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ABSTRAKT

Cilem této prace je navrzeni planu vstupu vybrané zahrani¢ni znacky na ¢esky trh. V ramci
feSeni byly pouzity nastroje marketingového mixu sluzeb a analyzy PEST, Porterv model
péti sil a SWOT. Na zékladé informaci ziskanych témito metodami byly adaptovany jed-
notlivé nastroje marketingového mixu sluzby pro vybrany trh a navrzen komunikacni kanal
spolu se sté¢zejnimi navrhy propagace, které odpovidaji jednotlivym fazim modelu STDC.
Vysledky této prace umoziuji distributorovi zhodnotit finan¢ni i ¢asovou naro¢nost pied

zavedenim vybrané znacky na novy trh a zvazit celkovou realizaci tohoto projektu.

Kli¢ova slova:

Marketingovy mix, adaptace produktu, vstup na novy trh, karikatura, cilova skupina, onli-

ne sluzba, socialni sit’.

ABSTRACT

The purpose of this work is to propose a plan for entry by foreign brands to the Czech
market. The solution involved use of tools for a marketing mix of services and PEST ana-
lyses, Porter’s five forces model, and SWOT. Based on the information gained by these
methods, the individual marketing mix services tools were adapted for the selected market
and a communication channel proposed, along with crucial promotional proposals corre-
sponding to the individual phases of the STDC model. The results of this work allow dis-
tributors to evaluate the financial and time demands before launching selected brands

to a new market and to weigh the overall implementation of the project.

Keywords:

Marketing mix, product adaptation, launching onto new market, caricature, target group,

online service, social network.
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UvVOD

Firmy maji stanovené hlavni cile, kterych chtéji dosahnout. Prvnim z nich je ziskovost
a druhym velmi casto proniknuti na zahrani¢ni trhy. Nabizi se tim totiZ moZznost vyuzit
dané trzni situace, jiz je naptiklad nizkd konkurence nebo kupni potencidl tamnich obyva-
tel. Vstupy na nové trhy se znacka rozristd, stdva se mezinarodni a nabyva na své sile.
Kazdy trh ale nese sva specifika, kterym je potfeba vénovat pozornost zejména u produkti,

které budou na daném trhu nabizeny.

Tato diplomové prace je zamétfena na navrzeni planu vstupu vybrané znacky na ¢esky trh.
Vzhledem k riiznorodosti kultur a obyvatel na trhu domovském a novém je adaptace tohoto

produktu nevyhnutelna.

Znacka MomentCam ma své zdzemi na ¢inském trhu, na kterém pulsobi jiz fadu let. Jeji
produkty jsou déale nabizeny v Americe a Mad’arsku. Tato vybrand znacka ptedstavuje
desktop i mobilni aplikaci, ktera z vlastnich fotografii vytvaii karikatury, kterymi je na-
sledné¢ mozné potisknout rizné produkty. Jedna se o sluzbu, ktera je prezentovéana jako
hrava a kreativni, na jejichz vyslednych produktech se podili sdm zakaznik (uzivatel). Ma-
jitel znacky, spolecnost HEIDELBERG, se nyni rozhodl, Ze na zdkladé dlouhodobé spolu-
prace s firmou Z STUDIO, spol. s . o. (dale jen Z STUDIO) poskytne licenci 1 ji, a to vy-
hradné pro ¢esky trh. Pro jeho uvedeni je vSak potfeba upravit jednotlivé nastroje marke-

tingového mixu, nebot’ tento trh je pomérné odliSny oproti trhu domovskému.

Teoretickd ¢ast se sklada z kapitol, které objasiiuji danou problematiku a jsou tak vycho-
diskem pro ¢ast praktickou. Jedna se predevSim o vysvétleni vybranych marketingovych
pojmd, strategii, komunikac¢nich kanal(i, a nasledné pak analyz mikroprostiedi, mezopro-

stiedi a makroprostfedi véetné souhrnné analyzy.

Prakticka ¢ast se nejprve vénuje analyze prostiedi na Ceském trhu. Mikroprosttedi, tedy
charakteristika vybrané znacky, je analyzovano pomoci nastrojii marketingového mixu
faktory, které vyplyvaji z uvedenych analyz, jsou shrnuty SWOT analyzou. Pro uceleni
souvislosti je zde uvedena kapitola, ktera objasiiuje podminky udé€leni licence vyhradnimu
distributorovi a podminky o rozdé€leni zisku mezi timto distributorem a kooperujici spole¢-
nosti. Nasledn¢ je uveden noveé adaptovany marketingovy mix pro ¢esky trh, ktery zahrnu-
je 1 navrh propagace pro vybranou socialni sit. VSe je doplnéno modelem STDC, ktery

popisuje cestu zakaznika v pribéhu celého nakupniho procesu. V zavéru prace je uveden
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¢asovy harmonogram realizace potfebnych zmén pomoci sitové analyzy vcéetné urceni
kritické cesty projektu. Dale pak vycet ndkladu, ktery se vaze s t€émito zménami, odhad

vynost v prvnim roce pusobeni znacky, a také hruby odhad doby navratnosti této investice.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je navrhnout adaptovany produkt pro ¢esky trh, ktery pavo-
dem pochazi z jiného kontinentu, tzn. z jinych kulturnich zvyklosti. Tato adaptace je navr-
zena tak, aby odpovidala kultufe a charakteristice obyvatel trhu nového a tim byl zvySen
ptedpoklad jeji tspéSnosti a nasledné ziskovosti.
Dil¢imi cili jsou:

e analyza prostfedi na vybrané trhu,

e stanoveni cilovych skupin v¢etné profilovani vybranych zakaznik,

e urceni komunikac¢nich kanald,

e uprava portfolia nabizenych produktti vhodnych pro ceské zdkazniky,

e stanoveni Cinnosti a zodpovédnych osob za jejich realizaci,

e odhad celkovych nékladi.

V této praci je pro analyzu mikroprostiedi pouzity marketingovy mix sluzby, ktery charak-
terizuje vybranou znacku. Mezoprostiedi je analyzovano pomoci Porterovym modelem
péti sil a makroprostiedi pak PEST analyzou. Nejvyznamnéjsi faktory vyplyvajici z téchto
analyz jsou shrnuty v souhrnné SWOT analyze, a to podle jejich dalezitosti. Modelem
STDC je pak popsana cesta zdkaznika od poc¢atku nakupniho procesu aZ po samotny nakup
a péci. Casovy harmonogram je proveden pomoci sitového grafu, ze kterého vyplyva také

kriticka cesta tohoto projektu. V zavéru je uveden hruby odhad doby navratnosti investice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEZINARODNI MARKETING

Diky globalizaci je podnikiim umoznéno vstupovat na mezinarodni trhy, a to jak v oblasti
vyroby, tak v oblasti sluzeb. Volny pohyb kapitalu, rozvoj komunikacnich technologii, riist
pfepravnich a logistickych systému zapficinily, ze se neustale zvySuje konkurence na své-
tovych trzich. Ve spojeni s promyslenou marketingovou strategii se zvysuji ekonomické

vysledky podnikii a konkurenceschopnost se tak neustale zvysuje. (Machkova, 2015, s. 12)

1.1 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

V praxi existuji tfi zékladni koncepce mezinarodniho marketingu, jimiz jsou vyvozni mar-

keting, globalni marketing a interkulturni marketing.

Vyvozni marketing piedstavuje snahu adaptovat podnikdni podminkdm jednotlivych trha.
K této koncepci se ubiraji podniky, které s podnikanim na zahrani¢nich trzich teprve zaci-
naji, a tudiz nemaji v této oblasti dostatek zkuSenosti. Takovy podnik je na trhu neznamy
a ma slabou pozici vii¢i obchodnim meziclanklim. Ve fazi vstupu na zahrani¢ni trh je po-
tteba investovat do komunikacni politiky, ale na to dost ¢asto podnikiim chybi finance.
Naslednou reakci je zpravidla snaha proniknout do malych nepfili§ obsazenych segment

a svou nabidku adaptovat pii kazdém vyvozu na novy trh. (Machkova, 2015, s. 15)

Koncepce globalniho marketingu ptedstavuje moZnost aplikovat stejny typ vyrobku
na svétovém trhu a nabizet jej totoZnému okruhu zakaznikl. Tato koncepce je zaloZena
na uplatiiovani stejného marketingového postupu a planu na vSech trzich. Podminkou je
vsak existence velkych homogennich segmenti. Tuto strategii vyuzivaji velké firmy, které
apeluji na sdileni vzajemnych hodnot a nabizeji produkty z oblasti spotiebni elektroniky,

kosmetickych vyrobku ¢i nealkoholickych napojt. (Jakubikova, 2013, s. 71)

Interkulturni marketing zohlednuje socidlné-kulturni odliSnosti spotiebiteld. To je hlav-
nim rozdilem oproti marketingu globalnimu, ktery uvadi na mezinarodni trhy vyrobky pi-
vodné urc¢ené pro tuzemsky trh. Firma uz ve fazi vyzkumu a vyvoje mysli na to, ze produk-
ty budou pouzivany na svétovych trzich. Snazi se tedy nalézt standardizované postupy,
které 1ze vSak adaptovat na mistni podminky. Autorka Machkova (2015, s. 16) to vystizné

popisuje sloganem ,,Think global, act local®.
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1.2 Vliv mezinarodniho prostiedi na podnikani a adaptaci produktu

Autorka potvrzuje (Zamazalova, 2010, s. 287), ze pokud chce firma proniknout na zahra-
ni¢ni trh, musi brat v potaz faktory, které hraji vyznamnou roli v nasledném uspéchu
¢i neuspéchu nové znacky. Tyto faktory se obvykle tykaji rtiznych oblasti a dost Casto
predstavuji rizika. Proto by je mél podnik peclivé analyzovat, nezanedbavat a byt si jich

védom, nebot’ jsou od mezinarodniho podnikani neodlucitelna.

Prvnim z téchto faktorti predstavujici riziko jsou pravni Upravy v dané zemi. Pokud ma
produkt vstoupit na novy trh, musi splilovat tamni legislativni podminky, hygienické
a technické parametry. Pokud nebudou dodrzeny, je velmi pravdépodobné (ne-li jisté),
ze produkt se na trhu nejenom neuchyti, ale Ze bude firma pokutovana za poruseni zdkona
a nedodrzeni mistnich nafizeni. Dalsi jsou rizika kurzova, ktera jsou nejvyraznéjSimi riziky
mezinarodniho podnikani. Pfredvidani ménového vyvoje je velmi naro¢né, protoze na ngj
ma vliv hned nékolik faktorti. Tomuto riziku l1ze pfedchézet pouzivanim nastrojt, kterymi
mohou byt naptiklad volba vhodné mény, vhodnd struktura pohledavek a zavazk, rozlo-
zeni obchodil na rtizné trhy a rizné mény. Dalsi riziko se miiZze skryvat v obchodnich part-
nerech a jejich nedodrzeni smluvenych zavazki. Mohou totiz neuspokojivé plnit kontrakt,
neodivodnéné odstoupit od smlouvy nebo se dostat do platebni neschopnosti. Proto je
velmi dulezité zvolit seridzniho obchodniho partnera a peclivé sepsat smlouvu, aby nedo-
Slo k negativnimu zasahu celé firmy. Daéle je potieba zminit i pfepravni a odpovédnostni
riziko. Zbozi se pii cesté¢ od vyrobce k zakaznikovi mize poskodit nebo celkové ztratit.
Nasledky této situace pak pociti subjekt, na kterém bylo v daném okamziku pfeneseno ri-
ziko a odpovédnost. Toto riziko lze omezit pojiSténim, spravnym stanovenim dodacich
podminek a samoziejmé volnou spolehlivého dopravce. (Zamazalova, 2010, s. 287-290;

Machkova, 2015, s. 41-42)

Nezbytné je zminit také jazykové mutace a s tim souvisejici kulturni odliSnosti cilovych
zakaznikd na vybrané trhu (Zamazalova, 2010, s. 291). Pokud nebudou brany v potaz tyto
vyznamné faktory zahrani¢nich trht, pak v ispéchu znacky nepomtiZze ani vynikajici kvali-

ta jejich produkti ¢i sluzeb (Hill, 2013, s. 156).
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE PRI VSTUPU NA NOVY TRH

Pted vstupem na novy trh je pfedem zvazit a vybrat komunikacni strategii, které bude dana

znacka uzivat.

2.1 Strategie pull

Tato strategie se snazi prostfednictvim prodavajicich stimulovat poptavku konec¢ného za-
kaznika. Ten pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Jinymi slovy je v prvni fadé osloven
zakaznik a jeho néslednd poptavka ovlivituje maloobchodni firmy. V praxi to znamena,
ze vyrobce informuje obchodni mezi¢lanky, ze byla provedena reklamni kampan zacilena
na urcity segment zakaznikd. Jednotlivé mezi¢lanky pak musi byt pfipraveny na zvySenou

poptavku a uspokojit ji. (Zamazalova, 2010, s. 258)

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 50) u pull strategie dodavaji, ze je zde vyuzivana
zejména reklama a podpora prodeje. Dle nich se z podpory prodeje staly popularnimi
zejména piedvadéni vyrobkl a poskytovani vzorki, pfipadné ochutnavky. Dal§im vy-

znamnym faktorem jsou také prostory, ve kterych se prodej realizuje.

Obchodni

Vyrobce meziclanek

Marketingové aktivity dodavatele

Obr. 1: Strategie pull
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Machkové (2015, s. 168)

2.2 Strategie push

Push strategie naopak klade vétsi diraz na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je pod-
porovat vyrobek, ktery je na ceste¢ ke konecnému spotiebiteli a to komunikaci
s jednotlivymi €lanky distribu¢niho kanalu. Ve skute¢nosti to miize mit podobu spolecné
reklamy, obchodnich slev apod. Distributofi se tedy snazi zapusobit na zakazniky, aby da-
ny produkt poptavali a nasledné kupovali. Aby tato strategie byla tspéSna a vedla k marke-

tingovému Uspéchu vybraného produktu, je potfeba motivovat zastupce jednotlivych mezi-
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¢lankl. M4 je vést ke zvyseni rychlosti distribuce vyrobki k cilovému zakazniku. (Ptikry-
lové, Jahodova, 2010, s. 51)

Obchodni

Vvrobce vl
y meziclanek

Obr. 2: Strategie push

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Machkové (2015, s. 168)
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Jedna se o skupinu nastroji, jejichz cilem je ptizptsobit vystup podniku pifanim, potiebam
a predstavam vybraného trhu. VSechny nastroje marketingového mixu se vzdjemné dopl-
fuji a propojuji se. Cilem kazdého podniku je najit vhodnou kombinaci téchto ndstroji.

(Jakubikova, 2013, s. 146; Zamazalova, 2010, s. 342)

Vastikova (2014, s. 21) jesté dodava, ze jednotlivé prvky marketingového mixu mohou byt
namichany s rozdilnou intenzitou a v rizném potadi. I dle ni vSechny tyto nastroje vedou

ke stejnému cili, a to k uspokojeni ptani a potieb zédkazniki a k tvorbé zisku.
Zakladni struktura marketingového mixu (neboli 4P), je slozena z téchto nastroji:

e produkt,
e cena,
e distribuce,

e propagace. (Jakubikova, 2013, s. 146)

Jak autofi vcetn¢ Jakubikové (2013, s. 147) uvadi, marketingovy mix sluzeb je rozsifen
o dalsi prvky, kterymi jsou:

o lidé,

e procesy,

e materialni prostfedi.

3.1 Produkt

Produkt pfedstavuje vSe, co firma produkuje a co vede k uspokojeni potieb zakaznikl
(Vastikova, 2014, s. 22). Samotny produkt se mize skladat z rizného poméru prvkd hmot-
nych i nehmotnych. Pokud se ale hovofi €isté o sluzb&, neni zde zddny hmotny prvek. Dle

Zamazalove (2010, s. 344) je jedinym odliSujicim faktorem od konkurence kvalita.
Mezi charakteristické znaky sluZeb patfi:

e nehmotnost,
e nestalost,
e neoddélitelnost,

e neskladovatelnost. (Zamazalova, 2010, s. 344)
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Nehmotnost je dle Zamazalové (2010, s. 344) typickou vlastnosti sluzeb. Neni mozné je

vvvvvv

vvvvv

reakci v rdmci ponakupniho chovani.

Jednim z diivodii nestalosti sluZeb je znacna zavislost na lidském faktoru. Lidskou vlast-
nosti je snaha pfizptsobovat sluzby riznym zékaznikiim, situacim, prostfedi a i ndladam.
Jelikoz je tada sluzeb zalozena na pifimé ucCasti zakaznika, miize dochazet k riznym pro-
blémlim, a to zejména z diivodu riiznych emoci ¢i chovani. Pravé toto je vyznamny faktor,
ktery miize vyrazné ovlivnit pribéh poskytovani sluzeb a jeho vysledky. (Zamazalova,

2010, s. 345)

Neoddélitelnost sluzeb popisuje Vastikova (2014, s. 27) hned v né€kolika ptipadech. Jed-
nak ji nelze oddé€lit od mista spotieby a za druhé ji nelze odd¢lit od poskytovatele. Sluzba
se spotfebovava ve stejném Case a na stejném misté, kde je poskytovana. Jsou vyrazné spo-
jeny s osobou, ktera je poskytuje, coz utvati kvalitu sluzby a v pfipad pozitivnich vztahi

1 loajalitu.

Neskladovatelnost sluzeb zplsobuje nesoulad mezi poptavkou a nabidkou, s ¢imZ se po-
skytovatelé musi vypotadat. Dilezitou roli zde hraje schopnost odhadnout poptavku v jed-
notlivych €asech. Je totiz potfeba najit optimalni irovent mezi maximalni kapacitou a moz-

nymi ztratami zptisobenymi jejim nedostate¢nym vyuzitim. (Zamazalova, 2010, s. 347)

3.2 Cena

Cena obecné vyjadiuje hodnotu produktu vyjadienou v penézich, a tato definice je stejna
1 v marketingovém pojeti. PenéZzni podoba je nejcastéjSim vyjadienim. Je to jediny nastroj
marketingového mixu, ktery ve firm¢ pfedstavuje zdroj piijmu. Ostatni nastroje jsou nao-
pak polozkami vydajovymi. (Foret, 2012, s. 111)

Foret (2012, s. 111) 1 Zamazalova (2010, s. 204) se shoduji na tom, Ze nejvyznamnéj$im
ukold, protoze je zde potieba skloubit nékolik faktorG dohromady. Jsou jimi kalkulace
z racionalniho pohledu a odhad jak reakci zdkaznikd, tak budouciho vyvoje cen konkuren-
ce. Z marketingového hlediska je potfeba vzit v ivahu také zivotni cyklus produktu. Cena

je nejflexibilngjsi prvek marketingového mixu.
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V souvislosti s tvorbou ceny Zamazalova (2010, s. 204) navic pfidava na dualezitosti pro-
gn6zam ekonomického vyvoje na trhu a dal§im propoctim. Témi jsou jak jiz zminéné kal-
kulace v€etné rtizné variability dil¢ich polozek, tak bod zvratu. Tomuto je dle autorky po-

tfeba vénovat zna¢nou duaslednost pii tvorbé ceny.

3.3 Distribuce

Ukolem distribuce je zajistit, aby se produkt &i sluzba dostala z mista jejich vzniku ke ko-
necnému zakaznikovi. Jinymi slovy zajist'uje, aby byl produkt ¢i sluzba pohodIné a jedno-
duse dostupny. Jelikoz se jedna o distribuci sluzeb, je spojend spiSe s pohybem hmotnych
¢asti, a to zejména diky charakteristickym prvkim samotné sluzby. (Vastikova, 2014,

s. 22; Jakubikova, 2013, s. 255; Zamazalova, 2010, s. 225)
I sluzby lze distribuovat dvéma zptsoby (Zamazalova, 2010, s. 228-229):

e Primou distribuéni cestou jsou potteby zdkaznikl uspokojovany pfimo od vyrob-
ce. Vyrobce tak ma absolutni kontrolu nad kvalitou sluzby, zpétnou vazbu a ne-
zkreslené informace o svych zadkaznicich. Nevyhodou tohoto zptisobu distribuce je
riziko spojené s obchodovanim, které vyrobce nese vyhradné sam.

e Nepiima distribu¢ni cesta v sob¢é zahrnuje pfitomnost nékterého z meziclank.
Mohou jimi byt naptiklad prodejci ¢i agenti, ktefi maji za tikol zprosttedkovat pro-
dej. Znacnou nevyhodou je navySeni ceny za dany meziclanek a ztrata kontroly nad

podminkami prodeje zakazniktim.

3.4 Propagace

Tento komunikacni nastroj miZze byt pravé tim rozhodujicim prvkem, ktery piiméje zakaz-
nika ke koupi. U sluzeb je velmi dilezity, a to z divodu vlastnosti sluzeb. Pro zédkaznika je
nesmirné obtizné se rozhodnout o néem, co je nehmotné, a proto jsou pro n¢j dilezité
informace obsaZené v propagaci. K propagaci sluzeb jsou vyuzivany néstroje komunikac-
niho mixu a to obvykle v riznych kombinacich. Témito néstroje jsou reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, direct marketing a public relations. Kazdy z nich ma specifické
pozadavky na zplisob komunikace se zdkaznikem. Vybérem vhodnych nastroji a pfenosu
stejného ¢i podobného obsahu zpravy, dochazi k synergickému efektu, coz je cilem kazdé-

ho marketingového manazera. (Jakubikova, 2013, s. 257; Vastikova, 2014, s. 23)
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3.5 Lidské zdroje

Marketingovy mix sluzeb byl dle Foreta (2012, s. 118) rozsifeny o tento nastroj z toho di-
vodu, ze lidsky faktor hraje podstatnou roli. Sluzby jsou pomérné Casto poskytovany
v ramci balickli a za doprovodu hmotného produktu, aby tak bylo dosazeno vyssiho uspo-
kojeni potieb zdkaznika a byly odliSeny od konkurence. Podstatou je, aby samotni zamé&st-
nanci v poskytovanou sluzbu véfili. Jediné tak je vysoce pravdépodobné, ze budou chtit
udé¢lat maximum pro to, aby dosahli tspéchu. Budou tak jednat podobné, jako by to bylo

jejich vlastni podnikani.

Jsou to praveé lidé, kteti se podileji na kvalité sluzby. Pokud chce firma zajistit vysokou
urovei kvality sluzeb, musi vloZzit finance do vzdélavani svych zaméstnanci. Lidé soucas-
né vstupuyji do diferenciace sluzby a uritym zplsobem se tak stavaji jejich tvafi.
V nékterych pripadech je to vyhodou, protoze to jde ruku v ruce s dobrym jménem a po-
vésti. V opacnych ptipadech je to spise ke Skod¢, protoze tvar, jméno a kvalita sluzby se
pak hiife oddéluji zejména v negativnim smyslu véci. Dllezitym faktorem je také chovani
zaméstnancl vici zakaznikiim, nebot’ prave to je astym dliivodem, pro¢ zakaznici vyhle-
davaji jiné poskytovatele dané sluzby. Pozitivni vzajemné vztahy jsou zédkladnim kamenem

pfi poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 22-23)

3.6 Procesy

Pod timto nastrojem se nachazi vSechny procesy, které souvisi s poskytovanim sluzby.
Patti zde naptiklad vyrobni procesy, mechanismy, rutinni a kazdodenni ¢innosti, odméno-
vani a také doplnéni distribuce. Cely proces by mél byt pfizpiisobeny k minimalizaci na-

kladi a maximalizaci zisku. (Vastikova, 2014, s. 23; Hill, 2013, s. 131)

Proces poskytovani sluzby dle Juraskove (2012, s. 257) vnimaji spotiebitelé jako neodd¢li-
telnou soucast dané sluzby. Tento proces tvoii podstatu interakce mezi poskytovatelem
a zékaznikem. To je diivod, pro¢ je potieba jej zkoumat podrobnégji. VSechno totiz zavisi
na spravném vysvétleni a podani vyhod poskytované sluzby. Pokud je zakaznik nespoko-
jeny, okamzité ptechazi ke konkurenci a je téméf nemozné jej opét piesveédcCit a ziskat zpét.
Jedinym zpiisobem, jak tomuto problému zamezit, je provést analyzu tohoto procesu (pro-

cesu poskytovani sluzeb).
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3.7 Materialni prostredi

Do materidlniho prostiedi spada to, kde je sluzba poskytovana. Sklada se ze dvou casti,
ato ze zékladniho a periferniho prostfedi. Zakladni prostfedi je charakterizovano samot-
nym zékladem sluzby. Muze jim byt technické vybaveni, vzhled interiéru, uspotadani mis-
ta, kde je sluzba poskytovana a také celkovd atmosféra. Jinymi slovy feceno, vSe, co se
podili na celkové image. Naopak periferni prostiedi zkvalitiiuje prostfedi zakladni a je
vnimané jako soucast nabizené sluzby. Jeho tkolem je dotvaiet celkovy vzhled a image.
Ob¢ tato prostiedi by se neméla podcenovat, nebot’ prave tohle je ta hmatatelnd soucést

sluzby. (Juraskova, 2012, s. 258; Hill, 2013, s. 132)
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4 SOCIALNIi MEDIA, JEJICH OMEZENI A PODMINKY

I sam autor Dorcak (2012, s. 41) povazuje socidlni média za soucast novodobych medial-
nich siti. Jejich popularita navic v poslednich letech dosahla neobycejné popularity. Portaly
jako jsou napiiklad Facebook ¢i Instagram pak nejenze usnadnuji interpersonalni kontakt,
ale i vymeénu informaci, a to pomérné snadnym zptsobem. Janouch (2010, s. 302) popisuje
socialni médium jako médium, jehoz obsah je vytvofen pfimo uzivateli. Marketéii tak maji
piimé informace o pozadavcich zékazniki, jejich postojich viici znacce ¢i firmé a s ¢im
jsou nespokojeni. Tyto informace o zakaznicich se nepfetrzit¢ meéni a je potfeba jim pro-

dukt neustale ptizpisobovat.

4.1 Facebook

Je socidlni sit’, ktera byla v roce 2004 zalozena Markem Zuckerbergem, a to vyhradné pro
ucely studentl na Harvard Univerzity, na které v té dob& studoval. Popularita Facebooku,
tenkrat umisténa na thefacebook.com, vzristala takovym zplsobem, ze se rozsifila
1 na dal$i univerzity a firmy, az se nakonec oteviela vS§em osobam starS§im 13 let. Facebook
tak slouzi zejména ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat a k zabavé

(Carter, Levy, 2012, s. 5).

Jak jiz bylo vySe zminéno Carterem a Levym (2012, s. 66), Facebook zacaly pouzivat
1 korporace. Prezentuji zde svoji znacku, kterd se tak stava lidstéjsi a vice hmatatelngjsi.
Pro rozsiteni povédomi o dané znacce je zde mozné vytvaret kampan¢ a cilit tak na speci-
fikovany segment, a to jak podle vybranych charakteristik, tak konkrétnich e-mailovych

adres.

OvSem v pfipad€ cileni na zdklad¢ e-mailovych adres je potieba brat v potaz nafizeni
o GDPR, které dba na ochranu osobnich udaji zdkaznikti a nakladani s nimi, coz miize byt
v nékterych situacich pomérné omezujici. Dale nesmi byt zvetejiiovany piispévky, které
jsou nezdkonné, diskriminujici ¢i podvodné a které porusSuji prava jinych osob. Kazda oso-
ba ma pravo se v komentarich vyjadrtit v souvislosti se zkusenostmi s danym produktem.
Pokud firma neni pfipravena reagovat i na negativni hodnoceni, neni jeSté¢ pfipravena

vstoupit do svéta této socialni sité. (Kerpen, 2011, s. 75, Facebook, ©2018)
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4.2 Instagram

Sluzba Instagram je jednim z facebookovych produkti. Prezentuje se (Instagram, ©2018)
jako produkt, jehoz poslanim je pfiblizit uzivatele k sobé samym a k vécem, které maji
radi. Je tedy uréena ke sdileni multimedidlni dat, sponzorovanych ptispévkl, zazitka,
ale také reklam. Snazi se své prostiedi i technologii neustale ptizptisobovat a zlepSovat,

nebot’ tato komunita neustale roste az do globalnich méftitek.

Instagram je urcen jak pro jednotlivce (ktefi ovSem musi byt starsi 13 let), tak pro firmy.
Uzivatel vSak nesmi byt v minulosti odsouzeny za sexudlni delikventy a jeho ucet nesmél
byt v minulosti zablokovan v disledku porusovani zékona nebo danych zésad. I zde plati,
ze se nesmi konat nic nezdkonného, klamavého ¢i podvodného vedouci k nelegalnimu tuce-
lu a dale nevydavat se za n¢koho jiného a podéavat nepiesné informace. Naopak je zde do-
plnéna podminka tykajici se koupé€ a prodeje jakékoli ¢asti uzivatelského uctu. (Instagram,

©2018)

Stejné jako zminuje Kerpen (2011, s. 144, s. 153), je potieba vytvafet piibehy. Pokud je
lidem sdélen naptiklad vznik znacky nebo samotné firmy, nardsta tim socidlni vztah mezi
zakazniky a tou danou znackou/firmou. V dnesni dob¢ jsou piibéhy pravé tim, co dokaze

vytvofit jedine¢nost a odliSit od konkurence.

4.3 Webové stranky

At uz firemni nebo produktové webové stranky se staly neoddélitelnou soucasti prezentace
a komunikaéniho nastroje. Je to také jeden z téch levnéjsich zplsobu reklamy a jeho obsah
je mozné kdykoli a jednoduse ptizpusobit. (Karlicek, Kral, 2011, s. 172; Dor¢ék, 2012,
s. 10)

Pti jejich tvorbé je dulezité nejdiive urcit hlavni funkce, kterymi mohou byt napiiklad posi-
leni image znacky, komunikace se stakeholdery nebo primarni nastroj pfimého prodeje.
Dal8imi kritérii, ktera jsou klicova pro efektivni fungovani, jsou atraktivni a presvédcivy
obsah, snadné vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design, ktery koresponduje

s korporatni grafikou. (Karlicek, Kral, 2011, s. 173)

Webové stranky je mozné optimalizovat rliznymi zplisoby. Zvysi se tak jejich efektivita

a internetova komunikace se stane u¢innéjsi, a to diky nastrojim, kterymi jsou napiiklad:
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e SEO (Search Engine Optimization) zajiStuje optimalizaci vybranych stranek
ve vyhledavacich. Jinymi slovy se jednd o rtizné techniky, jejichz vysledkem je
umisténi vybranych webovych stranek na co nejlepsi pozici ve vyhledavani. (Dor-
cak, 2012, s. 24) Janouch (2010, s. 235) zastava nazor, ze SEO je postavené na
dvou hlavnich aspektech, a to kliCovych slovech a provazani prostiednictvim linkt.
Oba tyto prvky je potieba dostatecné sladit, nebot” klic¢ova slova poskytuji vyhleda-
vacl informace o obsahu webu a linky o dulezitosti.

e PPC (pay-per-click) v piekladu znamena ,,zaplat’ za klik*. Obsah je tak zobrazovan
vyhradné tém lidem, ktefi hledaji urcité informace prostiednictvim vyhledavace
a klicovych slov. Je to jedna z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace
na internetu a to zejména diky relativné nizké cen€ a pfesnému zacileni na vybrané

zakazniky. (Janouch, 2010, s. 94)

4.4 Metriky méreni efektivity reklamy

U kazdé investice se vyhodnocuje jeji efektivita, a to plati i v ptipad¢ investic do reklamy.
Existuje mnoho metrik, diky nimz se daji zjistit cenné informace zejména o tom, zda fi-
nanéni prostiedky byly spravné rozdéleny. Analyza potfebnych metrik je provadéna pro-
sttednictvim Google Analytics, nebot’ jde o snadno dostupnou a bezplatnou sluzbu. Jedna
se tedy o online analytické feSeni, které umozinuje provozovatelim a majitelim webovych
stranek ziskavat velmi presnd statisticka data o uZivatelich sledovaného webu. Diky této
sluzbé je mozné sledovat jak na webu, tak na mobilni aplikaci, naptiklad chovani uzivate-

14, dobu strdvenou na webu, prodej apod. (Brunec, 2017, s. 18.)

Efektivitu reklamy je potfeba mé&fit i na socialnich sitich. Metrikami pro tuto oblast mohou

byt naptiklad (Prochézka, ©2013):

e Imprese — pocet zobrazeni reklamniho sdé€leni (banneru). Kazdé nové zobrazeni je
jedna nova imprese. Casto byva mylné piekladano jako zhlédnuti, coZ je nespravné.
Zakaznik jej totiz miiZze ignorovat v rdmci bannerové slepoty.

e Dosah — piesné¢js$i metrika, kterd se pocitd vzdy za jednoho dosazeného Clovéka.
Opakované zobrazeni se tedy jiz nezapocitava. Ma vétsi vypovidaci hodnotu nez
imprese.

e Pocet sdileni/lika — vetejné viditelna metrika, jejiz hodnota vypovida o urcité auto-
rit¢ piispévku. V tomto piipadé€ je podstatna cilova skupina a vysledna konverze,

které sdileni pfinese.
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e ROI - tento index znamend pomér vydélanych penéz viici penéziim investovanym.

Pokud by jeho hodnota byla mensi nez 100 %, kampan by byla ztratova.
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S METODA SEE, THINK, DO, CARE

Metoda STCD (See, Think, Do, Care) pracuje s jednotlivymi ndkupnimi fdzemi a na jejich
zéklad¢ probiha planovani propagace. V kazdém kroku je urCeno publikum, obsah sdéleni
a kanaly, kterymi se sdéleni dostane k publiku. Tato metoda neni Zddnym zpisobem slozita
a snazi se zamg¢fit na selsky rozum zakaznikti. Mobilni aplikace a socidlni sité totiz vyrazné
zménily zplsob, jakym firmy vnimaji své zakazniky. STDC se totiz nesnazi zédkaznika
pouze zaujmout. Jejim cilem je navazat vztah a dale ho prohlubovat. Samotny autor, Avi-
nashe Kauschnik, si je timto modelem velmi jisty a tvrdi, Ze pro digitalni prostiedi je tim

nejvhodnéjsim. (Zivota, ©2017)
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Obr. 3: Metoda STDC
Zdroj: Ivalue, ©2016

SEE

Faze, ve které se dle L'uboSe Saba (©2016) zakaznik rozhlizi. Firma se v této fazi snazi
zaujmout zakaznika, a to vyuZitim vhodnych kanald. Cilem je zaujmout ho natolik, aby si

iniciativné vyhledal vice informaci, které¢ jsou volné dostupné.

Oslovovani jsou vSichni mozni budouci zakaznici bez zadné vyznamné predchozi selekce.
V piipad¢ vaznéjsiho nakupniho rozhodovani nestaci pouha ptima nabidka. Zakaznici da-
nou znacku ¢i sluzbu viibec neznaji. (Sabo, ©2016)

Obsahem zpravy by mélo byt predevsim poselstvi dané znacky a také to, ¢im chce zékaz-
nika zaujmout. Zda to ma byt mimotadna kvalita, urcity zpiisob usnadnéni prace, mimo-
fadné ucinky apod. Toto poselstvi vytvari image, a to jak znacky, tak budouciho uzivatele.

(Zivota, ©2017)

Vhodné kandly k osloveni: blog, sociélni sité, PPC, SEO (Zivota, ©2017).
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THINK

V této fazi zékaznik zaCina premyslet a zvazovat. Cilem je pfimét zakaznika, aby zacal
uvazovat pravé o nasich produktech, se kterymi byl sezndmen v piedchozi fazi a dale je

porovnavat s produkty konkurenénimi. (Zivota, ©2017)

Publikem je zde jiz potencidlni zakaznik, kterého zaujaly ptedchozi informace. Nyni vy-
hodnocuje jednotlivé alternativy, pozitiva a negativa produktli naSich 1 konkurencnich.

Zakaznik proto potfebuje dalsi informace, které by mu rozhodovani usnadnily. (Sabo,

©2016)

Obsahem sdéleni musi byt presna nabidka a portfolio produktt ¢i sluzeb, které dana firma
nabizi. Dulezitym faktorem jsou recenze, které jsou v dneSni dobé pravé tim podstatnym
prvkem pii rozhodovani. Proto je dilezit¢ dbat na pozitivni recenze a umét zachazet

s témi piipadnymi negativnimi. (Sabo, ©2016)

Vhodné kanaly k osloveni: blog, socidlni sité, YouTube, newsletter, e-mailova kampan,

SEQ, srovnani produkti (Ivalue, ©2016).

DO

Tato faze je zamétend na akcei a je ze vSech Ctyf nejvice oblibend. To z toho diivodu, Ze je
nejvice propracovana a je nejlépe méfitelnd. Firma musi neustale dbat na jednoduchost

nakupniho procesu a pohodli jeho prabéhu. (Ivalue, ©2016)

Publikum zde lze nejlépe charakterizovat. Jsou to ti, ktefi uz védi, co budou potiebovat.
Jenom si musi jesté¢ poradné promyslet, kde sviij ndkup uskutecni. Uz velmi dobie znaji

portfolio dané znacky. (Zivota, ©2017)
Obsahem sdé€leni musi byt spravny podnét, ktery zdkaznika definitivné piesvédci. Mlze
Jjim byt pfedevSim jednoduchost nakupu, bezproblémové doruceni nebo slevové akce.

(Sabo, ©2016)

Vhodné kanaly k osloveni: SEO, e-mailové kampané, web, online reference (Ivalue,

©2016).
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CARE

Cilem této faze je zUstat se zakaznikem v kontaktu a udrzovat s nim pozitivni vztah. Pravé
tato faze je ze vSech Ctyf nejvice narocna, protoze je mnohem téz§i udrzet si stalého zékaz-

nika, nez ziskat nového. (Zivota, ©2017)

Publikem je zde kazdy, ktery miniméln¢ dvakrat vyuzil nabizenych produktd a provedl
nakup. V této fazi ztistavaji po cely zbytek zivota nebo do té doby, pokud budou spadat do

stanovené cilové skupiny. (Ivalue, ©2016)

Obsahem zpravy by mély byt vyhody, které plynou z loajality zakaznikli ke znacce. Mo-
hou jimi byt naptiklad riizné vérnostni programy, diky kterym se budou zékaznici citit vice
ve spojeni s danou znackou. (Sabo, ©2016)

Vhodné¢ kanaly k osloveni: blog, sociélni sité, zakaznickd podpora, web (maj ucet, historie

objednavek) (Ivalue, ©2016).
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6 ANALYTICKE METODY

Cilem analytickych metod je zhodnotit danou situaci, provést rozbor problému ¢i stanovit
postup. Nekteré metody jsou zalozeny pouze na zhodnoceni faktorti, jiné na matematic-

kych vypoctech.

6.1 PEST analyza

Tato analyza je tradicni metodou, kterd hodnoti jednotlivé vlivy makroprostiedi. Faktory,
které sem patii, nelze ovlivnit. Kdyz uz byva makroprostiedi ovliviiovano, tak pouze ex-
ternimi institucemi, které firma muze ovlivnit pouze v omezeném (piipadné nulovém) roz-
sahu. Z toho diivodu jsou tyto faktory pro firmu dané a z kratkodobého hlediska neménné.

(Lesakova, 2014, s. 54; Zamazalova, 2010, sr. 105)

Rada autort (Lesakova, 2014, s. 54; Zamazalova, 2010, s. 106) se shoduje, ze tyto faktory
firmam pfinaseji ptilezitosti a soucasné i rizika. Jsou nuceny zmény neustéale identifikovat

a reagovat na né. To zejména v piipadé, chtéji-li si udrzet své postaveni a tispéch na trhu.

PEST analyza vychézi z minulého vyvoje a snazi se o predvidani vyvoje faktorti v budou-
cim obdobi. Zamétuje se na Ctyfi hlavni oblasti, jimiz jsou politické, ekonomické, socialni
a technologické prostiedi. Lesdkova (2014, s. 56) uvadi i dalsi faktory, které zdkladni kost-
ru PEST analyzy jesté rozvijeji (napt. ekologické, kulturni, estetické). Zalezi vSak na dané

firmé, které faktory jsou pro ni dilezité a které se rozhodne analyzovat.

6.1.1 Politické faktory

Pisobi-li firma na daném trhu, musi respektovat a dodrzovat zakony a ostatni pravni pred-
pisy, které upravuji zptisob komunikace jak s dodavateli, tak se zdkazniky. Vyrobci jsou
povinni na svych produktech uvadét pfedepsané informace a ve smlouvach informace
pravdivé bez jakéhokoli zatajovani. (Lesakova, 2014, s. 55; Kozel, Mynatova, Svobodova,

2011, s. 45)

Politické faktory dle Zamazalové (2010, s. 108) velmi vyrazné ovliviiuji marketingové
chovani. Jedna se zejména o pravni tpravy jednotlivych trhli, ochranu spotiebitele, ale také
samotnou vynutitelnost prava. Déle je zde zahrnuta struktura vladnich vydajt, dafiovy sys-

tém, mira korupce, ale i riziko valek, revoluci nebo znarodnéni.

V souvislosti s oblasti spottebiteli Karli¢ek, Levy a Svobodovéa (2018, s. 62) dopliuji

1 natlakové skupiny, které publikuji vysledky porovnani rtiznych vyrobcii. Timto publiko-
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vanim jsou znacné postihovani vyrobci nekvalitnich produktii. Vysoka objektivita téchto
spotiebitelskych instituci dava vysledkim velmi silny prodejni argument. Naopak

z pohledu spotiebitele jsou tato objektivni porovnani produkti velmi cenéna.

6.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vyplyvaji z ekonomického rozvoje zemé a jsou podminéné stavem
celé ekonomiky. Za klicové ukazatele ekonomického prostiedi jsou povazovany: mira in-
flace, urokova mira, sménny kurz a dafiova politika. Uroveti téchto ukazateld udava stav
ekonomického prostiedi a vyrazné ovlivituje schopnost podniku dosahovat piiméreného

zisku. (Lesdkova, 2014, s. 55)

Nedilnou soucasti tohoto faktoru je kupni sila trhu a spotfebitelti. Ty jsou dany rychlosti
rustu mezd, vysi Gspor a nezaméstnanosti, dostupnosti Gvéra a také charakterem hospodai-
ského cyklu. V neposledni fad¢ je také diivéra spotiebiteli v danou ménu a ekonomiku.

(Zamazalova, 2010, s. 107; Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 45)

Autofi Zamazalova i Karlicek, Levy a Svobodova (2010, s. 108; 2018, s. 67) podotykaji,
ze kazda ekonomika miize mit zna¢né odliSnou stratifikaci obyvatelstva podle vySe piijmu.
V nékterych zemich mize byt hodné bohatych, v jinych vyrazn€ mnoho chudych a jinde je

silnd stfedni tfida. Diky tomu se kupni sila velmi 1i8i jak v objemu, tak 1 v dynamice.

6.1.3 Socialni faktory

Socialni prostredi je tvofené lidmi. Sledovanim vyvoje populace a analyzou socialniho
pozadi vede ke konkuren¢ni vyhodé a ziskani ptedstihu v boji o zédkaznika. (Karlicek, Le-

vy, Svobodova, 2018, s. 69)

Zamazalova 1 Lesakova (2010, s. 106; 2014, s. 107) toto prostiedi dale ¢leni na dva druhy
— kulturni a demografické. Kulturni prostfedi se tyka charakteristickymi vlastnostmi da-
nych trhii. Jednd se tedy o soubor hodnot a postoji skupiny ¢i subjektii. Neni to pouze du-

Sevni stranka, ale 1 stranka materialni, kterd se mezigeneracné predava.

Demografické prostiedi, dle téch samych autorti (Zamazalova, 2010, s. 106; Lesakova,
2014, s. 107), naopak charakterizuje obyvatelstvo jako celek. Sleduje se slozeni, hustota
a rozmisténi obyvatelstva. Pravé tyto tidaje jsou velmi dillezité pro marketingové pracov-
niky, a to zejména kvili segmentaci. Diky tomu miiZe byt nabidka spravné nastavena

a dosazen uspéch firmy.
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6.1.4 Technologické faktory

Vzhledem k neustadlému a zrychlujicimu se tempu technologického vyvoje se tyto faktory
stavaji dualezitou casti prostfedi firmy (Zamazalova, 2010, s. 107). Jednotlivi autofi tyto

technologické faktory vSak vnimaji z riznych pohledi.

Naptiklad Lesakova (2014, s. 55) se v prvnim piipad¢ zaméfuje na pisobeni na produkty
(inovaci produktll) a ve druhém piipad¢ na vyrobu (inovaci technickych postupti). Nové
technologie jsou v téchto pfipadech podnétem k diferenciaci a soucasné¢ mohou pfispét

k uspoie nakladt. Jednoznacné se zde jedna o pozitivni vliv.

Naopak Zamazalova (2010, s. 107) poukazuje na rychlé tempo vyvoje a jeho vliv na malé
firmy. Tém totiz vzhledem ke své velikosti neni umoznéno investovat do téchto inovaci
¢i patentll a konkurovat tak velkym firmadm. V tomto pfipadé je nastinén spiSe negativni

viiv.

6.2 Porteruv model péti sil

Ptitazlivost odvétvi zdvisi na intenzité konkurence a tu sleduje Porteriv model péti sil.
Konkrétné se zabyva ohrozenim novymi konkurenty, vyjedndvaci silou odbératelil, vyjed-
navaci silou dodavatelli, hrozbou substitutii a rivalitou mezi existujicimi firmami. Sam
Porter tvrdi, Ze ¢im vice jsou jednotlivé konkurencni sily mocnéjsi, tim vice jsou soucasné
podniky na trhu omezovéany zvySovat ceny a tim dosahovat vyssi zisk. (Lesakova, 2014,

s. 57; Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 38)

6.2.1 Potencialni konkurence

Vstup novych konkurenti mize mit znacny vliv na pisobeni jiz existujicich podnikt
na trhu. Novi konkurenti pfichdzeji do odvétvi s novymi technologiemi a kapacitami a je-
jich cilem je ziskat ¢ast podilu na trhu, kterd doposud patii existujicim podnikiim. Riziko
vstupu potencialnich konkurentii zavisi na vysi vstupnich bariér. (Lesdkova, 2014, s. 57,

Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 38)

Vstupnimi bariérami jsou dle Karlicka (2013, s. 48) zejména uspory z objemu vyroby, kte-
rych dosahuji pouze podniky se zajisténym velkym odbytem produkti. Dale zde patii
ostatni ndkladové nevyhody, potfeba dostatecné vyse kapitalu, naklady na zménu, diferen-
ciace a administrativni opatfeni. Podstatnou bariérou obvykle byva ptistup k distribu¢nim

kanalum.
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Autofi uvadéji (Lesakova, 2014, s. 57; Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 38), ze po-
kud jsou vstupni bariéry vysoké, pravdépodobnost vstupu novych konkurentii je obvykle
nizka. Riziko se soucasné snizuje, pokud je ocekavand reakce etablovanych podniku silna.
Je potieba oCekavat, Ze nove vstupujici firmy do odvétvi zméni strukturu tohoto odvétvi

vcetné podill na trhu a situaci v konkurenci.

6.2.2 Odbératelé

Odbeératelé nejsou homogenni. Mohou jimi byt priimyslové i neprimyslové firmy, nebo se
muze jednat o bézné konecné spotiebitele. Firmy mohou produkty vyuzivat jako vyrobni
faktor, zatimco konecni spotifebitelé je mohou vyuzivat pro uspokojeni svych osobnich

potieb. (Zamazalova, 2010, s. 111)

Odbératelé predstavuji hrozbu v tom sméru, Zze vyvolavaji tlak na ceny a vyzaduji vyssi
kvalitu. Tim tak davaji podnét konkuren¢nimu boji mezi jednotlivymi firmami. Odbératelé
jsou silni, pokud jich je na trhu malo, mohou vyménit jednoho dodavatele za druhého
a nevzniknou mu vysoké naklady a pokud je vyhodné produkt nakupovat u nékolika doda-

vatelll soucasné. (Lesakova, 2014, s. 60)

Jina publikace (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 38) popisuje hrozbu rostouciho
vlivu odbératelti podobné. Podle ni, je vyjednavaci sila odbérateli vysoka v piipadé,
ze jsou koncentrovani, existuji substituty k danému produktu a pokud pro nis znamenaji
vyznamnou polozku z celkovych trzeb (kdezto pro né to znamena pouze malé procento

z jejich celkovych odbért).

6.2.3 Dodavatelé

Dodavatelé jsou dulezitym faktorem, nebot’ na nich zéaleZi vyrobni moZnosti podniku.
Od nich se odviji v€asnost, kvalita a mnozstvi zdrojt, které jsou potiebné pro fungovani
dané firmy. Dodavatelé ovliviiuji nejen jiz zminény produkt, ale i ostatni ¢asti marketingo-

vého mixu, tedy i cenu, distribuci a propagaci. (Zamazalova, 2010, s. 110)

Sila dodavatell je dle Lesakoveé (2014, s. 60) vysoka, pokud poskytovany produkt ma mélo
substitut a pro odbératele je dilezity, nebot’ na ném zavisi jeho produkce. Dale hraje roli
1to, Ze je produkt natolik specidlni, Ze pro odbératele je piili§ ndkladné si najit nového do-
davatele. Riziko spociva i ve vertikdlni integraci, a to jak na stran¢ dodavatelt, tak na stra-
né odbérateli. Dodavatelé jsou totiz schopni realizovat vertikalni integraci. Naopak podni-

ky v tomto odvétvi nejsou schopni vytvofit zpétnou vertikdlni integrace a nemohou tak
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snizit ceny vstupti. Na tomto riziku se shoduji jak Lesdkova (2014, s. 60), tak Zamazalova

(2010, s. 110).

6.2.4 Substituty

Substituty jsou (respektive mohou byt) vyrobky, kterymi Ize plnit podobnou funkci, jako
produkty existujici firmy. Obvykle pochdzeji z jinych odvétvi, nebo dokonce mohou po-
chézet z odvétvi velmi vzdéalenych. Podniky obvykle jimi dopliuji své portfolio, aby napl-

no vyuzivaly svych kapacit. (Karli¢ek, 2013, s. 48)

Substitucni vyrobky ohrozuji potencial zisku tim, ze obvykle ptfedstavuji cenovou relaci,
ktera je pro zakazniky dostupnéjsi. Zakaznik radéji zvoli levnéjsi alternativu, kterd bude
plnit stejnou neboli podobnou funkci. Pfechazeji tak k substitutim a zisky ptivodnich do-

davatell klesaji. (Lesakova, 2014, s. 60; Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 38)

cvwr

klady na pfestup od ptivodniho vyrobku k novému (substitu¢nimu), tim je riziko vyvolané
substituci vyssi (Lesakova, 2014, s. 61). V ptipad¢, Ze pivodni vyrobky maji malo substi-
tutd, ma podnik moznost zvySovat cenu, ¢imz adekvatné zvysuje i zisk (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011, s. 38).

6.2.5 Rivalita mezi existujicimi firmami

Konkuren¢ni boj mezi existujicimi podniky v odvétvi je dle Lesdkové (2014, s. 58) pova-
Zovan za nejmocnéjsi konkurenéni silu. Aby si podniky zachovaly sviij podil na trhu a zi-
staly konkurenceschopni, neustdle vytvareji konkurencni strategie. Dullezité je nezistat

vuci konkurenci laxni.

Konkurujici firmy obvykle pouzivaji rizné nastroje s riiznou intenzitou. Jsou jimi napfii-
klad reklama, sluzby, cena, rizny stupeil diferenciace a inovace. Stupen rivality se samo-
zfejmé odviji od jednotlivych odvétvi a velikosti daného trhu. Konkurenéni boj miize mit

1 podobu agresivnich metod (dumping, nepravdiva reklama). (Lesakova, 2014, s. 58)

Faktory, které zplisobuji rivalitu mezi firmami, jsou vysoké fixni naklady, pomaly rist
odvétvi, vysoké bariéry vystupu z odvétvi, agresivni metody konkurentli apod. To vSe zpt-
sobuje pokles tempa ristu prodeje a nasledné nevyuzitou vyrobni kapacitu. Podnik miize
¢astecné ovlivnit nékteré faktory, a to napiiklad investicemi do marketingu nebo kvalitnimi

sluzbami. (Lesédkova, 2014, s. 58-59; Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 38)
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6.3 SWOT analyza

Je nejjednodussi analyzou, ktera identifikuje silné a slabé stranky podniku (interni analyza)
a zaroven urcuje hrozby a prilezitosti, které prichazeji z vnéjsiho prostredi (externi analy-
za) (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 46). Urbanek (2010, s. 214) také zminuje,
zZe se tato portfolio analyza obc¢as objevuje také pod nazvem TOWS, coz je ovSem pouze

opacné preCteni zkratkovych pismen.

6.3.1 Silné stranky

Predstavuji pfednosti daného podniku, které se tykaji jeho vnitinich oblasti. Jinymi slovy
jsou to kladné faktory podnikéni. Silné stranky zvysuji prosperitu podniku a zaroven jsou
konkurenéni vyhodou. Ukolem kazdého manaZera je najit silné stranky v daném podniku

a pln¢ je vyuzit. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 47; Urbéanek, 2010, s. 214)
Dle Lesakové (2014, s. 45) silnymi strankami podniku mohou byt naptiklad:

e kvalita vyrobkd,
e image podniku,
e tradice,
e kvalifikovany personal,
e vysoka uroveil vyzkumu a vyvoje.
Lesakova (2014, s. 47) dale uvadi, Ze ne kazd4 silna strdnka automaticky znamend konku-

ren¢ni vyhodu. Obc¢as dany faktor neni vrcholem, kterého podnik miize doséhnout a je po-

tteba zlepsit 1 to, co je uchéazejici a dobré.

6.3.2 Slabé stranky

Autofi (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 47; Urbanek, 2010, s. 214) tikaji, Ze jimi
jsou naopak ty, které se podnik snazi zlepSit, nebot’ pro néj predstavuji problémy. Jsou
to kritickd mista, ktera podniku bréni k jeho ristu na trhu a tedy i1 celkovému efektivnimu

vykonu.
Lesdkova (2014, s. 45) uvadi naptiklad:

e nekvalitni vyrobky,
e vysoké ceny,

¢ nulovou motivaci v systému odménovani,
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e Spatnou povest podniku apod.

Jednotlivé silné a slabé stranky nenesou stejnou vahu dilezitosti, ani stejnou schopnost
ovliviovat celkové podnikani. Proto je potfeba ohodnotit kazdy faktor samostatné a urcit

jeho zavaznost. (Lesakova, 2014, s. 46)

6.3.3 Prilezitosti

Marketingovou pftilezitosti je moznost ¢i oblast, kterou podnik mtize ziskat vyuzitim svych
marketingovych nastrojii a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu. Podniku se tak otviraji nové
moznosti vedouci k dosazeni svych cili a efektivnéji vyuzivat disponibilni zdroje. Témito

ptilezitostmi jsou naptiklad:

e absence tuzemské ¢i zahrani¢ni konkurence na dané trhu,
e jednoduchy vstup na nové trhy,

e moderni trendy v technologiich,

e zruSeni ochrannych opatieni u danych vyrobka,

e nové moznosti na mezinarodnich trzich. (Lesakova, 2014, s. 42; Urbanek, 2010,

s. 215)

Lesékova (2014, s. 42) jesté dodava, ze po identifikaci marketingové ptilezitosti je nutné

posoudit, zda je dand pfileZitost pro podnik atraktivni a jaka je pravdépodobnost uspéchu.

6.3.4 Hrozby

Vznikaji na zékladé neptiznivého vyvoje nebo v disledku neptiznivych udéalosti ve vnéj-
Sim prostiedi. Pokud podnik nebude vyuzivat vhodné marketingové opatieni, mtize dojit ke
stagnaci a nasledn¢ ke zhorSeni celkové pozice podniku na trhu. (Kozel, Mynafova, Svo-

bodova, 2011, s. 47; Urbanek, 2010, s. 215)
Mezi hrozby je dle Lesakové (2014, s. 43) fazeno:

¢ silna pozice kli¢ovych konkurenti na trhu,
e volny vstup zahrani¢ni konkurence na tuzemsky trh,
e zmény Vv legislative,

e zhorSeni ekonomiky na daném trhu apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

6.4 Sitova analyza

Sitovy graf znazornuje cely projekt, tedy sled jednotlivych ¢innosti, které na sebe navazuji.
Jeho soucasti jsou orientované hrany a uzly. Uzly znazornuji okamziky v Case a hrany jed-
notlivé ¢innosti. Pocet orientovanych hran sitového grafu je tedy adekvatni poctu ¢innosti

v projektu. (Mulacova, 2013, s. 200)

Mulacova (2013, s. 200) i Kol¢avova (2010, s. 127) popisuji dv¢ situace, které mohou na-
stat. Prvni z nich je pfipad, kdy z jednoho uzlu vychazi vice hran a v druhém ptipadé do
jednoho uzlu usti hran vice. Proto je potieba peclivé zakreslit vSechny ¢innosti projektu do

sitového grafu a soucasné respektovat jednotlivé naslednosti.
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Obr. 4: Sitovy graf
Zdroj: Mulacova, str. 200

6.5 Analyza kritické cesty

Tuto metodu vyvinuli v roce 1957 Morgan R. Walker a James E. Kelley, a to pfi fizeni
automatizace v chemickém podniku. Jedna se o soubor Cinnosti, které maji jasn¢ definova-
nou navaznost a cilem je nalezeni kritické cesty. Kriticka cesta projektu je praveé ta vétev
sitového grafu, kterd spojuje jeho zacatek a konec. Je tedy ¢asové nejdelsi. Po secteni dob
trvani jednotlivych €innosti, které lezi na kritické cesté, vznikne hodnota piedstavujici mi-

nimalni dobu trvani projektu. (Mulacova, 2013, s. 201)

Mulacova (2013, s. 201) také dodava, ze praveé ¢innostem na kritické cesté je potieba vé-
novat maximalni pozornost. Jakékoli zdrzeni dané Cinnosti piedstavuje soucasné prodlou-
zeni celého projektu. Proto je potifeba dat t€émto Cinnostem vétsi prioritu nez ¢innostem

ostatnim.
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Postup FeSeni problému metodou CPM:

1. Vypocet nejdiive moznych zaéatki a konci jednotlivych ¢innosti
e ZM; = nejdiive mozny zaCatek provadéni Cinnosti (¢innost nemize zacit
diive, nez skonci vSechny predchazejici ¢innosti)
e KM;j = nejdiive mozny konec provadéni ¢innosti (soucet nejdiive mozného
zacCatku a doby trvani Cinnosti)
e Plati: KM;; = ZM;; + t;
Vypocet postupuje od vstupniho uzlu k vystupnimu a po ukonceni bude zjiStén
termin nejdiive mozného ukonceni celého projektu (= TM;)
2. Vypocet nejpozdéji moznych zacatka a konci jednotlivych ¢innosti
e ZP; = nejpozdéji pfipustny zacatek provadéni Cinnosti (rozdil nejpozdéji
pripustného konce a doby trvani ¢innosti)
e KP;; = nejpozdéji pripustny konec provadéni ¢innosti
e Plati: ZP;; = KPj; — t;;
Vypocet se provadi postupné od vystupniho uzlu k uzlu vstupnimu.

3. Vypocet ¢asovych rezerv u jednotlivych ¢innosti
Celkova ¢asova rezerva: RCj; = TP; — t;; — TM,;
Volna ¢asova rezerva: RVj; = TM; — t; — TM;
Nezavisla ¢asova rezerva: RNj; = max (TM; — t;; — TP;, 0)
4. Urceni kritické cesty
Kriticka cesta je nejdel$si mozna cesta mezi za¢atkem a koncem daného projektu.

5. Analyza vysledkii, sestaveni harmonogramu projektu

(Kol¢avova, 2010, s. 131)
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ZDROJE TEORETICKE CASTI

Zdroju pro teoreticky zaklad tématu této diplomové prace je dostatek. V pievazné vétsSing
se jedna o zabéhl¢ a n€kolik let neménné prvky, jimiz jsou napiiklad strategie vstupu, mar-
ketingovy mix sluzeb, PEST analyza, Porteriiv model péti sil, SWOT analyza a dalsi. Jed-
notlivi autofi ve svych materialech publikuji identické poznatky, které se ale obcas 1isi riz-
nou mérou vyznamnosti. Tyto publikace jsou bezproblémové dostupné jak v tisténych po-
dobach, tak v podobach elektronickych zejména prostiednictvim Google books. Teoretic-
kych podkladl v oblasti mezinarodniho marketingu je také dostatek, ovSem je potieba vé-
novat pozornost aktualnosti informaci. Jedna se predevsim o rozdilnost a novelizace zéko-
nu tykajici se vyvozu, pozadavkil na oznacovani produkti a uvadéni informaci na obalech

apod.

Jedinym htife dostupnym kniznim zdrojem se stal zdroj tykajici se modelu STDC, nebot’
tento model je pomérné novy. Zveiejnén byl v roce 2013 a autofi oboru marketingu mu
nevénuji pozornost, tudiz ani neuvadéji ve svych publikacich. A pokud ano, tak pouze mi-
nimum z nich. Charakteristika a specifika modelu STDC jsou ale dostupné na internetu.
Existuje fada agentur, jejichz hlavnim pfedmétem podnikéni je pravé tato framework
a na svych webovych strankach ji i popisuji. Ve vétsing ptipada se ale jedna o totozné tex-
ty, obrazky i grafy. V konec¢né fazi se da fici, Ze existuje dostatek zdroji o tomto modelu,
ale témét vSechny maji stejnou vypovidaci hodnotu, tudiz riiznorodych informaci je stiid-

W

me.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MARKETINGOVY MIX VYBRANE ZNACKY NA DOMOVSKEM
TRHU

Charakteristikou jednotlivych slozek marketingového mixu vybrané znacky bude soucasné
provedena analyza mikroprostredi. Jelikoz znacka ptedstavuje sluzbu, budou néasledné cha-
rakterizovany jednotlivé nastroje, ovSem s vyjimkou procesti. Vzhledem k povaze sluzby

byly za¢lenény do zbyvajicich 6P, a to kviili vécné souvislosti.

7.1 Produkt

MomentCam byl zaloZen v roce 2013 prvotn¢ jako smartphone aplikace, kterd vytvaii per-
sonalizované karikatury pro ¢insky trh. Vstupem je redlna fotografie osoby, spiSe tedy ob-
licej, a vystupem je produkt, na kterém je vyobrazena karikatura vychdzejici ze vstupni

fotografie.

Znacka je 1 nadale mobilni aplikaci a navic je doplnéna i o desktop verzi. OvSem mobilni
verze na ¢inském (domovském) trhu je oproti desktop verzi znateln¢ o krok napied. Ma
vice Sablon pro tvorbu karikatur, vice dopliikovych prvki, umoziuje do karikatury vlozit

vice osob a také produktové portfolio, ze kterého mohou zékaznici vybirat, je zna¢né Sirsi

Produkt je koncipovan jako zabavny a hravy, do jehoz tvorby je zdkaznik pifimo vtaZen.
Na svém domovském trhu ma vybudovanou silnou pozici a jsou mu ptizptisobeny nabize-
né Sablony. Vysledné produkty jsou siln¢ diferencované a jejich koupé je iniciovadna piile-

zitosti, nikoli potfebou.
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Obr. 5: Logo vybrané znacky

Zdroj: MomentCam, ©2016

Prvnim krokem je nutné nahrat do aplikace fotografii s oblicejem, ktery bude nasledné

pieveden do karikatury. Aby karikatura dosdhla maximalniho vysledku, je potieba pouzit
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fotografii podobnou té v obanském prukazu, tzv. zepiedu. (Jako alternativa je zde nabid-
nuta moznost pfimého vyfoceni.) Po vloZeni je vytvoiena karikatura, ktera dle fotografie
vyhodnotila nejpodobnéjsi tvar obliceje, oci a vlasy. VSechny tyto aspekty Ize dle vlastniho
nazoru ¢i fantazie meénit, pfidavat i razné doplilky (Celenky, klobouky, bryle apod.)
anasledné zasadit do nabizenych Sablon. Dokoncenim karikatury se uZzivatel dostane
do nakupni sekce, kde si zvoli produkt, na ktery bude obrazek v kone¢né fazi umistén. T¢-
mito produkty na ¢inském trhu jsou obaly na mobil (vybrané modely znacky Apple,
Samsung, Huawei), tricka, polstar, deka, osuska, sprchovy zavés, hrnek, zastéra, kuftr, ba-

toh, obraz, talif, pohlednice, puzzle a termoska.
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Obr. 6: Ukazky ze soucasného portfolia produktii
Zdroj: MomentCam, In: Facebook

Obrazek lze nezavazné stahnout a bezplatné pouZivat. BohuZel dosahuje rozliSeni jen
96 dpi, coz je vhodné pouze pro web. Pro tiskovou kvalitu je potieba 300 dpi, cehoz obra-

zek dosahne az po zakoupeni dané fotografie.
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7.2 Cena

Cena jednotlivych produktti se zna¢né 1isi a to vzhledem k riznorodosti materiala, na které
je vysledna karikatura tisknuta. Na webu bohuzel neni cenik dohledatelny. Zakaznik cenu
zjisti az ve fazi, kdy projde celou aplikaci (nahréni fotky, tvorba karikatury v€etné Gprav)
a dostane se do e-shopu. Zde jsou vyobrazeny vSechny nabizené produkty s vybranou kari-

katurou vcetné ptisluSnych cen.

Tab. 1: Prehled cen soucasného portfolia produktii

PRODUKT CENA (USD) CENA (K&)'
Obal na mobil 29.99 682
Polstar 29.99 682
Hrnek 24.99 569
Tricko 24.99 569
Osuska 17.99 407
Deka 34.99 796
Zastéra 19.99 455
Kufr 139.99 3185
Batoh 59.99 1365
Sprchovy zavés 29.99 682
Obraz 49.99 1137
Talit 34.99 796
Puzzle 19.99 455
Termoska 39.99 910
Stolni kalendar 29.99 682
Nasténny kalendar 32.99 751

) ceny jsou piepoditany aktualnim kurzem 22,75 Ceské narodni banky ze dne 8. 2. 2019
Zdroj: MomentCam, ©2016

Ceny se mohou zdat ptili§ vysoké na to, ze se jedna o produkty ¢inského trhu. Tyto ceny

jsou ovSem vys§i zamérné, a to z toho ditvodu, Ze za dopravu neni G¢tovan zadny poplatek
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(bez ohledu na misto a zemi doruceni). Zahrnuji tudiz v sob& marzi, kterd pokryva naklady

na dodani produktti.

Platba probiha pouze online a pfedem. Tyto produkty jsou totiz personalizované, a pokud

by si je zakaznik pfi doruceni nepievzal, nelze je opakované prodat.

7.3 Distribuce

Mistem prodeje je online rozhrani, tedy e-shop, do kterého se zdkaznik dostane prostied-
nictvim mobilni aplikace nebo desktop verze. Dodani produkti je pak zajisténo zvolenym

dopravcem, ktery je smluvné¢ sjedndn. Termin doruceni je stanoven v rozmezi 25-60 dnti.

V tomto ptipadé se jedna o ptimou distribuci. Jedinym prostfednikem, ktery je mezi vy-
robcem a zékaznikem, je dopravce. Vyrobce tak zde mé plnou kontrolu jak nad produkty,

tak nad tim, kdo jsou jeho zékaznici.

7.4 Propagace

Samotna aplikace se sklada ze tii ¢asti. Prvni pfedstavuje samotné nahrani vlastni fotogra-
fie, dale pak tvorba karikatury a jeji upravy a v posledni fadé pak e-shop a provedeni onli-
ne platby. K této aplikaci, at’ uz mobilni ¢i desktop verzi, bezprosttedné nalezi samotny
web, tedy vstupni microsite. Ta je cilena pifedevSim na nové zdkazniky a jejim cilem je
zaujmout svou hravosti a kreativitou. Struktura tohoto webu se Castecné 1isi v zavislosti
na daném distributorovi (Amerika, Cina, Mad’arsko), ale vSechny obsahuji zakladni pod-
stranky, jimiz jsou:

e vstup do samotné aplikace,

e informace o aplikaci,

e novinky,

e kontakt,

e vstup do uZivatelského uctu (vérnostni program).

Pro komunikaci se zakazniky a propagaci jsou maximalné vyuzivana socidlni média, kon-
krétné tedy Facebook a Instagram, doplitkové pak Twitter. Znacka je prezentovana jako
zédbavna a hrava, nikoli pfimo jako uzitny produkt. Ze jmenovanych socialnich médii je
vSak nejvice vytézovan Facebook, coz se jevi (a potvrzuje) jako nejvhodnéjsi nastroj.
Zapouhych 8 mésicli své existence totiz aplikace dosédhla 100 miliond stdhnuti a tim se

v roce 2013 stala nejrychleji rostouci internetovou spolecnosti (znackou) na svéte. Ziskala
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i fadu dalSich ocenéni, mezi nimiz je naptiklad ocenéni za inovaci, a to i ze strany samot-
ného Facebooku. Nyni mé aplikace ptiblizn¢ 300 milionli aktivnich uzivatell a za ,,Num-

ber 1 ji oznacuji uzivatelé v 62 zemich. (MomentCam, ©2016)

Ptispévky na Faceboku jsou zvefejniovany kazdy den, coZ je pomérné vysoké frekvence.
Jejich soucasti je vzdy fotografie nebo gif. V ptipadé fotografie je pouzita bud’ karikatura
vytvotena ptimo v aplikaci, kterd zndzorfiuje rizné spolecenské akce ¢i udalosti, nebo re-
aln¢ vyobrazeni produktu s karikaturou (viz obr. 7). Co se ty€e pouziti gifii, jsou také vy-
sledkem aplikace. Obcas je tato grafika doplnéna textem a vyzvou, aby lidé do komentait

pridali i své karikatury k danému tématu.

Py

Obr. 7: Obrazky facebookovych prispévkii

Zdroj: MomentCam, In: Facebook

Znacka ma dvé hlavni tvafe, pomoci kterych je prezentovana jak na webu a v aplikaci, tak
v dalSich propagac¢nich materidlech. Tyto tvafe tvofi muz a zena, piicemz tento muz je
ptimo zakladatelem samotné znacky. Ob¢ realné postavy jsou v promu srovnavany se svou

karikaturou, aby mé¢l cilovy zdkaznik lepsi pfedstavu o tom, co aplikace umi.
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7.5 Lidské zdroje

Hlavnimi oblastmi, kde je lidskéa sila pfimo nezbytna, je marketing a IT. Naplni prace mar-
ketingového manaZera je zejména tvorba kampani, ptispévkll na socialnich sitich, komuni-
kace se zakazniky a spoluprace s IT v souvislosti s pfipadnou nefunkénosti aplikace ¢i ino-
vacemi. Pracovnik IT zajistuje funkcnost aplikace, webovych stranek, platebni brany
a automatizaci e-mailtt v praibéhu nakupniho a pondkupniho procesu. Vzhledem k tomu,
7e domovsky trh (tedy Cina) spravuje aplikace pro distributory, spadd do kompetenci IT
pracovnika i upravy aplikaci pro ostatni trhy. Grafik pak vytvaii produktové fotky, nové

Sablony karikatur, propagaéni materidly, grafiku pro ptispévky na socidlni sité¢ apod.

Dale je potfeba personalni zajiSténi v oblasti samotné vyroby. Po vyfizeni objednavky
a predani do vyroby se zakdzky ujimaji osoby, které zajisti vyskladnéni bianko produktii
a nasledné ti, ktefi obsluhuji tiskové stroje. Poslednim ¢lankem je zaméstnanec, ktery za-
bezpeci baleni a nasledné doruceni objednavku k zakaznikovi. Plna automatizace procesu
v tomto piipad€ neni mozna, a to z ditvodu velké riiznorodosti portfolia produktii a ru¢nim

balenim pro zajiSténi maximalni bezpecnosti produktu pii preprave.
Lidskéa pracovni sila je tedy potieba v téchto ¢innostech:

e marketing,

o [T,

o grafik,

e vyfizeni objednavek,

e vyskladnéni produkta,

e obsluha tiskovych stroja,

e baleni a logistika.

7.6 Materialni prostredi

Do hlavniho materidlniho prostfedi patii zejména samotnd aplikace, at’ uz desktop nebo
mobilni. Pravé to tvoii vizual a charakter znacky. Navic je to jediné misto, se kterym se
zékaznik pted koupi setkava. Ob¢ tyto verze plisobi dojmem, Ze znacka je hrava, zdbavna
a atraktivni pro mladou generaci, jejimz vysledkem je produkt, ktery je stejné tak hravy
a personifikovany. Z jiného pohledu se diky grafice a funkci celé aplikace muze zdat, Ze se

jedna o urcity druh hry, nebot’ zékaznik nutné nemusi dojit az ke koSiku a zbozi koupit.
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Samotna aplikace je pomérné piehlednd a intuitivni. Uzivatel dokéze bez problému projit
celym procesem od nahrani fotografie pfes tvorbu vlastni karikatury a jeji tpravy. Ikony
jsou viditelné umistény na spravnych mistech a jejich graficky vyznam pln¢ odpovidé na-
slednym funkcim. Pokud se uzivatel dostane do prostiedi, do kterého piimo nechtél, vzdy
ma moznost se vratit zpét pomoci ikony na levé strané (coz je adekvatni vzhledem k levé

stran¢ v rdmci procesu).

—
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Obr. 8: Ukazka mobilni aplikace

MomentCam

Zdroj: Mobilni aplikace MomentCam

Druhou soucasti jsou tiskové stroje znacky HEIDELBERG. Tyto stroje jsou schopny po-
tisknout Sirokou Skalu produktl a substratl. Ze substrati se jedna predev§im o papir rizné
tloustky a rtzného sloZeni vCetné papirti grafickych (matny, leskly, metalicky), Tyveku,
polypropylenu, polyartu apod. Jednotlivé produkty vyzaduji rizny zptisob technologie tis-
ku tak, aby jejich Zivotnost byla maximalni pfi béZzném pouziti. Vedle tiskovych stroji je
potieba i stroju doplikovych, které zajist'uji upravy povrchové (laminace, lak) a komple-
taéni. V ptipad¢ kalendarti je totiz nutné vytiSténé listy opatfit vysekem pro umisténi
krouzkové vazby a nasledné aplikovat samotnou krouzkovou vazbu. Nakonec pak vysled-
né produkty zabalit minimaln€ do folie, aby pti prepravé nedoslo k poSkrabani ¢i jinému

nechténému znehodnoceni.
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8 SITUACNI ANALYZA CESKEHO TRHU

V této kapitole bude analyzovano prostiedi ¢eského trhu, a to pomoci vybranych analyz.
Pro makroprostfedi bude pouzita PEST analyza, pro mezoprostiedi Porteriv model péti sil
a v zaveéru shrnujici SWOT analyza. Mikroprostiedi je analyzovéno jiz v piedchozi kapito-

le, a to pomoci néstrojii marketingového mixu.

8.1 PEST analyza

Tato analyza urcend pro vybrany produkt je pouze v zékladni verzi, nebot’ analyza téchto
Ctyt aspekti je dostacujici. Nasledné tedy bude popsano prostiedi politické, ekonomické,

socialni a technologické.

8.1.1 Politické prostredi

Jelikoz znacka MomentCam nabizi své produkty vyhradné prostfednictvim internetu, je
potfeba se zaméfit zejména na tuto oblast. Internetové obchodovéni je zastitovano Zéako-
nem €. 89/2012 Sb. Novy obc¢ansky zakonik, ktery upravuje jak normy pro podnikani, tak
vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Zakon tedy stanovuje, Ze v obchodnich podminkach

musi byt vymezeny pojmy:

e kupni smlouva,
e dodatky a smluvni pokuty,
e odstoupeni od smlouvy,

e reklamace. (Podnikatel, ©2013)

DalSim faktorem, ktery ovliviiuje internetové podnikani ¢i podnikani celkové, je Obecné
nafizeni o ochrané osobnich udajii (GDPR). Toto nafizeni nabylo ucinnosti v kvétnu roku
2018 a jeho cilem je ochrana obcani na Uzemi EU proti neoprdvnénému zachdzeni
s osobnimi daty. Zakaznik ¢i zaméstnanec ma noveé pravo vznést ndmitku vii¢i zpracovani
svych dajl, pravo na vymaz, pravo byt zapomenut a také pravo na pienositelnost osob-
nich udaji od jednoho spravce k druhému. Tato opatieni maji minimalizovat zpracovani
osobnich udajt, jejich transparentnost a umoznit piistup obanim ke svym tudajim.

(GDPR, ©2018b)

PoruSeni téchto pravidel je sankciovano pokutami, které jsou oproti pfedpisiim o ochrané

hospodaiské soutéze mnohondsobné¢ vyssi. Maximalni vyse je 20 000 000 EUR nebo 4 %
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z celkového ro¢niho obratu spolecnosti. Konecna vyse pokuty vSak zavisi na zavaznosti

poruseni. (GDPR, ©2018a)

Vyznamnou roli hraje také oblast ekologicka. Zpiisnéni ekologickych pozadavkl v radmci
polygrafie mtize zpiisobit zna¢né problémy pro existenci znacky na trhu. Tyto pozadavky
se mohou tykat druht pouzitych papiri a jinych potisknutelnych materialti (naptiklad plas-
tt) a také tiskovych barev, které musi splitovat kritérium at’ uz technologické, tak zdravot-

ni.
8.1.2 Ekonomické prostiedi

Toto prostiedi ovliviiuje kazdé podnikani a také kazdého spotiebitele. V roce 2018 neza-
meéstnanost dosahla 3,2 % a pro pfisti rok se predikuje vyse 2,9 %. V roce 2019 by mél rtst
realného HDP mirné zpomalit a dostat se na troveil 2,9 %, stejné jako mira inflace (2,0 %).
(Aktualng, ©2018) Zalezi vSak, jakym smérem se tyto ukazatele redlné vyvinou. Pokud
mira inflace naopak vzroste a nezaméstnanost se zvysi, lidé budou mit méné finan¢nich

prostiedkil na produkty nezbytné, jimiz jsou i produkty znacky MomentCam.

V CR v roce 2018 piibylo oproti pfedchozimu roku 13 000 fyzickych osob podnikateld,
coz je nevys$i mezirocni ptirGstek za poslednich 6 let. Zna¢nou ¢ast téchto podnikatelii
tvoti mladi lidé do 30 let, konkrétn¢ se jedna o jednu polovinu z celkového ptirtstku. (E15,

©2019)

8.1.3 Socialni prostiedi

Nova ,,generace Z* je charakterizovana jako generace s rozté¢kanou pozornosti a ktera chce
mit vS§echno hned a okamzité¢ dostupné. Jelikoz sviij volny €as travi na svych mobilnich
telefonech, stavd se mobilni marketing jednoznaéné tou nejsilngj§i formou komunikace,
co se tyce této cilové skupiny. Znacky pro tuto generaci by mély umét nabidnout urcitou
miru personalizace nabizenych produktl a sluzeb. Mladi se totiZ individualizovanymi pro-

dukty snazi vyjadtit sebe sami a také své nazory. (MEDIAGURU, ©2018)

Priizkumy srovnavajici Ceskou republiku a svét viak fikaji, ze Cesi k uzivani internetu
preferuji spiSe pocitac (42 %), kdezto ve svéte je tato preference znacné nizsi (20 %). Tato
skute¢nost je vysvétlovana tim, Ze lokalni operatofi na izemi CR prodavaji mobilni data
draze, nez je tomu v okolnich zemich. V tomto srovnani je v pribéhu let zna¢ny posun,
1 co se tyce nakupt v e-shopech. V roce 2013 pouze 7 % uzivatelli nakupovalo stejné casto

prostiednictvim mobilu stejné jako PC. Nyni je to jiz pfes 16 %. Tato tendence se bude
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pravdépodobné neustale zvysovat. Potteba je zde zminit, ze z toho prizkumu byly vylou-

¢eny osoby mladsi 16 let. (Javirek, ©2018)

Eastéji na mobilu nez na I
pocitaci / tabletu

sej Gasto a poctaci/ s N ows
TR l _

svét*

9
resnamenty -

Obr. 9: Preference mobilii a pocitacii v Ceské republice

Zdroj: Javirek, ©2018

Ceska republika je stale narodem, ktery nezapomina na vyznamné udélosti a slavi zejména
Vanoce a narozeniny. K témto piilezitostem potizuji darky a tada lidi chté&ji své blizké po-
t&Sit praveé prostrednictvim tohoto darku. Hledaji tedy dva faktory, a to praktické vyuZiti
a originalitu. (Novinky, ©2007)

8.1.4 Technologické prostredi

Kazdym dnem se v oblasti technologie objevuji novinky a tento rychly vyvoj jen tak ne-
zpomali. Nyni postupné nastava situace, kdy mobilni telefony zacinaji pln¢ nahrazovat
pocitace. Po pfipojeni telefonu k dopliikovym zatfizenim (obrazovka, klavesnice, mys) se
zacne chovat jako notebook samoziejmé véetné€ prenosu dat. Mobilni a online technologie

se budou neustale vyvijet i nadale (Novinky, ©2018).

Zmény nastavaji i v oblasti polygrafie. Tiskové stroje se neustale meéni. Na prvni pohled se
mohou zdat téméf stejné, rozdil se v§ak nachédzi ve vnitinim feSeni. S tim souvisi také roz-
voj v oblasti materiall, které 1ze potisknout. Tato Skéla substrath se potad rozsifuje a bude

tomu tak 1 v budoucnu. (Thoma, ©2018)

Dalsi oblasti, kterou je potfeba zminit, je samotné doru¢ovani zésilek. Nyni jsou baliky
na uzemi Ceské republiky rozvazeny a doru¢ovany prostfednictvim piepravnich spolec¢nos-

ti (Ceska posta, PPL, DPD, Geis apod.). Tento stav viak nejspi§ nebude napoiad. V sou-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

casné dob¢ v zahrani¢i probihd testovani prepravy pomoci bezpilotnich letadel a dronti.
Tato skute¢nost jesté neni v bézné praxi aktudlni, ale je potfeba i tomuto ¢lanku sluzby

vénovat pozornost. (Aktualné, ©2016)

8.2 Porteruv model péti sil

Analyza hodnoti pét faktord, které znacné ovlivituji mezoprostiedi znacky na c¢eském trhu.
Rozhodujicimi pro existenci na trhu mohou byt vSechny se stejnou ¢i rozdilnou mirou di-

lezitosti, nebo pouze nekteré z nich.

8.2.1 Potencialni konkurence

Hrozba v podobé¢ vstupu novych konkurentii miize nastat ze dvou smérti. Prvnim z nich je
ptipad, kdy firmy poskytujici potisk reklamnich pfedméti pro B2C trh rozsiti své portfolio
o aplikaci tvofici vlastni grafiku karikatur. Tim by potencidlni konkurent zna¢né odlisil
svij dosavadni produkt a ptidal by mu hodnotu navic. Tento piipad je ale nepfili§ pravdé-
podobny. Vyvoj aplikace, jeji sprava vetn¢ aktualizaci a drobnych inovaci je totiz pomér-
n¢ nakladnou zélezitosti jak financ¢ni, tak ¢asovou. V ndsledném spojeni s ndklady vynalo-
Zenymi na propagaci v konkurenénim boji tak bude tato potencidlni konkuren¢ni znacka
velmi nerentabilni. A vzhledem k tomu, Ze se jedna o produkt ptilezitostné koup¢, nebude

dosaZeno takového objemu zakazek, aby byla névratnost v pfijatelném ¢asovém horizontu.

V druhém ptipadé mize byt polygrafickym firmdm podobné velikosti jako spole¢nost
Z STUDIO nabidnuta licence pro provozovani vybrané znacky. Pokud HEIDELBERG,
jako provozovatel znatky MomentCam, ma s dalsi polygrafickou firmou dobré vztahy
na zaklad¢ odbéru jejich tiskovych strojii, miize zvolit dal§iho distributora. Tim by vSak
HEIDELBERG ubliZil sdm sobé¢, nebot’ by pro cesky trh vytvofil konkurenci v ramci
té samé znacky. Pii $patné komunikaci distribu¢nich firem by mohla nastat rozdilna kvalita
produktl, rozdilné ceny a péce o zékazniky. Licence ale mize byt poskytnuta sousedni
zemi, coz spolecnost Z STUDIO nijak pfimo neovlivni, pouze eliminuje pravdépodobnost

budouciho vstupu na tento trh.

Potencialni konkurenci se ¢astecné muze zdat i kooperujici firma BELABEL (viz kapitola
¢. 10.3.2), pokud by zneuzila svého ptistupu do aplikace. Ale vzhledem k tomu, ze piistup
do aplikace je omezen a tato spoluprace je smluvné zajiSténa vCetné stanoveni sankci

za poruseni, je tato moznost témé&f nepravdépodobna.
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Vstup nové konkurence na dany trh neni v dohledné dobé¢ pitili§ pravdépodobny. Potencial-
ni konkurent by musel mit dostatek finan¢nich prostredkil k zajisténi aplikace (jak vyvoje,

tak spravy) a nasledné i propagace.

8.2.2 Odbératelé

Vhledem k tomu, ze konkurence je v soucasné dob¢ pouze Castecnd, tedy jenom v oblasti
potisku reklamnich pfedmétii, neni vyjednavaci sila odbératell piili§ vysokd. MomentCam
svym zékaznikiim dava piidanou hodnotu, a to pravé v podobé vlastni tvorby karikatury.
Zakaznici nemaji moznost piejit k pfimé konkurenci, ktera by zajistovala identickou sluz-
bu s vyslednymi produkty. Maji moznost vyuzit této znaCky u zahrani¢nich distributord,
coZ je ale pouze Cina a Amerika. Vzhledem ke vzdalenosti se cena nijak vyrazné nesnizi
a doba dodéni se prodlouZi i o n€kolik tydnti. Tim se jejich vyjednavaci sila pomérné sni-
zuje a nedosahuje takové vyse, aby musela byt upravena napiiklad cena téchto produkti na

vybraném trhu.

Pro distributora znac¢ky na ¢eském trhu je vSak potieba znat, kdo jsou jejimi cilovymi za-
kazniky. Spravny vybé&r cilové skupiny a znalost jejiho profilu nasledné umozni lepsi zaci-

leni propagace a zédkaznickou péci.

Na ¢eském trhu byly definované tyto zakladni skupiny, pro které je nabizené portfolio pro-

duktd uréeno:

e studenti stfednich a vysokych $kol,
e mladi pracujici,
e zadani v paru,

e lidé se smyslem pro prakti¢nost a originalitu.

Profil definovanych cilovych skupin

Klara je studentkou obchodni akademie a v letoSnim roce ukoncuje studium maturitni
zkouskou. S jeji nejlepsi kamaradkou, se kterou studuji stejnou sttedni skolu, si vzdjemné
davaji darky k narozenindm. VZzdy se snazi vybrat darek, ktery bude origindlni a ud¢la ra-
dost. Vzhledem k tomu, Ze se po maturité kazd4 soustfedi na jinou vysokou Skolu, chce
tentokrat darovat 1 né€co na pamatku. JelikoZ kamaradka rada vati, je nejlepSim darkem

kuchaiska zastéra nebo hrnicek s kreativnim designem, na kterém budou obé sle¢ny.
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Veronika ma 26 let a pracuje jako graficka. Jeji zaméstnani ji pln€ vytéZuje a po vecerech
si pfivydélava tvorbou grafiky pro soukromé zakdzky, nebot’ si chce pofidit vlastni byt.
Blizi se Vanoce a Veronika nema c¢as vytvofit kalendar z fotografii (natoz ty uchazejici
dohledat), jako to d¢la kazdy rok pro rodice. Navic letosni rok byl pracovné natolik hektic-
ky, ze nema dostatek spole¢nych fotografii. M4 ale k dispozici profilové fotky svych sou-
rozenc, které jsou volné k dispozici na Facebooku a které se daji pouzit pro tvorbu karika-
tur. Kalendar z karikatur bude mit jednak originalni grafiku a navic bude souviset s jeji

profesi.

Lukas ma 19 let a se svou pritelkyni poprvé slavi svatek sv. Valentyna. Pritelkyné ma rada
véci, které jsou jedinecné, a nema je kazdy, koho potkd na ulici. Tim se Lukasovi vybér
dark( jak na narozeniny i Vanoce vzdy komplikuje. Natoz jesté néco vymyslet na Valenty-
na. Pfed par dny si ale koupila novy mobil a doposud si nestihla na néj poftidit obal. Roz-
hodl se ji tedy ptedbéhnout a koupit ji ho s netradi¢nim obrazkem, aby ji pfipominal pfile-

zitost, ke které ho dostala.

Martina ve véku 42 let nesndsi zbytecnosti a darky typu ,,aby se netfeklo, zes nic nedosta-
la®. Proto se sama vzdy snazi svym blizkym vénovat darek, ktery bude prakticky a ktery
bude odrazet zajmy dané osoby. Opét se blizi Vanoce a Martina nema diky svému zamést-
nani v pfepravni spolecnosti ¢as shanét darky. Idedln¢ by je vSechny nakoupila v jediném
e-shopu. Dcera rada cestuje (kufr), syn chodi na tary (termoska) a nejmladsi dcera by nej-
radsi z postele nevytahla paty (deka, polstar). ManZel by zase bez své ranni kavy vibec

nefungoval (hrnek).

8.2.3 Dodavatelé

U produktt zajistovanych spolecnosti Z STUDIO (viz kapitola 10.3.1) je nejvyznamnéj-
$im dodavatelem dodavatel papiru, nebot’ tento material tvoii podstatu vSech nabizenych
produktl a tudiZ je na ném zavisla celd vyroba. S tim také souvisi 1 tiskova barva do stroji
a material pro povrchové upravy (UV lak, lamino). Déle se jedna o komponenty, konkrétné
tedy spirdly do kalendartii, oka do spiral, desky pro vazbu fotoknih a obalovy material pro
zajisténi bezpecné prepravy. Vzhledem k tomu, Ze vSechen vySe vyjmenovany material
potiebuje vybrana spolecnost k realizaci vlastnich velkoobjemovych zakazek, je cena diky
velkoodbéru u dodavatele vyrazné nizsi. Materidl potfebny pro vyrobu znacky Moment-

Cam se nebude objednavat zvIast', ale zapocitd se pravé do spole¢né objednavky. Tim se

rrrrr
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Kooperujici partner (viz kapitola 10.3.2) zajistuje bianko produkty a tiskové barvy i pro
potieby znacky MomentCam v plném rozsahu. Jelikoz i v tomto piipadé se jedna o spolec-
né objednavky obou znacek (firem), je dosazeno snizeni cen vstupt. Dilezité je zminit
vysoké naroky v ramci spolehlivosti a kvality dodavanych produktii u tohoto partnera. Po-
kud by doslo k jejich neplnéni, kooperujici partner bude nahrazen novym, a to tim, ktery

skoncil hned v zavésu v prvotnim vybérovém fizeni.

V obou piipadech neni brano v potaz strojni vybaveni, nebot’ to je zajisténo diky piedcho-
zim zakazkam v ramci hlavnich Cinnosti uvedenych firem. Cena stroji ani nasledné odpisy
tedy nejsou zapocitany do vstupnich naklada (vyrobni ceny), protoze diky jejich predcho-

zimu maximalnimu vyuziti byly jiz splaceny.

8.2.4 Substituty

Znacka MomentCam kombinuje tvorbu karikatur s potiskem pfedmétd, proto se v tomto
pripad¢ jedna o dvé skupiny substitutti, které vSak spolu vzajemné nesouviseji. Nebo pres-

né&ji feCeno doposud nebyly propojeny v jeden vysledny produkt.

Prvni skupinou substitutil jsou tedy editory, které vytvareji karikatury. Ve vétSin€ piipada
se jedna spiSe o desktop verze, kterou je naptiklad PhotoFaceFun. Po vybéru grafické Sa-
blony a nahrani vlastni fotografie je vytvofena vysledna kresba. Bohuzel zde neni mozné
vysledny obrazek a detaily obliceje jakkoli upravovat a jeho rozliSeni vétSinou nedosahuje
tiskové kvality. Pouziti editoru je bezplatné. Alternativou editorti jsou pak vSichni umélci,
ktefi se timto oborem zabyvaji a své uméni nabizeji na internetu. Dnes uZ je v nabidce
tvorba karikatur na zéklad¢ zaslani vlastni fotografie. Vysledny obrazek je ale pouze fyzic-
ky a ve vétsim formatu. Nelze jej pouzit pro dalsi ucely, tedy kromé zardmovani a povése-
ni na zed’. Cena se pohybuje pfiblizné v rozmezi 1 000-2 500 K¢ a spolu s tim 1 poStovné
ve vysi 250 K¢.

Druhou skupinou je pak potisk predmétii vSeobecné. Tyto sluzby nabizi mnoho firem, mezi
ty nejzndméjsi vSak patii napiiklad HappyFoto, Cewe FOTOLAB vcetné spoluprace
s fetézcem DM drogerii, 24 print, Lagoon Foto apod. Do jejich portfolia spadaji jak ,,papi-
rové produkty, tedy fotoknihy, kalendare a tisk fotografii, tak i ,,nepapirové* produkty
(hrnky, polstare, obaly na mobil apod.). Na produkty jsou vytistény dodané fotografie, kte-
ré dosahuji tiskové kvality, tedy 300 dpi. V reédlu vétSinou zakaznici na reklamni pfedméty

umistuji bud’ rodinné fotografie, anebo napisy ¢i nazvy hudebnich kapel.
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OhroZeni ze strany substitutl mize nastat pouze u samotného potisku produkti. Ovsem
MomentCam nabizi v tomto sméru pridanou hodnotu v podob¢ bezplatného vytvoteni ka-
rikatury vcetné jeji Upravy k dosazeni maximalni spokojenosti zakaznika. Pfimy substitut,
ktery by spojoval tyto dvé oblasti k této vybrané znacce, nebyl doposud na ¢esky trh uve-

den.

8.2.5 Rivalita mezi existujicimi firmami

Konkurenc¢ni boj se nachazi zejména u vysSe jmenovanych polygrafickych firem, které pt-
sobi na trhu B2C. V dnesni dobé jich je mnoho a snazi se svymi sluzbami zaujmout zakaz-
niky, ve vétSin€ piripadl je spise pretdhnout k sobé od konkurence. Svoji nabidku zkousi
odlisit prostfednictvim nabizeného sortimentu potisknutelnych produktt, zptisobem tisku,
cenou a odbérnymi misty, kde si mohou zdkaznici své objednavky vyzvednout. V konec-
ném vysledku je ale Grovei sluzeb témét vyrovnand, coz se jmenované firmy (viz kapitola
8.2.4) snazi kompenzovat vétsi mirou propagace, a to nejenom internetové, ale 1 televizni.
Z toho nésledné vznik4d nadmérny propagacni tlak na zékazniky a ti si v konecném dusled-

ku zvoli firmu, ktera je ji pocitové sympatictéjsi.

V drobné mife se rivalita nachdzi i u ume¢lct, ktefi vlastnorucné tvoti karikatury. Téchto
umeélcti je mnoho, nabizeji témét identické sluzby a ptitom zadny z nich neni viidce, nebot’
tito zivnostnici nemaji dostatek financnich prostfedkli na zviditelnéni se. Tato oblast je
presycena jak v nabidkdch internetovych (vlastni své webové stranky), tak pouli¢nich

(napf. v Praze na Karlové most¢).

8.3 SWOT analyza

Pro zisk&ni ucelené piedstavy o okolnim prostfedi jak znacky, tak trhu, je vytvofena
SWOT analyza. Diky ni je mozZné zjistit, které aspekty znacky vytvaii konkurencni vyhodu
a které naopak jsou natolik slabé, Ze je jim potieba vénovat neustalou pozornost, aby nedo-
Slo k absolutnimu propadu. Taktéz jsou definovany pftilezitosti, kterych by bylo vhodné
vyuzit, a také hrozby, které by mohly zdvaznym zplsobem ovlivnit po¢inani znacky

na novém trhu.

Tato analyza shrnuje nejvyznamnéjsi faktory z ptfedchozich analyz mikroprostiedi, makro-
prostiedi a mezoprostiedi (viz kapitoly 7, 8.1, 8.2), kterym je potieba vénovat pozornost.
Z tohoto diivodu se v této diplomové préaci nenachdzi samostatna kapitola, ktera by shrno-

vala vysledky jednotlivych analyz, nebot’ ji nahrazuje pravé SWOT analyza.
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Nekteré faktory jsou Casoveé promeénlive, proto se nedoporucuje jejich soucasny stav pova-

Zovat i za stav budouci. VéEtSina z nich se vlivem rtiznych udalosti miize okamzité¢ zménit.

V nasledujicich podkapitolach jsou blize popsany jednotlivé faktory vcetné jejich disledkt

na budouci situaci na ¢eském trhu.

Tab. 2: SWOT analyza vybrané znacky

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Znacka se zazemim a podporou domov-

ského trhu

Koupé iniciovana prilezitosti, nikoli potie-

bou

Personalizované produkty, do jejichz tvor-

by je zdkaznik pfimo vtazen

Platba online a ptedem

Znalost ¢eského trhu tuzemskym distribu-

torem

Karikatury pouze s asijskymi prvky

Bezplatné ziskani a vyuziti karikatury bez

objednani vysledného produktu

PRILEZITOSTI

HROZBY

Vznik nového segmentu zakaznika

ZhorSeni ekonomické situace na trhu

Modifikace nabizenych produkti

Zvyseni cen vstupil

Zmeény legislativy v oblasti ekologie

Mala kapacita ¢eského trhu

MozZnost vstupu na nové trhy prostiednic-

tvim kontaktt distributora

Zmeény legislativy v oblasti ekologie

Ekonomicky upadek poskytovatele licence

MomentCam

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.3.1 Silné stranky

Jednou z nejsilnéjSich stranek vybrané znacky je jeji zazemi na domovském trhu. Prede-

v§im se jednd o sidlo technického vyvoje aplikace jak desktop, tak mobilni verze vcetné

jejich vyznamnéjSich aktualizaci. Tato podpora se skryva i v podobé Sestileté prosperity
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na daném trhu a poctem soucasnych uzivatell, na ktery lze v propagacnich ptisp€vcich
poukazovat. Zahranici se tak miize stat i zdrojem inspirace pro zminéné propagacni pii-
spevky, a to jak graficky, tak textoveé. Diky tomuto zdzemi a podpoie dojde ke znacnému
uSetfeni finan¢nich prostfedkt, a to zejména na spravu aplikace. Pokud by znacka zacinala
na trhu bez této podpory, naptiklad Ze by zvolila vlastni novou znacku (coz byla také jedna
z prvotnich moznosti pfi sjednani licen¢nich podminek), jednalo by se o absolutni start-up,

ktery se nema o co opiit.

Kazdy z vyrobenych produkti znacky MomentCam je plné personalizovany, coz v dnesni
dobé¢ piinasi urcity stupenl konkurencni vyhody. Zakaznici si totiz pieji vyrobky, které jsou
jedine¢né, osobité a neotielé. Diky pouziti karikatury, kterou si zédkaznik osobné vytvoii,
tak vznikd produkt, ktery neni bézné k dostani a jehoz duplikat si opétovné vytvoii pouze
on sam. Diky tomu se tak i do Ceské republiky dostava trend tzv. customer made, coZ vol-
né prelozeno znamena ,,vyrobeno zdkaznikem®. S timto trendem jako prvni na Cesky trh
prisla Komer¢ni banka, kterd v ramci své sluzby nabizi vlastni grafiku platebni karty.
Customer made u znacky MomentCam vytvaii jedine¢né darky nejenom netradi¢ni grafi-
kou, ale také tim, Ze autor objednavky ziskava pocit, Ze tento darek ,,vlastnoru¢né* vy-
tvoril. Bez vytvoreni tiskové grafiky by totiz tento produkt viibec nevznikl. Pfitom se ne-
jedna o nic obtizného, co by nebylo zvladnutelné. SpiSe naopak, zakaznik ma pocit, jakoby

se pohyboval ve hie a je zvédavy jaké urovné dosédhla jeho kone¢na kresba.

Vybrana znacka doposud neméla ve vétsi mife moznost proniknout na evropsky trh.
V soucasné dob¢€ operuje na trhu asijském a americkém, a co se ty¢e Evropy, tak pouze
v Mad’arsku s desktop verzi. Proto je zna¢nou vyhodou, ze vyhradni distributor, jehoz
existence je na ¢eském trhu témét 25letd, zna charakteristiky, zvyky a tradice mistnich
obyvatel. Diky tomu miZze byt znacka pro tento trh adekvatné adaptovéana, zejména
v oblasti novych navrhli Sablon a propagace, ¢cimz se zvysi pravdépodobnost jeji prosperi-
ty.

Posledni silnou strankou je bezplatné ziskani a vyuziti karikatury bez objednani vysledné-
ho produktu. Jedna se sice o fotografii (obrazek) v rozliSeni 92 dpi, coZ je pouzitelné pouze
pro webové rozhrani a nikoli pro tisk, coZ ale vyrazné neomezuje uZivatele v jeho uzivani

napft. pro profily na socidlnich sitich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

8.3.2 Slabé stranky

Koupé téchto produktt je bohuzel iniciovana prileZitosti, nikoli potiebou. Neda se tedy
pln¢ spolehnout, Ze se zékaznici budou vracet s urCitou periodicitou. Vzhledem k tomu,
ze je prodej produkta zavisly na prilezitostech, musi se k zdkaznikovi dostat nabidka zrov-
na v tu piibliznou dobu, kdy se u n¢j tato ptilezitost objevi. Navic jakmile produkt prekroci
dobu své pouzitelnosti, zakaznik jej miiZze nahradit né¢im obycejnym, co ma v dostupnosti
svého bydlisté a tfeba 1 v lepsi cenové relaci. Prodej je tedy pohanén neustdlou vhodnou

a cilenou propagaci.

Platba probiha pouze online a pFredem, a to z bezpe¢nostniho diivodu. Produkt je natolik
personalizovany, ze pokud by v pfipad¢ doruceni na dobirku nebyla zésilka ptevzata, ne-
muze byt dale nikomu prodan. Tento zplsob platby stale nékteré zédkazniky odrazuje, ne-
bot’ neradi plati predem za produkty, které redln¢ nevidéli a nemohli si je osahat. A to plati
1 u online platby. Stale je na Ceském trhu pomérna Cast zakaznikd, kteti radéji plati
v hotovosti nez ptes online platebni brany. I v dnesni digitalni dobé¢ totiz panuje nedtiivéra
v tyto technologie. Platbu na dobirku by samoziejmé Slo realizovat. Tim by ale vznikla

velka hrozba v podobé neplaticich zakaznikl a opakovanému vraceni se zakazek.

Aplikace jak desktop, tak mobilni obsahuje v sou¢asné dob¢ pouze karikatury s asijsky-
mi prvky. Vzhledem k ¢asové narocnosti tvorby novych Sablon karikatur a jejich nasazeni
musi byt aplikace spuSténa se soucasnou nabidkou. Po doplnéni Ceské tématiky vSak stale
budou pifevazovat asijské prvky. Tato prvni faze mlZe nékteré zakazniky odradit, a to
zejména u jedincii pySnych na sviij ptivod. Ti pak mohou svoji nespokojenost sdilet a §ifit

mezi ostatni potencialni uZivatele a zakazniky.

8.3.3 Prilezitosti

Rychly vyvoj, zejména v oblasti technologii, kaZdym rokem pomé&rné vyrazné méni situaci
na trhu. Spolu s neustalym vznikem a soucasné i zanikem nékterych pracovnich pozic se
muze objevit novy segment cilovych ziakazniki. Mohou vzniknout nova ttidici kritéria
(napft. charakteristika osob, pohlavi, zajmy, povolani), kterd vytvoti nové skupiny, na které
bude propagace cilena. Pokud tento vyvoj dosdhne abnormélnich rozmeéra, je mozné uva-
zovat 10 5D realité, kdy by karikatury vybrané znacky mohly tvofit oblieje virtualnich
pratel dle vlastniho vybéru. Pokud by k této situaci doslo, musela by byt aplikace upravena

dle poZadavkd.
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Vyvoj i1 v oblasti surovin a materidll mtze vést k modifikaci nabizenych produkti,
a to jak nutné, tak dobrovolné. Pokud dojde k vyCerpani nékterého zdroje surovin nebo ke
zruSeni pouzivani nékterych materiala, zapocne vyvoj jinych (novych) surovin a tim pa-
dem imodifikace produkti. Dobrovolné¢ se MomentCam miize pieorientovat na ekolo-
vSak je, aby znacka udrzela krok s celkovym vyvojem a do svého sortimentu zahrnovala
i nové vzniklé produkty, které se objevuji na ¢inském trhu. Diky tomu se do Evropy (CR)

dostanou novinky a tim znacka ziska konkuren¢ni vyhodu.

Zmény legislativy v oblasti ekologie mohou byt jak piilezitosti, tak hrozbou. Naptiklad
ukonceni pouzivani plasti miize pro vybranou znacku znamenat divod k rozsifeni sorti-
mentu v oblasti ,,papirovych* produktii (ptilezitost). Vzhledem k ponechani 70% vysi mar-
ze u tohoto druhu produkti (viz kapitola 9) to v kone¢né fazi znamena zvyseni zisku dis-
tributora. Pokud by se tak vétSina vyrabénych produktd presunula k distributorovi, ziskal
by vétsi dohled nad kvalitou odesilanych zakézek a spole¢nost HEIDELBERG by tak méla

k dispozici piimy report.

Vyhradni distributor, jakozto spolecnost s dlouholetou tradici na polygrafickém trhu,
za dobu své existence ziskal mnoho kontaktd a loajalnich zakaznikt. Diky témto kontak-
tim se otevird nova pftilezitost k moznému vstupu na nové trhy pravé prostrednictvim
téchto kontaktii. Soucasny dodavatel tohoto distributora by se mohl ujat vyroby Moment-
Cam produktii pochopitelné s pfijatelnym cenovym vyrovnanim. Této pfileZitosti by se
mélo vyuzit pouze v ptipad¢ sousednich zemi, aby nebylo nutné ménit grafiku a Sablony

dle dané zemé (samoziejmé s vyjimkou jazykovych mutaci).

8.3.4 Hrozby

Zhorseni ekonomické situace na ¢eském trhu miize vyznamnym zptsobem ovlivnit cel-
kovou existenci znacky na trhu. Pokud nastane upadek ekonomiky, lidé budou diky sniZo-
vani nakladl zaméstnavatelli propousténi, ¢imz budou mit k dispozici méné finan¢nich
prostiedkli na koupi nezbytnych produktti, kterymi jsou i1 produkty vybrané znacky. Tato
hrozba nastava iv pfipad¢ ristu inflace. V disledku vSech téchto faktori dojde
1 k ekonomickému tpadku znacky a jejimu naslednému nucenému ukonceni na ¢eském

trhu.

Dojde-li k neustalému zvySovani cen vstupii, jako je tomu doposud u cen papiru, automa-

ticky se to odrazi ve vysledné cené produktu. Napiiklad papir ofset 80g/m” zdrazil
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za posledni dva roky o 95 EUR/, kiidovy papir pak o 24 EUR/t. Toto zdraZzovani se vSak
muze tykat i produktii poskytovanych kooperujci firmou. Pokracujici rlst cen vstupii a tim
1 cen produktd by pak mohl znamenat ztratu atraktivity v ofich zédkazniki a jejich ptfechod
k substitutiim. Pfidana hodnota v podobé tvorby vlastnich karikatur by tak mohla byt

nedocenéna v poméru vuci cene.

VYVOJ CEN PAPIRU NA
POLYGRAFICKEM TRHU
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Obr. 10: Vyvoj cen papiru na polygrafickém trhu v letech 2016-2018

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojl distributora

Mala kapacita ¢eského trhu zplisobi velmi pomalou névratnost investice do tohoto pro-
jektu. Mize se stat, Ze vybrany trh neni dostate¢né velky a nema v sobé dostatecny poten-
cidl, aby se znacka stala GspésSna a rentabilni. To, Ze je GspéSna na americkém a asijském
trhu vSak jesté neznamend, ze automaticky ziska svou pozici i u ostatnich zédkaznikl odlis-

nych kultur.

Jak bylo zminéno vySe (viz kapitola 8.3.3) zmény legislativy v oblasti ekologie mohou
byt soucasné i hrozbou. Ptipadné rozhodnuti o omezeni pouzivani plastl miize znamenat
omezeni portfolia nabizenych produktii. Produkty z novych materiali budou muset projit
nékolika privodnimi zkouSkami, zda je vibec Ize potisknout a pokud ano, tak jakou tech-
nologii. Nasledné musi probéhnout zaté¢Zové zkousky, aby bylo zjisténo, jak se potisk pii

bézném pouzivani chové. Pokud vSak nové materidly nebude mozné potisknout, bude po-
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tteba nalézt dalsi vhodné produkty. Toto testovani s nepldnovanymi investicemi tak vyraz-
né narusi ptivodné stanoveny finanéni rozpocet. Pokud by tato situace nastala v prvnich
letech po vstupu na novy trh, prodlouzila by se tim i doba navratnosti a bod zlomu. Pied
touto hrozbou se déa chranit pouze skladbou portfolia produktii z riiznych materiali ve vy-

rovnaném pomeru.

Znacka na ¢eském trhu by se mohla dostat do problémt i v piipadé¢ ekonomického tipad-
ku poskytovatele licence MomentCam. Doslo-li by v dasledku této situace k ukonceni
znacky na domovském trhu, znamenalo by to zna¢né komplikace jak pro distributora
na ¢eském trhu, tak na ostatnich zavedenych trzich. Musela by se vyiesit jednotna sprava
aplikaci vcetné urceni spravce, aby nedoslo k nekoordinovanému odliSeni se na rtiznych
trzich, ptfipadné ptedani vedeni celé znacky. Pokud by pro tuto funkci bylo zvoleno
Z STUDIO, znamenalo by to zvySeni nadklad na nového zaméstnance, ktery by byl za tuto
znacku zodpovédny a komunikoval by s ostatnimi distributory. S tim se také poji vysoké
naroky na spolehlivost kooperujicich partnerti. Naopak, pokud by tim byl zvolen jiny stat,
mohla by dojit ke zhorSeni komunikace, odliSnosti nazort na Gpravy Sablon a aktualizacich

desktop a mobilnich verzi aplikace.
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9 PODMINKY UDELENI LICENCE

Znacka MomentCam poskytuje licenci pro provozovani aplikace vyhradné pro pouziti
v Ceském jazyce a pro ceskou webovou doménu. Licence je ud€lena spolecnosti
Z STUDIO, ktera ma témet 25letou tradici na ¢eském trhu v oblasti polygrafie (viz kapito-
la 10.3.1). V prvni fazi m& Z STUDIO k dispozici pouze desktop verzi aplikace a po roz-
hodnuti distributora vzhledem k aktualni prosperité¢ znacky mu bude zpfistupnéna i mobilni

verze. Desktop verze je bez hlavni page, jeji vytvoieni a obsah je v roli distributora.
PozZadované naklady pro udéleni licence:

e 1000 USD za vytvoteni jazykové mutace (jednorazove),

e 1000 USD udrzbovy poplatek (kazdoro¢né).

Udrzbovy poplatek zahrnuje zalohu dat, upravu aplikace v mosném ramci (napf. drobné
aktualizace) a provoz. Z STUDIO ma pfistup pouze do uzivatelského rozhrani aplikace.
Veskeré upravy sortimentu zbozi upravuje vyhradné MomentCam, a to z divodu ochrany

pied zneuzitim a dohledem nad dodrzenim etického kodexu.
Podil na zisku:

e Produkty vyrobené v Z STUDIO
o 70 % Z STUDIO,
o 30 % kooperujici partner
e Produkty vyrobené v kooperaci
o 30% Z STUDIO,

o 70 % kooperujici partner.

Platby od zékaznikii budou realizovany pies platebni branu a plijdou na ucet spolec¢nosti
Z STUDIO. Ta bude mési¢né€ vyuctovavat prislusné ¢astky, které budou néasledné stanove-

nym pomérem rozdéleny mezi ni a kooperujiciho partnera.
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10 NAVRH MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANE ZNACKY PRO
CESKY TRH

Aby mohla byt tato znacka uvedena na Cesky trh s potencidlem ziskovosti, je potieba pro-
dukt tomuto trhu upravit, a to z divodu rozdilné kultury a Zivotniho stylu zakaznikl. Jedna
se o zmény, které se tykaji kazdého nastroje marketingového mixu, at’ uz ve vétSim

¢1 mensim rozsahu. Koncepce znacky vsak ziistava zachovana.

10.1 Produkt

V prvni fazi bude pro Cesky trh spusténa pouze desktop verze a od rozhodnuti distributora
vzhledem k aktudlni prosperit¢ znacky pak verze mobilni. Potfeba je ptelozit ji do Ceské
mutace a tyto pieklady zapracovat do aplikace. Dal$im krokem je uprava portfolia produk-
tl pro Cesky trh. Vzhledem k tomu, Ze distributor ptedstavuje tiskdrenské zdzemi, je potie-

ba do portfolia ptidat i ,,papirové* produkty. Jedna se tedy o produkty:

e Kalendare
V nabidce jsou stolni i nasténné. Zakaznik méa moznost si vybrat pocet osob dle Sa-
blon, které¢ budou v kalendaii vyobrazené a tyto obliceje pak nasledné budou vlo-
zeny do predem pfipravené grafiky. Tuto grafiku zdkaznik nemize upravovat.

e Blahopiani
Modifikovat je mozné prvni stranu, na kterou bude vlozena vybrand karikatura. Za-
kaznik zde muzZe vloZit 1 kratky text o urcitém poctu znakd, ktery dokresli ptilezi-
tost, ke které bude blahoptani nasledné pouzito.

e Pohadkova kniha
Kniha ma pfedem pfipravenou grafiku a ptibéh pohadky, a to 1 vCetné textu. Za-
kaznik zde zvoli a upravi pouze oblicej, ktery bude zasazen do role hlavni postavy.
Tato postava pak vypravi cely ptib¢h a je vyobrazena i na obalce knihy.

e Plakat
Rozmér plakatu je pfesné stanoven a zékaznik si mize zvolit jakoukoli grafiku dle

Sablon, kterou bude chtit na plakat umistit.

Kromé téchto ,,papirovych* produkti budou v nabidce i1 produkty klasické, jako tomu bylo
na domovském trhu. OvSem zpocatku ve stiidméjSim rezimu. V portfoliu tedy budou tri¢-

ka, polstar, osuska, hrnek, zastéra, obraz a puzzle.
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Pro zvySeni efektivnosti znacky na c¢eském trhu je potieba vytvofit Sablony karikatur zob-
razujici Ceskou narodnost a zvyky. Jednd se naptiklad o hokej, fotbal a jejich kluby, Veli-
konoce, Véanoce (Betlém a narozeni Jeziska) apod. Tuto tvorbu Sablon je mozné po do-

mluvé kooperovat s Fakultou multimedialnich komunikaci ve Zling.

Pro obménu produktii v portfoliu je doporuc¢eno kazdorocni (nebo sezoénni) vyhodnoceni
atraktivnosti téchto produktd. Dle vyse prodanych kust dojde k rozhodnuti, zda vybrany

produkt v portfoliu ziistane ¢i bude vyfazen a nahrazen jinym.

10.2 Cena

Ceny prosly upravou tak, aby pokryly naklady, pfispivaly k tvorbé zisku a byly atraktivni
pro cesky trh. VySe marze je stanovena na 33% z hodnoty celkovych nakladi a ta je na-
sledné rozd¢lena mezi ostatni kooperujici partnery dle domluvy (viz kapitola 10.3.2). Ceny
byly stanoveny dle vyrobnich nakladu, za které jsou Z STUDIO i BELABEL schopni pro-

dukty zajistit. Cena za dopravu objednavky je stanovena na 89 K¢.

Tab. 3: Ceny produktii pro cesky trh

PRODUKT CENA
Kalendar stolni 648 K¢
Kalendat nésténny 580 K¢
Blahoptani 45 K¢
Plakat 150x70 281 K¢
Pohéadkova kniha 796 K¢
Tricko 167 K¢
Polstar 40x40 310 K¢
Osuska 150x50 585 K¢
Hrnek 260 K¢
Zastéra 384 K¢
Obraz 90x60 869 K¢
Puzzle A3 462 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Platba je i nadale provadéna predem a prostfednictvim online platebni brany. I v tomto
pfipad¢ je to z bezpecnostniho hlediska. Produkty jsou natolik personalizované, Ze je nelze
vyuzit jinym zpisobem. Dtlezité je vSak zajistit napojeni platebni brany, kterd bude kom-
patibilni s ¢eskym prostfedim, na ¢eskou verzi aplikace. VSechny platby pak budou sméfo-
vat k distributorovi, ktery bude mési¢n¢ dle domluvy odvadét piislusné ¢astky kooperuji-

cim partnerim

10.3 Distribuce

Produkty znacky je potieba ptiblizit Ceskym zakaznikiim a to zejména distribuci. V dnesni
dob¢ zékaznici nechtéji ¢ekat na objednané vyrobky fadu meésict, ale chtéji je mit u sebe
co nejdiive. Proto byla na zdklad¢ dlouholetych obchodnich vztahii ¢inskymi majiteli
zna¢ky MomentCam oslovena ¢eska spole¢nost Z STUDIO, kterd se ma ujmout role dis-
tributora. Co se tyCe ostatnich (,,nepapirovych®) produktii znacky, budou realizovany
v kooperaci s firmou BELABEL, kterou si na zakladé¢ vybérového fizeni zvolilo

Z STUDIO a se kterou je navazana spoluprace.

10.3.1 Vyhradni distributor

Spolecnost Z STUDIO se prezentuje jako specialista na komplexni péci o reklamni tisko-
viny. Jedna se o tiskarnu s jiz vice nez pétadvacetiletou plisobnosti na trhu. Orientuje se
zejména na B2B trh a je dlouhodobym dodavatelem hned né€kolika vyznamnych zahrani¢-
nich firem (Sony, Miele, Leitheit, Kia, Yamaha, Black&Decker atd.). Zaklada si na osob-

nim pfistupu ke svym zakaznikiim a na prvni misto fadi zejména kvalitu.

Portfolio sluzeb zahrnuje tvorbu textu, pieklady, sazbu a grafiku, tisk a knihai'ské zpraco-
vani, kompletaci a baleni, logistiku, tvorbu produktovych fotografii a komer¢ni feSeni pro
firmy. Zékaznik maze vyuZit vSech téchto sluzeb pod jednou stfechou nebo si zvolit pouze

jednu, o kterou ma momentalné zajem.

Z STUDIO disponuje rozsahlou vyrobni halou s tiskovymi stroji znacky HEIDLBERG.
Proto byla spolu s dlouhodobé spokojenou spolupraci vybrana jako nejvhodnéjsi zazemi
pro distribuci. Cast produktil, které znatka MomentCam nabizi, je totiZ papirového charak-
teru (kalendare, plakaty atd.). Z STUDIO tak muze témito zakazkami vyplnit volné kapaci-
ty svého tiskatrského zdzemi, coz se jevi jako ptilezitost pro rozsifeni se 1 na B2C trh (byt’

pod znackou MomentCam).
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Veskeré objednavky jsou i nadale realizovany prostfednictvim aplikace. Po vytvoteni kari-
katury se zdkaznik dostane ptimo do e-shopu. Do kosiku vlozi vybrané produkty a piejde
k samotné platbé. Platbu je mozné provést pouze elektronicky, a to ptes zabezpecenou pla-

tebni branu.

Doprava je zajisténa piepravni spolec¢nosti DPD. To z toho diivodu, jelikoz s ni ma spolec-
nost Z STUDIO zajisténé smluvni podminky a prostfednictvim ni zajistuje své logistické

sluzby. Bylo by zbytecné organizovat a zajistovat jiného dopravce, kdyz Ize vyuzit jiz za-

behlou spolupraci.

10.3.2 Kooperace

Firma BELABEL se zaméfuje na vyrobu produktl s potiskem. Své sluzby nabizi jak fir-
mam pro objedndvky o vys$§Sim poctu kustim, tak jednotliveiim pro jednokusové zakazky.
K dispozici ma spolecnost totiz vyrobni halu s nejnovéjSimi technologiemi pro malé i vel-

ké objemy a je schopna dorugit produkty kamkoliv v ramci CR.

Pro zajisténi potisknutelnosti svého Sirokého portfolia produktt disponuje t€émito technolo-
giemi:

e vysivka,

e fezané potisky,

e piimy digitalni tisk,

e sitotisk,

e sublimace.

Po vyhotoveni zakazky ji firma BELABEL zabali do pfedem dodaného ¢i domluveného
obalového materidlu. Tento obal je v totozném duchu jako v ptfipadé zakazek vyhotove-
nych v Z STUDIO. Dtlezité zejména je, aby produkty byly baleny s fadnou peclivosti.
Pokud by totiz doSlo pfi ptepravé k poskozeni, vinou by v konecné fazi bylo Z STUDIO,
jakoZzto vyhradni zastupce znacky MomentCam. Vzhledem k tomu, Ze BELABEL pro své
zakazky zajistuje dopravu, je tento dopravce dopravcem i pro zakazky vybrané znacky.
Tento zpusob je navic organizacné vyrazné snazsi a nebude dochazet ke zbyte¢nym zmat-

kam.

Tato firma byla vybrana vzhledem ke svému tiskdrenskému zazemi a riznymi technologi-
emi, které zajist'uji potisknutelnost Siroké skaly produktli, coz znacce MomentCam umoz-

fluje bez problému obménovat své portoflio (samoziejmé se souhlasem majitele znacky).
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Dals$im rozhodujicim faktorem byla v neposledni fad¢ cena. Pokud by vsak tento kooperu-
jici partner nesplnil pozadavky na spolehlivost a kvalitu dodavanych produktt, bude na-
hrazen jednou ze spolecnosti, ktera se uchazela v prvotnim vybérovém fizeni, a ktera se

dostala do ptednich pozic spolecné s firmou BELABEL.

10.4 Propagace

V tomto sméru je potieba nejdiive zajistit nové tvare znacky, které maji rysy osob pocha-
zejicich z Ceské republiky (nebo obecné z Evropy). Jsou jimi opét kluk a holka, aby bylo
znazornéno, Ze tato znacka je genderové vyvazena a je vhodna pro ob¢ pohlavi, a to bez
jakéhokoli rozdilu. Jednoznaéné€ jsou v mladistvém véku, aby znazornovali cilovou skupi-
nu znacky. Pro zjednoduseni je mozné pouzit tvafe nékterych zaméstnanct, protoze ti bu-
dou s urcitou pravdépodobnosti po celou dobu rozjezdu znacky na novém trhu k dispozici
a nedojde tak ke komplikaci v domluvé pfi potfebném foceni. S témito osobami je nutné
sepsat smlouvu o spolupraci véetné ptipadné financni odmény a nyni dle GDPR také sou-
hlas se zvefejiiovanim fotografii, na kterych budou zobrazeni (viz piiloha I). V ptipadé
Z STUDIO se role tvare znacky ujali zaméstnanci a berou to formou zébavy bez finan¢ni

odmény. Dochézi tak k usetfeni vstupnich nakladu.
Pro ziskani téchto novych tvaii jsou s nimi nafoceny fotografie, které slouzi pro:

e vytvofeni propagacnich karikatur. Jednd se o klasickou ,,pasovou* fotografii,
na které je vybrand osoba vyfocena pfimo celem, aby byla zajiSténa maximalni
kvalita vyslednych kreseb.

e srovnani realnych tvaii s vytvorenou karikaturou. Cast propaga¢nich piispévki ma
takovou formu, kde je zobrazena vytvofena karikatura a v rohu budou pro srovnani
redlné tvare, ze kterych tato kresba vznikla.

e srovnani realnych tvaii s vyslednym produktem. Jakmile jsou k dispozici produkty
s karikaturami tvaii znacky, budou s témito redlnymi osobami nafoceny. Tyto foto-

grafie pak budou slouzit jak k online propagaci, tak k piipadné outdoorové reklamé.
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Obr. 12: Nove tvare vybrané znacky pro Cesky trh
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Zdroj: Interni zdroj distributora

Komunikac¢ni strategii pro tuto znacku je strategie pull. V pocatku (faze SEE a THINK)
jsou naplanovany dvé reklamni kampan¢ ve vétsim rozsahu, které jsou smeéfovany na cilo-
vé skupiny. Nasledné po tomto vstupu se jednad o kampané udrzovaciho charakteru dopln¢-
né opét dvéma stézejnimi kampanémi. Medidlni planovani je potfeba Casem neustéle pfi-

zpusobovat zejména kiivce prodeje, tedy dle sezony. Za sezénni obdobi jsou povazovéna:

e Vanoce,
e Valentyn,

e narozeniny a jmeniny (coZ je ovSem celoro¢ni zaleZitost).

Komunika¢nim kanalem jsou vzhledem k cilovym skupinam socidlni sité. Konkrétné tedy
zejména Facebook, a to z divodu moznosti cileného zaméfeni a selektovani potencialnich

zakazniki dle segmentacnich kritérii. Doplikové je pak zastoupen Instagram,

Outdoorovou reklamu je v planu pouzit nejdiive az v okamziku, kdy znacka dosahne trov-
né zisku pro zavedeni mobilni aplikace. Tato moZnost je vSak ponechdna na rozhodnuti
distributora, zda chce jit touto cestou propagace a zda na to bude dostatek finan¢nich pro-
sttedkli. V nakladech (viz kapitola 13) s touto polozkou nebude pocitano. Pokud by ale tato
forma byla pouzita, je doporuceno vyuzit mist, se kterymi piichazeji do styku cilovi zakaz-
nici. Jednd se tedy o objekty v dosahu stfednich Skol, autobusové ¢i vlakové zastavky

a nadrazi, kina, ndkupnich center apod.

10.4.1 Webové stranky

V ptipadé prvotni desktop verze je potieba vytvorit jednoduchou microsite, ktera bude

nasledné napojena na tvorbu karikatur a e-shop poskytnuty zahrani¢énim majitelem znacky.
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Uvodni stranu aplikace totiz dodavatel neposkytuje. DilleZité je, aby microsite byla vytvo-
fena v ¢estin€ a do dané jazykové mutace preveden i e-shop. Anglicka verze by sice z urci-
tého pohledu ziskavala punc svétové znacky, ale pro nékteré zakazniky by to mohl byt

prave ten aspekt, ktery by je odrazoval od uzivani.

Microsite obsahuje nejenom vstupni ilustracni obrazek, ale nové také cenik s prehledem
aktudln¢ nabizenych produktti, obchodni podminky, kontakt a zajimavosti o zna¢ce Mo-
mentCam napii¢ celym svétem (viz priloha II). Grafika této strany je totozna s grafikou

webu na domovském trhu, aby byla zachovana jednotné koncepce znacky.

10.4.2 Facebook

Cilovou skupinou vybrané znacky jsou predevsim teenageii a mladi lidé do véku 15-30 let.
Tento segment je snadno dosazitelny prave na této socialni siti, a to je také diivod, pro€ je
zvolena hlavnim komunika¢nim kanalem. Jednotlivé ptispévky jsou s podporou finan¢nich
prostiedki cilené podle vybranych charakteristik, jimiz jsou naptiklad vek, zajmy, regiony,
dosazené vzdé€lani, rodinny stav apod. Alternativné pak miize byt na web nainstalovan
Facebook pixel, ktery vytvoii okruh uzivatell z lidi, ktefi navstivili vybranou webovou
stranku. Data o navstévnosti webu tak dokonce mohou byt pouzity k tomu, aby se lidem

zobrazovaly reklamy na zbozi, o které na webu projevili zéjem.

Obr. 13: Navrh obrazku do prispévku

Zdroj: Interni zdroj distributora
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Frekvence facebookovych piispévkll je minimalné 4x tydné po celou dobu existence znac-
ky na ceském trhu. OdlisSny je pouze pocet propagaci s podporou financni cCastky
v jednotlivych fazich (viz kapitola 11). Ve fazi SEE a THINK budou podpoteny 2 piispev-
ky tydné castkou 500 K¢ s piispénim dvou stézejnich kampani (strategie pull). Nasledné
faze DO a CARE budou spiSe v udrzovacim rezimu, tedy sponzorovan bude pouze 1 pii-

spévek tydné a to castkou 400 K¢ s ptispénim dvou stézejnich kampani.

Pokud se potvrdi predpoklddana sezonnost, mize distributor toto planovani upravit dle

vlastniho uvazeni a rozlozit tak financni ¢astky jinym zptsobem.

StéZejni kampané vybrané socialni sité

Tyto vybrané kampané na Facebooku jsou hlavnimi a stézejnimi kampanémi v modelu
STDC. Investovana ¢astka do téchto kampani je tedy nejvyssi. Kazda kampan je slozena
ze sady reklam, kterd je s pomérnou castkou cilend na riizné skupiny, aby byla zjisténa

jejich efektivita a ptipadné vylouceni v disledku laxnich reakei.

Tab. 4: Facebookova kamparn ve fazi SEE

TRVANI KAMPAN CASTKA DOSAH
7 dni MomentCam nyni i v CR! 3360 K¢ -
Sady reklam:
e Zena, 15-25 let, student 840 K¢ 270 000
e Muz, 15-25 let, student 840 K¢ 230 000
e Zena, 15-30 let, zaméstnani, nakupovani 840 K¢ 870 000
e Muz, 15-30 let, zamé&stnani, nakupovani 840 K¢ 700 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
Text ptispévku:

Asie, Amerika, Mad’arsko a nyni i Ceska republika! Znacka MomentCam se kone¢né do-
stala 1 na cesky trh. Uz je konec nudnym darktim bez ndpadu. Odted’ miizete 1 vy darovat
origindlni darky s jedine¢nou grafikou karikatur, na kterych mize byt piimo vase tvar
¢i vasich blizkych. Tato aplikace mé nyni vice nez 300 miliond uzivatelli, tak mrknéte

a vstupte s ndmi do kreativniho svéta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67
Tab. 5: Facebookova kampan ve fazi THINK
TRVANI KAMPAN CASTKA DOSAH
7 dni Darujte svym blizkym origindlni darek 3360 K¢ -
Sady reklam:

e Zena, 15-30 let, ve vztahu, zasnoubeni, manZelé 840 K¢ 340 000
e Muz, 15-30 let, ve vztahu, zasnoubeni, manzelé 840 K¢ 250 000
e Zena, muz, 15-30 let, darky pro rodinu 840 K¢ 490 000
e Zena, muz, 15-25 let, Vanoce 840 K¢ 1 100 000
e darek, narozeniny, Valentyn, vyroci 840 K¢ 640 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Text ptispévku:

Shénite darek pro vaSe blizké a chcete jim tim dat najevo, jak moc jsou pro vas duleziti?

Darujte jim original, na jehoz tvorbé se budeme sami podilet. Nahrajte do aplikace fotogra-

fii s vybranou tvafi, dolad’te detaily, vyberte Sablonu a originalni karikatura je na svété.

Sta¢i uz jenom vybrat predmét, ktery s touto vlastnoru¢né vyrobenou grafikou ziska Gplné

jiny rozmér. Tak nezapomerite, vzdyt pfilezitosti kdy podékovat vyjimecnym osobam je

mnoho...Vanoce, narozeniny, Valentyn, vyroci....

Tab. 6: Facebookova kampan ve fazi DO

TRVANI KAMPAN CASTKA DOSAH
7 dni Nové produkty 1 karikatury 3360 K¢ -
Sady reklam:
e pohlavi, vék 840 K¢ 2100 000
e ve vztahu, manzelé, zasnoubeni 840 K¢ 590 000
e darky pro rodinu 840 K¢ 490 000
e cestovani, vareni, online nakupovani 840 K¢ 1 600 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Text prispévku:

Nepadl vam do oka ten spravny produkt ¢i Sablona karikatury? Napravili jsme to a rozsifili
nabidku u obou dvou. Snad jsme vybrali ty spravné a trefili se do vaseho vkusu. Okoukné-
te to a nezapominejte objednavat, nebot’ vzdy se blizi néjaka prilezitost, na kterou nesmite

zapomenout.

P.S. pokud byste méli zdjem o dals$i produkty, které nejsou v nabidce, napiSte nam do

zprav navrhy a my zkusime zajistiti jejich realizaci.

Tab. 7: Facebookova kampan ve fazi CARE

TRVANI KAMPAN CASTKA DOSAH
7 dni Vérni zékaznici u nas nakupuji levnéji 3360 K¢ -
Sady reklam:
. pohlavi, vek 840 K¢ 2 100 000
e fanousci, sdileni, like 840 K¢ -
840 K¢ 1 100 000

e student, zaméstnani, z4jmy

Zdroj: vlastni zpracovani

Text ptispévku:

Svych zékaznikl si vaZime, a proto jim nabizime vérnostni program, kterého lze vyuzit jiz
pfi druhém nékupu. Z ¢astky ve vasem nakupnim koSiku vam pro dal$i ndkup pfipocitame
body, o které bude nasledné poniZena hodnota vaseho pfistiho nakupu. Tim chceme vyjad-

fit velké DIK vSem, ktefi jsou s nami.

Po analyze prvnich dvou kampani (SEE, THINK) bude toto cileni upraveno, ale investova-
na Castka vSak zlstava stejnd. Hodnota investice se odviji od stanoveni ¢astky na den, ktera
¢ini 120 K¢. Souhrnny dosah uZivatelt neni uveden, nebot’ n¢ktefi uzivatelé mohou spadat
pod vice kritérii. Tyto hlavni kampané nemusi byt cileny na uvedené skupiny, ale na jed-
notlivce prostfednictvim Facebook remarketingu, ktefi navstivili webové stranky této

znacky.

Vzhledem k tomu, Ze produkt je na trhu unikétni a doposud neexistuje jeho ptimé konku-
rence a substituty, neexistuji ani zaddné zkuSenosti v rdmci propagace a spravného medial-

niho nacasovani. Proto je dosti mozné, ze propagace bude z ¢asti viralni. Maze se tedy Sifit
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sama mezi potencidlnimi zdkazniky a samotny distributor by tak mohl uSetfit ¢ast svych

nakladt do propagace.

Doplitkové kampané vybrané socialni sité

U téchto kampani se jednd o konkrétni ptilezitost ¢i situaci, kviili které by mél zdkaznik
koupit produkty této znacky. Zde lze jednoduse zkouset riizné cilové skupiny a analyzovat,

jak reaguji. Mezi navrhované ptispévky se tadi naptiklad:

e MomentCam brzy v CR.

e Nezapomeiite, Ze Marie ma brzy svatek...

e Cestovani s kufrem, ktery si urcité poznate.

e Chraiite svllj mobil a pofid’te si originalni obal.

e Ukazte své lasce, Ze je pro vas vyjimecna (Valentyn).

e Vysvédcéeni s vyznamenanim? Odménte své dité originalnim darkem.

Chatbot

Facebook je nejenom zdrojem reklamy a propagace, ale také ndstrojem pro komunikaci se
zakazniky a zdrojem informaci. Pravé sem jsou cilené veskeré dotazy zakaznikli a komen-
tafe. Bohuzel (pro firmu) tato socialni sit’ dosédhla svou neustalou aktualizaci toho, zZe je
zvefejiiovana primérné doba, za kterou se zakaznikovi dostane odpovédi. Pokud bude po-
¢et zdkazniki naristat, coz je samoziejmé zdmeérem, spolu se sdilnosti a neustalym dotazo-
vanim zékaznikil, je pomérné nerealné, aby marketingovy manazer stihal spolu s ostatni
naplni své prace odpovidat v pfiméfeném ¢asovém horizontu. Proto je do chatu (messenge-
ru) nainstalovan chatbot, ktery prvotni konverzaci se zadkaznikem zvlada sdm bez pomoci

marketingového manaZera.
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Obr. 14: Ukazka konverzace s chatbot
Zdroj: IBM Developer, ©2017

Chatbot se sklada ze dvou casti slov: ,,chat”, to znamena konverzovat a ,,bot“, ktery pocha-
zi ze slova robot. Jedna se tedy o program umél¢ inteligence, ktery je schopny rozmlouvat
s lidmi, reagovat na konkrétni otazky podle klicovych slov a pfeddefinovanych odpovéedi
a automaticky poskytovat feSeni a navrhy. Lze jej nakonfigurovat tak, aby odpovidal pies-

nym potfebam kazdé firmy. Timto nastrojem tak znacka docili toho, zZe:

e zajisti pozornost zakazniki v redlném Case;
e zvysi logjalitu zdkaznikli okamzZitym zodpovézenim na jejich dotazy 24/7,
e omezi nespravné vyjadfovani pfi reakci na zékazniktiv dotaz;

e urychli rozhodovani zédkaznikii o koupi v ptipad¢ jejich nejistoty.

Pomoci Chatfuelu lze vytvofit chatbot na Facebooku bezplatné. Po jeho vytvofeni pak za-
kaznici po vstupu do chatu mohou vidét tivodni pozdrav a informace, které si distributor
zvoli, aby se zobrazovaly. Dale mize zakaznik rovnou kliknout na jeden z pfeddefinova-
nych dotazl, ktery ho zajima a kvili kterému vstoupil do chatu. Tuto nabidku upravuje

sam distributor. Dotazy, které jsou v predvolbé, se tykaji naptiklad:

e dodaci lhity,
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e cena za dorudeni,

e zpusob platby,

e moznosti reklamace pfi poskozeni produktu dopravni spolecnosti,
e dopravce,

e apod.

Chatbot pak automaticky odpovida pomoci nastavenych odpovédi.

10.4.3 Instagram

Zde jsou vkladany nekteré stejné piispévkové fotografie, jako jsou zvetejiiovany na pred-
chozi socialni siti. Obcas se doplni vytvofenym gifem, aby doslo k mirné obméné. Vzhle-
dem k tomu, Ze uzivatelé Instagramu sice piispévky a fotky lajkuji, ve vysledku si vSak
aplikaci nestdhnou a tudiz ani neuskutecni ndkup. Tuto zkuSenost dokldda samotné
Z STUDIO z ptedchozich B2C produktii. Z tohoto divodu je tento komunikacni kanal

pouze doplitkovy a nikoli stézejni.

10.4.4 YouTube

Timto komunikaénim kandlem budou zvetejiiovana ilustra¢ni videa, ktera ptiblizuji,
co aplikace vybrané znacky umi. Pouzity jsou videa pifimo od majitele znacky, aby byla
zachovana jednotna atmosféra a uSetfeny ndklady na vytvofeni vlastnich videi. Jsou avSak

prepracovana do ¢eské jazykové mutace (titulky).

YouTube je provazan prostiednictvim odkazii v propagovanych i nepropagovanych pii-
spévcich s Facebookem, ¢imz se zvysi jejich sledovanost a dostupnost k SirSimu cilovému
publiku. Tento kandl mize byt vyuZit i pro reklamu, ale v prvotni fazi s nim neni poc¢itano.

Jeho ptipadné zatfazeni probéhne az po vyhodnoceni reakci vybranych cilovych skupin.

10.4.5 Ostatni ¢asti komunikaéniho mixu

Cela propagace na vybranych socidlnich sitich je doplnéna podporou prodeje, ktera pred-
stavuje zejména slevy. Nemusi se jednat o ptehnané slevy v hodnoté 50-70 %, ale napfi-
klad vikend bez poStovného nebo x% sleva na druhy produkt v rdmci jedné objednavky.

Navic ¢im vyssi slevy, tim se snizuje doba navratnosti investice.
Vérnostni program funguje na principu pficitdni bodl za realizované nakupy ve svém uzi-
vatelském uctu, o které by byla poniZena vysledna cena v nakupu nasledujicim. Cim vyssi

by byla cena objednavky, tim vice slevovych bodii by zakaznik ziskal pro dal$i nakup.
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Je uréen pro pondkupni péci o zdkazniky, tedy fazi CARE v modelu STDC a zélezi pouze

na distributorovi, zda je uplatni.

Soutéze jsou navrhovany pouze dopliikové, aby diky jejich nadmérné Cetnosti nedoslo
k upadku prestize znacky. Muze se jednat o soutéz typu: ,,Zaslete nam do zprav na FB Vasi
karikaturu s aktivitou, které se praveé vénujete a tii z Vas, ktefi budou ndhodné vylosovani,

ziskaji poukaz v hodnoté 300 K¢ na nakup libovolnych produktii znacky MomentCam!*.

10.5 Lidské zdroje

Ceska verze znatky MomentCam je podobné naroéna na lidské zdroje, jako znacka na do-
movském trhu. Aby byl zajistén bezproblémovy prubéh ve vSech smérech, je potieba po-

kryt tyto Cinnosti:

e IT — tvorba microsite s obsahem uvodnich informaci, nasazeni microsite na e-shop,
propojeni platebni brany s e-shopem pro Ceské zdkazniky;

o Grafika/fotografovani — tvorba propagacnich materialt, ptispévkl pro socialni si-
té, Sablon karikatur v pfipad¢ nerealizovani spoluprace s FMK, fotografovani no-
vych tvaii znacky;

e Marketing — tvorba konceptu propagace, online propagace, spravce socidlnich siti,
komunikace se zadkazniky, vyfizovani reklamaci, spradva webu (microsite), péce
o zakazniky (tvorba love brandu) pomoci specidlnich akci ptip. v€rnostniho pro-
gramu;

e Vyfrizeni objednavek — ptijem objednavek, zadani zakazek do systému, zadani za-
kazek do kooperace, dohled nad dodrzenim termint, dokumenty k vyskladnéni bi-
anko produkti;

¢ Obsluha stroji — vyskladnéni bianko produktii, realizace zakazky, pfedani hoto-
vych produktt k balent;

e Baleni a logistika — kontrola kvality hotovych produktli, zabaleni produktli pro

bezpecnou piepravu, pfedani dopravcei, dokumentarizace.

Celkem se redlné¢ jedna ptiblizné€ o 8 lidi, ktefi se budou o znacku starat (1x IT, 1x grafika,
2x marketing, 1x vyfizeni objednavek, 2x obsluha strojli, 1x baleni a logistika) a 2 osoby,

které budou znacku prezentovat svoji tvaii (vybrana zena a muz).
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10.6 Materialni prostiedi

I tento nastroj komunika¢niho mixu pii adaptaci na cesky trh neprojde vyraznou zménou,
ne-li témér zadnou. Stéle se veskery proces odehrava prostfednictvim desktop verze apli-
kace, pfipadné¢ mobilni verze. Grafické téma a celkovy dojem z vizualu je zachovan,
aby soucCasn¢ byla zachovana identita celé znacky. Pouze u desktop verze je nasazen

microsite, ktery vytvaii iivod do vstupu aplikace, jak jiz bylo zminéno v kapitole 10.4.1.

Co se ty¢e vyuziti tiskovych stroju, pro typ ,,papirovych* zakazek bude vyuzit stroj Indigo,
ato z divodu relativné ptijatelnych cen pii jednokusovych zakazkach. Nasledné je vyuzi-
vano pomocnych strojii pro povrchové Upravy, krouzkovou vazbu kalendari a vazbu V8
pro pohadkové knihy. V pfipadé ostatnich zakazek, jejich vyroba je v rukou kooperujici
firmy BELABEL se jedna o stroje, kter¢ zajiStuji techniky zminéné v kapitole 10.3.2.
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11 MODEL SEE, THINK, DO, CARE

Prvnim krokem tvorby STDC modelu jsou odpovédi na dvé zakladni otazky. Prvni otazka
je smétovana k charakteristice publika, které ma byt v jednotlivych fazich zaujato. Druha

otazka je pak urcena ke specifikaci obsahu a poselstvi, které ma byt prostfednictvim ko-

munikacnich kanala v jednotlivych fazich sdéleno vyse definovanému publiku.

Tab. 8: STDC vybrané znacky na cesky trh

Osoba, ktera
chce vytvorit
jedine¢ny a ori-

Lidé, ktefi hle-
daji e-shop ¢i
obchod s darko-

Lidé, ktefi chté-
ji objednat ¢i
koupit darek,

Lidé¢, ktefi opa-
kované realizo-
vali nékup, a to

mi predméty
a tvorbou vlastni
grafiky.

bité darky.
Znacka s historii
na zahrani¢nim
trhu.

ho portfolia.

PUBLIKUM gindlni darek vymi predméty. | nebot’ vybrand | nejméné dva-

pro blizkou oso- prilezitost se krat.
bu k vybrané kvapem blizi.
prilezitosti.
Jakou sluzbu Jaké produkty Zaujmout kon- | Vérnostni pro-
nebo produkty nabizime? Jakd | krétni nabidkou | gram.
prinasime na je nase konku- at’ uz slevami,
trh? renéni vyhoda? | ¢i zafazenim

OBSAH | E-shop Originalita, je- | "°vého produk-
s potisknutelny- | dine¢nost a oso- tu do nabizené-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Model STDC tak popisuje cestu zdkaznika jednotlivymi fdzemi a je mozZné jej zobrazit
jako pfibéh. Dopomulze tak k ucelené predstavé o tom, co si zdkaznik o znacce mysli,
co hleda ve vztahu k ni a z jakého diivodu bude tyto sluzby vyuzivat. Tento navrh je reali-
zovan v navaznosti na vytvotené profily zakazniki a slouZi jako podklad pro definovani

propagacnich prostredkl pro kazdou fazi tohoto modelu.

Realizace modelu STDC navazuje na realizaci nutnych zmén u jednotlivych nastrojii mar-

ketingového mixu, které byly vyse popsany (viz kapitola 10).
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11.1 See

vvvvv

spravné predstavit. Ackoli je publikum rozmanité, 1ze jej obecné charakterizovat. Jsou to
lidé, ktefi chtéji pii riznych prilezitostech potésit své blizké a premysli o tom, Ze by jim
tentokrat darovali originalni darek. Pokud do toho zaradime i kreativce, tak tedy i ti, ktefi
chtéji tento jedineCny darek sami vytvofit, nebo alespoii se podilet na jeho zhotoveni. Obé

tyto cilové kategorie spadaji spiSe do mladsi generace, tedy ptiblizné do 30 let.

Obsahem komunika¢niho plédnu je pfedstaveni samotné znacky. Potencidlni zédkaznik se
z této zpravy musi dozveédét, o jakou sluzbu se jedna a jaké vysledné produktu jejim pro-
sttednictvim vznikaji. Konkrétné by mél pochopit, Ze se jedné o e-shop (desktop ¢i mobilni
aplikaci) s tvorbou darkovych pfedméta, které 1ze potisknout vlastnoru¢né vytvotenou gra-
fikou. Tato novinka vsSak neni prezentovana jako celkova novinka na ¢eském trhu, ale je

komunikovana stylem ,,Znacka MomentCam kone¢né i na ¢eském trhu® (viz tab. 4).

Hlavnim komunikaénim kanalem je socialni sit’ Facebook a podobné tomu tak bude
1 v nasledujicich fazich. Obsah zpravy je cilen na potencialni zdkazniky prostiednictvim
kampang, ktera zahrnuje sadu reklam. Tato sada reklam je zaméfend na vybrané cilovky
charakterizované v€kem, pohlavim a statutem studenta. Je to z toho divodu, aby bylo zjis-
téno, které skupiny reaguji a které nikoli. Ty laxni pak budou nasledné¢ vynechany
v propagovanych kampanich, ¢imZ se omezi plyvani finan¢nich prostiedkl na neefektivni
cilové skupiny. Doplitkovée je vyuzit Instagram, kde budou vkladany obrazky porovnavajici
realné fotografie a vysledné karikatury, aby potencidlni zakaznici ziskali bliZsi predstavu

o zna¢ce a mohli se tak inspirovat.

Kazdou fazi modelu je potieba zvlast’ vyhodnotit, protoZze kazdd ma jiné publikum, obsah

a také hodnotici metriky. Hodnotici metriky v této fazi jsou:

e Imprese — pocet zobrazeni reklamniho sdéleni bez ohledu na to, kolika lidem se
tento obsah zobrazil. Jinymi slovy, kazdé zobrazeni je pocitano jako nova imprese.
Kdyz si toto sd€leni zobrazi jedna osoba naptiklad dvakrat, je zapocitana ¢islovka
dve.

e Dosah — pfesnéjsi zplsob, ktery pocitda mnozstvi dosazenych lidi. Pokud si jedna
osoba zobrazi sdéleni vicekrat, je zapocitana Cislovka jedna. Tato metrika ma vétsi

vypovidaci hodnotu.
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e Pocet navstév — zobrazuje pocet lidi, ktefi navstivili webovou stranku. Tato metrika
udava, nakolik je atraktivni obsah webu pro uzivatele internetu, ktery hledal pro-
sttednictvim vyhleddvacde. Lze méfit i procento novych navstév, tedy nové pricho-
zich, ale vzhledem k tomu, ze webové stranky jsou nové spustény, postaci prozatim
celkovy pocet navstév.

¢ Interakce na socialni siti — pfedstavuji reakce fanouskd a mohou jimi byt komenta-
fe, lajky 1 pocet sdileni.

e Pocet stazeni a cena — jakmile bude nasazena 1 mobilni verze aplikace je potieba
sledovat 1 pocCet stazeni a vpoméru s investovanou castkou do propagace

(od okamziku spusténi) pak i cenu za jedno stazeni.

11.2 Think

Publikum se zde zuzuje a jsou jimi ti, ktefi byli zaujati pfedchozim reklamnim sdélenim
a také ti, ktefi byli zahrnuti do nékteré z predchozich jmenovanych hodnoticich metrik.
Potencialni zakaznik premysli o koupi a zjistuje vice informaci. Pfi obecném vyhledavani
e-shopi a obchodil s darkovymi pfedméty ptichazi také na webovou stranku znacky Mo-
mentCam a zajimad se o fungovani aplikace, nabizenych produktech, cen¢ a obecnych
podminkach. Vstoupi do aplikace, zkousi si vytvofit vlastni karikaturu, méni Sablony,

upravuje a zkou$i maximalné vyuzit tuto ,,hru®.

Zpravy smétované k cilovému publiku obsahuji informace o tom, jaké produkty znacka
nabizi a vyzdvihuje pfedev§im jeji celkovou originalitu a jedine¢nost. Doplnéna mize byt
také informace o konkuren¢ni vyhodé¢, ktera se skryva v zdzemi s nékolikaletou historii na
zahrani¢nim trhu a také v ryze ¢eském distributorovi, ktery dbéa na kvalitu, loajalitu a féro-
vé jednani vici svym zakazniklim. Déle je potieba vyzdvihnout podil zdkaznika na vyrobé

téchto pfedmétil a netradiénim osobitym ztvarnénim (viz tab. 5).

Komunikace tohoto obsahu je realizovana prostfednictvim Facebooku, YouTube, In-
stagramu a SEO optimalizace. Facebook opét zajistuje reklamni kampan s jednotlivymi
sadami reklam, které jsou zamétené na rtizné cilové skupiny, na jejichZz vyslednych reak-
cich bude upraveno cileni v nésledujici fazi. Na YouTube je umisténo ilustracni video,
které je k dispozici od poskytovatele licence. Toto video bude prezentovano 1 na Faceboo-
ku v nékterém zvetejnéném neplaceném piispévku. Na Instragram jsou i nadale vkladany
ptispévky a cilem je dosdhnout sledovanosti potencidlnich zdkaznikiim. V ramci SEO op-

timalizace jsou zvolena a zadéna klicova slova, ktera v piipad¢ zdkaznikova hledani pro-
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sttednictvim vyhledavace jej odkézi na webovou stranku znacky. Témito slovy jsou

napf. karikatura, potisk pfedmétd, originalni darek, Sablony apod.

Hodnotici metriky zlstavaji v této fazi stejné jako v té predchozi, ale navic k nim piibyva-
Ji:

e Procento novych navstév — sledovani poctu nové piichozich na webové stranky.
Ziskavaji se tim informace, zda stale cilena propagace oslovuje nové zakazniky,
ktefi jsou natolik zaujati nabidkou, Ze si sami zji$t'uji vice informaci o znacce.

e Navstévnost z vyhledavani — tato metrika je potiebna k naslednému stanoveni fi-
nanc¢nich prostfedkti do PPC reklamy. Diky tomu miize znacka zhodnotit, zda sta-
noveny rozpocet na tuto reklamu je dostacujici ¢i naopak.

e MailChimp — e-mailové kampané¢ s aktualnimi nabidkami a novinkami. Potencidlni
zdkaznik se muze kdykoli pfihlasit k odbéru newsletterii na webovych strankéch.

Samoziejmé po udéleni souhlasu v ramci GDPR.

11.3 Do

V ptedposledni fazi publikum jiz vi, co chce objednat ¢i koupit. Ovéfuji si informace,
porovnavaji s ostatnimi e-shopy a vyhodnocuji. Zjistuji obchodni podminky, konkrétné
tedy termin dodani, cenu dopravy, piepravce a pochopitelné¢ samotnou cenu produktu, kte-
ry si chtéji objednat. Velkou roli zde hraje pfedevSim pohodlnost celého ndkupniho proce-

su od zacatku az do konce.

Zajem o produkty této znacky je mozné podpoftit obsahem zpravy v podobé vyhodné na-
bidky. MlzZe se jednat jak o slevu, dopravu zdarma nebo zafazeni nového produktu sou-
¢asného portfolia (viz tab. 6). Tento obsah je uzZ pouze podplrny, nebot’ zakaznik se nyni
rozhoduje na zékladé¢ vlastnich sympatii bud’ k této vybrané znacce, anebo ke znacce kon-
kuren¢ni. Pravdou ale je, ze i tento obsah zpravy muze zdkaznika dovést do nakupniho

kosiku a realizaci nakupu.

Socialni sit¢ se nyni stdvaji mén¢ vyznamnym komunikac¢nim kanalem. Mistem veskeré-
ho déni se stavaji jak webové stranky, kde zdkaznici zjiStuji potfebné informace, tak sa-
motna aplikace (desktop, ptip. mobilni). Proto je potfebné, aby v této fazi byly vyladény
veSkeré nedostatky zjiSténé pii testovani webu, aplikace a odeslani objednavky. Pokud by
tomu tak nebylo, zdkaznici mohou prostiedi této znacky velmi rychle opustit, aniZ by pro-

Sli celym nadkupnim procesem.
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V této fazi se hodnotici metriky pomérné meéni, nebot’ kone¢n¢ je mozné zjistit realna Cisla

a pomalu se zacit ptiblizovat k plusovému rozhrani. Proto jimi nyni jsou:

e Trzby — nejvyznamngjsi ukazatel, ktery je pouzivan v podstaté vzdy, a ktery tvoii
zaklad v kazdém podnikani orientovaném na zisk. Celkovou trzbu pak lze pomoci
dosazeni vybraného jmenovatele prepocitat na hodnotu s lepsi vypovidaci schop-
nosti. Miize jim byt napiiklad pocet uzivatela, ktefi realizovali objednavku, diky
¢emuz ziskame piibliznou trzbu z jednoho zékaznika.

e Naklady na ziskani zdkaznika — vyjadiuji nejCastéji naklady urcité kampané ¢i ko-
munikac¢niho kanalu na ziskani jednoho zdkaznika (jednu objednavku). Pomoci
téchto hodnot jsou pak porovnany jednotlivé kampané (komunikaéni kanaly) a je-

jich efektivnost.

11.4 Care

Publikem v této posledni fazi je kazdy zékaznik, ktery v aplikaci minimalné dvakrat pro-
vedl ndkup bez ohledu na to, zda to bylo v jednom roce ¢i nikoliv. VSechny tyto osoby tak
spadaji do pondkupni péce a jsou jim ur¢ena zvyhodnéni. Proto pfedchozi dodrzeni kvality

produktii hraje rozhodujici roli, zda se zakaznik vrati zpét a zrealizuje dalsi nakup.

Zpravy zde obsahuji informace o péci loajalnich zédkaznikli a zvyhodnénich, ktera pro né
z této pozice vyplyvaji. Pro tuto péci muze byt zvolen vérnostni program. Za nasledujici
nakupy (tedy az pti druhém nakupu) by se zdkaznikiim pricitaly body, o které by v nasle-
dujici objednévce byla poniZzena vysledna cena. V ¢im vysSi ¢astce by byla realizovana
objednavka, tim vice by zdkaznik ziskal slevovych bodl pro dal§i nakup (procento
z ndkupu). K témto bodlim by méli zakaznici pfistup pres svilij uzivatelsky ucet, ve kterém
by vid¢€li i historii svych ndkupid. Tato ¢ast je zamérné psana podminovacim zpisobem,
nebot’ zalezi na distributorovi, zda vérnostni program a uZivatelsky ucet uplatni. Pfipadné

slevy proto nebudou ve vypoctu doby navratnosti (viz kapitola 13) brany v potaz.

Komunika¢nim kanélem je i v tomto pfipadé¢ socidlni sit’ Facebook, ktera bude zajiStovat
pfevaznou ¢ast toku informaci. I nadéle zde budou vkladany ptispévky a realizovany re-
klamni kampané s podporou finan¢nich prostiedki. Druhym kanalem pak jsou e-maily.
Ty budou pouZivany pouze u zakaznikil, kteti souhlasili s odbérem newsletterd, a to jak

iniciativné, tak pfi dokonceni objednavky. Jejich rozeslani bude prostfednictvim jiz zmino-
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vané¢ho MailChimpu a adresy budou ziskavany z CRM databdze, ktera bude pribézné do-

pliiovana na zaklad€ objednavek.

Diulezitym ukazatelem v této posledni fazi je ROI, na ktery fada firem Casto zapomina.
Jedna se o pomér vydélanych penéz k penézim investovanym. Hodnota tohoto ukazatele
by se méla pohybovat nad 100 %, v opacném piipadé¢ by to znamenalo, Ze je podnik

ve ztraté.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

12 CASOVY HARMONOGRAM

Pocatek této realizace vychazi ze stanoveného terminu spusténi aplikace (pocatek je tedy
stanoven od konce), ktery je urcen 1. 9. 2019. V tomto planu jsou zahrnuty pouze piiprav-

né kroky pro uvedeni znacky na trh, tedy bez modelu STDC.

12.1 Stanoveni ¢innosti a kompetenci

Jsou definovany cinnosti, které je potieba zajistit, aby znacka mohla byt spusténa na Ces-
kém trhu. AvSak kazda z nich ma stanovenou osobu, ktera za jeji realizaci v€etn€¢ dodrzeni
deadlini zodpovida. Za vétSinu kol mé zodpovédnost marketingovy manazer, jakoZzto

koordinator celého licencovaného prodeje produktl této vybrané znacky. Dale zde dulezi-

tou roli hraje grafik/fotograf a pracovnik IT.

Tab. 9: Cinnosti a zodpovédné osoby realizace projektu

CINNOST ZODPOVEDNA OSOBA
Podpis smlouvy s poskytovatelem licence marketing
Podpis smlouvy s kooperujici firmou marketing
Zajisténi preklada EN -> CZ marketing
Foceni vstupnich fotek a jejich uprava grafik/fotograf
Tvorba propagaénich karikatur marketing
Zajisténi vzorkl pro nafoceni dalSich propagacnich fotek marketing
ZaloZeni FB a IG profilu marketing
Foceni se vzorky produktt a tiprava fotek grafik/fotograf
f;lsill;ci::ciepfekladﬁ poskytovateli licence pro tvorbu CZ marketing
Tvorba CZ aplikace MomentCam
Tvorba Givodni Microsite a nasazeni IT
Tvorba textil pro Microsite a prvni FB pfispévky marketing
Testovani CZ aplikace + microsite margijﬁ%;g; fgra—
Spusténi desktop aplikace IT
Spusteni cilené propagace marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

12.2 Casova analyza sité

Pro tvorbu Casové analyzy sité je potfeba k vySe definovanym ¢innostem stanovit pfesnou
dobu trvani a nasledn¢ navaznost jednotlivych ¢innosti. K tomuto piehledu je sestavena

nize uvedena tab. 10. Na jejim zaklad¢ je sestaven sitovy graf (viz ptiloha III).

Tab. 10: Informace po potreby sitové analyzy

y § PREDCHOZI DOBA
CINNOST POPIS CINNOSTI Y .,
CINNOST TRVANI

A Podpis smlouvy s poskytovatelem .
licence
Podpis smlouvy s kooperujici firmou A 7
Zajisténi prekladi EN -> CZ A 4

D Foceni vstupnich fotek a jejich tpra- A 10
va

E Tvorba propagacnich karikatur D 7

F Za_]lstemv V’zorku pro nafoceni dalSich B.E 10
propagacnich fotek

G Zalozeni FB a IG profilu C 1

q Foceni se vzorky produkti a Giprava F 10
fotek

I Zaslani ptekladi poskytovateli licen- C 1
ce pro tvorbu CZ aplikace

J Tvorba CZ aplikace H, 1 20

K Tvorba tivodni Microsite a nasazeni J 10

L Tvorba textil pro Microsite a prvni I 5
FB ptispévky

M Testovani CZ aplikace + microsite K, L 3

N Spusteéni desktop aplikace M 3

O Spusténi cilené propagace G,N 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po sestrojeni sitového grafu je zjisténa kritickd cesta, kterd je tvofena ¢innostmi A -> D ->
E->F->H->J->K->M->N -> 0. Tyto ¢innosti maji vSechny rezervy rovny 0. Pokud
by nékterd z téchto Cinnosti nebyla hotova vc€as, automaticky by se tim posunul pocatek
navazujicich ¢innosti, ¢imz by doslo k nedodrzeni stanovené¢ho terminu spusténi aplikace.

Nejkratsi ¢as pro realizaci tohoto projektu je 81 dni.

Rezerva celkova udava, o kolik je mozné se zpozdit, aniz by byla ohrozena nejkratsi doba

trvani projektu. U Cinnosti, které nelezi na kritické cesté, jsou rezerva tyto:
B=10,C=34,1=32,G=69.

Rezerva volna a nezavislé jsou u téchto ¢innosti nulové, stejné jako u ¢innosti na kritické

ceste.
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13 ROZPOCET

Stanovenim rozpoctu se ziska odhad potiebnych finan¢nich nakladl na realizaci projektu.
Diky tomu se miize distributor jiz v pocatku rozhodnout, zda ma smysl ty to finan¢ni pro-
stiedky investovat pravé timto smérem. Vhledem k vyuziti online néstrojii pro komunikaci

a propagaci a jejich mési¢nimu vyuctovani, je i tento rozpocet tvofen na jeden mesic.

Pteklady potifebné pro vytvoieni Ceské verze aplikace, jak desktop, tak mobilni a microsite
s adekvatnimi informacemi jsou odhadované na ¢astku 3 200 K¢. Naklady na socialni sité
¢ini celkem 15 000 K¢ a PPC véetné SEO 18 000 K¢. Vsechny tyto polozky jsou sloZeny
z nakladi na spravu a budget, ktery je uréen na propagaci. Tvorba microsite, foceni, Gprava
fotografii a prace IT a marketingového manazera pfedstavuji interni ndklady, které zabez-
pecuje distributor svoji vyhradni podnikatelskou ¢innosti. Jednordzovy vstupni poplatek je
rozpocitan do prvniho roku ptsobeni znacky na novém trhu, tudiz po uplynuti téchto
12 mésict se celkové naklady snizi o tuto polozku. Posledni nédkladovou polozkou je spra-
va aplikace, kterd je hrazena roc¢né, ale pro tyto ucely je v tabulce rozpoc€itdna na jednotlivé

meésice.

Co se tyka nakladd na persondlni zajisténi v oblasti novych tvafi znacky, jsou v tomto pfi-
padé nulové. Ob¢ osoby jsou brany z internich zdroji distributora s védomim nulové fi-

nan¢ni odmény. Stavi se k tomu jako k zabavé€ a zpestreni klasické pracovni rutiny.

Kurzové rozdily pti sméné CZK na USD nejsou v tomto rozpoctu zahrnuty, a to z diivodu
neschopnosti odhadnout budouci vyvoj kurzi obou mén. Navic ptipadné ztraty mohou byt
pokryty zisky z jinych smén, které distributor provadi pro thradu plateb svym dodavate-

ltm v rdmci své primarni obchodni ¢innosti.

Vyuziti e-mailovych kampani je zajiSténo prostfednictvim MailChimpu, jehoz vyuZiti je
bezplatné. Zde je vSak velmi dilezité, aby byly dodrzeny podminky GDPR a tim vylouce-
no riziko pokuty. Pokud by byla ud€lena pokuta za poruseni, zasadné by to ovlivnilo exis-
tenci jak znacky MomentCam na ¢eském trhu, tak pfimo distributora, ktery by v konecném

duasledku musel celou ¢astku uhradit.

CRM je zpocatku navrhovano pouze formou tabulkové databaze naptiklad s vyuzitim Ex-
celu. V prvotni fazi to budou pochopitelné zcela novi zdkaznici, u nichz je potfeba evido-

vat jak identifika¢ni tdaje, tak udaje ohledné jejich ndkupu a ndkupniho chovani. Investice
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do rozséhlejsiho CRM systému je vSak vylozené na distributorovi dle aktudlni finan¢ni

situace.
Tab. 11: Meésicni naklady na realizaci a spravu znacky
CHARAKTERISTIKA CASTKA/MESIC

Preklady 3200 K¢
Socialni sité

e sprava 5000 K¢

e budget 10 000 K¢
PPC, SEO

e sprava 3 000 K¢

e budget 15 000 K¢
Microsite interni néklady

Foceni a tiprava fotografii

interni naklady

IT, marketing

interni naklady

Vstupni poplatek za jazykové mutace 1 896 K¢
Sprava aplikace 1 896 K¢
Celkem 38 992 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Trzby, které jsou uvedeny v tabulce nize (viz tab. 12), jsou odhadovany s pomoci dis-

tributora, a to na zaklad¢ jeho piedchozich zkusenosti s B2C produkty, které byly realizo-

vany v ramci jeho podnikani. Zisk je pocitan jako 33% marze z ceny bez DPH.
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Tab. 12: Odhadované mésicni vynosy vybrané znacky

PRODUKT CENA (K¢) POCET CELKEM ZISK
Kalendaft stolni 648 8 5184 1414
Kalendar nasténny 580 8 4 640 1265
Blahoptani 45 4 180 49
Plakat 150x70 281 1 281 77
Pohadkova kniha 796 4 3184 868
Tricko 167 3 501 137
Polstar 40x40 310 7 2170 592
Osuska 150x50 585 3 1755 479
Hrnek 260 8 2080 567
Zastéra 384 3 1152 314
Obal na mobil 512 12 6144 1676
Obraz 90x60 869 1 869 237
Puzzle A3 462 2 924 252
Celkem - - 27912 7927

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ro¢ni naklady dosahuji vysky 467 904 K¢ a ro¢ni zisk pak ¢ini 95 124 K¢. Tento zisk se
vSak jesté dale d€li stanovenym pomérem mezi vyhradniho distributora a kooperujici part-
ner. Pfi provedeni jedné z nejjednodussi analyzy, tedy vypoctu doby navratnosti investice,
je vysledek 4,9 let, coz je pomérn¢ dlouhd doba vzhledem k tomu, Ze se jedn4 o online
aplikaci. Distributor by tedy mél peclivé zvazit, zda tuto investici opravdu realizovat. Po-
kud ano, rozhodné by nemél podcenit vstupni reklamni a propagacni kampan¢ a nasledné

1 péci o zékazniky.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout plan vstupu znacky na Cesky trh. Na zacatku
této prace byly uvedeny teoretické poznatky, které byly vychodiskem pro nésledné prak-
tické analyzy. V dalsi ¢asti byla pomoci nastrojii marketingového mixu sluzeb charakteri-
zovana znacka a jeji vlastnosti, jinymi slovy tedy provedena analyza mikroprostiedi. Na-
slednymi analyzami mezoprostiedi a makroprostiedi byly zjistény vyznamné faktory, spe-
cifika a prognozy jak vybraného trzniho prostiedi, tak okoli znacky. Tyto zjisténé informa-

ce byly brany v potaz v nasledné adaptaci znacky.

Vysledky analyz poukazaly na hlavni slabiny a nedostatky vybrané znacky. Asi nejveétSim
znich je skuteCnost, ze se jednd o produkty iniciované piilezitosti a nikoli potiebou.
Zejména pak platba online a pfedem mize mnoho zédkaznikl odradit. Tento jediny zptsob
platby ma vSak bezpecnostni hledisko a jind platebni metody samoziejmé mozné jsou,
ale pfinasi distributorovi pfili§ velké riziko na to, aby byly realizovany. Soucasny stav
aplikace obsahuje pouze karikatury s asijskymi prvky, které neodrézi prvky evropské kul-
tury. Existence znacky na novém trhu miize pak ohrozit negativni vyvoj dané ekonomiky,
zvySeni cen vstupl pottebnych pro realizaci produktd, mala kapacita ¢eského trhu a eko-
nomicky upadek samotného poskytovatele vybrané znacky. Zmény v oblasti ekologie, kte-
ra je brana v potaz pfi skladbé nabizeného portfolia, jsou povazovany jak za hrozbu, tak
1 jako pfilezitost.

Nejdulezitéjsi zménou, ktera musi byt provedena pred vstupem na cesky trh, je prevod
aplikace do nové jazykové mutace a také vstupni microsite, kterd musi byt distributorem
vytvofena. Pro novy trh musi byt nalezeny nové tvafe znacky, které budou mit rysy mist-
nich obyvatel (fotografie novych tvaii znacky jsou v této diplomové praci zvefejnény na
zéklad¢ pisemného souhlasu). Déle je nutné vytvofit nové Sablony karikatur, které odrazi
kulturu, zvyky a aspekty Ceské republiky a celou aplikaci napojit na platebni branu, ktera
bude korespondovat s platbami vSech mistnich bankovnich instituci. Hlavnim komunikac¢-
nim kandlem je vybrana socidlni sit’, prostfednictvim které budou realizovany propagacni
kampané cilené na urcité segmenty a piilezitosti. Jsou navrzeny stézejni kampané, které
koresponduji s modelem STDC, v¢etné stanoveni rozsahu a finanéni naro¢nosti. PoZadav-
ky na lidské zdroje a materidlni zabezpeceni pokryvaji jak distributor, tak kooperujici spo-

le¢nost, z vlastnich zdrojii své hlavni podnikatelské ¢innosti.
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Vzhledem k tomu, ze veskeré ndklady spadaji vylozen¢ na distributora a vysledny zisk
pfipada i na kooperujici firmu, je nutné zvazit vSechny aspekty souvisejicimi s realizaci
tohoto projektu. V dnesnim svéte rychlého vyvoje zejména v oblasti technologie a online je
doba navratnosti necelych 5 let pomérné vysoka. Nemluvé o tom, ze se naklady na propa-
gaci mohou vyrazn¢ navysit, pokud nebude po vstupnich kampanich dosazeno pozadova-
ného efektu. Proto je doporuceno tento projekt, jako doplnéni volnych kapacit samotného
distributora, peclivé promyslet. Pokud by rozhodnutim v roli distributora mél byt nazor

autorky této prace, pro realizaci by tento projekt nebyl doporucen.
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PRILOHA PI: SOUHLAS S GDPR

SOUHLAS SE ZPRACOVANIM OSOBNiCH UDAJU FORMOU
PORIZENi FOTOGRAFICKE, AUDIO NEBO VIDEO
DOKUMENTACE
Ja, niZe podepsany
Jméno a piijment:
Rok narozeni:
Trvalé bydliste:

souhlasim s porizenim fotografické, audio nebo video dokumentace a zpracovanim

osobnich udaji na ni uvedenych.

Souhlas je platny pouze v piipadé, Ze mé osobni udaje budou zpracovavany pouze
v rozsahu nezbytném pro dosazeni ucelu zpracovani uvedeného nize a v souladu

s ptislusnou legislativou.
Souhlas je poskytnut za ucelem:

zvetejnéni a uziti fotografii, audio nebo video dokumentace v online podob& na webovych
strankach, YouTube a socidlnich sitich a v tist€éné podobé jakéhokoli rozméru pro propa-

gaéni materialy této znacky.

Souhlasim se zpracovanim svych osobnich udaji znacky MomentCam:
po dobu trvani existence vybrané znacky na ¢eském trhu.

Souhlasim se zpFistupnénim svych osobnich udaji znackou MomentCam:

znatka MomentCam je opravnéna pouZzit mé osobni udaje pouze v souladu s vyse uvede-
nym ucelem, nebo pro legitimni potfebu statnich kontrolnich orgédnt a orgdnii ¢innych

v trestnim fizeni.

Znacka MomentCam je dale opravnéna poskytnout mé osobni udaje pouze subjektim spo-
lupracujicim se znackou MomentCam na dosazeni primarniho Ucelu, pro ktery je udélen
tento souhlas. S takovymi subjekty se znacka MomentCam zavazuje uzaviit smlouvu ob-

sahujici stejné podminky pro zpracovani mych osobnich tdajt.



Zpracovani bude probihat v souladu s pfislusSnymi pravnimi normami o ochrané osobnich
udajt a s Nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016
o ochran¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich idajii a o volném pohybu

téchto udajti a o zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni o ochrané osobnich udajit).

Byl/a jsem poucen/a o tom, ze poskytnuti idajii je dobrovolné. Déle jsem byl/a v souladu

s ptislusnou legislativou poucen/a:
e 0 svém pravu tento souhlas odvolat a to i bez udani diivodu,
e 0 svém pravu pristupu k témto udajim a pravu na jejich opravu,

e o0 svém pravu na vymazani téchto udaji, pokud dochazi k jejich zpracovéani
v rozporu s ochranou definovanou piislusnou legislativou nebo v rozporu s timto

souhlasem, nebo byl souhlas odvolan.

Beru na védomi, Ze odvolani tohoto souhlasu mize ovlivnit dosazeni ucelu, pro ktery byl

tento souhlas vydan, pokud tento ucel nelze dosdhnout jinak.

VeZliné dne ....cccoveveeeeeeeeeennn...
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