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Anotace

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovy plan pro nové zalozeny podnik MAM
VYBRANO s.r.o. za predpokladu vyuziti teoretickych znalosti z oblasti marketingu
a strategickeho planovani.

Préce je rozdélena do 4 hlavnich kapitol. V prvni kapitole jsou zachyceny teoretické podklady
k pochopeni teSené problematiky marketingového planovani. Druha kapitola se zabyva
zakladni charakteristikou spole¢nosti veetné vize, poslani, kratkodobych a dlouhodobych cil.
Soucasti této kapitoly je také analyza marketingového mixu. Obsahem tieti kapitoly je
analyza vn¢jSiho a vnitiniho prostiedi firmy. V posledni kapitole je pozornost vénovana jiz
samotnému navrhu marketingového planu. Na zé&kladé situacni analyzy a marketingového
vyzkumu jsou stanoveny marketingové cile, strategie pro dosaZzeni téchto cili, rozpocet

a kontrolni opatieni.

Kli¢ova slova

marketing, marketingovy plan, startup, marketingovy mix, online marketing, online reklama,

marketingovy nastroj



Anotation

The main objective of this thesis is a design of marketing plan for the new company MAM
VYBRANO s.r.0. by the use of theoretical knowledge of marketing and strategic planning.

The thesis is divided into four chapters. In the first chapter a theoretical basis for
understanding the issue of marketing planning is described. The second chapter deals with the
basic characteristic of the company, including vision, mission, short and long term goals. This
chapter contains analysis of the marketing mix. The third chapter refers to an analysis of
external and internal company environment. In the last chapter, attention is paid to draft of the
marketing plan. Based on the situational analysis and marketing research, the main marketing

objectives, strategies, budget and control measures are set.

KeyWords

marketing, marketing plan, startup, marketing mix, advertising, on-line marketing, online
advertising, marketing tool
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Uvod

V soucasné dobé se firmy potykaji s ¢astymi zménami trZzniho prostiedi. Hlavni pfi¢inou
téchto zmeén je vyrazny technologicky pokrok a globalizace trhu, ktera dava podnikani zcela
novy rozmér. Déle jsou to ale i spolecenské zmény v nakupnim chovani spotiebiteli a v jejich
Zivotnim stylu. Rozvoj informac¢nich a telekomunika¢nich sluzeb a dostupnost internetu
posouva hranice vzdélanosti a lidského vnimani. Inovace a moderni technologie se stavaji

nedilnou soucasti bézného Zivota. Nabizeji Gsporu ¢asu a vytvaieji pocit komfortu a svobody.

V navaznosti na vyznamnou roli internetu je vhodné vyzdvihnout vyznam online marketingu,
ktery v poslednich letech roste spole¢né se zvySujici se penetraci spotiebitelt na internetu.
Online marketing, nazyvany téZ internetovy marketing, se v poslednich letech stava
neodmyslitelnou soucasti marketingového mixu pro vétSinu podnika. UmoZnuje vysoce
efektivné a rychle oslovit stavajici i nové klienty, budovat vztah s Sirokou vetejnosti a zajistit
hodnotnou zpétnou vazbu. Ta je velmi daleZita pro vyhodnoceni G¢innosti marketingovych
nastroja, které podnik zvolil pro svou marketingovou strategii. Bohuzel mnoho firem realizuje
sve propagacni aktivity ndrazové a dochazi k absenci marketingového planu. Tomu bude
predejito u spole¢nosti MAM VYBRANO, pro niz je vramci této diplomové prace

marketingovy plan navrzen.

Téma marketingového planovani bylo zvoleno z davodu osobniho zajmu autorky o obor
marketingu, ve kterém by chtéla v budoucnu najit své profesni uplatnéni. Spole¢nost MAM
VYBRANO je technologicky startup, ktery ma velky potencial a pro tuto praci byl zvolen za
ucelem moznosti realizace sestaveného planu v praxi. Majitelé spole¢nosti jsou se z&mérem

autorky sezndmeni a s realizaci planu souhlasi.

Cilem diplomové préce je navrhnout marketingovy plan pro vybranou spole¢nost, jenz bude
podloZen znalostmi a védomostmi ziskanymi v pribéhu studia na Technické univerzité
v Liberci. Autorka si zaroven klade za cil proveditelnost a realizovatelnost planu v praxi.
Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. V prvni casti je zpracovana literarni
reSerSe problematiky marketingového planovani a v druhé ¢asti je pozornost vénovana
marketingovéemu planovani a cinnostem piedchazejicim, neméné vak dalezitym. Jedna se
0 zakladni charakteristiku podniku, analyzu sou¢asného marketingového mixu a trzni analyzu.
Trzni analyza se podrobné zabyva vnéjSim a vnitinim prostiedim firmy. Na zékladé zjisténych

faktora pusobicich na ¢innost podniku a na zaklad¢é sekundarniho marketingoveho vyzkumu

13



jsou nésledné navrzeny marketingoveé strategie k dosaZeni stanovenych marketingovych cilt.
StéZejni ¢asti navrhu je takticky plan na rok 2016 a rozpocet na jeho realizaci vcéetné ¢asoveho

harmonogramu.
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1 Marketingove planovani

Obsahem této kapitoly je stru¢ny Uvod do problematiky marketingového planovani, ktery
poslouZi jako teoretické vychodisko pro sestaveni marketingového planu.

1.1 Uvod do marketingového planovani

Marketingové planovani, jakoZto vyznamnd soucast podnikového planovani, piedstavuje
systematicky sled ¢innosti, jejichz hlavnim cilem je stanoveni marketingovych cili a nasledné
dosaZeni téchto cila prostiednictvim pInéni strategického planu. Koncept samotného
marketingového planovani, jak ukazuje obrazek 1, se mize zdat jednoduchy, avSak opak je
pravdou. Proces zahrnuje mnohem vice aktivit, neZ jen samotné sestaveni planu. Neustalé
zmeény trzniho prostiedi, nové vznikajici piekazky ze strany politické ¢i ekonomické oblasti,
ale také stéle se nekontrolovatelné rozvijejici konkurence, muzZe zputsobit ptipadné vykyvy pti
realizaci marketingového planu. Velky duraz by tak me¢l byt kladen na situa¢ni analyzu, jejiz
dukladné zpracovani vyznamné napomuZe sestaveni strategie, kterd odrazi skute¢né

prileZitosti a hrozby trhu. [1]

e 1. Poslani
e 2. Firemni cile

* 3. Marketingovy audit
* 4. Piehled o trhu
* 5. SWOT analyza

* 6. Predpoklady
* 7. Marketingove cile a strategie
* 8. Ocekavané vysledky a identifikace alternativnich plana a mixa

* 9. Rozpocet
¢ 10. Detailni implementacni program pro prvni rok

Obr. 1: Deset krokii procesu strategického marketingového planovani
Zdroj: vlastni tvorba dle pouzitého zdroje MCDONALD, M., H. WILSON. Marketingovy plan, s. 60
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Prvni faze strategickeho marketingového planovani je zaloZzena na urceni firemnich a zejména
marketingovych cila, které jsou pro cely proces velmi dulezité. Druhd faze poméha
vyhodnotit aktudlni situaci firmy na trhu, urcit silné, slabé strdnky a mozné hrozby i
prileZitosti firmy. Po dukladné analyze nasleduje faze 3, v niz se firma zabyva stanovenim
vhodné strategie. Posledni faze obsahuje tvorbu rozpoc¢tu a naslednou implementaci
strategickeho planu.

Kazdy marketingovy plan, jenZ je vysledkem celého procesu planovani, ma logickou
strukturu a navaznost, spojuje potiebné analyzy a segmentace, strategie a taktiky, rozpocty
a kontrolni mechanismy nezastupitelné v priubéhu realizace planu, a predevSim zajistuje
navratnost investovaneho ¢asu a vynaloZenych finanénich prostredka. Jakékoliv pochybeni ¢i
odchylka vyZaduje vyhledani pfi¢iny a népravu této chyby. [2] Tradicni proces

marketingového fizeni vcetné faze realizace a kontroly je zachycen na obrazku 2.

Planovani
* situaéni analyza

vcile ; Realizace _ Kontrola
* strategie )

* provadéci
program

Obr. 2: Proces marketingového rizeni ) )
Zdroj: vlastni tvorba dle pouzitého zdroje JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 62

Na obrazku ¢. 2 je popsan proces marketingového fizeni, ktery se sklada z marketingového
planovani, nésledné realizace a kontroly. Na zaklad¢ situacni analyzy si podnik vytvofri
prehled o své pozici na trhu. Stanovi si marketingové cile, cilovy segment, a nasledné
marketingovou strategii. Jelikoz je strategické planovani dlouhodobou zaleZitosti, podnik si
voli provadéci program, nékdy nazyvany jako akéni plan, jez je realizovan v ¢asovém
horizontu 1 — 2 let. V pribéhu realizace probihd pravidelnd kontrola, ktera je piedem

definovana v marketingovém planu.
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1.2 Segmentace trhu

Dynamika nabizenych produkti a sluzeb scelou fadou diferenciaci v oblasti kvality,
dostupnosti a ceny, vyZaduje stale vétSi pozornost a konkurenceschopnost ze strany firem.
Praveé za timto Gc¢elem, ziskani schopnosti konkurovat a zajistit tak zisk, vznikla disciplina
segmentace trhu. Jedna se o proces roz¢lenovani a zarazovani zakaznika do tzv. segmentd,
pro které jsou charakteristické shodné ¢i podobné potieby, prani a ocekavani. [3] Spravna
definice trhu a nésledna segmentace poskytne firm¢ moZznost zmetit svaj trzni podil, rust,
specifikovat cilové zakazniky a ptizpasobovat nabizeny produkt ¢i sluZzbu piesné dle jejich
poZadavki. Dale pomuZe rozpoznat konkurenci a vyvarovat se moznym chybam, jejichZ
dusledkem by mohl byt propad prodeje ¢i ztrata konkurenéni pozice. V neposledni radé
segmentace podpoti formulaci marketingovych cilu a strategii. Hlavnim cilem je porozumét

kupnimu chovani a prizptsobit tomu své prodejni cile.

V okamziku povedené segmentace trhu mizeme navazat na tzv. Paretav efekt, znamy také
pod pojmem pravidlo 80/20, jeZ spociva ve skute¢nosti, ze piiblizné 20 % zakaznika, pro
firmu stéZejnich, predstavuje vétSinovy podil prodeje, tedy 80 % vSech uskute¢nénych
prodeja. Jakmile si firma umi vybrat svych pfriblizné 20 % z trhu, maze piedvidat, Ze

marketingove planovani bude uspésné. [1]

Pro spravné segmentacni rozhodnuti poslouzi segmentac¢ni proménné, které muzeme rozdélit
do dvou skupin, a to dle miry proménlivosti, resp. stati¢nosti v ¢ase. Statické promeénné
geografického ¢i socio-demografického charakteru jsou piistupné pro vSechny obyvatele bez
rozdila, a to prostrednictvim mistnich Gfada &i statistik CSU. Na druhé strané viak stoji
proménné psycho-grafické a behavioralni, které se odviji od Zivotniho stylu a hodnotového
fetézce konkrétniho zédkaznika. Za posledni roky vzniklo mnoho odlidnych Zivotnich stylu, jez
ovlivnily segmentac¢ni proménné a neustéle prispivaji ke vzniku novych segmentd. Vybér
cilového trhu (targeting) je ¢innost, pii které si podnik vybird nejatraktivnéjsi segment, pro
ktery bude tvorit hodnotu, bude pecovat o zakaznicky servis a vSechny jiné souvisejici sluzby
za Uc¢elem maximalizace zisku. Nasledn¢ zajistime povédomi o naSem vyrobku ¢i sluzné
prostiednictvim tzv. positioningu neboli umistovani produktu na trh ve spravny ¢as a za

spravnou cenu v doprovodu piimérené komunikace. [3]
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1.3 Situa¢ni analyza

Metoda ziskavani stéZejnich informaci, vSeobecné nazyvana situacni analyza, je vychodiskem
pro strategické planovani. Pro podnik piedstavuje prileZitost efektivné wvyuZit své
zdroje a schopnosti k ziskéani trzniho podilu. Hlavnim Ukolem je kvalitni zpracovani informaci
vyplyvajicich z detailniho zkoumani vngjsSiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi),
které na podnik pasobi, a vnitiniho prostredni firmy, jeZ ve firmé ovliviiuje kvalitu odvedené
prace (kvalita managementu, finan¢ni situace firmy, vybavenost, historie, organiza¢ni kultura,

strategie apod.).

Charakteristické je oznaceni 5C, které v sobé ukryva pét zékladnich oblasti situacni analyz:
company (podnik), collaborators (spolupracujici firmy a osoby), customers (zakaznici),
competitors (konkurenti), climate/kontext (makroekonomickée faktory). S podobnym vyctem
se muzeme setkat i vrdmci analyzy prostredi firmy, konkrétné¢ 4C: customer (zdkaznik),
country (narodni specifika), cost (naklady) a competitors (konkurence). [2]

Tl

Pro bliZSi pochopeni problematiky je nezbytné, jak jiz bylo zminéno vySe, charakterizovat
marketingove prostiedi firmy, jeZz ptindSi nejen prilezitosti, ale i hrozby pro podnik
a v dasledku sveho dynamického vyvoje se neustéle transformuje a piizpusobuje novym

trznim trendim.

1.3.1 Vnéjsi prostredi

Pod pojmem vn¢jSi prostredi si mazeme piedstavit na jedné strané¢ mikroprostiedi, jak nazev
napovida - prostiedi velmi blizké, které je firma schopna ovlivnit ¢i pozménit dle sveho
usudku, na strané¢ druhé stoji makroprostiedi, které je z hlediska firmy velmi obtizné

ovlivnitelné. [2]

Makroprostredi zahrnuje vlivy, jejichz dopad muze firma zmirnit, avSak bohuZel jen ve

vyjimecnych ptipadech se jich maZe vyvarovat. Jedna se piedevsim o vlivy:

» Demograficke; = Sociokulturni;
= Politické; = Geografické;

= Legislativni; = Technologické;
= Ekonomicke; = Ekologické, aj.
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Jednou z nej¢astéjSich metod pro zhodnoceni vyvoje vné¢jsiho prostiedi je vyuZzivana PEST
analyza, v rozSiteném novéjSim podani PESTEL analyza. Pro kazdy podnik vychazi tato
metoda odliSné s ohledem na to, které faktory se dotykaji onoho konkrétniho podniku

a v jakém rozsahu (jiné vnéjSi dopady na podnik pasobi v potravinaiském pramyslu nez na

podnik v odvétvi bankovnictvi).

Mikroprostiedi neboli mikrookoli je z velké miry ovlivnéno samotnym odvétvim, ve
kterém firma puasobi. Konkurencni vyhody, kterou mé firma v odvétvi s malym poctem
firem, se s velkou pravdépodobnosti nepodaii dosahnout podniku pisobicimu ve zcela
odlisném odvétvi s velkym pocétem firem a nepatrnou diferenciaci. Velky dopad maji
neustale se ménici podminky tohoto okoli, jako napt. rostouci globalizace a s ni spojené
nové technologie, novi zadkaznici apod. V ramci této zalezitosti rozliSujeme dvé linie:
vertikdIni mikroprostredi (dodavatelé, firma, obchodnici, zakaznici) a horizontalni
mikroprostredi (konkurence, firma, veiejnost). [4] Kazdy podnik, ktery nezanedbava
analyzu prostiedi podniku, se jiz setkal sPorterovym modelem 5 sil (viz obr. 3),
zachycujicim pét zékladnich konkurenénich faktord, které determinuji chovani podniku.
Tento model je povazovan za nejvyznamnéjSi analyzu posouzeni kvality a Urovné
mikroprostiedi firmy. [2]
Hrozba novych konkurenti

W

Potencialni
nova
konkurence

Oborova
konkurence
Dodavatelé Rivalita mezi Odhbératelé

firmami

Wyjednavaci schopnost dodavatel Wijednavaci schopnost odbérateliy

Substituty

Hrozba substitucnichvirobki asluseb

Obr. 3: Porterzv model 5 sil ) )
Zdroj: vlastni tvorba dle pouzitého zdroje JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 85
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Autor charakterizoval mozné hrozby ze strany dodavatelt, odbératela, ale i moznych
substitu¢nich vyrobki. Déle se v modelu mazeme setkat s novou potencialni konkurenci ¢i
konkurenci stavajici, jez pro podnik mize znamenat nebezpeci, ale také nové prilezitosti
nebo moznosti. Na vétsing trhi konkurence pusobi jako ohnisko zmén a pfi¢ina inovaci,
rostouci Urovné sluzeb a zakaznického servisu, a proto je vice nez Zadouci, aby konkurence
nevyhasla a firmy nemély moznost ziskat postaveni blizké monopolnimu charakteru. Vyse
zmingné sily mohou ovliviiovat podnik ve stejny moment, ¢i v rizné okamziky. DuleZité
vSak je, aby byl tym, zodpoveédny za analyzu prostiedi podniku, s kazdou z nich vzdy

aktualn¢é seznamen a pripraven piijmout urcité opatieni.

1.3.2 Vnitini prostiedi

Interni prostiedi firmy ptedstavuje kromé vyznamnych zdroja lidskych, materialovych,
nehmotnych a finan¢nich, také organiza¢ni strukturu, kulturu firmy, etiku a mezilidské
vztahy panujici ve firmé véetné materidlového prostiedi, v némz podnik uskutec¢iuje své
podnikatelské z&méry. V rdmci analyzy vnitiniho prostiedi firmy se muaZeme setkat
s mnoha nastroji jako je napt. finan¢ni analyza hodnotici hospodaieni podniku z finan¢niho
hlediska, dale hodnototvorny fetézec zachycujici produktovou stranku, piipadné portfolio
analyza a mnoho dalSich specifickych Setteni. Hlavnim cilem hodnoceni finan¢ni situace,
vyrobnich operaci, organizacnich a planovacich schopnosti managementu, pouZitych
i nové vyvijenych technologii, kvality lidskych zdroja a realizace strategickych cilg, je
zjisténi, jak je firma schopna vyuZivat své zdroje a preménovat je na hodnotu pro firmu
zajiStujici budouci prosperitu a konkurenceschopnost. Jedna z mozZnych metod
vyuzitelnych pro hodnoceni interniho prostredi je metoda VRIO posuzujici zdroje firmy
dle z&kladnich ¢tyt kritérii:

= Hodnotnost (value);

= \V/zé&cnost (rareness);

= Napodobitelnou (iritability);

= Schopnost organizac¢ni struktury firmy téchto zdrojua vyuZit (organization).
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1.3.3 Vybrané metody marketingové situa¢ni analyzy

v s

Velmi duleZita faze, jeZ nasleduje po shromazd’ovani potiebnych dat z vnéjsiho i vnitiniho
prostiedi, je faze analyzy téchto ziskanych informaci a nésledna interpretace zavéra. Pro
ucely analyzy jsou pouZivané ruzné techniky sodliSnym zamétenim a vypovidajici

schopnosti. Mezi nejéastéji pouzivané patii SWOT analyza a GE matice.

SWOT analyza

Zé&kladnim principem této analyzy je obeznamit firmu s hrozbami a ptileZitostmi, které trh
ukryva a urcit do jaké miry je podnik schopny vyuZit svych silnych a slabych stranek
k vytvoieni efektivni podnikové strategie. Nazev této techniky proto vychézi z pocatecnich
pismen anglickych ndzva Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats, v piekladu vyse
zminéné silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Naplni by mély byt jen
relevantni, pravdivé a presné stanovené informace, nabyvajici na dalezitosti pro

rozhodovaci procesy doplnéné o nenucenou kreativitu.

Siroké pole pusobnosti této metody dokazuje dvoji linie zkoumani, ktera se sklada z tzv.
OT analyzy, zameiené na makro a mikroprostiedi, a nasledné SW analyzy, dotykajici se
vnitiniho prostiedi podniku. Vyuziti pii ndvrhu koncepce strategie je mozné vidét na

obrazku 4.
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Poteme

pfileFitosti
&
Vertikalni Koncentrace,
integrace, pronikanina trh,
strategické rozvajtrha,
aliance, apod. inovace atd.
T 1
Potetné “ O SO Potemné silné
slabé stranky ¥ ¥ stranky
T 4
i
WT ST
Redukce, Horizontalni
odprodani £asti integrace,
firmy, likvidace strategicka
aliance, apod.
N ¥
Prevladajici

hrozby

Obr. 4: Vyuziti SWOT analyzy pri koncipovani strategii
Zdroj: vlastni tvorba dle pouzitého zdroje JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 104

Pokud podnik nachazi své silné stranky v kvadrantu s pievladajicimi hrozbami trhu,
ide&Inim teSenim je vzit v potaz moZnou horizontalni integraci, ptipadné vznik strategické
aliance, ktera napomuze celit nebezpeci trhu ohrozujici pasobeni firmy. Na druhé strané se
firma maZe vyskytnout v kvadrantu SO, pro néjZ jsou charakteristické velké prilezitosti na
trhu a silné postaveni firmy. V tomto piipadé se zde nabizi moznost proniknout na trh
s novym produktem, inovovat stavajici produkty nebo sluzby ¢i zapracovat na rozvoji trhu.
Kvadranty WO a WT predstavuji pro firmu podnét k tomu, aby se zamétila na slabé
stranky, zvazila vertikalni integraci, pokud je prilezitost na trhu, ¢i se v opacném piipadé

zamyslela nad budoucnosti firmy a jejim pisobnosti ve zredukované mite. [2]

GE matice

O Uspéch této metody se zaslouzila marketingova firma McKinsey, ktera zdokonalila
matici BCG, znamou také pod ndzvem Bostonska matice, patfici skupiné¢ Boston
Consulting Group. Strategicky uspéch firmy, jenz je predmétem zkoumani, je zde vyjadien

v navaznosti na nékolik dil¢ich faktora na rozdil od jiz zminéné Bostonské matice, jeZ
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hodnoti postaveni firmy pouze na zakladé dvou veli¢in — tempa rastu trhu a relativniho

trzniho podilu firmy v daném odvétvi. [2]

Portfolio matice je zachyceno na obrazku 5.

vysoka

stfedni

Atraldiy ita

zilne stfednd zlabe

Y

Konkurenéni prednosti

Obr. 5: Portfolio matice GE i )
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouZitého zdroje:JAKUBIKOVA, D. Strategicky management,
s. 112.

Hlavni roli vtéto analyze hraji dvé osy, horizontalni osa, na niz si firma vyznacuje
konkurenc¢ni piednosti, a osa vertikaIni zachycujici atraktivitu oboru. V ramci kazdé oblasti
pasobi nekolik na sobé nezavislych faktoru, které ovliviwuji kone¢ny vysledek zkoumani
a které jsou odlisné pro rtzné produkty ¢i sluzby. Pasmo konkurenéni piednosti i pasmo
trzni atraktivity ma t¥i Grovné hodnoceni: silné, stiedni a slabé. Firma si muZe matici
prizptisobit svym potiebam, zavést bodové ocenéni pro zafazeni do urcitého pole, piipadné
pritadit vahy vyznamnosti. Uspéch aplikované strategie se posléze vyhodnoti na zéakladé
zarazeni na pole 1 — 9, pro které jsou charakterizovany tii zékladni zény. Tzv. zelend z6na
(pro pole 1, 2, 4) vypovida o vyhodném postaveni a nabizi prostor pro budouci investice.
Druha zdna, barevné odliSend jako oranZova, naznacuje mozna rizika a nabada spise ke
kratkodobym investicim. V ptipadé cervené zdny, tedy treti oblasti GE matice pro pole 6,
8, a 9, celi firma hrozbé likvidace ¢i Upadku a nedd se tudiz hovofit o vyznamnych

investicich.
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1.4 Marketingovy vyzkum

Dtive, nez zacne firma obchodovat, je nezbytné, aby si zjistila, jaké potieby maji
potencidlni zakaznici daného trhu.  Nastrojem pro zajisténi zé&sadnich informaci
vypovidajicich o chovani spotiebitela, konkurenci, v neposledni fadé o nabizenych
produktech a sluzbach vcetné cen a distribuce, je pravé marketingovy vyzkum. Jak uvadi
sama svétova vadéi autorita v oblasti marketingovych strategii pan Philip Kotler: ,,Vyzkum
je pro marketing odrazovym mustkem. Bez vyzkumu podnik vstupuje na trh jako slepec.*
[5s. 46] Nejen vSak pro vstup na novy trh je vyuzivdno marketingového vyzkumu. Ve
vét§i mife se jednd o nepostradatelnou aktivitu, jez je neoddélitelnou soucasti
marketingoveho planovani pii tvorbé podnikové ¢i jiné dil¢i strategie. Mezi klicové prvky
fadime sbér dat, dale vyhodnoceni a transformaci na uzite¢né analytické informace, které

jsou na zavér vyuZity ke stanoveni dalSiho postupu, ptipadné k ptijeti moZnych opatieni.

Béhem zkoumani trznich podminek, prileZitosti ¢i hrozeb mazeme vychézet z primarnich
¢i sekundarnich dat. Hlavni rozdil spoc¢ivd vtom, jakym zptasobem jsou informace
ziskdvany. Neni téZké odvodit, Ze priméarni data jsou informace ziskané prvotné za Gc¢elem
konkrétniho marketingového vyzkumu, at’ uZ profesionalni agenturou ¢i samotnym
podnikem. Sekundarni data neboli druhotna, nékdy také nazyvana jako veiejna data, jsou
informace jiZz zpracované averejné dostupné. Pristup ktémto informacim neni
komplikovany a tak finan¢né nakladny, jako je tomu u dat prvotnich. Obecn¢ lze vyzkum
rozdelit na kvantitativni vyzkum zaméieny na Udaje ciselné zjistitelné a na vyzkum
kvalitativni, ktery je zaméien na rozbor psychologickych udaja, postoji, pocit, napada

a nazoru, jez jsou tézko kvantifikovatelné. [3]

1.5 Marketingovy mix

Velkd pozornost se béhem marketingového Fizeni a planovani vénuje jedné
z nejdulezitgjSich ¢innosti, a tedy marketingovému mixu. [6] Marketingovy mix je soubor
prvku, které zasadné ovliviuji Uspéch firmy a ve velké mite reflektuji zdkaznikovy potieby
a prani. Prvni, kdo nazval vzajemné vazby mezi proménnymi marketingového mixu, byl

profesor z Harvardské Obchodni Skoly Neil H. Borden. Ackoliv je pojem marketingovy
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mix pomeérné vystizny a vypovida o aktivitach, jez se vzajemné prolinaji a ovliviuji,
nebylo jasné definovano, o které stéZejni aktivity se jedna. Védci se tak nadale snazili
konkretizovat a klasifikovat marketingovy mix. [1] Pocatkem 60. let minulého stoleti se
poprvé na veiejnosti objevil pojem 4P, jehoZz autorem je profesor McCarthy. 4P model
zahrnuje 4 zé&kladni slozky marketingového mixu: Product, Price, Place, Promotion,
v ¢eském prekladu produkt, cena, misto a propagace. [5] Jako reakci na tento model zacali
veédci a odbornici pridavat dalsi prvky. Mtzeme se tak déle setkat s prvky jako jsou lidé
(people), baliky sluzeb (packaging), tvorba programt (programming), pro sektor sluzeb
spoluprace a partnerstvi (partnership). Dale je moZné se setkat s prvky jako je politicka
moc (politicalpower), formovani verejného minéni (public opinion formativ), prezentace
(presentation), anebo proces (process). Jak je ziejmé, modifikaci bylo mnoho, avsak
podstatné je, jakym zpasobem napomahaji jednotlivé prvky tvorbé marketingové strategie.
Pro podnik je pak zasadni vybrat pouze ty nejucinngjsi. [2] BIlizsi charakteristika

zékladnich 4P je popséna nize.

Produkt

Pod pojmem produkt se skryva nejen fyzicky predmét, ale také sluzba, osoba, misto,
organizace ¢i myslenka, ktera je v nabidce ke koupi ¢i spotiebé na daném trhu. Pravé
produkt je z&kladem veSkerého Usili firmy vynaloZeného na spinéni zékladniho
podnikatelského cile, tvorby zisku. Vytvoreni zisku je vysledkem GspéSného prodeje. [2]
Aby mohl podnik zajistit UspéSny prodej, je nezbytné nabizet produkt diferenciovany,
poutavy a jedine¢ny, ktery svym budoucim majitelam pieda urcitou hodnotu a naplni jejich
ocekavani, ba dokonce tato oc¢ekéavani predéi. Mezi zakladni diferenciace produkta fadime
zejména fyzické diferenciace, ve vétsing pripadi zjevné na prvni pohled. Produkt vsak lze
odlisit i cenou, dostupnosti ¢i doprovodnym servisem, piipadné odliSnou image
spole¢nosti. [5] Drive neZz se vSak budeme zabyvat originalitou, atraktivitou produktu,
musime urcit, ktery produkt zajisti budouci prosperitu firmy. Toto rozhodnuti je v rdmci
tvorby marketingoveho mixu prioritni a piedstavuje zakladni stavebni jednotku. [7]
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Cena

Cena jako vyznamny faktor ovliviiuje nejen z&kaznika, ale takeé celkové postaveni podniku
na trhu a jeho prijmy a v neposledni fadé pisobi jako vyznamné kritérium p¥i hodnoceni
postaveni firmy wviaci konkurenci. Cenova tvorba je klicovou aktivitou, jejimz
prostiednictvim se rozhoduje o penézni castce, hodnoté, kterd pridava na charakteru
a hodnot¢ produktu. V poslednich letech ma stale vétsi vliv na cenotvorbu internet, ktery
svym dynamickym tempem rozvoje ptinaSi mnoho novych moZnosti, rozsituje nabidku
elektronickych obchodut charakteristickych pro své nizsi ceny (s ohledem na nizsi néklady
na provoz nez je tomu ukamennych obchodu), ale soucasné roste mnozstvi aukci
a specifickych  trhi. Pro  spotiebitele  pfedstavuje cena vyznamnou Ulohu.
Z marketingového hlediska lze cenu charakterizovat nejen jako vyznamny podnikovy
nastroj pro marketingové tizeni, ale také konkurenéni nastroj pro konkuren¢ni boj v trznim
prostiedi. Cena take piredava uroven firemni kultury koncovym spotiebitelam a z velké

¢asti hraje dulezitou signalni funkci pro kupujici. [2]

Distribuce

Distribuce neboli misto (z anglického slova place) je neoddélitelnou soucasti hodnoty
produktu a urcuje, jakym zptasobem bude tento hodnotny produkt zakaznikovi dorucen.
Hlavnim Ukolem distribuce je doruceni z mista vyroby aZz na misto pro Klienty
nejvyhodnéjSi a to v poZadovaném case a kvalité. [8] Podnik si mtze své distribu¢ni cesty
zvolit dle svého Gsudku a zajistit doru¢eni pfimou ¢i nepiimou cestou. Postoj, ktery zaujme
podnik ktéto problematice, je vyjadien v ramci distribu¢ni politiky, jejimZz Ukolem je
uréeni spravné distribu¢ni strategie, ptijeti potiebnych opatieni a jejich nasledna aplikace.

Mozné komplikace mtizou vzniknout v okamziku poskytovani urcité sluzby, ktera je velmi
specificka a distribuce tudiz vyrazné¢ komplikovanéjsi. Typické vlastnosti tohoto typu
produktu jsou vyjadieny tzv. 41 v anglickém podéni, pro ¢esky pieklad 4N — nehmotnost,
nestalost, neoddélitelnost a neskladovatelnost. Tyto charakteristiky si v dusledku realizace
sluzby vyZaduji pritomnost klienta na urc¢itém misté, jiném nez je realné ¢i internetové

prostiedi obchodu.
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Propagace

Ctvrté P se ukryva pod anglickym pojmem promotion. Jedné se tedy nejen o propagaci, ale
muzeme se setkat i s ¢eskymi pieklady jako je podpora ¢i stimulace prodeje. [2] Dle
Philipa Kotlera v sobé propagace ukryva vesSkeré komunikac¢ni prostiedky, kterych firma
VyuZivd za ucelem piedani urc¢itého sdéleni smérem ke svym stavajicim zékaznikam,
novym potencialnim klientam ¢i Siroké verejnosti. Mezi zakladni komunikac¢ni néstroje,
jez je mozné souhrnné oznacit jako komunikacni mix, je zatazena reklama, podpora
prodeje, public relations neboli vztahy se zékazniky, osobni prodej a ptimy marketing.
V souvislosti s digitalni revoluci v poslednich letech Ize mezi vyznamné komunikaéni
nastroje zaradit také internet marketing neboli tzv. online marketing, ktery odrazi zmeny

v nakupnim chovani spottebiteli i firem. [5]

1.6 Komunikaéni mix

Pod pojmem komunikace si mizeme piedstavit na jedné strané komunikaci jako takovou,
tedy vyznamnou vyménu informaci, bez které by dnesni svét pravdépodobné neexistoval,
avSak na stran¢ druhé se stale castéji setkdvame i s pojmem marketingova komunikace,
jejimz prostiednictvim se firma snazi své zakazniky zaujmout, presvéd¢it o koupi, prodat,
vytvorit hodnotu a navazat budouci spolupraci. [9] To, jaky postoj firma zaujme a jakym
zptsobem bude budovat a navazovat kontakty se zakazniky, je zachyceno v ramci
komunika¢ni politiky, kterd je velmi individualni a pro kazdy podnik rozdilna. Uspésna
komunikace by se méla pysnit atributy odliSnosti, jedine¢nosti, zaroven jednoduchosti,
snadné pochopitelnosti a v neposledni fadé pusobnosti, presvéd¢ivosti a cilenosti na
konkrétni segment. Jako voditko pro spravné feSeni muze poslouzit 5M marketingove
komunikace: milion (poslani), message (sdéleni), media (pouzita média), money

(vynaloZené penize), measurement (méreni vysledki a zpétné vazby). [10]

Féaze nakupniho rozhodovani zdkaznika zachytil E. K. Strong ve svém modelu AIDA
(attention, interest, desire, action). Prvni faze, v ¢eském piekladu pozornost, se soustiedi na
to, jak zadkaznika upoutat, ziskat jeho pozornost a podat mu pomocnou ruku pii hledani

zpusobu teSeni urcitého problému ¢i uspokojeni své potieby. V dalSim kroku se jiZz podnik
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snazi vzbudit zajem, zaujmout zékaznika svym sortimentem a dochazi k piedavani
konkrétnich informaci o danych produktech. Nasledujici faze je podloZzena emoéni
strankou a soustiedi se na individudlni prani a touhy zakaznika, at’ uz se tykaji specifického
Zivotniho ¢i modniho stylu. Celé nakupni rozhodovani finalizuje akce, kdy se firma snazi
za pomoci riaznych speciélnich nabidek ¢i slev ujistit z&kaznika, Ze je pro ného koupé ta
nejlepsSi volba. [11] V posledni dobé se vyuziva upraveného modelu ACCA (awarness,
comprehension, conviction, action). [12]

Reklama

Casto dochazi k nespravné definici marketingu, konkrétné tedy mnoho zakazniki je
presvédéeno, Ze marketing se rovna reklamé. Nejedné se vSak o pravdivé tvrzeni. Reklama
je, jak jiz je zminéno vySe, dulezity nastroj marketingové komunikace. Tato neosobni
placena forma oslovovani piindsi kromé vysokych naklada na realizaci také velkou vyhodu
v moznosti oslovit pomérné Siroké publikum bez jakékoliv geografické piekazky ¢i
opozdéni. VyuZziti této cesty nezarucuje podniku na rozdil od jinych nastroji zpétnou
vazbu ze strany z&kazniki. RozliSujeme dva typy reklamy — produktova se zaméienim na
prednosti a vyhody konkrétniho produktu a firemni reklama s cilem zvySeni hodnoty

a image firmy v povédomi Siroké vetejnosti.

V souladu s podnikovymi cili uré¢i manaZeti strategii reklamy: informacni, udrZzovaci ¢i
presvédéovaci. Na zaklade cilové skupiny zvoli typ médii a frekvenci vysilani. Na vybér
jsou tisteénd periodika, casopisy, televizni spoty, rozhlasové spoty, reklama v kinech, na
internetu, na ulicich v podobé billboardu a vylepenych plakéata a mnoho dalSich.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi specifickd ¢innost, kterd dle Kotlera podnécuje zakazniky
k ndkupu, uZivatele k intenzivnéjSimu a rychlejSimu uZivani, své prodejce k prodeji
ur¢itého produktu, ale také i zprostiedkovatele k piedani specialné vytvorené nabidky. A to
v3e v ¢asoveé omezeném intervalu. [13] V poslednich letech se tento takticky nastroj zacal

zna¢né podilet na firemnich vydajich, a proto se predpokladd, Ze do budoucna bude
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zarazena na stejnou uroven tzv. nadlinkovych vydaja (ATL), jeZ predstavuje prozatim jen
reklama. Déle je nutné vzit v potaz fakt, Ze ackoliv mize byt tento zpusob velmi G¢inny, je
rovnéz velice ndroc¢ny na organizaci a samotné tizeni. Hlavnim cilem této aktivity je primét

zakazniky, aby se chovali v souladu s podnikovymi cili a prindSeli poZadovany zisk.

V praxi se muZeme setkat s mnoha raznymi typy podpory prodeje a to nejen na drovni
spotiebitele, ale také na Urovni obchodovani B2B (Business-to-business), jako jsou
napiiklad slevové kupony, vouchery, darky ¢i vzorky zdarma, soutéZe, zvyhodnéné
mnozstevni nabidky, vystavy, veletrhy a jiné predvadéci akce, sluzby zdarma, slevy,
propagacni predmeéty, ochutndvky, vérnostni programy, bodové systémy, moZnost vraceni

zboZi z duvodu nespokojenosti s vyrobkem a mnoho dalSich. [1]

V piipad¢ ¢lenskych programi, které je mozné si sjednat u vétSiny velkych podniki
v oblasti potravinaiského, textilniho ¢i stavebniho pramyslu, maZzeme uvést 4 zakladni

typy:

e Program odmen pro pravidelné zékazniky.
e Clensky klub s komplexem vyhod.

e Nabidky programu VIP pro nejcennéjsi zakazniky podniku.

e ZFizeni speciélnich programu uznani zdkazniku. [5]

Public Relations

Obor Public Relations, jak vyplyva z ¢eskeho piekladu, vztahy s vetejnosti, predstavuji
Siroké spektrum aktivit a raznych technik, jejichZ pusobnosti vyuZivaji nejen firmy, ale
i vl&dni instituce, statni organy c¢i znameé osobnosti za Ucelem ovliviiovani verejneho
minéni, vyzdvihnuti vlastni image a Siteni pozitivni, ale v nékterych piipadech i negativni
povésti. Jak bylo tedy naznaceno, potencidl, ktery v sobé public relations ukryvaji, lze
pouZit nejen ku prospéchu, ale také k masové manipulaci, Isti ¢i podvodu. [14]

Roku 1858 vyslovil slavny politik a prezident Abraham Lincoln pii rozhovoru se
senatorem Stephenem Douglesem myslenku, jeZ je citovana dodnes: ,,S veiejnym minenim,
které je proti vdm, nelze uspet. S verejnym minenim na vasi strané nelze prohrat.* [15]

V z&mu podniku je tedy vyuZivat nastroje integrované marketingové komunikace
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k budovéani dobré reputace apoveésti, fizeni kvalitnich vztaha sklienty a partnery
a zvySovani arovné nabizenych sluzeb za G¢elem spokojenosti zékaznikd, a to se zietelem

na dosazeni podnikovych cila.

S ohledem na Sirokoséhly vliv PR lze vyty¢it zakladni komunikaéni néstroje, které
charakterizuje zkratka PENCILS: P (publications), E (events), N (new), C (community
involvement activities), | (identity media), L (lobbying aktivity), S (social responsibility
activities). Velmi dulezZity ve vztahu k verejnosti je také sponzoring ¢i naptiklad tzv.
vnoieny marketing, ktery se vyskytuje na mistech, kde ho zékaznici nec¢ekaji, zejména tedy

v zdbavnim pramyslu. [2]

Osobni prodej

vy s

Klicovy prvek celého marketingového procesu a nejuzite¢néjSi nastroj komunika¢niho
mixu z hlediska pfinosu informaci, je pravé osobni prodej. Tato obousmérna komunikace
a napadu na vylepSeni produktu ¢i poskytovanych sluzeb. Velkou vyhodou je mozZnost
prizpusobit prodejni chovani, iniciovat objedndvku pomoci speciélnich cen, slev ¢i nabidek
aevidovat piipadné pozadavky ¢i namitky. Velky diraz je kladen na profesionalitu
a komunikacni schopnosti prodejce. Velkd efektivita je bohuZzel tlumena vysokymi
naklady, proto je nutné zvazit a prizptsobit tento zptisob komunikace tak, aby prinasel jen
ovoce, tedy zisk a dlouhodoby vztah se spokojenym zakaznikem.

Piimy marketing

Piimy marketing ptsobi p¥imo na zakazniky. Dosavadni piimy prodej prostiednictvim
rozhlasu, televize, katalogu ¢i poSty je obohacen o novodobé komunikacni kanély jako je
telefon, internet (e-shop, socialni sit&) ¢i elektronicka posSta. Hlavni kol je jasny, a to
zaujmout zakazniky béhem nékolika vtetin takovym zpisobem, Ze budou piesvédceni
0 potiebé produktu natolik, Ze ndkup ihned zrealizuji. Velky duraz je kladen na spravnou
adresnost a piesvédcivost sdéleni. Jak uvadi autorka publikace Strategicky marketing,

Dagmar Jakubikova, Federace evropského direkt marketingu (FEDMA) stanovila 4
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zakladni skupiny direkt marketingu: reklama s pfimou odezvou, direct mail, telemarketing

a online marketing, kterym se budeme dal blize zabyvat. [2]

1.7 Online marketing

Neni nutné pfili§ zdaraznovat, Ze internet prochdzi dynamickym rozvojem a to jiz od 90.
let minulého stoleti, kdy se zacaly zptistupnovat WWW stranky i pro bézné uZivatelské
prostiedi. V souvislosti s komerénim vyuZivanim internetu se dokonce zacalo hovotit
otzv. ,nové ekonomice“. Nova technologie, ktera velice rychle obletéla svét, prinasi
mnoho vyhod a pronikd do vSech podnikatelskych sfér. V oblasti marketingu umoZnuje
vysoce efektivné arychle oslovit nové klienty a soucasné rozvijet vztah se stavajicimi
zakazniky. Neni tomu tak dlouho, kdy byl online marketing chdpén spise jako doplikovy
soubor aktivit. V soucasnosti se vSak pro veétSinu podnika stal nedilnou soucésti
marketingového mixu. Jeho vyznam roste spole¢né s penetraci spotiebiteli na internetu,
ataké predevSim v zavislosti na telekomunikaéni a internetové infrastrukture.
Vysokorychlostni internet, ke kterému méa piistup v dneSni dobé jiz kazdd druhd
domacnost, piinasi mnoho novych marketingovych néstroju. [16]

Online marketing, pro upiesnéni, skryva na jedné stran¢ tzv. internetovy marketing, nékdy
oznacovany jako i-marketing, web marketing, a na strané druhé marketing provozovany
online prostrednictvim raznych aplikaci pfes mobilni telefony a jina elektronicka zatizeni,
nazyvany mobilni marketing. Nové technologie vSak postupné stiraji rozdil mezi timto
¢lenénim, jelikoZz i mobilni telefony byvaji vybaveny plnohodnotnym internetovym
prohlize¢em a zacinaji tak byt vyuzivany jako klasické pocitace.

Vyrazny dynamicky rozvoj prinasi podstatné prednosti, kterymi se internetovy marketing
odliduje od klasického marketingového pojeti. Vyznamnost vidi Ing. Viktor Janouch, autor
publikace Internetovy marketing, piedevSim v moznosti 1épe monitorovat a méfit ziskana
data, v dostupnosti marketingu na internetu nepietrzitych 24 hodin 7 dni v tydnu, déle
v komplexnosti a riznorodosti osloveni potenciélnich zakaznika, v individudlnim piistupu

a zejména v pruzné reakci na zmeny aktualni nabidky. [12]
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Dle autora knihy Marketingovy plan McDonalda a Wilsona lze vytygit Sest vyhod, tzv. Sest
o e-marketingu, které jsou zndzornény na obr. 6. Prvni plus predstavuje interaktivita
e-marketingu neboli moznost obousmérné komunikace, interakce zdkaznika do procesu
prodeje a vzajemné vymeny hodnot. Tento dialog dava za podpory raznych internetovych
kanalt prostor pro samotné zékazniky, ktefi muzou jako prvni zahdjit cely proces

a prodejce sami zkontaktovat.

Integrace zésadnich informaci o klientech, monitoring pohybu zdkaznika v internetovém
obchode¢ ¢i evidence jeho nakupniho chovani napomaha prizpusobit prodej piesné na miru,
individualizovat cenové nabidky a vybudovat tak silné vazby mezi obéma stranami. Velky
ptinos v podobg tzv. inteligence podniku je zajistén prave diky Siroké Skale ziskanych dat,
at’ Uz se jedna o piipominky, stiznosti, napady ¢i dotazy. Nezavislost a geograficka
nespoutanost nabizi firmam vytvaret marketing cileny na vzdalené segmenty, jez byly

diive z hlediska nakladd téméi nedosazitelné.

Sesty pozitivni dopad je zachycen pravé v restrukturalizaci odvétvi, na které ma internet
svij velky podil. VSe se piendSi do elektronické podoby, vznikaji usporné elektronické
obchody, jako zdroj informaci slouzi digitalni zdroje, jako platebni nastroj poslouZzi
platebni karty aktivované k transakci ptes internet, k rezervaci se nabizeji online rezerva¢ni
systéemy, a mnoho dalSich. [1] Je vSak nutné zvéZzit, do jaké miry je tento piistup Zadany.
Desintermediace, tedy vylouéeni zprostiedkovateli a navazani piimé vazby mezi
zakaznikem a vyrobcem, spotiebitelem a poskytovatelem, maZe i negativné ovlivnit

rovnovahu trhu a piinést velké problémy v oblasti zaméstnanosti. [17]
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Obr. 6: Sest ,,I** e- marketingu
Zdroj: vlastni tvorba dle pouZitého zdroje MCDONALD, M., H. WILSON. Marketingovy pléan,

S. 286.

Doby, kdy byl offline a online marketing oddélené pusobicimi sloZzkami jsou uz pryg,
aproto je casto velice naro¢né rozlisit jednotlivé formy marketingové komunikace
a rozhodnout, kterych komunikac¢nich prostredkt firma ke své ¢innosti vyuziva. | presto
muzeme rozdélit nastroje internetové komunikace do 4 zakladnich kategorii: Reklama,
Podpora prodeje, Public Relations a piimy marketing. Né&které zpusoby, jak je ziejmé, se
promitaji v offline i online podob& marketingu, naopak naptiklad osobni prodej ¢i veletrh

a jind udalost se na internetu realizovat nedaji.

Reklama na internetu

Placend forma marketingové komunikace je zamétend podobné jako vSechny ostatni
nastroje smérem na zékaznika, propagaci znacky, firmy, myslenky, piesvédéeni o potiebé
produktu a nasledné koupi, a v neposledni fadé se snazi o zajiSténi dlouhodobé budouci
spolupréce. Na rozdil od b&zné reklamy se internetova reklama py3ni velkou ptednosti, a to
zpétnou vazbou, kterou podniku zajistuje. Internet je mocny pan a podava piehled
o ndkupnim chovani kazdého zé&kaznika ¢i spotiebitele, jez se zajima o dany produkt ¢i
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sluzbu zvefejnénou na internetu. Je nutné rozliSit, zdali je reklama namiifena na B2B ¢i
B2C trh, které se zasadné odliSuji v tom, co uZivatelé hledaji, o co se zajimaji, jaké portaly

navstévuji a jak ¢asto, zdali se jedna o aktivni ¢i pasivni uzivatele.

Pro ucely méieni Uspésnosti reklamy se vyuziva bud’ tzv. brandové reklamy, zaméiené na
pocet navstévniku, dale reklamy zvysSujici ndvstévnost, jeZ se posuzuje dle miry prokliku,
resp. kolik uZivateli na reklamu kliklo, a v neposledni fadé¢ vykonoveé reklamy, ktera

zachycuje pocet uskute¢nénych nakupi.

Reklama na internetu je dale rozdélena na jednotlivé specifické formy: plosna reklama,

zapisy do katalogu, prednostni vypisy a PPC reklamy. [12]

PloSna neboli bannerova reklama predstavuje vibec nejstarsi formu internetové reklamy
a jeji pocatky jsou datovany do roku 1994, kdy se na internetové strance casopisu
HotWired objevil pruh — banner urceny pro reklamu. Od tohoto okamZiku se plosna
reklama velice rychle rozsitila a nabyla raznych podob. V dnesni dobé se miaZeme setkat
se tiemi typy: statickymi v JPEG, TIFF ¢i jiného formatu, dale s animovanymi prvky
v pohyblivém formatu GIF ¢i dokonce interaktivnimi bannery doplnénymi o flash animace.
Efektivnost této formy reklamy Ize pomérné jednoduse vyhodnocovat pomoci zakladnich
ukazateli: pocet zobrazeni reklamy nebo ukazatel CTR (click-troughrate) vyjadiujici pocet
proklika banneru. [16] Umisténi plodné reklamy probiha ve vétSing pripadu za Gcelem
brandingu (budovani image, znacky), rozSireni obsahu stranek pomoci uzite¢nych

tematickych odkazi, pripadné ke zvySovani navstévnosti.

Velkd pozornost je nyni vénovana stale rostoucimu riziku zahlceni reklamou, v jehoz
dusledku se objevuje tzv. bannerova slepota (banner blindless). Tento pojem vychazi
z poklesu uc¢innosti reklamy a vyjadiuje, obrazoveé feceno, slepotu uZivateld, kteti reklamy
a ve jim podobné piehlizi. Touto problematikou se zabyva mimo jiné spole¢nost Google,
jez zveiejnila na zaklad¢é vyzkumu tzv. Google heatmap, tedy jakousi mapu uréujici mista
soustiedéni pozornosti béZzného uZivatele. RozloZeni pozornosti se pochopitelné lisi dle
typu navitévovanych stranek. Redenim, jak upoutat a zaujmout své potencialni zakazniky,

vy s

je pripravit bannery netradi¢né, vyuzit kreativnéjsiho pristupu ¢i nestandardniho umisténi.

Krome klasickych banneria se miZzeme setkat také s anglickym vyrazem pop-up windows,

v ¢eském prekladu vyskakovaci okna, ktera jsou vSak tercem kritiky a piikladem
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neetického chovani na internetu. Reklamni okno se v tomto piipad¢ otevira automaticky

pfi vstupu na urcitou internetovou stranku bez jakéhokoliv podnétu ze strany ndvstévnika.

Zapis do katalogi, jako druhd forma reklamy na internetu, neni v dnesni dobé piilis
popularni a G¢inny ve srovnani s jinymi typy reklamy na internetu. Mnoho katalogt pasobi
nedavéryhodné, poskytuje zastaralé ¢i neuplIné informace a uZivatelé se tak na tento zdroj
nemohou zcela spolehnout. V CR funguje pomérné dobie katalog Firmy.cz, ktery spada

pod vyhledava¢ Seznam a Ize tvrdit, Ze je mezi uzZivateli hojn¢ navstévovany. [12]

Tieti pojem, se kterym je mozné se setkat voblasti reklamy na internetu, je tzv.
prednostni vypis. Typicky je prévé pro katalogy, srovnavace cen anebo oborove odborné
a zajmoveé portaly. Pozice firemniho zapisu je urc¢ena nejen dle tarifu, ktery si podnik plati,

ale také dle uzivatelského hodnoceni, oblibenosti a popularity, Site zapisu v navaznosti na
klicové slova, lokality a mnoho dalSich.

vy s

V poslednich letech nejacinngjsi formou reklamy je tzv. PPC (pay-per-click, v piekladu
zaplat’ za klik). Tento zcela novy piistup k reklamé na internetu umoZiuje zacileni na
konkrétniho zékaznika, ktery o dany produkt ¢i sluzbu jevi skute¢ny zajem. Vyhodou PPC
je, Ze pro bézného uzivatele se jevi velice tézké rozlisit, zdali se jedna o reklamu nebo
prirozeny vysledek vyhledavani. Mnohdy si ani zékaznici nejsou védomi toho, Ze by se
mohlo jednat jen o dalSi zpasob marketingové komunikace ze strany firem. Z finan¢niho
hlediska je tato forma pomérné vyhodna, jelikoZ se neplati za zobrazeni, ale pouze za
navstévnika. Mezi nejznaméjsi PPC systémy lIze zaradit Google AdWords, Microsoft Bing
Ads, Yandex Direct, v CR se jedna o Seznam Sklik a ETARGET. Prozatim nejvyssi
a nejvyspélejSi Urovné v oblasti realizace, monitoringu a méfeni dosahuje prvni zminény
Google AdWords, ktery nabizi zobrazeni reklamy nejen v ramci vyhledavace Google, ale
také u partnerskych siti. [18]

Online podpora prodeje

Jak jiz bylo nastinéno vy3e, podpora prodeje je velmi duleZity nastroj uplatiovany
bezprostiedné pii nakupu a vyuZivany piedevsim za Gcelem zvySeni prodeje, v prabéhu

zavadéni nového produktu ¢i sluzby na jiz obsazeny trh. V dobé propojeni online a offline
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marketingu neni divu, Ze nékteré formy podpory prodeje na internetu vyastuji v ndkup
v kamenném obchodé a opaéné. Nedoporucuje se rtzné formy podpory prodeje piilis

kombinovat s ohledem na vznik moznych nejasnosti v méteni a vyhodnocovani.

Existuji dvé kategorie podpory prodeje: transakéni, ktera je zamérena na jednorazovy
nakup, a podpora prodeje posilujici vztahy se zakazniky, jez stavi na loajalnosti a vérnosti
zakaznika. Mnohdy v3ak dochazi ke splyvani a je velmi tézko rozliSitelné, zdali se jedna
0 ten ¢i onen typ podpory prodeje.

Jednim z G¢innych prostiedki podpory prodeje jsou slevy. Lze se snimi ve velké Sifi
setkat prave i v online podobé, v internetovych obchodech ¢i na slevovych portalech, které
ziskavaji na popularité. Prave slevové portaly jsou mistem fikajicim si o okamzity nakup.
Ve svété je velmi (spss$na v tomto oboru spolecnost Groupon, v CR je za prikopnika
povaZzovan Slevomat.cz, na jehoZ webovych strdnkadch najdeme pouze zboZi a sluzby
s ¢asoveé omezenou slevou, v mnoha pripadech i omezenym mnoZstvim kupujicich. Vyse
slev se pohybuje razné, mnohdy vySplha az k 70 — 90%. Je proto vice nez ziejmé, Ze firmy
na tomto typu podpory prodeje nikterak nevydélavaji, ba naopak. Hlavnim cilem je vSak
navazat spojeni se zékaznikem, vybudovat vztahy a zajistit opétovny ndkup, v mnoha
ptipadech jsou slevy poskytovany jen za ucelem zviditelnéni a vytvoreni povédomi
0 znacce, ¢i v horSim pripadé ziskani alespon nepatrného mnoZzstvi finan¢nich prostredki

na Uhradu uslych ziska.

UZivatele internetu leckdy zaujmou i tzv. akeni sety, resp. balicky produkti a sluzeb za
vyhodnou cenu. Podnik si touto cestou zajiStuje vysSi trzby i za cenu nizsiho zisku. Jako
soucast Zadaného produktu, nabizi i jiny produkt, jeZz na trhu neni tolik Uspésny, ale
v ramci zvyhodnéného baleni ¢i setu je mozné ho prodat. Tzv. cross-selling je dalSi zpisob
jak podpofit a zejména zvysit prodej. VyuZiti nachazi ve velké mite v oblasti digitalni
techniky ¢i jiné elektroniky, ktera se vyznacuje velkym mnozstvim prislusenstvi. Hlavnim
principem je doporuceni souvisejicich poloZek, jeZ jsou zakaznikovi k dispozici na strance
s danym produktem, pro jehoz koupi se rozhodl. Podobnou formou je i tzv. up-selling, jenz
zakaznikovi nabizi vysSi verzi produktu s lepSimi vlastnostmi a parametry. Mnoho firem
v dnedni dobé nabizi sluzby typu hlida¢ cen (popt. hlidaci pes), Zebiicky nejlepSich

a nejprodavangjSich produktd, porovnavani produktd, dopravu zdarma, prodlouZenou

zaruku, slevovy kupdn na dalSi ndkup, vzorek ¢i specialni darek, apod. Velkym lakadlem
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muZou byt pro soutéZivé hrace ankety, hry o zajimavé ceny, a to pomérné z jednoduchého
duvodu - zakazniky to v tu chvili nic nestoji (doby zasilani spravnych odpovédi postou ¢i
SMS formou jsou jiz pryc). [12]

Public Relations

Z&kladnim stavebnim kamenem Public Relations na internetu jsou webové stranky.
UmoZznuji predavat svym zékaznikam uréitou hodnotu, sdélovat dulezité informace
avzbuzovat daveéru ve spolupréci. Zaroven vSak rozSituji rozhled podniku o zésadni
preference, zajmy ¢i Zivotni styl klientd, napomahaji vytvorit presvéd¢civou image firmy
a prispivaji k roz8ireni povédomi o znacce. Prostiednictvim riaznych zpravodajskych
portali muaze firma velice jednoduSe upoutat pozornost a zvysit tak navstévnost
a popularitu svych stranek. DalSi variantou jak efektivné nalakat velkou ¢ast navstévniki je
optimalizace stranek za Ucelem vyuZiti marketingu v internetovych vyhledavacich.
V odborné literatuie se proto mazeme setkat sanglickymi zkratky SEO a SEM. Prvni
zkraceny vyraz SEO piedstavuje spojeni Search Engine Optimization, jez v piekladu
vypovida o hledani optimalniho zptisobu, ktery zajisti umisténi webovych stranek firmy na
prednich pozicich. SEM, neboli Search Engine Marketing se soustted’'uje nejen na poptedi
fulltextovych vyhledavaci, ale i na katalogy ¢i vyhledavace typu PPC. [17]

Vztahy s vetrejnosti nejsou viak jen zalezitosti webovych ¢i zpravodajskych serveri ci
vyhleddvact. Pravé internet dava zcela nové rozméry tzv. virdlnimu marketingu neboli
v anglickém piekladu tzv. ,word-of-mouth”, jenz zajiStuje volné, nekoordinované
a dobrovolné piedavani sdéleni mezi lidmi, aniz by na to muselo marketingoveé oddé¢leni
firmy vynalozit jakékoliv Usili ¢i prostiedky. [19] Velkou osobnosti viralniho marketingu
je Dr.Ralph F. Wilson, jehoz ¢lanek s ndzvem The Six Simple Principles of Viral
Marketing zpusobil ukdzkovou vinu rychlého a nenuceneho Siteni urcité mysSlenky po
internetu. Obsahem je, kromé samotné definice, také 6 zakladnich principa, které by mél

Vv s

manazer nasledovat v piipadé, Ze chce sklidit co nejvyssi spéch.

Autor stavi své zasady na lidském faktoru, na b&éZném chovani a motivaci stat se
uspéSnym, obdivovanym a popularnim. Velky daraz klade na jiz existujici komunika¢ni

sit¢, prostrednictvim nichz lidé neustale vytvaii abuduji vztahy se svymi piateli,
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spolupracovniky, Kklienty a jinymi subjekty, ale také na umeéni vyuZit cizi zdroje
k vlastnimu prospéchu, umistit své sdéleni na misto, kde lidé nakupuji a diskutuji. Zasadni
je vytvorit povédomi o produktu ¢i sluzbé pomoci velice G¢inného prostiedku — ,,zdarma*“.
Lidé na tento vyraz slysi, v dneSni dobé aZz premiru dobie, proto se vyplati vyvolat podnét
pravé touto cestou. Aby splnil viralni marketing svij ucel, je nutné, aby existoval prostor
pro snadné Siteni dalSim a dalSim osobam bez jakékoliv degradace informace.
V neposledni fad¢ je podstatné zajistit Skalovatelnost, piedavat sdéleni vétSimu a vétSimu

mnozstvi lidi a odolavat narustu. [20]

V literature je mozné se setkat s5 zadkladnimi kategoriemi viralniho marketingu. Mezi
pozitivné ladéné patii Value Viral (hodnoceni kvality produktu), Guile Viral (osobni
doporuceni za hodnotnou prémii), Vital Viral (piesvédéeni o vyhodnosti produktu nebo
sluzby pro svaj vlastni uZitek) a Spiral Viral (sdileni zabavnych, zajimavych i
politovanihodnych videi, obrazka apod.). Jak tomu vSak ve spole¢nosti byva, lidé si mezi
sebou predavaji nejen ty pozitivni, ale i negativni zkuSenosti. Proto i v oblasti viralniho
marketingu existuje kategorie Vile Viral (tzv. odporny virus), kterd je zaloZena na
sdélovani Spatnych a nepiijemnych informaci, pomluv a kritik. [12]

Velkym fenoménem se v oblasti marketingu v poslednich letech stavaji socialni sité. Lide
se na né dobrovoln¢ prihlasuji, podileji se s ostatnimi uZivateli o své myslenky, napady,
preference, ale také o zajmy, konicky, své soukromi. Komunikuji zde se svymi préateli,
organizuji spolecné udalosti a sdili vSe, co na internetu shledaji zajimavé, vtipné, ale
i smutné. Pro firmy se tento trend stal velice prinosnym a neustale piibyva podnikatelskych
subjektu, které si Ucet také zaloZi a stanou se tak souc¢asti komunity. Jak udava odbornik
pres socialni média Ron Jones ve svém ¢lanku Social Media Marketing: ,,You'll be a more
effective social media marketer if you're already a participant.* [21], ve volném piekladu
~Efektivnim marketingovym pracovnikem v oblasti socialnich médii se stanete, pokud uZ

budete soucasti téchto médii.*

Socialni sité davaji prostor pro zpétnou vazbu, moznost bezprostredni reakce a oteviené
diskuze, a to v3e vtésné blizkosti stavajicich i potencialnich zdkaznikt. Ve srovnani
s ostatnimi marketingovymi nastroji jsou socialni média v podstaté finanéné nenakladnym

prostredkem, ktery je otevieny novym napadum a predevsim kreativnimu pristupu. Mezi
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nejznaméjsi patii krome jiz vySe zminéného také Myspace, LinkedIn, Twitter, Youtube,
z ¢eskych médii se jedna o Libimseti, Lidé.cz ¢i SpoluZaci.

V okamziku, kdy se firma stane online na jednom z téchto serveri, je vice nez Zadouci, aby
ve své aktivité pokracovala a pravidelné reagovala na aktualni déni. Socialni média slouzi
na principu viralniho marketingu, proto je zde riziko negativni reklamy, jenZz se mize
nekontrolovatelné Sifit. Na druhé stran¢ velkou vyhodou se stava snadna meéritelnost
dopadt marketingové online komunikace na uZivatele. Prostiednictvim viditelnych pocta
zobrazeni, komentéit, sdileni ¢i samotnych navstév muze podnik vyhodnotit miru aktivity
a bod zajmu navstévnika. Velmi jednoduchym zptisobem maZze firma zapojit uZivatele do
navrhu novych produkti, sluzeb, do pripravy napaditého reklamniho sdéleni apod. Pocit
soundlezitosti aangaZovanosti, ktery timto zakaznik zisk4, hraje velkou roli

v nasledném ndkupnim chovéni, osobnich referencich a samotné loajalnosti zdkaznika.

VyuZziti inzerce na socialnich mediich prinasSi také své ovoce. Moznost piesného zacileni,
at’ uz z demografického, socialniho ¢i jiného hlediska umozZnuji Gdaje, které uzivatelé
béhem registrace vypliuji. Neni proto problém oslovit zakaznika v den jeho narozenin.

Pusobivé jsou i razné aplikace, hry ¢i virtualni darky. [16]

Piimy online marketing

Jak jiz z nazvu vyplyva, primy marketing je charakteristicky kontaktovanim zakaznika
ptimou adresnou cestou. Na internetu jsou sdéleni zasilana prostrednictvim elektronické
posty, tedy tzv. emailu, proto se mizeme setkat i s pojmem email marketing. Cilenou
komunikaci, ktera v piijemci vyvolava pocit individualniho zachazeni a péce, Ize v dnedni
dobé velkého pokroku praktikovat i jinymi formami jako jsou napiiklad webové seminaie
a konference, online chat, portél e-learning, ¢i VolP telefonie (telefonovani pies internet).

Emailing se mnohdy muze zdat jako jednoduchy marketingovy prostiedek jak oslovit
velké mnozstvi lidi za pomérné kratky ¢asovy Usek. Ackoliv je posilani emaila nejcastéjsi
aktivita, kterou uZivatelé na internetu vykonavaji, zapisobit na zakaznika je velmi obtizné.
Pii¢innou jsou antispamové schranky, které nezadouci postu, mnohdy i reklamni email,

zaradi mezi tzv. spamy a uZivatel se tak s obsahem takovych emaili ve vétSing pripada
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nedostane do kontaktu. Znevyhodnéni vidi Ing. Viktor Janouch také v problému presyceni
emaily ¢i nulovou zpétnou vazbou v ptipadé nezajmu ze strany zakaznika. Odeslani emailu
neni za zadnych okolnosti zarukou, Ze uzivatel piijme sdéleni v takové formé, v jaké bylo
pavodné minéno. Narocné je také urcit adresata a to tak, aby byl obsah adekvéatni a spravné
zamgeieny.

v

V CR je elektronicka posta regulovana zakonem ¢&. 101/2000 Sbh., o ochrang osobnich
Udaji a zdkonem ¢&. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti. V zajmu
uzivatele je rozesilani obchodnich sdéleni jen na zakladé svoleni piijemce. V opa¢ném

ptipadé dochazi k poruseni zdkona, které je trestano financ¢nim postinem.

Ackoliv se emailovd komunikace vyznacuje osobnéjSim charakterem ve srovnani
s ostatnimi nastroji, neni pro zakaznika tak blizka jako je telefonicky rozhovor. Neni
vyZadovana okamzita reakce, piijemce i odesilatel emailu ma ¢as zvazit nabidku ¢i svou
odpoveéd, av pripadé nezajmu jednoduSe na email neodepiSe. Krom¢ zékladnich
marketingovych cila se tak muZzeme setkat i s dil¢imi cili mailingu. Mezi né patti odeslani,
doruceni, precteni, proklik a konverze. Za Gc¢elem monitorovani GspéSnosti otevieni
a precteni emailu se vyuZivad méieni pomoci tzv. tecky, kterd je vloZena v podob¢ malého
obrazku do emailu a v pifipadé zobrazeni je automaticky stahovana. Kazdé stahovani

znamena pro podnik zasadni zlom v procesu a prvni Uspésny krok.

Dle obsahu sdéleni, adresata, struktury, cetnosti zasilani, ale i naptiklad designu ¢i formy
emailu rozliSujeme razné typy. Nejcastéji prichazi uzZivatelé do styku s tzv. newslettery,
jez informuji o novinkach ve firmé, planovanych akcich ¢i udalostech. Dale se hovofi
o0 tzv. nabidkovych ¢i prodejnich emailech, které jsou sestaveny dle preferenci, potieb
a pozadavku jednotlivych zékazniki ziskanych na z&kladé piedchoziho nakupniho
chovani. Ve velké mite se také jedna o pouhé odpovédi na dotazy, informace o distribuci
a doruceni produktu, predani piepravci atd. V odborné literatuie je zminovan také termin
~permission email* (marketing), o jehoZ zasilani sdm uZivatel zazada a sdéleni ocekava.
Jedna se o vytiidéné, ovérené a specifické informace, které jsou v nékterych piipadech
I zpoplatnény. [12]
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1.8 Analyza konkurence na internetu

Velice vyznamnou aktivitou mimo jiné je analyza konkurence, ktera je nezbytnd nejen
v offline prostiedi firmy, ale také na Internetu. Abychom udrZeli tempo dynamického
rozvoje a pokroku, je nutné sledovat konkurenéni chovani, navstévnost webovych stranek
ostatnich firem, postaveni konkurence ve fulltextovych vyhledavacich ¢i odkazy v raznych

diskuzich, ¢lancich ¢i na socialnich sitich.

Nejjednodussi zpusob, jak monitorovat konkurenci, je zjisténi poc¢tu odkazi. Do
vyhledavaciho pole  spole¢nosti Google  se zadd  dotaz v podobe¢:
www.strankakonkurence.cz_site:strankakonkurence.cz. Vyhledava¢ zobrazi mnoZstvi

raznych odkaza na konkurenc¢ni stranky, které konkurenci posouvaji na vrchni pozice.

Velkou vyhodou je verejnost internetu, diky ¢emuz vSe, co bylo zverejnéno, je mozné
dohledat. Proto je pomeérné snadné dohledat historii stranek konkurence, porovnat zménu
v obsahu ¢i designu, ¢i odhalit online marketingovou strategii. Jediné co firma musi udélat,
aby tyto informace o jiném podniku ziskala, je zadat jeho strdnky do vyhledavani
weboveho archivu (https://archive.org/web).

Pro optimalizaci a umistovani odkazu Ize vyuzit Gdaju o konkurenci zverejiiovanych radou
specializovanych nastroja jako je napriklad MajesticSEO (www.majesticseo.com), MOZ

Open Site Explorer (www.opensiteexplorer.org) ¢&i  z ¢eskych serverd Collabim

(www.collabim.cz). [12]

Velmi uzite¢né informace nabizi také cela fada Google aplikaci, které jsou veiejnosti volné
pristupné. Prvnim z nich je Google Insights for Search, jenZ zkouma trendy sledovanosti
a poskytuje ¢etnost vyskytu zadaného klicového slova a odkazy na stranky, kde se s timto
pojmem muZe uZivatel setkat. Pro Gcely analyzy konkurence se vyuzivd Google Trends
for Websites, ktery podava porovnani mezi internetovymi strankami v oblasti vyvoje

navstévnosti v ¢ase pro vybraneé regiony. [22]

Pro piehled a monitoring konkurence na sociélnich sitich Ize vyuZit Siroké nabidky
funkenich aplikaci, které umozni porovnat UspéSnost sdéleni, pocet sdileni, proklika ze
strany uZivateld, rychlost reakce na prispévky a dotazy zédkaznika, ale také intenzitu

narustu fanousku, frekvenci novych prispévka ¢i nejcastéji vyuzivanou slovni zasobu ve
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srovnani s konkurenci. Mezi oblibené placené nastroje patii Simply Measured nebo
FanPage Karma. Velké popularité se vSak tési bezplatné aplikace jako je napiiklad Agora
Pulse Barometer, Like Alyzer nebo CScore. [23]

1.9 Marketingova strategie

Strategie je obecné definovana jako proces, prostrednictvim kterého se podnik snazi
dosahnout stanovenych cilia, a to za pomoci vyhotoveni strategického planu. Jedna se
o dokument, jenZ ndm udava smér, kterym se mame vydat, nastroje, které mame pouZit,
dobu, béhem niZz dochédzi k pInéni konkrétni podnikové strategie, rozpocet, kontrolni
systém a strany, jez se budou na celém prabéhu podilet. Zakladnim stavebnim kamenem
pro Uspésnou marketingovou strategii je spravné stanoveni marketingového cile, jez byva
mnohdy zaroven kamenem Urazu. UZite¢nym voditkem pro spravné uréeni cila je tzv.
pravidlo SMART. Cil by mél byt specificky, métitelny, akceptovatelny, realisticky
a v neposledni radé terminovany. Jakmile neexistuje méritko stanoveného cile, pripadné se
projevuje emoc¢ni zabarveni, lze témér s jistotou predpovédét, Ze vysledek uplatnéné
strategie bude spiSe neuspokojivy. Pro usnadnéni pInéni strategie se vyuziva rozélenéni

vz 7

cila na jednotlivé dil¢i cile (podcile).

Marketingova strategie, zaloZzend na obecné charakteristice, pracuje se zékladnimi
marketingovymi mixy a vychazi zejména z konceptu Roberta Lauterborna 4C,
marketingového mixu z pohledu zékaznika. V praxi byvd konfrontovana s finanénimi,
persondlnimi a vyrobnimi zdroji, s moznostmi podniku, schopnosti spoluprace na riznych
arovnich managementu, kvalifikace personalu ¢i samotné koordinace marketingove
strategie s hlavni podnikovou strategii. Dle z&kaznického marketingového mixu
rozliSujeme 4 zé&kladni marketingové strategie: produktova, cenova, distribu¢ni

a komunikagni.

» Produktova strategie

Z pohledu zékaznika, produktova strategie zahrnuje tzv. Customers Wants and Needs,

v ¢eském piekladu Z&kaznikovi poZadavky a potieby. To znamend, Ze produkt jako
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takovy neurcuje podnik, ale nasloucha potiebam a pianim svych zakaznika. V ramci
tohoto pristupu se tedy muZeme setkat se strategii fizeni hodnoty znacky, fizeni

zivotniho cyklu vyrobki a s tim spojené tizeni inovaci apod.

= Cenova strategie

Jak uZ nazev napovida, tato strategie se zamétruje na finan¢ni stranku produktu i
sluzby, vnimanou opét piedevsim z pohledu zékaznika (Cost to the customer). Cena
pro klienta neznamend pouze urcitou ¢astku, kterou uhradi v dobé nakupu, ale zahrnuje
také souvisejici okolnosti nakupu, jako je napi. ¢as potiebny na nakup, vynaloZzené Gsili
¢i pripadné naklady ztracené prileZitosti. Podle toho, jakou hodnotu vytvaii produkt pro
zakaznika, jak splnuje jeho piani, potieby, ale ovSem i podle vySe nékladi, se zakaznik
rozhoduje o nakupu.

= Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie navazuje na treti C, tzv. Convenience, které vyjadiuje pohodlnou
distribuci pro zékaznika, zda je, jak uvadi Kasik a Havlicek ve své publikaci, ,,spravny
produkt ve spravny c¢as na spravném misté, za spravnou cenu a za prispéni spravne
cilené komunikace*. [3 s. 133] Dnesni hekti¢nost, velk& geograficka vzdalenost nebo
riznoroda segmentace zakaznika vyZzaduje kvalitni distribuéni kanaly. Prodejce muze
vyuzit pfimého prodeje prostiednictvim vlastni dopravy a vlastniho personalu, ¢i
zajistit prodej za pomoci jinych prodejct. Piepravu si lze zajistit i skrze

specializovanou dopravni spole¢nost.

=  Komunikaéni strategie

Dle anglického communication lze pomérné jednoduSe odvodit obsah komunika¢ni
strategie. Jedna se o soubor nastroja vyuzivanych za u¢elem zefektivnéni obousmeérné
komunikace, jeZz je mimo jiné vyznamnou souc¢asti CRM (Customer relationship

management) a v poslednich letech nabyva na vyznamu, zejména diky akcelerovanému
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rozvoji informac¢nich technologii. V souvislosti s komunika¢ni strategii muiZeme
hovofiit 0 zaméru realizace obchodni transakce podloZené souvisejicimi aktivitami jako
je pocéatecni osloveni zakaznikt, ziskani pozornosti a zajmu, napinéni ocek&vani

a prani a prubézné komunikace. [3]

1.10Rozpocet

Opomenut nesmi byt za Zadnych okolnosti rozpocet, ktery hraje dualezitou roli v celém
procesu tvorby marketingové strategie. Mezi nejbéznéji pouzivané metody patti: metoda
zbytku (toho, co si muzeme dovolit), metoda procenta z obratu, metoda podle cila
a metoda anticyklického stanoveni rozpoc¢tu. Ackoliv jsou prvni dvé metody nejjednodussi
na piipravu a kalkulaci, v prabéhu realizace miZou vykazovat nepiesnosti. Posledni
uvedena metoda se v praxi fidi dle realnych veli¢in a v piipadé poklesu obratu se rozpocet
na reklamu zvysuje, proto je povazovana za nejefektivngjsi. [2] V praxi lze rozlisit dva
pristupy k marketingu a stanoveni rozpoctu. Podniky, které si vy¢leni na marketing ur¢itou
financni ¢astku v K¢, realizuji marketingové aktivity pouze prilezitostné, v okamziku, kdy
vyciti, Ze jsou Zadouci. Tento nesystematicky postoj, jak vyplyva z vyzkumu, vSak piinasi
narust trzeb o pouhych 0,9 procenta. V opac¢ném piipad¢, podniky pristupujici k rozpoctu
systematicky, investuji do svych marketingovych c¢innosti urgité procento z objemu

Vv

prodeje a narast je tak podstatné vyssi (vy3plhat maze az k 5 %). Ciselné ddaje se mazou
liSit dle typu a zejména dle faze Zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby. V piipadé, Ze se jedna
0 marketingovou kampan pti zavedeni nového produktu, bude rozpocet vyrazné vétsi nez
napiiklad u podpory prodeje nebo budovani vztahi se zakazniky pro jiz zavedeny a znamy

produkt. [24]

1.11Kontrola

Cely proces marketingového planovani uzavira kontrolni ¢innost, ktera je pro manazery
velice vyznamna z hlediska hodnoceni plInéni stanovenych cili. Prabézné sledovani
a vyhodnocovani dosazenych vysledkt poskytuje piehled o tom, zdali nedochazi

k nezédoucim odchylkdm od sestaveneho planu. V rdmci marketingové kontroly Ize
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rozliSit 4 zakladni typy: kontrola roéniho planu, kontrola ziskovosti, kontrola efektivity
a kontrola strategie. Hlavni népini kontroly ro¢niho planu je nejen monitoring pinéni
stanoveného vykonu na trhu, ale také stanoveni ¢tvrtletnich cila, kterych ma byt v pribéhu
roku dosazeno, hledani pticin moznych odchylek a néasledné sestaveni napravnych
opatieni. Analyza ziskovosti probiha na vSech Grovnich managementu. Jadrem kontroly
efektivity byva efektivita prodejni sily (pocet novych zékaznika, prodej stazeny na pocet
prodejnich navstév apod.), efektivita reklamy, podpory prodeje a distribuce. Strategicka
kontrola zahrnuje kontrolu stanovenych cila, zamétuje se na efektivitu zvolenych
marketingovych nastroji, ajak napovida néazev, hodnoti celkovou strategii podniku
v oblasti marketingu. Soucasti maze byt i eticka a spole¢enska zodpoveédnost firmy a mira

budovani vztaht se zakazniky. [8]
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2 Charakteristika podniku

V této kapitole je pozornost vénovana zakladni charakteristice podniku, portfoliu
nabizenych sluzeb a v neposledni fadé analyze souc¢asného marketingového mixu.

Informace nadéle poslouZi jako z&kladni stavebni kAmen pro ndvrh marketingového planu.

Firma MAM VYBRANO s.r.o. (dale jen MV) je mlada softwarova spole¢nost s ru¢enim
omezenym se sidlem v Praze a sprovozovnou Vv Neratovicich. Pavodnimi zakladateli
spole¢nosti jsou Jakub Vojta a Simona Cechova. Firma byla zaloZena v ¢ervenci 2015.
V souc¢asnosti se nachazi ve fazi postupného pronikdni na cileny trh, kterym je trh
s technologickymi aplikacemi.  Mladi a velmi cilevédomi zakladatelé se snazi ve
spolupraci s IT specialisty dokon¢it komplex modulovych sluzeb, vytvorit zazemi projektu
a pripravit marketingovy a prodejni plan. Nésledné za pomoci investora oslovit cilovou
skupinu a nabidnout svij bali¢ek sluZzeb. Cilovou skupinou jsou restaurace a jiné podniky
v odvétvi pohostinstvi na tGzemi Ceské republiky. Logo je zobrazeno na obr. 7.

¥ ¢ : Mw:—\\

Obr. 7: Firemni logo
Zdroj: MAM VYBRANO s.r.0. Dostupné z: http://www.mamvybrano.cz

v Y

Firemni logo se sklddd znazvu firmy, ikony ¢iSnika, ktery je typicky pravé pro
pohostinstvi, a WIFI symbolu, jez napovida, Ze se jednd o online prostiedi. Velmi
jednoduché, lehce zapamatovatelné, vystizné. Barvy c&erna a oranZova jsou firemnimi

barvami, jimiz se bude podnik na trhu prezentovat.
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Podnikatelsky zadmér tkvi v internetové aplikaci, jejimz hlavnim Ukolem je usnadnit
restauratéram praci, zpiehlednit jimi nabizené produkty a sluzby a zajistit snazsi

Vv s

a spolehlivéjsi komunikaci s koncovymi uZivateli.

V této chvili je aplikace dostupna nejen v desktopové verzi, ale také pro opera¢ni systém
Android. V dohledné dobé ¢eka uzivatele rozSireni pro operacni systém iOS, ktery se dle
poslednich vyzkumu drzi na druhé pticce nejpouzivangjSich mobilnich opera¢nich systému
v CR. [25] Prihladovat se Ize ptes Google (cet, Facebook Uget ¢i prostiednictvim vlastni

registrace.

Ackoliv je aplikace ur¢ena pro restaurace a jiné stravovaci zatizeni, vyuZivat ji budou i jiné
skupiny, a to Siroka verejnost. Je proto nutné hned na zacatku rozlisit tyto dvé skupiny
a jasné definovat, kdo je zakaznik spole¢nosti MV a kdo je koncovy uZivatel.

Zakaznik

Zékaznikem firmy MAM VYBRANO s.r.o. je restaurace & jiny podnik pisobici
v pohostinstvi, ktery si zakoupi balicek modulovych sluzeb MV a bude za né¢ i nadale
v pravidelnych intervalech platit. MAM VYBRANO s.r.0. bude po dobu spoluprace
poskytovat kvalitni marketingovou podporu, piehled o stravnicich a zejména pak
0 konkurenci.

Koncovy uZivatel

Koncovym uZivatelem je navstévnik restaurace, ktery si prostiednictvim aplikace MV
jednoduse objedna z nabidky vybrané restaurace. To znamena, Ze ackoliv bude koncovy
uzivatel vyuZivat internetovou aplikaci, nebude za ni platit. Bude ji mit zdarma. Koncovi
uzivatelé mohou vyuZit aplikaci za G¢elem rezervace stolu, piedobjednavky jidla nebo jako

zdroj potiebnych informaci o vybraném stravovacim zatizeni.
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2.1 Poslani, vize a cile firmy

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Charakteristika podniku, spolec¢nost se zaméiuje na své
zakazniky, ale i na koncove uZivatele navrZzené aplikace, a proto i své poslani a cile

formulovala na zakladé toho, o jakou skupinu se jedna.

Poslani

- Pro koncové uzivatele: Chceme véas nakrmit.

- Pro zakazniky: VSe na jednom misté. Jsme tu pro Vas.

Vize

Stét se aplikaci prvni volby pii objednani jidla jakymkoliv zptsobem.

Cile

Kratkodobym cilem spolecnosti je seznamit potencialni zakazniky s projektem MAM
VYBRANO s.r.0., s jeho hlavnimi vyhodami a piinosy. Aplikace byla vyvinuta za Gcelem
uSetiit ¢as jak restauracim, tak i jejich zakazniktim, usnadnit organizaci prace, sniZit
mzdové naklady, zpiijemnit a zatraktivnit obcerstveni a zpiehlednit nabizené sluzby. Na to
v3e chce firma v pocatku své existence upozornit. DuleZité je dostat znacku do povédomi

Siroké vetejnosti a vyvolat pocit potieby.

Kratkodobé marketingové cile se budou odvijet od skutec¢nosti, Ze se jedna o mlady
startup. Firma se drzi zndmého pravidla SMART, a proto sestavila cile tak, aby byly
realistickeé a dosaZitelné. BliZe jsou charakterizovany na obrazku 8.
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min. 30 % alespon 40 %

registrovanych registrovanych

500 registraci 150 mikrowebi restauraci vyuziva restauraci se
funkci onside podili na aktivni
menu propragaci MV

Obr. 8: Dilc¢i kratkodobé cile spolecnosti MV
Zdroj: vlastni zpracovani

Prioritné stanovenym cilem je pocet registrovanych restauraci. Spole¢nost si na zakladé¢
konkurenc¢ni analyzy stanovila 500 zatizeni, které po prvnim roce ptsobeni budou vyuZivat
sluzby MV. Jako vedlejsi ptijem by firma chtéla vyuzit tvorby tzv. mikrowebd, jejichZ
pocet si pro zacatek urcila ve vysi 30 % z celkového poctu registraci, tedy 150. Bude se
jednat zejména 0 menSi restaurace, Které si dosud své vlastni webové stranky neztidily.
Soucésti nabizenych modula je i tzv. onside menu, tedy online jidelni listek, jez by do
budoucna mél velmi vyrazné urychlit a zdokonalit obsluhu. Aby bylo funkce vyuZito
efektivng, je zapotiebi angazovanosti samotnych restauraci. MAM VYBRANO s.r.o. se
bude snaZit poskytnout podporu v této oblasti a zajistit, aby minimalné 30% zéakaznikt
naplno zprovoznilo onside menu. Poslednim stanovenym cilem je aktivni spoluprace
v oblasti marketingovych c¢innosti a propagace. JelikoZz MV nastavila velmi piivétivé
podminky pro své zdkazniky a na prvni misto fadi jejich vydélek, pak az teprve svij zisk,
je vzajmu obou zUcastnénych stran, aby se koncovi uzivatelé s aplikaci a vSemi
nabizenymi sluzbami dikladné seznamili a naucili se s nimi pracovat. Proto je pro zacatek
stanoven cil dosaZeni alespon 40% ze vSech registrovanych restauraci, které budou aktivné
nabizet sluzby spole¢nosti MV, propagovat projekt prostiednictvim propagachich
materiali (nalepky, letdcky a jiné piedméty) ¢i video spotu.

Dlouhodobym cilem je pro kazdou spolednost maximalizace zisku, ani u spole¢nosti MAM
VYBRANO s.r.0. tomu neni jinak. Nasledujici tabulka 1 znazornuje diléi firemni cile pro
nasledujici 3 roky.
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Tab. 1: Dil¢i firemni cile na nasledujici 3 roky

Firemni cil na nasledujici 3 roky Termin

500 registrovanych restauraci 31.12. 2016
1 000 registrovanych restauraci 31.12. 2017
Hodnota firmy ve vysi 100 mil. K¢ 31.12. 2018

Zdroj: vlastni zpracovani

Jiz zminénych 500 registrovanych restauraci planuje firma v prabéhu dvou let zvysit
dvojnasobné na celkovy pocet 1000 restauraci vyuzivajicich sluzeb MV. V intervalu 3 let
by hodnota firmy méla dosahovat ¢astky 100 mil. K¢&. Na zakladé konkurenéniho srovnani
Ize tyto dlouhodobé cile povaZzovat za realné.

2.2 Analyza souc¢asného marketingového mixu

Tato podkapitola analyzuje zakladni 4P marketingového mixu a poslouZi jako podklad pro
volbu vhodné marketingové strategie.

Produkt

Pod pojmem produkt se rozumi nejen fyzicky vyrobek ¢i predmét, ale také nabizena
sluzba. Vzhledem k tomu, Ze firma MAM VYBRANO s.r.0. byla zaloZzena za Géelem
poskytovani vybranych sluzeb, produktové portfolio ptredstavuji jednotlivé moduly dané
aplikace.

Modul informacni

Kazdé stravovaci zatrizeni, které si zakoupi aplikaci, ma k dispozici prostor pro zakladni
informace tykajici se historie, poslani a cila podniku, ale také pro kontaktni udaje,
aktuality, pro fotky, pro jidelni a napojovy listek ¢i pro denni nabidku. Tu si nadale sam
aktualizuje aspravuje. Tato funkce je spiSe funkci doplikovou a napomaha se Iépe

zorientovat v nepieberném mnozstvi restauraci.
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Modul rezervacni

Pro mnohé jiz znama funkce, online rezervace stolu, ktera sebou ptinasi vyhodu jistoty
a klidu. Stravnici, kteti se chystaji do vyhlaSené restaurace, kde je nouze o kazdou zidli
i mimo Spicku, zejména pak v dobé obédu a vecefi, maji moznost si prostiednictvim této
sluzby zajistit misto na sezeni. Vyhodou této funkce je ale také piehled o obsazenosti

umoznujici podstatné lepSi organizaci pro samotné restauratéry.

Modul predobjednévky

Zcela inovativni funkce nabizi moZnost predobjednat si konkrétni jidlo na urcitou hodinu
ato za Ucelem sniZeni plytvani ¢asu jak na strané stravniki, tak i na strané restauratéra.
V dobé obéda bude mozné vydat mnohem vice jidel, uspokojit podstatné vice stravniki
a predevsim zefektivnit a zptehlednit praci v kuchyni. Predobjedndvky také zaruci, Ze
i stravnik, jeZz se na obéd dostane pozdé¢ji, si bude moct pochutnat na denni nabidce. Stejné
tak pracovnik, jehoZ obédova pauza nesmi piekrog¢it 30 min, se stihne v klidu najist

Modul Onside jidelniho a napojoveho listku

Onside, také oznacovan jako tzv. online jidelni listek, nabidne uZivatelim individualng;si
pristup bez jakéhokoliv natlaku ¢i naopak zbytecného ¢ekéni na obsluhu. Po prichodu do
restaurace si host miZe objednat prostiednictvim aplikace bud® na svém telefonu,
soukromém & zap@jéeném provoznim tabletu v restauraci nebo notebooku. Cinik
objednavku vcetné ¢isla stolu uvidi v systému a k zakaznikam pujde rovnou jiz s napoji i
drobnym obcerstvenim. Hosti si tak budou moci nenucené vybirat, jak dlouho budou chtit,
a v pripadég, Ze by pozadovali radu je mozné obsluhu prostiednictvim aplikace privolat.
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Modul rozvozu

V poslednich letech se klade stéle vétsi duraz na pohodli a komfort a to nejen v osobnim
zivotg, ale i pri praci. Mnohdy se vSak bohuzel nepodati vyrazit na jidlo do restaurace ci
jiného stravovaciho zafizeni napiiklad z dtivodu ¢asového presu, a proto slouzi rozvozy
jidel, které zajisti, Ze pokrm bude dorucen v domluvenou hodinu na pifedem stanovenou
adresu, pticemz stravnik nemusi opustit misto svého aktuélniho pobytu, at’ uz se jedna
o bydlisté¢ anebo pracovisté. Sluzba rozvozu bude zprostiedkovana a rozSifena i do
menSich mést, ve kterych prozatim neni v nabidce a bude realizovana jen v piipadé
souhlasu samotné restaurace. Majitelé stravovacich zatizeni se tedy mohou rozhodnout,

zda této sluzby vyuziji.

Cena

Pii cenové tvorbé se vychézelo z metody konkuren¢né orientovaného stanoveni ceny, tedy
na zékladé srovnani Urovné cen konkurence. Zjisténé hodnoty byly zpramérovany a tato
pramérna ¢astka byla stanovena jako zékladni sazba za cely komplex nabizenych sluZeb.
Firma chce navic ukazat, Ze je se svymi Kklienty na stejné lodi, a proto nastavila specificky
systém platby. Ta probihda ze strany zadkaznika, tedy restaurace, az v okamziku, kdy je
realizovano minimalné 20 objednavek pies aplikaci MAM VYBRANO s.r.0., tzn. pokud
si prvni mésic v restauraci objedna napiiklad 6 zdkaznikt z denni nabidky prostiednictvim
modulu predobjednavky, restaurace za tento mésic registraci aplikace neplati.
V nasledujicim mésici si napiiklad objedna obéd uz 15 stravnika, i presto neni piekrocen
limit minimalné 20 objednévek, a proto mé i tento mésic restaurace zdarma. Tteti mésic se
jiz aplikace roz8iti astravovaci zatizeni pifijme vice jak 20 rezervaci ¢i objednavek.

V tomto okamZiku poprvé restaurace zaplati za registraci na portdlu www.mamvybrano.cz.

V soucasné dobé ¢ini sazba 400K¢ pro mésiéni zptsob platby, anebo 4000 K¢ jednorazove
za kazdy rok. Do budoucna se bude uptrednostiiovat ro¢ni platba. Pro fetézce restauraci je
nastavena 10% sleva za kazdou dalSi partnerskou restauraci. Tarif je vysvétlen na graful.
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Cenik sluzeb MV
4800
5000 - 4000

3600 u 4800K&/rok

4000 - (400K¢/mesic)
4000K¢/rok

3000 - m (330Ke/masic,
2000 sleva 17 %)
3600K¢/rok

| ~ (300K¢/mesic,
1000 sleva 25 %)

0
mésicni platba ro¢ni platba ~ mnoZstevni sleva

Graf 1: Cenik sluzeb spolecnosti MAM VYBRANO s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

V priipadé, Ze se restaurace rozhodne pro ro¢ni platbu, uSetii za rok 800 K¢. Pokud je
zafizeni souc¢asti obchodniho fetézce a majitel se rozhodné pro vyuZzivani sluzeb MV, za
kaZdou restauraci ro¢né zaplati 3600K¢, tedy o 10 % meéng.

Zéakaznici maji moZnost si od spole¢nosti zaplatit i tzv. mikroweb. Jedné se o profil, ktery
je spravovan spole¢nosti MV a restaurace si tak nemusi délat starosti se spravou vlastnich
webovych stranek. Restaurace tak ziskaji jednoduché a komplexni teSeni webové
prezentace s nulovymi naklady na praci. Cena za tuto sluZbu ¢ini 700 Ké/mésic (180K¢
pronajem domény + 520K¢& hosting).

Distribuce

Distribu¢ni politika spole¢nosti je jednoznacné nastavena. Aplikace MAM VYBRANO
s.r.o. bude dostupna online a kaZzda restaurace, ktera se stane soucasti projektu a sluzby si
zakoupi, ziska prostiednictvim emailu piistup k administraci, kde si bude dle svych potieb
aktualizovat jidelni a napojovy listek, aktualni denni nabidku, piipadné provozni dobu.
Zaroven si zde bude restaurace vyiizovat prijaté piedobjedndvky, rezervovat stoly
a zajiStovat rozvozy. Aplikace umozni jednoduchou komunikaci s koncovym zakaznikem

a bude podavat piehled o stavu, ve kterém se dana konkrétni objednavka nachazi.
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V piipad¢, Ze si restaurace vybere moznost zaclenéni administracniho systému aplikace
MAM VYBRANO s.r.0. do svého pokladniho systému, objednavky se budou automaticky
zauctovavat. Restaurace si povede evidenci i téchto elektronickych prodeju, aniz by na to
vynaloZila dodate¢né Usili. S ohledem na vladni ndvrh zakona o elektronické evidenci trzeb
(EET), ktery by mél vejit v platnost v lednu 2016 [26] je aplikace vyvijena tak, aby
kooperovala s poZadavky Ministerstva financi a zaroven alespon z ¢asti podnikatelim
usnadnila préci spojenou s timto novym zékonem. Proto napojeni na pokladni systém bude

pro majitelé restauraci vice nez vyhodné.

Hosté restauraci a jinych stravovacich zatrizeni mohou vyuzit aplikaci na svych ¢i
pracovnich pocitacich s pristupem k internetu a nejen to. Jak ukazuji data z prizkumu
spole¢nosti NetMonitor za posledni ¢tvrtleti roku 2014, polovina vSech uZivateld internetu
vyuZziva pristup z mobilniho telefonu [27], a proto je aplikace navrZena i pro mobilni
operacni systém, prozatim OS Android. Prihlasit se bude mozné i z osobnich nebo
provoznich tablett dostupnych piimo v restauraci.

Propagace

Firma MAM VYBRANO s.r.0. méa profesionalni externi dodavatele marketingového ieseni
asvou pozornost vénuje zejména vysoké kvalité a spolehlivosti nabizenych sluZeb.
V souc¢asné dobé podnik, jenz je ve fazi pronikani na trh, investuje do marketingovych
aktivit, které projekt dostate¢né zviditelni, zatraktivni a na trhu prosadi. Je duleZité, aby se
nastroje komunika¢niho mixu vyuZily co nejefektivnéji a zajistily zajem jak z&kazniku, tak
koncovych uZivateli. Hodnoceni G¢innosti propagacnich ¢innosti probéhne az po realizaci

navrhovaného marketingového planu z této diplomové préce.

Soucasné marketingové aktivity sméiuje spolec¢nost ke svym zékaznikam. Oslovuje
restaurace ve velkych méstech a seznamuje majitele s komplexnim feSenim, které nabizi
aplikace MV.
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Reklama

Placenych reklamnich ploch ¢i spotti prozatim spole¢nost nevyuziva.

Osobni prodej

Vv s

NejdulezitéjSim nastrojem je vtomto oboru osobni prodej. VySkoleni obchodnici maji
rozdélené regiony po celé CR, ve kterych si sjednéavaji schtizky s majiteli restauraci &i
vedoucimi manazery. Hlavni naplini schize je v prvni fadé¢ seznamit klienta s nabizenym
produktem, s jeho vyhodami a odpoveédét na polozené otazky. JelikoZ firma klade diraz na
individudlni pristup a dobré vztahy s klienty zaloZzené na komunikaci a domluve, nabizi
plnou zkuSebni verzi, béhem niz ma persondl dostatek prostoru se se vSemi nabizenymi
sluzbami seznamit. Jako podporu vyuZivaji obchodni zéstupci aplikaci v internetovém
prohlize¢i na sluzebnich pocitacich, informacni letacky a prirucky, které si spole¢nost

prostiednictvim externim odbornikt na marketing navrhuje a nasledné tiskne.

Podpora prodeje

Kromé jiz zminénych zkuSebnich provozi maji restaurace, které uzaviou smlouvu se
spole¢nosti MAM VYBRANO s.r.o., zajisténou kvalitni online reklamu. Aplikace
poskytuje prostor pro aktuality a zajimavosti z fad ¢lenskych restauraci. Jako podpora
prodeje slouzi propagacni letak, ktery je k nahlédnuti na obr. 9.
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Obr. 9: Propagachi letak
Zdroj: vlastni zpracovani

Reklamni leték zacileny na zdkazniky informuje o moznosti stat se soucésti aplikace MV
a vyuzivat vSech uvedenych funkci a vyhod, které spole¢nost nabizi. Spole¢nost sézi na
jednoduchost, stru¢nost a pochopitelnost. Restaurace, které projevi zajem, maji k dispozici

bliz8i kontakt, na ktery se mohou obréatit. Letacek budi pratelsky piistup a snazi se

nenuceng zaujmout.

Primy marketing

Firma vyuZiva néstroje telemarketingu a oslovuje potencidlni zakazniky po telefonu ¢i
prostiednictvim elektronické posty. Pro obchodni ucely byvéa spolehlivejsi telekomunikace,
jelikoz zarucuje okamzitou reakci zakaznika a zpétnou vazbu. Zaroven je to forma
osobngjsiho kontaktu nez jaké&koliv jind internetova komunikace. Emailova korespondence
jiZz spolehlive zastoupila klasickou korespondenci, proto neni divu, Ze s tradi¢nimi dopisy

firma uZ nepracuje.
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Public Relations

Prozatim se nachazi firma ve stadiu ziskavani zakaznikta a uZivateli, proto systém
budovani vztaht s veiejnosti neni ve spolenosti zpracovan. MAM VYBRANO s.r.0. je
viak ambiciézni spole¢nost, ktera si klade za cil spokojené zékazniky i koncové uZivatele.
V urcité mie dochazi k upeviovani vztaha a podpore projektu prostiednictvim odkazu na

soukromych webovych strankach samotnych restauraci.

Online marketing

Webové stranky www.mamvybrano.cz slouZi jako vstupni portal pro nabizené sluzby. Jako
kandl online marketingu je vyuzZivan odkaz info.mamvybrano.cz, kde maji klienti moznost

dozvedét se veSkeré potiebné informace.

Velmi oblibenym se stal v poslednich letech videoportal Youtube. V soucasné dobé
spolupracuje tym spole¢nosti MAM VYBRANO s.r.0. s vyznamnym britskym reZisérem
a scénéristou Tomem Rustem, ktery zpracovaval videa napiiklad pro spole¢nosti Lego,
Hyundai, Nissan aj. Hlavni naplni spoluprace je pfiprava viralniho videa, které seznami
koncové uZivatele se sluzbami MV a to za doprovodu vtipnych situaci.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o technologicky startup, firma prili§ nevyuZziva tradi¢nich

médii k propagaci, spiSe se orientuje na online reklamu a propagaci.
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3 Analyza trzniho prostiedi

Zakladem uspéchu jakéhokoliv planovani je zhodnoceni aktudlni situace, ve které se
podnik nachazi. Velmi dulezZité je zmapovat trh, na ktery firma vstupuje, zajistit
konkurenci, jez podnik muZe ohrozit, ale také analyzovat pracovni prostredi uvnitt

spole¢nosti, které ma velky vliv na kvalitu odvedené prace.

3.1 Vnéjsi prostiedi

Jako analyticky nastroj pro analyzu vngjSiho mikroprostiedi, urcitym zpusobem
ovlivnitelného ze strany firmy, poslouzi Porteriv model péti sil. Makroprostiedi, tedy
prostredi vzdalené a tézko pozmenitelné, byva nejcastéji vyhodnocovano pomoci

tzv. PEST analyzy.

Porterdv model péti sil

Michael E. Porter, americky ekonom a profesor Harvard Business School [28], se ve svém
modelu zabyvad moZnou hrozbou ze strany stavajici konkurence, dodavateli a odbératela
a zaroven pripousti vstup nové potencialni konkurence, jez by mohla vyznamné ovlivnit
trzni prostredi. Posledni sloZzkou jsou substitu¢ni vyrobky a sluzby, které v pripadé tUspéchu
maji negativni dopad na poptavku po produktech vybrané firmy.

Stavajici konkurence

S rostoucim trendem gastronomie lIze tvrdit, Ze z&jem o aplikace nabizejici koncovym

uzivatelam co nejsirsi informace o restauracich v okoli v poslednich letech vyrazné roste.

Z&Kkladni prehled, informace o podnicich vcetné kontaktu, provozni doby, nabizi
v soucasné dobé na internetu pies 20 ruznych servert, nepocitaje regionalni turistické
servery, které navadi své navstévniky nejen na atraktivity, ubytovani v dané oblasti, ale

i do mistnich restauraci. Z velké ¢éasti pasobi vSak webové stranky zastarale, prispévky
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jsou neaktualizované a denni nabidky jsou nelplné. NejvétSimi konkurenty v této oblasti
jsou jen 2 platformy a to Storyous.com a Zomato.com.

Indicka spole¢nost Zomato.com poskytuje informace o 290 tisicich restauraci v 19 raznych
zemich a vroce 2014 zakoupila velmi populérni ¢esky server Lunchtime.cz, jez byl
zalozen vroce 2008 v Trinci Igorem Tieslinem a Adamem Kurzokem. Meési¢ni
navstévnost Uspédného trineckého projektu se vysplhala na pual milionu navstévnika
a v nabidce bylo ptes 3000 restauraci z celé CR.[28] Zomato je silny hrag, av3ak na
tuzemském trhu pasobi velmi kratce a jelikoZ koncepce tohoto serveru se 1isi od pavodni
podoby Lunchtime, bude mit MAM VYBRANO s.r.o. velmi blizko ktomu stat se
neohroZzenym konkurentem. V piehledu restauraci ma Zomato prozatim zpracovana jen
velka mésta, pricemz nové funkce predobjednavky ¢i onside menu ve své nabidce zahrnuté
nema. Jednou z mala konkuren¢nich vyhod indické spole¢nosti je mezinarodni ptisobnost,
diky niz m& Zomato podstatné Sirsi klientelu, jeZ ur¢itym zptisobem napomuze zviditelnit

produkt i na tzemi CR.

Né&rodnostni sloZeni navstévnika tohoto portalu znézornuje obrézek 10.

34.18%

15.19%

1}

9.94%

B

= United Arab Emirate 4.98%

i = sia 4.83%

Obr. 10: Zeme pivodu névstévnika stranek www.zomato.com
Zdroj: SIMILAR WEB. Dostupné z: http://www.similarweb.com/website/zomato.com

Vv s

S ohledem na puvod spole¢nosti je ziejmé, Ze nejvyssSi zastoupeni budou mit navstévnici
z Indie. Nasledné vyuZivaji sluzby ob¢ané USA, Turecka, Spojenych arabskych emirata
a Indonésie. Tabulka se viak do budoucna rozsiti i o staty EU, kam Zomato v poslednich

mésicich expanduje.
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Druhym konkurentem, ktery piedstavuje vétSi hrozbu, je startup Storyous.com. Ackoliv
jeho prvotni zaméreni na hodnoceni restauraci a kavaren neni nikterak prelomové,
zékaznicky systém, jehoZ sluzbu poskytuje restauracim a kavarndm, ma zajimave
uplatnéni. V podstaté se jednd o kombinaci pokladniho systému, chytrych piehleda
a propojeni se socialni siti, na zakladé¢ néhoZz ma host vybrané restaurace moznost zaplatit
online ze svého mobilniho telefonu. Storyous je v soucasné dobé ve velmi dobré pozici,
sklizi aspéchy s pokladnim systémem, disponuje aplikaci pro opera¢ni systém spole¢nosti
Apple (i0OS) a podporuje mobilni platby v podnicich. Ve vyvoji spole¢nost pokracuje
a pripravuje vérnostni program pro své restaurace, moznost rezervace ¢i volbu takeaway.
Zakladatelé tohoto tzv. ,,foodie* startupu jsou pro projekt nadSeni a maji velké plany do
budoucna. [29]

Funkci rezervace aktualné zajistuje spole¢nost Restu.cz, kterou povazuje tym MAM
VYBRANO s.r.o. za hlavniho konkurenta v tomto modulu. Po roce od svého zaloZeni,
které ma na starosti Miton s.r.o. spolu sPavlem Suchankem, provozovatelem jiz
neexistujiciho gastroportalu Alakarte.cz, zajistila aplikace rezervace pro vice nez 350 tisic
hostt. V ¢ervnu roku 2015 tomu byly 2 roky, kdy se systém Restu poprvé rozbéhl a toto

vyroci prineslo velmi zajimava ¢isla:

= Vice nez 1,5 miliona uskute¢nénych rezervaci,

= Celkem vygenerovano vice nez 300 miliona korun na trzbach v restauracich,

=V databazi pres 22 tisic restauraci po celé Ceské republice,

= Rezervace moZna u 2 726 restauraci,

= Vramci vérnostniho programu bylo v kreditech rozdano zé&kaznikim pies 5,3

miliond korun. [30]

I uvnit této spole¢nosti se chystaji inovace a to napf. funkce check-in, ktera by méla
zajistit, Ze hodnoceni restaurace zadava opravdu host daného podniku, nikoliv jen zavistivy
jedinec, ktery si pro Spatné slovo ¢i pomluvu nejde daleko. Zékaznik, ktery restauraci
navstivi, potvrdi volbu check-in, a po kratkém ovéieni jeho polohy prostiednictvim
modulu GPS ziska piistup k ud¢leni recenze. [31]

SluZba rozvozi, tzv. Food delivery ma na Gzemi CR ristovou tendenci. Potenciél na tomto

trhu vidél i zakladatel znamého serveru Slevomat.cz, Toméas Cupr. Ten v roce 2012 zaloZil
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portdl Damejidlo.cz, jehoZ cilem je zajistit kvalitni a spolehlivou dovéZku jidla v co
nejkratsi dobé a vybudovat tak hodnotnou sit’ rozvoza po celé CR. [32] Do dvou mésict od
zprovoznéni desktopové verze byly na trh uvedeny i mobilni aplikace pro platformy iOS
a Android. UZivatel, ktery ma zajem si objednat jidlo na specifické misto, si jednoduse
zada polohu a nasledné si vybere ze seznamu podniku, které dopravu v okoli zajist'uji.
Odpadé tak povinnost mnohdy zdlouhavého telefonického dorozumivani se s restauracemi
a jinymi stravovacimi zafizenimi. Rostouci popularita tohoto agregétoru nabidek rozvozu
prildkala zahrani¢niho investora, globalni platformu DeliveryHero, jeZz byla zaloZena
v Berliné a slouzi k objednavani jidel po celém svété, zejména v evropskych a asijskych
metropolich. Zajem byl tak velky, Ze na pocatku roku 2015 doSlo ke koupi portéla
Damejidlo.cz a JidloTed.cz. Odhadovana vyse transakce je ve vysSi 280 miliéna korun.
Aktualné zamestnava DeliveryHero pies 1500 lidi a spolupracuje s vice nez 200 tisici
restauraci. K obchodu se vyjadil generalni teditel slovy: “Velmi na nas zapusobilo
podnikani, které tymy Dame Jidlo a Jidlo Ted’ vybudovaly v uplynulych letech. Chceme
dale urychlit jejich rist velkymi investicemi do technologii, marketingu a novych
a vylepsenych sluzeb pro zakazniky i restaurace. [33]

Velkou inovaci dosud nabizenych sluzeb je modul “onside menu”, nékdy  také
nazyvaného online jidelniho a napojového listku. Jedna se o funkci, ktera ma zarucit vyssi
komfort a modern¢jsi formu objedndvani a placeni v oblasti pohostinstvi. Ani tato
myslenka v3ak neni Uplnou novinkou na trhu. Jiz néjakou dobu se o dominantni pozici
snazi projekt Resperanto.com, jenZ se fidi slovy: “Na nic necekejte a objednejte si
kdykoliv”. [34] Tento mlady technologicky startup byl zaloZzen na uzemi CR pod zatitou
Resperanto Group. Stavebnim kamenem je samoobsluzny objednavkovy systém,
prostiednictvim néhoZz si mohou hosté restaurace velmi rychle a predevsim komfortné
objednat a nadale si uZ jen neruSené uZivat piijemné chvile strdvené v kruhu svych
blizkych. Diky mobilni verzi aplikaci pro operacni systém iOS a Android maji klienti po
celou dobu svou objednavku pod kontrolou. Nyni je projekt ve fazi pronikani na trh a sit’

restauraci a kavaren si teprve buduje.
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Dodavatelé

Poskytovatelé sluzeb, ktefi si sluzbu sami vytvari, jsou svymi pany a hrozby ze strany
dodavatele zde nehraji tak vyznamnou roli jako je tomu u firem, které jsou na dodavce
zboZi atedy na svych dodavatelich zavisly. V piipadé firmy MAM VYBRANO s.r.o.,
kterd si moduly pro nabizené sluzby vytvaii sama a to diky kvalifikovanému tymu
vyvojaru, IT specialisti a programatoru, lze dodavatelsky fetézec charakterizovat velmi
jednoduse. Jedinymi dodavateli jsou spravci internetové sité, kteri umoZznuji realizaci
projektu, dale spravci pokladnich systému, snimiz firma navazala kooperaci a jez
poskytuji dulezita data pro koordinaci celého systému, piipadné reklamni spole¢nosti

zajitujici reklamni a propagac¢ni predméty.

Odberatelé

Dnesni dostupnost internetu a celé rady IT sluZzeb dava zakaznikiim moznost zvolit si svou
vlastni cestu a nabizené sluzby si tak zrealizovat pod vlastnim vedenim. Mnoho restauraci
jiz na svych webovych strankach disponuje ndpojovymi a jidelnimi listky, aktualizovanou
denni nabidkou ¢i dava k dispozici volbu online rezervace stolu na konkrétni den a hodinu.
Provoz restaurace vonline prostiedi je vsoucasné dobé vice nez Zadouci a témer
automaticky. Proto je nutné si dat pozor na to, aby se zdkaznik pouze neinspiroval
nabizenymi sluZzbami, a posléze si moduly nezaintegroval do svého systému. Prozatim je
viak programatorska narocnost sestaveni komplexnich sluzeb dominujici a realizace tak
pro restaurace znac¢nou finanéni zatézi. | v pripadé, Ze by se restauraci podatilo moduly
zaadit do své nabidky, vysledny efekt bude zcela odlidny. Projekt MAM VYBRANO
s.r.o. je zaloZen na Siroké nabidce stravovacich zatizeni na jednom misté. AniZ by jedinec
musel opustit webové stranky, ziskava prostor na svobodnou volbu a nemusi tak

vyhledavat a preklikavat z jedné restaurace na druhou s cilem vybrat tu pravou.

V souvislosti s koncovymi uZivateli je zde riziko, Ze vyuZiji sluzeb konkurence ¢i rezervaci
stolu napiiklad zajisti klasickym zpusobem, tedy po telefonu ¢i osobni navstévou zatizeni.
Pro ur¢itou ¢ast klientely, zejména tedy pro seniory, ale i osoby bez moznosti pristupu na
internet, jsou online aplikace pouhym ¢lankem pokroku moderni doby.
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Substitucni vyrobky a sluzby

Jak jiZz bylo zminéno v rdmci hrozby z pozice odbératelt, substituci nabizenych sluzeb
spole¢nosti MAM VYBRANO s.r.0. miize byt telefonicky ¢i osobni kontakt, ktery zpasobi
ztratu uplatnéni internetové aplikace. V nékterych stravovacich zatizenich jiz funguje
jakysi systém predobjednavek, kdy si stravnik vybere preferovanéjsi variantu vétSinou na
cely tyden. Tyka se to piedevSim zavodnich jidelen a pravidelnych rozvozu. Velmi
popularni se stal zavedeny systém v fetézci restauraci The Pub, kde maji hosté na vybér,
zda se posadi do casti s klasickou obsluhou anebo zvoli variantu soukromého posezeni
u stolu se zabudovanym LCD monitorem, na kterém si zakaznik muze vybrat z jidelniho ¢i
napojového listku, zavolat obsluhu, ¢i si nechat zahrat svou oblibenou pisen na piani.
Hlavni mySlenka je velmi dobra, hosty dotykova volba bavi. Navic na obrazovce sleduiji,
kolikaté pivo si jiz svéepomoci natocili. Majitelé tohoto fetézce vedi, jak své ndvstévniky
zabavit. Nicméné aplikace, kterou podnik nabizi ke staZeni zdarma na svych webovych
strankach, umi pouze vyhledat dle aktualni polohy nejblizsi pobo¢ku a umoZziuje rezervaci
stolu. Za substituty lIze povazovat iaplikace hlavnich konkurentd, které vSak uZivateli
zprostiedkovavaji taktéz pouze jen &ast z nabizenych sluzeb spole¢nosti MAM
VYBRANO s.r.0.

Potencialni konkurence

V souc¢asné dobé existuje velké riziko ze strany nové vstupujici konkurence, jelikoZ oblast
internetovych aplikaci je na tuzemském trhu teprve v poc¢atku. Firmy objevuji zpasob jak
uSetiit svij c¢as a zejména penize a diky novym dostupnym technologiim
a specializovanym pracovnikam rozsituji své pole pusobnosti, piesouvaji se do online
prostiedi a programuji raznorodé aplikace. V takovém rozsahu vsak, ve kterém spole¢nost
MAM VYBRANO s.r.o. planuje zajistit své sluzby, bude pro nové vstupujici projekty
velmi naroc¢né se prosadit, obzvlasté pokud jejich piredmétem podnikani nebudou IT sluzby
¢i nebudou disponovat vybornymi znalostmi a zkuSenostmi z oblasti programatorstvi. To
vSak neplati pro jiz existujici zahrani¢ni projekty, které postupné pronikaji na ¢esky trh

a stavaji se velkou hrozbou pro ¢eské spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno vySe, nejznaméjsi
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ceské portaly byly v nedavné dobé skoupeny mezinarodnimi giganty ve svém oboru,
indickou spole¢nosti Zomato ¢i nadnarodni skupinou DeliveryHero.

PEST analyza

Politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické prvky jsou piedmétem

vnéjSi makroanalyzy externiho prostiedi.

Politicko-pravni vlivy

V soucasné dobé¢ je nejcastéji diskutovanym tématem Zakon o elektrické evidenci trzeb,
ktery ma vejit v platnost zacatkem roku 2016. Dosud byly stanoveny 3 skupiny, které
budou evidenci postupné podléhat. Od 1. ledna 2016 to budou restaura¢ni, stravovaci
a ubytovaci sluzby, ptri¢emz za dalSi 3 mésice by se mél pridat maloobchod a velkoobchod.
Ve stejném intervalu nasledujicich 3 mésica se stanou soucasti i zbyvajici podnikatelé, FO.
Dle zvetejnénych Gdaju se elektronickd evidence tyka zhruba 300 tisict subjektd, z toho
v prvni fazi se bude jednat o 50 tisic restauraci, bart a hoteli. Jako kompenzace dodate¢né
vzniklych nédkladu spojenych se zavedenim EET je navrhovana sleva na dani z piijmut ve
vy3i 5000 Kg&. [35] Pro firmu MAM VYBRANO s.r.o0. piinasi EET piiznivé podminky pro
podnik&ni. Velké prileZitosti se vSak nabizeji i jednomu z hlavnich konkurentu,
tuzemskému startup Storyous, které se v tuto chvili stava jedinym pokladnim systémem
kompatibilnim s navrhovanou elektronickou evidenci trzeb. V pripadé, Ze bude zékon
o schvalen, napojeni na server Finan¢ni spravy zabere pouze nékolik hodin. To zpuasobi,

Ze projekt Storyous ziska velkou konkurenéni vyhodu. [37]

Pro stravovaci zafizeni neni v3ak elektronicka evidence trzeb jedinym zatizenim v posledni
dob¢. Jiz nekolik let se Ministerstvo zdravotnictvi snazi o Uplny z&kaz koufeni
v restauracich a dle poslednich zprav vlada koneé¢né odsouhlasila novelu zakona doposud
upravujici moznost provozovat zcela nekuiacké zatizeni, jez vstoupi v platnost pocatkem
roku 2016. UplIny zakaz kouieni se tyka viech restauraci a kulturnich udalosti (koncerty,
tanecni zabavy) a zahrnuje krom¢ tabakovych vyrobka také elektronické cigarety ¢i jiné

bylinné smési pro kouieni. Ackoliv roste trend nekurdckych restauraci a sama verejnost si
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navrh novely pochvaluje, existuji odpirci z fad majiteli pohostinskych zatizeni, zejména
téch venkovskych, kde uz v této dobé panuje nouze o zakazniky. Argumenty pro a proti se
neustéle prekryvaji, a proto je velmi tézke rozhodnout, zda tuto oblast vibec regulovat.

Ekonomické vlivy

Ekonomickeé vlivy charakterizované vybranymi ekonomickymi ukazateli maji sice
neptimy, ale i presto velmi vyznamny dopad na samotnou spole¢nost MAM VYBRANO
s.r.o. Dle Udajt zveiejnénych Ceskym statistickym Gfadem méa HDP na jednoho obyvatele
za poslednich 5 let rustovou tendenci (viz graf 2).

\V4
HDP v K¢/obyv.
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Graf 2: HDP v K¢ na 1 obyvatele za poslednich 5 let
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouzitého zdroje CSU, Hlavni makroekonomické ukazatele. Dostupné
z: http://www.czso.cz/csu/czso/hmu_cr

Rustova tendence je podloZena i daty o hospodaiském ristu za rok 2014, kdy HDP realné
vzrostlo 0 2 % a posunulo tak ceskou ekonomiku v Zebticku zemi EU dle meziro¢ni zmeény

HDP na 13. misto. Za prvni kvartal letodniho roku doslo k narastu meziroéné o 4 %.

V roce 2014 doslo dle statistik i k zvySeni disponibilnich ptijma domécnosti v redlném
vyjadieni o 2,1 %, coz vyrazné podporilo ochotu vice utracet. Dukazem je realny rast
vydaji na kone¢nou spotiebu domécnosti o 1,7 %. Trzby v oblasti sluzeb zacaly taktéz po
dlouhém obdobi poklesu v lofiském roce vyrazné stoupat. [39]
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O ozZiveni ceské ekonomiky se vyznamné staraji i zahrani¢ni investofi. Podle poslednich
vyzkumii je Ceska republika pro investory stale velmi atraktivni. V roce 2014 byly
realizovany piimé zahrani¢ni investice do CR v celkové vysi 122 6457 mil. korun,
pticemZ nejvice financi bylo miteno do oblasti profesnich, védeckych a technickych
¢innosti - celkem ve vysi 52 369,2 mil. korun. [41]

Nejen v8ak zahrani¢ni investofi jsou velkym piinosem pro podnikatelské subjekty. | viada
se snazi podpoftit tuzemské podnikatele v jejich ¢innosti. Dukazem toho je navrh
Ministerstva priamyslu a obchodu na vznik fondu pro podporu zacinajicich podnikateha,
ktery byl dne 12. 10. 2015, pod ndzvem Narodni inovac¢ni fond odsouhlasen. Narodni
inovacni fond (NIF) by mél byt zprovoznén od roku 2017 a podnikatelskému sektoru, dle
Udaju zveiejnénych MPO nabidne na 1 350 milioni korun. Hlavni pozornost fondu budou
mit projekty, jeZ jsou v prvotni fazi svého podnikéni. Podporu ziskaji startupy a podniky
z oblasti high-tech technologii, informacnich a komunikacnich sluzeb. [42]

Socialne-kulturni vlivy

Trendy zdravého Zivotniho stylu, zmény v nakupnim chovani, postupné se ménici pristup
k prirodé, ke zdravi i sobé samému, maji vyrazny dopad na podnikani, a to nejen v oblasti
sluzeb. Moznosti dneSniho moderniho svéta jsou velmi Siroké a posouvaji hranice
vzdélanosti a lidského vnimani. Inovace a technologie se stavaji nedilnou soucasti Zivota,
nabizeji Usporu ¢asu a vytvareji pocit komfortu a svobody. Stéle ¢astéji je mozné se setkat
s pripady, kdy si lidé jiz nedokazou bez elektronickych zatizeni a internetu Zivot ani
predstavit.

Dle Gdajti dostupnych na internetovych strankach Ceského statistického Ufadu pouZivalo
internet v roce 2014 piesné 74,2 % ceské populace starsi 16 let, tedy 6,5 miliont obyvatel
CR. Piehled o tom, jak velky podil tvoii obyvatele vyuZivajici pristup k internetu na
celkovém poctu obyvatel v dané socio-demografické skuping je zndzornén na grafu 3.

66



Jednotlivci na internetu
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Graf 3: Jednotlivci na internetu (% jednotlivciz v dané socio-demograficke skupine)
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouzitého zdroje:CSU, Informac¢ni technologie.[online]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/informacni_technologie_pm

Na grafu 3 je rozdéleno obyvatelstvo CR do skupin dle pohlavi, véku a vy3e dosazeného
vzdélani. Obecné platné tvrzeni o tom, Ze internet vyuZivaji ¢astéji muzi, vice mladi lidé
nez staii a to s nejvy$Sim dosaZzenym vzdélanim, tento graf nepopird. V kategorii muzi
doSlo v meziobdobi 8 let k narastu poc¢tu uzivateli na internetu zfad ceské populace
0 32 %, u Zen je tomu 0 30 %. Nejvyrazngji se zvySil pocet zastupct vékoveé skupiny 55-64
let, a to 0 39 %, coZ je velmi piinosné zjisteéni. Trend internetu a online prostredi pronika
postupné i ke starSim lidem, ¢ehoZ se bude moct vyuZit i v rdmci marketingovych a jinych
propagacnich aktivit. Zadnym piekvapenim vSak neni zjisténi z roku 2014, Ze 95 % vsech
vysokoskolakt je aktivnimi uZivateli internetu. Naopak nejméné uZivateli internetu je

z fad obyvatel se z&kladnim vzdélanim. [41]

Pocatkem roku 2015 vyznamné piispélo Ministerstvo prace a socialnich véci, které
predloZilo ke schvéleni pétilety program na rozvoj gramotnosti v oblasti pokrokovych
technologii pod nazvem , Strategie digitalni gramotnosti CR na obdobi 2015-2020%. Cilem
této strategie je seznamit obcany CR s potencidlem digitalnich technologii, poukazat na
dulezitost v osobnim ipracovnim Zivoté, zejména v oblasti zvySovani Zivotni drovné
a budovani spolec¢enského postaveni. Program reaguje na rostouci vyznam informacnich

technologii a stale vétsi dtraz na znalosti a vzdélani, jeZ je odrazem spolecenskych zmeén
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a vyvoje. Efektivni vyuzivani technologii vyrazné napomiZze nejen ke snazSimu socialnimu

zaclenéni, ale také dosaZeni spole¢enského Uspéchu. [43]

Technologickeé vlivy

Nejvetsi dopad maji na podnik technologicke vlivy, jejichZ vyznam se stéle zrychlujicim se
tempem vizualizace, automatizace a robotizace zvysuje. S pojmem globalizace pifichazi do
spole¢nosti i pokrok v oblasti online prostiedi a obchodu. Zrychlovani pevného, ale
i mobilniho p¥ipojeni napii¢ celou Ceskou republikou, zvy3ovani stability a rozvoj LTE siti

jsou v soucasné dobé velmi vyznamné faktory, které meéni a posouvaji trh s technologiemi.

Sit LTE neboli Long Term Evolution byla poprvé piedstavena v tnoru 2012 na veletrhu
Mobile WorldCongress v Barceloné. [44] V soucasné dobé vSak dochazi k chybnému
nazyvani LTE sité siti 4. generace. Toto pojeti je pouhym marketingovym tahem ze strany
mobilnich operatori a pro uZivatele piedstavuje sit’ 4. generace prozatim vyhlidku do
budoucnosti. LTE predstavuje vylepSenou 3G sit’ s velmi vyraznym zrychlenim mobilniho
internetu. [45] Teoretickd rychlost LTE sit¢ pii idealnich podminkach (Sitka kanélu
20 MHz, dostupna vzdalenost vysila¢e, malo zatizena sit’) dosahuje pii stahovani az 299
Mb/s, u nahrdvani az 75 MB/s. Vysokorychlostni internet tak umozni sledovat televizni
vysilani online ze svého mobilniho telefonu ¢i stahovat velké soubory a filmy béhem
nékolika minut. Velkou vyhodou LTE siti je, Ze se jedna ¢isté o datovou sit” a nedochazi
k Zadné kombinaci s hlasovym pienosem, a tudiz lze efektivné vyuzivat dostupnych
frekvenci. Budovani sité LTE je navic, jak uvadi zdroj Lidovky.cz, o 40 % mén¢ nakladné.
[46] V soucasné dobg usiluji ¢esti operatofi o rozsiteni pokryti na celé uzemi CR. [47]

VVVVV

obchodujici online, ale i pro samotné zékazniky a koncové uzivatele. Termin cloud se
velmi vyrazné rozsitil v poslednich letech a to zejména v souvislosti s datovym uloZistém
¢i vzdalenym piistupem k vybranému vykonu. Jednd se o sluzbu, program nebo aplikaci,
ktera pracuje na siti pocitactu kdesi v kyberprostoru a nelze ji tedy lokaIné vyhledat na PC.
UZivatelé tak vyuZivaji misto sloZitych a na obsluhu naroénych programu zjednodusenych
klientskych aplikaci, jez jsou dostupné viude tam, kde je ptipojeni k internetu. Nejedna se

v8ak o novy pojem. Cloudem lze nazvat celé prostiedi internetu, emailovou korespondenci,
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webove stranky ¢i socidlni sité, do kterych se lidé prihlasuji, avSak realné je ve svém

pocitac¢i ulozené nemaji. [48]

NejuspésnéjsSim cloudem v oblasti socidlnich siti je Facebook, ktery se stal
nejnavstévovangjsi siti viabec. Jako podklad tomuto tvrzeni poslouZi statistiky zvetrejnéné
v srpnu tohoto roku samotnou spole¢nosti. Celosvétove je na socidlni siti kazdy mésic
aktivnich 1,49 bilionu uZivatela. Svétovy pramér v poc¢tu minut stravenych kazdy den na
Facebooku cini odhadem 20 min. na kazdého uZivatele. V Evropé je na 307 miliont
kazdodenné aktivnich uZivateli. [49] V Ceské republice socialni sit’ vyuziva odhadem na
2/3 internetové populace.

Nejen dostupnost virtualnich serveru, ale i pokles cen hardwarového i softwarového
vybaveni, celkova modernizace a dosaZitelnost elektronickych zafizeni hraje velmi
duleZitou roli v procesu digitalizace a technologického pokroku. Na grafu 4 Ize vidét podil
domécnosti s piipojenim k internetu na celkovém poéctu domécnosti v CR za poslednich
10 let. [41]

Domacnosti s pripojenim Kk internetu

O/
¥/

80% 0 65% 67.% 2%

49 %
60% o 2%
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Graf 4: Domécnosti s pripojenim k internetu )
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouZzitého zdroje:CSU, Informacni technologie. [online]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/informacni_technologie_pm

Z grafu je viditelna rostouci tendence poc¢tu domécnosti s pripojenim Kk internetu. V roce
2005 mélo pristup na internet pouze 19 %, na konci roku 2014 tomu jiz bylo 72 %
z celkového poctu ceskych domacnosti.

Nejcastéji provozované aktivity uzivateli internetu jsou zndzornény na grafu 5.
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Aktivity uzivateli na internetu

m2009 =2014

piehravani/stahovani filma nebo videi

¢teni online zprav 86 %

prodej zboZi/sluzeb

83 %

vyhledavani informaci o zboZi a sluzbéch 87 %

udast v socialnich sititch

91 %

posilani e-maila 93 %

Graf 5: Aktivity uZivatelz na internetu v roce 2009 a 2014
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouZzitého zdroje:CSU, Informacni technologie. [online]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/informacni_technologie_pm

vV s

Ze statistik Ceského statistického Gfadu vyplyva, Ze nejoblibengjsim komunikagnim
nastrojem na internetu je emailova komunikace, kterou vyuZivalo jiz vroce 2009
devadesét jedna procent viech uzivatela internetu. O pét let pozdgji, v roce 2014 se zvysila
emailova aktivita uzivateli na 93 %. Obliba socialnich siti mezi uZivateli vzrostla o 41 %
mezi rokem 2009 a 2014, ¢imZ se potvrzuje spolecensky rozvoj a sociélni zacélenéni
uzivateli do online prostiedi. Je tedy velmi dilezité podchytit spravné socidlni sité
a zaclenit podnikové aplikace tak, aby se staly souc¢asti béznych aktivit uzivateli internetu.
Vyhledavani informaci na internetu o zboZi ¢i sluzbach vyuZivalo v roce 2009 jiz 83 %
vdech uZivateli. K mirnému narastu doSlo lonského roku, kdy na internetu vyuzivalo
funkci vyhledavace 87 % uZivatela. Vy3Si popularité se t&Si i online zpravy ¢i videa, filmy
a serialy, jeZ se v roce 2014 staly piredmétem zajmu vy3Siho poctu uZivateli, nez tomu bylo
v roce 2009. Online zpravodajstvi sledovalo v roce 2014 na 86 % v3ech uZivateli a videa

¢i filmy si piehralo, piipadné stahlo na 53 %, 0 26 % uzivatehi vice, nez v roce 2009. [41]
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3.2 Vnitini prostiedi

Interni prostiedi vypovida o tom, jak je firma schopna vyuZit viech dostupnych zdroja
k tvorbé urc¢ité hodnoty, kterd je charakterizovana dosazenym ziskem, duvérou ze strany
zékaznika ale i vefejnosti, mirou prosperity, kvalitou lidskych zdroju, realizaci plana
aplnénim stanovenych cila, manaZerskymi aktivitami, technologickym pokrokem

a inovacemi. Vnitini celkova situace je popsana nize.

Pravni forma firmy MAM VYBRANO s.r.0. je spole¢nost s ru¢enim omezenym, ktera byla
zaloZena 14. ¢ervence 2015. Jedna se o mikro podnik s po¢tem zaméstnanct do 50 osob.
Organizacni struktura je neformalni. Zakladni kapital ¢ini 10 000 K¢. Dle vypisu
z obchodniho rejstiiku je jako jednatel spoleénosti uvedena Simona Cechova a spolegniky
jsou Jakub Vojta, Jan BureS, Martin Molnar, Eugen Pechanec a Daniel Krulich. [50]

Soucasné rozloZeni podila ve firmé je znazornéno na grafu 6.

Podil ve firmé Mamvybrano s.r.o.

M zakladatel Jakub Vojta
M investofi

mspoluzakladatel Simona Cechové

R VYVOjai

Graf 6: Rozdéleni podili ve spolecnosti MAM VYBRANO s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze vygist z grafu, podil ve firm¢ byl distribuovan z 30 % investorim vyménou za

investici do firmy a 9% bylo postoupeno vyvojarskému tymu. Zbylych 61 % si rozdélili
zakladatelé, 36 % Jakub Vojta a 25 % Simona Cechova.
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Lidské zdroje

V soucasné dobé spole¢nost zameéstnava 5 pracovnika. Organiza¢ni struktura je

zndzornéna na obrazku 11.

Jednatel
spole¢nosti

Koordinator
spole¢nosti

Pravni
oddéleni

Obchodni

oddéleni Back Office

IT
oddéleni

Vyzkum a
VyVvo)

Vedouci
oddéleni

Obchodni
zéastupci

Obr. 11: Detailni organizacni struktura
Zdroj: vlastni zpracovani

Lidské zdroje ve spole¢nosti jsou alokovany do 3 segmentii:
1. Prodej

Tento segment ma na starost obchodni oddéleni, v jehoZ ¢ele je vedouci prodeje Simona
Cechova, a dale prodejni tym. Ten ma na starost sjednavat obchody a vyhledavat nové
zakazniky. Nemén¢ duleZitou ¢innosti je pak také péce o stavajici klienty a zakladni
podpora v oblasti idrzbového servisu.

2. Back Office

Do této skupiny patii vyvojaisky tym pod vedenim koordinatora spole¢nosti, Jakuba Voijty.
Tito IT specialisté a programatoii pracuji na vyzkumu a vyvoji, zdokonaluji nabizené

sluzby a zajist'uji technickou podporu.
3. Pravni odd¢leni

Pravni sluzby poskytuje profesionalni pravnik.
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S ohledem na rostouci poZadavky na vyvoj a vykon aplikace bude spole¢nost v blizké dobé
poptavat vice programatori. Postupné s rostoucim prodejem se ocekava, ze budou i nové
pozice pro obchodni manaZery, kteti posili a svou zodpovédnym pristupem podpoii
soucasny prodejni tym. Zaméstnanci sdili spole¢né nadSeni pro praci a pro projekt
samotny, proto se firma v soucasné dobé nezabyvad motivacnim systémem. Motivaci
samotnou je pro vSechny dobie odvedena prace, kterd zvySuje hodnotu firmy. Vzhledem
k tomu, Ze maji vyvojari urcité procento podilu, je pouze a jen v jejich zajmu, aby si

spole¢nost Uspésné vedla a prosperovala.
Marketingové aktivity

Firma spolupracuje sexterni marketingovou agenturou, kterd poméha s planovanim
a samotnou realizaci reklamnich kampani. V soucasné dobé se pripravuje reklama na
internetu, a to jak na socialnich sitich, tak i na videoportalu Youtube. Dale se firma
zviditelni prostiednictvim rozhlasového vysilani a z velké ¢asti se o propagaci postaraji

samy restaurace a stravovaci zafizeni.

Stély finan¢ni plan na marketingové aktivity nebyl prozatim stanoven, jelikoZ intenzita
reklamy se bude vprabéhu meénit. Z pocatku firma vyuZije propagacni materidly
a marketingové nastroje intenzivnéji, v okamziku, kdy verejnost bude s projektem

seznamena, bude marketing béZet jako doprovodna aktivita, nikoliv vSak klicova.
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4 Marketingovy plan spoleénosti MAM
VYBRANO s.r.o.

Jako podklad této kapitole poslouZi situacni analyza, na jejimz zéklad¢ budou stanoveny
marketingové cile a strategie. Analyza bude realizovana pomoci SWOT matice
a GE matice. Nasledn¢ je pozornost vénovdna marketingovému vyzkumu. Soucésti
planovani je i stanoveni marketingovych cili, marketingové strategie, nasledné program

provadéni planu, rozpocet a kontrolni opatieni. [2]

4.1 Vybrané metody marketingové situa¢ni analyzy

Zpracovani a spravna formulace ziskanych informaci z vnéjSiho a vnitiniho prostredi je
povaZzovana za zaklad sestaveni UspéSného planu. Aktualni situace na trhu, ale také uvnitf
firmy, ktera byla popsana v piedchozi kapitole, bude analyzovana a zpracovana
prostiednictvim dvou vybranych metod, a tedy SWOT analyzy a pomoci GE matice.

SWOT

Analyza, na jedné stran¢ silnych a slabych stranek z hlediska vnitiniho prostiedi firmy,
a na stran¢ druhé analyza prileZitosti a hrozeb, ptichdzejicich z vné¢jSiho prostiedi, znaméa
pod pojmem SWOT analyza, je povazovana za jeden ze zakladnich piistupt k ziskanym
datim. Jednd se o nastroj nenuceny, ktery by mél poskytnout firmé objektivni, ale

predevsim duleZité a presné stanovené skute¢nosti.

Pro spole¢nost MAM VYBRANO s.r.0. je SWOT matice znazornéna na obr. 12.
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Obr. 12: SWOT matice pro spolecnost MAM VYBRANO s.r.o0.
Zdroj: vlastni zpracovani

+ Rustna
tuzemském trhu

s Nové technologie
a funkce

Jak lze vycist z obrazku, firma vyhodnotila nejvice faktora v kategorii silnych stranek.
MAM VYBRANO s.r.0. vstupuje na trh s inovativni funkci piedobjednéavek a nabizi svym
klientim usnadnény piistup k pokladnim systémuam. Individuélni ptistup a flexibilita jsou
také jednou z piednosti spolec¢nosti. Existuji i slabé stranky jako je komplexnost
nabizenych sluzeb, kdy v ptipad¢ jakékoliv komplikace ¢i vypadku dojde k oslabeni celého
systému. Déle ma firma v soucasné dob¢ skromny tym pro védu a vyzkum. Velkou
slabinou je externé vedené marketingové oddéleni. Vnéjsi prostiedi piinasi velké
prileZitosti rastu na tuzemském trhu a jako prospésny se jevi také technologicky pokrok,
nové aplikace a funkce. Naopak jako hrozba pusobi konkurence a ptipadny nezajem

0 nabizené sluzby ze strany restauraci a stravovacich zatizeni.

GE matice

Hodnoceni firmy z hlediska konkuren¢nich prednosti a atraktivity oboru navézalo pod
pojmem GE matice na pavodni BCG matici. Ta se zamérovala na tempo rastu trhu

a relativni trzni podil podniku v daném odvétvi.
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Pro urceni postaveni podniku v modelu si firma nejdiive na zaklad¢ vybranych externich
faktora vyhodnoti atraktivnost trhu, jeZz je zobrazena na vertikalni ose. Mezi zakladni
externi faktory se fadi velikost trhu a jeho tempo rastu, mira zisku, struktura a intenzita
konkurence, technicka uroven, technologickd, energetickd a materialovd naro¢nost. Na
horizontalni ose je zndzornény interni faktor konkurenc¢niho postaveni podniku, ktery
predstavuje druhou dimenzi modelu. Je charakterizovan dil¢imi internimi faktory, mezi néz
patii trzni podil, produkt a jeho kvalita, distribu¢ni cesty, efektivnost propagace, Uroven
managementu, Uroven vyzkumu a vyvoje, vyrobni kapacity, efektivnost a naklady. [51]

Hodnoceni atraktivnosti trhu a konkurenc¢niho postaveni probihd na zaklad¢ uréeni
velikosti jejich zAvislosti na jednotlivych faktorech a na zéklad¢ stanoveni vahy
vyznamnosti jednotlivych dil¢ich faktora pro podnik. Soucet tzv. vah vyznamnosti se
rovnd 1. Velikost zavislosti Ize popsat na stupnici od 1 do 5, pficemZ jedna je nejslabsi

vy s

zavislost, pét je nejsilngjsi zavislost. Atraktivnost trhu je vycislena v tabulce 2.

Tab. 2: Atraktivnost trhu

‘ Atraktivnost trhu

Faktor Vaha Znamka 1-5 Koneéné hodnota

Celkovy rozmér trhu 0,15 5 0,75
Tempo rustu trhu 0,10 2 0,20
Mira zisku 0,15 4 0,60
Struktura konkurence 0,10 2 0,20
Intenzita konkurence 0,10 4 0,40
Technicka droven 0,15 5 0,75
Technologicka naro¢nost 0,20 5 1,00
E,nergetické a materialova 0.05 ) 0.10
naro¢nost

Celkové vysledna hodnota 1,00 4,00

zdroj: vlastni zpracovani

NejvyznamngjsSim vnéjSim faktorem (vaha 0,2) je jednozna¢né technologick& naro¢nost, na
niz je samotnad atraktivnost trhu wvelmi silné zavisla (znamka 5). Naopak nejméné
vyznamnym faktorem shledala spolecnost energetickou a materidlovou naro¢nost

(ptifazena vaha 0,05). Realizace sluzeb MV nevyZaduje totiz Zadné energicky ani
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materialové naroc¢né prostiedky ¢i postupy ve srovnani napiiklad s produkci vyrobka
vyZadujici specialni ptistroje a tovarni vybaveni. Spole¢nost si je védoma, Ze je velmi
zavisla na technické drovni a celkovém objemu obchodu na trhu. Pokud nebude poptavka
po sluzbéch, nebude pro projekt ani misto na trhu. Celkovéa vysledna hodnota je rovna ¢islu
4, coz vypovida o tom, Ze trh, na ktery podnik vstoupil, se jevi velmi zajimavé a piinasi

velké moznosti pro podnikani.

Jak se umistila firma z hlediska konkuren¢niho postaveni je zachyceno v nasledujici
tabulce 3.

Tab. 3: Konkurenc¢ni postaveni

Konkurenéni postaveni

Faktor Véha Znamka 1-5 Koneéna hodnota
Relativni trzni podil 0,10 3 0,30
Vyrobek a jeho kvalita 0,20 4 0,80
Distribu¢ni cesty 0,05 2 0,10
Efektivnost propagace 0,25 5 1,25
Uroven managementu 0,10 3 0,30
Uroven vyzkumu a vyvoje 0,2 3 0,60
Néaklady 0,10 2 0,20
Celkova vysledna hodnota 1,00 3,55

zdroj: vlastni zpracovani

Konkuren¢ni postaveni spolec¢nosti MV je vysoce zavislé na efektivnosti propagace, ktera
je vtuto chvili take tim nejvyznamnéjSim internim prvkem (véha 0,25). To, jak si bude
spole¢nost stat ve srovnéni s konkurenci, vyznamné ovlivni samotny produkt a jeho kvalita
(vaha 0,2 a z&vislost ohodnocena cislem 4), ale také Uroven vyzkumu a vyvoje. Pravé
vyvoj je v oblasti technologii velmi stéZejni. Naopak nejmeéné duleZité pro konkurenéni
postaveni jsou distribuéni cesty (pouze 5% vyznamnost). Distribuce aplikace probiha
prostiednictvim internetu, coZ je pro viechny poskytovatele stejné a neni zde v soucasné

dob¢ Zadna jind vyhodngjsi cesta. Celkova vysledna hodnota pro konkurenéni postaveni
podniku MV je rovna ¢islu 3,55.
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Ob¢ vysledné hodnoty, které jsou vysledkem analyzy vyznamnosti a zavislosti danych
dimenzi na jednotlivych faktorech, se zaznamenaji do dvourozmérné matice s deviti poli,

ktera je znazornéna na obr. 13.
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Obr. 13: Zarazeni firmy do dvourozmerné GE matice
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu lze vycist, Ze atraktivnost zkoumaného trhu je silnd, nicméné konkurenéni
postaveni spole¢nosti MV spada do pasma ,slabé konkurenéni postaveni“. Neni to
prekvapivy vysledek, jelikoZ je firma teprve na pocatku a dosud nevynaloZila dostate¢né

usili na budovani silné konkurenéni pozice.

Pro piehlednost Ize matici barevné rozliSit. Zelena barva charakterizuje podporu investic
arastu. Cervena naopak ukazuje na slabou ¢i stredni konkurenéni pozici, aviak nizkou
atraktivitu trhu, jeZz navadi k ukonceni ¢innosti ¢i pozastaveni rozvoje. Do cerveného
pasma spadaji také podniky s nizkym konkurenénim postavenim, ale se stiedni atraktivitou
trhu, jez pro firmu znamena restrukturalizovat a zamétit se na prijmy. Oranzova barva je
jakysi stied a vypovida o pramérném postaveni. Na obr. 14 je zvyraznéno pole, ve kterém

se dle vysledki nachazi firma MV.
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Obr. 14: Vyhodnoceni GE matice
Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt MV se nachézi v poli ¢islo 3. Ackoliv je konkurenéni postaveni slabé, firma
operuje na trhu svysokou atraktivitou, a proto by meéla hlavni pozornost smérovat
k ochrané a ptehodnoceni své podnikové strategie a ke kratkodobym investicim. Vysoce
atraktivni trh nabizi velké prilezitosti k podnikani, k jejichz vyuZiti je nutnd dusledna
ptiprava, zodpoveédny pristup a presvédceni. Aplikace ptindsi komplexni systém nékolika
funkci, které vyrazné usnadni préci a uspoii ¢as. ZaleZi jiz na tom, jak se spole¢nost
vyporada se silnou konkurenci, u niz se da taktéz predpokladat inovativni duch

a technologicky pokrok.

4.2 Marketingovy vyzkum

Naplni marketingového vyzkumu pro spole¢nost MAM VYBRANO s.r.0. bylo
shromézdeni, setfidéni, zpracovani a vyhodnoceni sekundarnich dat dostupnych na
internetu. S ohledem na ¢asovou, finan¢ni a organiza¢ni naro¢nost procesu ziskavani
primarnich dat byl vyzkum formou dotazovani odlozen na ptisti rok, kdy bude mit firma
Sirsi klientelu a zajisti vétSi hodnotu ziskdvanych informaci.
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Hlavnim cilem zkoumani bylo zjisténi trzniho postaveni konkurence, dostupnost na
internetu a oblibenost mezi zakazniky. Graf 7 znazornuje navstévnost webovych stranek
nejvétSich konkurentti za prvnich 6 mésica roku 2015, a tedy spole¢nosti Dame jidlo,
mladého startupu Restu a zajimavého projektu zaméieného na pokladni systémy Storyous.
Vyznamnym konkurentem je taktéZ indicka spole¢nost Zomato, kterd odkoupila cesky
portal Lunchtime, avSak U(daje o navstévnosti byly vtomto pripadé zkreslené
a nedostate¢né, a proto nebyl tento konkurent do prizkumu zahrnut.

Navstévnost stranek webovych strdnek konkurence v roce 2015
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Graf 7: Navstevnost webovych stranek konkurence v roce 2015
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouZzitého zdroje: SIMILAR WEB. Dostupny

z: http://www.similarweb.com/website

Jak vyplyva z grafu 7, co se navstévnosti tyce, vedeni se ujala spole¢nost Dame jidlo, ktera
si diky kvalitni reklam¢ a dobie cilenému marketingu ziskala vyrazné vice navstévnika nez
dva zbyvajici projekty. Je vSak dulezité vzit v potaz dobu, po kterou firmy na trhu pisobi.
Restu i Storyous jsou mladé startupy, které nemaji moc hluboké koieny ve srovnani
s Dame jidlo, a proto Ize ocekévat, Ze se navstévnost bude v prabéhu nésledujicich let

ménit a vyvijet.

Zajimavym ukazatelem je i pramérny ¢as straveny navstévniky na webovych strankach.

Vyhodnoceni ukazuje graf 8.
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Pramérny ¢as straveny na webovych strankach
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Graf 8: Primeérny cas straveny na webovych strank&ch konkurence
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouZitého zdroje: SIMILAR WEB. Dostupny

z: http://www.similarweb.com/website)

| vtéto kategorii si vedla nejlépe jiz zab¢hla spolecnost Dame jidlo, na jejich webovych
strankach stravi hosté pramérné okolo 6,5 minuty.

Aplikace dostupné na internetu maji dnes jiz velmi ¢asto i mobilni verze, nejcastéji pro
operacni systémy Android a iOS, a proto je soucasti tohoto vyzkumu také indikator poctu
staZeni aplikace konkurenc¢nich firem. Tentokrat byly do vyzkumu zahrnuty vSichni hlavni
konkurenti vcetné spole¢nosti Zomato a Resperanto. Dostupné byly informace o poctu
staZeni pro systém Android, které jsou k nahlédnuti na grafu 9.

Pocet staZeni aplikace na OS Android
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Graf 9: Pocet stazeni mobilni aplikace pro OS Android
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouZzitého zdroje: GOOGLE PLAY. Dostupny z:

http://play.google.com/store/apps
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Prozatim nejsou c¢isla poc¢tu staZzeni mobilnich aplikaci vysok& ve srovnani s pramérnou
navstévnosti z grafu 7, avSak postupem c¢asu se budou tyto verze rozSirovat ruku v ruce

s vyvojem a posunem spole¢nosti jako reakce na technologicky pokrok.

Velmi zajimavy je nasledujici grafické zpracovani popularity na sociélni siti Facebook.
Jelikoz se spole¢nost MAM VYBRANO s.r.o. soustiedi z velké &asti pravé na tento
komunikac¢ni kandl, bylo dualezZité zjistit, jak si vedou konkurujici firmy. Prvni, graf 10,
znazornuje, v jaké mitre jsou oblibené profily jednotlivych spolec¢nosti a kolik tzv. ,,To se

mi libi* od uZivatelu ziskaly.

Popularita konkurence na socialni siti Facebook.com

136 449
140000
120000
100000
80000
60000
40000 12 621 9026 m Libi se mi
20000

0

Graf 10: Popularita konkurence na socialni siti Facebook.com
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouZitého zdroje: FACEBOOK, Dostupny z:

http://www.facebook.com

Velky rozdil stale panuje mezi spole¢nosti Dame jidlo a ostatnimi konkurenty.

Odlisny vysledek prinesla vSak analyza druhého ukazatele popularity, tzv. ,,Mluvi o tom*“,
kterd jednoduSe vypovidd o tom, zda uZivatele sdili jakékoliv informace o podniku,
aktualizuji si své statusy, potizuji fotky, ve kterych spole¢nost hraje urcitou roli a je tedy
v ramci téchto aktivit néjakym zpusobem veiejné propagovana. VSechna ¢isla vypovidajici
o tom, jak casto se o spole¢nosti ve spolec¢nosti na socialni siti mluvi, jsou znazornéna na

grafu 11.
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Popularita konkurence na socialni siti Facebook.com
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Graf 11: Popularita konkurence na socialni siti Facebook.com
Zdroj: vlastni zpracovani dle pouZitého zdroje: FACEOOK. Dostupny z http://www.facebook.com

Nejvice diskutované jsou aplikace spole¢nosti Restu, nikoliv sluzby Dame jidlo. Tento

VVVVV

k tomu, Ze Ize porovnat konkurenci objektivné bez ohledu na to, jak dlouho na trhu pasobi.

Na zéklad¢ analyzy konkuren¢niho prostiedi ziskala firma dulezZité informace, které
vyuzije pro lepsi orientaci a pochopeni chovani koncovych uzivateli na internetu. Ackoliv
z predchozich zjistovani vyplyva, Ze hlavnim konkurentem je spole¢nost Dame jidlo,
zajistujici rozvozy ve vétsich méstech po celé CR, firma MAM VYBRANO s.r.0. nechce
nic podcenit a bude nadale sledovat i ostatni konkurenéni podniky.

Soucasti zkoumani bylo i porovnani nabizenych sluzeb pro koncové uZivatele a podminek

spoluprace se restauratéry, které je setiidéno v tabulce 4.
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Tab. 4: Porovnani nabizenych sluzeb a stanovenych podminek spoluprace s restauratéry

MAM Zomato ’
VYBRANO  (drive Lunchtime.cz Dan;ef, Iglo'cz Restu s.r.0.
S.r.o. 5.r.0.) s

Rozvozy jidel + - + -
Objednani jidla na N ) ) -
urcity ¢as

Objednani jidla v N ) ] -
restauraci pres aplikaci

Rezervace stolu + - - +
Webové stranky + + + +
Aplikace + + + +
GPS lokace + + + +
Vyhledavani dle ndzvu + N N +
restaurace

Hodnoceni restauraci + + + +
OteV|raC|,doba N N N +
restauraci

Online jidelni listek + + + -
Podil z objednavky - - + -
Mésicni platba + + - +
Platba kartou - - + -

zdroj: vlastni zpracovani

Velmi jednoduse je znazornéno, zda danou funkci ¢i moznost spole¢nost spliuje (plus),
anebo nespliiuje (-). Cerveng jsou vyznagena pole, ktera ve srovnani s MAM VYBRANO
s.r.o. konkurenci chybi. Co se nabizenych sluzeb tyce, tak nejslabsi vychazi z tabulky
spole¢nost Zomato, kterd ma jen funkci informativni a podava piehled o dostupnych
restauracich véetné zakladnich ddaja a online jidelniho listku. Velky konkurent Dame jidlo
dominuje v rozvozu, ale na rozdil od Restu nenabizi online rezervaci stolu. MV dominuje
ve volb¢ predobjednavky jidel na urcity cas a objedndvky prostiednictvim aplikace na
misté v restauraci. Jedna se o dvé funkce zcela inovativni do okamziku, nez se naplno

zprovozni na trhu a za¢ne se inspirovat okoli.
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4.3 Marketingové cile

Pro mladou firmu jako je spole¢nost MAM VYBRANO je dulezité, aby se na trhu dobie
prosadila a dostala se do podvédomi svych zakaznika a koncovych uzivateld. Jelikoz za
dobu existence nebyla realizovana Zadna propagacni kampan, hlavnim marketingovym

cilem bude oslovit potenciélni uZivatele a seznamit je s nabizenymi sluzbami.

vz 7

Hlavni cil 1ze pak nasledné roz¢lenit na jednotlivé dilci cile, které jsou popsany na obrazku
15.

100 tis. - Syn(? 200 tis. rezervaci 20 tis. fanousku
navstevnika za m%(k)ntllnsl Ztalziﬁgé e i na socialni siti
meésic P piedobjednavek FB

Obr. 15: Dil¢i marketingové cile spolecnosti MV pro skupinu koncovych uZivatel:
Zdroj: vlastni zpracovani

S ohledem na popularitu konkuren¢nich aplikaci se podnik rozhodl dosahnout 100 tisice
navstévnika portalu MV za mesic. JelikoZ se v posledni dobé stavaji nepostradatelnou
soucasti i mobilni verze aplikaci pro operaéni systémy Android a iOS, piedpovida
spole¢nost MAM VYBRANO ke konci roku 2016 celkem dvacet tisic stazeni na mobilni
zafizeni. Za vice nez rok pusobeni ocekdva startup celkem 200 tisic rezervaci,
predobjednévek ¢i rozvoza realizovanych prostiednictvim aplikace MV. Online marketing
na socialnich sitich je velmi dulezity nastroj, a proto si firma stanovila i pocet fanousku,
kterého by chtéla dosahnout, a tedy 20 tisic.

Ackoliv se ¢isla, ke kterym firma sméiuje, mohou zdat vysoka, jedna se o realné cile, na

které v nedavné dob¢ doséhl jeden z hlavnich konkurentt, spole¢nost Restu.cz.
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4.4 Marketingova strategie

V souladu s marketingovymi cili, dostupnymi firemnimi zdroji a zejména s podnikovou
strategii je sestavena marketingova strategie, jejiz néplni jsou c¢innosti definované
prostiednictvim 4P marketingového mixu. Jedna se tedy o strategii produktovou, cenovou,
distribu¢ni a komunika¢ni. Soucasti strategického planovani je vSak i segmentace trhu

a stanoveni cilové skupiny, ke které bude spole¢nost své aktivity smérovat.

4.4.1 Cilovy trh

Firma MAM VYBRANO byla zaloZena za Ucéelem poskytovani sluzeb dvéma odlisnym
segmentam, které jiZz od poc¢atku rozliSuje. Prvnim segmentem jsou ptimi zakaznici firmy,
tedy restaurace, které za registraci na portalu MV a vyuzivani vSech nabizenych funkci
plati. V souc¢asné dob¢ se jedna pouze o tuzemské podniky z oboru pohostinstvi a prozatim
se neuvazuje o zahrani¢ni Klientele. Do projektu se muZe registrovat jak&koliv restaurace,
kterd mé& o dané sluzby z&jem. Prvotné bude pozornost vénovana zarizenim, které jiz maji
registraci u konkurence, a to z velmi jednoduchého duavodu, kterym je jiz projeveny zajem

0 aplikace v oblasti pohostinstvi a o vedeni v registru jako takovém.

Druhou skupinou, nemén¢ vSak duleZitou, jsou koncovi uZivatelé aplikace, tedy
navstévnici stravovacich zatizeni, kteti maji diky aplikaci MV restaurace téméi na dosah.
Cilovym segmentem mezi klienty jsou zejména zékaznici s pifistupem K internetu a se
zajmem o funkce MV. Modul piedobjedndvky byl vytvoien z velké ¢asti pro skupinu
uredniki a manaZera, ktefi trvi pracovni dobu v kanceléfi u pogcitace a maji moZnost
pripojit se na internet. Jednd se o pracovniky, ktefi sotva staci vyjit z nékolikapatrové
business budovy béhem pilhodinové pauzy na obéd, natoZ si v restauraci v klidu objednat
a poobédvat. Rezervace stola je pro hosty, ktefi zastavaji tradi¢ni posezeni vcetné rozpravy
s ¢iSnikem, ale neradi obchazi své oblibené podniky a shani se po volném stole. Modulu
rozvozu vyuziji pravdépodobné lidé hodné vytizeni, ktefi upiednostiuji pohodli domova,
ptipadn¢ se bude jednat o zékazniky z okolnich obci, jeZ nemaji moZnost se do restaurace
osobné dopravit. Volba onside menu byla vytvofena pro cilovou skupinu mladych

a hravych lidi, ale také rodin s détmi, pro které bude volba objednani na elektronickém
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zafizeni predstavovat uré¢itou formu hry a z&bavy. Tato inovativni funkce bude vyuzivana
i v situacich, kdy si hosté chtéji svym zptasobem uZit chvile stravené v restauraci, aniz by

byli ruSeni neustalymi dotazy obsluhy.

V pribéhu planovani a urc¢ovani marketingové strategie bude ptihlizeno k tomu, o jaky
cilovy segment se jednd, zda o zadkazniky spole¢nosti MV nebo klienty stravovacich
zarizeni arestauraci. Pro lepSi orientaci bude marketingovy plan sestaven pouze pro
jednu skupinu, a tedy koncoveé uZivatele, ktefi budou na poc¢atku velmi stéZejni pro cely
startup. Jakmile by nebyly uzivatelé, ktefi budou o aplikaci jevit zajem, ztraci smysl, aby
restaurace sluzby MV poptavaly.

4.4.2 Produktova strategie

Firma nasloucha nejen svym zakaznikam, ale i samotnym koncovym uzivatelim aplikace
a zohlednuje jejich potreby a prani. | pies piekazky v podob¢ programatorské naro¢nosti
seskupila spolecnost MV vsechny jiZz nabizené sluzby konkuren¢nich firem, pro jejichZ
vyuziti by museli uzZivatelé navstivit hned nékolik raznych portéld, a dala je k dispozici
v ramci jedné aplikace. Ve svém produktovém portfoliu také predstavila inovativni funkci
predobjedndvky jidla. Produktova strategie je zaloZend na diferenciaci a odliSném
pristupu ke svym zékaznikam. OdliSnost spociva v komplexnosti nabizenych sluZeb,
moznosti vyhledat si restauraci, ziskat uZite¢né informace a piehled o jidelnim listku,
rezervovat si stal, pfipadné si rovnou vybrat a piedobjednat z aktudlni denni nabidky.
Vyhledové bude ptipojena i moZznost online platby, kterd d& aplikaci opét jiny rozmér.
Pfijit do restaurace a obcerstvit se bez ¢ekani na placeni je snem mnoha hosti. Pro
restaurace bude aplikace MV vyjime¢na z nekolika divoda. Kromé jiz zminéné vyhody
,V5e na jednom misté“ budou mit restaurace moznost propojit objednavky s pokladnim

systémem, ktery objednavku zpracuje a zauctuje.

Velmi individuélni a obétavy pristup firmy ke svym zakaznikam, kterym se odliSuje od
svych konkurenta, je patrny i diky Siroké Skéale doprovodnych sluzeb, jako je napt. tvorba
a udrzba mikrowebu, zakaznicky servis 24. hod. denng, poradenstvi ¢i kvalitni propagace
véetné podpory marketingovych ¢innosti.
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4.4.3 Distribuéni strategie

Distribuce sluzeb MV smérem ke koncovym uZivatelim bude probihat prostiednictvim
internetu. S ohledem na technologicky pokrok a dnes jiz velmi snadné zajisténi piistupu
Kk internetu, at' z pevného pocitace, notebooku, mobilniho telefonu ¢i pripojenim
k dostupné WIFI v restauraci ¢i na jinem veiejném prostranstvi, maji uzZivatelé moznost

vyuZivat sluzeb MV 24 hod. denné.

Velmi dilezitym prvkem distribu¢ni strategie bude angaZzovanost samotnych restauraci,
Vv jejichZ zajmu je, aby se zakaznici naucili aplikaci vyuZivat. S narustajicim mnoZstvim
uzivatel se totiz zvySuje i povédomi o samotné restauraci, ktera je v nabidce MAM
VYBRANO a roste tak Gginnost propagacnich a marketingovych aktivit aplikace. Obsluha
Vv restauraci bude peclivé proSkolena a nauci se pracovat s aplikaci MV i z té druhé strany,
tedy uZivatelské. Velmi jednoduSe bude posléze nabizet svym zékaznikiam, aby si
vyzkouseli aplikaci MV, piipadné jim MAM VYBRANO v rychlosti predstavi. Jedna se
tedy o distribuci za pomoci jinych prodejci. Vstupni Gsili a snaha bude v budoucnu
nalezité ocenéna. Jak se lidove rika: ,,neni cas, ztracet ¢as*. Toto plati v dnedni uspéchané
dobé aZ na nekteré vyjimky téméi vSude. Restauratéii se shazi obsazovat stoly jak na

bézicim pase, a pravé to alespon z ¢asti umozni mlady startup MV.

PiestoZze uzivatelé uvidi ve svém profilu MV piehled vSech svych ¢innosti, tzn.
predobjednavek, rezervaci, rozvozu atd., bude moznost nastavit si zasilani notifika¢nich
zprav. Tyto informaéni SMS budou sméiovany z restaurace smérem ke koncovému
uzivateli za ucelem potvrzeni piijaté poptavky. Nebude tak potieba se dale ujitovat ¢i se
strachovat, Ze naptiklad predobjednavka nebyla fadné odesldna a nésledné restauraci

zpracovana.

S ohledem na velky vliv Gstni reklamy a osobnich referenci je firma oteviena i formé
distribuce produktu prostiednictvim koncovych uZivatela. Pokud zaregistrovany uZivatel
doporuci restauraci, ktera o sluzby MV projevi zajem, nalezi mu symbolickd odména ve
vySi 100 K¢. Konkureneni firmy nabizeji mnohem vy3$Si odmény za doporucenou
restauraci ve vysi az 500 K¢ za jednu restauraci, avSak bohuZel tyto odmeény ztraci ve
vysledku vyznam, jelikoZz se stavaji spiSe jakousi formou piivydélku pro samotné

uzivatele. Ve vétsing pripadt doporucend spoluprace dlouho nevydrzi.
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4.4.4 Cenova strategie

Spole¢nost MV si razi cestu jednoduchosti a srozumitelnosti. VV rdmci cenové strategie si
firma stanovila pravidlo ,,Zzadné tarify, vérnostni body a kupony*. Pro vSechny restaurace je
v nabidce jeden tarif, za ktery podnik zaplati az v okamZiku, kdy za¢ne prostiednictvim
sluzeb MV vydélavat. Neni proto nutné si vybirat z nékolika cenovych tiid dle Site
vyuzivanych sluzeb, jako je tomu u konkurence. V pripad¢, Ze budou stravovaci zafizeni
jevit zajem o sluzby, zaplati predem stanovenou c¢astku, kterd bude pevné dana. Piipadné
slevy nastanou, jen pokud se bude jednat o fetézec restauraci. Spole¢nost tak chce piedejit
konzervativnimu ptistupu ze strany mnoha restauratéra a zpiistupnit nové funkce i tém,
ktefi se zpocatku stavi k inovacim z&dy. Jedna se o strategii tzv. ,penetration pricing*,
kterd je spojena se vstupem nového produktu na trh za piiznivou cenu. [2] JelikoZ si
spole¢nost MV stanovila cenu na zéklad¢ primérné hodnoty vypoctené z tarifa

konkurence, nejedna se o cenu prémiovou, avsak ani o cenu diskontni.

Zékaznici se nedockaji Zadné slevy, akeni nabidky ¢i vérnostniho programu. Startup
spoléha na kvalitni marketing a propagaci. Dilezity je individudlni ptistup, v jehoZ rdmci

spole¢nost nabizi svym klientam instalaci hardwaru zdarma.

4.4.5 Komunikaéni strategie

Zpasob, jakym podnik MAM VYBRANO seznami Sirokou vefejnost se svymi nabizenymi
sluzbami, bude obsahem komunikac¢ni strategie. S ohledem na stanovené marketingoveé cile
je nutné zajistit, aby se startup MV dostal do povédomi obou cilovych skupin, tzn.
zakazniki i koncovych uZivateld. Pomoci vybranych marketingovych nastroju se bude
firma snazit vybudovat dobré jméno své znacce, ziskat vynikajici reference a zajistit si tak

vysokou ptidanou hodnotu.

Zé&kladni stavebnim kamenem celé komunika¢ni strategie budou vyjimec¢né vlastnosti

celého projektu, a tedy jedineénost, jednoduchost a jednota.

Jedine¢nost charakterizuje na jedné strané¢ novou funkci piedobjednévek, s niz chce MV
presveédgit Sirokou veiejnost, Ze existuji zpusoby, jak si pomérné snadno uspofit volny ¢as.

vy

Na strané druhé se pod timto pojmem skryva i Site nabizenych sluZeb.
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Jednoduchost je vlastnost, kterd se stala voditkem celého projektu. Ne nadarmo se lidové
iikd, Ze v jednoduchosti je krasa. Cely koncept je zaloZzeny na jednoduchém ieSeni

vizualnich prvku, jednoduchém ovladani a jednoduchém platebnim systému.

Jednota znamena v piekladu ,,vSe na jednom misté*“. Zakaznici a stejné tak i uzivatelé si
oteviou aplikaci, na jejiz domovské strdnce si mohou vybrat z funkci, jako jsou informace
0 restauraci, rezervace stolu, predobjednavka jidel, onside menu ¢i rozvoz jidel. Jedna
z prednosti, kterou se startup MV py3ni je pravé Site nabizenych sluzeb. Koncovi uzivatelé
se tak nemusi presouvat z jedné webové stranky na druhou, aby ziskali informace
o restauraci apak si nasledné udélali online rezervaci, pfipadné si ovéfili recenze

a hodnoceni, jeZz vybranému podniku nalezi.

Komunikacni strategie bude realizovana zejména prostiednictvim online marketingu, tzn.
reklamy na internetu, sociadlnich siti, videoportala, bloga atd., avSak bude se vyuzivat

i tradi¢nich marketingovych nastroju jako je reklama, podpora prodeje ¢i osobni prodej.

Reklama

Néstroj neosobniho charakteru, ktery za urcity finan¢ni obnos preda zadané sdéleni Siroké
veiejnosti bez jakychkoliv geografickych piekazek, avSak bez moznosti zpétné vazby.
Reklamni sdéleni muze byt efektivni nastroj, avSak velmi nakladny, pokud ma byt
dosazeno vysoké miry efektivity. Spole¢nost MV potiebuje pro novy projekt i tento nastroj
a zvoli si pravé informacni strategii reklamy, jejiz hlavni naplni je poinformovat Sirokou
veiejnost 0 novych sluzbach MV a vyvolat zajem a pocit potieby mezi potencialnimi

uzivateli.

Vzhledem ktomu, Ze cilova skupina marketingové kampané je Sirokd a zahrnuje
navstévniky restauraci riznych vékovych kategorii, bude spole¢nost smérovat off-line
reklamu do nejétenéjSich tisténych periodik, nikoliv v8ak bulvéarnich. Cilem této formy
reklamy bude na jedné stran¢ sezndmit ¢tenare s Sirokou nabidkou stravovacich sluzeb
v CR, na strané druhé zajistit reklamu aplikaci MV. Do budoucna bude zvaZovana také
inzerce v regionalnich a mistnich novinach, které jsou distribuovany ve vétsing piripada na

naklady daného mésta ¢i obce. Informac¢ni ptinos téchto periodik je velmi vysoky.
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Moznosti placené reklamy jsou v3ak Siroké, a proto se nebude spole¢nost drZet jen
u reklamy v tisténych periodikéach, ale vyuZije i sluZzeb rozhlasového vysilani, konkrétné

komer¢nich radii.

Navstévnost webovych strdnek se bude spole¢nost snazit zvysit prostrednictvim odkazu
v tisténych reklamnich letacich a plakatech. JelikoZz do cilové skupiny patii i mladi
uzivatelé technologickych aplikaci, nabizi se mozZnost oslovit studenty vysokych Skol.

Vetsinu reklamy bude spole¢nost MV realizovat vak spiSe v podobé online reklamy.

Podpora prodeje

V posledni dob¢ velmi rozsifena ¢innost v oblasti marketingovych aktivit firem je podpora
prodeje, kterd ptindsi svym zadkaznikam raznorodé vérnostni programy, slevove kupony,
darky, vzorky, ochutnavky zdarma ¢i soutéZze o hodnotné ceny. A mnoho dalSich vyhod.
Praveé tyto ,,pozornosti“ podniku maji za Ukol vyvolat pocit vdéku, potieby a piimét své
zdkazniky k nakupu. Je nutné dodat, Ze obzvlasté v Ceské republice je tento zpasob
propagace velmi oblibeny.

Jiz v ramci cenové strategie bylo zdaraznéno, Ze spole¢nost MAM VYBRANO zaujala
pomérné negativni postoj k vérnostnim programam, slevovym poukdzkdm ¢i jinému
zvyhodnéni pro své zakazniky, a proto nebude vradmci komunikaéni strategie téchto

stimuld vyuZivano.

Jako podpora prodeje poslouzi samolepky slogem MV, které si budou vylepovat
restaurace registrované u MAM VYBRANO.

Public Relations

Prostrednictvim kvalitni PR buduje podnik jednotnou firemni image, o kterou se peclivé
stard a zvySuje tak hodnotu pro Sirokou veiejnost. Dobré jméno spole¢nosti a kladna
reputace déla podnik silnym a konkurenceschopnym.
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S ohledem na omezené financni prostiedky se bude tym spolec¢nosti MV zpocatku snaZit
zapuasobit v rozhovorech pro celoplodné deniky, mistni ¢i regionélni noviny, odborné
magaziny anebo studentské c¢asopisy. Bude se jednat o budovani vztaha s veiejnosti,
v jehoZ ramci bude mozZnost seznamit ¢tenare s novym startupem. Lze vSak ocekavat, Ze
postoj redaktora bude zpocatku spiSe konzervativni a tak bude nutné si zaplatit inzertni

reklamu.

Do budoucna je zamyslena podpora rtiznych food festivala a jinych udalosti se zaméfenim
na pohostinstvi, jejichz ndvstévnost roste spolu s popularitou zdravého Zivotniho stylu
a nevdednich gastronomickych zazitka. Efektu se neminou ani dobro¢inné akce ¢i podpora

charitativnich a jinych neziskovych organizaci.

Osobni prodej

Osobni prodej bude sméfovan zejména na cilovou skupinu piimych zékaznikua, tedy na
majitele restauraci a stravovacich zatizeni. Co se tyc¢e koncovych uzivateld, osobni prodej
bude zprostiedkovan skrze vyskolenou obsluhu zac¢astnénych restauraci, které pro projekt
MV najdou sdilené nadSeni. Jako podpora jim poslouzi reklamni letacky a jiné reklamni
predmety s logem MV.

Piimy marketing

Direct marketing, ve vyznamovém piekladu ptimy prodej za pomoci cileni na konkrétni
osobu, prostiednictvim rozhlasovych, telefonnich a jinych komunikacnich zatizeni,
ustupuje v dnedni dobé do pozadi. Telefonické ani emailové komunikace jiz neplni funkci
rychlého presvédceni o koupi, ba naopak. Trend velkych Call center z prelomu tisicileti
velmi rapidné klesd. Obc¢ané zvedaji hovory zneznamych ¢isel s jiz piipravenou
univerzalni vétou: ,,Dékuji, nechci.” a ve svych elektronickych schrankach vytvaieji slozky
pod ndzvem SPAM, kam je piesmérovano odhadem na 90 % dorucené posty. Ackoliv by
se dalo emailové komunikace velmi efektivné vyuZit, bohuZel Uroven a prestiz elektronické
posty byla svrZena prostymi, aZ levné pasobicimi, sd&lenimi typu ,,CENOVE SILENSTVI,
DRTIME CENY, DOPRAVA ZDARMA* [52]. Naopak do popiedi postupuje primy
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internetovy prodej. Zejména pak velmi dobie funguji socialni sité, které jsou napojeny na
vyhleddvace a v okamziku, kdy je uZivatel pfihlaSen, nabidnou ptesné to, po ¢em se
doty¢ny shanél ve vyhledavacich. Timto zpasobem se tak lehce zviditelni firmy, jeZz nemaji
dukladn¢ zpracovany SEO.

Spole¢nost MAM VYBRANO nevyuzije ani telefonické, ani emailové komunikace pro
prodej svych sluzZeb.

Online marketing

Internet jako nedilna soucést Zivota, internet jako nedilnd souc¢ast marketingoveho mixu.
Tak by bylo mozné charakterizovat Ulohu internetového piipojeni v dneSni dobé.
Dynamicky rozvoj piindSi velké opodstatnéni online marketingu, které tkvi nejen
v dostupnosti a rychlosti, ale také v komplexnosti, riaznorodosti, v integraci a inteligenci,
v individualnim pfistupu a zejména v moZznosti zpétné vazby. S nartstajici penetraci
spotiebitelt na internetu dochazi k presunu marketingovych aktivit do online prostiedi.
V praxi je tedy moZzné se setkat na internetu nejen se zakladnimi nastroji jako je reklama,
podpora prodeje, Public Relations, piimy marketing, ale také s novymi trendy jako je

virdlni marketing ¢i guerilla marketing.

Online Reklama

Placena forma propagace na internetu ma nekolik podob a zélezi jen na firmég, kolik
finan¢nich prostiedki se rozhodne do tohoto marketingového nastroje investovat.
Bannerova reklama, vyuZivand zejména za Ucelem brandingu a zvySeni navstévnosti
webovych stranek, se v poslednich letech netési velké oblibé. Existuji studie, které uvadi,
Ze postupem casu si uZivatelé plosnych (bannerovych) reklam nevSimaji a vytvéreji si tzv.
bannerovou slepotu. V dusledku toho pak reklama ztraci na Gcinnosti. Ackoliv Ize
bannerovou reklamu pojmout origindIné a doplnit ji raznymi interaktivnimi prvky, lidé ji

¢asto vnimaji spise negativné.
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Druhym typem, ¢asto pouZivanym, je tzv. PPC (pay-per-click) reklama. Tato forma
placené propagace pusobi na uZivatele nenucené, mnohdy je velmi téZké tuto reklamu
rozlisit od vysledku ptirozeného vyhledavani. Jako pozitivni stranka pasobi zptsob platby
za tuto reklamu, piesnéji fe¢eno za kazdé prokliknuti. Pokud tedy nebude odkaz Gcinny
a cilovou skupinu nepiilaka, firma za ni platit nebude. JelikoZ je projekt MV, co se tyce
marketingovych aktivit, teprve v pocatcich, je vhodné, aby vyuZil této decentni online
reklamy.

Zapisy do katalogi a cenovych srovnava¢t nejsou v dnesSni dobé jiz piiliS G¢inné.
Duavodem je mnoho dodateénych faktora, které umisténi v Zebticcich vyrazné ovliviuji.
Zaplacenim urgité ¢astky tak podnik neziskd jistotu piednostniho umisténi. Roli hraje
i uzivatelské hodnoceni, popularita, $ife klicovych slov ¢&i lokalita. Spole¢nost MAM
VYBRANO se nebude zapisovat do placenych internetovych katalog.

MAM VYBRANO vyuzije moznosti placené inzertni plochy na socialni siti
Facebook.com. Ta dle ptesné zvolenych kritérii vyfiltruje poZadovany sektor a umozni tak
zacileni reklamy dle poZadavku prodejniho tymu. Cileni bude nastaveno nejen na bézné
uzivatele, ale i na podnikatelské subjekty, které prostiednictvim socialnich siti realizuji
svou ,,word of mouth* komunikaci. [53]

Online podpora prodeje

V ramci online podpory prodeje spole¢nost piinese zcela jiny zpusob jak koncové uZivatele
zaujmout. Je obecné znamo, Ze je ¢lovek soutéZivy tvor a snazi se byt vzdy lepsi nez ti
ostatni. Toho vyuzije tym MAM VYBRANO, ktery chysta pro koncové uzivatele socialni
kompetici. Navstévnost aplikace chce spolecnost zajistit i prostiednictvim duvtipné
infografiky. VSechny vySe zminéné aktivity v ramci programu pro podporu prodeje budou
probihat v reZii spole¢nosti MV. JelikoZ se jedna o ¢asové naroc¢né zalezitosti, bude nutné

zameéstnat marketingového odbornika, ktery se o tyto ¢innosti bude starat.
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Online Public Relations

Vv s

Nejjednodussim zpasobem, jak budovat vztahy s vetrejnosti, je v dnedni dobé tvorba
webovych stranek. Ackoliv se muZe zdat, Ze internetove stranky maji pouze informacni
funkci, neni tomu tak. Pronajimatelé webu si mohou velmi vyznamné rozSitit piehled
0 zajmech, preferencich a celkové i Zivotnim stylu svych zdkazniku. Jediné co pro to je
nutné udélat je zprovoznit kvalitni a atraktivni webové stranky a nasledné sledovat pohyb
kaZdého navstévnika. A to nejen na svych strankach.

Podobné¢ jako v offline prostiedi, tak i v online prostiedi se bude startup snazit proniknout
do svéta zpravodajskych a odbornych portala vramci budovani kvalitniho PR,

prostiednictvim nichZ Ize velmi snadno upoutat pozornost a rozsitit povédomi o znacce.

Online magaziny a zpravodajské servery nejsou vSak jedinym moznym zpuasobem jak
odkézat Sirokou veiejnost na webové strdnky podniku. Vyhledavace dnes pini funkci
jakéhosi mezi¢lanku surfovani po internetu, a proto je vice neZz uZite¢né vyuZzit metod
optimalizace strdnek. Je mozné se setkat s pojmy SEO, tedy metoda hledani optimalniho
zpusobu umisténi webovych stranek na pirednich pozicich ve fulltextovych vyhledavacich,
anebo s pojmem SEM, ktery se vztahuje i na katalogy. Pokud je proces optimalizace
aspédny, vysledkem vyhledavani bude odkaz na konkrétni internetové stranky hned na
1. strance vyhledavace, v nejlepSich piipadech bude webova stranka mezi prvnimi

uvedenymi.

Velmi popularni se v poslednich letech stavd tzv. virdlni marketing. Pravdépodobné
nejpirirozengji funguje tzv. Spiral Viral, jeZ se vyznacuje sdilenim zabavnych, zajimavych,
napaditych obrazka a videi, aniZz by k tomu byl vydan jakykoliv podnét ze strany firem.
Velmi jednoduchy princip postaveny na lidském faktoru, ktery osvédéené funguje.

V neposledni fadé bude velmi dilezitym nastrojem marketingovych aktivit sociélni sit’
Facebook.com. Velky duraz bude spole¢nost klast na kazdodenni komunikaci, aktualizaci
avcéasnou reakci. Ve spolupréci s restauracemi budou zverejnovany kucharské tipy,
pozvanky na gastronomické udalosti ¢i tematické vecery a nebudou chybét informace

0 sponzoringu ¢i jiné podpore.
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VyuZije se i blogu ¢i nezavislych marketingovych aktivit jako jsou ptiznani navstévnika
restauraci. Nebude chybét ani dnes jiz samoziejma registrace na profesni sociélni siti

LinkedIn, kde bude firma shanét nové partnery pro rozvoj sluzby a komunikace.

Jako podpora budovani znacky poslouzi jednotny prvek, kterym se bude spole¢nost MV
prezentovat. Bude se jednat o jakéhosi maskota, symbol spole¢nosti, jez bude provazet
marketingové aktivity podniku a bude mit za Ukol ziskat pozornost, zaujmout, dostat MV
do podvédomi a vyvolat automatické asociace ve spojitosti sdanym symbolem.
V poslednim desetileti vzniklo nékolik uspéSnych ,,maskoti* jako napt. zeleny ufon
spole¢nosti Alza.cz a.s., novodoby kocour reklamni kampané GE Money Bank nebo
Sislavy psik spole¢nosti Kofola Ceskoslovensko.

4.5 Akéni plan

Propagacni kampan, kterou bude spole¢nost realizovat v prabéhu roku 2016, je obsahem
taktické fdze marketingového planovéni. Taktika jak dosahnout dil¢ich marketingovych
cili je popsana v akénim planu. Ten obsahuje konkrétni prostredky, naklady na jejich

realizaci a celkovy rozpocet.

Marketingovy mix

Spole¢nost MAM VYBRANO vyuzije pro svou reklamni kampan tradiénich prostiedki
komunika¢niho mixu jako je reklama ¢i podpora prodeje. VeétSinu aktivit vSak bude
smérovat do online prostiedi. Velkou vahu bude mit internetova reklama, online podpora

prodeje, piimy marketing ¢i Public Relations.

Vybrana média jsou popsana v tabulce 5.
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Tab. 5: Vybrana média pro reklamni kampas spolecnosti MV

Néstroj komunikaéniho Vybrana media

mixu

Tisténe periodikum — denik METRO
Reklama Tradi¢ni Reklamni letacky na VS

Reklama v komerénim radiu — Impuls

Online PPC reklama — GoogleAdWords, Facebook
Tradi¢ni Reklamni materialy — samolepky
Podpora prodeje ol Sociélni kompetice o kréle, jedlika nebo bosse MV
nline

VyhlaSovani TOP restaurace
Tradi¢ni Ptispévky do tistenych periodik
Responzivni weboveé stranky
Registrace na socialni siti Facebook, LinkedIn, Twitter

. . ZalozZeni blogu
Public Relations

Online Video spot na Youtube.com
Ptispévky do internetovych magazinia — CzechCrunch,
MediaGuru, MobilMania
Ptispévek do zpravodajského serveru Novinky.cz

zdroj: vlastni zpracovani

Dle Udaja zveiejnénych Unii vydavatela se mezi tiemi nej¢tengjSimi umistil pravé denik
MF DNES. Vzhledem k tomu, Ze je vSak tisténd reklama v tomto deniku velmi finanéné

naroc¢na, jevi se jako vhodngjsi denik Metro, ktery je ¢tenairim k dispozici zdarma a jehoz
odhadovana ¢tenost stoupla za 1. a 2. ¢tvrtleti roku 2015 na 466 tisic obyvatel. [54]

V rdmci akeniho programu se vyuZije i rozhlasového vysilani. Na zdkladé mediélniho
vyzkumu spole¢nosti Radio Projekt mélo v roce 2014 nejvice poslucha¢t radio Impuls,
které uz nekolik let drzi piedni pozici v kategorii celoplodnych rozhlasovych stanic. [55]
Idedlni doba pro kratky reklamni spot bude mezi 8 — 9. hodinou ranni. Intenzita reklamy se
odviji od vySe finan¢nich prostfedka, nicméné min. 2 — 3x tydné je nutné reklamu
opakovat, aby byla efektivni. Pro zacéatek bude o projektu MV informovat Impuls Praha
a stiedni Cechy. Nasledng spole¢né s expanzi projektu do ostatnich kraja bude rozsirovano

i réddiové vysilani.
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Studentské nasténky zaplni tisténé plakaty velikosti A4. NavrZeni designu téchto
reklamnich materiala bude v rezii firmy MV. Bude se tedy hradit jen tisk, ktery zajisti

reklamni agentura.

Vv s

Mezi nejpropracovanéjSi systémy se fadi v oblasti PPC reklamy Google AdWords.
Spole¢nost Google zprostiedkovava PPC nejen vramci vyhledavace, ale umoZiuje
reklamu iu partnerskych siti. Diky méficim nastrojam jsou na profilu AdWords
zverejnény i uzite¢né statistiky o tom, kolik lidi si reklamy vSimlo ¢i jaké je procentualni
zastoupeni uZivateld, jeZ na reklamu kliklo a odkézalo se tak na webové stranky. Reklamu
je navic v pribéhu mozné pozastavit, upravit ¢i zménit. [56] Online reklama bude umisténa

i na socialni sit’ Facebook.

Firma si je védoma, Ze ackoliv ona sama svym zékaznikam podporu nenabidne, urcitou
vyhodu by jim na zacatek zprostiedkovat méla. Ve spolupréci s restauracemi bude nabizet
slevovy kupdén na konzumaci ve vysi 5 ¢i 10 % v ptipadé, Ze objedndvka bude
realizovana pres aplikaci MV. Tato sleva bude platit omezenou dobu dle domluvy
s konkrétni restauraci. Je to opét v zajmu obou stran, tedy jak spole¢nosti MV, tak ale
i samotnych restauraci. PfestoZe se na prvni pohled maZe zdat, Ze na tom bude restaurace
tratit, opak je pravdou. Jak jiZz bylo uvedeno vyse, startup MV si pro restaurace pripravil
cenové zvyhodnéni, které déla majitele platci az v okamziku, kdy piekro¢i celkovy pocet
objednavek pres aplikaci MV ¢islo dvacet. Tudiz, do okamZiku, kdy pocet zakaznika pies
MV bude niZsi, restaurace za vyuzivani sluzeb MV nehradi ani korunu. Na oplatku bude
fungovat slevovy kupén, ktery obdrzi navstévnik restaurace po konzumaci piesahujici
ur¢itou ¢astku, napiiklad 500 K¢&. Slevu bude moct uZivatel realizovat do mésice od
obdrzeni v ramci aplikace MV. VyuZije se tak velmi efektivné vzajemné spolupréce
a podpory.

Spole¢nost vyuZije i online podpory prodeje. Ta spociva v pravidelném vyhlaSovani
»nejlepsich, nejpilngjsi, nejaktivnéjSich* uZivatelt. V okamZiku, kdy si uZivatel vytvoii
uzivatelsky profil, ziskiva MAM VYBRANO prehled o viech jeho aktivitach. Lze tak
vyhodnotit informace, kolik rezervaci a do jakych podnika uskute¢nil, kolik
predobjednévek realizoval a kde nejcastéji, ¢i napiiklad v jaké restauraci vyuZival onside
menu. VSechny dostupné informace bude tym MV efektivné vyuZivat a kazdy mésic bude

vyhlaSovat vitéze jednotlivych disciplin.
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Discipliny budou prozatim tti hlavni, které jsou k vidéni niZe:

e nejvice rezervaci pies MV - titul kral nebo kralovna MV,
e nejvice predobjednavek pies MV - titul nejvzacnéjsi jedlik MV,

e nejvice objednavek z onside menu pies MV - titul boss MV.

Vitézové budou zverejnéni na Uvodni strance spole¢nosti MV véetné socialni sité
Facebook.com. Hlavni myslenkou celé této soutéZe je zajisténi kvalitni reklamy pro
restaurace, aniz by to bylo finan¢né naro¢né a motivovat koncové uzivatele k intenzivnimu
vyuZzivani aplikace. Obecngji lIze tento typ clenského programu nazvat jako program
odmeén pro pravidelné zakazniky. Tato soutéZ pro uZivatele nepfinese viak hmotnou vyhru,

ale sociélni aspekt a uspokojivy pocit ,,jsem nejlepsi*.

Na vyZadani budou k dispozici i uzite¢né Udaje pro jednotlivé restaurace, které si uz na
zakladé vlastni iniciativy mohou zrealizovat podobnou soutéZz a podpoiit tak svou
propagaci. ZaleZi jiz na rozhodnuti majitele, zda nejcastéjsSiho navstévnika svého podniku
odmeéni poukazem na konzumaci napiiklad v symbolické hodnoté 200 K¢, ¢i zvoli jiny
zpusob odmény. DulezZité je vSak to, Ze restaurace ziska od spole¢nosti MV ur¢itou formu

podpory, kterou maze velmi efektivné vyuZzit pro svij prospéch.

SoutéZz bude probihat i mezi restauracemi, pro které je piipraveny taktéZ zajimavy benefit.
Restaurace s nejlepSim hodnocenim za dany mésic budou na zacatku pristiho mésice
doporuceny jako TOP restaurace a to na Uvodni strance aplikace MV. Vyhodnoceni bude
vzdy za uplynuly mésic a bude se pravidelné aktualizovat. Reklama zaloZena na osobnich
referencich a zkuSenostech je povazovana za jednu z nejefektivnéjSich prostiedku. Sami
uzivatelé se dozaduji online dostupnych recenzi, a proto se tym MV rozhodl, Ze ve
spolupréci s jednotlivymi restauracemi, které jsou soucasti projektu, bude klast daraz na
hodnoceni spokojenosti s nabizenymi sluzbami, servisem, kvalitou jidel a prostiedim

podniku. Restaurace si zajisti hezkou reklamu a podpofti navstévnost aplikace MV.

Originalita a napad je vzdy nalezité ocenén. V to doufa i tym vyvojaia MV, ktery pracuje
na duvtipné infografice, tzv. ,,momentu pravdy”. Tento moment pravdy piepocitd dobu
stravenou ¢ekanim na obsluhu na rizné aktivity, jako je napi. spanek, prochazka v piirodé
¢i navstéva multikina, nebo bude k dispozici i moZnost piepoétu nevyuZitého ¢asu na

penize dle hodnoty pramérné mzdy v CR. Tato forma zébavné hry ma za tkol zaujmout
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a pobavit a prilakat nové uZivatele. Opét zde muZe vzniknout jako podtext jakasi
kompetice mezi uzivateli, prateli a znamymi v tom, kdo se nejvice nacekal a kdo naopak

sviij osobni ¢as nejvice uspofil.

V nejbliz8i dob&é budou zprovoznény tzv. responzivni webové stranky, kde se uZivatelé
sezndmi se zékladnimi hodnotami firmy, poslanim a kulturou firmy. Dle poslednich
vyzkumi spole¢nosti NetMonitor je vice jak 20 % vyhledavani na Google.com realizovano
pravé z mobilnich zatizeni, a proto je nutné navrhnout mobilni web, tedy odbornym
nazvem web responzivni, ke kterému budou mit uZivatelé zcela snadny piistup v pIném
rozliSeni i z mobilnich zafizeni. [57] Kromeé této stranky o spole¢nosti jako takové funguje
webovy odkaz na samotnou aplikaci, kde mohou uZivatelé vyuZivat nabizenych jiz
sluzeb MV.

Ackoliv jsou soucasné webové stranky pro uzivatele jednoduché a piehledné, nepusobi
prilis atraktivné pro oc¢i uZivatele. Grafickd Uprava musi byt na prvni pohled piitazliva,
lakava a obsahové zajimava. Jednoduchost ovladani je sice vyznamn@, ale obsah nesmi byt
ptilis strohy. Vhodné je na Gvodni strance webovych stranek umistit urc¢ité uvitani, které da
webovym strdnkam osobngjsi charakter. Ur¢ité nesmi byt opomenut rozcestnik. S ohledem
na Sifi nabizenych funkci je Zadouci, aby si uzivatel bez zbyte¢ného zdrzovani mohl
jednozna¢né vybrat, o jakou funkci ma v dany moment zajem. Pro budovani vztahu
s koncovymi uzivateli je ptinosny i online chat, ktery slouzi k interaktivni komunikaci
v piipadé jakychkoliv dotazu ¢i pochybnosti. Online chat muzZe byt nastaven v dolni listé

avodni strany.

Pro budovani dobré reputace se nabizi i online magaziny s technologickymi novinkami
jako je napt. CZECHCRUNCH, ktery ptinasi denné nejnovéjsi informace o modernich
technologiich a startupech. Déle zpravodajsky web ze svéta médii, reklamy a marketingu
MEDIA GURU, anebo studentsky server STUDENTA.cz, ktery je dle slov vydavatele
~nejnavstevovanejsi redakeni web pro studenty u nas®. [58] V jednani je dale server
Novinky.cz, ktery je dle vyzkumu spole¢nosti MEDIARESEARCH nejnavstévovanéjSim
internetovym dennim zdrojem zpravodajstvi u nés. [59] Spole¢nost MV se proto bude
snazit oslovit redaktory i tohoto media a zajistit si prostor v rubrice Internet a PC. Uz

v pocatku se bude firma snaZit prispét do tiSténych periodik a seznamit tak Sirokou
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veiejnost s novou aplikaci. O jaka periodika se bude jednat prozatim neni jasné. Spole¢nost

ocekava zajem zejména ze strany studentskych a odbornych ¢asopis.

Velmi dulezZité je také pro spole¢nost pozice ve vyhledavacich. IT specialisté spole¢nosti
MV na optimalizaci jiZz zapracovali a vysledkem vyhledavani dotazu ,,M&m vybrano“ je
prvni misto ve vyhledavaci Google.com. Je v3ak nutné v optimalizaci pokracovat, jelikoz
pro nejcastéji vyhledavané pojmy jako je napi. ,piedobjednavka, rezervace stolu, rozvoz*
prozatim neexistuje spojitost s aplikaci MV. Pro kazdy typ ¢innosti funguje jina aplikace,
jez ve vyhledavacich na své sluzby odkazuje, bez jakychkoliv pochyb je pro uZivatele
¢itelné, kam se ma obratit v piipadé¢, Ze si chce zarezervovat stal ¢i objednat rozvoz. MV
bude mit v tomhle sméru ztizené podminky, protoZe ani jedna z nabizenych sluZzeb neni ta

prioritni.

Soucasti propagacni kampané je také vtipny video spot, jehoZz hlavni myslenkou je
sezndmit uZivatele s aplikaci MV. Velmi népadité zde budou zpracovany bézné situace
spojené s prostredim restaurace, které divaky dozajista pobavi, ale z&roven inspiruji
a donuti k zamySleni. Tym MV se do urcité ¢asti inspiruje UspéSnymi spoty skupiny
ViralBrothers, které ziskaly na portalu Youtube.com na 2 miliony zhlédnuti.

Prostrednictvim uZivatelského profilu na socialni siti spole¢nost ukaze, Ze pied uZivateli
nic neskryva a bude s nimi sdilet razné fotky z back office, z obchodnich cest, zazitky
a zkuSenosti. Velmi dileZity je pocit sounaleZitosti, ktery timto pristupem uZivatelé ziskaji.
Na profilu bude probihat i pravidelné vyhlaSovani vitézt o krale, bosse a nejvzacnéjsiho
jedlika MV.

4.5.1 Néaklady na jednotlivd média

Néklady na inzertni plochu v tisténych periodikdch je téZké jednozna¢né urcit. Cena se
odviji od velikosti reklamni plochy, barevného provedeni, umisténi, Sife pasobnosti
vybraného periodika ¢i ¢etnosti vydani reklamy. Dle ceniku zveiejnéného medialni
skupinou Mafra vychazi inzertni plocha o velikosti 121 x 30 mm v deniku Metro pro oblast
Praha a stiedni Cechy na 14 453 K&.
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Cena reklamnich letaku je také velmi individualni. V reklamnich agenturach jsou nabizeny
nejbéznéjsi formaty A6, A5, A4 ¢i A3 s moznosti jednostranného ¢i oboustranného tisku
v ¢ernobilém ¢i barevném provedeni. Pramérné se jednostranny tisk 1 ks letaku o velikosti
A5 pohybuje okolo 2,50 K¢ bez DPH. Plakaty o velikosti Al (84 x 59,4 cm) potom okolo
120 Ke/ks. Ceny se lisi i v zavislosti na poptavaném mnoZstvi. S rostoucim poctem klesa
cena za kus. Reklamni samolepky lIze nechat vyhotovit v barevném provedeni (polo mat)
za 5K¢/ks.

Tradi¢ni reklama v komer¢nich radiich je podobné jako reklama v tisténych periodikach
vyrazné draZsi nez internetova reklama. Na vybér je mnoho komer¢nich radii, jejichZ ceny
za odvysilani reklamniho spotu se liSi. Mezi dalSi vyznamné faktory, které ovliviuji cenu,
patii délka reklamniho spotu, doba vysilani ¢i poc¢et opakovani. Nejobliben¢;jsi radio mezi
posluchaci, radio Impuls G¢tuje za 30s spot vysilany v rannich hodinach na Gzemi sttednich
Cech a Prahy 5600 K¢, reklama v délce 15 s pak vyjde ve 3pi¢ce na 3 920 K& Mimo

Spicku (19 — 22 hod.) jsou ceny znateln¢ nizSi. 30s propagace stoji pro padsmo Praha
a stredni Cechy 950 K¢.

Inzerce na socialni siti Facebook je zavisla na vysi finan¢nich prostiedk, které je podnik
ochoten investovat. Dle vy3e rozpoctu, ale take cilové skupiny je pak nasledné ovlivnéna
efektivnost reklamy. Minimalni denni rozpocet na reklamu je 1 americky dolar. [60]
Podnik m& moZnost stanovit maximalni vysi, kterou je ochoten zaplatit za jeden proklik.

Vv, - v Mo v

Cim vy33i bude ¢astka, tim bude reklama intenzivngjsi s vyrazné 3ir§im polem pasobnosti.

Podobny systém maximalniho rozpocétu nastavila Google AdWords. V zavislosti na
geografické lokalité ¢i odvétvi je vytvorena PPC reklama, za kterou firma plati az
v okamziku, kdy na ni uZivatel klikne. Na zacatku se pohybuji denni limity v rozmezi
300 - 600 K¢. [56]

Webové stranky vcetné online chatu jsou upravovany a aktualizovany v rezii MV.
Registrace na socialnich sitich jsou zdarma.

Néklady na reklamni video jsou také velmi tézko vycislitelné. Cenu videa urcuje mnoho
faktord, mezi néZ patti prostiedi videa, technicka naroc¢nost na realizaci, doprovodne efekty

a rekvizity, herci, kvalita zdznamu, délka videa a mnoho dalSich. Projekt MV bude
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realizovat kratky reklamni spot, ktery vSak bude dostatecné vystizny a piesvédéivy. Délka
je odhadovana na 1 minutu a rozpocet je stanoveny v maximalni vysi 30 000 K¢.

V neposledni fad¢ je nutné zvazit vydaje na marketingového specialistu, ktery se bude
starat o realizaci reklamni kampan¢ a bude dohliZet na to, zda jsou pInény marketingové
cile. Pramérné vydaje byly vy¢isleny na 20 000 K¢/mesic. Pro zacatek se marketingovych
¢innosti ujme koordinator spole¢nosti, a tudiz budou néklady na marketingového

pracovnika v rezii MV.

4.5.2 Rozpocet a ¢asovy harmonogram

Velmi dulezité v ramci celého marketingového planovani jsou finanéni prostredky, které
budou na propagaci a kampan vynalozZeny a také ¢asové rozvrzeni konkrétnich aktivit. Pro
stanoveni rozpodtu existuji 4 zakladni metody. Jelikoz firma MAM VYBRANO s.r.o.
prozatim nerealizovala Z&dny znatelny zisk a obrat je nulovy, metoda procentuélniho
podilu z obratu je pro tvorbu rozpoétu vyloucena. Stejné tomu je u metody konkuren¢ni
parity. Ta je nevhodnad z davodu neznalosti vySe priamérnych marketingovych naklada
v odvétvi technologickych projektd. Mezi vhodné metody patii metoda zustatkového
rozpoc¢tu a metoda orientovana na cile. S ohledem na marketingové cile, které si spole¢nost

stanovila pro svou kampan, se jevi jako nejvhodnéjsi metoda orientovana na cile. [61]

Vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o kampan zavadéni nového produktu na trh, realizace
bude velmi intenzivni a naro¢nd zejména z finan¢niho hlediska. Ocekavané néklady na

jednotlivé marketingové aktivity a ¢asovy plan jejich realizace je vycislen v tabulce 6.
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Tab. 6: Rozpocet pro reklamni kampasi spolecnosti MAM VYBRANO

Marketingové aktivity Ocekavané naklady Casovy plan
PPC reklama 27 000 K¢ 1. Q
Video spot 30 000 K¢ 1.Q
Reklama v radiu 30 000 K¢ .Q
Reklama na sociélni siti 18 000 K¢ L+11.Q
Reklamni tiStény material 7100 K¢ I.Q
Reklama v periodikach 14500 K¢ . Q
Online chat 5000 K¢ 1. Q
Celkem 131 600 K¢

zdroj: vlastni zpracovani

V prvnim ¢tvrtleti vynaloZi firma MV finan¢ni prostiedky na video spot, reklamu v radiu
a na tisk reklamnich letaka, plakata a samolepek. Reklamni spot v délce 30s bude probihat
jednou tydné v prabéhu ranniho vysilani a dvakrat tydné ve vecernich hodinach po dobu
jednoho mésice. Naklady na propagaci ve Spi¢ce budou za prvni mésic ve vysi 22 400 K¢.
Reklama ve vecéernich hodindch vyjde na 7 600 K¢. Celkové nédklady na reklamni spot

v komerénim radiu budou ve vysi 30 000 K&/mésic.

Jako opora poslouzi 1000 ks reklamnich letaka. Tisk jednostrannych letaka v barevném
provedeni formatu A5 vyjde spole¢nost na 2500 K¢. Plakaty o velikost Al budou
zhotoveny v celkovéem poc¢tu 30 ks a to za 3600 K¢&. Pro podporu znacky poslouZzi
reklamni samolepky s logem MV. Ty budou vyhotoveny za 1 000 K¢ v celkovém mnoZzstvi
200 ks.

Pro PPC reklamu spole¢nosti Google vyhradi podnik 27 000 K¢ pii dennim limitu
300 K¢/den po dobu 3 mesici. Placend reklama na socialni siti bude mit denni rozpocet ve
vySi 200 K¢/den a tedy 18 000 Ke/¢tvrtleti.

Inzertni plochy v tisténych periodik&ch vyuZije spolecnost ve IlI. ¢tvrtleti, kdy jiz bude mit
zajisténou kvalitni online reklamu. Reklama bude umisténa do deniku Metro, ktery je
zdarma. Plocha o velikosti 121 x 30 mm vyjde na 14 453 K¢.

Online chat, ktery bude zprovoznén na webovych strankach, budou spravovat IT
specialisté MV. Bude v3ak potieba zakoupit licenci, jejiz ndklady budou ve vysi 5 000 K¢.

104



Celkové naklady na reklamni kampan byly vy¢isleny na 131 600 K¢. Jedna se o naklady na
komunika¢ni média a nepocitaji s rezijnimi ndklady spole¢nosti MV. VétSina z rozpoétu

bude financovana z investic, které projekt ziskal prodejem podilu spole¢nosti.

4.6 Kontrola

Kontrolu plnéni marketingoveho planu dle stanovené strategie je nutné realizovat
pravideln¢ a systematicky. V rdmci reklamni kampané budou svou pozornost soustiedit na
kontrolu efektivity a strategie. Tradi¢ni offline reklama je pro méteni UspéSnosti
komplikovand. Vysledek ptsobeni reklamni kampané v tisténych periodikéch ¢i v rozhlasu
Ize zmétit pouze prostiednictvim marketingoveho vyzkumu. V piipadé online reklamy
existuji kontrolni nastroje, jez umoznuji kontrolu efektivity snadno a rychle. Analyticky
nastroj Google Analytics podava piehled o navstévnosti, informuje, jak dlouho byl uzivatel

na internetové strance a kam sméroval svuj bod zajmu.

Kontrola pInéni akéniho planu na rok 2016 bude probihat zejména prostiednictvim
pravidelnych schazi celé firmy. Ty se budou konat kazdy mésic. Pozornost bude vénovéna
poctu novych uZivatelskych registraci, poctu stazeni aplikace MV a celkovému pocétu
realizovanych piedobjednavek, rezervaci a rozvoza. Kazdé ctvrtleti vyhotovi povéreny
pracovnik report pInéni ake¢niho planu, ve kterém podrobné vyhodnoti, zda se MV dostava
do poveédomi Siroké verejnosti tak, jak bylo naplanovano. Povérenym pracovnikem bude
marketingovy specialista, ktery bude akéni plan koordinovat. Ctvrtletni report bude
obsahovat podrobné statistiky zjisténé prostiednictvim analytického nastroje Google
Analytics. Statistiky budou vypovidat o:

- navstévnosti webovych stranek,

- pramérné dobé strdvené na webovych strankach,

- bodu zajmu navstévnikt webovych stranek,

- pohybu navstévnika MV na internetu,

- poétu vyhledavani pojmu MAM VYBRANO s.r.0. ve vyhledavac¢i Google.
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Soucasti bude také analyza popularity na socialni siti Facebook. Marketingovy odbornik
bude denné aktualizovat informace na uZivatelském profilu a zaroven bude peclivé

sledovat zpétnou vazbu a zaznamenavat komentare, postiehy a jiné reakce.

V piipadé, Ze se objevi jakékoliv odchylky od akéniho planu, je duleZité zavcas reagovat
a zajistit opatieni k dosaZeni stanovenych dil¢ich marketingovych cilt.
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Zaveér

Z teoretickych i praktickych poznatkt vyplyva, Ze marketingové planovéani je nedilnou
soucasti podnikatelského planu a v pripadé, Ze chce firma uspét na trhu, je vice nez
Zadouci, aby se marketingu vénovala naplno. Samotnému vybéru konkrétnich
marketingovych nastroji predchéazi diakladna trzni a situacni analyza, na zaklad¢ jiz muze
podnik mimo jiné vyhodnotit svou aktualni situaci na trhu, zmonitorovat marketingové
aktivity konkuren¢nich firem a jejich UspéSnost. Kazda spolecnost si na zéklade
stanovenych marketingovych cila zvoli vhodnou marketingovou strategii, rozpocet na
realizaci a nasledné kontrolni opatieni pro zajisténi minimalnich vychylek od planovanych
hodnot.

V souc¢asné dob¢ nabyva na vyznamnosti online marketing, ktery umozZiuje oslovit cilovou
skupinu velmi rychle a efektivné. Ackoliv byl internetovy marketing do nedavna jen
doplikovym souborem aktivit, dnes predstavuje duleZitou soucast marketingového mixu.
Vyrazny technologicky rozvoj a vysokorychlostni internet umoZiuje marketingové aktivity
Iépe monitorovat a méfit. Dostupnost online marketingu 24 hodin denn¢ dava dostatecny
prostor pro obousmérnou komunikaci a vzdjemnou vyménu hodnot mezi firmou
a zékaznikem. DalSi podstatnou vyhodou je individualni ptistup a pruznost reakce, kterou

internetové prostiedi svym uZivatelim piinasi.

Cilem diplomové prace bylo vypracovat marketingovy plan pro spole¢nost MAM
VYBRANO s.r.0., ktera vstupuje na trh s technologickymi aplikacemi. VVzhledem k tomu,
Ze se jednd o novy podnik, jenZ prozatim nerealizoval Z&dné marketingové aktivity, je
ziejmé, Ze hlavnim marketingovym cilem firmy bude rozsitit povédomi o znacéce
a nabizenych sluzbach. V prabéhu pronikani na trh je nutné investovat do marketingovych
¢innosti dostatek casu i finanénich prostiedku, jelikoZ prvni dojem hraje velmi daleZitou

roli a mnohdy rozhoduje o uspéchu ¢i netspéchu spole¢nosti v budoucnosti.

Jako opora pro sestaveni marketingového planu poslouzila teoreticka vychodiska, jez jsou
struéné popsana Vv prvni ¢asti této prace. Znalosti a védomosti problematiky
marketingového planovani osvojené v prabshu studia na VS a z ¢etby odborné literatury
jsou nésledn¢ aplikovany v praxi.
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Na Uvod praktické ¢asti byl predstaven podnik MAM VYBRANO s.r.0., jeho cile, vize
a poslani, produktové portfolio a souc¢asny marketingovy mix. Velmi ptinosné informace
pro marketingovy plan prinesla analyza trzniho prostredi. Vnéjsi makroprostiedi podniku
bylo zkoumano prostiednictvim PEST analyzy, kterd odkryla nejduleZitéjsi politické,
ekonomické, socio-demografické a technologické vlivy, jez mohou podnik urcitym
zptsobem ovlivnit. Prostiednictvim Porterova modelu péti sil vyuZzivaného pro analyzu
vngjsiho mikroprostiedi byla charakterizovana soucasna i potencidlni konkurence
v odvétvi technologickych aplikaci, moZzné substituty a vyjedndvaci sila dodavateld
a odbératela. V soucasné dobé existuje hrozba nové vstupujicich firem s ohledem na
rostouci popularitu technologickych aplikaci. Mezi substituty prozatim neexistuje tak
komplexni produkt, ktery by se vyrovnal produktu spole¢nosti MV. Zéasadni vliv ze strany
odbératelit v nejbliz8i dobé taktéZ nehrozi sohledem na to, jak je provoz aplikace
programatorsky naroény. Soucasti analytické ¢asti je i analyza vnitiniho prostredi firmy,

ktera popisuje organizac¢ni strukturu, interni komunikaci a firemni kulturu.

V rémci situa¢ni analyzy bylo vyuZzito SWOT analyzy a GE matice. Ze SWOT analyzy
vyplyva, Ze ma firma velky potencial na tuzemském trhu. V oblasti technologickych
aplikaci dochazi k dynamickému rozvoji, jehoZ prinos pro spole¢nost je na veiejnosti stale
vice vyzdvihovan. Pozor si vSak podnik musi dat na velikost trhu a kupni silu. Mezi
prednosti projektu jednozna¢né patti mozZnost napojeni celé aplikace na pokladni systém.
S ohledem na planovanou elektronickou evidenci trzeb je problematika pokladnich
velkou Usporu ¢asu a préce, avSak na druhé strané piedstavuji pro podnik hrozbu z hlediska
mozného vypadku ¢i modulové nefunkénosti. Slabou strdnkou je navic prozatim neaktivni
marketing a slaby vyvojarsky tym, ktery se sklada jen ze tfi odborniki. Vysledky GE
matice navazuji na SWOT analyzu a potvrzuji, Ze atraktivnost trhu je vysoka. Z analyzy
viak také vyplyva, Ze se firma potyka se slabym konkuren¢nim postavenim, jeZ je spojeno
se skutec¢nosti, Ze je podnik teprve v pocatku své existence a dosud nevynaloZil dostate¢né

usili na budovani své konkurenéni pozice.

V navaznosti na informace, které byly ziskany v analytické ¢asti, byla doporucena vhodnéa
marketingova strategie. Ta vychazi z konceptu marketingového mixu a definuje tak blize
dil¢i strategie z oblasti produktové, cenové, distribu¢ni a komunika¢ni politiky. Firma by
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se méla zaméfit na strategii diferenciace, zduraznit individudlni piistup ke svym
zakaznikam a komplexnost nabizenych sluzeb. V ramci cenové politiky firma nastavila jiz
od poc¢atku strategii penetrace na trh a pro své ceny zvolila zlatou stiedni cestu. Ani
vysokeé, ani nizké. V tomto pristupu by méla i nadale pokracovat. Velkd pozornost by take
méla byt vénovana kvalitni komunikaci se svymi zakazniky a budovani hodnotné image

znacky.

Soucésti navrzeného marketingového planu je i akéni program, jez by mél byt realizovan
v ¢asovem horizontu jednoho roku. Jeho Ukolem je seznamit veifejnost s technologickym
startupem, jeho piednostmi a vyhodami. Duraz je kladen zejména na internetovy
marketing, ktery je velmi efektivni a rychly a neni tak finanéné naro¢ny. Kvalitni webové
stranky, PPC reklama, zabavné viralni video a ¢lenstvi na socialni siti zajisti firmé acinny

rozjezd na trhu.

Velkym ptinosem pro firmu MAM VYBRANO jsou vysledky analytického Setteni. Ty
vypovidaji o trzni situaci, vnéjSich vlivech, moznych hrozbach ze strany stavajicich i nové
vstupujicich firem, ale také o aktualnim postaveni firmy MAM VYBRANO na trhu
s technologickymi aplikacemi. Sekundarni marketingovy vyzkum na jedné stran¢ odkryl,
jak si vedou hlavni konkurenti u zakaznika, na stran¢ druhé firmu inspiroval a motivoval
k nemalym marketingovym cilim. Marketingovy plan navrzeny v této praci ptinesl kromé
strategie také takticky akeni plan, jehoz hlavnim cilem je upevnit pozici spole¢nosti MAM
VYBRANO na trhu a roziiit povédomi o znadce a projektu jako takovém. Dal3im
prinosem a velkym uspéchem je nabidka na dlouhodobou spolupréci v oblasti podpory

prodeje a PR ve firm¢ MAM VYBRANO.
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