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ABSTRAKT

Bakalafska prace je vypracovana na téma Rozsifeni sales promotion znacky ZetSet. Cilem
této prace je rozsifit stavajici sales promotion pro Cesky trh, navrhnout jeho nastroje pro
vstup na zahrani¢ni trh a podpofit tak image znacky. V teoretické ¢asti jsou popsany ¢asti
komunika¢niho mixu a marketingové prostiedi véetné metod pro jeho analyzu a podrobny
popis sales promotion. Po praktické aplikaci Porterova modelu péti sil, PEST analyzy
a SWOT analyzy jsou navrzeny mozna rozsifeni sales promotion znacky ZetSet. V zavéru

je stanoven ¢asovy harmonogram a rozpocet téchto navrh.

Kli¢ova slova:

Sales promotion, mobilni aplikace, pohlednice, fotoknihy, konkurence, zakaznici

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is Extending Sales Promotion of the Brand ZetSet. The aim
of the thesis is to extend the current sales promotion for Czech market, suggest instruments
for entrance of the foreign markets and support image of the brand. The theoretical part of
the thesis describes the parts of communication mix and market environment including
methods of analysis and detailed description of sales promotion. After the application of
Porter’s model of five forces, PEST analysis and SWOT analysis, possible extensions of
sales promotion of the brand ZetSet are suggested. At the end of this thesis, time schedule

and cost estimate of these suggestions are set.

Keywords:

Sales promotion, mobile aplication, postcards, photobooks, conpetition, customers
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UvVOD

Bakalafskd prace je zaméiena na rozSifeni sales promotion znacky ZetSet v Ceské
republice. Sales promotion je dilezitou soucasti kazdé znacky, nebot’ zvysSuje povédomi

vetejnosti a motivuje k nakupu.

Znacka ZetSet je dcefinou znackou spolecnosti Z STUDIO, spol. s r. o., ktera sidli ve
Zling. Tato spolecnost se specializuje na vyrobu firemnich a propagacnich tiskovin, tvorbu
navodu, preklady, tisk a knihaiské zpracovani. Spole¢nost planuje proniknout i na

zahrani¢ni trhy a to konkrétné do Polska, Némecka, Rakouska, Slovenska a Mad’arska.

Znacka ZetSet je mobilni aplikace pro tvorbu originalnich pohlednic a fotoknih z vlastnich
fotografii. Jedna se vyhradné o Cesky produkt, ktery je podporovan operacnimi systémy
Android a 10S. Znacka vznikla na zéklad¢ vzorti ze zahrani¢i z divodu velkého rozvoje
pouzivani mobilnich aplikaci a jako rozsifeni portfolia sluzeb domovské organizace. Snazi

se pfizpusobit tomuto vyvoji a jeji majitelé do ni vkladaji velky potencial.

Bakalatska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickéd ¢ast obsahuje ti
kapitoly. Prvni z nich se vénuje marketingovému mixu a Zivotnimu cyklu produktu. Druha
popisuje komunika¢ni mix, sales promotion a jeho nastroje. Posledni kapitola pojednava
o analyze marketingového prostiedi anéstrojich, které se vyuzivaji k analyze
mikroprostiedi a makroprostiedi véetné SWOT analyzy. Praktickd cast se sklada z péti
hlavnich kapitol. V prvni kapitole je nejdfive predstavena spole¢nost Z STUDIO,
spol. s r. 0. a znacka ZetSet, na kterou je tato prace zaméetena. Druha kapitola je vénovana
analyze marketingového prostredi podniku. Mikroprostfedi je zkoumano pomoci Porterova
modelu péti sil a k analyze makroprostiedi je zde pouzita PESTE analyza. Tato kapitola je
doplnéna SWOT analyzou, kterd hodnoti silné a slabé stranky podniku, jeho pftileZitosti
a hrozby. Tteti kapitola popisuje sou¢asné sales promotion znagky ZetSet. Ctvrta kapitola
pfedstavuje navrhy a mozna rozsifeni sales promotion znacky ZetSet. Posledni kapitola

zobrazuje Casovy plan a rozpocet, ktery vychazi z ndvrhii rozsiteni sales promotion.

Priméarnim cilem této bakalafské prace je rozsifit sales promotion stavajici znacky ZetSet
na tzemi Ceské republiky. Sekundarnim cilem je podpofit image znaéky a navrhnout sales
promotion pro rozsifeni na okolni staty, coz by mélo nasledné zvysit prodej. Tyto navrhy
na roz$ifeni by mély byt spolecnosti pfinosné a mély by slouzit jako odrazovy mustek ¢i
inspiraci pro dal§i inovace. Primarnim efektem navrhovanych feSeni by pak mélo byt

samoziejme zvyseni poctu zakaznikll, objemu zakazek ZetSet a zvySeni zisku firmy.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Na pocatku 60. let navrhl profesor Jerome McCarthy marketingovy mix, ktery je sloZzen ze
¢tyt P: product, price, place, promotion neboli produkt, cena, distribuce a propagace.
Kazdy podnik by si mél urcit efektivnost jednotlivych nastroji marketingového mixu
z hlediska vynalozenych nakladd. M¢I1 by jej sestavit tak, aby maximalizoval své zisky

a dosahl stanovenych cilt. (Kotlera, 2000, s. 112)

1.1 Produkt

Predmétem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Tento produkt je nutné chépat
jako hmotny statek, sluzbu nebo myslenku, kterd je pfedmétem smény na trhu. Jsou urceny
k uspokojeni lidskych potieb a prani. Aby tyto potieby a ptani byly uspokojeny, musi mit
produkt urcité charakteristiky, které budou odpovidat danému zivotnimu stylu nebo

kulturnim hodnotam budoucich spotiebiteli. (Kotler, 2000, s. 115; Svétlik, 2003, s. 129)

Podnik musi odlisit sviij produkt od produkti konkurencnich a zlepsit zptsob, jak pfimét
cilovy trh, aby preferoval tuto znacku i za vyssi cenu (Kotler, 2000, s. 115). Spotiebitelé se
ve vétsing pripadl rozhoduji na zakladé znacky a jeji image. Sergio Zyman (2005, s. 79) ve
své knize uvadi, Ze pfiliS mnoho marketérii nechape, co je cilem budovani znacek
a utvareni zddouciho védomého postoje spotiebiteli k nim, a tak image znacky, kterou

utvafi, je mlhava a nudna.

Pokud podnik dospé&e k rozhodnuti vstoupit na zahrani¢ni trh, musi ucinit dileZzité
rozhodnuti. Musi se rozhodnout, zda bude produkt adaptovat na podminky jednotlivych
zemi, nebo bude prodavat globalni produkt. VétSinou vSak vznikne kompromis obou

ptistupd. (Svétlik, 2003, s. 129)

1.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek ¢i sluzba proziva sviy zivot v urCitych fazich, prochdzi tzv. zivotnim
cyklem. V kazdé fazi se marketingové nastroje, které podnik pouziva, lisi dle reakce
zakaznikd, trhu a konkurence. Tato teorie byva obtizné v aplikaci na urcity vyrobek, nebot’
je slozité konkrétng uréit, v jaké fazi se vyrobek momentaln& nachazi. (MARKETINGOVE
NOVINY, ©2001)

Autofi Kozdk a Stanikova (2008, s. 67) ve své publikaci uvadi ¢tyfi faze zivotniho cyklu.
Témi jsou zavadéni, rist, zralost a pokles. Jiny zdroj (MARKETINGOVE NOVINY,
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©2001) vsak tyto ¢ty faze dopliuje jesté o fazi prvotni a tou je vyzkum a vyvoj, kterd

vétsinou nebyva u kazdého produktu.

Faze vyzkumu a vyvoje pfedstavuje zjistovani budouci poptavky po vyrobku. Podnik
vynaklada znacné Castky, aniz by mél predstavu o tom, zda bude trh pozitivné reagovat.
Pfesto je mozné projekt v této fazi zastavit, pokud se naskytnou pochybnosti. Ztrata tak

bude nizsi, nez kdyby byl zastaven pozdgji. (MARKETINGOVE NOVINY, ©2001)

Faze zavedeni znaCky na trh ma prostou myslenku. Je potfeba znacku predstavit
spotrebiteli, naldkat jej k prvotnimu vyzkouSeni a nasledn¢ podnitit k opakované koupi.
a podpora médii, kterd oslovi nejvétsi pocet potencialnich zakaznikti. Diky této nezbytné

podpoie je tato faze velmi financné narocnd. (Podnikator, ©2012; MEDIAGURU, ©2017)

Faze rustu predstavuje narist ndkupni frekvence a ziskavani vice zdkazniki. Spotiebitelé
se nazyvaji osvojitelé. Je zde jesté potfeba neustale navysovat povédomi o znacce, nebot’
jsou na trhu stale lidé, kteti se se znaCkou dosud neseznamili. Firma zacina tvofit zisk

a snizuji se naklady na vyrobu. (Podnikator, ©2012; MEDIAGURU, ©2017)

Faze zralosti je nejdelSim obdobim zivota vyrobku na trhu. Zisky jsou zde nejvyssi
a konkurence za¢ina byt ¢im dal vice intenzivni. Je nutné se neustéle pfipominat a udrzovat
povédomi o znacce. Spotiebitelé jsou nazyvani wuvzivateli. (Podnikator, ©2012;

MEDIAGURU, ©2017)

Faze poklesu neboli dupadku je zavérecnou fazi cyklu vyrobku. Trh je piesycen,
konkurence ptichdzi s novinkami a zisky se postupné snizuji. Na fadu pfichazeji slevy,
akéni baleni apod. Spotiebitelé kupujici vyrobek se vtéto fazi nazyvaji opozdilci.

(Podnikator, ©2012; MEDIAGURU, ©2017)
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Prodej +

v

Zavadéni  Rast Zralost Pokles Cas

Zdroj: Kozék, Stankova, 2008, s. 67

Obr. 1. Zivotni cyklus produktu

1.2 Cena

Cena je vySe penézni ¢astky zaplacena na trhu za prodavany vyrobek nebo poskytnutou
sluzbu. Je to jedind slozka marketingového mixu, kterd tvoii vynosy. Zbylé tfi slozky

vytvareji pouze néklady. (Kotler, 2000, s. 115; Svétlik, 2003, s. 129)

Cena miiZze byt stanovena né€kolika zpiisoby. Mezi ty nejznaméjsi patii stanoveni ceny na
zaklad¢ nédkladii spojenych s vyrobou, pozadované miry zisku nebo se podnik miize
orientovat na ceny konkurence. Je mozné uplatnit strategii pronikani, sbirani nebo se

orientovat na maximalizaci dosaZzen¢ho zisku. (Kotler, 2000, s. 115; Svétlik, 2003, s. 129)

Existuje mnoho dalSich metod a zpilisobli stanoveni ceny. VySe ceny se muze pohybovat
také v zavislosti na zméné poptavky. Je proto dilezZité okamzité reagovat a cenu upravovat.

(Tomek, Véavrova, 2007, s. 220)

1.3 Distribuce

Kazdy prodejce se musi rozhodnout, jakym zplsobem bude své zboZi dopravovat ke
kone¢nym spotiebitelim. Zbozi musi byt nabizeno na spravném misté¢ a ve spravném
okamziku. Volba prodejni cesty by méla byt vhodné zvolena vzhledem k povaze produktu.

(Kotler, 2000, s. 121)

Svétlik (2005, s. 153) ve své knize uvadi, Ze dileZitou soucasti planovani podnikového
managementu je rozhodnuti, ktera cesta by méla byt zvolena, aby byl cilovy trh zasazen co

nejefektivnéji. Autor ¢leni prodejni cesty na ptimé nebo nepiimé. To znamena, Ze zahrnuji
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jeden nebo hned né€kolik prostirednikd. Témito prostiedniky jsou velkoobchody,

maloobchody, komisionafi, agenti a zprostfedkovatelé.

Stava se, ze prostiednici a zprostiedkovatelé zvysSuji néklady atim 1 prodejni cenu
vyrobku. Jejich vyhoda vSak plyne z efektivnosti a spolecenské délby prace. Meziclanky

navic velmi ¢asto plni své funkce 1épe nez vyrobce. (Svétlik, 2005, s. 153)

1.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace znamena zvysSovani povédomi o produktu ¢i
sluzbé a Sifeni informaci o daném piedmétu propagace. Propagace je jednou z hlavnich
¢innosti marketingu aje za ni zodpovédny specialista marketingu nebo manazer
marketingu. V menSich organizacich se této CcCinnosti vénuje manaZer prodeje.

(MANAGEMENTMANIA, ©2016)

Mezi formy marketingové komunikace se fadi reklama, sales promotion, public relations,
pifimy marketing a osobni prodej. Organizace vétSinou nespoléhaji pouze na jednu formu,
ale vybiraji si mezi nimi a vytvaii tak jejich mix. Tento vybér zavisi predevS§im na druhu

vyrobku a fazi zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi. (Svétlik, 2005, s. 184-185)

Autor Svétlik (2005, s. 184-185) povazuje za nejpopuldrnéjS$i ndstroj marketingoveé
propagace internet, nebot’ je to cenny zdroj informaci a ufinny prostiedek reklamy
ainzerce. Dan Zarrela (2013, s. 40-41) ve své knize napsal, Ze internetové vyhledavace
patii k prvotnimu zdroji pfi vyhleddvani nakupu produktii a sluzeb. Provadél prizkum,
v némz se dotazoval, jak ¢asto lidé uskutecnuji nakupni rozhodovani na zaklad¢ informaci
ziskanych pomoci webovych vyhledavaci. Vice nez polovina respondentti mu odpovédéla,
7e tak konaji vice neZ jedenkrat mési¢ng, &imz podlozil své tvrzeni'. (Zarrela, 2013, s. 40-

41)

" Search engines remain the primary source for research for customers close to buying a service or product.
I asked my survey takers: ,,How often do you make purchasing decisions based on information found through

web searches?* I found that the most common answer — just more than half - was ,,more than once a month*
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2 SALES PROMOTION JAKO SOUCAST KOMUNIKACNIHO
MIXU

Tato kapitola popisuje nastroje komunikacniho mixu. Déle konkrétné specifikuje sales
promotion, jeho vyznam a mozné negativni Ucinky.
2.1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix pfedstavuje kombinaci néstroji, pomoci nichz podnik komunikuje se
zékazniky a dosahuje marketingovych cili (E-learning Everesta, ©2017). Mezi hlavni

nastroje marketingového mixu se fadi:
e reklama,
e sales promotion,
e public relations,
e osobni prodej,
e piimy (direct) marketing. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630)

Jind publikace (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 28) vSak tyto hlavni néstroje

komunikac¢niho mixu doplituje o n€kolik dalSich, jimiz jsou:
e sponzoring,
e komunikace v misté prodeje,
e veletrhy a vystavy,
e interaktivni marketing.

Spolecnosti se vétSinou nezamétuji vyhradné na jednu oblast komunikace. SpiSe si mezi
nimi voli ty nejoptimalnéjsi a vytvari tak kombinaci, diky které nejlépe dosahnou
stanovenych cilii. VeSkery vybér nastrojii komunika¢niho mixu se odviji zejména od

povahy a zralosti vyrobku. (Svétlik, 2005, s. 185)

2.2 Sales promotion

Sales promotion piedstavuje soubor motivacnich prostfedkdi, které stimuluji zakazniky
k okamzitému ndkupu vyrobku ¢i sluzby. Jinymi slovy se jedna o urcity proces, ktery je

orientovan na kratkodobé zvysSeni prodeje. Dale ma zajistit dodatecny prodej u stavajicich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

zakaznikd a pisobenim kratkodobych vyhod ziskat zdkazniky nové. (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003, s. 357; Kotler, 2003, s. 89)

Na zaméstnance marketingu je ve spoleCnostech vyvijen tlak, aby jejich aktivita méla
rychlou reakci v podobé zvysSeni prodeje. Sales promotion je tedy ve vétSiné¢ piipada
davana prednost pied ostatnimi formami komunikacniho mixu. V kone¢ném disledku
i zakaznici se Castéji zamétuji na kratkodobé vyhody (Kotler, Armstrong, 2004, s. 661;

Svétlik, 2005, s. 279).

Jelikoz je spektrum néastrojii sales promotion velmi Siroké, pottebuji specialisté marketingu
dostatek zkuSenosti, aby mohli zvolit spravny nastroj. Tudiz nékteré velké spolecnosti
zameéstnavaji specialistu na sales promotion, pfipadné vyuzivaji sluzeb specializované
agentury. Dtulezit¢ je vSak sledovat aevidovat vysledky jednotlivych akci, aby se

spolecnost mohla postupné¢ zdokonalovat. (Kotler, 2003, s. 89)

2.2.1 Cile a cilové skupiny sales promotion

Podle Labské (2009, s. 185) se sales promotion a jeho cile 1isi podle vztahu k cilovému
zamgéfeni:

e Ve vztahu k zakaznikim lze kratkodobé zvysit objem prodeje, eventudlné zvysit
podil na trhu. Cilem mize byt pobidnout zdkaznika, aby vyzkouSel dany vyrobek,
odloudit jej od konkurence ¢i jej odménit za loajalitu ke znacce.

e Cilem obchodni sales promotion je pfimét obchodniky k tomu, aby zatadili nasi
nabidku do svého sortimentu. PfesveédCit je, aby udrzovali dostatecné vysoké
zéasoby a zbozi vystavovali ve svych prodejnach na vyhodnéj$im miste.

e Sales promotion ve vztahu k obchodnimu personialu ma motivovat ke zvySenym
vykontim. Skoleni a vzdélavani v atraktivnich lokalitich mohou byt pro personal
velmi motivyjici. Mimo tato Skoleni ainformacni setkdni se jednd zejména

o0 soutéze v objemu prodeje.

Tomek a Vavrova (2007, s. 235) vsak cile sales promotion déle rozliSuji na operativni
a strategické. Mezi operativni cile se fadi seznameni zdkaznikli s novymi vyrobky,
zdokonaleni znalosti o produktu a podpora nakupu na zkousku. Dlouhodobé;jsi strategické
cile pfedstavuji profilovani podniku a znacky u zakaznikl, zviditelnéni vyhod produktu

a odliSeni se od konkurence.
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2.2.2 Negativni ucinky sales promotion

Je vSeobecné znamo, ze akci na sales promotion by podniky mély vyuzivat s peclivym
uvazenim. Nepfetrzit¢ slevy, kupony a vyhodné nabidky mohou v myslich zakazniki
uroven znacky snizovat. Nadmérné uzivani sales promotion mutze vést k tomu, ze znacka
bude povazovana za levnou a pozice kvalitniho produktu bude narusena (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003, s. 357; Kotler, 2003, s. 90).

Autor Paul Smith (Smith, 2000, s. 90) ve své knize uvadi, Ze akce na sales promotion sice
trzby docasné zvysi, ale nasleduje v nich bezprostiedni pokles. Zakaznici si totiz nejprve
nakoupi vice zbozi, nez dokazi spotiebovat a vytvaii si tak zasoby. Prestanou pak

nakupovat a vyckavaji na dalsi vyhodnou akci.

Philip Kotler (2003, s. 90) dodava, ze akce na sales promotion pravdépodobné neziskéavaji
loajalni uZzivatele jinych konkurenénich znacek. Naopak ptildkavaji pouze osoby, které
vyhledavaji specidlni nabidky a nejvyhodnéjsi ceny. Tito zédkaznici nebudou dané znacce

nikdy vérni a stale budou vyhledavat znacky jiné.

2.2.3 Nastroje sales promotion

Vzorky produktu jsou poskytovany obvykle zdarma, ptipadné za niz8i symbolickou cenu.
Je to nejucinnéjsi, ale soucasné nejnakladnéjsi forma pii vstupu produktu na trh. Vzorky
mohou byt distribuovany roznaskou pfimo do domu, poStou nebo je lze ziskat pfimo
v prodejné. Dale je mozné vzorky rozesilat v Casopisech, coz pfedstavuje spojeni inzeratu
s darkem. Pokud se vzorky dostanou do rukou jiz stavajicich zakaznik, mohou byt
impulsem k rozsifeni jejich nakupnich zvyklosti. (Labska, 2009, s. 185; Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003, s. 366)

Kupony se daji charakterizovat jako ,,cenné papiry” diky nimz zdkaznik ziska slevu na
dany produkt. Kupony mohou byt umistény v direct mailu, ti§ténych reklamach, inzeratech
v novindch ¢i Casopisech. Umoziluji tak zdkaznikovi ziskat slevu ihned a vyzkousSet dany
produkt. Mlze vSak nastat situace, kdy kupony spise podpoti zajem loajalnich zakaznik,

aniz by ziskaly zédkazniky nové. (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 363-364)

Kupony mohou obsahovat urcité udaje, které jejich uplatnéni vyrazné omezuji. Témito

udaji mohou byt:

e Casova omezeni k realizaci nakupu,

e omezeni na dany okruh produkti,
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e minimalni vysSe nakupu,
¢ limitovany pocet pouziti,

e neumoznéni s¢itani slev. (DATAPRO, 2017)

Hotovostni refundace jsou velmi podobné kuponiim, ale cenova sleva se uplatiiuje po
nakupu a obvykle na jiném misté nez v prodejné. Po predlozeni dokladu o koupi zakaznik
dostane urCitou ¢ast ceny zakoupeného zbozi zpét. Penize jsou nejCastéji prevedeny na
bankovni ucet piislusného zédkaznika. Sleva pii refundaci byva zna¢né vyssi nez kupony,
aproto zékaznici vtomto ptipadé castéji zkouseji produkt nez v pripadé kupond.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 364; Kotler, Armstrong, 2004, s. 664)

Prémie je hmotnd odména za to, ze si zédkaznik koupi dany produkt, navstivi prodejnu
nebo vykona danou ¢innost. Prémie mohou byt zasilany postou, kdy vyrobce pfislibi zaslat
maly déarek na zaklad¢ zaslani potvrzeni o koupi produktu. Muze se také jednat
o tzv. samolikvidacni prémie. V tomto piipadé zdkaznik dodd potvrzeni o koupi daného
produktu ajiny produkt ziskd za cenu pofizovacich nédkladi. Prémie vSak mohou byt
1 soucasti produktu. Obchodnici zde ale mohou mit problém s umistovanim v prodejné,
nebot’ se zvysuji naroky na prostor v regalech. Je také potieba tyto produktu stfezit proti

pripadnym zlod&jim. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 367-368; Svétlik, 2005, s. 283)

Reklamni darky jsou uzite¢né reklamni predméty, které na sob& nesou firemni jméno.
VétsSinou to byvaji kalendare, pera, piivésky na klice, ndkupni taSky ¢i hrnky. Vhodné
zvoleny reklamni pfedmét miiZze byt velmi u€inny. Studie v nedavné dobé uvedly, Ze 63 %
vSech spotiebitelll ptiznalo, Ze pouzivaji nebo nosi reklamni darky. (Kotler, Amrstrong,

2004, s. 664)

SoutéZe davaji moznost vyhrat hotovost, zboZi ¢i vylet, a to vynaloZenim vlastniho usili
nebo za pomoci §tésti. Pfikladem muiiZze byt uhodnuti spravné odpovédi, vymysleni sloganu
nebo nazvu reklamy. Porota pak vybere ty nejlepsi. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 665;
Labska, 2009, s. 185)

Loterie jsou velmi podobné soutézim, ovSem ucastnici jsou zde vystaveni ndhod&. Soutéze
a loterie byvaji Casto znehodnocovany ucasti tzv. profesionalnich hraca. Profesionalni
hraci jsou skupina zdkaznikl, kteti se Ui€astni vSech soutézi a chtéji néco vyhrat. U této
skupiny zdkaznikli je velmi mala pravdépodobnost, ze budou loajalni k podporované

znacce. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 366)
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Marketingové prostiedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji schopnost firmy uspokojovat
prani a potfeby zakaznikt. Jsou to faktory, které firma mutze ovlivnit a také faktory, kterym
se firma musi pfizplsobit. Aby se vyhnula pfipadnym ohrozenim, musi byt marketingové
prosttedi peclivé analyzovdno. K prvkim marketingového prostfedi se fadi zékaznici,

mikroprostiedi a makroprostiedi. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 144).

3.1 Analyza a segmentace zakaznika

Tato analyza je potfebna k tomu, aby podnik v&d¢l, kdo jsou jeho zdkaznici a co chtéji.
Efektivnéjsi uspokojeni potieb zdkaznikli pomaha ziskat vyhodu nad konkurenci. Z tohoto
divodu by se méla této analyze vénovat pozornost a na jejim zakladé se snazit upeviiovat

vztahy se soucasnymi zakazniky. (BusinessInfo.cz, 2007)

Spole¢nost nemiize dlouhodobé spoléhat na rozpoznani a uspokojovani soucasnych potieb
zakaznikl. Musi se neustdle pfizptisobovat jejich zménam. Spole¢nost musi mit zejména
jistotu, ze zdkaznikovi poskytuje nové zpusoby vytvareni hodnot. (Storbacka, Lehtinen,

2002, s. 25)
Segmentace

Podniky se pochopitelné nemohou orientovat na vSechny zdkazniky z diivodu odliSnosti
a geografického rozptyleni. Svou pozornost proto zaméfuji na ty, které umi obslouZit co
nejlépe. Vyuzivaji proto segmentaci trhu a zakazniky rozdéluji na trzni segmenty. Tyto
trzni segmenty jsou vnitiné homogenni a mezi sebou vzajemné heterogenni. (Lesakova,

2014, s. 114)

Kazdy segment musi byt méfitelny, aby bylo mozZné sbirat informace podle segmentacnich
kritérii o sloZeni, rozméru a kupni sile. Dale musi byt dostatecné velky, aby jej mohla
oslovit marketingova kampan a tato kampan byla efektivni. V neposledni fadé musi byt

kazdy segment dostupny a akceschopny. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 135)

Dle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 129-133) nejcastéj$imi kritérii segmentace
jsou:

e Geograficka, kterd rozliSuje zdkazniky podle podnebi, narodd, regionii ¢i mést.

Rozdilné kultury zpasobuji odliSné chovani zdkaznikli a nakupni styly. Proto je

dualezité jim ptizplisobovat marketingovy mix.
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Demograficka, ktera ¢leni zadkazniky podle pohlavi, véku, ndbozenstvi, vzdélani,
rasy, ptijmu a jejich zaclenéni do spolecenskych skupin. Tyto proménné maji vztah
k dal$im proménnym, a proto se hojn¢ vyuzivaji. Jsou také snadné&ji méfitelné nez
jiné.

Behavioralni, tj. segmentace podle chovani. Zékaznici jsou rozliSovani podle toho,

k jaké prilezitosti dany produkt nebo znacku pouzivaji.

Psychograficka, kterd jsou zaloZena na zivotnim stylu zékaznika. Podstatné jsou

1 vn&jsi charakteristiky osobnosti a ucely, na néz zédkaznici vynakladaji své penize.

3.2 Analyza mikroprostiredi

Mikroprostiedi se bezprostiedné¢ dotyka firmy a ta jej mize z ¢asti ovliviiovat. Mezi jeho

hlavni faktory se fadi:

3.21

firemni prostredi,
konkurence,
dodavatelé,

odbératelé ¢i zakaznici,

vztahy s vefejnosti. (Zamazalova, 2010, s. 110)

Firemni prostiedi

Firemni prostfedi je posuzovano z hlediska jeho struktury, organizace, vyvojového stadia

a zdravi. Vnitrofiremni prostfedi se skladd z jednotlivych oddéleni, jimiz jsou vyzkum

a vyvoj, finan¢ni oddéleni, vyroba, nadkupni oddé€leni, marketing a G€etni oddéleni. Pocet

téchto oddéleni pochopitelné zavisi na velikosti spolecnosti. (Kotler, Armstrong, 2004,

s. 175; Zamazalova, 2010, s. 110)

Je nutné, aby marketing Uzce spolupracoval a komunikoval s ostatnimi oddélenimi. To

z toho diivodu, Ze jsou zde velmi uzké vazby. Finan¢ni oddéleni musi uvolnit zdroje, aby

bylo mozné realizovat marketingové plany. Oddéleni vyzkumu avyvoje navrhuje

produkty, které po té marketing propaguje. Pro realizaci téchto produkti je nutné, aby

nakupni oddé€leni obstaralo suroviny v pozadovaném mnozstvi, a v zavéru tcetni oddéleni

sleduje naklady a vynosy celého procesu. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175-176)
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Podnik funguje uvniti jako zZivy organismus. Jakékoli vnitini problémy se vSak mohou
projevit i navenek. Proto je nutné se vyhnout jakymkoli nedorozuménim zpisobenym

Spatnou komunikaci. (Zamazalova, 2010, s. 110)

3.2.2 Konkurence

Konkurence predstavuje subjekty, které na trhu nabizeji podobné produkty. Je proto
dalezité, aby podnik dokdzal svou nabidku jasné odliSit od konkurencnich nabidek.
Zékladni pravidlo marketingu tika, ze pokud chce byt firma usp€sna, musi pfani a potieby
zékaznikli uspokojovat 1épe nez konkurence. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 177;

Zamazalova, 2010, s. 110)

Je dulezité sledovat vyvoj u konkurence ato z toho diivodu, ze se podnik miize piiucit
nékterym zméndm v organizaci, které zvySuji efektivitu. I pfesto vétSina marketingovych
specialistll nevénuje dostatek pozornosti této analyze. Manazefi si totiz mysli, Ze jsou
dostatecné informovani o svych konkurentech diky kazdodennim kontaktim na trhu.
Zejména pokud je vykon vlastniho podnikani uspokojivy, nepovazuji tyto informace jiz
dale za podstatné. Toto uvazovani je vSak kratkodobé, nebot’ slabé stranky konkurence
mohou byt velkym piinosem a vytvaret tak konkurenéni vyhodu. (Zamazalova, 2010,

s. 110; Lesdkova, 2014, s. 121)

Konkuren¢ni vyhodou podniku mize byt:

cvwr

e vyrazné odliSeni vyrobki a sluzeb,
e pravni vyhoda v podob¢ autorskych prav a patentd,
e vlastnictvi jedine¢ného zdroje pfirodnich surovin,

e neustalé inovace vyrobkt a sluzeb. (BusinessInfo.cz, 2007)

Autorka Zamazalova (2010, s. 110) také zminuje chovani konkurentl, které ve vétSing
ptipadi Ize jen velmi obtizné odhadnout, nebot’ konkurenti maji mnoho riznych moznosti
chovani. Mize se jednat o konkurenta agresivniho pifes velmi klidného aZ po téméf
pasivniho. Neexistuje tedy Zadnd optimalni strategie pro boj s konkurenci, kterou by bylo

mozné aplikovat ve vSech situacich.
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3.2.3 Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou podniky, které poskytuji sluzby nebo prodavaji produkty pottebné
k plnéni stanovenych firemnich cili. Dodavatel¢ jsou velmi dulezitym faktorem
mikroprostiedi firmy, nebot’ pravé na nich zalezi vyrobni moznosti podniku. Proto podnik
musi sledovat vlivy plisobici ze strany dodavatelii a nesmi byt zavisly pouze na jednom

z nich. (Svétlik, 2005, s. 26; Zamazalova, 2010, s. 110)

Svétlik (2005, s. 26) uvadi, ze vlivy, které plisobi ze strany dodavatelt, jsou zejména cena,
kvalita, spolehlivost dodavatele a ostatni podminky v souvislosti s dodavkami. Podcenéni
téchto vlivii mize pro podnik znamenat velké potize, protoze se stane zavislym pouze na
jediném dodavateli. Pokud vSak vzniknou potize i na jeho strané (napf. zvyseni cen,
zpozdéni dodavek, finanéni tipadek), mize zplsobit podniku zna¢né problémy. Pro snizeni

tohoto rizika je vhodné&j$i uzavirat dlouhodobé smlouvy s vice dodavatelskymi firmami.

Pozadavky na dodavatele se neustale zvysuji, nebot” vyrobni podniky chtéji udrzet krok
s konkurenci. Stale musi hledat moznosti, jak snizovat své naklady a jednat efektivnéji.
Re$enim miize byt napi. vybér dodavatele s niZsi cenou a stejnou Girovni kvality, nebo

optimalizace zasobovaciho procesu. (Svétlik, 2005, s. 26)

3.2.4 Odbératelé

Odbératelem nemusi byt pouze kone¢ny uzivatel produktii a sluzeb. Mize to byt také
obchodni partner, diky kterému se dany produkt dostane ke kone¢nému uzivateli. Proto se

rozliSuji vztahy B2B a B2C. (BusinessInfo.cz, 2007)
B2B

B2B je oznaCeni Business to Business. Je to obchodni vztah akomunikace mezi
pravnickymi osobami. Ty obdrzené zbozi dale prodavaji nebo jej spotiebovavaji pro
vlastni tcely. Tento obchodni vztah nemd pfimy vliv na kone¢ného spotiebitele.

(MladyPodnikatel.cz, 2012; b2bmonitor, 2016)

U B2B je zbozi nakupovano za ucelem dosazeni vlastniho zisku. Cilova skupina je vyrazné
uz8i, nebot’ se jednd pfedevSim o majitele a manazery firem. Ti k ndkupu pfistupuji
racionalné a zvazuji veskeré aspekty nakupu. (b2bmonitor, 2016)

Poptavku zde nelze jednoduse ovlivnit slevami jako u B2C. Dana firma se rozhoduje podle

poctu svych zakazek a ndsledné tomu ptizplisobuje pottebné mnozstvi materialu a sluzeb.
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B2C

Zkratka B2C pochazi z anglického terminu Business To Customer. Je to komunikace, ktera
je zamétena na kone¢ného spotiebitele. Mohou to byt obchody nebo poskytovatelé sluzeb.
Na jedné stran¢ je vzdy spotiebitel neboli zakaznik. (MladyPodnikatel.cz, 2012;
b2bmonitor, 2016)

V B2C spotiebitelé nakupuji zbozi pouze pro vlastni spotiebu. Na tyto spotiebitele je
aplikovana masova komunikace, nebot’ se jedna o velmi Siroky cilovy segment. Zakaznici

se vetSinou rozhoduji impulzivné za podpory emoci. (b2bmonitor, 2016)

Obchodni vztah je velmi Casto provadén prostfednictvim internetu. Zbozi je zde pro
zakazniky snadno dostupné a zpisob nakupu je jednoduchy. Internet dale umoziuje

zakaznikiim porovnat nabidky i jinych prodejcti. (MANAGEMENTMANIA, ©2015a)

3.2.5 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti jsou poslednim faktorem mikroprostiedi, ktery ovliviiuje ¢innost
podniku. Vetejnost je charakterizovana jako skupina lidi, kterd ma realny nebo potencialni
zdjem 1 vliv na schopnost podniku dosahovat svych stanovenych cili. V z4jmu kazdé
spolecnosti je, aby si vytvarela co nejlepsi vazby s touto vetejnosti. (Svétlik, 2005, s. 28-

29; Kozak, Stankova, 2008, s. 45)

Vetejnost je dle autorti Svétlika a Kozdka (2005, s. 28-29; 2008, s. 45) ¢lenéna na

nasledujici skupiny:

o financni vefejnost, ktera ovlivituje ziskavani financ¢nich prostiedki;

¢ vladni vefejnost posuzujici bezpecnost vyrobku a pravdivost reklamy;

e zajmové skupiny obcanil, které prosazuji z4jmy urcité skupiny obcanl C¢i
celospolecenskeé zajmy;

e interni verejnost, kterd zahrnuje motivaci, informovani a pozitivni vztah
zamestnancu k dané spolecnosti;

e sdélovaci prostredky, jimiz jsou noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize apod.;

e Siroka verejnost, kterd predstavuje celkovy pohled vefejnosti na postaveni podniku

ve spolecnosti.
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3.3 Analyza makroprostredi

Dle Svétlika (2005, s. 34) je makroprostiedi pro podnik pfedmétem neustalych zmén, je
nestabilni a dynamicky se meéni. I pfestoze vétSina podniki plisobi pouze na mistnim,
regionalnim trhu, stavaji se také soucasti evropského a svétového ekonomického prostredi.
To znamenad, ze i nejmensi podniky jsou ovliviiovany zménami v globalnim ekonomickém

prostiedi.
Makroprostiedi zahrnuje prostredi:

e politické a pravni,
e ckonomické,

e technologické,

e demografické,

e kulturni,

e pfirodni. (Zamazalova, 2010, s. 106; Kozak, Staiitkova, 2008, s. 40)

3.3.1 Politické a pravni prostiedi

Toto prostfedi je tvofeno legislativou dané zemé, vladdnimi organy a zdjmovymi
natlakovymi skupinami. Vytvofené zdkony a ptredpisy upravuji vztahy subjekti na trhu.
Prvnim z politickych vlivl je legislativa v oblasti ochrany spole¢nosti chrani firmy pted
nekalou soutézi a upravuje protimonopolni zdkony. (Svétlik, 2005, s. 36; Kozak, Staiikova,

2008, s. 42)

DalSim politickym faktorem jsou pravni pfedpisy vydané na ochranu spotiebitele. Tyto
predpisy je chrani pted falSovanim vyrobkl, klamavymi informacemi, nepfesnym
zna¢enim vyrobkll alzivou reklamou. Dalsi legislativni opatfeni mohou chranit pied
nezadoucimi podnikatelskymi aktivitami. Muze se jednat o omezeni reklamy a propagace
zdravi Skodlivych produktli, jimiZ jsou napf. cigarety, alkohol ¢i drogy. (Svétlik, 2005,
s. 36; Kozak, Stankova, 2008, s. 42)

Zamazalova (2010, s. 109) do tohoto prosttedi fadi také instituce, které¢ definuji normy,
udéluji certifikaty a provadéji srovnavaci testy vyrobki. To z toho diivodu, Ze mohou mit
vliv nejenom na naslednou legislativu, ale také na moznost ¢i nemoZnost existence

produktu na trhu. Timto zplisobem lze eliminovat konkurenci s nekvalitnimi vyrobky.
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3.3.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostfedi je tvoieno faktory, které ovlivituji jak moznosti podnikd nabizet
vyrobky a sluzby, tak moznosti zakaznikl tyto vyrobky a sluzby kupovat. Tyto moZnosti
se 1isi v jednotlivych regionech a také zahrani¢nich statech, nebot’ je zde rozdilnd kupni

sila trhu a spotiebitelti. (Svétlik, 2005, s. 31-32)

Mezi ekonomické faktory se fadi rychlost riistu mezd, vyse uspor, nezaméstnanost, inflace
a také duvéra spottebiteli v danou ménu a ekonomiku. Kazdy z téchto uvedenych faktort
zpusobuje urcitou reakci. Naptiklad vysoka nezaméstnanost a pokles redlnych mezd
v disledku inflace zpiisobuji ndkup levnéjsiho zbozi a spofivost penéznich prostiedkd.

(Svetlik, 2005, s. 31-32; Kozak, Stanikova, 2008, s. 41)

Zamazalova (2010, s. 108) zminuje, ze vzhledem k témto zméndm se firmy musi neustéle
ptizplisobovat nové situaci na daném trhu. Diky globalizaci tento dany trh ovliviiuje i trhy
zahrani¢ni. Zminéné faktory maji vliv na strategii firem, strukturu nabidky, segmentaci

a zaroven na vyvoj novych vyrobk.

3.3.3 Technologické prostiredi

Technika a technologie zahrnuji vyznamné zmény v surovinach, vyrobcich a vyrobnich
postupech. Umoznuji rozvoj jednotlivych prumyslovych odvétvi a podnikim umoziiuji
vyvijet nové vyrobky a vytvaret nové trhy. Tento rozvoj je velmi rychly a doba mezi
vznikem nového napadu a jeho realizaci se neustale zkracuje. (Svétlik, 2005, s. 35; Kozak,

Stankova, 2008, s. 42)

Zna¢nou vyhodu maji mezindrodni a financné& silné spolecnosti oproti mensim a stfednim
firmam. Je to z diivodu finan¢ni naroc¢nosti na sledovani a piizptisobovani se technickému
a technologickému vyvoji. Nékdy ale naopak malé a stiedni firmy naleznou pralomové
feSeni ¢i inovaci pravé diky jejich omezené vysi dostupnych finan¢nich prostfedki.

(Zamazalova, 2010, s. 107)

Vzhledem k finan¢ni naroc¢nosti vyzkumu a vyvoje novych produktii se mnoho firem
uchyluje spise k mensSimu zdokonalovani svych vyrobkd. Nechtéji vynakladat vysoké
naklady na radikalni inovaci produktu, ktery by nésledné¢ mohl byt na trhu neuspésny.
Spokojuji se spiSe s kopirovanim konkurenc¢nich produktii ¢i nepatrnym zlepSenim svych

puvodnich vyrobkt. (Kozak, Stanikova, 2008, s. 42)
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3.3.4 Demografické prostiedi

Toto prostfedi je prvni oblast, kterou firma zkouma, nebot’ populace tvofi trh, na ktery se
firma zaméiuje. Demografie charakterizuje obyvatelstvo a sleduje jeho velikost, sloZeni,
rozmisténi a hustotu osidleni. U slozeni obyvatelstva se zkouma predevsim vék, pohlavi,
zaméstnani, vzdélanost, ndbozenstvi a rasova piislusnost. (Kozak, Staitkova, 2008, s. 40;

Zamazalova, 2010, s. 106)

Svétlik (2005, s. 34) demografické prostiedi povazuje za velmi dilezité. Firma totiz pro
svou existenci na trhu potfebuje znat mnozstvi a sloZzeni svych potencialnich zakaznik.

V opacném piipadé by firma neméla tuseni, koho a jakym zptisobem na trhu oslovit.

Objevuji se nové trendy, které zpiisobuji odliSnosti v poptavce zakaznikd. To ohrozuje
jednotlivé primysly, nebot’ nékteré z nich jsou zddangjsi vice a jiné méné. Vyznam téchto

primysli se s vyvojem populace stadle méni. (Kozak, Stankova, 2008, s. 40-41)

3.3.5 Kaulturni prostredi

Kultura je soubor hodnot, ideji a postoji urcité skupiny osob ¢i subjektt. Kultura se tyka
nejenom dusevni stranky, ale také materialnich faktorti. Je pfeddvana jak mezigeneracné,
tak mezi jedinci v zdvislosti na prostiedi, ve kterém vyristaji. (Zamazalova, 2010, s. 106;

Svétlik, 2005, s. 36)

Jinymi slovy lze tedy fici, ze se jednd o hodnotovy systém, nazory, preference a pfani
zakaznik®. V pribehu Casu se tyto hodnoty mohou zménit. Proto je dilezité, aby je podnik

neustale sledoval a pfizpisoboval se. (Kozak, Stankova, 2008, s. 43; Svétlik, 2005, s. 36)

Svétlik (2005, s. 36) podotyka, Ze pokud chce byt podnik GspéSny i1 na zahrani¢nich trzich,
musi brat v Givahu kulturni odliSnosti jednotlivych zemi. Rozdilna kultura totiz ovliviiuje
kupni chovani jednotliveli a domacnosti stejné jako zplisoby uziti produktu. Pokud se
podnik témto odliSnostem nepfizpisobi, jeho existence na zahrani¢nim trhu nebudu trvat

dlouho.

3.3.6 Prirodni prostredi

Ptirodni prostiedi zahrnuje Zivotni prostiedi, zasoby pfirodnich zdroji a klimatické
podminky. NejvyznamnéjSim negativnim vlivem je omezené mnozstvi neobnovitelnych
surovin. Lidstvo postupné zacina tyto zdroje vyCerpavat a jejich cena se zvysuje. (Svétlik,

2005, s. 35; Zamazalova, 2010, s. 109)
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Autor Svétlik (2005, s. 35) potvrzuje skutecnost, Ze ekologie stale vice nabird na vyznamu.
Primysl totiz v kazdé zemi ni¢i a ohrozuje Zivotni prosttedi. Zvysuje se kyselost pidy,
dochazi k problémim s likvidaci jaderného odpadu ajinych druhii oballi a zvySuje se
existence nezadoucich prvkl ve vodé. Z téchto divodu legislativa nuti podniky budovat

nakladna zafizeni pro ochranu zivotniho prostiedi.

Zamazalova (2010, s. 109) vSak dodava, ze této situace zacinaji firmy postupné vyuzivat
a prodavaji produkty, jejichz vyroba je Setrnd k Zivotnimu prostiedi. Tim se odliSuji od
konkurence a ziskdvaji své piriznivce. Zejména v soucasné situaci, kdy ekologie je velmi

diskutovanym tématem.

3.4 Metody analyzy marketingového prostredi

V nasledujicich podkapitoldch bude popsan Porteriv model péti sil, PEST analyza
a SWOT analyza. Tyto analyzy hodnoti mikroprostiedi, makroprosttedi, vnitini a vnéjsi

vlivy podniku.

3.4.1 Porteruv model péti sil

V oblasti analyzy mikroprostiedi je velmi znamy Portertiv model péti sil. Od jeho
publikovani v Harvard Business Review v roce 1971 se stal nejrozsifenéjsi technikou.

Tento model bere v uvahu pét rozhodujicich faktort:

e rivalita mezi jiz existujici konkurenct,
e riziko vstupu nové konkurence,

e vyjednavaci sila dodavateld,

e vyjednavaci sila odbérateld,

e riziko substituce. (Lesakova, 2014, s. 57)

Rivalita mezi jiZ existujici konkurenci je diana firmami v rdmci jednoho oboru. Soutéz
mezi jednotlivymi konkurenty muze byt cilena hned na nékolik faktord. MiZe jimi byt
samotny produkt, cena, spolehlivost v dodavkach, znalost potfeb aptfani zakaznik,

dostupnost produktu ¢i doprovodné sluzby. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 68-69)

Vstup potencialni konkurence do odvétvi mize rozhodujicim zptsobem ovlivnit jiz
zavedené podniky. Novi konkurenti vstupuji s novymi kapacitami as cilem ziskat
zékazniky od soucasnych podnikl. Vstup nové konkurence mize byt omezen bariérami,

Jimiz jsou:
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e Uspory z rozsahu vyroby,

e kapitalova narocnost,

e pfistup ke zdrojim surovin,
e vstup do distribu¢nich cest,
e diferenciace,

e patenty a licence. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 69; Lesakova, 2014, s. 58)

Vyjednavaci sila dodavatelii zavisi pfedev§im na tom, zda ma poskytovany zdroj
substituty a zda je pro odbératele diilezity. Velkou roli hraje také to, nakolik je nabidka pro
odbératele specidlni, Ze ji nemlze nahradit kvili vysokym nédkladiim. Dodavatelé tedy
pfedstavuji riziko tim, Ze mohou kdykoli zvySovat ceny, ménit kvalitu nabizeného

produktu, dodaci lhity, apod. (Lesakova, 2014, s. 60)

Vyjednavaci sila odbératelii je rizna v jejich charakteru a struktufe. Odbératelé jsou silni,
pokud je odvétvi slozené z velkého mnoZstvi malych firem a malého poctu zédkaznikd.
Kazdé odvétvi je zavislé na odbératelich, protoze se podileji na odbytu. Pokud podnik
zacne ztracet odbératele, je nasledn€ nucen snizovat ceny. Proto je nutné neustale hledat
nové zakazniky, rozSifovat sortiment a zkvalitiovat nabidku. (Lesdkova, 2014, s. 60;

iPodnikatel.cz, 2011)

Riziko substituce nastavd, pokud se na trhu nachédzi podobné nebo ptibuzné vyrobky
a sluzby. Substitu¢ni vyrobky plni stejnou ¢i podobnou funkci, jako jiz zavedené produkty.
Riziko se zvySuje, jestlize cena substitucnich vyrobkil je nizsi a kvalita vyss§i neZ je cena
a kvalita daného produktu. Podnik mlize zvySovat cenu produkt pouze v piipadé, Ze je na

trhu malo substitu¢nich vyrobku. (Lesakova, 2014, s. 60; iPodnikatel.cz, 2011)

3.4.2 PEST analyza

PEST analyza, ptipadné STEP, je analyza, kterd se uplatiiuje v oblasti makroprostfedi.
Jednotliva pismena naznacuji, ktera prostfedi budou analyzovana. Konkrétné se tedy jedna
o prostfedi politické, ekonomické, socidlni a technologické. PEST analyza vychdzi ze
znalosti piedeSlého vyvoje situace a snazi se o predvidani budoucich vlivii pravé v téchto

Ctyfech oblastech. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 78; Lesakova, 2014, s. 55)

Politické prostiedi se neustdle méni, a proto je nutné piedvidat jeho vyvoj. Cilem je

rozpoznat mozné zmény a jejich dopady pro podnik. Podstatné jsou zejména zakony
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a pravni predpisy, které¢ ptimo ovliviuji konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. (Lesakova, 2014,

s. 55)

Ekonomické prostredi je dulezité pro odhad cen vyrobka a sluzeb. Sleduji se zejména
vyse dani, sménné kurzy, urokové miry, mira inflace, apod. Stav ekonomického prostiedi
ovlivituje schopnost podniku dosdhnout pfiméfeného zisku. (BUSINESSVIZE, ©2010a;
Lesakova, 2014, s. 55)

Socialni prostiedi zahrnuje zivotni styl, trdveni volného Casu, ale také 1 vnimani médii.
Toto prostiedi se 1i8i v zavislosti na kultufe dané zem¢ a regionu. VétSinu téchto informaci

kazdoro¢né zpracovavaji statistické trady. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 78)

Technologické prosti‘edi zahrnuje technologie v oblasti vyroby i v oblasti komunikace se
zakazniky. Pouziti novych technologii miize umoznit usporu ndkladi a také vytvofit novou

moznost diferenciace. Proto je nutné neustale sledovat jeho vyvoj. (Lesdkova, 2014, s. 55)

PEST analyza mulze byt rozsifena o dalsi prostfedi a faktory, které ovliviuji prostiedi
firmy. Objevuje se v obnovené podobé PESTLE analyzy, kterd je doplnéna o prostiedi
legislativni a ekologické. Jiné zdroje ji dale jesté rozSifuji o prostiedi kulturni a estetické.

(MANAGEMENTMANIA, ©2015b; Lesakova, 2014, s. 56)

3.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera zpracovava piehled o strategické situaci podniku. Je
jednim ze zakladnich néstrojt strategického marketingu a managementu. SWOT analyza je
zdanlivé jednoduchym néstrojem, ktery donuti dlouze apeclivé pfemyslet o vSech

faktorech, které ovliviiuji podnikéni. (Lesdkova, 2014, s. 41; BUSINESSVIZE, ©2010b)

Tato analyza obsahuje poznatky externi i interni. Vysledkem externi analyzy je piehled
mozZnosti a hrozeb, které firma ma vici ostatnim trZznim subjektim. Cilem interni analyzy
je zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku, na jejichz zédkladé mohou byt stanoveny

pfednosti podniku a odstranény nedostatky. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 80)
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Zdroj: Tomek, Vavrova, 2007, s. 81

Obr. 2. SWOT analyza

Silné stranky (strengths) jsou piednosti podniku, které se tykaji vnitinich oblasti
avyrazn¢ ovliviiuji jeho prosperitu. Analyzuji schopnosti a zdroje podniku, které jej
zvyhodnuji vzhledem ke konkurenci. Nejsilngj$imi strankami jsou ty, které se nedaji
snadno napodobit, akteré vytvari konkurencni vyhodu. (Lesdkova, 2014, s. 45;

BUSINESSVIZE, ©2010B)

Slabé stranky (weaknesses) jsou naopak problémy, které se podnik snazi vyfesit.
Znamenaji kriticka mista, nedostatky a omezeni, ktera neumoznuji efektivni vykon. Slabou

strankou mohou byt naptiklad vysoké ceny ¢i nekvalitni produkt. (Lesédkova, 2014, s. 45)

Hrozby (threats) jsou nepfiznivé situace, které¢ vznikly negativni udélosti ve vnéjSim
prostfedi. Pokud podnik neucini Zadna opatieni, mizZe to vést ke zhorSeni celkové pozice
na trhu. Rizika je mozné tfidit podle pravdépodobnosti vzniku a jejich zavaznosti.

(Lesakova, 2014, s. 43)

Prilezitosti (opportunities) predstavuji dalsi moznosti, diky kterym by podnik efektivnéji
vyuzival své zdroje a 1épe dosahoval stanovenych cilii. Pokud podnik spravné identifikuje
piileZitost a vyuzije ji, mize si tak zajistit konkuren¢ni vyhodu. Konkurenéni vyhody vSak

zpravidla byvaji kratkodobou zaleZitosti. (Lesdkova, 2014, s. 42)
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Diky spojeni silnych stranek a piilezitosti obvykle vznikaji nové vyrobky a sluzby. Spojeni
slabych stranek a prilezitosti mize pomoct eliminovat slabé stranky, aby firma mohla
vyuzit novych pftilezitosti. Vztah silnych stranek a hrozeb ¢asto produkuje agresivni postup
v boji proti konkurenci. Naopak spojenim slabych stranek a hrozeb vznikaji ochranna

opatieni v krizovych situacich. (BUSINESSVIZE, ©2010b)



II PRAKTICKA CAST
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4 POPIS PRODUKTU A ZNACKY

V této kapitole je piedstavena spole¢nost Z STUDIO, spol. s r. 0. a jeji strategie 6 v 1. Dale

jsou zde uvedeny vSechny jeji produktové znacky, které jsou aktudlné na trhu.

4.1 Z STUDIO, spol.sr.o.

Spolec¢nost Z STUDIO, spol. s r. o. (ddle jen Z STUDIO) se specializuje na vyrobu
reklamnich a firemnich tiskovin. Jeji historie saha az do roku 1991, kdy zacala podnikat
v oboru piekladu technickych navodi a grafického zpracovani. Jiz v roce 1995, ziskala své
jméno, pod kterym vystupuje a podnikd dodnes. Spolecnost po dobu své existence zna¢né

rozsifila své portfolio sluzeb.

4.1.1 Strategie6v 1

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Z STUDIO je tiskarna, kterd poskytuje celkovou péci
o reklamni, firemni a technické tiskoviny. Veskera tato péce je zobrazena v tzv. Strategii
6 v 1. Jedna se o Sest okruhtli, neboli sluzeb tohoto komplexniho procesu, které Setii Cas

1 penize zakaznika.

Prvni okruh predstavuje zpracovani reklamnich a dalSich marketingovych textl
z cizojazyéné piedlohy do cestiny anaopak. Spolecnost spolupracuje se zkuSenymi
copywritery a také specialisty na tvorbu navodi, ktefi kompletné vytvoii novy navod nebo
manudl k vyrobku ato dle evropskych smérnic a nafizeni vlady. Do této Cinnosti spada
1 tvorba technickych ilustraci a pfipadné piepracovani ¢i aktualizovani jiz stavajicich

navodi. Jedna se tedy zejména o marketing a technickou oblast.

Druhy okruh se vénuje profesionalnim pifekladim, zejména piekladim reklamnich
tiskovin, webovych stranek, firemnich videi, obchodni korespondence, vyrocnich zprav,
servisnich priru¢ek, navodim apod. Na téchto cinnostech spolupracuje témét 700
prekladatelil, korektort a dalsi externi specialisté, kteti jsou odborniky v riznych oborech.
Pti své praci vyuzivaji nejmoderngjsi prekladovy software SDL Trados a Transit, ktery
zohlednuje uzité terminologie pro jakykoli jazyk. Spolecnost také vytvaii a aktualizuje
piekladové paméti a je oficialnim prodejcem softwaru pro pocitacem podporovany preklad
znacky SDL plc. V souvislosti s touto sluzbou je vytvoren novy web ZetWorld, ktery
funguje samostatné pod svou znackou. Jeho ucelem je dopliiovat kapacity piekladového

oddéleni online zakazkami.
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Tretim okruhem sluzeb je kreativni a ndpadité zpracovani propagacnich tiskovin, véetné
grafického designu pro reklamni materidly, interni firemni tiskoviny a internetovou
reklamu. Radi se zde napiiklad vizitky, hlavi¢kové papiry, diafe, katalogy, letaky, plakaty,
brozury apod. Z STUDIO se také specializuje na vyrobu fotokalendaiti, fotoknih

a fotokatalogli a navrhuje grafické zpracovani dle pozadavki zakaznika.

Ctvrtym okruhem je piedtiskova piiprava atiskové sluzby spoleéné s knihaiskym
a dokoncCujicim zpracovanim. Tato tiskarna pracuje jak s hybridni tiskovou produkci, tak
1 ofsetovou technologii. Kombinace téchto dvou technologii snizuje néklady a také dobu

potiebnou k realizaci zakazky.

Posledni dva okruhy pfedstavuji kompletaci vcetné baleni a logistiku. Kompletacni
oddéleni se zaméfuje na ruéni kompletaci, polepovani, vkladani, baleni a ptipadné direct
mailing. V ramci baleni sestavuje také uZivatelské a propagacni bali¢ky. Toto oddé€leni je

schopno mési¢né zkompletovat az 2 000 000 jiz zminénych zékaznickych balicka.

Prioritnim cilem spolecnosti je poskytnout zédkaznikovi Uplny servis v oblasti vyroby
propagacnich tiskovin anavodl. Kazdy zakaznik je v komunikaci pouze s jednim
odpovédnym zaméstnancem, ktery je zodpovédny za cely proces zpracovani objednavky.
Je tak schopen nabidnout jinou variantu feSeni pro sniZzeni nakladli a okamzité reagovat na

vvvvvv

sjednanymi terminy.

4.1.2 Dcerinné znacky

Firma Z STUDIO zastfeSuje n€kolik produktli se svou vlastni znackou, které také vystupuji

pod svym vlastnim jménem. Témito produkty jsou:

o ZetSet
ZetSet predstavuje mobilni aplikaci ur€enou pro zasilani tiSténych pohlednic
a fotoknih z vlastnich fotografii. Tato aplikace umoznuje posilani pohlednic ze
vSech koutl svéta a to jednoduse s originalnim zptisobem.

e Fokapo
Tento produkt uspokojuje potteby predevsim fotografli, kteii vyzaduji nejvyssi
kvalitu vytiSténych fotografii. Je zde Siroka nabidka pro tvorbu fotoknih,

kalendari, pohlednic a fotografii.
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e SDL Trados Studio
SDL Trados Studio nabizi software, ktery je urCen profesionalnim piekladatelim
kdekoli na svété. V ramci tohoto produktu jsou nabizeny licence, kurzy,
technickd podpora a doplitkové sluzby. Od roku 2012 se spolecnost stala
oficialnim zastupcem spole¢nosti Lingea s.r.o. v oblasti prodeje elektronickych
slovnikd.

e ZetStart
Tento produkt zastieSuje vyrobu startovnich ¢isel a doplinkové pak vyrobu
propagacnich tiskovych materiald pro sportovce, sportovni tymy, sportovni
kluby a realizatory soutézi a zavodu.

e ZetPrint
ZetPrint je online webova aplikace, kterd umoziiuje tvorbu tiskovin pro
pravnické 1 fyzické osoby. Aplikace nabizi grafické Sablony, diky kterym je
mozné vytvoftit vlastni navrh vizitek, plakatt, letakd, pozvanek ¢i visacek.

e ZetWorld
ZetWorld se zabyva prekladem textd riznych obord do vSech svétovych jazyki.
Specializuje se zejména na pieklady technickych navodu, servisnich piirucek

a dalSich odbornych dokumentaci.

4.2 ZetSet

ZetSet je mobilni aplikace, kterd ze soukromych fotografii vytvari fotoknihy a také zasila
tiSténé pohlednice. Jedna se o vyhradné Cesky produkt, ktery je podporovan opera¢nimi
systétmy Android a i0S. Tato aplikace tak umoznuje zasilat prostiednictvim smartphont
a jinych mobilnich zafizeni pohlednice ze vSech koutil svéta a vytvaret nevSedni pozdravy
pro své nejbliZsi.

Aplikace vyZaduje pouze pfipojeni k internetu, které je potfebné pro odeslani objednavky
a naslednou platbu. Placeni probihad kartou pies zabezpecenou platebni branu. V ramci

jedné objednavky lze odeslat hned nékolik pohlednic a fotoknih najednou.

Cilem produktu ZetSet je dat mozZnost vSem potencidlnim zdkaznikim vyuzit své
fotografie uloZzené v mobilu. Ve vétSin€ piipadd totiz tyto fotografie i nadale ziistanou
v mobilu a okoli je s velkou pravdépodobnosti nikdy nespatii. ZetSet je tedy v konecné

fazi uren vSem, kdo vlastni chytry telefon, a to bez ohledu na omezeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

.E\ ZetSet

Zdroj: ZetSet, 2017b

Obr. 3. Logo znacky ZetSet

4.2.1 Pohlednice

V ramci pohlednic je mozné si zvolit vlastni layout, tedy rozloZeni pohlednice. Ptedni
strana tak miZe byt tvofena pouze jednou fotografii, nebo hned nékolika. Celkem je

k dispozici 11 riznych layouti.

Aplikace dale nabizi vybér z né€kolika variant poStovnich znamek. Nabidka postovnich
znamek ma 12 ptedvolenych obrazkii podle riznych prilezitosti. Eventudlné lze jako

postovni zndmku pouZit i svou vlastni fotografii.

Poslednim originalnim prvkem je vlastnoru¢ni podpis, ktery se da vytvofit diky kreslicimu
platnu. Tim je pohlednice jedinecna a odliSuje se od pohlednic konkuren¢nich. Cena této

jedné pohlednice je 27 K& v ramci Ceské republiky a 43 K¢& pii zaslani do zahraniéi.

4.2.2 Fotoknihy

Tvorba fotoknihy funguje obdobné jako tvorba pohlednice. Fotografie 1ze nahrat hned
z n¢kolika ulozist’, a to z mobilu, Facebooku, Dropboxu ¢i Instagramu. Aplikace vybrané
fotografie automaticky nahraje do fotoknihy a pfipoji k nim popisky dle mista vzniku.
Poradi fotografii je mozné rucné upravit a pridat vlastni popisky. Odeslani objednavky

a placeni nasledn¢ probiha stejné jako u pohlednic.

Cena fotoknihy se li§i v zavislosti na poctu stran. Fotokniha je schopna pojmout 12 az 60
stran. Podle poctu stran se li§i vazba fotoknihy. Pii poctu 12 — 24 stran je vazba seSitova

a pfi rozsahu 28 — 60 stran ma vazba formu lepenou.

Cena se pohybuje v rozmezi od 379 K¢ do 739 K¢&. K této cené se navic piipo€itava
doprava, ktera pii zaslani do Ceské republiky ¢ini 89 K¢&. Do ostatnich evropskych statd

doprava ¢ini 219 K¢.
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Zdroj: Interni zdroj

Obr. 4. Mobilni aplikace
ZetSet

4.2.3 Nastin marketingového mixu

Nastin marketingového mixu struéné charakterizuje jeho jednotlivé prvky, jimiz jsou

produkt, cena, propagace a distribuce.

Produkt

Jedna se o novy produkt, ktery je v Ceské republice stale jestd v zacatcich. Postupnd
ptichazi do povédomi lidi a jeho uZivatelé jsou tzv. inovatofi, ktefi se vSak postupné méni
v tzv. osvojitele. Na ¢eském trhu se nachazi ¢tyfi konkurenti, a to Ceska posta, Postisimo,
Zoner pohlednice a 24print.eu. Ve svété je tento produkt jiz béZzny a v kazdém staté se
nachdzi minimalné jeden velky poskytovatel, kterym vétSinou byvaji poSty. Zahrani¢ni trh

se postupné¢ dostava do faze zralosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Objem
produkce
Zahranici
Ceska republi
Zavadéni Zralost
Zdroj: vlastni zpracovani Cas
Obr. 5. Faze Zivotniho cyklu znacky ZetSet
Cena

Cena produktu ZetSet je srovnatelnd s konkurenci na ¢eském trhu. Pro lep$i ptehlednost

jsou ceny produkti ZetSet a postovného uvedeny v nasledujici tabulce.

Produkt Cena PoStovné
produktu CR Slovensko Svét
Pohlednice 14 K¢ 13 K¢ 29 K¢ 29 K¢
Fotokniha 12 stran 379 K¢ 89 K¢ 149 K¢ 219 K¢
Fotokniha 60 stran 739 K¢ 89 K¢ 149 K¢ 219 K¢

Zdroj: ZetSet, 2017a

Tab. 1. Ceny pohlednic a fotoknih znacky ZetSet

Propagace
Znacka ZetSet vyuziva nékolik nastrojii propagace, zejména formou sales promotion.

Nastrojim sales promotion a dal§im ¢astim komunika¢niho mixu je vénovana kapitola 3.

Distribuce

Distribuce produktu ZetSet je zajisténa prostiednictvim Ceské posty. Vytisknuté
pohlednice a fotoknihy jsou pfedany asistentce, ktera je nasledné odnese na pobo¢ku Ceské
posty a tam je odesle. S Ceskou postou jsou ceny sjednany smluvné, nebot’ se jedna o vétsi

rozsah zasilek.
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4.3 Cilovi zakaznici

ZetSet je hlavné zaméten na B2C. Je urcen také pro B2B, ale je vyuzivan jen omezeng.
V piipadé B2B se jedna predevsim o spolupraci s cestovnimi kancelaiemi a cestovali, ktefi

pohlednice ¢i fotoknihy vyuzivaji pro své ucely a zdmery.

Z hlediska marketingu cilové zédkazniky na ¢eském trhu predstavuji jesté stale inovatofi.
Ve svété viak tito zakaznici jiz dosahli fize béznych uzivatelt. V Ceské republice se do

faze béznych uzivatell inovatofi dostanou odhadem v nejblizSich 2 az 3 letech.

Hlavnim kritériem tfidéni je v€k ato kvili vztahu k mobilnim telefonim a jejich
vlastnictvi. Déle je to geografie a z4jmy. Z geografického hlediska jsou zakaznici rozliSeni
kviili vysi poStovného z riiznych zemi a jazykovym mutacim mobilni aplikace. Konkrétné
jsou rozlisovani zakaznici z Ceské republiky, Slovenska, okolnich evropskych stati dle

jazykl (némcina, mad’arStina a polstina) a ostatniho svéta (anglictina).

Meéla jsem moznost nahlédnout do databaze zakaznikli v reportu vysledkd prvnich
7 mésich (firma nechce a nemiize zvetejnit) a z vysledki vyplyvé, ze z behaviordlniho

hlediska cilovou skupinou zékaznikii znacky ZetSet jsou:

e piedevSim osoby, které rady cestuji a sdileji své zdzitky se svymi nejblizSimi.
Nejedna se vyhradné o jedince cestujici do zahranici, ale 1 o ty, ktefi chtgji
poznavat zakouti Ceské republiky. V pohlednicich a fotoknihdch mohou zachytit
1 chvile z riznych kulturnich a spolecenskych akci, jako jsou naptiklad festivaly,
koncerty, workshopy nebo sportovni soustiedéni.

e osoby, které mysli na své blizké a tradi¢né jim zasilaji blahoptani k narozeninam ¢i
jmeninam. Nabizi se zde 1 dalsi pfileZitosti, jako jsou Vanoce a Velikonoce. Mohou
tak originalnim a kreativnim zptsobem potéSit druhé a nemusi shanét tiSténa ptani,
ktera nejsou vzdy v souladu s osobitym vkusem.

e maminky, které posilaji fotografie svych déti babickdm a znamym. MiiZe se jednat
také o maminky, které jsou jest€¢ v porodnicich a chtéji ukojit zvédavost svych
blizkych. Kazd¢ dit¢ ma nékolik nevSednich momentli zachycenych prave
fotografiemi, ¢imz vznikaji jedinecné piileZitosti jak se o tyto momenty podélit
s druhymi.

e jedinci, ktefi mohou formou pohlednic rozesilat pozvanky na rodinné oslavy
a spolecenské akce v rodinném kruhu. Mohou to vyuzit zejména déti, které

k prileZitosti svych narozenin pofadaji oslavu a zvou nejblizsi kamarady.
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Z reportu dale vyplyva extrémni sezéonnost. Hlavnimi obdobimi, kterd produkuji nejvice
zisku, jsou Vanoce a 1éto. Vedlejsi je obdobi zimy, jara a podzimu, kdy lidé diky hezkému

pocasi podnikaji riizné vylety. Vylozen¢ hlucha ¢ast roku je mésic fijen a listopad.

4.4 Konkurence

V této kapitole jsou uvedeni konkurenti znacky ZetSet, kteti piisobi jak na Ceském, tak
zahrani¢nim trhu. V rdmci zahrani¢niho trhu jsou uvedeny pouze ty zemé, do kterych ma
v planu znacka ZetSet vstoupit nejdiive. Konkurence byla analyzovéna prostfednictvim

internetu.

4.4.1 Ceska posta

Ceska posta je nejvétsim konkurentem znacky ZetSet. V roce 2015 tato spolegnost zalala
nabizet jak webovou, tak mobilni aplikaci pro zasilani pohlednic. Aplikace si jsou velmi

podobné, avsak maji urcité rozdilnosti.

Prvni rozdilnosti je velikost pohlednice. Ceska posta nabizi rozméry A5, A6 a DL, coZ je
podlouhly format vhodny naptiklad pro panoramatické fotografie. Cena jedné pohlednice
se pohybuje v rozmezi od 23 K¢ do 27 K¢ v zavislosti na jeji velikosti. Lisi se 1 cena pfi
zaslani do Evropy a mimo Evropu. Drzitelé¢ Zakaznické karty (ZK) maji navic slevu 2 K¢

na kazdou pohlednici.

Pohlednice do CR | Pohlednice do Evropy Pohlednice mimo
. Evropu
Format
bez ZK se ZK bez ZK se ZK bez ZK se ZK
Velka A5 27 K¢ 25 K¢ 41 K¢ 39 K¢ 46 K¢ 44 K¢
Bézna A6 25 K¢ 2 K¢ 39 K¢ 37 Ke 44 K¢ 42 K¢
Dlouha DL 25 K¢ 23 K¢ 39 K¢ 37 K¢ 44 K¢ 42 K¢

Zdroj: PohledniceOnline, ©2017a

Tab. 2. Ceny online pohlednic spolecnosti Ceska Posta

Dalsi rozdilnosti je zptisob platby. Ceska posta nabizi moznost placeni voucherem, ktery
Ize pedem zakoupit bud’ p¥imo v aplikaci, nebo v e-shopu Ceské posty PostShop.cz. Kod
voucheru je mozné uloZit do aplikace a nasledné bude vyuzivan jako kredit na odesilani

pohlednic. V nabidce jsou tfi typy vouchert, jejichz cena se odliSuje podle toho, kam bude
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pohlednice zaslana. Tedy zda bude poslana do CR, do Evropy nebo mimo Evropu.

Voucher je mozné koupit na 3 az 10 kusti pohlednic dle vlastni volby.

Posledni odlisnosti je, Ze u online pohlednice Ceské posty nelze jako postovni znamku
vlozit vlastni fotografii. Tim tyto pohlednice lehce ztraci na originalité. OvSem na druhou
stranu pohlednice obsahuje klasické a zndmé kulaté razitko, které je typické pro postovni

zasilky.

O Pohlednice

Zdroj: PohledniceOnline, ©2017b

Obr. 6. Logo znacky PohledniceOnline

4.4.2 Postisimo

Postisimo je mobilni aplikace, kterd umoziuje vytvofit pohlednici s vlastnim motivem. Pro
odeslani pohlednice je nutna registrace, kterd se provadi ptfimo v aplikaci. Registrace vSak
pfinasi vyhody, jimiz jsou piistup k historii odeslanych pohlednic a vybér adresy

z adresare. Adresar se tvoii automaticky z uzivatelem zadanych adres.

([ gloskses

Ieard pliass

Take photo

Upload photo

Zdroj: Postisimo, 2017

Obr. 7. Mobilni aplikace

znacky Postisimo
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Vyhodou této znacky je nékolik zpusobt platby za pohlednice. Prvnim z nich je online
platba ptes platebni branu PayU, coz je stejné jako u znacky ZetSet. Dale Postisimo
umoziuje platbu z pfedem nabitého kreditu. Po ptihldSeni do administrativni sekce mlze
zékaznik dobit kredit, ze kterého je pak nasledné strhdvana piislusnd castka za zaslané
pohlednice. Poslednim zplsobem je platba pomoci voucherd, které jsou k dispozici

u partnerti Postisimo. Momentalné se pfipravuje i moznost platby prosttednictvim SMS.

Postisimo zarucuje doruceni pohlednice do 3 pracovnich dnii. Uvadi pouze jednu cenu,

ktera je 29 K¢ (1,19 EUR). V porovnani se znackou ZetSet je tato cena o 2 K¢ vyssi.

4.4.3 Zoner pohlednice

Zoner pohlednice zastupuje znacka Zoner Photo Studio. Jednd se o mobilni i webovou
aplikaci pro odesilani pohlednic. Pfed odeslanim pohlednice je zde mozné fotografii

upravit v Zoner Photo Studiu nebo Zoner Photo Studiu pro Android.

Doruc¢eni pohlednic tato znacka garantuje do tfech pracovnich dnti v ramci Ceské
republiky. Doruceni do Evropy a USA trva do tydne. Pfipadné zaslani do ostatnich zemi je
zaruceno do dvou tydni. Cena zaslani jedné pohlednice je 29 K¢ a do ostatnich zemi
39 K¢. Platba je zde moznd dvéma zpusoby. Prvnim z nich je placeni pfes PayPal

a v druhém ptipad¢ placeni pies obchod Google Play.

Aplikace umoznuje na fotografii v predni stran€ pohlednice umistit text. Dale také nabizi
vlastni obrazky, které jsou tematicky ladéné. To jsou jedina odliSeni, ktera ma oproti
konkurenci. Zoner pohlednice nenabizi Zadné layouty, vlastnoru¢ni podpis a ani zadnou

moznost volby postovni zndmky.

’ ' Zoner Postcards

Zdroj: Zoner, ©2017

Obr. 8. Logo znacky Zoner Postcards

4.4.4 24print.eu

Jednd se o spoleCnost, kterda ma ve svém portfoliu hned nékolik produktid. Nabizi

fotoknihy, kalendaie, fotodarky, pohlednice, obrazy na platn¢ a tisk fotografii, plakati,
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letakti a vizitek. Tudiz je to konkurent jak v oblasti pohlednic, tak fotoknih. Jsou to vSak

pouze webové editory.

U pohlednic nabizi hned dvé mozZnosti. Zékaznik si je muize vytvofit a nechat zaslat
vytisténé pohlednice domt, na které nasledné¢ vlastnoru¢né napiSou ptani a pfes postu
odeslou. Zde se jedna o tzv. klasické pohlednice. Druhou moznosti je pohlednice rovnou

elektronicky odeslat, tedy tzv. pohlednice s odeslanim.

Tyto pohlednice disponuji zna¢nou vyhodou v podobé velkého mnozstvi motivii a rameckt
pii jejich tvorbé. Naopak zde neni mozné vlozit na pfedni stranu vice fotografii. Rozméry

a ceny pohlednic jsou pro lepsi prehlednost uvedeny v nasledujici tabulce.

Pozadovany pocet
Typ a velikost pohlednice Cena
kust
Pohlednice s odeslanim (A6) 14,90 K¢ 1
Pohlednice s odeslanim (AS5) 19,90 K¢ 10
Pohlednice klasické (A6) 5,60 K¢ 10
Pohlednice klasické (A6) 12,20 K¢ 1
Dlouhé pohlednice (1/3 A4) 6,90 K¢ 1

Zdroj: 24print.eu, 2017

Tab. 3. Ceny pohlednic znacky 24print.eu
Fotoknihy jsou tvofeny pomoci online editoru. Expedicni doba fotoknihy je 5 az
7 pracovnich dnii. Mohou mit podobu ctverce, A4 na Sitku, ¢i A4 na vySku s obsahem 24

az 84 stran. Ceny vSak na webovych strankach nejsou uvedeny.

4.4.5 Tlacené pohl adnice.sk

Jednd se o velmi jednoduchy webovy editor, ktery na prvni pohled neni pfili§
propracovany. Jevi se spiSe jako zmateny. Jeho jedinou ptednosti je velky pocet Sablon

pohlednic pro urcité piileZitosti.

Na predni stranu pohlednice je mozné umistit pouze jednu fotografii. Navic nelze ménit

jeji velikost. V tomto editoru neni mozné zvolit motiv zndmky a ani vlastnoru¢ni podpis.

Cena pohlednice je 1,90 EUR v rdmci daného statu. Cena pfi zaslani do zahrani¢i neni

uvedena. Platba je provadéna platebni kartou nebo prosttednictvim SMS zpravy.
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4.4.6 Foto Postkarte

Foto Postkarte je rakouskd mobilni aplikace uréena pro tvorbu pohlednic. Pro odeslani
pohlednice zde neni nutna registrace. V ramci Rakouska je pohlednice doruc¢ena v terminu

2-3 pracovnich dnt.

Aplikace nabizi pohlednice v klasické velikosti 15 x 10 cm. Cena postovného je 1,49 EUR.

Platba probiha pouze jednim zpiisobem, a to elektronicky.

Pti tvorbé pohlednice je zde Sirokd nabidka Sablon pro pfedni i zadni stranu pohlednice.
Dalsi sablony je piipadné mozné stahnout. Dale si zdkaznik mtze vybrat kontakt pifimo

z adresafe.

4.4.7 Pixum

Pixum je némecka spolecnost, kterd nabizi Sirokou Skalu produktl. Mezi nimi se tfadi
i pohlednice (v tomto piipadé blahoptani) a fotoknihy. K dispozici jsou jak webové
editory, tak mobilni aplikace. V piipad¢ mobilnich aplikaci jsou konkrétné nazvany Pixum

Postcards a Pixum Photo Book.

Blahoptani maji velikost M a L. Umoziuji vybér barevného pozadi a také vlastni poStovni
znamku. Platba je provadéna prostfednictvim platebni karty. V ramci blahopfani je
pohybuje v rozmezi 8,99 EUR az 23,99 EUR v zavislosti na velikosti (10 x 5 cm az
14,8 x 21 cm)

Fotoknihy maji formaty ¢tvercové, A4 na Sitku a A4 na vysku. Jejich cena se pohybuje
v rozmezi od 7,95 EUR do 35,95 EUR. Pocet stran je minimaln¢ 26 a zdkaznik si muze

zvolit barvu pozadi.

Vyhodnoceni
Pro vyhodnoceni konkurence jak na ¢eském, tak zahrani¢nim trhu je zde uvedena tabulka
s jednotlivymi kritérii. Kritéria budou hodnocena body 1-10, pficemz 10 znamena nejlepsi

hodnoceni.
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Ovladani 7 8 7 8 7 6 7 6
Velikost 3 9 3 3 9 3 9 6
Layouty 9 9 4 4 4 4 4 10
Grafika 6 9 8 3 8 8 9 6
Platba 4 8 10 4 8 8 4 4
Destinace 10 10 10 10 10 5 10 10
Cena 8 9 7 7 10 5 5 9
Celkem 47 62 49 39 56 39 48 51

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Porovnani konkurence

Z vyhodnoceni vyplyva, Ze na &eském trhu je nejvétiim konkurentem Ceska posta se svou
aplikaci OnlinePohlednice, a to zejména diky grafickym prvkim, riznym zplsobiim platby
a velikostem pohlednic. Druhy konkurent, ktery mtize ohrozit ZetSet je 24print.eu, ktery
také nabizi vice zplsobi platby a také rtizné velikosti pohlednic. Jako konkurenta je mozné
brat v avahu i Postisimo. Jeho vyhodou oproti znacky ZetSet je pouze Siroka nabidka
variant placeni. Na zahrani¢nich trzich budou silnymi konkurenty Foto postkarte a Pixum

a to zejména kvili nabidce rliznych velikosti pohlednic.

4.5 Mikroprostiedi a makroprostredi

V nasledujicich podkapitolach je provedena analyza mikroprostiedi a makroprostiedi.
K témto analyzam jsou pouzity znamé metody ato konkrétné Porteriv model péti sil

a PEST analyza.

4.5.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je analyzovano pomoci metody Porterova modelu péti sil. Tento model

pfedstavuje pét sil, které zasadné ovliviluji €innost podniku na trhu. Jedna se o silu
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stavajici konkurence, riziko vstupu potencialni konkurence, silu dodavateld, silu odbératelt

a moznost nahrazeni produktu substituty.

Stavajici konkurence na tuzemském i zahrani¢nim trhu byla podrobné popséana v kapitole

4.4. Byla ji vyhrazena cela podkapitola, a to z divodu jeji dilezitosti a rozsahlosti.

Vstup potencialni konkurence je mozny vzdy. V tomto ptipadé¢ je vstup pro potencidlni
konkurenci velmi snadny a pro soucasné spole¢nosti to znamena velké ohrozeni. Staci
pouze vytvorit vhodnou aplikaci (néklad cca 700 000 K¢) a zaméstnat osobu na pozici
marketingu, ktera se postard o zviditelnéni a rozsifeni jiz vytvoiené aplikace. Nezbytné je
zde mit dostatek finan¢nich prostiedkl. V prvnim roce je dale potieba piiblizné 1 000 000
K¢ av dalsich letech cca 2 000 000 K¢ na propagaci a inovace. Teprve pak je mozno

pocitat s navratnosti vloZzenych investic, ptipadné ztratou.

Dodavatele v tomto pfipad¢ pfedstavuje zejména sama spolec¢nost Z STUDIO. Tisk je
provadén ve vlastni tiskarné, ktera souzi i pro ucely jinych produktd. Potfebné aplikace
jsou vytvareny specialisty a techniky, ktefi jsou zaméstnanci samotné spole¢nosti. Vedlejsi
sloZkou jsou materidly k tisku, které se Cerpaji z jiz vzniklych zdsob spolecnosti
Z STUDIO. Tyto potfebné materidly pro ZetSet nijak neomezi plynuly chod tiskarny,

nebot’ se jedné zatim o zanedbatelné mnozstvi v poméru vici jinym produktim.

Odbérateli jsou individualni zékaznici, ktefi zaroven ptedstavuji konecné spotiebitele
(tzn. B2C). Jejich charakteristiky byly jiz popsany v kapitole 2.1. Casem se v§ak mohou

objevit rozdilnosti ve spottebitelskych zvyklostech v rtiznych statech.

Substituty piedstavuji nahrazeni produktu produktem jinym. Pohlednice znacky ZetSet lze
stale nahradit tiSténymi pohlednicemi, které jsou bézn€ k dostani naptiklad v obchodech
s papirenskym zbozim. Tvorbu fotoknih v pfipad¢ znacky ZetSet lze nahradit tvorbou
vjinych editorech, které maji o mmnoho vice grafickych prvki. Caste¢né je mozné
Jelikoz tyto substituty jsou na trhu nepietrzité dlouhou tadu let, Ize tedy predpokladat, ze

nikdy zcela nezmizi z nabidky.

Z analyzy mikroprostiedi vyplyva, Ze vyhodou produktu ZetSet je jeji minimalni
zavislost na dodavatelich, relativni znalost charakteristik cilovych zdkaznikii a soucasné
nizka konkurence. Nevyhodou je silné ohroZeni ze strany potencidlni konkurence, ktera ma
velmi snadny a neomezeny vstup na trh. Dale také vérnost osob ke klasickym tiSt€nym

pohlednicim a moZnost vyuZiti editort s lepsi grafikou k tvorbé fotoknih.
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4.5.2 Makroprostiredi

Analyza makroprostfedi byla provedena pomoci PEST analyzy, kterd zahrnuje prostiedi

politické, ekonomické, sociokulturni a technologické.

Politické prostiredi zde predstavuji zdkony a vyhlasky, které mohou ovlivnit znacku
ZetSet. Zejména se jednd o Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji, ktery
vymezuje zachdzeni s osobnimi Udaji zdkaznikli. Dale jsou to dafiové povinnosti v oblasti
marketingovych soutézi. Organizatoti téchto soutézi pro zahrani¢ni zakazniky si musi byt
védomi rozdilnosti ve zdanéni vyhernich predméth. Sales promotion bylo dosud ovlivnéno
Zakonem ¢. 202/1990 Sb. o loteriich ajinych podobnych hrach as nim souvisejici
vyhlasky. Tento zdkon byl vSak dne 1. 1. 2017 zruSen a spotiebitelské soutéze nejsou
v soucasné¢ dobé€ nijak omezeny, ato ani novym Zikonem o hazardnich hrach. Z toho
naptiklad vyplyva, Ze organizétor soutéze jiz nemusi kondni soutézi oznamovat finanénimu
uradu, vyse vyher neni omezena a pfedmétem vyhry mize byt penézni castka.

Ekonomické prostiedi vyznamnym zptsobem ovliviluje Cc¢innost podnikt. Mira
Minimalni mzda vzrostla na ¢astku 11 000 K¢ a priméma mzda v Ceské republice pro rok
2017 ¢ini 28 232 K¢&. Z téchto ukazatell vyplyva, ze se lidem zvysuji dichody a roste
jejich Zivotni Groven. Mohou si tak vice dovolit cestovat a kupovat zbytné produkty nez

tomu bylo v pfedchozich letech. Je vSak nutné vzit v potaz také inflaci, ktera v lednu 2017

¢inila 2,2 %. (Money, ©2016)

Sociokulturni prostiedi v Ceské republice je velmi podobné sousednim evropskym
zemim. V CR Zije vice nez 10,5 mil obyvatel a jejich praimérny vék je 42 let. Stale vice
osob pouziva chytré mobilni telefony, ¢imz se pro ZetSet rozristd cilova skupina
zakaznikl. Postupné se rozrista jak do nizSich vékovych skupin, tak do skupin s vy$§im
vékem. V Ceské republice se dosud udrzuje zvyk posilat pohlednice z vyletii a k riznym

ptilezitostem, coz vytvati vhodné prostiedi pro ZetSet a jeho existenci.

Technologické prostiedi poskytuje fadu mozZnosti v komunikaci se zakazniky. Nejvice
vyuzivanymi technologickymi podporami jsou v soucasné dob¢ internet a mobilni telefon.
Slouzi predevsim ke komunikaci a pfeddvani informaci. Kombinace téchto dvou prvki je

schopna zasdhnout Siroky okruh osob a potencialnich zdkazniki.

DiivEjsi pevné linky nyni vlastni jen minimum domadcnosti, jelikoZ jej vysttidaly mobilni

telefony. V soucasnosti na jednu domdacnost pfipadaji dva mobilni telefony. Mobilni
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telefon nyni vlastni 96 % populace Ceské republiky, z nichZ 56 % obyvatel vlastni chytry
mobilni telefon anéktefi jej vyuzivaji zejména kvuli aplikacim, jako jsou napiiklad

socialni sité, pocasi, navigace a mapy. (Mobilmania.cz, ©2015)

Na ceském trhu se momentalné nachazi nékolik operatori atémi nejveétSimi jsou
Telefonica O2, T-Mobile a Vodafone. Snazi se svym zakaznikim nabizet vyhodné tarify
a ziskavat tak dalSi zakazniky. V rdmci téchto tarifd poskytuji také pfipojeni k internetu,

které je vyuzivano ¢im dal Castéji a zacCina se stavat nezbytnou soucasti chytrych telefont.

Internet je nejrozSitenéjsi celosvétovou siti, diky niz je mozné sdilet informace
a komunikovat mezi sebou bez ohledu na vzdalenost. Statistiky ukazuji (Cesky statisticky
urad, 2016), ze 93 % domacnosti s détmi jsou vybaveny osobnim pocitatem a vSechny tyto
domacnosti maji také ptipojeni k internetu. Prostfednictvim internetu je mozné nakupovat
pfes e-shopy, spravovat své finance pomoci elektronického bankovnictvi ¢i vyhledavat
potfebné informace. Diky internetu firmy mohou cilené¢ zasahovat své potencialni
zakazniky napiiklad pomoci e-maill s aktudlni nabidkou nebo sbirat informace
o zdkaznicich pomoci cookies. V inzerci na internetu se v§ak nachazi nevyhoda a to ta, Ze
dnes si lze stdhnout program, ktery blokuje veskeré reklamni sdéleni. TudiZz n&kterym

uzivatelim se tato reklama vubec nezobrazi.

Dalsim komunika¢nim kandlem a prosttedkem jak sd€lovat potencidlnim zakaznikiim
informace je socialni sit Facebook. Zde se mohou uZivatelé vyjadfit k nejriznéjSim
tématiim, sdélit své nazory a sdilet je s ostatnimi. Stale vice firem pouziva tuto socidlni sit’

pro tvorbu své profilové stranky a také zde neustale nartsta pocet reklamnich sdé€leni.

MW

Vysledky makroanalyzy jsou tedy prevazné privétivé. Diky zménam zakont jiz nejsou
spotiebitelské soutéze natolik omezovany, zejména co se tyCe vyher. Lidem se navic
postupné zvysuji piijmy, ¢imZ si mohou dovolit i zbytné produkty. Znacce ZetSet se navic
rozrista cilova skupina, nebot’ stile vice osob vlastni chytré mobilni telefony. Je tfeba
zminit i technologicky vyvoj v oblasti mobilnich aplikaci. Ten je svym zplsobem pro

znacCku pfiznivy, ale na druhou stranu se tomuto vyvoji musi neustale pfizplisobovat.

4.6 SWOT analyza

vV

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vnitini a vnéjsi faktory, které ovlivituji produkt ZetSet.
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Silné stranky Slabé stranky

« e 4 e Neschopnost realizovat nékteré
e Soucast velké tiskarny vihody jako konkurence

, ) e Zmeény aplikace nejdiive do dvou

e Plna automatizace o

mesict

e Konkuren¢ni vyhody produktu e Znacka je nové na trhu

e Aktivni propagace s dostatkem .
, propas e Pouze online platba

financi

e Silnd marketingova podpora

a komunikace se zédkazniky

Prilezitosti Hrozby

Pfichod nové konkurence

e Rist zivotni Grovné
e Vyvoj technologie v oblasti tisku, e ZlepSeni nabidky ze strany stavajici
mobilnich zafizeni a aplikaci konkurence

e Rychlost zmén v oblasti mobilnich

e 7Zména spotiebitelskych zvyklosti .
P 4 Y zafizeni a aplikaci

e Zména ekonomické situace na trhu

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. SWOT analyza znacky ZetSet

4.6.1 Silné stranky

Silnou strankou ZetSetu je zazemi ve velké tiskarné. Je zde vétsi loajalita a vstiicnost viici
potiebnym pozadavkliim pro tento produkt. Komunikace s tiskdrnou je tedy snazsi

a naklady jsou niz$i, nez by tomu bylo v pfipadé€ externiho dodavatele.

PInd automatizace umoznuje plynuly chod realizace pohlednic bez komplikaci. ZetSet
funguje témét bez zasahu Cloveka. Je zde potteba pouze marketéra a vyvojare, ktefti
vzajemné spolupracuji a staraji se o propagaci a chod aplikace. ZetSet tak kromé& dvou

zaméstnancll nemusi nikoho Zivit a ze zisku se tak odvadi jen minimum nakladu.

Mezi dalsi silnou stranku se fadi konkuren¢ni vyhody produktu. Ty spocivaji zejména
v mobilni aplikaci ZetSet. Mobilni aplikace v ¢asti pohlednic mé n€kolik prvki, kterymi se
vyrazné odliSuje od konkurence. Nabizi vlastnoru¢ni podpis ptes kreslici platno a vlozeni
vlastni fotografie na misto klasické poStovni znamky. Tyto konkuren¢ni vyhody jsou vSak

velmi pomijivé.
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Silnou strankou produktu ZetSet je aktivni propagace. Z STUDIO poskytuje dostatek
finan¢nich prostiedkil na ilustracni a propagacni videa. Je zde vSak zaroven riziko od

konkurence, kterd ma mnohonasobné¢ vice financi a silné¢jsi brand.

Posledni silnou strankou je silnd marketingova podpora a komunikace se zakazniky. ZetSet
s nimi aktivné komunikuje prostfednictvim Facebooku a porada soutéze. Zakaznik tak ma
pocit, ze za znackou je opravdu osoba a ne pouze stroj. Tim ziskdva vyhodu, nebot’ tuto

komunikaci naptiklad Ceska posta neumoziiuje.

4.6.2 Slabé stranky

Slaba stranka znacky ZetSet je ta, ze neni schopna realizovat nékteré vyhody jako
konkurence. Konkuren¢ni mobilni aplikace pro tvorbu pohlednic a fotoknih poskytuji
ruzné velikosti pohlednic ataké dopliikové grafické efekty, které je mozné ptidat
k vloZenym fotografiim. Maji tak mnoho Sablon, jejichZ tvorba vSak stoji spoustu penéz.

To aplikaci ZetSet schazi a dava tak prostor pro konkurenc¢ni vyhody jinym produktim.

Dalsi slabinou je rychlost zmény provadéné v aplikaci. Jakékoliv zména aplikace mize byt
realizovana nejdiive do dvou mésicti. Coz miize byt v nékterych ptipadech velmi dlouha
doba. Je velmi dilezité rychle reagovat na necekany vyvoj situace na trhu ai pouhé dva

mésice zde mohou hrat zasadni roli.

ZetSet je nove na trhu, coz pro néj neni vyhodou. Je nutné velka propagace na brand 1 uziti,
kterd potiebuje velké mnozstvi financnich prostiedkil. Je potieba neustdle ziskavat nové

zakazniky a vytvaret jim podnéty, aby si mobilni aplikaci stahli.

Mezi posledni slabé stranky se fadi zplisob placeni. ZetSet umoZituje pouze online platbu
ptes platebni branu. Neni zde moznost jakéhokoli dobijeni kreditu ¢i zakoupeni vouchert.
Uzivani tak omezuje ty, ktefi nemaji zfizeny bankovni G¢ty. Dale také déti a mladistve,

ktefi jesté nejsou opravnény bankovni Uty uzivat.

4.6.3 Prilezitosti

Velkou pfilezitosti je rist Zivotni Urovné. Pokud Zivotni urovenl bude i nadale rust, lidé
zbytné produkty, které nejsou potiebné k zivotu. Je zde vSak otdzka, zda zivotni Uroveil
poroste stejnym tempem jak v Ceské republice, tak v zahrani¢i. V budoucnu tak mohou

nastat rozdily, kterym bude potieba se ptizplsobit.
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Vyvoj technologie v oblasti tisku je velkou pfilezitosti pro pohlednice i cely podnik. Tento
vyvoj mize umoznit kvalitn€jsi a presnéjsi tisk, ¢imz dodaji pohlednicim vyssi kvalitu
a vizualni dojem. Nabizi se zde 1 urcitd Gspora nakladi napiiklad Setfeni energie a nizsi
spotfeba tiskovych barev. Vyvoj technologie se nemusi tykat pouze tisku, ale také
mobilnich aplikaci a samotnych mobilnich zafizeni. Diky tomuto vyvoji mohou mit
mobilni aplikace lepsi provedeni apifipadné mohou poskytovat informace

o charakteristikach uzivatelt.

S vyvojem technologie také souvisi zména spotiebitelskych zvyklosti a preferenci. Diky
online ndkupiim budou lidé ¢im dal vice pohodInéjsi a nebudou pocitovat potiebu chodit

do kamennych obchodii. Tim vznika ptilezitost pro ZetSet.

4.6.4 Hrozby

Mezi nejvétsi hrozby se fadi pfichod nové konkurence. Nova konkurence miize nasadit
nizké ceny, kterym nebude mozné se vyrovnat. Tim ziskaji na svou stranu zakazniky
a ZetSet se ocitne v ohrozeni. Cena je totiz stile dualezitym faktorem pii kupnim

rozhodovani.

Konkurence mize také zlepSit svou nabidku. Tato zlepSeni se mohou objevit v podobé
inovace mobilni aplikace ¢i rozSiteni nabizen¢ho produktu. Je zde nutné vzit v potaz
skutecnost, ze aplikaci ZetSet je mozné upravit nejdiive za 2 mésice. Coz miize byt dost

dlouha doba na to, aby konkurence presvédcila zékazniky ve svij prospéch.

Dalsi hrozbou je rychlost zmén v oblasti mobilnich telefoni a mobilnich aplikaci. Zde je
nutné nepretrZité sledovat situaci na trhu a pfizpiisobovat se ji. Nezbytnou soucasti je
neustalé vkladani penéznich prostfedkti do inovaci. Pokud tento budget nebude k dispozici
v potiebny okamzik, ohrozi to vyrazn¢ celou situaci. Technologicky vyvoj tedy mize byt

jak prilezitosti, tak soucasné i hrozbou.

Podstatnd je zména ekonomické situace na trhu, kterd dokaZze negativnim zpisobem
ovlivnit fadu skuteCnosti. Existenci na trhu miZe vyznamné ovlivnit napiiklad
znehodnoceni meény, zvySeni dafového zatizeni, nezaméstnanost, deprese, apod.
V disledku negativniho vyvoje, byt jen nékterého z téchto faktord, lidé nebudou mit
dostatek penéznich prostfedkii pro nadstandardni sluzby a produkty, které pro né nejsou

nezbytnou soucasti.
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Ze SWOT analyzy tedy vyplyva, Ze silné stranky Cini ze znacky ZetSet relativné silného
konkurenta. V budoucnu vSak nesmi zanedbat komunikaci se zakazniky a musi neustale
nalézat a vytvaret nové konkuren¢ni vyhody. Ze svych slabych stranek by znacka méla
nejvice zapracovat na zpisobu platby, nebot’ si tim vyrazné zuzuje pocet zakaznikli. Rust
zivotni urovné by se mohl stat pro znacku velkou prilezitosti, protoze lidé pravdépodobné
budou poptavat vice produktii a sluzeb, ¢imz by se mohlo rozsitit portfolio zdkaznikd.
Zejména pokud by nastal 1 vyvoj v oblasti mobilnich aplikaci a technologie, nebot’ by se
mobilni aplikace staly béznou soucasti témei kazdych zatizeni. Velkou hrozbou je ptichod
nové konkurence na trh. Znacka ZetSet proto musi byt neustale ve stiehu a sledovat déni

na trhu.
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5 SOUCASNE NASTROJE SALES PROMOTION

V nasledujicich kapitolach budou uvedeny soucasné a jiz pouzité nastroje sales promotion
znaCky ZetSet. Jednotlivé néstroje spolu tizce souvisi a vzajemné se prolinaji. Na konci
této kapitoly je proto uveden graf, ktery zndzorni provazanost mezi jednotlivymi néstroji

sales promotion.

Veskeré slevové akce, soutéze, apod. jsou doprovazeny bannerovou podporou na
facebookovém profilu ZetSet. Tyto bannery jsou vytvoieny internim zaméstnancem ve

spolupraci s marketingovym odd¢lenim.

5.1 Slevové akce

Slevy v ramci znacky ZetSet jsou provadény pomoci slevovych (promo) kodu, které jsou
zadavany ptfi vyplnovani objednavek pifimo v mobilni aplikaci. Tyto kody je mozné
vytvaret téméf kdykoliv diky vlastnimu oddéleni vyzkumu a vyvoje. Lze vytvofit kody jak

pro jednordzové, tak pro opakované pouziti v jakémkoli poctu.

Sleva 50% v obdobi letnich prazdnin

V Cervenci a srpnu lofiského roku byla vyhlasena slevova akce ve vysi 50 % na pohlednice
a fotoknihy znacky ZetSet. Cilem této akce bylo ptibliZit ZetSet lidem pravé v obdobi, kdy
nejvice cestuji. Pfimét je, aby si stdhli mobilni aplikaci a rozsifilo se tak povédomi o této
znacce. Na zéklad¢ slevového kodu ZETSET si 1lidé mohli vytvafet vzpominkové

fotoknihy a zasilat pohlednice za polovi¢ni cenu.

50% SLEVA ZetSet

fotoknihy & pohlednice

www.zetset.cz
Zdroj: ZetSet, 2017

Obr. 9. Sleva 50 % na produkty ZetSet
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Magicky Zlin

Magicky Zlin ptedstavuje reprezentativni fotografie mésta Zlina. Autorem snimkl je
fotograf s pseudonymem Jsf Abb, ktery kazdy rok zaznamendva magické promény Zlina.
V nabidce jsou zdarma ke stazeni fotografie z kalendafe Magicky Zlin 2017, které je
mozné zaslat jako tiSténé pohlednice pomoci mobilni aplikace ZetSet. Pii koupi samotného
kalendafe zakaznik obdrzel jako bonus ctyfi kody na bezplatné zaslani pohlednic

s fotografiemi Zlina. Nabidka kalendaie byla omezena do vyprodani zasob.

Zdroj: ZetSet, 2017

Obr. 10. Titulni strana kalendare Magicky Zlin 2017

Slevy v ramci soutézi
Ostatni slevy jsou nejvice vyuzivany ve spojitosti se soutézemi. Prostfednictvim slevového
kodu se zakaznici Gcastni soutézi o vécné ceny. Doposud byly realizovany celkem Ctyii

soutéze. Tyto soutéZze budou popsany v nésledujici kapitole 5.2.

Individualni slevové kody
Individualni slevové kody jsou vétSinou uplatiovany na odeslani jedné pohlednice zdarma.
Jsou uZzivany v direct mailech, pfi eventech, veletrzich a vystavach. Tyto individudlni

slevové kody maji byt podnétem k tomu, aby si lidé mobilni aplikaci stahli a vyzkouseli ji.

5.2 Soutéze

Znacka ZetSet doposud uspotadala celkem cCtyfi soutéze. Od téchto soutézi oCekavala
podporu stahovani aplikace u novych uzivateli a podporu brandu. Daéle také rozSifeni

zakladny fanouski na Facebooku.
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Soutézici v kazdé soutézi mohli vyhrat vécné ceny v souvislosti s mobilnim telefonem.
Vsechny tyto soutéze byly zvefejnény jak na webovych strankach znacky ZetSet, tak na

vlastni profilové strdnce Facebook. Po skonceni soutéze zde byli také zvetejnéni vyherci.

5.2.1 Vytvor fotopribéh

Soutézici méli za ukol si stdhnout mobilni aplikaci ZetSet a v ni vytvofit fotoknihu jako
fotoptib¢h na libovolné téma. Fotoptibéh se mohl skladat ze 12 az 60 fotografii, nebot’
pravé tento pocet fotografii umoZiluje mobilni aplikace. Obsahem fotoknihy mohly byt
pouze vlastni fotografie a ke kazdé fotografii mohl soutézici pfipojit text s obsahem az 150

znaku.

Soutéz probihala dvoukolové. Od 1. 10. do 23. 10 2016 bylo mozné zaslat soutézni
ptispévky, tedy fotoknihy vytvorené v aplikaci ZetSet. P&t nejoriginalnéjSich fotoknih bylo
umisténo na facebookovy profil ZetSet. Nasledn¢€ od 24. 10. do 31. 10. 2016 probihalo
internetové hlasovani pro jednotlivé ptispévky prostrednictvim lajki na facebookovém

profilu ZetSet.

Hlavni cenou byl nejnovéjsi mobilni telefon SONY Xperia XZ. SoutéZici, ktefi postoupili
do druhého kola, obdrzeli fotoknihu se zaslanym piibéhem zdarma. Ostatni soutéZici
ziskali slevu 50 % na vyrobu soutézniho pfispévku. Tato soutéz trvala od 1. do

31.10. 2016.

SO U Tﬁi lﬂ' ZetSet

SONY Xperia XZ

\nmfoﬁ | LA
FOTOPRIBEH N

Vyhrava kaidy!

Zdroj: ZetSet, 2017

Obr. 11. Souteéz s nazvem Vytvor fotopribeh
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5.2.2 NapiS Jeziskovi

Tato soutéz se konala pted Vanocemi a byla urcend predevsim pro déti, ale i pro dospélé.
Ukolem soutdZicich bylo poslat vzkaz JeZiskovi prostiednictvim aplikace ZetSet.

Po zadani slevového koédu byla pohlednice zdarma odesléna.

Soutéz opét probihala dvoukolové. Od 14. 11. do 12. 12. 2016 ucastnici mohli zasilat
prispévky. Nasledné¢ do 15. 12. 2016 se hlasovalo prostfednictvim lajkti u fotografii
soutéznich ptispévkll na facebookovém profilu ZetSet. Do druhého kola tak postoupilo

celkem deset vzkazil, z nichZ byl vybran ten nejoriginalné;si.

Vyherce soutéze byl odménén mobilnim telefonem SONY Xperia X Compact. VSichni
ucastnici soutéze obdrzeli pohlednici ,,pfimo od Jeziska* s vizudlnim vzkazem a kresbou

autora Mirka Vostrého. Soutéz se konala od 12. 11. do 15. 12. 2016.

Zdroj: ZetSet, 2017

Obr. 12. Soutéz s nazvem Napis JeZiSkovi

5.2.3 Mobil od snéhulaka

Ukolem bylo poslat komukoli prostfednictvim mobilni aplikace ZetSet pohlednici
s nejorigindln€j$im snc¢huldkem. Snéhuldk mohl byt vytvofen jakymkoli zplsobem
z jakéhokoli materidlu. Po zadani kédu SNEHULAK byly pohlednice zaslany zdarma

a realn¢ doruceny.

Soutéz opét probihala dvoukolové. V prvnim kole Gc€astnici zasilali pohledy se sn€huléky,

¢imz se registrovali do soutéZe. Do druhého kola postoupili tfi nejoriginalnéjsi sn¢hulaci,
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ktefi soutézili o nejvyssi pocet lajki u fotografii soutéznich ptispévkii na facebookovém
profilu ZetSet.
Vyherce s nejvyssim poctem hlast ziskal hlavni cenu v podobé mobilniho telefonu SONY

Xperia XZ. Ostatni soutézici byli odménéni tfemi kody pro odeslani pohlednic zdarma.

Soutéz se konalaod 1. 1. do 31. 1. 2017.

Zetset B
“g fotoknihy & pohlednice :‘ .a i )

MOBIL

OD SNEHULAKA

Zdroj: ZetSet, 2017

Obr. 13. Soutez s nazvem Mobil od snéhulaka

5.2.4 Poeta

SoutéZ poeta byla posledni soutézi, kterd byla realizovana na podporu znacky ZetSet.
SoutéZici zde méli za ukol poslat prostfednictvim mobilni aplikace ZetSet pohlednici
s verSovanym textem. Fotografie na licové stran€, adresat i obsah textu zde nebyly

konkrétn¢ charakterizovany ani urceny.

Podminky pro ucast v soutézi zde byly pouze dvé. Text musel byt verSovany a soutézici
musel sdilet soutézni ptispévek na facebookovém profilu ZetSet. Pouzitim kédu POETA

byla pohlednice zdarma odesldna a nésledné realn¢ dorucena.

Dne 21. 3. 2017 k ptilezitosti Svétového dne poezie bylo vylosovano 6 tcastnikl soutéze.
Kazdy z nich obdrzZel jednu z cen, jimiz byly Power Banky. Soutéz se konala od 21. 2.
do 23.3.2017.
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oe Ka

SOUTEZ O POWERBANK

Zdroj: ZetSet, 2017

Obr. 14. Soutez s nazvem Poeta

5.2.5 Zhodnoceni soutézi

Ze zrealizovanych soutézi vyplyva, ze soutéz by jednoznacné méla byt soucasti znacky
ZetSet. Mélo by se ale spiSe jednat o soutéze dlouhodobéjsiho charakteru, nebot’ o ty
kratkodobé zékaznici nejevi velky zajem. Mély by tedy pievazné trvat minimalné jeden az

dva mésice, obcas v§ak mohou byt doplnény i dvoutydennimi.

Se zvysujici se zivotni urovni soutézici jevi zajem pouze o hodnotné vyhry, jako tomu bylo
napiiklad u mobilnich telefonli. Soutéze s touto vyhrou byly pomérné uspésné. Ovsem
Power banky soutézicim jiZ nepfipadaji dost atraktivni a proto tato soutéZ neméla velky
uspéch. Zavérem je, ze soutéze by se meély i naddle potadat, ovSem pouze obcas

a 0 hodnotné ceny.

Castecné se povedlo dosdhnout predem stanovenych ciléi. Diky soutézim se mirné navysil
pocet stazenych aplikaci a novych uzivatelt. Jelikoz sdileni facebookového ptispévku bylo
mnohokrat podminkou pro ucast v soutézi, navysil se i pocet fanouSkii na Facebooku.
Ocekaval se ale vétsi tspéch a toto zvySeni vici piivodnimu stavu bylo jen nepatrné, a to
1 ptes skutecnost, Ze kazda soutéz byla podpotrena kampani na Facebooku piiblizn€ ve vysi

500 K¢. Soutézi se ucastni predevsim soucasni uzivatelé, kteti znacku jiz znaji.
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5.3 Eventy

Od potadani eventl se ocekavalo zvyseni povédomi o znacce a podpora stahovani mobilni
aplikace. Mé¢ly byt podnétem, aby si lidé mohli vyzkouSet produkt se zvyhodnénim, které
se jim bézn¢ nenaskytuje. Na zdkladé tohoto prvotniho vyzkousSeni se ocekavalo rozsiteni

fad stalych zékazniku.

K ucasti na riznych eventech je dilezité mit aktivniho promotéra, ktery je iniciativni a ma
dobré komunikaéni schopnosti. Dale je podstatné ziidit na misté silné wi-fi pfipojeni, aby
bylo podpoieno okamzité odesilani pohlednic a pfipadnych fotoknih. Znacka ZetSet se jiz

zucastnila akci, jimiz jsou Trnkobrani ve Vizovicich a Barum Czech Rally Zlin.

5.3.1 Vizovické Trnkobrani

Trnkobrani se tradicné kona v aredlu likérky R. Jelinka ve Vizovicich. V loniském roce se
tato akce konala v obdobi 19. — 20. 8. 2016. Kazdoro¢né tuto akci navstivi n€kolik desitek
tisic lidi.

Utastnici zde méli moznost diky pomoci promotéra si stdhnout aplikaci ZetSet do svych

mobilnich telefond. Po sdéleni slevového kodu poté mohli odeslat pohlednici ¢i fotoknihu

zdarma. Promotér zde byl k dispozici oba dva dny mezi 16. a 22. hodinou.

Vhledem k velkému poctu lidi a méné aktivnimu promotérovi tato akce nebyla velmi
efektivni. Ve snaze co nejlépe pomoci se stahovanim mobilni aplikace bylo nemozné se

vénovat vSem potencidlnim zakaznikim.

ZetSet

fotoknihy & pohlednice

Vyfot se na Trnkobrani
._a posli pohlednici z KISS stage!

. v patek i sobotu od 16 do 22 hodin
) SN

www.zetset.cz L —

Zdroj: ZetSet, 2017

Obr. 15. Trnkobrani ve Vizovicich
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Vyhodnoceni této akce nebylo privetivé. Ocekéval se vetsi zajem a vice stazeni aplikace.

Ve vysledku bylo za celou dobu trvani Trnkobrani odeslano 12 pohlednic.

5.3.2 Barum Czech Rally Zlin

Znacka ZetSet je partnerem tradicni Barum Czech Rally Zlin, kterd se konala 26. az
28. 8.2016. V souvislosti s touto piilezitosti byla spolecné¢ s Radiem Kiss Publikum Zlin
90.3 poradana soutéz o poukazky na pohlednice a fotoknihy ZetSet. Celkova castka
poukazek ¢inila 1 800 K¢.

Ucastnici mohli posilat fotografie na Facebook Radia Kiss Publikum. V sobotu v 19 hodin

a v nedéli v 17 hodin se spocitaly lajky u jednotlivych zaslanych pirispévki. Kazdy den se

vvvvvv

V pribéhu Barumky vSak mohli G¢astnici zasilat i tiSténé fotografie s podporou slevovych
kéda. Po pouziti kédu ve tvaru ,,berz3“ UcCastnici mohli zdarma zasilat pohlednice
z aktudlniho déni. Tento kod byl dostupny v pribéhu celé Barum Czech Rally Zlin
a dokonce az do 11. 9. 2016.

- ¥

ZetSet

fotoknihy & pohlednice

Zdroj: ZetSet, 2017

Obr. 16. Barum Czech Rally Zlin

Vyhodnoceni této akce také nebylo ptilis uspokojivé. Vzhledem k 13 000 promopohlednic
v programech, celostrankové reklamé v programech, promu v radiu a opakovatelnému
vyuziti kédu bylo odeslano pouze 46 pohlednic. Navic nikdo z vyhercii poukazky

neuplatnil.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

5.3.3 Mikulas$ s Radiem Zlin

Akce Radia Zlin probihala v Centro Zlin Malenovice. Dé&ti se zde mohli vyfotit

s MikulaSem, and€lem a Certem. Tato akce probihala ve spolupraci se znackou ZetSet.

Spolu s MikulaSem zde byla asistentka, kterd pomahala zakazniklim se stahovanim mobilni
aplikace. Nasledné je navedla pii tvorbé objednavky a odeslani pohlednice. Zodpovidala

také piipadné dotazy.

Tato akce byla vyhodnocena jako neefektivni. V piipadé kdy asistentka pomahala
s instalaci mobilni aplikace, dalsi zajemci odchézeli, nebot se nestihala vénovat vSem
soucasné. Unikali tak i potencidlni zajemci, ktefi si mohli aplikaci vyzkouset. Celkovée za

tuto akci bylo odeslano pouze 16 pohlednic.

Z celkového vyhodnoceni eventii vyplyva, Ze ani jedna z potddanych akci nebyla
uspésna. Je vSak mozné, Ze se v tomto nastroji piece jenom skryva potencial a netspéch
byl disledkem Spatného postupu a organizace. Z tohoto divodu je v kapitole 6.5 uveden
navrh jesté jednoho eventu, ktery ovsem bude realizovan odliSnym zplisobem, nez tomu

bylo doposud.

5.4 Reklamni pfedméty

Znacka ZetSet vyuziva reklamnich predméta jen zfidka. Je to i z toho dtivodu, ze v piipade
pohlednic neni mozné reklamni pfedmét pfilozit k odeslané zasilce. Toto vyuZiti je

pravdépodobné;jsi spise u fotoknih.

Nové jsou pofizeny antistresové omalovanky, které byly vyrobeny tiskdrnou matetské
spolecnosti Z STUDIO. Tyto omalovanky jsou v provedenich jak s logem znacky ZetSet,
tak s logy ostatnich dcefinych znacek. ZetSet omalovanky jes$té¢ nemaji piesné stanoveny

ucel vyuziti. Nejpravdépodobnéji budou zasilany spolu s objednanymi fotoknihami nebo

vvvvv
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 17. Antistresove omalovanky

Jako reklamni pfedméty jsou také vyuzivany tematické pohlednice. Pokud se ZetSet
ucastni naptiklad veletrhu v oblasti cestovani, vytvofi si pfedem vlastni pohlednice, které
nasledné rozdava jako upominkovy piredmét a kontaktni informaci. Obrazky na pifedni
strané pohlednice jsou pak obménovany v zavislosti na tématu veletrhu, kterého se znacka

ZetSet bude G¢astnit.

V ramci tematickych pohlednic ZetSet spolupracuje s cestovnimi kancelafemi.
Momentalné¢ se jednd pouze o jednu, ato konkrétné Bohemian tour. UvaZuje se

1 0 spolupraci s dalSimi cestovnimi kanceldifemi.

5.5 Dalsi ¢asti komunikaéniho mixu

Znacka ZetSet je propagovana nejen pomoci sales promotion, ale vyuziva i dalSich Casti
komunika¢niho mixu. Zakladem je vzhledem k povaze znacky (mobilni aplikace) online
propagace a komunikace, tzn. interaktivni marketing. Z dalSich nastroji vyuziva také
sponzoring, veletrhy a vystavy ¢i klasické PR (G€ast na spoleCenskych akcich jako je
vernisaz a kiest kalendafe Magicky Zlin, PR ¢lanky v tisku a na webu). Tyto ¢asti jsou
rozdéleny do jednotlivych podkapitol a uvedeny konkrétni akce ¢i piilezitosti. V zavéru

kazdé¢ této podkapitoly je uvedeno vyhodnoceni.

5.5.1 Sponzoring

ZetSet podporuje formou sponzoringu nekolik organizaci. OvSem ve vétSin€ piipadi je
sponzoring realizovan pod zaStitou samotné spolecnosti Z STUDIO. Vzdy se jednalo
0 oboustrannou dohodu. ZetSet (v nékterych ptipadech Z STUDIO) poskytli finan¢ni

obnos ¢i zajistili tisk reklamnich materialii za urCitou ¢astku a druhd strana umistila na
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svém facebookovém profilu propagacni piispévek znacky ZetSet (Z STUDIO). Doposud
byly sponzorovany CAT-MANIA, Culturea a Cyklocestovani.

CAT-MANIA je sdruzeni lidi na Facebooku, ktefi jsou milovnici, chovatelé¢ a majitelé
kocek. Tato skupina §iii osvétu v oblasti zdravého chovu kocek. Svymi charitativnimi

projekty se snazi zlepsit kritickou situaci pifemnozenych kocek.

Culturea je festival, ktery porddaji studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Tento festival je pofadan v ramci praktického predmétu
Komunikacni agentura. Kazdoro¢né jsou zde ve dvou dnech ptredstaveny odlisné kultury

dvou zemi.

Cyklocestovani je projekt, ktery je zaméfen na skupinu lidi, ktefi radi cestuji na kole.
Jejich hlavni aktivitou je pofadani festivali Cyklocestovani. Cilem téchto festivalil je

shromazdit cyklocestovatele a pfedat si vzajemné zkuSenosti.

Z vyhodnoceni sponzoringu vyplyva, ze je efektivni. ZetSet i nadale bude udrzovat

spolupréci s jinymi organizacemi, a to i v piipad¢€ sponzoringu na principu barteru.

5.5.2 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy zde maji funkci jak PR, tak sales promotion. Znacka ZetSet se zatim
zucastnila veletrhi v oblasti cestovani a fotografovani. Maji zde vétSinou svij stanek
s produkty aukazkovymi kalendafi, fotoknihami a pohlednicemi. DalS§i propagace je
feSena v podobé promovidei v ramci prednaSkového programu, roll-upy a hosteskami.
V loniskych letech byla na veletrzich pfedné prezentovdna znacka Fokapo a doplikovée
ZetSet. V letoSnim roce se to vSak zmeéni a hlavni vystavovanou znackou bude ZetSet
a Fokapo jen dopliikové. Znacka ZetSet se UcCastnila Setkani fotografi, FOTOEXPO

a Kolem Svéta.

5.6 Grafické znazornéni propojenosti jednotlivych nastroji

komunikac¢niho mixu

Socialni sit' Facebook je zde pln¢ uzivana ke komunikaci se zdkazniky soucasnymi
1 potencialnimi. Pfispévky na socidlni siti jsou vyuzivany jako forma protihodnoty za
poskytnuty sponzoring. Dale jsou zde zvetejiovany veletrhy a vystavy ¢i eventy, kterych

se ZetSet Ucastni a dale 1 soutéze véetné slevovych akei.
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Soutéze jsou velmi Casto doprovodnym prvkem eventtl, jako tomu bylo naptiklad u Barum
Czech Rally Zlin. Soutézici zde mohou vyhrat vécné ceny, ziskat slevové zvyhodnéni na
produkty znacky ZetSet i obdrzet reklamni predmét. Soutéze jsou také zvetfejnovany na

Facebooku a dokonce sdileni urcitého piispévku byva podminkou pro tcast v soutézi.

Reklamni pfedméty mohou byt jak soucésti soutézi, tak veletrhli a vystav i sponzoringu.
Na veletrzich jsou pfedmétem kontaktnich informaci v podobé pohlednic. Jsou také

pouzivany pro zvyseni atraktivity produkti.

Socialni sit

Veletrhy a

vystavy

Sponzoring

Slevoveé akoe

Reklamni

predmety

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 18. Propojenost jednotlivych ndstroju komunikacniho mixu
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6 NAVRHY ROZSIRENI SALES PROMOTION ZNACKY ZETSET

V této kapitole budou uvedeny néavrhy pro rozsifeni sales promotion znacky ZetSet.
Nekteré tyto navrhy budou podlozeny anketou (viz piiloha I), ktera byla provedena
19. 3. 2017 pii prilezitosti veletrhu Kolem svéta v Praze, ato pfimo u cilovych skupin
zakazniki. Jelikoz tato anketa méla pouze 14 respondentl, neni povazovana za kliCovy
podnét pro tvorbu nasledujicich navrhii. Pouze dopliiuje domnénku, ze by navrhované

rozSifeni mélo byt realizovano.

6.1 Slevové akce

JelikoZz je znacka ZetSet na trhu relativné nové, je stale potieba davat lidem podnéty, aby ji
vyzkouseli. Pokud si totiz aplikaci stdhnou, je zde velkd pravdépodobnost, ze ji

v budoucnu déle vyuziji. Z toho divodu jsou zde uvedeny nasledujici navrhy.

6.1.1 Individualni slevové kédy

Spravné cilené individudlni slevové kody se jevi jako efektivni. Proto je zde navrZzen dalsi
projekt, diky kterému by doslo k rozsifeni o dalsi cilovou skupinu. Tou by byli mladi lidé,

ktefi cestuji za studiem.

Erasmus je studijni program, ktery umozuje studentim vycestovat do zahrani¢i v ramci
studijniho pobytu ¢i pracovni staZze. Diky Erasmu do Ceské republiky pfijizdi a zaroven
z ni vycestovava mnoho studentii. Tim se pro ZetSet naskytuje nova moznost, jak rozsiftit

svou pusobnost na trhu.

Naplni spoluprace s Erasmem by bylo nabizeni individudlnich slevovych koéda pro
produkty ZetSet studentiim, ktefi diky Erasmu cestuji. Jednalo by se o nabidku tém, kteti
z Ceské republiky odjizdi do zahrani¢i a zarovei tém, kteii do Ceské republiky piijizdi.

Tim by se znacka ZetSet mohla dostat do povédomi 1 na zahrani¢nim trhu.

Z pocatku by se mohlo jednat pouze o spolupréaci s Univerzitou TomaSe Bati. Pokud by
tato spoluprace byla efektivni a byly zjevné piinosy, mohla by se rozsifit i o dalsi
univerzity. Aby tato spoluprace byla oboustranné vyhodna a studentim byly opravdu tyto
slevové kody nabizeny, miize byt dané univerzité zajiSténa tvorba tiskovin ve stanovené

penézni vysi.
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6.1.2 Bonusy pfi nakupu vouchert

ZetSet znané omezuje své uzivatele ve zpusobu platby. Aplikace totiz neumoziuje platit
za pohlednice a fotoknihy jinak, neZ elektronicky. Anketa ukazuje, Ze 21 % dotazovanych
neni zvyklych platit platebnimi kartami a obavaji se tento zplsob platby vyuzivat
(Pastor¢akova, 2017). V tomto piipadé vSak neni mozné uskute¢nit platbu v hotovosti
a zfejme by nemélo smysl do této inovace investovat. Elektronické platby se totiz postupné

stavaji soucasti zivota a v budoucnu pravdépodobné budou zcela bézné.

I pfes to se zde nabizi jeden zplsob rozsSifeni. Prvnim z nich je ptedplatné vouchert.
Zakaznici by si pfedem zakoupili vouchery na urcity pocet pohlednic a obdrzeli by kody,
diky kterym by pak nasledné objednéavky jiz neplatili. Sales promotion v tomto ptipadé by
se mohl skryvat v akci 5 + 1, kdy za ndkup péti voucherii by zédkaznici méli jeden voucher
zdarma. Tento sales promotion by mohl byt relativné€ hojné vyuzivan, nebot” dle ankety by

akci 5 + 1 uvitalo 43 % respondentti (Pastor¢akova, 2017).

Diky tomuto rozsifeni by ZetSet mohli vyuzivat i déti a mladistvi, ktetfi jeSt¢ nemayji
opravnéni k uzivani bankovnich ucti a platebnich karet. DéEti by tedy mohly zasilat
rodi¢im pohledy, aniZ by potfebovaly toto opravnéni. Cilova skupina by se tak rozsifila

1 0 détské tabory a Skolni vylety.

6.1.3 Tip na fotoknihy se slevou

Tato akce bude akci sezonni. To znamend, Ze bude realizovand jak v zimé, tak v 1été.
Pochopitelné s tematickou obménou. V tomto obdobi je potieba podpofit tvorbu fotoknih,

nebot’ ty jsou znacné ziskovéjsi, nez jsou pohlednice.

V obdobi pted Vanocemi mize ZetSet na svém facebookovém profilu zvefejnit banner,
ktery bude nabizet zakaznikiim sérii tipti na vanoc¢ni darky. Jednim z téchto napadt bude
také tvorba fotoknihy. Pro zvySeni atraktivity nabidky zde bude pfidana procentudlni sleva,
napt. 10-20 % dle moznosti znacky ZetSet. Anketa totiz ukazuje, ze procentudlni slevu by

uvitalo 57 % respondentt (Pastor¢akova, 2017).

Tato nabidka bude apelovat na tvorbu kuchatek. Hodn¢ domacnosti ma recepty rtizné
vytisknuté z internetu nebo okopirované z jinych kniZzek. Proto je pfedvdnocni doba
vhodné pro uspotfadani tohoto zmatku a vytvofeni celistvé domdaci kuchatky jak pro

maminky, tak pro babicky.
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V letni sezéné bude nabidka cilena na klasickou fotoknihu plnou fotografii a vzpominek.
Timto darkem budou moct zdkaznici obdarovat nejenom maminky a babicky, ale 1 $irsi
okoli. Apelovat se bude zejména na tvorbu fotoknih, jejimz obsahem budou fotografie

z dovolené, vyleti a zazitkl z prazdnin.

6.2 Soutéze

Kazda z navrhovanych soutézi ma rozdilnou délku trvani. Je to z toho divodu, aby znacka
ZetSet mohla vyplnit rizné dlouhé Casové tiseky ve své komunikaci se zakazniky. Zamezi

se tak vzniku ¢asové prodlevy, v niz by komunikace byla slaba.

6.2.1 Vykoleduj si mobilni telefon

Ukolem této soutdze bude vytvofit velikonoéni koledu (fikanku) a zaslat ji komukoli
prostfednictvim pohlednice. Koleda vSak musi byt verSovand. Piedni strana pohlednice
muze obsahovat jakoukoli fotografii. Eventudlné¢ zde muize byt podminka, ze musi byt

tematicky ladéna. Pohlednice budou zasilany zdarma pomoci slevového kodu.

Vyherci budou ocenéni tfemi mobilnimi telefony jakékoli znacky, kterou vybere potadatel
soutéze. Tito tfi vyherci budou vybrani prostfednictvim losovani. Nasledné budou jména

vyhercll zvefejnéna na socidlni siti.

SoutéZz by se méla konat ptiblizné¢ dva mésice, konkrétné¢ od zacatku dubna do konce
kvétna. Méla by mit z planovanych soutézi nejdelsi trvani, nebot’ se jednd o hodnotné

vyhry ve vét§im poctu. Soutézici by tak méli mit dostatek casu se soutéze zucastnit.

6.2.2 Vytvor fotoknihu a rozjed’ letni grilovani

Utastnikem této soutdZe se stane kazdy, kdo v daném terminu vytvoii fotoknihu
prostfednictvim mobilni aplikace ZetSet. SoutéZici dale pouziji kod, diky kterému obdrzi
slevu ve vysi 20 % na vytvofenou fotoknihu. Téma fotografii, jejich popisky a pocet stran

fotoknihy budou ¢isté na soutéZicich.

Vylosovano bude celkem pét soutéZicich, ktefi obdrzi cenné vyhry. Témito vyhrami miize
byt venkovni gril, zahradni louce, stan apod. Vybér vyhernich cen bude zélezet na
financnich moznostech znacky ZetSet. Ostatni ucCastnici soutéze budou odmeénéni
zaruc¢enou cenou, kterd miize predstavovat reklamni pfedmét, jak ze soucasné nabidky, tak

z nasledujicich navrhi.
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Soutéz by méla trvat po dobu jednoho mésice a to v letnim obdobi. Délka trvani by vSak
zalezela na konkrétnich pozadavcich znacky ZetSet. Lidé by totiz méli mit dostatek Casu

na sesbirdni fotografii a vytvoreni fotoknihy.

6.2.3 Mikulassky tablet

Tato soutéz miize byt cilena konkrétné na rodiny s détmi. Ukolem bude zaslat pohlednici
prostfednictvim mobilni aplikace ZetSet, na jejiz pfedni stran¢ bude fotografie ditéte

s MikulaSem. Pohlednice bude poslana zdarma pomoci slevového kodu.

Vybran bude pouze jeden vyherce ato prostiednictvim losovani. Hlavni a jedinou cenou
bude tablet. Ostatni u€astnici soutéze mohou byt odménéni reklamnim predmétem, kterym

mohou byt naptiklad omalovanky.

Soutéz se bude konat v prosinci a méla by mit trvani po dobu pfiblizné tfech tydnt.
Vyherce bude zvetejnén jesté pred Vanocemi a také mu do té doby bude pieddna odména.

Rodice tak mohou vyhrat tablet pro své dité jako darek k Vanoctim.

6.2.4 Vytvor fotoknihu a ziskej poukaz na zijezd

SoutéZ bude mit velmi jednoduchy princip. Vytvofenim fotoknihy ve stanoveném terminu
se soutéZici zafadi do losovani o tfi vyherni ceny. Podminkou mulZe byt i sdileni

soutézniho ptispévku na socialni siti, aby se rozsitila fanouskovska zakladna.

Vyhrou budou poukazy na zajezd s danou cestovni kancelati. Méla by byt vybrana takova
cestovni kancelaf, ktera ma dobré jméno, je divéryhodnd alidé ji znaji. Takovou

spole¢nosti miize byt CEDOK nebo Vitkovice Tours.

SoutéZ bude trvat po dobu Ctyf az Sesti tydnii. Soutéz by méla byt cilena na sezénni obdobi,
tj. 1éto, ptipadn€ zima. Vyherni poukazy budou mit ur¢itou penézni hodnotu, jejiz platnost
muze byt omezena napiiklad na dobu ptl roku. Poukazy mohou mit rozdilnou hodnotu
v zé&vislosti na vylosovaném potadi. Konkrétn¢ tedy 10 000 K¢, 5 000 K¢ a3 000 K¢.

Zalezi vSak na moznostech znacky ZetSet.

6.3 Reklamni predméty

Jelikoz ZetSet nedisponuje velkym mnoZstvim reklamnich pfedmétl, jsou zde uvedeny
dalsi navrhy pro jejich rozsitfeni. Reklamni pfedméty mohou slouZit jako vyhry kratkodobé

soutéze nebo jako vanocni darek pro ty, kteti aplikaci ZetSet vyuzili. Mohou tedy slouzit
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jako tzv. darek pro radost, ktery by dle ankety uvitalo 42 % respondentti (Pastor¢akova,
2017).

Reklamni déarky by mély vychdzet z moznosti vyuziti produkce domovské firmy,
tzn. tiskdrny Z STUDIO. Mize se tak vyuzivat zbytkovy papir, ¢imz dojde k uspote
materialu. Dal§im pozitivem je to, ze zde nedojde k zavislosti na dodavatelich, kteti by

reklamni darky poskytovali, nebot’ bude vyuzito vlastni zdzemi.

6.3.1 Origami

Origami je japonské uméni skladani raznorodych tvart z papiru. Origami piichazi v ivahu
jako reklamni pfedmét jak z diivodu kreativniho spojeni se znackou, tak z divodu vyuziti
zbytkového papiru v tiskarn€. Je zde totiz potieba papir o rtiznych velikostech v rizném

mnozstvi.

Timto zpisobem je mozné slozit témét jakykoli vytvor. Nej€astéji to vSak jsou zvifata
akvétiny. K jejich tvorbé se pouzivad papir nejriznéjSich barev predevsim mékkého

charakteru.

Origami ma urCitou souvislost se souCasnym reklamnim predmétem, kterym jsou
omalovanky. V obou pfipadech se jednd o kombinaci kreativity a relaxace. Origami miiZe
byt opatiené znaCkou ZetSet a nasledné slouzit jako upominkovy pfedmét na veletrzich

nebo jako darek k fotokniham.

Zdroj: Pinterest, ©2016

Obr. 19. Origami
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6.3.2 Nakupni a poznamkové blo¢ky

K vyuziti jiz zminéného zbytkového tiskarenského papiru zde piichdzi v tvahu nakupni
a poznamkové blocky. Tento druh reklamniho pfedmétu uvita témeét kazdy zékaznik. At uz

pro své osobni pozndmky ¢i nakupni seznamy.

Blocky mohou mit rtiznou velikost v zavislosti na zplsobu dorucovani zakaznikGm.
Bloc¢ky s mensim poctem listli by mohly byt doru¢ovany spolu s objednanymi fotoknihami.
Pokud by byly rozmérnéjsi s vétsim poctem listd, byly by rozdavany spiSe pii osobnim
kontaktu, nebo pii pfredavani vyhernich cen.

Blocky mohou byt samoziejmé opatfeny logem znacky ZetSet. Titulni strana mize byt
také ilustrovana. Nakupni a poznamkové blocky mohou predstavovat prakticky darek do

doméacnosti zdkaznikid, které by vramci ankety upfednostnilo 28 % dotazovanych

(Pastorcakova, 2017).

lg ZetSet

Zdroj: Fler, ©2013

Obr. 20. Nakupni blocek

6.3.3 Magnetky

Magnetky jsou zvoleny jako reklamni pfedmét proto, aby si zdkaznici jimi mohli pfipevnit
své pohlednice na lednici nebo na nasténku. I kdyz to na prvni pohled nevypada, jsou

s pohlednicemi uzce spojeny. M¢ly by mit taky spojitost s produkty znacky ZetSet.

Magnetky by mohly obsahovat stejné obrazky, jaké jsou v predvolbé znamek u pohlednic.

Je mozné pouzit souasné motivy, nebo mohou byt navrzeny motivy nové. Kazdopadné by
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mély znazornovat urCité piilezitosti, pii jakych lidé pohlednice zasilaji. Muze to byt

vanoc¢ni stromecek, snéhuldk, kutatko, dortik, sluni¢ko, srdicko ¢i znadzornéni polibku.

Magnetky budou byt vytvotfeny v sérii o ur¢itém poctu. V dalsim kroku se také mohou stat
predmétem akce pro zékazniky. Kdo nasbird naptiklad pét z Sesti druhti magnetkl, bude
odménén darkem, kterym ZetSet soucasné¢ disponuje, nebo ktery bude vytvoien na zaklade

ptedchozich navrht.

6.3.4 Stojan na pohlednice

Dalsim reklamnim pifedmétem mohou byt malé stojany na pohlednice, které lze vyuzit
i pro vzkazy. Tento stojanek se da charakterizovat jako drobny darek do domécnosti, ktery

potési své uzivatele. Tento darek v anketé uvitalo 28 % respondentil (Pastoréakova, 2017).

Tento ptedmét byl vybran hned z nékolika divodi. Prvnim z nich je jeho nizkd nékupni
cena, kterd je hlavnim kritériem. Déle je to uZiteCny pfedmét, ktery ma uzkou spojitost
s pohlednicemi. Poslednim diivodem byla snadnd moznost opatfit predmét vlastnim logem,

a to diky tiskarenskému zazemi.

Stojany na pohlednice ¢i vzkazy lze uplatnit riznymi zplsoby. Mohou slouZzit jako
zaruCené ceny v soutézich nebo darky pro zakazniky, ktefi ptfesahli urity odbér. Dale

mohou byt rozdany na veletrzich t€ém, kdo si na misté aplikaci stahne a rovnou ji vyuZije.

:\\\J

f
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Zdroj:VELA, 2010

Obr. 21. Stojan na
pohlednice



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

6.4 Komunikacni kanaly

Komunikacnimi kandly jsou zde minény zplsoby, jakymi mulze znacka ZetSet

komunikovat se svymi soucasnymi i potencidlnimi zédkazniky. JelikoZ je neustale potieba

roz§ifovat databdzi zdkazniki, jsou nasledujici navrhy povazovany za relevantni.

6.4.1

Veletrhy a vystavy

Jak predchozi kapitola uvedla, veletrhy avystavy jsou pomérné efektivni zptisob

komunikace se zakazniky. Touto cestou je mozné osobn¢ jednat s potencialnimi zakazniky,

kteti projevuji zajem. Z toho diivodu jsou zde navrzeny dalsi veletrhy, jimiz jsou:

Veletrh rodinného cestovani FOR TRAVEL, ktery je soucasti souboru veletrhd pro
rodinu avolny ¢as FOR FAMILY. Konkrétn¢ jde o piehlidku firem z oblasti
cestovniho ruchu. Spadaji zde cestovni kancelare, které jsou zaméfené na aktivni
1 pobytové zajezdy. Dale Sirokéd Skala od ubytovacich a stravovacich sluzeb, ptes
wellness az po sortiment sportovniho vybaveni a potieb pro turistiku. Tento veletrh
probiha kazdoro¢né v mésici dubnu. (FOR TRAVEL, 2017)

Festival cestovatelskych filmi, fotografii a publikaci GO KAMERA. Tento veletrh
se kona kazdoro¢né v mésici lednu v kongresovém centru BVV v Brné. V ramci
néj jsou pofadany soutéZe, vystavy a doprovodny program s riznymi pfednaskami.
Kazdoro¢né jej navstévuji fotografové, filmari, horolezci a dobrodruhové, kteti se
mohou stat dalsi cilovou skupinou znacky ZetSet. (GO KAMERA, ©2017)

Veletrh GO, ktery se zaméfuje na vyjezdovou turistiku. Ucastni se jej zejména
cestovni kanceldfe aagentury. Dale také poskytovatelé cestovniho ruchu
v oblibenych zahrani¢nich destinacich. Veletrh se kona kazdoro¢né¢ v lednu
v brnénském vystavisti. (BVV, 2017)

Stiedoevropsky veletrh cestovniho ruchu HOLIDAY WORLD. Tento veletrh se
kona kazdy rok v tnoru na vystavisti Praha — HoleSovice. Jsou zde pfedstavovany
jednotlivé regiony Ceské republiky, organizovana vystoupeni cestovatelil a jejich
prezentace. (INCHEBA EXPO PRAHA, ©2017)

Festival Cyklocestovani, ktery se kona v tinoru 2018 v Hradci Kralové a ve Frydku-
Mistku. Cilem tohoto festivalu je shromdazdit vSechny cyklocestovatele vcetné
turistd a predat si zkuSenosti. Pro ZetSet je to velka pfilezitost, nebot’ se zde setka

na jednom misté€ jeho cilova skupina. (www.cyklocestovani.cz, ©2017)


http://www.cyklocestovani.cz/
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6.4.2 Instagram

ZetSet muze rozsifit svou komunikaci se zdkazniky prostfednictvim socidlni sité
Instagram. Je to rychle rostouci socidlni sit’ uréend pro sdileni fotografii a videi. Je velmi

podobna Facebooku, ovsem ma mén¢ funkci.

Po zalozeni svého profilu by ZetSet mohl sdilet fotografie a videa s ostatnimi uzivateli.
Mohl by zde zvefejnovat aktualni soutéze, slevy ¢i nabidky a cilit je na urCitou skupinu.

Ptipadné tuto cilovou skupinu rozsifit i na zahranici.

Timto zplisobem by znaCka ZetSet mohla rozsitit okruh svych potencidlnich zakaznika.
Dosud totiz zvetejiiovala sales promotion pouze prostiednictvim Facebooku. Instagram je

tedy dalsi socialni sit’, ktera by mohla byt minimaln¢ stejné tak efektivni, jako Facebook.

6.5 Dalsi ¢ast komunika¢niho mixu

Prestoze z ptredchoziho vyhodnoceni vyplyva, Zze jakékoli kulturni akce nejsou piilis
ucinné, je zde navrhnuta jest¢ jedna ve dvou obménach. Tentokrat bude promotion ovSem
provadéna jinym zplsobem, nez tomu bylo v dosud konanych akcich. Z toho lze usoudit,

ze by tato akce mohla byt mnohem efektivnéjsi.

6.5.1 ZLIiN FILM FESTIVAL a maskot

Navrhovanou akci je ZLIN FILM FESTIVAL, ktery se ve Zliné kona kazdoro&ng.
V leto$nim roce je to jiz 57. ro¢nik a je naplanovan v terminu 26. 5. — 3. 6. 2017. Pokud by
se nestihlo této akce zucastnit, je mozné ji vyuzit i v pfistich letech. ZetSet by se této akce

zucastnil poprve.

Jednalo by se pouze o dvé osoby, které by byly do této akce zapojeny. Prvni z nich by byla
v pfevleku maskota. Maskot by mél mit modrou barvu, jako ma znacka ZetSet. M¢l by byt
na prvni pohled roztomily, aby déti na prvni pohled zaujal a ndsledné mély nutkani se
snim vyfotit. Druhou osobou bude asistentka, kterd bude kolemjdoucim rozdavat
propagacni pohlednice. Dale bude mit k dispozici 1 slevové kody, které bude rozdavat

pouze osobam, které skutecné projevi zdjem si mobilni aplikaci vyzkouset.

Zamezi se tak plytvani casu se stahovanim aplikace na misté a asistentka tak muize oslovit
vice zakaznikl. USetfi se penézni prosttedky pro wifi pfipojeni na dané akci a tyto penize
se mohou vlozit do pfevleku maskota. Maskot mize byt zaplijcen z piijcovny, nebo potizen

vlastni.
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Zdroj: AliExpress, 2017

Obr. 22. Maskot

6.5.2 ZLIN FILM FESTIVAL a fotokoutek

Alternativou maskota je zbudovéani fotokoutku na festivalu. Miize se opét jednat o ZLIN
FILM FESTIVAL, nebo o jakykoli jiny festival. Zalezi na vybéru a moznostech

spole¢nosti.

Fotokoutek by mél byt situovan na frekventovaném miste, kolem kterého by se pohybovala
spousta osob. Jeho soucasti by pochopitelné mély byt rekvizity, které by mély urcity vztah
ke konanému festivalu. Bylo by zde potieba dvou osob. Jednou z nich bude asistentka
a druhou z nich osoba, ktera by se ujala role fotografa. Ten by k fotografovani vyuzival
mobilni telefony aktéri (fotografovanych osob), aby pak snaze mohly fotografii vyuzit
k zaslani pohlednice. Budou jim za vyuziti fotokoutku rozdany kody pro odeslani jedné

pohlednice zdarma.

Tato akce by vSak byla naro¢néjsi jak financnég, tak Casové pro jeji ptfipravu. Fotokoutky
jsou dnes vcelku popularni, a proto by bylo potieba piredem zjistit, zda nékdo na festivalu

nema stejny umysl. V opacném piipad¢ by akce nebyla moc tisp&sna.

6.6 Zahranici

Znacka ZetSet planuje v nejbliz8i dob€ vstoupit na zahrani¢ni trhy, ato konkrétné na
némecky, polsky, slovensky, rakousky a madarsky trh. Na tyto trhy bude pronikat
postupné s uvazenim jednotlivych krokt. Pro tyto zdméry jsou zde navrzeny moznosti, jak

rozs§ifit svou ptisobnost i do zahranici.
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Je zde nutné podotknout, ze pti pripravé vstupu na zahrani¢ni trh ma ZetSet znacnou
vyhodu. Ta spociva ve vlastnim piekladatelském zazemi, které také spada pod spolecnost
Z STUDIO. Tim je umoznéno ptelozit veskery propagacni materidl véetné videi do

potfebnych jazykovych mutaci bez jakékoli komplikace.

6.6.1 Vérnostni program

Znacka ZetSet by méla nabidnout vérnostni program. Diky nému by se totiz mohla zvysit
loajalita zékaznikd. Dale by také mohl davat podnét produkt vyuzivat, nebot’ by tim

ziskavali rizné bonusy a zvyhodnéni.

Pravé vérnostnim programem by se znacka ZetSet mohla odliSit na zahrani¢nim trhu.
V sezonnim obdobi miize svym zdkaznikim poskytovat darky, kterymi mohou byt
soucasné ¢i navrhované reklamni predméty. Déle také mohou byt nabizeny bonusy pfi

ur¢itém mnozstvi jak pohlednic, tak fotoknih.

ME¢l by byt zaméfen na urcité cilové skupiny. Pro maminky by mohly byt nabizeny darky,
které vyuziji jejich déti. Pro cestovatele to budou spiSe darky, které vyuziji na svych

cestach.

6.6.2 Veletrhy v zahranici

Znacka ZetSet by se m¢la také ucastnit zahrani¢nich veletrhi, a to zejména v t€ zemi, na
kterou praveé vstupuje. Tim mize pfimo komunikovat s tamnimi potencialnimi zakazniky.
V ramci této komunikace muze také pozorovat odlisné chovani ¢i pifipadné rozdily

v pozadavcich.
V okolnich zemich jsou tyto veletrhy, které ptipadaji v Givahu:

e Némecky veletrh You, ktery je ur¢en predevSim pro mladez. Zaméfuje se na téma
hudby, sportu a Zivotniho stylu. Kona se kazdorocné¢ a v letoSnim roce je stanoven
v obdobi 7.-9.7.2017. (YOU, 2017a)

e Rakousky veletrh s nazvem Ferienmesse, ktery se kona kazdorotné v lednu po
dobu tii dnii. Tento veletrh je zaméfeny na dovolenou, cestovani a volny ¢as. Prvni
dva dny jsou ur¢eny pro B2B, poté pro B2C. (FERIENMESSE, ©2017)

e Slovensky cestovatelsky festival Cestou necestou, ktery se kona kazdorocné

v Bratislavé v meésici bieznu. Je zde série pfedndsSek a prezentaci jednotlivych
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cestovateli. Daéle také doprovodné aktivity, stdnky s mezinarodni kuchyni,

outdoorové obchody a tombola o hodnotné ceny. (Dobrodruh, ©2017)

6.6.3 Promo video upozornujici na aktualni slevu

Pfi vstupu na zahrani¢ni trh by znacka ZetSet méla novym potencialnim zdkaznikiim
nabidnout slevu jak na pohlednice, tak na fotoknihy. Tim se nové vstupujici produkt
zatraktivni a d4 podnét mobilni aplikaci vyzkouset. Tato sleva mlze byt zvefejnéna

prostiednictvim promo videa.

Toto promo video muze byt zvefejnéno na jiz zminéném Instagramu. K vytvofenému
profilu znacky ZetSet budou mit totiz pfistup i zahrani¢ni uzivatelé. Vyhodou je, ze zde Ize

specifikovat cilovou skupinu.

Promo video muize byt také umsténo ve vybranych kinech pted zac¢atkem filmu. To vSak
momentalné neni mozné, nebot’ tento zplisob propagace je velmi finanén€ naroc¢ny. Tudiz
prozatim pfichazi v tivahu pouze online propagace prostiednictvim socidlnich siti nebo

webové stranky YouTube.

ZetSet k tomuto ucelu mize natocit nova promo videa s adaptaci na dany zahrani¢ni trh.
Alternativou mize byt pouziti dosud vytvofenych promo videi, avSak s upravou pro danou

jazykovou mutaci. Tim by se vyrazné uspofily finan¢ni prostredky.
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7 CASOVY HARMONOGRAM A ROZPOCET

V nasledujici tabulce je uveden ¢asovy harmonogram a rozpocet navrhovanych rozsiteni
sales promotion, v¢etn¢ dalSich prvki komunika¢niho mixu. Nejsou zde vSak uvedeny
vSechny navrhy popsané v bakalarské praci. Firma totiz pfedem stanovila vysi rozpoctu na
tuto ¢ast marketingové komunikace na 300 000 K¢, a tak byl sestaven pouze vybér nastrojii
sales promotion s dirazem na vyvazenou skladbu pouzitych nastroju a jejich rovnomérné
Casové rozlozeni. Marketéfi znacky ZetSet samoziejmée nejsou timto vybérem limitovani
a skladbu néstrojui sales promotion mohou za podpory dalSich zde uvedenych ¢i vlastni
navrht ménit. Dilezita je totiz také vazba avztah k ostatnim realizovanym castem
marketingové komunikace, zejména reklamy, kterd je nejvétsi nédkladovou slozkou

v oblasti propagace znacky.

- < Reklamni Celkova
Mésic Soutéze Slevy Veletrhy predméty Eventy tastka
Leden zajezd Ferienmesse 72 675 K¢
, HOLIDAY . . .
Unor WORLD origami 58 000 K¢
Bfezen vykoledy;... 35000 K¢

FOR <
Duben TRAVEL 43 000 K¢
ZLIN
Kvéten stojany FILM 8716 K¢
FESTIVAL
Cerven
Cervenec grilovani YOU 53290 K¢
Srpen
Z4xi Erasmus nakupni 6 200 K&
blocky
Rijen
Listopad
Prosinec Mikulas fotoknihy 4 000 K¢
éC;Slg(zva 62 500 K¢ 5000Ke¢ | 191465Ke¢ | 19100Ke | 2816 Ke | 280 881 Ké

Zdroj: Sport365.cz, 2017; Heureka, ©2017a; Heureka, ©2017b; YOU, 2017; czc.cz, 2017;

interni zdroj znacky ZetSet)

Tab. 6. Casovy plan a rozpocet navrhii
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo rozsifit sales promotion Znacky ZetSet pro Cesky trh
anasledné¢ navrhnout sales promotion téZze znacky pfi vstupu na zahrani¢ni trhy.
V teoretické ¢asti byly vysvétleny pojmy z oblasti marketingového mixu, komunika¢niho

mixu vcetn¢ sales promotion. Tato c¢ast byla doplnéna problematikou marketingového

prostiedi a metodami pro jeho analyzu.

V praktické casti byla nejprve provedena analyza marketingového prostiedi pomoci
Porterova modelu péti sil, PEST analyzy a SWOT analyzy. Shrnutim téchto analyz bylo
zjisténo, ze znacka ZetSet je nejvice ohrozena ze strany potencialni konkurence, ktera
muze kdykoli vstoupit na trh. Vstup totiz neni omezen zddnymi bariérami a potencialni
konkurenti potiebuji pouze dostatek financnich prostfedkd. Naopak soucasné politické
a ckonomické prosttedi je pro znacku ZetSet privétivé. Doslo totiz k upravé zakoni
o spotiebitelskych soutézich ve prospéch jejich organizatorti a zvySeni piijmi a zivotni
urovné obyvatel, ¢imz dochazi k ndkupu zbytnych statk. Postupné se rozriistd cilova
skupina znacky ZetSet, nebot’ stile vice osob vlastni chytré mobilni telefony.
Technologicky vyvoj v oblasti mobilnich aplikaci ma vSak dva pohledy. Na jednu stranu
znamena priilezitost pro rozvoj aplikace, ale na druhou neustalé pfizpisobovani se véetné
velkého finan¢niho zatiZeni. Zna¢na vyhoda této znacky spociva v tiskarenském zazemi
spole¢nosti Z STUDIO. Znacka soucasn¢ disponuje konkurenéni vyhodou v podobé
nékterych prvkd v mobilni aplikaci. Pokud by vSak chtéla provést upravu v aplikaci, je
mozné ji realizovat nejdiive za dva mésice, coz ZetSet znacn¢ oslabuje a konkurence mize
této doby vyuzit.

Dale zde byly uvedeny a zhodnoceny sou¢asné nastroje sales promotion a na zakladé jejich
zjisténé efektivnosti byla navrzena rozsiteni, ktera mize znacka v budoucnosti realizovat.
Konkrétné zde navrzeny slevové akce, soutéze aplikované na rizna ro¢ni obdobi, reklamni
pfedméty a komunikacni kandly, jejichz soucésti jsou ndvrhy pro Uc€ast na veletrzich
a novy zpisob komunikace se zakazniky. Nasledné byly navrZeny nastroje sales promotion
pii vstupu znacky na zahranic¢ni trhy, konkrétné tedy vérnostni program, veletrhy a vystavy
na danych trzich a slevové akce, které¢ by byly propagovany prosttednictvim promo videi.
Praktickd c¢ast byla zakoncena tabulkou obsahujici ¢asovy harmonogram a rozpocet
vybranych nastrojii, které zde byly navrzeny. Casovy harmonogram arozpodet viak

neobsahuje veskeré navrhy, a to z davodu pfedem stanoveného a omezeného rozpoctu.
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fotaknihy & pohlednice An keta KD LEM SVETA

Poslali jste za posledni rok alespon jednu tift&nou pohlednici?

s Ano, konkrétné pfi pfileZitosti (-tech):

s Ne
Poslali jste nékdy ti¥ténou pohlednici pfes mobilni aplikaci?
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» Ne, protoZe:
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LI VLT o] o] o
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o pouze hodnotné darky
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