oblasti
nebo udalosti. Nejéastéji vyuzivanym typem sponzorovani je sportovni. Ve vétsing piipada
se totiz jedna o ten druh, ktery ptinasi nejvétsi publicitu a povédomi pomoci prezentace
image a firemniho loga. MiiZe se jednat 0 sponzorovani vyznamnych sportovnich utkanich,
sportovnich klubll ¢i netradi¢nich sportovnich udalosti. (VYSEKALOVA .,
KOMARKOVA J, 2000, str. 17)

Pokud hovoiime o socialnim sponzoringu, odbo¢ujeme z klasickych marketingovych akti-
vit, které maji medialni zamé&feni a dochazi k realizaci akce, které jsou poiadany ve pro-
spéch instituce ¢i organizace, ktera je sponzorovana. Socialni marketing se v poslednich
letech dostal vyznamné do popiedi a lidé zacinaji pozitivné vnimat firmy, které se na soci-

alnim marketingu podileji.

Véclava Svoboda ve své knize zaméfené na Public relations, pod sponzoringem socialné
zaméfenym uvadi, Ze socialni marketing je aktivita spole¢nosti, ktera se zamétuje na napl-
néni spole¢enskych a politickych zavazkt. Pozadovanym efektem takového sponzoringu je

pfedevsim pozitivni posileni image sponzora a jeho postaveni v o€ich cilové skupiny.

Firma muze sponzorovat rizné instituce, sportovni tymy, jednotlivce a znacky jsou pak
uvadény na nejriiznéjSich propagacnich materialech, billboardech, v prostorach instituce,
dresech. Ocekava se, ze v ptipad€ sportovnich pienosi bude znacka soucasti zabéru kamer
a tim vyuZije dalsi kanal ke komunikaci. Firma tak vyuziva vhodného prostfedku k oslove-

ni ciloveho segmentu.

1.5.8 On-line komunikace

On-line komunikaci lze v soucasnosti pro kazdou organizace ¢i firmu povazovat za kli¢o-
vou. At uz hovofime o webové prezentaci nebo internetovém obchodu, je tato komunikace

nezbytnou souc¢asti komunikacniho mixu.

Vyhody on-line komunikace spo¢ivaji v pfesném zacileni cilového segmentu, personaliza-

ce, interaktivity, jednoduchd méfitelnost uc¢innosti a relativné nizké naklady.

Mezi nejdilezitéjsi nastroj on-line komunikace patii webové stranky a socialni site.
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pro cilovy segment dostate¢né zabavny, atraktivni a aktualnimi. Dalsi dulezity znak je kva-
lita webu, ktera urcuje zobrazovanou pozici ve vyhledavacich a tim také navstévnost webu.
Samostatnd prezentace by méla splinovat nékolik zakladnich pravidel jako jsou pichled-
nost, intuitivni orientace, snadnéd pouZitelnost a jednoduchou ovladatelnost. Internetové
stranky by méli byt pro zakaznika atraktivni a autonomni tak, aby se lisili od své konku-

rence.

Socialni sit¢ maji v dnesni on-line komunikace nezastupitelné misto. Neustalé zvySovani
poctu jejich uzivateld nuti firmy svou propagaci sméfovat i tam. Firmy je mohou vyuZivat
k informovani zdkaznikli o zajimavych udélostech, aktudlnim déni, pobavit ¢i vyuZzit
k rychlé interaktivni komunikaci. Umoznuji dobie informovat znacky spotiebitelim, zvysit
jejich oblibu a posilit jejich image. Vyhodami socialnich siti je jejich pomérné dobra méfi-
telnost a relativné nizké naklady.

Internetovy marketing je podrobné rozepsan v kapitole 2.
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1.6 Naklady, vyhody a nevyhody sloZzek komunika¢niho mixu

Pfi sestavovani koncepce marketingové komunikace je vzdy nutné zvazit vlastnosti jednot-
livych druhit komunikace. V nasledujici tabulce jsou definovany naklady, vyhody a nevy-

hody jednotlivych slozek komunika¢niho mixu.

Tab. 2: Vyhody a nevyhody sloZek marketingového mixu

nebyva tak ¢asta

Druh komunikace | Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni prode; Vysoké naklady na | UmoZiiuje pruznou | Naklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani | podstatné vy$§i nez u
okam7ité reakce ostatnich forem,
nesnadnost ziskani ¢i
vychovani
kvalifikovanych
obchodniki
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové | Znaéné neosobni,
kontakt pusobeni, dovoluje | nelze predvést
vyraznost a kontrolu | vyrobek, nelze pfimo
nad sdélenim ovlivnit nakup,
nesnadné méfeni
uéinku
Podpora prodeje MizZe byt ndkladna | Upoutd pozornosta | Snadno
dosdhne okamzitého | napodobitelna
G¢inku, ddva podnét | konkurenci, pisobi
k nakupu kratkodobé
Pfimy marketing Nizké naklady na Efektivné;si zacileni | Zavisly na kvalitnich
jeden kontakt na spotfebitele, databazich, nutna
mozZnost utajeni pfed | jejich pravidelna
konkurenci aktualizace
Public relations Relativné levné, Vysoky stupen Publicitu nelze fidit
hlavné publicita; jiné | davéryhodnosti, tak snadno jako
PR akce nakladné, individualizace ostatni formy
ale jejich frekvence | plisobeni komunikace

Zdroj: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingovd komunikace. 2010

1.7 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Moderni trendy v marketingové komunikaci jsou diky silné progresivnimu vyvoji novych
komunikac¢nich technologii velmi aktudlnim tématem vSech marketéru pied pfipravovanou

kampani. Hlavni mySlenkou téchto alternativnich forem komunikace je prazaklad zptisobu
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Sifeni informaci, a to tzv. — Word of Mouth Marketing, nicméné tentokrat prostfednic-

tvim novych informaénich technologii.

Buzz marketing - jedna se vytvoreni zazitkl nebo témat, ktera ptiméji lidi, aby pfirozené
hovofili o znaéce ¢i produktu firmy. Sdéleni musi byt natolik atraktivnim, zabavnym, po-

zoruhodnym ¢i neobvyklym, aby jej lidé méli zajem sami $ifit mezi sebou

Guerilla marketing — nizkorozpoc¢tova nekonvenéni cesta k osloveni potencionalnich z4-
kaznik. Charakterizuje se netradi¢énimi misty a komunika¢nimi kanaly. Byva zamétena na

presné definované cile. (HESKOVA, M., STARCHON, P., 2009, s. 29 — 30)

Viralni marketing — podobny princip jako u burz marketingu, lidé museji mit zajem Sifit
sami fotografie, texty ¢i videa skrze e-maily ¢i socialni sité. Zakladem viralniho marketin-

gu je atraktivni obsah. (HESKOVA, M., STARCHON, P., 2009, s. 29 — 30)

v

Digitalni marketing — je soucasti marketingové komunikace, ktera je vhodngjsi jako béz-
na reklama. V soucasné dobé¢ tvoii ¢astou soucast velké ¢i malé kampang.,,Nezahrnuje
nejen on-line komunikaci na internetu, ale i veSkerou marketingovou komunikaci, ktera
vyuziva digitalni technologie. Jeho soucdsti jsou teda on-line marketing a mobilni marke-
ting“. (FREY P., 2008, s. 139)

Ambush marketing — kontroverzni forma komunikace, jejimz zékladem je pfipojeni se k
urcité spolecenské ¢i sportovni udalosti formou sponzorovani nékteré jeji ¢asti nebo inten-
zivni reklama umisténd v blizkosti akce v dobé jejiho trvani. (HESKOVA M.,
STARCHON P., 2009, s. 29 — 30)

Product placement — ¢asta forma komunikace, kterou mizeme vidét v serialech ¢i fil-
mech na komerénich televiznich stanicich. Product placement definujeme jako zamérné a
placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace.
Podstatou product placementu je, ze urcité vyrobky nebo sluzby smluvniho partnera jsou

zakomponovany do filmového déje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

2 INTERNETOVY MARKETING

2.1 Uvod do online marketingu

Charakteristickym znakem internetového marketingu je to, ze probihd prakticky nepfetrzité
a okamzité. Muzeme jej definovat jako ,,zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych mar-
ketingovych cilii prostrednictvim internetu“(JANOUCH V., 2011, s. 19).:Internetovy mar-
keting je Casto nazyvan online marketing, nebo také e-commerce. Rozdily ve své knize

definuje stejny autor takto.

»Pojem internetovy marketing pouzivame pro vsechny marketingove aktivity na internetu a
online marketing pak jako pojem rozsirujici tyto aktivity o marketing prres mobilni telefony
nebo podobna zarizeni. “(JANOUCH V., 2011, s. 17)

Vvhody internetového marketingu:

e monitorovani a méfeni - vice lepSich dat

dostupnost 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu

komplexnost - zakazniky lze oslovit najednou vice zptsoby
dynamicky obsah - nabidku Ize neustale ménit (JANOUCH V., 2011, s. 15).

Pokud realizujeme komunikaci s vyuzitim internetu, méli bychom dbat na nékolik hlavnich

pravidel, které by si méla kazda firma ¢i marketingova spole¢nost osvojit.

e Orientace na zakaznika — zakaznici jsou na prvnim misté, snaha o jeho skute¢né
pochopeni zédkaznikii a uspokojeni jejich potieb.

e Znat své pozadované vysledky - provazani ziskanych dat s konkrétnimi obchod-
nimi cily.

e Jednoduchost a srozumitelnost - srozumitelny a funkéni design a obsah

e Snaha o inovace a experimentovani

e Data jako strategicka aktiva — statisticka data jsou nedostacujici, zasadni data
analyzovat a vyhodnocovat, k ¢emuz slouzi mnoho dostupnych nastroji pro webo-
vou analytiku

e Ocekavat a prijmout odpovédnost — schopnost piijmout odpovédnost za sva roz-

hodnuti. (TONKIN S., WHITMORE C., CUTRONI J., 2011, s. 32)
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Tak jako v offline pfipad¢ je i pro online marketing dileZzité stanovit si spravnou strategii.
Tonkin, Whitmore a Cutroni (2010, s. 38) je definuji jako: ,,marketingové aktivity, které se
pouzivaji ke zvyseni provozu smerujictho na web.*“ Podle stejnych autorit mezi né patii —
marketing ve vyhledavacich, optimalizace pro vyhledavace, grafickd a mulitmedialni re-
klama, e-mail, partnersky marketing, katalogovy marketing, socialni média a off-line. Tyto
marketingové kanaly spole¢né se samotnou internetovou prezentaci, webem ¢i interneto-
vym obchodem a procesy analytického marketingu tvoii hlavni soucasti systému online
marketingu. (TONKIN S., WHITMORE C., CUTRONI J., 2011, s. 34)

Webovou prezentaci nebo internetovy obchod je nutné pravideln¢ aktualizovat, optimali-

zovat a vyhodnocovat data ziskané prostfednictvim néstroji webové analytiky.

,-Webova analytika poskytuje ndstroje na shromazdovani informaci o tom, co se na vasem
webu déje, a umoznuje vam otestovat ucinky zmen. Webovou analytikou v obecném pojeti

tedy rozumime webové mérici nastroje. “(CLIFTON B., 20009, s. 20)

vvvvvv

pomeér. Naptiklad Janouch (2010, s. 64) tika, ze: ,,konverzni pomér vyjadiuje viastni miru
uspesnosti. * Zelenka (2008, s. 218) jej definuje jako: ,, pomér mezi celkovym poctem na-
vstevniku webovych stranek a témi z nich, kteri realizuji urcitou akci. Zjistovani konverz-
niho pomeéru se nejcasteji pouziva u e-shopii, kde urcuje pocet zdakaznikii na pocet navstév-

o , y . . o o
nikii. Konverzni pomér zvysuje napr. pristupnost webu nebo vyuziti image znacky.

Mezi nejcastéjSi typy konverzi patii uskute¢néni nakupu, vyplnéni a odeslani formulafe,
registrace, zaslani newsletterd, registrace zakaznika v e-shopu, ucast v anketach a prazku-
mech, staZeni souboru, zhlédnuti videa nebo napiiklad prohliZzeni pfedem definované
stranky (JANOUCH V., 2011, s. 129):

2.1.1 Vyuziti internetu v marketingu

Hlavni sluZzbou internetu je web neboli www, anglicky World Wide Web. Stejné vyznam-
nym prvkem je elektronicka posta, bez které by se dne$ni firma obesla jen velmi stézi. Me-
zi ostatni sluzby lze zafadit diskusni skupiny, konference, IRC (Internet Relay Chat) nebo

naptiklad pfenos a stahovani soubord.

Internet ma v marketingu obrovské vyuziti a velky potencial. V aktualni dob¢ ztvarnuje
novou globaliza¢ni infrastrukturu a nezastupitelné misto plni také v podnikovych proce-

sech.
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Mimo reklamni a komunikaci se zdkazniky mize byt internet vyuzit jako:

e Uginna prezentace firmy

e Informac¢ni zdroj

e Lepsifizeni vztahl se zakazniky

e Efektivni obchodni kanal

e Spolehlivé fizeni logistického fetézce
e Distribu¢ni kanél

e Rizeni internich procest firmy

2.1.2 Socialni média

Socialni media se v soucasné dob¢ stala fenomeénem. Jsou nejrozsifenéj$im masovym mé-
diem, které umoznuje komunikaci a sdileni informaci trvalym zptisobem — tim se odliSuje
od telefonu ¢i chatu. Velké mnoZstvi firem zahrnuji socialni média do celkové komunikac-
ni strategie. Skrze socialni sit¢ se vytvaieji komunika¢ni kanaly mezi prodejcem a zékaz-
nikem, ¢i zaméstnancem firmy. Socialni média umoznuje komunikovat interaktivné, flexi-
biln¢ a nepfetrzite. Webové stranky a internetové obchody jiz standardné propojuji své

prezentace se svymi profily na socialnich sitich.
Nejvyuzivanéjsi socialni média:
e Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn.
e Instagram, YouTube — média sdilejici fotografie a videa
e Blogy
e Bookmarking — hodnoceni obsahu na webu (napt. Heureka.cz)
e Diskusni fora — vyménovani a sdileni nazort

e Socialbroadcasting — vlastni produkce prostiednictvim webkamery — Ustream

2.1.3 E-commerce

Pojem e-commerce muzeme chapat jako nakup, prodej a platba za zbozi pfes inter-
net. Pro nakup produktii pies internet slouzi tzv. virtudlni domy nebo elektronické obcho-

dy, které se dale déli na:

1) Podnikové prodejny, ve kterych je prodejce i s vyrobcem a jednou z obchodnich prak-

tik je oslovovani a prodej produktii zakazniktim.
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2) Zprostiedkovatelské prodejny, kde prodavajicim je zprostredkovatel, ktery cast ani
neptichazi do styku s proddvanym produktem. Tomuto zplsobu podnikéni se také tika

drop shipping (BLAZKOVA M., 2005).

2.1.3.1 Vyhody a nevyhody e-commerce

»,Medzi hlavné vyhody e-businnesu patri znizovanie nakladov, skratenie doby rozhodova-
cich procesov, skratenie doby dodania vyrobkov a sluzieb, rychlejSie uspokojenie pozia-
davky a vicsia kontrola nad priebehom celého procesu. E-commerce predstavuje formu
obchodného styku, kde sa cela transakcia odohrava prostrednictvom internetu”
(BLAZKOVA M., 2005, s. 98).

Vyhody pro zadkazniky:

e NiZsi ceny slevy

e Siroky sortiment

e Pohodli a Gspora ¢asu

e Globalnost

e Velké mnoZstvi informaci k dispozici
e Personalizace

e Interaktivita a nepfetrzitost
Vyhody pro prodejce:

e Uspora nakladt

e Specializace

e Alternativni prodejni kanal

e NiZSi ceny

e Prostorova a ¢asova neomezenost

e Zacileni a na konkrétni cilové skupiny

e Zakaznik objednava sdm bez asistence prodejce
Nevyhody pro zakazniky

e Neduvéra a obavy z doruceni zbozi
e Virtuélni prohliZeni zboZi, zakaznik nevidi a nevyzkousi zboZi
e Doba dodani

e Logistika pfipadné reklamace ¢i vraceni zbozi
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e Rychla zména cen
Nevyhody pro prodejce

e Konkurence

e Platebni moralka

e Doprava

e Investice do propagace a reklamy

e Anonymita

2.2 Nastroje online marketingu

V internetovém prostiedi mizeme vyuzit fadu online marketingovych nastrojt, které tvofi

zéklad digitalniho marketingu.

2.2.1 PPC reklama

Pay-per-click neboli platba za proklik je vychozi nastroj vykonnostniho marketingu. Jak jiz
z ndzvu vypliva, inzerent plati za tento typ internetové komunikace az ve chvili, kdy uziva-
tel na konkrétni PPC inzerat klikne. Plati se tedy za realn¢ oslovené potencidlni zdkazniky.
Nejcastéjsi chyby pri nastaveni PPC reklamy

e ignorace shod klicovych slov

nenastaveny negativni klicova slova

e nenastaveni geografické cileni

e nenastaveni méfeni konverzi

e schazejici propojeni se statistikami Google Analytics s nadstavbou e-commerce,

nenastavené rozsifeni reklamy zejména rozsifeni o podstranky

2.2.2 Remarketingova reklama

Remarketing umoznuje oslovit navstévniky, ktefi v minulosti jiz konkrétni web navstivili.
Témto potencialnim zakaznikiim bude reklama zobrazena v inzertnich prostorech skrze
rizné webové stranky ¢i socidlni sité. Cilem remarketingu je, aby se tento zakaznik do
konkrétniho eshopu prostfednictvim remarketingové reklamy vratil a nakoupil.
Remarketing také nabizi moznost diferencované nabidky a komunikovat pouze zvolenou

konkrétni prodejni sekci. (Adaptic.cz, 2016)
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2.2.3 Srovnavace cen

Srovnavace cen z prostiedi jednoho internetoveho portalu porovnévaji nabidky z mnoha
internetovych obchodi. Zékaznik ma tak moznost jednoduSe porovnat ceny zbozi, piipad-

n¢ sluzeb a zvolit si prodejce dle vlastnich preferenci a zadanych kritérii.

Z pohledu firem zde velkou roli sehrava cenova politika a ceny jsou vlivem vysoké konku-
rence tlaceny nize. Mezi nejzndmé;jsi srovnavace zbozi na ¢eském trhu patii Heureka.cz,

Zbozi.cz nebo naptiklad Srovnavaccen.cz.

2.2.4 Newslettery

Newslettery v elektronické podobé jsou ¢astou komunikaéni volbou velkych internetovych
prodejcti. Pokud firmu buduje databézi klientl a disponuje propracovanym systémem
CRM, ktery umozni zasilat diferencované marketingové sdéleni, mize se pti dodrzenich

vSech pravidel stat tento nastroj velmi efektivnim.
Zasady zasilani newslettert

e Pravidelné zasilani
e Diferencované sdéleni na jednotlivé cilové skupiny

e Personalizované obchodni nabidky

2.2.5 SEO

»SEQ je zkratka, kterd znamena Search Engine Optimization, tedy cesky optimalizace pro
vyhleddvace. SEO jako takové je viastné obecny postup, jak optimalizovat konkrétni webo-
vé stranky pro vyhledavace. SEO se zabyva optimalizaci pro fulltextové vyhledavani, tzn.
pro vyhledavani klicového slova nebo slov. Optimalizaci se v této souvislosti mysli vytvo-
Feni nebo upraveni struktury webovych stranek tak, aby vyhleddvace oindexovaly (uloZili
do své databaze) co nejvice klicovych slov nebo frazi, obsazenych na téchto strankach.
Situace na internetu je velmi podobna redlnému konkurencnimu prostiedi. Cim vice inter-
naseho webu. Je lhostejné zda se jedna o komercni web nebo neziskovy server, nasim cilem
vzdy je, kyz uz vynaloZime energii, cas a prostredky ke vzniku néjakych stranek, aby na tyto

stranky prichazeli navstévnici, pokud mozno v co nejvétsi mire* (Seomaster.cz, 2015)
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Internetové vyhledavace kazdy mésic oznamuji desitky zmén tykajici se fazeni vysledkl v

neplaceném vyhledavani a probihaji zde neustalé zmény. Duraz je kladen na:

o preference nového obsahu — blogy, novinky
o striktngj§i pravidla na zhusténi klicovych slov, rozhoduje kvalitni obsah

e pozor na Google Panda a Google Penquin

2.2.6 Blogy

Blogy podporuji komunikaci nenatlakovou formou. Mohou mit edukativni ¢i zdbavnou
formu a jejich cilem je propojit obsah blogu s produktem a konkrétni zna¢kou a neptimo

tak vytvaret image.

2.2.7 Mobilni reklama, mobilni verze web stranky

Mnoho majitelti smartphont, iPhond, iPadu a tablett surfuje po internetu zejména pro-
stfednictvim téchto zafizeni. Mobilni reklama spadé do tzv. digitdlniho marketingu a Ize ji
uplatnit v rdmci jakékoliv marketingové strategie. VV budoucnosti 1ze o¢ekavat rostouci

tendenci zkvalitiovani obsahu a formatovani mobilnich verzi www stranek.

2.2.8 Bannerova reklama

Bannerové reklama patii ke klasickym nastrojim internetového marketingu. Néastupem
jinych online marketingovych nastroju jeji oblibenost z divodu klesajici se efektivite se

sniZila. Stale je nicmén¢ tento nastroj se snadnou méfitelnosti uspésnosti hojné vyuzivan.

Kromé Google AdWords nabizeji bannerovou reklamu i specializované sité jako napf.

web2media a AdGuru, nebo také produkt Seznam.cz - Sklik.

2.2.9 YouTube reklama, videoreklama

YouTube reklama a videoreklama je v marketingovém a online svété velmi aktualni téma.
Zajem o toto médium je silné€ podpofeny masivnim vyuZzivanim socialnich siti, které
umoznuji sdilet videa ¢i fotografie. Youtube reklama ma moznost ptesného zacileni na

cilovou skupinu, proto inzerent mize snadno definovat parametry cilového publika.


http://blog.byznysweb.cz/2012/08/stop-nekvalitnim-strankam-google-panda-penguin-si-na-vas-posviti/
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2.2.10 Affiliate marketing a cachback portal

Affilate marketing je dnes povaZzovany za velmi efektivni marketingovy nastroj. Jedna se o
uceleny systém, jehoz principem je zpusob reklamy, kdy inzerent plati pfimo az za ziska-

ného zakaznika.

,,Za zobrazovani ani prokliky se neplati nic, plati se az ve chvili, kdy clovek, ktery klikl na
odkaz, také nakoupil. Je to v podstaté nejméné rizikovy zpiisob reklamy, vidy si miiZete
sami Fict, kolik jste za ziskani zakaznika ochotni zaplatit, a stejnou castku nakonec opravdu
zaplatite. Takové provizni reklamni trzisté predstavuje na ceském internetu napriklad Po-

tenza.* (FREY P., 2011, s. 47)

Cashback portal je forma affilate marketingu a jejim principem je poskytnuti provize in-
zerenta smérem k zakaznikovi az za provedeny nakup. Tyto vracené penize je mozné pro
zjednodusSeni oznacit za jakousi zpétnou slevu, kterou zdkaznik obdrzi az po zaplaceni

zbozi. (FREY P., 2011, s. 48)

2.2.11 Socialni sité

Na Ceském internetu registrujeme velky vzestup socialnich siti jako je Facebook, Twitter,
G+, Pinterest, LinkedIn, YouTube, SlideShare nebo naptiklad Instagram. Socialn¢ sité pro
obchodniky ptedstavuji ohromnou pfilezitost ke komunikaci. Mimo své hlavni myslenky
komunikace, Sifeni a sdileni obsahu, socialné sité nabizeji Siroké spektrum zajimavych
reklamnich nastrojt, fungujicich ¢asto na principu PPC. Napiiklad na Facebooku mtizeme

vyuZivat i takoveé reklamni formaty jako jsou napiiklad aplikace nebo hry.

Svého zakaznika muzete oslovit s diferencovanou nabidkou a stejné tak tyto sité predstavu-
ji jeden z mnoha soudobych akvizi¢nich kanalu, prostfednictvim kterého miZeme oslovit
zadkazniky nové. Socialni sité jsou vzhledem ke kliCovym slovtim, obsazenych na social-

nich sitich velmi vyznamné v SEO, pii vyhledavani konkrétni znacky.

2.2.12 Slevoveé portély

Slevoveé portaly maji své misto v internetovém marketingu jiz nékolik let. Tento celosvéto-
vy fenomén, funguje na velice jednoduchém principu. Pavodni myslenka slevovych porta-
Iu se zakladala na tzv. hromadném nakupovani, pii¢emz sleva za konkrétni produkt ¢i
sluzbu byla aktivni az ve chvili, kdy o ni m¢lo zajem ur¢ité mnozstvi lidi. Nyni tomu jiz

tak neni, slevové portaly jako Slevomat.cz, Pepa.cz, NakupvAkci.cz, Zlateslevy.cz a jiné
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se stabiln¢ usidlily na ¢eském internetu a zakaznik mé moznost kdykoliv reagovat a za-

koupit si inzerovane zboZi se slevou.

Jedna se o nizkonakladovy marketingovy néstroj, kterého mohou firmy vyuzit napfiklad

v rdmci podpory prodeje.
2.2.13 Mobilni aplikace, infografika, augmented reality

Tyto typy reklamnich forméatt zafazujeme mezi moderni. V piipad¢ mobilnich aplikaci
mohou majitelé smartphonu a tabletti na misto prohlizeni klasickych stranek vyuzit mobil-

ni aplikaci. Nevyhoda tohoto formétu jsou vyssi naklady na vyrobu.

Infografika je moderni forma publikovani informaci v grafické podobé. Infografika v sob¢
sdruzuje vyhodu sdéleni téch nejpodstatnéjSich informaci s vyhodou prezentovat informace
v prehledné grafické podobé¢. Datova vizualizace je pievedeni dat do nejriiznéjsi vizualni
formy. Data Ize zobrazit nejen pomoci infografiky, ale i ve vyukovém filmu, firemnim

videu ¢i instruktazni infografické animaci.

Augmented reality neboli rozsitena realita je oznaceni pouzivané pro realny obraz svéta
doplnény pocitacem vytvoienymi objekty. Jedna se tedy o zobrazeni reality (napi. budovy
nasnimané fotoaparatem v mobilnim telefonu) a nasledné ptidani digitalnich prvku (tfeba
informaci o daném objektu). Obecné je tento format teprve ve vyvoji, a jeho podoba se
zatim nejvice vyuziva v jednoduchych ¢ernobilych piktogramech, jako jsou symboly nebo
QR kady. (Blog.byznsyweb.cz, 2012)

2.2.14 Dalsi online marketingové nastroje

e Microsites (malé weby vénované jedinému produktu, sluzb¢ ¢i ucelu)
e SEM (AdWords, eTarget )

e Virélni marketing

e E-mailovy marketing

e Statistické nastroje

e RSS kanaly

e Soutéze

e Slevoveé kupony

e Exporty do katalogli zbozi

e Weblogy


https://cs.wikipedia.org/wiki/Obraz
https://cs.wikipedia.org/wiki/Po%C4%8D%C3%ADta%C4%8D
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fotoapar%C3%A1t
https://cs.wikipedia.org/wiki/Mobiln%C3%AD_telefon
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2.3 Vykonnostni marketing

Mezi vykonnostni marketing zatazujeme veskeré online marketingové aktivity, které
jsou zaméfené na vykon, neboli u¢inéni konverze. Konverze je nejzékladnéjsi pojem
vykonnostniho marketingu a miizeme jen definovat jako uskute¢nény méftitelny cil. Ci-
le si stanovuje inzerent a miizeme mezi n€ zahrnout napiiklad ucinéni objednavky, re-
gistraci nového uZivatele, ndkup, stazeni souboru, aj. Cilem vykonnostni marketingu je
skrze dostupné marketingoveé nastroje a optimalizaci co nejvice tyto vytycené cile pod-

pofit a zefektivnit. (Spir.cz, 2010)
Vykonnostni marketing miizeme rozdélit na dvé skupiny:

Do prvni spadaji transakéni cile, které se tykaji konkrétniho vysledku s pfimou penézni
hodnotou. Takovym vysledkem je naptiklad nakup produktu, ziskani kontaktu,

druha skupina obsahuje cile, které nemaji pfimou penézni hodnotu a jsou zaméteny
spise na dosazeni urcitého stupné interakce. Jedna se naptiklad o zhlédnuti urcitého ob-
sahu, straveni urcité doby na konkrétnim webu ¢i zobrazeni urcitého poctu stranek. Ty-

to aktivity mohou v dasledku opét ustit v transakéni konverzi.

Nepostradatelnym néstrojem pro vykonnostni marketing jsou sluzby, umoziujici
webovou analytiku. Mezi ty nejpouzivanéjsi patii Google Analytics. A praveé nase sta-
novené konverzni cile musime skrze tento nastroj pravidelné analyzovat a optimalizo-

vat.

Samostatné konverze nicméné k dostacujici analyze nepostacuji, zasadnim kritériem
pro vyhodnoceni je konverzni pomér. Konverzni pomér je ukazatelem podilu konverz-
nich akci vs. celkovy pocet navstév. (TONKIN S., WHITMORE C., CUTRONI J.,
2011)

Konverzni pomér nazyvame také miru konverze. Miru konverze a jeji ukazatele je nut-
né sledovat u vSech jednotlivych nastavenych kampani, protoZe jeho celkova hodnota
napti¢ celého webu ndm mnoho o jeho vykonu neprozradi. Takovy ukazatel je zcela
nedostacujici. Konverzni pomér vyhodnocuje nastavenou marketingovou online strate-

gii, a jeho hodnota zavisi na mnoha faktorech, jako napiiklad volba kli¢ovych slov pro



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

vyhledavace, struktura a design webu, pribéh objednavaciho procesu, aj. (KAUSHIK
A, 2011)

Na uspéch a aroven jednotlivych kampani mtze mit vliv 1 zdanlivé drobné zélezitosti,
jako je napiiklad formulace pfedmétu v zasilaném prodejnim newsletteru, pouzitim in-
terpunk¢niho znaménka v textu PPC reklamy nebo dokonce z psychologického hledis-

ka barva vlast modelky na reklamnim banneru. Nejlep$i zpisob, jak dosahnout neU-

vvvvvv

v

Nemec.com, 2013)

Smyslem vykonnostniho marketingu je tedy méfeni a vyhodnocovani vykonu jednotli-
vych marketingovych aktivit. Z vysledka ziskanych dat tak potom muzeme efektivné
upravit rozpocet tak, aby investice vlozené do nefunkénich ¢i méné€ funkénich kampani
piesunuly do Iépe fungujicich a profitovych. Ty identifikujeme podle nejvysSich hod-

not mir konverzi.

2.4 Webova analyza — o Google Analytics

Sluzba Google Analytics patii v soucasné dob¢ k nejvyuzivanéjSim nastrojim webové ana-
lytiky. Patfi k nepostradatelnym ndstrojim pifi nastaveni a optimalizaci online strategie

firem.

»Google Analytics je reseni webove analyzy pro podniky, které poskytuje dokonaly pre-
hled o provozu na webovych strankdach a o efektivite marketingu. Diky vykonnym, prizpu-
sobivym a snadno pouzitelnym funkcim miizete nyni zobrazovat a analyzovat udaje o pro-
vozu zcela novym zpusobem. Google Analytics vam umozni vytvadret lépe cilené reklamy,
posilovat marketingové aktivity a vytvaret webové stranky s vyssimi konverznimi pomery.*

(Google.com, 2015)

Sluzba umoziuje svému uzivateli délat lepsi rozhodnuti v rdmci online strategie, snadnéji a
presnéji konkretizovat své cile, uskutecnovat akce online marketingu a predevS§im méfit
veskerou uspésnost. Zaroven velmi presné dokaze odhalit nespravné investice, nefunkéni
prvky webu a umozni tak kteroukoli soucast webu ¢i online marketingové kampané vcas

optimalizovat a nastavit profitove.


http://www.google.com/intl/cs/analytics
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Sluzba Google Analytics vznikla v roce 2005, kdy spole¢nost Google odkoupila softwaro-
vou spole¢nost a technologii Urchin, z niZ byl Google Analytics postupné vyvinut. Uziva-
telé je mohli poprvé vyzkouset v listopadu 2005 a jiz od zacatku byla registrace a uzivani
bezplatné. V nasledujicich se vyuzivani sluzby rozsitilo do celého svéta. (Google.com,
2015)

Obr. 3: Ukazka uzivatelského rozhrani Google Analytics
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Email Export v AddtoDashboard Shortcut <r
Dashboards

All Sessions + Add Segment
4= Shortcuts 000

Overview

@ Intelligence Events

Sessions v VS. Select a metric Hourly Day Week Month

O RealTime Jan1,2014 - Dec 31,2014: @ Sessions
Jan 1, 2013 - Dec 31,2013: @ Sessions
l'i'. Audience
Qverview
Active Users BETA
+ Demographics
+ Interests April 2014 July 2044 October 2014
r Geo
B New Visitor B Returning Visitor
» Behavior Sessions Users Pageviews Jan 1, 2014 - Dec 31, 2014
» Technology 47.66% 47.76% 42.10%
Mobil 132,156 vs 89,499 109,524 vs 74,122 216,109 vs 152,079
» Mobile A " A . b
+ Custom
» Benchmarking Pages / Session Avg. Session Duration Bounce Rate
Users Flow -3.76% -1.00% 2.59%
1.64 vs 1.70 00:00:51 vs 00:00:51 77.80% vs 75.83%
- J. " ™ W)

=, Acquisition
Zdroj: www.megalytic.com, 2015

Aplikace Google Analytics nabizi uZivatelské rozhrani v mnoha svétovych jazycich vcetné
jazyka Ceského. Sluzbu vyuZivaji jak velké spoleénosti, tak i drobni podnikatelé. V sou-
casné dob¢ je, kdy se stal digitalni marketing velmi dilezitym nastrojem, je vyuzivani této
sluzby téméf nepostradatelnym prvkem. Hlavnim davodem ale je, Ze Google Analytics

poskytuje uzZivatelim velké mnoZstvi informaci o navstéve jejich webu.

Sluzbu Ize propojit s reklamnim systémem Google AdWords (www.google.com/AdWords,
2015), ktery umist'uje reklamy pf¥imo na strankach Googlu a funguje na principu klicovych
slov. Jedna se o reklamni metodu PPC, kde inzerent plati az za skute¢ny proklik inzeratu.
Propojeni obou sluzeb uZivateli umoZiuje naptiklad sledovat pocty klikt, impresi a nakla-
du ptimo v rozhrani Google Analytics. Aplikace ovSsem umoziuje sledovat i ostatni kam-
pané¢ — napft. v ¢eském prostiedi PPC reklamni systém Sklik od spolecnosti Seznam.cz,

dale nas informuje o pfirozenych vysledcich vyhledavani, podrobnou navstévnost, placené


http://www.google.com/about/company/history.html
http://www.megalytic.com/
http://www.google.com/AdWords
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reklamy, odkazy z digitalnich dokumentt (napt. PDF) az po offline marketingove kampa-
né. (CLIFTON B., 20009, s. 49)

Aplikaci Google Analytics 1ze pomérné jednoduse ovladat a nastavovat fidici panelu podle
individualnich potieb uzivatele. Na fidici panel je mozné umistit prvky dle vlastnich prefe-

renci, jako je napiiklad metrika, vyseCovy graf, asovy piehled, tabulka nebo jiné.

Veskeré udaje spole¢nost Google uchovava minimalné 25 mésicii a daji se exportovat do
ruznych formata (PDF, XLS, atd.) Pokud ma uzivatel zajem o delSi uchovavani dat, daji se
zménou v nastaveni kodu. (CLIFTON B., 2009). Aktualizaci informaci na Gétu provadi
sama spole¢nost Google, a to kazdou hodinu. Maximalni zpoZdéni zpracovani dat je 24
hodin.

Dilezitou funkci sluzby Google Analytics je moznost stanoveni konverznich cila. Ty se
déli do dvou kategorii — transakéni cile a cile zapojeni uzivatelii. Transakénim cilem se
mize stat napiiklad nakup, registrace apod. Znamena to tedy, Ze se tykaji konkrétniho vy-
sledku s pfimou penézni hodnotou. Naopak cile zapojeni uzivateli tuto pfimou penézni
hodnotu nemaji. Jedna se napiiklad o zhlédnuti ur¢itého obsahu, zobrazeni ur¢itého poctu
stranek apod. Tyto cile by mély byt méfitelné, mely by odpovidat kliCovym obchodnim
cilim provozovatele webu a mély by byt propojeny s marketingovym usilim. (S.,

WHITMORE C., CUTRONI J., 2011, s. 42)

Mezi nejvyuzivangjsi prvky této aplikace mimo jiné také patii pozorovani chovani zéakaz-
nika. Lze piesné sledovat a méfit mira opusténi stranky, v jakém ¢asovém horizontu, kde
se naopak zdrZi, které stranky navs$tévuji nejcastéji nebo také odkud piichazeji a zda se

vraci.

2.5 Trendy digitalniho marketingu

Dominance video reklamy

Predpoklada se, Ze se vzristajici oblibou socidlnich siti spolecné s ochotou recipientil toto
sd¢€leni touto cestou pfijimat se stane pravé videoreklama na nich dominantnim marketin-
govym nastrojem. Videoreklamu nabizeji uz i Bing a Facebook, a trendem se stane obje-
vovani videoreklamy na stale novych mistech, moznosti jsou neomezené. (Fobes.com,
2016)
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Navratnost investic

Inzerenti se bude vice nez diive zajimat o navratnost svych investic, stejn¢ jako o princip a
fungovani vykonnostniho marketingu. Ten piedstavuje velmi vhodnou volbu feSeni online
marketingu pro drobné ¢i malé podnikatele, protoZze umoziuje bez nutnosti obsazeni vice

medialnich kanalt poskytnout inzerci i bez vétSich investic.
Drazsi reklama na sociélnich sitich

Socialni sité predstavuji v sou¢asné dob¢ oblibenou podporu v komunikaci se zdkazniky ¢i
potenciondlnimi zakazniky. I zde si bude doba za cilem spravného uzivani vyzadovat vetsi
edukaci komunikatort a disponovat tak schopnosti platit v¢as za spravné zptisoby reklamy.
Facebook 1 jiné socialni sité si uvédomuji vyznamného postaveni, proto ceny lze ocekavat

v

vysSi nez v roce 2015.
Vice digitalnich kanali

Pfi ziskani novych zakazniki ptipadné rozsifit cilovou skupinu znamend pro komunikatory
zadit vyuzivat vysoké mnozstvi digitalnich kanald. Pfedpoklada se usp&ch pouze téch uzi-

vajicich pravé vice platforem.

Tradi¢ni kanély v podobé display inzerce, PPC a RTB budou stale nenahraditelné, nicméné
retargeting a remarketing se stane klicovym pro efektivni vyuziti informaci o zédkaznicich

¢1 navstévnicich.
Personalizace a cileni

Osobni piistup a personalizace obchodniho a marketingového sdéleni hraje kazdym rokem

vysSi roli. Je tak dano nejen zvysujicimu tlaku konkurence. Je velmi dalezité znat svého

zékaznika a nabizet mu feSeni pro jeho individualni potieby.

Zasadni roli budou hrat 1 snahy o propojeni vice druhii zdrojii dat a jejich vysledna syner-
gie. Zde budou mit vyhodu velké digitalni ekosystémy, které maji nasledn¢ i mnoho raz-
nych moznosti, jak data vyuZivat.

Blokovani inzerce

Blokovéani inzerce by nemél znamenat vyznamny problém, nicméné zkultivovani webo-
vych stranek a obecné inzertniho prostoru uvitaji zcela jisté navstévnici webovych stranek.
Inzerenti, média a sluzby pochopi, ze kvantita pfevysuje kvalitu a zasadni je, aby inzerce

piinasela vysledky. Blokovani inzerce také ptispéje k snaham uspokojit potieby zakaznika.
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Média by méla fesit blokovani inzerce predevsim formou zavadénim novych formatt a

druht inzerce a to v&etné nativni inzerce. Soudasti se stane i blokovani uZivatelt obloka.
Mobilni inzerce

Média a inzerenti budou vice myslet s ohledem na vzrustajici uzivani mobilnich telefont
na rozdily reklamnich formati mezi desktopem a pravé mobilnim zatizenim. Proto se bude
jejich vyroba automatizovat a rozdilnost zpracovani, zobrazeni a forméatu se standardizuje.
U smartphont se nebude jednat o piili§ zasadni zmény, mnoho téchto zafizeni disponuje

kvalitni technikou, podobné té u pocitact.

Mobilni formaty reklamy, které budou disponovat vyssim stupném 'agresivity' mohou vice
nahravat zastancim adblokti. Velkou vyzvou pro inzertni trh bude nutnost najit cestu do

uzaviené¢ho systému aplikaci.
Komunikace v realném case

Aplikace jako Messenger ¢i WhatsApp dne uzivaji stovky miliont uzivateld. Jsou to apli-
kace zaloZené na komunikaci v realném cCase a jeji dilezitost a vyuZitelnost stale roste. Ta
je pak velmi Uzce provadzana s inzertnimi aktivitami taktéZ v realném ¢ase, zaloZzenymi na
programované inzerci. (Byznys.ihned.cz, 2016)

Video reklama a live platformy

Video se stane pfedev§im na socialnich sitich zcela dominantnim prvkem. Na trhu social-
nich médii bude pokracovat souboj mezi leadryY outube a Facebook. Objevi se zcela nové
platformy zaloZené na live streamingovych pfenosech jako je Periscope nebo Meerkat. Ty
sebou zaroven pfinesou i moznost dal$iho inzertniho prostoru jak prostfednictvim novych

reklamnich formatt (videa), tak klasické sledovani videa.
Interaktivni obsah

Média a inzerenti se budou snaZit o ziskani pozornosti uzZivatele a vyvolani jeho reakce,
coz povede k vyvoji novych inzertnich formatt vyuzivajicich interaktivni obsah. Setkame
se s vyuzitim 360stupnového videa, virtualni realitou a inzerce, ktera bude reagovat na
reagujiciho uZivatele. Také lze predpokladat jiz startujici reklamni aktivity v oblasti Hbb-
TV. (Byznys.ihned.cz, 2016)


http://byznys.ihned.cz/
http://byznys.ihned.cz/
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3 MODNI TRHA MARKETING

3.1 Moédni trh a jeho ¢lenéni

Zakladnim vychodiskem déleni médniho trhu je na zaklad€ ceny a kvality zboZzi. MozZnosti
a zpusobl segmentace je vice, jedno z druhti ¢néni je haute couture, designer wear (navr-
hatska tvorba) a massmarkets (masové vyrabéna konfekce). Tento zpusob déleni doporu-

cuje Christine Sorensen v knize Fashion Marketing. (EASEY M., 2009, s. 21-22)

3.1.1 Haute couture

Do skupiny Haute couture fadime luxusni znacky s tradici, které si zakladaji na kvalit¢.
Vétsinou jde o tradi¢ni femeslné zpracovani a tomu také odpovida vysoka cena. Pro vétsi-
nu zékaznikl je tento druh cenové nedostupny. Znacky a navrhaii této skupiny jsou pre-
vazné velmi zndmi a slavni po celém svété. Celkové jich neni vice nez 100 a své nové pro-
dukty ¢i kolekce piedstavuji 2x ro¢né za velké medialni pozornosti. Aby bylo jejich zbozi
mozné legaln¢ oznacit za haute couture, je nezbytné byt ¢leny francouzského Chambre
Syndicale de la Haute Couture, jehoz oznaéeni udéluje francouzské ministerstvo prumyslu.
Mezi zakladni podminky patii: ,,napf. podil ru¢ni prace na modelech, pocet pfedvadénych

modelt v kolekcich i poéet stalych zaméstnanct apod.“(MACHALOVA I., 2003, s. 213)

3.1.2 Designer wear

4

tak vysokou Urovni zpracovani a kvalitou, ovSem na rozdil od haute couture vSak neni de-
finovano, za jakych podminek musi byt odév vyroben, ¢ili kone¢ny produkt se pak stane i
cenové dostupny. Oznaceni této skupiny miZzeme Casto vypozorovat S pojmem prét-a-
porter, ktery autorka uvadi. Prét-a-porter (anglicky ready to wear) totiz oznacuje odévy
vyrabéné ve vysokém mnozstvi kustd, ktery umoznuje SirSi prodej. (EASEY M., 2009,
s.22)Za takovou tvorbu bychom mohli oznacit naptiklad kolekce znacky Pietro Filipi, ktera
nasledn¢ uvadi zbozi do normalniho prodeje. V ptipad¢ ostatnich jednotlivych névrhait,
ktefi predstavuji svoji autorskou tvorbu, dochazi k vyrob¢ pouze v poctu nékolika jednotek

a propojeni s prét-a-porter tak neni aplné vystizné.

3.1.3 Street fashion/ mass market

Tato kategorie oznacuje masovou vyrobu, jejiz charakteristickymi znaky jsou nizka cena a

nedostatecna kvalita. Tento druh zbozi nakupuje nejvice spotiebiteli. (EASEY M., 2009)
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Vyroba celych kolekei je mozna uskutecnit v kratkém Case a mnohdy je vyrabéna v zemich
tretiho svéta. Spotiebitelé této kategorie se fadi mezi hyperkonzumni spole¢nost, ktera pred

kvalitou uptfednostiuje kvantitu. (LIPOVETSKY G., 2007, s.58)
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4 CIL, VYZKUMNA OTAZKA A METODIKA PRACE

4.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem je definovat vnéjsi a vnitini prostiedi trhu, analyzovat a charakterizovat
prostiedi internetového obchodu inLOVE a vyhodnotit vysledky z prizkumu, Setfici vysi

poptavky v ramci ¢eského trhu a nakupni preference cilové skupiny.

4.2 Vyzkumn@ otazka

Pro dosazeni cile autor¢ina zdméru byla stanovena vyzkumna otdzka, jejiz odpovédi by
m¢éli pomoci definovat vysi poptavky a blize specifikovat nakupni preference cilové skupi-
ny. Tyto data autor vyuzije pro zamér celé diplomové prace — nastaveni marketingové ko-
munikace internetového obchodu inLOVE.

VO: Jaké jsou motivatory a bariéry u potencidlnich zdkaznikt pii ndkupu spolecenskych a

svatebnich Satii ptes internet?

4.3 Metodika Setieni

Jako metoda Setfeni byla vzhledem k struktufe a charakteru vyzkumne otazky zvolena

kvantitativni metoda vyzkumu — CAWI (Computer Assistent Web Interview).

Jedna se o metodu sbéru dat, kterd funguje na principu otazovani na webovém formulafi.
Realizator vyzkumu vytvoril na internetu interaktivni webovy dotaznik, na ktery respon-

denti odpovidali za pomoci své klavesnice a mysi.

Tato metoda byla vybrana jako nejefektivnéjsi a nejvhodnéjsi formou pro dosazeni zaméru.
Respondenti mohou na dotaznik odpovidat nerusené z pohodli svého domova. Metoda
CAWI umoznuje flexibilnost, respondent tedy miize na otazky prizkumu odpovidat v jemu
vyhovujici dobu a ziskana data jsou piesna. Autorka vyuzil sluzeb spole¢nosti Vyplnto.cz,

jez tuto formu sbéru dat umoziiuje.

4.4 Ukel prizkumu

Cilem prazkumu je urcit trZzni potencial zakaznic, které by tento produkt zakoupily od ces-
kého dodavatele na internetu, definovat nakupni preference u svatebnich a spolecenskych
Satl, odhalit pfipadné bariéry ndkupu a na zakladé¢ zjisténych dat nastavit marketingovou

komunikaci na druhou polovinu roku 2016.
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4.5 Respondent

K prazkumu bylo vybrano 150 svobodnych Zen (finalné se ucastnilo148) ve véku 20 — 35

rys

let, Zijicich v trvalém partnerském svazku. Tento vybér respondenta tvofi cilovou skupinu

internetového obchodu inLOVE.
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PRAKTICKA CAST
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5 INTERNETOVY OBCHOD INLOVE

5.1 Charakteristika internetového obchodu inLOVE

Internetovy obchod inLOVE je nové vznikajici e-shop, ktery je dilem autorky této diplo-
mové prace. Ostré spusténi obchodu je planovano v Cervenci 2016. Hlavnim pfedmétem
podnikani bude maloobchodni prodej svatebnich a spolecenskych Sat a obuvi, svatebnich

dopliikti a zprostfedkovani vyroby Siti odévu na zakazku.

Provoz internetového obchodu bude probihat na samostatné c¢eské doméné¢ a jeho puisob-
nost se prvni rok zaméfi vyhradné na Cesky trh. Dle rychlosti vyvoje a prosperity pak

v druhém roce autorka planuje rozsifeni pusobnosti na trh slovensky.

5.2 Zakaznice

v

Primarnim zdkaznikem je nevésta, zena 20 — 35let, Zijici v partnerském vztahu.

5.3 Vstupni data

Jak bylo fedeno jiz v Gvodu, dle statistickych Gdaji Ceského statistického ufadu se v pri-
méru roéné kona na tzemi Ceské republiky kolem 45 000 svateb (roéni primér mezi lety
2011 — 2015). Nakup svatebnich $atii se odviji jak od socio-demografického postaveni za-
kaznice, tak od akceptace trendu nakupu pfes internet a vlastnictvi produktu s ohledem na

vyznam osobni preference.

V prostoru ¢eského internetu figuruji fadove jednotky spolecnosti, které se touto tématikou
zabyvaji, fadim je mezi nizkou konkurenci. Mnoho z téchto spolec¢nosti se tématu vénuje
pouze participalné, otevira se tedy moznost vytvofit jednotné rozhrani zaméfené pouze na

tuto oblast.

Neptimou konkurenci predstavuji piijcovny svatebnich Satii, pfimou pak zahrani¢ni serve-
ry, kde ¢eské zeny dle dostupnych vefejnych diskuzi k tomuto tématu nakupuji také. Zde je
ov3em nakup velmi rizikovy. Autorka se domniva, Ze ¢esky prodejce s dobrymi referen-

cemi muze byt pro cilovou skupinu atraktivni.
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5.4 Marketingovymix

5.4.1 Produkt

Hlavnim produktem internetového obchodu inLOVE jsou svatebni Saty nevSedniho desig-

nu.

Svatebni Saty — kategorie tohoto produktu se zaméfi na kvalitné zpracované Saty
od zndmych i méné zndmych znacek, které jsou na Ceském trhu v soucasné dobé
nedostupné nebo dostupné pouze v omezeném mnozstvi. Diky vyhradnimu zastou-
peni zahrani¢nich znacek se stane obchod inLOVE hlavnim dodavatelem Satd se
zajimavymi stfihy a modernim designem. Nabidne zdkaznicim novy rozmér
v ramci Siroké nabidky tohoto druhu zboZi. Uspokojena je vSak poptavka po sva-
tebnich Satech v nizké cenové hladin€. Zamérem je nabidnout mozZnosti vsem po-
tencionalnim zakaznicim a stat se spolehlivym dtvéryhodnym dodavatelem a pro-

dejcem.

Svatebni Saty na zakazku — po zab&hnuti obchodu ja planovana nabidka svateb-
nich $atli na zakdzku. Navrhy budou hotoveny individualné dle pfani zakaznice au-
torkou nebo ve spolupraci s umeéleckoprimyslovymi Skolami a vyhotoveny

Vv partnerskych krej¢ovstvich na zékladé bydlisté zakaznice.

Spolecenské Saty — Tento produkt bude zastoupen nabidkou, kterd bude cenové
dostupnd, nicméné prioritou bude nabizet zbozi modernich, stylovych a vybranych
designovych variaci. Apel je kladen na kvalitu a styl. Nabidka spole¢enskych Sath
je ¢eském trhu pomérné hojné zastoupena a ve vysoké konkurenci bude zamérem
vyhnout se masové nabidce Cinskych tovaren a zaujat predevSim nestandardni a
vkusnou nabidkou. Dodavatelé sou vybrany s dirazem na kvalitu a spolehlivost

dodani.

Svatebni dopliiky — Tato kategorie ma charakter dopliikového zbozi nicméné
svym sortimentem bude odpovidat duchu celého obchodu. V nabidce bude mozné
zakoupit za piivétivou cenu textilni 1 dekorativni dopliiky jak pro samostatnou ne-
veéstu (Sperky, puncochy, podvazky, spodni pradlo, aj.) tak pro svatbu jako takovou
(ozdoby na auto, dekorace do mistnosti, ubrusy, aj.)
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5.4.2

Svatebni a spolecenska obuv — prioritni zastoupeni obuvi bude mit obuv svatebni.
Zakoupit bude vsak mozné i obuv spolecenskou, jeji sortiment vSak na pocatku ne-

bude piilis Siroky.

Cena

Cilem internetového obchodu je nabizet kvalitni zboZi v Siroké cenové nabidce.

Svatebni Saty — Tento produkt bude mozné zakoupit od 5 000K¢ do 50 000K¢ i vi-
ce.

Svatebni Saty na zakézku — cena svatebnich $ati na zakazku je nejflexibilné;si ka-
tegorie. Cenu je vzdy mozné uzpusobit individuadlnim moznostem zakaznic a na-
vrhnout feSeni v jejich finan¢nich moZnostech

Spolecenské Saty — Cena spolecenskych Sati se bude pohybovat v nejvyssim pro-
centu zastoupeni pohybovat mezi 800K¢ — 6000K¢.

Svatebni doplitky — Sperky a bizuterie — 150K¢& — 5500K¢, punéochy — 120K¢& —
550K¢, svatebni podvazky — 150K¢ — 850K ¢, spodni pradlo — 150K¢ — 2200K¢.
Dalsim pfedmétem kalkulace jsou rtizné ozdoby na auto, dekorace do mistnosti,
ubrusy, které budou cenov¢ uptesnéni po obdrzeni konkrétni velkoobchodni nabid-
ky na tyto produkty.

Svatebni a spolecenska obuv — v nabidce zakaznice naleznou svatebni obuv
v cené¢ 1500K¢ — 8000K¢E. Spolecenska obuv se bude pohybovat mezi 700K¢ —
4500K¢.

Platebni moznosti

Zakaznicim bude umoznéno platit hotové, pfevodem z uctu na ucet, platin online bankovni

kartou nebo na dobirku.

5.4.3 Distribuce

Jedinym distribu¢nim kanalem pro prvni rok je internetovy obchod. E-shop bude prvni rok

dostupny v eském jazyce na uzemi Ceské republiky. Zakaznice mohou skrze internetovy

obchod zaslat objednavku na konkrétni zboZi a to jim bude doru¢eno smluvenymi doprav-

nimi pfepravci domil nebo na adresu, kterou uvedou jako dorucovaci.

Po zavedeni obchodu budou zvaZovany jiné moznosti distribuce.
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5.4.4 Propagace

Nataveni propagace je podrobné popsano v projektové ¢asti této diplomové prace.
55 METODY HODNOCENI KONKURENCESCHOPNOSTI

5.5.1 Analyza konkurence — Porteriv 5-ti faktorovy model

Pro analyzu byl vybran Porteriv5-ti faktorovy model, ktery odrazi pusobeni konkurenéni-
ho prostiedi na vybranou spole¢nost a ptredpoklada celé trzni prostfedi jako konkurencni.
Jedna se pusobeni z 5ti sméru — konkurence v odvétvi, noveé vstupujici soutézitelé, hrozba

substitutd, vliv a sila kupujicich a také vliv a sila odbérateli.

Jako pomocny nastroj analyzy konkurence predkladam mapu trzniho bojisté pro lepsi ori-

entaci v konkuren¢nich nabidkach analyzovanych spole¢nosti.

Obr. 4: Schéma Porterova 5-ti faktorového modelu

Hové vstupujici

)
Konbkurencni ]

—— prostiedi
hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Zdroj: www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html

Charakteristika odvétvi

Odvétvi je charakterizovano jako skupina firem (prodejny a online prodejny), které jsou
schopny vzajemné se nahrazovat, tzn. nabizeji zbozi, ptipadné sluzby, které napliuji stej-

né, ptipadné zastupitelné poteby (svatebni ptjcovny).

S ohledem na mnozstvi svatebnich obfadi za rok je toto odvétvi stabilni. Oblast poskytuje

mnoho pfilezitosti a potencialu.
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Riziko nové vstupujicich soutéziteli do odvétvi

Lokalita paisobnosti internetového obchodu inLOVE je digitélni prostiedi na tizemi Ceské
republiky. Vyhoda nov¢ vznikajiciho projektu je trzni potenciél a nizka pfima konkurence.
Jedno z rizik nového subjektu, vstupujiciho na trh, je akceptace zapadniho trendu ¢eskymi
zakaznicemi. Trend nakupu pfes internet a nakupu namisto zaptjceni pfichazi ze zapad-
nich, vyspélejSich zemi. Dovoz produktli ze zahrani¢i umoznuje zdkaznici predlozit
k zaptjéeni alternativu, ktera se pohybuje v podobné cenové hladiné.

Pokud vstupuje subjekt na trh v byznyz modelem dropshipping, nema pfili§ vysoké
naklady. Je vSak pfimo vazan na dodavatele, kteti tvoti jedno z nejvysSich rizik. Dodavatel

mize zkrachovat, nedodrzovat terminy, také celni prohlidky a komplikace s dovozem zbo-

zim ze zahranic¢i tvofi velmi rizikovou polozku.

Aktualni konkurenti

Mezi hlavni konkurenty patii velky digitalni zahrani¢ni agregaty typu ebay.com. Na Uzemi
Ceské republiky to pak jsou jen drobné subjekty, jako Www.satyshop.cz,
www.paulastyle.cz nebo napiiklad www.svatbyonline.cz. Za dal$i konkurenci jsou pova-
Zovany vsechny fyzické svatebni salony, které nabizeji jako zaptj¢eni svatebnich Sat, tak
jejich koupi.

Zakaznice muze upfednostiiovat jak cenu, tak materidl, znacku, design, ptivod ¢i navrhare.

Od techto preferenci se pak odviji ndkupni chovani a rozhodnuti o koupi ¢i zaptijceni.

Hrozba substitutu

Stabilita mnozstvi svatebnich obtadi v porovnani s mnoha lety pfedem dava oblasti velmi
dobré piedpoklady k trznimu potencidlu. V blizkych letech se neofekava vyrazny pokles
obfadu. Situaci by musela zptsobit zdsadni mysleni ¢i filosofie socidlnich seskupeni. N¢-
kolika obdobimi za poslednich 100 vina sniZeni obfadd trendu partnerského Ziti bez svatby
prosla, nicméné vzdy byla doCasné a vSe se navratilo do ptivodni roviny a progresivni ten-

dence v dlouhodobém &asovém méfitku.


http://www.paulastyle.cz/
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Vliv a sila dodavatelu

Dodavatelé jsou v tomto procesu velmi kliGovym ¢lankem. Odbér ze zahrani¢i definuje
mnoho rizik, jako je spolehlivost, terminy, kvalita apod. Sam dodavatel je ovlivnén svymi

vlastnimi mikro i makroekonomickymi vlivy.

V této oblasti je nutné mit k dispozici n€kolik spolehlivych dodavatelt a budovat s nimi

dobr¢ vztahy. Jeden dodavatel a pfima zavislost jen na ném je velmi rizikova zélezitost.

Vliv a sila odbératelu

Odbératelem je koncova zakaznice. Poptavka udavd smér nabidce. Tendenci obecného
podnikani by méla byt uspokojeni potieb kazdé zakaznice a na tom zéavisla podnikatelska

progresivita.

Internetovy obchod by se mél zaméfit na budovani dobrého jména a to nejen prostrednic-

tvim poskytovani kvalitniho zboZi, ale i sluzeb.

5.5.2 PEST ANALYZA

PEST analyza slouzi spole¢nosti k analyzovani a vyhodnocovani zmén v jejim okoli.
Zkouma politické, pravni, ekonomické, sociologické a technologické faktory.

5.5.2.1 Politicko-pravni faktory

Kazdé rozhodnuti, které spole¢nost udéla je ptimo zavislé a ovlivnéné zakony satu, které je

nutno respektovat. Mezi politicko-pravni faktory se fadi:
- antimonopolni zakony

- daflova politika

- ochrana spotfebitele

- regulaci v oblasti zahrani¢niho obchodu

- pracovni pravo

- ochrana zivotniho prostiedi, atd.

Z vyse uvedenych faktord se zamé&fim na ochranu spotiebitele. Prave ta je velmi dulezita i

pro jméno spolecnosti. Lidé maji obavy z ndkupu na internetu (obzvlasté za vysoké ¢astky)
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z mnoha divodi. Zamérem obchodu inLOVE je vSak spotiebitele predevsim ochranit, pro-
to je kladen vyrazny diraz na kontrolu expedice a véasnou dod&vku. Spole¢nost se také
svym zavazkim dirazn€ zavazuje Vv obchodnich podminkach, stejné jako plni veskeré
pravni zavazky vaci legalnimu provozu obchodu. Zaékaznikovi v piipadé pozdniho dodani
zboZi nebo nespokojenosti s dodanym zbozi vzdy vyhovi vyménou, kompenzaci nebo tak,

aby zakaznikovi bylo v souladu se situaci vyhovéno.

5.5.2.2 Ekonomickeé faktory

Mezi ekonomické faktory zarazujeme:
- inflaci

- nezaméstnanost

- DPH.

v v

6,3 %. Tradi¢ni nardst miry nezaméstnanosti na pocatku roku a jeho mirna unorova korek-
ce se v3ak tentokrat odehrély v podstatné ptiznivéjsich podminkach trhu prace, kdyz pied
rokem ve stejném obdobi byla mira nezaméstnanosti o 1,2 procentniho bodu vyssi, piede

dvéma dokonce o 2,3 procentniho bodu.

S evropsky harmonizovanou hodnotou okolo 4,5 % se ¢eska mira nezaméstnanosti nachazi
pfiblizné na poloving praméru EU, ktery v poslednich mésicich prochazi obdobim viditel-
ného poklesu. Problémem nasSeho trhu prace vSak stale zlistdva vice nez 460 tisic uchazect
0 praci, jez se nadto koncentruji predev§im v severoceskych, severomoravskych a slez-

skych okresech.

Nastaveni spravedlivych a motivacnich pravidel socialni politiky tak neptestava byt klico-
vym tématem i s ohledem na zajisténi adekvatniho personalniho zajisténi pro téméf

115 tisic volnych a neobsazenych pracovnich mist.

Inflace ziistava 1 v tnoru na velmi nizkych urovnich, které zatim nevzbuzuji predpoklad
jejiho nartstu. Unorova meziroéni inflace dosahla hodnoty 0,5 % (tedy kosmetické snizeni
oproti lednu); mezimésiéni rist cenové hladiny byl v Unoru taktéZz miniaturni (0,1 %). (In-

vestujeme.cz, 2016)
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je pfi nakupu vétsiny zbozi a sluZzeb. Pokud je dodavatel registrovan jako platce, musi od-
vést z obchodu ¢ast hodnoty, pokud je tento obchod pfredmétem dané. Naopak odbératel si
za jistych podminek mlize zazadat o vraceni dang, kterou pfi obchodu dodavateli (platci)
zaplatil.

Plati tfi sazby: zakladni sazba 21%, snizena 15%. Od roku 2015 plati tieti sazba DPH
ve vySi 10 %. Do této sazby patii nezbytna détska vyziva, knihy a 1éky v¢etné kontrastnich

latek, radiofarmak, antikoncepce ¢i veterinarnich 1é¢iv. (Podnikatel.cz, 2016)

5.5.2.3 Sociélni a kulturni faktory

Pokud chce spole¢nost uspét ve vysokém konkuren¢nim boji, je dulezité, aby se na provo-
zu obchodu podileli kvalifikovani lidé. Autorka bude prvnim rokem provozovatelem na
plny uvazkem. Jiz oteviela a provozuje dva jiné internetové obchody, jejichz progres a
obrat stoupd kazdym rokem. Autorka ma taky zkuSenosti jako zaméstnanec, kdyz
v n¢kolika firmach vedla marketingové oddé€leni. Dllezitym faktorem spravného provozu
je sledovani trendli a sebevzdélavani se. Autorka trva na kvalifikovanych predpokladech

vSech pracovniki, ktefi budou spolupracovat v rdmci provozu obchodu.

Spusténi provozu muze piispét K zvySujici se arovni modniho primyslu v ramci Ceské

republiky. Nabidka bude odpovidat nejnovéjSim trendiim svétové maody.

5.5.2.4 Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory se aktualné nové otevieného obchodu mnoho netykaji.
Obchod se zaméii na technicky jednoduché odeslani a zpracovani objednavky s propraco-
vanym informa¢nim systémem dodani. Pozornost v ramci technickych faktorti bude zamé-
fena predevsim na zpracovani svatebnich $att na zakazku, jehoZ provoz je planovan na rok
2017. Provozovatel Ipi na kvalitnim zpracovani spolehlivym dodavatelem se stabilizova-
nym krejcovskym femeslem. Kontrola takového produktu bude provadéna vicekrat, a po-

vede k pIné spokojenosti zakaznika.


http://www.podnikatel.cz/danovy-portal/dan-z-pridane-hodnoty/
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55.3 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, je silnym
nastrojem pro stanoveni strategie spolecnosti, zlepSovani jejich stavli a procesii. Pouziva se
pro jak pro hodnoceni firmy samotné, tak i vnéjsiho okoli.

Jejim cilem je identifikovat to, do jaké miry jsou strategie firmy a jeji specificka silné a
slabé mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.
SWOT analyza je ptivodné sloZena ze dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Dopo-
rucuje se zacit s analyzou OT - piilezitosti a hrozeb, které piichazeji z vnéjsiho prostiedi
firmy, a to jak makroprostfedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialn¢-
kulturni, technologické) tak i mikroprostredi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkuren-
ce, veiejnost). Po provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho

prostiedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni prostiedi, aj.)

(JAKUBIKOVA D., 2008, s. 103).

Silné a slabé stranky firmy autorka ur¢ila pomoci hodnoticiho systému. Pii hodnoceni sil-
nych a slabych stranek byla jako vychozi zékladna pro vyjadieni ur¢itého stavu pouzita
klasifikace hodnoticich kritérii podle nastroji marketingového mixu 4P. Jednotlivym krite-
riim, byla pfisouzena vaha 1-5, a dale byla kritéria vyhodnocovana pomoci Skéalovani

(rozmezi -10 aZz +10, pii¢emz 0 = neni zafazeno ani mezi silné, ani mezi slabé stranky).

Data byla dale pométena se schopnostmi rozvoje obchodu, planovaného prodeje, finance-

mi a se schopnostmi autora vedeni obchodu.
Silné stranky:

- nizké konkurenéni prostiredi

- finan¢ni stabilita

- Siroky sortiment nestandardniho zbozi

- kvalitni vyrobky

- poskytovany kvalitni servis

- distribuce v ramci celé Ceské republiky

- vysoké marze

- nizké néklady na provoz
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Slabé stranky:

- znac¢na zavislost na dodavatelich a odbératelich
- neznama znacka/firma

- vysoka konkurence

- dlouh& doba dodani

- neznama spolecnost

Prilezitosti:

- vstup na nové trhy

- spoluprace v ramci B2B

- spoluprace se zahrani¢nimi firmami

- stat se leadrem trhu v tomto odvétvi

- nabidka noveho produktu v rdmci projektu Siti na zakazku

Hrozby:

- rostouci sila konkurentt, vstup novych konkurentd,
- inflace

- nepfijeti trhu

- obavy zékaznic z nakupu

- ztrata dodavatelu
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6 VYHODNOCENi PRUZKUMU

Cilem prazkumu bylo zjistit vySi poptavky au cilové skupiny definovat nakupni preference
svatebnich a spoleCenskych Sati na ¢eském trhu. Vysledky prizkumu poslouzily jako pod-
klad pro vypracovani a nastaveni marketingové komunikace internetového obchodu in-
LOVE, ktery pravé toto zboZi bude nabizet. Prizkum probihal od 1. 4. — 7. 4. 2016 meto-

dou CAWI ve spolupraci s internetovym portalem Vyplinto.cz.

6.1 Podrobny vypis vysledki
1) U pofrizeni svatebnich Sati upFednostiiuji...

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

4,17%  417%

- 12,50%
pajcit
52,08% M koupit a nechat

koupit a prodat
H nevim

jiné

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu

Komentar:
Zen, smyslejicich o koupi svatebnich 3ati je celkem 39,58%, coz s ohledem k primérnému
mnozstvi 45 000 svateb za rok v ramci Ceské republiky piedstavuje v hrubé segmentaci

potencionalnich zakaznic 17 811/rok.
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2) Zajimate o porizeni svatebnich Satii, zvaZovala byste koupi svatebnich Sati pres

internet?

Povinné otéazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsSi otazky [urcité ano — otdzka ¢. 3, jesté bych o tom piemyslela, ale asi
ano — otazka ¢. 3, mozna ano, ale zaleZzelo by na okolnostech — otazka ¢. 3, spiS ne,
takové Saty potiebuji nejdiive vidét a zkusit — otazka ¢. 5, urcité ne, nediivéiovala bych

takovému nékupu — otazka ¢. 5, urcité ne, Saty si pijéim v piijéovné — otazka ¢. 5].

M spiS ne, takové Saty potrebuji

25% 2,08% e -
6,25% ’ nejdrive vidét a zkusit

i -

6,25%

moznad ano, ale zalezelo by na
okolnostech
- 16,67% vix .

e urcité ne, nedlvérovala bych
takovému nakupu

M jesté bych o tom
premyslela, ale asi ano
urcité ne, Saty si pajcim v
pljcovné

m urcité ano

Zdroj: Autorcino Vvlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu

Komentar:

Zen, které zvazuji moznost koupi svatebnich $atil na internetu je celkem 31,25%. V soula-
du s vysledkem prvni otazky lze definovat, Ze mnoZstvi cilové skupiny potenciélnich za-

kaznic odpovida ¢islu 5566/rok.


https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973402
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973402
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973402
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973404
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973404
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973404
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3)Pokud se rozhodnete ndkupu na internetu, kterou s téchto moznosti preferujete?

Povinnad otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Globalné %

Lokalné %

Koupim S|V|E>ou,ze od Koupim si Saty tfeba Koup|rvn ! Pouze od Takovy nakup spise
proverene i ze zahranici Ceského neuskutecnim
znacky/prodejce vyrobce/dodavatele
M Lokalné % 46,67% 33,33% 13,33% 6,66%
Globdlné % 14,58% 10,42% 4,17% 2,08%

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu

Komentar:

Vysledek této otazky hovoii v necelych 47% o apelu na provéieného prodejce €1 znacku
V nastaveni komunikace a marketingové strategie bude nutné zaméftit se na dobré jméno,
kvalitni reference a v nabidce propagovat znamé znacky s velmi dobrym resumé. V nece-

lych 33% damy odpovédély, ze jsou ochotné Saty koupit i ze zahraniéi, coz koresponduje
s politikou dovozce zahrani¢nich znacek
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4) Ze seznamu vyberte 4 pojmy, které hodnotite jako nejvyznamnéjsi pii nakupu sva-

tebnich Satu pres internet.

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi (min. 4).
Lokalné %
moznost koupé Uprav
. vraceni ¢i| . up termin vp . ¥ vyrobce/
kvalita cena |reference .| Satlna . | Satlv N
bezplatné , doruceni Y znacka
L, miru cené
vymény
M Lokdlné % 80% 73,33% | 73,33% | 66,67% | 53,33% | 26,67% 20% 6,67%
Globdlné % 25% 22,92% | 22,92% | 20,83% | 16,67% 8,33% 6,25% 2,05%

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu

Komentar:

Nejvyssi prioritou pro zdkaznice je kvalita. O druhé misto se dé€li cena a reference. Vysle-

dek poukazuje, ze reference jsou pro potencionalni zdkaznice stejn¢ dulezité, jako cena.

Komunikaéni strategie nutné¢ musi vychazet z tohoto piedpokladu a budovat od pocatku

dobré jméno spolec¢nosti. Silné postaveni ma pro cilovou skupinu také moznost vraceni ¢i

bezplatné vymény, kde kladné tuto moznost hodnoti témét 67%
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5) Jaky styl svatebnich Satu preferujete? Oznacte i vice mnoZstvi. (max. 3)

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi (min. 1).

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

N N -

jednoduché

M stylové

= moderni

H sexy

klasické

B extravagantni

M znackové

M jiné

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu

Komentar:

Vysledek odpovédi této otazky napovida vkusu ¢eskych Zen a v ramci marketingu apeluje

na zvySenou komunikaci jednoduchych a stylovych Sati. Taktéz bude vhodné posilit na-

bidku tohoto druhu zbozi.

6) Zalezi Vam na znacce svatebnich Sata?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

48%

B dobra znacka mé potési, ale
neni pro mé dalezita

ne

nevim

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu.
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Komentar:

Pro témét 98% zen neni znacka Satii dalezitd. Zajimavosti je, Ze z vysledkll pfedchozich
otazek vyplyva, Ze pro Zeny je duilezita piedevsim kvalita. Autorka vyvozuje, Ze je vitané
do nabidky zafadit i méné znamé vyrobce kvalitnich svatebnich Sati (mozZnost nabizet zbo-

zi mladych mddnich navrhait), ktefi v§ak maji dobrou referenci.

7) Zvazovala byste nékdy vyrobu svatebnich $atu dle vlastni pFedstavy na zakazku?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

M ano, ale zaleZi na cené
- 22,92%
! ano,snim o tom

mozna

22,92% M ne, neni to pro mé ddleZité

Zdroj: Autorcéino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu

Komentar:

Autorka vyvozuje, Ze necelych 85 % Zen zvazuje moznost usiti svatebnich $ati na zakaz-

ku. V ramci pozd¢jsi nabidky $iti $att na zakazku tento (daj podporuje brzké zavedeni.
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8) Ohodnot’te osobni diileZitost designu, kvality a celkového vzhledu svatebnich Sat @

— 1 = nedulezité, 5 = vysoce diilezité.

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

6,25%
°833%

27,08%

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu
Komentari:

Pro 85,41% zen jsou svatebni Saty dilezité nebo velmi dulezité. Vysledek poukazuje na

vyznam takoveého nakupu dané silové skupiny.

9) Jako predsvatebni dar dostanete voucher na porizeni libovolnych $ati v hodnoté

30 000KZ¢. Jak s nim nalozite?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

vyhleddm a koupim si Saty v
16,67% 4,17% butiku

B kdyZ nenaleznu Saty v
butiku, koupim si je na internetu

M 3aty si necham usit na zakazku

Saty si pj¢im a zbytek penéz
vyuZiji na néco jiného

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu
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Komentar:

Cilem otazky bylo poukazat na skute¢né prani zakaznic. Zeny téméi v 42% zvazuji usiti
Satl na zakazku. Odpoveéd opét podporuje v ramci provozu obchodu zavedeni této moz-

nosti.

10) Jaké obavy mate z nakupu svatebnich Sati pi‘es internet?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi (min. 1).

||1!J-

strachz | nedostat | obava, Z obavaz | nedodan | starosti jiné
nesprav ecnd e mi Saty | podvodu i v€as z

né kvalita nebudo a obavaz pfipadn
zvolené usluset | nedodan | dodani ého
velikosti i zbozi jiného vraceni
/nepadn zbozi zbozi

ouci
® Radyl| 85,42% 75% 66,67% 41,67% 33,33% 22,92% 4,17%

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu.

Komentar:

Odpovéd’ otazky definuje nejvyssi obavy z ndkupu pies internet, a to je strach z nespravné
zvolené velikosti a z volby Satil, které nevéstam nebudou sluset. Autorka povazuje za vel-
mi dilezité vénovat pozornost pravé t€émto obavam a v komunikacéni i marketingové strate-
gii se zaméfit na feSeni pravé tohoto problému, ktery mize byt vyznamnou piekazkou pfii

nakupu.
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11) Kolik byste byla ochotna investovat za zapijceni svatebnich Sati?

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

2,08%

8000 -12000K¢
| 4000 - 8000K¢
1 Saty si nechci pljc¢ovat
12000 —16000K¢
m 0 - 4000KC
1 16000K¢ a vice

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu
Komentar:

Tyto data souZi k porovnani ochoty investice Saty zaptj¢it a koupit. Udaj nep¥imo nastifiu-

je uroven nepiimé konkurence piij¢oven svatebnich Satt.

12) Kolik byste byla ochotna investovat do koupé svatebnich Sati v butiku?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

™ 0-5000K¢

W 5000-10000K¢
10000-20000K¢

11 20000-30000K¢

H 30000-40000K¢

1 40000K¢ a vice

M 3aty si nechci kupovat

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu
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Komentar:

Zamérem této otazky byl opét porovnat ochotu investice nakupu svatebnich Satd v butiku a

na internetu.
13) Kolik byste ochotna investovat do koupé svatebnich $ata pi‘es internet?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

2,08% __ 0-5000K¢

4,17% M 5000-10000K¢

® 10000-20000K¢&

™ 20000K&-30000K¢E
30000-40000

I Saty si nechci kupovat

Zdroj: Autorcino Vvlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu
Komentar:

Data poslouZzi v nastaveni cenové politiky a vybéru dodavatelt a znacek.

14) Kolik byste ochotna investovat za uSiti svatebnich Sati na zakazku?

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

B 0-5000K¢

1 5000-10000K¢

10000-20000K¢

W 20000K¢ — 30000K¢

= 30000-40000

m 40000 a vice

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu
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Komentar:

Data poslouZi v nastaveni cenové politiky a vybéru dodavatelti a znacek.

15) Jak jste v sou¢asné dobé spokojena s nabidkou spolecenskych a svatebnich na
¢eském trhu? Ohodnotte jako ve Skole: 1 = velmi spokojen/a, 3 = priumérné spoko-

jen/a, 5 = velmi nespokojen/a

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

2%

m2

m3

mS5

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu

Komentar:

Zékaznice jsou v téméf 57% prumérné spokojeni se souc¢asnou nabidkou na ¢eském trhu.
Necelych 23% je pak nespokojena a pouze 4,17% je velmi spokojena. Vysledky poukazuji
na prostor uspokojit poptavku po lepSich produktech, kterd by vedla ke zvySeni spokoje-

nosti
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16) Spolecenské saty si ke konkrétni udalosti obvykle..

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

M pUjcuji
B kupuji a uziji je vicekrat
kupuji a prodavam

jiné

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu
Komentar:

V 87% si damy spolecenskeé Saty, které tvoii sekundarni nabidku produktt, kupuji. Pajcov-

ny v tomto piipad¢ lze z nepiimé konkurence vyloucit.

17) Zakoupila jste jiZ v minulosti spole¢enské Saty pies internet?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalSi otézky [ano, vicekrat — otdzka ¢ 18, ano, jednou — otazka .

18, nevzpominam si — otazka ¢. 19, ne —otazka ¢. 20].

M ano, vicekrat
ano, jednou
nevzpominam si

Hne

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu


https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973417
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973417
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973417
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973419
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54909&akce=zobraz-vysledky#otz973418
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Komentar:

Tato otdzka mapuje zkuSenosti Ceskych Zen s nakupem spolecenskych $atli na internetu.

Spolecenské Saty si na internetu zakoupilo necelych 30% Zen.

18) Ohodnot’te spokojenost nakupu jako ve $kole: 1 = velmi spokojen/a, 3 = primérné

spokojen/a, 5 = velmi nespokojen/a

Povinnda otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Zdroj: Autorcino vlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu.

Komentar:

S nakupem spolecenskych Sath pres internet, bylo spokojeno nebo velmi spokojeno 8,28%,
a pramérné tento nakup hodnoti 42,86%. Vysoké procento se vSak vyskytuje u nespokoje-
ného nebo velmi nespokojeného nazoru na tento nakup, a to v mife témét 33%. Autorka je
nézoru, Ze v ramci tohoto tématu by bylo vhodné provést jiné Setfeni, které k tomuto zave-

ru dokaze urcit vice dat.
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19) Kterou z téchto moZnosti nakupu spole¢enskych Satii pres internet preferujete?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

50,00%
40,00% /
30,00% /
20,00% /,/’ A
10,00% V7 okéing %
0,00%
koupim si koupim si nezalezi neuvazuji
pouze od Saty tfeba mi na tom o nakupu
provérené i ze spolecens
znacky/ zahranici kych $at(
prodejce pres
internet
Lokalné % 42,11% 26,32% 21,05% 5,26%
H Globalné % 16,67% 10,42% 8,33% 2,08%

Zdroj: Autorcino Vvlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu.

Komentar:

Podobné¢ jako u svatebnich Sath zakaznice kladou vysoky diiraz na provéteného prodejce ¢i
znacku. Vyznamnou roli zde opét sehravaji reference, dobré jméno a image spole¢nosti a

brand.
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20. Budete p¥i dalSi prileZitosti zvaZovat internetovy nakup spolecenskych Sati?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

urcité ano

jesté bych o tom
premyslela, ale asi ano

M spiS ne

M urcité ne, neddvérovala bych
takovému ndkupu

M urcité ne, saty si pGj¢im v
pajcovné

M nevim

Zdroj: Autorcino Vvlastni zpracovani dle vysledkii priizkumu.

Komentar:

Cilova skupina bude témet ve 40%ech nakup spolecenskych Satli pfes internet znova zva-

Zovat. Vysledek podporuje zatfazeni produkti spole¢enskych Sati do nabidky.
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7 DISKUZE VYSLEDKU

Vysledky vypovidaji o ptiznivych podminkach poptavky a moznosti uplatnit se s nabidkou

svatebnich a spole¢enskych Satti v e-commerce jiZ v sou¢asné dobé na ¢eském trhu.

Nejpopularnéjsim trendem poslednich 10 let na ¢eském trhu bylo potizeni svatebnich satt
formou zapijcenim ve svatebnich salonech. Vysledky odpovédi na otazku, kolik Zen méa
v budoucnu zajem o koupi a kolik o zapujceni,hovoti pozitivné ve prospéch provozu ob-
chodu a nad oéekavani autora. Zen, smyslejicich o koupi svatebnich 3ati je celkem je
témef 40%, coZ s ohledem Kk primémému mnozstvi 45 000 svateb za rok v ramci Ceské

republiky piedstavuje v hrubé segmentaci 17 811 potencionélnich zakaznic za rok.

Prizkum zkoumal i procentualni mnozstvi Zen, které zvazuji moznost koupi svatebnich
Sati na internctu. Kladné na tuto otazku odpovédélo celkem 31,25%. V souladu
s vysledkem prvni otazky autor definuje, Ze mnozstvi cilové skupiny potencialnich zékaz-

nic odpovida ¢islu 5566 za rok.

Jedna ze sekci otazek smétovala k osobnim preferencim v ramci takovéhoto nakupu. Data
hovoti v necelych 47% o apelu na provéfeného prodejce ¢i znacku. V nastaveni komunika-
ce a marketingové strategie je tedy nutné zamétit se na dobré jméno, budovani image, na
ziskani kvalitnich referenci a v nabidce propagovat znamé znacky s velmi dobrym resumé.
V necelych 33% damy odpovédély, Ze jsou ochotné Saty koupit 1 ze zahranic¢i, coZ kore-

sponduje s planovanou politikou dovozce a prodejce zahrani¢nich znacek.

V prizkumu priorit vlastnosti u nakupu svatebnich $atti zakaznice uvedly jako nejdulezi-
t&jsi kvalitu, a takto odpovédélo 80% dotazanych. O druhé misto se déli v necelych 74%
cena a reference. Vysledek poukazuje, Ze reference jsou pro potencionalni zakaznice stejné
dalezité, jako cena. Komunikacni strategie nutné musi vychazet z tohoto pfedpokladu a
budovat od poc¢atku dobré jméno spolecnosti. Silné postaveni mé pro cilovou skupinu také

moznost vraceni ¢i bezplatné vymény, kde kladné tuto moznost hodnoti témét 67%

Vysledek odpovédi na otazku vztahujici se k osobnim preferencim designu $ati napovida
vkusu ¢eskych zen, a v ramci marketingu apeluje na zvysenou komunikaci jednoduchych a

stylovych Satl. Taktéz bude vhodné posilit obecnou nabidku tohoto druhu zboZi.
Zajimavy vysledek pfinasi odpovéd’ na otazku, tykajici se dilezitosti znacky. Pro téméf
98% Zen neni znacka Sath dillezitd. Na zaklad¢ zjisténi, ze ackoliv znacka neni pro poten-

cionalni zakaznice dulezita, nicméné kvalita ano, autor vyvozuje, Ze je mozné do nabidky
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zafadit 1 méné znamé vyrobce kvalitnich svatebnich Satii (moznost nabizet zbozi mladych
maodnich navrhaiu), kteti si v§ak zakladaji na poctivé, kvalitni praci a maji dobrou referen-
ci.

Pro 85,41% Zen jsou svatebni Saty jako takové dulezité nebo velmi dulezité. Vysledek po-
ukazuje na vyznam takového nakupu dané cilové skupiny. Zeny déle téméi v 42% zvazuji
usiti $atli na zakazku. Tato skute¢nost podporuje v rdmci provozu obchodu zavedeni této

moznosti, ktera je planovana na rok 2017.

Dulezitou ¢asti vyzkumu bylo zjisténi nakupnich bariér. Nejvyssi obavy z nakupu svateb-
nich $ati pfes internet je strach z nespravné zvolené velikosti a z volby Satl, které ne-
véstam nebudou sluset. Autorka povazuje za velmi dilezité vénovat pozornost pravé témto
obavdm a v komunika¢ni i marketingové strategii se zamé&fit na feSeni pravé tohoto pro-

blému, ktery mize byt vyznamnou piekazkou pii nakupu.

Vyzkum poskytl v ¢asti, ktera se vénovala osobnim ptredpokladim a piedstavé o cenovych
hladinach pofizeni svatebnich $atl z riznych zdroji prodejnich kanali cenna data pro na-

staveni cenove politiky i vybéru dodavatelt a znacek jako takovych.

Spokojenost zékaznic s nabidkou svatebnich a spole¢enskych Satd je vyjadiena v nasledu-

jicich hodnotéach:

- zdakaznice jsou v témef 57% pramérné spokojeny
- necelych 23% je pak nespokojena

- pouze 4,17% je velmi spokojena

Vysledky poukazuji na prostor uspokojit poptavku po lepSich produktech, ktera by vedla
ke zvySeni obecné spokojenosti.

Jelikoz internetovy obchod inLOVE planuje zafazeni mezi prodejni produkty spolecenské

Saty, vyzkum zkoumal i tuto poptavku a preference.

V 87% si damy spolecenské Saty kupuji. Pujcovny v tomto piipadé lze z nepiimé konku-
rence témét vyloudit. ZkuSenost s timto nakupem ma 30% Zen, bylo spokojeno nebo velmi
spokojeno 8,28%, a pramérné tento nakup hodnoti ve 42,86%. Vysoké procento se viak
vyskytuje u nespokojeného nebo velmi nespokojeneho nazoru na tento nakup, a to v mife
témet 33%. Autorka je nazoru, Ze v ramci tohoto tématu by bylo vhodné provést jiné Setie-

ni, které k tomuto zavéru dokaze poskytnout vice dat.
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Podobné¢ jako u svatebnich Sath zakaznice kladou vysoky diraz na provéteného prodejce ¢i

znacku. Vyznamnou roli zde opét sehravaji reference, dobré jméno spolecnosti a brand.

Cilova skupina bude témet ve 40%ech nakup spolecenskych Satli pfes internet znova zva-

zovat. Vysledek podporuje zatazeni produktti spolecenskych Satti do nabidky.
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PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nasledujici kapitola pojednava o konkrétnim navrhu marketingové komunikace. Autorka

v tomto ndvrhu vychazela z dat a informaci, ziskanych v piedchozich kapitolach.

8.1 Strategie marketingové komunikace

Komunikaéni strategie bude primarn¢ zameétfena na propagaci svatebnich Satd, jakozto
hlavniho produktu prodeje. S ohledem na vysledky praktické ¢asti byla zvolena marketin-

gova komunikace, postavena primarné na internetovy kanal.

Obr. 5: Logo obchodu

in < ov

svatebni
salon

Zdroj: Webove stranky spolecnosti

8.1.1 Urdceni prFijemce zpravy — identifikace cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou Zeny mezi 20 — 35 lety, stiedni aZ vysSi socio-demografické skupi-

ny, trvale Zijici v partnerskem svazku, planujici svatbu, se zajmem o trendy mddu a prefe-

rujici koupi Satd pred zaptj¢enim.
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8.1.2 Stanoveni cild komunikace a urceni oc¢ekavané reakce

Internetovy obchod inLOVE vstupuje na trh, proto jako zakladni komunika¢ni cile byly

zvoleny nasledujici:

evybudovani postaveni na trhu — komunikacni strategie ma za cil vstoupit na ¢es-
ky trh a zaujmout své trvalé misto. Internetovy obchod inLOVE by rad do prvnich 6
meésici od zahajeni provozu obhospodaroval 40% trhu. V horizontu dvou let se pak

stat leadrem a uspokojit ve svém oboru plné poptavku cilové skupiny

ezahdijeni prodeje — komunikace smétuje k progresivnimu a stabilnimu prodeji
svych produkti. V prvnich Sesti mésicich (Cervenec — prosinec) je cilem prodat 120ks

svatebnich Satl bez ohledu na cenu u konkrétni znacky

Sekundarni cile — ziskat v prvnich Sesti mésicich od zahajeni prodeje 2000 fanouskt na

socialni siti Facebook a 1000 odbératelii socidlni siti Instagram

8.1.3 Sestaveni zpravy — vybér sdéleni

Sdéleni kombinuje s ohledem na charakter produktu a komunikaéni cil pozitivni emocio-
nalni aspekty s aspekty racionalnimi. Zprava apeluje jak na jednoduchost, tak i srozumitel-
nost a zaroven podporuje myslenku, ze uchovat si svatebni Saty, jakoZto nejkrasnéjsi

vzpominku na cely Zivot.

Claim: Navzdy moje

Slogan: Saty délaji nevéstu. ..

8.1.4 Vybér komunikaéni cesty — vybér zdroje zpravy

Nejhlavnéjsi komunikaéni kanal tvofi internet. Komunikace zde bude probihat ve vice nez

90%.

Na zakladé charakteru produktu, komunikacniho cile a zpravy si zvolime nejvhodnéjsi

komunikac¢ni kanaly.
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8.1.5 Rozhodnuti o skladbé komunikaéniho mixu

8.1.5.1 Reklama

V ramci reklamy autorka voli vyuziti internetu jako hlavniho komunika¢niho nastroje.

Obr. 6: Pracovni verze vzhledu Uvodni webove stranky obchodu

€ [ www.isvatebnisaty.cz/index.php

Svatebni3aty  Svatebnidopliky  Vlastnindvrh

Vitame Vis v inter e nam vidy

ovém obchodu In Love.

udalosti, jako je pravé svatba dé navésty

hodnotu, a tento viznam i prozitek bude patfit pouze Vam. Vim:

Zdroj: Webove stranky spolecnosti

On-line komunikace

PPC reklama

e implemetace PPC reklamy na Seznam.cz (Sklik), Google (AdWords), Facebook a
Instagram (sbér fanouski a podpora prodeje)

e zakladni konverze — ndkup, navstiveni stranky, podpora komunikace profilu na so-
cialnich sitich

Remarketingova reklama

e reklama bude zobrazena v inzertnich prostorech skrze riizné webové stranky nejen

se svatebni tématikou a na socialnich sitich Facebook a Instagram
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Srovnavace
e zafazeni zboZi do nejznaméjSich srovnavacu cen na ¢eském trhu, jako je Heure-
ka.cz, Zbozi.cz a Srovnavaccen.cz.

e cexporty do dalSich katalogii zbozi (napt. google nakupovani)

e zafazeni zbozi podpoii divéryhodnost znacky a vyhledavani informaci ve vyhleda-

vacich Google a Seznam.cz

SEO, SEM

e nastaveni, implementace a pravidelna optimalizace SEO a SEM

Blog
e vlastni blog o svatebni modé a nejnovéjsich trendech ve spolupraci s ceskymi fa-
shion blogery (novy piispévek 1x tydn¢)
e umisténi v podstrance internetového obchodu

e edukativni i zdbavny charakter

Mobilni verze web stranky

e samoziejmosti je mobilni verze internetového obchodu se zajisténou kompatibilitou

na rozdilné operacni systémy a prohlizece

Affiliate marketing

e implementace affilate marketingu v roli inzerenta ve spolupréci s reklamnim inter-

netovym trzistém Pozenta.cz

Socialni sité
e vzhledem Kk vysledkiim z vyzkumu se chce autor zaméfit na pozitivni vnimani
znacky, a silné podpote komunikace ve prospéch pozitivni reference

e zaloZeni profilu na Facebook.com, pravidelnd komunikace

e zaloZeni profilu a aktivni komunikace v rdmci siti Instragram
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Slevove portély
e Jako podpora komunikace je zvolen i spoluprace es slevovymi portaly Slevomat.cz,
Slevici.cz, Zlateslevy.cz, Pepa.cz, pticemz obchod in LOVE da do nabidky s niZsi
cenou pouze doplnkové zbozi typu svatebniho podvazku, zavoj ¢i svatebnich Sper-
ki nebo svatebni obuv
e C(Cilem bude dostat dalsi potencionalni zdkaznice na webové stranky a Sifit povédo-

s

mi

8.1.5.2 P#imy marketing
E-mailing
e ve spoluprdci s databazovymi firmami osloveni cilové skupiny (s uptfesnénou

filtraci na Zeny zasnoubené, ¢i se zajmem o svatebni tématiku) se slevovym

kuponem 10% na cely nakup (pri uplatnéni do urcitého data)

8.1.5.3 Podpora prodeje

e Soutéz vyhraj svatebni Saty dle vlastniho vybéru za 1K¢!

Pravidla soutézZe:

Ugastnice se do soutéze piihlasi tak, Ze vyplni v ramci soutézniho formulafe na strankéach
internetového obchodu inLOVE své kontaktni tdaje, oznaci Saty z nabidky obchodu, které
by rada vyhrala, a tyto Saty bude sdilet na socialni siti Facebook. Vitézkou se stane ti¢ast-
nice s nevyssim poctem ,,like* u sdilené fotografie. (neuplna pravidla, korekce probéhnou
v souladu s pravidly Facebooku). 2. misto ziska slevu na nakup $ati 50% a vyherkyné 3.

mista obdrZi slevu 25% na nédkup vybranych Sata.

Samostatna akce vyuZije extra propagaci pomoci PPC reklamy na Seznam.cz, Google i
sociélnich sitich Facebook a Instagram.

Termin konani: 1. 9. —14. - 9. 2016
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e Zaruka vraceni penéz + svatebni upravy v cené

,,Nesedi? Nevadi!“
Pravidla akce:

Akce plati pro zédkaznice, které si Saty jiz zakoupily. V ptipadé, ze nebudou s ndkupem
spokojeny, mohou Saty bezplatné¢ do 14 dni vratit. Pii objednavce nad 15 000K¢ navic

obdrZi poukaz v hodnoté 1000K¢ na krejcovské tipravy u smluvenych partnerd.

Samostatna akce vyuZije extra propagaci pomoci PPC reklamy na Seznam.cz, Google i
sociélnich sitich Facebook a Instagram.

Termin konani: 10. 7. - 30. - 7. 2016

e Saty + 1500K¢& na svatebni obuv od nas!

Pravidla akce:

Akce plati pro zékaznice, které zakoupi Saty ve vyssi hodnoté, nez je 15 000K¢. K tomuto

nakupu obdrzi slevovy promo kod, ktery umozni nakup svatebni obuv se slevou 1500K¢.

Samostatnd akce vyuZije extra propagaci pomoci PPC reklamy na Seznam.cz, Google i

socialnich sitich Facebook a Instagram.

Termin konani: 10.10 — 15. 10. 2016

8.1.5.4 Even marketing

Svatebni Expo | Wedding Expo Praha

Ugast na 6. roéniku svatebniho veletrhu v Praze v Dejvicich, ktery doprovazeji bohaté

mddni prehlidky.
Termin akce: 25 - 26. 11. 2016

Misto konani: Hotel International Prague, Praha Dejvice

8.1.5.5 Sponzoring

V ramci sponzoringu autor doporucuje vénovani slevovych kupond v hodnoté 20% (na

kazdou akci 5) na nakup v internetovém obchodu inLOVE na nasledujicich akcich:


http://www.svatebniexpo.cz/
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e Slovacké beachové 1éto v Uherském Hradisti 2016 (osobni zamér)
e Svatebni veletrh Expo Praha

e Spolupréce s prodejcem svatebnich prstenti (vzajemné doporuceni za provizi)

6. Zpracovani ¢asového harmonogramu

Tab. 3: Time schedule

_ — o o

Remarketing

Affiate

Srovnavace

Facebook

e-mailing
X
X

(@)
c
=
©
=2
S
©
(S
)
=
=
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Zaruka vra-

ceni penéz

Podpora proher

Svatba Expo

Praha
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Sl. b. 1éto

Svatba Expo
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Svat. Prsteny

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Zabezpeceni zpétné vazby

U kazdeé akce a nastroji této marketingové komunikace se musi sledovat zpétna vazba a jeji

ucinek. Jednou meési¢né se vzdy budu délat vystupy z akci za predchozi mésic, vyhodnoti

se u¢innost a s ohledem na vysledky se vykonaji patii¢né kroky vedouci k celkové efektivi-

W

te.

Sledovat se bude jak prodejni u¢inek v datech, tak i komunikac¢ni ucinek.

8.2 Nakladova analyza

V tabulce jsou vypocitané predbézné naklady na komunikaci pro obdobi nésledujicich 6

mésict. Délka obdobi byla zvolena s ohledem na to, Ze neznam predem uc¢innost nékterych

prvka komunikace.

Tab. 4: Nakladova analyza

2016
PPC  Sklik
2
D AdWords
'4
<
e
(D)
=
S Facebook

Poznamka

Platba za proklik, limity je
mozné si nastavit v casové
ohrani¢eném horizontu. in-
dividualni nastaveni cen za
jeden pronik plati jak pro
Sklik, tak i AdWords. Na
Facebooku je zptisob platby
zavisly na konkrétni akci.

vyse nakladla v K¢

18 000

18 000

12 000
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Instahgram

Remarketing

Blog

Affiate

SEO, SEM

Srovnavace

Slevové portéaly

e-mailing

Vyhraj Saty za 1K¢

Zaruka vraceni

penéz

Saty + 1500K¢ na

obuv

UZiti remarketingu a investi-
ce do néj jsou pirimo zavislé

na prubéznych vysledcich.

Cena blogerce za jeden ¢1a-
nek 800K¢. Vydavani 1x
tydné.

V zavislosti na vysledcich a
vyse provize.

Nastaveni a optimalizace 4x
rocné.
Bezplatné zarazeni

Primérna provize slevovych
portalu z nakupu ¢ini 21%
bez DPH. Kone¢né ¢islo opét
Vv zavislosti na po¢tu proda-
nych kusi. Autor timto na-
stroj neinvestuje, pouze sni-
Zuje svou kone¢nou marzi

prodanych vyrobku.

Rozeslani kuponu na 15 000
emailovych adres z cilové
skupiny 4x ro¢né.
Investice samostatné Saty za

nakupni cenu + ppc reklamy

Investice do PPC + kalkulace

se ztratou

Investice do PPC. Samostat-
na akce pouze snizuje v ko-

neéném nakupu marzi.

5000

20 000

19 200

6 000

25000

7 500

40 000

18 000

7000
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Svatba Expo Praha Pronajem plochy, stanek, 12 000
merkantilie
Sl. b. léto Vénovani poukazu na nakup 3000

svatebnich nebo spolecen-

skych $atd v hodnoté
5 000K¢

Svatba Expo Kupony na nékup svatebnich 2 500
Satii - 10% sleva na nakup.

Investice do vyroby kuponii.

Sponzoring

Svat. Prsteny WinWin - nelze nyni spolu- 0
prace Ciselné ohranicit, zalezi

na konkrétnich podminkéach

se spole¢nosti.

_ o o

Dusledky pouzivani navrhovanych forem komunikace nelze predem vy¢islit ani odhad-

nout, ale mély by zajistit ziskani postaveni na trhu, zah4jit prodejnost a postupné navyso-

vat, ziskat dobrou image a obecné posilit konkurenceschopnost spole¢nosti inLOVE.

8.3 Rizikova analyza

Prostiednictvim této analyzy spole¢nost ziska komplexni pohled na to, jaka rizika v ramci

implementace jednotlivych nastroji marketingové komunikace podstupuje.

8.3.1 Reklama
PPC reklama

e PPC reklama je obecné predmétem neustalé optimalizace a hledani nejvhodnéjsich
a nejefektivnéjsich slov. Vykonnostni marketing bude proveden odbornou firmou,
nicméné rizika jsou zde v neefektivnich investicich jednotlivych kampani

e (ilova skupina nebude reagovat dle predpoklada
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e Nedokonéené konverze
e Technicke komplikace

e Nespravny vybér spolecnosti, kterd bude PPC zastitovat

Remarketingova reklama

e Plati obecné stejna rizika jako u PPC
e Neprofesionalni nastaveni a optimalizace

e Neefektivni investice

Srovndvace
e Technicke komplikce
e ZboZi se bude zobrazovat jako to nejdraZzsi — pro ur¢itou skupinu mize pasobit
neatraktivné a uzivatel nakoupi od levné&jsi konkurence
SEO, SEM

¢ Neodborneé a neefektivni nastaveni, implementace a pravidelna optimalizace SEO a
SEM
e Spatny vybér dodavatele

¢ Nezajem ze strany cilové skupiny - uzivatel a potencionalni zakaznik nebude vni-
mat blog jako zajimavy a atraktivni

e Spatné zvolena komunikovana témata

e Nespravné nacasovani

e Nevhodny vybér dodavatele

e NedodrZeni deadline ze strany dodavatele

e Kritika obsahu ze strany uzivatelt/cilové skupiny/média

Mobilni verze web stranky

e Technicke komplikace

¢ Neodborné nastaveni, vyroba a servis
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Affiliate marketing

Neefektivni spolupréce

Socialni sité

Nezajem komunikovat ze strany uzivateli
Nevhodna forma komunikace
Piiméa konfrontace

Neatraktivni profilové strdnky s nizkym poctem odbératelti

Slevové portély

8.3.2

Vysokeé procento provize ze strany slevového portalu
Nezajem o koupi ze strany zadkazniki

Vysoké konkurence

Nevhodné zvoleny produkt do prodeje

Neatraktivné nastavend prodejni stranka

Piimy marketing

E-mailing

8.3.3

Nespolehlivy dodavatel
Nespravné zvolena cilova skupina
Nespravné nacasovani

Nezdjem o obsah ze strany potenciondlnich zdkaznik

Podpora prodeje

Souteé? vyhraj svatebni Saty dle vlastniho vybéru za 1K¢!

Nezajem soutézit
Neatraktivni ceny pro soutézici

Nizky pocet soutézicich

Zisk nepokryje naklady
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Zdruka vrdceni penéz + svatebni Gpravy v cené

e Rizikem je velka ztrata, zdkaznice mohou vracet Saty bez relevantnich divoda
e Neoptimalni spolupréce s krej¢ovstvimi — nekvalitni prace subdodavatele

e Nezdjem zakaznikl o akci

Saty + 1500K¢ na svatebni obuv od nds!

e Nezajem o akci ze strany zékaznic
e Spatna koordinace managing akce

e Nespravné nacasovani akce

8.3.4 Event marketing

e Konec¢né vyssi naklady nez predpoklad
e Neatraktivni stanek

e Spatna koordinace akce

e Nezajem od ucastniki

e Nenavratné investice

8.3.5 Sponzoring

e Obecné ke sponzoringu budou platit podobna pravidla — neefektivni spolupréce
e Nendvratnost investic
e Zakaznici si nezapamatuji znacku, piipadn¢ si ji budou plést s pfimou nebo nepfi-

mou konkurenci

8.4 Shrnuti projektové ¢asti

Marketingova komunikace se primarné zaméfuje na internet. KliCovym bodem spravného
nastaveni online marketingu bude vybér dodavatele. Dodavatel musi byt nutné zkuseny a
disponovat kvalitnimi referencemi. Velmi dilezité bude pravidelné vyhodnocovani vSech
nastavenych konverzi, akci a cild, a to minimalné jednou mési¢né, jak pomoci nastroje
Google Analytics, tak dle vystupt dodavatele. Autorka bude trvat na pravidelné a efektivni

optimalizaci vSech nastroji v ramci online marketingu a tyto kroky budou s velkou pozor-
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nosti sledovany. Jelikoz dle vysledkt prizkumu cilova skupina velmi Ipi na dobrych refe-
rencich a provéfeného prodejce, velkd pozornost komunikace bude vénovana socidlnim
sitim. Cilem zde je vytvofeni dobré image a budovani velmi dobrych vztahu se zakazniky.
Navratnost celkové investice byla v ramci nakladové analyzy spocitana na 6 mésici. Na-
klady na marketingovou komunikaci v§ak mohou byt proménlivé s ohledem na vykony

jednotlivych online kampani.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo sestaveni marketingové komunikace internetového ob-

chodu inLOVE na prvnich Sest mésict jejiho provozu.

V teoretické ¢asti byla popsana zakladni i podrobna vychodiska teorie marketingové ko-
munikace se zaméfenim na internetovy marketing i zdklady e-commerce. Soucasti teore-
tické ¢asti byly i trendy digitdlniho marketingu, byla také definovana specifika modniho
trhu.

V ramci praktické ¢asti byl proveden prizkum, ktery zkoumal vysi poptavky, ndkupni pre-
ference svatebnich a spolecenskych $att, a také motivace a nakupni bariéry u dané cilove
skupiny. Vysledky priuzkumu byly autorkou ohodnoceny jako ptiznivé a pozitivni pro in-
ternetovy obchod inLOVE. Byl definovan trzni potenciél cilové skupiny na 5 566 potenci-
onalnich zédkaznic, zajimajicich se o nakup svatebnich Sati na internetu, ro¢né. Ty take
Respondentky uvedly, Ze nejvy$si obavu maji ze Spatné zvolené velikosti Sati,

z nedostate¢né kvality a také z toho, Ze jim Saty nebudou sluset.

V praktické ¢asti dale autorka pomoci analyzy 5-tiPoterovych sil a PEST analyzy déle de-
finovala konkurenci a postaveni v konkurenénim prostieni, a prostfednictvim SWOT ana-
lyzy charakterizovala vné&jsi a vnitini prostiedi obchodu. Autor definoval trzni predpoklady

spole¢nosti pro obchodovani.

Vysledky prizkumu byly pouzity jako podklad pro vypracovéani a nastaveni marketingové
komunikace internetového obchodu inLOVE. Autorka definovala hlavni cil vybudovani
postaveni na trhu a zahajeni prodeje s cilem prodat 120ks svatebnich Satt bez ohledu
na cenu u konkrétni znacky. V nastaveni marketingové komunikace byl z dtivodu charakte-
ristiky e-commerce vyuzit pfedevsim internetovy kanal. Autorka komunika¢niho mix dale
kombinovala s podporou prodeje, event marketingem a sponzoringem. V projektové casti

autorka souc¢asn¢ zpracoval nakladovou a rizikovou analyzu.

Néklady vycislené na marketingovou komunikaci na pouhych Sest mésicti jsou pomérné
vysoké, spole¢nost podstupuje i ur€ita rizika. Pokud chce v8ak spole¢nost vybudovat pozi-

ci na trhu a zahajit prodej, méla by své naklady vynalozit timto zptsobem.
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Cil této diplomové prace byl splnény. Projektova cast bude prakticky vyuzita
v nésledujicich mésicich a autorka véfi, ze projekt piinese spolec¢nosti inLOVE uZzitek

s brzy navracenymi naklady.
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