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Abstrakt

Abstract



Uvod

Svét kolem nés se neustale méni a vyviji. Co platilo pied deseti, dvaceti nebo tficeti lety,
muze byt dnes zcela jinak. Jak se ale tik4, jadro pudla zlistava stejné. Postupem ¢asu vSak
dochazi k jeho obohacovani a rozvijeni. Podobn¢ tomu tak je i v ptipadé marketingové
komunikace. Ta je velice dilezitou, nedilnou slozZkou marketingového mixu a stejné jako
svét se 1 ona neustdle prizpisobuje a vyviji. Marketingova komunikace umoziiuje
podnikiim navazat i udrzovat vztahy s jejich okolim, napomaha jim k napliovani jejich
marketingovych cilii, udrzovani si stabilni pozice na trhu a ziskani konkuren¢nich vyhod.
Podoba marketingové komunikace se lisi u jednotlivych podniki dle produkti ¢i sluzeb,

které nabizeji.

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit a navrhnout marketingovou komunikaci
pro zacinajici projekt Pavliny Lep$i. Dil¢imi cili jsou pak vytvofeni a nasledné
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, provedeni analyzy oblasti pisobnosti projektu. Na
zaklad¢ udaju z dotaznikového Setfeni, analyzy okoli podniku a informaci ziskanych od

pani podnikatelky, bude navrhnuta zminéna marketingovd komunikace.

Struktura prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, na teoretickou a praktickou. Jako
prvni bude predstavena teoretickd ¢ast. Ta obsahuje shrnuti teoretickych poznatkl a je
vypracovana na zaklad¢ informaci ziskanych z ¢eské a zahranicni literatury, odbornych
¢lankd a internetovych zdroji, které pojednavaly o marketingu a marketingové

komunikaci.

rowr

V druhé, praktické Casti, je predstaven projekt Pavliny Lepsi. Nasledné je provedena
analyza vnéjSiho prosttedi a konkurence projektu, je kratce predstavena jeho
marketingovd komunikace a marketingovy mix. Dale je v paci vysvétlena metodika
marketingového vyzkumu a jsou zhodnoceny jeho vysledky. Nasleduje navrzeni nastroju
marketingové komunikace pro projekt a v zavéru prace je shrnut ¢asovy harmonogram,

rozpocet a hodnoceni efektivity navrhu.



Teoreticka Cast prace

Nize v této Casti prace budou piedstaveny teoretické poznatky k tématlim jako jsou
marketingovy mix a jeho zakladni i roz$ifend P, marketingova komunikace, jez obsahuje
informace od komunika¢niho procesu, pies stanovené cile a strategie az po rozpocet.
Nejveétsi a zaroven posledni kapitolu v této Casti prace tvofi nastroje marketingové
komunikace na internetu. Veskeré poznatky jsou vypracovany na zakladé informaci

ziskanych z odborné literatury, ¢lanki, piipadné internetovych zdroju.
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1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se da obecné popsat jako soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, které firmy dle svého uvazeni kombinuji tak, aby svou nabidku co nejvice
priblizily pranim a potfebam zdkaznikii a dosahovaly tak svych vyty€enych

marketingovych cilii na zvoleném cilovém trhu (Jakubikova, 2013; Urbanek, 2010).

Definice marketingového mixu se velmi Casto 1isi. VSechny se shoduji na tom, zZe
marketingovy mix je tvotfen nékolika prvky, které jsou na sobé zavislé¢ a vzajemné se

ovlivituji. Velké mnozstvi autort rozliSuje zakladni a roz§ifené prvky mixu.

1.1 Nastroje marketingového mixu

Zakladni nastroje marketingového mixu jsou ¢asto oznacovany jako 4P. Tyto oznacuji
Product (produkt), Price (cena ¢i kontraktaéni podminky), Place (zplsob distribuce,

umisténi) a Promotion (marketingova komunikace) (50 Minutes & Milano, 2015).

Zatimco na zakladnich 4P se velké mnozstvi autori shoduje, u dalSich, rozsifenych P se
J1Z nazory liSi. Mezi nejCastéji rozSitena P se povazuji People (lid¢), Process (vyrobni
procesy a technologie), Participants (Uc€astnici), Physical evidence (fyzicka pfitomnost
nebo také materidlni prostiedi), Packaging (baleni), Partnership (spoluprace), Productive
time (produktivni ¢as), Programming (programovani), Productivity (vykon) a Personnel
(zaméstnanci). Pro lepsi prehlednost jsou jednotlivé nastroje shrnuty v tabulce ¢islo 1. Ta
je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti tabulky jsou uvedeny zakladni nastroje
marketingového mixu, na kterych se niZze uvedeni autofi shoduji. V druhé ¢asti tabulky
jsou pak rozdéleny rozsifené nastroje mixu podle toho, jak je preferuji jednotlivi autofi
ve svych dilech. Jednotlivé nastroje jsou podrobnéji rozebrany v nésledujicich
podkapitolach (Hordkova, 2003; Karlicek et al., 2013; Kotler & Keller, 2013; Kiizek &
Crha, 2012; Stehlik et al., 2003; Stepchenkova, 2014; Urbanek, 2010; Zamazalova, 2009).
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Tabulka 1. Slozky marketingového mixu

Rozsiteny marketingovy mix dle autori

Zakladni
Keti , . Morrison
IS ON MRS Urbanek Kotler Zamazalova
& Stehlik
Product People People People People
Place Process Packaging Process Process
Price Programming | Programming | Programming Personnel
. . _ . . Physical
Promotion Physical evidence | Partnership | Productivity .
Evidence

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Horakova, 2003; Karli¢ek et al., 2013; Kotler & Keller, 2013; Kiizek & Crha, 2012;

Packaging

Partnership

Productive time

Participants

Stehlik et al., 2003; Stepchenkova, 2014; Urbanek, 2010; Zamazalova, 2009.

1.1.1 Zakladni nastroje mixu

Jak je jiz zminéno vySe, mezi zdkladni nastroje marketingového mixu patii Produkt,

Cena, Distribuce a Marketingovd komunikace. Tyto nastroje jsou predstaveny

v nésledujicich podbodech.

Produkt

Za produkt je v marketingu povaZovano cokoli, co 1ze prodat ¢i koupit, at’ uz je to hmotny
vyrobek nebo nehmotna sluzba, za ucelem uspokojeni tuzeb, ptani a lidskych potieb.
Produkt zaujimé v marketingu klicové postaveni. D4 se fict, Ze je zdkladnim kamenem
kazdého podnikani a vychozi slozkou marketingového mixu. Je obCas nazyvan jako srdce
marketingu a to proto, Ze pravé od néjakého konkrétniho produktu se déle odvijeji jeho

dalsi funkce, na které pak navazuji s nimi souvisejici marketingové ¢innosti (Urbanek,

2010).
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Marketing tedy vychazi z predpokladu, Ze vyrobek neni kupovan pouze pro svou zdkladni
funkci, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti. Zakaznici ve vysledku nakupuji komplexni
produkt, ktery byva zobrazovan rtiznymi schématy. Tato ¢leni produkt do nékolika
urovni. Dle n€kterych autort je produkt sloZen ze tii zékladnich vrstev (viz obrazek €. 1).
Tou prvni je jadro produktu, které vyjadiuje podstatu produktu jako takového a zadkladni
uzitek, ktery z né€j zédkaznikovi plyne. Druhou vrstvu pfedstavuje vlastni/realny nebo
také skutecny produkt, ktery zahrnuje atributy zajistujici zdkladni pfinosy produktu
jako je naptiklad znacka, obal, design nebo troven kvality. Posledni uroven predstavuje
tak zvany roz$ireny produkt, ktery je také znam jako Sir$i produkt ¢i obohaceny produkt.
Ten zahrnuje doplikové sluzby a piinosy spotiebitelim, jez produkt zakoupi (Kotler &

Armstrong, 1992; Smith, 2000).

Obrazek 1. Komplexni produkt a jeho zdkladni tfi urovné

rozsireni

. - - - produktu
) _— g instalace /,_.‘:.-Hﬁ —
= _— ~
e i - rodukt
/ e e U N
/ 'I baleni R";;{-- - \
/’ e . ™~ ‘\\.
__-/ znacka vyhotoveni N\ \
) / T T \ |
| Pociney |" /7 jadre | dodatetne |
| aavérovani | \\‘ uzitku | sluzby |
\ — > / /
p )
. N . y
N N kvalita . styl 4// ya
~ - /
\\ =< %
- = N -
- \\\ ) P
T~ zaruky - > iddro

Zdroj: Kotler & Armstrong, 1992

Toto ¢lenéni vSak neni podle jinych odbornikl v dneSni dob¢ dostatecné, a proto ptivodni

vvvvv

publikaci i Kotler s Kellerem (2007) viz obrazek ¢. 2.
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Obrazek 2. Komplexni produkt a jeho pét tirovni

Zakladni uzitek
Zakladni produkt
Oc¢ekavany produkt
Vylepseny produkt

Potencialni produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2007

V ptipad€ vrstev produktu plati, ze s kazdou dal$i Grovni se zvySuje uzitnd hodnota
daného produktu. Za pomysiné jadro je povazovana prvni vrstva zakladni uzitek. Ta
predstavuje potiebu, kterou spotiebitelé uspokoji zakoupenim a naslednou spotiebou
vyrobku ¢i sluzby. Zakladnim produktem je takova verze produktu, kterd zahrnuje
funkce a vlastnosti vyrobku, jez jsou nezbytné nutné pro jeho pouzitelnost a existenci.
Uroven ofekavaného produktu obsahuje veskeré vlastnosti, které spotiebitel oéekava
od produktu a se kterymi je obeznamen pii nakupu. VylepSeny produkt je obohacena
verze zdkladniho produktu o dal$i vlastnosti, které odliSuji vyrobek od konkurenénich
produktl. Posledni vrstvou je potencidlni produkt, kterd zahrnuje vSechna mozna

budouci rozsiteni, vylepSeni a transformace (Kotler & Keller, 2007; Urbanek, 2010).

Cena

Cena je velice dllezitym prvkem marketingového mixu, ktery dotvafi charakter produktu.
V preneseném slova smyslu cena vyjadiuje jeho hodnotu. Odrazeji se v ni z4jmy jak
kupujicich, tak i1 prodavajicich. Je to jediné P v marketingovém mixu, které pro podnik
ptredstavuje néjaké vynosy. Ostatni P se poji vyhradné s naklady.

Pti tvorbé ceny je dllezité zahrnout celou fadu faktorii, a proto existuje nékolik metod,

jak stanovit cenu produkti. Mezi nejCastéji pouzivané metody patii metoda ceny

orientované na naklady, kdy néklady na vyvoj, vyrobu, prodej, distribuci a marketing

Cvwr

mozna cena, je urena poptavkou po produktu. Po piekroceni této hranice jiz nebude

produkt prodejny. Metoda stanoveni ceny orientované na konkurenci se, jak jiz

14



vyplyvd znézvu, tidi cenami konkurence. Vénuje tak men$i pozornost vlastnim
nakladiim ¢i poptavcee. Jsou dvé formy, jak stanovit cenu s ohledem na konkurenci a to
tak, Ze se podnik orientuje na priimér konkuren¢nich cen nebo naopak firma mtze mit za
cil stat se cenovym viidcem a stanovit takovou cenu, ke které budou vzhlizet i1 ostatni
podniky a budou se ji chtit ptizpisobit. Tieti a nejcastejsSi metodou je pak metoda
stanoveni ceny podle vnimani hodnoty zikaznika. Pro zdkaznika totizZ nejsou viibec
dalezité¢ vyrobni naklady, ale predev§im uzitek, ktery mu koupé ¢i spotieba vyrobku
ptinese. Uzitek plynouci ze spotieby pro zédkaznika predstavuje jakousi hodnotu produktu

(Karlicek et al., 2013; Jakubikova, 2013).

Ta se sklada z nekolika prvkl jako jsou naptiklad kvalita vyrobku, vykon, rychlost
dodani, zplsob distribuce, instalace, zdkaznicka podpora, povést prodavajiciho, zaruky

apod. (Blazkova, 2007).
Distribuce

Place neboli distribuce, je nedilnou soucasti mixu. Mistem distribuce mtize byt jakakoli
fyzicka prodejna ¢i virtudlni obchod — e-shop. Distribuce jako takova, je proces, sloZzeny
z n¢kolika krokl. Jejim cilem je, pomoci distribu¢nich kanald, pfibliZit vyrobky od

producenta az ke kone¢nému spotiebiteli. (50 Minutes & Milano; 2015).

Distribu¢ni kanaly mohou byt pifimé a nepiimé. V piipadé, ze vyrobce sviij produkt
prodé piimo zakaznikovi, jedna se o pfimou distribuéni cestu neboli kanal. O nepfimy
distribu¢ni kanal/cestu by se jednalo tehdy, pokud by vyrobce prodal produkt nejprve
prostiednikovi, ktery by jej dale preprodal bud'to dalSimu prostfednikovi nebo
kone¢nému spotiebiteli (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong; 2007).

Zpusob distribuce je ovlivnén nékolika faktory. Jednak samotnym produktem a jeho
cenou, ale predevsim zdkaznikem, jehoz pfanim a potfebam se distribuce ptizplisobuje

tak, aby byl maximalizovan jeho uZzitek (Singh, 2012).

V poslednich letech dochéazi k posunu v oblasti distribuce. Zatimco dfive byly mistem pro
nakup produktii pouze kamenné prodejny, dnes se jiz zakaznikiim moznosti rozsituji.
S rostouci popularitou modernich technologii se distribuce produkti z kamennych
prodejen pfesouva na internetové obchody/e-shopy. Pro podniky je hlavnim benefitem
téchto obchodu fakt, Ze mohou oslovit zna¢nou ¢ast populace s nizkymi bariérami vstupu

a pomérné nizkymi naklady.
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V poslednich dvou letech trapi nejen nasi zemi nemoc Covid-19. Lockdown a uzavirani
kamennych prodejen pozménilo ndkupni zvyklosti a chovéani spotiebiteld, kteti zvysili
poptavku po produktech dostupnych v internetovych obchodech. U vétSiny kategorii
¢eskych e-shopti doslo v tomto obdobi k posileni prodeji. Na druhou stranu internetové
obchody zabyvajici se prodejem rekreacnich pobyti, jizdenek vlakovych a autobusovych
dopravci, vstupenek na kulturni akce apod. zaznamenaly poklesy prodeje. (GoPay, 2020;

Nasregion, 2021).

Obecné se da povazovat za velmi uzitecné, pokud podnik vyuziva rliznorodé distribucni
kanaly. Naptiklad diamantovy prsten si zdkaznik muze zakoupit v kamenné prodejné

zlatnictvi, na internetu nebo po telefonu z televizniho telemarketingu (Singh, 2012).
Marketingova komunikace

Podnik mlze vyrobit sebekvalitnéjsi produkt za skvélou cenu, naplanovat prvotiidni
distribuci az k zdkaznikovi domd, ale pokud nebude nikoho informovat o jeho existenci,
zminény produkt nebude nikdy nic vic nez jen produktem cCekajicim na spotiebu, ktera
nikdy nepfijde. Pravé proto je poslednim ze zékladnich a neméné dlleZitych 4P prave
marketingovd komunikace. Timto pojmem se rozumi firmami fizené informovani ¢i
oslovovani cilovych zékazniki. Je to tedy forma komunikace mezi vyrobci/ prosttedniky
a kone¢nymi spotiebiteli, pomoci které podniky a jiné instituce informuji spotiebitele

o svych produktech a naplnuji své marketingovée cile (Karlicek et al, 2018).

Marketingova komunikace, jak jiZ plyne z nadzvu, zastava v této diplomové praci velice

vyznamnou roli, a proto se timto tématem zabyvaji nasledujici kapitoly 2 a 3 niZze.

1.1.2 RozSifené nastroje mixu

Na mnozstvi i rozdé€leni dalSich néstrojii marketingového mixu se nazory odborniki 1isi.
Rozsifenych P existuje celd fada a to proto, Ze pro kazdy podnik mutze fungovat néco
jiného. Je nutné si uvédomit, Ze neni dulezité a ani Upln¢€ spravné, aby se podniky pfi
aplikovani marketingovych néstrojii drzeli kratkozrace pouze vymezenych P. Striktni
a slepé pouzivani marketingovych nastrojii totiz vede k potlaceni kreativity a k ptehlizeni
Siroké rozmanitosti dalSich nastrojl, jejich pomoci mize podnikatel aktivné tvofit svoji

nabidku (Zamazalova, 2009).

Nekteré z dalSich P jsou popsany v nékolika bodech této podkapitoly.
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People

People, cesky lidé, jsou jedinad polozka rozsifeného marketingového mixu, na které se
v tabulce €. 1 shodli vSichni zminéni autofi. Pfedpoklada se, ze aby mohly podniky
poskytovat kvalitni a konzistentni sluzby svym zdkazniklim, musi najimat a Skolit
kompetentni zaméstnance. Ve vétsSiné odvétvi jsou to pravé zaméstnanci, ktefi jsou
v piimém kontaktu se zdkazniky. Jejich znalosti ve svém oboru, vzhled, chovani
a komunikace casto hraji klicovou roli. Kvalitni zdkaznicky servis pravdépodobné
u zédkaznika zanecha pozitivni zkuSenost a firma si tim buduje dobrou image své znacky

v jeho mysli (Business Queensland, 2021; Commplace, 2020).
Process

Jak je jiz zminéno vySe, aby podnik mohl svym zakaznikiim poskytovat co nejlepsi servis,
je nutné, aby mél kvalitni a kompetentni zaméstnance, ktefi ptredstavuji predni linii
kontaktu se zakaznikem. Na pozadi vSak hraji velice vyznamnou roli také procesy,
kterymi produkt prochazi. Tyto tesi, jakym zpisobem viibec bude produkt vyrabén, kde
bude skladovan, kym a jak bude distribuovan a prodavan. Dale firmy také musi zvazit,
jakeé procesy je nutno zavést, aby zajistily zakaznikovu pozitivni zkuSenost pti kontaktu
s nimi. Napftiklad v pfipad¢, ze zakaznik zad4 online dotaz, jak dlouho bude trvat, nez
bude zékaznikovi odpovézeno, pokud si rezervuje online schiizku, jak dlouho potrva, nez
se dana schiizka uskuteéni apod. Spatné fungujici procesy mohou jednak zakaznikovi
zkazit zazitek zndkupu a vzbudit v ném negativni vnimani podniku, a jednak také

pfedstavovat zbyte¢né naklady pro dany podnik (Oxford, 2021).
Physical evidence

Physical evidence piedstavuje fyzické prostiedi mista, kde dochazi ke kontaktu se
zakaznikem. Vzhled prostfedi plisobi na podvédomi zakaznika. Cilem je vyvolat v ném
pozitivni pocity a nastinit mu kvalitu poskytovanych sluzeb a proddvanych produkti.
V ptipadé hotelu nebo restaurace je mozné si pod timto nastrojem predstavit vSe od
designu interiéru, pies uniformy personalu, vzhled jidelnich listkii nebo 1 online recenzi,
které zdkaznikovi daji na prvni pohled najevo, jakou troven sluzeb miize ocekavat.
V ptipad¢ internetovych stranek to pak miize byt vzhled samotnych stranek, certifikace

¢1 online recenze (Muala & Qurneh, 2012).
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Packaging

Packaging. Obal. Baleni. Pod témito slovy si mnohdy lidé piedstavi pouze néco, co ma
za ukol produkt néjakym zplsobem ochranit. Udrzet jej Cisty, Cerstvy, neposkozeny,
snaze premistitelny apod. Kromé toho je ale obal nezbytnou soucasti brandingového
a marketingového usili firem. Je to totiz prvni véc, kterou zdkaznik vidi, a pravé obal
muze béhem nékolika sekund rozhodnout o tom, zda produkt zédkaznikovu pozornost
upoutd ¢i nikoli. Cilem toho nastroje je ukdzat produkt v co nejlepSim svétle, zobrazit
jeho hodnotu, cenu a sdélit vyhody produktu spotiebiteli. Dne$ni top znacky smysleji
0 obalu jako o takovém mini billboardu, ktery ma schopnost ptitahovat zakazniky. Proto
blizce spolupracuji s vyrobci obali na vybéru nejlepSich velikosti, tvart, designu,
materialu a ostatnich vlastnosti tak, aby obaly co nejlépe reprezentovaly jejich produkty

a oslovili jejich cilové zdkazniky (ABCPackaging, 2021; Toppr, 2021).
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2 Marketingova komunikace

V prvni kapitole uvedené vyse jste se dozveédéli, ze marketingova komunikace je jednim
ze zékladnich nastroji marketingového mixu. Marketingova komunikace je soubor
mnoha aktivit, kdy se podniky snazi podporovat své prodeje tim, Ze informuji
a presvédcuji k nakupu spotiebitele ze svych cilovych skupin. Veskeré aktivity v ramci
komunikace museji byt v souladu s komunika¢nimi cili podniku (Jakubikova, 2013;

Karlicek et al., 2016).

V této kapitole je popsano, jak cely komunikaéni proces funguje. V druhé podkapitole je
pak nastinéno, jak moc Uzce spolu souvisi marketingovd komunikace a psychologie.
Naésledné je zde rozebrana problematika stanoveni komunikac¢nich cild a volby strategie.
Kazda marketingova kampan by méla byt spravné napldnovand a méla by mit vlastni
rozpocet. O tom se pojednava spolu s novodobymi trendy marketingové komunikace

v zavéru této kapitoly.

2.1 Komunika¢ni proces

Diky riznym thlim pohledu neexistuje Zadn4 jednotna teorie marketingové komunikace

a s nejvyssi pravdépodobnosti ani nikdy existovat nebude.

Jeden z nejznaméjsich modelt, ktery je Casto oznaCovéan jako matka vSech modeli
marketingové komunikace, je Shannon-Weaver Model of communication, znam také
jako Shannontiv a Weaverlv linedrni model komunikace. Vznikl v roce 1948, o rok
pozdéji byl ale jesté rozSifen. Plvodni model nazorné ukazuje princip fungovani
komunika¢niho procesu na telegrafu. V soucasnosti zn¢j vychdzi nejrozSitené;si
kyberneticky model procesu komunikace. Ten se opird o nckolik velice vyznamnych
polozZek. Prvni z nich je zdroj informace, komunikator (sender, information source).
Ten se povazuje za inicidtora komunikacnich vztahti. V marketingové komunikaci timto
zdrojem, komunikatorem mtize byt naptiklad jedna osoba nebo skupina osob, firma ¢i
organizace, jeZz ma napady a informace, které chce nékomu sdélit prostfednictvim
vybraného komunika¢niho kanalu. Nasledné je tfeba tyto zakodovat do takové podoby,
ktera bude srozumitelna pro oba zacastnéné. Dalsi polozkou v modelu komunikace je
proto kédovani nebo také vysila¢ (encoder, transmitter). Zakdédovani zamyslené
informace ¢i myslenky do Cisel, slov, obrazki, gest, barev apod., neni upIné jednoduché.

Aby se snizilo riziko zkresleni vyznamu zamysleného sdéleni, je nutné, aby byl kéd co
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nejjasnéjsi. Je dilezité, aby odesilatel védel, co chee sdélit, ale hlavné i zptsob jakym to
sdelit tak, aby tomu v koneéném vysledku piijemce spravné porozumél. Klasickym
vysilatem je napftiklad telefon, ktery prekoduje lidsky hlas do 0 a 1, ¢i radio, které hlas
piekoduje do radiovych vin. AvsSak za vysila¢ se da povazovat i Clovek, ktery dané
myslenky ptetvoii do mluvené ¢i psané formy nebo znakové feci. Vystupem procesu
kédovani je zprava (Message). To, co chce zdroj sd€lit, musi nejprve upravit strukturou,
obsahem i formatem tak, aby to odpovidalo specifikiim komunika¢niho kanalu, ktery si
vybral pro pfenos. Zaroven musi zpravu piizpusobit charakteristice piijemce, aby v ném
vyvolala pozadovanou reakci. Komunika¢ni kanal (Channel) je cesta nebo jinak fec¢eno
zpisob, jakym se zprava prenasi od zdroje k pfijemci. Pro co nejefektivnéjsi ptenos
informaci je tfeba vybrat spravny komunikaéni kandl s ohledem jak na piijemce, tak i na
komunikatora. Pti vybéru je nutné zvazit fadu aspekti jako naptiklad cenovou narocnost,
zpétnou vazbu, piesnost zacileni, schopnost osloveni a upoutani pozornosti, interaktivitu,
moznosti kodovani, srozumitelnost, divéryhodnost média, rychlost pfedani informaci —
aktudlnost informaci ¢i naopak jejich uchovéani apod. Nejvice Gc¢innou formou jsou
podlinkové aktivity (Below the Line — BTL), kdy komunikator je v pfimém osobnim
kontaktu s pfijemcem a ma jedine¢nou moznost pi1 piedavani zpravy sledovat jeho
reakci, posuzovat srozumitelnost, u¢innost a piijatelnost sdélované informace. Velkou
vyhodou je, Ze muze aktivné reagovat v ptripadé jakychkoli naznakii nesrozumitelnosti
a mlZe upravit zpusob pfedavani informace. Na druhou stranu je vSak tento zplsob
komunikace velice €asové ipenézné¢ nakladny. Dalsi zplsob predstavuji nadlinkové
aktivity (Above the Line — ATL), kde se vyuziva masové komunikace skrz riznéd média,
pies ktera je mozné osloveni obrovského mnozstvi ptijemct. Mezi tato média patii
naptiklad internet, televize, radio, tisk, plosna vnitini i venkovni reklama. Vyhodou této
komunikace je, ze jednotkové naklady jsou mnohondsobné nizsi nez u piimé osobni
komunikace. Kromé téchto dvou aktivit existuje jest€¢ Through the Line (TTL), kde
dochazi ke kombinovani nadlinkovych 1 podlinkovych aktivit, Kromé nizkych
jednotkovych nékladii pifedstavuje vyhody ivramci zacileni a méfitelnosti efektu
komunikace. Kazdd komunikitorem vysland zprava musi byt pfijata prijemcem
a dekodovana. V této fazi jde o pochopeni a porozuméni zakddovaného sdéleni. Piijemci
si na zaklad¢ svych zkuSenosti, znalosti, schopnosti a dalSich faktor, které je ovliviiuji,
sdélovanou zpravu prelozi a nasledné na ni reaguji. V ptipad¢ kladné reakce se miize

ztotoznovat se zdrojem zpravy, zmeénit trvaleji ndzor na néj, pfipadné na jeho produkty.
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Pti kladné reakci se povazuje komunikaéni proces za Gspésny, nebot’ vyrazné usnadiuje
jakoukoli dal$i marketingovou komunikaci s pfijemcem. Samoziejm¢ v celém tomto
procesu muze dojit k naruseni komunikace, a to jak na stran¢ zdroje, tak 1 na strané
piijemce. Chybnym, nepfesnym, nejasnym kodovanim nebo nedorozuménimi pfii
dekédovani, vngj§imi vlivy &i poruchami pii prenosu sdéleni vznikaji tzv. Sumy. Ty
mohou znemoznit samotny pienos nebo zcela znehodnotit smysl pfedavané informace.
Némecky psycholog Norbert Weiner pozdé€ji obohatil model komunika¢niho procesu
o zpétnou vazbu. Reakce/ zpétna vazba (feedback) piedstavuje opacny smeér
komunikace, kdy pfijemce poskytuje informace komunikatorovi o tom, jestli zpravu
obdrzel, jak ji pfijal apod. Na zaklad¢ zpétné vazby je pak zdroj schopen pribézné
kontrolovat cely proces, vyhodnotit jeho uspéSnost, pfipadné provést odpovidajici
korekce tak, aby se maximalizoval komunikaéni dopad sdéleni (Foret, 2011;

Kotler & Keller 2007; Zamazalova, 2010).
Cely tento proces komunikace je zobrazen nize na obrazku €. 3.

Obrézek 3. Model komunikacniho procesu

| Komunikzitor| — |Kédove’mi| - |Zpr{1va| — |Kanei1|% |Dekc')dovéni| - |Pi"1'jemce |

= T 7 \l/

Reakce

A

Zpétna vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Foret, 2011; Kotler & Keller 2007; Zamazalova, 2010

2.2 Psychologie a marketingova komunikace

Psychologie a marketingova komunikace jsou dva odlisné obory, které spolu vSak uzce
souviseji. Psychologie se povazuje za nepostradatelny kliCovy néstroj, bez kterého by

marketingova komunikace ztroskotala.

V ptedchozi podkapitole je popsan komunikaéni proces, kde dochazi k pfedavani zpravy

od komunikatora az k piijemci. Zprava musi jakkoli upoutat pfijemcovu pozornost, jinak

vvvvvv

piinost psychologie v komunikaci je pochopeni role zdroje a ptesvédcivosti zpravy ¢i

sdéleni. V 50. letech minulého stoleti vytvofil pan Kelman teoreticky model, ktery tika,
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ze v pripad¢ vyslané zpravy musi pfijemci nejprve vyhovovat obsah jejiho sdéleni,

nasledné i postoj zdroje komunikace a teprve poté se miize piijemce se sdélenim ztotoznit.
Kelmantv model popisuje nasledujici charakteristiky zdroje:

Pritazlivost (Attractivity) zdroje v pfijemci vyvolava pocit propojeni a potieby
identifikovat se s nim. Atraktivni mlize byt pro piijemce hned znckolika divodi.
Ptijemce zdroj miize diivérné znat a citi se k nému byt blizky nebo mu ptipada zdroj
stejny jako je on sam a ztotoziuje se s nim, poznava v ném sam sebe. Dal§im divodem

muze byt, Ze je zdroj zkratka lehce oblibitelny, snadno ocenitelny a zamilovatelny.

Diivéryhodnost (Credibility) zdroje spociva v tom, jak jej vnima ptijemce. Jestli je mu
zdroj sympaticky a piijemny, jaké jsou kompetence zdroj a urovein jeho odbornosti.
Duvéryhodnost zdroje vSak ovliviiuje i mentalni blizkost piijemce se zdrojem. Obecné se
da ptedpokladat, Ze zdroj schvaleny nékolika spotiebiteli se zda byt diveéryhodnéjsi.
V soucasnosti se ¢asto podniky nejevi jako dostate¢né divéryhodné, a proto vyuzivaji
prostiedniktl, jez jejich produkty reprezentuji navenek. Kazdodenné tento jev muzeme
vidét v televiznich reklamach, kde produkty firem prezentuji zndmé osobnosti, které jsou
pfijemcim bliZsi.

Autorita, sila zdroje (Power) vyvolava v pfijemci pocit respektu autority, sily a souladu.
Ptijemce se domniva, Ze zdroj ma moc udélovat odmeny a tresty. Pokud ptijemce vnima
silu vlivu zdroje, pfijima 1 jeho ndzor v nadéji, ze se dockd ptiznivé reakce nebo
v opacném piipad¢é se chce vyhnout riziku piipadného trestu. Pfijemciv souhlas vSak
muze byt do jisté miry povrchni a trva pouze tak dlouho, dokud sam véfi, Ze zdroj je

schopen poskytnout odménu ¢i trest (Kelman, 2006; Ptikrylova, 2019).

Podle pana Kelmana (2006) jsou ndzory a postoje jednotlivce silné¢ ovliviiovany
spolecnosti. Proto krom& modelu popisujiciho zakladni charakteristiky zdroje, pfiSel
1 s modelem spoleCenského vlivu. Ten stoji na tfech zékladnich pilifich, jimiZ jsou

Compliance, Identification a Internalisation.
Vyhovéni (Compliance)

Jedinec se necha ovlivnit jinou osobou ¢i skupinou osob, nebot’ doufa, Ze se mu dostane
pro n&j piiznivé reakce od ostatnich. V takovémto ptipadé dany jedinec zastava ,,spravny*
nazor jenom proto, protoze véti, Ze se to od n¢j ocekava. Zajima ho predevsim to, jaky

efekt bude mit jeho jednani, zda dostane konkrétni odménu, ziska uznani, souhlas ¢i
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nesouhlas od ostatnich nebo jestli se diky tomu vyhne ptipadnému specifickému trestu,

jez je kontrolovan ostatnimi.
Identifkace (Identification)

K identifikaci dochézi, pokud se jedinec nechd ovlivnit skupinou ¢i jinym jedincem.
Pfijme chovani, jez je odvozeno od téchto osob, aby si mohl vytvofit a udrzet si
uspokojivy, sebedefinujici vztah s t€émito jedinci. Obvykle se jedna o kratkodobou zménu

chovani, k niz dochazi pouze v ptitomnosti vybrané skupiny ¢i jedince.
Internalizace, zvnitinéni (Internalisation)

O internalizaci se jedna v ptipadé, kdy se dany jedinec neché ovlivnit nékym jinym proto,

ze dané jednani ¢i chovani je v souladu s jeho vlastnim hodnotovym systémem.

Jedna se zpravidla o dlouhodobé&j$i zménu, ke které dochazi v disledku socidlniho vlivu
a pristupu jednotlivce, jez se snazi maximalizovat vlastni hodnotu. V tomto pfipadé¢ neni
subjekt ovlivnén néazory nckoho, kdo pfijima dané ndzory a postoje vedouci

k maximalizaci jeho vlastnich hodnot (Kelman, 2006; MyAssignmenthelp, 2022).

Jak je jiz zminéno vySe, zdkladnim cilem marketingové komunikace je ptresvédceni
vetejnosti, potencidlnich ¢i stavajicich zakaznikl, aby zménili své nazory, chovani ¢i
postoje vici firmé a jejim produktim, které na trhu nabizi. Toho se zdroje pokouseji
docilit prostfednictvim svého sdéleni. Snazi plsobit na piijemce, ovliviiovat jejich
znalosti, pfedstavy postoje a motivace prostiednictvim svého sdéleni. Model AIDA
zobrazuje, jakymi stadii si kupujici prochazi od obdrZeni sdéleni az po jeho konecny

efekt.

Dobfte vyslané sd€leni nejprve upouta pozornost (awareness) jednotlivce a informuje jej
o existenci znacky nebo znacku piidruzi k poskytovanym sluzbam ¢i produktim firmy.
To v ném vzbudi zdajem (Interest) a povzbudi jej to k dalSimu zkoumani a zjiS§tovani
dalSich informaci o znacce, produktech ¢i sluzbach. Tretim stadiem je touha (desire),
kdy jednotlivec pocit'uje touhu nebo pfani vlastnit produkt firmy. V této fazi je tieba jej
emocionalnim spojenim, které mu ukazuje osobnost znacky, pfesvéd¢it o tom, Ze dany
produkt opravdu musi mit a posunout ho ze statusu ,libi se* do statusu ,.chci to.
Zaverecnou fazi je akce (action). Jednotlivec je presvédCen k akci, aby uspokojil své

prani ¢i touhu, podnikne dalsi kroky a produkt ¢i sluzbu si zakoupi nebo objedna. Idealné
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by jeho zazitek mél byt takovy, aby vedl k ziskani jeho loajality (Barker & Angelopulo,
2006; Hanlon, 2022; Jakubikova, 2013; Zamazalova, 2010).

w7

(satisfaction). Do tohoto spadéd pravé vySe zminéna loajalita. Zakaznik je se znackou,
produktem ¢i sluzbou natolik spokojen, ze se k nim opakované vraci a nejlépe je

doporucuje i ostatnim (Gersak, 2013, Takaya & Yamashita, 2020).

Dle Janoucha (2014) se v marketingu v dnesni dob¢ vice nez model AIDA vyuziva model
ACCA, jez tik4, Ze je nejprve nutné, aby méla vefejnost povédomi (Awareness)
o znacce, firme ¢i jejich produktech nebo sluzbach, dale musi dojit ke spravnému
pochopeni (Comprehension) firemnich sdé€leni, diky kterym dojde k presvédceni
(conviction) potencionalniho zdkaznika, na jehoz zaklad¢é dochazi k zakoupeni produktu

¢i sluzby, tedy k akei (Action).

2.3 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

jakychkoli pland. Stejné tomu tak je 1 v pfipad€ marketingové komunikace. Nejen Ze se
od stanovenych cilti odvijeji jakékoli nasledujici kroky ¢i faze, ale v kone¢né fazi jsou to
pravé cile, diky kterym je moZzno vyhodnocovat efektivnost a zhodnocovat vysledky
marketingové komunikace podniku. Je duilezité, aby stanovené cile byly v souladu se
strategickymi cili podniku a také aby vychdzely z marketingovych strategickych cilt.
Marketingova komunikace ma nepfeberné mnozstvi moznosti a miiZe si tak klast velkou
fadu riznych cili. Mzeme je délit na obecné cile, které je nutno dale ¢lenit na mensi,
detailnéjsi dil¢i cile, specifikované piimo pro ur€ité nastroje komunikacniho mixu

(Jakubikova, 2008).

Pan Janouch (2014), ve své knize uvadi, Ze tyto cile je mozné rozdélit do dvou skupin,
cile komunikace smérem k zdkaznikovi a smérem od néj. Mezi cile smérované
k zékaznikovi patii cil zdkaznika informovat, ovliviiovat, pfimét jej k akci a udrzovat
s nim dlouhodoby vztah. Aby toho podnik mohl docilit, musi mit stanovené marketingové
cile smérem od zakaznika — cil ziskdvat od néj informace, a to jak o ném samotném, tak

1 jaké jsou jeho pozadavky, preference, spokojenost apod.
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Ptikrylova (2019) a Zamazalova (2010) za tradi¢ni komunikaéni cile povazuji:

Poskytovani informaci — se povazuje za zdkladni funkci marketingové komunikace,
jejimz cilem je informovani trhu o existenci ¢i dostupnosti né¢jakého produktu ¢i sluzby
a poskytovani dostacujiciho mnozstvi informaci vSem cilovym skupinam. Firmy proto
vénuji velkou ¢ast svych aktivit k tomu, aby poskytovaly informace o svych produktech
a sluzbach, postojich, zmeénach, a to jak potenciondlnim zdkazniklim, tak

1 stakeholderum.

Vytvorit a stimulovat poptavku — prvotnim cilem vétSiny aktivit podniku je zvysit
poptavku po jejich produktech ¢i sluzbach. Diky spravné marketingové komunikaci

mohou podniky zvysit poptavku a své obraty, aniz by musely redukovat jejich cenu.

Diferencovat znacku, produkt, firmu — podnik odliSuje svou znacku, produkty nebo
sluzby od téch konkurencénich. Prace se znackou a diferenciace pak podniku poskytuje
vétsi volnost v marketingové strategii, zvlasté co se cenové politiky tyce. Cilem podniku
je vytvorit pozitivni asociace v myslich spottebitelll, které si vybavi ve styku se znackou
produktu ¢i firmy. Vytvofeni téchto asociaci vyzaduje konzistentni dlouhodobou
komunikacni aktivitu ze strany podniku, diky které zdkazniky seznamuji s vyjime¢nymi

vlastnostmi firmy, znacky, produktu ¢i sluzby.

Zduraznéni uzitku a hodnoty vyrobku — kladeni dirazu na ptedvedeni vyhod, které
spotiebitelim pfinasi nakup a spotieba produktu nebo sluzby. Kombinace zvyraznéni
uzitnych vlastnosti a hodnot ¢asto pfindsi podniku moZznost stanovit cenu vyse, nez si

muze dovolit konkurence.

Stabilizace obratu — obrat podniku se v pribéhu roku neustdle méni, a to kvili
kolisavému objemu prodeji. Tyto mohou byt zplisobeny naptiklad nepravidelnosti
poptavky, sezénnosti prodeje ¢i cyklicnosti nékterych produkt. Diky marketingové

komunikaci je podnik schopen tlumit tyto vykyvy a stabilizovat sviij obrat.

Vybudovat a vypéstovat — marketingovd komunikace seznamuje spotiebitele se
znackou, vytvari povédomi o ni a posiluje ji, prezentuje osobnost znacky na trhu, piisobi
a ovliviluje postoje spotiebiteltl tak, ze v jejich myslich vytvaii pozitivni asociace.
Zamérem je vytvoreni pozitivni image znacky a vytvorfeni dlouhodobéjSich vazeb mezi

cilovymi zdkazniky a znaCkou samotnou.
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Posileni firemni image — zakaznici, stakeholdefi, ale i vefejnost si vytvareji o podnicich
rizné nazory a predstavy, na jejichz zakladé nasledné preferuji nebo naopak ignoruji
jejich nabidku. Je to praveé image podniku, ktera ¢asto zasadné ovliviiuje mysleni a postoje
téchto lidi. Proto je dilezité, aby mél podnik co nejsilnéjsi image. Jeji posileni vyzaduje
dlouhodobé¢ konzistentni a jednotnou marketingovou komunikaci. Podniky uZzivaji stejné
symboly, aby se zachytili v myslich spottebitelt a doslo u nich k vytvofeni pozitivnich

asociaci se znaCkou. Mezi tyto symboly patii naptiklad logo, nazev firmy, slogan,

filozofie podniku, jeho hodnoty nebo i1 zptisob komunikace podniku s vefejnosti.

Jakubikova (2008) a Pelsmacker et al. (2003) uvadi, ze komunikacni cile by mély byt

predevsim:

» v souladu s ostatnimi cili podnikovymi a marketingovymi

* spojeny se soucasnou zadouci pozici produktii a znacky

» kvantifikovatelné, aby se daly dobfe méftit

* formulovéany s ohledem na nazory realizatora

= srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich podileni budou podilet

* rozdéleny do dil¢ich cilii, pokud je to mozné

Jak plyne z vySe uvedeného, je pomérné dulezité, aby mél podnik jednotny vizualni
a komunikacni styl. Ten totiZ pomaha dlouhodobé& budovat divéru a image firmy v o€ich
vefejnosti, identifikuje firmu (znacku, produkty, sluzby) jako takovou a odliSuje ji od
konkurence. Navic tim také ziskava loajalni stakeholdery a zdkazniky, nové potencionalni

zakazniky, a to mu pomaha posilit svou pozici na trhu.

2.4 Cilova skupina

K tomu, aby podnik mohl spravné zvolit svou komunikaéni strategii, je nejprve nutno
identifikovat a poznat cilovou skupinu, na niz bude zamétovat svou marketingovou
komunikaci. Pod pojmem cilovd skupina, se nemusi nutné schovévat jen novi,
potenciondlni zdkaznici, ktefi urcité produkty ¢i sluzby od dané firmy nikdy nekupovali,
ale také zdkaznici konkurenénich firem nebo 1 zakaznici stavajici. Spravné urceni
apoznani cilové skupiny ovliviiuje, jakym zplisobem bude podnik s touto skupinou
komunikovat. Naptiklad jaké zplisoby a formy komunikace zvoli nebo skrz ktera média
(distribu¢ni kandly) bude komunikace probihat. Je proto nutné, aby podnik poznal 1épe

svého cilového zékaznika, aby zjistil, jaké jsou jeho pozadavky, ptfani, potfeby, jaké ma
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preference, co jej nejcastéji priméje k zakoupeni produktu, zdali je vice orientovan na

kvalitu nebo na cenu apod. (Janouch, 2014).

Doporucuje se sestaveni si tak zvané Persony. Tato je v podstat¢ vzor typického
zakaznika, kterého chce podnik svou komunikaci oslovit. Je mozné si takto navrhnout
libovolny pocet person, ale nejéastéji se pocet person pohybuje mezi jednou az tremi.
produktii podniku nebo minimaln¢ vlajkovy produkt. Déle je mozné vytvofit si vedlejsi
persony, coZz jsou zékaznici, ktefi by si pfipadné koupili jen produkt z urcité sekce

nabidky (Salova, 2018).

Jak je zminéno vySe, pii sestavovani profilu persony si podnik sestavuje svého typického
zakaznika. V tomto profilu by mél byt zahrnut kazdy detail v€etné toho, jak se zdkaznik
jmenuje, kolik mu je let, jak vypada nebo jak on sam chce, aby vypadal, jaké jsou jeho
zkuSenosti, kde bydli, jaké ma vzdélani a zaméstnani, ma nebo nema déti, co ma rad nebo
naopak co se mu nelibi, jaka je jeho slovni zasoba (hovoii plzenstinou nebo spiSe
moravstinou), jaky problém ¢i potfebu pravé fesi, kolik je ochoten za produkt utratit,
jakym zplsobem zjistuje informace o produktech, zda se s nékym radi pii vybéru
produktil, jaky je jeho postoj k Zivotnimu prostfedi apod. To vSe jsou velice dillezité
informace pottebné k tomu, aby podnik v&d¢l, jak s timto zdkaznikem spravné a efektivné
komunikovat. (Salova, 2018; Viktora, Jebava, §up01ik0vé, Vesela & Salova, 2015;
Swain, 2019).

2.5 Volba ziakladni komunika¢ni strategie

Obecné jsou rozezndvany dv€ zakladni komunikaéni strategie, a to sice strategie push

(protlaceni, tlaku) a pull (protahnuti, tahu).

Strategie push — obrazn¢ feCeno, tato strategie se snazi protlacit produkt smérem od
vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli, viz obrazek ¢. 4 Zaméfuje se na jednotlivé ¢lanky
distribu¢niho kanalu, ptedevs§im velkoobchody, které stimuluje k nakupu produktt. Ty

dale ,,tlaci* produkt do maloobchodii a ty jej dale sméfuji na zdkaznika.
V ptipadé této strategie mlize dochéazet ke spolupraci mezi ¢lanky distribu¢niho fetézce —
mohou sdilet ndklady na spole¢nou reklamu produktti, podporovat osobni usili prodejcti

a vzdélavani dealert, poskytovat obchodni slevy apod. Tato strategie je zalozena

pifevazné na podpofe prodeje a osobniho prodeje. Je zavislda na motivaci zastupcu

27



obchodnich mezi¢lankt distribu¢niho fetézce. Ti by méli byt motivovani k co nejlepsi
péci arychlému pifesunu vyrobkil ke konecnému spotiebiteli (Foret, 2011; Jaderna
& Volfova, 2021; Jakubikova, 2009; Kotler et al. 2007; Ptikrylova, 2019; Vastikova,
2014; Zamazalova 2010).

Obrazek 4. Strategie push

Vyrobce |=>| Obchodni |=>|Zakaznik
mezic¢lanek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret, 2011; Jaderna & Volfova,2021, Jakubikova, 2009; Piikrylova, 2019; Vastikova,
2014, Zamazalova 2010

Strategie pull — zatimco strategie push se soustiedi na jednotlivé ¢lanky distribu¢niho
fetézce, strategie pull se zamétuje rovnou na konecného spotiebitele, ktery pak nasledné
vyviji tlak na distribu¢ni fetézec, nejcastéji maloobchod viz obrazek €. 5. Cilem je tedy
zvyseni spotiebitelské poptavky diky motivaci prostfednictvim reklamy a podpote
prodeje. Vyrobci obvykle informuji ¢lanky fetézce o realizaci komunikac¢nich kampani
zaméfené na konecné spotiebitele, aby byli pfipraveni na zvySenou poptavku po
produktech od zdkaznikd (Foret, 2011; Jadernd & Volfova, 2021; Jakubikova, 2009;
Kotler et al. 2007; Ptikrylova, 2019; Vastikova, 2014; Zamazalova 2010).

Obrazek 5. Strategie pull

v

Vyrobce | «<i=| Obchodni |«<=| Zakaznik
meziclanek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret, 2011; Jaderna & Volfova,2021, Jakubikova, 2009; Kotler et al. 2007; Pfikrylova,
2019; Vastikova, 2014, Zamazalova 2010

Ackoli si vyrobci Casto vybiraji a nasledné uzivaji pouze jednu z téchto strategii, aspésné
firmy kombinuji obé€ strategie zaroven s ohledem na riznorodost jejich produkti
a znacek. U internetovych obchodii se vyuziva spise strategie pull, na druhou stranu na
primyslovych trzich je vice vyuzivanou strategie push. Se soucasnym vyvojem
technologii a rozmachem internetovych obchodl je vice vyuzivana strategie pull.

Samoziejmée u téchto obchodil je predpoklad, Ze si sami musi vytvofit takové obecné
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predpoklady a platformu, aby dokdzali uspokojit své zakazniky a zvladnout vyvolany tah
z jejich strany (Ptikrylova, 2019; Zamazalova, 2010).
Janouch (2014) uvadi jednotlivé kroky, kterymi je potieba projit béhem vytvéreni

komunikacni strategie.

—

Definice produktu

Popis konkuren¢nich produkti
Volba cilovych trh

Volba strategie positioning

Volba cili komunikace

Volba zptsobi a forem komunikace
Volba komunikacnich prostiedkt

Stanoveni rozpoctu (rentability investic)

X N kWD

Realizace
10. Vyhodnocovani

11. Provadéni zmén

Dle Ptikrylové (2019) si firma musi dobfe nacasovat komunikacni strategii, zvolit
spravnou taktiku, jak bude marketingova komunikace vypadat, jakych komunikacnich
médii bude vyuzivat a zpusob realizace strategie. V konecné fazi je pak méreni,
hodnoceni pribéhu a vysledku komunika¢nich kampani. Je nutné si stanovit kontrolni
body, dle kterych se miiZze podnik v pribéhu kampané orientovat tak, aby mohl piipadné

vcas zasdhnout a podchytit ¢i vyfesit vzniklé odchylky ¢i problémy

2.6 Rozpocet marketingové komunikace

Rozpocet marketingové komunikace ptredstavuje shrnuti vSech pfedpokladanych nakladi
a vynost, jez podniku plynnou z jeji implementace. Sestavovani rozpoctu probiha casto
na zaklad€ zkuSenosti a znalosti nabytych v minulosti. PfihliZi se naptiklad k tomu, jak
pfesny je plan marketingové komunikace, o jak dlouhé obdobi se jednd a k podminkdm

podniku (Blazkova, 2007).

2.7 Trend marketingové komunikace

Dnesni doba je Casto oznacovéna za velice uspéchanou. Svét se rychle méni, co platilo

pfed 10 lety nemusi nutné platit i dnes. Stejné tak tomu bylo naptiklad na prelomu
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druhého tisicileti, kdy se za nejvétsi trend marketingové komunikace povazovalo
rozmahéni internetu po Ceské republice, vznikani digitalniho, viralniho &i mobilniho
marketingu. V soucasnosti se na pracovni trh pfidava generace Z. To je generace lidi,
ktefi se narodili v letech 1996-2009. VétSina z této generace jiz ani svét bez internetu,
modernich technologii ¢i youtuberii nezna. Internet a moderni technologie pro né tedy
nejsou nic nového, ale staly se nedilnou soucésti jejich zivot. Dle nejnovéjsi studie
spolecnosti Mastercard, jsou pravé oni nejmladsi skupinou spottebitelli, jez ma pro
ekonomiku stale vEétsi vyznam, a kteti vytvareji trendy budoucnosti. Tito lidé si dle jejich
studie pocinaji pti nakupovani velmi chytie, chtéji za své penize hodnotu a ¢asto nakupuji
online. Tato generace se zapojuje do otazek spolecenskych a ekologickych problémii, se

kterymi se dnesni spolecnost potykéd (CSAS, 2022; Frey, 2011; Red, 2021).

V soucasnosti proto plati, Ze uspéSny podnik ma krom jiného i komplexni program
spoleCenské odpovédnosti (CSR — Corporate social responsibility). CSR stoji na tfech
zakladnich pilifich — ekonomicky, socialni a enviromentalni. Zakladnim cilem je pak
spojit vSechny komunikac¢ni aktivity podniku tak, aby se cilovi zdkaznici dozvédé€li o jeho
ptistupu ke spolecenské odpovédnosti, at’ uz se jedna o fungovani vyrobnich procest a jak
ovlivituji zivotni prostfedi (green production), obchodni aktivity (fair trade, green
dealership), nebo produkt samotny (green product). Je nutné, aby podnik provazal veskeré
své komunikacni aktivity tak, aby s co nejveétsim ucinkem a efektivnosti zaplisobily na
vybranou cilovou skupinu. Tomuto propojeni vSech aktivit se také jinak fika integrovana

marketingova komunikace (Ptikrylova, 2019).
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3 Nastroje marketingové komunikace na internetu

Nastroje marketingové komunikace neboli komunika¢ni mix, je soucasti zékladnich 4P
marketingového mixu a jak jiz plyne z ndzvu, tento mix je zaméfen Cisté¢ na komunikaci.
Cilem komunika¢niho mixu je sezndmit vybranou cilovou skupinu s firmou, jejimi
produkty, ptipadné¢ sluzbami, piimét je k zakoupeni produkta ¢i sluzeb, zvysit frekvenci
1 objem prodeju. A naopak redukovat fluktuaci ndkupti, komunikace a poznani vefejnosti
i cilovych skupin, vytvoieni si dlouhodobéjsich vztahi pravé se svymi zdkazniky.
K zékladnim néstrojim komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations ¢i pfimy (direct) marketing. T&émto ndstrojim se vénuji
nasledujici podkapitoly prace. Je tfeba mit na paméti, Ze stejné jako marketingovy mix
i komunika¢ni mix neni jen vyctem nékolika od sebe oddélenych nastroji, ale tyto
nastroje je nutno nakombinovat tak, aby to bylo pro podnik co nejefektivngjsi
a nejucinngjsi.

V podkapitole trendy marketingové komunikace se kratce hovofilo o stile rostouci
vyznamnosti internetu. Tento fakt samoziejmé do zna¢né miry ovliviiuje i marketingovou
komunikaci a jeji nastroje jako takové. Pfiddnim internetu do marketingové komunikace
nevznikd jedno zcela odlisSné odvétvi marketingu, ale spiSe dochazi k vylepSeni
a rozSifeni ptivodnich marketingovych nastrojii a technik o nové moznosti modernich
komunikacnich a informacnich technologii. Diky internetu je dnes mozné spustit
celosvetovou reklamni kampai z pohodli své pohovky a oslovit tak nepieberné mnozstvi

cilovych zakazniki kdekoli na svété (Prikrylova, 2019).

3.1 Reklama, online reklama

,Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd,

sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu® (Kotler & Armstrong, 2004, s.630).

,,Placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivct, ktefi jsou
uréitym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdé€leni a ktefi chtéji informovat nebo
pfesvédcovat osoby, patfici do specifické Casti vefejnosti, prostfednictvim riznych

médii“ (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, str. 203).

Definic na pojem reklama existuje celd tfada. Pokladd se za jeden z nejstarSich,

vvvvvv
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forma komunikace, kdy podniky ¢i jednotlivei oslovuji prostiednictvim riiznych
komunikacnich médii vetejnost, soucasné ¢i potencionalni zékazniky s cilem informovat
je a presveédcit je o uziteCnosti nabizenych produkti, sluzeb ale i napadii podniku. Diky
masovym médiim dokdze reklama oslovit Siroky okruh vetejnosti, avSak za cenu toho, ze
pusobi mén¢ presvedEiveé, nemusi nutné vzbudit pozornost a vyvolat pozadovanou reakci

u jejiho prijemce (Janouch, 2014; Pelsmacker et al., 2003).

Pti planovani reklamy si kazdy podnik musi stanovit to, ¢eho chce vlastné¢ dosdhnout.
Cile by m¢ly byt stanoveny dle pravidla SMART nebo SMARTer. Tedy specifickeé,
meéfitelné, akceptovatelné/dosazitelné, realné, Casové omezené, piipadné jesté emocné

podbarvené a zaznamenavané (Katiakova, 2008, Srpova, Rehof et al., 2010).

V zévislosti na cilech, 1ze reklamu délit rizné. Jednou z variant je dle faze Zivotniho

cyklu, ve kterém je reklama pouZita. V takovém to ptipad¢ se reklama d¢li do tii kategorii:

1) Informacni reklama — vyuzivé se predev§im v zavadécim zivotnim cyklu a snazi se
povzbudit zajem a poptavku po produktu, znacce, sluzbé, podniku, misté, osobg,
myslence ¢i situaci. Jejim cilem byva informovani o existenci nové nabidky, ktera je
cilovym zékazniklim dostupna.

2) Presvédcovaci reklama — pouZziva se spiSe ve fazi rlistu a v pocatcich faze zralosti
zivotniho cyklu. Jejim cilem je zvySeni poptavky po produktu, znacce, sluzbé apod.

3) Piipominkova reklama — tento druh reklamy je vyuZivan spiSe v druhé casti fazi
zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu. Navazuje na jiz zavedené reklamni aktivity
a pomaha udrzovat pozici produktl, znacky, sluzeb apod.

4) Utvrzujici reklama — jejim cilem je pfesvédcCit zdkazniky, ktefti si produkt ¢i sluzbu jiz

zakoupili, o spravnosti jejich rozhodnuti (Kotler & Keller, 2013; Machkova, 2006).

Kromé cili je tfeba si stanovit i rozpoCet a média, kterd bude firma vyuzivat pro

komunikaci svych reklamnich sdéleni a diky kterym dosédhne svych stanovenych cilt.

Vybér médii je ovlivnén primarné medialnimi zvyklostmi vybrané cilové skupiny.
Vyznamnou roli pii ném hraje predpokladany medialni dopad jednotlivych médii,
frekvence vysilani, ale i samotny charakter produktu, sluzby nebo i sdéleni jako takového.
Dal§im dualezitym faktorem jsou samoziejm¢ i naklady na vyuziti médii a jejich
predpokladana navratnost (Ptikrylova, 2019; Zamazalova, 2010).

Média jako takova je mozné délit napiiklad na tiSena média, jako jsou noviny, ¢asopisy
¢i knihy nebo na média elektronicka, mezi ktera patii radio, televize Ci internet a média
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ostatni. Do této kategorie pak spadaji rizné druhy venkovni reklamy, kina apod. (Tahal,

2017).

Nasledujici podkapitola pojednava detailnéji o riznych typech online reklamy, kterymi

jsou display reklama, reklama ve vyhledavacich a na socialnich sitich.

Pod pojmem online reklama se rozumi veskera placend a neosobni forma propagace
produktu, sluzby, znacky apod. pies internet, tedy v online prostfedi. To znamena, ze do
této skupiny spadaji reklamy na webovych prohlizecich, vyhledavacich, na socialnich
sitich, mobilnich zafizenich nebo i1 e-mailu. Vyznamnost online reklamy v poslednich
letech neustale stoupa, nebot’ stale vice lidi travi svilj ¢as praveé na internetu. Tento druh
reklamy se vyznacuje vysokou mirou personalizace, klade diiraz na uzivatelsky kontext
a umoziluje i pfimou interakci ¢i participaci (Hendricks & Scalia, 2022; Ptikrylova,

2019).

3.1.1 Display reklama

Display reklama je jedna z prvnich, které se v online marketingu objevila. Je to pomérné
efektivni format marketingu v online prostredi. Jejim cilem je pfitdhnout pozornost
a roz8ifit povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé napfic internetem. Pti hledani toho, co
vSechno spadé pod pojem display reklama narazite u autori na rzné definice, které se

ale v jadru shoduji.

Display ads — jsou obdélnikova okénka s textem a obrazkem, kterd slouzi k podpoie

znacky (Kotler & Keller, 2013).

Display reklama neboli reklamni bannery jsou reklamni pruhy, obrazky ¢i animace, které
se zobrazuji na okraji obrazovky. Pro lepsi komunikaci emoci a zazitki jsou vyuzivany

tzv. video bannery (Berdnek, 2016).

Dle Piikryloveé (2019) a pana BasuMallick (2021) zacinala display reklama jako zminéna
obdélnikova okénka s texty a obrazky, tedy bannery. Postupem Casu se ale zacaly
objevovat nové moznosti a display reklama se rozsitila o video, audio i mobilni reklamu.
Reklamni bannery vSak nemuseji byt nutné jen statické obrazky a text, ale mohou to byt
1 kratka videa ¢i gify (animované, pohyblivé obrazky). Diky rozmachu internetu, chytrych
telefond, tabletl apod. se rozsituje 1 vyuzivani mobilnich aplikaci a objevuji se nové typy
reklamy. Jednim z nich je naptiklad in-app reklama, kterd umoziuje svym developerim

zpenézit i ty aplikace, které jsou nabizeny zdarma. V té€chto piipadech si uzivatel mize
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vybrat, zda bude uzivat aplikaci zdarma, ale s reklamami nebo si uzivani aplikace zaplati
a tim padem mu bude poskytnuta verze bez reklam. V piipad¢ poskytovani hernich
aplikaci pak mtize zaplacend verze pfindset hraci vyhody nad ostatnimi, ktefi nejsou
ochotni zaplatit. Druhou specifickou formou display reklamy je in-game reklama, kdy se
loga, nazvy, produkty firmy se objevuji v pocitacovych hrach. Stale vyznamnéjsi se stava
itrend videoreklamy, kterd se objevuje zejména na strankéach, které se zabyvaji
poskytovanim multimedialniho obsahu viz YouTube. Tento typ reklamy je velmi
podobny TV reklamé. Pfi sledovéani videi na YouTube mulzZete narazit na tii podoby této
reklamy, a to pre-roll, kdy se reklama spusti pied za¢atkem sledovani videa a zpravidla
je mozné ji po nékolika vtetfinach pteskocCit, mid-roll, ktera se zobrazi v pribéhu

sledovani video obsahu a post-roll podobu, ukazujici se na konci videa.

Krom¢ reklamnich bannerl je mozno na internetu narazit i na tak zvanéa pop-up windows,
tedy vyskakovaci okna. Ta jsou vSak povazovana za neeticka a na webech vetejné spravy
dokonce i protizdkonna. Na konci webovych stranek je pak mozné narazit na mala
tlacitka, coz jsou malé reklamni plochy, prostfednictvim kterych zejména e-shopy

propaguji, nejcastéji své, dalsi internetové obchody (Janouch, 2014).

3.1.2 Reklama na vyhledavacich

Od zpfistupnéni internetu vefejnosti neustile roste objem zvetejfiovanych informaci.
Pokud chce uZivatel na internetu néco najit, musi pouzit ncktery z existujicich
vyhledavaci. V Ceské republice patii mezi nejvice vyuzivané vyhledavade Google
a Seznam, které jsou zdrojem ptiblizn€ 97 % navstév. Zbyla tii procenta pak piipadaji
vyhledava¢tim Yahoo, Bing, Yadex a dal§im. Oproti Seznamu si Google v Cechéach za
posledni roky velice polepSil a v soucasnosti pomér ndvstévnosti mezi Googlem

a Seznamem je 76:24 (Kos, 2020; Vaclavik, 2020).

Tyto vyhledavace katalogizuji a indexuji webovy obsah. Uzivatel pak jen zada do
vyhledavaciho pole dotaz (sloZen z klicovych slov), na jehoz zékladé pak vyhledavac
najde relevantni vysledky toho, co wuzivatele zajimd. Samoziejmé poskytovatelé
vyhleddvact patrali, jak poskytované sluzby zpenézit a financovat tak sviij provoz.
Vysledkem jejich patrani bylo, ze se podnikiim vyplati zaplatit si za umisténi své reklamy
do vyhledéavani. Tedy to, co vyhledavac v konecné fazi pro uzivatele najde, neni zavislé

jen na jeho dotazu, ale je to spiSe kombinace vyhledavani a placené reklamy firem.
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Google proto nabizi podnikiim sluzbu Google Ads, Seznam pak Sklik, coZ jsou systémy,
skrz které mohou firmy spravovat své reklamni kampané. Tento typ reklamy spoléha na
to, ze uzivatel jiz sam néco aktivné vyhledavd a tim padem reaguje na zobrazenou
reklamu mnohem pozitivnéji. Tato reklama ma textovou podobu, a proto se zda byt na
prvni pohled béznou soucasti webu a uzivatel si ani nemusi vSimnout, Ze na reklamu
vlastné klikl. Reklamu lze velice dobie cilit podle riznych charakteristik, at’ uz se jedna
o lokalitu, jazyk, casovy rozvrh apod. Nabizi také moznost remarketingu (retargetingu),
kterd umoznuje zobrazeni pouze tém uzivatelim, ktefi jiz v minulosti danou stranku
navstivili. Aby bylo vyhledavani vyhledavact co nejefektivnéjsi, je nutné, aby firmy ve
svych reklaméch pouzily kli¢ova slova, podle kterych se méa dand reklamni kampan
zobrazit. Doporucuje se pouzit spiSe mensi pocet vysoce relevantnich klicovych slov.
Shoptet.cz doporucuje, aby podniky vyuzivali 5 — 10 slov. Kli¢ova slova si podniky urcuji
bud’to samy, anebo mohou vyuzit riznych placenych i neplacenych softward, které jim

vybér zna¢né usnadni (Janouch, 2014; Prikrylova, 2019; Shoptet, 2022).

PPC reklama (pay per click) — je model online marketingu, kdy firmy zaplati za proklik

jejich reklamy, ktery nejcastéji smétuje na jejich web ¢i podstranku webu. V tomto
ptipad¢ firmy plati pouze za to, Ze se uzivatel skute¢né€ na jejich stranky proklikne, a to

az v momenté¢, kdy tak ucini (CFI, 2022, Hasa, 2021).

CPC reklama (cost per click) - maximalni cena za proklik, kterou je podnik ochoten
zaplatit. Na rozdil od PPC, CPC urcuje naklad na proklik za danou reklamni kampar.
Cim vy3§i je proklikovost, tim nizsi je &astka, kterou za jednotlivy proklik plati. Napiiklad
Zaplati-li podnik 200 K¢, obdrzi 100 klika, pak jeho CPC je 2 K¢. Pokud ale zaplati 200
K¢ a obdrzi pouze jeden klik, pak je CPC 200 K¢ (Hasa, 2021).

CTR (Click through rate) — je ukazatel ucinnosti, ktery vyjadiuje miru prokliku. Je to
v podstaté¢ pomér mezi poctem zobrazeni reklamy a poctem proklikli uvedeny

v procentech.

Celkovy pocet prokliki

Mira prokliku se vypocita jako

Celkovy pocet zobrazeni

Jednou z nejucinnéjsich forem je praveé PPC reklama (CFI, 2022, Janouch, 2014).

3.1.3 Reklama na socialnich sitich

Podle statistik ¢eského statistického tradu kazdorocné nartsta pocet uzivatell socialnich
siti. Oproti roku 2020 vzrostl pocet uzivatelii ptiblizné€ o 2,5 % a v soucasnosti pouziva

35



socialni sité okolo 5 miliont lidi. Z toho nejvétsi skupinu s podilem 56,3 % piredstavuji

lidé ve véku 16 az 24 let. S rostoucim vékem podily uZivateld klesaji (CSU, 2021a).

Vyhodou reklamy na socidlnich sitich je to, ze je vyuziva vice uzivateli a tim padem
podniky mohou svou reklamou zasahnout obrovské mnozstvi lidi po celém svéte. Dalsi
neocenitelnou vyhodou je také to, ze sami uzivatelé o sob¢ vetejné sdileji informace jako
je jejich veék, pohlavi, rodinny stav, zajmy, preference apod. Diky tomu pak firmy mohou

mnohem snadnéji vytvofit své specifické cilové skupiny, na které reklamu smétovat.

Podniky a jednotlivci na sitich propaguji své ptispévky, webové stranky, vyzvy k akci
apod. Ackoli se na socialnich sitich uzivatel¢ hojné setkavaji s display reklamou ve forme
obrazkl, gifi, videi apod. vyskytuji se zde i formy placené propagace, které jsou
specifické pouze pro socidlni sité. Ty totiz sleduji veskeré aktivity svych uzivateli od
tvorby jejich vlastnich ptispévki az po sdileni, oznacovani a vyhledavéni a propojovani
s ostatnimi uZzivateli. Mnohdy také nabizeji propojovani s ostatnimi mobilnimi
aplikacemi. Diky témto informacim mohou podniky velice rychle vytvofit specifické
cilové skupiny, na které reklamu sméfovat a po vypusténi reklamni kampané maji
moznost velice dobfe a podrobné sledovat vysledky jejiho prubéhu a diky tomu mohou
kampan prabézné hodnotit a optimalizovat. Facebook pro podnikatele poskytuje sluzbu
Meta Business Suite. Tato sluzba je bezplatnd a pomaha jim pfi planovani a vytvareni
vlastnich reklamnich kampani, sledovani vysledkii, komunikaci se zdkazniky a propojeni
Instagramu a Facebooku (Facebook, 2022a; Ptikrylova, 2019; Vysekalova & Mikes,
2018).

3.2 Primy marketing

Ptimy marketing, nékdy oznaCovany jako direct marketing, je mozné definovat jako
komunikac¢ni néstroj, jehoZ pomoci podnik komunikuje ptimo se zdkaznikem. Tento typ
marketingu je zaloZzeny na budovani dlouhodobého vztahu mezi podnikem a jeho
zakazniky. Cili zejména na vice specifické skupiny potenciondlnich ¢i stalych zdkaznikt
nebo dokonce i na jednotlivce. Za néstroje ptimého marketingu se povazuji katalogy, at’
uz papirové zasilané poStou nebo dostupné online, emaily a newsletter emaily,
telemarketing, mobilni marketing, prodej rozhlasovou a televizni reklamou
(teleshopping), reklama v tisku s kupony, neadresovana reklama tzv. ode dvetfim ke

dvetim (Jakubikova, 2008; Karlicek et al., 2016).
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3.2.1 Piimy online marketing

Janouch (2014) tika, ze za ptfimy marketing povazuje pouze piipady, kdy komunikace
probiha skutecn¢ pifimo mezi dvéma subjekty a kdy osloveny subjekt ma moznost
okamzité reakce a interakce s tim, kdo jej oslovil. Za nastroje ptfimého marketingu
v oblasti internetu povazuje emaily, webové seminafe a konference, e-learning,

telefonovani pies internet a online chatovani.

Ptikrylova (2019) tikd, ze komunikace mezi podnikem a potenciondlnim spotiebitelem
neni pouze jednosmérnou zdlezitosti. Zvlast€¢ v dnesni online dobé mohou uzivatelé
internetu komunikovat s podnikem z pohodli domova prostfednictvim socialnich siti, e-
maill ¢i diskuznich for a nemusi se tak zdrzovat navs§tévovanim kamennych prodejen.
Mezi nastroje ptimého marketingu patii: webové stranky, socidlni sité, direct mail,

newsletter a mobilni aplikace.

3.2.2 Webové stranky

Vlastni webové stranky jsou pro velké mnoZzstvi podnikd, ale i jinych instituci, jiz
nezbytnou soucasti jejich marketingové komunikace. Tyto stranky jsou interaktivni,
dokazi dobte métit svou efektivitu, ptizptisobovat formu i obsah konkrétnim zakaznikiim
a v ptipad¢ internetovych obchodt umoziuji i pfimy prodej. Mohou byt povazovany jako
nastroj PR nebo podpory prodeje, nebot’ je mozné jejich prostiednictvim zvefejiiovat
rizné ¢lanky, tiskové zpravy, rozdavat slevové kody ¢i kupony, vyhlaSovat soutéze apod.
Pti zakladani webovych stranek je potieba si ujasnit, jakd ma byt jejich hlavni funkce,
jestli spiSe pouze komunikaéni, poskytovani moznosti pfimého prodeje nebo spise
budovani image a znacky podniku. Déle je také dilezité urcit si kritéria, kterd jsou
dualezita pro efektivni fungovani stranek. Témito kritérii miZe byt naptiklad atraktivni,
presvédCivy a divéryhodny obsah, lehké vyhledatelnost, jednoduchost uzivani stranek ¢i
graficky design. Co se internetovych obchodt tyce, ty ¢im dal ¢astéji dochazi k integraci
kamennych prodejen a online obchodl. Nékteré kamenné prodejny se snazi byt svym
zakazniklim vice dostupné a vstupuji do svéta online obchodovani. Naopak nékteré Cisté
internetové obchody poznavaji dilezitost kamennych prodejen a bud’to spolupracuji
s kamennymi prodejnami jinych prodejcli, nebo si zakladaji vlastni kamenné pobocky

(Karlicek et al., 2016; Prikrylova, 2019).
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3.2.3 Socialni sité

O socialnich sitich se jiz pojednavalo vyse v podkapitole reklama na socidlnich sitich.
Naptiklad Facebook Marketplace nebo Instagram Produkt Tags nabizeji nastroje, které je
mozné povazovat za obdobu klasickych katalogti. Socidlni sit¢ nabizi podnikiim moznost
rychlé, pfimé komunikace se zakazniky a poskytovani poprodejni podpory. Navic kazda
stranka ¢i skupina ma vlastni databazi ¢lent, které mtize propojovat s jinymi skupinami
¢i strankami. Podnik muze ziskavat a vyuzivat cenné informace o ¢lenech téchto skupin

nebo stranek a na zaklad¢ téchto informaci pak personalizovat komunikaci s nimi.

Co se tyce uzivatell socialnich siti, ti mohou aktivné reagovat na ptispévky ¢i udalosti,
maji moznost pfimé komunikace s podnikem. Mohou vyjadfovat svllj ndzor na dané
pfispévky pomoci tlacitka ,to se mi 1ibi“, vyjadiovat své emoce pomoci riznych
emotikonl, mohou sdilet pfispévky mezi sebou. Napiiklad u Facebooku a Instagramu
mohou podniky vyuzivat i tzv. stories, kterd jsou Casové omezena a uzivatelé siti na né
mohou opét reagovat slovné nebo pomoci emotikont. Navic Facebook a Instagram jsou
propojené sluzby a nabizi moZznost zobrazovat reklamu na obou sitich najednou

(Facebook, 2022a; Instagram, 2022).

3.2.4 Newsletter

Newsletter je v sou¢asnosti v Ceské republice jedinou legalni moznosti provozovani
email marketingu. Podnik mlzZe poslat zdkaznikovi newsletter pouze s jeho vyslovné
udélenym souhlasem. Newslettery byvaji ¢asto zaméfené piimo na véci, které zdkaznika
nejvice zajimaji. Nesoustfedi se primarn€ na prodej, ale spiSe na to, aby zakaznika
zaujaly. Nasledn€ je mozno zahrnout néjakou reklamni vlozku ¢i nabidku. Pokud totiz
zakaznika zaujme obsah newsletteru, je vice pravdépodobné, ze bude pokracovat ve ¢teni
propagacni akce. Cilem newsletterti je udrZeni si dlouhodobych vztah se zdkazniky

(Crooms, 2021; Prikrylova, 2019).

3.2.5 Mobilni aplikace

Semir Aldabagh tika, Ze v soucasnosti se stale vice véci fesi pres chytré telefony. Z téch
lidi, kteti vlastni chytré telefony, je 91 % dospélych, kteti maji sviij mobilni telefon stale
usebe a 25 % pak pristupuje k internetu pouze prostiednictvim mobilniho telefonu.

Primérny Evropan strdvi na mobilnim telefonu 2,5 hodiny denn¢ a Cas straveny
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v mobilnich aplikaci meziro¢né neustdle roste. Proto mnoho firem vidi budoucnost

pfimého marketingu prave pies mobilni aplikace (Aldabagh, 2015).

Navic uzivatel stazenim a instalaci aplikace dava vlastnikovi souhlas s tim, ze miize byt
aplikaci rizn€ upozornovan. Ten jej pak mize oslovit viceméné kdykoli. To vsak ale neni
zdaleka jedinou vyhodou. Firmy si Casto tvoii vlastni aplikace, aby mély S§irsi skalu
moznosti, nastroju a funkci, jak zdkaznika oslovit. Také aby mély piehled nad aktivitami
1 chovanim zdkaznika a tyto informace mély pfistupné kdykoli k pozd¢jsi analyze.
Nevyhodou je ale naopak to, ze se zdkaznik musi néjak o aplikaci dozveédét, n€kde ji najit

a v kone¢né fazi i nainstalovat (Ptikrylova, 2019).

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem marketingové komunikace, ktery si ale i pfres
vSechny pokroky v technologiich a komunikaénich médiich udrzuje u mnoha podniki
velice vyznamnou pozici v marketingové komunikaci. Tento néstroj je zalozen na
pfimém kontaktu/komunikaci mezi zdkaznikem a firmou. Tato forma komunikace pfinasi
vyhody v podobé okamzité zpétné vazby, individualizované komunikace, moznosti
upravovani zpusobu komunikace se zakaznikem na zaklad¢ jeho reakci, poznani ptani
a potteb daného zékaznika, vytvoreni individualizované nabidky apod. Témito vyhodami
se podniky snaZi zvysit spokojenost svych zakaznik a udrzet si jejich vérnost i do

budoucna a vybudovat si dlouhodobé&jsi vztah s nimi (Karlicek et al., 2016).

V internetovém prostiedi mohou podniky docilit osobniho kontaktu se zékazniky

napiiklad prostfednictvim Zivych chatii, zprav, online webinafi ¢i jinych eventd.

3.3.1 Messaging, live chat

Pro komunikaci v online prostfedi existuje pomérné velké mnozstvi aplikaci. Ty funguji
bud’to jako samostatné aplikace, coZ jsou naptiklad WhatsApp, Skype, Google Hangouts,
Google meet, anebo existuji 1 aplikace Facebook Messenger ¢i Tweet Chat, které jsou
nedilnou soucasti socidlnich siti. At uzZ je to Facebook, Twitter nebo Instagram, vSechny
tyto socidlni sit€ umoznuji zdkaznikiim soukromou komunikaci mezi uZivateli a podniky
samotnymi. AvSak ani pfima komunikace se zdkaznikem nebyla ve vyvoji opozdéna.
Diky technologickému pokroku a vzniku umél¢ inteligence se jiz uzivatelé bézn¢ mohou
setkat s tzv. Chatboty. Tito Chatboti jsou aktivni 24/7 a dokazi v podstat¢ okamzité

reagovat na obvyklé dotazy zakaznikl. Zédkaznik mnohdy ani nepozna, ze komunikuje
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s umélou inteligenci. Této moznosti vyuziva napiiklad Amazon. Vyhodou tohoto nastroje
je skutecnost, ze rovnou existuje zdznam o veskerych kontaktech se zdkaznikem, prib&hu

feSeni jeho pozadavka ¢i pripadnych problému (Piikrylova, 2019).
3.3.2 Online eventy, webinare

Do ptimého kontaktu se zdkaznikem se podniky dostanou i v ptipadé poraddani online
eventil ¢1 webinafii. Rozdil mezi online a klasickymi eventy/webinaii je ten, ze pokud se
kona online, mohou se na néj pfipojit lidé z celého svéta, ktefi mohou komunikovat jak
s prednasejicim, tak mezi sebou. Dalsi vyhodou je i to, Ze Casto existuji zaznamy, na které
se mohou podivat i ti, ktefi nestihli udalost v redlném case. Nevyhodou je vSak fakt, ze se
vytraci osobni kontakt mezi Gcastniky a pfednaSejicim. (Pfikrylova & Jahodova, 2010;

Sindler, 2003).

3.4 Public relations

Vztahy s vetejnosti neboli anglicky public relations, ¢asto oznacovano jako PR jsou
aktivity podniku spojené s budovanim porozuméni mezi jim samotnym a jejim vnéjSim

prosttedim (Jakubikova, 2008).

Dftive PR zahrnovalo pouze tiskového mluvciho, jehoz ukolem bylo prekonavani rozdilt
mezi nazory médii a nazory firem na jejich aktivity. Dnes se tiskovy mluv¢i stava soucasti
PR a zastava velice dilezitou roli v marketingové komunikaci podniku. Cilem public
relations je vybudovat a udrzet si dobré vztahy, dobré jméno a image, vzajemné

porozumeéni a sympatie s vefejnosti ¢i stakeholdery (Pelsmacker et al., 2003).

Diky podminkam, jeZ online prostfedi nabizi, se PR pomérné vyznamné rozsitilo. Firmy
mohou oslovit vefejnost témét kdekoli na svété a tim padem tcinky PR aktivit mohou byt
globalniho charakteru. Problémem muze byt fakt, Ze online prostiedi je pomérné
nepiedvidatelné a mize se lehce stat, Ze sdéleni firmy splyne s nepfebernym mnozstvim
informaci, které toto prostfedi nabizi. Sd¢leni, at’ uz je jakékoli, se miiZe napfic internetem
velice rychle §ifit. V ptipad¢ kladného sdéleni je to samoziejmé velice prospésny nastroj,
avsak v ptipad¢, kdy se podnik dopusti, byt bandlni chyby, mtiZe toto nekontrolovatelné
Sifeni velice ovlivnit fungovani celé firmy. Mezi nastroje PR patii kromé webinait,

eventd, tiskovych zprav, webovych stranek 1 naptiklad SEO (Ptikrylova, 2019).
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3.4.1 SEO (Search engine optimalization)

SEO je anglicka zkratka pro Search engine optimalization. Cesky pak optimalizace pro
vyhleddvace nebo také optimalizace vyhledatelnosti. Tento nastroj obsahuje aktivity,
jejichz cilem je vylepsit pozice webovych stranek ve vyhledavaci, zvysit dosah
zvefejiiovanych informaci, zvysit povédomi o firm¢ a jejich aktivitdch. Podniky pouzivaji
tento nastroj ke zvysSeni navstévnosti na svych webovych strankach. K tomu vyuziva;ji
klicovych slov, na jejichz zékladé¢ funguje princip vyhledavani ve vyhledavaci.
Problémem ve vybéru kli¢ovych slov miize ale byt, Ze nemuseji byt pro uzivatele pfilis
atraktivni. Navic existuje zna¢na pravdépodobnost, ze stejna klicova slova jiz pouziva
konkurence. Je proto nutné, aby podniky byly pfi tvorbé klicovych slov, slovnich spojeni
¢i frazi napadité, pouzivaly bohaty jazyk a nebdly se delSich frazi. Je dilezité mit na
paméti i optimalizaci webu pro rozhrani mobilnich telefoni. SEO obsahuje i vytvareni
zpétnych odkazi na firemni web. V tomto ptipadé plati pfedpoklad, ze na kvalitni
a uzite¢ny obsah bude vice odkazovano z ostatnich kvalitnich webl (Ptikrylova, 2019;

Sedlak & MikulaSkova, 2015).

3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj marketingového mixu, ktery se soustfedi spiSe na kratkodobé
zvySeni prodejii. Cilem podpory prodeje je ovlivnit chovani zdkaznika a podnécovat
okamzité ndkupy. Toho podniky docili sniZzenim cen, naptiklad prostfednictvim rliznych
slev, rabatl, kuponti ¢i vyhodnych baleni. Dale mohou pfildkat zdkazniky tim, Ze jim
umozni si produkt ¢i sluzbu vyzkouSet, poskytnutim riznych reklamnich darkd,
vyhlasovani soutézi apod. K nastrojim podpory prodeje patii 1 rizné ve€rnostni programy

(Karlicek et al., 2016; Kotler & Keller, 2013; Kotler et al., 2007).
Vyse zminéné néstroje podpory prodeje maji tii hlavni pfinosy, a to:

1) Schopnost pfildkat pozornost — vzbuzuji u vefejnosti zdjem a mohou tak
spotiebitele seznamit s danym produktem, firmou nebo sluzbou
2) Podnét — lakaji spotiebitele prostfednictvim vyhod ¢i darka

3) Vyzva—vyzyvaji spotiebitele k okamzitému nakupu (Kotler & Keller, 2013).

Co se tyce marketingové podpory prodeje na internetu, je mozné za jeji nastroje pokladat
libovolny nastroj online marketingového mixu. AvsSak je dilezité, aby tento nastroj

zduraznoval ¢asovou omezenost, vyhody plynouci pro zakaznika a mél za cil jej
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presvédcit k dokonceni ndkupu. Pokud jste uzivateli socidlnich sitich a nakupuje online,
mozna jste si jiz povsimli, Ze pokud na internetu hledate informace o ur¢itych produktech,
zacnou se Vam ukazovat vyhodné nabidky podobnych produkti naptiklad na Vasich

profilech na socialnich sitich (Ptikrylova, 2019).

3.5.1 Spotrebitelské soutéze

Cilem spotiebitelskych soutézi je upoutdni pozornosti cilovych zakaznikli a vytvareni
dlouhodobych vztahii s nimi. Zaroven také umoziuji interaktivni komunikaci mezi
podnikem a zakaznikem, ptipadné¢ zédkazniky samotnymi. Vyhodou téchto soutézi je fakt,
ze jejich vysledky jsou pomérné dobie méfitelné, mohou mit ponékud malou ndkladovost,
podnik diky nim podporuje svou znacku, ziskdva databdzi potencionélnich zakaznikt

a spotiebiteli poskytuji moznost néco vyhrat (Zamazalova, 2010).

3.5.2 Zbozové vyhledavace

Zbozové vyhledavace nebo jinak fe€eno porovndvace cen, jsou internetové weby, které
se specializuji na porovnavani produktii. Tyto vyhledavace pfitahuji spotiebitele, kteti si
chtéji velice jednoduse a na jednom misté porovnat nabidky jednotlivych prodejct.
Vyhoda pro prodejce tkvi v tom, Ze pokud je u takovéhoto vyhledavace registrovan, mize
byt objeven i1 potenciondlnimi zdkazniky, ktefi by na néj narazili jen zfidka. Zaroven
zakaznici mohou zanechdvat hodnoceni a recenze, coZ je pro internetovy obchod velice
cenna véc, nebot na jejich zdkladé mu mohou byt udéleny rizné certifikace.
V takovém piipad¢ se stava pro nékteré spotiebitele vice divéryhodnym. Vyhodou je i to,
Ze tento nastroj muze slouzit i jako poprodejni podpora, protoze prodejce mizZe na
jednotlivé recenze sdm reagovat. Pofadi produktl se netadi pouze dle jejich ceny,
dostupnosti nebo hodnoceni obchodu, ale i diky tzv. biddingu, coz je cena, kterou je

prodejce ochoten zaplatit za proklik (Piikrylova, 2019).

3.5.3 Vérnostni programy

Jak jiz plyne z jejich ndzvu, vérnostni programy maji za cil zajistit si vérnost zakaznik.
Princip fungovani téchto programt je zaloZen na tom, Ze podnik zdkaznikovi poskytuje
urcité vyhody (darky, bonusy, slevy atd.), které by sam zakaznik jinak neziskal nebo by
bylo velice obtizné je ziskat. Poskytuji podnikiim moznost rychle vybudovat databazi

potencionalnich zakaznikli a také je stimulovat k pravidelnym nakuptm. Piikladnou
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ukézkou je obchodni fetézec Tesco, ktery vyuziva vérnostni program Clubcard. Zakaznik
provede registraci, pii které poskytne své osobni tidaje. Vyménou za to je mu poskytnuta
karticka, na kterou sbira body. Nasledné¢ mu chodi slevové kupony na potraviny, které

nakupuje nejcastéji (Karlicek et al., 2016; Zamazalova, 2010).

3.5.4 Kupony, darkové poukazy

Tento nastroj podpory prodeje je pomérné hojné rozsifen mezi prodejci. Nejcastéji nabizi
spotiebiteli vyuziti konkrétni finanéni ¢astky k ndkupu, moznost vyuziti slev ¢i pfimo

Cerpat urcitou sluzbu (Sedlak & Mikulaskova, 2015).

3.5.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing, také oznacovan jako partnersky marketing, je nastrojem
marketingové komunikace podnikli. Tento nastroj je zaloZzen na tom, Ze podniky
vyuzivaji ,,vnéjSich obchodnikti“ tzv. affiliate partnerti. Tradi¢ni metodou affiliate
marketingu je podomni prodej. S nejnovéjsi podobou tohoto typu marketingu je mozné
se setkat na internetu a na socidlnich sitich. Affiliate partnery jsou v tomto pifipadé casto
influencefi, kteti ovlivituji celé komunity. V jejich ptispévcich ¢i videich mohou sdilet
odkaz na produkt ¢i sluzbu, kterou doporucuji. Sdileni odkazu je pak zaznamendvano
v affiliate systému, ktery zaznamenavéa, kdo odkaz sdilel a nasledné tomuto partnerovi

pfipisuje ur¢enou odménu (Dudley, 2021, Ptikrylova, 2019).
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Prakticka cast prace

Prakticka cCast prace se na rozdil od teoretické ¢asti zamétuje piimo na vybrany projekt,
jez je predstaven nize v préaci. Nasledné provedena analyza okoli prostfednictvim PEST
analyzy, analyzy konkurence, SWOT analyzy a sestaveni konfrontacni matice. Po
provedeni analyz je predstavena marketingova komunikace, jeji proces, cilové skupiny,
strategie a cile. Poté je sestaven marketingovy mix obsahujici jeho zakladni i rozSifené
nastroje. V dalsi ¢asti je predstavena metodika marketingového vyzkumu a jsou
zhodnoceny jeho vysledky. Na zadklad¢ informaci ziskanych zvySe uvedeného
ainformaci nabytych v teoretické casti prace jsou navrzeny jednotlivé ndstroje
marketingové komunikace projektu. V zdvéru této casti je pak shrnut casovy
harmonogram, ur¢en rozpocet pro navrhovanou marketingovou komunikaci a nasledné

navrzeno i sledovani zhodnoceni efektivity.
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4 Zakladni udaje o projektu Pavlina Lepsi

Pro tcely této diplomové prace byl vybran projekt Pavliny Lepsi. Pani Lepsi je zapsana
v Registru zivnostenského podnikani od 01.01.2003 pod identifikacnich ¢islem 73373788
(RZP, 2022).

V soucasnosti Sije na zakazku obleCeni pro rizné podniky, ale jeji vasni je piredevsim
navrhovani a Siti batohd a kabelek. Doposud si prodejem svych produktii pouze
pfivydelavala. Své vyrobky nabizela mezi zndmymi a na internetovych strankach
kreativniho svéta Fler.cz, které jsou zndmé jako internetové trzisté s ru¢né vyrobenymi
vyrobky. ProtoZze z4jem o jeji produkty rostl a ziskavala pozitivni recenze od spokojenych
zakazniki, rozhodla se, ze své podnikani rozsiti a zalozi si vlastni internetovy obchod.
Do budoucna by se chtéla vénovat pouze vlastni vyrob¢. Pani Lepsi si zaklada na tom, ze
jeji produkty jsou rucné S§ité, vyrobené z materialll, pochézejicich od ceskych, ptipadné

zahrani¢nich vyrobct z ¢lenskych stath EU (Fler, 2022).

Pro potfeby toho projektu bylo navrzeno logo, kterym se bude pani podnikatelka
prezentovat. Logo bylo vytvoieno za spoluprace s pani Lepsi a je zobrazeno na obrazku
¢. 6 nize. Logo zobrazuje nazev obchodu Pavlina Leps$i a uzavienou nakupni taSku. Ta
symbolizuje uspé€$né uzavieny obchod, kdy zakaznik ziskd zakoupeny piredmét

a spokojen¢ odchazi.

Obrézek 6. Logo

Pavlina
Lepsi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Analyticka cast

V této ¢asti prace jsou provedeny analyzy vnéjSiho prostfedi podniku. Nejprve je
provedena PEST analyza, néasleduje analyza konkurence, SWOT analyza a zni

vychézejici konfrontacni matice.

5.1 PEST analyza

Pro prizkum vnéjSiho prostfedi projektu byla vybrana analyza PEST. Ta zkouma
politicko-pravni, ekonomické, socidlni a technologické faktory, které¢ maji vliv na ¢innost

internetového obchodu (Srpova, Rehof et al., 2010).

5.1.1 Politicko-pravni faktory

Ceska republika je od roku 2004 ¢lenem Evropské unie. Od toho momentu se &eti
podnikatelé museji ¥idit jak zakony Ceské republiky, tak i rozhodnutimi, nafizenimi
a smérnice odsouhlasenymi Radou EU. Na uplatiiovani veskerych pravnich predpist
dohlizi Evropska komise. V Ceské republice je zakladnim pravnim piedpisem na tirovni
zékont je ob&ansky zakonik. Az na vyjimky, kazdy ¢lovék pohybujici se na uzemi CR se

musi fidit pravidly obsaZzenymi v tomto zakoniku. Pani Lepsi se dale musi fidit naptiklad:

= Zékon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele

= Zékon €. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich tdajh

»  Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/680 ze dne 27. dubna 2016
o ochrang¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji
prislusSnymi organy za ucelem prevence, vySetfovani, odhalovani ¢i stihani
trestnych ¢inli nebo vykonu tresti, o volném pohybu téchto udajii a o zruSeni
radmcového rozhodnuti Rady 2008/977/SVV

» Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016
o ochrang fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném
pohybu téchto daji a o zruseni smérnice 95/46/ES (obecné natizeni o ochrané
osobnich udaji

= Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmt

= Zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zékon)

= Zakon ¢. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb
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= Zékon ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich a o zméné nékterych
souvisejicich zakont (zdkon o elektronickych komunikacich)

=  Smérmice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2018/1972 ze dne 11. prosince
2018, kterou se stanovy evropsky kodex pro elektronické komunikace (MVCR,
2022).

Politicka situace ve svété v uplynulych dvou letech se d4 shrnout nésledovné. Na podzim
roku 2019 se v Cin& objevily prvni ptipady nakaZenych nemoci Covid-19. Nemoc se
rozsifila a svét tak zasahla celosvétova pandemie, kterd s sebou nesla i rtizna vladni
omezeni a nafizeni. V letoSnim roce, pfesn¢ 24. inora 2022 navic zacal valecny konflikt,
kdy Rusko napadlo jeho sousedici stat Ukrajinu. Jesté pired vypuknutim valky zacaly
zapadni zemé uvalovat na Rusko riizné sankce, s cilem ptedejit valecnému konfliktu. Dle
Ceského Rozhlasu bylo na Rusko od 22.2.2022 uvaleno téméf 3 000 riznych sankci.
Jejich cil se od vypuknuti konfliktu zménil a v soucasnosti jsou opatfeni navrzena tak,

aby ochromila ruskou ekonomiku. Ackoli se zapadni zemé snazily, aby tyto sankce mély

cvwr

2022).

5.1.2 Ekonomické faktory

Tyto faktory vychazeji nejen z ekonomické situace Ceské republiky a rozhodnuti jeji
vlady, ale 1 z vyvoje okolnich statd a celého svéta. Mezi tyto faktory patii napiiklad

ekonomicky rist, HDP, inflace, nezaméstnanost apod.

Pani Lepsi k $iti svych produktd uptednostiuje materialy pochazejici od jinych ¢eskych
vyrobctl, piipadné od vyrobct ze sousedicich statli. Dochazi vSak ke zdrazovani cen zbozi
a samoziejmé 1 materiall, které pani Lepsi ke své vyrob¢ potiebuje. Od lotiského roku se
zvysila inflace v CR z primérnych 3,8 % ro¢né na 11,1 % a o¢ekava se dalsi narist.
Kromé Ceské republiky zaznamenaly nartst inflace a cen i sousedni staty. Slovenska
centralni banka odhaduje, Ze se tamni inflace vySplha az na 13,8 %, v Polsku se inflace
blizi k 11 %, v Némecku a Rakousku se inflace pohybuje okolo 7 %, ale vyrobni ceny se

zvysily 0 25 %. (CTK, 2022a; Forbes, 2022; Ulrych, 2022; Vavra, 2022).

Ekonomika CR v lofiském roce vzrostla o 3,3 %, ale v letognim roce bude jeji vyvoj
zasadné ovlivnén ruskym utokem na Ukrajinu a zménou nastaveni mezinarodnich
obchodnich vztaht. Predpoklada se, ze se tempo rlstu ekonomiky zpomali na 1,2 %
(Louzensky, 2022; Weiss, 2022).
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Inflace a zpomaleni ristu ekonomiky vsSak nepfedstavuji problém jen v podobé
zdrazovani cen vyrobniho materialu, ale zaroven 1 ptipadného snizeni poptavky po

produktech jako jsou batohy a kabelky.

Cilem Ceské narodni banky je v§ak sniZit inflaci do prvni poloviny roku 2023 na piiblizné
2 %. Toho planuje docilit prosttednictvim posileni Ceské koruny, ¢imz by se zmirnil rist
dovoznich cen a produkénich nakladi firem a mél by se projevit stabilizujici vliv ménové

politiky skrz poptavku c¢eskych domécnosti (CNB, 2022).

5.1.3 Socialni faktory

Mezi jeden ze socialnich faktort patii spotfebni zvyky kupujicich. Ty se v poslednich
dvou letech kviili pandemii spojenou s Covid-19 u velkého poétu obyvatel CR zménily.
Dle statistik Ceského statistického ufadu se bdhem pandemie zvysil poéet nakupujicich
na internetu. Zatimco v roce 2019 vyuzivalo moznosti nakupu pies internet piiblizné
39 % Cechil, v roce 2020 doslo ke skokovému nartistu na 54 % a v roce 2021 se mnoZstvi
lidi nakupujicich na internetu zvysilo na 57 %. Vyvoj poctu nakupujicich na internetu je

zobrazen na obrazku €. 7 nize (Idnes, 2021).
Obrazek 7. Vyvoj poc¢tu nakupujicich na internetu

mm mil. osob ve véku 16 a vice let
-+ % 0sob ve véku 16 a vice let

57%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Zdroj: Idnes,2021
Rostouci trend poctu nakupujicich na internetu by mohl pro internetovy obchod Pavliny
Lepsi predstavovat pozitivni spravy, nebot s pribyvanim spotiebitelii vyuzivajicich
moznosti nakupovani na internetu se zvétSuje 1 zakladna potencidlnich zakaznik.
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Spolec¢nost Facebook zvetejnila novy report, ve kterém uvadi, ze pozadavkem cislo jedna
pro nakupovani online je bezproblémova pokladna. Kazdy tfeti nakupujici opusti nakupni
kosik, pokud je cely proces dokonceni nakupu pfilis zdlouhavy obsahuje velké mnozstvi
krokti. Za kli¢ovou vyhodu nakupovani na internetu povazuje moznost srovnavani cen,
diky ¢emu mohou zékaznici ziskat nejlepsi nabidky. Nehledaji ale pouze produkty za
nejlepsi ceny, ale chtéji nejlepsi produkty se v§im vSudy. Dle jejich studie klesa také
loajalita ke znacce. Proto by se podle nichméli prodavajici zaméfit predevsim na kvalitu,
budovani divéry a prehodnocovat a obnovovat nabizené produkty ¢i sluzby. Statistiky
uvedené ve zminéném reportu poskytly cenné informace, které byly vyuzity pii zakladani
e-shopu pani podnikatelky, pfipadné budou vyuzity, viz kapitola Nastroje marketingové

komunikace (Hruskova, 2021).

5.1.4 Technologické faktory

Predpoklada se, ze diky rychlému vyvoji technologii se do budoucnosti stane velice
vyznamnym marketingovym nastrojem takzvand VR (virtudlni) a AR (roz$ifend) realita.
Spolecnost Facebook na zéklad¢ svého vyzkumu uvadi, Ze se tyto dva nastroje brzy
stanou soucdstmi kazdodenniho zivota. Podle nich az 75 % majitelt firem ocekava,
vyuZzivani téchto technologii a celosvétové vydaje na virtudlni a rozSifenou realitu se
zvysi az Sestkrat. Diky témto technologiim by se zdkazniklim sniZil pocitovy rozdil mezi
nakupovanim na internetu a v kamennych prodejnach. Z dotaznikového Setieni, které je
pro vybér e-shopu, na kterém zakaznici nakoupi. Vcasné zavedeni 360° fotografii, by

mohlo pani Lepsi poskytnout naskok pred konkurenci (Hruskova, 2021).

5.2 Analyza konkurence

Obecné¢ konkurence v oblasti médnich doplikt, batohti a kabelek, je vysoka. Existuje
mnoho konkuren¢nich podnikt, které dovazi relativné levnéjsi produkty ze zahranici
a nabizi je na ¢eském trhu. Pani Lepsi se vSak od nich odlisuje tim, ze jeji produkty jsou
lokalni vyroby. V tomto okruhu ma pét nejvétSich konkurentt, kteti rovnéz nabizeji ru¢né
Sité kabelky a batohy z podobného ¢i stejného materidlu. Mezi ty patii TaSenka, Kabelky
Felly a Fischerka. VSichni tito vyrobci maji vlastni internetové obchody a zaroven
nabizeji své vyrobky 1 na socidlnich sitich, kde jsou pomérné aktivni a komunikuji se

soucasnymi i1 potencidlnimi zakazniky. DalSimi konkurenty jsou Kabelky a tasky
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“M* Kabelky Hanas, které distribuuji jejich vyrobky pfes socidlni sit’ Facebook. Prehled
vyuzivanych nastroji marketingové komunikace konkurenci je zobrazen nize v tabulce
¢. 2 (Felly, 2022a; Felly, 2022b; Fischerka, 2022a; Fischerka, 2022b; Hanas, 2022; “M*,
2022; Pavlinalepsi, 2022a; Pavlinalepsi, 2022b; Tasenka, 2022a; Tasenka, 2022b).

Tabulka 2. Pfehled vyuzivani nastroji marketingové komunikace konkurenci

Kabelky Kabelky Kabelky a tasky
Tasenka Felly Hanas M Fischerka
E-shop Ano Ano Ne Ne Ano
Socidlni sité Ano Ano Ano Ano Ano
Reklama Ano Ano Ano Ano Ano
Podpora prodeje| Ano Ne Ne Ne Ano
Public Relations| Ano Ano Ne Ne Ano
Osobni prodej Ano Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Felly, 2022a; Felly, 2022b; Fischerka, 2022a; Fischerka, 2022b; Hanas, 2022;
“M*, 2022; Pavlinalepsi, 2022a; Pavlinalepsi, 2022b; TaSenka, 2022a; TaSenka, 2022b.

V tabulce €. 3 jsou uvedeny ceny pani Lepsi a jejich konkurentd u velikostné
srovnatelnych produktd. Z té¢ je vidét, ze produkty pani Lepsi se fadi mezi levnéjsi
produkty. Cenové nejbliz§imi konkurenty jsou Kabelky a tasky M a Kabelky Hanas, kteti
nabizeji své produkty za srovnatelné ceny. Kabelky a taSky M si navic do ceny produktu
nezapocitavaji n&které dopliky, naptiklad zipy do vnitinich kapes, které si zdkaznik
v ptipad¢€ potteby plati zvlast. Vyrobky ostatnich konkurentl jsou jiz drazsi, nejvyssi
ceny ma Tasenka u nizZ je mozné si potidit kabelku v cené 1 690 — 3 490 K¢ (Felly, 2022b;
Fischerka, 2022b; Hanas, 2022; “M*, 2022; Pavlinalepsi, 2022a; TaSenka, 2022b).

Tabulka 3. Srovnani cen s konkurenci

Castky uvedeny v Kabelky Batohy
Korunach Malé Velké Malé Velké
Kabelky Hanas 590-1 100 1150-1390 - -
Kabelky a tasky M 750 — 850 950 -1 050 - 1200
Fischerka 790 — 1490 - 1 990 -2 890 -
Felly 990 -1 350 1390-1990 | 1490—-1 790 -
Tasenka 1690-2990 | 2790-3490 3490 -
Pavlina Lepsi 599 — 899 1299 999 -1399 (1499

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Felly, 2022b; Fischerka, 2022b; Hanas, 2022; “M*“, 2022; Pavlinalepsi, 2022a;
TaSenka, 2022b.

Z tabulky ¢. 3 také vyplyva, ze pani Lepsi spolu s Kabelkami a taSkami M jsou jedini

vyrobci, ktefi nabizeji batohy vétSich rozmérti, navic Kabelky a tasky M vyrabi pouze
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jeden produkt této velikosti a zméné kvalitniho materidlu. Pavlina Lep$i nabizi
v soucasnosti celkem 9 riznych variant nejvétsich batohti za 1 499 K¢&. Za tuto i mnohem
vys$i cenu vSak jeji konkurenti nabizeji mnohem mensi produkty, v nékterych piipadech

1 z méné kvalitnich materialu.

5.3 SWOT analyza

Na zéklad¢ udaji zjisténych z provedenych analyz je sestavena SWOT analyza, ktera
zobrazuje nejen vnitini prostiedi projektu, jeho silné a slabé stranky, ale i pfilezitosti ¢i

hrozby z vnéjsiho okoli. Analyza je zobrazena niZe na obrazku ¢. 8.

Obrazek 8. SWOT analyza projektu Pavliny Lepsi

Silné stranky Slabé stranky

. = Nova znacka
= Kvalitni vyrobky
= Oproti konkurenci slabsi
= Vlastni zdzemi/prostory na vyrobu
propagace
= Lokalni vyroba
= Nizké ceny
= Vyroba velkych batoht o )
= Distribuce pouze pies internet

Piilezitosti Hrozby
= Propagace socialnich siti a e-shopu
= Vyuziti neptimého distribu¢niho = Rostouci inflace
kanalu = Ekonomicka krize
= Osobng¢jsi ptistup = Vysoka konkurence
= Popularita zavedeni VR a AR = Nizka poptavka
reality

Zdroj: Vlastni zpracovani dle P. Lepsi, osobni komunikace, 14.04.2022

Nize na obrazku €. 9 je zobrazena konfronta¢ni matice. Ta slouZzi jako dopliujici néstroj
pro hodnoceni rizikovosti a diilezitosti faktorti vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi projektu.
Matice zobrazuje, jak se jednotlivé faktory vzdjemné ovliviuji. Pokud na sebe faktory
pusobi pozitivné, diky vnéjsimu prostiedi silna stranka nabyva na vyznamnosti, ¢i slaba
stranka méné se stavd méné vyznamnou, je pouzito znaménko + ¢i ++. V piipadé, kdy
vliv okolniho prostfedi snizuje vyznamnost silné stranky nebo posiluje negativni

duasledky slabych stranek, pak je pouzito znaménko -; - -. Pokud se faktory vzajemné nijak
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neovliviiuji, je v tabulce uvedena 0. Dilezité jsou ty faktory, které maji po souctu

hodnoceni nejvice plusovych a minusovych znamének.

Obrazek 9. Konfronta¢ni matice projektu

Silné stranky Slabé stranky

ova znacka
Distribuce pouze

Lokalni produkt
PtiliS nizké ceny

Vyuziti
nepiimého
distrib. kanalu

Prilezitosti

Osobnéjsi pristup

Popularita
zavedeni VR
a AR reality

Rostouci inflace

Ekonomicka
krize

Hrozby

Vysoka
konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani dle P. Lepsi, osobni komunikace, 14.04.2022

Hodnoty a véhy vysSe uvedené matice byly vypracovany ve spolupraci s pani Lepsi.
vyplyva, ze nejsilngjsi strankou projektu je vysoka kvalita ruéné vyrobenych produkta.
Nejveétsi slabou stranku pak piedstavuje slaba propagace oproti konkurenci, kdy se
potenciondlni zakaznici o existenci e-shopu viibec nemuseji dozvédét a poptavka po
produktech bude velice nizkd. Moznosti, jak oba problémy vyfesit je vétsi propagace e-

shopu a socialnich siti s nim spojenych.
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6 Marketingova komunikace

Sesta kapitola této prace pojednava o marketingové komunikaci internetového obchodu
Pavlina Leps$i. Je vni struéné predstaven komunikacni proces obchodu, jsou zde
stanoveny komunikac¢ni cile na nasledujici obdobi jednoho roku, urcena cilova skupina
zakaznikli, na které bude obchod sméfovat svou marketingovou komunikaci.
V zévérecnych dvou podkapitolach je pak zvolena komunikac¢ni strategie a stanoven

¢asovy plan spolu s rozpoctem.

6.1 Komunikacni proces

Pani Lep$i vyuzivda a bude vyuzivat pro marketingovou komunikaci s vefejnosti,
potenciondlnimi 1 stalymi zdkazniky Through the Line aktivity, tedy bude vyuzivat
kombinaci nadlinkovych i1 podlinkovych aktivit. Pro komunikaci vyuziva predevsim
internet, kde ma diky socidlnim sitim mozZnost komunikovat se zdkazniky i pfimo
v soukromych chatovych oknech. Internet umozituje rychlé osloveni a upoutdni
pozornosti velkého mnoZzstvi lidi, a to pii pomérné nizkych nakladech. Na druhou stranu

umoziuje i pomérné snadny zpiisob predani zpétné vazby od zédkaznika.

6.2 Cile marketingové komunikace

Protoze e-shop Pavlina Lepsi existuje na trhu velice kratce, musi v prvé fad¢ tento trh
informovat o své existenci a o produktech, které nabizi. Pomoci marketingové
komunikace se bude v nastavajicich mésicich snazit o vytvofeni a naslednou stimulaci
poptavky po produktech a zvysit tak i obrat, vybudovat a posilit image znacky. Ve
spolupréci s pani Lepsi byly dle pravidla SMART pro nasledujici obdobi 01.06.2022 —

31.05.2023 stanoveny nize uvedené cile.

Hlavni cile
= Zvysit mnozstvi prodanych produkti na minimalné 20 ks mési¢né€ od tijna 2022
* Navysit mnozstvi prodanych produkti na primérné 30 za mésic do kvétna 2023

* Desetindsobné zvysit primérnou mési¢ni navstévnost obchodu do konce kvétna

2023

» Ziskat minimaln€¢ 1500 sledujicich na socidlnich sitich do konce roku 2022

a navysit mnozstvi sledujicich na 3000 konce kvétna 2023
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» Zaznamenat narist poctu novych navstévnikd e-shopu do konce srpna 2022

0100 %
Diléi cile
= 7Fizeni moznosti recenzi do ¢ervence 2022

» Ziskat minimaln¢ 20 novych pozitivnich recenzi a ziskani certifikdtu Ovéfeno

zakazniky na portale Heuréka do srpna 2022
= Zavedeni Newsletteru do konce roku 2022

» ZlepSeni vysledku SEO do konce ¢ervence 2022

6.3 Cilova skupina

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, ze na internetu nakupuji prevazné zeny. Ty jsou

také hlavnimi spotiebitelkami modnich doplnkt jako jsou batohy a kabelky.

S prihlédnutim k tomuto zjisténi byla zvolena cilové skupina. Primérni cilovou skupinou
internetového obchodu Pavlina Lepsi jsou Zeny ve véku 25 — 35 let. Ty se bézné€ pohybuji

v online prostiedi, na socidlnich sitich a nakupuji na internetu. Kvalita a piivod produktt

vvvvvv

Typickou personou, piedstavujici klasického zakaznika, je tficetiletd Zena jménem
Ameélie. Amélie je maminkou dvou déti a se svou rodinou bydli ve mésté v rodinném
domé. Ma vysokoskolské vzdélani a v soucasnosti pracuje jako ufednice na méstském
ufadé, kde pobira plat 35 000 K¢ hrubého. Do prace jezdi pfevazné hromadnou dopravou
a Cas straveny v MHD travi prohlizenim internetu, socidlnich siti ¢1 poslouchanim hudby.
Do préce jezdi vzdy s batohem nebo velkou kabelkou, ktera ji umozni piehledné rozdéleni
nejen vSech dokumentl a dokladu, které vyuZzije v préci, ale i jejich vlastnich osobnich
véci. S partnerem a détmi jezdi kazdy vikend autem na chalupu, kde podnikaji rtizné tary
a vylety. Po cesté v aut€ poslouchaji riizné radio stanice. Kdyz se ji podati najit chvili
volného ¢asu, rada nakupuje, a to jak na internetu, tak v klasickych prodejnach. BohuZzel
s dvéma détmi je pomérné Casové vytizend, nema €as navstévovat kamenné prodejny,
a proto se uchyluje prfedevs§im k nakupiim na internetu. Amélie je velice elegantni Zena.
Své obleCeni a dopliikky vybira o¢ima, zkratka podle toho, co ji zaujme a co se ji libi. Je
velice prakticka a asto mé problém najit ten spravny produkt, aby vyhovoval v§em jejim

predstavam. Pokud si miiZze vyrobek néjakym zpisobem pfizplisobit, je to pro ni velka
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vyhra, rada si pfiplati a pocka, jen aby dostala piesné to, co chce. Casto se o nakupech
radi s partnerem nebo kamaradkami, aby se ujistila, Ze ji produkt vazné pfinese vSe, co
potiebuje. Ackoli zastava nazor, Ze je nékdy lepsi si za produkt piiplatit, nerada utraci za
piehnan¢ predrazené véci. Kvalita je pro ni sice na prvnim misté, ale i pfesto srovnava
ceny vyrobkil, které se ji libi s ostatnimi prodejci, aby zbytecné neutracela své penize

(P. Lepsi, osobni komunikace, 08.01.2022)

6.4 Volba komunikacni strategie

Internetovy obchod Pavlina Lep$i vyuziva ptimého distribu¢niho kanélu, tzn. nevyuziva
zadného meziclanku. Bude vyuZivat komunikac¢ni strategie pull, tedy strategie tahu. Svou
marketingovou komunikaci bude pasobit pfimo na kone¢né spotiebitele. Ke komunikaci
bude vyuzivat predevs§im sluzeb Meta Business Suite, uréené pro socialni sit¢ Facebook
1 Instagram a Google Analytics. Tyto nastroje umoziuji planovat, sledovat, meéfit

a vyhodnocovat prib¢h komunika¢nich kampani.
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7 Marketingovy mix

V této kapitole budou nejprve piedstaveny zakladni nastroje marketingového mixu
internetového obchodu Pavliny Lepsi. Jsou zde podrobnéji rozebrany kabelky a batohy,
které pani Lep$i vyrabi, ur€eni ceny téchto produktl a zptisoby jejich distribuce. Na konci

kapitoly jsou pak kratce predstaveny nastroje rozsifeného mixu.

7.1 Zakladni nastroje marketingového mixu

Zakladni néastroje marketingového mixu, oznacované cCasto jako 4P jsou Product
(Produkt), Price (cena), Place (misto, distribuce) a Promotion (propagace, marketingova
komunikace). Ukézka toho, jak vypadaji nebo jak by mohly vypadat tyto néstroje

v pripad¢€ obchodu pani Lepsi je rozebrano v nasledujicich podkapitolach.
Produkt

V soucasnosti internetovy obchod nabizi pouze batohy a kabelky. Ty nejsou prozatim
oznaceny zadnymi velkymi napisy, logem ¢i znackou, nebot” tento vzhled nezapada do
predstavy pani Lep$i o tom, jak by mély jeji produkty vypadat. Navrhuje se proto
napiiklad vyraZeni malého formatu nazvu, loga ¢i inicidlu do latky produkti, které bude
pusobit elegantné a nebude narusovat jejich autenti¢nost. Jak je zminéno vyse, dle zdkona
¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, je kazdy prodejce povinen fadn€ informovat
spotiebitele o vlastnostech prodavanych vyrobkl. VétSina vyrobet tento fakt fesi tim, ze
do latky vsije cedulku s potfebnymi informacemi. Pani Pavlina by se rdda tomuto v§ivani
cedulek vyhnula, a proto byly navrZzeny vizitky, které budou pfipevnény ke kazdému
produktu. Na piedni stran¢ uvadéji klasicky tdaje o podniku a zptlisoby, jak jej
kontaktovat a na zadni stran€ jsou pak vytistény podrobnosti o produktu. Navrh vzhledu

vizitek je uveden v piiloze A (COI, 2022).

Jak je jiz zminé€no vyse v teoretické Casti, autofi déli produkt do tii nebo péti vrstev. Na
obrazku €. 10. jsou zobrazeny a popsany tii urovné produktu pani Lepsi. Co maji jeji
kabelky a batohy spole¢né je jejich zakladni uzitek. Spotiebitelim ptinaseji dobry pocit
z vlastnictvi kvalitniho produktu, podpory tuzemského vyrobce a zaroven se diky jejich
nosSeni citi atraktivnéj$i. Druhou vrstvu, vlastni produkt, pak tvoii batohy a kabelky jako
takové a materidly, ze kterych jsou vyrobeny. Pani Leps$i pouziva pro své produkty

pievazné kozenku a semis$ urcené pro ¢alounickou vyrobu. Nepouziva zadné polotovary,
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takze vSechny cCasti produktd (dna, poutka, femeny, ...) jsou ze stejného materidlu.
K vyztuzeni vyrobkd pouziva nejcastéji pénovou vyztuhu. VSechny jeji produkty jsou
vypodsivkované vodoodpudivym nylonem. Diky vlastnostem pouzitych materiala jeji
vyrobky drzi tvar, jsou vysoce odolné proti odéru ¢i prorazeni, chrani predméty uvnitt
proti vod¢ a jsou pohodIné na noSeni. Kabelky a batohy $ije vlastnoruéné, tudiz kazdy
kone¢ny produkt je kvalitné usity a origindlni. Zakaznici si mohou vybrat z né€kolika
tvarovych, velikostnich a barevnych variant. Nékteré z jejich produktti jsou vice ucelové
a lze je pouzit jako batoh, tasku ¢i kabelku. Na produkty pani Lepsi se vztahuje dvouleta
zakonna reklamacni lhita, ve které mohou zdkaznici uplatnit své pravo zejména na

opravu piipadnych vad produktu, vyménu ¢i vraceni penéz.

Tteti vrstva, rozSifeny produkt, zahrnuje moznost oprav v ptipad€ poskozeni produktu
1 po skonceni reklamacni lhity. Kazdy zdkaznik mtze individualn€ konzultovat produkty
s pani Lepsi a nechat si usit vyrobek na miru — mohou si urcit velikost, tvar, material,
kombinaci barev, pocet kapes, umisténi zipt apod. do té miry, dokud je to proveditelné

(P. Lepsi, osobni komunikace, 08.01.2022).

Obrazek 10. Tti vrstvy produktu

Moznost oprav po uplynuti zarucni lhiity

) o | _— Jadro produktu
Vybér rozmerd Produkt samotny  Vodeodolnost

) ) |~ Vlastni produkt
Multifunkénost | Dobry pocit z viastnictvi

Kazdy produkt kalitniho ¢eského produktu, Ruéni vyroba

| Rozsiteny produkt

origindlem Odolnost pocit atraktivity Vybér tvarti
-, VyztuZeni Material
Pohodlnost Dvouleta zaruka ¥
- reklamace - dz tvar
8 y

Osobni piizptisobeni vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle P. Lepsi, osobni komunikace, 08.01.2022

Rozdéleni produktii do péti vrstev je zobrazeno niZe na obrazku €. 11. Prvni vrstva je
zakladni uzitek, ta je stejnd jako v ptedchozim ptipad€. Spotiebitel se diky jejich
vlastnictvi citi 1épe, nebot’ dokdzal podpofit ceského vyrobce a noSenim produktu si
pfipada atraktivnéj$i. Navic ma kam ulozit potiebné pfedméty a nemusi je tak nosit po
kapsach ¢i v ruce. Zakladnim produktem jsou rucné Sité batohy ¢i kabelky, které

)

navenek piisobi elegantné. Diky mnoha kapsédm, ziptim, $itirkam, karabinkdm na svazky
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klict apod. umoziuji svému nositeli ptehledné rozdélit a zabezpecit prenaSené predméty.
Tteti vrstva zahrnuje vSe, co se od produktu oéekava. Od batohil a kabelek spotiebitelé
ocekavaji, ze v nich budou moci pfendset piredméty bez toho, aniz by doslo k jejich ztraté
¢1 poskozeni, piipadné i odcizeni. Zaroven se vSak ocekava, ze produkty budou pohodiné,
budou dobie vypadat a drzet krok s médnimi trendy, budou mit jistou dobu Zivostnosti
a uréitou miru odolnosti vii¢i poskozeni. Ctvrta vrstva, vylepSeny produkt, je tvofena
tim, co odliSuje produkty od konkurence. Patfi sem napiiklad to, ze produkty jsou rucné
Sité, predpoklada se tak vyssi kvalita produktli nez u téch ze strojové vyroby. Vyhodou
také je, ze si zakaznik mize nechat prizpisobit vyrobek na miru, miize zvolit multifunkéni
vyrobek, ktery se dd vyuzit vice zplsoby a je vodéodolny. M4 garantovanou zivotnost
2 roky ackoli se predpoklada, ze pfi spravném uzivani je Zivotnost delsi. Pani Lepsi také
nabizi ptipadné (placené) opravy produktii po zarucni lhite. Posledni vrstva je tvofena
potencialnimi vylepSenimi produktu. Témito by mohlo byt zavedeni termo kapes nebo
kapsa s vakem na vodu, otvorem a hadickou, aby se dalo pit za chlize pfimo z batohu

(P. Lepsi, osobni komunikace, 08.01.2022).

Obrazek 11. P&t vrstev produktu

( Vytvoieni termokapsy uvniti: produktu
( Vysoka kvalita - ruéné §ity produkt Multifunkénost

-

Zakladni uzitek
/

Odolnost vii¢i poskozeni

\
Zivotnost ' /
-]

|~ Zakladni produkt

. Samotny produkt Sl A vant mr
Ulozny prostor yp / / Ocekavany produkt
Vzhled

it

Dobry pocit z vlastnictvi

[N

| — VylepSeny produkt

\\\\J/

a podpory éeského produktu, Remeﬁy Ochrana
Moznost [ pocit atraktivity Poutka | prenagenych o
piehledného Py Sty piedméti | Potencialni produkt
rozloZzeni mjagnety - Material el
predmeti wvnite pro uzavieni Kapsy ateria
v,
Moadnost produktu Pohodlnost
\ Moznost piizpisobeni dle pfani zakaznika Vodéodolnost )
\ Kapsa na vak s vodou, otvor a trubi¢ka na piti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle P. Lepsi, osobni komunikace, 08.01.2022

Cena

Pani Lepsi se rozhodla, ze pro urceni ceny svych produkti bude vyuzivat metodu
stanoveni ceny s orientaci na ndklady. V cen¢ jejich produktii jsou tedy promitnuty

veskeré ndklady spojené nejen s potfizenim a samotnou vyrobou produktu, ale i s ndklady

spojené s propagaci vyrobki. V prvé fad¢ cena zahrnuje rozpocitané naklady za material
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a jeho dopravu. Pro Siti produkti ma pani Lep$i vymezeny prostor v ramci vlastni
nemovitosti, a tudiz nemusi pocitat s ndklady za prondjem prostor. Do ceny se vSak
zahrnuji ostatni naklady spojené s vyrobou produkt. Mezi ty patii primérné naklady za
elektiinu, které jsou primérné okolo 600 K¢ za mésic. Dale cena zohlediuje 1 naklady
spojené s denni mzdou, ktera by méla ¢init okolo 1 000 K¢&. Pti bézném provozu je pro
pani Lepsi realné usit 1 — 3 produkty za den, v zavislosti na jejich velikosti. Pokud by si
chtéla udrzet volné vikendy a pracovat 20 dni v mésici, jeji minimalni pozadovana
mesiéni mzda by tedy byla 20 000 K&. Protoze je zivnostnikem, plati si socidlni
a zdravotni pojiSténi sama, okolo 5 470 K¢ mési¢n€. Do ceny jsou také zapocitany
naklady vyhrazené na propagaci produktd. Pani Lepsi si prozatim stanovila ¢astku 100
K¢ na produkt. Pod touto ¢astkou se skryvaji indklady za PPC reklamy. Je nutné
podotknout, Ze tato ¢astka je velmi nizkd a doporucuje se jeji zvySeni alespoi na 300 K¢&.
Ceny nabizenych produkti se li$i, nebot jejich cena je ovlivnhénd mnozstvim
spotfebované¢ho materialu a ndklady na jeho potizeni. V priméru tyto ndklady na nejvetsi
produkty (velké batohy) ¢ini 500 K¢ na jeden vyrobek. V posledni fad¢ jsou zde také
naklady za vedeni internetového obchodu. Ty se odvijeji od cen stanovenych platformou
Shoptet.cz. V soucasnosti se vyuziva produktu Basic, jez tato platforma poskytuje a jeho
meésicni cena je 411 K¢. Veskeré naklady jsou rozdéleny niZe na obrazku €. 12 (P. Lepsi,

osobni komunikace, 08.01.2022).

Obrazek 12. Naklady na vyrobu produktu a poZadovany zisk

Polozka K¢ Rozdéleni

Mzda za 20 dni 20000 | zisk
Sfl‘:;gl za socialni a zdravotni 5 468 Fixni naklady
Pofizeni materialu 500 Variabilni naklady
Poplatek za vedeni e-shopu 411 Fixni naklady
Naklady na propagaci produktu 100 Variabilni naklady
Naklady na elektiinu 600 Fixni naklady

Fixni naklady celkem 6479

Variabilni niklady celkem 600

Zisk celkem 20 000

Zdroj: Vlastni zpracovani P. Lep$i, osobni komunikace, 08.01.2022
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Pro vypocet ceny je zvazend varianta, ze pani LepSi vyrobi 1 batoh za den pfii
20 pracovnich dnech v mésici. Tedy vyrobi a proda 20 batohti za mésic.
Kuréeni ceny poslouzil vzorec pro vypoCet bodu zvratu se ziskem,

FN+Z
Q= (p-vn)

kde:
Q... vyrobené mnozstvi (ks) potfebné k dosazeni bodu zvratu se ziskem

FN ... celkové fixni ndklady v K¢
vn ... variabilni ndklady na jednotku v K¢

p ... cena za jednotku v K¢ (Scholleova, 2017; Tausl Prochazkové; Jelinkova,

2018).

Po upraveni vzorce je mozné urcit, jaka by méla byt spravna cena produktu, pti danych

nakladech, poZzadovaném zisku a 20 vyrobenych produktech. Vypocet je znazornén nize.

FN+Z+vn=*Q
p:
Q
_ 6479420000 + 600 * 20
P= 20
p =1923,95

V soucasnosti nabizi pani Lepsi své nejvetsi, materidlové nejndkladngjsi, produkty
maximalné za 1 499 K¢. Aby pokryla veskeré naklady a obdrzela pozadovanou denni

o 4

1 924 Korun.

Vyse je zminéno, ze by bylo dobré navysit ¢astku na propagaci produkti na 300 K¢ na

produkt. To by znamenalo zvysit cenu produktu o 200 K¢ na 2 124 Korun.

S ptihlédnutim k faktu, Ze jeji produkty patii konkurenéné mezi jedny z nejlevné;sich, viz
Tabulka €. 3, a jako jedina ze svych konkurentl nabizi Siroky vybér velkych batoht Sitych

z kvalitnich materiald, doporucuje se zvySeni ceny na minimalné 2 124 K¢&.
Distribuce

Pro distribuci produkti byla vybrdna pifiméa distribuni cesta. Protoze zalozeni
internetového obchodu je spojeno s niz§imi néklady nez zfizeni kamenné prodejny,
rozhodla se pani Lepsi pro vytvoreni e-shopu. K tomu bylo vyuzito sluzeb spolecnosti
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Shoptet.cz, kterd poskytuje pronajem hotového technickému feSeni internetovych
obchodt. Také doslo k zalozeni Facebookovych stranek, které ptipadné zakazniky
piresméruji pfimo na stranky e-shopu. K distribuci produkti ke kone¢nému zakaznikovi
je pak vyuzivano sluZeb tetich stran, kterymi jsou naptiklad Zasilkovna, Ceskéa Posta,

PPL, DPD apod. Co se ty¢e dodavateld, ty si pani Lepsi vybird sama.

V budoucnu by mohla byt navdzana spoluprace s vybranym maloobchodem, ktery
vlastni kamennou prodejnu a vyuzit této spoluprace k vystaveni a prodeji produkti

v tomto kamenném obchodé.
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je poslednim ze ¢tyt zakladnich P marketingového mixu.
V této diplomové préci vSak zastavd velice dulezitou roli, a proto je tomuto tématu

vénovana vlastni podkapitola.

7.2 RozSifené nastroje marketingového mixu

V této podkapitole jsou piedstaveny rozsifené nastroje marketingového mixu, mezi které
patii naptiklad People (lid¢€), Process (procesy), Physical evidence (fyzické prostiedi),
Partnership (partnerstvi), Packaging (baleni).

People

Pani Lepsi je v soucasnosti jedinou osobou, kterd je v kontaktu se svymi zékazniky.
V ptipadé, kdy by doslo k najmuti pomocné sily, ktera by pfisla do styku se zakazniky,
bylo by samoziejmé nutné tuto osobu fadn¢ proskolit v tom, jak zadkazniklim poskytovat

co nejlepsi servis a jak se chovat v pfimém kontaktu s nimi.
Process

Mezi procesy probihajici na pozadi se tadi napiiklad proces vyroby. Pani LepSi si
vyrabéné produkty sama navrhuje a samoziejmé¢ vykonava veskeré ukony, které jsou
tieba k vlastnoru¢ni vyrobé batohti ¢i kabelek. Prozatim vyuziva vlastnich skladovych
prostor a jak je jiz zminéno vySe, k distribuci vyuziva sluzeb ttetich stran. Na online

dotazy od zdkaznikii odpovida v co nejkrat$i mozné dob¢.
Physical evidence, Partnership

Tyto nastroje marketingového mixu se zatim pani Lepsi netykaji, ale v pfipad¢, Ze by
doslo k uzavteni spoluprace s né¢jakym maloobchodem a vystavenim produkt v kamenné
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prodejné, bylo by samoziejmé nutno vzit v potaz kromé nastroje People a Process

1 fyzické prostiedi dané prodejny.
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8 Marketingovy vyzkum

V této kapitole je popsan marketingovy vyzkum, jez byl proveden autorkou této
diplomové prace. K vyzkumu bylo vyuzito metody dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem
tohoto vyzkumu bylo zjistit pfani a preference zdkaznikli, jez autorce pomohou

k vytvofeni navrhu marketingové komunikace projektu pani Lepsi.

8.1 Metodika vyzkumu

Cely proces kazdého marketingového vyzkumu je mozZné rozdélit do dvou na sebe
navazujicich ¢asti. Prvni, pfipravna cast, obsahuje kroky jako jsou naptiklad definovéani
vyzkumného problému, cili vyzkumu, stanoveni vyzkumnych otazek a hypotéz. V druhé,
realizacni fazi, pak dochdzi k samotnému sbéru dat, jejich zpracovéni, analyzovani

a vytvoreni vystupll vyzkumu (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011).
Vyzkumny problém

Vyzkumny problém Setfeni provedeného pro pani LepSi by se dal shrnout par slovy.

Neznalost pfani a potieb potencialnich zdkaznik.

Jak je zminéno vySe v podkapitole Distribuce, pani Lepsi se rozhodla pro vytvoreni
internetového obchodu. Jejim nejvétSim problémem je vSak neznalost faktord, které
ovlivituji uzivatele vyuzivajici moznosti ndkupu na internetu, pii vybéru e-shopi, na
kterych ndkup nakonec uskute¢ni. Nevi, jak by m¢l jeji obchod vypadat, aby byl pro

navstévniky lukrativni a motivoval je k nakupu na ném.

Dal8im problémem je fakt, Ze nevi, v jaké mife nakupuji zdkaznici kabelky a batohy na
internetu. Jestli v pfipad€ ndkupu téchto doplikli nepreferuji spiSe kamenné prodejny
pied internetovymi obchody. Pani Lepsi se pfi vybéru produkta, které nakupuje, orientuje
predevsim podle jejich kvality. Problémem vSak je, Ze nevi, jaké faktory jsou dilezité pro

ostatni spotiebitele.
Cile vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit, co ovliviluje spotiebitele pii rozhodovani
o nakupu produktl. Jaké jsou klicové faktory, jeZ rozhoduji o tom, zdali produkt
v kamenné prodejné ¢i na e-shopu koupi ¢i nikoli nebo jak by mél vypadat internetovy

obchod, aby je motivoval k ndkupu na ném. DalSim cilem je na zéklad¢ informaci
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ziskanych z vyzkumu navrhnout marketingovou komunikaci tak, aby byla v souladu

s pranimi a preferencemi potencidlnich zdkazniki.
Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ stanovenych cill byly definovany vyzkumné otazky (VO) a z nich odvozené

otazky specifické (SO).

VOI1: Jaké jsou zvyklosti a preference spotiebitelll pii nakupu médnich doplinki?
SO1: Jak ¢asto nakupuji médni dopliky a pro koho?

SO2: Nakupuji vitbec kabelky a batohy na internetu nebo spise v kamenné prodejné?
VO02: Co ovliviluje spotiebitele pii vybéru internetového obchodu?

SO2.1: Hraje vzhled obchodu velkou roli pti vybéru?

S0O2.2: Co dokaze respondenta odradit od nakupu?

VO03: Co ovliviiuje spotiebitele pti vyberu produktu?

S0O3.2: Je spotiebitel ovliviiovan pivodem produktu?

S0O3.3: M4 ptidand hodnota vliv na zakoupeni produktu?

Stanovené hypotézy

Hypotéza 1:

H10: Neexistuje rozdil v nakupovani mezi zenami a muzi

H,1: Existuje rozdil v nakupovéani mezi Zenami a muzi (CSU, 2021b).

Hypotéza 2:

H»0: Neexistuje rozdil v nakupovani batohii a kabelek mezi Zenami a muzi

H>1: Existuje rozdil v nakupovani batohti a kabelek mezi Zenami a muzi.

Vyse v podkapitole Trendy marketingové komunikace se hovoftilo o generaci Z, ktera se
zapojuje vice neZ ostatni generace do feseni spoletenskych a ekologickych otazek. Cast
této generace spada vékoveé do cilové skupiny pani Lepsi. V ptipadé, Ze by respondenti
v této vékové skupiné opravdu byli motivovani ptfidanou hodnotou vice nez ostatni

skupiny, pani Lepsi by mohla zacit poskytovat moznost pfidané hodnoty a komunikaci
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k tomuto tématu cilit pfimo na danou vékovou kategorii. Na zéklad¢ vySe uvedeného byla

proto vytvofena tieti hypotéza.

Hypotéza 3:

H30: Neexistuje vztah mezi vékem respondenta a tim, jestli jej motivuje k ndkupu piidana

hodnota produktu

Hs1: existuje vztah mezi vékem respondenta a tim, jestli jej k ndkupu motivuje ptidana

hodnota produktu jako jsou pfispévky na ekologii, charitu apod.
Dotaznik

Dotaznik byl vytvoien prostfednictvim Google Forms a byl rozdélen do nékolika riznych
casti a variant. Nejdelsi varianta obsahovala 21 povinnych otdzek a 10 dopliujicich
otazek, které nebyly povinné. Nejkrat$i varianta se skladala z 15 povinnych a péti

doplilyjicich nepovinnych otazek. Viz Ptiloha B.

Prvni otazka v dotaznikovém Setfeni se vztahovala ke zjisténi, zdali respondent nakupuje
modni doplitkky jako jsou batohy a kabelky ¢i nikoli. V ptfipadé kladné odpovédi jej
dotaznik presméroval do casti, kde mu byly poloZeny otdzky tykajici se preferenci
a zvyklosti pfi ndkupu médnich dopliki, poté byl dotdzan, zda vyuZiva moznosti nakupu
pres internet. Pokud respondent v prvni otdzce odpovédel, ze mddni dopliiky nenakupuje,
byl rovnou pfesmérovan na otazku tykajici se vyuzivani ndkupt ptes internet. Tato otazka
opét pfesmeérovavala respondenty dle jejich odpovédi. Ti, co nakupuji na internetu byli
pfesmérovani do sekce otazek vztahujici se k nakupovani pfes internet a ti, ktefi této
moznosti nevyuZivaji byli pfesunuti do Casti urené pro nakupujici v kamennych

prodejnach. V zavéru dotazniku pak respondenti vypliovali sociodemografické udaje.

Dotaznik obsahoval oteviené 1 uzaviené otazky, ve kterych odpovidajici Casto
zaznamenavali své odpoveédi do pétistupniové Likertovy Skaly. Distribuce dotazniku
probihala v obdobi 7.3. — 22. 3. 2022 na socidlnich sitich, kde byl autorkou i ostatnimi
uzivateli sdilen v riznych skupinach tak, aby doslo k zasazeni co nejvétSiho mnozstvi
respondentti rtznych vékovych kategorii. Vysledky dotaznikového Setfeni byly
zpracovany prostfednictvim tabulkového procesoru Microsoft Excel a sowtwaru
Statistica. Excel byl vyuzit ke zpracovani dat vyzkumu a vytvofeni né€kterych grafi.
Program Statistica byl rovnéz pouzit pro vytvofeni grafii, zaroven vSak byl vyuzit

k testovani hypotéz, sestavenymi nize, a zjiSténi vztahti mezi veli¢inami.
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8.2 Zhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 398 respondentii, z toho 75,57 % zen,

23,43 % muzl a 1 % z nich se neciti byt ani muZzem ani Zenou.

V prvni ¢asti dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze z celkového poctu respondentt
nakupuje modni produkty jako jsou batohy a kabelky pfiblizné 79,6 % z nich. Jedna
z otazek byla zamétena na to, pro koho vlastné tyto vyrobky nakupuji. Z nize uvedeného
obrazku €. 13 je jasn¢é vidét, Ze nejCastéji nakupuji tyto vyrobky pro sebe. Pro
ptitele/ptitelkyni ¢i rodinné ptislusniky jiz méné Castéji v pruméru témét vibec.
Obrazek 13. Pro koho nejcastéji nakupujete modni dopliiky (batohy, kabelky, ...)

7

6

5

m}

o

o
—

Pro sebe

Pro rodice
Pro kamarady
Nékoho jiného

o Prumeér
[] Primér+SmOdch
T Primér+1,96*SmQdch

Pro partnera/ partnerku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otdzky v této casti smétovaly k tomu, kdy nejcastéji dochazi k nédkupu téchto

modnich produktt. Grafické zobrazeni této otdzky je mozno vidét na obrazku €. 14.

Nejvice respondentli odpovédélo, ze nejcastéji nakupuji tyto produkty v momente, kdy je
potiebuji. V priméru obcasnymi zakazniky jsou v ptipadé, kdy zkratka vidi produkt,
ktery se jim libi nebo pokud shanéji darek pro n€koho jiného naptiklad na narozeniny ¢i
Vénoce. Nékteti respondenti odpoveédeli, Ze nakupuji tyto produkty i v jinych ptipadech,
nez jaké byly uvedeny v dotazniku. NejcastéjSimi odpovéd'mi bylo, ze kabelky ¢i batohy
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nakupuji, pokud jsou ve sleve, chtéji se odménit za néjaky uspéch nebo si jen chtéji udelat

radost a zlepsit si den.

Obrazek 14. Kdy nejcastéji tyto produkty nakupujete?

o N w B [4)] @ 0~
b o
1 o

Jina varianta

Jako dar pro nékoho

o Prameér
[ ] Pramér+SmOdch
T Prameér+1,96*SmOdch

Pouze kdyZ je nutné potfebuiji
Kdyz vidim néjaky, ktery se mi libi

Zdroj: Vlastni zpracovani

ProtoZe Pani Lepsi planuje nabidnout svym zékazniklim moZnost osobniho pfizpiisobeni
vyrobk, byla do dotazniku zahrnuta i otdzka na toto téma, aby bylo moZné vyhodnotit,
zda o tuto sluzbu zikaznici maji ¢i nemaji z4jem. Ukdzalo se, Ze vice neZ polovina
respondentli by ocenila, kdyby vyrobci takovouto sluzbu nabizeli. Viibec by to neocenila
pouhd 2 % z nich. Na nasledujicim obrazku ¢. 15 jsou zobrazeny odpovédi na otazku
preference mista nakupu modnich doplitkti. Respondenti volili mezi kamennou prodejnou
a internetem. Ukdzalo se, Ze nejvice preferovanou moznosti je kamenna prodejna. Druhou
nejvice volenou odpovédi byla kombinace kamenné prodejny a internetového obchodu,
kterou zvolilo celkem 80 respondentli a na tfetim misté pak skoncili ti, ktefi preferu;ji

pouze internet pro nakup téchto produktu.
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Obrazek 15. Kde nejcastéji batohy a kabelky nakupujete?

K-S d=,16530, p<,01 ; Lilliefors p<,01
—— Ocekavané normalni
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak je jiz zminéno vySe, druha ¢ast dotazniku byla urcena pro ty, kteti vyuzivaji moznosti
nakupu ptes internet. Této ¢asti se zucastnilo piiblizné 93 % respondentl z toho 78 %

zen, 21 % muzi a ostatnich 1 %.

Vyhodnoceni hypotéz ¢. 1 a ¢. 2 bylo provedeno podle Mann-Whitnova U testu.
U hypotézy ¢. 1 bylo zjisténo, Ze p-hodnota 0,000064 je nizs§i nez 5% hladina
vyznamnosti, tim padem zamitdme Hi0. To znamena, Ze Zeny opravdu vyuZivaji
moznosti nakupovani na internetu vice neZ muzi. Co se ty€e hypotézy €. 2, zde byla
zjisténa tak mala p-hodnota, Ze ji systém vyhodnotil jako nulovou. Tzn. p-hodnota je nizsi
nez hladina vyznamnosti 5 % a rovnéz doslo k zamitnuti H»0. Zeny nakupuji kabelky

a batohy vice nez muzi.

Vice nez polovina dotazovanych byla ve véku 25 — 34 let, druhou nejvice zastoupenou
skupinou byla vékova kategorie 18 — 24 let. Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani,
nejveétsi podil ptiblizné 39 % z respondent ma stfedoskolské vzdelani s maturitoua 39 %
ma vysokoSkolské vzdélani. Asi 31 % odpovidajicich tvoftili studenti a polovina z nich si
pfi studiu i1 pfivydélava. Nejveétsi zastoupeni méla skupina pracujicich s 52,5 %. Na
matefské dovolené ¢i rodicovské bylo v dobé vypliovani dotazniku témer 9 %

respondenttl, 5 % odpovidajicich tvofili diichodci a 1,62 % nezaméstnani.

Ukazalo ze, zZe vice nez tfi Ctvrtiny odpovidajicich si pfed ndkupem vyhledava informace
o produktech, porovnavaji ceny u riznych prodejct, popisky produkti, zjist'uji recenze

apod. Vice neZ polovina respondentll srovnava tyto udaje jak s jinymi internetovymi
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obchody, tak ikamennymi prodejnami. Pfiblizné 40 % pak porovnava nabidky
s ostatnimi e-shopy a pouze 8 % odpovidajicich nabidky nesrovnava viibec. Na obrazku
¢. 16 je zobrazeno srovnani dlilezitosti riznych faktorii pti vybéru internetového obchodu.
Z obrazku je mozné vycist, Ze za nejvice dulezité povazuji respondenti kromé¢ ceny
produkti icenu dopravy, pfedchozi zkusSenost s danym e-shopem, chtéji kvalitni
informace o produktu a jeho fotografie. Tyto vysledky rezonuji s prizkumem, ktery
provadéla agentura pro vyzkum STEM/MARK v roce 2013 a vyzkumu E-Commerce
2014, ktery realizovala spolecnost MEDIARESEARCH. D4 se tedy fict, Ze faktory, podle
kterych nakupujici na internetu vybiraji e-shopy se v Case pftili§ neméni (FEO, 2015;

Simar, 2013).

Naopak za nejvice nedlileZité povazuji doporuceni od celebrit a jakoukoli formu reklamy.
Co vsak dokaze respondenty od jakéhokoliv internetového obchodu odradit nejvice je
nutnost registrace pro zakoupeni zbozi a pfili§ mnoho kroki pro dokonceni objednavky.
Druhym nejvétsim odpuzovacem je pak pro nékteré samotny vzhled stranek. Nelibi se
jim, pokud stranky nejsou piehledné, neobsahuji dostatek informaci a fotografii produktd,
nefunguji, jak by mély nebo pokud neobsahuji Zadné informace o firm¢. Spolehlivé je
také dokazou odradit vysoké ceny dopravy, Spatné ¢i zadné recenze od ostatnich
zakaznikll. Mezi nejoblibenéjsi zplsoby dopravy patii vyzvednuti v Zasilkovné anebo

doruéeni domti prostfednictvim PPL ¢i DPD.

Obrazek 16. Dllezitost faktort pii vybéru e-shopu (dle poctu hlasii)

Kvalitni fotografie produktll  mi2esaem 72 L1214
Vzhled/intuitivnost stranek  SEpm— 134 . . 1
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Komunikace 5 e-shopem  NpEEspmm 96 e %2 122
Kvalitni informace o produktu  desiim 64 ...tz . 156
Rychlost doruceni zbozi  GEEEISE— 92 5 7 ; S
D op0rUEE N O Ce | T T 5 S 70 6 14
Doporuceni znamych IISam22m 98 ... 14 . 86
Predchozi zkuSenost Smmiuem 48 ... . 1.
Rkl 2 | | 2 P — 104 24 27
Recenze S 68 et 140
MoZnost vybé&ru dopravce I GEE— 86 . 1 [ —
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Ceny produktl e 50 L8819
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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wevr

respondentli (bez ohledu na to, jestli nakupuji na internetu ¢i ne) v prvé fad¢ kvalita, poté
cena, material, dostupnost a slevy. Za nejmén¢ dulezity faktor pak povazuji doporuceni
od celebrit a reklamu. Cast respondentii oznacila za dilezity faktor také doporudeni od
nékoho znamého, ptripadné rodiny, fotografie produkti nebo spolehlivost a rychlost
dodani. Ptiblizné 42,5 % respondentll povazuje za motivator k ndkupu i fakt, jestli se
s pofizenim vyrobku poji néjaka ptidana hodnota. V jejich ocich je touto hodnotou
nejcasteji prispévek na charitu, vlastni vyroba, pfibéh a osobni pfistup vyrobce nebo
ptispévek na ekologii. V ptipadé ekologie se jednalo hlavné o recyklovatelnost produktu
a o projekty jako Earth Karma, kdy si zdkaznik zakoupi produkt a diky jeho ndkupu bude
vysazeny strom. 25 % respondentli mé k pfidané hodnoté neutralni postoj a 32,5 % z nich
se neciti byt motivovano. Pro ucely vyhodnoceni druhé hypotézy byl pouzit Kendalltv
test/Kendallovo tau. Vysledek testu se pohybuje na intervalu (0-1), kdy 0 znamena, ze
neni zadna asociace mezi dvéma prvky a 1 znamena velmi silnou asociaci mezi dvéma
proménnymi. Vysledky Kendallova tau jsou zobrazeny nize na obrdzku ¢. 17 a fikaji, ze
mezi vékem respondentli tohoto dotaznikového Setfeni a jejich motivaci k ndkupu diky
pridané hodnoté je nulova asociace. Tedy to, jestli se respondenti citi byt motivovani
ptidanou hodnotou ¢i nikoli, nezavisi na jejich véku. Bude proto navrhnuto, aby byla pfi
nakupu poskytnuta moznost vybéru, zdali dany zakaznik chce vyuzit moznosti piidané
hodnoty ¢i nikoli.

Obrazek 17. Vysledky Kendallova tau

Statistika Chikvadra | SV | p

Kendall. tau b & ¢ b=,003335 c=,002986

Zdroj: Vlastni zpracovéni

Ukézalo se, ze pokud by si respondenti méli vybrat mezi dvéma na pohled stejnymi
vyrobky A a B, kdy vyrobek A je drazsi, ru¢né Sity a vyrobek B je levnéjsi, vyrobeny
pasoveé, mirné se priklanéli k zakoupeni vyrobku A. Co se tyce kvality, ceny a pivodu
produktii, respondenti uptfednostiiuji variantu kvalitnéjSiho, drazsiho, ¢eského vyrobku,

pted variantou mén¢ kvalitniho, levnéjs$iho vyrobku vyrobeného v Asii.

V Piipadé, kdy by byly oba produkty stejn¢ kvalitni a ¢esky produkt drazsi, byla by jiz
situace trochu jina. Sice stale pfevazuji mirn¢ ti, kteti by dali prednost ¢eskému vyrobku,
ale velké mnozstvi respondentli by v takovém piipadé ¢esky vyrobek neupiednostnila.

Porovnani vysledki je zobrazeno na obrazku ¢.18.
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Obrazek 18. Porovnani produktu dle ptivodu s ohledem na kvalitu

7

0

Cesky, drazsi, kvalitn&jsi  Stejna kvalita, Gesky produkt je drazsi

Zdroj: Vlastni produkt

Moznosti ndkupu na internetu nevyuziva pouhych 7 % respondentd. Z toho vice nez
polovina muzi, 41 % Zen a 7 % ostatnich dotazujicich. V této skupiné pievazuji lidé strasi
50 let, ale ukazalo se, ze na internetu nenakupuji i lidé mladsi. Vékova kategorie 18 — 24
let tvofi celkem 20 % ztéto skupiny. Nejdulezitéjsim divodem, pro¢ pies internet
nenakupuji je to, Ze si nemohou véci osahat a vyzkouset. Navic podle 64 % z nich se
zkratka na prodejné nakupuje snadnéji. Piiblizné polovina respondenti se piiklani
k tomu, Ze na prodejnach je podle jejich ndzoru mnohem lepsi vybér produktii nez na
internetu. Odpovéedi na otdzku, z jakého divodu respondenti nevyuzivaji nakupu ptes

internet, jsou zobrazeny na obrazku ¢.19.
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Obrazek 19. Duvody nenakupovani na internetu (procentudlni podil)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro vét$inu z nich neni nic, co by je mohlo piimét k tomu, aby zménili nazor, ale n¢které
respondenty by k nakupu na internetu mohly pfimét diveéryhodné recenze ¢i doprava

produktl zdarma.
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9 Nastroje marketingové komunikace na internetu

Tato kapitola, jak jiz plyne zjejiho nazvu, pojednava o ndstrojich marketingové
komunikace internetového obchodu Pavliny Lepsi. Nékteré z téchto nastroj jiz byly pro
ucely prace autorem prace navrzeny a zalozeny viz podkapitola Webové stranky, Socidlni
sit¢ ¢1 SEO. Podkapitoly Online reklama, Podpora prodeje, PR ¢i Osobni prodej pak
obsahuji pfedevsim navrhy pro nasledujici mésice, které by pani podnikatelka mohla

zaveést.

9.1 Piimy marketing

Tato Cast pace se zamétuje na téma piimého marketingu projektu obchodu Pavliny Lepsi,
ktery je v soucasnosti tvofen webovymi strdnkami a profily na socidlnich sitich, do

budoucna ptipadné i newslettery.

9.1.1 Webové stranky

Za zékladni stavebni nastroj marketingové komunikace projektu Pavliny Lepsi autorka
této prace povazuje internetovy obchod jako takovy a to proto, Ze Pani Lepsi si pieje
prodavat své produkty prostfednictvim internetu. Samotné vytvofeni stranek
internetového obchodu neni vzdy levnou zalezitosti, a proto byl proveden prizkum
spole¢nosti, které pronajimaji hotové technické feSeni e-shopt. Po konzultaci s pani Lepsi
byla nakonec vybrana spole¢nost Shoptet.cz, kterd nabizi nejlepSi pomér mnoZstvi
poskytovanych sluzeb a ceny za prondjem. Pani Lepsi se o své webové stranky bude starat
sama. Shoptet.cz byl vybran 1 ztoho divodu, Ze nabizi velké mnozstvi rtiznych
vzdélavacich videi, které podnikatelim vyuZivajicich jejich platformu pomaéhaji v praci

se strankami. Webové stranky byly na pfani pani podnikatelky zaloZzeny pod nazvem

www.pavlinalepsi.cz. Stranky byly navrzeny tak, aby byly pro navstévniky co nejvice
piehledné a jednoduché pro ndkup. Web je responzivni, to znamena, Ze se automaticky
piizpisobi rozmérim monitoru ¢i displeji telefonu. Hned po vstupu do obchodu vidi
potencidlni zdkaznici pfehledné menu a fotografie nékolika vybranych produktii. Pokud
pfejedou navstévnici mysi na fotografii, automaticky ukéze nabidka ,,do koSiku* ¢i
»detail“ pro piipad, ze maji o produkt okamzity zdjem. Vzhled Givodni stranky je mozné

vidét na obrazku €. 20 (Pavlinalepsi, 2022a).
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Obrazek 20. Uvodni stranka internetového obchodu

Pavlina
Lepsi

BATOHY ~ KABELKY ~ OBCHODNI PODMINKY OCHRANA OSOBNICH UDAJ0 NAPISTE NAM

Zdroj: Pavlinalepsi, 2022a

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze kvalitni informace a fotografie produkti patii pro
velké mnoZstvi respondenti mezi velice dilezité¢ faktory pro vybér internetového
obchodu. Proto u kazdého produktu je kromé popisku i nékolik fotografii z riznych uhli.
Velkou ptilezitost v odliseni se od konkurence pro Pani Lepsi predstavuji 360° fotografie.
Cilem tohohle typu fotografii je co nejvice snizit pocitovy rozdil mezi pouhou fotografii
a fyzickym produktem. Pokud by méli potencialni zdkaznici néjaké dotazy, je u kazdého
produktu zobrazena moznost ,,zeptat se po jejimz rozkliknuti vyskoci okno s prostorem
pro zpravu. Moznost kontaktovani pani Lepsi je na strankach nabizena celkem na
4 mistech — v zdkladnim menu, v zahlavi a zapati e-shopu a u produktu. Do budoucna by
se pani Lep$i mohla nechat inspirovat konkurenci a jeji menu by mohlo byt rozsifeno
o dalsi kategorii, pod kterou by navstévnici nasli kratky popisek o tom, kdo vlastné pani
Lepsi je a jaky je jeji pribéh. V ptipadé, kdy se zdkaznik rozhodne na strankéach nakoupit,
zvladne cely proces nakupu dokoncit prostiednictvim par kliknuti. Po presmérovani do
kosiku je vyzvan k vybéru zpiisobu dopravy, prozatim je nabizena moznost na postu,
doruceni pies Ceskou postu do ruky &i do Zasilkovny. Po vybéru dopravy nasleduje volba
zpisobu platby, kterd mutze byt v soucasné chvili ucinéna dobirkou ¢i prevodem.
K dokonceni ndkupu neni nutné, aby se zakaznik registroval, ale sta¢i, kdyZ vyplni osobni
udaje a fakturacni adresu. Prozatim neni mozné na strdnkach e-shopu zanechévat recenze.
Zavedeni této moznosti je vsak jeden z marketingovych cill, ktery bude naplnén do

¢ervna 2022 (Pavlinalepsi, 2022a).
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9.1.2 Socialni sité

Kromé¢ samotnych stranek internetového obchodu byly zalozeny 1 profily na socialnich
sitich Facebook a Instagram. V soucasnosti tyto profily sleduje okolo stovky uzivateli.
Facebook kromé¢ klasického profilu nabizi i moznost vytvoteni online obchodu, ktery je

propojen se strankami e-shopu www.pavlinalepsi.cz. Pokud se navstévnikovi

facebookového profilu nebo obchodu zalibi n¢€jaky produkt, je pomoci kliknuti tlacitka
,Kliknutim produkt zobrazite* a ,,Zobrazit na webu‘ presmérovan na stranky e-shopu
amuze si tak vyhlidnuty produkt vlozit do koSiku. Facebookovy profil je zaroven
propojeny i s instagramovym. V pfipad¢ zvetejiiovani piispévkil je mozné nastavit
moznost, Ze piispévek bude zvefejnén na obou platforméch zaroven. V obou piipadech
mohou zékaznici vyjadfit, zdali se jim produkt libi, zanechat komentaf, ktery mohou
komentovat jak dal$i uzivatelé, tak i pani Lepsi. Kromé obycejnych komentdith mohou na
Facebooku zanechavat doporuceni a hodnoceni spokojenosti se strankami ¢i nakupem

(Pavlinalepsi, 2022b).

9.1.3 Newsletter

Internetovy obchod zatim nevyuziva moznosti rozesilani newsletterd, ale do budoucna by
mohl zac¢it pfemyslet o zavedeni tohoto typu marketingové komunikace. Jak je jiz
zminéno vySe v teoretické Casti prace, newslettery se nesoustfedi pfimo na prodej, ale
spiSe na upoutani pozornosti a zajmu toho, kdo je obdrzi. Tyto mohou byt pravidelné,
napiiklad mésicni prehled novych produkti a téch vyrobkd, které jsou ve slevé. Dalsi
moznosti je vyuZit newslettery jako zplisob podpory prodeje. V ptipadé registrovaného
uzivatele mize dochézet k rozesilani narozeninovych ptani nebo zaslani narozeninového
slevového kodu. Stranky e-shopu pani Lepsi byly zalozeny prostfednictvim spolecnosti
Shoptet, a.s., kterd nabizi pronajmuti dopliiku pro efektivni rozesilani newslettera.

Pronajem tohoto modulu stoji okolo 1 200 K¢ ro¢né (Shoptet, 2022).

9.2 Online reklama

V Basic balicku, ktery je v soucasnosti vyuzivan pro vedeni internetového obchodu pies
Shoptet.cz se nachdzi i moznost piidani reklamnich bannert na stranky e-shopu. Navrhuje
se pridani reklamniho banneru do zdhlavi stranky. Tam by mohly kolovat reklamni
bannery novych kolekci batohti ¢i kabelek, které v soucasnosti pani podnikatelka nabizi,

nebo které brzy ptijdou do prodeje. Mohla by také ptidat i postranni reklamni banner, kde
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by byly fotografie modela ¢i modelky nosici jeji produkty na riznych mistech, pro které
jsou urceny. Naptiklad model/ka s batiizkem c¢i kabelkou na vyleté ve mésté, v ptirode
apod. Reklamni bannery by dale mohly byt zobrazovany i na cizich webech. K tomu je
potieba se dohodnout bud’to piimo s provozovatelem webu nebo pres PPC systémy jako
jsou Sklik nebo Google Ads. Krom¢ reklamnich bannerti nabizi tyto systémy napiiklad
1 moznost textovych inzeratd viz obrazek ¢. 21 nize, které umozni lepsi vyhledatelnost
samotnych webovych stranek na svych prohlize¢ich. Primarné pro e-shopy nabizi inzerci
samotnych produkt, které jsou umistény v horni ¢asti vyhleddavace a maji za cil zkratit
cestu navstévnikd k danému produktu. Déle poskytuje dynamicky retargeting, ktery
zobrazuje zbozi uzivatelim poté, co si jej prohlizeli. V ptipadé Skliku je tato funkce
propojena s portadlem Zbozi.cz. Mési€ni rozpocet pro takovouto marketingovou kampaii
je minimalné 900 K¢. Google Ads doporucuje pro zacinajici podniky zacinat s niZ$i
¢astkou a investovat do reklamnich kampani denné¢ 100-1000 K¢. Doporucuje se také
vyuziti reklamy CPC, kde si pani podnikatelka zvoli maximalni ¢astku, kterou chce
vynaloZit na tento druh reklamy. Maximalni vySe CPC odrazi prominentni umisténi
téchto reklam pii vyhledavani. Seznam nabizi pro tento typ propagace PPC reklamu.

Nejnizsi cena za proklik je 0,50 K¢ (Seznam, 2022b; Google, 2022).

Co se tyce reklamy na socidlnich sitich, jiz bylo v praci zminéno, Ze pani Lepsi ma
propojen internetovy obchod se siti Facebook a Instagram. Spole¢nost Facebook
poskytuje sluzbu Meta Business Suite, ptes kterou mohou podniky vytvafet reklamni
kampané na obou socidlnich sitich. Je mozné naptiklad vytvafet personalizované reklamy
a propagovat jak celou stranku, tak i jednotlivé ptispévky. Ceny reklamnich kampani se
li§i v zavislosti na jejich typu, trvani a také odhadovaného poctu oslovenych uzivatelt

(Facebook, 2022b).

Navrhuje se, aby pani podnikatelka vyuzila kombinace nejlépe vSech vyse zminénych
sluzeb. Dle Vaclavika (2020) v Ceské republice je v poslednich letech vice vyuZivan
vyhleddvac Google pted Seznamem v poméru 76 ku 24. V ptipad¢ voleni mezi sluzbami
Seznam a Google se proto doporucuje vyuzit sluzeb Googlu, ktery vyuziva stale vice
a vice uzivatell. Vyuzitim téchto sluZzeb dojde ke zviditelnéni jak stranek e-shopu, tak
1 profilti na socidlnich sitich a jejich produkt. Navic vSechny vySe zminéné platformy
Sklik, Google Ads ¢i Meta Business Suite od Facebooku nabizeji moznost velice
jednoduse a ptehledné sledovat uspésnost jednotlivych kampani, jejich piipadné Gpravy

a pfizptsobeni.
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9.3 Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZen na pfimém kontaktu prodavajiciho se zédkaznikem. Jak je jiz
zminéno vysSe pani podnikatelka ma zalozené webové stranky, pies které s ni mohou
uzivatelé komunikovat. K jesté lepsi a bezprostiednéjsi verzi komunikace se daji vyuzivat
chatova okna socialnich siti. Vyhodou soukromych chatovych oken je to, Ze zadni jini
uzivatelé konverzaci nevidi a potencialni zdkaznici se tak mohou citit pohodInégji pfi

kontaktovani pani Lepsi.

Co by vS8ak pani Lep$i mohla do budoucna zavést jsou online eventy nebo vzdélavaci
videa. Jeji vzorova persona je maminka dvou déti. Mohla by proto zadit vytvaret nauc¢na
videa, ve kterych by ucila zaklady $iti a vys$ivani ¢i mohla sdilet stfipky toho, jak vypada
proces vyroby jejich produkta.

9.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti zastdvaji dulezitou roli v marketingové
komunikaci. Cile Public relations je budovani a udrZeni si dobrého jména, image, vztahti
a porozumeéni si s vetejnosti. Budovani takovych to vztahti neni kratkodobou zalezitosti.
Pani Lepsi by vSak mohla za¢it naptiklad tim, Ze webové stranky svého obchodu ¢i profily
na socialnich sitich ud¢€la vice osobnéjsi. VySe v dotaznikovém Setieni se zjistilo, ze tento
zplsob prezentace vnima kladné asi 40 % respondentil. Navic je to jedna z moZnosti, jak
se odlisit od poloviny svych konkurentli, kteti osobné&jsi pfistup nevoli, a tak zvané
srovnat krok s témi, ktefi jiz tento zpiisob komunikace zvolili naptiklad Tasenka, Kabelky
Felly ¢i Fischerka. V ¢em by vSak pani podnikatelka mohla svou konkurenci ptedstihnout
je zavedeni ptispévku z ceny produktu na charitu, podpofeni dobré véci nebo navazat
spolupraci s podobnymi organizacemi jako je We Love Sumava. V dotaznikovém Setieni
bylo zjisténo, Ze motivace k nakupu prostiednictvim ptidané hodnoty nezavisi na véku
spotiebitele. Proto se navrhuje zavést moznost volby, zdali zdkaznik chce néjakym
zpuisobem piispét ¢i nikoli. Pokud by si vybral moznost, Ze chce piispét, obdrzel by spolu
se zakoupenym produktem i certifikat o jeho pfispévku, ptipadné certifikat o vysazeni
stromu, kde by byly stru¢né informace o daném druhu, ktery byl vysazen. Dalsi moZnosti
pro budovani vztahu se zakazniky je moznost vlozit do balicku obsahujici produkt

1 kratkou karti¢ku obsahujici podékovani za podporu a nakup. Text by mohl vypadat
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nasledovné ,, Dékuji za Vas nakup a podporu ceskych vyrobcu. Preji Vam krasny den,

Vase Pavlina “

9.4.1 SEO (Optimalizace pro vyhledavace)

Vyse v teoretické Casti je vysvétleno, ze cilem SEO je vylepsit pozice webovych stranek
ve vyhledavaci, zvysit dosah zvetejiovanych informaci a zvysit povédomi o firmé a jejich
aktivitach. To se odviji od URL adresy stranek, pouziti klicovych slov, tak zvanych meta
tagy, coz jsou stru¢né popisky obsahu stranky, nadpisii na strankach odkazil, nastaveni
tagl (Stitk®r) pro socialni sit€ apod. Jak vypada ukazka zobrazeni obchodu Pavliny Lepsi

ptes vyhledava¢ Seznam.cz je zobrazeno nize na obrazku €. 21.

Obrazek 21. Zobrazeni e-shopu ve vyhledavaci

Ruéné Sité kabelky a batohy | Pavlina LepS§i

pavlinalepsi.cz/

Jedineéné, zlatyma éeskyma rukama usité, batohy a kabelky velkych i malych rozméni, do
mésta i do prirody.

Zdroj: Seznam, 2022d

Dle SEO analyzy provedené pies webové stranky WeDesIn (2022), si v soucasnosti e-
shop vede pomérné dobie. Z celkovych 100 moznych bodi ziskal 77. To znamena, Ze
stranky obchodu jsou ve velmi dobrém stavu, ale stale je jakysi prostor pro vylepSeni.
Velké mnozstvi téchto drobnych nedostatkii jsou o¢im navstévnikd stranek skryta.
Doporucenym vylepSenim je v blizké budoucnosti vytvofit Faviconu, coz je v podstaté
ikonka webové stranky. Ta se zobrazuje kazdému navstévnikovi internetového obchodu

a zobrazuje se v okn¢ v prohliZzeci na horni 1i§té, viz obrazek ¢. 22.

Obrazek 22. Ukéazka Favicony

Menu @Google X aSeznam—najdu tam, co ne X | T Facebook

C B3 [ven] @  www.google.com

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook, 2022¢; Google, 2022; Seznam, 2022a

9.5 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi takové ¢innosti, které vedou k ptildkéani zakaznikl a zvySeni
prodeji. Dle prazkumu, ktery provadéla Ceska tiskova kanceldi v roce 2020, témét
polovina Cecht travi na socidlnich sitich dvé a vice hodin svého ¢asu. Vice nez Ctyii

hodiny denné pak travi na sitich kazdy $esty Cech (CTK, 2020b).
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Jednim z cilti stanovenych v této diplomové praci, je navysSeni poctu sledujicich na
socidlnich sitich. Pani Leps$i by toho mohla docilit pomoci riznych soutézich pravé na
socialnich sitich. Vyhrou v soutézi by byla kabelka ¢i batlizek. Aby se soutéze mohli
uzivatelé zucastnit, museli by provést nékolik krokd. Prvnim krokem by bylo zacit
sledovat obchod Pavlina Leps$i na facebookovém nebo instagramovém profilu (to by
zaviselo na tom, kde by soutéz probihala). Dal§im krokem by pak bylo zanechat
komentat, kde by uzivatelé oznacili nékoho ze svych kamaradu a sd¢lili, kam by s danym
kamaradem a batizkem ¢i kabelkou vyrazili v pfipad¢ vyhry. Nésledné by pani Lepsi
vylosovala jednoho zucastnikli soutéZze a oznamila jejiho vyherce. Aby byl dopad
takovéto soutéze co nejveétsi, mohla by pani podnikatelka navazat spolupraci s nékterym

z influenceru.

Zvysit prodeje je rovnéZz jednim z marketingovych cili. Z dotaznikového Setfeni se
zjistilo, Ze mezi 5 nejvlivnéjsich faktora pii rozhodnuti o ndkupu patii slevy. Navrhuje se
proto i zavedeni vérnostniho programu a slevovych kodi/kupond. Ty by si zékaznici
mohli vyslouzit opakovanymi nakupy nebo by rovnéZ mohly slouzit jako vyhra v ptipadé
soutéze. Aby pani Lepsi své sledujici zabavila, mohla by vyhlasit soutéz skladani véty ze
slov v jejich ptispévcich. Sledujici by pak naptiklad z predposlednich slov v nékolika po
sob& nasledujicich ptispévcich slozili vétu. Pani Lepsi by pak vyhlasila, ze je moZzné
zanechavat tuto vétu v komentafich a nésledné by vylosovala a oznamila nékolik

ucastnikd, ktefi by obdrzeli slevovy kupon.

V nékterych ro¢nich obdobich zejména pted létem nebo pied Véanoci by bylo mozné
vytvaret vyhodna ,,darkova baleni®, ktera by obsahovala batoh a kabelku, ptipadné
v ptipad¢ rozsifeni produktd i jiné vyrobky. Kromé slevovych kuponti by bylo mozné
vytvotit i kupény darkové, které by byly vzdy na danou ¢astku. Tyto by mohly byt

dostupné k zakoupeni na strankéach e-shopu po cely rok.

Do podpory prodeje se fadi 1 zboZové vyhledavace/porovnavace cen. Internetovy obchod
byl proto propojen s jednim z téchto webt, a to Heureka. ZvySeni diivéryhodnosti e-
shopu na téchto strankach je jednim z cili marketingové komunikace podniku, k tomu,
aby strankdm byla ud¢€lena certifikace ,,ovéfeno zakazniky* vSak musi ziskat minimalné
10 pozitivnich recenzi. Navrhuje se propojeni obchodu i s dalSimi takovymi portaly, jako

jsou napiiklad Zbozi, Srovname apod.
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10 Casovy harmonogram, rozpodet, zhodnoceni
efektivity

V této ¢asti je sestaven Casovy harmonogram i rozpocet pro obdobi 1.6 2022 —
31.5.2023 a jdou zde uvedeny nastroje pro zhodnoceni efektivity marketingové

kampané.

10.1 Casovy harmonogram

Nize na obrazku ¢. 23 je zobrazen casovy harmonogram, obsahujici ¢asové udaje pro

zavedeni a provoz nastroji marketingové komunikace, které byly navrzeny vyse v praci.
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Obrazek 23. Casovy harmonogram marketingové komunikace

Reklamni kampari

Kamparn

Kampan

Kampari

Mésice Cerven | Cervenec | Srpen ZART Rijen Listopad | Prosinec Leden Unor Bfezen Duben Kvéten
Tydny 1|2 3] a]1]2]2]a|1]2]z|a[1]2|2]a]1|2[a]a|1]2]2]a]|1]2]a]a] 1] 2|3]a]a]2]|2]a]1]2]|2]a[1]2]a]a]2]2]2]4
E-shop Provoz

Bannery na e-shopu _ Nw._d.n_ Provoz

Srovnavat Heuréka Provoz

Srovnavac Zboii,

Srovnam Propojeni Provoz

Kampan

Soutéf wyhra slev.
Kod

XXX

Soutéi vyhra
produktu

Recenze

_ Ziizeni _

Ziskavani recenzi

Vizitky Tisk Rozesilani spolu s produkty

Dékovné karticky Tisk Rozesilani spolu s produkty

Online video _ Priprava _ Zvefejnéni _
Pfispévek na charitu | Zavedeni _ Poskytovani moZnosti prispét
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Zdroj: Vlastni zpracovani

10.2 Rozpocet

Co se tyCe rozpoctu, v této podkapitole jsou shrnuty jednotlivé polozky rozpoctu
navrzené marketingové komunikace. Pro lepsi piehlednost jsou tyto polozky zobrazeny
nize v tabulce €. 4. VySe v kapitole Nastroje marketingové komunikace bylo vysvétleno
jejich pouziti. Pani Lepsi si vesSkerou marketingovou komunikaci planuje délat sama, aby
minimalizovala ndklady na marketingovou komunikaci jejiho internetového obchodu.
Tzn. sama bude pofizovat fotografie svych produktii, provadét grafické upravy, tvofit si
poukazky, certifikaty apod. Do zacatku svého podnikani si na marketingovou komunikaci

vycClenila ¢astku 100 000 K¢ (P. Lepsi, osobni komunikace, 08.01.2022).

Vedeni e-shopu v zékladnim ,,Basic* balicku od spolecnosti Shoptet, a.s. stoji ro¢né
ptiblizné 4 950 K¢&. V této castce je zapocteno i zavedeni reklamnich bannerii a zavedeni
propojeni se srovnavaci cen. Za vyuzivani doplitku Newsletter si pak spolecnost uctuje
zvlast', celkem 100 K¢ za mésic. Ceny vytvoreni marketingové kampané od spole¢nosti
Seznam (2022c) se pohybuji od minimalnich 900 K& za mésic. Zavedeni této kampané se
planuje od srpna 2022. PPC reklamy je moZzno zafidit od 0,50 K¢ za proklik. Je mozné
vSak nastavit maximalni ¢astku, ta je stanovena na 500 K¢ za mésic. Stejné je tomu tak
1u CPC reklamy nabizené spolecnosti Google, u které¢ se rovnéz stanovi maximalni
hranice. Spole¢nost Google nabizi vytvofeni reklamni kampané pro zac¢inajici firmy. Do
kampané doporucuje investovat v rozmezi 100 — 1000 K¢ denné. Pani Lepsi by se chtéla
orientovat dle tohoto doporuceni a kazdy den investovat do reklamni kampané 100 K¢.
Reklamni kampail od Google by bézela celkem 273 dni. V podkapitole Podpora prodeje
se hovofilo o zavedeni riznych soutézi, darkovych a slevovych poukazii. Celkem by
mohly byt uspofadany 3 soutéze, jejichz vyherni cenou by byly produkty Pavliny Lepsi
a 3 soutéze, jejichz vyherni cenou by byly slevové kody. Naklad v takovém to piipadée
se odhaduje na ptiblizn€¢ 5 000 K&. Ceny reklamnich kampani na Facebooku se lisi.
Reklamu produktu je mozné ziidit pfiblizné od 400 K¢&. Néklad na 4 marketingové
kampané se odhaduje na 2 000 K¢&. Béhem roku by mohly byt nabizeny i riizné darkové,
pifipadné slevové poukazy. CopyGeneral (2022) nabizi vytiSténi 20 ks téchto poukazii od
267 K¢. Prozatim se doporucuje nechat ziidit celkem 40 ks poukazi. Ke kazdému
produktu se navic ptiklada vizitka s kratkym popiskem produktu. Vytisténi 100 ks vizitek

se pohybuje od 431 K¢. Prozatim bude vytisténo 300 ks vizitek. Je také navrzeno vlozit
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ke kazdému ndkupu kratkou zpravu s podékovanim za nakup. Pokud by pani Lepsi
vytiskla Sest téchto pod¢kovani na jednu stranku, celkové naklady by byly okolo 200 K¢.
Navrzena byla i moznost zavedeni piidané hodnoty produktu v podob¢ dart na charitu ¢i
prispevek na ekologii. VySe darované ¢astky z kazdého produktu by byla 50 K&. V této
Castce jsou jiz zahrnuty i néklady na certifikaty. Maximalni ro¢ni ndklad se odhaduje na

18 000 K¢.

Tabulka 4. Rozpocet navrhované marketingové komunikace na celé obdobi

Naéstroj marketingové komunikace Castka v K¢
Vedeni e-shopu 4 950
Newsletter 700
Kampaii od Seznamu 9000
PPC reklama 5500
Google kampai 27300
CPC 5500
Vyherni ceny (batoh, kabelka) pro soutéze 5000
Slevové kupony/darkové poukazy 534
Vizitky 1293
Zprava s podékovanim 200
Reklamni kampan na Facebooku 2 000
Prispévek na charitu, ekologii + certifikaty 18 000
Celkové néaklady 79 977 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CopyGeneral, 2022; Facebook, 2022b; Seznam, 2022b; Seznam, 2022¢; Shoptet, 2022,
Google, 2022.

Pokud by pani LepSi dodrzela navrzeny casovy harmonogram a vyuzila vSech
navrhovanych nastroji marketingové komunikace, celkové naklady na marketingovou

komunikaci by €inily 79 977 K¢.

Nutno podotknout, Ze cena produktli byla navrzena pro 20 produktl prodanych za mésic.
Tohoto mnozstvi by dle stanovenych cilii méla pani podnikatelka dosahnout nejpozdéji
od fijna roku 2022. Do té¢ doby bude marketingovou komunikaci hradit z penéz,
ziskanych z prodanych produktl a z vyhrazenych zdroji. Pouze fixni naklady na

marketingovou komunikaci pro mésice ¢erven — zaii ¢ini 14 000 K¢&. Viz tabulka €. 5.
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Tabulka 5. Néaklady na marketingovou komunikaci na obdobi 01.06. - 30.09.2022

Nékladova polozka Castka v K&
Vedeni e-shopu 1 650
Kampan od Seznamu 2250
PPC reklama 1500
Google kampan 6 100
CPC 1500
Vyherni ceny (batoh, kabelka) pro soutéze 1 000
Celkem 14 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook, 2022b; Seznam, 2022b; Seznam, 2022¢, Shoptet, 2022; Google, 2022

Dalsi naklady na toto obdobi, které je nutné zminit, se poji s odvody na socidlni
a zdravotni pojisténi, elektfinu a mzdu. Jak jiz je zminéno vyse, v kapitole €. 4, pani Lepsi
Sije v soucasnosti 1 pro jiné podniky. V tom hodlad pokracovat az do té doby, dokud

nebude plné vytizena Sitim vlastnich vyrobku.

K pokryti vyrobnich nakladd 1 ndkladii na marketingovou komunikaci pro obdobi fijen
2022 az kvéten 2023, je nutné, aby pani podnikatelka za toto obdobi prodala celkem
220 produktu, ¢ili primérné 25 kust kazdy mésic. V opacném piipadé by musela opét

investovat ze svych rezerv.

10.3 Zhodnoceni efektivity

Po celou dobu pribéhu marketingové kampané mize pani Lepsi sledovat jeji vyvoj,
pripadné zasahnout v ptipad¢, kdy se situace nebude vyvijet dle jejich predstav. Na konci
kampané je dualezit¢ zhodnotit, jak byla efektivni a zdali bylo dosaZzeno piedem
stanovenych cilti. V pfipad¢ hodnoceni efektivity kampané dochazi k porovnani tidaja
pted jejim spusSténim a po jejim ukonceni, ptipadné pokud ma byt dosaZeno jisteho cile
diive, dochazi k porovnani tdajii pfed kampani a obdobim, k némuz se datuje splnéni
cile. Pro lepsi ptfehlednost jsou jednotlivé cile a zpisoby sledovéani jejich efektivity

zobrazeny niZe v tabulce €. 6.
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Tabulka 6. Sledovani zhodnoceni efektivity

Hlavni cile

Sledovani/zhodnoceni
efektivity

20 ks mésicné, a to od fijna 2022.

Zvysit mnozstvi prodanych produkti na minimalné

Navysit mnozstvi prodanych produktii z e-shopu
na prumérné 30 za mésic do konce kvétna 2023.

Sledovat pocet objednavek v
"Objednavky a obraty" na
Shoptet.cz.

Desetindsobné zvysit primérnou mésicni
navstévnost obchodu do konce kvétna 2023.

Shoptet.cz vytvaii pribézné
statistiky. Porovnani primérné
navstévnosti pred zahajenim
marketingové kampané a po
jejim ukonceni v kvétnu 2023.

Ziskat minimaln€ 1500 sledujicich na socialnich
sitich do konce roku 2022 a navysit mnozstvi
sledujicich na 3000 konce kvétna 2023.

Porovnani poctu sledujicich na
zacatku kampang, na konci
roku 2022 a v kvétnu 2023.

Zaznamenat narist poctu novych navstévniki e-
shopu do konce srpna 2022 o 100 %.

Porovnani poctu novych
navstévniki obchodu pted
zahdjenim kampané a poctu
novych navstévnikl na konci
srpna 2022.

Dil¢éi cile

Sledovani/zhodnoceni
efektivity

Ziskat minimalné 20 novych pozitivnich recenzi a
ziskani certifikatu Ovéfeno zdkazniky na portéle
Heuréka do srpna 2022.

Porovnani poctu pozitivnich
recenzi pfed kampani a v srpnu
2022. Kontrola vyhovéni
zadosti ziskani certifikace.

Zlepseni vysledku SEO do konce Cervence 2022.

Provedeni nové SEO analyzy
a porovnani vysledkt

s analyzou provedenou

v bieznu 2022.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z.aveér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvoreni a navrzeni marketingové komunikace pro

zacinajici projekt podnikatelky Pavliny Lepsi.

V prvni, teoretické, Casti prace byly shrnuty a vysvétleny zakladni pojmy jako jsou
marketingovy mix, marketingova komunikace a byly pfedstaveny nastroje marketingové
komunikace. K tomu byly vyuzity tuzemské 1 zahrani¢ni knizni zdroje, odborné ¢lanky

a jiné internetové zdroje.

Diky tudajim z dotaznikového Setfeni, poznatkiim nabytych v teoretické ¢asti prace,
informacim ziskanych od pani Lepsi a z analyzy konkurence, byla v praktické casti
navrzena marketingova komunikace pro tento projekt na nasledujici obdobi 01.06.2022

—31.05.2023.

V praktické ¢asti prace byl nejprve predstaven samotny projekt, pro ktery se
marketingova komunikace navrhovala. Pro zanalyzovani vnéjsiho prostredi projektu byla
pouzita analyza konkurence, PEST, SWOT analyza a konfrontacni matice. Nésledovalo
vytvofeni marketingového mixu projektu, doSlo k piedstaveni cilové skupiny,
komunika¢ni strategie a urCeni cili marketingové komunikace. Nasledn¢ byla

predstavena metodika marketingového vyzkumu a byly zhodnoceny jeho vysledky.

V predposledni kapitole pak byly navrZzeny nastroje marketingové komunikace. Nekteré
tyto nastroje, jako jsou webové stranky, socialni sité, vizitky ¢i loga, jiz byly v prub¢hu
tvorby prace vytvoteny jeji autorkou. V posledni kapitole prace je pak zobrazen pottebny
rozpocet pro navrhovanou marketingovou komunikaci, ¢asovy harmonogram a jsou
uvedeny nastroje, dle kterych je mozno provést zhodnoceni efektivity navrzené

komunikace.

Ptinosem této diplomové prace je vytvoreni zdkladnich néstroji marketingové
komunikace, na jejichz zaklad€ mtize pani podnikatelka zacit stavét. Zaroven ji tato prace
muze slouzit jako prostfedek inspirace pro marketingovou komunikaci jejiho

internetového obchodu.
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Piiloha A: Vizitky

Pavlina Lepst

Kabelky & Batohy

+420 732 360 422
pavlina.lepsi@seznam.cz
@ pavlinalepsi.cz




Priloha B: Dotaznik
VazZeni respondenti,

mé jméno je Lenka Polatova a jsem studentkou posledniho ro¢niku navazujiciho
magisterského studia fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Rada bych
Vs timto poprosila, abyste vénovali par minut Vaseho ¢asu k vyplnéni néasledujiciho

dotazniku na téma nakupovani v kamennych prodejnéach a na internetu.

Dotaznik slouzi jako podklad pro mou diplomovou préaci. Ta ma za cil navrhnout
marketingovou komunikaci pro pani Pavlinu Leps$i, ktera se vénuje ru¢nimu $iti batohti
a kabelek. Pokud by Vas zajimaly produkty pani Lep$i, muzete navstivit jeji

internetovy obchod www.pavlinalepsi.cz nebo facebookové stranky

www.facebook.com/pavlinalepsi.cz

Pfedem Vam srde¢né d€kuji za vyplnéni dotazniku
Lenka Polatova

1. Nakupujete modni dopliiky jako jsou kabelky, batohy apod.? *
a) Ano
b) Ne

2. Pokud ano, pro koho nejcastéji tyto produkty kupujete? *
(Hodnoceni skalou — nikdy, ziidka, obcas, casto, velmi casto)
a) Pro sebe
b) Pro pritele/ ptitelkyni
¢) Pro rodinu
d) Pro kamarady
e) Pro né€koho jiného

3. Kdy nejcastéji nakupujete modni dopliky? *
(Hodnoceno skdlou — nikdy, zridka, obcas, casto, velmi casto)
a) Pouze kdyz je potiebuji
b) Kdyz vidim néjaky, ktery se mi libi
c¢) Jako dar pro nékoho (napt. Vanoce)

d) Jiny varianta


http://www.pavlinalepsi.cz/
http://www.facebook.com/pavlinalepsi.cz

4. Kdy jindy jesté nakupujete modni dopliky?
5. Ocenili byste moznost osobniho ptizpusobeni vyrobku? *

(Napftiklad zvoleni si barvy, kolik chcete mit v batohu/kabelce kapes, jejich velikost apod.
Za podminek, ze cena produktu, by se pfizptisobila zménam — vice kapes -> vice potfebného
materialu + vice prace = odpovidajici zvyseni ceny produktu)

(Hodnoceno skalou — Viitbec, spise neocenil/a, nevim, spise ocenil/a, ocenil/a

6. Preferujete nakupovani téchto doplnkt v kamenném obchodé pted
nakupovéanim na internetu? *
(Hodnoceno skalou — Preferuji kamenny obchod, spise preferuji kamenny
obchod, je mi to jedno, spise preferuji nakup na internet, preferuji ndkup na
internetu)

7. Vyuzivate moznosti nakupu pfes internet? *
a) ANO
b) NE

Otazky vyhradné pro nakupujici na internetu

8. Zjistujete si informace o produktech na internetu ptfed tim, nez je koupite? *
(Porovnavate ceny, recenze, popisky produktu atd.)
(Hodnoceni skalou — nezjistuji, spiSe nezjistuji, je mi to jedno, spise zjistuji,
Zjistuji)

9. Porovnavate nabidky internetovych obchodt? (cena, servis, doprava, ...) *
a) S jinymi internetovymi obchody
b) S kamennymi prodejnami
¢) S internetovymi obchody i kamennymi prodejnami
d) Nesrovnavam

10. Jak jsou pro Vas dulezité pii vybéru e-shopu tyto faktory? *
(Hodnoceno skalou — absolutné nediilezité, spise nedulezité, je mi to jedno,
spise diilezité, rozhodné dulezité).

a) Ceny produktii

b) Vybér moznosti zpisobu platby

¢) Cena dopravy

d) Moznost vybéru dopravce

e) Recenze ostatnich zédkazniki

f) Reklama e-shopu na internetu, v tisku apod.
g) Piedchozi zkuSenost s obchodem

h) Doporuceni zndmych

1) Doporuceni od celebrit

j) Rychlost doruceni zbozi

k) Kvalitni informace o produktu

1) Komunikace s e-shopem

m) Obchod ma v CR i kamennou prodejnu
n) Vzhled a intuitivnost samotnych stranek
0) Kvalitni fotografie produktt



11. Jaké dalsi faktory jsou pro Vas dulezité?

12. Co Vas dokéze odradit od nakupu na e-shopu? *

13. Jaky zplisob dodani preferujete? *

(Hodnoceno Skdalou — nepreferuji, spise nepreferuji, je mi to jedno, spise
preferuji, preferuji)

a) PPL/DPD/DHL

b) Ceska posta

c) Zasilkovna

d) Osobni vyzvednuti na prodejné
e) Jiny

14. Pokud preferujete jiny zpisob, jaky?
Otazky vyhradné pro nakupujici pouze v kamennych prodejnach

15. Z jakého divodu nevyuzivate moznosti nakupu pies internet? *
(Hodnoceno skadlou — nesouhlasim, spise nesouhlasim, je mi to jedno, spise
souhlasim, souhlasim)

a) Neduvéra k nakuptim online

b) Neduvéra ke znacce

¢) Neduavéra ke kvalité

d) Nemoznost se véci vyzkouset

e) Vyssi ceny nez na prodejné

f) Nedostate¢né informace o produktech

g) V prodejné se nakupuje snadnéji

h) V prodejné je lepsi vybér

16. Existuji n¢jaké dalsi divody, pro¢ nadkupu pfes internet nevyuzivate? Pokud
ano, jaké?

17. Co by Vas mohlo pfimét k nakupu pfes internet? *
18. Porovnavate nabidky produkti z kamennych obchoda? (cena, servis, ...) *

e) S internetovymi obchody

f) S jinymi kamennymi prodejnami

g) S internetovymi obchody i kamennymi prodejnami
h) Nesrovnavam

Otazky stejné pro vSechny respondenty

19. Jak jsou pro Vas dtlezité pti rozhodovani o nakupu tyto faktory? *
(Hodnoceni skalou — NediileZité, spise nediilezité, je mi to jedno, spise diileZite,
diilezité)



20.

21.

22.

23.

24.

25.

a) Znacka produktu
b) Cena

¢) Kvalita

d) Material

e) Zarucni lhita

f) Servis

g) Pavod produktu
h) Dostupnost

1) Slevy

7)) Reklama

k) Doporuceni od celebrit

Jaké dalsi faktory jsou pro Vas dulezité?
Preferujete rucné §ité vyrobky pied vyrobky z pasové vyroby? *

Predstavte si situaci, Ze byste si méli vybrat mezi dvéma na pohled stejnymi vyrobky A a B.
Vyrobek A je ru¢né Sity a drazsi. Vyrobek B je z pasové vyroby a je levnéjsi oproti vyrobku
A.

(Hodnoceno Skdalou — preferuji pdasovou vyrobu, spiSe preferuji pdasovou
vyrobu, je mi to jedno, spise preferuji rucni vyrobu, preferuji rucni vyrobu)

Motivuje Vas k ndkupu pfidanad hodnota produktu? *
(Hodnoceno skalou — vibec, spise ne, je mi to jedno, spise ano, rozhodné ano)

Pokud Vias motivuje n¢jakd pridana hodnota, jaka?

Upftednostnili  byste drazsi, Ceské produkty pred levnéjsimi vyrobky
vyrobenymi v Asii? Cesky produkt je kvalitnéjsi *

(Hodnoceno skalou — vitbec, spise ne, je mi to jedno, spise ano, rozhodné ano)

Upfednostnili byste drazSi, Ceské produkty prfed levnéjSimi vyrobky
vyrobenymi v Asii? Produkty jsou stejné kvalitni *
(Hodnoceno skalou — vibec, spise ne, je mi to jedno, spise ano, rozhodné ano)

26. Jak na Vas ptisobi doporuceni vyrobka znamymi osobnostmi? *

27.

28.

(Hodnoceno skalou — odradi mé to od nakupu, spise mé to odradi od ndkupu,
je mi to jedno, spise mé to presvédci k nakupu, presveédci mé to k nakupu)

Jste *

a) Zena
b) Muz
c) Jiné

Do jaké veékové kategorie spadate? *
a) Do 18 let

b) 1924 let

c) 25-341let

d) 35-441let



e) 45— 54 let
f) 55-641let
g) 65+ let

29. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
a) Zakladni
b) Stfedni odborné bez vyuéniho listu
¢) Stfedni odborné s vyucnim listem
d) Stfedni odborné s vyu¢nim listem i maturitou
e) Stfedni odborné s maturitou
f) Stiedni s maturitou
g) Vyssi odborné vzdélani
h) Vysokoskolské
1) Jiné:

30. Pokud je VaSe nejvyssi vzdéelani jiné, prosim uved'te jaké. *

31. Jste*
a) Student
b) Pracujici student
c¢) Pracujici
d) Nezaméstnany
e) Diichodce
f) Pracujici dichodce
g) Jiné:

32. Pokud spadate do kategorie jiné, uved’te prosim do jaké.

Otazky oznacené * jsou povinné
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Diplomova prace se zameétfuje na marketingovou komunikaci vybraného projektu,
internetového obchodu Pavliny Lepsi. Prace se sklada z teoretického tivodu tykajiciho se
problematiky marketingové komunikace, marketingového i komunika¢niho mixu. Je zde
provedena analyza vnéjsiho okoli podniku a za pomoci statistickych a deskriptivnich
metod bylo zhodnoceno dotaznikové Setfeni. To bylo zaméfeno na zvyklosti a preference
spotiebiteli nakupujicich jak na internetu, tak i v kamennych prodejnach. Na zéklad¢
informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni, analyzy vnéjsiho prosttedi a informaci od
pani Lepsi byla navrZzena marketingova komunikace projektu, casovy harmonogram,

rozpocet a zhodnoceni efektivity komunikace pro obdobi 01.06.2022-31.05.2023.
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This Master’s thesis is focused on the marketing communication of selected project,
which is Pavlina’s Lepsi e-shop. The thesis consists of theoretical research in the field of
marketing communication, marketing and communication mix. An analysis of the
project’s external environment was also performed. Subsequently, a questionnaire survey
was conducted and evaluated by using the stasistical and descriptive methods. The
questionnaire survey was focused on customs and preferences of consumers shopping in
brick and mortar stores and e-shops. Based on the information obtained from the
questionnaire, the analysis of the external environment and information from Mrs. Lepsi,
were proposed the marketing communication, the time schedule, budget and efficiency

evaluation for time period 01.06.2022-31.05.2022.



