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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingtraéegie vybrané spaleosti. Prvni
cast je zaryena na blizSi specifikaci zakladnich marketingovgoimi. DalSi kapitola je
venovana internetovému marketingu, je zde é&jewo irekolik zakladnich nastrgj
internetového marketingu. V posledni kapitole je gharakterizovana vybrana spatest
véetre navrzeni nejvhodfsi marketingové strategie s vyuZzitim nastrapternetového
marketingu.

KLi COVA SLOVA

Marketingova strategie, internetovy marketing, nedikgovy mix, segmentace trhu, SEO,
klicova slova

TITLE

Proposal of marketing strategy with using intemerketing tools

ANNOTATION

This dissertation deals with the design of the ratankg strategy of the selected company.
The first chapter focuses on a more detailed spetibn of basic marketing terms. The next
chapter is devoted to internet marketing, explamseveral basic tools of internet marketing.
Selected company is characterized in the last @rapicluding designing the most suitable
marketing strategy using the tools of internet neéirlg.
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Uvob

Marketing na internetu se & objevovat jiz na konci 90. let 20. stol., kdyniy zaaly
postupr vyuzivat reklamu na internetu a také webové siyaklle propagovaly nejen sebe,
ale i produkty nebo sluzby které nabizely. Inteométreklama se #ala masow Siit a to
hlavre z divodu, Ze sjeji pomoci lze oslovit velké mnoZstékazniki najednou hned
n¢kolika raiznymi zpisoby. Moznost monitorovani acheni miZze probihat mnohersast;i

a na zaklagitohoto ng¢reni miZze firma rychleji pizpusobit nabidku poZadaukn zakaznik.

Cilem prace je analyzovat problematiku internetové@harketingu, vzajen#hporovnat
moznosti reklamnich systém a navrhnout nejvhodjsi strategii propagace vybrané

spole&nosti na internetu.

Prvni ¢ast prace bude zatiena na zakladni pojmy marketingu. Néy@ samotny pojem
marketing, strategické marketingové planovani, metamgova strategii, tvorba marketingovée

strategie a poslednim pojmem je marketingovy mix.

V nasledujici kapitole bude charakterizovan inteamg marketing a jeho nastroje, kterymi

jsou plosna reklama, PPC reklama, SEO, e-mailiegoeé srovnava a socialni sit

v s

Posledni kapitola bude obsahovat blizSi specifikegibrané spoknosti, dale bude
nasledovat zmapovani konkurence vé&dy ve kterém vybrana spdleost podnika, a také

navrzeni marketingové strategie s vyuzitim vybranyéstroj internetového marketingu.
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1. DEFINICE ZAKLADNICH POJM U MARKETINGU

Uvodem této prace budu definovatkolik zékladnich pojm jako je nap. marketing,
strategické marketingové planovani, marketingovatesgie, tvorba marketingové strategie

a marketingovy mix.

1.1. Marketing

Marketing z&in& ziskavat své nezastupitelné misto jiz kolenu rb&10, kdy jsou vyrobci
nuceni hledat nové #goby, jak si udrZzet své postaveni na trhu a sladgiaobeni
jednotlivych nastraj na zakaznika. Pro pojem marketingzeme vyhledat ¢kolik riaznych
definic. Nag. dle Philipa Kotlera Ize marketing definovat jakocialni a manazersky
proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, corgmtji nebo pocem touzi ato na zaklad
produkce komodit a jejich smy za komodity jiné nebo za penizd]

DalSi vybrana definice marketing popisuje jakoroces planovani a realizace koncepci,
tvorby cen, propagace a distribuce mysSlenek, vyroblsluzeb s cilem dosahnout takové

sneny, kterd uspokoji pozadavky jednotiivacorganizaci.[2]

Hlavnim ukolem marketingu neni pouze dopomoci pkateiskému subjektu k U&nému

dosazeni stanovenychigikle i jejich udrZzeni v dlouhodobém vyhledu.
Podle zfisobu jak je marketingtdezity pro danou firmu, rozliSujeme marketing:

e realiz&ni — cilem je prodat jiz vyrobené zbozi. Podnik Ziwa marketing pouze

ve forme propagace,

e poznavaci — zde je marketing vyuzZivan nejen k pgapam &elim, ale také

ke zji¥ovani poptavky u budoucich zakaazinik

e komunik&ni — vyuZiva marketing k zjivani poptavky zakaznik hlavni je pée
0 zakazniky i po jiz zrealizovaném nakupu, abyij svdkup znovu zopakovali

a nakoupili i jiné vyrobkyi sluzby,

e strategicky — nalezneme ve firmach, které vyuzivagrketing na nejvysSich
podnikovych drovnich. Firmy pracuji s nastroji nelfkgového mixu

a marketingovymi strategiemi,

e informani — jedna se spiSe o dokbvou funkci, kterou pouzivaji firmy realizujici
strategicky marketing. Své uplam nachazi hlavh ve firmach, kde je nutné

zpracovavat velké mnozstvi informaci,
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e mezindrodni — dlezity pro firmy, které ch{i rozSiit své aktivity také na oblast
zahranénich trha,

e interaktivni — zan¥uje se na zachovani dlouhodobych vatatezi vedenim firmy,

zanestnanci a zakazniky. [3]

1.2. Strategické marketingové planovani

Heribert Meffert definuje strategické marketingopénovani jako:,proces slouzici

k formulaci strategii pro obory podnikani a subjetchu.” [10]
Strategické marketingové planovani se skladékolika fazi:

o faze analyzy aprognézy — jedna se o zpracovaoesit analyzy a prognézy

vyvoje prostedi, vice v nasledujici podkapitole Faze analypyognozy,
e stanoveni cile a strategie podniku:

o cile mohou byt ekonomické (zvySovani podilu na tgnizovani naklad

atd.) nebo také psychografické (image podniku),

o podnik se mMZe rozhodnout mezi strategii udrZzovacfistovou nebo

astupovou,

e urceni strategie subjekttrhu — rozhodovani o jednotréé diferencované strategii

podniku,

e zhodnoceni a volba strategie — faze, ktera propifed volbou konéné strategie.

Podnik zhodnoti navrhované strategie pom@kbdhika testi:
o test konzistence — hodnoti bezproblémovost jednyatt variant navzajem,
o test kompetenci — préfuje hospodarnost navrzenych strategii,
o funkéni test — analyzuje fingni nar@nost strategii ) zavedeni a jejich
acinek,
e strategické rozptovani — jedna se o stanoveni ro#pazvolené strategie,

7 vz

e implementace — nejdkzit¢jSi cast celého procesu planovani. #padt kdy selze
implementace, nepaide podniku ani sebelepsi strategie. &sti implementace je
hlavré komunikace, koordinace, odpminost a motivace,

12



e kontrola — slouzi ke zji8hi, zda dochézi k pémi stanovenych ail Existuji ti

zakladni aspekty kontroly:

o kontrola konzistence - kontroluje formalni strankoarketingovych
strategickych pléain

o kontrola premis — prastuje vyvoj gredpoklad planu,
o kontrola provedeni — zabyva se kontrolowidh cili. [5]
Faze analyzy a prognozy

Faze analyzy a prognézy se zabyva zpracovanimdémituanalyzy a progndzy vyvoje
prostedi. Situéni analyza definuje Wsi a vnitni prostedi podniku. Hkladem niize byt

analyza 5C, ktera se sklad&eltto oblasti:
e company — podnik,
e collaborators — spolupracuijici firmy a osoby,
e customers — zakaznici,
e competitors — konkurenti,
¢ climate — makroekonomické faktory. [10]
Marketingova situéni analyza se sklada zé dasti:

e informani — obsahuje hodnoceni umitho a vijSiho prostedi podniku (neboli

mikroprostedi a makroprogdi) a matici konkuremiho profilu,

e porovnavaci — v téteasti vytv&i podnik mozné strategie pomoci SWOT analyzy,

matice SPACE, BCG a interni-externi matice,

e rozhodovaci — hodnoti se vybrané strategie a dééh@mZznym Upravam. [7]

1.3. Marketingova strategie

Pro pojem marketingova strategie pouziva Philip létot nasledujici definici:
.Marketingova strategie je marketingova logika,e§if pomoci hodla podnikatelska jednotka
dosahnout svych marketingovychicil[4]

Marketingoveé cile jsou odvozeny od strategickydh fifmy. Jedna se o konkrétni zéam
firmy, kterych chce &hem daného obdobi dosahnout. Zém firmy mize byt ziskani
urgitého podilu na trhu, zavedeni nového vyrobku, esmizen vybranych vyroliknebo
sluzeb, snizeni marketingovych naklachavratnost investic nebo také ziskovost firmy.

13



Pti tvorbé¢ marketingovych cil je dilezité, aby splovaly nasledujici podminky. A aby byly
stanovené na zaklaajistenych poteb zakaznik, jasré a konkrétg stanovené, srozumitelné,
realistické,caso¥ vymezené, vzajemdnslacné a hierarchicky uspadané. [5] Mly by byt
tzv. SMART:

e S — specific — specifické, jasndaneé, tak aby je kazdy pochopil,

e M — measurable — musi bytéitelné, aby bylo mozné ¢iit, zda se blizime

ke stanovenému cili,

e A — acceptable — tj. odsouhlasegit pracovniky, kt& jsou odpo¥dni za jejich
plnéni,

e R —realistic — realistické napvzhledem ke zdrém kterymi dana firma disponuije,

e T —time specific — je stanovencCité ¢casove obdobi,dmem kterého méa byt dany
cil naplren. [6]
Pred samotnou tvorbou marketingové strategie je nygs& provést segmentaci trhu,
po niZz nasleduje vy cilovych segmefiti vymezeni pozice produktu.

Segmentace trhu

Segmentace trhu je roddni trhu na skolik podobnych skupin zakazrikz nichz kazda
skupina ma jiné pétby, charakteristiky a nakupni chovani. Segmenthaimizeme rozdlit
na makrosegmentace, vtomtdipact se jedna o segmentaci mezi firmami, u které jsou
z&kaznici roz8leni podle geografie a demografie. Druhou moZnesthikrosegmentace, coz

je segmentace uviitirmy.

Rozdtleni trhu na #kolik skupin se vyuziva nejen ve spektru $pbhiho trhu, ale také
na mezipodnikovém. Vifpact spotebniho trhu existuje &kolik zpasohi klasickeé

segmentace tohoto trhu:
e geografickd — region, kraj, #sto, p@et obyvatel, charakter oblasti aj.,
e demografickad — pohlavigk, vySe pijmu, etnicka a geografick&iglusnost a;.,
e psychograficka — zajmy, Zivotni styl,

e behavioralni — fistup spatebiteli k produkfim, tj. jaky pro & maji vyznam, jak je
vyuZivaji, dale také identifikace kupujicich, alg&dh ktei vyrobek nebo sluzbu

nekupuiji. [5]
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DalSim zfisobem segmentace trhu je réteai zakaznik podle loajality k firng:

saboté — ve WtSine pripadi umyslre odvadiji zakazniky od firmy,
neloajalni — své nakupy obstaravaji tam, kde jréore zrovna nejvyhodsi,
ztraceni — jednda se o byvalé zakazniky. Firma by&a snazit ziskat je 2p,

podmirgné loajalni — nakupuji uvice firem. U dané firmy nakiji, dokud

nedostanou lepSi nabidku od jiné firmy,

totalre loajalni — nakupuji stdle nebo t&m podd u stejné firmy. Jsou

nejobliberjSimi zakazniky dané firmy,

fandové — jedna se o zakazniky,rkdoporwuji vyrobky nebo sluzby firmy. [3]

Pokud se jedna o mezipodnikovou segmentaci, je énadin takéclenit podle zgsobu

segmentace na:

geografickou,

demografickou,

podle vyrobni technologie,

podle pozadavkna vyhody,

podle uzivatelského statusu,

podle frekvence uziti,

podle pravni a ekonomické charakteristiky firmy,
podle obchodnichifstupi,

podle osobnich charakteristik osob, které &estini transakce. [5]

Analyzu jednotlivych segmeitrhu mizeme provagt pomoci:

deskriptivnich analyz — slouZi kagni sodasné hodnoty zékaznika pro firmu,

prediktivnich model — tyto modely se pouzZivaji kdaemi budouci hodnoty

zakaznika pro firmu. Provadi se pomaoci nize uvecleaypalyz:

0 modelovani odezvy — rozhodovani o tom, které zékgarybrat pro danou
marketingovou akci. Mi by to byt ti, u kterych se ipdpoklada kladna
reakce,

15



0 modelovani rizika — jedna se eepdpowd pravdpodobnosti u zakaznik
ktefi nebudou schopni dostat svym zauamkviaci firmée, nag. splaceni
averu,

o modelovani kizového prodeje — tento model by élmpredpovdét
pravdépodobnost nakupu zékaznika iu jiné firmy nebo lodantohoto

nakupu. [7]

Hlavni vyhody segmentace jsou, Zze vyrobek nebobslysou poskytovany dle peb
vybrané skupiny zakaznik Dale také spravna segmentace vede k osloveniepotdmranych
zakaznik, pro které je dany vyrobek nebo sluzbdema, coz vede i ke snizeni fikaich

prostedki diky presnému zacileni na spravny segment. [5]
Vybér cilového trhu

Po spravia provedené segmentaci trhu dochazi k rozhodovamiyfina ktery segment,
¢i vice segmertit se zamiii. Po vylEru vhodnych segmeitvytvori profil kazdého z nich,
ktery slouzi ke sprdvnému pochopeni ipbt zakaznik. K tomu, aby firma doséhla

stanoveného cile, je mozné pouZzit jednéchto strategii:

e jednotna segmentai strategie — firma nerozldje trh na diti segmenty, vstupuje
na trh se stejnou nabidkou pro vSechny, jednét®se. mediferencovany marketing,

e diferencovana segmenitd strategie — firma si trh rozd na rekolik segmeni

a pro kazdy zvoli jinou nabidku, vyuziva diferenaoy marketing,

e strategie koncentrace na vybrany segntentikrosegment — firma se z&ii pouze
na jeden segment nebo mikrosegment a gjoptipravi nabidku. Tuto strategii

vyuZivaji WtSinou mensi spodaosti, jedna se o koncentrovany marketing,

e strategie koncentrace na jednoho kazdélewcka nebo na jednu firmu — touto
strategii se firma snazi poskytnout jedimeu nabidku pro kazdého zakaznika nebo
firmu. Prikladem firmy vyuZivajici tuto strategii jsou kkgj pravnici atd., jde

0 tzv. marketing Sity na miru. [5]
Pozice vyrobku

Ke stanoveni pozice vyrobku na trhu firm&spupuje po zvoleni cilovych segmént
na které se chce z&ifit. Pozici na trhu mizeme definovat jako vnimani vyrobku zakaznikem
v souvislosti se svymi poZzadavky a nabidkou vytoldd konkurence. Proto, aby firma
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pochopila vnimani zakaznika ana jeho zakladipravila vhodnou nabidku, vyuZiva

komplexni pojeni produktu, viz Obrazek 1, kter&kldda zetyi drovni:

e zakladni Urové — definuje zakladni uZzitek vyrobku nebo sluzby,podda

na otazky: Co kupuiji? Jakou vyhodu mi vyrobek nslodba pinasi?,

e druh& urové — firma rozhoduje o konkrétnich vlastnostech, ik&avzhledu, jménu

a baleni produktu, ktery bude nabizen zakamnik

e treti Urové — zahrnuje dodavkucv piipadné instalace, platebni podminky, zaruky

a sluzby,

e (tvrta Urover — obsahuje goodwill podniku a image &kwa [7]

Zakladni uZitek

Obrazek 1: Komplexni produkt

Zdroj: vlastni zpracovani dle [7]

Pri tvorbé pozice na trhu iteme vychazet zékolika piistupi. Jedna se o pozice:
¢ na zaklad vlastnosti,

e na zaklad vztahu cena/kvalita,
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e na zaklad uziti produktu,

e S vyuZzitim uzivatele produktu,
e vzhledem ke skupinproduki,
e vzhledem ke konkurenci. [4]

Pro ugeni pozice daného vyrobku na trhuizeme vyuzit pozni mapu, ktera je
znazorgna nize na Obrazku 2, kde jsou v leddsti obrazku znazoény ctyii vyrobky.
Vyrobek ¢. 1 je Sunka svejci. Zakaznici tento vyrobek viinmjako drahy a pomaly
na @ipravu. Vyrobeké. 2 jsou paléinky a vyrobeké. 3 je obilnd kaSe. Oba vyrobky jsou
zékazniky vnimany jako levné, ale také pomalé Hargvu. Oproti tomu vyrobek. 4,
instantni napoj je zakazniky vnimam jako levny, ialechly na gipravu. Prav&ast obazku
ukazuje vnimani zrak A, B a C, a symboly olieje ukazuji, které vyrobky zakaznici

nejvice preferuji. [7]

wysokil cena
drahd

Bk

pomalka rychla
ntiprEva g nizky obsah ki vysoky obsah kX

—
L =]

e W oy OW T

levna

nizka cena

Obrazek 2: Pozitni mapa vyrobkovych kategorii a ungisit znaky
Zdroj: [7]
1.4. Tvorba marketingové strategie

Marketingova strategie je marketingova logika,j& jpomoci chce podnikatelska jednotka

dosahnout svych marketingovychiciExistuji dva pistupy tvorby marketingové strategie:

e parcialni pistup — obsahuje strategie Ansoffa, Portera, Katl&ilberta a Strebela,

a tvai zaklad integrovanychifstupi,

e integrovany pistup — vyuzivaji Becker, Backhouse, Haedrich a @zak. [5]
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Ansoffova strategie moznosti éistu obratu

VySe jmenovanou strategii vyuZivaji firmy, kterétdh ziskat ugity podil na trhu.
Ansoffova matice je zaloZzena na kombinaci markettygh proménnych ato produktu
a trhu. [5]

Tabulka 1: Ansoffova matice

Stavajici produkty = Nové produkty

Stavajici trh | Trzni penetrace Rozvoj produktu

Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace
Zdroj: vlastni zpracovani dle [5]

Strategie trzni penetrace vyuzivaiktu stavajici produkty na stavajicich trzich. Firma
muze zlepSit svoji pozici i@devSim zvySenim uZiti produktu u stavajicich zaHdiz
ziskdnim novych zékaznik ale také mize ziskat zakazniky, Kieprodukt doposud dbec

nepouzivali. [5]

Strategie rozvoje trhu ma za cil najit novy trh melvice trii s vyuzitim stavajicich
produkti. Této strategie d¥e dosahnout pomoci regionalnitionarodniho rozgeni nebo

také pokud vyrobi produkt &eny pro konkrétni cilové skupiny. [3]

Strategie rozvoje produktu vyuziva stavajici tnmogé produkty. Novym produktemtibe

byt i inovace stavajiciho produkéurozsieni vyrobkové&ady o zcela novy produkt. [5]
Strategie diverzifikace je zatiena na nove produkty i nove trhy. Diverzifikacéza byt:
e horizontalni — jedna se o roiSii stavajici produktoviady,

e vertikalni — smyslem je prohloubeni vyrobniho peogu jak u prodeje stavajicich

produkti, tak i pomoci novych surovin a vyrobnich presk,
e laterarni — jde o vstup na noveé trhy s nabidkowobwyrobki. [5]
Porterovy generické strategie

Dle Michaela Portera maji firmy vg¢b jen ze i marketingovych strategii. Strategie
nakladového vedeni, diferenciace a Z&ani. [8]
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Tabulka 2: Porterovy generické strategie

o Konkurergni vyhoda
Cilovy trh S o
Nizké naklady OdliSeni se
Cely trh Nakladové vedeni Diferenciace
Trzni segment Zadteni

Zdroj: vlastni zpracovani dle [9]

Porterovy generické strategie:

strategie ndkladového vedeni — voli firmy, kter&jcldosahnout nizkych naklad

¢ehoz mohou vyuZit ip stanoveni vysSi marze nebo niZSi ceny oproti

konkuregnim firmam,

strategie diferenciace — vyuziji firmy, které predp specialni produkty oproti

konkurenci a tim mohou stanovit i vySSi cenu,

strategie zawteni — firma se rize zangiit pouze na ufity segment. [8]

Cty¥i typy strategie dle Philipa Kotlera

Philip Kotler specifikujestyii typy strategii, mezi kterymi si e firma vybrat:

strategie trznihoddce — jejim cilem je udrzZet si svoji pozici na trifloy doséhla
svého cile, miZze se zawfit na ziskavani novych zékaziik vyuZzitim stavajicich
produkti ¢i sluzeb firmy. DalSi moznosti je ro¥dini svého sortimentu o nové

produkty nebo sluzby,

strategie trzniho vyzyvatele — vyuziva firma, kter&kce zvysit trzni podil, n&p

pomoci politiky nizkych cen,

strategie nasledovatele — tuto strategii voli firkki@ra se pzpusobuje konkurenci
v odwtvi. Cilem firmy neni ziskat dity podil na trhu, ale udrZet si stanovenou
rentabilitu,

strategie obsazovani trznich vyklénk voli predevsim mensi firmy. Jedn& se spisSe
o vyrobu na zakazku, tedy podle pozadaz&kaznika. [5]
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1.5. Marketingovy mix

Existuje rekolik definici marketingového mixu, napdle Philipa Kotlera se jedna
0: ,soubor marketingovych nastrgjkteré firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketiggh

ciliz na cilovém trhu.{12]

Obrazek 3: Marketingovy mix 4P

Zdroj: [11]

Jak je ¥ejmé z Obrazku 3 marketingovy mix se sklad&w# zakladnich néstrdj proto
4P:

e product (produkt) — jakost, design, funkce, & baleni, velikost, sluzby, zaruky,

reklamace,
e price (cena) — cenikova cena, slevy, srazky, termpiacent,
e place (misto) — distribuce, pokryti, lokality, zhgpdoprava,

e promotion (marketingovd komunikace) — podpora pjmdémage firmy nebo

produktu, reklama, public relations, komurikékanaly, prodejni personal. [13]

Aby byl marketingovy mix &inny, musi vhodé kombinovat vSechnytyii nastroje a to
tak, aby zakaznik ziskal maximalni hodnotu a firsmnila své marketingové cile. Pro
spravné pouzivani marketingového mixu, by se #anmarketér nerdl divat z pohledu
prodavajiciho, ale z pohledu kupujiciho. Vysledkpaté bude marketingovy mix, kde se
z produktu stane zakaznickd hodnota, z ceny budtezmikovo vydani, misto se zni

na pohodli pro zakaznika a marketingovd komunikboele nahrazena komunikaci se

21



zakaznikem. Na zakladohoto uvazovani zjistime, Ze zakaznik pozadufgauwr hodnotu,

nizkou cenu, pohodlifpnakupu, ale i komunikaci mezi prodejcem a zakezmi. [31]
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2. NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Marketing na internetu se & objevovat na konci 90. let 20. stol. Firmyaly vyuZzivat
reklamu na internetu a webové stranky, kde propalgovejen sebe, ale také produkty nebo
sluzby které nabizely. Vznik samotného internetovétarketingu je od chvile, kdy firmy

zataly zji'ovat zakaznicke preference igominky k produkim.

Internetovy marketing ma tak&kolik raznych definic. Dle knihy od Petra Stuchlika Ize
internetovy marketing definovat jakguyuZzivani sluzeb internetu pro realizaii podporu

marketingovych aktivit.{16]

Michal Kurti§ vytvail vlastni definici, ktera zni takto:Internetovy marketing je
marketing, ktery se odehrava ve specifickéem pedstinternetu a vychazi ze vSech praktik
klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva) jpoiZSim pojeti pouze internetova reklama
a vlastni webové stranky. V SirSim pojeti pak sdalastroje marketingovych komunikaci,
které se na internetu také upiaji — online public relations, online direkt markeg

a podpora prodeje na internetu.” [18]
Internetovy marketing ma oproti klasickémtkalik vyhod:
e monitorovani a rreni probiha mnoherastji a s lepSimi daty,
e marketing na internetu je niegrzity,
e zakazniky lze oslovitdkolika zpisoby najednou,
e individualni gistup ke kazdému zakaznikovi,
e moznost rychlé zény nabidky. [14]

Nasledujici Tabulka 3 porovnava internet s ostatmigdii. V rnekterych bodech rfizeme

najit @i porovnani shody, ale vetgine se internet od ostatnich medii odliSuje.
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Tabulka 3: Porovnani internetu s ostatnimi médii

Internet Televize Rozhlas Tisk
PASODNOSt | cojosutova | PIEVAZE | prevazt | prevar
meédia regionalni regionalni regionalni
" obousnérna . . . , : .
Smér (one-to-one jednosmdrna jednosmdrna jednosndrna
komunikace many-to-many) (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many)
Prenos 2vuk, video, zvuk, obraz zvuk text, obrazk
text, obrazky ’ ' y
Zdroj zpravy nékdy . vérohodny ¥rohodny ¥rohodny
newrohodny
Moznost
individualizace ano ne ne ne
obsahu
Cena reklamy nizka vysoka sedni stedni
Pasobeni dlouhodobé, po kra:(kod(v)_tl)(e, kra:(kod(v)_tl)(e, dlouhodobé, po
zpravy, reklamy | dobu prohlizeni v oxamziku v oxamziku dobu prohlizeni
' vysilani vysilani
Opétovné
zhlédnuti ano ne ne ano
zpravy, reklamy
Rychlost odezvy
na reklamni okamzit zpozaéna zpozdna zpozdna
sdéleni
M éritelnost
ucinnost vysoké stedni nizka nizka
reklamniho
sdéleni
Zdroj:[15]

Hlavni vyhodou internetu v porovnani s ostatnimidinge jeho celos$tova pisobnost,

moznost individualizace obsahu reklamy, nizka cen@aké moznost #&ieni &innosti

reklamy, oproti tomu jako nevyhodu je nutné uvés¥nost nesrohodnosti Bkterych zprav.

Pokud se tedy firma rozhodne pro formu internetovétarketingu, rize k tomu vyuzit

rizné nastroje internetového marketingu a to ve &éamternetové reklamy, Public relations,

podpory prodeje anebo tak&impy marketing. BlizSi roztleni nastra} internetového

marketingu je znadzo#né na nasledujicim Obrazku 4.
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Obrazek 4: Nastroje internetového marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani dle [18]

> v

Pro blizSi specifikaci jsem zvolila pouzeékieré z vySe uvedenych nasfropternetového
marketingu ato internetovou reklamu i#npy marketing. Internetovou reklamu Ize&litl
brandovou, kterou prezentuje péaploSna reklama ve forénbannei, vyskakovacich oken
a tlatitek. DalSim druhem je vykonova, ktera pracuje evénim potencialnich zakaziik
avyzyva je k okamzité akci. Jejimi zastupci jsdaCPreklama, SEO a e-mailing. Pokud
porovname tyto typy reklam, |zéci, Ze vykonova je lewjSi z hlediska p&atesnich investic

a pokud je provedena spravnymigpbem, je i efektiv&si oproti brandové reklan[43]

25



2.1. PlosSna reklama

Jedna se o prvni reklamu, ktera se objevila nariata. PloSnou reklamuiieme rozdlit
na:

e bannery,
e vyskakovaci okna,
o tlacitka.

Bannery jsou reklamni prouzky, které byvajidasgji umistovany ve spodni nebo horni
casti webové stranky. tkeme je dale @it na statické, animované a interaktivni. [20]
Na nasledujicim Obrazku 5 je ukdzka bannerové mekla

NOVinky.CZ | | Hiledsj |

Hiavni stranka Stalo se Domaci Vade zpravy Zahraniéni Krimi Kuitura Ekonomika Finance Sport Zena Koktejl

Komentafe InternetaPC AutoMoto Mufi VédaaSkoly Bydleni Kariéra Cestovani Téma Specialy Pofasi Horoskop TV program Dennifisk Video

Zpravy dne

Ctrnactihodinové smény
o vikendech a 50 korun na
hodinu. I tak se v CR pracuje

19. 3. Ceska ekonomika se bez pracovniki z ciziny
neobejde. Problémem ale zfistavaiji . agentury”,
které je do Ceska dohazuiji bez fadného povoleni,
navic za podminek jak z predminulého stoleti.
Celv élanek »

Zemtela legenda rokenrolu. Chuck Neémecko dluzi USA hromadu Lidovcei piijdou do voleb v koalici se
Berry penéz za obranu. prohlasil Trump STAN. Hlasovani bvlo tésné

19, 3. Aktalizovano Ve svém domé ve staté 18. 3. Americky prezident Donald Trump 18, 5. Akmalizovino KDU-CSL na celostitni
Missouri zemfel americky zpévik a kytarista vsobotu na Twitteru oznaéil své pateéni konferenci v Jihlavé schvalila koalici s hnutim
Chuck Berry. Uvedly to agentura Reuters setkani s némeckou kancléftkou Angelon Starostové a nezavisli (STAN). Pro bylo 39

s odvolanim na mistni policii.... Merkelovou za skvelé”.... delegati, 31 profi....

~REKLAMA

Obrazek 5: PloSna reklama - banner

Zdroj: [21]
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DalSim druhem ploSné reklamy jsou vyskakovaci oldara se oteviraji automaticky.
Tato forma reklamy p#t mezi neoblibené, ale v stasné dob ji dokdzou jiz wkteré
prohlizete zablokovat. Na Obrazku 6 je ukazka tohoto typdarey. [20]

Tak se zvedni
a zmén svét kolem sebe k lepsimu!

Dame ti penize na tvQj prvnf projekt.

JDUNATO

Obrazek 6: PloSna reklama — vyskakovaci okna
Zdroj: [22]
2.2. PPC reklama

Pay-per-click neboli zapfaza klik. Princip PPC reklamy spiwa v tom, Ze zadavatel
neplati za zobrazeni své reklamy, ale plati az pdi na ni uzivatel klikne atim dojde
k zobrazeni internetovych stranek zadavatele asamuou chvili je mu odéena i dan&astka

za tohoto uzivatele. [14]
Mezi hlavni vyhody pat:
e piesné zacileni na zakaznika,
e platba pouze za na¥snika,
e dukladné kontroly kampani a moznost rychlésny)

e snadné vyhodnocenfiposu. [20]
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Intemet Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik Seznam.cz

S kolob&zka E

B Kolob&zky pro malé i velké — Mame az 80 kolobé&zek v nabidce
EZ3 nejlevnejsisport.cz/kolobezky Kolobézka inSPORTIine — pro
Wherte si kolobé&zku s nafukovacimi koly, skiadaci nebo freestylové kolobézky. viechny generace
insportline.cz
v . Top kolob&zKy pro déti i dospélé.
o KOIObeZky v akei Nakupujte u vyrobce, u3etfitel
mall cz/kolobezky ® Bidlaky 837/20, Brno

Nové modely kolob&zek pro déti. Venkovni hratky za super cenu.

® Labsky Palouk 495, Pardubice . .
Kolob&zky za skvélé ceny —

Sportisimo - 90+ prodejen v CR

KolobéZky za super ceny sportisimo cz/kolobezky
sportnanetu.cz/kolobezky/ Nakupte jeité dnes znatkové
Siroky sortiment. Kolobéiky pro dospélé, freestyle i détské kolobézky. Siroka nabidka. Ve

® U Tii mostd 2239/4, Svitavy

kolobézka » ZbozZi.cz . _

Kolobézky na Alza.cz — Kup si

- ) kolob&zku uz dnes.

p” Snosnosti 100 a2 1...  @_g S velikosti pfedniho... @ g S velikosti pfedniho... alza.cz/kolobéiky

Kolobézky pro malé i velké. Nevahej a

ﬁ‘: S velikosti predniho . J_p Cena do 999 KE » objednave] jeste dnes na Alza.cz
® Jatecni 1530/33, Praha

Oblibené: Zlevnéné: Novinka: .
Kolobézky

aukro.cz/kolobezky

Nakupujte na Aukru bez registracel

( (
@ @ ® Karolinska 650/1, Praha

Kolobézky - Scooters
honzowy-longboardy.cz

Nej3irsi wybér - Skvélé ceny. E-shop |
kamenna prodejna.

Wilcox Forcity zelena/terna  Wilcox Forcity zelena/erna  Sportteam Falco
od 2 190 Ké od 2 190 Ké od 1180 Ké

Dal3i tipy »

Obrazek 7: PPC reklama
Zdroj: [19]
V Ceské republice existujeskolik PPC systérir
e Google AdWords:
0 jedna se o0 nejroZ&ngjSi PPC systém na &¢,

0 po uhrazeni aktivaiho poplatku je mozné ihned spustit reklamu,

0 inzeraty se zobrazuji nejen na Googlu, ale takél$ich vyhledauw&ch
nag. Alexa, ASK.com, atd.,

0 souasti jsou také nastroje na provata hodnoceni kampani,

e Seznam Sklik — podstata je stejna jako u Google A, akorat zde neni hrazen
vstupni poplatek, inzeraty se zobrazuji na SezrmmdalSich webovych strankach
jako Zbozi.cz, Super.cz, Novinky.cz, Blog.cz.
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e AdFox — inzeraty tohoto systému se zobrazuji natt@encz, Volny.cz, Ihned.cz,
atd., nevyhodou je, Ze inzeraty mohou byt zobrazpve nevyznamnych webech,

coZ miZe byt pro inzerenta findné nakladné,

e ETARGET — fisobi nejen ngeském trhu, ale i na zahranim trhu, jako nafp v
Polsku, Chorvatsku a Slovensku. Touze byt vyhodou pro firmy, které
prostednictvim velkych zpravodajskych poftdinohou oslovit ityto zékazniky.
[14]

2.3. Search Engine Optimization

SEO je zkratka anglického Search Engine Optiminatige pekladan jako optimalizace
pro internetové vyhledava. Jeden z autbrknihy Online marketing Pavel Ungr definuje
metodu SEO takto:,SEO je tvorba obsahav zajimavého, navdiniky oblibeného
a doporuwovaného webu. Seasné SEO je:

e unikatni — @la neco, co sedi danému webu a dané situaci,
e obsaho¥ zajimavé a ma viralni potencial,

e socialni — méa provazané socialni ésit komunikuje, uz se nejedna pouze

0 anonymni e-maily.[25]

SEO lze charakterizovat jako soubor praktik, ktatée firma vyuZzit ke zviditekni svych
stranek. Jedn& se o bezplatny nastroj, ktery lyafinentla opomenout pouzivat. Hlavnim
ukolem SEO jako marketingového nastroje je teddiminéni firmy, pomoci posunuti jejich
internetovych stranek nargmni gicky vyhledavéi, coz vede k $Si nav&vnosti stranek.
Hlavnim cilem tedy neni pouze zvysSit na&w$tost, ale uélat z pouhych nav&vnika
zékazniky. Proto, aby bylo SEO @3pé, je dlezité udrZovat v souladu kbva slova
a pichozi linky.

Jak budouci zékaznik uvazuje a kter&dda slova voli ped uskuténénim nakupu lze

shrnout datyt kroka:

1. zakaznik chce koupit elektricky stolni gril, prado vyhledavée zadaelektricky
stolni gril a zji¥uje si informace o tomto vyrobku,

2. poté zjifuje, ktera znéka je lepsSi, a z@na se rozhodovat jiz pro konkrétni
produkt, proto v této chvili zadava do vyhled&vealektricky stolni gril recenze,
elektricky stolni gril diskuse
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3. teprve nyni se Z@na zajimat o nakup a do vyhledégazada jiz konkrétni nazev

produktu, ktery si chce piit, nag. Tefal GC 305012

4. zakaznik jest pokrauje v ugesreni vyhledavaného vyrobku, ahleda gril,

ke kterému dostane zdarma grilovacirash, proto vysledny dotaz, ktery vede
k nakupu, nize znit —Tefal GC 305012 zdarma grilovaci fadli. [14]

Klicova slova tedytikaji vyhledavaim, co na danych strankach najdeme. Proto

provadime jejich analyzy,fpkterych je poteba zaniit se na popisyinnosti, vyrobki

a sluzeb. B analyze je dobré zodp&at si otazky:

Jaky problénieSi nabizeny produkt nebo sluzba?

Jaky je opak problému, ktefgsi nabizeny produkt nebo sluzba?

Po vybrani zakladnich kKibvych slov je nutné vybrat ta spravna. Proto byclsenngli pfi

vybéru spravnych ktiovych slov zanit piredevsim na:

optimalizaci slovnich spojeni — 2 az 5 slov,
vybirat neobvykla slova a slovni spojent,
pokud existuje zni&ka, je teba ji pouzit,

u B2B pouzivat Zargon,

neoptimalizovat filiS obecna slova, ktera jsouils konkurerni, a ani take iflis

konkrétni slova, protoZe je bude hledat jen mininpotencialnich zakaznik
pouzivat varianty slov, synonyma, antonymiagg@vna jména,

pouzivat akni slova jako vyhodna kodm zdarma v fipact e-shofi a reklamnich

stranek,

pokud je firma zartrena na mistni trh, &a by pouzivat mistni nazvy. [14]

Ke splreni cili optimalizace v internetovych vyhledd&eh je mozné pouZzit on-page

a off-page faktory.
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On-page faktory

Jednd se otycasti webu, které @dZeme wgjakym zpisobem ovlivnit. Mezi

nejdiskutovagjSich elementy péit

Mrivrw s

vysledky u fulltextovych vyhleda¥a. Je umisin v hlavice HTML dokumentu

vV parovem tagu <title>,

popisovy meta tag — stk popisuje obsah stranky, vklada se do dayistranky

do tagu <meta>,

adresa URL (Uniform Resource Locator) €lanby byt jednoduchd, srozumitelna

a byt relevantni k obsahu stranky,

zdrojovy kod — zakladem vSech welmeba praw tento kdd prochazi fulltextovy
robot. Na druhou stranu, ale také ipamezi prvky, které nejmén ovlivni
fulltextovy vyhledava. [27]

Off-page faktory

Jde o faktory, které se nachazeji mimo stranky,zeoma dané strankyagobi zvemi.

Existuje rekolik druhi jako nap. zpetné odkazy a ranky.

Zpétné odkazy se di na interni a externi. Interni jsoufimo umisény na danych

webovych strankach, oproti tomu externi na darénkyr odkazuji z jinych stranek. Existuje

nékolik moznosti jak zgtné odkazy vytveit. Prvni moznosti je zaplaceni si této sluzby

u firmy, ktera se touto problematikou zabyva. DumeoZnosti je vzajemna vyima odkaa.

Je zaloZzena na dohodnezi majiteli webovych stranek, kiesi chgji odkazy na své stranky

vymeénit. Posledni moznosti je vytkeni zgtnych odka# za pomoci navs8vniki webovych

stranek. Resto, Ze se jedna o nejsl@ii postup, je zarove nejefektivrgjsi. [30]

Pomoci ®kolika zakladnich krok, je mozné dosahnout co nejlepSich vystedk

a jednoduchého &eni:

zjistit, kdo odkazuje na naSe stranky a na strarddi konkurence a také z jakého

davodu,

udélat si seznam moznych wbze kterych bychom mohli ziskat v budoucnu

zpetné odkazy,

stanoveni planu, na které webové stranky a v jakéxf bude probihat budovani
odkaz,
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e ziskani odkaZ a monitorovani vysledk [29]

Rankem se rozumdislo, které je fifazeno ke kazdé strance a hodnatie#itost této
stranky. Existuji dva druhy, ato PageRank a S-raRlageRank stanovuje Google
a predstavuje dvéryhodnost webovych stranek v rozmezi 0 az 10. Weélsixanky s vyssi
hodnotou PageRanku uriige na pedni pozice ve vyhledavia Oproti tomu S-rank
vyjadiuje dilezitost dané stranky. Nabyva hodnot v rozmezi QG¥ a na vySiéchto hodnot
ma& mimo jiné vliv i popularita webu. S-rank je méZman¥fit po nainstalovani lis&ky
od Seznam.cz do prohligs nebo pomoci webovych aplikaci - ranky.cz, padejidir.net a;.
[28]

2.4. E-mailing

Jednd se o velmicinnou formu internetového marketingu. S jeho pomjgcimozné
prodavat vyrobky a sluzby, ale hlavbudovat dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky, fiebo
pravidelnym zasilanim e-mailzakaznikm, kteti dali firm¢ souhlas s jejich zasilanim, se
firma udrZzuje v jejich podtdomi a velké procento zakazfiiksvij nakup s nejstsi
pravdipodobnosti zase zopakuje. [20]

Nevyhodou této formy internetového marketingu je,sgé firma musfidit zakony, které
upravuji zasilani e-mdil Jedna se o zaka@n 101/2000 Sb., o ochralwsobnich udéja zakon
¢. 480/2004 Sb., odgkterych sluzbach inforngai spolénosti, ktery pr&¥ upravuje zasilani
séleni prostednictvim e-mail. Zdkon zakazuje zasilani e-niaipokud jeho satasti neni
jasné atetelné oznéeni Ze se jedna o obchodnkledi. Dale je zakazano skryvat totoZnost
odesilatele, jehoz jménem se komunikace ugkuje a v ipadech, kdy je e-mail zaslan bez
platné adresy, na kteroute gijemce odeslat odpéw’, Ze si nefeje zasilat tato obchodni
sckéleni. [24]

RozliSujeme #kolik typt e-maif:

e e-maily s nabidkou — jsou typické pro e-shopy, &terostednictvim e-mailu
zasilaji nabidku zbozi nebo sluzeb. E-mail byl obsahovat jeden vyrobek nebo
sluzbu, pokud ale vyrobky spolu souvisifiza jich byt ivice. M| by byt takeé
poutavy a vzbuzovat 2davost zakaznika,

e newsletter — jedna se o typ e-mailu, ktery je mta® zasilan a nema reklamni ani

prodejni charakter, tento typ vyuzivaiedevSim zajmové a oborové portaly,
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e permission e-mail — tento typ e-mailu jdjpmcem ¢ekavan, protoze je zaslan, az
na zaklad dotazniku, ktery musitgemce vyplnit. Pomoci dotazniku firma zjige

preference fliemce, jeho zaliby atd. [14]
Existuje rékolik pocitacovych program, které Ize vyuzit pro hromadné rozesilani e-tnail

e SmartEmailing — fednosti tohoto programu je, Ze vyuzisg&ské prosedi, ma

intuitivni ovladani a je moznost ziskat zkuSebmzivea omezenou dobu zdarma,

e Mailkit — ma obdobné funkce jako SmartEmailing, alevic je zde i moznost
vyuzit také zasilani hromadnych SMS,

e Senty — hlavni vyhodou programu je, Ze firma pjati za odeslany e-mail a ma

Spickovou ochranu proti oziani odeslaného e-mailu jako spam. [24]

2.5. Viralni marketing

Internetovy podnikatel a spoluzakladatel facebobtark Zuckerberg definoval podstatu
viralniho marketingu takto:Ljdé se ovliviuji navzajem. Nic naéanema takovy vliv jako

doporuweni odcloveka, ktereho doke znaji [47]

Jedné se o nastroj internetového marketingu, jefein je, aby lidé propagovali obchodni
znaku nebo produkt, coz vede ke zvySeni ganmi o této zn&ce nebo produktu. Viralni
marketing je nejastji Sifen prostednictvim socialnich siti nebo e-mailingu, formdipw,
parodie nebo kratkého videa, kde je na konci zaazogo firmy. Vyhodou tohoto nastroje
je posileni zné&y a zvySeni navétnosti internetove stranky. Bezesporu &V vyhodou je
rychlé Sfeni za minimalni naklady. [47]

2.6. Cenové srovnavde

DalSim nastrojem internetového marketingu jsou eéncsrovnavée. Jedna se
o specializované weby, kde si zakaznikze khem chvilky porovnat ceny poptavaného
zbozi. Porovnavat fize nejen podle ceny, ale i podle dalSich kritéxkioj je vyrobce, barva,
nag. u fotoaparatu five vybirat jest z rozliSeni, velikosti displeje aj. Zakaznikibe zadat
pouze obecny nazev naplednice nebo i@sny nazev s konkrétni zfk@mu a modelem.
Vyhodou pro zakaznika je imoznost zjist referenci o prodejci, jak bylyig@dchozi

zakaznici spokojeni s realizovanym obchodem asmagpokojeni se zakoupenym zbozim.

Vyznam cenovych srovnasaroste se zvysujicim se giem internetovych obchddMezi

nejpouzivarjsi srovnavae pati www.heureka.cawww.zbozi.cz
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2.7. Socialni sit

V dnesni dob mezi nejuziva§si socialni sit pati Facebook, kde ma vice nez 4 mil.
Cechi swij profil. Google+ s fiblizné 400.000 ¢eskymi uZivateli, Linkedin s 300.000
a Twitter, kde je zhruba 200.006skych uzivatei. [48]

Firma prostednictvim socialnich siti ize prezentovat své vyrobky a sluzby, informovat
o novinkach, slevach, akcich a o&rach v e-shopu nebo v kamenné prodeMuze zde
odpovidat na otazky ohle&éinnabizenych vyrobk nebo sluzeb. Zakaznici zde mohou
prezentovat svoje zkuSenosti s jiz zrealizovanykupém, zda své objednané zbozi obdrzeli
v pa‘adku a v dohodnutém terminu, pokud nebylo ¥adku, jak rychle firma reagovala

na reklamaci aj.
Vyhody firemni prezentace na socialnich sitich:
¢ rychla komunikace se stavajicimi, ale i potencralrdakazniky,
e moznost rychle a lewninformovat o novinkach nebo Zméch,
e osobni osloveni specifické cilové skupiny,

e VvyuZiti pro viralni marketing. [49]

2.8. Porovnani nastroji internetového marketingu

Porovnani nastrajinternetového marketingu je mozné z hlediska. dirma mize volit

mezi rekolika cili, naj.:
e zvySovani objemu prodeje,
e uvedeni nového vyrobku na stavajicim trhu,
e vstup firmy na novy trh s novym vyrobkem,
e budovani posdomi o nové firm.

Cil zvySovani objemu prodeje voli firmy, které jsaa trhu jiz delSi dobu a nabizeji
zékaznikm zavedené vyrobky nebo sluzby. Firmy mohou z pfistrinternetového
marketingu pouZzit n&p e-mailing. Prosgednictvim zaslaného e-mailu mohou stavajicim
zakaznikim nabidnout &kolik vyrobkia nebo sluzeb za speciélni cenu, pokud je nabidka
zaujme a navstivi stranky firmy je vysoka prgwoldobnost, Ze nakoupi i jiné vyrobky. Firma
by se také rla zangtit na optimalizaci pro internetové vyhled&eantla by provést analyzu
klicovych slov a na zakl&dvysledki této analyzy bdi zvolit nova kl€ova slova, nebo
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ponechat stavajici. DalSi moznosti je také vyu@éhovych srovnava, které zakaznici
vyuzivaji velmi¢asto pro zji&tni cenového rozfti poptavaného vyrobku, mohou se zde
dozwdét i zkuSenosti zakazniks jiz provedenym nakupem. Firma by také slenopominat
vyuziti socialni sit, kde nap. prostednictvim facebookovych stranekube informovat
o riznych akcich, slevach, vyprodejich, novych vyrobaiebo sluzbach. Vyhodou take je, Ze
prostednictvim &chto stranek rize se zakazniky aktigrkomunikovat, zakaznici zde mohou

psat své zkuSenosti s nakupem, ale iiszeynim gipadné reklamace.

Pokud je cilem firmy uvedeni nového vyrobku nehavlsly na stavajici trh, firma &p
muze vyuzit e-mailing, aby o této novince informovalavajici zakazniky. Uité¢ by také

méla zékazniky informovat pragtdnictvim socialnich siti a webovych stranek firmy.

DalSim cilem mZe byt vstup stavajici firmy na nové trhy s novymyrobkem nebo
sluzbou. Zde by bylo vhodné zvolitkterou z forem plosné reklamy, rfaprostednictvim
bannet se nize dostat do pa@domi novych zakaznik nebo také pomoci PPC reklamy, jejiz
vyhodou je pesné zacileni na koteeho zakaznika. @pby bylo vhodné vyuzit cenovych

Srovnavau.

Poslednim cilem je budovani galomi o nové firmi. Tento cil se tyka Zénajici firmy,
kterd se chce dostat do gdemi budoucich zakaznik Firma by néla vyuzit gedevsim
moznosti plosné reklamy, aby na sebe upozornilapg¢éncialni zakazniky. Déle je také
vhodné vyuzit formu PPC reklamy a neopomenout sigrénastaveni kiovych slov.
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3. NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

3.1. Popis firmy

Firma Forequus s.r.0. vznikla s podnikatelskym &&m prodavat vybaveni pro kén
a jezdce, vetrg vyzivy a kosmetickych ifpravki. Davodem je, Ze na trhu existuje pouze
nékolik malo spolénosti, které se zabyvaji takto komplexni nabidkd@tSina firem
zabyvajicich se timto sortimentem je specializogangouze na prodej zbozZi jen pro kon

anebo jen pro jezdce.

Firma si jako své poslani, neboli misi, stanovil@de] jen toho nejlepSiho pro své
zakazniky a jejich kah Pri zalozeni si stanovila vizi, Ze ro#Sprodej vyrobk z e-shopu
nejen na stankovy prodefiprystavach a klubovych satttich, ale také planuje vybudovani
minimalné jedné kamenné prodejny. Z hlediska dlouhodobéhategfického planu, chce
ziskat pozici pedniho dodavatele kvalitninteského vybaveni pro kéra jezdce, detre

vyzivy a kosmetickych fipravki pro kore.

Veskeré zbozi, které firma nabizi, pocha&timp od tuzemskych vyrolic¢imz se odliSuje

od ostatnich prodejc Jedna se o tyto vyrobce:
e DROMY - DarinaRizkova Horakova,
e VVS Verngiovice s.r.o.,
e LITEXas,,
e Kentaur s.r.o.
DROMY - Darina Rizkova Horakova

Firma se zabyva vyrobou krmnych diioi pro ko a psy. Své vyrobky prodava

prostednictvim vlastnich internetovych stranekvw.dromy.cz ale také pomoci prodeijc

v Ceské republice a v zahrahiFirma méa na svych webovych strankach odkazyrodgjce,
se kterymi m& uzaeny ramcové smlouvy. Ste&jrtak i prodejci maji na svych strankach
zveejnén odkaz na stranky firmy DROMY — Dariféizkova Horékova.

V ramcovych smlouvach jsou upraveny i cenové po#égiue kterych je stanovena vyse
prodejni marze, ktera se odviji od mnozstvi odeddrarzbozi. Jsou zde také upraveny dodaci
a platebni podminky, které jsou zavislé na&spoluprdce ana celkové finam ¢éstce

za nakoupené zbozi.
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Prodejci nejsou povinni dodrzovat tabulkové cengolgze. Mohou si stanovit ceny vlastni,

které jsou vysSi, ale i niz8i neZ ma vyrobce uvgdensvych webovych strankach.
VVS Vermeérovice s.r.o.

Vyrobni profil firmy se zaruje na produkty vyzivy pro kan domaci mazéky, ale také
i mléného a masného dobytka. Firma o svych produktdehé lprodava, informuje na svych
internetovych strankachwww.vvs.cz ale samotny prodej nrgsgji uskut&nuje
prostednictvim svych regionalnich zastipckteré méa v kazdém krajfCeské republiky
a za pomoci obchodnich partieFirma ma také na svych webovych strankachejmeny
odkazy na prodejce, se kterymi spolupracuje. 8tigh i prodejci maji na svych webovych

strankach uveden odkaz na stranky firmy VVS Vi&owice s.r.o.

Pomoci ramcovych smluv ma firma se svymi obchodrparinery upraveny podminky
prodeje. Ceny vyrohkjsou stanoveny pevnymi tabulkovymi cenami, zaé&kjermusi nabizet
i obchodni partné Pro obchodni partnery je vySe ceny vyrbkkdoba splatnosti faktury

stanovena individuatnpodle vySe&astky, za kterou nakoupila vyrobky této firmy.
LITEX a.s.

LITEX a.s. zangfuje svoji vyrobu na damskeé, panskécessié sportovni obteni, plavky,
spodni pradlo, termopradlo, ale ptaaké i na jezdecké oldeni. Nabizi #kolik moznosti
koups svych vyrobk. Jednou z nich je prodej zboZi koncovym zakarmifostednictvim
svych internetovych stranekww.litex.cz Dale také pomoci svych obchodnich zasiupc
a jako posledni variantu sitbe zékaznik vybrat i moznost provizniho prodeje locove
zakazniky ovSem pouze na zaKlaggistrace. R registraci zakaznik ziskégsné provizni
podminky, které se odviji dle ceny za odebrané izhogou podminy i minimalni vysi

¢astky, za kterou musi byt nakup uskinten.

Firma na svych webovych strankach neuvadi odkazyst@nky svych obchodnich
partnefi, a ani to nevyzaduje od svych obchodnich paitnéySe marze je ajp stanovena
vramci uzavené smlouvy mezi vyrobcem a obchodnim partnerertg ele objemu

odebraného zbozi.
Kentaur s.r.o.

Predmeétem cinnosti této firmy je vyroba peégb pro kow jako jsou sedla, podiSniky,
chrdnte a ostatni. Firma také prodava své vyrobky pedsiictvim internetovych stranek
www.kentaur.czkde mé uvedeny odkazy na obchodni partnery hoedéta.
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| tato firma ma uzateny se svymi obchodnimi partnery ramcové smloueykterych jsou

stanoveny cenové podminky, které upravuji vysi marplatebni a dodaci podminky.

| zde obchodni partiienejsou vazani tabulkovymi cenami a mohou si nazzlirmy

stanovit vlastni ceny, které jsou nizsi, ale takey$Si, neZz je uvadi vyrobce na svych

internetovych strankach.

3.2. SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zakladnich strategicky&strofi vyuzitelnych pro analyzu
firemniho prostedi. Tato analyza se zé&fnje na silné a slabé strankyjlpzitosti a pipadné
hrozby. V Tabulce 4 je provedena SWOT analyza fifrayequus s.r.o.,

Tabulka 4: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e kvalitni ¢esky vyrobek e velka konkurence
e vybér a dostupnost zboZi e nova firma bez historie
e rychlost dodani e skladova narénost

Prilezitosti Hrozby
e ziskani novych segmentrhu e konkurence velkych podnik
e rozSieni prodeje P vystavach e konkurence ze strany cizich vyrabk
a klubovych souwzich S nizSimi cenami

e oteveni kamenné prodejny e VvysSi vyjednavaci sila dodavatel
e rozSieni prodeje do zahratii e zmena legislativnich podminek

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Hlavni vyhodou firmy je, Ze dodava pouze kvalitegké vyrobky. ProtoZze mé firma t&m
veSkeré zboZi dostupné skladem, rychlost dodankizbe stava velkou vyhodou oproti
konkurenci, protoZze ve ¢t8iné piipadi je dodano do 2 pracovnich drod potvrzeni
objednavky. V pipac, Ze si zakaznik objedna zbozi, které nema firnskladréno, Ize jeho
dostupnost rychle zajistit. To je dano tim, Zze &rmdebira zbozi pouze od tuzemskych
vyrobal.

Slabé stranky

To, Ze firma ma &Sinu svého zbozi skladem, je §igeji silna stranka. Na druhou stranu je

s tim spojena i slaba stranka, Zze musi mit k dispeelké skladové prostory, aby mohla
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objednané zbozi dodavat v co nejkratgiasovém horizontu. To samepr¢ vede k vysSi
financni zatzi, neba@ ma ve skladovych zasobach uloZzenycméafinareni prostedky, které
by mohla pouZzit k dalSim investicim. Také musi pjonat \&tSi skladovaci prostory za vyssi
cenu, aby pokryla poptavku kupujicich po zboZzi.

~ sz

V oboru sice neni mnoho firem, které by nabizelyzeg anebo alespa \¢tSi ¢asticeské
vyrobky, ale je zde zray paiet €ch, které nabizeji podobné zboZi, ale zakirdoh

vyrobai.

Slabou strankou je také sk&émest, Ze firma je nova a nema zadnou historii, lmpmohlo
vzbuzovat nedivéru budoucich zakaznika také witou obavu z toho, zda skdt® bude

objednané zbozi dodano v nabizené k¥alit
Prilezitosti

Prilezitosti pro firmu je ziskani novych segmema trhu. DalSi plezitosti mize byt
rozSieni prodeje P vystavach a klubovych satitich formou pojizdné prodejny nebo stanku.
Také by mohla uvazovat o otewi vlastni kamenné prodejny, kterd by zatosleuZzila i jako

vydejni misto na objednané zboZi z e-shopu. V bagoby také mohla uvazovat o raesii

na zahrardini trhy.
Hrozby

Vyznamnou hrozbou je konkurence, ktera dovazi reardi vyrobky za nizsi ceny, ale
ve WtSire pripadi také i nizSi kvality, oproti vyrohkn nabizenych firmou Forequus s.r.o.
Dale také konkurence v podolvelkych firem, které maji od vyrobcnag. lepSi nakupni
ceny, delSi terminy splatnosti faktur a dalSi vyh@dproto také mohou prodavat i za nizsi
ceny. Je nutné zminit i hrozbu ve farmzmeny legislativnich podminek, napzmena
stavajicich nebo schvaleni novych zakapravujicich podminky podnikani, zvySeni odiod
na socialni a zdravotni poji#ii, zvysSeni daové zatze formou vysSi sazby daz pridané

hodnoty nebo danz pijmu.
Shrnuti SWOT analyzy

Vysledkem provedené analyzy je, Ze hlavni vyhodmyi sp@&ivaji v prodeji kvalitnich
ceskych vyrobk a rychlosti dodani, protoZzergvaznou ¥tSinu nabizenych vyrolik ma
skladem. Rychlost dodani sebou zatowainasi i slabou stranku, protoze ma firma
v zasobach uloZeny z&reé finaréni prostedky, které by jinak mohla vyuZit k dalSimu rozvoji
svého podnikéani. | to, Ze firma je nova a tedy bistorie Ize povaZzovat za slabou stranku,

protoZe potencialni zakaznici mohou mit obavu otiokiat s firmou, ktera je na trhu pouze
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kratkou dobu. Hlezitosti, jak by se firma mohla dostat do pé&divmi svych budoucich
z&kaznik, je nap. prostednictvim prodeje zboZitp vystavach a klubovych satftich,
vyuzitim plosné reklamy na internetu ve fd@rrbannet atd. Za nejutSi hrozby nizeme
povazovat konkurenci v podélvelkych podnik a také meé# kvalitni vyrobky, které jsou

dovazeny ze zahratiiza nizsi ceny.

3.3. Porteriuv model

Portefiv model Ize pouZzit pro zmapovani situace podnikké&o prosedi firmy. Jedna se
0 analyzu vyjednavaci sily zakazhila dodavatdl. ZjiSténi potencialnich hrozeb ve foém
novych konkurend, kte5i by mohli do odwtvi vstoupit nebo také ffpadnych substitit

Poslednitast modelu slouzi ke zmapovani rivality firem v &t

Vyjednavaci sila zakaznik

Z davodu existence jen ¢kolika malo firem na trhu, které nabizeji toto zhoje
vyjednavaci sila zdkaznilspiSe nizsi.

Vyjednavaci sila dodavatei

Firma ma ®kolik dodavatei, se kterymi ma uzaeny dlouhodobé smlouvy, ve kterych
jsou stanoveny podminky jejich spoluprace. Pokudibgavatel vyposdél smlouvu, byl by
pro firmu problém zajistit nového dodavatele, pretge jen ®kolik malo firem, které
nabizeji toto zbozi. OvSem pro dodavatele by ztfiétay Forequus s.r.o. nebyla prozatim

piiliS vyznamna@, protoze se jedna gipajici firmu.
Hrozba vstupu novych konkurenti

V oboru existuje realnd hrozba v podaloveé konkurence, protoze vstup do &g neni
limitovan splénim Zadnych specialnich podminek. A anicgteini investice neni ifflis
vysoka v porovnani s jinymi odtvimi.

BliZSi popis stavajici konkurence obsahuje kapig&aKonkuregni spol€nosti, kde jsou
uvedeni dva nejvyznandjsi konkurenti firmy.

Hrozba substituti

Hrozba substitut neni @iliS vysoka, protoZze nabizené zbozi musi byt vymobe
z kvalitnich materidl. Existuje zde, ale jista moznost dovozu podobr&duri ze zahradi.

Toto zbozi, ale vediSirg pripadi neodpovida kvaktzbozi, které nabizi firma.
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Rivalita firem v odv étvi

Rivalita firem v od¥tvi je spiSe nizSi, protoZe na trhdspbi jen gkolik mélo firem,
jejichz vyrobky jsou srovnatelné. Vstup novych fireneni vyrazé limitovan vysokymi
pocateEnimi investicemi, ani z hlediska sphi specialnich pozadatrk které by byly nutné
k ziskani opravwni k podnikani.

T

bariéry, které by ji v odchodu bréanily. Jeji odchndbyl vyhodny pro ostatni firmy, které by

v daném odstvi zistaly.
Shrnuti Porterova modelu

Z provedené analyzy vyplyva, Ze vyjednavaci sikazaiki je spiSe nizSi, protoze na trhu
existuje jen #kolik malo firem, které nabizeji zboZi v této kwalia pivodem zCeské
republiky. Oproti tomu, vyjednavaci sila dodavafel spiSe vyssi, protozéipadné ukodeni
spoluprace by znamenalo pro firmu vyznamnou ztratoto z divodu existence jenékolika
malo firem na trhu, které nabizeji tento typ zbdzélativre vysokou hrozbou iiZze byt
i vstup novych konkurefit protoZze neexistuji Zadna omezeni, ktera by taarstupu nové
firmy na trh. V gipadt dalSi hrozby v podabsubstitut je toto riziko spiSe nizSi, protoze se
jedna o kvalitni zbozi, atSina podobnych vyrolik je vyrakEna v nizSi kvali. Rivalitu
firem v odwtvi Ize povaZzovat spiSe za nizsi, nélzde msobi pouze &olik malo firem se

srovnatelnym sortimentem.

3.4. Cile marketingové kamparé vybrané spol€nosti

V souwasné dob je hlavnim cilem firmy vybudovat péstomi o firmg¢ samotné, protoze se
jedna o zéinajici firmu. K tomu, aby bylo dosazeno stanovenéfe, je nutné mit furdai
elektronicky obchod. Proto, aby firméyedla potencialni zdkazniky do svého elektronickéh
obchodu, je dlezité spravia zvolit klicova slova. Dale také nesmi opomenout vyuziti plosné

reklamy, cenovych srovna¥aa socialnich siti.

Z dlouhodobého hlediska je vizi firmy dopin elektronického obchodu o prodej zbozi
na vystavach, klubovych sa@dich a ve vlastni kamenné prodejiCo se tye dlouhodobé
strategie, je cilem firmy ziskani pozicée@gniho dodavatele kvalitninteského vybaveni

pro kore a jezdce, ¥etre vyZivy a kosmetickychifpravki pro korg.
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3.5. Konkuren ¢éni spolanosti

V sowasné dob existuje na trhu jend&kolik malo konkurent, ktefi nabizeji obdobnou

skladbu sortimentu jako firma Forequus s.r.0. Tfitmy vSak nejsou zamteny pouze

naceské vyrobky, ale nabizeji také vyrobky dovazenaatmanii. NejwtSimi konkurenty
jsou tedy firmy EGIDA PLUS, spol. sr. 0. a EPEU&Cept s. 1. 0.

EGIDA PLUS, spol. s . o.

Firma EGIDA PLUS, spol. sr.o0. vznikla zapisem ducloodniho rejstku dne 7. ledna

1999 a jeji sidlo se nachazi v Praze. Jedna sena,fktera na trhugsobi jiz delSi dobu. Jeji

specializaci je prodej p@thb pro kog a jezdce, okrajavtaké nabizi zbozi pro psy acky.

[32][33]

Firma nema kamennou prodejnu, proto své zbozi habizze prosednictvim webovych

stranekwww.aurashop.cZkde zboZtleni doctyt zakladnich skupin:

Anglie — tato skupina obsahuje jezdeckéig@oy pro parkur, military, drezuru

I hobby jezdce a jejich kan
Western — zde zakaznik nalezne westernoviepwyipro kow i jezdce,
Krmiva, stajové pdtby acisténi,

Pro pejsky a k&icky — pro tuto skupinu firma nabizi pouzeékalik vyrobka a to
pelisky, Skrabadla, ohiky a deky. [33][34][35]

Dodani objednaného zboZzi zakaZmikje mozné progednictvim &chto typi dopravy:

Kuryrni sluzba — dortuje obvykle do 48 hodin, platba je mozri@ypwdem na &et
nebo za poplatek na dobirkii prevzeti zboZzi,

Ceska posta — dotuje zasilku do 3 diy i zde je moznost platbyi@dem na &et
nebo i dodani zbozi formou dobirky, kterd je zpopéaia,

Osobni odbr — je mozny v sidle spalmosti v gipact splreni stanovenych
podminek, kterymi jsou platbargidem a také fepdchozi domluva terminu
vyzvednuti. [36]

K propagaci vyuziva firma svych webovych stramekw.aurashop.czDale také pouZziva

od spolénosti Seznam.cz sluzbu Sklik, ktera nabizi PPC armell ve vyhledawach.

Ze socialnich siti se firma prezentuje na facebeéko strance

https://www.facebook.com/aurashop,cria které pravideth informuje o no¢ nabizeném
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zbozi ve svém e-shopu. A neopomiji ani vyuzivaoiedd cenovych srovnaia zbozi

www.heureka.cawww.zbozi.cz

EPEUS Concept s. r. 0.

Druhym vyznamnym konkurentem je firma EPEUS Concspto., ktera ma sidlo
v Ostra¥ a datum vzniku dle obchodniho réjst je 10. prosince 2012. Jedna se tedy

o firmu, ktera na trhutsobi relativi kratce oproti firng predchozi. [37]

Tato firma své zboZi nabizi nejen formou webovytldnek, ale i v jejich kamenné
prodejre v Ostra¥. Na internetovych strankachvww.epeus.cz je zbozZi c¢lenéno

do nasledujicich kategorii:
e Pofteby pro jezdce — ohteni,cepice, jezdecké botyfifby, atd.,
e Poteby pro ko® — sedla, uzdiy, ohlavky, deky, kosmetik&jsteni, atd.,
e Pofeby pro psy — krmiva, voditka, obley, hratky, pelisky, kosmetika,
e Stdjové pateby — drzaky na sedla, Uvazové krouzkyghkya

e Drogerie a péujici pripravky Rapide — masti, praci priedky, oSaujici piipravky

na textil a Kizi, aj. [38]
Zakaznik si objednané zboziuge vyzvednout ffmo v kamenné prodejn nebo si jej
maze nechat doit Ceskou poStou, na adresu uvedenou v objednavcéo fitma nabizi

moznosti platby prostdnictvim dobirky fi prevzeti zbozi, anebo také zaplaceirédem
na bankovni &et. [42]

Firma k propagaci vyuziva webové strankyww.epeus.cz/Z nabizenych PPC systém

vyuziva AdWords od Google.com, ale také i Sklik sgbl&nosti Seznam.cz. Ze socialnich

siti pouziva tet na facebookové strantgtps://www.facebook.com/epeua/na instagramu

https://www.instagram.com/epeusconcept/s jejichz  pomoci informuje o0 novinkach

nabizenych v e-shopu a v kamenné pratlefatejré jako pedchozi konkuremi firma

vyuZziva sluzeb cenovych srovn&iazboziwww.heureka.cawww.zbozi.cz

Porovnani konkurenénich spolé&nosti

Porovnani vySe specifikovanych spmiesti je uvedeno v nasledujici Tabulce 5 na zé&klad
vybranych kritérii a to dobygsobnosti na trhu, zda mé firma kamennou prodejrehowé

stranky, a jestli vyuziva socialni&#a cenové srovnava zbozi.
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Tabulka 5:Porovnani konkurenénich firem dle vybranych kritérii

EGIDA PLUS, spol. sr.o.] EPEUS Concept s.r.o.
Doba fiisobnosti na trhu stablln: flrm,a__,vktera na trhu nowjSi flrmu,,ktera na trhu
pusobi jiz 18 let pusobi 5 let
Kamenna prodejna NE ANO
Webové stranky www.aurashop.cz WWW.epeus.cz
Socialni sig facebook facebook a instagram
. . www.heureka.cz www.heureka.cz
Cenové srovnava : )
a www.zbozi.cz a www.zbozi.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Spole&nost EGIDA PLUS, spol. sr.o. (dale jen ,prvni sgaobst*) ma vyhodu oproti
EPEUS Concept s.r.o. (déle jen ,druha spotest”) v delSi dob ptsobeni na trhu, coz je
pro zakazniky znameni, Ze se jedna o stabilni &pogt s utitou historii a nemuseji se tedy
obavat, Ze by se jednalo o podvodnou firmu. Vyhodiainé spolénosti jsou vlastni kamenna

prodejna a tak&etrgjSi vyuzivani socialnich siti.

V néasledujici Tabulce 6 je porovnani nabizenéhdingentu. Ze kterého je patrné, ze

rozdil je pouze ve vyrobcich pro jezdce, které nigen druha spoteost.

Tabulka 6: Porovnani nabizeného sortimentu

EGIDA PLUS, spol. sr.o.] EPEUS Concept s.r.o.
Vybaveni pro kow ANO ANO
Vybaveni pro jezdce NE ANO
Krmiva ANO ANO
Doplaky vyZivy ANO ANO
Darkové poukazy ANO ANO

Zdroj: vlastni zpracovani

Po shrnuti vySe uvedenych informaci, jejmé, Ze vyhodou prvni spdleosti je jeji
dlouhodoba fisobnost na trhu avice moznosti deni objednaného zbozi zakaznikovi.
Oproti tomu, vyhodou druhé spofesti je kamenna prodejna, komplexnost nabizeného

sortimentu, protoZe jeShavic nabizi vybaveni pro jezdce.
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3.6. Navrh marketingove strategie

Marketingova strategie je proces slouzici k dosastanovenych marketingovych tcil
firmy. JelikoZ se jedna o novou firmu, jejim cilgembudovani potdomi o firme. Nejprve
musi vytvdit funkéni e-shop a poté pomoci PPC reklamy, plosné reklameyovych
srovnavéu a socialnich siti, 2& intenzivré pracovat na spémi svého cile, tedy dostani se

do povdomi potencialnich zakazriikze kterych se poté stanou stali zakaznici firmy.

Ale jes€ pred samotnym stanovenim marketingové strategie nfiasia nejprve
specifikovat své zakazniky, neboli provest segneertdkaznik, aby zjistila, kdo jsou jeji
z&kaznici &i potreby bude svymi nabizenimi produkty uspokojovat. titly o vymezeni

urcité skupiny lidi, kt& maji stejné zajmy a stejny Zivotni styl.
Segmentace zakaznik
Segmentaci zdkaznilke mozné proveést podlekolika vybranych hledisek:

e geografické hledisko — jedna se pouze o doméacifittha bude jfsobit na cely

tuzemsky trh a nebude jej dalditina dalSicasti,
e demograficka hlediska:
0 pohlavi — zdkaznikydi na Zeny a muze,
o Vék — obsahuje skupiny 6 — 15 let a 16 a vice let,
o vySe pgijmi — jednd se o skupiny fetini socialni fidy s @ijmy
20.000 - 30.000,- Ka vyssitidy s gijmy 30.001,- K a vice,
e psychograficka hlediska:

o Zzivotni styl — zakazniky firmy budou ti, Kiechtji kvalitni vyrobky nejen
pro sebe, ale také i pro své Komrotoze Ziji pro ko& a chtji jim doprat
jen to nejlepsi,

0 zajmy — jsou to zakaznici, Kiese zajimaji o ka¥®) a o vSe co se koni
a jezdectvi tye, & jiz na profesionalni Urovni jako profesionalni geg
nebo pouze na hobby Urovni, coz jsou zakaznicij lkiené chovaji jen

protoze to je jejich zaliba,

e behavioralni hledisko — jedna se o zakaznikyi ktkedaji kvalitniceské vyrobky,

jsou &rni domacim znégkam. Mizeme jeclenit podle Grova uziti produktu
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na zakazniky, ki@ produkty vyuzivaji jako profesionalni jezdci aidou skupinou

jsou oggt zakaznici, ktd se konim ¥nuji pouze na hobby Grovni.

DalSi ¢leréni zakaznik je podle loajality k firné. Zde se bude jednat o tytd typy

zakaznik:

e podmiréné loajalni — tito z&kaznici jsou pro firmu pouze akwvymi zakazniky,
protoze u firmy nakupuji, dokud nedostanou lep$idieu od konkuretni firmy,

poté ihned od firmy odchazeji,

e totalre loajalni — jsou zékaznici, Kienakupuji u firmy stale, nebo zde obstaravaji
prevaznou ¥tSinu svych nakujp

e fandové — jedna se o top segment, kteryitedkaznici nakupujici pouze u jedné
firmy. ProtoZze jsou s produkty spokojeni, dopauijii dale atim firnd privacji
dalSi zakazniky.

Cilovym segmentem zakaziiilbudou tedy ti, kt# se zabyvaji jezdectvim, maji vlastni
kor¢ a vnuji se zavoehi s kaimi na profesionalni urovni, ale také i taci,iktee jezdectvi
a kaiim wveénuji pouze jako své zakina hobby Grovni. Firma bude tedy své zakazniiit d
na dw skupiny, profesiondlni a hobby jezdce. Tyto skypiude jedt dklit podle pohlavi
na zeny a muze, podleku na skupiny 6 — 15 let a 16 a vice let. Dale tpkdle @ijmu,
na zakazniky sifjmy 20.000 — 30.000,- Ka 30.001,- K a vice. Nesmi také opomenout
¢lereni podle loajality zakaznikk firmé a to na zdkazniky, ktiejsou fandové, totathloajalni

a podmigng loajalni.
Elektronicky obchod

Firma v z&atku svého podnikani piia pouze s elektronickym obchodemaviodem je

hned rkolik podstatnych vyhod pro samotného prodejce:
e vyznamna je uspora nakkada provoz e-shopu oproti klasické kamenné pragejn
e nizSi ceny, a tim i nizSi naklady na provoz.
Existuji samoejme i vyhody pro zakaznika:

e nakup z pohodli domova, kde fisiceni vyznamnou Uspotiasu, protoZze zakaznik

nemusi nikam chodit a po objednani mu je zboZi dodé poZadovanou adresu,

e moznost nabizeni SirSiho sortimentu nez v kamemodep®, ktera je limitovana

svoji velikosti,
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e zakaznik neni omezen prodejni dobouizen ndkup zrealizovat v kterykoliv den

v tydnu a v jakoukoliv hodinu.

Elektronické obchodovani s sebou fie@Si jen vyhody, ale sami@me i urcité nevyhody
a to gedevsim tyto:

e zakaznik si neifize zakoupené zbozi vyzkouSet,

je zde nedlvéra zakaznika, zda obdrzi objednané zboZzi v uvekiealie,
e nedivéra zakaznik pii placeni pedem, zda své zbozi skéme obdrzi,

e pii zasilani zbozi na dobirku, existuje moznostreepeti objednaneho zbozi, a tim

prodejci vznikaji zbyténé naklady na dopravu a balné uissaatého zbozi,
e Vv pripact reklamace je pro zakaznika pohagin vratit zbozi v kamenné prodéjn
nez jej zasilat zf a hradit poStovné.
Firma musi také specifikovat nutné nalezitosti etmkického obchodu, kterymi jsou:
e kompletni identifikace provozovatele e-shopu — gedse o cely nazev firmy,

identifikacni ¢islo, adresu sidla firmy, jméno &jmeni odpo¥dné osoby, §etns

e-mailu a telefonického kontaktu, bankovni spojeni,

e nazev a charakteristika produktu — neboli produktlist, ktery by nél obsahovat
piesny nazev produktu a jeho charakteristiku. Ukaai@duktového listu, ktery

bude firma vyuZzivat je uvedena nize, viz Obrazek 8,

¢ finalni nabidkova cena za nabizeny produkt — tirmysSlena konéna cena tetre
DPH,

e mozné druhy platby detre¢ ceny za vybrany Zigob platby — platbu je mozné

provest:

0 bezhotovostnim Zjsobem — tento Zsob je zdarma, ale musi byt proveden
pied samotnym odeslanim objednanych pro@llkinggnému zakaznikovi,
firma ¢ekd na fpsani platby na sy Ucet a poté vyexpeduje zasilku

zakaznikovi,

0 hotow — tento zjgsob platby je za poplatek,
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e mozné zpsoby dodani §etrne ceny za vybrany Zsob dodani — firma bude

produkty zakaznikm dodavat progednictvim:

o

Ceské posty — pokud zakaznik vyuZije dodani pedstictvimCeské posty,
muze si vybrat, zda chce zasilku déitupiimo donmi, anebo ji ponechat
na vybrané pohiae posty, kde si ji vyzvedne kdykoliv viehu oteviraci
doby dané pohiiy,

DPD nebo PPL - tyto spdieost, nabizeji moznost d@eni zasilky
na uvedenou adresu. Je zde také moZznost po telkdondomluv

vyzvednout zasilkuidmo v depu,

osobni odbr — i tuto moznost spateost nabizi a toffmo ve skladu, ale
pouze na zaklad piedchozi domluvy ajen wWipads, Zze zbozi bude
uhrazeno fedem aastka budeifpsana na bankovntét firmy,

e obchodni podminky — &l by minimalné obsahovat:

o

avodni ustanoveni — identifikace firmy, specifikatdkori, kterymi seridi
obchodni podminky,

kupni smlouva — podminky uzani kupni smlouvy,

dodaci a platebni podminky — moznosti dodani olgedho zbozi setrg
zpasohi jakymi je moZzné objednavku prodejci uhradit,
prava a povinnosti smluvnich stran — tj. prava ampwsti kupujiciho, ale

také i prodavajiciho,

odstoupeni od kupni smlouvy — specifikacaisgbu, kterym je mozné
provést odstoupeni od smlouvy a za jakych podmjmédto mozné,

ochrana osobnich Udej jedna se o Udaje, které poskytuje zakaznikefirm

nag. adresa, telefonni kontakt a;.,

zawrecnd ustanoveni — napspecifikace postupu Wipadt neplatnosti
nékterého ustanoveni obchodnich podminek, érzma doplni  kupni

smlouvy.
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Horse miisli ENERGY

Kéd produktu: ADS
Vase cena: 574,00 KE

Kompaktni 20kg baleni

Doplitkové krmivo Premin® Horse MUSLI EMERGY je urfeno pro dostihové kond a koné ve vySs]
sportovni a pracovni zatéZi. Spolu se senem a nezavadnou vodou tvofi optimalné vyvazenou denni krmnouw
dévku. Vlogkowvané obilniny jsou lépe tréveny a zufitkovdny k potifebnému wywkonu. Jableéné wylisky jsou
zdrojem vldkniny, extrudovany len pozitivng plscbi na trévici trakt a kvalitu srsti. Stopové prvky jsou
tasteéné uhrazeny organicky vazanou formou pro jejich lepsi vyuZiti v arganismu. Obsahuje omega 3
polynenasycené MK z kvalitniho rybiho oleje pro zdravy obéhovy systém a vyESl hladinu stravitelng
energie. K tomuto doplikovému krmivu lze libovelng domichat oves dle aktudlni potfeby koné.

Davkovani:

Denné dle zdtéZe a zdravotniho stavu 2-5 kgifkoné, 1-3 kg/pony.

SloZzeni:

Jeémen vilofky, kukufice viotky, extrudované Inéné semeno, jableéné vylisky, cukrovarské fizky,
wvojtéskowvy Ususek, melasa fepna, sluneénicovy extrahovany Srot loupany, sojovy extrahovany
Srot/vyrobeno z GMO/IIK:MOMN-04032-6, krmné otruby Zitne, kukufice, je€émen zrno, psenice, krmny tulk,
rybi olej, uhligitan vapenaty, chlord sodny, oxid hofefnaty.

Obréazek 8: Produktovy list

Zdroj: vlastni zpracovani

E-shop bude realizovan na doméwww.forequus.cz kterou je mozné pronajmout

za 179,- K/rok. Doména byla affena jako dostupna pomaogivw.domeny.cz

Pro technickéreSeni provozu e-shopu byl vybran kotmérsystém Webnode. Tato
aplikace pedstavuje komplexni nastroj pro snadnou a rychloubu webovych stranek, ale
takeé i e-shop. Svym uzivatalm nabizi moznost tvorby profesion&lmypadajiciho webu bez
nutnosti technickych znalosti. Systém Webnode mabh@Znost vybr z ttech typi webovych
prezentaci — stranky osobni, firemni a e-shopy.ch$¢ uvedené typy jsou zaloZzeny
na jednoduchém principurgtahovani blok s obsahem. Spravu stranek je mozné realizovat
nejen z PC pro&dnictvim vSech dostupnych webovych proiiizeale také z chytrych
mobilnich telefod a tablel. V pripact rozSfeni pisobnosti firmy do zahragii nabizi tento

systém moznost realizace i v jiném geském jazyce.

Je mozné vybirat mezi verzi, kterd je zcela zdaanpdacenou verzi v cenovém retp
od 167 do 834,- Kza ntsic.
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Tabulka 7: Cenik verzi e-shopu

PROFI STANDARD MINI
plné vy.bav'en'y vSe co je pokeba | zakladni bali¢ek
profesionalni | ; h " h
e-shop pro vastm/e-§ pp pro mensi /es: 9p
22 834.- K/mésic za 417,-Ké/mésic | za 167,- KK/mésic

Pocet produkti 10000 1000 100
Prostor na serveru 4 GB 1GB 300 MB
Pienos dat neomezeé& 20 GB 3GB
E-mailova schranka 100 20 1
Pouziti vlastni domény ANO ANO ANO
Platebni karty ANO ANO ANO
Zalohovani webu neomezeé# 5 zaloh 1 zaloha
Prednostni podpora ANO ANO ANO
Formulare ANO ANO ANO
Import aoexport ANO ANO NE
produkt @
Expor‘E pr9 cenove ANO ANO NE
srovnavate
Varianty produkt @ ANO ANO NE
Offline verze ANO NE NE
Soukromy obchod ANO NE NE

Zdroj: vlastni zpracovani dle [44]

Z vySe uvedenych verzi byla vybrana verze STANDARDA417,- K/mésic a to hlavé
z divodu moznosti vioZzeni az 1000 prodiuktimportu a exportu produkt exportu
pro cenové srovnave a také varianty produkt Dana verze bude zakoupena na jeden rok
a poté bude spaleost zvaZovat, zda ji tato verze gldost&uje a poté si ji miZze ot
piedplatit i na delSi obdobi nez jeden rok, coz Welemxz spojuje s individualni kalkulaci
ceny a moznosti vyznamné a#kalika tisicové finatni Uspory. Pokud by dana verze

spole&nosti nevyhovovala, fiZe fejit na verzi PROFI, ifjpadreé zvazovat i jiné systémy.
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PPC reklama

U tohoto typu nastroje internetového marketingduezité se zawftit na sprava zvolena
klicova slova, jejichz hlavnim smyslem je zviditgin firmy a givedeni nav&vnika

na internetové stranky a &hto navatvnika vytvorit budouci zakazniky e-shopu.

Firma bude vyuzivat systém Sklik provozovany sfmbsti Seznam.cz. Pro tento systém
se firma rozhodla zidvodu, Ze se jedna ¢esky PPC reklamni systém a firma chce
podporovatéeské firmy a také, protoZe se jednd o nejpouZjsarsystém vCR. Daldim
davodem je moznost propojenictd v Skliku s égtem na Zbozi.cz, ktery bude firma také
pouzivat. Oproti systemu AdWords, kde je nutnastegce k DPH, protoZze se jedna o firmu,
kterd nema sidlo ¢R, v Skliku registrace nutna neni. V AdWords nemizné v inzeratech
bez gedchoziho souhlasu pouZivat chndd znaky, v Skliku se stimto problémem
nesetkame, pouze vyjirti®, Ve WtSine pripadi je mozné pouziti i této zoky. DalSi
vyhodou Skliku je fipisovani konverzi ke dni, kdy byla uskéména. AdWords je fipisuje
zpetné a to ke dni proklikugimZ dochazi k rozdilnému i konverzi za fedchozi nasic.
[51][52][53]

V systému je mozné nastavit dobu platnosti kardpeoz Ize vyuzit v fipac, kdy chce
firma odlozit z&atek kampa#y ale také pokud chceditri jeji presny konec. Je zde i mozZnost
stanovit pdet prokliki, kdy po dosaZzeni dané hranice se nebude jiz kamphrazovat.
To stejné plati i pro nastaveni denniho r@popo dosazeni tét@stky se jiz kampanebude
v ten den zobrazovat. VySe denniho razpobyla firmou stanovena na 400,<.KDale je
mozné zvolit zacileni reklamy podle mista zajmmfir a to na vybrany region,dto nebo
kraj. Tuto moZnost ale firma vyuZivat nebude, ptetaili na celouCeskou republiku.
Sklik.cz nabizi také moznost nastavit, na kteryabech si nefje firma zobrazovat své
kampag. O této moznosti bude firma uvaZovat mozna do boda. V sotasné dob
jivyuzivat nebude. Vigpad casoveho planovani, je mozné zvaldsovy interval a také
konkrétni den, ve kterém se bude kampabrazovat. Je zde i moZnost navysit nebo snizit
maximalni cenu za proklik v &ity c¢asovy interval a den. Firma stanovila interval pro
zobrazovani kamp&nod pondli do patku od 14 do 23 hod a o vikendu od 6 dah@a.

Je zde i moznost volit mezi iZzaenim, na kterém se budou kampawmbrazovat: pétac,
tablet, mobil a multimedialni &eni (herni konzole, chytré televizory). Firma budyni

vyuzivat vSechna #&eni pro zobrazovani kamgan

ProtoZze se jedna onovou firmu na trhu, je cilenmpa® informovat potencialni

zakazniky o nové firth a jejim nabizeném sortimentu. Bude se jednat lamak na novou
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firmu s cilem dostat se do pfmlomi co nejvice nav8tnika internetovych stranek, Kiese

zajimaji o jezdectvi, vybaveni pro koa jezdce, vyZivu a kosmeticképravky pro kog.

Firma bude pouZivat pro optimalizaci stranek aPIRC reklamu kéiova slova, ktera jsou
uvedena v nasledujici Tabulce 8. Podlettpohledanosti a ceny za proklik stanovila

maximalni denni rozget, ktery je ovSem podle gebymozné kdykoliv snizit nebo zvysit.

Tabulka 8: Kli¢ova slova

Kli éov4 slova Prﬁ,mérné Prﬁmérqé cena
mési¢éni hledanost| za proklik v K ¢

akeni ceny 7705 0,96
slevy 4168 6,43
doprava zdarma 860 1,14
kone 2604 1,57
konské poteby 49 3,52
jezdecké pdatby 812 6,69
jezdectvi 1437 1,33
sedlo na ko# 77 3,43
drezurni sedlo 19 4,94
skokové sedlo 29 1,81
sedlo kentaur 31 3,28
uzdetka kentaur 24 4,84
krmeni pro kog 107 14,35
doplrek stravy na klouby pro kan 31 3,66
vitaminy pro ko 67 8,58
dromy 126 3,17
jezdecké obl&eni 50 3,38
jezdecke triko 19 1,80
jezdeckeé rajtky 110 6,40
jezdecké sako 31 1,10
¢isteni na ko 56 4,43
pamisky pro ko 65 7,22

Zdroj: vlastni zpracovani dle [45]
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PloSna reklama

| v pripact plosné reklamy, firma a@p vyuZije vySe uvedeny reklamni systém Sklik.
Hlavnim divodem pouZziti tohoto systému je pokryti tuzemsk&ha az z 90 %. [54] Déle
také z divodu lepSi pehlednosti, protoze statistiky PPC reklamy, plo&idéamy a cenovych

srovnavéu zbozi bude mit v jednom systému.

Plosnou reklamu bude firma vyuZivat, protoZe jéjkaznici jsou z cel€R, zabyvaji se
jezdectvim, & jiz na arovni profi nebo pouze jako svoji zaliba arovni hobby. K osloveni
potencialnich zakaznikvyuZzije bannerygimz je mozné zasahnout az 90 % né&wsiki
internetu. [54] Bannery se budou zobrazovat na apmh o0 jezdectvi, nap

www.jezdectvi.info www.jezdectvi.czwww.equichannel.cAttps://jezdectvi.heureka.cz/

U banneit je moznost zvolit zacileni, Buna jeden cil, nebo také kombinaci viceaicil
Firma zvolila kombinaci cil, kterymi jsou zaeni na téma a na zajmy uzivateReklama
bude zobrazovana na strankach, jejichz tématem keo®, jezdectvi, jezdecké oldeni,
vyZziva pro ko a kosmetické ippravky pro kow. Druhym cilem jsou zajmy uZivatelbude
tedy zandiena na ty uZivatele, Kievyhledavaji informace o konich, jezdectvi,nkkych

zavodech a drezea koni.

Cilem této plosné reklamy ve foémbanneli bude zvySeni padomi u budoucich

zé&kaznik o existenci noveé firmy na trhu a o sortimentu kieabizi.

Rozpaet firma stanovila ve vySi 300,-&den. Rozpeet, ale nize kdykoliv zngnit, podle
vyhodnoceni finosu. | utohoto druhu reklamytxe kdykoliv zvysSit nebo snizit denni

rozpaet.
Cenové srovnavde zbozi

Firma bude vyuZivat cenového srovnéazbozi www.heureka.cz kde pameérnéa

navsévnost €chto stranek je 220.000 uZivatelza den, proto se také jedna
0 nejnavdivovargjsi cenovy srovnavav Ceské republice. Zaroiidaké bude pouzivat i dalsi

srovnavé cenwww.zbozi.cz ktery je po Heurece prezentovan jako druhy nejiope;si.

Aby firma dosahla svého cile, kterym je dostanfiggoovdomi potencialnich zakazriik
pii vyhledavani zobrazovaly mezi prvnimi nabidkamiald® také bude nabizet dopravu
zdarma p splreni stanovené podminky, kterou je nakup zboZi vmméhni hodnot
1.000 K. Tato informace bude uvedena u ceny zboZzi. Vyhgdauo, Ze zakaznici, kitese

pomoci cenového srovnae dostanou do e-shopu azde poté inakoupi, mohmé f
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poskytnout referenci o plbé¢hu nakupu, o terminu dodani, zda jsou spokojeminsunikaci

e-shopu, jestli objednané zboZi odpovida popisryki r&j byl uveden aj.

Na zaklad odhadu byla vySe denniho rozpo stanovena na 300,-ckha kazdy cenovy

srovnavd. Tutocastku bude sameézjmé mozné kdykoliv navysit.

V néasledujici Tabulce 9 jsou uvedeny ceny za pkokél dany produkt. Cena prokliku je

zavisla na vysi finaini hodnoty, za kterou je mozné produkt koupit uétenprodejce.

Tabulka 9: Cena za proklik na produkt

Cena produktu v K¢

Kategorie 21 - 300 301 - 1000 1001 - 3000 300160 5001 - 10000 10001 a vig
Hobby 1,21 2,42 3,63 4,84 6,05 7,26
Sport 0,61 1,21 2,42 3,63 4,84 6,05
Zdroj: vlastni zpracovani dle [46]
Socialni si

SamozZejmosti je také vyuZiti socialnich siti pro preaenfirmy. Z nabizenych moZnosti

byl vybran zatim pouze Facebook, protoZefipatezi nejpouziva¥si si¢ v CR. Daldim

davodem vybrani, pouze jednoho typu socialnd,g§& zn&na ¢asova narénost, ktera musi

byt facebookové strancé&mnovana, aby byla pro firmuimosem.

Firma zde vytvéi svoji stranku, kterd bude obsahovat informacéméf kontaktni Gdaje

a také slozku Fotky, ktera bude reélaha na alba, ktera budou obsahovat nabizené produk

pro koré a pro jezdce. Také zde bude album s fotografieomi.kSlozka Udalosti bude

postup dopkiovana o udalosti tykajici se k&kych zavod, vystav a podobnych akci

zamerenych na ko&

Pomoci vytvéené facebookové stranky se bude také snazit napHiitcil, kterym je

dostat se do p@domi potencialnich zakazrika to tim, Ze se pomoci zde vyiteného dtu,

muze zapojit do facebookovych skupin, které se tyjagdectvi, koni, diskuzi na toto téma,

vystav a sowZi s kaimi. Dale zde také bude prezentovat nabizené prgdikformovat

o piipadnych slevach, a&hkich cenach, vyprodejich a novinkach. Peexictvim €chto

stranek niZze potencialnim zakazriikn obratem odpovidat i nafipadné otazky tykajici se

nabizeného sortimentu.

Vytvoirenym @&tem na Facebooku seuie zapojit do facebookovych skupin, které se

zabyvaji jezdectvim a koni.

marketingoveho cile.

| timto zpisobem se Ifi¥e snazZit o spbni sveého
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Facebook nabizi moznost i placené reklamy, kdyrmsiaf stanovi denni nebo dlouhodoby
rozpaiet a celkovowastku, kterou chce do reklamy investovat. Minimahwestice na den je
1 — 5 USD. Poté firma vyt¥osvoji reklamu a odeSle ji do aukce. Aukce reklaanzaklad
informaci, které byly zadanytiptvorb¢ reklamy, vybere uZivatele facebooku, které by tato
reklama mohla zajimat a poté se jim zobrazi. Peo@évaznacast uzivatal facebooku je
ve Wku 15 — 35 let, a tedy nepokryva celou skupinu zakdé na kterou je firma zasiiena,

nebude v satasné dobtuto formu reklamy vyuzivat. [50][55]
Finanéni rozpocet kampangé

Kampai vytvorena dle pedchozi specifikace bude spir soubzré. Se spugnim
elektronického obchodu bude sput PPC reklama, ploSna reklama, aktivovardyy G
na cenovych srovnavich zbozi a také facebookovy profil. Firma star@wbdobi, v délce
jednoho ndsice, po které bude kanmipa tomto rozsahu probihat, alediem této doby bude
dochéazet k drobnym Upravam, mapmené klicovych slov. Poté bude probihat vyhodnoceni,
na jehoz zaklatlse firma rozhodne, jestli kampgonecha ve stavajicim rozsahu nebo zda
dojde k gipadnym Gpravam, n#pcasového intervalu, ve kterém se kampeobrazuje,

snizeni nebo zvysSeni finamho rozpdtu u jednotlivych kampani.

Takto vytvaena reklama bude mitipnérné denni naklady na provoz ve vysi 1.000¢: K

V néasledujici Tabulce 10 jsou blize rozepsany jdoo polozky této ¢astky. K tmto

nakladim musi byt je&t piipocitany nesiéni naklady za pronajem domémyvw.forequus.cz
ve vysi 15,- K a 417,- K za systém Webnode ve verzi Standard. Celkogsicm naklady
tedy budou 30.432,-K

Tabulka 10: Celkovy denni rozpget kampa#

Polozky Denni naklady v K&
PPC reklama 400
Plosna reklama 300
Cenové srovnava 300
Celkovy denni rozpdet kampangé 1.000

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma stanovila celkovy denni rozfei PPC reklamy na 400,¢ks max. cenou za proklik
6,- K¢, kterou zvolila pomoci gmérné ceny za proklik u vybranych &tivych slov

uvedenych v Tabulce 8, které bude ve své kampauriipat. Firma, na zakl&dySe hodnot,

55



které jsou na trhu obvyklé, pida s mirou prokliku 1 % a konverznim pémam 3 - 5 %. [58]
Na zaklad téchto Udaji na reklamu klikne 66 potencialnich zakazZnikcelkového pétu
6.600 zobrazeni. £Zthto potencialnich zakazrikse stanou mérné 2 - 4 skuténymi
zakazniky. B pramérné objednavce ve vysi 6.000,<Kdojde ke zvySeni obratu o 18.000,-

K¢. Firma tedy poita s pimérnym ziskem z jedné objednavky ve vySi 15 %, tP, 9.

Pro vyhodnoceni kampanzda skuténé prinesla pozadovany zisk, bude firma vyuzivat
data ziskana z Google Analytics a ty porovnavaskege&nymi naklady na kamga Tento
systém nebude pro firmurgrstavovat dalSi naklady, nebg zcela zdarma a také jej lze
jednoduse propojit se systémem Sklik, ktery firmauaiva pro PPC reklamu. Diky tomu
ziska informace o na&wdosti webovych stranek, z jakych zdropotencialni zékaznici
prichazeji, jak dlouho se na strankach zdrzi, jakdokh slova zadavaji do vyhled&ea
a dalSi dlezité statistické udaje. Aby firma mohlaigadré upravit zvolena k tiova slova,
bude den#é provadt vyhodnocovaniéchto statistik. Ta kéiova slova, ktera némaseji zadné
prokliky zastavi, a wth, ktera naopakimaseji prokliky, ale dochazi k vgrpani denniho
rozpcitu, tento rozpdet navysit. Po ®sici od spu&ni takto nastavené reklamni kampan
dojde k jejimu vyhodnoceni a na zakigeho vysledku bude firma zvazovatigpdné dalSi
Gpravy kampa# [56][57][58]

Shrnuti navrhu marketingové strategie

Marketingova strategie byla navrzena s cilem vybat@owdomi o firmg, z divodu, Ze
se jedna o zénajici firmu, ktera bude na tuzemském trhu nabkzetitni ceské vybaveni

pro kore a jezdce, vyZivu a kosmetické&pravky pro kos.

Potencialnimi zakazniky firmy jsou ti zakazniciefktse zabyvaji jezdectvim, maji vlastni
korg, vénuji se zavoehi s kaimi na profesionalni Grovni a déle také zakaznitéfikse
jezdectvi ¥nuji pouze na urovni hobby. Proto ifirma své zdkky &li na profesionalni
a hobby jezdce, podle pohlavi na Zeny a muze, padie na skupiny 6 — 15 let a 16 a vice

let. Poslednélereni je podle loajality k firmd na fandy, totaléloajaini a podmigne loajalni.

Firma v za&atku provozovani své Zzivnosti gith jen s elektronickym obchodem

na internetovych strankackwww.forequus.cz Pro dosaZzeni sveho cile, dostani firmy

do pov¥domi potencialnich zakazrikbude vyuzZivat nastroje internetového marketirsgtq

PPC reklamu, ploSnou reklamu, cenové srovié&zdozi a socialni it

V piipact PPC reklamy bude firma pouzivat systém Sklik dan@en.cz, kde by #ha
na své internetové strankyfiyest potencialni zakazni a to pomoci vhédzvolenych

klicovych slov. Také nesmi opomenout vyuziti nastrdggOSpomoci kterého fize firma
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zdarma zviditelnit své stranky. PloSnou reklamuebugiuzivat ve formd bannei, které se
budou zobrazovat na portalech o jezdectvi, jezdackdleeni, vyziv a kosmetickych
piipravcich pro ko& Bude vyuZivat dva nejpouZiv§di cenové srovnave VCR,

www.heureka.czawww.zbozi.cz kde se bude stanovenim nizSich cen oproti komiire

snazit dostat na prvntigky pii vyhledavani daného zbozi. DalSi vyhodou bude teltézena
doprava zdarma,fpdosazeni minimalni vySe nakupu 1.000¢. Roslednim nastrojem jsou
socialni si&. Zde firma zvolila pouze Facebook, kde vyivevij Ucet, s jehoZ pomoci se
muze zapojovat do skupin tykajicich se jezdectvi. \Wavoieném facebookovém profilu
muze prezentovat nabizeny sortiment, informovat wéslke, obratem odpovidat n&gpadnée
dotazy ohled#& zbozi a zfisobu dodani. Neméndulezita je skuténost, Ze i zakaznici zde

mohou zvéejiiovat své zkuSenosti s jiz realizovanym obchodem.
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ZAVER

V prvni ¢asti prace jsem definovala zakladni pojmy marketir®amotny marketing, jehoz
hlavnim Ukolem je dopomoci podnikatelskému subjdkfis@gSnému dosazeni stanovenych
cili ataké k jejich udrzeni. DalSimi pojmy jsou maikgbvy mix, marketingova strategie
ajeji tvorba. Marketingova strategie je marketwvdologika, sjejiz pomoci hodla
podnikatelska jednotka dosahnout marketingovycli. ¢ ptipact tvorby marketingoveé
strategie je mozné vyuZzit dvaigtupy, parcialni a integrovany a podle zvolenéfistppu je
mozné vybrat z&kolika typa strategii. Poslednim pojmem je marketingovy miterk se

sklada zetyi zakladnich nastrdj produkt, cena, misto a marketingova komunikace.

V dalsi kapitole jsem se ¢movala internetovému marketingu, ktery se odehrava
ve specifickém progdi internetu, ale vychézi z praktik klasického ke&ingu. ProtoZe
existuje mnoho nastnbjinternetového marketingu, vybrala jsem jich kec#ijeaci pouze
n¢kolik, nag. ploSnou reklamu, PPC reklamu, e-mailing a SE@S reklama se vyuziva
k osloveni co nejvice potencialnich zaka#nikyuzivaji ji stavajici firmy, které vstupuji na
novy trh s novym vyrobkem anebo firmy které jsowéa@ ch¥ji se dostat do p@domi
budoucich zékaznik PPC reklamu neboli platbu za klik, voli firmygké chgji zvySit objem
prodeje svych vyrohkpomoci optimalizace kovych slov. Pomoci e-mailingu firma buduje
dlouhodobé vztahy se svymi zékazniky,tkig dali souhlas se zasilanimichto e-maitb.
Poslednim nastrojem je SEO, jehoZz hlavnim cilempijg@ést na stranky nawstniky,

ze kterych se stanou zéakaznici.

V posledni kapitole jsem se za&fia na navrh marketingové strategie, kde jsem \davo
casti specifikovala vybranou firmu Forequus s.r.@lebje provedena analyza SWOT, jejimz
vysledkem je specifikace hlavnich vyhod firmy, Etesp&ivaji v prodeji kvalitnichceskych
vyrobki a v rychlosti dodani objednaného zbozi. Slaboankbu je, Ze se jedna o novou
firmu bez historie, se kterou mohou mit potencidtakaznici obavu obchodovat. Jako
piilezitost firmy se jevi moznost prodeje zboZi natayach a klubovych saidtich, oproti

tomu hrozbou je konkurence velkych podhikvyrobki dovazenych ze zahr&hi

V nésledujici podkapitole jsem stanovila cil mairkgdvé kampa kterym je vybudovani
powdomi o firmg, protoZe se jedna o novouchajici firmu. Porovnala jsem dwybrané
konkurergni spolé€nosti, kde vyhoda prvni spdleosti spgiva v delSi dob pasobnosti

na trhu, oproti druhé firg) ktera ma zase vyhodu v kamenné proglejn
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Posledni podkapitola byla z@&rena na navrh marketingové strategie, tak aby firma
doséhla svého cile, kterym je vybudovani gommi o firmg. Ta na tuzemském trhu nabizi
kvalitni ceské vybaveni pro kéra jezdce, dale také vyzivu a kosmetickioravky pro kos.

Pro dosazeni tohoto cile bude vyuZivat nastrojermetového marketingu ve foénPPC

reklamy, plosné reklamy, cenovych srovnéva socialni sé&

V piipact PPC reklamy bude pouZit systém Sklik od sfrodsti Seznam.cz, kde byeha
pomoci vhodd zvolenych kltovych slov, pivést na internetové stranky potencialni
zakazniky. Dale také vyuZzije nastroj SEO, kde pankticovych slov, nize firma zdarma
zviditelnit své stranky. Plosné reklamy vyuZije feemé bannei, které se budou zobrazovat
na portalech o jezdectvi, jezdeckém ¢bld, vyziw a kosmetickych fipravcich pro ko&

Neopomene ani dva nejpouzi¥@i cenové srovnava zbozi VCR, kterymi jsou

www.heureka.czawww.zbozi.cz Stanovenim nizSich cen oproti konkurenci, se afust

na prvni picky pri vyhledavani daného zbozi. DalSi vyhodou bude tadéizena doprava
zdarma, fi dosazeni minimalni vySe nakupu 1.000¢- Roslednim nastrojem je socialnd si
Facebook, kde vytwdvlastni @&et, s jehoZ pomoci setre zapojovat do skupin tykajicich se
jezdectvi. Prosgednictvim facebookového profilu bude prezentovabizeny sortiment,
informovat o slevach, fite také obratem odpovidat n@ipadné dotazy ohlednzbozi

a dodéani. Zakaznici zde mohou jgovat i své zkuSenosti s jiZz realizovanym obchodem.

Navrhem této marketingové strategie s vyuZitim nofistinternetového marketingu byl

naplren stanoveny cil diplomové prace.
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