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ABSTRAKT

Cilem celé prace je vytvoiit marketingovy plan na konkrétni podnik. Prace je rozd€lena na
teoretickou ¢ast, ve které je zahrnuta metodika prace, a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast se
zamétuje na marketingovy plan a jeho slozeni. Nasledné€ je vysvétlena metodika, ze které
vychazi praktickd ¢ast. V samotné praktické ¢asti je provedena situacni analyza a Portertiv
model péti sil. Tato cast také obsahuje pfistup k marketingové strategii na zéklad¢
marketingového mixu 4P. Jednotliva tvrzeni jsou opiena o data ziskand z dotaznikového a
kvalitativniho Setfeni. Poté jsou predstavena jednotlivd doporuceni pro zakladatele

platformy The Placee a celé prace je shrnuta v zavéru.

Kli¢ové slova: The Placee, kreativni platforma, marketingovy plan kreativni platformy,

konkurence Vinted, fashion, zacinajici designér.
ABSTRACT

The aim of the whole work is to create a marketing plan for a specific company. The work
is divided into a theoretical part, which includes the methodology of the work, and a practical
part. The theoretical part focuses on the marketing plan and its composition. Then the
methodology is explained, from which the practical part is based. In the practical part itself,
a situational analysis and Porter's five forces model are conducted. This part also includes
an approach to marketing strategy based on the 4P marketing mix. The individual statements
are based on data obtained from questionnaire and qualitative research. The individual
recommendations for the founder of The Placee platform are then presented and the whole

paper is summarised in the conclusion.

Keywords: The Placee, creative platform, marketing plan of creative platform, Vinted

competito, fashion, new designers.
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UvVOD

Udrzitelna mdda a podpora mensich tvlircti nabird v posledni dob¢ na stale vétsi popularité.
I tito lidé potiebuji svou praci prezentovat svétu, aby se o nich ostatni dozvédéli a mohli si
jejich vyrobky zakoupit. Bohuzel, finan¢ni prostiedky téchto tviircii nejsou velké, a tak

potiebuji svllj marketing zvladnout co nejlépe za co nejméné pencz.

Prace se zaméfuje na platformu, kterd v Ceské republice nema téméi obdobu. Hlavnim
zamérem kreativni platformy The Placee je vytvofit prostor, kde lokalni umélci mohou
jednoduse sdilet svou praci s ostatnimi a nabizet ji k prodeji. S propagaci jejich tvorby jim
pomaha praveé The Placee, takze se tvlirci mohou sousttedit ¢isté na svou praci. V dnesni
dob¢ maji nejvétsi silu pro propagaci podobnych projektd socialni sité. Lidé radi vyhledavaji

nové, neottelé véci a nejcastéji se o nich dozvidaji prave na socialnich sitich.

V teoretické Casti se prace zaméefuje na marketingovy plan, ktery je dopodrobna rozebran na
zaklad€ odborné literatury. Kromé jednotlivych ¢asti marketingového planu je duraz kladen
také na jednotlivé analyzy, jako jsou situaéni analyza, Portertiv model konkuren¢niho
prosttedi a SWOT analyza. Popsdna je také problematika tvorby SMART cili a
marketingovych strategii. Zavér je zaméfen na rozpocet a findlni kontrolu jednotlivych

aktivit.

Metodika popisuje cil prace a zpisob, jakym je vypracovan vyzkum. Jsou stanoveny
vyzkumné otazky, jejichZ pouziti je zdroven odiivodnéno. Je také uveden zpiisob, jakym byl

vytvoifen dotaznik pro kvalitativni Setfeni a jak bylo Setfeni nasledné realizovano.

V praktické ¢asti jsou jiz aplikovany zjisténi z Casti teoretické. Zamétuje se na konkrétni
vypracovani marketingového planu s veskerymi postupy, kterymi by se mél projekt
V budoucnu idedlné fidit. Je provedena situacni analyza, kterd se zaméfuje na vnitini 1 vnéjsi
prostiedi. Analyza vnéjSiho prostfedi se zamétuje predevSim na mikroprostredi, které je
zkoumano pomoci analyzy konkurence. Popsano je vSak 1 makroprostiedi pomoci analyzy
PEST. Na zéklad¢ pozorovani byla specifikovana konkurence a vysledkem je Porteriv
model konkuren¢niho prostfedi. Nasledné je predstavena marketingova strategie pomoci
marketingového mixu 4P. Poté jsou zodpovézeny jednotlivé vyzkumné otazky, vypracovany

navrhy pro sméfovani podnikani zakladatele spolecnosti a vSe je shrnuto v zavéru.
Cilem bakalaiské prace je sestaveni marketingového planu pro konkrétni projekt. Hlavnim
ucelem je pfedat marketingovy plan zakladateli platformy, ktery jej nasledné mize vyuzit

pro svou vlastni propagaci a nastartovani podnikéni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKY MARKETING

Nazory na pojem strategicky marketing se lisi (Jakubikova, 2013, str.328). Podle
Ekonomického slovniku (Hindls, Holman, Hronova, 2003) jej mlizeme povazovat za
vyvojovou fazi marketingu. Onoho strategického charakteru nabyva tehdy, kdyz se pfi
planovani budouciho vyvoje soustiedi na vymezeni potencialnich zdkaznikt a jejich potieby
(Jakubikova, 2013, str.328). Snazi se pfipravovat na zmeny, u¢i Se€ rozpozndvat vyrazné
prilezitosti a rizika pro podnik a také napoméha pii reakci na ony pfilezitosti a rizika

(Jakubikova, 2013, str.328).

Strategicky marketing mtizeme vnimat také jako proces sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zakaznikl, kterym miiZe slouZit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy,
takze je nutné znat makroprostiedi, mikroprostiedi a védét, jak trhy obsluhovat.
Marketingova strategie by méla mit v idedlnim pfipad¢ tfi nezévislé ¢asti: segmentace trhli
podle skupin, které chceme obsluhovat, zplisoby rozvoje vztahli s t¢mito zakazniky a

strategie vici konkurenci (Kotler, 2007, s.66).

Jak jiz popisovala Jakubikova, dllezité je vymezit si potencidlni zdkazniky. K tomu

nejéastéji vyuzivame segmentaci trhu, targeting a positioning (Kotler, 2007, s.66).

1.1 Segmentace, targeting a positioning

Z4dna spole&nost neni schopna obslouzit vechny zakazniky. Vzdy budou sluzby a produkty,
které se pro n€které zakazniky hodi vice nez pro jiné. Proto je dilezité, aby spole¢nosti trh
segmentovali, a tim cely trh rozdélili. Nasledné vytvofi pro jednotlivé segmenty odliSné

strategie a zvolené ziskové segmenty obsluhuji (Kotler, 2007, 5.66).

Segmentaci miZeme vnimat také jako rozdéleni trhu na homogenni skupiny zakaznikd.
V idealnim piipadé€ je to to prvni, co bychom jako zacinajici spolecnost méli ud¢€lat. Je
dalezité¢ veédét, komu prodavame a co dana skupina zdkazniki pozaduje (Eckhardtova,
2014). Segmentace probiha na zakladé riznych kritérii jako jsou geografické faktory,
demografické faktory, ndkupni chovani, psychografické faktory, zaméfeni, velikost firmy
atd. (Eckhardtova, 2014). Pozor ale na segmentaci pomoci jednoduchych kritérii jako jsou
vek, pohlavi, socialni status. Ty poskytuji marketériim jen omezené informace a nedokézi

odhalit jinak zajimavé segmenty (Kotler, 2007, s.67).

Jakmile je provedena segmentace trhu, mize se firma zaméfit na targeting. Jedna se o vybér

atraktivnich segmentii a cilem je vybrat segmenty, které maji pro naSe podnikani nejveétsi
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potencidl. Idedlni je zvolit 3-4 segmenty trhu, jinak bude naSe aktivita rozmélnénd a

nebudeme potadné obsluhovat ani jeden ze segmenti (Eckhardtova, 2014).

Targeting Ize vnimat jako proces, béhem kterého se hodnoti atraktivita jednotlivych
potencialnich trznich segmenti a nasledné rozhodovani o tom, ktery znich ma pro

spole¢nost nejvetsi smysl. Vybrana skupina pak tvofi pro firmu cilovy trh (Jakubikova, 2014,
5.832).

Pokud ma spolecnost zvladnuty targeting, mize zvolit jednu ze strategii pro obsluhovani
zvoleného segmentu. Podle Jakubikové existuji v podstaté tii moznosti: nediferencovany
marketing, diferencovany a koncentrovany marketing.
V ptipadé nediferencovaného typu firma nebere v Gvahu rozdily mezi segmenty a vSem
nabizi jednotnou nabidku (Jakubikova, 2014, s.832). Ptfi diferencovaném marketingu je
nabidka odlisnd podle cilovych segmentli a koncentrovany marketing znamend, Ze se
spole¢nost zamétuje na nabidku jednoho ¢i vice produktd, které jsou uréeny pouze jednomu

segmentu ¢i mikrosegmentu (Jakubikova, 2014, s.832).

MuzZeme také nabizet jeden produkt vice segmentiim, ale pouzivat ke komunikaci jiné
nastroje (Eckhardtova, 2014). Zajimava je také moZznost ,,uSit marketing na miru®, kdy

kazdému segmentu nachystame specificky marketingovy mix (Eckhardtova, 2014).

Nakonec je dulezité vymezit pozici produktu ¢i sluzby na trhu. Tento proces nazyvame
positioning. Jedna se o postaveni, které produkt ¢i sluzba zaujiméa v myslich zdkaznikl ve
srovnani s produkty konkurence (Jakubikova, 2014, s.835). Mizeme fict, Ze positioning
spociva ve vyberu prvkil a na jejich zéklad€ by mél byt produkt rozlisitelny od ostatnich (de
Pelsmacker, 2003, s. 140-141). Mezi tyto prvKky patii naptiklad unikatni vlastnosti produktu,
pomér cena / kvalita, tfida produktu, uZivatelé, konkurence ¢i kulturni aspekty a symboly

vztahujici se k osobnosti znacky (Jakubikova, 2014, s.836).

Cilovi zakaznici by méli produkt oproti konkurenci vnimat na jasném a zadoucim mistg.

Jakmile je produkt vymezen viic¢i konkurenci, mizeme vytvofit podrobny marketingovy mix

(Kotler, 2007, 5.67).

Je dllezité stanovit, jak chceme smérem k vybranym zékaznikiim vystupovat. S tim souvisi,
jak o nasem produktu ¢i sluzbé bude cilova skupina smyslet, s ¢im si jej bude spojovat.
Musime si definovat ¢im se odliSujeme, srovnat nase presvédceni s o¢ekdvanim a potfebami

zakaznikd a nasledné definovat, jak s nimi chceme komunikovat (Eckhardtova, 2014).
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Jesté predtim, nez miizeme vytvofit marketingovy plan, je nutné provést marketingovy
vyzkum. Marketingovy vyzkum je nejsiln€j$im nastrojem pro ziskdni informaci, které
vytvareji objektivni podklady pro manazerské rozhodovani (Tahal a kol., 2017, s. 31). Je
dalezité oddélit vlastni, subjektivni nazor, od informaci, které jsou objektivni a nezavislé.
Vyzkum trhu se v posledni dobé diky technologiim vyrazn¢ proménuje. Dnes je schopen i
maly subjekt podnikani provést vyzkum trhu, ktery mu pfinese cenné informace pro nasledné
rozhodovani (Tahal a kol., 2017, s.35). Princip marketingového vyzkumu vsak ziistava
stejny. Jedna se o zjiStovani objektivnich informaci podpofenych védeckymi postupy.
VyZaduje urcitou sociologickou imaginaci piti ziskdvani informaci od subjekti a pfi
interpretaci dat klademe dliraz na jejich vyuziti pro manazerské rozhodovani (Tahal a kol.,

2017, 5.35).

Marketingovy vyzkum navic predstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici
k opatieni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z jinych informacnich systéma

spole¢nosti (Kozel a kol., 2006, s. 58). Ziskavame tak tzv. informace primarni.

Foret a Stavkova popisuji cely marketingovy vyzkum jako proces sestavajici z péti kroki:
definovani problému a cile vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci,
analyza informaci a prezentace vysledkt (2003, s.20). I ptesto, Ze kazdy vyzkum je odli$ny
zkoumanou oblasti, 1ze jej obecné rozdé€lit na fazi ptipravnou a fazi realizace, vcetné

zpracovani a analyzy zjisténych udaji (Foret a Stavkova, 2003, s.20).

Klicové je spravné si stanovit zadani vyzkumu. Lze fici, Ze s dobrym zadanim ma
vyzkumnik z 90 % vyhrano (Tahal a kol., 2017. 5.39). Obecné vznikaji tfi modelové situace,
které chceme pomoci vyzkumu fesit. Mizeme potiebovat odpovédi na konkrétni otazku jako
naptiklad ,,Jaky je podil firmy na trhu?“. V takovém ptipadé sbirdme data, kterda nam
pomohou na tuto otazku odpovédét (Tahal a kol., 2017, s.40).
Neékdy zase potfebujeme fesit néjaky obchodni, marketingovy ¢i produktovy problém. Tady
analyzu na vyzkumné otazky ¢i hypotézy a nasledné navrhnout, jak k vyzkumu pfistoupit.
Takovym zadanim muze byt napiiklad ,,Jak zvysit prodeje hrncti senioram?* (Tahal a kol.,
2017, 5.40). Nebo nastava treti situace, kdy je nutné zmapovat terén. Zde je vhodnéjsi vyuzit
induktivni ptistup, kdy z riznych zdroji pfinasime plasticky obraz dané oblasti a miizeme

promyslet strategické sméfovani, inovace a vyvoj. Pii takovém vyzkumu se snazime hledat
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komplexni informace o trhu, segmentu produktt ¢i zakazniki, abychom se inspirovali nebo

pfisli na nové moznosti rozvoje podnikani (Tahal a kol., 2017, s.40).

2.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Spravné si formulovat cil je zcela zdsadni pro kvalitni vyzkum. Jsme tak schopni 1épe
odhadnout ptinosy vyzkumu, ndvratnost vyzkumu (aby néklady na néj neptesahli hodnotu
informaci, které¢ z n¢j dostaneme). Definice problému tematicky a obsahové vymezuje
oblast, na kterou se v dalSich fazich vyzkumu budeme zaméiovat. Navic dokazeme na

zakladé problému definovat cil nebo cile vyzkumu (Foret a Stavkova, 2003. s.20-21).

Problém vznika tehdy, kdyz se planovany stav (odbytu, zisku...) znaéné¢ odchyli od
skute¢nosti. Ukolem marketingového vyzkumu je poté tyto problémy lépe rozpoznat a
pfinést chybé&jici informace, které tento problém pomohou fesit (Kozel a kol., 2006, s.70).
Kozel rovnéz klade velky diraz na spravné definovani problému jakozto stézejniho prvku
celého vyzkumu. Formulace problému Casto zabira i vice nez padesat procent celkové doby
stravené na vyzkumu. Piesnid definice problému zdroven vysvétluje ucel vyzkumu a
vymezuje jeho cile (Kozel a kol., 2006, s.71). Uéel poskytuje odpovéd’ na otazku, pro¢ by
se mé&l vyzkum provadét. Casto se navic stane, 7¢ bdhem procesu definovani problému
zjistime, ze zadny problém vlastné neni, ale doslo k jeho zdmén¢ se symptomem. Nebo miize
byt dand problematika mnohem rozsahlejsi, nez se zpocatku predpokladalo (Kozel a kol.,
2006, s.71). Kli¢ova je koordinace mezi zadavateli a zpracovateli vyzkumu a mélo by co
nejcastéji dochazet ke konstruktivni diskusi. Jinak se mize marketingovy vyzkum hodné

nevyplatit (Kozel a kol., 2006, s.72).

Cil nebo cile vyzkumu jsou vyjadieny tzv. programovymi otazkami, které by mély piesné
vyjadfit, co ma vyzkum za kol zjistit (Foret a Stavkova, 2003, s.21).
Dobte definovat cil znamend piedevSim urcit feSeni problému. Budeme minimalizovat
negativni potize, nebo naopak vyuZijeme na trhu piileZitosti? (Kozel a kol., 2006, s.73). Dale
je dulezité navrhnout, kde budeme, anebo nebudeme, hledat informace. A nésledné je
klicové specifikovat, které tdaje shromazd'ujeme, tzn. zda vyzkum bude veden v ramci

celého trhu, nebo zjistujeme informace pouze o zdkaznicich atd. (Kozel a kol., 2006, s.73).

2.2 Plan marketingového vyzkumu

Vypracovani pldnu marketingového vyzkumu povazujeme za zlomovy okamzik, protoze

pfechazime z faze ptipravné do faze realizace. Jedna se v podstaté o plan celkové realizace
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a kontroly vyzkumu. Vyhotoveny dokument musi slouzit zadavateli i zpracovateli. (Kozel a
kol., 2006, s.79). Plan vyzkumu by mél piedevSim popisovat typy udaji, které budou
shromazd’ovany, zplisob jejich sbéru (metoda, techniky, vzorek), metody analyzy, rozpocet,

¢asovy harmonogram a kontrolu planu (Kozel a kol., 2006, s.80).

Foret a Stavkova jest¢ uvadéji, ze by plan marketingového vyzkumu mél piesné formulovat
zkoumany problém a urceni cile a jeho zdiivodnéni, predbézné piedstavy o tom, co vyzkum
prinese, urcit zpisob, jakym respondenty budeme kontaktovat a predvyzkum. Piedvyzkum
oveii, zda jsou otdzky srozumitelné a jednoznacné. Dale ovéri napiiklad reakce osob pii
rozhovorech atd. a napomize tak upravit metody sbéru informaci jesté pred spusténim

samotného vyzkumu. (Foret a Stavkova, 2003, s.24).

2.3 Sbér adaji

Nyni piechdzime do faze realizacni. Jedna se o nejnakladnéjsi fazi v ramci celého vyzkumu
a muze béhem ni dochazet k mnoha chybam. Plati zdsada, ze nejprve sbirame udaje
sekundérni a teprve poté udaje primarni (Kozel a kol., 2006, s.85). Pro sbér primarnich dat
vyuzijeme nejcastéji jednu ze tii zakladnich vyzkumnych metod — pozorovani, dotazovani
¢i experiment. Vybér metody zavisi na faktorech jako jsou ucel a cil vyzkumu, charakter
zkoumané problematiky a vlastnictvi zdroju (jako jsou ¢asové, finan¢ni a lidské moznosti)
(Kozel a kol., 2006, s.87). Pozorovani vyuzijeme zejména tam, kde nechceme, aby
dochazelo k zamérnému zkreslovani pozorovaného chovani. Problémem této metody je, Ze
pozorovany jev vibec nemusi nastat, nebo jej pozorovatel Spatné zachyti. (Kozel a kol.,

20086, 5.87).

Bé&hem dotazovani ziskdvame informace diky odpovédim respondentli na nase otazky. | tato
metoda mé své problémy jako naptiklad nezastiZzeni respondentil, neochota respondenta

spolupracovat atd. (Kozel a kol., 2006, 5.87).

Experiment zase vyuZijeme v pfipadech, kdy je sloZité informace ziskat v redlném Zzivoté.
Musime prichystat modelovou situaci, ktera ndm ptinese potfebné udaje. Nevyhodou je, ze
umélé podminky nemusi byt dobie zobecnitelné a nemusi se promitnout do reality (Kozel a

kol., 2006, s.88).

Foret a Stavkova rovné€Z zmifuji tii techniky marketingového vyzkumu — dotazovani,
pozorovani a experiment. Dotazovani mulZeme rozdélit na dotazovanim pisemnym

kontaktem, rozhovory a telefonické dotazovani. Pisemny kontakt je zprostfedkovan pomoci
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dotaznikli nebo ankety. U dotazovani je klicova formulace otazek a typologie otazek (zda se

jedna o otazky oteviené nebo uzaviené ¢i polouzaviené) (Foret a Stavkova, 2003, s.33-46).

Vybér vhodné techniky sbéru udajt se odviji od povahy zjistovanych informaci a na jejich
potfebném rozsahu. Dale jsou diilezité charakter respondentli, Casové a financni moznosti.
V praxi se jednotlivé techniky navzajem kombinuji a nelze fici, které je nejvhodnéjsi (Foret

a Stavkova, 2003, s.47).

2.4 Analyza udaji

Po sbéru dat potfebujeme ziskané informace urcitym zptisobem analyzovat. Detail a zptisob
zpracovani se lisi podle proménné, coz je vzdy jeden tidaj, jedna odpoveéd v dotazniku. Podle
typu odpovédi rozliSujeme proménné kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni ndm vyjadiuji

pouze urceni do tfid / kategorii. D€li se na dvé podskupiny: nomindlni a ordinalni proménna.

Nomindlni proménné jsou ty, které obsahuji rovnocenné varianty jako naptiklad poh
lavi, typ pouzivané¢ho vyrobku atd. a u ordindlnich (pofadovych) proménnych
muzeme urcit kategorii napt. dosazené vzdélani, velikost mista bydlisté apod. (Tahal, 2017

akol., 2017, s.301).

Nasbirané udaje potiebujeme upravit a o€istit. Vhodnou metodou je kodovani odpovedi, kdy
ke kazdé odpovédi ptifadime ¢iselny kod. U otevienych odpovédi je nutné vybrat ty, které
se Casto opakuji. Je dulezité vést zaznam o pouZitych kodech, aby §lo kodovani piipadné
pouzit znovu (Tahal, 2017, s.306). V datech rozliSujeme systémové chybégjici udaje a
uzivatelem definované chybéjici hodnoty. Systémové chybéjici idaje vznikaji tehdy, kdy
respondentovi neni néktera z otdzek vibec poloZena. Nejcastéji V ptipadé, kdy je otazka
filtrem jiné otazky. U papirového dotazniku miize byt diivodu vice jako chyba tazatele,
chybné zaznamenana odpovéd’ atd. Uzivatelem definovanéd chybéjici hodnota se objevuje

tehdy, kdy respondent nechce na poloZenou otazku odpovédét (Tahal a kol., 2017, s.306).

Vzdy musime védét, co nam ze zjisténych tdaji vyplyva pro dalsi praci (Kozel a kol., 2006,
5.95). Kromé nominalnich a ordinalnich hodnot rozeznavame jesté kardinalni (intervalové).
U nich zalezi na potadi a dokdZeme urcit vzdalenosti mezi jednotlivymi proménnymi (Kozel
a kol., 2006, s.95). Postupné potiebujeme zjistit Cetnost (vyskyt jednotlivych variant
odpovédi), uroven, variabilitu (proménlivost), rozlozeni (prabéh) a zavislosti mezi
proménnymi. Uroveii byva vyjadfena centralnimi (stfednimi) znaky, mezi které patii

primér, modus, median a kvantily. Kvantily rozdé€luji uspotadany soubor na X ¢asti pfi
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vzestupném usporadani hodnot. Nejcastéji se vyuzivaji kvartily, které rozdéluji soubor na 4

¢asti (Kozel a kol., 2006, 5.96).

2.5 Interpretace vysledku

Intepretace znamena pievedeni vysledkll analyzy do zavérti a doporuceni nejvhodnéjsiho
feSeni zkoumaného problému. Pomoci slovniho vyjadieni se snazime navrhnout konkrétni
doporuceni na zlepseni (Kozel a kol., 2006, s.103). Vyhodnoceni vyzkumu zahrnuje cil
vyzkumu, pouzité metody, vysledky vyzkumu a zavérecna doporuceni (Tomek, Vavrova,

2011, 5.57).

Pti interpretaci jasné stanovujeme, zda hypotézy byly vyvraceny nebo potvrzeny. Musime
popsat, jaké faktory mély na zjisténé vysledky vliv a jaka dil¢i doporuceni z nich plynou
(Kozel akol., 2006, s.104). Hlavni doporuceni by méla vzdy navazovat na zavéry ovérovani
hypotéz. Zavére¢na doporuceni by neméla byt formulovano do pouhych odrazek, ale spise
jako souvisly text. ZavéreCnou zpravu miizeme prezentovat pomoci textu, tabulek, grafi,
¢iselnych udaji a grafickym zobrazenim zjisténych zavéra (Kozel a kol., 2006, s.104-105).

Prezentace by méla byt jak pasemnou, tak ustni formou (Kozel a kol., 2006, s.109).

2.6 Kvalitativni vyzkum formou hloubkového rozhovoru

Interview znali standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem. Oproti
individualni rozhovory nez dostat k lidem dotazniky. Dal$i nevyhodou je také mensi mira
anonymity, coz v nékterych dotazovanych miize vést ke zkreslenym odpovédim. Na druhé
stran¢ ale individualni rozhovor umoziuje navazat s respondentem kontakt, vysvétlit véci,
kterym nerozumi, zmirnit ostych a také ptfesn¢ vime, kdo na otazky odpovidal (Foret,
Stavkova, 2003, s.43). Muze byt proveden standardizovany, polo standardizovany nebo
nestandardizovany rozhovor. U standardizovaného je pfedem stanoveno, na co a jak se ma
tazatel ptat. Trva se jak na dodrzeni pofadi, tak na formulaci otdzek. Nestandardizovany
rozhovor je samoziejmé dopfedu také promyslen, ale uz zde neni pfesné potfadi a formulace
otazek. NejCastéji se vyuziva polo standardizovany, ktery v sobé skloubi vyhody obou typt
(Foret a Stavkova, 2003, 5.46).

Individualni hloubkové rozhovory se ¢asto vyuzivaji pro zkoumani koncovych spotiebitelil.
Ditivody pro jejich pouziti byvaji nejcastéji dva: organizacni, kdy nedokazeme svolat na

jedno misto vice dotazovanych najednou, nebo v ptipade, ze hovoiime o citlivych tématech
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(Tahal a kol., 2017, s.149). Kli¢ovy je strukturovany scéndi. Takovy scénai by mél
obsahovat oblasti a dil¢i témata, kterd budou probirana. Dale Casovou osu, kterd urcuje, kolik
minut by mélo byt vénovano kazdému z okruhli. V tvodu moderator informuje o tématu
rozhovoru, pozada o spontanni reakce, vybidne respondenty ke kreativit¢ a sdéli, ze je

ptitomna nahravaci technika (Tahal a kol., 2017, s.139).
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3 MARKETINGOVY PLAN

V jednoduchosti mizeme fict, ze marketingovy plan je proces, ktery vyrazné zlepSuje
moznosti prodat se ziskem vice vyrobku a sluzeb. Poméha zamezit plytvani penéz na Spatny
marketing (Knight, 2007, s.11). Dobry marketingovy plan by mél pracovat s jasné
definovanymi cili, vybranou cilovou skupinou, kvalitni komunikaci, dobfe vypravénym
charakteristik dobrého marketingového planu je dobife vytyCeny cil. Takovy, ktery je
konkrétni, podnécuje k praci a zaroven neni natolik maly, aby nepfinesl zadné zisky (Knight,

2007, 5.29).

Marketingovy pléan je ustfednim ndstrojem pro fizeni a koordinovani marketingového
snazeni. Zpravidla funguje na dvou drovnich: strategické a taktické. Strategicky
marketingovy plan by mél predstavit cilové trhy a shrnout pfinosy, které pro zakazniky
spolecnost nabizi. Na druhou stranu takticky marketingovy plan predestird konkrétni
marketingové taktiky vcetné vlastnosti vyrobkll, podpory, merchandisingu, stanoveni cen,
prodejnich kanalt a sluzeb (Kotler, 2013, 5.70). Cely cyklus strategického planovani se

sklada z planovani, implementace a kontrolni faze (Kotler, 2013, s.70).

Proces planovaného uzivani zdroji k dosazeni marketingovych cild je marketingovy plan.
Tato série ¢innosti vede ke stanoveni cilt a k formulaci planu pro jejich dosazeni. Teoreticky
je marketingové planovani jednoduché. Potiebujeme zhodnotit soucasnou situaci,
zformulovat zakladni ptedpoklady, stanovit si cile ohledné toho, co komu prodavame, zvolit
st postup jejich dosazeni a odhadnout ndklady, které jsou s témito ¢innostmi spojené.

marketingovych procesti viibec (McDonald, Wilson, 2012, s.42).

Pohledy na rozdé€leni marketingového planu se u autorti odliSuji. Shoduji se, Ze se jednd o
jeden z kli¢ovych nastroja, jak pfistupovat ke spravnému vedeni firmy. Marketingovy plan
by mél byt vzdy zaloZen na datech a neméla by do rozhodovani pfili§ vstupovat intuice a

zkusenost (McDonald, Wilson, 2012, s.43).
Kotler rozd€luje marketingovy plan nasledné:
a) Executive summary a obsah
b) Situacni analyza

€) Marketingova strategie
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d) Finan¢ni projekce
e) Odhad zisku (Kotler, 2013, 5.88).

Trochu odli$ny pohled nabizeji McDonald a Wilson (2012, s.535). Marketingové planovani
by mélo sestavat ze stanoveni cili, zhodnoceni situace, formulace strategie a alokace a
monitorovani zdroja. S kazdou z téchto ¢ty fazi se poji jednotlivé zakladni marketingové
nastroje, techniky, struktury a pracovni ramce (McDonald, Wilson, 2012, s.534). Obsahov¢
je marketingovy plan velmi podobny tomu od Kotlera. LiSi se spiSe svymi nazvy

jednotlivych fazi.

3.1 Executive summary

V této ¢asti marketingového planu je dulezité vytycit si cile a stanovit jejich hodnotu. Pokud
mame vice odliSnych cild, je dilezité si pro né¢ vytvofit vlastni marketingovy plan. Jsou tii
hlavni kritéria, ktera by mél dobry cil spliiovat: Musi se vyplatit, musi to byt jeden
samostatny vytyceny cil, musi byt naprosto jasny a snadno pochopitelny (Knight, 2007,
s.21). Dale je nutné ohodnotit dany cil. Nejjednodussi je vyjadiit ho v penézich, protoze

tomu porozumi kazdy (Knight, 2007, s.21).

Klicovym krokem pro ur€eni hodnoty, se kterou souviseji cile, je analyza potteb zakaznika.
Je nezbytné, aby byl stanoven dobry cil, protoze jedin€ ten zajist'uje, Ze spole¢nost vi, ceho
ma vlastné dand strategie dosdhnout, aby naplnila svlij ucel (McDonald, Wilson, 2012,
5.221-223). Samotné cile jsou realistickym vyjadifenim, ¢eho chce firma dosahnout a stoji na
zdkladech dobré analyzy orientované na trh. Nikdy by se nemélo jednat o pouhd nepodloZena
tvrzeni jako naptiklad ,,Ptisti rok dosdhneme vyssiho obratu* (McDonald, Wilson, 2012,
5.223).

3.2 Situacni analyza

Snaha o stanoveni cili, vhodny vybér strategii, které vedou k jejich naplnéni, stanoveni misi
a vizi musi byt podlozeno situacni analyzou. Jeji podstatou je predevsim identifikace,
analyza a ohodnocenich vsech faktord, které maji vliv na konecnou volbu cilii a strategie
firmy (Jakubikova, 2013, s.431). Situacni analyza je vSeobecnou metodou zkoumani
jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho prostifedi (makro 1 mikroprostiedi), ve kterém se
firma pohybuje. Zahrnuje ale také zkoumani vnitiniho prostfedi (kvalita managementu,

zaméstnanc, finan¢ni situace, vybavenost atd) (Jakubikova, 2013).
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Situac¢ni analyza musi shrnovat nejdtlezitéjsi informace o cilovém trhu, protoze na jejich
zakladé poté vznika celkova marketingova strategie. Muzeme fici, Ze se jedna o shrnuti
soucasného stavu a trend v mikro 1 makroprostiedi, ale navic shrnujeme i1 aktudlni pozici
nadi znatky na trhu (Karliek, 2018). Zadna situatni analyza se neobejde bez
marketingového vyzkumu. Bez kvalitniho vyzkumu nelze provadét podlozena rozhodnuti.
Napovi nadm, jaka je image nasi znacky, konkurenénich znacek, co zdkaznici ocenuji a co
jim naopak chybi atd. Zavéry situacni analyzy miizeme prezentovat pomoci SWOT analyzy,
ktera rozdé€luje kli¢ové faktory, které vyplynuly ze situaéni analyzy (Karlicek, 2018). Jedna
muze vést k chybnym rozhodnutim a celkové Spatnému smétovani celého snazeni (Karlicek,

2018).

3.2.1 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostiedi firmy v sobé zahrnuje vSechny kontrolovatelné prvky uvnitt firmy. Ty
ovlivityji kvalitu ¢innosti. Takova analyza obsahuje analyzu zdroji jako jsou finanéni,
lidské, materidlni i nemateridlni zdroje. Dale analyzujeme struktury v ndvaznosti na vlivy
zmén v prostiedi, analyzu systém, analyzu firemni kultury, schopnosti aj. Vysledkem

analyzy vnitiniho prostiedi jsou silné a slabé stranky firmy (Zamazalové a kol., 2010).

Analyz vnitiniho prostfedi mize byt provedena metodou 4C: customer (zdkaznik), country
(nérodni specifika), cost (ndklady) a competitors (konkurence) (Jakubikova, 2013). K jejimu
vyhotoveni ale miizeme pouZit i celou fadu jinych metod. Vnitini prosttedi tvoii zdroje firmy
a schopnosti dostupné zdroje vyuzivat. Jedna se o faktory, které mohou byt firmou piimo
ovlivnény. Pfi vypracovani dobré analyzy vnitiniho prostfedi miizeme identifikovat zdroje
a schopnosti spolecnosti a diky tomu spravné reagovat na neustale vznikajici prilezitosti

Vv okoli podniku (Jakubikovd, 2013, 5.512).

3.2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi musime brat v potaz makro a mikroprostiedi, ve kterém

spolecnost operuje (Jakubikova, 2013).
MAKROPROSTREDI

Makroprostiedi piisobi na firmu vlivy, které miize spole¢nost jen velmi téZko ovlivnit, ale
muze je alespon ¢astecné predikovat (Jakubikova, 2013). Musime se na makroprostiedi divat

jako na situace, které lze ur€itym snazenim ovlivnit. Podnik ale nema Sanci vétSinu véci
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ovlivnit sdm. Je dobré, aby byl soucasti uritych svazill, asociaci, spolecenstvi apod. a

lobboval naptiklad v Poslanecké snémovné za zménu (Jakubikova, 2013).

Zamazalova potvrzuje, ze je lepsi na makroprostfedi pohlizet jako na vlivy, které Ize
aktivitami spole¢nosti zménit. Jedna se vSak o dlouhodoby proces, ktery je pomaly a zmény
Casto nejsou piili§ velké (Zamazalova, 2010). Nerespektovani kritérii makroprostiedi mize

pro firmu znamenat rizné velka rizika.

Do makroprostfedi jsou zatfazeny vlivy demografické, piirodni, politické, legislativni,
ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni, ekologické aj. Pti analyze
makroprostfedi je dobré postupovat analyzou vzdaleného prostiedi, tedy globalniho
makroprostiedi, a postupné jit dold (Jakubikova, 2013). Vybirat bychom si m¢li faktory,
které jsou pro podnikani dané firmy dileZité a nejvice ji ovliviuji. Casto se pro zhodnoceni
makroprostfedi vyuziva analyza PEST, ktera zkouma faktory politicko-pravni, ekonomické,
sociokulturni a technologické. Existuje i rozSifend analyza PESTEL, kterd zahrnuje i

ekologické vlivy (Jakubikova, 2013).

Muzeme pouzit i velmi podobnou analyzu STEP, ktera zahrnuje, stejné jako PEST analyza,
socialni, technické a technologické, ekonomické a politické a pravni vlivy (Zamazalova,
2007). K témto kategoriim lze jesté ptidat piirodni podminky a ekologické prostiedi. Pro

fungovani fady podnikt je klicové podnebi a pocasi obecn¢ (Zamazalova, 2007).

Smyslem celé PEST, resp. PESTLE analyzy, je zjiStovat, jak statisticka data, a pfedev§im
trendy, ovliviiuji budouci vyvoj (Kozel a kol., 2011). Snazime se o identifikaci vSech vlivi,
které plisobi na firmu na urcitém trhu, jejich zhodnoceni, odhad trendii a intenzity ptsobeni
vlivii a posouzeni ¢asového horizontu. Stejné€ jako Zamazalova, i Kozel radi, abychom zacali

analyzou globalniho makroprostfedi a postupovali nize (Kozel a kol., 2011).
Nyni budou rozebrany jednotlivé faktory samostatné.

Socialni faktory zahrnuji vlivy kulturni i demografické. Kulturni popisuji urcité vlastnosti
danych trhi a jejich subjektl, kdy kulturou rozumime soubor hodnot a postoji
odpovidajicich pro urcitou skupinu osob (Zamazalova, 2010). Nazory a postoje mizeme
délit na primérni a sekundarni. Primarni jsou v podstaté neménné, takZe na n€¢ bude mit firma
jen maly vliv. Leps$i je zaméfit se na ty sekundarni, které jsou proménlivé, a to podle

socialnich skupin a prostiedi (Zamazalova, 2010).

Socio-kulturni faktory ptsobi ve dvou rovinach, a to roviné spojené s kupnim chovanim

spotfebitell a rovin€é podminujici chovani organizaci (Jakubikova, 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Demografické faktory se tykaji lidi. Patii zde velikost populace, hustota a rozmisténi
osidleni, porodnost, délka zivota, rasova a narodni charakteristika apod. Protoze trhy tvofi
lidé, jsou demografické faktory z marketingového hlediska dilezit¢ (Jakubikova, 2013).
Tyto faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Jsou dilezité nejen pro segmentaci, ale
muzeme na nich vypozorovat i historicky a snim souvisejici predpokladany vyvoj

(Zamazalova, 2010).

Ekonomické vlivy ptichazeji z vnéjsiho prostiedi a ovlivituji kupni silu a spotfebni vydaje
obyvatelstva. Koupéschopna poptavka a kupni sila jsou klicovymi ukazateli, jak se vyviji
trh (Kozel a kol., 2011). V soucasnosti pozorujeme vysokou inflaci, v jejimz dusledku se
snizuje kupni sila obyvatelstva. Vyssi urokové sazby navic nepodnécuji obyvatele ke
spotiebé, ale spiSe k tisporam (Kozel a kol., 2011). Mezi ekonomické faktory také patii
mimo jiné rychlost riistu mezd, vySe Uspor, mezni mira spotfeby obyvatelstva atd.
(Zamazalova, 2010). Tyto vlivy maji dopad na strukturu nabidky, strategii firem a na

strukturovani oslovovanych trhi a segmentaci (Zamazalova, 2010).

Mezi politicko-pravni faktory fadime politickou stabilitu, stabilitu vlady, vliv politickych
stran, ¢innost zdjmovych skupin a sdruzeni, clenstvi zemé v celé fadé politicko-
hospodaiskych seskupeni atd. (Jakubikova, 2013). I ptesto, ze tyto vlivy spole¢nost dokaze
jen malo ovlivnit, maji na jeji existenci a fungovani obrovsky dopad. Zejména celkovy
pravni ramec dané zemé (Zamazalova, 2010). Dale je velmi dulezita struktura statnich
vydaju, ptistup vlady k firmam a trhiim, nastaveni dailového systému ¢i ekonomicka a jina
bezpecnost firem (Zamazalova, 2010). Zajimavé jsou i instituce, které vydavaji certifikaty
¢1 ocenéni, at’ jsou politické, vladni, neziskové nebo riznych uskupeni. Naptiklad oznaceni
Klasa umoznuje firmam pouZzivat tento certifikat pfi své komunikaci (Zamazalova, 2010).
Mezi zakladni pravni normy v CR patii: obchodni a obéansky zikonik, zakon o

zivnostenském podnikani a celd fada dalSich (Kozel a kol., 2011).

Technické a technologické faktory jsou predevsim kvili neustale se zrychlujicimu vyvoji
technologii velmi dtleZitym prvkem i marketingového prostredi firmy. Technologie dokazi
ke svému prospéchu vyuzivat v dne$ni dob¢ i mensi firmy, které mohou zajimavé novinky
prejimat od velkych mezinrodnich spoleénosti a upravit si je pro své vlastni potieby. Re¢
neni pouze o technickych odvétvich. V dnesni dob& ovlivituje rychly pokrok i socidlni,
humanitni a jiné védy (Zamazalova, 2010). Pro velké spole¢nosti zase dava vyvoj smysl
zejména z hlediska ziskdni konkuren¢ni vyhody nebo komercializace jejich zjiSténi

(Zamazalova, 2010). Zavadéni novych technologii pfinasi konkuren¢ni vyhodu a souvislost
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s marketingovym prostiedim nachazime zejména v moznosti zkoumani potencialu novych
produktil, testovani jeho akceptace apod. (Kozel a kol., 2011). Mezi hlavni trendy patii
rychlé zmény v technologiich, zkracovani zivotniho cyklu vyrobku na trhu, vyuZzivani
obdobi krize pro inovace, které mohou pfinést vyhody a nutna znalost trendd 1
V nesouvisejicich oborech (Kozel a kol.,, 2011). Zavadéni novych technologii miize
znamenat zvySeni produktivity prace, snizeni ndkladi a stim souvisejici zvySeni

konkurenceschopnosti (Kozel a kol., 2011).

Ekologické faktory ovliviiuji podnikani mnoha spolecnosti. Vytvaii potencial pro podnikani,
vymezuji a omezuji podnikatelsky prostor a fada firem potifebuje piirodni zdroje ptimo pro
vyrobu ¢i jinou ¢innost (Kozel a kol., 2011). V posledni dob¢ vidime zejména zptisnovani
ekologickych norem, rostouci obavy z nedostatku klicovych surovin, zvySujici se ceny
energii a neo¢ekavané klimatické zmény (Kozel a kol., 2011). V Cesku z priizkumi vychazi,
7¢ Cesi obecné fandi zelenym produktim, ale uZ nejsou moc ochotni si za né priplacet
(Gregor, 2022). Pomoci muze ze strany vyrobct a prodejcu 1épe informovat zakazniky o
celkovém procesu vyroby, protoze tfada zékaznikli nevéii v kladné dopady zelenych
produkti (Gregor, 2022). Krom¢ samotného zivotniho prostiedi mezi tyto faktory patii i

jednotlivé normy a certifikaty (Zamazalova, 2010).
MIKROPROSTREDI

Vzhledem k povaze projektu je zajimavéjsi oblast mikroprostiedi, kterou firma dokaze svym
pusobenim Iépe ovlivnit. Mezi hlavni faktory patii podnik sam, konkurence, dodavatelé,
distribuéni ¢lanky a zékaznici (Zamazalova, 2010). Podobné rozd€luje faktory
mikroprostiedi 1 Kozel a kol., ktery je zahrnuje jako jednotlivé soucasti trhu (Kozel a kol.,
2011). Mikroprostiedi mizeme jesté rozdélit na interni a externi. Do interniho
mikroprostiedi zahrnujeme prvky samotné spoleCnosti jako jsou top management,
marketingovi manazefi, finan¢ni a jina oddéleni, zaméstnanci atd. (Mikroprostfedi podniku
zahrnuje..., 2021). Analyza vnitiniho prostiedi nas vede k identifikaci zdroji a schopnosti
podniku, které podnik musi mit, aby mohl reagovat na neustale zmény okoli. Celkova
analyza vnitinich zdrojl a schopnosti sméfuje k urceni klicovych kompetenci podniku jako
zakladu konkurencni vyhody (Jakubikové, 2013). Mikroprostiedi miizeme oznalit jako

odvétvi, ve kterém firma podniké (Jakubikova, 2013).
Dodavatel¢ predstavuji firmy a jednotlivce, kteti spole€nosti nabizeji zdroje nutné pro jeji
¢innost. Patfi mezi n¢ napiiklad vstupy do vyrobniho procesu jako suroviny, materidly,

energie atd. Dale sluzby podporujici pfedev§sim vyrobu, ndkup a prodej. Zde zatazujeme
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pfedev§im finan¢ni sluzby (banky, pojistovny...) a marketingové sluzby (vyzkumné
agentury, reklamni agentury...). Je dilezit¢ u dodavatelii minimalizovat riziko snizeni
dodavek nebo uplného vypadku, a to spolupraci s vice stranami (Kozel a kol., 2011).
Soucasti dodavatelského fetézce jsou 1 dopravni ¢i servisni firmy pro vyrobené zbozi, které
mohou mit vliv na marketingovy mix (Zamazalova, 2010). Firma by vzdy méla vénovat
velkou pozornost vybéru dodavateld, protoze uspéch spolecnosti je do zna¢né miry ovlivnén
prave jimi (Jakubikova, 2013). Pti analyze dodavateli nas nejvice zajima jejich postaveni
na trhu, uroven kvality, komplexnosti, certifikace, v€asnost a spolehlivost, zkuSenosti,

finan¢ni zajisténi atd. (Jakubikova, 2013).

Dalsi soucasti jsou distributofi. Jednd se o firmy, organizace a jednotlivce, kteti vstupuji
mezi vyrobce a zékazniky. Patfi zde spole¢nosti pro fyzickou distribuci (skladovaci a
pfepravni firmy), zprostfedkovatelé (firemni zéstupci vyhledavajici nové zdkazniky) a
obchodnici (Jakubikova, 2013). Opét musime pfi vybéru distributorti zvazit celou fadu
faktor. Vybirame distribucni cesty, moznosti spolupriace s mistnimi organy pfi
rozmist'ovani vlastnich prodejen, hodnotime prodejni persondl atd. (Kozel a kol., 2011).
Distribuce umoziiuje dostat produkt spolecnosti k zdkaznikovi v pozadovany cas, na

pozadované misto a v pozadované kvalité (Eckhardtova, 2014).

Zékaznici by méli byt vzdy ve stfedu zdjmu marketingového snazeni firmy. Pti analyze nés
zajima predevs§im kdo je naSim cilovym zakaznikem a co, kde a kdy nakupuje. Nasledu;i
hlubsi analyzy zakaznikovych potieb, vniméni, spokojenosti apod. (Kozel a kol., 2011).
Predstavitel zakaznika neni homogenni. MiiZe se jednat o primyslové i neprimyslové firmy
nebo 0 béZné fyzicke spotiebitele (Zamazalova, 2010).
O naSe produkty mohou mit také zajem obchodnici, ktefi je dale prodavaji, stat a jeho
instituce ¢i zahrani¢ni zakaznici (Kozel a kol., 2011). Kazdy zdkaznik si musi odpovédét na
otazku ,,Pro¢?*. Otazka souvisi S motivaci ke koupi. Ta je odliSnd na spotiebitelském a
businessovém trhu (Kozel a kol., 2011). U vyznamnéjsich nakupt rozlisujeme celkem Sest
prvka v rozhodovacim procesu zakaznika. Patfi mezi né rozpoznani potieby, hledani
informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti, ndkup a ponakupni chovani (Karlicek,
2018).

Na postoje zakaznikli maji vliv kognitivni, emocionalni a behavioralni slozka. Kognitivni
¢ast zahrnuje nazory a znalosti zdkaznikl o dané véci. Pocity a postoje, které zdkaznik ma
vuci danym produktiim, patii do emocionalni slozky. Zjednodusené mizeme fict, Ze se jedna

o tvrzeni ,,mam rad* éi ,,nemam rad®.
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Behavioradlni slozka predstavuje tendenci jedince jednat vzhledem k danému produktu
uréitym zpusobem. Jedna se piedevSim o to, kde, jak a v jakém mnozstvi dany produkt

zakaznik konzumuje. (Karlicek, 2018).

Zékaznici vzdy kladou na nabizeny sortiment fadu pozadavku. Patii mezi né napiiklad
vlastnosti produktu (kvalita, baleni, zdravotni nezavadnost...), ceny a platebni podminky
(ptijem platebnich karet, ndkup na splatky), moznosti a podminky distribuce a zptisob
prezentace spolecnosti (Kozel a kol.,, 2011). Srostouci nasycenosti trhu a intenzitou

konkurence rostou i pozadavky zakazniku (Kozel a kol., 2011).

Spolecnost pfi svém podnikani nesmi zanedbavat vetejnost. Patii zde osoby a organizace,
které maji vyrazny vliv na uskuteciovani cili firmy, ale nemaji s ni obchodni vazby.
V posledni dobé se jedna piedevS§im o rostouci vliv socialnich komunit. Firma musi
uskuteciiovat urcité kroky pro budovani vztahl s vyznamnou vetejnosti v okoli (CSR —
Corporate Social Responsibility a PR) ¢i uvnitf firmy (HR, human resources) (Kozel a kol.,
2011, s.42). Obvykle se vefejnost déli do tfi skupin: obecna vefejnost, mistni komunita a
obCanské iniciativy a spotfebitelskd& hnuti a vlada (Jakubikovd, 2013).
Daéle zde patii finan¢ni vetejnost jako jsou banky, investofi, akcionafi atd. Ti maji vliv na
dostupnost finan¢nich zdroji. Nasleduji masovda média, coz jsou hlavni tvirci a
ovlivitovatelé vetejného minéni. Dillezita je i vnitini vefejnost, coz jsou samotni zaméstnanci

firmy (Kozel a kol., 2011).

vvvvvv

analyzovat. Nepatii zde pouze spole¢nosti, které produkuji stejné zbozi ¢i sluzby pod jinou

znackou. Podle miry nahraditelnosti produktu rozliSujeme konkurenci v ramci:
1. Znacky — vice variant produktu nabizenych jednou firmou
2. Formy — firmy nabizejici stejny produkt
3. Ttidy — substituty produktu ¢i sluzby
4. Odvétvi — alternativy, které uspokojuji stejné potieby
5. Uspokojovani potieb — alternativy uspokojujici odlisné potieby
(Kozel a kol., 2011).

Zdroje informaci o konkurenci miizeme rozd¢lit na sekundéarni a primarni. Mezi sekundérni
patii naptiklad vyro¢ni zpravy, katalogy, firemni Casopisy, rtizné¢ databaze a firemni

monitory. Primdrni informace mizeme ziskat pozorovanim chovani zdkaznikl konkurence,
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dotazovanim u zékaznikti konkurence ¢i fiktivnim ndkupem a jeho rozborem (Kozel a kol.,
2011). Jelikoz se jedna o soutéz, musi subjekt usilovat o to, aby byl lep$i nez konkurence.
Caste¢né ji mize ovliviiovat, a proto zafazujeme konkurenci do mikroprostedi. Spole&nost
musi sledovat jednak technologicky vyvoj, ktery mtize aplikovat i na své podnikéni, ale také
marketingovy mix. Cim jsou si produkty blizsi, tim vice musi firma sledovat napiiklad
cenovou politiku a dalsi ¢asti marketingového mixu konkurence (Zamazalova, 2010).
Neexistuje jedina optimalni cesta pro boj s konkurenci, takze mtze fungovat vice ptistupa,
od pasivity az po agresivitu (Zamazalova, 2010).

Casto se provadi i takzvany benchmarking. Jednd se o srovnani naseho podnikéni
aplikovat je na své vlastni snazeni (Kozel a kol., 2011). Pfitazlivost celého odvétvi zavisi na
intenzité konkurence. Tu sleduje naptiklad Porterova analyza péti konkurencnich sil, které

vytvareji hrozby (Kozel a kol., 2011).

Pro analyzu konkurence jsou dilezité nasledujici kroky, které vychazeji z modelu Porterovy

analyzy péti konkurencnich sil:

- Hrozba intenzivni odvétvové konkurence. Pti poklesu tempa ristu prodeje dochazi
k nevyuziti vyrobni kapacity na maximum. Pokud jsou navic vystupni bariéry

z odvétvi ptilis velké, vede to napt. k cenovym valkam.

- Hrozba nové vstupujici firmy. Pokud jsou vstupni a vystupni bariéry vysoké, mohou
pfinést vysoky zisk, ale zarovenl pii vystupu dalsi zvySené naklady. Nizké bariéry

zase naznacuji nizkou rentabilitu.

- Hrozba substitu¢nich (nahraditelnych) produktti, které mohou nahradit produkty

firmy. Zaroven omezuji ceny a tim 1 zisky firmy.

- Hrozba rostouciho vlivu dodavatell, ktefi maji vysokou vyjednavaci silu. Nastava
zejména v piipadé, ze jsou dodavatelé koncentrovani, organizovani a neexistuji

jejich substituty. Nemutzeme si dovolit od takovych dodavatelti ustoupit.

- Hrozba rostouciho vlivu odbératelt (zdkaznikl). Hrozba taktéz vznikd zejména
tehdy, pokud jsou koncentrovani. Navic pokud existuji substitucni vyrobky, ziskavaji

zakaznici velkou vyjednavaci silu

(Kozel a kol., 2011).
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Jiny pohled na Portertiv model péti sil, ktery urcuje stav konkurence v odvétvi:

1. Riziko vstupu potencialnich konkurentt

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

3. Smluvni sila odbératela

4. Smluvni sila dodavatelt

5. Hrozba substitu¢nich vyrobku

(Stielec, 2012).

Porteriv model je jednim z velmi silnych ndstroji pfi stanovovani obchodni strategie
sohledlem na okolni prostiedi spole¢nosti. Je vyhodné tento model kombinovat
s kvantifikaci jednotlivych sil, abychom ptesnéji urcili jejich vliv (Strelec, 2012).

3.3 Marketingové cile

Vzdy je dulezité védét, kam firma sméfuje a ceho by méla idedlné dosdhnout. K tomu nam
pomahaji cile, které mohou byt rizné. Idedlni metodou pro stanovovani cilt je tzv. SMART
metoda. Jedna se o akronym slozeny z po¢atecnich pismen anglickych slov, které predstavuji

jednotlivé vlastnosti marketingovych cili:
- S —specific: cil by mél byt specificky, konkrétni
- M —measurable: musime vzdy védét, jak dany cil budeme méftit
- A —acceptable: cil musi byt dosazitelny, akceptovatelny napti¢ tymem
- R —realistic: jedna se o realistické cile
- T —time: asove ohrani¢eny
(Pavlikova, 2019).

Cile musime plnit, ne pouze stanovovat, jinak naSe marketingova strategie nékde pokulhava.

Pro plnéni obchodnich a marketingovych cilt spole¢nosti miizeme vyuzit nasledujici postup:

1. Definovat podnikatelskou vizi — na zafatku bychom si méli jasné definovat vizi,

podle které chceme naSe podnikani smétovat.

2. Stanovit obchodni cile — naptiklad zacilit na zvySeni obratu a zisku o 50 %

V nasledujicich 3 letech.
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3. Stanovit marketingové cile — jasné si ur€it, ¢eho chceme dosahnout v oblasti

marketingu za urcité ¢asové obdobi.

4. Konkretizovat marketingovy cil na dané obdobi — zamétujeme se na konkrétni

obdobi a stanovujeme pravidla pro dosazeni jednoho konkrétniho cile.
5. Specifikovat dil¢i cile jednotlivych néstroji marketingového mixu.

Stanovovani cil vSak neni tak jednoduché a je dulezité rozdélit cile do mensich podcila. Pti
postupném plnéni podcilti nakonec dochazi 1 k plnéni celopodnikového cile (McDonald a
Wilson, 2012). Cil je nesmirn¢ dulezity pro vSechny osoby marketingového tymu. Pokud
jsou dobfe stanoveny cile, mohou ¢lenové tymu vybudovat efektivni marketingovou strategii

a objektivn¢ zhodnotit jeji uspésnost (Chernev, 2014).

3.4 Marketingové strategie

Marketingova strategie jasn¢ definuje obchodni a marketingové cile spolecnosti, kterych
chce podnik dosédhnout. Zaroven popisuje soucasny stav, pomaha nastavovat budouci cile a
vymezuje prosttedky k jejich plnéni. ZjednoduSené mizeme fici, Ze marketingova strategie
shrnuje, kde stojime, kam smétujeme, co je cilem a jaké nastroje pouZzijeme k jeho dosazeni.
Ramcoveé vymezuje hodnoty, pfistupy, nastroje a rozpocet, ktery souvisi s vytyCenymi cili
(Lesensky, ©2023). Marketingovou strategii mizeme vnimat také jako dlouhodoby plan,
jehoz tucelem je napliovani cili firmy, porozuméni potfebam zakaznikd a vytvéfeni
vhodnych konkuren¢nich vyhod. Poméha nejen se zvySenim trzeb, ale také s alokaci
nakladt, tedy efektivnim vyuzivanim nakladd pro maximalni zisk (Marketingova strategie,
2022). 1 ptesto, ze existuji sty¢né body, které obsahuje téméf kazda marketingova strategie,
kviili rdznorodosti jednotlivych odvétvi je kazda strategie v néCem unikétni (Horakova,
2003). V praxi by se do tvorby strategie mélo krom& marketingového oddéleni zapojit i
obchodni, finan¢ni, produktové a sales odd¢leni. Celkova strategie by méla hledat shodu
mezi jednotlivymi oddé€lenimi. Na zacatku je vzdy nutné vytvofit situacni analyzu, kde
rozebirame vnitini a vnéjsi okoli firmy spolu s konkurenci. Dillezity je také marketingovy
vyzkum, ktery se zabyva marketingovym mixem 4P — produktem, cenou, distribuci a

propagaci (Lesensky, ©2023).

Cile jsou stanovovany nejcastéji vySe zminovanou metodou SMART. Obecné by

marketingova strategie méla obsahovat nasledujici prvky:

1. Segmentace — targeting — positioning.
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2. Analyzy vnitiniho a vné&jsiho prostfedi jako napt. PORTER, PEST, SWOT analyzy.
3. Rozebrany marketingovy mix.
4, USP — unikéatni prodejni argumenty.

(Marketingova strategie, 2023).

Kromé zminénych faktort je dobré do marketingové strategie dale zahrnout:

1. Definici znacky, kde shrneme aktudlni vize, misi a hodnoty. To ndm pomuze 1épe

pochopit identitu znacky.
2. Rozbor aktudlniho portfolia spolecnosti.
3. Propagace jako stru¢ny prehled o dosavadni obchodni, marketingové a PR strategii
4. Cile marketingové strategie metodou SMART.

5. Marketingovy plan, ktery udava, jak dosdhnout cili marketingové strategie.

Stanovuje harmonogram, obsahovy plan i rozpocet.
6. Rizeni rizik.
7. Systém vyhodnoceni marketingové strategie.

(Lesensky, ©2023)

3.5 Marketingovy mix

Nyni ve struénosti popiSeme jednotlivé prvky marketingového mixu 4P, se kterym bude

pracovano 1 v praktické ¢asti.

3.5.1 Produkt (product)

ZjednoduSené se jedna o objekt, ktery ziska zdkaznik na trhu pfi sméné za penize, ptipadné
za jiny produkt, a uspokojuje jeho potieby, pficemz se projevuji jeho nejriznéjsi ptinosy.
Jelikoz je soucésti marketingového mixu, jedna se o proménnou, kterou firma muaze ovlivnit.
Na produkt se muzeme divat dvéma pohledy.
Vyrobné orientovana spole¢nost vnima produkt jako jakousi manifestaci svych zdroji a
schopnosti je vyuZzit. Marketingove orientovana firma pohlizi na produkt jako na prostiedek,
ktery uspokojuje potieby a ptani zdkaznikli. Prostfednictvim uspokojeni potieb zakaznikii
dosahuje firma svych cili. VZdy je dobré zeptat se zdkazniki, jaky novy produkt by na trhu

radi vidéli. Méli bychom tedy pii uvadéni novych produkti tizce spolupracovat i1 se
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zakazniky.

Obecné ma produkt dv¢ funkce: instrumentélni, ktera definuje, co produkt déla, a expresivni.
Ta dokaze prostfednictvim produktu vyjadiovat socialni postaveni, postoj zakaznika. Pro
kazdy produkt plati, Ze ma své tii irovné: jadro produktu, vlastni produkt a rozsifeny
produkt.

Jadro produktu predstavuje feSeni prani a problémi zékaznikl. Vlastni produkt jsou
jednotlivé vlastnosti, které produkt ma jako napf. vyhotoveni, kvalita, znacka, image, design,
obal apod. Rozsiteny produkt zahrnuje dalsi sluzby s produktem spojené jako jsou dodateéné
sluzby, podminky dodavek a vraceni atd. (Jakubikova, 2013). Produkt je nesmirn¢ dulezity,
protoze na ném stoji cely marketingovy mix. Bez kvalitniho produktu nebudou fungovat ani
ostatni slozky 4P. Vlastnosti jako kvalita, design nebo velikost jsou kritéria, na jejichz
zaklad¢ zékaznik kriticky produkt posuzuje, a pokud nebudou vyhovovat vétSiné zakazniki,

produkt nebude uspeésny (Khan, 2014).

3.5.2 Cena (price)

»Cena je penézni ¢astka za produkt® (Karli¢ek, 2018). Jedna se o jediné P marketingového
mixu, které piindsi zisky. Ostatni prvky jsou spojeny s ndklady. Proto je cenotvorba
nesmirné dillezitd. Nejedna se vSak o jednoduchy proces a fada spole¢nosti s ni ma velké
problémy.

Zajimavy je tzv. Veblenuv efekt. Ten fikd, Ze u luxusnich statkli mize byt zavislost mezi
cenou a poptavkou obracena. Napiiklad u klenott lidé, pokud je stanovena cena pfilis nizka,
neveri, Ze se jedna o kvalitni Sperky, a tak je rad€ji nekoupi. Pii zvySeni ceny u stejnych
klenotd muze dojit k nasobné vysSim prodejim. Je naprosto zasadni, aby firma pii
stanovovani ceny pochopila vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.
Cenotvorba musi odrdZet positioning znacky. Lidé nejcastéji hodnoti ceny produktl na
zakladé tzv. referencnich cen. To jsou ceny, které si lidé pamatuji z pedeslych nakupl za
produkty v dané kategorii. Mezi klicové faktory pro stanoveni cen patii naklady (s nimi
spojena spodni hranice ceny, pod kterou nelze jit), ceny konkurence a hodnota vnimana
zdkazniky. (Karlicek, 2018). Pfi cenovych tuvahdch muizeme vychazet z celkové
marketingové koncepce. Vhodné je pouzit pét zdkladnich zdroji (5C): cost (ndklady),
competence (kompetence), comparability (srovnatelnost), competition (konkurence) a
communication (komunikace). Kompetence produktu oznacuje, co produkt umi. U
srovnatelnosti hodnotime vlastnosti produktu ve srovnani s konkurenci. Pro pozicovani je

také dualezité znat, jak se chovaji relevantni konkurenti a jakou cenovou strategii voli.
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RozliSujeme tzv. price leader, ktery urCuje nejvyssi uroven cen v dané komodité a cost
leader, ktery urcuje dolni hranici cen. A nakonec sledujeme, co vyrobek komunikuje svymi
vlastnostmi. V tomto piipadé nehovofime o ¢isté promotion, ale o komunikaci, na které se

kromé produktu podili i1 logistika a cena (Zamazalova, 2010).

3.5.3 Marketingova komunikace (promotion)

Marketingova komunikace je zaméfena na rizna publika. Obecné ji mizeme rozdélit na
interni a externi komunikaci. Ta interni se zamétuje na samotné zaméstnance firmy, sdéluje
jim hodnoty, vize a poslani spole¢nosti. Diky ni jsou zaméstnanci schopni se 1épe ztotoznit
s aktivitami firmy a 1épe chapat svou praci.
Externi komunikace je cilena smérem ven. Oslovuje a ovliviiuje cilové skupiny soucasnych
a potencialnich zadkazniki. Je dulezité chapat zdkladni komunika¢ni schéma. Do procesu
komunikace vstupuji: zdroj (samotna zprava), vysila¢ (koduje zpravu do nejvhodnéjsi
podoby), kanal (jednotlivé Sumy, které maji vliv na komunikaci), pfijimac¢ (dochazi
k dekddovani zpravy u piijemce), ptijemce (piebira urity postoj vuci ptijatému sdéleni).

Existuje celd fada komunikacnich cest a prosttedkli, pomoci kterych mizeme sd€leni

ptedavat. Obecné€ se rozd¢luji na nadlinkové aktivity (v ptekladu ATL) a podlinkové aktivity
(BTL).

Nadlinkové aktivity vyuZzivaji klasické masové reklamni kanaly (masmédia). Jedna se tedy
o neosobni formy komunikace, kde neni pfimy kontakt s pfijemcem ani produktem a chybi

zpétna vazba.

Podlinkova komunikace jiz poskytuje pfimy kontakt mezi komunikatorem ¢i produktem a
pfijemcem / spotiebitelem. Mezi hlavni cile komunikace patfi poskytovani informaci,
vytvareni a stimulace poptavky, diferenciace produktu ¢i firmy, zdiraznéni uzitku a hodnoty
vyrobku a stabilizace obratu. V dnesni dob¢ je zcela zasadni, aby rizné formy a zptsoby
sdéleni byly jednotné. Tento stav nazyvame integrovanou marketingovou komunikaci, kdy
jednotlivé kandly a nastroje spolu souzni. Zakaznik totiz vnima pfedevSim obsah. Ten by

mél byt konzistentni napti¢ vSemi platformami (Zamazalova, 2010).

3.5.4 Umisténi (place)
Kam vyrobek umistime neznamena pouze volbu mist, kde bude produkt nabizen. Dale zde
patii naptiklad zpisoby doruceni, jak budou produkty skladovany ¢i ndklady s ptepravou a

skladovanim spojené (Harry, 2014). Souvisi s tim 1 distribuce, tedy kroky pokryvajici proces
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dodani produktu od vyrobce ke koncovému spotiebiteli. Zptsoby distribuce jsou ovlivnény
produktem, cenou, ale také samotnym zakaznikem a jeho potiebami. Rozhodnuti z oblasti
distribuce ovliviuji dalsi ¢lanky marketingového mixu jako jsou produkt, cena, zplsob
komunikace a dalsi. Vzdy je dulezit¢ veédét, zda chce firma jit cestou pfimé dodavky
produktl zakaznikovi, nebo nepiimou cestou pres prostiedniky. Pocet prostiednikii urcuje
sloZitost a typ neptimé distribucni cesty. S neptimou distribu¢ni cestou souvisi i distribucni
strategie. Miizeme se rozhodnout, Ze chceme nasSe produkty dostat do co nejvice prodejen.
V takovém piipad€¢ hovoiime o tzv. intenzivni distribuci. Vybérova distribuce se zase
zamé&fuje na vyuziti nékolika mezi¢lankt, které jsou ochotny naSe produkty prodavat. A
vyhradni (exkluzivni) distribuce vyuzivd pouze jednoho ¢i par vhodnych distributorii

(Zamazalova, 2010).
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4 METODIKA

V této kapitole bude rozebrana celkova metodika prace. Konkrétné bude vénovana
pozornost cili prace a vyzkumu, vyzkumnym otazkam, objektu vyzkumu, timingu Setieni a

polemice o vhodnosti zvolenych metod.

4.1 Cil prace a vyzkum

Hlavnim cilem celé prace je vytvofeni marketingového planu pro vznikajici kreativni
platformu The Placee. Projekt se zaméfuje na mladé zacinajici tvlirce ze vSech oblasti po
celé Ceské republice, kteti maji problémy dostat své vytvory mezi §irsi vefejnost. Blize bude

projekt rozebran v praktické ¢asti.

Vypracovani bakalarské prace si klade za cil zjistit, zda spusSténi kreativni platformy
v zamyslené podob¢ mize v konkuren¢nim prostfedi obstat. Zejména je dulezité zjistit, co
by lidé od takové sluzby ocekavali a zda by o ni méli zajem. Vedlejsim cilem je zjistit jaky

typ propagace by byl pro platformu nejvhodnéjsi.

Prace by méla pomoci zakladateli platformy pii rozhodovani, jak celou spole¢nost pojmout.

Ugelem je predat kvalitni podklad, diky kterému zakladatel zjisti, co lidé o¢ekavaji.

Analyza vnitiniho prostfedi bude provadéna na zakladé teoretickych vychodisek, které byly
rozebrany V teoretické casti. Rovnéz bude probihat uzkd spoluprdce se samotnym
zakladatelem platformy Martinem Lamichem, ktery poskytne veSkeré pottebné informace o

projektu.

Také budou provedeny dohromady dva vyzkumy. Individualni rozhovory s potencialnimi
zékazniky, které pomohou ziskat vhled do pfemysleni budoucich zakaznikd. Cilem bude
zjistit, co by si od takové platformy pfedstavovali a zda se jim napad zamlouva. Poté bude
vypracovano dotaznikové Setfeni na SirSi vetejnosti. Zde bude hlavnim cilem zjistit, zda by
takovy projekt vyvolal u lidi z4jem a byli by ochotni jej pouZzivat. Kvantitativni Setfeni také
pomize 1épe pochopit, kdo jsou cilovi zakaznici a co by od nabidky kreativni platformy
oc¢ekavali. Ziskané informace budou zpracovany do jednotlivych ¢asti marketingového mixu

4P. VVzhledem k velikosti projektu nema smysl uvazovat o rozsifeném marketingovém mixu.

Analyza vnéjSiho prosttedi bude rozdélena na mikro 1 makroprostfedi. V ptipadé
makroprostfedi bude vyuzita PEST analyza. K analyze mikroprostiedi budou slouZit
zejména oba vyzkumy a komunikace se zakladatelem. Rovnéz bude vytvofen Portertiv

model konkuren¢niho prostiedi. Je nutné dobie znat konkurenci a jeji rozsah.
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4.2 Vyzkumné otazky

Jsou stanoveny tii hlavni vyzkumné otazky. K jejich zodpovézeni pomohou dva zvolené

vyzkumy.

VO1: Jaké jsou klicové motivace v rozhodovani 0 koupi potencialnich zakaznika The

Placee?
VO2: Co by potencialni zakaznici chtéli na platformé The Placee urcité najit?
VO3: Jaké formaty a kanaly jsou idealni k propagaci kreativni platformy The Placee?

Odpovéd’ na vyzkumnou otadzku cislo jedna bude pramenit z kvalitativniho vyzkumu.
Rozhovory s tcastniky by mély napovédét, jaké jsou motivace potencialnich zakaznikt
nakupovat na platformé tohoto typu. Tento postup je zvolen predev§im z diivodu vhodnosti

kvalitativniho Setieni pti hledani odpovédi na to, jaké jsou motivace zdkaznikd.

Pro nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky dvé a tfi bude slouzit kvantitativni Seteni. Diky

vétsSimu vzorku respondentil budou mit nalezena zjisténi vétsi spolehlivost.

4.3 Objekt vyzkumu

Individualnich rozhovoru s potencialnimi zakazniky bude celkem 8. Bude se jednat o Zeny
a muze ve vékovém rozmezi od 20 let a vySe. V idedlnim ptipad€¢ bude zastoupeno vice
vékovych kategorii, které by o podobny produkt mohly mit zajem, aby byly zjisténé
informace relevantni. Vhodni kandidati budou vybrani mezi lidmi, o kterych autor vi, Ze se
o podobnou tématiku zajimaji, nejsou vSak nijak s projektem ani jejim zakladatelem

obeznameni, a tudiZ nebudou mit zkreslené predstavy.

Dotaznikové Setfeni bude vyhotoveno na vzorku alesponi 150 respondentl z §ir§i vefejnosti.
V tomto piipadé se stale bude jednat o potencialni zdkazniky, ale 1 zakazniky, kteti naptiklad
nad podobnym projektem jesté neuvazovali, ale mohl by je zaujmout. Dotazniky budou
rozesilany primarné do zajmovych Facebookovych skupin, na Instagramu a na platformé

Reddit.

4.4 Timing
Casoveé rozlozeni bude nasledovné:
Dotaznikové Setfeni:

1. Zpracovani dotazniku (do poloviny tnora)
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Vytvoteni otazek do dotazniku
- Vytvoteni online i offline podoby dotazniku
2. Realizace dotazniku (do konce tinora, prvniho tydne v bfeznu)
- Rozeslani a rozdani dotaznikli
3. Analyza ziskanych dat (pribéh biezna)
- Pfecteni dotaznik
- Zakodovani odpovédi
- Rozd¢leni dotaznikii na pouzitelné a nepouzitelné
4. Vyhodnoceni vysledki (do konce biezna, poloviny dubna)
- Sepsani vyslednych dat
- Navrhy vyplivajici z Setfeni
Pro individuélni rozhovory bude postup obdobny:
1. Zpracovani scénaie rozhovort (do poloviny tinora)
- Vytvoteni otazek rozhovoru
- Domluva s potencialnimi osmi t¢astniky
2. Realizace rozhovori (do konce tnora, poloviny biezna)
3. Analyza ziskanych dat (do konce biezna)
4. Vyhodnoceni vysledka (do poloviny dubna)

- Navrhy na zlepSeni a zmény vyplyvajici z rozhovora

4.5 Polemika o vhodnosti metod

Velkou vyhodou kvantitativniho Setfeni je zejména relativné rychly sbér dat a také cena.
Dale fakt, ze se pracuje s pfesnymi, numerickymi daty, takze jejich analyza nezabere tolik
¢asu jako u nékterych metod kvalitativniho Setieni. Diky vyS§$imu mnozstvi respondenti jsou
ziskana data relevantnéj$i. Neptame se na ,,Pro¢?* jako u kvalitativniho Setfeni, takze lidé
nemaji potfebu své odpovédi piikraslovat. Cilem je zjistit, kolik jednotek (jednotlivct,

domacnosti apod.) ma urcity nazor, chova se urcitym zpisobem (Tahal, 2017).
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Nevyhodou vsak je, ze nezjistime ,,Proc?“. V tom pomohou pravé individualni rozhovory,
které spiSe, nez na tvrdd numerickd data budou zamétfeny pravé na zjisténi motivaci
potencialnich zakaznikti. Nevyhodou je vSak maly vzorek zkoumanych, ¢asova narocnost

metody a mozna neochota respondentti odpovidat (Tahal, 2017).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI PODNIKU

Pro bakalaiskou praci byl zvolen projekt, jehoz hlavni myslenkou je spojovat mladé
zaCinajici tvirce, ktefi maji problémy prorazit vlastnim snazenim. Zakladatel kreativni
platformy The Placee se snazi vytvofit misto, kde by mohli kreativci ukazat ostatnim lidem
jednoduse svou préci. Nabizi jim propagaci jejich prace vyménou za procentudlni zisk
z prodeje vyrobku. Platforma nabizi prostor designériim obleCeni, fotograftim, maliftim,
vyrobcim keramiky, videomakerim, grafikim a celé tadé¢ dalSich, ktefi se pohybuji

Vv kreativnim odvétvi a nabizi svou praci k prodeji.

Projekt se krom¢ pomoci lokalnim tvlircim zamétuje na udrzitelnéjsi ptistup k produkei.
Udrzitelnost se mliZe projevovat v dnesni dobé v jakémkoliv odvétvi. Velké znacky vétSinou
Kk vyrob¢ nepfistupuji s ohledem K ptirodé. Jejich hlavni prioritou jsou zisky. I ptesto, ze The
Placee rovnéz usiluje v prvé fadé o prodeje, je pro zakladatele dulezité, aby se na platformé
neobjevovaly masové produkované vyrobky. Ugelem mé byt primarné piiblizeni lidem vice

tvlred, kteti jsou Siroké vefejnosti zatim neznami.

Vize je dlouhodoba spolupriace s vizionafi ve svych oborech, a tim vzd¢lavat ceskou
spole¢nost ve svété designu. Finance by zejména v rané fazi putovali vzdy zpét do budovani

celé platformy.

Projekt The Placee momentalné operuje pouze na Instagramu a chysta se spustit i vlastni
web, ktery je stézejnim kamenem pro fungovani této kreativni platformy. V povédomi lidi
zatim moc neni, s ¢imZ by mél pomoct 1 marketingovy plan, z néhoZ by zakladatel Martin

Lamich mohl ¢erpat inspiraci pro své budouci snazeni.
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6 MARKETINGOVY PLAN PROJEKTU THE PLACEE

Cilem prace je zjistit, zda by spusténi kreativni platformy The Placee rezonovalo mezi
potencialnimi zakazniky. Déle si prace klade za cil odhalit pfedstavy nakupujicich o nabidce
na této platform¢. Také je dulezité zjistit vhodné metody propagace pro tuto spolecnost.
K zodpovézeni téchto otazek pomiize vyhotoveni marketingového planu. V jeho ramci bude
provedena situacni analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Vnitini prostiedi je popsano
pomoci marketingového mixu 4P. Coz jsou podle Jakubikové vhodna zakladni hodnotici

kritéria silnych a slabych stranek interniho prostredi (Jakubikova, 2013).

6.1 Executive summary

Cilem bakalarské prace je vytvoreni konkrétniho marketingového planu pro kreativni
platformu The Placee. Projekt zatim nebyl spustén ve své celé podobgé, a tak je ucelem prace
predevsim pomoc zakladateli pfi spousténi celého projektu. V idealnim piipadé by plan mél
pfivést spolecnosti nové zakazniky, nové tviirce a poskytnout voditka, jak je na tom jeho

konkurence a jak projekt v zacatcich sméfovat z pohledu marketingové komunikace.

Analyza vné¢jSiho prostfedi bude provedena na zakladé vysledkli dotaznikového Setfent,
individudlnich rozhovori a komunikace se zakladatelem projektu. Momentaln¢ bohuzel
nelze pracovat s zadnymi dosavadnimi daty, jelikoZ projekt jesté nebyl oficialné spustén ve
své plné podobé. Vyzkum bude rovnéZ slouzit ke zjiSténi preferenci potencidlnich zakazniki
a jaké komunikacni kanaly tito lidé preferuji. Soucasti bude analyza konkurence na zakladé
porovnavani vybranych spolecnosti a vysledkem porovnavani bude Porterova analyza

konkuren¢niho prostredi.

Analyza vnitiniho prostfedi bude provedena na zaklad€é zkoumani marketingového mixu 4P
a na zaklad¢ obou Setieni. Po zpracovani ziskanych dat bude navrzena strategie, kterou by

m¢él projekt nasledovat.

6.2 Situacni analyza

Situacni analyza bude provedena na zakladé analyzy vné&jSiho prostfedi. To bude rozdéleno
na makro a mikroprostfedi. Makroprosttedi bude rozebrano pomoci PEST analyzy. Co se
ty¢e mikroprostiedi, zde bude kladen diraz na jednotlivé skupiny podle teoretické Casti a
budou pozorovany konkuren¢ni projekty a bude provedena Porterova analyza
konkuren¢niho odvétvi. Nésledné bude vytvorena analyza vnitiniho prosttedi. Zde bude

pozornost vénovana jednotlivym prvkiim marketingového mixu 4P.
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6.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjsiho prostiedi je rozdélena na zkouméni makroprostfedi a mikroprostiedi, ve

kterém se The Placee planuje pohybovat.
MAKROPROSTREDI

PEST analyza, kterd byla rozebrana v teoretické casti, nyni bude slouzit k analyze

makroprostfedi projektu The Placee.
Politické faktory

Zakladatel projektu The Placee bude svou ¢innost podle zakona vykonavat jako podnikatel

a osoba zapsana do zivnostenského rejstiiku.

Pravni rdmec pro podnikdni a jeho Upravu najdeme v zakoné ¢.89/2012 Sb., obclansky
zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist. Podle § 420 obfanského zédkoniku je podnikatel ten,
kdo na vlastni Gcet a odpovédnost vykondva vydéleCnou c¢innost zivnostenskym nebo
obdobnym zpisobem se zdmérem ¢init tak soustavné za ucelem dosazeni zisku. Osoba musi
byt zapsana v obchodnim rejstiiku a ma k podnikani Zivnostenské nebo jiné opravnéni.
Pokud podnikatel nema obchodni firmu, jedna pti svém podnikéni pod vlastnim jménem.
Takto je v ob&anském zikoniku Ceské republiky definovéna osoba podnikatele. Souasti

zakoniku je 1 vymezeni fyzické a pravnické osoby.

Dalsim ptedpisem dopadajicim na zvoleny typ podnikdni je zakon €.304/2013 Sb., o
vefejnych rejstficich pravnickych a fyzickych osob, ve znéni pozdéjSich piredpisii. Ten
upravuje podminky pro zépis fyzickych, podnikatelskych i pravnickych osob do vetejnych
rejstiikll. Pro tuto praci jsou zejména dileZité informace o Zivnostenském rejstiiku a o

udajich, které se v ném u fyzickych osob uchovavayji.

Zivnost zakladatele je volna a jejim zakladem je ohlaSovaci princip. Z tohoto divodu je
nutné pfi zakladani podnikani vychazet z pravniho ptedpisu, ktery tento typ Zivnosti a
podminky pro jeji vznik upravuje. Takovym pravnim piedpisem je zakon ¢.455/1991 Sb., o
zivnostenském podnikani. Zakon upravuje podminky pro vznik Zivnostenského podnikani a
dale se zabyva mimo jiné 1 povinnostmi Zivnostnikli, které souviseji s vykonem jejich
vydélecné ¢innosti na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni.

Nelze opomenout i danové zdkony. Zejména se jedna o zakon ¢€.586/1992 Sb., o danich
Z ptijmu, ve znéni pozd¢jSich predpist a zdkon €.235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve

znéni pozd&jsich piedpisi. Oba pravni piedpisy upravuji povinnost k registraci k dani
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Z pfijmu a rovnéz upravuji problematiku daniového ptiznani pro osoby samostatné vydélecné
¢inné, kam spadaji i Zivnostnici.
Ekonomické faktory

Mezi nejvétsi ekonomické faktory, které bezpochyby ovliviiuji podnikani a spotiebitelské
chovéani fady lidi, patii v soucasnosti stale rostouci inflace, recese, ve které se Ceska
republika momentalné nachazi, dopady valky na Ukrajing, a jesté stale doznivajici dopady

pandemie Covid-19.

Pro zhodnoceni situace, ve které se momentaln¢ spotiebitelé nachazi, budou rozebrany grafy
znédzornujici narist inflace, index realné mzdy, zménu spotiebitelskych cen, miru zadluzeni

domacnosti a kvartalni vyvoj HDP Ceské republiky.

Graf 1 Mési¢ni vyvoj meziro¢niho indexu spotiebitelskych cen (inflace)
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Zdroj: Veiejna databaze CSU (2023)

Za inflaci oznaCujeme obecny rist cen. Dochazi k ni, pokud rostu ceny zboZzi a sluzeb
celkove, nejen ceny jednotlivych polozek. V praxi to znamena, ze za 20 K¢ si dnes koupime
méné, nez bychom si koupili v€era. Inflace v priibéhu ¢asu snizuje hodnotu mény a jak moc

se odviji od miry soucasné inflace (Co je to inflace, © 2023 Evropska centralni banka).

Graf vychazejici z nejnovéjsich dat Ceského statistického tfadu jasné ukazuje, Ze inflace

oproti dobé pfed pandemii a valkou na Ukrajiné (cca prosinec 2019) znateln¢ vzrostla.
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Z hodnot okolo 3,1 % v listopadu 2019 jsme se béhem tii let dostaly az k 17,5 % v lednu

2023. To znamena, Ze penize ztraceji SVou hodnotu rapidné.

Jednim z hlavnich cilii Ceské narodni banky je pedovat o cenovou stabilitu (§2 zékona o
CNB), pii¢emz se primarné zaméiuje na stabilitu spotebitelskych cen (Inflace,© CNB
2023). Pro jeji ovliviiovani ma CNB V rukou silny néstroj, kterym je moznost ménit zakladni
urokovou sazbu. Od hodnoty zakladni urokové sazby se poté odviji i hodnoty uvéra
poskytované komer¢nimi bankami. Mimo zvySovani Grokovych sazeb je feSenim rostouci
inflace je omezeni nabidky penéz, coz uzce souvisi s hladinou trokové sazby CNB. Cilem
je, aby lidé prestali utracet a doSlo ke sniZzeni mnoZstvi penézni zasoby v ob&hu. Pokud si
spotiebitelé nemohou dovolit koupit uréité vyrobky, omezuji tim tok penéz a vytvareji tlak

na ceny.

S timto vyvojem ptichazi nevyhnutelné — zpomaleni hospodarského ristu (Instaforex, 2023).
Z toho vyplyva, ze cilem je, aby lidé mén¢ utraceli. To neni Gpln¢ dobra vyhlidka pro

zacinajici podnikatele.

Graf 2 Vyvoj primérné mzdy v CR od roku 2006 do roku 2022
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Zdroj: Cesky statisticky afad (2023)
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Nyni je potieba dat do souvislosti zmény primémé mzdy v Ceské republice a rast
spotiebitelskych cen. Primérna mzda od konce roku 2019 do konce roku 2022 stoupla o
8 834 K<¢. V porovnani s rokem 2021 vsak nelze hovofit o tom, ze by lidé méli vice penéz.
Vstupuje zde totiz faktor riistu spottebitelskych cen neboli inflace, ktera byla rozebrana vyse.
Ve 4. c¢tvrtleti roku 2022 byla primérna mzda o 7,9 % vyssi nez ve stejném obdobi
v minulém roce. Spotiebitelské ceny vsak stouply za uvedené obdobi o 15,7 %, takze realné

mzda klesla 0 6,7 % (Primérné mzdy — 4. ¢tvrtleti 2022, 2023).

Zde jasn¢ vidime, Ze nejenze penize ztraceji svou hodnotu mnohem rychleji, nez byli lidé
v minulosti zvykli, navic jest¢ klesaji jejich redlné mzdy. V této kombinaci maji lidé
tendenci uchylovat se k vétsi opatrnosti pfi nakladani se svymi penézi, coz je pro snizeni
spotiebitelskych cen dobrym znamenim. BohuZzel pro zacinajici spole¢nost miize byt takové
prostfedi velmi naroc¢né, jelikoz lidé nejsou ochotni utracet za zboZzi a sluzby, které nutné
nepotiebuji. Tyka se to predevsim designovych produktli, coz je odvétvi, ve kterém chce
projekt The Placee operovat pievazné (Pren€k, 2022). Dochazi k racionalizaci chovani
spotiebiteld, coz odsouva na vedlejsi kolej znacky, které svou propozici zakléddaji na vyssich
hodnotovych atributech (handmade, lokalni vyroba, kvalitni materidly...). Do poptedi se

naopak dostav jesté vice schopnost nabidnout ,,vice za mén¢* (Pren¢k, 2022).
Graf 3 Celkové zadluZeni domacnosti (v mil. K¢) — ro¢ni srovnani
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Zdroj: Ceska narodni banka (2023)
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Pro pochopeni zmén spotiebitelského chovani je vhodné uvést i1 rostouci miru zadluzeni
Seskych domacnosti. Z dat Ceské narodni banky jasné vyplyva, ze celkové zadluZeni
domacnosti v porovnani s rokem 2019 skokové narostlo. Ze zhruba 312 milionti na konci
roku 2019 az na témét 350 milionl na konci roku 2022, coZ je zhruba 12% nartst. Kdyz
dame do souvislosti neustéle rostouci spotiebitelské ceny, pokles redlnych mezd a rostouci

zadluzeni, mizeme lépe pochopit chovani spotiebitel.

Vyplyva nam z toho vysSe popsané chovani, kdy se lidé vice odvraceji od znacek, které
poskytuji néjaké vyssi hodnotové atributy a zamétuji se primarn¢ na ceny vyrobka. U
designovych produktu, jejichz hlavni pfednosti jsou praveé vyssi hodnotové atributy, miize

kombinace vsech zminénych faktord znacit problémy pro spole¢nost typu The Placee.
Socialni faktory

Co se tyce socialnich faktor, je dileZité mit na paméti, ze kreativni platforma The Placee
cili primarné€ na mladsi cilovou skupinu (18-34 let), kterou se chysta oslovovat pies socialni

sité¢. Pfredevsim pak pies Instagram a TikTok.

V roce 2022 pouzivalo socialni sité v Ceské republice pies 8 miliont uZivateli, coz odpovida
75 % celkové populace. Jen mezi lety 2021 a 2022 doslo k nartistu o 660 tisic novych

uzivateld a Ize oCekavat, ze rustovy trend bude pokracovat (Kemp, 2022).

Pokud slou¢ime vékové kategorie 18-24 a 25-34 u lidi, kteii pouZivaji socialni sité v Ceské
republice, dostavame se zhruba k 18 % celkové populace CR neboli 1931000 lidi
(vychazime z celkové populace ¢itajici 10,73 milionu lidi) (Kemp, 2022).

Instagram v Ceské republice pouziva pies 3,60 milionti uzivatelt (Kemp,2022). Pohled na
svétové statistiky fika, Ze vékové kategorie 18-24 a 25-34 tvori zhruba 60 % vSech uZzivateld

(Instagram statistics and trends, 2023). Instagram se tak jevi jako vhodnd platforma pro
komunikaci spole¢nosti The Placee, jelikoZ se zde pohybuje jeji cilova skupina ve velkém

mnozstvi.

TikTok neposkytuje data o uzivatelich mladsich 18 let. V Ceské republice pouziva tuto
socialni sit’ oficialné pres 1,45 milionu uzivatelti. Samotna spole¢nost ByteDance, ktera za
TikTokem stoji, uvadi, ze reklama na TikToku ma potencial zasahnout az 16,7 % vSech lidi
na socialnich sitich starsich 18 let v CR (Kemp, 2022). K lednu 2023 ze statistik vyplyva, ze
uzivatelé ve véku 18-24 a 25-34 let tvoti pies 70 % vSech uzivateli této platformy (TikTok

statistics and trends, 2023). Opét je jasné vidét, ze se zde nachazi velky potencial pro



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

komunikaci platformy The Placee, ktera by se tak mohla dostat ptesné ke své cilové skupiné
a vhodnym zptisobem k ni promlouvat. Z grafu nize lze vycist rozd¢€leni uzivatelii TikToku

podle véku a pohlavi.

Jelikoz je platforma zaméfena na zacinajici tvlrce, ktefi vytvareji originalni kusy, lze
predpokladat, ze ceny budou vyssi nez u sériové vyrabénych produktti. Z toho diivodu nas
bude zajimat dosazené vzdélani, resp. kolik je v Ceské republice lidi s ukonéenou vysokou
Skolou. Vzdélani ma totiz v mnoha ptipadech vliv na vysi platu (Tomankova, 2015).

Cesky statisticky ufad uvadi hodnoty k roku 2021, kdy prob&hlo posledni plo§né s¢itani lidu.
Ze statistiky vyplyva, Ze se v Ceské republice pohybuje pres 1,5 milionu 0sob
s vysokoskolskym vzdélanim (Vzdé€lani, 2021).

Vzhledem k povaze projektu nejsou dalsi socialni faktory pfili$ relevantni.

Graf 4 Profil uzivatelii TikToku - rozdéleni podle véku a pohlavi
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Technologické faktory

Platforma The Placee bude fungovat vyhradn¢ na webové strance www.theplacee.com.

Technologické naroky jsou tedy pouze hosting a sprava webu, kterd je provadéna externim
zaméstnancem. Jednotlivy nové ptichozi tviirci jsou piidavani spravcem, ktery udrzuje nad

fungovanim webu kontrolu.


http://www.theplacee.com/
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Dulezité je také ucetnictvi. I tuto oblast bude obstardvat externi pracovnik, tudiz bude mit
vedeni projektu vétsi prostor soustiedit se Cisté na vedeni platformy a propagaci. Jedna se

vsak o vydaj navic, ktery je nutno mit na paméti.
MIKROPROSTRED{

V teoretické ¢asti bylo mikroprostiedi popsano pomoci dil¢ich ¢asti — zdkaznici, dodavatelé,
distribucni ¢lanky, vefejnost a konkurence. Pro firmu The Placee jsou relevantni predev§im
zakaznici a konkurence, ktefi budou rozebrani podrobnéji. Vetejnost ani dodavatelé do

fungovani projektu téméi nevstupuji.
Zakaznici

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze potencidlnimi zakazniky jsou pfedev§im mladi lidé ve
veékovych skupindch 18-24 a 25-34 let zijici pfevazné v méstech nad 50 tisic obyvatel. Na
tuto cilovou skupinu by v chtél cilit 1 samotny zakladatel platformy, takze je toto zjiSténi
dobrym indikatorem. Rovnéz vékové rozdéleni odpovida nejvétsi skupiné uzivatel
socialnich siti Instagram a TikTok. Nachdzime zde tedy prolnuti potencialni cilové skupiny

a mist, na kterych se cilova skupina na internetu pohybuje. Sméfovani komunikace praveé na

tyto platformy se tak jevi jako zadouci krok.

Pro individudlni rozhovory byla rovnéZ oslovena cilova skupina ve stejném vékovém
rozhrani. VSichni dotazovani uvedli, Ze se jim ndpad jevi jako zajimavy a Ze by si

vV budoucnu dokézali piedstavit nakup na takové platformé.

Uskalim je v§ak kupni sila téchto potencialnich zakaznikt. V dotaznikovém i kvalitativnim
Setfenim vyplynulo, Ze je cena pro tyto osoby diilezitym faktorem pii rozhodovéni, a to
predevs§im z ditvodu, Ze vétSina z nich jesté studuje a nema tudiz staly piijem. Lze vSak
z odpoveédi ocekavat, Zze jakmile budou samostatné vydélecné ¢ini, jsou ochotni si za
podobné produkty pfiplatit a vyssi ceny 1 ocekavaji.

Distribuéni ¢lanky

Mezi distributory lze zatadit spole¢nosti, které tviirci mohou vyuzit k distribuci svych
produktii. Na platformé by zdkaznici meli moZnost objednavat zbozi ptes ¢eskou piepravni
spolenost  Zasilkovna s.r.o., Ceskou postu, DPD a do Balikovna boxi.
Zasilkovna nabizi v soucasné dob¢ ptes 6 200 Z-boxt a 140 000 partnerskych mist, kde si

mohou lidé své zasilky vyzvednout (Zasilkovna s.r.o., 2023). Balikovna poskytuje rovnéz

velké mnozstvi odbérnych mist. Okolo 7000 (Balikovna, 2023). Spole&nosti Ceské posta a
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DPD jsou pak schopny rozvést baliky az pfimo k zakaznikovi domid. M¢lo by tak dojit

Kk pokryti vS§ech pozadavku zakaznika na moznosti dodani vyrobkd.
Konkurence

Vzhledem ke specifickému charakteru kreativni platformy The Placee, je slozité najit
pfimého konkurenta, ktery by se pohyboval ve stejném odvétvi. Konkurenti se tak spise
svym zaméfenim podobaji fungovani spolecnosti The Placee, i kdyz o pifimé konkurenci
neni mozné 100% hovofit. Podniky a projekty, které jsou vybrany jako konkurenti, operuji
v Ceské republice, ale fada z nich mé4 i mezinarodni presah. Pozornost viak bude vénovéna
vyhradné jejich Ceské prezenci, protoze The Placee se zatim na zahrani¢ni trh nebude

soustiedit. Kazdy konkurent bude rozebran zvlast, a to z pohledu marketingového mixu 4P.

Podniky jsou vybrany na zakladé¢ povédomi majitele platformy, dotaznikového Setfeni,
individudlnich rozhovort a vyhledavani podobnych spolecnosti na internetu. Hodnoceni
aktivit podnikl bude piedstavovat primarni zdroje. Nasledné bude pozorovana prezentace
firem na dostupnych platformach, které ke své propagaci vyuzivaji. Pro zachovani relevance
pozorovani konkurencnich podnikii, bude porovnavana piedev§im komunikace znacek na
socialnich sitich Facebook, Instagram a TikTok spolu s jejich webovou prezentaci, kde
budou brany v potaz primarné¢ zasady spravného UX designu. U socialnich siti bude
hodnocen zejména engagement (= mira zapojeni sledujicich), frekvence ptidavani ptispévkt
a typy posti. Tyto metriky jsou klicové pii1 hodnoceni komunikace na socialnich sitich

(ORivallQ, 2023).
Vinted

Jako prvni konkuren¢ni platformu Ize vnimat spole¢nost Vinted. Jedna se o online obchodni
portal s prvky socialni sit&, kde lidé mohou mezi sebou interagovat. Radime ji mezi tzv. C2C
businessy, kdy spolu komunikuje zakaznik-zakaznik (Customer to Customer). Uzivatelé zde
mohou provadét vyménu, nakup, prodej ¢i darovani obleceni, doplitkku, kosmetiky i vlastnich
vytvorl. Zejména v posledni dobé se na této platformé rozmohlo prodavat vlastnoru¢né
vyrobené kusy oble¢eni ¢i vlastni umélecka dila, coz je v podstaté i ucel projektu The Placee.
Produkt této spolecnosti tedy vykazuje ur¢ité podobné rysy s platformou The Placee.
Ptidanou hodnotu tvoii zejména moznost kohokoliv nabidnout k prodeji témét cokoliv za
cenu, kterou si sam prodavajici stanovi. Navic je platforma lidem v Ceské republice velice
dobie znadma, protoze ji pravidelné pouziva pies 1 milion uzivateli (Bufivalova, 2022).

Platforma vSak v soucasnosti cili primarné na prodej second-handového obleceni. The



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Placee na druhou stranu usiluje o $irsi zabér nabidky, kde se produkty z druhé ruky objevovat

nebudou.

Cenové se produkty znacné liSi a zalezi na kazdém prodejci zvlast, jak své produkty
ohodnoti. Vinted vydélava predev§im diky tzv. poplatku za ochranu kupujicich, ktery
Vv soucasnosti ¢ini 18 K¢ + 5 % z ceny predmétu. Déle pak Vinted uzivateliim nabizi za
poplatek moznost propagovat své predméty a na webu se mohou objevovat také reklamy

tietich stran.

Sam Vinted popisuje své uzivatele jako lidi ve véku 18-27 let, pfevazné Zeny z vétSich meést,

které zajima moda a podpora kolektivni spotieby (©Vinted, 2023).

Komunikace probihé riznymi kanaly. Kdyz se podivame primarn¢ na socialni sité, tak zde

Vinted vyuziva Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter.

Facebookovou stranku sleduje pfes 1,5 milionu uZzivatelii a je lokalizovand do ceského
jazyka. Lidé se zde ve vétSin¢€ pripadi dozaduji n¢jakého vysvétleni na sviyj problém, at’ uz
se jednd o potize s dopravou ¢i cokoliv jiného. Pfispévky jsou velmi sporadické a pouze
informuji o n&jaké zméne. Komunikace zde tedy neni oboustrannd a zapojeni publika je

velmi malé. Na Facebooku nepouzivaji zadné hashtagy.

Instagramovy profil je pouze jeden pro viechny trhy, na kterych Vinted funguje. Uet ma
pres 390 tisic sledujicich a komunikace probiha Cisté v anglicting. Témét vSechny piispevky
jsou pouze piesdilené fotografie outfitd lidi, kteti na platformé nakoupili. V komentafich,
stejn¢ jako na Facebooku, je vidét zna¢né rozhotceni uzivateli, ktefi se dozaduji vyfesSeni
svych potizi. Casto se objevuje negativni hodnoceni uzivatelské podpory, ktera udajné se
zakazniky prakticky viibec nekomunikuje. Opét je komunikace vice méné jednostranna ze
strany nakupujicich a prodavajicich. Neni zde naznak snahy o budovani vlastni komunity a
Instagram spolecnosti je velmi genericky bez né&jakého napadu. Ani na Instagramu

spole¢nost nevyuziva hashtagy.

TikTokovou komunikaci vede né€kolik rtznych lidi, ktefi nataci kratka videa s tematikou
obleceni a problémt, které snim lidé nejCastéji maji. Také Casto nardzi na razné
nepiijemnosti, které se s ndkupem obleceni online poji a snazi se je odlehcit. Profil ma ptes
17,5 tisice followert. Zajimavé je, ze n¢ktera videa maji dokonce pies 10 milionti zhlédnuti.
To je diikaz, Ze placend propagace na TikToku mize znamenat opravdu velky zasah. AvSak
engagement neni ani u takovych ptispévki vysoky. V priiméru se jedna o 183 komentait a

néco pres 8 700 likh u 4 videi, kdy kazdé méa pfes 10 miliont pfehrani. Komentafe jsou navic
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ve vetsSing pripadd naprosto irelevantni a lidé se snazi pouze sdilet své jméno na Vintedu,
aby se zviditelnili. Neplacené piispévky se poté pohybuji okolo 5000 zhlédnuti S téméef
nulovym engagementem. Na TikToku si vSak uz spole¢nost uvédomuje silu hashtagti a

vyuziva je naplno.

Vinted propaguje svou sluzbu i pomoci placenych video reklam na YouTube, televiznich
reklam a OOH. Zakladatel The Placee v sou¢asném stavu nema o formy této propagace
zajem.

Komunikace Vinted na socidlnich sitich neni celkové moc jednotna. Pfispévky na

Facebooku, Instagramu a TikToku se velmi lisi a chybi zde jeden smér, kterym by se znacka

chtéla vydat. Komunikace je tak roztfisténa a jistd koherence by mohla pomoci.

Z pohledu celkové komunikace jsou zajimavé zalatky tohoto obchodniho portalu.
Zafungovalo pfedevsim silné PR, které se kolem platformy v domaci Litveé po jejim spusténi
odehralo. Domaci média zacala informovat o novém projektu, a ten se tak hned od zacatku

dostal ve velké mife mezi lidi. To by mohla byt inspirace pro zacatky projektu The Placee.

Zajimavy je také pristup celé sluzby Vinted k monetizaci. Vétsina C2C spole¢nosti vybira
od prodavajicich urcité % z prodeju, coz je piistup, kterym se chce vydat i The Placee. Pro
Vinted vSak mnohem 1épe funguje cesta poplatki za propagaci predmétd, poplatky za
ochranu kupujicich a reklamy tfetich stran. Je dilezit¢ uvédomit si, za jaké sluzby a
vychytavky by byli uzivatelé ochotni platit a nabidnout jim je. Déle dobie funguje budovani

komunity a vyuzivani svych uzivatell k vlastni propagaci (Prokopets, 2022).

Nakup a prodej na Vinted funguje ptes webovy portal a vlastni aplikaci. V obou ptipadech
se jedna o jednoduché rozhrani, které uZivatelim nabizi moZnost pfehledné a jednoduse
nakoupit nebo prodat fadu produktd. Vinted se navic snazi, aby celé prostifedi plisobilo
¢astecné 1 jako socidlni sit’, takZe zde lidé maji sviyj profil, kde mohou ptidat svou fotografii
a kratky popisek. Ostatni také vidi hodnoceni uzivatele, takZze se mohou na zéklad¢ toho
rozhodnout, zda s danym ¢lovékem chtéji obchodovat.
Aplikace v priméru dosahuje hodnoceni na platformach App Store a Google play hodnoceni
4525.

Nakupujici ma mozZnost s prodejcem smlouvat o cené¢ nebo produkt rovnou zakoupit pies
tlacitko ,,Koupit®. Dodéni zajisti Zasilkovna s.r.o., DPD nebo Balikovna. Ceny jednotlivych

sluzeb se 1i$i a Vinted Casto nabizi rtizné slevy na dodani pro podporu prodeje.

Etsy
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Etsy je americka spole¢nost, ktera se zamétuje na ru¢né vyrabéné produkty, zbozi z druhé
ruky a umeélecké vytvory. Uzivatel zde najde kategorie jako jsou obleceni, Sperky, tasky,
dopliikky do domaécnosti a fada dalSich. Opét se jedna o sluzbu C2C, kdy spolu napiimo
komunikuji prodejce s nakupujicim. Sama spolecnost se prezentuje jako komunitni misto,
které dava prostor zacinajicim nezavislym tvlircim. Také se opird o svou zékaznickou

podporu, ktera je pro uzivatele k dispozici témé&f nepietrzité (©2023 Etsy, Inc.).

Produkt firmy Etsy se zna¢né¢ blizi The Placee, 1 kdyZ ne uplné. Etsy nabizi zajimavy
piivydé€lek pro vyrobce a zaroven poskytuje nakupujicim jednoduchy ptistup k produktim,
které jsou Casto vyrobeny z recyklovanych materiald, ruéné¢ a vyhybaji se konvencnim
vyrobkiim. Etsy se snaZzi jit zejména proti masové spotiebé, ktera je ve spolecnosti stale
problémem. Jednim z diivod, proc lidé na této platformé nakupuji, je unikatnost nabizené¢ho
zbozi (Thompson, 2009). Z prazkumu vychazi, ze az 88 % nakupujicich povazuje zbozi na

strance za jedine¢né a nemuze ho nakoupit nikde jinde (Kudlacek, 2021).

Cenu produktd urcuji samotni vyrobci. Etsy si za zalistovani kazdého produktu od
prodavajiciho bere 0,20 $ jako fixni poplatek. Dale si jesté platforma tctuje 6,5 % z finalni
ceny produktu a 5 % jako poplatek za vyuzZivani Etsy k prodeji svych vyrobkil. Kromé toho
Etsy nabizi doplnkové sluzby jako jsou Etsy Payments a Etsy Ads. Ty pomahaji prodejctim,
aby jejich podnikani fungovalo hladce. Trzby z téchto doplitkovych sluzbé €inily v roce
2021 25 % z celkovych piijmi spolecnosti (Kudlacek, 2021). S nastavenim ceny Etsy
prodejcim piimo pomahd. Na platformeé funguji softwary tfetich stran jako naptiklad eRank
nebo Alura, které davaji do rukou prodédvajicim data o jejich prodejich, cenové strategii

apod.

Platforma se miize pysnit poc¢tem aktivnich uzivateld pfesahujicim 90 miliond. Svou cilovou
skupinu Etsy oslovuje na Facebooku, Instagramu, TikToku i Twitteru. Velikost Etsy je
zaroven vyhodou i nevyhodou. Konkurence je zde obrovska a pro malé zacinajici tvlirce to

nemusi byt nejvhodné;si misto pro nabidku svych produkta.

Facebookovou stranku sleduje pfes 4,5 milionu uZivatelll. Pfispévky jsou pravidelné a
pokryvaji celou fadu témat. Najdeme zde vtipné posty, které se tykaji béznych uZzivatelt
Etsy. Déle ptesdileni zajimavych tviircti na platformé a inspirativni ptispévky, které se tykaji
DIY projektl. V porovnani S poc¢tem sledujicich neni engagement pfili§ velky. Dilezité ale
je, ze odezva je na vétSinu piispévki pozitivni. V porovnani s Vinted se pti pohledu na
Facebook zda, ze jsou zakaznici s Etsy obecné spokojenéjsi. Na Facebooku, stejné jako

Vinted, Etsy hashtagy nepouziva.
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Na Instagramu Etsy spravuje ucet se 3 miliony sledujicich. Ptispévky jsou téméf vyhradné
o zajimavych tvlrcich, ktefi mohou svou praci inspirovat ostatni. Primérny pocet likt je
zhruba okolo 2000, ale najdeme i pfispévky, které jsou mnohem popularnéjsi. I na
Instagramu je komunita spiSe pozitivni a v komentafich nenajdeme moc negativity.
V porovnani s Vinted se v ocich zakaznikt Etsy jevi jako lepsi platforma. Ani na Instagramu

nejsou hashtagy vyuzity.

TikTokovy profil sleduje ptes 295 tisic lidi. Piispévky na profilu navazuji na celkovy
jednotny styl komunikace. Najdeme zde pifevazné videa od tvlrcti na platforme, ktefi
vyrab¢ji fadu riznych produktd. Mimo to ale, podobné jako na Facebooku a Instagramu, se
mezi videi objevuji i vtipné scénky, které se vztahuji k béznym nakupujicim na Etsy.
Zajimavé je, ze Etsy se na TikToku casto v komentatich pousti do konverzace se svymi
fanousky. Navic, pokud se objevi negativni reakce, spole¢nost se snazi situaci fesit a pomoci

uzivateli s problémem. TiKToK je opét jedinou platformou, kde se pouzivaji hashtagy.

Komunikace Etsy na socialnich sitich pusobi jako celek mnohem lep$im dojmem nez u
Vinted. Je jednotna a lidé maji ptispévky spolec¢nosti radi a zapojuji se do diskuse. To je
hlavni sila Etsy, které se zamétuje pfedevsim na budovani komunity nadSenych tvirca, ktefi
chtéji své produkty prodat a ukazat svou Sikovnost ostatnim. Etsy je mezinarodni spole¢nost
a jeji socialni sité, web ani mobilni aplikace nejsou lokalizovany do CeStiny. Pro fadu
zakaznikl z Ceské republiky to miZe byt problém, protoZe z priizkumu vychazi, Ze anglicky

rozumi pouze kolem 45 % obyvatel CR (Cesky statisticky uiad, 2016).

Nakup i prodej probiha pfimo na webové strance Etsy.com. nebo v mobilni aplikaci. Na
prehledné strance maji uzivatelé moznost nakupovat zbozi riznych kategorii jako jsou
napiiklad personalizované darky, obleCeni, Sperky, dekorace domu, hracky, uméni,
starozitnosti a dal$i. Zakaznik u kazdého produktu rovnou vidi jeho obrazek, cenu a viechny
varianty, ve kterych je vyrobek nabizen. Soucasti popisu produktu jsou i recenze ostatnich
uzivatell. Kazdy prodejce miize mit na Etsy svou vlastni strdnku, kde se prezentuje svym
potencidlnim zdkaznikiim. S prodavajicim si uZivatelé mohou psat v ptipadé jakychkoliv

dotazq.

Aplikace prakticky kopiruje funkcemi webovou stranku. Uzivatelsky se aplikace podoba
Pinterestu. Velkou pozornost zde ziskdva inspirace pro nakupujici, ktefi si nejsou jisti, co
vlastné hledaji. Etsy se jim snaZzi ukazat celou fadu produktl rozdélenych do kategorii podle
toho, co by zrovna mohli potfebovat (napiiklad dekorace do domu, obleceni apod.).

Registraci je mozné provést pies Apple ID, Google, Facebook nebo si miize uzivatel zalozit
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profil pfimo na Etsy. Samotny nakupni proces je poté ptehledny, jednoduchy a intuitivni. Na

Apple Store i Google Play mé aplikace velmi pozitivni hodnoceni blizici se hodnoté 5/5.

Nakupujici méa na vybér dva typy doruceni baliku: standardni a expresni. U standardniho
doruceni se cena pohybuje okolo 223 K¢. Zakaznik mé moznost zvolit i expresni dorucent,
které se vySplhd az k 700 K¢ za kus. Dopravu zajisti ptes piepravce Etsy samotné, takze zde

neni moznost vybrat si konkrétni pfepravni spolecnost.

Pro prodavajici Etsy navic nabizi fadu nastrojt, diky kterym mohou vylepsit sviij dosah.
Jedna se naptiklad o funkci Etsy Search Analytics, ktera umoziuje prodavajicim zjistit, jaka
klicova slova jejich potencialni cilova skupina pouziva, a oni podle toho mohou upravit svou
nabidku.

Fler

Fler je prvni ryze Ceska spole¢nost zabyvajici se prodejem kreativnich, ruéné délanych
vyrobkl od mensich tvirct, kterym poskytuje platformu pro propagaci a prodej svych
vyrobkl. Zamétuje se na prodej uméleckych predméta, uzitého designu a origindlni mody.
Platforma byla zalozena v roce 2008 a v soucasnosti na ni operuje pies 73 000 prodejct a
340 000 registrovanych nakupujicich. Denné¢ na stranky Fler.cz vstoupi okolo 1,6 milionu
uzivatelll a portal registruje pres 140 000 navstév kazdy den. Na web zavitd mésicné pres 46
% novych navstévnikl a hodnota nabizeného zbozi piesahuje 2 miliardy K¢. Kazdy mésic

je odeslano ptes 22 000 balikt (©2023, Fler.cz).

Produkt sluzby Fler zapada do stejné kategorie jako Vinted, Etsy i chystany projekt The
Placee. Lidé mohou na webu a Vv aplikaci nabizet k prodeji své ruéné délané vyrobky, mezi
které patii dekorace do domacnosti, uméni, mdda a spousta dalSiho. Z prizkumu vyplyva,
ze lidem jde pfi rozhodovani o ndkupu pfedevsim o piib&éh a zazitek, ktery si lidé kupuyi.
Zakaznici pfedevSim oceni, Ze se jedna o unikatni vyrobek, ktery pro né n€kdo vytvoftil na
miru a nejednd se o linkovou vyrobu. Cena mé své opodstatnéni, ale podle zakladatele
platformy se nejedna o to hlavni. 90 % zakaznikil tvoii Zeny. Fler usiluje o to, aby vSechno
nabizené zbozi bylo skutec¢né rukodélné. Funguje zde systém zpétné vazby, takze pokud se
na platformé ndhodou objevi produkt, ktery neni ruéné vyrabény, uzivatelé mohou Fler

rovnou kontaktovat (Kubes, 2015).
Ceny si jako u dalSich konkurenti stanovuji samotni prodejci, ktefi své zbozi vystavuji
k prodeji. Fler nema zadné slozité vstupni podminky a snazi se tvarcim poskytnout co

nejhladsi vstup na platformu. Fler si od prodejcti bere provizi. Své kroky odivodiuje tim,
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ze tvircim pomadahd s propagaci jejich vyrobkid a usiluje o to, aby jejich zbozi bylo co
nejrychleji prodano. V soucasné dobé ¢ini provize 11 % z ceny prodaného produktu. Provize
je automaticky zapocitdna do ceny, takze nakupujici na webu vidi vzdy finalni cenu.
Na cenu produktii mtize mit vliv 1 sluzba Fler promo, kdy si prodavajici mize zaplati extra
propagaci svych vyrobki. Clovék si miize zvolit vysi proma od 10 do 50 K& a od ceny se

odviji i zasah, ktery promovany produkt bude mit (©2023, Fler.cz).

Také Fler se snazi svou cilovou skupinu oslovovat na n¢kolika socidlnich sitich. Spole¢nost
operuje na Facebooku, Instagramu. Ke komunikaci se zakazniky nevyuziva TikTok ani

Twitter.

Na Facebooku sleduje profil Fler.cz ptes 90 tisic uzivatelu. Styl spravovani profilu je
prakticky identicky s konkurenci. Nachazi se zde ptispévky, které primarné ukazuji zajimavé
tvirce, ktefi na platformé nabizi své produkty. Fler se oproti zahraniénim konkurentim
nesnazi o zabavny obsah. Najdeme zde tedy jednotny styl komunikace, ktery ptisobi zejména
na celkovou image znacky. I ptesto, ze pocet sledujicich je vysoky, engagement tomu viibec
neodpovida. U piispévkil najdeme v priiméru okolo 30 reakci bez komentéii. Neobjevuji se

zde zadné negativni reakce jako u Vinted. Ani Fler nepouziva na Facebooku hashtagy.

Instagramovy profil ma ptes 16 tisic sledujicich. Je udrZzovan jednotny styl komunikace,
takZe pfispévky jsou obsahové téméft identické s t€émi na Facebooku. Engagement je opét
témérf nulovy. V porovnani s Etsy nelze hovoftit o aktivnim publiku. Ani na Instagramu vsak
lidé nereaguji negativné. Tady se Fler odliSuje od svych konkurentii, protoZe hashtagy hojné

vyuziva a pracuje s nimi.

Komunikace znacky na socialnich sitich je tedy pravidelnd, jednotna, ale pro uzivatele
nezajimava, jelikoz u pfispévkd nejsou téméef zadné reakce ani komentare. Oproti
konkurentiim se navic Fler nepohybuje ani na platformach jako TikTok nebo Twitter, které

Vinted i Etsy vyuZzivaji.

Kromé socialnich siti se Fler zamétuje predev§im na budovani vlastni komunity. Pomoci
vlastniho magazinu, PR aktivit, profilti prodavajicich na webu, klubt, diskusi a fad¢ dalSich
¢innosti je tento smér komunikace pro spolecnost tim hlavnim. Zakladatel povazuje Fler za

samostatnou socidlni sit’. Do reklamy firma obecn¢ investuje malo (Kubes, 2015).

Prodej 1 ndkup probihaji momentalné Cisté pres web Fler.cz. Spole¢nost nema pro nakup
vyvinutou mobilni aplikaci. V dnesni dob¢ vSak zhruba 50 % vSech navstév na webu pochazi

z mobilnich zatizeni, takZe v tomto poli je Fler sim proti sobé (What percentage of internet
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traffic is mobile?, 2023). Webova stranka je pichledna, ale nabizi velké mnozstvi moznosti,

coz muze byt pro nove ptichoziho uZzivatele lehce vycerpavajici.

Pro doruceni nema ¢lovek na vybér dopravni spolenost. Zplisob piepravy zavisi na prodejci

a kupujici plati fixni ¢astku.
eBay

eBay je jedno z nejznaméjSich online trzist, které funguje jiz od roku 1995 a propojuje
prodejce se zakazniky. Oproti ostatnim platformam se vSak nezaméfuje Cisté na rucné
vyrabéné produkty ani na udrzitelnost ¢i uméleckou hodnotu vyrobka. To znamena, ze na
eBay mnohem ¢&ast&ji narazime na tzv. dropshipping®. Nejedna se tak o pfimého konkurenta,
1 presto je potieba nahliZzet na eBay jako na potencidlni konkurenci, protoze prodejciim

poskytuje v zasadé stejné sluzby jako chystané The Placee.

Produkt eBay je sluzba pro nakupujici i proddvajici. Nabizi misto, kde se setkdva nabidka
s poptavkou. Krom¢ ru¢né vyrabénych predmétd, uméleckych dél apod. zde najdeme i
masove vyrabéné produkty a second-hand obleceni, zafizeni atd. Zc¢asti tedy eBay funguje
jako online trziSté a z€asti jako bazar. Velkou vyhodou je zdsah této spolecnosti. Ma pres
135 miliont uZzivateli po celém svété (Lin, 2023). Prodavajici se tak mize dostat k lidem na
druhé strané svéta, coz pro nekteré tvlirce mize byt ldkavé. eBay navic nabizi svym
uzivatelim fadu funkci, jak podpofit své prodeje. Patii mezi né moznosti jako seller center,

komunitni férum a uZivatelska podpora.

I na eBay si cenu za produkty stanovuji samotni prodejci. eBay si z prodejii bere poplatek
ve vysi 2,35 az 13,25 % podle toho, o jakou kategorii se jedna (©1995-2023 eBay Inc.,
2023). Prodavajici si mohou navic zaplatit za propagaci svych vyrobkd. V porovnani
S ostatnimi platformami jsou poplatky vyssi. eBay vSak nabizi nasobné vétsi poptavku a
potencidlni dosah pro vyrobce. Vyhodné je, Ze prodavajici zaplati poplatek za zviditelnéni

svych produktti jen ve chvili, kdy se vyrobek proda.
Na socidlnich sitich komunikuje eBay se zdkazniky pies Instagram, Facebook 1 TikTok.

Facebookovy profil eBay sleduje pies 10 miliont uzivateld (©eBay, 2023). V podstaté se
jedné o presdilené prispevky z Instagramu. Piispévky reaguji casto na soucasné déni, jako

byli naptiklad Oscars 2023, Mezinarodni den Zen atd. Dale ukazuji zajimavé produkty, které

! Dropshipping je obchodni model elektronického obchodu, ve kterém online prodejce prodava zbo#, které
sdm nema na sklad¢. Jakmile si zdkaznik zbozi koupi, maloobchodnik objedna zbozi od velkoobchodnika nebo
vyrobcee, ktery jej posle pfimo zakaznikovi (Co je dropshipping?, 2023).
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na trzisti mizete potidit od jednotlivych tvircti. VSechny ptispévky jsou esteticky piijemné
a nasleduji soucasné trendy. Engagement neni opét moc velky. V praiméru dosahuji posty

okolo 100 reakci a 50 komentait. Coz jsou vzhledem k velikosti profilu nizké hodnoty.

Na Instagramu eBay vybudoval komunitu ¢itajici okolo 1,1 milionu uzivateld. Jak bylo
popséano vyse, prispevky jsou totozné s t€émi na Facebooku. U jednotlivych posti bohuzel
nelze vidét, kolika reakei dosahuji. Komentari je vSak i zde velmi malo, takze 1ze ocekavat,

7e engagement nebude vysoky ani zde.

eBay na Facebooku i Instagramu vyuziva své vlastni hashtagy, kterymi se snazi ostatni lidi

motivovat, aby se stejnym oznacenim sdileli své ptispévky.

TikTokova prezentace nasleduje trendy této platformy. Profil sleduje ptes 736 tisic
uzivatelli. Promované videa dosahuji i milionti zhlédnuti. Zhlédnuti u vétSiny postii vSak
znaéné kolisaji, takze najdeme velice podprimérna videa s par tisici zhlédnuti, a na strané
druhé viralni pfispévky. Komentafe se rovnéz 1isi podle dosahu a zhlédnuti. Vesmés jsou
pozitivni a tykaji se Cisté konkrétniho piispévku. Neni zde Zadné vyfizovani Gcta jako lze
vysledovat u konkurence Vinted. Pti vyuzivani hashtagti na TikToku jde eBay trochu vlastni
cestou. Nepouzivd obecné¢ hashtagy jako konkurence, ale pouze oznaceni relevantni

k danému ptispévku. To znamen4, Ze najdeme videa vV pruméru S jednim az tfemi hashtagy.

Celkova komunikace na socialnich sitich je uzivateli pfijimana pozitivné. Facebook a
Instagram jsou svym obsahem naprosto totozné. Neni zde vysoky engagement, ale na
zaklad¢ poctu sledujicich 1ze odhadovat, Ze ptispévky budou mit pomérné velky dosah.
TikTok se od téchto dvou platforem stylem komunikace 1i$i. Zde eBay sazi spiSe na trendy
na TikToku a komunikaci zna¢n€ upravuje potiecbam této platformy.
JelikoZ se jedna o mezindrodni platformu, komunikace neni lokalizovana do cestiny, coz je
stale pro fadu ceskych uzivatelil problém.
V komentétich se neobjevuji Zadné negativni reakce. Kromé socidlnich siti vyuziva eBay 1
fadu dal$ich moznosti ke své propagaci. Jedna se napiiklad o placeny SEM?(search engine
marketing), SEO? aktivity, direct e-mailing, placenou propagaci v televizi a tisku, ale i

sponzorstvi riznych udalosti.

Prodej i nédkup probihd pfes webovou stranku nebo stejnojmennou mobilni aplikaci.

Vzhledem k §iii nabizenych produktt jsou web i aplikace opravdu obsahlé a pro nové

2 Marketingovy néastroj zaméfeny na propagaci webovych stranek (©Cresco group, 2023).
3 Optimalizace pro vyhleddvade. Metoda upravy webovych stranek, aby byly snadngji dohledatelné
v organickych vysledcich, jako jsou napt. Google ¢i Seznam (Binka, 2019).
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ptichoziho uzivatele mize nabidka puasobit vycerpavajicim dojmem. Platforma je vSak
uzivatelsky pfivétivd a intuitivni, takze by se s ni uzivatel m¢l po chvili uzivani szit.
V soucasnosti usiluje eBay o vétsi posileni své mobilni aplikace. Z prizkumu totiz vyplyva,
ze vice nez 60 % vsech prodejti se v soucasné dob¢ uskutecni prave pres aplikaci eBay (Lin,
2023). Vzhled je minimalisticky a vétSinu prostoru zabira vyhledavaci lista, aby se
zakaznikiim co nejvice usnadnila cesta k tomu, co potiebuji. Soucasti je fada nastroji pro
optimalizaci nabidky. Diky algoritmim se eBay uci, jaké produkty uzivatel vyhledava, a

podle toho personalizuje hlavni stranku.

Aplikace méa na App Store i Google Play kladna hodnoceni, v priméru 4,5 z 5. I samotna
aplikace dodrzuje stejné UX zéasady jako webovy portdl. To znamena jednoduchost,

minimalisticky design a prace s algoritmy.

Oproti ostatnim platformdm zde chybi prvek socialni sité. Profily jednotlivych prodejct
neprozrazuji nic o samotném tvurci a spise se jedna o piehled vystaveného zbozi a celkové

hodnoceni daného uzivatele, aby nakupujici méli jistotu, ze se nejednd o n¢jaky podvod.

Jelikoz neni platforma zamé&fena primarné na ¢esky trh, dodani je u vétSiny vyrobkil rozdilné
podle toho, odkud dany produkt putuje. Standardni doruéeni né€ktefi prodejci nabizi zdarma,
ale na vyrobek si kupujici pocka klidn€ 1 vice nez mésic. Expresni dodani se poté pohybuje
okolo 400 K¢. Zakaznik nema na vybér konkrétni dopravni spolecnost a zalezi tak na

odesilateli, kterou sluZzbu vyuzije.
Porterova analyza konkurenéniho prostiedi

K analyze pozice zkoumaného podniku The Placee vzhledem ke konkuren¢nim podnikim,
které byly ptedstaveny, poslouzi Portertiv model péti sil zkoumajici konkurenéni prostredi.
Tento model umoznuje prehledné zhodnotit vyhody a nevyhody projektu v chystané podobé
oproti konkurentim. Také pomahd odhalit, jaké prosttedky lze v konkurenénim boji

vyuZzivat.

Vyjednavaci sila zakaznikli souvisi pfevazné s nabizenym zbozim. Silnou strankou The
Placee je originalita, jedine¢nost a ruéni vyroba s dirazem na udrzitelnost. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, Ze prave tyto faktory jsou pro potencialni zakazniky atraktivni a jsou ochotni
si za né piiplatit. Cenové rozpéti produkti bude na platformé Siroké. Zalezi na typu vyrobk,
pouzitych materialech a ohodnoceni prace samotnym prodejcem. Toto vSak spatfujeme u
vSech konkurencnich platforem, kdy si ceny stanovuje samotny prodejce. Vliv na celkovou

cenu vSak maji do znacné miry poplatky, které si za prodej jednotlivé spolec¢nosti ctuji. Pro
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The Placee je nutné najit idealni vysi poplatkii a najit ceny a dodate¢né sluzby, které mohou

pfinést zisky prodavajicim i samotné firm¢.

Vyjednavaci sila dodavatelu je velka, protoze The Placee je zavislé Cisté na tvircich, ktefi
se rozhodnou na platformé operovat. Pokud by doslo k propadim v mnozZstvi nabizeného
zbozi, platforma prakticky nema jiny zpusob, jak generovat trzby. Navic hodné zalezi na
tom, jak budou prodejci spokojeni s vysi poplatkll za vystaveni a prodej svych produktl
spolu s cenami za jednotlivé doplitkové sluzby. Aby se projekt nedostal do velky problému
pii vypadku novych prodejcti je nutné zajistit vysokou loajalitu stavajicich prodejct, kteti
by neméli potfebu prechazet jinam i v horSich Casech. The Placee musi mit spravné
nastavené centrum podpory, které bude dostateéné a v¢as komunikovat s prodejci i
nakupujicimi. U konkurenta Vinted jsme mohli vidét, ze nedostate¢na komunikace mize
vést k negativnim reakcim pod pfispévky na socialnich sitich, coz plisobi nepiijemnym

dojmem pro nove ptichozi potencidlni zdkazniky.

Dle teoretické casti je vysoka hrozba vstupu novych konkurentti v pfipad¢€, Ze neni pro vstup
na trh zapotiebi vysokych fixnich ndkladii. V ptipadé kreativni platformy sice nejsou fixni
naklady pro vstup na trh pfili§ vysoké, je vSak pomérné obtizné vybudovat si vérnou
komunitu nakupujicich a prodejcti a dostat na trzist¢ Siroké portfolio riiznych kategorii
produkti. Pokud by se The Placee podatilo vybudovat silnou zakaznickou zakladnu, ziska
oproti novym konkurentiim zna¢nou vyhodu a nemusi se citit pfiliS ohroZeno vstupem
novych hra¢l na trh. Toho Ize docilit zejména kvalitni komunikaci, Sirokou nabidkou,

prehlednym webovym portalem a spravnym nastavenim poplatkd.

Hrozba substitutli je pomérn€ vysoka. Ze samotné analyzy konkurentti vyplyva, Ze se na trhu
pohybuje pomérné dost hracii jiz nyni, ktefi se svym produktem ptiblizuji platformé The
Placee. V soucasnosti vSak ani jeden z nejvétsich konkurentll nenabizi ptesné to, o co usiluje
The Placee. Na ostatnich platformach miize své produkty nabizet v podstaté kdokoliv, kdo
spliuje jednoduché podminky. Selekce prodejcti vSak v ptipadé The Placee bude probihat
pod zastitou tvirce a jeho tymu, ktery hleda originalni a zajimavé produkty, které navic
zapadaji do celkové filozofie podniku. Vstup na platformu tak neni otevieny Gplné vSem.
V tom tkvi vyhoda i nevyhoda. Vyhoda pro nakupujici, protoze budou mit vétsi jistotu, jaké
produkty na platformé naleznou. Nevyhoda vSak pro samotné prodejce a The Placee, které

muze mit v budoucnosti s naborem novych tvirct problémy.

Z kvalitativniho Setfeni vyplyva, Ze dotazovani si ve vétSin€ ptripadi neuvédomuji, Ze by

platforma podobného raZeni v soucasnosti v Ceské republice fungovala. Nejcast&ji se
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ozyvalo Etsy s tim, Ze jej vSak respondenti nevyuzivaji a vinimaji spiSe jako zahrani¢ni web,
ktery neni primarné urceny ceskym zakazniktim. Obcas si jesté lidé vzpomnéli na Vinted,
ktery vSak pro né piedstavuje spiSe misto pro prodej second-handového obleCeni a
neuvédomuji si, ze zde 1ze prodavat i rucné vyrabéné produkty. Z individualnich rozhovort
rovnéz vyplyva, ze by lidé méli o takovou platformu zijem. Zejména proto, ze by jim
uleh¢ila praci pii hledani zajimavych tvirch, které jinak museji zdlouhavé a slozité
objevovat jednoho po druhém a neexistuje jedno misto, kam by mohli s jistotou jit, kdyz
chtéji narazit na zajimavé designové vyrobky. Konkuren¢ni pozice The Placee by tedy mohla

byt velmi dobra.

6.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi bude provedena stejné¢ jako u konkurence na zakladé

marketingového mixu 4P.
PRODUKT (product)

Platforma The Placee nabizi za¢inajicim tvlircim v jakékoliv kreativni oblasti misto, kde
mohou vystavit svou praci a nakupujici st mohou jejich vyrobky ¢i sluzby potidit. Zamétuje
se na rucné délané, unikatni, originalni, udrzitelné produkty, které nemutze ¢loveék zakoupit
nikde jinde. Vyrobky jsou Casto proddvany pouze v omezeném mnoZstvi a nejsou masove
vyrabény. Oproti ostatnim podobnym spole¢nostem neni ptistup na platformu neomezeny.
Tvurci, ktefi mohou své zbozi ¢i sluzby vystavit, jsou vybirani zakladatelem platformy a
jeho tymem. Minimalné zpoc¢atku nebude moci piijit kdokoliv a zacit okamzité prodavat. To
je zaroven vyhoda i nevyhoda tohoto projektu. Vyhodou je, Ze nakupujici v&di, co od
platformy ocekavat a nebudou se muset ptehrabovat tisicovkami riznym nabidek. Na druhou
stranu se jedna o pomérn¢ zdlouhavy proces a nabidka bude uzeji zamétend. Tento ptistup
byl zvolen zejména proto, aby se na The Placee neobjevovali pouzi pteprodejci, prodejci
second-handového obleceni a podobng, ktefi by svou nabidkou nezapadali do celkové

koncepce a sméfovani spolecnosti.

The Placee tedy nabizi spiSe sluzbu pro ostatni. Hlavnim posldnim je pomahat kreativcim,
kteti cht&ji svétu ukazat svou préci, ale nedokazi najit vhodny komunikacni kanal, nebo ani
nechtéji a rad&ji sveii propagaci své prace n€komu jinému.

Projekt by nabizel celkovy servis pro prodavajici i nakupujici. Z analyzy konkurence
vyplyva, ze 1idé jsou zvykli na urcitou uroven kvality nabizenych sluzeb. Musi byt zajistén

hladky a pfehledny nadkupni proces na par kliknuti. Uzivatelé musi v&édét, od koho nakupuji
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a jaké ma dany tvlirce hodnoceni, aby méli vétsi jistotu a citili se bezpecné pii nakupu od
nezndmych lidi z nezndmého webu. Prodavajici bude mit na vybér ze ¢tyi dodavatell, pies
které své vyrobky miiZe posilat. Jedna se o Zasilkovna s.r.0., Balikovna, Cesk4 posta a DHL.
Tyto sluzby byly zvoleny zejména pro jejich jednoduchy proces odesilani a ptijimani balikti

a pfiznivé ceny.

CENA (price)

vvvvvv

Jednou z nejdulezitéjsich soucasti marketingového mixu je cena. Jedna se o nejrychleji a
nejpruznéji ovlivnitelnou ¢ast. V ptipadé The Placee budou cenu za své produkty a sluzby
stanovovat samotni prodejci. Vzhledem Kk povaze jednotlivych vyrobki 1ze o¢ekavat vyssi
ceny, které budou muset nakupujici zaplatit. Spole¢nost pak do vyse kone¢né ceny vstupuje
ptedevsim skrze poplatky za prodej ptipadné dalsi doplitkové sluzby, které mize The Placee
v budoucnu nabizet. Pfi pohledu na konkurenci je vidét, ze pouhé poplatky z prodeji nejsou
dostacujici. Platformy nabizi nejéastéji moznost propagovat za ptiplatek své produkty a také
poskytuji fadu analytickych néstrojt, které poméhaji s prodejem. VSechny tyto doplikové
sluzby jsou placené a pokud by The Placee k témto opatienim sahlo, znamenalo by to vétsi

ptijmy, ale s velkou pravdépodobnosti by se tyto kroky promitly do celkové ceny.
MARKETINGOVA KOMUNIKACE (promotion)

Kreativni platforma The Placee momentalné operuje ze socidlnich siti pouze na Instagramu,
kde jeji profil ¢ita pres 740 sledujicich. Neni zde vSak nastaven Zadny smér komunikace a
posledni pfispévek je z 17.11.2021. Navic, doposud byly ptispévky Cisté propagacni a
ukazovaly obleceni na prodej. Celd znacka tak pusobi, jako by v souCasnosti vibec
neexistovala. To je problém, ktery by bylo nutné vyftesit. Je potieba nastolit urCity styl
komunikace, kterého se bude spolecnost drzet na vSech svych kanalech v ramci udrzeni
integrované marketingové komunikace®. Také je potieba sestavit ¢asovy harmonogram
podle statistickych udajii 0 aktivité sledujicich.
V tomto planu by byly zaznaleny pravidelné piispévky do feedu i do stories. Timto
ptistupem bude komunikace znacky ziva, jednotna a zakaznikim se bude The Placee jevit

jako zivouci entita. Harmonogram poslouzi zejména spravci socidlnich siti.
Pti pohledu na konkurenci vidime, ze jejich Instagramové profily nejsou v zasadé ni¢im
zajimavym. Jedna se o pouhé¢ piesdileni prace tviirct, kteii se na jejich platformé pohybuji.

Odpovida tomu také mira zapojeni sledujicich, kdy jednotlivé ptispévky sbiraji velmi malo

4 Maximalni provazanost v§ech druhti komunikace ve spole¢nosti (Patka, 2016).
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reakci a komentait. Vhodnou cestou se jevi nalezeni né&jakého zajimavého konceptu pro
jednotlivé prispévky, ktery by lidi dokézal upoutat. Nemélo by se jednat o pouhé ukazky

toho, co lidé na platformé najdou.

Instagram ale neni jedinou platformou, kde by The Placee chtélo ke svym zakaznikim
promlouvat. Mimo to by se primarné chtéla spolecnost zaméfit na budovani svého profilu

na TikToku. V soucasném stavu ani profil kreativni platformy na TikToku neexistuje.

U konkurence vidime, Ze jiz zacala vyhody TikToku vyuzivat. Jedna se o jednu z nejvétsich
uzivatelskych zakladen mezi socidlnimi sitémi, moznost spojit se s fadou influenceri na
TikToku nebo také uzivatelsky generovany obsah (Business benefits of using TikTok, 2022).
Tady se uz konkurence rozchazi a jejich ptistup k TikToku je rizny. Néktefi se snazi navazat
na trendy této platformy a natacet podle toho samotna videa. To plati naptiklad pro Vinted.
Naopak Etsy si udrzuje jednotny styl a piispévky se podobaji tém na Instagramu i
Facebooku. Stredni cestou jde eBay, ktery se snazi jednak presdilet praci zajimavych lidi na
této platformé, a jednak prichdzet s vtipnymi ¢i inspirativnimi videi, které maji viralni
potencial pro TikTok. VSichni konkurenti si zaplatili propagaci nékterych svych ptispévkil
na TikToku. Tato videa dosahovala fddové milionti zhlédnuti a mohlo by se jednat o

zajimavy zpusob propagace i pro The Placee.

Nastroj, ktery je zejména v zacatcich bezpochyby nutné pouzivat, je placena propagace
prispévki. Skrze né by mohl projekt jednak komunikovat rtizné novinky, ale hlavnim ucelem
by bylo zvysit povédomi o znadce zvySenim dosahu jednotlivych ptispévki. Z tohoto
duvodu je potieba vyhradit uréitou finanéni ¢astku, ktera by byla do propagace investovana.
Ruku v ruce s komunikaci na socialnich sitich jde i spoluprace s influencery, ktefi mohou
byla reSerSe vhodnych influencerti s ohledem na cenu za spolupraci a dosah, ktery dokazi

vygenerovat svymi posty.

Pro komunikaci se zdkazniky je vhodné vyuzivat i vlastni webové stranky theplacee.com.
Aktivity na webu by mély co nejvice pomahat zkvalitnit SEO, tedy vylepSovat pozici
Vv organickém vyhledavani na Google, Seznamu ¢i Bing. S tim miZe pomoci napiiklad SEO
nastroj Marketing Miner pro datové orientované marketéry. Pomaha s analyzou klicovych
slov, SEO auditem, mé&fenim pozic ve vyhledavaci, analyzou konkurence, monitoringem
zminek, link buildingem a dal$imi aktivitami, které se poji s vylepSenim pozice ve

vyhledavacich (©2023, Marketingminer.com).
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S organickymi vysledky souvisi i moznost reklamy piimo ve vyhledavacich neboli SEM.
Z pocatku vsak tato moznost nebude pro projekt The Placee primarni, protoze si to nemuize
spolecnost finan¢né dovolit. Dilezité je tedy pro kvalitni SEO nabizet na webu zajimavy,
origindlni obsah, ktery na zaklad¢ analyzy klicovych slov bude pro potencidlni zakazniky
poutavy. Rovnéz je nutné dodrzovat dalsi zadsady pro dobré SEO, kterych je opravdu velké

mnozstvi, ale vyplati se vénovat jim pozornost.
UMISTENI (place)

Nabizené produkty bude mozné zakoupit pouze na webovych strankach spolecnosti The
Place. Jednotlivi tvlirci by zde nabidli své zbozi k prodeji a ostatni by si od nich vyrobky
mohli jednoduse poridit. Zatim neni v planu vyuzivat jiné prodejni misto. Vybér dopravni

spole¢nosti by byl ponechan na nakupujicim a prodejce by se musel nasledné ptizptsobit.

6.3 Marketingové cile

Podnikatelsk4 ¢innost ma primarné jeden hlavni cil, a tim je zisk. Marketingovy plan ma
podpofit celopodnikové usili o dosazeni cilii spolecnosti. Tento marketingovy plan je
vytvofen piedevS§im za ucelem pomoci zacinajici firmé¢ The Placee rozbchnout své
podnikéani. Je dulezité, aby prace poskytla zakladateli platformy uréitd voditka, jakym
smérem se pii svém budovani spole¢nosti vydat. S tim souvisi samoziejmé i budouci zisky.
V pocatcich je v§ak hlavnim cilem zvySeni povédomi o znac¢ce The Placee, a to predevSim
na socialnich sitich. Zamérem je dostat na platformu co nejvice prodavajicich i nakupujicich
a poskytnout jim adekvatni sluzby, aby byli s fungovanim projektu spokojeni. Pro kontrolu,
zda jsou cile spravné nastaveny, slouzi metoda SMART, kterd se zaobira vlastnostmi

kazdého cile.
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Tab. 1 — shrnuti cili pomoci metody SMART

SPECIFIC | MEASURABLE | ACCEPTABLE | REALISTIC | TIMED
Specifické Mc¢ftitelné Ptijatelné realistické Casové
ohranicené
Zvysit
povédomi
— nalakat
na
platformu i i b i &
tvilirce 1
nakupujici

Hlavni i1 vedlejsi cil splituji pozadavky na to, aby byly specifické, méfitelné, ptijatelné,

realistické a ¢asove ohranicené. Tyto cile je nutné vSak vice specifikovat. Vzhledem k tomu,
ze platforma The Placee jest¢ nebyla spusténa, je t€zké odhadovat konkrétni hodnoty
jednotlivych cilti. Pro zakladatele spole¢nosti by bylo uspéchem dosazeni 1500 followeri na
Instagramu do 6 mé&sicti od spusténi webové stranky The Placee. Na TikToku je pak za
stejnou dobu cilem zhruba 3000 sledujicich. Takovy cil ptipada zakladateli Martinu
Lamichovi pfijatelny i realisticky. Na platformé by se do ptilroku mélo pohybovat okolo 20
stabilnich tvirct. PocCet navstévnikl, tedy potencidlnich nakupujicich, by bylo idedlni

udrzovat okolo 500 tydné. Nemusi se jednat o unikatni uzivatele.

Co se tyce trzeb, na ty v zacatcich nebude kladen takovy dlraz. Aby vSak platforma nebyla
zcela ztratova, méla by rovnéz do 6 mésict od spusténi vygenerovat obrat zhruba 100 000
K¢&. To odpovida zhruba 500 prodanym vyrobktim pii pramérné cené 200 K¢ za kus. Takovy
cil neptipada zakladateli jako nerealisticky, 1 kdyz si uvédomuje, Ze k jeho dosazeni bude

potieba velkého usili.
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7 DOTAZNIKOVE A KVALITATIVNI SETRENI

V nasledujici kapitole bude rozebrano podrobnéji dotaznikové a kvalitativni Setfeni. Ziskana
data jsou nasledné vyuzita pro hodnoceni spole¢nosti The Placee z hlediska marketingového

mixu 4P.

Pro sbér dat byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni doplnéna o individualni rozhovory
s potencialnimi zakazniky. Dotaznik byl vytvofen na platformé Google Forms. Divodem
byla zejména ptehlednost celé platformy, jednoduchost, mnozstvi nabizenych funkci a fakt,
ze je vSe zdarma. Grafy nebyly vSak ve vétSin¢ piipadi vyuzity, protoze neposkytuji
potfebny insight a propojeni jednotlivych kritérii navzajem. Pro ucely zhotoveni graf byl
pouzit program Microsoft Excel. Dotaznikové Setfeni probihalo od 16.02.2023 do
21.03.2023. Individudlni rozhovory byly provadény od 10.03. do 05.04. 2023.

Dotaznik byl pojmenovan , Kreativni platforma The Placee”. Setéeni bylo zaméfeno jak na
lidi, ktefi designové produkty nakupuji, tak i na ty, ktefi o platformé podobného razeni jesté
neuvazovali. Pro individualni rozhovory byli vytipovani potencialni budouci zdkaznici, ktefi
by o The Placee a jeho nabidku mohli mit zajem. Celkem se dotaznikové Setieni ucastnilo

101 respondentti a individudlni rozhovory byly provedeny s 8 dotazovanymi.

V minulosti spolecnost zddné¢ podobné dotaznikové ani kvalitativni Setfeni neprovadéla,
takze vysledky z obou Setfeni mohou poslouzit jako dobry odrazovy mistek pro praci

s o¢ekavanimi, motivacemi a predstavami zakazniki o nabidce 1 komunikaci znacky.

7.1 Pretest

Spusténi obou Setfeni predchazely pretesty. Dotaznik byl rozeslan n¢kolika znamym a na

zakladé jejich pfipominek byla jesté doladéna celkova podoba a znéni jednotlivych otazek.

Individuélni rozhovor byl v pretest fazi proveden jeden a neobjevily se vétsi problémy.
Scénat byl vSak doplnén o n€kolik dalSich otazek, které autora pifi plivodnim sestavovani
nenapadly, ale pro celkové vyhodnoceni byly dilezité, jako naptiklad zda maji lidé obecné

strach z nakupovani na neznamych webech.

7.2 Zpracovani a navratnost

Navratnost byla podpoiena skrze fadu Facebookovych skupin jako naptiklad Hypebeast
Fashion CZ/SK, Fashion market by UNDRNTYV, Resell Fashion CZ/SK a dalsi. Dale byl

dotaznik rozeslan do rtznych skupin na Messengeru, kde se potencialni cilova skupina
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pohybuje a byl vyuzit rovnéz vlastni Instagramovy profil autora prace. Pro motivovani
respondentli byla vypsana odména 500 K¢ pro jednoho ndhodn¢ vylosovaného respondenta.

Nejvice odpovédi bylo ziskano skrze piispévek na Instagramu a Messenger skupiny.

Pro individudlni rozhovory vybiral autor prace pievazné studenty, kteti se pohybuji ve svété

designovych produktl a umeéni, kteti by mohli mit o kreativni platformu z&jem.

Celkem se podafilo ziskat 101 odpovédi a 8 individudlnich rozhovord. S po¢tem odpoveédi
v dotazniku neni autor spokojeny, protoze navratnost byla podporovéna fadou instrumentt,
které vSak nem¢ély valny uspeéch. Pro dosazeni vétsi reprezentativnosti by byl idealni pocet

200 respondent.

7.3 Marketingové strategie

Pro konzistentnost celé prace bude i na marketingovou strategii nahlizeno pomoci
marketingového mixu 4P. Jednotlivé prvky budou podrobné popsany a k nim budou

upiesnény postupy, které by bylo vhodné pro platformu The Placee vykonat.

7.3.1 Produkt (product)

Nejvétsi vyhodou sluzby The Placee je jednoznaéné filtrovani zajimavych tviircii. Diky tomu
maji nakupujici jistotu, co za produkty na této platformé najdou. Pii pohledu na konkurenci
je totiz ziejmé, Ze usiluje spiSe nez o tizkou skupinu zajimavych tvlrct, o Sirokou nabidku
zbozi, které je sice ruéné délané a vétsinou i udrzitelnou cestou, avSak nemusi byt az tolik
originalni. Poté se tedy zédkaznik dostavé do stavu, kdy se musi Casto ,,prohrabovat® celou
fadou produktd, nez narazi na néco skuteéné ojedin€élého. Tomu se chce The Placee
jednoznacné vyhnout, a proto budou jednotlivi tviirci vybirani zakladatelem spolec¢nosti a

jeho tymem.

Pti pohledu na konkurenci je ziejmé, Ze je potieba nastavit idealni model ziskavani financi.
U vSech konkurentti zisky generuji poplatky za vystaveni a prodej zbozi a za dopliikové
sluzby, které spolecnost prodejcim nabizi. Jedna se napiiklad o moznost zviditelnéni
vlastnich vyrobkil, analytické néstroje a dalsi. The Placee musi kromé poplatkl z prodejii
najit dalsi cesty pro tvorbu obratu. Ideélni cestou se zd4 byt poplatek za ochranu kupujiciho
jako na Vinted, protoZe z priizkumu vyplyva, ze tento krok pomohl zvysit pocit bezpeci pii
nakupu na Vinted (Prokopets, 2022).

Rovnéz je velice dilezita péce o stavajici zakazniky. Prodejci i nakupujici maji v dne$ni

dobé¢ vyssi standardy, na které jsou zvykli u konkurencnich sluzeb. Je nutné, aby se lidé na
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platformé The Placee citili bezpe¢n¢, jednoduse vyftidili vSe, co potiebuji (at’ uz se jednd o
nakup ¢i prodej vyrobkll) a pokud nastane néjaky problém, aby jim s jeho vyfeSenim
okamzit¢ pomohla zakaznicka podpora, ktera bude maximalné k dispozici. Zejména u
Vinted bylo jasné vidét, Ze lidé se neboji svou nespokojenost veiejné ventilova na socidlnich

sitich. To mtize vazné poskodit reputaci celého podniku.

U kazdého konkurenta si lidé hodné vazili komunity, kterou platformy uzivatelim nabizi.
Nejcastéji svou komunitu spolecnosti buduji pomoci prvki znamych ze socidlnich siti.
Kazdy prodavajici ma na webu svij profil, kde je kratce shrnuto, jaké vyrobky tvoii a kazdy
vidi jeho hodnoceni. Diky tomu se lidé nemusi obavat, Ze nakoupi nekvalitni véc, nebo ze
by jim vyrobky viibec nedorazily. Také je na kazdé z platforem vidét, ze umoznuje posilat
vyrobclim ptimo zpravy. Touto cestou by se mélo vydat i The Placee. Z individudlnich
rozhovort vyplyva, Ze lidem se zvySuje pocit bezpeci pfi nakupovani na neznamych webech,
pokud maji moznost vidét ndzory ostatnich zédkazniki — recenze. V pocatcich bude The
Placee zcela jisté celit ur¢ité nediivéte ze strany nakupujicich i tvlircd, a proto je nutné jejich

obavy sniZit na co nejmensi Uroveil.

Budovani platformy The Placee se pti pohledu na dotaznikové Setfeni jevi jako spravna cesta
a o takovy napad je mezi dotazovanymi zajem. 41 ze 100 respondenti uvedlo, ze jim
podobné misto momentalné¢ na internetu chybi. AvSak ze 49 lidi, kteti uvedli, ze nad
podobnou platformou nepiemysleli, nakupuje 39 z nich designové produkty relativné malo.
Maximalné jednou za ¢tvrt roku si takovy vyrobek pofidi jen 7 z celkovych 39 a 24 z nich
dokonce méné nez jednou ro¢né nebo si takovy produkt nikdy jesté nezakoupili. Témto
osobam by bylo nutn¢ ukazat The Placee jako misto, které jim nabizi zajimavou alternativu

k béznym e-shoptim, kde nakoupi sériové vyrabéné produkty.

Graf 5 — Frekvence nakupi respondenti, ktefi nad kreativni platformou nepiremysleli (N=49)
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Aby byl produkt The Placee spravné pojat, je potieba zjistit, co lidé, kterym podobné misto chybi,
vlastné od kreativni platformy ocekévaji. Odpovédi byly v tomto ohledu rozdilné. Ze 41 respondentd,
kteti uvedli, ze jim takova spolecnost chybi, uvedlo 15, Ze by si od platformy predstavovali zejména
moznost podpofit mladé zacinajici tvlirce a objevit zajimavé produkty a kreativce. Pfesné to chce

The Placee lidem ptinaset, takZe je vhodné, aby se zakladatel zaméfil piedevsim na kvalitni tvirce.

U lidi, ktefi pravidelné ¢i vyjimecné nakupuji produkty od mensich prodejcti, je nejvétsi motivaci
k nakupu moznost vyhnout se fast-fashion vyrobkum a zakoupit si designovy produkt, kdy tyto

davody k nakupu volilo z 76 respondentti 49.

Z kvalitativniho Setfeni vyplyva atraktivita platformy The Placee mezi dotazovanymi. VSichni
uvedli, Ze by takovou platformu vyuzivali a v sou¢asnosti jim podobny napad chybi. Zahrani¢ni
weby, které se specializuji na podobné véci, nepouzivaji, jelikoz je nevnimaji jako uréené pro cesky
trh. Nabidku o¢ekavaji pestrou s nejriznéjsimi vyrobky od obleceni pies Sperky az po umélecka dila.
Motivace k nakupu zaznivaly riizné. Casto lidé podobné produkty nakupuji jako darek pro nékoho,
kdo designovy kousek oceni. Nékteii také uvedli, ze si vyrobky radi ude€laji radost sami sobé. Obecné
panovala shoda, Ze vytvofeni jednoho mista, kde by mohl ¢loveék pti vyhledavani novych tviirct zajit,
pusobi Iépe, nez kdyz jsou jednotlivi tvlrci rozprostfeni po celém internetu sami. Je mozné, ze slozité
vyhledavani a ¢as, ktery musi lidé investovat pii snaze najit zajimavé vyrobky, by radéji vyuzili

nekde jinde. Je tedy Zadouci sjednotit umelce na jedno misto, kde clovek piesné vi, co mize ocekavat.

Za zvéazeni stoji moznost pridat na The Placee i hudebniky, ktefi by zde mohli nahravat ukazky své
hudby, kterou by si lidé poté mohli napiiklad ve formé CD nebo vinylu zakoupit. Jednalo by se o

dalsi zajimavé rozsiteni portfolia platformy, o kterou by mohl byt mezi cilovou skupinou zajem.

7.3.2 Cena

Z dotaznikového Setieni 1 individualnich rozhovoril vyplyva, Ze cena je nejvetSim faktorem,
ktery ovlivituje ndkupni rozhodovani dotazovanych. Ceny jednotlivych vyrobki sice
platforma nedokaze ovlivnit, protoze si ji stanovuji samotni vyrobci, ma vSak vliv na

celkovou cenu, a to prostfednictvim jednotlivych poplatkl a doplitkovych sluzeb.

Spole¢nost The Placee nepldnuje uvadét poplatky za vystaveni produktl, jako je tomu
naptiklad u konkurence Etsy. Ur¢ité vsak bude vybirat ¢ast ze zisku za prodany vyrobek. Na
zacatku bude hodnota tohoto poplatku stanovena na 5 % z prodejni ceny. Jak se ale
Vv priibéhu fungovani fady konkurenti ukazalo, pouha procenta z trzeb prodavajicich nejsou
dostatecna. Bude potieba zavést dalsi poplatky. Nejvhodné&jsi se zda byt poplatek za ochranu
kupujiciho, ktery ma jistotu, Ze pii potizich s prodejcem mu budou zaplacené penize

vraceny. Na Vinted ¢ini tento poplatek fixnich 18 K¢ + 5 % z ceny pfedmétu. DalSim
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zpisobem, jak spolecnosti tohoto razeni vybiraji penize, je placend propagace vystavenych
predméta. Lidé si mohou za urcitou ¢astku zaplatit, ze se budou jejich produkty zobrazovat
uzivatelim pfednostné. A posledni zajimavou cestou je nabidka analytickych nastroji.
Tvarci by mohli za urcity finan¢ni obnos ziskat ptistup k informacim napftiklad o tom, jaka
klicova slova uzivatelé pti vyhledavani podobnych predmétii pouzivaji, data z prizkumu
trhu, data o konkurenci, optimalizace zalistovanych pfedmétii (tzn. jak spravné vystavit
predmét, aby jej lidé opravdu nasli) a dalsi. Tyto vSechny nastroje jsou nabizeny napiiklad

v ramci sluzby EtsyHunt a prodavajici je hojné vyuzivaji (©OEtsyHunt, 2023).

Aby cena nebyla ze zacatku odstrasujicim faktorem, mohou pomoci nastroje podpory
prodeje. Pro zdkazniky je také dulezita cena dopravy. V pocatcich je mozné nabidnout
zakaznikiim dopravu zdarma, aby si celou platformu nejprve osahali. Rovnéz pro tvirce,
ktefi na The Placee vstupuji a berou na sebe urcita rizika, je vhodné v zacatcich poskytnout
urcité ulevy. To znamena napiiklad prvni tfi mésice zcela bez poplatkti za prodej, pomoc
S pouzivanim analytickych nastroji zdarma a také mens$i budget na placenou propagaci,

kterou by si tak prodavajici mohli nejprve vyzkouset.

Dotazovani, ktefi nakupuji podobné produkty pravidelné nebo alespoii obcas nejcastéji
utraci za designové vyrobky od 1000 do 3000 K¢. Ti, co nakupuji pravidelné, jsou ochotni
za podobné véci utratit dokonce 1 vice neZ 3000 K¢ ro¢né. JelikoZ ceny na platformé The
Placee budou vzhledem k naro¢nosti prace drazsi, je toto dobry signal. Lze ocekavat, ze
potencidlni cilova skupina je pfipravena za produkty utratit vyssi ¢astky, pokud se jim budou

wewvr

ze 100 respondentti jako hlavni kritérium pfi nakupu.

Graf 6 — VySe utracené ¢astky u lidi nakupujicich designové produkty (N=76)
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V kvalitativnim Seteni dotazovani cenu uvadé€li jako jeden z klicovych faktort pii vybéru.
Ocekavaji vsak, ze si budou muset ptiplatit za vyrobky od lokalnich tvirct, které jsou
unikatni a origindlni a ned¢€la jim to takovy problém. Ceny vSak nemohou byt pfili§ vysoké,
protoze to uz by mohlo cilovou skupinu odradit. Kromé ceny zaznivala kritéria jako kvalita,
moznost vlastnit unikatni kousek a lokdlni vyroba, kdy mohou lidé podpofit néjakého

zacinajiciho tvirce.

7.3.3 Marketingova komunikace (promotion)

Pro zvySeni divéryhodnosti spole¢nosti, udrzovani kontaktu se zakazniky a celkové
budovani povédomi o znacce jsou potieba socialni sit¢. The Placee se bude vyskytovat
primarné na Instagramu a TikToku. Tyto socidlni sité¢ byly vybrany zejména proto, Ze se na
nich pohybuje cilova skupina The Placee, coz jsou primarné lidé ve véku 18-35 let.
Z celkového poétu uzivateli na Instagramu v Ceské republice tvoii tato cilova skupina cca
69 % (©GroupM,2023). TikTok je na tom podobng, kde v CR poéet uzivateld piesahuje 1,5
milionu a z pruzkumui vyplyva, ze aplikaci navstévuje denné 32 % lidi ve véku 15-29 (8
faktt, které potiebujes védét o TikToku, 2022). Facebook vnima zakladatel platformy jako

nevhodny pro propagaci svého projektu.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze lidé maji nejrad€ji esteticky uspokojivé ptispévky.
Profily The Placee musi mit tedy kvalitni obsah nejen obsahové, ale také svym zpracovanim.
Je nutné, aby jednotlivé pfispévky puasobily profesiondlni dojmem. To znamend, Ze jsou
kvalitni fotografie a videa nutnosti. I pfi pohledu na konkurenci vidime, Ze se snaZi o
vzhledové piijemné posty, které zapadji do celkového pojeti znacky. The Placee si bude

muset najit sviij vlastni osobity styl ptispévki, kterym se jasné odlisi od zbytku konkurence.

Bude potfeba komunikovat pravidelné. Urcita frekvence piispévkt je pro algoritmy
jednotlivych platforem stale velmi u¢innym postupem. Ptistupy k frekvenci se u konkurence
li$i. Vinted vydava ptispévky zhruba co 2-3 dny. Etsy naopak na Instagramu zasobuje své
sledujici klidn€ 1 2 posty za den. Fler si udrzuje tempo dvou ptispévkl za den a eBay je na

tom stejné. Lze tedy odvodit, ze pro algoritmy je idealni postovat zhruba co 2 dny.

Je nutné se ptizplsobit urCitym specifikim dané socidlni sité. Napiiklad na Instagramu
nejlépe funguje typ prispévki ,reels®, coz jsou kratkd videa podobnd tém na TikToku.
Samotny Instagram se vyjadiil, Ze bude tento typ uptfednostiiovat pied klasickymi piispévky
¢i stories. Na TikToku zase skvéle funguji hashtagy. Dokdzi vygenerovat obrovské pocty

zhlédnuti zcela organicky. Vedeni komunikace The Placee by mélo byt neustale v obraze a
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sledovat trendy, které jednotlivym socidlnim sitim zrovna dominuji. Jedin¢ tak dokaze

upravovat svou komunikacni strategii a udrzovat ji co nejvykonnéjsi.

Ruku v ruce s maximalni vykonnosti jde vyhodnocovani jednotlivych ptispévki. The Placee
musi na svij web i socidlni sité nasadit analytické nastroje, aby dokazala pracovat s daty,
které muze o svych uzivatelich ziskat. Na zaklad¢ téchto dat mtize poté napiiklad zjistit, kdy
lidé nejvice interaguji s prispévky od The Placee, jak probiha jejich navstéva na webu, odkud
na web chodi, jak dlouho na ném primérné stravi ¢asu atd. Bez spravnych analytickych
nastrojii a vyhodnocovani ¢innosti se nemuze spolecnost ve své komunikaci zlepSovat a

svym snazenim by pouze hadala, namisto toho, aby méla své kroky podlozena daty.

Z dotaznikové Setfeni vyplyva, ze lidé obecné vyhledavaji na socialnich sitich spise
vzhledové ptrijemné a esteticky potéSujici pfispévky, které zvolilo jako nejoblibenéjsi typ
ptispévkil 53 ze 100 dotazovanych. Zajimavy je rozdil mezi lidmi, kteti pouzivaji pro nakup

primarn¢ Instagramové profily tvirct, a lidmi, kteti nejéastéji nakupuji na e-shopu.

Pokud se zamé&fime Cisté na osoby, které nakupuji ptes Instagram, zjist'ujeme, Ze jsou pro né
nejpfitazlivéjsi vtipné piispévky, konkrétné pro 17 z 28 respondentl. AvSak dotazovani,
ktefi vyuzivaji pro nédkupy primarné e-shopy mladych znacek, preferuji spiSe esteticky
piijemné posty, které jsou zajimavé piesné pro 24 ze 48 dotdzanych. Zda se tedy, Ze
vhodnymi formaty ptispevki jsou produkéné hezké piispévky v kombinaci s vtipnymi videi

a fotkami, které nejvice imponuji potencialni cilové skuping.
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Graf 7 — Preference typu piispévki u lidi nakupujicich na e-shopu (N=48)
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Webova prezentace a e-shop je nutné vytvofit na velmi vysoké urovni, protoze témeért
polovina respondentl nejcastéji nakupuje pravé pres nabidku na internetovych strankach.
Pozitivni je, ze tito lidé hodnoti soucasny navrh webu v celku pozitivné. Nejcastéji
respondenti vzhled webu hodnotili jako moderni, profesionalni, piehledny a vstupni stranka

je motivovala k prozkoumani. Objevily se i negativni hodnocenti, kterych je v§ak velmi malo.

V individualnich rozhovorech se dotazovani shodli, Ze nejvice na né plisobi socialni sité, a
to konkrétn¢ Instagram, ktery jim ptipada vhodny pro propagaci kreativni platformy. Je
dilezité, aby komunikace platformy byla kvalitni po vizudlni i1 obsahové strance. Na
dotazované nejvice plsobi prave esteticky dobie zpracované piispévky, které maji navic
n¢jakou piidanou hodnotu. Mezi respondenty panovala shoda, Ze pro The Placee neni

vhodné vyuzivat zdbavné ptispevky.

Je nutné, aby komunikace byla jednotnd napfi¢ vSemi platformami, které¢ se zakladatel
spole¢nosti rozhodne vyuzivat. V rozhovorech zaznélo, Ze 1idé mohou narazit na The Placee
napiiklad na webu a Casto se i u jinych znacek poté podivaji, jak jsou na tom jejich socialni
sit€, kde se spole¢nost prezentuje. Pokud by uZzivatel naptiklad narazil nejdiive na web The
Placee, ktery by mu ptipadal zajimavy, ale uz by nebyly dotazeny profily na socialnich sitich,

mohlo by to potencialniho zdkaznika odradit.
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Graf ¢.8 — nazory na webovou stranku theplacee.com
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Placenou propagaci vnimali dotazovani rizng. VétSina se shodla na tom, Ze jim nevadi,
pokud si zacinajici znacky za reklamu na socidlnich sitich plati. Nékteti vSak uvedli, ze mize
takova znacka piasobit méné diveéryhodné, zvlast, pokud neni obsah na socialnich sitich
ptili§ kvalitni. Navic miize u platformy tohoto typu piisobit placena propagace jako

upiednostiiovani ziskli pfed uménim, coZ na urcity typ cilové skupiny mize mit vliv.

Dotazovani vyjadfovali uréitou miru skepticismu vii¢i zacinajicim spolecnostem, které si za
reklamu plati. Je dulezité, aby kdyz ¢lovék na piispévek narazi, byly profily na socialnich

sitich aktualni, kvalitni a pod pfispévky se objevovaly pozitivni komentére.

Pti rozhodovani o koupi a pro zmirnéni obav z méné zab&hlé znacky téméf vsichni uvedli,
Ze by jim pomohly recenze o dané sluzb¢é. Ty by mohly zna¢né zmirnit obavy z ndkupu na
této platform¢. Dale pro zmirnéni obav funguje kvalitni a aktualizovany obsah. Lidé jsou
podle rozhovort vii¢i nezndmym weblim obezietni a potiebuji ur€ité jistoty, aby se citili vice
V bezpeci. Kromé zminéné kvality obsahu a recenzi zaznivaly jesté vizualné pfitazlivy web

S bezpecnou platebni branou.

Zajimava muze byt reklama v podcastech, kterd pti dotazovani zaznéla jako vhodny nastroj
pro propagaci kreativni platformy. Pokud by zakladatel vytipoval vhodné podcastové

porady, mohla by i tato forma reklamy fungovat dobte. Také je dilezité budovat komunitu
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kolem celé spolecnosti, protoze na dotazované pusobi ¢asto doporuceni od kamarada a

znamych.

Také je dilezité vhodné zpracovat medailonky tviirct, kteti na platformé budou figurovat.
V rozhovorech zaznivalo, ze 1idé si chtéji k umélciim vybudovat osobni vztah a zjistit vice
o jejich tvorbé, s ¢imz by jim pomohl kvalitni profil kazdého z tviirct, kteti se na platformé

budou vyskytovat.

7.3.4 Umisténi (place)

Platforma The Placee bude zcela vyhradné fungovat na své webové strance.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze lidé nejcastéji nakupuji designové produkty praveé na e-
shopu nebo ptes Instagram. Tato cesta se tedy jevi jako vhodné feseni. Avsak ukazuje se, ze

respondenti Casto nakupuji také v kamennych prodejnéach ¢i na veletrzich.

Prodejny v soucasné situaci zakladatel platformy rozhodné neplanuje. Pro The Placee rovnéz
nedava smysl ucastnit se pfimo veletrhti. Moznym feSenim by bylo nabizet nejzrucnéjsim
tvliircim moznost uc€astnit se téchto akci pod zastitou The Placee, kdy by spolecnost zaplatila
poplatky za prodejni misto a umistila by na veletrh tviirce, ktefi operuji na této platformé.
Prodejctiim by to mohlo pomoci v situaci, kdy nemaji potiebné penize pro zaplaceni téasti

na vét§im veletrhu a The Placee by zase ziskalo moznost zviditelnit se.

Z individualnich rozhovort vyplyva, ze vizualni stranka a piehlednost webu jsou pro
zmirnéni neduvery zcela zasadni. Lidé hodnotili web v celku kladné a uvadéli, ze se jim
minimalisticky design libi a souzni s tim, jak bylo zamé&feni platformy prezentovano. Casto
vSak zaznivalo, Ze dotazovanym chybi na hlavni strance jesté néjaky vizualni prvek jako
naptiklad fotky, video €i claim, ktery by navstévniky zjednodusen¢ informoval o tom, co od
platformy ocekdvat, a navic je vybizel k dalSimu prozkoumani webovych stranek.
V soucasnosti lidé nevi, co vlastn€ od The Placee oc¢ekavat a i presto, ze se jim webova
prezentace po vizudlni strance libi, nemusi byt motivovani k prokliknuti na dalsi stranky.
S tim je jednozna¢né potieba pracovat a n¢jakym udernym vizualnim prvkem nebo textem

cilové skupin€ ukazat, Ze The Placee stoji za ndkup.

Jako nejvhodnéjsi sluzba pro dodani zasilek z prizkumu vychazi Zasilkovna s.r.o., kterou
preferuje pfi dodani vétsina dotazanych. Casto viak lidem zaleZi primarné na cené. Tudi je
zadouci, aby The Placee nabizelo nakupujicim vice moznosti doddni zbozi, aby si kazdy

mohl vybrat podle sebe.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Diky vyhodnoceni jednotlivych c¢asti marketingového mixu 4P je mozné zodpovédét

vyzkumné otazky, které byly stanoveny na zacatku celého vyzkumu.

VOL1: Jaké jsou klicové motivace pri rozhodovani o koupi potencialnich zakazniki The

Placee?

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze dotazované pii rozhodovani o koupi nejvice ovlivni
zajimavy design produktu, coz uvedlo 38 zcelkového poctu respondenti. Déle voli
designové produkty od zacinajicich tvtirct proto, ze se chtéji vyhnout fast-fashion znackam,
které produkuji své vyrobky masové. V mensi mite je pro lidi také zdsadni moznost odlisit
se od ostatnich vlastnénim unikatniho kousku, ktery jinde nenajdou a podpora lokélnich
tvirc. Na vSechna tato kritéria se platforma The Placee zamétuje, takze se napad
zakladatele jevi jako spravné uchopeny a splituje potieby potencidlnich zakazniki.
Respondenty ovliviiuje kromé ceny také predevsim design a kvalita spolu s udrzitelnou
vyrobou a znalosti autora. Je tedy dllezité, aby kazdy tvlirce mél na webovych strankach

kvalitni medailonek, ktery mize potencialni zadkazniky ovlivnit pti rozhodovani o koupi.

Z kvalitativniho Setfeni vyplyva, ze lidé nejcastéji produkty kupuji jako darek osobé, ktera
podobné vyrobky oceni. Lidé vSak vyrobky kupuji ¢asto i pro sebe a v rozhovorech
zaznivaly podobné dliivody, jako ty v dotaznikovém Setteni. Je tedy nutné, aby zakladatel
kladl diraz zejména na vybeér kvalitnich a zajimavych tvlrct, ktefi designem svych vyrobki

vystupuji z fady ostatnich a jejich vyrobky jsou unikatni.
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Graf ¢.9 — motivace nakupujicich designovych produkti (N=101)
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VO2: Co by potencialni zakaznici chtéli na platformé The Placee urcité najit?

V dotaznikovém Setieni respondenti, kterym momentalné misto jako kreativni platforma
chybi, uvadeli, Ze je pro né€ klicové objevit na The Placee nové tvlrce, zajimavé produkty a
moznost podpofit kreativni tvlirce v jejich zacatcich. Celkova filozofie spole¢nosti souzni se
vSemi témito kritérii, které 1idé od platformy ocekavaji. Je zcela zasadni, aby zakladatel kladl
na tyto vlastnosti The Placee dliraz, aby byli zakaznici spokojeni a nasli u spole¢nosti vSe,
co ofekavaji. Bude zasadni, aby vybér jednotlivych tvircii probihal podle urcitych
zvolenych pravidel. Celd platforma bude totiz na umélcich stat a zaroven potencidlni
zakaznici oc¢ekavaji, ze pokud se dostanou na The Placee, budou mit jistotu, ze zde najdou

kvalitni vyrobky, které vynikaji svym designem a unikatnosti.

S ofekavanim jdou ruku v ruce i faktory, které jsou pro dotazované pii vybéru takovych
produkta dilezité. Z Setteni vyplyva, ze je zcela zasadni, aby nabizené zbozi bylo vzhledové
zajimavé a kvalitni. Cena ovliviiuje dotazované také, avsak z rozhovoru se zda, Ze jsou lidé
pfipraveni na vyssi ceny, pokud budou produkty od lokélnich tvirct, které svou koupi

mohou podpofit, a zarovein budou mit jistotu, Zze podobné vyrobky neuvidi na ostatnich
lidech.
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Stejnd ocekavani zaznivala i v individudlnich rozhovorech. Lidé si predstavuji zejména
designové obleCeni, obrazy, keramiku apod. Zajimavé bylo slySet od nékterych
dotazovanych, ze jim pfipadd vhodné na platformu zavést 1 hudebniky, kteti by zde mohli
nahravat ukazky svych d¢l a lidé by méli moznost je podpofit. Pro zakladatele bude na

zvazeni, zda bude chtit na The Placee shromazd’ovat i lidi, ktefi se vénuji hudbé.
VO3: Jaké formaty a kanaly jsou idealni k propagaci kreativni platformy The Placee?

Respondenti nejcastéji uvadeli, ze své oblibené tviirce sleduji na platformach Instagram a
TikTok. Na ob¢ socialni sit¢ se chce zamétit i The Placee, takze se tato cesta jevi jako idealni
zpusob, jak platformu propagovat. V individudlnich rozhovorech ve vétSin€ piipada
zaznivala stejnd mista. S placenou propagaci nemaji lidé obecn¢ podle rozhovori problém,
1 kdyZ na nékteré to muze pusobit jako odklon od zaméfeni se na kvalitu smérem
K businessové strance podnikani. Je dulezité lidem dat najevo, Ze spoleénosti jde primarné o
kvalitu nabizenych sluzeb. Je nutné tedy s lidmi komunikovat vhodnym zptisobem. Tim jsou
vizualng kvalitn¢ zpracované piispévky, které maji i ptidanou informaéni hodnotu. Celkova
komunikace musi byt jednotnd, protoze z individualniho dotazovani vyplyva, Ze zakaznici
¢asto u konkurence narazi na n¢kterou z forem jejich propagace a zkoumaji znacku dal. Proto
je zcela zasadni, aby byla celkova komunikace vedena v jednom stylu, coz pusobi na

zakazniky lepSim dojmem.

Co se tyce formatu, dotazovani nejCastcji zminuji esteticky ptijemné pfispévky, ze kterych
se zaroven néco dozvi. Takto by mohly byt koncipovany samotné piispévky na socidlnich
sitich. Jde tedy pfedevs§im o kvalitni zpracovani fotografii a videi doplnéné o edukativni
informace, které potencidlnim zakaznikGim pfiblizi kreativni stranku vyrobktl a procesi
vyroby. V kvalitativnim dotazovani zaznivaly stejné formaty, takze je mozné se domnivat,

Ze pravé tato cesta bude vhodna pro smétfovani celkové komunikace.
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9 SHRNUTI A DOPORUCENI

Z celého Setieni vyplyva, ze koncept The Placee tak, jak je pfipravovan, je v souladu
s ocekavanim potencidlnich zakazniki. Rovnéz planovany ptistup ke komunikaci odpovida
predstavam respondentd. Spolecnost se musi zamé&fit zejména na kvalitni vybér tviircti, od
kterych lidé ocekavaji unikatni, origindlni a kvalitni vyrobky produkované udrzitelnou
cestou. Pfi rozhodovani kromé téchto faktorti ovlivituje nakupujici také cena. Dotazovani
vsak pocitaji s vysSimi cenami, které by byli ochotni zaplatit, pokud budou védét, ze za své
penize dostanou odpovidajici produkty. Tento nazor zaznival jak v dotaznikovém, tak
kvalitativnim Setfeni. Lidé by na platformé ocekavali predevSim designové obleceni,
keramiku, uméleckd dila a dalsi vyrobky, které spadaji pod pojem designovy vyrobek.
V kvalitativnim Setfeni zazné€ly 1 hudebni nahravky, jejichz zatazeni by bylo na zvaZeni

zakladatele platformy.

Co se ty¢e marketingové komunikace, z Setfeni vyplyva, ze musi byt jednotna, jelikoz lidé
mohou pfi své spotiebitelské cesté narazit nejprve na urcitou ¢ast komunikace (napiiklad
socialni sité nebo web) a maji tendenci zkoumat znacku dal. To je kriticka faze, kdy musi
The Placee své potencialni zékazniky zaujmout, jinak hrozi, ze nebudou mit chut’ na strance
nakupovat. Z Setieni rovnéz vyplyva, Ze je nutné, aby jednotlivi tviirci méli na webu kvalitné
zpracované medailonky. Lidé se chtéji o umélcich dozvédét vice a Casto od svych oblibenct
nakupuji pravé proto, ze si kK nim mohou vytvofit jisty vztah. Tomu mohou velmi napomoci
profily tvircl. Z platforem, na kterych by se The Placee mélo pohybovat, nejéastéji zaznival
Instagram a TikTok, jako vhodné misto, kde se potencialni cilova skupina pohybuje. Je tedy
zadouci, aby se spole¢nost na téchto mistech pohybovala a promlouvala zde ke svym

zakaznikOm.

Formaty ptispévkil by mély byt kvalitné zpracovany po vizudlni strance a uzivatelim
predavat i urcitou ptidanou hodnotu. Dotazovani uvadéli, ze pravé tyto posty na né ptisobi
nejvice, a naopak vtipna videa ¢i fotky si s The Placee nedokazi spojit. Zakladatel by tedy
celkovou komunikaci mél sjednotit a kvalitn€ zpracovat s tim, Ze navic lidem nabidne
informace, které¢ budou pro né piekvapivé ¢i hodnotné. Pod tim si mizeme predstavit
naptiklad edukativni ptispévky, jak si lidé mohou sami upravit oble€eni doma ¢i jak zacit
s keramikou apod. Ve vnimani placené propagace u zacinajicich znacek panoval mezi
respondenty rozkol. Nékterym takovy typ reklamy nevadi, jini vSak uvadi, Ze tento ptistup
muZe pusobit az pfili§ podnikatelsky ve vztahu k filozofii celé platformy. Je potieba lidem

ukazat, Ze i presto, ze jde zakladateli o zisk, nema to vliv na sméfovani spolec¢nosti. Navic,
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pokud se lidé ptes placeny ptispévek rozhodnou prokliknout na profil, musi nabyt

presvédcenti, ze se jednd o divéryhodny business, ktery se nesnazi zdkazniky pouze oklamat.

Planovana webova stranka se mezi respondenty v dotazniku i individualnich rozhovorech
jevi zajimavé. Lidé uvadéli, ze na n€ stranka piisobi moderné, origindlné a svym vzhledem
odpovida kreativni platformé tak, jak jim jeji fungovani bylo predstaveno. Casto se viak
v rozhovorech opakovalo, ze webova stranka dostatecné nemotivuje navstévnika k dal§imu

prokliku a lidé vlastné nevi, co by od The Placee méli o¢ekavat, kdyZz narazi na jejich web.

Bylo by vhodné, aby stranka byla na zakladé¢ téchto pfipominek upravena. Pomoci mohou
napiiklad kratka videa ¢i slideshow® fotografii, které navstévnikim nabidnou ochutnavku

toho, co na strankach mohou vidét.

Dotazovani uvadéli, ze maji obecné ve vztahu k neznamym weblm urcité obavy. Ty by
mohly byt zmirnény jak kvalitnim zpracovanim a dtvéryhodnou platebni branou, tak i
pomoci recenzi od nakupujicich. Bylo by tedy vhodné zékazniky urcitym zplsobem
motivovat k zanechani hodnoceni, aby se postupné budovala kredibilita celé spolecnosti.
Webova stranka musi byt bezpochyby spravné optimalizovand pro uZivatelé chytrych
telefond, protoze v dnesni dobé polovina trafficu na internetu pochazi pravé z mobilnich

zafizeni.

5 Slideshow je vyraz pouzivany pro banner ¢i obrazek, ve kterém se pomoci efektii méni obsahy. Zjednodusené
se jedna o piehlidku obrazkd (Definice a vyznam slova slideshow, 2023).
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ZAVER

Autor se ve své bakalarské praci zaméfuje na noveé vznikajici spolecnost s ndzvem The
Placee, ktera se profiluje jako kreativni platforma pro mladé tviirce. Prace si kladla za cil
predstavit zakladateli podniku moznou cestu, kterou by se mohl béhem svych zacatki ubirat.
Ucel prace je piedat navrhovany marketingovy plan, ktery by mohl byt implementovéan pii

budoucim smétfovani znacky.

Teoreticka ¢ast se zaobira v§im potiebnym, co bylo nutné rozebrat pro spravné uchopeni
praktické Casti. Jednotlivé obecné informace byly nasledné vyuzity pro praktickou cast.
Teorie se zaméfila predev§im na vse, co se s marketingovym planem poji. Byly rozebrany
prvky segmentace zdkaznik, analyzy makro i mikroprostfedi, vnitiniho prostiedi, analyzy
konkurence, marketingové strategie, marketingového vyzkumu, marketingového planu a

metodiky celé prace.

V metodice byly nastinény potiebné atributy pro zpracovani marketingového vyzkumu.
Podrobné byl vypracovan dotaznik pro kvantitativni Setfeni i scénaft k rozhovoriim. Jsou zde
vytyCeny vyzkumné otazky, na které se prace snazila hledat odpovédi a také idealni plan,

kterého se autor snazil docilit.

Béhem unora, bfezna a dubna probihala obé Setfeni. Dotazniky byly rozeslany do
jednotlivych skupin a néavratnost byla navic podpofena i finan¢ni odménou 500 K¢ pro
jednoho vylosovaného, ktery na konci dotazniku zanechal sviij email. Nakonec se podatilo
ziskat ptes 100 odpovédi, s ¢imZ autor nebyl Gplné spokojeny. AvSak s ohledem na celkové
mnozstvi analyz a dopliujici kvalitativni Setfeni se autor domniva, ze dotazniky splnily svij
ucel.

Pro individudlni rozhovory byly vyselektovany osoby, u kterych se autor domnival, Ze by o
podobny koncept méli v budoucnu zdjem. Zaroven vSak byli osloveni 1 taci, ktefi se nad
podobnym napadem v minulosti nezamysleli, ale mohla by je spole¢nost zaujmout. Nakonec
probé&hlo celkem osm rozhovort, ze kterych byly cerpany piedev§im motivace potencialnich

zakaznikil a ocekavani, kterd od platformy maji.

Zéavery vSech vyzkumnych otazek by mély zakladateli The Placee napomoci vV budoucim
sméfovani znaCky. Sam zakladatel byl za ziskané podklady vdécny a uvedl, ze by

v budoucnu chtél tento marketingovy plan vyuzit pfi budovani spolecnosti.
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Pro autora bylo vyhotoveni celé prace zajimavou zkusSenosti. Ziskal tak cenné dovednosti,

které mize v budoucnu vyuzit pfi zpracovavani marketingovych plant pro dalsi klienty.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SEO Optimalizace pro vyhledavace. Metoda upravy webovych stranek, aby byly snadnéji

dohledatelné v organickych vysledcich, jako jsou napt. Google ¢i Seznam

SEM Marketingovy nastroj zaméfeny na propagaci webovych stranek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

89

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 — shrnuti cild pomoci metody SMART
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PRILOHA P I: STRUKTURA DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den,

jmenuji se Michal Prokes a jsem studentem 3. ro¢niku bakalarského studia obor
marketingovd komunikace na Univerzité TomasSe Bati ve Zliné. Chtél bych vas moc poprosit o
vyplnéni mého dotazniku. PomuzZete mi tak pri cesté za ziskanim bakalaiského titulu.
VSechna data budou anonymni a poslouZi k vypracovani marketingového planu zacinajici
kreativni platformy The Placee.

Navic pokud mi na sebe zanechate e-mail, dostanete se po vyplnéni dotazniku do slosovani o
penézni odménu 500 K¢. Losovani probéhne ndhodné a vyherce bude kontaktovan na
uvedenou e-mailovou adresu.

Pfedem moc moc dékuji za Vas ¢as a odpovédi ;) Vidime se na konci.

Kreativni platforma

Kreativni platforma je misto, které spojuje vice zacinajicich mladych designérii, kteri zatim
nejsou schopni sami prorazit. Nabizi jim prostor, kde mohou svou praci vystavit a nabidnout
ostatnim k prodeji. Marketingové aktivity zajisStuje platforma sama a dokaze tak tvircim
nabidnout snazs$i zviditelnéni, nez kdyby postupovali na vlastni pést. Na oplatku tvirci

odevzdavaji platformé ¢ast svych zisku.

*e e e P = -
=] see Mfizka vybéru z moZnosti -

Jak moc si s pojmem kreativni platforma

spojite tato slova:
Radky Sloupce
1. Férové podminky pro prodavajiciho i nak.. X naprosto nesouhlasim X
2. Jednodu$si moznosti zviditelnéni pro za.. X spise nesouhlasim X
3. Originalni ndpady a produkty X neutralni X
4. Moznost objevit nové talenty a oblibené t.. X spige souhlasim X
5. Pridat fadek naprosto souhlasim X

Pfidat sloupec

|_|:| 0} VyZadovat odpoveéd v kaZzdém fadku .
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Od kreativni platformy bych céekaval (uvedte max. 3 body): *

Objev novych tvircd

Zajimavé produkty

Odpovidajici ceny

MoZnost podpofit zaginajici kreativce
Jednoduchy nakupni proces na par kliknuti

Moderni zpsob komunikace se zékazniky

Jina...

Misto jako je kreativii platforma mi momentélné chybi: *

Ano
Ne

Nepremyslel jsem nad takovou platformou
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Kolik penéz roéné priblizné utratite za designové vyrobky? *
0Ke
meéne nez 500 K&
500- 1000 K&
1000 - 3000 K&

Vice nez 3000 K¢

Zakoupil/a jste nékdy n&jaky designovy vyrobek od lokdlni znagky nebo tvirce? *
Ano, kupuiji pravidelné
Ano, ale jen vyjimeéné
Ne

Zatim ne, ale chtél bych
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Jaky je nejéastéji divod nakupu designovych vyrobki *

Pri

Vyhnout se fast-fashion produktm
Cena

Zajimavy design

Podpora miladych tvirca

MozZnost odlisit se od ostatnich

Vlastnit néco, co ostatni nemohou mit

Jina..

koupi zbozi, preferujete nékterou z dodavatelskych spoleénosti? *

Zasilkovna

DPD

DHL

Ceska posta

Balikovna

Rozhoduji se &isté podle ceny sluzby

Nemam preferenci
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Sekced4z8

Prodejni kanaly

> £

Popis (nepovinny)

Jak moc je pro vas dilezité vidét vyrobek na vlastni o&i nebo si na né&j sdhnout? *

Nedilezité Velmi dalezité

Kde popfipadé designové vijrobky nakupujete? (mazete uvést vice moznosti) *
Internet
Kamenna prodejna
Veletrhy, design markety a trhy
0Od znamych
Nenakupuji

Jina...
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Na které internetové platformé nejéastéji designové produkty nakupujete? *

E-shop (vyhledam primo v Google produkt, o ktery mam zajem)
Instagram (sleduji oblibeného tvirce, u kterého nakupuji)
Facebook skupiny sdruzujici tvirce

Facebook Market place

Vinted

Etsy

Fler

Nenakupuiji na internetu

Vyuzil/a jste nékdy k jakémukoliv nékupu Instagram/Facebook market? *

Ano

Ne

Sekce 5z 8

Cena a ovliviiujici faktory

Popis (nepovinny)

>4
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Jak moc jsou pro vas pii nakupu designovych produktd dalezité nasledujici faktory? *
(1 = nejméné dilezité, 5 = nejvice dilezité)

Cena

Design (vzhled)
Kvalita

Lokalni vyroba
Znacka
Originalita
Trendy

Vyroba na zaka...
Rueni vyroba
Doporuéeni (ro...

Komunikace zn...
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Do jaké miry Vas pfi vybéru produktd ovliviiuji nasledujici body? ™

(1 = nejméné, 5 = nejvice)

Ruéni vyroba
Viyrobeno v Ce...
Vyrobeno z udr...
Nelze takovy k...
Limitované mn...
Znam autora
Hezké baleni

Darek k nakupu

Sekce 6z 8

Kreativni platforma The Placee

Popis (nepovinny)

MNazev obrazku

>4

SHOP
ARTISTS
ABOUT US
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Na zakladé predeslé ukazky, jak na Vas plsobi takové rozvrzeni webu? *

Moderne

Profesionalne

Originalné

Divéryhodné

Pfehledné

Mam chut web navativit
QOdpovidajici pro kreativni platformu
Neoriginalné

Nudné

Neddvéryhodné

Nemam chut web navétivit
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Sekce 7z 8

Jiné znaéky a tvirci Y :

Popis (nepovinny)

*

Znéte néjakeé jiné kreativni platformy podobného razeni? (Uvedte prosim jakou)

Text struéné odpovédi

Na jakych platformach sledujete obecné své oblibené zaginajici tvarce, znaéky apod.?

(miZete uvést vice moznosti)

Instagram

Facebook

TikTok

Pinterest

Webové stranky / blog
Nesleduji

Jina..
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Ktery format pfispévk( na socidlnich sitich sledujete nejradéji? *
Fotky
Videa
Zajimava grafika

Jina...

Jaké typy pfispévkl Vam pfipadaji nejzajimavéjsi? *
Viipné
Edukativni, dozvim se néco nového
Wzhledové pfijemné prispévky, esteticky potésujici
Vlogy, dozvim se néco ze Zivota tvirce
Navody a postupy

Jina...
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Sekce 8z 8

Udaje

>4
.

Popis (nepovinny)

Identifikujete se jako ™
Zena
Muz

Jiné

vek ™

18-24 let

25-34 et

3544 et

45-54 let

55-64 let

65 let a vice
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Bydliste *
Hlavni mésto Praha
Meésto nad 50 000 obyvatel
Mésto nad 10 000 obyvatel

Vesnice / malé méesto do 10 000 obyvatel

Dékuji za vyplnéni dotazniku. Moc si vaZzim Vaseho éasu, ktery jste mi vénovali. Nize mlzZete
zanechat svou e-mailovou adresu, na kierou bude zaslana pfipadna vyhra. Hodné stésti )

Text strucné odpovedi




PRILOHA P II: SCENAR KVALITATIVNIHO SETRENI

Kvalitativni dotazovani — individualni rozhovory — The Placee

Dobry den,

Moje jméno je Michal Proke§ a jsem studentem 3. ro¢niku bakalafského studia obor
Marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. Vybral jsem si Vas / tebe
jako respondenta pro kvalitativni Setfeni tykajici se nového napadu autora Martina Lamicha
snazvem ,,The Placee®. Postupné si rozebereme, co vlastné The Placee je a co od této
kreativni platformy ocekavat.

Nasledn¢ se podivame na komunikaci znacek a rozhovor zakon¢ime par otazkami na
samotnou podobu kreativni platformy The Placee.

Pro ucely vyhodnoceni mé bakalatské prace bude rozhovor zaznamenavéan na diktafon.
Zaznamy nebudou nikde zvefejnény a poslouzi vyhradné pro mou praci. Vse je anonymni a
vaSe jméno nikde nezazni, takZe se nemusite obavat upfimnosti.

Pokud nemaéte dalsi otazky, dékuji, Ze jste si (Ze sis) na me¢ udélal/a ¢as a miizeme se do toho
rovnou vrhnout.

PROFIL POTENCIALNIHO ZAKAZNIKA:

1. Vék
2. Bydliste
3. Pozice

KREATIVNI PLATFORMA OBECNE:
1. Co si ptedstavujete pod pojmem kreativni platforma?

Vysvétleni, co to kreativni platforma je: Kreativni platforma je misto, které spojuje

vice zacinajicich mladych designért a tvirct, ktefi zatim nejsou schopni sami

prorazit. Nabizi jim prostor, kde mohou svou praci vystavit a nabidnout ostatnim

k prodeji. Marketingové aktivity zajistuje platforma sama a dokaze tak tviircim

nabidnout snazsi zviditelnéni, nez kdyby postupovali na vlastni pést. Na oplatku

tviirci odevzdavaji platformé ¢ast svych zisku.

2. Znate n&jakou kreativni platformu? Pokud ano, nakupujete na ni? Pokud ne, bylo
by pro vas pftitazlivé takovou platformu pouzivat? Ano, je fajn mit takové mast

3. Co o¢ekavate od nabidky na takovéto platformé? Sperky, obrazy, oblegeni,
handmade kreativni véci

4. Je pro vas cena rozhodujicim faktorem pii koupi nového designového kousku? Jakeé
dalsi faktory ovlivni vase rozhodnuti si vyrobek pofidit, nebo nepofidit? Kouka na
cenu, je student, ale nevadi, kdyz kupuje si pfiplatit, po lokalnich tviircich kouka, je
to od nas, kvalita, ru¢né

5. Kdybyste védél/a, ze vyrobek pochazi od zacinajiciho mladého designéra, byl/a
byste ochoten/a si za néj ptiplatit?

6. Preferujete nékterou ze spolecnosti pro dodani zbozi — napiiklad Zasilkovna, Ceské
posta...?

7. Jaké jsou vaSe motivace pii nakupovani designérskych kouskt?

8. Myslite si, Ze je uc¢inné spojit vice mensich designérti pod jednu velkou platformu,
nebo vnimate 1épe, kdyz se tviirce snazi prorazit sam?

KOMUNIKACE ZNACKY:




Nyni se zaméfime na formu a kanaly komunikace. Zajimalo by mé¢, kde vas dokaze ptipadna
reklama nejvice zaujmout a jaky typ vam ptipada pro takovy projekt vhodny.

a)
9.

10.
11.

12.
13.
14.
15.

16.

Jaké kanaly (mysleno socialni sitg, billboardy, televize, radio apod.) na vas
momentalné nejvice ptisobi?

Dokazete Cerpat inspiraci z téchto kanalt?

Muizete uvést formy propagace, které se Vam zdaji pro kreativni platformu
nejvhodnéjsi a proc?

Pouzivate socialni sité? (pokud zodpovézeno v predchozich otazkach, vynechat)
Jaky typ reklamy na socialnich sitich vas nejvice zaujme a proc¢?

Vnimate zacinajici znacky, které plati placenou propagaci na socidlnich sitich, jako
méné daveéryhodné?

Mate strach z nakupovani na nezndmych webech, i ptesto, Ze se vam nabizené
produkty libi?

Co by strach zmirnilo?

THE PLACEE — v této ¢asti ukazu dotazovanym web a zeptam se je na jejich pocity:

17.
18.

19.

Jaky mate ndzor na takovyto vzhled platformy?

Vidite na hlavni strance vSe potfebné, co byste pii prohlizeni potfeboval/a, nebo
Véam néco chybi?

Zmeénil byste na prvni pohled na webu néco?



PRILOHA P III: NAHRAVKY ROZHOVORU KVALITATIVNIHO
SETRENI

https://drive.google.com/drive/folders/1C2rLj5000naSQ2NgQP5HOs-
JLG4wiw9N?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1C2rLj5QO0naSQ2NgQP5HQs-JLG4wiw9N?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1C2rLj5QO0naSQ2NgQP5HQs-JLG4wiw9N?usp=sharing

