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Abstrakt

Tato diplomova prace se zamétuje na analyzu soucasného stavu spolecnosti Liquid
Design s.r.o. ptsobici v oblasti informa¢nich technologii a navrh nové marketingové
strategie. V prvni ¢asti se nachazeji kapitoly zachycujici teoreticka vychodiska potiebna
pro vytvofeni odpovidajici marketingové strategie. Druhd ¢éast je vénovana analyze
soucasnému stavu firmy Liquid Design s.r.o., konkrétné jeji marketingové strategii.
Treti a posledni ¢ast této diplomové prace obsahuje navrh nové marketingové strategie,

ktera ma za cil osloveni novych zakaznikl a udrzeni téch stavajicich.

Abstract

This thesis is focused on analyzing the current situation of Liquid Design s.r.o. engaged
in information technology and proposal new marketing strategies. In the first part there
are chapters depicting the theoretical background needed to create an appropriate
marketing strategy. The second part is devoted to analysis of the current state of Liquid
Design s.r.o., namely its marketing strategy. The third and final part of this thesis
includes a proposal for a new marketing strategy that aims to reach new customers and

retain the existing ones.

Klicova slova

Marketingova strategie, Marketing, Marketingovy mix, Komunika¢ni mix, On-line

marketing, Propagace

Key words

Marketing strategy, Marketing, Marketing mix, Communication mix, On-line
marketing, Propagation
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Uvod

Marketing je diky své stoupajici dulezitosti nezbytnym prostfedkem pro splnéni
zékladniho cile kazdého podniku a to uspokojeni zakaznika. Neustalé zvySovani
konkurence ma za nasledek pievahu nabidky nad poptavkou. Diky tomuto faktu se
ptrenesla orientace spole¢nosti z ptivodné vyrobniho konceptu na novy, kdy se veskeré
snazeni podnikli soustied'uje na uspokojeni zdkaznika. Kvalita produktii a sluzeb,
spravné¢ stanovena cena, efektivni komunikace, ziskani informaci o zakaznikovi,
spravné zacileni nabidky a jiné marketingov¢ aktivity jiz nejsou doprovodnymi procesy,

ale stavaji se nezbytné pro samotné pieZiti organizace.

Marketingové strategie predstavuji plan jak splnit zakladni marketingové cile
spole¢nosti. Musi vychazet z diikladné analyzy interniho i externiho prostiedi podniku a

je tak jednou z podminek tspéchu podniku na trhu.

Téma své diplomové prace jsem si zvolil zejména kvuli svému zidjmu o tuto
problematiku a také kviili osobnimu vztahu k firmé Liquid Design s.r.o. Mimo jiné jsou
mi také blizké produkty spolecnosti, jenZ v dob¢ internetu pouzivame aZ na vyjimky

vSichni.

Spolec¢nost se pohybuje zejména V internetovém prostiedi, jeji produkty i sluzby jsou
s timto médiem bezprostiedné spjaty. Predevsim kvili této skutecnosti je vyzadovany
moderni pfistup k celé¢ problematice. Proto pro mé bylo vyzvou dany obor poznat a
nasledné navrhnout uceleny soubor doporuceni a praktickych navrhi, které jak doufam

budou mit pozitivni vliv na organizaci jako celek.
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1 Cil prace, postupy zpracovani a metody

Tato diplomova prace je zpracovana pro spolecnost Liquid Design s.r.0. Jedna se o
malou firmu sidlici v Brné€, zalozenou Vv roce 2008 a fizenou ¢tyifmi spole¢niky. Hlavni
¢innosti mnou vybrané firmy je vyvoj systémil, zejména internetovych stranek,
internetovych obchodt a dalSich obdobnych produkti na zakdzku. Déle také provozuji
slevovy portdl zamétujici se pouze na lokalni klientelu. Jako dopliujici sluzby
spole¢nost nabizi nejriznéj$i marketingova feseni a poradenstvi vztahujici se predev§im

k poskytovanym produktdim.

Jedna se o relativné mladou firmu, kterd se prozatim nepotyké s nedostatkem zakazek.
Avsak konkurence je Vtomto oboru velice silna a spoleéné s faktem, Zze marketingu
nebyla vénovana za dobu ptisobeni spolecnosti témér zadna pozornost, tak zduvodnuje
potiebu zvolit ur¢itou marketingovou koncepci, jejiz vytvotreni je hlavnim cilem této

diplomové prace.

Vhledem ke specifikiim spole¢nosti a prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, ma tato

nova strategie za cile:

v' zvySeni trzeb o 15% z provozu slevového portalu,
V' zvySeni poétu zakazniki slevového serveru a to 0 20%,
v' zvySeni loajality zakaznika,

v' zvySeni povédomi o znadce.

Prvni ¢ast diplomové prace je tvotfena souhrnem teoretickych vychodisek potfebnych k
porozuméni a vypracovani jak ¢asti analytické, tak stéZejni Casti navrhové. Vénuje se

také danym specifikiim, které podnikani v prostiedi internetu pfinasi.

Druhy dil diplomové prace je zaméfen na podrobnou analyzu soucasného stavu a to
s dirazem jak na interni tak externi prostfedi podniku. Ddale se zabyva stavajici
marketingovou strategii firmy Liquid Design s r. 0. V ramci diplomové prace je také

zpracovano dotaznikové feSeni, jehoz vyhodnoceni je zdrojem cennych dat a informaci.

12



Vysledkem téchto analyz je definovani silnych a slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti

sumarizovanych formou SWOT analyzy.

V posledni navrhové ¢asti budu jiz schopen na zaklad¢ provedenych analyz porozumeét
soucasné marketingové strategii podniku a jim pouzivanych marketingovych nastrojt.
Budu tak schopen navrhnout novou marketingovou strategii spole¢nosti reagujici na
soucasny stav a jeho nedostatky a zaroven reflektujici specifika daného podniku a

prostiedi.

Ocekavanym efektem této nové marketingové strategie je zvySeni trzeb, osloveni a
ziskani novych zakaznik®, udrzeni stavajicich zakaznikli a systematické zlepSovani
vztahii s nimi sledovanim a naslouchanim jejich potieb a ptani. V neposledni fadé by

m¢ely navrhované feSeni zvysit povédomi o znacce samotné.

Tato diplomova prace pouziva pro popis a pochopeni soucasné situace spole¢nosti
Liquid Design s.r.o. metody, jejichz spravné aplikace je klicova pro dosazeni mnou

zvolenych cilti. Jedna se 0 tyto metody:
e Porteriiv model péti sil - analyza oborového okoli
e SLEPT analyza — analyza obecného okoli
e Ramec 7S — metoda posouzeni vnitiniho prostiedi
e SWOT analyza — analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
e SMART metoda — metoda sestavovani cilii

e Marketingovy mix — zhodnoceni faktori (Produkt, Cena, Distribuce a

Propagace)

e Dotaznikové FeSeni - zpracovani a vyhodnoceni dotazniku

13



2 Teoreticka vychodiska prace

., Marketing je jak uménim, tak védou a mezi teoretickou strankou marketingu a jeho

. ’ . . ryr vor ol
tvorivou strankou existuje neustdlé napeti.”

2.1 Marketing

Finan¢ni uspéch organizaci pifimo zavisi na marketingu. VSechny funkce podniku
ztraceji vyznam, pokud neevidujeme dostatecnou poptavku po naSich vyrobcich ¢i

sluzbach, jenz generuje tak dulezity zisk.

Kvalitni a zejména ucinny marketing je neustile probihajici a nikdy nekoncici
¢innosti. Spolecnosti musi sledovat v prvni fad€ své zdkazniky, ale také své konkurenty

a vyvoj v podnikatelském prostiedi. (20)

2.2 Definice Marketingu

Americka marketingova asociace nabizi tuto definici marketingu: ,,Marketing je funkci
organizace a souborem procesi k vytvafeni, sd&lovani a poskytovani hodnoty
zakaznikim a k rozvijeni vztahl se zakazniky takovym zptisobem, aby z nich méli

prospéch jak zakaznici samotni tak i partneti a cela spole¢nost.* 2

Cilem marketingu tedy neni, jak by se mohlo zdat, samotny prodej, ale poznani a
pochopeni zdkaznika natolik, Ze se organizaci nabizené produkty a sluzby budou
schopné prodavat samy sebe. Cilem je ziskani zakaznika ochotného nakupovat, ktery

bude spokojeny s poskytovanou hodnotou a bude své nakupy opakovat. (20)

! KOTLER, Philip. Marketing management. 2007. s. 43.
2 American Marketing Association. Definition of marketing [online]. 2004 [citace 25. 04. 2011]. Dostupné
z www: http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

14



2.3 Marketingové koncepce

V podnikatelském prosttedi byly védomé, ale i nevédomé aplikovany nejriznéjsi
marketingové koncepce feSici aktualni problémy spolecnosti. V literatufe miizete najit

nasledujici koncepce (20):

» K tém nejstarSim pfistuplim patii bezesporu vyrobni koncepce. Ta piedpoklada,
7ze zékaznici preferuji levné a dostupné produkty. To v podniku vede

k preferenci nizkych nakladu, efektivity a masové distribuce.

» Sopacnym predpokladem pracuje vyrobkova koncepce, jez predpoklada, ze
zakaznici daji pfrednost kvalitnim vyrobkim s funkénimi vlastnostmi a

mnozstvim inovaci. Zde se vedeni soustfedi na jejich postupné vylepSovani.

» Dalsim pfistupem je prodejni koncepce. Jejim cilem neni plnit ptani trhu,
alespoil ne v pozadovanych objemech, ale prodat co nejvétsi mnozstvi daného
vyrobku. Predpoklada, ze se bude vyrobek zékaznikiim zamlouvat. Tento

predpoklad sebou nese velka rizika.

» Nasledujici marketingova koncepce se jiz presunula k orientaci na zakaznika.
Vhodné tento piistup charakterizuje Philip Kotler: ,,Ukolem neni najit pro vase
vyrobky spravné zékazniky, ale ty spravné vyrobky pro vase zakazniky.* 3

Cilem je tedy vytvaret a poskytovat zdkaznikovi ty spravné hodnoty podle jeho

pfani a potfeb. To vSe samoziejmé 1épe neZ konkurence.

2.4 Holisticka marketingova koncepce

V soucasné dob¢ patii k nejmodernéjsim koncepcim holisticka marketingova
koncepce. Tato koncepce bere vuvahu vyvoj, design, marketingové programy a
procesy a to vcelé jejich Sifi a vzdjemnych souvislostech. Pokousi se tak sladit

rozsahlou problematiku marketingovych aktivit. (20)

* KOTLER, Philip. Marketing management. 2007. s. 54.
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V knize Philipa Kotlera si muzete v§imnout, Ze je holisticka koncepce davana do
souvislosti s digitalni revoluci, jenz se zkoumané spolecnosti bezprosttedné tyka, autor
doslova tika: ,,Je to dynamicka koncepce odvozend z moznosti elektronického propojeni
a spoluprace mezi firmou, jejimi zékazniky a spolupracujicimi subjekty. Integruje
aktivity v oblasti zkoumani, vytvafeni a poskytovani hodnot za tucfelem budovani

dlouhodobych vztahti mezi témito zainteresovanymi stranami.* *

Ustiednim bodem této koncepce jsou individudlni pozadavky zakaznikd. Ukolem
marketingu je proto vytvafet nabidku tak, aby odpovidala individualnim pozadavkim

jednotlivych zakazniku. (20)

vyrobky
oddéleni vedeni jind a sluzby
marketingu 1 oddélenf komunikace T kanaly
 Interni Integrovany
marketing
Holisticky
marketing
Spolecensky Vatahowt
. vy
zodpovédny :
Euikatios marketing
etika / \ spolecenstvi zakaznici 1 partnefi
prostiedi  pravni kanaly
zaleZitosti

Obrazek 1: Holisticka marketingova koncepce Zdroj: (20) s. 56

* KOTLER, Philip. Marketing v pohybu. 2007. s. 37

16



2.4.1 Vztahovy marketing

Cilem vztahového marketingu je vytvoreni a udrZeni vzajemné prospéSnych vztahu
mezi jednotlivymi marketingovymi partnery. Zameétuje se na budovani ekonomickych,
technickych a v neposledni fad¢ spoleCenskych vazeb. Jeho kone¢nym a idealnim
stavem je vytvofeni tzv. marketingové sité. Pro leps$i pochopeni uvedeného pojmu
muzete pouzit tuto definici: ,,Marketingovd sit' sestavd ze spoleCnosti a jejich
podpurnych  Gcéastnikii  (zdkaznikli, = zaméstnanci, dodavatelti, distributord,
maloobchodnikti, reklamnich agentur, univerzitnich védct a dalSich), s nimiz byly

vybudovany vzajemn& prosp&iné obchodni vztahy.« > (20)

Marketing se tedy nezamétuje jen na vztahy se zdkazniky, ale i dal§imi relevantnimi
skupinami, kterymi jsou zejména zaméstnanci, marketingovi partnefi a finan¢né
zainteresované slozky. Dilezitym pravidlem vzajemnych vztahil jsou plynouci pozitiva

Z této kooperace a to pro ob¢ strany. (20)

2.4.2 Integrovany marketing

Tato ¢ast holistické koncepce vychdzi z plné integrovanych marketingovych programd,
kter¢ zakaznikovi vytvareji, pfedstavuji a nabizeji hodnotu. Tyto marketingové
programy jsou tvofeny z rozhodnuti, které hodnoty posilujici marketingové aktivity je
vhodné pouzit. Marketingové aktivity popisuje marketingovy mix, ktery Ize chapat
jako soubor nastroju potfebnych k dosazeni marketingovych cilt. Tyto nastroje je
mozno rozdé€lit pomoci modelu 4P, ktery charakterizuji Ctyfi oblasti: vyrobek, cena,

umisténi a propagace. (20)

Dulezité je, aby nastroje byly vyuzivany koordinované a byly tak maximalizovany
jejich spole¢né vysledky. Tento koncept ve své podstaté¢ charakterizuje pohled

prodavajici na jednotlivé nastroje. (20)

> KOTLER, Philip. Marketing management. 2007. s. 56.
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Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk{ kandly
kvalita kryti
design sortiment
charakteristické rysy lokality
nazev znacky zasoby
packaging doprava
baleni
rozméry Cena Komunikace
sluzby cenik podpora prodeje
zaruky slevy reklama

splatkovy rezim pracovnici prodeje

podminky tvéru public relations

direct marketing

Obrazek 2: Model 4P zdroj: (20) s. 57

Z hlediska zakaznikt je definovan model 4C. Jednotlivé nastroje prodavajicich by méli
odpovidat i pohledu zdkaznikii a vychazet jim maximalné vstfic, proto jsou stavény

jednotlivé faktory do vzajemnych relaci. (32)

4P 4c

Produkt (Product) Reseni potieb zakaznika (Customer solution)
Cena (Price) Vydaje zakaznika (Customer cost)

Misto (Place) Dostupnost ieSeni (Convenience)

Distribuce (Distribution) Komunikace (Communication)

2.4.3 Interni marketing

Do holistické koncepce ndleZi interni marketing, jenz se zam¢tfuje na vnitini aspekty

spolecnosti zejména zaméstnance. Jeho ukolem je pfijimat, zauCovat a motivovat

18



schopné zaméstnance, tak aby zakaznik pfijimal maximalni hodnotu. Dilezité je, aby
zaméstnanci byli pIné seznameni s marketingovymi aktivitami a piijali jejich plnéni za

své. (20)

2.4.4 Spolec¢ensky zodpovédny marketing

K holistickému konceptu patii také spolecensky zodpovédny marketing. Jelikoz chovani
firmy ovlivituje Siroké okoli, musi se také soustiedit na dopady své ¢innosti na
spole¢nost jako celek. Toto pojeti vnimé podnik jako soucést jednoho celku, kde se
jednotlivé subjekty navzajem ovliviiuji a berou na sebe za tuto ¢innost piislusnou

odpovédnost. (19)

Tomuto pohledu miizete porozumét jako ,,chapani SirSich zajmu, etickych, ekologicky,
pravnich a spoletenskych kontextd marketingovych aktivit a programi. Ukolem
organizace je zjistit potfeby, ptani a zajmy cilovych trhli a pfinaset zadouci spokojenost
efektivnéj$i a ucinngjsi formou nez je tomu u konkurence, a to zptisobem chranicim

nebo zvysujicim spokojenost zakaznikd a zdravi celé spolecnosti®. °

2.7 Marketingové planovani

Na nasledujicim obrazku muzZete prehledné vidét planovaci proces s jeho hlavnimi
aktivitami. Vzhledem k tématu této diplomové prace, je dilezité zejména marketingové
strategické planovani a jeho jednotlivé casti. Vystupem je pravé pozadovana

marketingova strategie.

Nazorné je zobrazeni jednotlivych posloupnosti. Marketingova strategie vychdzi
z podnikového cile a jejim vychozim bodem je situacni analyza a urceni

marketingovych cild, které se odvozuji od celopodnikovych cilt. (19)

® KOTLER, Philip. Marketing management. 2007. s. 60.
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Stanoveni Analyza soucasné Alokace
podnikovych situace a definovani marketingovych
cilt marketingovych zdrojl a kontrola
= strategii =
Podnikové B Marketingové
strategické Marketingové operativni
planovani strategické planovani
planovani
Vize, poslani Komplexni analyza Marketingovy
podniku plan
h 4
Cile podniku X Y
a strategicky smér Marketingové cile Rozpocet
! | !
Kritické Marketingové Detailni pléan akci
faktory aspéchu strategie a zodpovédnosti

! !

Obrazek 3 Marketingovy planovaci proces Zdroj: (1) s. 19

S marketingovym planovanim bezesporu souvisi marketingovy plan, coz je dokument
obsahujici vSechny informace potfebné k dosazeni danych cili spolecnosti. Mél by se
orientovat na zakazniky a na konkurenci. Jeho obsahem byva marketingova strategie
spole¢nosti, proto zde stru¢né popisu vSechny jeho slozky. V literatufe miiZzete nalézt

jednotlivé ¢asti marketingového planu (20):

% Shrnuti — Na zacatku marketingového planu by mély byt uvedeny hlavni cile,
kterych chce spole¢nost dosahnout. Obsahuje také stru¢ny popis podniku, kde

charakterizuje vizi 1 poslani spole¢nosti.

+» Situa¢ni analyza — V této Casti je pozornost vénovana analyze vné&jsiho a
vnitiniho prostfedi. Jejich souhrnem je posléze vytvofena analyza silnych a
slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb, jenz jsou sumarizovany pomoci SWOT

analyzy.
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% Marketingova strategie — V této Casti je predstavena marketingova strategie
spole¢nosti. Je definovano poslani, marketingové aktivity a finan¢ni cile. Jsou

urceny také segmenty a potieby, jez maji byt uspokojovany.

+ Finan¢ni planovani — Pomoci této Casti se snazi spole¢nost prognozovat své

vydaje a zisky spojené s marketingovym snazenim.

% Kontrolni plnéni — Posledni ¢ast marketingového planu se vénuje kontrole a

monitorovani plnéni plana a jejich pfipadné naprave.

V nasledujicim textu se budu vénovat jen situacni analyze a marketingové strategii,
mezi které zahrnu vytyCeni marketingovych cill, které vychdzeji z celkové analyzy.
Tyto oblasti se bezprostiedné tykaji marketingové strategie jako tématu této diplomové

prace a jsou nezbytné pro jeji vytvoreni.

2.7.1 Situa¢ni analyza

Situacni analyza je zékladnim podkladem pro dalsi kroky, proto ji budu vénovat
zvySenou pozornost. PouZiji nasledujici definici Dagmar Kubikové. ,,Situacni analyza
je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych sloZzek vnéjSiho prostiedi (makroprostredi
a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, ptipadné které na ni néjakym zptisobem

S - v o e 7
pusobi, ovlivituje jeji ¢innost, a zkoumanim vnitiniho prostiedi firmy.*

r

Cilem téchto analyz je nalezeni prileZitosti ve vné&jSim prostfedi vychazejici z
uvédomeéni si schopnosti firmy. Je nutné ovSem brat v potaz slabé stranky spolecnosti a

hrozby, jimz musi celit. (23)

2.7.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

V literatufe muzete naleznout rozdéleni vnéjSiho okoli podniku na dvé prostiedi, kterd

firma musi sledovat, jedna se o: ,klicové sily makroprostiedi (demograficko-

7 KUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2008. s. 78.
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ekonomické, prirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a
vyznamné slozky mikroprostiedi (zakazniky, konkurenty, dodavatele, distributory a

dealery), které maji vliv na jeji schopnost docilit zisku.* 8

Z analyzy téchto prostfedi by méla spole¢nost identifikovat ptipadné hrozby a
prilezitosti. Zejména hledani prilezitosti v ménicim se prostfedi a jejich vyuziti je
dulezité pro budoucnost spolecnosti. Neptiznivy vyvoj v externim prostiedi predstavuje

pro podnik hrozby. Jejich disledky mohou mit vliv na celkovy chod spole¢nosti. (20)

e Makroprostiedi je charakterizovano faktem, Ze situaci v této oblasti nemize
firma vétSinou ovlivnit. Pro spravné pochopeni tohoto prostiedi se pouziva
SLEPT analyza. RozSifend verze analyzy znama jako SLEPTE, obohacuje
faktory o ekologické vlivy. Vzhledem k povaze podnikdni mnou zvolené firmy

vsak neni tento rozsifujici pohled zapotiebi. (23)

Proto jsou v analytické Casti této prace charakterizovany pouze nasledujici

faktory (23):
o sociologické faktory,
o legislativni faktory,
o ekonomické faktory,
o politické faktory,

o technologické faktory.

e V mikroprostredi firma aktivné vystupuje a mize situaci sama ovlivnit. Pro
pochopeni prostiedi je pouzivan Porterliv model péti sil, jenz identifikuje

zakladni hybné sily, které ovliviiuji firmu a celé odvétvi (23).
Tento model, jak jiz nazev napovida, bere v ivahu pét sil (23):

o hrozba novych vstupt do odvétvi,

¥ KOTLER, Philip. Marketing management. 2007. s. 90.
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o Soupefeni mezi stdvajicimi firmami,
o hrozba substituty,
o Vyjednavaci schopnost kupujicich,

o Vyjednavajici schopnost dodavatelt.

Potencidlni
nova konkurence
hrozba novych
konkurentd
v

Konkurence

Dodavatelé vbranz e | Odbératels
vyjednavaci d vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatel( odbératell
hrozba substitucnich
. vyrobkd a sluzeb
Substituéni vyrobky y

Obrazek 4 Porteriv model péti sil Zdroj: (23) s. 85

2.7.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostiedi je tvofeno zejména materidlovymi, finan¢nimi a lidskymi zdroji firmy,

ale také organizac¢ni strukturou, kulturou firmy, mezilidskymi vztahy, etikou atd. (23)

Analyzou interniho prostiedi se rozumi zejména identifikovani silnych a slabych
stranek spolecnosti. To se sklada z urCeni oblasti, kde firma zaostava za konkurenci ¢i
za svym vlastnim o¢ekavanim. Na druhé strané je tfeba si také uvédomit oblasti, kde

spole¢nost vynika a je schopna své konkurenty pred¢it. (20)
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Pro analyzu vnitfniho prostfedi je v analytické casti pouzit model 7S. Tento model
pracuje s kritérii, jejichz popsani by mélo poskytnout uceleny popis vnitiniho prostiedi

spolecnosti.

Charakteristiku tohoto modelu muzete nalézt v knize Thaddeuse Mally. ,,Model
ukazuje, Ze imunitni systém organizace a ostatni souvisejici proménné zpusobily, Ze by
bylo slozit¢ zmény implementovat, a vyzaduje, aby pfi snaze provést efektivni zmény

byly brany v tvahu viechny faktory na jednou. °
Tento model pracuje s témito sedmi faktory (34):

e strategii (strategy),

e strukturu (structure),

e systémy (systems),

e styl vedeni prace (style),

e spolupracovnici (stuff),

e schopnosti (skills),

e sdilené hodnoty (shared value).

Tyto faktory jsou provazané a vzajemné se ovliviiuji. Je samoziejmosti, ze vyznam
jednotlivych faktorii se pro spole¢nost mize lisit, ale 1 pfes to je dilezité brat v tvahu
vSechny soucasné. Na nasledujicim obrazku jsou jednotlivé faktory rozd€leny na tvrdé -
struktura, strategie a systétmy a mekké - schopnosti, sdilené hodnoty, styl a

spolupracovnici. Toto rozdéleni vychazi z podstaty jednotlivych prvku. (34)

° MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. 2007. s. 73.
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Obrazek 5 Model 7S zdroj: (34) s. 73

2.7.1.3 SWOT analyza

Je tvofena analyzou slabych a silnych stranek (SW) a analyzou pi¥ilezitosti a hrozeb
(OT). Analyza OT vychazi zanalyzy vnéjSiho prostiedi, konkrétn¢ se jednd o
makroprostfedi a mikroprostfedi. Analyza silnych a slabych stranek naopak vychazi

z analyzy vnitfniho prosti‘edi. (23)

SWOT analyza sumarizuje poznatky riiznych analyz, pfesto je vétSinou velice

subjektivni a je pfi jejim tvofeni zachovavat ur¢ity nadhled. (23)

K praktickému vytvofeni se vyjadiuje Miroslav Kasik ve své publikaci: ,,SWOT
analyza by méla byt strucna, vécna a mél by s ni byt sezndmen nejen marketingovy tym,

s C yo el
ale vSichni co participuji na fizeni spole¢nosti.* 0

Je samoziejmé, Ze jednotlivé faktory téchto stranek nmemaji stejnou vahu. Proto je
dalezité si uvédomit, jaké maji jednotlivé nedostatky nebo piednosti vliv na celkovou
¢innost podniku a podle toho k nim pfistupovat. Podnik by mél preferovat vyznamné
silné stranky a snazit se snizit vliv zadvaznych slabych stranek. Také by nemél vénovat
pfehnanou pozornost a prostiedky na napravu nevyznamnych slabych stranek a rozvoji

nepodstatnych silnych stranek.

% KASiK, M. a HAVLICEK K. Marketing p¥i utvaFeni podnikové strategie. 2009. s. 106.
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Pro potieby této prace je vhodné si jednotlivé ¢asti blize charakterizovat (17):

» Silné stranky predstavuji pozitivni faktory pasobici na ¢innost podniku. Jedna
se o ty faktory, které spolecnost zvyhodiiuji oproti konkurenci a pokud je tézké
je napodobit a maji dlouhodobou trvanlivost, mizeme je oznacit za konkurenc¢ni

vyhody.

» Slabé stranky jsou charakterizovany jako uréité nedostatky a omezeni, které

brani v rozvoji potencidlu firmy.

» Prilezitosti predstavuji potencidlni moznosti podniku. Jedna se o piiznivou
situaci v daném prostiedi, ktera mize pfinést zvyhodnéni oproti konkurenci.
Ptilezitosti vznikaji ve vnéjSim prostiedi vlivem nejriznéjSich zmén. Nejtézsi je
ovsem takovouto pfilezitost identifikovat a posléze vyuzit. Nachazi se naptiklad

tam, kde zédkaznik neni spokojeny s nabizenymi sluzbami ¢i produkty.

» Hrozby jsou vysledkem zmén ve vnéj$im prostfedi a jedna se o negativni
situaci, kterd ma bezprostfedni vliv na samotnou ¢innost podniku. Mohou mit
relativni piisobnost a podnik by mél zejména identifikovat vyznamné hrozby, jez

by mohli mit za disledek az upadek podniku.

2.7.2 Marketingové cile

,Marketingové cile vyjadiuji konkrétni ukoly a podnik predpoklada jejich dosazeni

béhem urcitého casového obdobi. Jsou identifikovany ze znalosti zdkaznického 1

. wv s 11
konkuren¢niho zaméfeni.*

Cile, které jsou vytyCeny, by mély vzdy spliiovat parametry, jejz pomaha definovat
metoda SMART. Kazdy cil by tedy mél byt (17):

e specificky (opakovatelny),

e méfitelny (podle urcitych parametri),

" HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. s. 60.
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e akceptovatelny (v souladu s cily podniku),
e realisticky (podle danych moznosti),

e terminovany (terminy plnéni a moznost kontroly).

Cile, vychazejici z poznatkl zjisténych béhem situacni analyzy, by mély byt v souladu
s celopodnikovymi cily, tak aby jejich naplinovani zaroven smétrovalo K plnéni hlavniho

cile. (19)

2.7.3 Marketingova strategie

Strategii se rozumi ur€ity postup jak dosdhnout zadanych cili. Marketingova strategie
se tedy chape jako zpusob dosazeni marketingovych cili v ramci urcitého
marketingového prostiedi. Je tak charakterizovan smér, kterym se chce podnikatelska

jednotka ubirat v ur¢itém ¢asovém obdobi. (17)

V knize Heleny Horakové muzete nalézt popis hlavnich rysi marketingové strategie.
»Na obecné urovni lze konstatovat, ze marketingova strategie respektuje zakladni
zasady marketingu a vychazi znich. Znamend to uvédomélou orientaci na trh a
zékaznika a plné uspokojend jeho potieb a soucasné posouzeni schopnosti a moznosti

podniky s ohledem na jeho cile.* *2

Marketingové strategie maji za tcel dosahnout vyhodné trzni pozice pokud moZzno s cO
nejdelsim trvanim. Rikaji, jak konkurovat pomoci vyrobkii a sluzeb na cilovych trzich
a jak dosahnout danych cilii. Prezentuji také prostiedky a postupy, pomoci kterych
ma byt dosazeno cilti. Marketingové strategie musi vychazet a vyuzivat silnych stranek

podniku a vhodnych pfilezitosti, je na nich svym zptisobem zalozena. (17)

> HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. s. 11.
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2.7.3.1 Strategie podle Portera

Strategie vychdzi z jednotlivych cili a urcuje jak pozadovaného stavu dosdhnout.

Piistup Michaela Portera definuje tfi odli$né strategie (20):

1. Strategie nizkych naklada - Jak jiz ndzev napovida, spolecnost se snazi o
snizeni veskerych svych nakladii a tim dostat cenu na co nejnizsi uroven. Firma

timto pfistupem ziskava vétsi podil na trhu nez konkurence.

2. Strategie diferenciace — Spole¢nost se soustiedi na dosazeni uréitého odliseni
Vv relevantni oblasti, kterou zékaznici hodnoti jako dtlezitou a pfinasi jim
odpovidajici uzitek. Firma tak neustdle zlepSuje urcitou silnou stranku a

vyhazuje se tak vic¢i konkurenci.

3. Strategie zaméfeni — Objektem zdjmu spole¢nosti se stava jeden nebo vice
uzkych segmenti. Zde firma aplikuje strategii nizkych ndkladu nebo

diferenciace.

2.7.3.2 Strategie podle marketingového mixu

Marketingové strategie se zaméfuji na cilové trhy a jejich osloveni co nejefektivnéjsim
zpiisobem. JelikoZ se kazda strategie miiZze promitat do néstroji marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace), ma kazdy znastroji marketingového mixu
nezastupitelnou roli v celkové strategii. Jinymi slovy, marketinkové strategie se

vztahuji k jednotlivym elementiim marketingového mixu. (17)

Strategie nam urcuje, jak napliiovat dané cile. Zakladnim vychodiskem pro vytvareni
marketingovych strategii je marketingovy mix 4P. Utvaii ramec, ktery pomaha
povéfenym osobam brat v tivahu vSechny podstatné faktory pro fizeni marketingovych
aktivit. Stejné jako je dulezity pohled prodavajicich, je nutno brat v potaz i pohled
zékaznikli charakterizovany ptistupem 4C. Vciténi se do osoby spotiebitele je pro

prodejce nepostradatelné. (19)
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I.  Produktova Strategie

Soucasti produktové strategie je rozhodovani o charakteristikich a aspektech
poskytovanych vyrobkii. Rozhoduje o designu vyrobku, kvalité, vlastnostech a

funkcich, znacce, a dalSich vlastnostech jako je zaruka, servis atd.. (19)

Produktové strategie obvykle obsahuji (19):

o definovani produktovych fad zacilenych na ruzné trhy (produktovy mix),
o fizeni Zivotniho cyklu vyrobki,

o fizeni hodnoty znacky a image podniku.

Produkt samotny obsahuje tii urovné, které zakaznik bezprostiedné vnima (14):

1) Jadro charakterizuje zakladni uzitek pro zakaznika.

2) Vlastni produkt obsahuje aspekty jako je kvalita, provedeni, styl, design,

znacku a obal.

3) Rozsifeny produkt dava zakaznikovi néco navic. Mohou to byt dodate¢né

sluzby ¢i vyhody pro zakazniky.

Obecné muzeme vychazet z Zivotniho cyklu vyrobku, ktery lze rozdélit na faze
zavadéni, rastu, zralosti a poklesu. V kazdé této fazi je adekvatni jind produktova
strategie. Na nasledujicim obrazku muzete nazorné vidét rizné komunikacni aktivity
v riznych stadiich zivotniho cyklu vyrobku. Jednotlivé intervaly jsou u individualnich

produktt rizn¢ dlouhé. (19)
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Obrazek 6 Zivotni cyklus vyrobku Zdroj: (32) s. 47

I1.  Cenové strategie

Jednim z nedulezit&jSich rozhodnuti manazera je rozhodovani o cené. Cenové strategie
musi byt vsouladu s ostatnimi prvky marketingového mixu. Pokud jsou nabizeny

kvalitni vyrobky, m¢la by tomu odpovidat i cenova strategie. (17)
V literatufe jsou nasledujici strategie popsany takto (17):

o Diferen¢ni cenova strategie — Stanovuje rozdilné ceny za stejné

mnozstvi a kvalitu vyrobki na riznych trznich segmentech.

o Konkurenéni cenova strategie — Je zalozena na nizké pocatecni cené,

ktera zajisti vysoké prodeje a maximalizuji trzni podil.

o Strategie ocenéni vyrobkové rady — Podniky, které vyuzivaji na trhu
vice nez jeden vyrobek, usiluji o takovou skladbu cen, aby

maximalizovala zisk za celou vyrobkovou fadu.

o Strategie psychologické ceny — Pocitd s psychologickym aspektem

reakce na cenu. Subjektivni vnimani a vyrobku je rozhodujici.
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Existuje velké mnozstvi metod tvorby cen, proto dale predstavim jen ty nejzakladnéjsi

a nejcastéji pouzivané (20):

1. Tvorba ceny prirazkou — Nejzakladnéj$i moznost vytvoreni ceny je pfidanim

prirazky k nakladiim na vyrobu produktu.

2. Tvorba cen cilovou navratnosti — Cena je stanovena tak, aby pomohla

spolecnosti k navratnosti vlozenych prostiedkii.

3. Tvorba cen podle vnimané hodnoty — Jedna se o systém stanovovani cen
podle hodnoty produkti ¢i sluzby, tak jak ji vnima zakaznik. Vnimani zakaznika
je komplexni, vychazi z ptedstavy o kvalité, vykonu, trovné distribuce, povésti

atd. Nutna je informovanost spotiebitelti pomoci komunika¢niho mixu.

4. Tvorba ceny podle hodnoty — Tato metoda vychazi z poskytovani nizkych cen

za produkty vysoké kvality.

5. Tvorba cen podle bézné ceny — Firma sleduje své konkurenty a nabizi své

produkty ¢i sluzby za ceny bézné v odvétvi.

6. Tvorba cen aukeci — Jak jiZ nadzev napovidd, cena je tvofena aukci, které se
ucastni potencialni kupci. Tato metoda nabyva na popularité s rozvojem

internetu.

Spole¢nost Liquid Design poskytuje produkty na zakazku, proto je velice tézké stanovit
cenu. V knize Nirmaalya Kumara miiZete najit podrobné&jsi vysvétleni problému.
»dpravné ceny je tézké urcit, zejména proto, ze zadnd dvé feSeni nejsou identickad. Cena
musi byt precizné vyvazena mezi hodnotou feSeni pro dodavatele a ndklady dodavatele

i“13

na jeho poskytnuti“~. Musi byt brana v tvahu také hodnota vnimana zakaznikem, ktera

muze byt u kazdého spotiebitele odlisna. (31)

B NIRMALYA, K. Marketing jako strategie vedouci k Uspéchu. 2008. 74 s.
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I11.  Distribuéni strategie

Cilem distribu¢nich strategii je bezproblémova spotieba a uziti vyrobku zakaznikem
tim, Ze je vhodné na trhu umistén. Tato strategie fesi nalezeni nejefektivnéjsi cesty mezi

vyrobcem a zakaznikem. (17)
Podle literatury mizete rozeznat tfi zakladni strategie (17):

o Strategie intenzivni distribuce — Jak jiz ndzev napovida, preferuje

prodej velkého mnozstvi vyrobkl na vice mistech.

o Strategie selektivni distribuce — Tato strategie se snazi o prodej na

omezeném poctu mist. Umoznuje hlubsi vztahy s distributory.

o Strategie exkluzivni distribuce — Predpoklada se opravdu maly pocet

mist, kde je vyrobek prodavan.

Distribuce se zabyva volbou distribu¢nich cest. Cilem je dostat produkt ve spravny
¢as na spravné misto, za spravnou cenu a za pouziti spravné komunikace. Nutnosti
je fizeni optimalnich distribucnich cest, které spole¢né s dodacimi, platebnimi

podminkami a komunikaci utvareji systém obsluhy spotiebiteli. (19)

Dtlezitym pojmem je distribu¢ni kanal. Jedna se o cestu, kterou vyrobek putuje ke
svému spotiebiteli. Spravné zvoleni téchto distribuénich kanald je klicové
vV podminkach konkuren¢niho boje a moznosti ziskani a udrzeni zakaznikt. Pro jeho
zvoleni musi podnik vychazet z postaty svého produktu a podnikani, podrobné znalosti
zakaznikd, charakteristiky podniku, konkurence a dalSich klicovych vnéjSich 1 vnitinich

faktoru. (19)

IV. Komunika¢ni strategie

Cilem této strategie je védomé a cilené komunikovat se zakazniky, tak aby bylo
dosazeno marketingovych cili. Komunikacni strategie tak piispiva k informovanosti

spotiebitele a k naslednému tspé$nému prodeji produktt a sluzeb. (17)
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Rozlisuji se dvé zakladni strategie (17):

O

Push strategie — Je spojena s distribu¢ni cestou. Dilezita je zejména
prezentace vyrobkl. Jedna se o protlaCeni vyrobku smérem
k zakaznikovi. Neni dualezité jen zakaznika informovat, ale zaroven ho
k nakupu pobizet. Zakladnim nastrojem je osobni prodej, ktery musi byt

doplnén reklamou a dalsi podporou prodeje.

Pull strategie — Je zaméfena na kone¢ného zdkaznika. SnaZi se vyvolat
zajem u spotfebitele a vyvolat poptdvku po vyrobku podniku. Pfi
zvySené poptavce po tomto vyrobku distribu¢ni mezic¢lanky samy za¢nou

produkt pozadovat, aby jej mohly dale nabizet.

Komunikace je svym zptisobem piedani ur¢itého sdéleni. Tento proces lze identifikovat

mezi kupujicim a firmou, jejimi potencidlnimi i soucasnymi zadkazniky a piipadné

dalsimi zajmovymi skupinami. V literatufe muzete nalézt model komunikac¢niho

procesu se vSemi jeho prvky. (32)

Subjelkt
komunikace

|—|“\, Pfenos Dakd- I~ | Objekt
Kadowvani
: |—1/ Médium :: dovani  —| Prijemce

T

* Zpétna vazba %

Obrazek 7 Model komunikacniho procesu Zdroj: (32) s. 22

Zdrojem komunikace je samotna organizace iniciujici komunikaci smérem k objektu

komunikace. Kodovani znaci proces piremény sdéleni do takové formy, aby ji piijemce

pfijal zamyslenym zplsobem. Dal§im prvkem jsou komunikaéni kanaly, jimiz se

informace dostavaji k samotnému pfijemci. Spravné zvolené kanaly podporuji sdéleni a

jsou kli¢ové pro jeho uspéSny pienos. Dekédovani je piijem sdéleni. Velice dulezité je,

33



aby pfijemce obdrzel myslenku zdroje prochdzejici komunikacnim procesem
nezménénou. Riznd nepochopeni a deformace sdéleni maji na svédomi Sumy

Vv procesu. (32)

Komunikace smérem k zakaznikovi probiha formou komunikaéniho mixu. Ten se
podle literatury sestava z Sesti hlavnich zptsobu, kterymi jsme schopni komunikovat se
zakazniky (20):

1. Reklama - Jedna se jakoukoliv placenou prezentaci a propagaci, jez je
provadéna neosobn¢. Vyuzivaji se nejriznéjsi média s cilem presveédcit piijemce

sdéleni.

2. Podpora prodeje — Zde fadime rozmanité mnozstvi nastroju, které maji za ukol
zlepsit prodejnost. Jsou to stimuly zejména kratkodobé formou poskytnuti

urcitych vyhod zakaznikiim.

3. Udalosti, zazitky — Ukolem téchto programii a &innosti je vytvaret interakce se

zakazniky spojené se znackou.

4. Public relations a publicita — TaktéZ se jedna o ruzné programy urené
k propagaci znacky ¢i jednotlivych vyrobki. Vetejnost zde symbolizuje vSechny

zainteresované skupiny, které spolecnost ovliviiuje.

5. Piimy marketing — Zde patii oslovovani ¢i komunikace se zédkazniky probiha

formou posty, telefony, faxu, e-maild a internetu.

6. Osobni marketing — Pod tuto kategorii spada osobni interakce se zakazniky,
firma tak poskytuje prezentaci firmy, miZe reagovat na otdzky a zajistit

objednavky.

2.8 Ziskavani novych zakazniki

Jednim z cilt této diplomové prace je ziskani novych zakazniki. Proto je tomuto tématu
vénovano vice prostoru. Jedna se o problematiku kli€ovou pro kazdy podnik ve vysoce

konkuren¢nim prostiedi.
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Jednim z kli¢ovych faktorti uspésného plisobeni na trzich je vlastnictvi stalé klientely a
nasledna péce o ni. Dlouhodobé vsak firmy nemohou pouze se stilymi zdkazniky

vystacit a museji se obracet k novym moznostem odbytu. (35)

vvvvvv

s nabidkou trvale pfevysujici poptavku. Tato situace tlaci na snizovani cen a klade tak
na firmy nové naroky. Rozhodujici skute¢nosti pro dlouhodoby uspéch je, aby se vedle
intenzivni péce o loajalni zakazniky firmy snazily ziskavat i novou klientelu a rozsitily

fady svych stalych odbérateli. (35)

V dnesni dobé je v popfedi zdjmu zdkaznik a marketing ma k tomu odpovidajici
vyznam. Na trhu se vétSina firem setkdvd se dvéma skupinami zdkaznikii a to se

zdkazniky stalymi a potencidlnimi, 0 které¢ konkurenti musi vést neustdlé akviziéni

snahy. (35)

Vedeni vSak nesmi zapominat, ze i soubor stalych klienti mtze podléhat tlaku na
zménu. Jak se muzete doCist v publikaci Alexandera Verweyena: ,,Vzhledem
k dynamickym obchodnim strategiim i rychle rostoucimu portfoliu produkti a sluzeb se
stali zdkaznici Casto stavaji velkou nezndmou. Navic se sniZuje emociondlni vazba
zakaznikd na znaCku a produkt, i stali zakaznici cht&ji byt proto znovu a znovu

_ o 14
ziskavani®.

2.8.1 Dlouhodobé zajisténi prodeje

V praxi mize byt usili firmy zaméfeno bud'to na kratkodobé zvySeni prodeje, Cili
jednorazové poskytnuti produktu ¢i sluzby nebo dlouhodobé zajisténi a budovani
pozice na trhu. Druha moznost je samoziejmé vyhodnéjsi, protoZe zajist'uje prostiedky
I v budoucnosti. Takovéto ziskani zékaznika je nutné spojeno i s naslednou péci,
nasledné vSak pifinasi nové a stalé klienty jak je ndzorné vidét na nésledujicim obrazku.

(35)

1 VERWEYEN, Alexander. Jak ziskavat nové zakazniky. 2006. s. 17.
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kaemia | e

Osloveni zdjemct s cilem ziskat Potvrzeni koupé a zvyseni spokoje-
je jako nové zakazniky nosti u stavajicich zakazniki s
cilem ziskat dali zakazku

Uzavreni obchodu Dalsi zakazka

Obrazek 8: Dlouhodobé zajisténi prodeje zdroj: (35) s. 19

2.8.2 Oslovovani zakaznika

Pro ziskavani zédkazniki mtizeme vyuzit nejrizngjsi nastroje slouzici pro komunikaci
s klienty a jejich oslovovani. Témito ndstroji firma informuje své potencialni
zakazniky o svych produktech a sluzbach. Zasadni je, aby se organizace svou nabidkou
jasn¢ profilovala. Timto zplsobem je mozné poukazat, jak se pozitivné lisi od
konkurence. Je tieba si uvédomit, ze vétSina zakaznikti ma moznost se rychle a snadno

informovat o nabidkach jinych firem. (35)

Vybér vhodnych nastrojii je determinovan cilovou skupinou, kterd ma byt zasazena a
podle cili komunikace. Podle Alexandra Werveyena se nastroje déli na piimé a
nepfimé a to podle toho jestli se oslovuji ndm zndmé osoby a firmy z cilové skupiny

nebo je nutné oslovit velkou anonymni cilovou skupinu. (35)

Nastroje pro osloveni potencialnich zakazniki jsou déleny na dvé skupiny (35):

¢ Nastroje primého oslovovani - Tyto nastroje maji tu vyhodu, Ze je mozné se
dostat ptimo do osobniho styku s potencialnimi klienty a mohou jim tak byt
prezentovany produkty a sluzby individudlné. V tomto pfipad¢ jsou ztraty,

zpusobené zasazenim jiné nez cilové skupiny, minimalni. Nevyhodou je absence
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masové pusobnosti a relativné vyssi naklady na osloveni. Mezi nastroje pfimého
oslovovani patii zejména ptimé dopisovani, kontakt prostfednictvim emailu,

marketing po telefonu, osobni obchodni jednani a akce.

¢ Nastroje hromadného oslovovani - Takto mohou byt zasazeny rozsahlé cilové
skupiny zakaznikt s pomérné velkou mérou Gspés$nosti. Spole¢nosti tak mohou
témito nastroji informovat o svych vyrobcich a sluzbach a zaroven zvySovat
podvédomi o své znacce. Nevyhodou jsou vyssi ztraty zpiisobené zasazenim i
jinych nez cilovych skupin a také vysoka néakladova naroCnost aplikace
jednotlivych néstroji. Mezi tyto nastroje patii zejména reklama, sponzoring, lidé

ovliviiujici vefejné minéni, vztah a prace s vefejnosti atd.

Pro efektivni uziti téchto marketingovych nastrojii nejsou pouzivany individualng, ale
vzdy vzajemné sladény, tak aby na sebe navazovaly v ¢asové posloupnosti, byly
vzajemné v obsahovém souladu a pisobily prubézné. Napiiklad je mozné ndstroji
hromadného osloveni ziskat databazi potencidlnich zdkaznikl a ty nasledné kontaktovat

nastroji ptimého oslovovani. (35)

Nemén¢ dilezité je aby firma sladila vSechny informace a emocionalni poselstvi, které
zprostfedkovava jednotlivymi kandly, pisobi tak vérohodné a ziskava divéru cilové

skupiny. (35)

2.9 Loajalita zakazniki

Také posileni loajality zdkaznikl je jednim z cil této prace. Proto 1 této problematice
bude vénovano vice prostoru. Jedna se o oblast v nyn&j$i dobé velice diskutovanou.
Prostfednictvim internetu maji spotiebitelé moznost ziskani velkého mnozstvi informaci
a jsou tak nachylnéjsi ke konverzi, coz poskytuje na druhou stranu i pftilezitosti pro

dostate¢né piipravené podniky.

Orientace jen na ziskavani novych zakazniki muze mit vazné negativni efekty.

Opomijeni stavajicich zakazniki znamend jejich odchod a ztratu tak pomérné jistych
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prodejli. Znovuziskani téchto zadkaznikli mize byt pak velice nakladné. Proto je dilezité

tomuto tématu vénovat pozornost. (13)

Zakaznickou vérnost tvofi zakaznikovo vnimani jeho zkuSenosti s organizaci.
,»Vytvoreni zdkaznické vérnosti znamend, ze musime zménit nasSe mysleni a jednat se
zakazniky jako s individualitami a ne jako s pouhymi ¢leny skupin nebo segmentu.

, . row v ’ r . s . r1or r v ¢ 15
Zakaznicka vérnost by méla byt budovana na individualnim zékladé.*

Pii stejném zachazeni nemusi spoleénost nedosahovat stejné spokojenosti. Kazdy
zédkaznik ma jiné potfeby a ocCekavani, proto by se meélo piistupovat ke kazdému

zakazniku zvlast. (13)

Dulezité je také si uvédomit, ze spokojeny zakaznik je neutrdlnim zédkaznikem a miize
stejné¢ dobfe firmu opustit jako zlstat. Divodem k drzeni zdkaznikli je zejména
skuteCnost, ze ziskani zdkaznika je daleko nakladnéjSi neZ udrzeni si téch
stavajicich, proto zachovani vérnosti klientd pomaha snizit naklady a tak ptimo ovlivni

vysi zisku. (13)

V praxi je mozné ovlivnit vétSinu piicin, pro které zakaznici méni poskytovale vyrobkt
a sluzeb. Zjisténi téchto pficin je vSak velice sloZité, velice malo zédkazniki si stéZuje a
rad€ji ptimo odchazeji ke konkurenci. Tito klienti mohou svou negativni zkuSenost

sdilet s potencialnimi zakazniky a tim ohrozovat budouci akvizice. (13)

2.9.1 Strategie udrZeni zakazniku

V knize Barbary Glanz muzete nalézt popis strategii uréenych k udrzeni zékaznikl a

posileni jejich loajality. Jedna se o (13):

» Pravidelna a tvoriva komunikace - Zakladem této strategie je jasna
komunikace na pravidelné bazi, dilezité je aby komunikace byla podmétna a
pfinutila zakaznika zpozornét a reagovat. Spolecnost tak muze predchazet

problémim, které by kon¢ili klientovym odchodem.

B GLANZ, Barbara. Jak ziskat vérné zédkazniky. 1996. s. 54.
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» Zaruka kvality a sluzeb - Zaruky davaji zékaznikovi najevo, Ze si je organizace
jistd svymi vyrobky a sluzbami. Timto zpisobem je mozné se odliSit od

konkurence a také zavazat odpovédné pracovniky ke kvalitnim vykontim.

» Odmény za cCasté nakupy - Zakaznici, ktefi ¢asto kupuji produkt nebo
pouzivaji sluzby, by méli byt odménéni za jejich vérnost. Vyhody pomaéhaji

udrzet klienty tim, ze je podporuji v ndkupu u konkrétni organizace.

» Zvlastni sluzby - Zakaznicka vérnost je také upevitovana sluzbami cilenymi na
urc¢ité segmenty zakaznika (napft. rodicCe, studenti, diichodci). Ti poté tyto sluzby

pocituji individualné, protoze firma bere v potaz jejich individualni potieby.

» Vychova zikaznikd - Za touto strategii se neskryva nic jiného nez lepsi
informovanost zakaznikti o svych produktech a sluzbach. Jako nastroje této
strategie se nabizeji Skoleni, seminafe, e-learning i osobnim pfistupem pfi

dotazech zakazniku.

> Partnerstvi - Partnerstvi se zaklada na dlouhodobém vztahu se zakaznikem.
Jeho zakladem je sdileni zdroji a zkuSenosti bez ohledu na to, jestli je tieba

zékaznikovi néco prodat. Snazime se byt nejlepSim moznym partnerem.

» Rozhovory s odchazejicimi zakazniky - Velice dilezité je pochopit divody,
pro¢ zékaznici ptechazeji ke konkurenci. Ti nas mohou piesné informovat, co je
tteba v jaké cinnosti zlepSit. Poskytuji pohled na podnik ze zcela jiné
perspektivy. Timto pfistupem méame mozZnost ziskat tyto zdkazniky zpét a

zabranit odchodu dalSich.

» Neobvyklé znovuziskani - Schopnost najit feSeni problému a vlastnich chyb
jistym kreativnim feSenim vétSinou dokéze ptrekonat jakoukoliv nespokojenost

zakaznika s organizaci.

2.9.2 Stiznosti jako pozitivni aspekt

Jen zlomek zakaznikl své negativni postoje sdéluje organizaci samotné, své zkuSenosti

radéji sdili s jinymi lidmi. Proto by si kazda spolecnost méla uvédomit cennost,
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kazdého stézujiciho si zdkaznika. Upozornuje tak na problémy s produkty a sluzbami a
to je pro organizaci pfilezitost situaci napravit a dat tak najevo, ze ji na zékaznicich
zalezi. Timto Ize predejit ztratam dalSich zakazniku, ktefi svou nespokojenost najevo
nedali. (13)

Dtivodem pro€ si zakaznici nestézuji, mize byt n€kolik napi. pocit, ze jejich situace
nikoho nezajima4, se stiznosti jsou spojeny potize, je ¢asove naro¢nd, chybi misto, kde je

mozné si stézovat, a také strach z nasledné reakce. (13)

2.10 Podnikani na internetu

,Pro obchodni ¢i vibec podnikatelské vyuziti internetu je pravé jeho pojeti jako
marketingového média, jako svéta, s jehoz pomoci ziskdvame, oslovujeme stavajici i
budouci zadkazniky a dale zde s nimi pracujeme, je piistup, ktery dava velkou logiku a

ktery vede nejrychleji k cili. 16

aA

Spojeni internetu a marketingem vystihuje snadnost Sifeni sdéleni. Ve virtualnim
prostiedi jsou eliminovany pifekazky v Sifeni jednotlivych informaci. Dllezité je také

velice snadné a u¢inné sdileni mezi uzivateli. (21)

Internet nabizi spotfebitelim i vyrobcim nepieberné mnozstvi novych moznosti.
V minulosti se firmy zamétovaly na ziskani zékaznikli, dnes se muze spotiebitel
jednoduse informovat o nejaktudlnéjSich nabidkach ve velice kratkém ¢asovém tseku.
Novému stavu dominuje digitalizace. Tyto nové aspekty méni i piistup k marketingu.
JiZ neni mozné preferovat pouze vyrobu. Firmy musi usilovat o uspokojeni potieb

zakaznika zptisobem, ktery jemu samotnému nejvice vyhovuje. (21)

' HLAVENKA, Jifi. Internetovy marketing. 2001. s. 1.
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2.10.1 Nové moZnosti

Nové technologie a digitalizace nabizi moznosti pro zakazniky i firmy. Kazda

spolecnost pohybujici se v internetovém prostfedi musi tyto nové podminky brat

v uvahu. V publikaci Philipa Kotlera si mtzete v§imnout zejména téchto (21):

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Podstatné zvySeni kupni sily — Diky internetu jsou moznosti nakupujicich
daleko S§irsi a to vSe v realném Case doslova béhem okamziku. Prodavajici maji

moznost zaujmout vétsi mnozstvi kupujicich nez kdy predtim.

VEtsi rozmanitost zboZzi a sluzeb — Diky virtualnim prodejndm, je mozné si
objednat pomoci internetu jakékoliv zbozi ¢i sluzby. Neplati zde hranice stati,
kupujici miize tlacit na cenu objednanim zbozi ¢i sluzby z jiné zemé s niz§imi

cenami.

Vétsi moznost informaci — Internetu umoziuje pfistup k ohromnému mnozstvi

informaci potiebnych k jejich rozhodnuti.

Snadnéjsi vzajemné kontakty — Moznost jednotlivet komunikovat s firmou
v redlném cCase. Tyto vztahy se nemusi omezovat jen na zdkazniky, ale 1 na

dodavatele a distributory. Dilezitym aspektem je ziskani zpétné vazby.

MoZnost porovnani sluZeb a vyrobkii — Pomoci Siroké uzivatelské siteé
internetu mohou jednotlivci propagovat své nazory a ovliviiovat jiné potencialni

zakazniky.

Novy informacni a prodejni kanal s globalni piisobnosti — Spole¢nosti tak

mohou oslovit vice zakaznikl a pfimo nabizet své vyrobky ¢i sluzby.

Individualizace nabidky — Firmy mohou diky informacim ziskani pomoci

internetu lépe zacilit na jednotlivé zadkazniky a uzpisobit tak své sdéleni.
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2.10.3 Marketingovy mix v digitalni ekonomice

Zakaznici maji k dispozici velké mnozstvi informaci a digitalni komunikace umoziuje
bliz§i komunikaci. Diky témto faktorim existuje daleko vice pfilezitosti pro
marketingové aktivity. Marketingovy mix a jeho ¢asti se piisobenim novym podminek

ptizpusobili. (21)
» Produkt

Diky rozsifenosti internetu se podnik musi vypotadat s daleko silnéjsi konkurenci.
Internet usnadiiuje vstup na trh velkému mnozstvi vyrobkd a substitutd. DalS$im
aspektem je vliv globalizace. Diky internetu mohou domacim spotiebitelim své

vyrobky nabizet i zahrani¢ni vyrobci. (21)
» Cena

Strategie tvorby cen vyrazné€ ovliviiuje chovani zdkaznikl 1 konkurence. Internet svym
zpusobem zvySuje cenovou citlivost kupujicich a to zejména z diivodii snadnosti
naleznout konkuren¢ni nabidku. Na druhou stranu déva internet velkou pfilezitost

informovat zakaznika o divodu vyssi ceny a poskytnout mu dalsi vyhody. (21)

> Distribuce

w

Internet jako takovy predstavuje zcela samostatny kanal pro Sifeni informaci,
komunikaci a prodej zbozi a sluzeb. Philip Kotler uvadi ve své publikaci pro tuto
diplomovou praci dilezity fakt. ,,Cisté internetové firmy nemaji s on-line prodejem
Zadnym problém, zavedené firmy s existujicimi sitémi znackovych prodejcti vSak pfi

T . . fn ey - 17
zavadeéni on-line prodeje narazeji na silné namitky.*

> Komunikace

Digitalni technologie umoziiuji snizit ¢as potfebny k informovani zakaznika. Internet

roz$ifuje moznosti propagace o nové nastroje. V literatufe mizete nalézt tyto (21):

Y KOTLER, Philip. Marketing v pohybu. 2007. s. 120.
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Webové stranky - Webové stranky funguji jako efektivni informacni
kanal. Slouzi také jako misto, kde firma buduje vztahy se zakazniky,

podnikatelskymi partnery a dal§imi zdjmovymi skupinami.

Prouzkova reklama — Jednéd se o ramecky obsahujici kratkd sdéleni,
V dnesni dob¢ jsou jiz malo vyhodné a jen dokazuji dynamicnost celého

oboru.

Sponzoring — Firmy mohou pomoci sponzorovani konkrétnich
internetovych stranek, ziskat pozornost vybrané skupiny potencialnich

zakaznik.

Mikrostranky - Jsou urcitym prostorem na webovych strankach, ktery
je placen externim inzerentem. Ten tak mulze oslovovat zdkazniky na

vice navstévovanych strankach.

Interstitials — Jedna se o reklamni prostor, ktery se zobrazuje pied

nactenim jiné stranky. MiiZe byt otevien ve zcela novém okné.

Alian¢ni programy a partnerské programy — Jednd se o formu
spoluprace firem pusobicich na internetu, které si navzajem poméahaji

formou publikace reklamy.

Gerilovy marketing — V kombinaci s internetem mutze dosahovat
gerilovy marketing zcela novych hodnot. S virovym marketingem, ktery
vyuziva iniciativy samotnych uzivateli internetu, mize byt velice silnym

nastrojem propagace.

Push reklamy nebo webové vysilani — UZivatelé internetu mohou pfi
registraci samy uvadét, které druhy reklam chtéji dostavat. Vyhodou je

cilenost reklamy.

43



2.10.4 Socialni média

V dnesni dob¢ je stale zajimavéjsi pouZivani socialnich médii v marketingu, jez zcela
méni pohled na komunikaéni mix organizaci i v Ceské republice. Socialni média
existuji v mnoha formach. V publikaci Social media marketing book mizete naleznout

popis téchto socialnich medii (36):
e Dblogy a mirkoblogy (Twitter),
e socialni sit¢ (Facebook),
e stranky sdilejici média (Youtube),

e virtudlni svéty (Second Life).

Vsechny tyto média vykazuji velice zajimavé hodnoty ristu po¢tu uzivateli. Struéné si

popiSeme prvni dvé formy, které jsou vzhledem k povaze mnou zvolené firmy

vvvvvv

» Blogy a Mirkoblogy

Blog je webova stranka, kterd umoziuje autorovi publikovat ¢lanky v relativné kratkém
Case. Zaroven poskytuje velkou moznost socidlnich interakci jako je komentovani
obsahu, odkazy, hodnoceni atd.. VSechny tyto vlastnosti délaji z blogu vyborny
marketingovy nastroj. Dan Zarralla ve své publikaci doporucuje vSem spole¢nostem
zalozit firemni blog, ktery bude promlouvat k soucasnym i potencialnim zakaznikdim.
Nem¢élo by se z néj stat misto pro firemni projevy a ozndmeni, ale mistem interakce se
zakazniky na pratelské roviné. Mikroblogy se od blogl 1li§i omezenim velikosti

jednotlivych ptispévka. (36)
» Socialni sité

Socidlni sité¢ jsou webové stranky, skrze které se lidé navzajem kontaktuji. Facebook
patii k nejrychleji rostoucim siti. Poskytuji Siroké moZznosti prezentace produktd, sluzeb
1 celé firmy. Navic nabizeji bezprostfedni postiehy uzivateli a moznost reagovat na né

Vv realném case. (36)
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3 Analyza soucCasného stavu firmy Liquid Design s.r.o.

V analytické ¢asti této diplomové prace nejprve struéné popisi zvoleny podnikatelsky
subjekt, poté zpracuji analyzu vnitiniho a vnéj$iho prostiedi a nakonec popisi souc¢asnou
marketingovou strategii pomoci aktualniho marketingového mixu spole¢nosti. Budu
také vychazet zvyhodnoceni dotaznikového feSeni. VSe bude sumarizovano

definovanim slabych a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb formou SWOT analyzy.

3.1 Popis podnikatelského subjektu

Datum zapisu: 23. prosince 2008

Obchodni firma: Liquid Design s.r.o.

Sidlo: Brno, Cejl 50A, PSC 602 00

Identifikaéni Cislo: 283 17 599

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Piredmét podnikani: vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v pftilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Spolecnost byla zalozena na konci roku 2008 ¢tyfmi spoleCniky. Jednalo se v t& dobé o
studenty posledniho ro¢niku Fakulty Informacnich Technologii na Vysokém Uceni
Technickém v Brn€. Po individudlnich zkuSenostech ze zkracenych pracovnich pomért
se rozhodli zalozit spole¢nost vlastni a vyuzit tak své védomosti, poznatky a ziskané

kontakty.

VSsichni spole¢nici maji shodny obchodni podil a to 25%. Ve stejném poméru splatili 1
zékladni kapital. Za své sidlo si vzhledem k cenové dostupnosti vybrali kanceldiské
prostory umisténé na ulici Cejl. Z divodu nizké reprezentativnosti prostor a také

nemoznosti piijimat zakazniky v prostordch kancelafe se po roce plisobeni rozhodli
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zménit adresu a presunout blize zdkaznikiim do centra mésta Brna na ulici Josefovskou,

kde sidli dodnes.

Spolecnici se zabyvaji navrhem, vytvoirenim webdesignu a technickym zpracovanim
webovych stranek a aplikaci spolecné s jejich naslednou spravou. Vse je tvofeno
podle piani zakaznika na zakazku, flexibilné se tak ptizpusobujici pozadavkiam Kklienti.
Spole¢nost ma velké zkuSenosti S tvorbou internetovych obchodd, aukénich a slevovych

portalt.

V nedavném obdobi se zvysila poptavka po spojeni navrhovanych produkti s
marketingovymi sluzbami. Spole¢nost pruzné zareagovala a zacala k webovym
strankdm a internetovym obchodiim nabizet také marketingové reSeni a to zejména ve

spojeni s internetovymi vyhledavaci, reklamou na internetu a socialnich siti.

V praxi to znamena, ze je spole¢nost schopna navrhnout a vytvotit webovou stranku
podle piani zakaznika, dale zajistit jeji vyssi prioritu v hlavnich vyhledavacich jako jsou
Google a Seznam, navrhnout a umistit odpovidajici reklamu na jiné stranky a nakonec
pomoci socidlnich siti jako je zejména Facebook zajistit jeji zacileni a propagaci.
Poskytované sluzby uzavird moznost pravidelné UdrZzby, tak aby byly stranky stéle

aktualni a schopné obstat v boji s konkurenci.

Liquid Design s.r.o. také provozuje vlastni slevovy portal - SlevaJakBrno, kdy
vyuzila nastupujiciho trendu hromadného nakupovani. Jedna se o formu propagace
jiné spolec¢nosti, které je poskytnut prostor na portalu, kde nabizi své produkty a sluzby
za vyrazné nizké ceny. Ty jsou aktivni od urcitého poc¢tu zakaznikl. Spolecnost Liquid
Design je odpovédna za vytvoreni formélni stranky nabidky a jeji spravou. Za tuto

¢innost si uctuje provizi z prodeje.

3.2 Situacni analyza

V nasledujici ¢asti mé diplomové prace se budu vénovat situacni analyze firmy Liquid
design, s.r.o. Tu lze rozdé€lit na dva samostatn¢ zkoumané celky a to analyzu vnéjsiho a

vnitiniho prostredi.
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3.2.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

Vneéjsi prostiedi se dale déli na makroprostiedi a mikroprostiedi. Nejprve se zamétim na
analyzu makroprosttedi neboli analyzu obecného okoli, pro kterou bude vhodné pouzit
analyzu SLEPT. Déle se zam¢éfim na analyzu mikroprostiedi neboli analyzu oborového

okoli, pro kterou je vhodné pouzit Porteriiv model péti sil.

3.2.1.1 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu obecného okoli je na misté pouzit nejvhodnéjsi moznou metodu - SLEPT
analyzu. Ta je dulezitym nastrojem poznani obecného prostiedi, které ovliviiuje kazdou
firmu. Cilem je co moznd nejptfesnéji popsat prostiedi s ohledem na specifika mnou
vybrané spolecnosti. Analyza se sklada z identifikovani socialnich, legislativnich,
ekonomickych, politickych a technologickych faktort. Kazdému prvku se nyni budu

vénovat zv]ast.

» Socialni faktory

Socialni prosttedi je pro jakoukoliv spole¢nost velice dillezité, protoZe trhy, na kterych
se pohybuji, jsou tvofeny pravé lidmi. Patifi sem relevantni vlivy, jako je

nezaméstnanost, vyboj mzdy a dalsi.

Pro spole¢nost Liquid design bude v blizké budoucnosti zasadni, jak snadné bude ziskat
a udrzet kvalifikovanou pracovni silu. V nyné;jsi dob¢ je spolecnost jesté schopna své
zavazky vuc¢i zdkaznikim plnit v dohodnutych casovych lhitach. Avsak ty se od
zalozeni firmy neustdle prodluzuji v zavislosti na objemu price spojené s novymi
objednavkami. Zcela jisté spole¢nost smétuje k nabirdni novych pracovnich sil, proto je
pro ni dulezity stav na trhu prace a Groven mezd a to zejména v Jihomoravském kraji,
kde spolecnost ptsobi. Druhym diivodem potiebnosti informaci o mife nezaméstnanosti

a urovni mezd je fakt, Ze ovliviiuji tendenci zakaznikl ke spotiebé.

Mira nezaméstnanosti Vv Jihomoravském  kraji, ktery je potenciondlné

nejatraktivn&jsim pro spoleénost sidlici v Brné&, dosahovala k 30. 4. 2011 podle Ceského
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statistick¢ho ufadu 9,64%. Coz je nad celorepublikovym primérem, ktery byl ke
stejnému datu 8,62%. Vyboj nezaméstnanosti lze oznacit za pozitivni, jelikoz na

konci minulého roku se pohybovala na urovni 10,78 %. (5)

Primérna hruba mzda se v Jihomoravském kraji za minuly rok pohybovala na urovni
22 143,- K¢. Coz je méné¢ nez celorepublikovy pramér, ktery cinil 23 951,- K¢.
Primérné mzdy mély v priubéhu roku stoupajici tendenci. V poslednim kvartalu roku
2010 se pohybovaly v Jihomoravském kraji na tirovni 24 071,- K¢ a celorepublikové na
urovni 25 803,- K¢. (8)

Soucasna atmosféra je pro spole¢nost piizniva. Lidé si své prace vazi, jsou vice loajalni,
firmy se nepiedbihaji s pfedplacenim kvalifikovanych zaméstnanci a ti jsou ochotni

pracovat za niz$i nastupni mzdu nez v dob& ekonomické konjunktury.

Urovent hrubych mezd IT odbornikd roku 2009 neni zrovna pro malou spole¢nost
ptiznivé, ale lze predpokladat, ze pracovnici s nevelkou praxi a zejména v dobé

doznivéni finan¢ni krize nebudou mit takto vysoké néroky.

Odbornici V IT (v tis. fyzickych osob)

Primérna hruba mésicni mzda odbornikt IT celkem (v K¢) 35033 39816 @ 42178

Tabulka 1 IT odbornici v Jihomoravském kraji Zdroj: (7)

Snizujici se nezaméstnanost jako makroekonomické veli¢ina m4, stejn¢ jako zvySujici
se pramérna hruba mzda a s ni spojeny disponibilni pfijem obyvatelstva, kladny vliv na

spotiebu.

48



Vékové rozdéleni obyvatelstva v Jihomoravském kraji je zndzornéno v nasledujici

tabulce.

Vék

_ 67 614 34 699 32915
_ 75 413 38 750 36 663
_ 84 994 43 845 41 149
_ 91 281 46 799 44 482
_ 76 567 39 437 37130
_ 74318 37 804 36 514
_ 77 764 38 685 39 079
_ 81 386 39 431 41 955
_ 77 166 35951 41215
Tabulka 2 Vé&kové rozdéleni obyvatelstva v Jihomoravském kraji  Zdroj: (6)

Reakce na aktualni ekonomickou situaci popisuje, jak spotiebitelé vnimaji své
finance a jak hodnoti svou budouci spotifebu. Agentura STEM v tomto roce zvefejnila
nékolik prizkumi tykajici se ekonomické situace domacnosti. V jednom z nich

zjistovala tendence ke spotieb¢ za stavajici ekonomické situace. (33)

Lze tici, ze domacnosti se chovaji odpovédné a Setrn€. Témét 90% domacnosti tvrdi, Ze
své vydaje zvazuji a kontroluji. Jen necela tfetina respondenti odpovédéla, Ze si dopie;ji
véci, které jim zpiijemnuji zivot. Tyto vysledky 1ze hodnotit jako reakci na doznivajici
ekonomické krize a vyS$i nezaméstnanost. To vSe déla budoucnost mnohych
domaécnosti nejistou. Lidé jsou mnohem opatrnéjsi, a tudiz vice zvazuji své nakupy a

radgji si zbyte¢nosti odepiou. (33)

Tento stav mlze byt pro spolecnost provozujici slevovy portal pozitivni. Na strankéch
jsou prezentovany produkty a sluzby za velice vyhodné ceny. Pro potenciondlni
zakazniky muze byt lakavé vynalozit méné prostiedkd za bézné produkty a mohou tak

spotiebovavat i véci, které by si za jinych okolnosti nekoupili.
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Dodavatel¢ téchto slev mohou tohoto marketingového nastroje vyuzivat pro piilakani
novych zakaznikli, proto jsou ochotni vytvaret velice vyhodné nabidky a zvysSovat tak

svou atraktivitu.

" Do jaké miry sauhlasite s nasleduficimi vyroky: "

Viechna vydani v
nati rading peclivé
Trameme a

plamyemes

W nasi roding setiime
a odepferme 51
zhyrtednostl

Bez vellirch
prohlén si
doprejerme wéol
kterd sprijenumi

ot

W nadi rodingé
hospodatime podle
zisady "EdyE mame

penize, tak utricime,
kdyvz penime dojdon,
tak se wskrommime"

0% 5% 0% T5% 100%5
B Urfité soutdasim O 3pie souhlasim
O 3pige nesouhlasim B Urfite nesoublasim
Obrazek 9 Vyzkum ekonomické situace domacnosti Zdroj: (33)

» Legislativni faktory

Legislativnimi faktory se rozumi veskerd legislativa, ktera by mohla ¢innost spole¢nosti
ovlivitovat. Samoziejmosti je dodrzovani Ustavy Ceské republiky spole¢né s Listinou
zékladnich prav a svobod. Dale musi dodrzovat veskeré platné zakony vyhlasené ve
Sbirce zdékoni, vyhlaSky jednotlivych ministerstev a normy urcené legislativou

Evropské unie. Jmenovité se jednd zejména o nésledujici pravni dokumenty:

. zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
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. zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,
. zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,
. zékona ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmd,

. zakon €. 563/1991 Sb., o GcCetnictvi a dalsi.

» Ekonomické faktory

Ekonomika Ceské republiky jako soucast Evropské unie je velice ovliviiovana vlivy ze
zahrani¢i spolecné se stale se zvysujici globalizaci. Nyn¢jsi ekonomicka situace je stale
ovlivnéna celosvétovou ekonomickou krizi, ktera po dlouhém obdobi ristu negativné
zasdhla vSechny segmenty trhu a je velice malo firem, které jeji nasledky nepocit'uji.

Posledni ¢isla vSak ukazuji pozvolny rist ¢eské i svétové ekonomiky.

Pro spolecnost je rozhodujici v jaké kondici jsou firmy, které si od ni sluzby
objednavaji. Z ukazateld HDP lze rozpoznat v jaké situaci Ceska ekonomika a tudiz i
tuzemské firmy jsou. Postupné zlepSeni situace dokazuji i nejnovéejsi
makroekonomické udaje ¢eského statistického uradu. V 1. ¢tvrtleti tohoto roku vzrostl
podle ptedbézného odhadu HPD proti stejnému obdobi loniského roku o 2,5 % a ve
srovnani se 4. ¢tvrtletim 2010 byl HDP vyssi o 0,6 %. (10)

Velkym rizikem pro budoucnost ¢eské ekonomiky se jevi stale se prohlubujici deficity
statni rozpo¢tu a z nich plynouci zadluZeni. Za rok 2009 podle Ceského statistického
uradu dosahl statni deficit urovné 156,4 miliard korun. Coz zapfti¢inilo zvySeni statniho

dluhu jiz na 1 344,1 miliard korun. (3)

Dals§im ekonomickym indikatorem je pocet zaloZenych podniki, protoze také novée
zalozené podniky jsou Castymi zakazniky spole¢nosti Liquid Design, s.r.o. A to zejména
proto, ze se chtéji co nejucinngji prezentovat. Internet je jeden z nejvice se rozvijejicich
obchodnich kanali dneSka. Zakaznici se postupné pieorientovavaji z kamennych

obchodu na internetové trziste.

V roce 2010 v Ceské republice vzniklo celkem 23 634 novych firem. Ke konci lofiského

roku bylo v CR registrovano 340 489 kapitalovych spoleénosti, to je o 6,4 % vice nez
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predesly rok. Dlouhodobi pohled tak napovida, Ze ekonomické krize v Ceské republice
zajemce o podnikani neodradila, dokazuje to fakt, ze pocet vznikajicich firem vykazoval

jen mirné vykyvy. (2)

Ceska narodni banka stanovila v kvétnu 2010 dirokovou sazbu na 0,75 % a od té doby
ji nechava beze zmény. Jedna se tedy o snahu podpofit ekonomiku Ceské republiky.
Komer¢ni banky tak mohou poskytovat levnéjsi aveéry. V nynéjsi dob€ spolecnost neni
zadluzena a ani neplanuje piijeti bankovniho uvéru, ale pro pifipadnou expanzi jsou i

tyto ukazatele dulezité. (9)

» Politické faktory

V soucasné dob¢ je u vlady ne prili§ stabilni stfedopravicova koalice ODS, TOP09 a
Vécich verejnych. Vladni krize a opakované vysloveni nedlivéry opozici velice snizuji
davéru v uspéch projektu trojkoalice. I kdyz se to mize pro takto malou spole¢nost zdat
irelevantni, plany na dichodovou reformu a reakce vlady na zadluzeni vefejnych
financi, mize mit velké dusledky i na spole¢nost Liquid Design, s.r.0. Pro ziskani
financi pro diichodovou reformu vlada planuje napiiklad sjednoceni sazeb DPH. JelikoZz

je spolecnost platcem DPH, tyto zmény se ji ptimo tykaji.

Restriktivni politika prosazovanou soucasnou vladni koalici omezuje veiejné
zakazky instituci napojenych na statni rozpocet. T&€chto vetejnych soutéZi se spolecnost

uspésné ucastni. Neni na nich ovSem existencidlné zavisla.

Dulezitym a v nyné&j$i dobé spolec¢ensky zadanym tématem je korupce a jeji omezovani.
I k tomuto se soucasna vlada zavazala. A omezeni at’ uz legislativni ¢i jind mohou také
ovlivilovat situaci podniku. Je otdzkou jak soucasnéd vladni koalice, at’ uz v soucasném

nebo obménéném sloZeni, své plany naplni.

» Technologické faktory

Nové technologie ovliviiuji firmu velice zasadné, musi velice bedlivé sledovat trendy a
nové technologické mozZnosti. Dalo by se fici, Ze je schopnd nové technologie sama
vytvaret. Na zacatku podnikani spolecnici vyvinuli redakéni systém, ktery umoZziuje

jednoduchou a rychlou spravu obsahu stranek a diky modularnimu feSeni lze rychle
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roz§ifovat jeho funkcionalitu podle pfedstav zakaznikli. Poméaha jim tak ve vylepSeni

sluzeb zékazniklim a dal by oznacit jako konkurenéni vyhoda.

Internet a jeho rozvoj je bezesporu zakladnim ptedpokladem pro tspéch Liquid
Design, s.r.o. Prostfednictvi internetu spoleénost komunikuje i dodava své produkty.
Proto jsou pro spole¢nost dilezita data tykajici se této oblasti a to zejména o uZzivatelich

internetu a nakupt zajisténych prostednictvim tohoto nastroje.

V nasledujici tabulce naleznete informace o uZivatelich internetu v Ceské republice a
to rozdélenych podle vé&ku, dosazeného vzdélani, ekonomické aktivity a pohlavi.
Muzete vidét, Ze se pocet uzivateld,, kazdorocné zvySuje v fadech procent. Nyni ho
vyuziva pies 61% populace nad 18 let. Nejvice uzivatelt je ve vékové hranici od 25-34
let. Kdyz se orientujeme na vzdélani, jsou nejaktivngj$i lidi se stiedoSkolskym
vzdélanim s maturitou. Podle Ceského statistického tfadu je vice uzivateld mezi
zam&stnanymi osobami. Mezi muzi a Zenami jako uZivateli internetu neni nikterak

podstatny rozdil.

e— 2007 2008 2009 2010
"

_ v tisicich % v tisicich % v tisicich % %
tisicich
3921,2 450 47609 540 49704 559 54583 61,8
9975 820 11038 90,3 11000 90,3 11014 92,3
10354 59,7 12831 739 13177 76,9 13812 83,1
8050 56,4 10225 694 11052 72,7 12417 79,7
659,9 46,9 782,0 56,2 7883 56,9 902,7 65,8
357,8 250 476,6 32,6 530,8 36,0 624,9 42,1
57,2 6,9 82,3 9,7 106,0 12,0 173,4 19,1
75+ 8,4 1,3 10,6 1,6 22,6 3,3 33,0 51
Nejvyssi dosazené vzdélani
(25+)
| Zakladni @00 ] 54,5 51 1120 105 94,2 9,3 138,8 15,3
676,8 22,4 10907 356 11104 363 13820 44,9
14790 594 16298 658 1756,1 69,1 184872 73,5
7133 793 8246 854 909,7 87,0 988,0 87,9
27709 56,4 34199 684 34626 70,1 37589 77.8
732 267 76,1 34,6 172,7 51,7 199,5 53,8
7705 931 831,1 97,4 7948 97,3 822,5 97,5
136,1 6,6 203,0 9,8 179,6 9,2 352,6 16,5
e 20576 488 0 24823 58,0 25611 59,2 28247 65,8
P 18636 - 415 22786 50,3 24093 52,9 26336 58,1

Tabulka 3 UZivatelé internetu Zdroj: (4)
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Dal§i tabulce miiZete vidét realizované nakupy na internetu v Ceské republice.
Vzhledem k provozovani slevového portalu jsou v ni obsazené informace dulezité pro
rozpoznavani téch zakaznikt, kteti maji nejvetsi potencial k nakupovani pomoci tohoto
média. Muzete naptiklad vidét, ze nejaktivnéjsi skupinou jsou zékaznici ve véku 25-34
let. Podle vzdélani jsou nejaktivnéj$i kupujici absolventi stiedni Skoly s maturitou.
Kupujicimi jsou vétSinou lidé zaméstnani. Mezi muzi a zenami op¢€t neni podle nakupti

podstatny rozdil.

] 2007 2008 2009 2010
v \" v

% % % v %
_ tisicich tisicich tisicich tisicich
1331,2 153 1851,1 21,0 19504 22,0 22467 25,4
278,1 22,9 427,5 35,0 385,9 31,7 462,3 38,8
4345 25,1 618,8 35,6 650,1 37,9 739,0 44,5
307,5 21,5 383,6 26,0 457,3 30,1 540,2 34,7
192,3 13,7 260,2 18,7 254,3 18,4 303,2 22,1
98,7 6,9 139,5 9,6 167,5 11,3 155,3 10,5
18,5 2.2 19,6 2,3 31,0 3,5 36,9 41
75+ 9,7 1,5
Nejvyssi dosazené vzdélani
(25+)
| Zakladni 00| 6,6 0,6 31,4 2,9 21,3 2.1 38,0 4,2
192,8 6,4 379,7 12,4 384,1 12,5 431,3 14,0
560,3 22,5 623,4 25,2 725,1 28,5 823,5 32,7
293,4 32,6 389,2 40,3 434,0 41,5 491,6 438
Zaméstnany 991,3 20,2 13623 27,2 13945 28,2 15802 32,7
Nezaméstnany 24,1 8,8 25,3 11,5 60,8 18,2 1157,4 39,7
Student 214,7 25,9 314,3 36,8 278,9 34,1 342,9 40,7
Diichodce 41,1 2,0 47,1 2.3 54,9 2.8 78,4 3,7

770,7 18,3 1048,9 245 10934 253 12018 28,0
560,6 12,5 802,2 17,7 857,0 18,8 1045,0 23,0

Tabulka 4 Nakupy na internetu  Zdroj: (4)

Rozvoj socialnich siti ma velky vyznam pro spole¢nost, nebot’ oni jsou ti, ktefi
pomahaji firmam se k tomu segmentu zakaznikti dostat a oslovovat je, pomahaji tak
zakaznikim K prodeji a propagaci jejich zbozi. Tento trend také nabizi nové moznosti

propagace a prodeje vlastnich vyrobkt a sluzeb spolecnosti.

Nemén¢ dulezity je rozvoj softwaru potifebného k programovani, tvorbé designu a
podobné. VSechny tyto nové technologie umoziuji spolecnikim délat praci lépe a
efektivnéji, proto si zaslouZi jejich plnou pozornost. Kazdé technologicka novinky musi

byt spolecnosti zachycena a zkoumano jeji vyuziti.
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3.3.1.2 Analyza mikroprostredi

Porterova analyza je orientovdna na oborové okoli firmy, jez je tvofeno obzvlasté jeho
konkurenty, dodavateli a zakazniky. Firmy uspokojujici zdkazniky urcitymi vyrobky a
sluzbami si az na vyjimky vzajemné¢ konkuruji a jsou vice ¢i méné zavislé na urcité

skupiné dodavatela.

Porteriv model konkurencniho prostiedi vychézi z ptedpokladu, ze strategicka
pozice firmy pusobici v ur¢itém odvétvi na uréitém trhu je predev§im urCovéana péti
zakladnimi faktory. Témi jsou vyjednavaci sila zakaznikd, vyjednavaci sila
dodavatelii, hrozba vstupu novych konkurentii, hrozba substituti a rivalita firem

pusobicich na daném trhu.

V nasledujici ¢asti popisuji jednotlivé faktory, a jakym zptsobem pisobi na spole¢nost

Liquid Design s.r.o.

> Zakaznici

Mezi hlavni zakazniky patii firmy, které nejsou spokojeni se sou¢asnym stavem své
prezentace na internetu nebo rozsifuji své sluzby a hledaji nového schopného
partnera, ktery je schopen realizovat jejich predstavy. Tyty firmy poptavaji internetové
obchody, internetové systémy a dal$i zakazkové aplikace. Spole¢nost ma zakazniky

z celé Ceské republiky a neni tedy lokalné omezena.

Dalsimi zakazniky jsou zaé€inajici firmy, které¢ potiebuji upoutat své zakazniky, diky
tomu vyuzivaji nejen zdkladni produkty spoleCnosti, jako jsou webové stranky a

internetové obchody, ale i komplexni sluzby ve formé marketingovych tfeseni.

I pres vysokou kvalitu sluzeb produkovanych spolecnosti je vyjednavaci sila
zakazniku velice vysoka. Na trhu ptisobi velké mnozstvi firem zabyvajici se podobnou
¢innosti a neustale pribyvaji noveé. Nekteré zakladni produkty jako webové stranky jsou
si schopni vytvofit samy potencionalni zakaznici ¢i jejich zaméstnanci avSak s

nepopsatelné nizsi kvalitou a nedostacujicimi funkcemi.
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Diky finan¢ni krizi jsou vydaje firem na kvalitni propagaci a rozSifovani svého
pusobeni na internet dosti omezené a odkladaji se do budoucnosti. Firmy se pro tyto

zakazniky snazi pfipravit co nejatraktivnéjsi nabidku a tlaéi ceny dolt.

V Ceské republice mélo na za¢atku roku 2010 vlastni webové stranky 74 % podniki. V
roce 2000 to bylo pouze 40 %. Zde lze vidét znaény narust. Celych 59 % podnikt
uvedlo, Ze si své webové stranky nechaly vytvofit externi firmou, coz naznacuje, ze
firmy rad¢ji nechaji realizaci na profesiondlech. Ve ctvrtiné ptipad si mohl zdkaznik
prostfednictvim webovych stranek podnikl objednat ¢i rezervovat produkt ¢i sluzbu,
jinymi slovy se jednalo o urcitou formu internetového obchodu. Naopak velice
neobvykla byla moznost provést prostfednictvim svych webovych stranek online platbu

nebo sledovat stav zakazky. (11)

Podniky 40 792
celkem
10+

Velikost
podniku
32429 70,2 56,0 40,1 75 41,9 24,7 19,6 8,5 41 3,4

50-249 6830 88,1 71,2 49,5 135 522 26,6 21,4 9,9 6,1 2,9
250 a 1533 92,2 70,2 55,2 21,8 54,6 26,6 29,9 14,1 10,5 54

Podniky s webovymi strankami Funkcionality webovych stranek:

celk  vytvof spravo spole¢ katal objedna zakaz konfig = sledov ~ onlin

em ené vané nés og vka Ci nicka urace ani e
externi externi  jinou prod rezervac podpor produk zakazk platb
firmou  firmou  firmou  uktd e a tu y a
produktu

podil na celkovém poctu podniki v dané velikostni a odvétvové skupiné (v %)

74,0 59,1 42,3 9,0 44,1 25,1 20,3 8,9 4,7 3,4

vice

Tabulka 5 Webové stranky a jejich vyuZiti v podnikatelském sektoru Zdroj: (11)

Zcela jinou skupinu zdkaznikii tvofi kupujici na slevovém portalu. Nabidka je
omezena jen na lokalni klientelu. Jedna se primarné o obyvatele Jihomoravského kraje.

Dulezity je jejich pfistup na internet, kde jsou vSechny akce prezentovany.

Jak miizete vidét v tabulce, uZivateli internetu v Jihomoravském Kraji neustale
pribyva. Stimto trendem souvisi také vrustajici pocet uzivateldi, ktefi na internetu
nakupuji. Tato uzemni oblast tak nezaostava za vyvojem stejnych hodnot v celé Ceské

republice.
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Podil jednotlivcti v populaci 2005 2006 2007 2008 2009

uzivateld internetu 5,3 0,8 7,9 2,9 8,2
nakupujicich pres internet 7,3 10,5 15,0 18,5 22,9

Tabulka 6 Podil uZivateld internetu starsich 16 let v Jihomoravském kraji Zdroj: (7)

Podle firemni statistiky mizeme identifikovat data o navStévnicich na webovych
strankach slevového portalu SlevaJakBrno. Za obdobi od zac¢atku roku 2011 do 1. 5.
2011 stranky zaznamenaly 198 104 navstév, coz piedstavuje primérné 1 637,22
navstévy za den. Dulezitym ukazatelem jsou unikatni navstévy, jez zaznamenavaji
skutecné osoby, kteti stranky shlédli. Téch bylo 79 533. Primérna doba stravena na
webu je 2 minuty a 22 sekund.

Z nasledujiciho prehledu mtzete zjistit, Ze loajalita zakazniki je velice nizka. Celych

37% z celkovych navstév stranky zhlédli jen jeden krat a jiZ se na né nevratilo.

Pocet n-tych navitév

Poéet navitéy tohoto navitévnika, vEetné aktudini navitévy navEtEvnikd Procento ze viech navitéy

Thrit 73447,00 [ 27,07 %
Zkrat 25501,00 [N 1 57 %
3rat 15899,00 [N 02 %
frat 11 570,00 [ 5 < %
Skrét g7s5,00 (<42 %
Gkrat 694500 Mz s1%
Thrat 569300 H2g27%
Bkrat g67400 M 235%
91 4krat 16.853,00 [ 2 51 %
15-25krat 1243200 [ 5,12 %
26-50krat g4s400 <22 %
51-100krat 398900 M201%
101-200krat 220800 M111%
201+krét 195400 Pogo
Obrazek 10 Loajalita zakaznikd od 1.1 do 1. 5. 2011 Zdroj: Firemni statistika

Nasledujici pfehled nam poskytuje informace o zdrojich zakazniki. Zakaznici
nachazeji slevovy portal nejcastéji pomoci odkazujicich stranek a to v 72% piipadi.

DalSim zdrojem je pifima navstévnost, kdy zdkaznik zaddva pfimo adresu internetové

57



stranky. V 7% piipadi navstévnik nalezl stranku pomoci vyhledavace, nejcastéji to byly

nejvetsi vyhledavacde na trhu Google a Seznam.

B Odkazujici stranky
143 706,00 (72,54 %)
B Pfima navstévnost
40 401,00 (20,39 %)
B yhledavate
13 997,00 (7,07 %)

20,39 % Pfima navitévnost
72,54 % Odkazujici stranky

71,07 % Vyhledavace

Obrazek 11 Plvod zakaznikt Zdroj: Firemni statistika

Zajimavy je také vycet necastéjSich zdroji u odkazujicich stranek. VétSina navstév
ptichéazela ze slevovych agregatori, které shromazduji jednotlivé slevy a nabizeji je na
jediném webu. Za kazdého zakaznika, ktery urcitou slevu zakoupil, si Gctuji provizi.
Velmi dobré vysledky také zaznamenala prezentace slevového portalu na socidlni siti

Facebook a je tfetim nejéastéjsim zdrojem odkud navstévnici piichazeji.

B T R

Tabulka 7 Odkazuijici stranky Zdroj: Firemni statistika

Spole¢nost vlastni databazi emaili pro cilenou propagaci, kterou tvoii adresy
registrovanych osob, jez si pieji byt o novych nabidkach informovani. Z hodnot
uvedenych v tabulce lze vyc€ist, Ze je mozné piimo o uréité nabidce informovat 6080

osob. Celkové registrovanych zakazniku je 9 357.

Tabulka 8 Poéet emailli ve firemni databazi

Ul

Zdroj: Firemni statistika



V ramci provozovani slevového serveru mizeme za zakazniky oznacit i poskytovatele
slev. Jednd se o provozovatele restauraci, hoteld, fitness center a atd. Pozaduji
propagacni prostor a zpracovani prezentace za procentudlni provizi z prodeje.
V ekonomickém zajmu spole¢nosti je tak vybirat dodavatele atraktivni a vytvaret jim
poutavé prezentace. Tito poskytovatelé slev samoziejm¢e chtéji jejich akei na portalu

co nejdéle za co nejmensi provizi. Zde vznika prostor pro vyjednavani.

Slevovych portald je v sou¢asnosti v Ceské republice velké mnozstvi, podle odhadi se
jejich pocet blizi 250 a kazdy tyden vznikaji dal$i. AvsSak jejich potencialni osloveni
zakaznikl je velmi malé. Portal SlevaJakBrno ma stabilni navstévnost a je schopna i
diky databdzi emailti oslovit velky pocet potencidlnich zakaznikli navic je velice
atraktivni svou lokalni nabidku slev. Propaguje se také na slevovych agregatorech,

jenz nabizi vSechny akce od rtiznych portalli na jednom mistg.

I presto se provize pohybuji na urovni srovnatelné u konkurence. Spolecnici uréi
odbornym odhadem prodejnost a podle toho navrhnou provizi, jez je vétSinou pfijata
bez namitek. Cilem je spokojenost vSech tii zucastnénych stran a v ptipadé uspéchu

mozZnost opakovani akce.

> Dodavatelé

Jelikoz se jedna o spolecnost, které vytvaieji hodnotu diky znalostem a dovednostem
svym zakladajicich spole¢nikii, neni potfeba pro dodavani sluzeb svym zékazniklim

zadné pravidelné externi dodavatele. Proto zde Zadna vyjednavaci sila neptisobi.

Spolecnost je samoziejmé nepravidelnym odbératelem softwaru a IT komponenti,
které jsou nutnosti pro vykonavani jejich ¢innosti. Je v8ak zapotiebi fici, ze na tomto
globalnim trhu pasobi ohromné mnozstvi firem a vyvoj je tak dynamicky, ze lze
sledovat neustalé snizovani cen téchto produktii, pokud jiz nejsou tyto produkty nebo
jejich alternativy k dostani zdarma. Vyjednavaci sila téchto dodavatelti je prakticky

nulova.
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» Hrozba vstupu novych konkurentu

Tento faktor ma nejvétsi vliv na spoleCnost. Vstup novych konkurentd je neustaly.
Pti¢inou jsou piedevSim nizké finanéni ndklady pro vstup do tohoto odvétvi.
Prakticky lze fici, Ze adekvatné vzdélany cloveék potiebuje jen pocitac a program, ve
kterém muze dané produkty vytvaiet. Potfebné vzdélani a zkuSenosti jsou tak jedinou
avsak vyznamnou bariéru vstupu. Studentl a absolventi je nicméné v této oblasti velké
mnozstvi a mnoho z nich si ptivydélava podnikdnim v tomto oboru. Dal§imi konkurenty

jsou nove vznikajici firmy poskytujici obdobné produkty.

Rozhodujici je jak novy konkurenti dokazi zaujmout zakaznika kvalitou jejich
produkti a v dobé doznivani krize také jakou jsou schopni nabidnout cenu. Tyto
rozhodujici faktory si spolecnost plné uvédomuje a spole¢né s dobrou povésti hrozbé

vstupu novych konkurentti odolava.

U slevovych portald, jsou bariéry vstupu také relativné malé. Potfebny systém je mozné
potidit od 20 000,- K¢ do 50 000,- K¢&. Jednou ze spolecnosti, které tento produkt nabizi
je také Liquid Design, s.r.o., kdy teoreticky pomaha konkurenci se vstupem do odvétvi.
Spolecnost tak vyuziva trendu, ktery v soucasné dobé vrcholi. Je si ale zaroveinn védoma
silné lokalni znacky, jez SlevalakBrno bezesporu je. Pro nové spole¢nosti také neni
lehké se na trhu uchytit. Slevova nabidka musi byt velice atraktivni. Da se fici, ze trh je

V soucasné dobé jiZ nasycen.

» Hrozba substitu¢nich vyrobku

Pii své prezentaci na internetu maji spolecnosti dosti omezené moznosti. Webové
stranky bezesporu patii mezi nejrozSirenéjSi formy zviditelnéni a poskytovani
informaci na internetu. Proto jsou adekvatni substituty v soucasnosti nevyznamné a

jejich hrozba vlivu na tento produkt je zanedbatelna.

Jiny ptfipad miZeme vidét u internetovych obchodit a marketingovych feseni. Zékaznici
si mohou vybrat jiné prodejni kanély a zejména kamenné obchody, které nabizeji tiplné
jiny pfistup k zdkaznikovi. AvSak v ramci virtualniho prostfedi internetu plati stejné

podminky jako u webovych stranek.
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Marketinkova feseni jsou nabizena spisSe jako dopln€k k jiz zhotovovanym produktim.
Proto jsou hrozby jinych substitutli pomérné malé. Zakaznici si samoziejmé mohou pro
produkt zhotoveny firmou Liquid Design, s.r.o. objednat marketingové feSeni u jiné
spolecnosti, avSak je vyhodnéjsi vyuzit spolecnost, kterd dany produkt vyrobila, ma

s nim zkusSenosti a nepotiebuje se s nim déle seznamovat.

Slevové portaly mohou byt zastoupeny jinou formou propagace. Kazdy podnik muze

individualn€ upozornovat na poskytované slevy a nemusi vyuzivat slevovych portali.

> Rivalita

Na tomto specifickém trhu se pohybuje velké mnozZstvi firem a Zadna z nich nema
rozhodujici podil na trhu. Proto nelze uvést konkrétné zadné vyznamné konkurenty,
se kterymi by spole¢nost bezprostiedné soupetila. Jednotlivé firmy si konkuruji cenou a
zejména kvalitou poskytovanych produkti a sluzeb. Konkurenci lze oznacit za velice

tvrdou, kdy jednotlivé firmy se ptedbihaji v poskytovani funkénéjsich produktu.

Spolecnost vyuziva vlastniho redakéniho systému, ktery umoznuje jednoduchou a
rychlou spravu obsahu stranek a diky moduldrnimu feSeni lze rychle rozsifovat jeho
funkcionalitu podle piedstav zdkaznikl. Diky tomu ma moZnost nabidnout zadkaznikiim
pfidanou hodnotu ve form¢ marketingového feSeni a ziskava tak vyhodu oproti

konkurentim.

Rozhodujici je na tomto trhu kvalita produktt spolecné s cenou. Spole¢nost ale také
Cerpa z dobré povésti a celé Fady referenci od svych zakaznikid. Podle slov samotnych
spole¢nikti az 50% z objemu jejich novych zakazek ptichazi po doporuceni jejich

stavajicich nebo byvalych zakazniku.

Konkurence mezi slevovymi portaly je na tom obdobné. Na trhu piisobi velké mnozstvi
stranek nabizejici nejrtiznéjsi akce. Velkou vyhodu piinasi jistd lokalizace, kdy
zakaznik pfichdzi na stranky s jistotou, Ze vSechny nabizené sluzby jsou v lokalité¢ Brna.
To usnadiiuje zédkaznikovi orientaci v zaplavé slevovych serverd. Jednotlivé weby si
konkuruji nabidkou, jinymi slovy dobra akce pfinasi vyssi navstévnost a tim i vyssi

zisk. Zasadni je vyuzivani slevovych agregatort, které dokazi propagovat i méné

vyrazné slevové portaly. Spolecnost je aktivné vyuziva a diky dobrym kontaktim je
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schopna doséhnout dobrého postaveni svych nabidek v ramci propagac¢niho prostoru

téchto agregatort.

3.2.2 Analyza internich faktora

Jednotlivé faktory, které podminuji uspéch a neuspéch firmy, mohou byt popsany
pomoci ramce 7S firmy Mc Kinsey. Mezi hlavni faktory netspéchu tvofici ramec 7S
patii strategie a struktura firmy, spolupracovnici ve firmé¢, jejich dovednosti, styl fizeni

firmy, systémy a postupy ve firmé, sdilené hodnoty firmy.

» Strategie

Strategie obvykle vychazi z vize firmy a z konkrétniho poslani firmy. Je definovéno jeji
dlouhodobou orientaci, dlouhodobym zamyslenym sméfovanim firmy k jednomu cili a

konkrétnimi moznostmi firmy v daném prostiedi.

Vizi spolecnosti je byt kvalitnim a dlouhodobym partnerem pro zakazniky. Poslani
spole¢nosti Liquid Design s.r.o. mize byt charakterizovano jako poskytovani vysoce

kvalitnich produkti a sluZeb zakaznikim piesné podle jejich pFani.

Strategie spole¢nosti Liquid Design, s.r.o. je dana charakteristikou trhu, na kterém se
pohybuje. Spoleénost si zaklada na kvalité svych produktd, dlouhodobé spoluprace se
zakazniky formou spravy jimi vytvorenych systémi a dostupné cené ve srovnani se
svymi konkurenty. Doséhli vytvofeni urcité konkurenéni vyhody formou vyvoje

systému poskytujici vyssi flexibilitu a obsluznost svym produkta.

Typem strategie, kterou se spolecnost fidi, je fokus strategie zamérena na odliSeni.
Firma Liquid Design, s.r.o. se zamé&fuje na uzky segment v IT odvétvi. Soustied'uje se
jen na zminéné produkty a snazi se od svych konkurentii odlisit kvalitou a komplexnosti

poskytovanych vyrobka a feSeni.

> Struktura

Tento faktor popisuje organizacni strukturu spolecnosti, jejiz hlavni cilem je optimalni

rozdéleni ukoll, kompetenci a pravomoci mezi jednotlivé pracovniky organizace.
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Jelikoz spole¢nost nezaméstnava velky pocet pracovnikii a ma relativné malé zkusenosti
s pracovnimi poméry, neni urcena Zadna oficialni organizacni struktura. Podle
popisu déni ve spolecnosti je soucasny stav nejvice podobny funkcionalni organizacni
struktufe. Spolecnik, ktery je zaroven specialistou na danou problematiku, rozhoduje o

otazkach spadajicich do jeho pole plisobnosti.

Organizacni struktura spole¢nosti Liquid Design s.r.0. je velice jednoducha. Mimo
spole¢niky, kteti maji samoziejm& rozdéleny ukoly podle svych schopnosti a
specializace, zaméstnavaji dva asistenty, ktefi pracuji spolec¢né s jednim spole¢nikem na
provozu a spravé slevovych portald. Oba pracovnici jsou zaméstnani na dohodu o

pracovni ¢innosti.

Na nésledujicim obrazku miiZzete vidét grafické zndzornéni organizacni struktury.
Spolecnici jsou si v rozhodovacich kompetencich rovni, proto se nachazeji na stejné
urovni. V takto malé spolecnosti za firmu jednaji vSichni spole¢nici podle projektt, na
kterych pracuji. Je nutné, aby byli s jednotlivymi zdkazniky v pfimém kontaktu a
dokazali plnit jejich aktudlni predstavy.

Spoleénik Spoleénik Spoleénik Spoleénik
Design Marketing Programator Programaétor

Asistent - Asistent

Obrazek 12 Organizacni struktura Liquid Design, s.r.o. Zdroj: Vlastni zpracovan
» Systémy

Veskeré informacni systémy jsou ve firmé vysoce automatizované. Spole¢nost vyuziva
ve velké mife internet a vnitini systém, v jehoz prostiedi probihd téméer veSkera
komunikace. PouZzivaji systém, kde sleduji jednotlivé zakézky a kazdd osoba s
pristupem k systému ji mize zpracovavat. Jeden ze spole¢nikil pracuje prevazné mimo

kancelafr, proto je tato komunikace pfimo nutna.
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» Styl Fizeni

Spolecnost praktikuje demokraticky styl Fizeni. Ten je charakteristicky tim, ze vedouci
dava moznost podiizenym vyjadiit se, deleguje jim pravomoci, ponechéva si vsak svou
odpovédnost v konecném rozhodnuti. Komunikace je obousmérna. Vliv je uplatiiovan

formou presvédcovani a diskuzi.

Tyto principy jsou nezbytné pro malou firmu pohybujici se v daném oboru.
Zamgéstnanci by kvuli kreativni ¢asti prace méli mit moznost vyjadiit se prispét k
feSenim svym nezaujatym pohledem. Spole¢nost mize zvolenym stylem fizeni jen

ziskat.

» Spolupracovnici

Lidé¢ jsou hlavnim zdrojem zvySovani vykonnosti firmy. Dilezité je si také uvédomit, Ze
lidé jsou téz hlavnim provoznim rizikem firem. Velka pozornost musi byt proto
vénovana motivaci a také vytvafenim pocitu sounalezitosti hrdosti na pfislusnost v

kolektivu firmy.

Spole¢nost nema dlouhodobou tradici a pracovniky zaméstnava bezmala rok, proto

zde nefunguje Zadny systém odmeénovani, jak je obvyklé u jinych spolecnosti.
» Sdilené hodnoty

Sdilenymi hodnotami rozumime kulturu firmy. Ta mize byt definovana souborem

pfistupi a hodnot ve firmé obecné sdilenych a zachovanych po delsi casovy tsek.

JelikoZ spolec¢nost neméa dlouhodobé zkuSenosti se zaméstnavani pracovniki, firemni
kultura je stdle v procesu vyvoje. VSichni zamé&stnanci jsou zaroven studenty. Jelikoz
nejsou od spole¢nikli vékové nikterak vzdaleni, spole¢né se zvolenym stylem fizeni

vznika ve firm¢ pratelska a kreativni atmosféra.
» Schopnosti

Firma je vice méné tvofena 4 velice nadanymi spole¢niky, kteti svymi schopnostmi a
dovednostmi tvori cely kapital spoleCnosti. Ztrata kazdého z nich by znamenala velké

riziko pro budoucnost firmy. Ve spolecnosti pohybujici se v takto dynamickém
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prostiedi je kontinudlni vzdélavani nutnosti. Spolecnici nechtéji ustrnout na ve svém

rozvoji, a proto se vsichni aktivné zdokonaluji ve v§em, co jsou schopni ve firmé vyuzit.

3.3 Marketingovy mix

3.3.1 Produkt

V této Casti si popisi jednotlivé produkty a sluzby poskytované spolecnosti. Spolecnost
se zamé&fuje zejména na kvalitu a individualni pFistup. Soustiedi se na spojeni
technologii, marketingu i kreativity. Jednotlivé poskytované produkty se lisi originalnim
designem a funkcemi. Ve uzavira poprodejni servis. Spole¢nost se tak snazi vytvofit
feSeni piimo podle ptani spotiebitelti. Kazdy samostatny projekt je tak ve své podstaté

unikatni.

3.3.1.1 Tvorba webovych stranek a webdesign

Vsechny vytvofené produkty vychazeji z redakéniho systému Liquid Admin, ktery se
jiz mnohokrat osvédcil a pomohl vzniku obchodné uspéSnych projektt. Pii tvorbé
webovych stranek je uptfednostiiovan kvalitni navrh, velky daraz je také kladen na

technickou realizaci a poutavy graficky design. (29)

Webdesign a tvorba uspéSnych webovych stranek je bezesporu nej€astéjsimi projekty
ve firm&. VSechny zakdzky, mezi které nejCastéji patii internetova prezentace, portaly,
internetové obchody nebo jiné aplikace na zakazku, vychazi z peclivého navrhu a
vhodné zvolenych sluzeb. Kazdy projekt je fesen individualné a pii jeho tvorbé jsou

dodrzovany pravidla a postupy, ktery zaru¢i jeho kvalitni zpracovani. (29)

Postup pii vytvareni webovych stranek je nasledujici (29):
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> Navrh

Pied vytvofenim navrhu projektu je se zdkaznikem rozebrana jeho piedstava o findlni
podobé produktu a jeho funkénost. To vSe zdivodi vyhnuti se budoucich
nedorozuméni a navrzeni individualniho produktu. Pro vytvofeni kvalitniho névrhu je
potifeba definovat ucel webu, cile webu a popfipad¢ ho integrovat do zakaznikova
obchodniho planu. Ugel stranek je pro tispé$nost webu celého projektu stézejni, protoze
udava jeho smér a formu realizace. Definice cilli zase stanovuje, ¢eho chceme strankami
dosahnout a slouzi jako ukazatel ispéSnosti projektu. Pokud web souvisi s obchodnim

planem, je tfeba ho zaclenit do ndvrhu, tak aby korespondoval s celem a cili webovych

stranek. (29)

Atraktivnost vzhledu stranek pomaha k vytvofeni prvniho dojmu a ¢asto rozhoduje,
zda navstévnik na webu zlstane nebo odejde. K projektim je vytvaren kvalitni
zpracovany graficky navrh webu, ktery zaujme na prvni pohled a je vytvoieny v

souladu s celkovym navrhem projektu. (29)
> Realizace

Produkty stoji na redakénim systému Liquid Admin, ktery umoznuje jednoduchou a
rychlou spravu obsahu stranek a diky modularnimu feSeni 1ze rychle rozsifovat jeho

funkcionalitu podle zakaznikovych piedstav. (29)

Pii webdesignu a tvorbé webovych stranek je zaruceno stejné zobrazovani stranek v
nejpouzivanéjSich internetovych prohlize¢ich (Mozilla Firefox, Internet Exploler,

Opera, Chrome, Safari). (29)

Jesté pred spusténim stranek je nahran cely web na testovaci server, ktery je

zakaznikovi zpfistupnén, a kde budou probihat konecné upravy. (29)
e Servis

Spusténim webu komunikace se zdkaznikem nekonci. Firma nabizi naslednou udrzbu a

servis, aby byly stranky stale aktualni a schopné obstat v boji s konkurenci. (29)
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3.3.1.2 Internetovy obchod

Firma dale nabizi vytvofeni internetového obchodu obsahujici nadstandardni funkce

pro jeho kompletni spravu. Firma vytvofila model internetového obchodu, ktery

nazvala Midas. Ten je vhodny jak pro velké firmy nabizejici tisice produktd, tak pro

mensi prodejce, ktefi s prodejem zacinaji. Riizna zakaznikova specifika a naroky na

prodej po internetu jsou feSena pomoci malych Gprav provadéna programatory. Poutavy

design je spolu s ptehlednou navigaci soucasti samotnych obchodi. (26)

vvvvvv

funkéni a konkurence schopny systém jsou (26):

a)

b)

d)

Sprava zbozi a kategorii - ZboZi je ptehledné zobrazeno v tabulce, ve které 1ze
fadit podle parametrq, filtrovat, vyhleddvat nebo zobrazit pouze produkty jedné
kategorie. Kategorie jsou zobrazeny hierarchicky a mohou byt libovolné
presouvany a upravovany. Diky témto moznostem prace je velmi prehledna i

sprava velkého mnoZzstvi polozek.

Jednoduchi editace produkti - Ke kazdému produktu 1ze vkladat fotografie,
libovolné pfidavat atributy nebo varianty zbozi, kde ma kazda varianta vlastni
skladové pocty kust. Varianty jsou vyuzivany pti nabidce vice druhli zbozi a

neni tfeba pro néj vytvaret samostatné zbozi

Piipravenost pro SEO optimalizaci - Midas umoznuje editovat vSechny
atributy stranek pro ucinnou optimalizaci pro vyhledavace (titulky, popisky,

klicova slova), protoze dobra vyhledatelnost je pro uspeSny obchod kli¢ova.

Nastaveni cenovych a akénich skupin zboZi - Lze nastavovat skupiny akénich
produktli, nastavovat mnoZstevni slevy nebo slevy na dopravu. Diky této funkci

je mozno planovat a nastavovat riizné sezonni a vyprodejové akce.

Nastaveni dopravy - Zplsoby dopravy a ceny za dopravu jsou editovatelné a
lze nastavit jejich ceny a kombinace se zpisobem platby, coz zaru¢i rychlou

odezvu na zmény sazeb dopravcil nebo rozsifeni internetového obchodu.
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f) Sprava objednavek, faktur a jejich tisk - Systém obsahuje spravu objednavek,
faktur a jejich tisk. Objednavky automaticky generuji faktury a po jejim
vytisténi je faktura pfipravena pro odeslani koncovému odbérateli, ¢imz odpada

zdlouhavé pienaseni objednavek do jinych fakturacnich programii.

g) Sprava uZivateli - Umoziuje editovat uzivatele, ménit hesla nebo nastavovat
ptistup do ruznych casti obchodu, coz je vyhodné v okamziku, kdy obchod

spravuje vice lidi.

3.3.1.3 Slevovy server - prodej licence

Portdly pro hromadné nékupy (slevové portdly) jsou v principu fungovani velmi
jednoduché. Zakladni funkce webového rozhrani jsou u vSech takovych portali témet
stejné. Dobie zpracovana aplikace se vSak pozna az pii bézné kazdodenni praci. Firma
vytvotila produkt Slevovy server a nabizi jej zajemcim o provoz vlastniho slevového

webu. (27)

Obsluha slevového portalu mize byt ndrocnd - zahrnuje vyfizovani plateb, feSeni
pozadavkll uZivatelské podpory, komunikaci s poskytovateli slev a planovani
samotnych akci. Se systémem pfitom miZze souCasné pracovat az nékolik uZivatell s

riznymi stupni opravnéni. (27)

Spolecnost se snazi sdilet zkuSenosti z vlastniho provozovani slevového serveru a tim
nabizi dalsi vyhody pro své zdkazniky. Cilem je s budoucimi konkurenty at’ uz pfimymi
¢1 nepfimymi navazat spoluprdci, vymeéiovat si zkuSenosti a poznatky ziskané

podnikani v této oblasti.

3.3.1.4 Aplikace na zakazku

Spole¢nost vyviji on-line provozované aplikace na zakdzku na platformé PHP. Je
preferovan efektivni vyvoj, pfi kterém jsou vyuZzivany znalosti a zkuSenosti z podnikani
V internetovém prostiedi. Posléze jsou navrhovana feSeni informacnich systémd, ktera

odpovidaji pozadavkim a potfebam malych ¢i stiednich podniku. (24)
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Mezi dodavané aplikace patii (24):

e portaly - rozsahl¢ publikacni systémy,
e CRM - on-line systémy na zakazku uréené pro fizeni vztaht se zakazniky,

e ERP - aplikace pro spravu a fizeni vyroby, logistiky, distribuce, skladu, prodeje

nebo fakturace,
e on-line rezervacni systémy - rezervacni systémy libovolné slozitosti a chovant,

e aukéni aplikace — systémy pro on-line drazby v realném case nebo automaticky

kontrolované,

e B2B a B2C systémy - internetové obchody nebo moduly do webovych stranek.

3.3.1.5 Sprava a rozvoj webu

Ukoncenim a ptedanim projektu komunikace nekonci. Internetové prostiedi je
dynamické, vyviji se cile webu a konkurence je v tomto odvétvi velice silnd — tyto
faktory a samoziejmé¢ mnoho dalSich neméné duleZitych svéd¢i o tom, ze maloktery
uspésny internetovy projekt se bez pravidelné udrzby a rozvoje obejde. Proto firma

nabizi vytvofenym projektiim spravu a piipadny rozvoj. (28)

Sluzba a rozvoj webu obsahuje mnoho riznorodych praci, které udrzi web aktuélni a

stale konkurenéné schopny. Jedna se obzvlasté o ukony (28):

e aktualizace obsahu,

e rozvoj funkcionality webu nebo administra¢niho rozhrani,
e marketingova propagace webu,

e budovani SEO optimalizace webu,

e grafické prace,

e navrhy rozvoje.
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2.3.1.6 SEO a internetovy marketing

Marketingova propagace dnes neodmyslitelné patii ke kazdému uspéSnému webu. Proto

spole¢nost nabizi navrh kampané podle oboru a cili, které zakaznik chce s webem

doséhnout. Spolecnost Liquid Design s.r.0. se zamétuje zejména na reklamu na internetu se

Kterou ma nejvétsi zkusenosti. (25)

Spolecnost mé urceny postup pro vytvareni marketingové kampané na internetu zahrnujici

tyto kroky (25):

a.

Prvotni analyza - V této fazi jsou zhodnoceny zakaznikovi plany s webem,
konkurence, pozice na trhu, podnikatelsky zamér a zformuluji marketingové cile

na internetu.

Vystup analyzy - Probéhne analyza klicovych slov a moznosti jejich pouziti, je
posouzena pozice konkurence a piedpoklady ke splnéni obchodniho planu.

Nakonec jsou definovany nejvétsi slabiny zpracovani webu.

Navrh planu a strategie - Na zéklad¢ analyzy je navrhnut marketingovy plan a
vhodna strategie, ktera je pro Gcely a obchodni plany webu nejefektivnéjsi. Pro

tento Ucel pouZziva tyto techniky a nastroje:
o placené kampané — PPC, nakup reklamy, odkazii a bannert
o SEO techniky — budovani zpétnych odkazt, link baiting, copywriting

o internetové PR — tvorba PR ¢lankd, microsite, propagace na

Facebook.com

Realizace - V této fazi se realizuji navrhy a plany. Hledaji se vhodné weby pro

odkazy, nastavuji kampané, sestavuji texty, vytvaii bannery, atd.

Provoz a sbér dat - Béhem provozu jsou vSechny méfitelné udaje zaznamenany
pro zpétnou vazbu. Zaroven je provoz monitorovan a ptizpusobovan aktualnim

trendium a zménam na trhu.

Analyza vysledki - Na konci projektu je vypracovan report, kde jsou

analyzovéna vSechna data z provozu (navstévnost, navratnost investic, vykon
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kampani a zpétna vazba na realizaci), pomoci kterého se znovu stanovi dalsi

vvvvv r

strategie rozvoje, ktera bude diky shromazdénym datim jest¢ uspesnéjsi.

2.3.1.7 Provoz slevového serveru

Spole¢nost Liquid Design s.r.o. vyuzila velice brzy trendu nakupovani skrze slevové
servery. Jednd se o zprostiedkovani akéni nabidky riznych obchodnikd. Na
specialnich webovych strankach nabizi prezentaci slevy urcitého produktu nebo sluzby
a za to si uCtuje provizi. Diky v€asnému zaloZeni, kvalitnimu zpracovani a hlavné
pozornosti vefejnosti, kterd je této formé prodeje momentdln¢ naklonéna, dosahuje

firma zna¢nych uspéchi.

Jedna se svym zplsobem o formu marketingové prezentace, kterd je zajistuje

produktu pozornost velkého poctu potencialnich zakazniku.

Jiz od zaloZeni vlastnich webovych stranek zabyvajici se timto druhem podnikani se
zaméfovala pouze na lokalni klientelu - tedy Brno a okoli. Tento pfistup mé znacna
pozitiva. Je cilen jen na obyvatele Brna a ti tedy védi, ze akce prezentované na

internetovych strankach jsou pro né€ dostupné.

3.3.2 Cena

Spolecnost urcuje ceny kvalifikovanym odhadem a to zejména z divodii neexistence
pfimych nékladi na vyrobeny produkt kromé mzdovych. Spole¢nici musi investovat
zejména svij ¢as a vysoce odborné znalosti. Pfi stanovovani cen jednotlivych projektt

je rozhodujici subjektivni vnimani spole¢niki a zakazniku.

V4

Podle metod zminénych v teoretické ¢asti se firma ve svych pocatcich orientovala podle
cen nabizenych konkurenci, tedy ur¢ovala cenu metodou stanoveni ceny podle hodnoty.
V soucasné dobg, jelikoz zajem o jejich sluzby neustale roste a spolecnici si uvédomuji
vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb, jsou ceny uréeny podle metody stanoveni ceny
podle vnimané hodnoty. Jsou si védomi urovné poskytovanych produktl a sluzeb tudiz

zadaji 1 odpovidajici ohodnoceni.
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Ceny se pohybuji podle slozitosti, funk¢nosti a urovné posykovanych produktt. Pfi
navrhovani jednotlivych fesenich jsou spolecnici schopni navrhnout naprosto zakladni
produkt s nizkou cenou nebo zcela samostatny systém se vSemi ptipadnymi funkcemi.

Od tohoto faktu se samoziejmé odviji i cena finalni verze produktu a moznost vyjit

zédkaznikovi v jeho ocekavani vstiic.

Tvorba webovych stranek a webdesign 20 000 - 40 000
Internetovy obchod 40 000 - 60 000

Slevovy server - prodej licence 20 000 - 50 000
Sprava a rozvoj webu 3000 - 5000 /mésic
SEO a internetovy marketing 5000 - 20 000

Provoz slevového serveru 10% az 100% z akce

Tabulka 9 Cenik spole¢nosti Liquid Design s.r.o. Zdroj: Firemni materialy

3.3.3. Distribuce

Distribuce zahrnuje vSechny cesty, kterymi se produkt dostdva ke svému spotiebiteli.
Ve spole¢nostech ptisobicich v internetovém prostiedi je feSeni téchto problému vice
mén¢ jednoduché. Veskera komunikace se zakazniky probiha formou telefonatti, emailt
a osobnich schiizek. Finalni produkt je posléze pfedan zékaznikovi formou nazorné

prezentace a odevzdanim prihlaSovacich udaji do systému.

V ptipadé slevovych serverii spole¢nost poskytuje prezentacni prostor dodavateltim slev
a ti za n&j plati firm¢ provize z prodeje. Nakupujici téchto jednotlivych slev jsou svym
zpusobem zakaznici obou subjekttl - poskytovatelt i slevového portalu. Spolecnost se je
na své naklady snazi zaujmout a piimét k ndkupu. Jednim z divodil je vyssi zisk
z provizi, ale také to ze celkovd UspéSnost determinuje budouci hodnotu provizi

Z potencialnich slev.

S témito zakazniky je po distribuéni strance jednano skrze webové rozhrani, kde jsou

jednotlivé slevy uvedeny. Spotiebiteli je po zaplaceni doddano formou poukazky
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emailem potvrzeni 0 zakoupeni produktu spole¢né s unikatnim kodem a je tak opravnén
zakoupenou akci vyuzit. Poskytovateli slevy je poskytnut seznam vydanych koda a je

mu umoznéna kontrola jednotlivych zakaznikl v systému.

3.3.4 Komunikace

Jednim z divodii pro¢ jsem si zvolil téma marketingové strategie je SirSi absence
propagace spolec¢nosti Liquid design s.r.o.. Nyni si popisi dva nastroje komunika¢niho

mixu, které spolecnost vyuziva v rdmci propagace svych produkti a sluzeb.

v Reklama

Spolecnost se snazi propagovat formou internetovych stranek, kde uvadi vSechny
potfebné informace pro své potencidlni zékazniky. Je nutné fici, ze stranky jsou
profesionédlné a piehledné zpracovany a svou kvalitou pievySuji webovou prezentaci

konkurence.

Slevovy server je taktéz propagovan formou profesionalné zpracovanych webovych
stranek. Navic vyuziva podpory slevovych agregatoru, kde propaguje své probihajici
akce. Skrze tento zdroj se muze potencidlni zakaznik dostat az na slevovy web
spolecnosti. Tato forma propagace je velice UCinnd coz dokazuji Cisla prezentovana
Vv analytické c¢asti. Slevové agregatory patii mezi 4 z 5 nejCastéjSich zdroji, odkud
navstévnici prichazeji.

Oba tyto druhy sluzeb a produkt jsou navic propagovany formou spolecenské sité
Facebook, kde jsou v ur¢itych ¢asovych intervalech zvetejnovany novinky tykajici se

aktudlni nabidky.

Slevovy server vyuziva také bannerovou kampan na zminé€né socidlni siti, kde jsou
spolecné s dalSimi reklamnimi pouta¢i zobrazovany uzivatelim. Reklama na
Facebook.com se muzZe pochlubit vysoce cilenou reklamou. Diky vlastnictvi informaci
od svych uZzivatelll je mozné najit pozadovanou cilovou skupinu a prave ji tyto bannery

zobrazovat.

Za jistou formu propagace lze oznacit prezentace jednotlivych slev na slevovych

agregatorech. Tyto stranky shromazduji a tfidi jednotlivé akce a poskytuji tak
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zakaznikim véEtsi vybér na jednom misté. Jak vyplyva z ukazatele zdroji zakaznikd,
vétSina kupujicich prichdzi na stranky pravé z téchto slevovych agregatort. Ty si za tuto

propagaci uctuji vétsinou 8% z celkové castky.
e Piimy marketing

Spolecnost vlastni databazi emailt, které ziskava od osob, které chtéji byt informovany
o aktualnich nabidkach na slevovém portalu. Diky tomu je schopna propagovat urcitou

akci mezi t€émito potencialnimi zakazniky

A¢ néstroje marketingového mixu nabizi Sirokou Skalu propagace, spolecnost nevénuje

dal$im nastrojam a jejich aplikaci vétsi pozornost.

3.4 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl koncipovan tak, aby firma Liquid Design ziskala dostate¢né informace o
zakaznicich slevového portalu. S firemnimi zakazniky poptavajici a nakupujici jejich
produkty a sluzby jsou spolecnici ve spojeni kazdy den. OvSem o pfanich a nazorech

zakaznikl slevového portalu toho mnoho nevédi.

Dotazovani byli osoby starsi 16 let z Brna a okoli. Smérodatné bylo, aby byli schopni
vyuzit poskytovanych sluzeb slevového webu, ktery se zamétuje pravé na tuto oblast.

Dotaznik vychazi z odpovédi 96 respondentii.

Z dotazniku vyplynulo, Ze 58% dotazanych je seznameno s principem hromadného
nakupovani skrze slevové weby. Dotazovani, kteti o této formé nakupu neslyseli, se
nachazeli vétsinou ve vékovych intervalech od 35-44, od 45-54 a od 55 a vice. To lze
vysvétlit nizsi orientaci v internetovém prostiedi u této skupiny. Nasledujici otdzky

vypliovali jiZ jen ti, ktefi jsou S principem slevovych webti seznameni.

O hromadném nakupovani se v 66% pripadi dotizani dozvédéli od znamych.
Druhym nejcastéj$im zdrojem je internetova reklama s 49%. Ostatni zejména klasické
prameny jsou nevyznamné a to jen potvrzuje specifika internetové komunity, kterd

velice snadno sdili informace.
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Jak jsem jste se o hromadném nakupovani dozvédéli?

Od znamych

Pomoci reklamy na internetu
Z radia

Z televize

Ztiskovin

PTi whledavani produktd & sluZeb

Other

Obrazek 13 Zdroje informaci respondenti Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento fakt miZzeme také vycist z dotazli na reklamu slevovych portalti. Mezi kterymi
jasn¢ vévodi bannerova reklama a socialni sit’ Facebook. Dalsi formy reklamy nejsou

zatim nikterak Siroce pouzivané.

Jakou reklamu slevovych portald znate?

bannerova rekima

socidlni sité (Facebook)
plakaty

promao akce

reklama v radiu

reklama v televizi

reklama v tiskovinach

Other

]
-
=
[ue]
=]
L
=]
=y
=
9]
=]

Obrazek 14 Reklama slevovych portalli Zdroj: Vlastni zpracovani
Z té&ch co jiz o slevovych portalech slyseli, jich jejich sluzeb vyuzila vice nez polovina.
Coz je vzhledem k relativné nové koncepci této formy prodeje velky tspéch. Co se tyka
uziti konkrétného slevového portalu, své dominantni postaveni potvrdil Slevomat s

56%. Tento slevovy portal se objevil na trhu jako prvni a za dobu svého postaveni si
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vydobyl velice silné postaveni. Mnozi zakaznici dokonce zaménuji znacku samotnou za

nazev pro vSechny podobné portaly.

Jaky slevovy portal jste vyuZili?

MyDeals -
VykupTo-
F4dny
Other-
0 7 14 21 28 35
Obrazek 15 Vyuziti konkrétniho slevového portalu Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimavé poznatky poskytl dotaznik ohledné zdroje informaci jednotlivych nabidek
slevovych portali. 35% téch, co znaji princip hromadného nakupovani, sleduje
nabidku na internetu pravidelné. Dal§im velice silnym zdrojem se ukdzala byt
internetova reklama s 32%. 21 % respondentli se dozvi o jednotlivych nabidkach od
svych znamych. Dilezitou informaci je, ze 17% respondentii, ktefi 0 hromadném

nakupovani slySeli, si nechava zasilat informa¢ni emaily.
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Jak se o nabidkach slevovych portald dozvidate?

Pravidelné sleduji nabidky na internatu

Od znamych

Mechavam si zasilat email s nabidkou
Internetoveé reklama a odkazy

Mabidky vibec nesleduji

Other

=
n

10 15 20 25

Obrazek 16 Zdroj informaci o jednotlivych nabidkach Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro firmu Liquid Design je jist¢ varujici, ze celych 30% respondentt nevi, jaky je
rozdil mezi slevovym portilem a slevovym agregatorem. Pfitom 69% tvrdi, Ze Zadny
slevovy agregator pro tento druh ndkupu nepouziva. Podnik za kazdou transakci
realizovanou od zdkaznika prichazejiciho skrze agregitor jako prostfednika musi

zaplatit provizi 8% z nakupni ceny.

Vite jaky je rozdil mezi slevovym webem a slevovym agregatorem?

Ne [29]

——Majsem si jisty'a[9]

Ao [31]

Obrazek 17 Znalost rozdilu mezi slevovym webem a agregatorem  Zdroj: Vlastni zpracovani

Diky dotazniku se podafilo zjistit dulezité informace o zakazniky nakupovanych a
pozadovanych produktech a sluzbach. Nejéastéji zakaznici nakupuji jidlo a to v 66%
pripadi, coz lze také odvodit od soucasné nabidky slevovych portald, kterd je silné

orientovana zejména na tuto oblast.

77



Jaké nabidky nakupujete?

Jaké nabidky by jste nejradé&ji nakupovali?

cestovani cestovani
dérky | darky
jidio | jidio
krasa krasa-
piti+ piti+
odborng prace | odborné prace
sport sport
relaxace | relaxace
z&zitky | 243itky
ubytovani | ubytovani
zdravii zdravi
zébava zdbava
vzd&lani| vzdélani |
24dné | Zadne
Other Other |
5 0o 9 18 27 a3 45 54
Obrazek 18 Porovnani reality s pfanimi zakaznikd Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfitom v pozadovanych sluzbach skoncila oblast jidlo az na druhém misté za
cestovanim, které by si pialo 70% respondentii. Dalsi oblasti, ve kterych si zakaznici
pteji nakupovat, jsou relaxace, zdbava a zazitky. Nabidka produktt a sluzeb z téchto
oblasti je zna¢né limitovana a sleva, kterd je v téchto piipadech zakaznikovi

poskytovana, neni pro n¢j jako u jidla tolik zajimava.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k sumarizaci poznatk z provedenych analyz. Diky znalosti
vnitiniho a vnéjs$iho prostfedi a pochopeni soufasné marketingové strategie mizeme

zduraznit silné a slabé stranky podniku a ptipadné ptilezitosti a hrozby.
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Silné stranky

Vysoka kvalita produktii a sluzeb
Vysoka kvalifikace spole¢nikli
Siroké nabidka a nabizeni feseni
Diverzifikované portfolio produktii
Znalost prostiedi

Dobré vztahy se zdkazniky
PrilezZitosti

Rozvoj podnikani na internetu
Vyuziti trendl jako u slevového serveru
VyuZiti pozitivnich referenci

Expanze do zahranici

Osloveni 1 jiné nez internetové vetfejnosti
Rozsifeni nabidky slevového portalu

Zvyseni péce o zakazniky

Slabé stranky

Ptilisna zavislost na jednotlivcich
Nepftipravenost na rast

Nizké povédomi o znacce

Nedostatecné propagace

Hrozby

Doznivani finan¢ni krize a jejiho vlivu
Neustale silici konkurence v oblasti IT
Stoupajici pocet slevovych serverii

Nizsi ceny nabizené konkurence
Nizka loajalita zakaznikl slevového

Serveru

Obrazek 19 SWOT analyza Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Navrh vlastni marketingové strategie

Postup pro utvoteni zadouci marketingové strategie je nasledujici:

1. Definice marketingové cile

2. Zvoleni cilové skupiny

3. Sestaveni marketingova strategie podle marketingového mixu
4. NavrZeni ¢asového harmonogramu

5. Naklady nové marketingové strategie

6. Kontrola Gspé$nosti marketingové strategie

7. Shrnuti

V nasledujicim navrhu vychazim z nastudovanych teoretickych poznatkl a z vysledku
provedenych analyz. Dulezité jsou také vysledky provedeného vyzkumu formou
dotazniku s respondenty z Brna a okoli. Nezapominam zohlednit piani a nazory
jednotlivych spole¢nikl, ktefi vyjadfili své postoje K jednotlivym tématim, tak aby

vysledna strategie mohla byt bez vétSich problému aplikovana do praxe.

Tato marketingovd prace se zameéfuje zejména na slevovy portal SlevaJakBrno
provozovany spole¢nosti, 1 kdyz nenechdvd bez povSimnuti i1 dalS$i produkty
poskytované firmou Liquid Design, s.r.o. Jejim rysem je také relativni financni
nenarocnost. VyuZivda moZnosti firmy samotné, internetové prostiedi a jiz

pouzivanych nastroju.

4.1 Definice marketingového cile

Marketingovy cil musi podporovat z celkového cile spolecnosti. Strategie spole¢nosti

Liquid Design, s.r.o. je dana charakteristikou trhu, na kterém se pohybuje. Spole¢nost
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ma za cil poskytovat kvalitni produkty a dlouhodob¢ spolupracovat se svymi zdkazniky

formou spravy jimi vytvorenych systémi.

Marketingova strategie vyhazi ze zdkladnich ryst spolecnosti, sazi na kvalitu a dobré
vztahy se zdkazniky i dalSimi relevantnimi skupinami. Tato marketingova strategie si

Klade za cil:
v’ zvySeni trzeb o 15% z provozu slevového portalu,
v’ zvySeni poltu zakazniki slevového serveru a to o 20%0,
v' zvySeni loajality zakazniki,

v' zvySeni povédomi o znadce.

Cile jednotlivych strategii podle marketingového mixu by mély napliovat vySe

definované cile marketingové strategie.

Pokud budou uvedené cile splnény, mély by se trzby a to zejména trzby slevového
portalu stabilizovat a vykazovat pravidelny rust. Zakladem ze kterého vychazi tyto
cile, jsou trzby z provozu slevového portalu, jenZ jsou 2 077 317,- K¢ pii zisku 155
082,88,- K¢. Vychazim také z udaje zminénych V analytické casti, jako je primérny
pocet navstév portalu, navratnost navstév, pocet registrovanych uzivatell, pocet osob
nechavajici si zasilat emaily a podobné. Udaje jsou uvadény za obdobi od 1. 1. 2011 do
1. 5. 2011. Casovy interval zasahujici do minulého roku neni smérodatny, jelikoz byl

slevovy portal ve fazi testovani a udaje by tak byly zavadéjici.

4.2 Vymezeni cilové skupiny

Produkty a sluzby spoleCnosti lze rozli§it na dva druhy, které spolu vzajemné
nesouviseji a 1isi se tak i cilova skupina zdkaznikidi. Proto je tieba pro ucely nové

marketingové strategie tyto cilové skupiny vymezit.

Prvnim jsou produkty a sluzby souvisejici s piivodnim pfedmétem podnikani. Jedna se o

programovani systému a webovych aplikaci a s nimi spojené sluzby. Cilovou skupinu
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muzeme definovat jako veSkeré fyzické i pravnické osoby, kter¢ maji potiebu
pohybovat se v prostifedi internetu. Poskytovani téchto produkti a sluzeb neni

uzemné omezeno. TYto subjekty spliiuji jednu nebo vice z nasledujicich charakteristik:
e chtgji se prezentovat na internetu,
e chté¢ji v prostiedi internetu podnikat,
e chtgji, aby jim software zefektivnil dané procesy,
e hledaji kvalitni zpracovani,

o chtgji zviditelnit své internetové aktivity.

Ve druhé skupiné se nachazi zprostiedkovani slev a akci prostfednictvim slevového
webu. V této skupiné ma spolec¢nost jako zprostiedkovatel svym zptisobem dva druhy
zakaznikli. Prvnim jsou spolecnosti, které chtéji danou slevu prezentovat a dal$im
jsou kupujici jednotlivych akei. Jelikoz ma spolecnost velké mnozstvi zajemct, ktefi
chtéji svoje nabidky touto formou prezentovat, zaméfuje se tato marketingova strategie

zejména na zakazniky kupujici slevy.

Zékaznici nakupujici slevy jsou rozhodnym faktorem vyse trzeb plynoucich z tohoto
podnikani. Jejich informovanost o nabizenych slevach, osloveni a nasledné spokojenost
S poskytnutymi sluzbami ¢i produkty je kliCova. Z téchto diivodl je nutné jejich

vymezent.

Jiz znazvu slevového serveru SlevalakBrno.cz vyplyva, Zze se spoleCnost zamétuje
vyhradné na zakazniky v Brné a nejbliz§im okoli. Je dano formou soucasné propagace,
ze velky podil zakaznikd oslovuje pomoci socialniho média Facebook, ackoliv
jednotlivé slevy maji potencial zaujmout vicemén¢ kaZdou 0Sobu s pFistupem na
internet, ktera ma moznost slevu v Brné vyuzit. Zde se skryva potencial pro zvySeni
poctu zakaznik(, jenz je jednim z cilli nové marketingové strategie. V analytické Casti
bylo zjisténo, Ze uzivateld internetu neustale roste a jejich nejvétsi podil se nachazi ve

vékovém rozmezi od 16 do 54 let.
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4.3 Sestaveni marketingové strategie podle marketingového mixu

Jelikoz vychazime z marketingového mixu, budeme nasledujici doporuceni a opatieni
tfidit podle nasledujicich strategii. Navrhované aktivity téchto strategii smetuji k plnéni

definovanych cilii marketingové strategie.
e Produktova strategie
e Cenova strategie
e Distribucni strategie

o Komunikacni strategie

4.3.1 Produktova strategie

V analytické casti byly pfedstaveny a analyzovany jednotlivé produkty a sluzby
nabizené spolecnosti. Hlavnim spolecnym rysem je jejich vysoka kvalita. I kdyz o
nékteré produkty v soucasnosti neni velky zajem, neni nutné jejich vyfazeni z portfolia.
Jelikoz jsou néklady na poskytovani produktt jen ve formé jejich ¢asové narocnosti pii

jejich vytvéateni.

v' Cil: Poskytovat kvalitni a produkty a sluzby s dobrym doprovodnym

servisem podle prani zakaznika.

Jelikoz kvalitni produkty a sluzby spole¢nost poskytuje, je na misté rozSiFovani
zakaznickych sluZeb s cilem zajistit spokojenost zakaznik. Spokojeni zdkaznici se

nasledné stavaji daleko vice loajélni, coz je dalsi dil¢i cil této marketingové strategie.

Produkty a sluzby v prvni skupiné poskytovanych projektii jsou na vysoké urovni a i

sluzby poskytované v relaci s nimi maji odpovidajici Groven.

Slevovy server naopak umoziluje dalsi rozsifovani sluzeb poskytovanych zakaznikim.
V rdmci produktové strategie proto navrhuji tyto opatieni, jenz se tykaji bezprosttedné

portalu SlevaJakBrno:
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% Rozsifeni systému platby

V soucasné dobé&, je mozné platit za jednotlivé slevy pouze pfevodem z bankovniho
uctu. Tuto moznost sice vyuziva v dneSni dob¢ velké mnozstvi lidi, ale rozSifeni
moznosti platby umozni spole¢nosti zvysit komfort spojeny s placenim. Naskytd se
moznost platit pfes kartu piimo z webovych stranek. Cimz by odpadlo zdlouhavé
ptihlasovani k internet bankingu. Dal$i nabizejici formy placeni pies internet jako jsou
sluzby PayPal a PaySec ¢i placeni pomoci SMS. Tyto formy jsou i pies svou
jednoduchost a dostupnost nerealna, protoze by pii placeni nizkych ¢astek nékteré slevy

nepiinasely zadny zisk.

0,

¢ Aukéni systém kuponi spolecnosti

Tento navrhovany systém umoziuje nasledny prodej zakoupenych slevovych kupont na
portalu SlevaJakBrno. K vytvofeni tohoto systému neni nutné oslovovat jinou firmu.
Vsechny prace jsou schopni spole¢nici sami provést a systém zprovoznit. Cilem je dat
moznost zdkaznikim prodat jiz zakoupenych kupdénl jinym zdjemcim a to i po
skon&eni &asu uréeného pro trvani dané akce. Zadny z konkurentii tuto sluzbu zatim
nenabizi, proto néasledné opatfeni mé za ukol zédkazniky pfimét k nakupovani vyhradné
pfes portal spolecnosti. Spolecnost na sebe brala zodpovédnost za zménu majitele
voucheru, tim Ze by v systému zménila unikatni kod, cela transakce by tak byla pro

zakazniky bezpecna.

% Rozsifeni nabidky na slevovém portalu

Diky dotaznikovému Setfeni vime, Ze zdkaznici poZaduji produkty a sluzby neZ jsou jim
nabizeny slevovymi servery. Rozsifeni nabidky by mélo sméfovat do oblasti, které
respondenti vybrali v dotazniku jako chténé. Jedna se o produkty a sluzby z oblasti
cestovani, relaxace, zazitki a zdbavy. Toto opatfeni sleduje zakladni cil kazdé

spolecnosti a to uspokojeni pozadavkl zakaznika.

Aby produktova strategie stale podporovala cile marketingové strategie a napomahala

jejich plnéni, méla by spolecnost dodrzovat nasledujici soubor doporuceni:

e pravidelné sledovani konkurenénich produkti a sluzeb,
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e pravidelné monitorovani potieb zadkaznikii,

e rychlé a piesné vyfizovani reklamaci a stiznosti,

e udrzovani stavajici kvality, a pokud je to mozné jeji postupné zvySovani,

e sledovat moderni trendy u nés i v zahranici a vyuZzivat potencial v nich ukryty,

e investovat do novych nastroji, které umozni zvySeni kvality.

Shrnuti

Dtivody pro zvoleni této konkrétni produktové strategie jsou nasledujici. Navrhy a
doporuceni uvedené v produktové strategie zaruCuji zakaznikovi uréitou kvalitu.
Zaroven vsak vychazi z faktu, ze pokud chce spole¢nost ziskat nové zakazniky a udrzet
je, musi poskytovat néco navic. Tim je zvySeny komfort pii placeni a poskytnuti
doprovodnych sluzeb. Péce o zakazniky dava signal, Ze si jich spole¢nost vazi. Navic
ma spole¢nost moznost nabidnout produkty a sluzby, které¢ zdkaznik opravdu pozaduje.
Cimz plni jak cil této strategie, tak pomaha k naplnéni definovanych cilti marketingové

strategie.

Ve vysledku by navrhovana feSeni méla podpofit ziskdvani novych zakaznikl a zvysit

jejich loajalitu. Tyto aspekty maji vliv na trzby podniku.

4.3.2 Cenova strategie

Cenova strategie je velice specifickd a je determinovana zejména mzdovymi naklady.
Cena je tak stanovena podle ¢asové naro¢nosti a intelektualni slozitosti jednotlivych

projekta.

v' Cil: UdrZet konkurenceschopnou cenovou uroveii a podpoFit loajalitu

zakazniku.
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Ceny jsou jasn¢ dané a odpovidaji kvalité jednotlivych produkta a sluzeb s nimi
spjatymi. Je logické, ze ¢im vice funkci produkt ma, tim vyS$i cena za néj bude

pozadovana. To se tyka opét jen prvni skupiny vyrobkii a sluzeb.

Urceni cen na slevovém serveru vychazi z jednani mezi spole¢niky a poskytovatelem
slevy. Ceny jsou odvozeny od jeho nakladi, které vSak neziidka kdy vétSinou kopiruji
cenu akce. Je to zpisobeno tim, Ze prezentace na slevovém webu je formou propagace a
ne nastrojem prodeje. Provize spole¢niktl je urCena po vyjednavani s poskytovateli a
pohybuje se od 12% az vyjimecné do 100%. Cenou samotné slevy nejde snizovat,
protoze jiz tak dosahuje minimalni Grovné a ani ji nelze tendencné zvysovat, jelikoz

jejim ucelem je osloveni zakaznikl a propagace poskytovatele.

Cile marketingové strategie mohou byt naplilovany vytvorenim systému podporujici

loajalitu a pozitivné ovliviiujic nakup, proto navrhuji nasledujici opatieni:
% Kreditovy vérnostni systém

Je mozné poskytovat urcité mnozstvi krediti za nakup jednotlivych slev. Vytvofeni
tohoto systému je jako v pifipadé¢ opatieni produktové strategie v moznostech
spole¢nikil. Kredity majici stejnou hodnotu ve finan¢nich jednotkach a podporuji tak
opétovné nakupovani. Také zvySuji loajalitu zdkaznikd, ktefi budou chtit uplatnit
ziskané kredity. Mohou byt také vyuzivany v propagacnich akcich a jako forma

odmény. Jedna se vice méné o slevy

Cenova strategiec bude podporovat celkovou marketingovou strategii po plnéni

nasledujicich doporuceni. Spolecnost by tedy méla:
e sledovat ceny konkuren¢nich produkti a sluzeb,
e o0dvozovat ceny od urovn¢ kvality poskytovanych produktt a sluzeb,

e rozvijet kreditovy systém a systém dalSich slev a bonusti pro nové a loajalni

zékazniky.
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Shrnuti

Kreditovy systém byl zvolen z divodu posileni loajality. Jedna se o formu péce o
zakazniky, kdy je jim poskytovano néco navic. Mlze byt také pouzit pfi propagacnich
akcich k ziskani novych zakaznikli. VSechny tyto divody vedou ke splnéni cile cenové
strategie a nasledné 1 k podpote cili této marketingové strategie zejména zminované

posileni loajality zdkaznikd.

4.3.3 Distribucni strategie

Spolecnost je diky podstaté svého podnikdni odkdzana vykondvat vSechny distribucni

aktivity na internetu.
v Cil: Zachovani systému distribuce p¥i soucasné kvalité.

Spole¢nost Liquid Design s.r.o. se pohybuje vyhradné v internetovém prostiedi.
Poskytuje tak vSechny informace, komunikuje se zdkazniky a nakonec prevadi vysledny
produkt na zdkazniky poskytnutim ptihlasovacich daji a vysvétlenim fungovani

daného systému.

U slevového serveru vyuzZiva zejména emaill, kterymi zasila jednotlivé poukéazky, jez

opraviuji vlastniky k nakupu dané slevy.
Distribucni strategie vychéazi z daného stavu. Obsahuje naslednd doporuceni:
e udrZeni soucasné kvality distribuce sluzeb a produkt,

e vyuziti potencidlu internetu, spolecnost je schopna dodavat své produkty a

sluzby po celé CR i v zahraniéi.
Shrnuti

Bezchybné dodavani je podminkou pro dosazeni cilt této marketingové strategie, proto
jim musi byt vénovana patficna pozornost. Soucasna kvalita odpovidd néarokim

spotiebitele, proto je v zajmu plnéni cilu tento stav zachovat.
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4.4.4 Komunikac¢ni strategie

Rozvoj komunikacni strategie je jednim ze zakladi nové marketingové strategie.

Vyuziva v minulosti nepouzivané nastroje a podporuje definované marketingové cile.

v Cil: Osloveni a ziskdni novych zdkazniki.
v Cil: ZvySeni povédomi o znadce.

v Cil: Budovani vztahi se zdkazniky a dalS§imi zainteresovanymi skupinami

S cilem vytvoreni vzajemné prospésné marketingové sité.
Reklama a propagace

Reklamni néstroje jsou velice rozsifené a existuje jich velké mnozstvi. Proto je dilezité
rozhodnout se pro tu nejucinngjsi formu. Vzhledem k propagovanym produktim a
sluZzbam jsem se rozhodl pouZivat zejména nastroje hromadného oslovovani. Jelikoz
jsem pro Slevovy portal zvolil Sirokou cilovou skupinu, ma tato forma potencial oslovit

velké mnozstvi potencidlnich zdkazniki.
% Spojeni propagace zna¢ky Liquid Design a SlevaJakBrno

Spole¢nost miize propagovat sebe samu na strankach slevového portalu. Tento web ma
pruméré vice jak 1 600 navstév denné. Je vhodné vyuzit prostor a pozornost, ktery
tento projekt vytvaii. Jako forma reklamy by zde byl nejvice vhodny dostate¢né velky
banner s napisem oznacujicim, kdo tento web vytvofil a spravuje. Vzhledem k dalsi
planované propagaci, kterda ma za cil ziskat nové zakazniky, by tak bylo podpofeno
povédomi o obou druzich produktii. Velkou vyhodou tohoto névrhu jsou takika nulové
naklady pofizeni. Podminkou je ale udrzeni kvalitnich sluzeb a poskytovanych

produktli, aby jedna znacka nekazila povést druhé.
% Reklama prostfednicim hromadné méstské dopravy

Reklama v méstské hromadné dopravé byla zvolena kvili velkému potencialu oslovit
zakazniky, se kterymi napiiklad pomoci internetu neni mozné komunikovat. Agentura
SNIP & CO tvrdi, ze se v pracovni den méstska hromadna doprava mésta Brna ptepravi

kolem 1 000 000 cestujicich. Tyto osoby lze oslovit reklamou v tramvajich

88



prostiednictvim plakatd a LCD monitord. Bude také vyuzito oboustranné reklamy na
reklamnich panelech na zdbradli zastavek. Tyto sluzby budou poskytnuty spole¢nosti

SNIP & CO, ktera se touto formou reklamy zabyva. (33)

Rozhodl jsem pro reklamu na slevovy portal, kde bude zvyraznéna i znacka Liquid
Design jako tviirce a provozovatele. Jednotlivé nabidky na plakatech a monitorech
zobrazeny byt nemohou, jelikoz se ¢asto méni. Proto na nich bude zobrazeno logo,
internetové stranky a text propagujici mnozstvi rtiznych slev. VSechny névrhy je

schopen vytvoftit firemni grafik.

Tato forma propagace byla zvolena pro svij potencial oslovit velky pocet osob. Jeji
naklady jsou sice, co se tyCe této marketingové strategie nejvyssi, ale jeji €innost je
adekvatné vysoka. Také vSeobecnd podpora zvolenych cili je velkou vyhodou. Jeji
pomoci miize spolecnost oslovit a ziskat nové zédkazniky i zvySovat povédomi o znacce.
Konkrétni formu reklamy v MHD jsem zvolil s ohledem na finanéni naro¢nost a jejich

viditelnost. M¢li by tak po dobu marketingové kampané ptsobit komplexné.

Podpora prodeje
% Propagacéni piredméty

Spolecnost V soucasné dobé nema zadné propagacni predméty. Pro tuto formu
propagace jsem se rozhodl z divodu jejich dopadd na image firmy. Reklamni pfedméty
poukazuji na profesionalitu a pomahaji budovat povédomi o zna¢ce. Budou k dispozici
Vv kancelafi spolecnosti. V zajmu propagace mohou byt rozdavany pii propagacnich
akcich a mohou tak také zvySovat povédomi o znacce. Na zvolenych propagacnich
predmétech jako jsou propisovaci tuzky a otviraky, bude zobrazeno logo slevového

portalu a spolecnosti Liquid Design, s.r.o..

Propisky budou zakoupeny od spolecnosti REPROP. Lze vyuzit vyhodného balicku
obsahujici 250 ks propisek s potiskem a 25 ks tricek s potiskem (pfedni strana malé

logo, zadni strana velké logo).
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Udalosti a zazitky
% Propaga¢ni akce

Duvodem pro spusténi propagac¢nich akci je moznost pfimého kontaktu s potencialnimi
zakazniky. Tato forma komunikace v soucasnosti uplné¢ chybéla. Je tak mozné
zakaznikim naptiiklad vysvétlit rozdil mezi slevovym portdlem a slevovym

agregatorem. Tyto védomosti nejsou podle dotazniku samoziejmé.

Cilem propagacnich akci je oslovit potencialni zdkazniky a vyménou za registraci
poskytnou jako odménu urcity pocet kreditli. Timto se budouci zédkaznik sezndmi se
znaCkou a navic bude K prvnimu nakupu motivovan. Spole¢nost ma také moznost
roz$ifit databazi emaild o potencidlni zédkazniky. Tém je podle jejich ptani zasilano

upozornéni pti vyhodné akci.

Propagacni akce bude provadéna pomoci agenturnich zaméstnancl, kterym bude
zapijceno firemni tricko. Tito zamé&stnanci budou rozdéavat reklamni predméty, letdky a
urcity pocet kreditl na jejich zdkaznicky Gcet po uvedeni emailu pro registraci a zasilani

pfedem specifikovanych nabidek.

Tento nastroj tak bude mit za cil oslovit a ziskat nové zakazniky, coz je jeden z cilii
marketingové strategie, také je vhodnym nastrojem pro Sifeni povédomi o znacce a

navazani vztahil se zdkazniky, z nichZ naslednou péci mohou byt zédkaznici loajalni.

Public relations a publicita
+ Firemni blog

Komunikace s vefejnosti neboli se vSemi zainteresované skupiny, které spolecnost
ovlivitluje je mozna skrze firemni blog. Na ném se budou objevovat c¢lanky o
technickych novinkéach spolecné ve svété, rozhovory a zajimavosti tykajici se slevovych
portala, které v souCasné dobé pfiitahuji velkou pozornost. Dulezité je oprosténi od
urcitych propagacnich sdéleni. Firemnim blogu by se mél stat mistem, kde Ize vyjadfit

své nazory, coz je internetové komunite vlastni.
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Tento nastroj prace s vefejnosti ma vyhodu nulovych nakladi na potizeni. Firemni blog
lze vytvofit doslova béhem nékolika minut i s dostatecnymi funkcemi a mnozstvi

variabilnich uprav skrze nékterého poskytovatele jako je naptiklad Blogger.com.

Vysledkem provozovani firemniho blogu by mélo byt posileni loajality zakazniki,
ktefi se mohou svobodné vyjadfovat. Spole¢nost jim dava najevo, Ze jejich nadzory chce
vyslySet. Pomaha také zvySovat povédomi o znalce. Spolecnost mize predchazet
negativni zkusenostem a odchodiim zékaznikli. Cilem je posileni vzajemnych vztahii a
vytvoieni marketingové sité spoleCn¢ se zainteresovanymi stranami, coZ jsou cile

propagacni strategie podporujici cile celé marketingové strategie.
Piimy marketing
% Cilena databaze emaila

Spole¢nost ma Vv soucasnosti k dispozici pies 6 tisic emaild, kterymi pravidelné
informuje o novych akcich na slevovém portalu. Diky provedenym propagacnim

opatienim lze piedpokladat jejich rozsireni.

Na zékazniky je ovSem potieba pohliZet jako na individualitu. Kazdy ma jiné potteby
a ocekavani. Proto by emaily mély mit urcitou cilenost. V dotaznikovém feSeni bylo
zjisténo, Ze zadkaznici chtéji nakupovat i jiné produkty sluzby neZ jsou jim nabizeny.
Proto lze v zékaznickych uctech registrovanych osob ptidat funkci, ktera by

umoznovala vybér, z jakych oblasti zdkaznik chce nabidky dostavat.

Navrhované feSeni ma vice vyhod. Zakaznik tak nebude dostdvat kazdy email
s nabidkou, ale jen tu, o kterou ma zajem. Snizi se tak moznost, Ze email skon¢i v koSi
nebo spam listu. Spolecnost dale ziska statistické informace o pranich zakaznikd a bude
tak schopna ji pfizptisobit nabidku. Jedna se o dalsi sluzbu zédkaznikovi, kterd ukazuje,
ze spolecnost respektuje jeho pozadavky, ¢imz by se nasledné méla zvysit loajalita a

nasledné diky cilenosti take trzby.

Komunikacni strategie by méla dodrZzovat nasledujici doporuceni, aby jeji aplikace

dopomahala k plnéni cilt:

e pokracovat v propagaci na internetu prostednictvim Facebook.com,
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e zvysit frekvenci komunikace se zakazniky,
e pravidelné komunikovat s poskytovateli slev,
e zvysit informovanost zdkaznikl z dané oblasti,
e Dbudovat silnou znacku pomoci komunika¢nich nastroju,
e prubézné oslovovat a ziskavat nové zakazniky,
e cilen¢ posilovat loajalitu zdkaznikl prostfednictvim péce a vyhod,
e cenit si i Spatnych referenci a pozitivné na né reagovat.
Shrnuti

Navrhovana feSeni vyuzivaji prostfedi, ve kterém se spolecnost pochybuje a snazi se byt
vzhledem K a¢innosti maximalné finanéné nenaroc¢na. Pouziva jiz zab&hlé postupy a
schopnosti spolecnosti samotné vytvaret urcita fesSeni, kterd pomohou ke splnéni cila

marketingové strategie.

Komunikaéni strategie mé za cil oslovit a ziskat nové zakazniky, posilovat vztahy
snimi a zvySovat povédomi o znacce. Jednotlivé navrhy jsou navic vzijemné
propojené, tak aby maximalizovali vysledek. Ten by se m¢l promitnout v po¢tu novych
zakaznikl a jejich véEtsi loajalité a néasledné v trzbach. Povédomi o znacce a jeji pfimé
vyhleddvani ma za nasledek obchéazeni slevovych agregatorti, které¢ si za odkazané

zékazniky uctuji provize.

3.5 Kontrola u¢innosti marketingové strategie

> Ukazatele trzeb

Tato marketingova strategie ma za cil zvysit trzby o 15% za stejné jako sledované
obdobi. Splnéni tohoto kritéria je jednoduse dohledatelné pies vnitini systém slevového

portalu, kde 1ze nalézt sumarizované trzby a zisk. Lze také filtrovat jednotlivé obdobi,
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takze lze jednoduse zjistit, zda za obdobi aplikace marketingové strategie se trzby

opravdu zvysily.
» Ukazatele ziskavani novych zakazniki

Kontrolnim ukazatelem zaznamenavajici pocet novych zakaznikd je primérny pocet
navstév stranek slevového portalu, ktery je v soucasné dobé na hodnoté 1 637,22
navstévy za den. Dilezitym ukazatelem jsou unikdtni navstévy, jez zaznamendvaji

skutecné osoby, kteti stranky shlédli. Téch bylo primérné 662 za den.

Logickym ukazatel u¢innosti strategie z hlediska ziskavani novych zékaznikl je pocet
registrovanych zakazniki, kterych je v soucasnosti 9 357. Pti kazdé realizované koupi

se musi novy uzivatel zaregistrovat.

» Ukazatele loajality

Kontrolou u¢innosti zvolené marketingové strategie je mimo jiné indikator loajality
zakazniki, jenz ma v soucasnosti velice nizké hodnoty. Podle firemnich statistik celych
37% z celkovych navitdv zhlédli stranky jen jeden krat a jiz se na né nevratilo. Zadouci

je n€kolikanasobné zhlédnuti, kdy se ta sama osoba na stranky vraci.

Dalsim ukazatelem loajality je pocet registrovanych osob, které budou chtit odebirat
jednotlivé informacni emaily. Témito cilenymi emaily se oslovuji jen zékaznici, ktefi
jiz na slevovém webu nakoupili a chtéji, aby byli o pfipadnych nabidkach spraveni,
timto zplisobem davaji najevo svou ochotu znovu prosttednictvim slevového portalu

nakupovat.

Z pohledu loajality jsou dilezit¢ také informace, odkud zakaznici na stranky
nejcastéji prichazeji. V soucasné dobé se jednd v 72% piipadii o odkazujici stranky,
kterymi jsou v drtivé vétSiné slevové agregatory. Po aplikaci marketingové strategie by
se méla stat dominantni zejména piima navstévnost, kdy zdkaznik zadava piimo adresu
internetové stranky. Také zobrazeni stranky pomoci vyhledavace by mélo byt daleko
Castéji vyuzivano. Vliv agregatorti jako prostfedniki by se tak mél omezit, tim by

zUstala vétsi ¢ast provize v rukou firmy Liquid Design, s.r.0.
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» Ukazatele povédomi o znacce

Bohuzel povédomi o znacce je velice téZzce méfitelné. AvSak vSechna nabizena feSeni
by méla piispét k vétsi znalosti znafek Liquid Design a SlevaJakBrno, které se
vzajemné budou podporovat. Jednou z moznosti je po skonc¢eni marketingové kampané

zpracovat dotaznik zaméftujici se na tuto problematiku.

3.6 Casovy harmonogram

Vétsina navrhovanych feSeni ma formu dlouhotrvajicich zmén v pFistupu a systému
jednani se zakazniky. Jejich aplikace je mozna v ramci nékolika dnl az tydnd, podle
Casové vytizenosti jednotlivych spole¢nikii. AvSak nékteré marketingové aktivity museji
mit pfesn¢ ohranieny ¢asovy ramec. Celd marketingovd kampan bude probihat v roce
2011. Jeji ptipadné opakovani je vhodné aZ po konecném zhodnoceni dopadli kampané
nyng&jsi.

NiZe zminéné néstroje budou aktivni az od 1. 10. 2011. Je vhodné vyuZit nakupni
Po konci prazdnin kampan za¢ne pomalu nabihat formou reklamy v tramvajich a na
zastavkach. Od 1. 10. 2011 by méli byt pfitomni 1 studenti vysokych Skol. Propagacni

akce budou probihat na vefejnych mistech v centru mésta i pravé v aredlech vysokych

Skol. Proto je piithodné se startem této pockat a zajistit ji tak vEétsi pozornost.

Nastroje Od16. (Od1.7.10d1.8.|0Od1.9. | Od Od Od
1.10. 1.11. 1.12.

Reklama v

tramvajich

Reklama na

zastavkach

Propaga¢ni
akce

Tabulka 10 Casovy priibéh marketingové kampané Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.7 Naklady nové marketingové strategie

Marketingova strategie byla sestavovana tak, aby nem¢la prehnané finanéni naroky na
spoleCnost. Prostfedky takto vynalozené¢ by se méli vratit zvySenim trzeb, ziskdnim
novych zakaznik, zvySenim loajality zakaznikl a nakonec 1 vétSim povédomi o znacce.
Névratnost nebude okamzitd. Tato marketingova strategie by ale méla polozit zaklady

vyraznéjsiho budouciho ristu.

Reklama v LCD

monitorech

Plakaty v MHD 4 mésice 85/mésic 100 25500 K¢

Panely na hlavnim

14 dni 12 000/14 dni 12 000 K¢

3 mésice 9 020/3 mésice 1 9020 K¢
nadrazi
Propagacni akce
Agenturni 50h (10 aket
70 Ké/h 4 15 000 K¢
zaméstnanci po 5h denn¢)

0,91 K& 3000 2728,11 K¢&
3,8 K& 500 1900 K&
14,4 K& 250 3600 K¢&

Balicek - tricko a
250 + 25 4999 K¢
propisovaci tuzky

Tabulka 11 Naklady nové marketingové strategie Zdroj: Vlastni zpracovani

Velkou vyhodou je moznost zpracovavat nékterd navrhovana feSeni v ramci firmy.
Spole¢nici museji na jednu stranu vlozit svij Cas, ale jelikoz tyto navrhy casové

omezeny lze na nich pracovat postupné.
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Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout novou marketingovou strategii spole¢nosti
Liquid Design, kterd by mohla spolecnosti zvysit trzby, ziskat nové zakazniky, posilit

jejich loajalitu a zvysit povédomi o znacce.

Svou diplomovou praci jsem zpracovaval v malé spolecnosti zabyvajici se
informacnimi technologiemi a provozujici slevovy portdl zamétujici se na lokalni
zakazniky. Tato spole¢nost nema dvoudobou tradici a snad i proto je marketingova
stranka fungovani spolecnosti tak trochu podceniovana. To byl i divod, spole¢né se
zdjmem o tento obor a osobni zainteresovanosti, pro¢ jsem se rozhodl pro toto téma a

svou praci zpracovaval v tomto konkrétnim podniku.

Diplomovou préci jsem rozdélil do 3 hlavnich ¢asti, kde se v prvni vénuji teoretickym
poznatkiim, ze kterych jsem po celou dobu zpracovavani vychazel. Jsou v ni
zaznamenany nejen teoretické poznatky o marketingu jeho vyvoji a rozdéleni, ale i
vycet prakticky metod a analyz. Na téma marketing je k dispozici mnoho tituli, ale
v soucasném rychle ménicim bylo nutné Cerpat i od zahrani¢nich autord, zejména

Vv souvislosti s modernimi internetovymi trendy.

Ve druhé ¢asti mé diplomové prace jsem zpracovaval jednotlivé analyzy podle metod a
poznatkil ziskanych studiem dané literatury. Tyto analyzy mi poskytly celkovy pohled
na soucasny stav spole¢nosti Liquid Design, s.r.o. a prostiedi ve kterém se pohybuje.
Vyznamnym zdrojem informaci a dat byl také provedeny vyzkum formou dotazniku,
ktery mi nabidl zjistit ndzory zékaznikl slevového serveru. VSe uzavird sestaveni

SWOT analyzy, kterd sumarizuje poznatky z ostatnich analyz.

V posledni ¢asti jsem se vénoval navrZeni ucelené marketingové strategie, kterd ma
formu doporuceni i pfedstaveni konkrétnich navrhl jak danou situaci zlepsit. Zakladem
pii sestavovani marketingové strategie jsou definované cile. K jejich vyplnéni smétuji
vSechny nésledné aktivity. Dilezité také bylo uvédomit si, kdo jsou firemni zékaznici a
nasledné zvolit ty pravé ndstroje a postupy. VSechny navrhy plni jeden nebo vice
strategickych cild. Pro posouzeni, jestli byla marketingova strategie UspéSna, jsem

navrhl ukazatele, podle kterych se bude ispésnost posuzovat.
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Vysledkem této marketingové strategie by mélo byt zvyseni trzeb, osloveni a ziskani

zakaznikd, zvyseni jejich loajalnosti a také $irsi povédomi o znacce.

Jelikoz se jednd o malou spolecnost, snazil jsem se navrhnout feSeni, ktera budou
finanén€¢ nenarocna, budou vyuzivat daného potencialu a souCasnych moznosti.
Doufam, ze implementovana marketingova strategie piinese uzitek celé spolecnosti
Liquid Design a jelikoz se strategie musi neustale pfizpisobovat zménam v prostiedi,

posouzi také jako zdkladni kdmen pro rozvoj dalSich aktivit.
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Prilohy

Piiloha ¢. 1: Priklady benneri pouZivané spolecnosti

oSIeva
jak Brno o

Sleva

Slevy v Brné iak Brno

az 90% o
Wellness, Restaurace, Slevy v Brne az gou/ﬂ

Sport, Hac!efnlct\ri, Wellness, Restaurace, Sport,
Kulturni akce Kadefnictvi, Kulturni akce

(o) I Slevy v Brné
si:kvE‘f‘no aI 90%

Slevy v Brné az 90%

Sleva
jak Brno Wellness | Restaurace | Sport | Kadefnictvi | Kulturni akce
SlevalskBrno.cz
SlevajskBmo.cz Neomezené zvéfinové menu
Tatarak, Zebra a koleno v pro dva v restauraci Betlémn
restauraci Sklipek — .

s e N

p /o TR

RS N
¥ ‘restaurace BETLEM

= SRR Lahtidkové zvéfinové menu pro
Jen téZko uveriteina akce! 120g 2 obsahujici neomezenou

tataraku s topinkami, 1kg Zebirek degustaci zvEfinovirch specialt
s pecivem a zeleninou a a ldhev vina...



Priloha €. 2: Pouzity dotaznik strana 1.

Dotaznik - Slevové weby

V posledni dobé& si mizZete viimnout rozvoje hromadného nakupovani formou slevovych portald.
Tento dotaznik se zabyva pravé témito weby a jejich zakazniky v Brné a okoli a bude slouZit jako
podklad pro vytvoreni diplomové prace.

*Povinné pole
Vékova hranice *
Prosim o vypinéni do jaké vékové kategorie patfite
@ 16-24
@ 25-34
5 3544
45-54

- 55 avice

Jste seznamen/a s hromadnym nakupovani prostrednictvim slevovych weba? *
Sly3el/a jste této formé nakupu?

) Ano
9 Ne
@ Nejsem si jisty/a



Ptiloha €. 3: Pouzity dotaznik strana 2.

Dotaznik - Slevové weby

Hlavni strana

Jak jsem jste se o hromadném nakupovani dozvédéli?
[] Od znamych

[7] Pomoci reklamy na internetu

[7] Z radia

[T] Z televize

[ Z tiskovin

[T] PFi vyhledavani produktd &i sluzeb

[ Jiné:

Vyuzil/a jste sluZeb slevového portalu?
» Ano

® Ne

@ Nékdo nakupoval za mé

Jaky slevovy portal jste vyuZili?

Zde prosim vypliite na jakém portalu jste nakup provedli
[7] Slevomat

[] SlevalakBrno

[7] BonyBony

[] HyperSlevy

[] MyDeals

[7] VykupTo

[7] zadny

[T Jiné:

Jak se o nabidkach slevovych portali dozvidate?
[] Pravidelné sleduji nabidky na internetu

[7] Od znamych

[] Nechavam si zasilat email s nabidkou

[] Internetové reklama a odkazy

[] Nabidky vibec nesleduji

[T Jiné:



Piiloha €. 4: Pouzity dotaznik strana 3.

Vite jaky je rozdil mezi slevovym webem a slevovym agregatorem?
@ Ano
@ Ne

@ Nejsem si jisty/a

Vyuzil/a jste moznosti nakupu pres slevové agragatory?
Slevové agregatory shromazduji nabidku od slevovych webi a nabizeji je na jednom misté
(Slevin.cz, Skrz.cz, Zlatéslevy.cz, atd.)

~) ano
» ne

5 nejsem si jisty/a

Jaky slevovy agregator jste vyuzili?
Zde prosim vypliite skrze jaky slevovy agregator jste nakup provedli
[T] Slevin.cz

[7] Skrz.cz

[[] Z1atéSlevy.cz
[ zadny

[ Jing: |

Jaké nabidky nakupujete?
Z jaké oblasti produkt nebo sluzbu nejcastéji na slevovych portalech zakoupite?
[7] cestovani

[ darky
7 jidlo

[[] krasa
[T piti

[7] odborné prace
[[] sport

[7] relaxace
[ zészitky
[] ubytovani
[7] zdravi

[F] zabava
[7] vzdélani
[[] zadné

[ Jing: |



Piiloha €. 5: Pouzity dotaznik strana 4.

Jaké nabidky by jste nejradéji nakupovali?
Z jaké oblasti by jste produkt nebo sluZbu radi zakoupili?
[T] cestovani

[T darky

[7] jidlo

[ krasa

[T piti

[ odbormné prace

[] sport

[] relaxace

[] zazitky

[] ubytovani

[ zdravi

[] zabava

[ vzdélani

[T] zadné

[7] Jiné:

Jakou reklamu slevovych portali znate?
S jakou formou reklamy jste se setkali?

[7] bannerova reklama

[] socidlni sité (Facebook)
[] plakaty

[] promo akce

[] reklama v radiu

[7] reklama v televizi

[] reklama v tiskovinach
[7] Jiné:



Piiloha €. 6: Navrhy reSeni

Slevy pro mésto .‘ Brno Aktuainisleva | Predchozislevy | Jakto funguje | Casté dotazy | Kontakt & Prihiasit

24 kvétna 2011

Lieva  Dnednislevar 100% [

jak Brno
stev je tu plino )

o-Ke 100%

Diive Sleva Po sleve e)Tosemilbi B Bud'te prvni mezi svymi pratel, kterym se to libi. Dejte védét i pratelim! G
0 Ke

MuZete nakupovat jesté

159 Hodin 27 minut 5 sekund

| Koupit >

Jii koupilo 0 zakazniki

Chei dostauat stale cerstvé = & Zasiéniize kdykol zrust
SRS ") Zadejte V45 email vy, ©) i kit piiro o e

[[I Ndkupem ziskate B Kde uplatnit slevu &7
LIQUID DESIGN Podrobné informace o slevé

Webdesign a feseni na miru

Tento poral byl vytvoren

a je spravovan spoleénosti Q*Q Vase doiazy k uvedené nabidce

LIQUID DESIGN

Zobrazit diskuzi (0 pfispévki k dané nabidce)

*Slevo jak Brnojilj mm

Sleva
jok Brno




