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ANOTACE

Tato prace je zamerena na navrh marketingové strategie pro nové vznikajici e-shop
vybraného podniku. Prvni cast prdace je venovana teoretickym vychodiskiim souvisejicich
s danou problematikou. V druhé Ccasti prdace jsou teoreticka vychodiska aplikovana na

podminky zvoleného podniku a jsou navrzena vhodna doporuceni.

KLICOVA SLOVA

marketingovd strategie, komunikacni mix, marketingovy mix, SWOT analyza, cileny

marketing

TITLE

Marketing strategy for a selected company

ANNOTATION

This work is focused on the design of a marketing strategy for a newly emerging e-shop of a
selected company. The first part of the work is devoted to the theoretical basis related to the
issue. In the second part of the work, the theoretical basis is applied to the conditions of the

selected company and appropriate recommendations are suggested.

KEYWORDS

marketing strategy, communication mix, marketing mix, SWOT analysis, targeted marketing
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UvVOoD

V Ceské republice se nachazi velké mnoZstvi e-shoptl. Zajem o internetové obchody nejvice
narostl v obdobi pandemie Covid-19, kterd zptsobila uzavieni kamennych prodejen. Dnesni
doba je velmi specificka. Na podniky ptsobi vétsi tlak z hlediska vnéjsich faktorti plisobicich
v trznim prostiedi. Vyvoj je nutné neustale sledovat a spole¢nosti by mély kvili rychlejsSim
zménam zpusobenych vlivem globalizace vénovat pozornost svym strategickym rozhodnutim.
Vzhledem ke vS§em témto faktortim je nutné pied vstupem na trh planovat, jak zafidit vSechna
hlediska dulezitd pro vstup na trh. Neni vhodné, aby se spole¢nost rozhodla vstoupit na trh bez
predem dané strategie. Je potieba pied vstupem provést fadu dilezitych ukont a jednim z nich
je navrh marketingové strategie a komunika¢niho mixu. Tim spole¢nosti mohou zamezit
moznému neuspéchu a vstoupit na trh se spravnou strategii a komunikaci. Spotiebitelé maji
velky vybér mezi moznymi alternativami e-shopti, od kterych jsou ochotni produkty nakoupit.
Spolecnosti tak pfed vstupem na jiz existujici trh musi pfijit na zplsob, jak se dostat
do podvédomi zakazniki, jak se odlisit od stavajicich konkurenti a jak pfesvédcit spotiebitele
k ndkupu zrovna na jejich e-shopu. Strategii pro vstup na trh neni vhodné v dneSnich
podminkach planovat z dlouhodobého hlediska, protoze pii dnesnich podminkéch na internetu
se muze stat, Zze i za prvni rok se spole¢nost stane z nové vstupujiciho konkurenta jednickou

na trhu.

Diplomovéa prace vychazi ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na teoreticka
vychodiska pro marketingovou strategii. Nejprve je vysvétlen obecny marketing
a marketingova strategie, dale analyzy vhodné pro navrh marketingové strategie pied vstupem
na trh, néasledné cileny marketing a nakonec marketingovy mix vhodny pro e-shop. Druha ¢ast
se zabyva praktickou implementaci nabytych znalosti na pfedem zvolenou spolecnost, ktera
se chysta spustit sviij e-shop. Je vychazeno z analyz a na jejich zakladé je zvolena marketingova
strategie. Zvolena strategie je zacilena na vhodné segmenty trhu a v posledni ¢asti je navrZen

vhodny marketingovy a komunika¢ni mix pro vybranou spole¢nost.

Cilem priace je vytvorit navrh marketingové strategie pro nové vznikajici e-shop

vybraného podniku.
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1 MARKETING

V prvni kapitole je vymezen pojem marketing, zékladni strategické a taktické otazky
marketingu, marketingova koncepce. Je dilezité, aby se podniky zaméfovaly na to, jaky vztah
buduji z hlediska svého marketingu k zakazniktim a véd¢€ly, v jakém marketingovém prostiedi

se pohybuji. V posledni ¢asti kapitoly je vysvétlen strategicky marketing.

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Z historického hlediska existuje proces marketing uz od dob, kdy se zrodila sména. Nezalezi
na tom, zda o tom subjekty, které se smény ucastni, védi, ale pokud probiha sména, probiha
i marketing. Podniky neschopné aktivniho vyuziti marketingu ve svlij prospéch musi pocitat

s tim, Ze to udéla konkurence ve svém vlastnim zajmu. (Karlicek a kol., 2018)

Marketing je podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association,
©2017) ,,¢innost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni
a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu zdkaznikum, partneriim a spolecnosti jako celku.
Armstrong a Kotler rozsifuji definici Americké marketingové asociace o poznatek,
ze v obchodnim prostiedi marketing zahrnuje budovani a fizeni vztah se zdkazniky, za Gcelem

dosazeni zisku. (Armstrong, Kotler, 2005)

Britsky Chartered Institute of Marketing definuje pojem marketing jako (Chartered Institute
of Marketing, ©2015) ,,manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani

‘

pozadavkii zakazniku, a to se ziskem.

VSechny definice zdlraznuji zejména zékaznika a jeho potieby. Firmy dale nesméji
zapominat na hlavni cil jejich podnikdni, protoZze podnikaji zejména za Gcelem zisku, proto
musi byt uspokojovani potieb zakaznikli pro firmu ziskové. Marketing tak tvoii zaklad
podnikdni a ve velké mife pfispiva k jeho Uspéchu nebo neuspéchu. Ve stiedu zajmu
marketingu je tak hodnota pro zédkaznika (v jaké kvalité spolenost uspokojila potieby a ptani
zakaznika). Pro tvorbu, komunikaci, dorueni a smény takové hodnoty, musi firma podle
Karlicka a kol. (2018, s. 19) mit jasno v tom, ,,kdo jsou jeji zakaznici, pochopit, co Fesi,

co potrebuji, co si preji a co skutecné ocent. *
Podnik musi znat, jaké jsou odpovédi na zékladni otazky, které se déli do dvou urovni:
e strategické marketingové otazky,

o taktické marketingové otazky.
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Strategické marketingové otizky jsou klicovymi otdzkami, bez kterych nemuze
z dlouhodobého hlediska fungovat zadna firma. Musi se proto soustfedit na to, kdo
je zakaznikem podniku, jakym zpiisobem je zajisténa jeho dlouhodobéd spokojenost, jaka

je konkurencni vyhoda a jak bude konkurenc¢ni vyhoda nadale udrzovana.

Podstata taktickych marketingovych otiazek vychédzi z marketingovych rozhodnuti
na strategické urovni. Jsou zaméteny zejména na produkt. Podnik si na taktické tirovni poklada
otazky, jak bude vypadat produkt, jakou bude mit cenu, jak, kde a kdy bude propagovan a jakym
zpusobem bude zabezpecena jeho dostupnost. V kontextu s taktickymi otazkami se vyuziva

napt. 4P marketingovy mix (produkt, cena, distribuce, propagace). (Karlicek a kol., 2018)

1.2 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce Cerpa ztoho, Ze by mél podnik jako celek projevovat snahu
o uspokojeni kone¢né¢ho zakaznika se ziskem. (Bouckova a kol., 2003) Obrazek 1 vyjadiuje

znazornéni marketingové koncepce.

spokojenost
zékaznika

marketingova celkové usili

zisk jako cil ;
spole¢nosti

koncepce

Obrazek 1: Marketingova koncepce
Zdroj: Kincl a kol., 2004, s. 15

Marketing by nemél zacinat vyrobnim procesem, ale tim, jaké mé potencionalni zdkaznik
potieby. Na cilovém trhu jsou tak nejdiive zjiStovany potfeby zakaznika. Potfeba u zdkaznika
vyjadfuje stav urcitého nedostatku, ktery zakaznik pocituje. Z potfeb vznikaji pfani. Prani
je urcitd tuzba po tom, aby byla uspokojena potieba. Nakonec z ptani vznika chti¢ zakaznika,

a tim 1 poptavka po produktu. (Kincl a kol., 2004)

1.3 Marketing ve vztahu firmy k zakaznikovi

Marketing je plné propojen se zakaznikem. Zakaznikem je pro firmu osoba, ptipadné jina

firma napf. vyrobce nebo obchodnik, domécnost, statni instituce, neziskové organizace. Je to
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tedy ten, kdo urcitou formou zaplati za sluzbu nebo zbozi, aby spotfebou nebo vlastnictvim
uspokojil svou potfebu. Zakaznik je pro firmu vysoce diilezity, dalo by se fict, Ze jsou na ném

firmy zavislé a ¢asto musi podniky vidét svét o¢ima zakaznika. (Jakubikova, 2013)

Ve vztahu firmy k zakaznikovi je marketing rozdélen do Ctyt ptistupt, které vyjadiuji, jaky

prospéch ma firma a jaky prospéch mé zakaznik. Témito typy jsou:
e neeticky marketing,
e ptikladny marketing,
e plytvavy marketing,
e nerozumny marketing.

Neeticky marketing je nejCastéji vyuzivanym typem, ze které¢ho Cerpa firma vysoky
prospéch, ovSem problémem je, Ze zakaznik znéj prospéch nemd. Marketéfi tak chtéji
dosdhnout neférové vyhody na ukor svych zdkaznikd. Nejcastéj$§imi vyuzivanymi praktikami,
s chticem marketéri dosahnout kratkodobych ziskt, jsou napt. manipulace se zakaznikem,
1zivé sliby, polopravdy, snaha zabranit nespokojenym zikaznikim v tom, aby odesli
ke konkuren¢nimu podniku, vyuzivani pfehnanych superlativii nebo obtéZovani zdkazniki

komunikaci, ktera je nevyzadana a Casto i irelevantni.

vvvvv

z dlouhodobého hlediska k dobrym vztahiim se zdkazniky a buduje u nich loajalitu.

Plytvavy marketing méa pro firmu i pro zdkaznika nizky prospéch. Firmy zbyte¢né
vynakladaji své prostfedky napt. v neefektivnich komunikaénich kampanich, aniz by m¢l

marketing néjaky efekt na firmu nebo na zakazniky.
Nerozumny marketing je pfistupem vykazujicim vysoky prospéch pro zakazniky, ale nizky
prospech pro firmu. Jedna se zejména o Casté provadeéni slevovych akei za ucelem navySovani

trzeb. V konecném dusledku vSak nebyva pro firmu ziskovym a ¢asto dochazi k poskozeni

znacky firmy. (Karlicek a kol., 2018)

1.4 Podnikové prostredi

Marketingové prostiedi podnikii vznika na sebe vzajemné ptisobicimi faktory.Jjejich pribeh
je dynamicky a je vyznacovan velkym stupném nejistoty. Pokud chce byt podnik uspésny, musi

vynakladat znacnou pozornost vlivim okoli, nasledné tyto vlivy analyzovat, vyuzivat je
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a ptizpusobit se jim, a to hlavn¢ z toho diivodu, Ze tyto vlivy nemtize podnik pfimo kontrolovat

a regulovat. (Kincl a kol., 2004)

1.4.1 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi podle Jakubikové (2013, s. 97) zahrnuje ,, okolnosti, viivy

a situace, které firma svymi aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit.

Makroprostiedi je SirSim okolim, které obklopuje mikroprostfedi. Pro podnik pifedstavuje
obrovské mnozstvi piileZitosti, ale také rizik. Usp&$ny podnik musi byt schopen vyuZivat
naskytujicich se ptilezitosti, ovSem musi umét pracovat s riziky. (Kincl a kol., 2004)

Pro analyzu makroprostiedi je dilezité hodnotit vyvoj vnéjSiho prostiedi podniku, které
na podnik ptsobi. Nejpouzivanéjsi je analyza PESTLED, jejiz nazev je sloZen z prvnich pismen

jednotlivych faktord, témi jsou: (Jakubikova, 2013; ManagementMania.com, ©2011)
e politické faktory,
e ckonomické faktory,
e sociokulturni faktory,
e technické a technologické faktory,
e legislativni faktory,
e ckologické faktory,
e demografické faktory.

Politické prostiedi se prolind do vSech ostatnich prostiedi skrze faktory legislativni. Proto
vetSina autorti spojuje politické faktory s legislativnimi. Problémem je, Ze analyza potom neni
dostate¢n¢ podrobnd. Mezi faktory politického prostiedi se fadi napt. politicka stabilita nebo
nestabilita, zmény v politickych a narodnich politikach, vladni akce, vladni stabilita, vladni
podpora primyslu a organizaci, monetarni a fiskalni politika, politika zahrani¢niho obchodu
a dalsi. Pokud podnik podnikd na zahrani¢nim trhu, miZe na n€j mit vliv jakykoliv mezinarodni
konflikt. V Ceské republice ma vysoky vliv i vyuZzivani dotaci z Evropské unie, coz se miize
nasledné promitnout do zvyhodnéni konkuren¢nich firem nebo zvyhodnéni podniku oproti

konkurenci. (Perera, 2017)

Legislativni faktory vychazeji z legislativy dané zemé, ptipadné urcitého spoleCenstvi

narodd, jako je Evropskd unie. Podnikatelské subjekty upravuje napt. Zakon o obchodnich
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korporacich, danové zdkony, Zakon o ucetnictvi. DalSim legislativnim faktorem mohou byt

ruzné vyhlasky. (Jakubikova, 2013)

Ekonomické faktory vyjadiuji stav ekonomiky daného statu, ve kterém podnik plsobi.
Podnik se potiebuje soustfedit napt. na to, v jakém stadiu se nachazi hospodarsky cyklus
z hlediska celku, ale i zhlediska daného potfebného odvétvi, na vliv politické situace
na ekonomiku, na hospodéiskou politiku vlady, na fiskalni a ménovou politiku statu, na stav
platebni bilance, na miru inflace nebo na situaci na kapitalovém trhu. Jednou z dalezitych
schopnosti podniku by meéla byt schopnost adaptace na tyto faktory, které mohou casto

usnadiovat nebo komplikovat dosahovani strategickych cili podniku.

Casto se ke stanoveni ekonomické situace vyuziva tzv. magického Gtyfihelniku. Ten
se sklada z tempa ristu HDP, miry nezaméstnanosti, miry inflace a salda béznych obchodnich

transakei (platebni bilance). (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

Sociokulturni faktory, kde nazory a postoje lidi formuje ur¢itym zplisobem spolecnost,
ve které lidé vyrustaji. Pro podniky je dulezité, aby znaly zakladni nazory a hodnoty
spotiebiteld. Nazory a hodnoty spotiebitelé zpravidla zdédi po rodi¢ich, ale jsou také
upeviiovany spoleCenskymi organizacemi a institucemi, jednd se o tzv. primarni hodnoty
a nazory. Vliv na sekundarni nazory a hodnoty spotiebitelli maji zpravidla ostatni ¢lenové
spole¢nosti. Podnik miize ovlivnit sekundarni nazory svych zakaznikd, nikoli vSak nazory

primarni. (Kincl a kol., 2004)

Sociokulturni faktory 1ze rozdélit do dvou trovni, a to na faktory spojené s kupnim chovanim
spotiebitel a faktory podminujici chovani organizaci. Pro faktory podminujici chovani
organizaci podnik mize sledovat, jak socialni a kulturni vlivy ovliviiuji jednani organizaci.
(Jakubikova, 2013) Faktory spojené s kupnim chovanim spottebitelti se dale déli na:

e kulturni,
e socidlni.

U kulturnich faktorii podniky sleduji spotiebni zvyky, kulturni hodnoty spotiebitelt, jak
vnimaji sebe samotné, ostatni, firmy a organizace, spole¢nost, ptirodu nebo i vesmir. Déle

vnimaji jejich jazyk, jakou maji fe€ téla, osobni image a jak rozdilné je chovani Zen a muZza.

Druhou urovni je troven socialni, ve které podnik sleduje rozvrstveni spolecnosti a jeji

uspotadani napt. ve spoleCenskych tfidach, zdzemi spotiebitelli at’ uz socialni nebo
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ekonomické, jejich ptijmy, majetek, vyvoj zivotni urovné, jaky maji Zivotni styl, dosazenou
uroven vzdélani spotfebiteltl a mobilitu obyvatel. (Jakubikova, 2013; Koudelka, Véavra, 2007)

vvvvvv

ne vzdy vSak mohou mit na podnik pozitivni vliv, protoze ¢asto nova technologie muze
presunout technologie star$i do pozadi a zakaznici o ni nemusi jevit zajem, a z toho diivodu
by se mél podnik ptizpisobovat novym technologickym trendim. S novymi technologiemi
vznikaji dlouhodobé¢ dusledky, které nelze vzdy spravné predvidat. Podniky by mély pozorné
sledovat zrychlujici se tempo technologickych zmén, neomezené prilezitosti pro inovace,
zmeény ve vydajich na védu a vyzkum, rostouci regulace technologickych zmén. (Kincl a kol.,
2004)

Ekologické faktory, nebo také faktory ptirodniho prostiedi, obsahuji pfirodni zdroje, které
vstupuji do vyrobnich procest a hlediska ovliviiujici vstup ptirodnich zdrojl, protoze z velké
¢asti se jedna o zdroje vycerpatelné. Ekologie sleduje vztah clovéka vici ptirodé a probouzi
v jednotlivcich a podnicich, aby se chovali k ptirodé zodpoveédné. Podniky nejcastéji fesi tiidéni
odpadi a jejich ptipadnou recyklaci, ekologické baleni produktii a vyuziti obnovitelnych zdrojt
energie s nizkou energetickou naroc¢nosti provozu. (Kincl a kol., 2004; Kotler, Armstrong,

2004; Kotler, Keller, 2013)

Demografické faktory jsou zaméteny na lidi. Jejich ukolem je analyzovat hlavni otazky,
jenz se tykaji obyvatelstva. Resi otazky jako je velikost populace a jeji vékova a narodnostni
skupina, tempo jejiho ristu, at’ uz celkové nebo pouze v regionech, jeji geografické presuny,
jeji postoje a chovani. Lidé tvofti trhy, do kterych podnikatelské subjekty vstupuji nebo se zde

uz nachdzi, proto je demograficka analyza pro podniky vyznamna. (Kincl a kol., 2004)

1.4.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostfedi je odvétvi, v némz firma provozuje svou podnikatelskou
¢innost. Na rozdil od nadfazeného makroprostfedi obsahuje vlivy, které je podnik schopen

ovlivnit svymi aktivitami. (Jakubikova, 2013)

Mikroprostiedi podniku 1ze rozdélit na dvé oblasti, které maji vliv na podnik a témito

oblastmi jsou: (Paulov¢akova, 2015)
e vnéjsi marketingové mikroprostiedi (nebo také mezoprostiedi),

e vnitini marketingové mikroprostiedi.
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Mezoprostiredi je z pohledu podniku z velké asti ovlivnitelné. Podnik cili na urcitou
vymezenou skupinu zdkaznikl. Je schopen vybirat si mezi dodavateli, a tim, jak se chova,
ziskavad moznost ovlivnit minéni vefejnosti a je schopen ovlivnit konkuren¢ni prostiedi.

Vsechny tyto faktory spadaji do vnéjSiho marketingového mikroprostiedi. (Svétlik, 2005)

Vnitini marketingové mikroprostredi je slozeno napt. z hospodateni podniku, lidskych
zdroji a marketingovych aktivit. Na podnik tedy plsobi jeho vysSe zdrojii, schopnosti
a moznosti, které se tykaji jeho vlastni produkce a rozvoje. Dilezita je identifikace silnych
a slabych stranek firmy. Dulezitou slozkou vnitiniho mikroprostfedi jsou zaméstnanci, jejich
vhodna struktura, jejich vérnost a pravomoci. Umisténi podniku, etika, podnikova kultura
a dobré mezilidské vztahy jsou dilezitymi faktory, které napomahaji podniku k tomu, aby byl
uspésny. (Dédina, Odchazel, 2007; Mallya, 2007)

1.5 Strategicky marketing

Strategicky marketing vymezuje Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 66) jako
,,proces sladeéni silnych stranek firmy se skupinami zakazniku, kterym firma miiZe slouzit. Jedna
se o proces, ktery oviliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna

3

znalost makroprostredi, mikroprostredi a obsluhovanych trhit.

Dle Ekonomického slovniku (Hindls, Holman, Hronovéa, 2003) se ,,jedna o vyvojovou fazi
marketingu. Strategického charakteru nabyva marketing v okamzZiku, kdy se pri planovani
budoucich cinnosti soustiedi na vymezeni potencidlnich zdkaznikii a na specifikaci jejich

potieb.

Autofi Kern a Peterson podle Jakubikové (2013, s. 74) nerozliSuji pojmy strategicky
marketing a marketing, podle nich je hlavnim u€elem marketingu ,,vytvaret dlouhodobé
a vzdjemné prospésné vztahy mezi organizaci a Siroce pojatou verejnosti,“ dale ptipisuji
manazerim, zZe ,,se nemohou soustredit pouze na reseni kazdodennich ukolii, ale je nutné, aby

«

se zabyvali strategickym rozhodovanim. *

Je patrné, Ze strategicky marketing neni pfimo vymezen, ale z definic vyplyva jeho hlavni
podstata. ManaZefi musi umét reagovat na budouci zmény a pii svych ¢innostech uplatiiovat
své strategické mysSleni. Zaméfuji se na nové prilezitosti a rizika, stejné tak na budouci
zakazniky, potiebu, poptdvku a v budoucnu provozované cinnosti firmy. Marketingova
strategie vyuziva provedenych analyz. Firmy vyhledavaji nové trzni pfileZitosti a analyzuji

segmenty tak, aby naSly zaddouci zacileni.
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Strategicky marketingovy proces

Jednad se o nepfetrzitou snahu podniku alokovat existujici zdroje tim nejefektivnéjSim
zpusobem do cilovych trznich oblasti, zpravidla do téch vitadlnich. Napomaha firmam
k pochopeni slozitych marketingovych aktivit a dava zaklad pro jejich fizeni, stejn¢ tak jako
pro jejich koordinaci. Do strategického marketingového fizeni vstupuji faktory prostredi
podniku a strategicky fidici proces podniku, ktery zahrnuje poslani podniku, jeho cile a zakladni
strategicky smér a prilezitosti podniku. (Hordkova, 2003) Grafické vyjadieni strategického

marketingového procesu vyobrazuje Obrazek 2.

Faktory prostredi

—

Strategicky Fidici proces i

]
|
1
postan( [
podniku | cile podniku |
 EFSSE S —p{ azakladni T
stratagicky smér | prilezitosli |

podniku |

v

Strategicky marketingovy proces
N —_—
pldnovaci etapa | realizaéni etapa | kontrolni etapa
marketingovd | vlasini realizace méfeni
situaéni analyza planu dos:aienfr_ch
+ sestaveny ) skuteéné vysledki
plan vytvafeni vysledky a porovnani
stanovenicild | ___ »| Mmarketingoveé s planem |
a formulovani organizace |
strategii hodnoceni,
| korigovani
* a vyuZitf
sestaveni odchylek
marketingového
planu
zpétne vazby
korekce

Obrazek 2: Podstata strategického marketingového procesu
Zdroj: Horakova, 2003, s. 34
Z obrazku je patrné, Ze strategicky marketingovy proces vychazi ze 3 etap — planovaci,
realiza¢ni, kontrolni. Po skon¢eni planovaci etapy ma podnik sestaveny plan, ktery je nasledné
zrealizovan. V budoucnu dochézi ke kontrole skute¢nych vysledkl tohoto planu a po kontrolni

etap€ dochazi ke korekcim planovaci etapy nebo realizacni etapy. (Hordkova, 2003)
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1.6 Marketing a pozice e-shopu v podnikani

Vzhledem k marketingu je dtlezité stanovit si jasnou pozici e-shopu v podnikéni
spoleCnosti. Pozice nasledné urci, jak moc je podnik schopen se vénovat marketingu.

Pro e-shop jsou v podnikéni typické tyto pozice:

e nahrada kamenné prodejny,
e dopln¢k ke kamenné prodejné,
¢ hlavni ¢innost podnikani,
e dopln¢k pfi zaméstnani.
Kdyz nékdo spousti e-shop pii podnikani, potom se zpravidla nevénuje naplno vSem
aktivitam spojenym s internetovym obchodem. OvSem pokud se jednd o hlavni Cinnost

podnikéni, zakladatel se e-shopu vénuje naplno. Mohou nastat vyjimky, kdy tato skutecnost

nemusi platit. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)
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2 ANALYZY PRO NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova analyza je dilezitym bodem pro navrh marketingové strategie, soustfed’uje
se na vytyceni vychozi pozice, kterd napomize podniku ke stanoveni spravné a fungujici

strategie. (Jakubikova, 2013)

2.1 Analyza prostredi trhu

Trh je misto tvofené nabidkou a poptavkou. Do trzniho prostiedi vstupuji zakaznici, vlada,
vyrobci a trzni zprostfedkovatelé. Z hlediska marketingové analyzy trhu je vychazeno z celkové
hodnoty, sluzeb nebo objemu zbozi uspokojujici stejné potieby zakaznika. (Blazkova, 2007;

Kincl a kol., 2004)

Analyza prostfedi trhu nejcastéji vyuziva rozdéleni podle analyzy PESTLED popsané
v podkapitole 1.4.1 Makroprostiedi. Jedna se o analyzu, kterd vychdzi ze sbéru dat ohledné
faktorit plsobicich na spolecnost z oblasti vnéjSiho prostfedi. Jednotliva data se nasledné
analyzuji pro jednotlivé faktory a urCuji se mozné prilezitosti, které mize podnik vyuzit, nebo
hrozby, jeZ mohou podnik zdsadnim zptisobem poskodit. Data pro vnéjsi analyzu byvaji ¢asto
ptistupna vetejnosti. Co se tyce napt. ekonomickych faktorti piisobicich na celé trzni prostiedi,
byvaji zpravidla predikovany a analyzovany statnimi aparaty, pfipadné ndrodnimi bankami

zvoleného geografického tizemi.

Vysledek PESTLED analyzy nemusi v prvni fad¢ vypovidat nic o vlivu na spole¢nost, proto
se dané hrozby a pfileZitosti hodnoti ve stfetu se silnymi a slabymi strankami podniku. Jedna
se o tzv. SWOT analyzu, ktera bude popsana v kapitole 2.3 SWOT analyza. (Jakubikova, 2013;
ManagementMania.com, ©2011)

2.2 Analyza konkurence

Jedna se o podstatnou ¢ast planovaciho procesu. Spole¢nost stanovuje své piimé konkurenty,
nepiimé konkurenty a konkurenty, ktefi jsou potencialni. Sledovat konkurenci napomaha firmé

k:
e pochopeni konkuren¢nich vyhod ptipadné nevyhod,
e chépani soucasnych, minulych, ale zejména budoucich strategii,

e progndze mozné reakce konkurentll na marketingova rozhodnuti formy,
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e stanoveni strategii napomahajicich spolec¢nosti k dosdhnuti budouci konkurenéni

vyhody,
e vysSimu povédomi o hrozbach a prilezitostech.

Dulezitou souc¢asti analyzy konkurence je pfemyslet i o budoucich konkurentech, ktefi
ve stavajici situaci dodavaji substituéni vyrobky ¢i sluzby nebo se nachazeji na definovanych
potencialnich trzich. (Blazkova, 2007) Obrazek 3 specifikuje matici pro urceni piimych

a nepiimych konkurentt.

Hodné
= Potencialni konkurenti Primi konkurenti o
& =) =
Sy < '8
5 = KonKkurenti v zarodku Neprimi konkurenti s
=
(=]
= Malo

Podobnost schopnosti
Obrazek 3: Matice identifikace konkurentu
Zdroj: (Doole, Lowe, 2005, s. 63)

Matice vychézi ze dvou faktord. Prvnim je spoleény trh vyjadiujici, v jaké mife si na
stejnych trzich konkurenti konkuruji, tedy z jaké €asti se trhy, na kterych piisobi jednotlivi
konkurenti, pfi uvazovani hlediska uspokojeni potieb zdkaznikli, prolinaji. Urcuje piimé

a nepiimé konkurenty.

Podobnost schopnosti vyobrazuje podobnost v silnych strankdch posuzovanych
spolecnosti. Vypovida o soucasné i budouci schopnosti danych konkurentli uspokojit potieby

stanoveného trhu.
Podle pozice stanovené¢ faktory se rozliSuji:
e piimi konkurenti — boduji vysoko z hlediska obou faktord,
e potencidlni konkurenti — neoperuji na stejném trhu, ale maji podobné schopnosti,

e nepiimi konkurenti — vyskytuji se na stejném trhu, ale maji mélo podobnych

schopnosti, je vSak diilezité je sledovat, protoze se mohou stat pfimymi konkurenty,

e konkurenti v zarodu — nejsou pro spole¢nost konkurenty, ale pii zméné schopnosti

nebo aktivit se jimi mohou stat.
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Nasledné po identifikaci konkurentl je dulezit¢ zhodnotit schopnosti, cile, silné a slabé
stranky konkurentil, pfipadné v internetovém prostedi vyuzit hodnoceni a recenze zakazniki
konkurence. To mtize spolecnosti poskytnout obraz o zvoleni strategie vstupu na trh a zvoleni
vhodné pozice na trhu. Konkurenci je podle pozice na trhu mozné rozd¢lit dle Kotlera na trzni

vudce, trzni vyzyvatele, nasledovatele a vyklenkare.

Trinim vidcem je spoletnost, kterdi ma dominantni podil na trhu. Casto je hlavnim

cvwr

marketingovych aktivit. Cerpa z trzni expanze a vynaklada snahu chranit vlastni podil na trhu.

Trzni vyzyvatel zaujima umisténi tésné za trznim vidcem a dosahuje vyznamného podilu
na trhu. Vyhledéava slab4 mista konkurentd a téchto slabych mist vyuziva k zvyseni vlastniho
podilu na trhu. Tim vynaklada snahu zaujmout pozici trzniho vidce, pfipadné udrzet si svou

vlastni pozici.

Nasledovatelé dosahuji nizSiho podilu na trhu, nez dosahuji vyzyvatelé. Vyvijeji snahu
vyhybat se konkurenénim bojim. Nasleduji trzniho vidce a imituji jeho vyrobky, tvorbu cen,

propagacni aktivity, ptipadné i zavadéni sluzeb.

Vyklenkari hledaji prostory na trhu, které nejsou zajimavé pro spolecnosti s velikymi
trznimi podily. Vyhybaji se konkurencnim bojim a ptizpisobuji produkt a marketingové
aktivity specidlnim poZadavkiim jimi vybraného segmentu. Hodnotu ziskévaji vyhybanim

se konkurenci a zaméfenim se na specidlni poteby zédkaznikl. (Blazkova, 2007; Kotler, 1992)

Dal$im moZnym pfistupem jsou strategie dle Portera. Cilem marketingové i firemni strategie
by mimo uspokojeni potieb zdkaznika mélo byt vymezeni pozice umoziujici udrZet nebo zvysit

zisk. (Blazkovéa, 2007) Obrazek 4 znazoriiuje konkurencni strategie podle Portera.
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Konkuren¢ni vyhoda
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Obrazek 4: Konkurencni strategie podle Portera

Zdroj: Mallya, 2007, s. 113

Strategie nakladového viidcovstvi je zaloZena na nizkych ndkladech na jednotku produkce,
a to az pod uroven konkurence. Zejména pak s vyuzitim inovaci napomadhajicich vyssi
produktivité, kvalifikovanych zaméstnanct, standardizaci, efektivni strukturou organizace

a distribuce.

Strategie koncentrace/zaméreni vychdzi z koncentrace na dany okruh zdkaznikd nebo
uzce vytyCeny segment trhu, to poskytuje moznost dikladného poznani zdkaznikli a tvorbu
specifické nabidky. Pti vytvoreni pozice specialisty miize dochazet k odrazeni konkurence,

pfipadné vytvofit ji bariéru pfi vstupu na trh.

Strategie odliSeni/diferenciace buduje konkuren¢ni vyhodu zdiraznénim urcité casti
marketingového mixu, zamétuje se zejména na tu ¢ast, na kterou jsou zakaznici nejvice citlivi.
Klicova je rozdilnost, specificnost z pohledu zakaznika, vysoka hodnota. Strategii vyuzivaji
hlavné firmy s dlouholetou tradici, reputaci vysoké kvality nebo kreativnim marketingem.

(Jakubikova, 2012; Mallya, 2007; Meffert, 1996)

Pro analyzu konkurence v oblasti e-shopli je mozné vyuzit internetovych stranek na
srovnavani cen. Mezi nejpouzivangj§i srovnavace cen patii Heureka, Zbozi.cz a Google

nakupy. (MikulaSkova, Sedlak, 2015)
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2.3 SWOT analyza

Nazev SWOT analyzy je odvozen z anglickych slov strenghts, weaknesses, opportunities,
threats. Zamétuje se na silné a slabé stranky z vnitiniho prostfedi a na hrozby a pfilezitosti
z prostiedi vnéjsiho. Umoznuje identifikovat stdvajici stav podniku a stanovit varianty strategii
z hlediska pftilezitosti 1 hrozeb. (Pulovcakova, 2015) Obrazek 5 vyjadiuje uspotradani

jednotlivych faktort do matice SWOT.

S — Silné stranky W — Slabé stranky

O — Prilezitosti T — Hrozby

Obrazek 5: SWOT matice

Zdroj: Upraveno podle Blazkova, 2007, s. 155

Identifikuje kli¢ové Cinitele, které maji v budoucnu pro organizaci zasadni vyznam (klicové
prednosti, slabé stranky, hlavni pfileZitosti a znicujici hrozby). Ovliviiuje budouci
marketingové aktivity, uddva smér formulaci marketingovych strategickych zdméri
pro jednotlivé segmenty trhu v daném ¢asovém obdobi. Do urcité miry napomaha predvidat
zajimavost marketingové politiky, pfipadné nemoznost jejiho uskute¢néni nebo tihu jejiho

provadéni v planovacim obdobi. (Horakova, 2003)

Silné stranky vyrazn€ ovliviiuji uspésnost a prospéch organizace, vytvateji podniku urcitou
konkuren¢ni vyhodu. Mohou sem patfit napf. sila znacky, kvalitni produkty, dobra povést
podniku. Naopak slabé stranky piedstavuji nedostatky organizace, ptipadné jeji slabost
v urcitych oblastech. Ptikladem slabych stranek organizace mohou byt nekvalitni produkty,
slaba kvalifikovanost lidskych zdrojii nebo nevhodné umisténi. (Blazkova, 2007; Pulov¢akova,

2015)

Prilezitosti poskytuji organizaci moznosti vyuzitelné k lepSimu naplnéni nastavenych cilt
a mohou podniku pfinést vyhodu pted konkurenci. Jejich identifikace je dilezita pro jejich
vyuziti a nalezeni zpusobu, jak je zhodnotit. Pfikladem pfilezitosti jsou nenaplnéné potieby
zakazniki, rozvoj novych trhit nebo rozvoj novych technologii. (Jakubikova 129, Blazkova
156) Hrozby vyobrazuji trendy nebo skutecnosti, které mohou sniZit poptavku zakaznikd,
organizace. Nachazi se zde naptiklad vstup novych konkurentl na trh, niz§i ndklady konkurentt

nebo zmény preferenci zakazniki. (Blazkova, 2007; Jakubikova, 2013)
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2.3.1 Matice TOWS

Matice TOWS vychazi z rozboru strategické situace. Diilezité je brat v uvahu vzajemny vliv

vnéjsich faktort a vnitinich faktor v souvislosti s uvazovanou strategii. (Fotr, 2012) Obrazek

6 vyobrazuje usporadani matice TOWS.

Silné stranky (S): Slabé stranky (W):
e SI, e WI,
o S2, « W2,
o S3, * W3,

Prilezitosti (O):

Strategie (SO)

Strategie (WO)

e Ol, Vyuziti S na nalezené O. Piekonat W vyuZitim O.
e 02, Maxi — Maxi Mini — Maxi
e 03, Ofenzivni pfistup. Opatrny pfistup.
.
Hrozby (T): Strategie (ST) Strategie (WT)
o TI, Vyuzit S a tim se vyhnout T. | Dlraz na management rizik.
o T2, Maxi — Mini Mini — Mini
o T3,

Obrazek 6: Struktura matice TOWS

Zdroj: Upraveno podle Fotr, 2012, s. 76

Strategie (SO) je pro podnik idedlni. Ve strategickém zdméru je mozno uplatnit silné
stranky spolecnosti pii vyuziti nalezenych pftilezitosti, ovSem je dtlezité, aby podnik bral zietel

na mozny vliv slabych stranek a oSetfeni nalezenych hrozeb.

Strategie (WQ) se soustiedi na rozvoj, kdy musi spolecnost nejdiive zlepsit své slabé
stranky a k tomu vyuzit mozné nalezené piilezitosti. Slabé stranky vSak Casto brani vyuziti

ptilezitosti, proto je potfeba slabé stranky eliminovat.

Strategie (ST) je zaméfena na pouZiti silnych stranek pfi vyhnuti se, pfipadné pfi omezeni
hrozeb. Pokud spole¢nost vhodné sestavi strategii a pfipravi se na hrozby, potom muze byt tato
strategie stejné agresivni, jako strategie SO a mlze spolecnost dovést do lepsi konkuren¢ni

pozice.
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Strategie (WT) je strategii defenzivni. Omezuje slabé stranky a je zde snaha vyhnout
se moznym hrozbam. Firma se Casto nachazi v nejisté a riskantni pozici, ¢asto mize dojit

1 k likvidaci. (Fotr, 2012)

2.3.2 Plus-minus matice SWOT analyzy

Umoziuje zkoumat silné a slabé stranky spolecné s ptilezitostmi a hrozbami ve vzajemnych

vvvvvv

Vyhodnoceni probiha na zaklad¢ srovnani jednotlivych part. (Paulov¢akova, 2015) Obrazek 7

vyobrazuje uspofadani plus-minus matice SWOT.

Silné stranky Slabé stranky Suma | Potadi
S1 S2 S3 W1 W2 W3
Prilezitosti 01 + 0 0 - - 0 -1 3.
02 0 0 0 + - 0 2 2.
03 + 0 + 0 ++ 0 4 1.
Hrozby T1 + + 0 0 -- - -1 1.
T2 - 0 0 + 0 0 0 2
T3 0 + ++ - 0 0 2 3.
Suma 2 2 3 0 0 -1
Potadi 2. 2. 1. 2. 2. 1.

Obrazek 7: Plus-minus matice SWOT

Zdroj: Upraveno podle Vastikova, 2014, s.44

Jednotlivym faktorGim, tedy silnym strdnkam, slabym strankam, ptileZitostem a hrozbam,
jsou pfifazena ¢isla. Nasledné se porovnavaji vazby mezi jednotlivymi faktory a poté se podle

Paulov¢akové hodnoti: (Paulovéakova, 2015, s. 88)
e silna oboustranné pozitivni vazba = ++,
e silnd oboustranné negativni vazba = --,
e slabsi pozitivni vazba = +,

o slabsi negativni vazba = -,
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o Zadny vzdjemny vztah = 0.

Suma hodnot fadkt a sloupcii udava jaké je poradi klicovych faktorti, na ty by se organizace
méla zaméfit a pouzit je jako zdkladni pfi zvoleni vhodné marketingové strategie. Dale se pak

vyuzivaji pfi uréeni hlavnich priorit strategickych postupt. (Vastikova, 2014)
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3 CILENY MARKETING

Podniky nemohou zvladnout piani a potieby vSech zakaznikii, z tohoto divodu vyvijeji
snahu pouze na urcité skupiny spottebiteld. Podle Paulovéakové (2015, s. 121) cileny marketing
na urcitém trhu znamena ,, identifikovani a poznavani vyznamnych trznich segmentii (cilovych
skupin) a vybér tech nejvyhodnéjsich, které organizace dokaze obsluhovat efektivné a pro které

pak uplatiuje odlisny marketingovy pristup.

Spravné porozuméni chovéani spotiebiteli a strategickému uvazovani je dilezitym
predpokladem pro Gspésné cileni a rozhodnuti o ur¢enych segmentech. (Kotler, 2013) Cileny

marketing zahrnuje: (Paulovcakova, 2015)

e segmentaci trhu, tedy identifikaci a ur€eni profilti specifickych skupin spotiebitelti
(rizné potieby a ptani),

e targeting (trzni zacileni) obsahuje vybér segmentt, do kterych podnik vstoupi a bude
je obsluhovat,

e positioning (trzni umisténi) vyjadiuje tvorbu a komunikaci rdznych vyhod trzni

nabidky podniku pro kazdy ze stanovenych segmentd.

3.1 Trzni segmentace

Je klicovou roli pii volb€ a zpracovani marketingové strategie. Predstavuje roz¢lenéni trhu
do samostatnych skupin dle ur¢enych kritérii. Skupiny musi byt podobné napt. v potiebach,
preferencich, zdjmech a chovani, ale zaroven se od sebe musi jednotlivé segmenty odliSovat.
Trzni segment predstavuje skupinu zdkaznikii s podobnymi pfanimi a potfebami. Cilovym
trhem potom jsou stanovené trzni segmenty pro potieby marketingu podniku, pficemz se jedna
o takové trzni segmenty, jez se firma rozhodla, ze je bude obsluhovat. (Paulovcakova, 2015;

Svétlik, 1996)

Segmentace trhu vychazi ze zdkladniho postupu sloZzeného z vyzkumu trhu, profilovani

segmentl a trzniho zacileni.

Vyzkum trhu je faze, jejimz cilem je zajistit informace o mozném budoucim vyvoji trhu
a o aktudlni situaci na ném. Je potfeba ziskat informace o tom, jaké jsou moZznosti podniku
ohledné prodeje produktii, ptipadné jaké produkty trh vyzaduje. Déle podnik hleda informace
o segmentech nachézejicich se na trhu a vyhledava charakteristické vlastnosti téchto segmentd.

Diilezité je stanovit si jejich kupni silu.
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Profilovani segmentt je analytickda segmentace trhu za pomoci dat z vyzkumné faze.
Spottebitelé jsou roz€lenéni do mensich homogennich skupin podle podobnych dominantnich

charakteristik. (Kantorova, 2014)

Pro spravné stanoveni jednotlivych segmentii se vyuzivaji faktory geografické (teritoria,
staty, regiony, oblasti, mésta, podnebi, charakter krajiny), demografické (vek, pohlavi, pocet
¢leni domacnosti, socidlni skupina), socioekonomické (ptijem, vzdélani, zplisob obzivy,
spolecenska tfida, naboZenstvi), psychologické (zivotni zajmy, zivotni styl, charakter
osobnosti, postoje, hodnoty) a behavioralni (ndkupni chovani, pfipravenost ke koupi,
uzivatelské dovednosti, postoje k produktu, preferované uzitky, vérnost znacce). (Janouch,

2014; Koudelka, 2018)

3.2 Trzni zacileni

Vychazi ze znalosti vnitintho podnikového prostfedi a zvolenych cili. Dochazi
k vyhodnoceni jednotlivych segmenti, zejména jejich atraktivity a vhodnosti. Spolecnost zvoli
strategii, kterou bude uplatiiovat na trhu a vybere jeden nebo vice cilovych segmentli. Na tyto

segmenty se bude podnik zamétovat a nabizet jim své produkty. (Kantorova, 2014)

Po identifikaci trznich segmentl si musi podnik stanovit, jakému segmentu nebo jakym
segmentim chce vénovat svou pozornost. Zacileni je proces, ktery hodnoti atraktivnost
jednotlivych segmenti. Jeden nebo vice segmentli se pak pro podnik stadvaji jeho cilovym
trhem. Jedna se tak o diilezitou volbu urcitého okruhu zakazniki, do kterého bude spolecnost

investovat své zdroje. (Jakubikova, 2013; Solomon a kol., 2006)

Hlavni rozhodnuti platici pro zacileni trhu vychazi z toho, jak by mélo byt definovani cile
citlivé. Pro dosazeni vyty¢eného cile ma podnik moZnost volby z té€chto strategii: (Jakubikova,

2013)

e Diferencovana segmentacni strategie se tyka zaméfeni na vice cilovych segmentt
a nasledného prizpisobeni nabidky kazdému z nich. Jedna se o diferenciovany
marketing.

e Jednotna segmentacni strategie, kdy podnik neuvazuje diferenciaci mezi segmenty
a vstupuje na trh s ucelenou nabidkou. Jedna se o nediferencovany marketing.

e Soustiedéni se na zvoleny segment, pripadné mikrosegment. Podnik se soustfedi
na nabidku jednoho &i vice produktii pro jeden segment nebo mikrosegment. Casto

ji vyuzivaji mensi spole¢nosti. Jde o koncentrovany marketing.
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e C(Cileni na jednu firmu nebo na jednoho ¢lovéka. Spolecnost v idealnim piipade
ma moznost stanovit trzni segment s tak vysokou piesnosti, ze jeji produkty a sluzby
presné naplni specifickd prani kazdé firmy nebo ¢lovéka. Jednd se o marketing Sity

na miru.

3.3 Umist’ovani na trh

Tvorba nabidky podnikem pro skupinu zdkaznikd, jejichz potfeby mtize podnik uspokojovat
1épe nez podniky konkuren¢ni. Pfedstavuje urCitou tvorbu firemni nabidky a image s cilem
oslovit urcité misto v myslich spotiebiteli na cilovém trhu za Gcelem dosazeni maximalnich

potencidlnich pfinost pro podnik. (Paulovcakova, 2015, Kotler, 2013)

Nejjednodussim zptsobem, jak se dostat do podvédomi potencidlnich zakaznikl, je byt
jednickou na trhu. Pokud ji firma neni, musi zaujmout né€im jinym, né€im, s ¢im si zdkaznici
spoji urcity produkt s danou spolecnosti. Umisténi pak mize byt zaloZzeno na vlastnosti
vyrobku, zna¢ce vyrobku, potfeb¢ ¢i feseni, prilezitosti uziti nebo umisténi a srovnani s jinymi

vyrobky. (Blazkova, 2007)

Pro positioning existuje pét D, které urcuji kroky pro efektivni umistovani. Témito kroky

jsou: (Morrison, 1995)

e Documenting (doloZeni) — identifikace nejvyznamnéjSich vyhod pro spotiebitele,
kteti nakupuji produkty spolecnosti.

e Deciding (rozhodnuti) — rozhodnuti o tom jakou ptedstavu chce spolenost dostat
do podvédomi spotiebiteld na kone¢nych trzich.

e Differentiating (diferenciace) — zaméteni se na zjisténi rozdilnosti od konkurence,
od které se chce spolecnost odlisit.

e Designing (design) — odliSeni produkti a ndvrh marketingového mixu, ktery by mél
byt specificky.

e Delivering (dodavani) — napliiovani slibi, které si firma stanovila.

Pro spravné odliSeni nabidky by méla spolecnost zkoumat kritéria diferenciace. Vyznamnost
je prvni znich, jednd se o odliSeni dulezité pro dostatecné velké mnozstvi spotiebiteli.
Zietelnost, kdy odliSeni je dostatecné zietelné od ostatnich nabidek. Sdélitelnost vyjadiuje
jednoduchost a jednoznacnost pii sdélovani odliSnosti. Nenapodobitelnost pro odliSeni

stanovuje jeho jedine¢nost a nesnadnost jeho napodobeni. Dostupnost zajist'uje, aby koncovi
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spotiebitelé byli schopni a ochotni zaplatit za odliSeni a v neposledni fad¢ ziskovost, jenz

vyzaduje, aby odliSeni pfineslo spole¢nosti dodate¢né velky zisk. (Payne, 1996)

3.4 Tvorba person jako nastroj pro segmentaci

Persony ptedstavuji model toho, jak se chovaji jednotlivé segmenty spotiebitelll. Sestaveni
person miize spole¢nosti pomoct s pochopenim spotiebiteli, zda nakoupi u naSeho podniku
nebo u konkurence, ptipadné mize podnik odhalit jejich soucasné potieby a predikovat potieby
budouci. Vytvafii lepsi pohled na skupinu spotiebitelt, protoze ¢asto podnik vnima spotiebitele
jako anonymniho, ov§em persony vyobrazuji spotiebitele jako subjekt, ktery podnik poznava
a je schopen se do n¢j vcitit. Pti ptihlédnuti k témto faktortim je mnohem snazsi vytvofit obsah

marketingu, kampan nebo celou marketingovou komunikaci. (eBréna, ©2022)

Persona mize mit rizné¢ podoby. Mize se jednat o popis v dokumentu s obrazkem jeji
podoby, muze to byt profil s fotografii a hlavnimi informacemi. Persona by méla byt sestavena
zejména z informaci, které jsou pro podnik dulezité. Piiklad informaci dalezitych pro sestaveni

persony: (eBrdna, ©2022)

e pfifazeni jména persong,

e zédkladni charakteristiky — v€k, rodinny stav, geografické udaje, zaméstnani atd.,

e strucny popis persony — strucny popis Zivota persony napt. zaliby, popis dne persony
atd.,

e popis problému persony — diivod vyhledani podniku, uréeni potieby persony, uréeni
problému persony atd.,

e fotografie persony — slouzi zejména pro lepsi piedstavu zastupce daného segmentu,
dobr¢ je vybirat podobiznu souvisejici s popisem persony, nemusi se jednat o pfimou

fotografii, ale staci vyuzit fotografii z internetu, kterd ndm personu blizce pfipomina.
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4 MARKETINGOVY MIX PRO E-SHOP

Pro navrh marketingové strategie a komunika¢niho mixu pro e-shopy je mozné az do této
kapitoly vyuzivat zakladnich metod uplatiovanych v marketingu. Vyrazné odliSnosti nastavaji
az v ptipad¢ aplikace do marketingového mixu, protoze jednotlivé prvky maji v prostredi

internetu specifické vlastnosti.

Marketingovy mix vyjadiuje soubor nastroji v marketingu, ktery je vyuzivan k dosahovani
marketingovych cilii na cilovém trhu. Je dilezitou soucasti marketingového ftizeni
a marketingové koncepce. Jednotlivé prvky marketingového mixu tvoii jeden celek. M¢l
by dosahovat konzistence a vSechny jeho nastroje by méli vyvijet svilj vliv stejnym smérem.
Mély by vytvaret synergii. Dulezitd je také interakce néstrojii marketingového mixu, kterad

napomaha k zesileni u¢inku komunikace. (Pulovéakova, 2015; Pelsmacker a kol., 2003)

Existuje cela fada modifikaci marketingového mixu jako je marketingovy mix pro sluzby,
marketingovy mix pro cestovni ruch, marketingovy mix pro vzdélavani nebo marketingovy mix
s politickym aspektem. Existuje také marketingovy mix pro web, jednd se o webovy
marketingovy mix 4S. Nejcastéji se vSak vychazi z klasického marketingového mixu, ktery

je tvoten tzv. 4P: (Pelsmacker a kol., 2003)

e Product se zamétuje na produkt a produktovou politiku podniku. Do produktové
politiky spada sortiment, vlastnosti produktu, kvalita produktu, design produktu,
znacka, baleni sluzby a zaruky.

e Price zahrnuje cenu, jeji tvorbu a jeji politiku. Pod kategorie spadaji ceniky, nahrady,
slevy, cenova zvyhodnéni a platebni podminky.

e Promotion vyjadfuje marketingovou komunikaci podniku, komunikaéni mix
a politiku komunikace. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, fizeni
vztahu se zdkazniky, pfimy marketing, sponzorstvi, interaktivni marketing a vystavy
a veletrhy.

e Place je posledni P marketingového mixu, kterym je distribucni politika podniku,
distribuce a misto. Zahrnuje cesty distribuce, dostupnost sité distribuce, logistiku,

dopravu, umisténi a sklady.

Podle Kotlera je dulezité rozsifit klasicky marketingovy mix o zékaznicky marketingovy
mix. Klasicky marketingovy mix vychézi z pohledu podniku a zdkaznicky marketingovy
mix z pohledu zdkaznika. Zakaznicky marketingovy mix je vyjadfovan podobou 4C:

(Kotler, Armstrong, 2004)
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e Customer value je hodnota z hlediska zakaznika, tedy jak jsou feSeny potieby
spottebitele. Hodnota produktu pro spotiebitele znamena naplnéni potieb, uzitek
a urcitad o¢ekavani pii vynalozeni finan¢nich prostedki na produkt.

e Cost to the customer piedstavuji ndklady zdkaznika, tedy nadklady vznikajici
zakaznikovi.

e Convenience nebo jinak také pohodli, pfipadné dostupnost feseni. Spotiebitel
se pii rozhodovani o koupi produktu vyznamné zajima o pohodli, jak lehké
a snadné je ziskat produkt, nejlépe ptimo az k zakaznikovi doma.

e Communication vyjadiuje komunikaci, ve které je pro zakaznika dulezitd

moznost vzdjemné a oboustranné komunikace.

Vzhledem ke vSem rtiznym modifikacim autor z divodu jednoduchosti a piehlednosti
povazuje klasickou podobu marketingového mixu jako nejvyhodnéjsi, protoze v kombinaci
se strategickym marketingovym mixem 4C je dosazeno efektivniho sestaveni marketingového

mixu doplnéného o dillezity faktor spotiebitele.

4.1 Produkt a jeho hodnota pro spotrebitele

Produkt je soubor procesti nebo objektt, diky kterym zékaznik ziské urc¢itou hodnotu. Zbozi
a sluzby tvofi odlisné kategorie urcujici dva druhy produktu. Obecné je produkt vyrobek nebo
sluzba. Je tedy vS§im, co vytvafi nabidku na trhu a zahrnuje jak statky hmotné, tak 1 statky
nehmotné. V dnesni dob¢ je z hlediska produktu kladen vyrazny dliraz na zazitky s nim spojené.

(Kotler, Armstrong, 2004; Payne, 1996)

Z hlediska produktové politiky je produkt rozliSovan do dimenzi dle hodnoty pro zakaznika.

Jednotlivymi dimenzemi jsou: (Kotler, Keller, 2013)

e Jadro produktu, které¢ je kliCovym piinosem. Jedna se o uzitny efekt a zakladni
produkt poskytovany podnikem. Piikladem je nakup letenky, kdy si spotiebitel
kupuje pfepravu z mista na misto.

e Zakladni produkt je pretvofeni hlavniho pfinosu produktu do zakladniho vyrobku.
V navaznosti na ptepravu letadlem se jedna o to, Ze letadlo je vybaveno zachrannymi
prostfedky, misty opatfenymi bezpecnostnimi pasy a je zde toaleta.

e Produkt ofekavany je zaméfen na piipraveni takovych produktovych podminek

a vlastnosti, které mohou spotiebitelé obvykle od takovych produktt oc¢ekavat. Pii
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letecké piepravé bude poskytnuto pohodlné odbaveni pied odletem, obsluha bude
mit pfijemné vystupovani, piipadn¢ toalety nebudou Spinavé, ale fadné¢ uklizené.

e Rozsireny produkt vyjadiuje snahu podniku pred¢it oCekavani spotiebitele, tedy
vyvolat ve spotiebiteli pocit, ze dostdva néco navic, na co neni zvykly. Produkt
by m¢él v zdkaznikovi vyvolat tzv. ,,wow efekt”. Prikladem mohou byt odmény
za spotiebitelovu vérnost nebo urcité klubové vyhody.

e Potencialni produkt obsahuje vSechny dodatecné piidané vlastnosti a inovace
produktu pfinasejici spotiebiteli dodate¢ny uzitek. Napomahaji podniku k ziskani
nového a vudrzeni stavajiciho zékaznika. Dochézi k neustdlému vyhledavani
novych moznosti v uspokojovani potfeb spottebiteli a mlize napomoct v odliSeni

se od konkurence.

U produktti na e-shopu hraji dilezitou roli doplitkové sluzby jako je rychlost dodani, zaruky,
instalace, protoze na internetu je v dnesni dobé nabizeno velké a rozmanité mnozstvi vyrobkda.
To zakaznikovi poskytuje moznost vybéru prodejce. Podnik by tak na internetu mél nabidnout
o produktu velké mnoZstvi informaci, aby si mohl zékaznik, ktery neni ni¢im ovlivnén ke svému
rozhodnuti, vybrat pro n¢j pottebné informace. Tyto informace by mély byt aktudlni, protoze
na internetu je mozné uvést ty nejnovejsi informace jako je aktudlni stav zasob. Dale by podnik

mél zvazit moznost demonstrace produktu vyuzitim videonahravek. Potencialniho zakaznika

1ze také presvédcit k ndkupu reference ostatnich nakupujicich na produkt. (Blazkova, 2005)

Z pohledu koncepce 4C je v hodnoté pro zdkaznika na e-shopu dilezité, aby si podnik
uvédomil, ze si spotiebitel kupuje hodnotu nebo feseni néjakého problému. Podnik by se mél
co nejvice soustfedit na poznani potfeb a piani zdkaznika, tim mulZze pii prodeji dodat
zakaznikovi potfebné mnozstvi aspekti dilezitych pro rozhodovani spotiebitele. (Blazkova,

2005)

4.2 Cena a naklady pro spotiebitele

N 24

a jedna se o prvek, ktery Ize nejsnaze zmenit. Cena vyjadiuje ¢astku, za kterou podnik nabizi
produkt na trhu. Vyjadiuje hodnotu pro spotiebitele, tedy c¢astku vynakladanou spotiebitelem
za ucelem nabyti uzitku. UZitek spotiebitel ziska ndkupem produktu. (Kotler, Armstrong, 2004;
Paulov¢akova, 2015) Na internetu ma cena své charakteristické prvky, mezi né patfi:

(Blazkova, 2005)

e (ena na internetu dosahuje vyssi elasticity.
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e Nainternetu byvaji ceny z pravidla niz$i nez v kamennych prodejnach. Prodejce méa
na internetu moznost nabizet produkty za niz$i cenu, protoze dochazi k uspote
nakladl (prondjem, vybaveni prodejny, nizs$i nutnost skladovacich prostor, neni
potieba prodejni personal).

e Snizit nebo zvysit cenu je mozné okamzité.

e Spotiebitelé dostavaji moznost k rychlejSimu srovnani cen s konkurenci, a to jim

fv v

Podnik se miZe na internetu ptiklonit k riiznym cenovym strategiim a mél by mit ujasnéno,

kterou z nich bude praktikovat. Jsou nabizeny tyto strategie: (Blazkova, 2005)

e nizkych cen,

e pfidané hodnoty,
e predchozich slev,
e cenové varianty,

e dynamické tvorby cen.

Ve strategii nizkych cen podnik zvoli velmi nizké ceny hned od zacatku a snazi se je drzet
v co nejdelsim obdobi. Velmi nizké ceny jsou dovoleny diky uspoie nakladd. Strategie

je vhodna v prostiedi, ve kterém jsou spotiebitelé citlivi na cenu a podle ceny se také rozhoduyi.

Ve strategii pfidané hodnoty podnik nabizi ptidané sluzby jako je pohodlny nakup, servis
a rychly dovoz. Pii této strategii je diillezitd komunikace se spottebitelem, to je zplisobeno
velkym mnozstvim informaci, které se na internetu nachdzi. Konecnym dusledkem je, ze si
zakaznik vybere toho prodejce, ktery nabidne co nejvice za co nejméné penéz. Strategie neni

vhodné pro produkty se slozitou diferenciaci.
Pti strategii prechodnych slev prodejce vyuziva doCasnych specidlnich cenovych
zvyhodnéni a slev. Strategie je vysoce narocna na komunikaci se zékazniky.

Strategie cenovych variant vychdzi z riznych cen zavislych na individualnich potifebach

spotiebiteld. Podnik si ur¢uje ve své nabidce vice cenovych variant za své sluzby.

Ve strategii dynamické tvorby ceny jsou ceny diferencovany podle trhii v zavislosti
na podminkach téchto jednotlivych trhli. Dale také v rozdilech v nakladech vynakladanych
na obsluhu jednotlivych zdkaznikii a zplisobu, kterym spottebitelé hodnoti nabidku prodejce.

Strategie je vyuZzivana napf. u prodejcti automobilil. (Blazkova, 2005)
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Internet je mistem mnoha moZnosti a vyznacuje se flexibilitou spotifebitele ptfi rozhodovani
o ndkupu. Pfi zahrnuti existence portall, které srovnavaji ceny produktli na internetu, neni
vhodné uvazovat volbu pouze jedné cenové strategie. Spolecnost by se méla po analyze
konkurence fidit vlastnim uvaZzenim o vhodné kombinaci jednotlivych strategii. Strategie

ptfidané hodnoty mtize podniku poskytnout vyhodu pfi rozhodovani zédkaznika, ovSem pokud

Spottebitelé se zaméefuji na vice faktorii, nez je pouze cena vyrobku. Dilezitym faktorem
jsou celkové naklady, které museji vynaloZit na pofizeni produktu. Vnimani ceny zdkaznikem
je subjektivni, proto nelze souhlasit s tim, Ze strategie trvale nizkych cen je vhodna. Spotiebitel
uSetii ndkupem na internetu Cas straveny vybérem produktu, energii na ziskani produktu,
protoZe na internetu je vSe rychlejsi a zakaznik si z pohodli domova vybere tu nejzajimavé;si
nabidku. S ndkupem jsou spojené dal$i ndklady, které je potfeba sledovat. Prikladem

dodate¢nych nékladi je napt. dopravné. (Blazkova, 2005)

4.3 Distribuce a pohodli (komfort) spotiebitele

Distribu¢ni cesty zajiStuji pfesun produkti od podniku smérem ke spotiebiteli. Prochazeji
neustalym vyvojem, proto je potieba je neustale budovat a fidit. Distribu¢ni cesta je tvofena
mnozinou samostatnych organizaci, které participuji na zajiSténi dostupnosti produktu

pro zakaznika. (Kotler, Armstrong, 2004; Paulov¢akova, 2015)

Internet je mistem ndkupu v piipadé, kdy je zboZi vybrano a zaplaceno. Internetové obchody
jsou zptisobem, jak prodat produkt, ale doru¢eni produktu spotiebiteli probiha jinym zpiisobem,
napt. kuryrni sluzbou nebo dobirkou. Jedna se o integraci distribucnich cest. Podnik vyuziva
tradi¢nich cest (vlastnich prodejen), ale i internetu. Spotiebitel ma tak moZnost si produkt
objednat pfes internet, ale miZe si ho vyzvednout i na prodejné, kterou si zvoli. V piipadé
vraceni zbozi objednaného v internetovém obchod€ je mozné zboZzi vratit i na kamennych

prodejnéch.

Z pohledu zakaznika je dualezité myslet na dostupnost produktu. Podnik se musi sousttedit

na pohodli zdkaznika pfi rozhodnuti o distribuci produktu. (Blazkova, 2005)

4.4 Marketingova komunikace

Posledni prvkem marketingového mixu je komunikace, kterd je taktéZz vysoce dilezitym
faktorem pro konkurenceschopnost podniku. Marketingova komunikace je z Sirokého thlu

pohledu systematickym pouzivanim postupd, prvki a principi marketingu pro upeviiovani,
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pfipadné prohlubovani vztahi mezi stakeholdery. Hlavnimi cili marketingové komunikace
je informovat, presvédcovat a pfipominat. Je nutné, aby komunikace vychéazela ze segmentace.
Vychazi z jednoduchého modelu, kdy na zacatku komunikace existuje urcité marketingové
sdé€leni, které je nékym nebo nécim sdélovano a ma sviij kontext. Marketingové sdéleni piijima
cilova skupina, kterou by sdéleni mélo zaujmout, méla by ho pochopit, m¢lo by ji presveédcit

k ndkupu a ptipadn¢ zménit jeji postoj a chovani. (Foret, 2011; Paulovéakova, 2015)

4.4.1 Komunikaéni cile (efekty) a proces

Komunika¢ni cile stanovuje vice modell, jednim znich je model DAGMAR, ktery
predstavuje devét fazi vznikajicich v pribéhu komunikacniho procesu, jak dovést zakaznika
k ptijeti produktu a jeho opakovanym ndkuptim. Faze musi mit urCitou posloupnost, kterymi
jsou potieba dané kategorie, povédomi o znacce, znalost znacky, postoj ke znacce, zdmér koupit
znaCku, pomoc pii ndkupu, ndkup, spokojenost a jako posledni loajalita ke znacce.

(Pulov¢ékova, 2015; Pelsmacker a kol., 2003) Obrazek 8 uvadi dalsi ptiklady komunikacnich

modelt.

Stadia/Modely | Model AIDA Model Model inovace | Komunika¢ni
hierarchie a prijeti model
ucinku

Kognitivni Pozornost Povédomi Povédomi Zhlédnuti

stadium ! ! ! l

znalost piijem
! !
Kognitivni
reakce
!
Emoc¢ni Zajem Sympatie Zajem Postoj
stadium l l l !
touha preference hodnoceni umysl
l ! l !
presvédcent
!

Behavioralni akce nakup Vyzkouseni chovani

stadium !

piijeti

Obriazek 8: Komunikacni modely
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Modely ptedpokladaji, ze spotiebitel prochazi tfemi stadii, prvnim stadiem je kognitivni,
druhym emociondlni a tfetim behavioralni. Jinak také se tato posloupnost stadii da vyjadfit jako

poznat — citit — ud¢€lat. Je vhodna pro diferencované kategorie vyrobki. (Kotler, Keller, 2013)

Nejznaméjsim vyuzivanym modelem pro komunikaéni proces ma ptivod uz v roce 1949,
protoze vychazi ze Shannonovy a Weavererovy matematické teorie komunikace. Obrazek 9

znézornuje komunikacni proces.

Komunikétor <édovani Zprava kanal Dekodujici
(sdéleni) [ > komunikant

Sum

zpétna vazba l

Obrazek 9: Kyberneticky model komunikace

Zdroj: Foret, 2011, s. 8

Komunikator je osoba nebo podnik posilajici sdéleni k piijemci skrze kodovani, kdy
koédovani predstavuje to, co chce komunikator sdélit, tedy danou informaci pfevedenou
do podoby napft. slov, obrazki, pohybii a zvukid. Sdéleni v obrazku vyjadiuje vysledny produkt
kodovaciho procesu. Vysledkem je sdéleni od zdroje s divérou v nasledného pochopeni
ptijemcem. Sdéleni putuje kanalem, ktery ptedstavuje tzv. nosi€ tohoto sdéleni k dekodujicimu
komunikantu, jenZ je pfijemcem dekodujicim sdéleni. Pfedpokladem je vniméni a chapani
obsahu sd¢leni. Nasleduje zpétna vazba od ptijemce ke zdroji, ta vypovida o tom, zda doslo
zamySlenym zplsobem k ovlivnéni chovani spotiebitele. Do celého procesu vstupuje
komunikacni Sum, protoze v prubéhu se mohou naskytnout rizné rusivé vlivy. Ty mohou

ovlivnit podobu, obsah nebo pochopeni sdéleni. (Foret, 2011)

4.4.2 Proces pripravy efektivni marketingové komunikace

Je slozen z postupnych kroki, kdy prvni fazi je identifikace cilového publika, dale stanoveni

cili komunikace, navrh komunikace, volba komunikacnich kanald, stanoveni rozpoctu,
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rozhodnuti o medialnim mixu, méfeni vysledkti komunikace, a nakonec fizeni integrované

marketingové komunikace.

Identifikace cilového publika slouzi k vyprofilovani a popisu cilového publika. Ma klicovy
vliv na to, co, jak, kde, kdy a komu sd€lovat. Je vhodné, aby podnik sledoval frekvenci nakupu,

vérnost zakaznikl a znalost znacky.

Pro stanoveni cili komunikace je mozné vyuzit modelu hierarchie efekti a na efekty
nastavit cile. Pfi stanoveni cilti komunikace se vyuzivaji dv¢ strategie. Prvni strategii je strategie
tlaku, kdy podnik sméfuje marketingové aktivity na obchodni meziClanky tak, aby doslo
k podpote jejich komunikace se spottebiteli. Je vyuzivan zejména osobni prodej a néstroje
na podporu prodeje s kliCovym cilem protlacit produkt distribucni cestou. Druhou strategii
je strategie tahu, kterd sméfuje marketingové aktivity piimo na spotiebitele. Nejcastéji
se vyuziva reklamy a podpory prodeje s cilem vzbudit ve spotiebiteli zajem tak, aby se sdm

po produktu poptaval. (Pulov¢akova, 2015)

Dal$im krokem je navrh komunikace. Resi tfi zakladni faktory vyjadfené strategii sd&len,
kreativni strategii a zdrojem sdéleni. Tyto tii faktory lze zjednoduSené vyjadtit jako tii otazky
pro navrh komunikace, co fici, jak to fici a kdo by to mél fici. Strategie sd€leni urcuje,
ze by sdéleni melo dosahovat souladu s umistovanim na trh a mélo by obsahovat i zkuSenosti
zakaznikll s produktem. Kreativni strategie jsou zptusoby prevedeni sdéleni do urcité podoby
komunikace s cilem vyvolat v pfijemci sdé€leni emoce. Jedna se o emoce jako je napt. laska,
radost nebo humor. Ptipadné 1ze vyuZit jiny zplisob nez pouze emoci a to napt. feSeni problému
ptijemce. Zdroj sdé€leni je volen za i€elem zaujmout a oslovit spotiebitele. M€l by byt oblibeny,

atraktivni, spolehlivy, davéryhodny apod. (Pulovéakova, 2015)

Pii volbé komunikaénich kanali jsou vyuzivany osobni a neosobni kanaly. Osobni
komunikace probiha mezi dvéma nebo malo osobami. U¢innou formou jsou socidlni kanaly
tvotfené Cleny rodiny, sousedy nebo ptateli, ddle jsou to kandly odborné tvofené nezavislymi
odborniky, ktefi spotiebitelim radi nebo se s nimi setkavaji. U¢innost pak nabyva individualni
prezentaci a zpétnou vazbou. Hlavnimi vyhodami je vysoka pozornost spotiebitele, reakce

na mozné dotazy o produktu, rychld zpétna vazba a snadnd méfitelnost (prodej/pocet navstév).

Masova (neosobni) komunikace umoziuje sdélit sdéleni Siroké skupin€é moznych
1 soucasnych zdkazniki v daném okamziku. Radi se sem reklama, podpora prodeje, public
relations, udalosti a zaZitky. Pravé uddlostem a zazitkiim je v dne$ni dobé pfifazovana vyssi

dilezitost pro osloveni zdkaznika. Podnik by si mél davat pozor, protoze hromadna komunikace
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ma vliv na ndzor vefejnosti, ovliviiuje osobni postoje a chovani lidi. Pokud je vSak vyuzita
spravné, muze zakazniky stimulovat k osobni komunikaci, z toho divodu je dobré vyuzivat
integrace obou komunikacnich kanali. Hlavnimi vyhodami masové komunikace je osloveni
velkého poctu zakaznikl v kratké dobé, z hlediska jedné osoby jsou ndklady na osloveni jedné
osoby nizké, z geografického hlediska mé vliv na vice segmentd, je zde moznost pomérné
flexibilni zmény. Nevyhodou je, ze komunikace je jednostrannd, zpétna vazba je az nasledna,

dochazi zde k vétsSimu komunikac¢nimu Sumu a je tézko méfitelna. (Pulovcakova, 2015)

Naro¢nym krokem je stanoveni celkového rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci.
Pro jeho stanoveni existuji metody pro tvorbu komunikacniho rozpoctu: (Jakubikova, 2012;

Kotler, Armstrong, 2004; Kotler, Keller, 2013; Paulov¢akova, 2015)

e margindlni analyza — jejim zdkladnim principem je investovat do doby, kdy pfiristek
investic piidava vyssi navratnost,

e netecnost — vyuziva neménny rozpocet a nebere ohled na trh,

e libovolna alokace — vychazi z rozhodnuti vedeni (co vedeni rozhodne, to se také
stane),

e co si miZzeme dovolit — zbytek finan¢nich prostfedki po zpracovéani ostatnich
rozpocti,

e procento z obratu — rozpocet na marketingovou komunikaci vychazi z procenta
planovaného obratu v budoucim roce,

e podle konkurence,

e cil a tkol — urceni konkretizovanych cilti s danym provedenim a odhadem nakladd,

kolik bude podnik stat jejich provedeni.

Vzhledem k integraci je potieba rozhodnout o medidlnim mixu a tim rozlozit rozpocet
mezi hlavni komunikaéni kanaly (reklama, public relations apod.) a koordinovat je. Volba
rozlozeni vychazi zjedine¢nych charakteristik vzhledem k produktu, z profilace cilového

publika, z trhu, kde je produkt nabizen apod. (Paulovcakova, 2015)

K méfeni vysledki komunikace jsou vyuZzivany tyto ukazatele: (Kotler, Keller, 2013;

Pelsmacker a kol., 2003)

e dosah — celkovy dosah piedstavuje pocet lidi, na které reklama piisobila za dané
obdobi, uzite¢ny dosah znamena, kolik vidélo reklamu lidi z cilové skupiny, hruby

dosah vyjadiuje pocet lidi zasazenych kazdym jednotlivym médiem (jeden Clovek
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zasazeny dvéma médii se pocCitd dvakrat) a Cisty dosah podobny hrubému obsahu,
ale jeden ¢lovek zasazeny dvéma médii se pocita pouze jednou,
e frekvence — kolikrat bude v priméru piijemce z cilové skupiny zasazen reklamou
v ur¢itém ¢asovém horizontu,
e naklady na zasaZeni tisice osob — podil nakladii na médium na tisic lidi cilové
skupiny,
e pokryti — mozné publikum vystavené pisobeni daného média,
e cfektivnost — zméteni dosazené tispeéSnosti, vstupli a vystupti z hlediska stanovenych
cili.
Rizeni integrované marketingové komunikace se zamé&fuje na zajisténi konzistence
a relevantnosti v prubéhu ¢asu. Do komunikace podniku by mély byt promitnuty aspekty jako

je vize a poslani podniku, firemni kultura, image podniku apod. (Paulovéakova, 2015;

Pelsmacker a kol., 2003)

4.4.3 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, udalosti a zazitkt, public relations

a publicity, ptfimého marketingu. (Paulovéakova, 2015)

Reklama je placenou formou prezentace produktu. Podle prvotniho sdéleni I1ze reklamu

rozliSovat na: (Kotler, Keller, 2013)

e informativni — vyuZivana ve fazi zavadéni produktu na trh, proto se snazi vzbudit
prvotni poptavku a zdjem u zdkaznika a informuje ho o produktu,

e piesvédCovaci — rozviji poptavku po produktu a presvédcuje zakazniky o produktu,

e pfipominajici — pfipomina zdkaznikovi produkt, aby na n&j nezapomnél,

e utvrzovaci — utvrzuje neddvné zédkazniky o spravnosti koup¢.

Piesv&€dcovaci reklamy jsou spojené také s obhajovacimi (obrannymi) reklamami, které
slouzi k reakci na reklamni aktivity konkurence formou pozitivniho stanoviska ovliviiujiciho

vetejné minéni spotiebitelll. (Kotler, Keller, 2013)

Pro ptenos sdé€leni (reklamy) se vyuZzivaji rizné typy médii jako je televize, rozhlas, internet,
noviny, ¢asopisy, brozury, telefon apod. U reklam je diilezité jejich nacasovéni, kdy reklama

muze probihat témito zpusoby: (Kotler, Keller, 2013)

e kontinualni — rovnomérné rozlozena reklama do urcitého obdobi,
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e koncentrovana — spociva ve vynaloZeni celého rozpoctu na reklamu béhem jediného
obdobi,

¢ nalety — kombinace obdobi bez reklam a obdobi reklamni aktivity,

e pulzovani — reklama probihd pribézné s pravidelnou vyssi intenzitou reklamni

aktivity.

Na internetu je velmi vyuzivany systém PPC. PPC vychazi z anglického pay-per-clik, tedy
v piekladu zaplat’ za kliknuti. Tyto reklamy jsou zobrazovany pouze lidem hledajicim urcitou
informaci pomoci vyhledavact nebo prohlizejicich si néjaky obsah a na zéklad¢ toho se jim
zobrazuje souvisejici reklama. Jedna se o jednu znejucinnéjSich forem marketingové
komunikace na internetu. Nejvét§imi vyhodami jsou zaplaceni pouze za spotiebitele, ktery
na reklamu klikne, cileni je velmi pfesné, je zde moznost rychlé zmény kampané

a je jednoduché vyhodnotit pfinos reklam. Nevyhodou je nutnost neustalé kontroly. (Janouch,

2014)

Pro praci s PPC reklamou lze vyuzit riznych systému. Je vhodné vyuzivat systémy téch
vyhledavadt, které jsou v dané zemi vyuzivany. Pro Ceskou republiku by to pak byl Google
AdWords od spolecnosti Google. Dal§im vhodnym systémem je Seznam Sklik od spole¢nosti
Seznam. Spolecnosti si mohou na téchto systémech vytvotit PPC reklamu svépomoci, ovSem
¢asto je dobré vyuzit odbornikli. Autofi se v komunikacnich mixech casto odliSuji a néktefi

maji PPC reklamy zafazeny v pfimém marketingu.

Socialni sité je mozné také zatadit do reklamy, ale pouze pokud se jedna o placenou reklamu,
tedy zaplatime prostfednikovi tzv. influencerovi za reklamu naseho produktu nebo si spole¢nost
zaplati propagaci prispévku. Pokud se jedna o aktivity podniku na socialnich sitich, potom

se jedna spise o pfimy marketing. (Janouch, 2014)

Podpora prodeje vzbuzuje zdjem a pozornost zakaznika. Vytvaii kratkodobé podnéty pro
nakup produktu nebo jeho vyzkouSeni. Vyuzivaji se napt. vzorky, kupony, slevy, ochutnavky
nebo vystavy a veletrhy, kde je mozné produkt pfedvést. Nastroje je potieba volit podle
konkrétnich marketingovych cili, kdy vzorky slouZi k vyzkouSeni produktu zakaznikem, darky
k odménovani stalych zakaznikli nebo k vyssi frekvenci opétovnych ndkupli u nestalych
zakaznikl. U podpory prodeje nemusi byt cilem pouze kratkodobé navySeni prodeju, ale také
zvySeni podilu na trhu skrze ziskdni novych spotiebiteld, protoze je mizeme zaujmout i pies
to, ze by produkt normaln¢ nevyuzili nebo nezakoupili. Neni vSak vhodné poskytovat slevy

velmi Casto, ponévadz by zédkaznik mohl ztratit divéru v nezlevnénou cenu a tim i v hodnotu
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produktu nebo by mohl zalit nakupovat pouze v obdobi slev. (Kotler, Keller, 2013;
Paulovc¢akova, 2015)

Na internetu Ize podporu prodeje nabizet neustdle. Podporu prodeje tak spolecnosti
na internetu vyuzivaji i k prodeji produkti v kamennych prodejnach. Existuji riizné formy
podpory prodeje, existuje tak predpoklad, ze podniky nebudou vyuzivat vSech jejich forem,
aby nedoslo k ptehlceni zdkaznika. Nize jsou uvedeny vybrané typy podpory prodeje, aneb jak
pobidnout zakaznika k ndkupu: (Janouch, 2014; Mikulaskova, Sedlak, 2015)

e slevy — kratkodoba cesta, jak presveédcit zakaznika k nakupu, je mozné vyuzit slev
béznych a mnozZstevnich, slevovych kodu,

e vyprodej — velké slevy, Casto u sezonniho zbozi pii jeho piebytku na skladé,

e balicky produkti a akéni sety nebo zvyhodnénd baleni,

e cross-selling — snaha pfimét zdkaznika k nakupu dodatkového zbozi, které souvisi
se zbozim v kosiku napf. k fotoaparatu nabidnout zdkaznikovi brasnu,

e up-selling — nabidka produktu s lepSimi parametry, nez ma vybrany produkt, ovSem
za vy$si cenu,

e nejprodavangjsi produkty — Casto ovlivni rozhodnuti zakaznika,

e doprava zdarma — nad urcitou ceny ndkupu nabidnout dopravu zdarma,

e soutéZze a ankety — zékaznici upfednostiiuji soutéze v kratkém casovém horizontu,
¢asto mohou byt podminény limitem (utracené penize zdkaznikem) a je nutné
poskytnout odménu,

e hodnoceni produkti —hodnoceni ostatnich zakaznikl ovliviiuji rozhodnuti zdkaznika
o koupi

o certifikity — promo ziskanych certifikdtu pfimo u zboZi napomahd spotiebiteli

pfi rozhodovani.

Udalosti a zazitky se poji s okamzikem v Zivoté spotiebitel, ktery mize mit vliv
na rozsifeni a prohloubeni vztahu s cilovym trhem. Sponzoring by se mél vénovat vhodnym

udalostem spojenym se zamétenim podniku. (Paulovéakova, 2015)

Public relations jsou vztahy a komunikace s vefejnosti. Vefejnost zde lze chéapat jako
vSechny subjekty, které jsou zainteresovany k aktivitim podniku. Je zamétfeno na vytvareni
pozitivniho pohledu na spolecnost. Pro malé¢ firmy se nevyplaci z hlediska jeho vysoké
nakladnosti, ovSem internet pfinad§i moznosti, jak diky socidlnim sitim udrzovat vztah

se zékazniky s nizkymi néklady.
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Piimy marketing vyjadiuje pfimou komunikaci se spotiebiteli bez vyuziti prostfedniki.
Mezi néstroje piimého marketingu lze zatadit katalogovy marketing, marketing na socialnich
sitich, telemarketing apod. Pfimy marketing je v dnesni dob¢€ nejvice vyuzivan na socialnich
sitich, kde podnik dostane ihned zpétnou vazbu. Proto i v souvislosti se socialnimi sitémi Ize
do pfimého marketingu zaradit virdlni marketing, ovSem ne kazdy virdlni marketing je kladny,

a proto by si na n¢j spole¢nosti mély davat pozor. (Paulovcakova, 2015)

Na socialnich sitich je dulezité vyuzivat ptispévka zalozenych na fotkach, protoze maji veétsi
potencial zaujmout potencialni spotiebitele, na rozdil od pouhého textu, ktery na prvni pohled
nijak neuchvati. Spotiebitel¢, které zaujme fotografie si s vétsi pravdépodobnosti prectou
sdilenou informaci. Dilezité je také ptikladat k obrazkim vhodné zakomponované logo

spole¢nosti, aby se spolecnost vice zaryla do podvédomi spotiebitelt. (Semerddova, Weinlich,

2019)

47



5 POPIS STAVAJICI SITUACE PODNIKU

Podnik si z divodu publikace internich informaci a zélezitosti neptal byt zminén, proto autor
vyuzil pro zpracovani prace anonymni ndzev spole¢nost XYZ. Tato spolecnost planuje spusténi

svého internetového obchodu.

5.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost mé dlouholetou tradici, byla zalozena jiz roku 1999 se sidlem
v Kralovéhradeckém kraji za ucelem poskytovat svym zakazniklim sluzby v oblasti Cisticich
a uklidovych praci s hlavnim diirazem na ochranu zatéZovanych ploch a povrchi, jejich
preventivnim oSetfovanim, a tim je dosazeno ochrany pifed piedCasnym opotiebenim
a pripadnym znehodnocenim. Sluzby spole¢nost XYZ provadi v nejvétsi kvalité se snahou
0 co nejvyssi odbornost a ve velkém mnozstvi. Jejim poslanim je vyfeSit vSechny mozné
nepiijemné starosti vSech jejich zakaznikli v oblasti udrzeni reprezentativniho a cistého
prostiedi v konferen¢nich, administrativnich, spolecenskych, vyrobnich, provoznich
a bytovych prostorach. Spolecnost nabizi sluzby se snahou piiblizit se v co nejveétsi miie
potiebam a pozadavkiim zakaznikd a s flexibilitou v rychlosti reakce na né. Veskeré tyto
¢innosti nabizi zakaznikiim moZznosti usetfit Cas, namahu a zejména finan¢ni ndklady spojené

se zajiSténim téchto pracovnich ukond.

Jednou ze zékladnich sluzeb spolec¢nosti XYZ je profesiondlni rucni CiSténi interiéru
a exteriéru vozidel. Firma si zaklada na tom, aby zdkaznik vzdy mél po vy¢€isténi pocit, jako
by si sedal do nového automobilu, coz je vyhodou jak pro pocit zdkaznika pfi vyuZivani
automobiluy, ale i vhodné pro zvySeni ceny vozidla pied jeho prodejem. Dilezitou prednosti je,
ze oproti pohodlnym a rychlym myckam je ru¢ni myti vozidel mnohem Setrnéj$i na lak
automobilu a prodluzuje tak jeho Zivotnost. Pro prodlouzeni Zivotnosti laku vyuziva

nejnovéjSich metod a piipravki.

Dalsi hlavni oblasti podnikani spole¢nosti XYZ je uklid domécnosti a firem. Spole€nost
nabizi Siroky sortiment sluzeb v oblasti Uklidu. Jedna se o ¢iSténi koberct, at’ uz po dovezeni
na provozovnu nebo piimo v domacnosti, ¢isténi calounéni sedacich souprav a kiesel, myti
oken, pravidelné uklidy vSeho druhu, vySkové uklidy a dal$i druhy uklidd. Pro spravné
provedeni uklidi je vyuzivano specidlnich, profesionalnich, kvalitnich a Setrnych tklidovych

ptipravkd.
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Vsechny tyto pfipravky spojené s automobily nebo s uklidem jsou osvédcené ptipravky
renomovanych znacek. Nyni spolecnost XYZ tyto pfipravky a autokosmetiku nabizi vSem
svym zakazniklim ve své kamenné prodejné. Piipravky prodava také v oblasti B2B. Vybrana
spolecnost chce zalozit e-shop. Jako hlavni divody pro zalozeni e-shopu majitel povazuje
nutnost zvyseni poc¢tu prodanych kust v oblasti B2C, protoze nyni je tato oblast pro spole¢nost
ztratovou ¢innosti, a nevhodné umisténi kamenné prodejny, kdy se kamenné prodejna nachazi
na nevhodném misté a spotiebitelé na prodejnu bez piedchoziho vyhledani nenarazi. (Interni

dokumentace spole¢nosti XYZ)

5.2 Analyza prostiedi trhu

Pro posouzeni vnéjSich vlivii pfed vznikem internetového obchodu spolecnosti XYZ
se autor rozhodl pro vyuziti PESTLED analyzy skladajici se z faktorti politickych,
ekonomickych, sociokulturnich, technickych a technologickych, legislativnich, ekologickych

a demografickych.
Politické faktory

Politické faktory nepfimo piisobi na ceny produktd, které bude podnik prodévat
na internetovém obchodu. VIiv ma jak politicka stabilita, monetarni i fiskalni politika, ale i

politika zahrani¢niho obchodu, proto autor obecné rozebere jednotliva hlediska.

V oblasti politické stability se zd4 byt politicka situace v Ceské republice dlouhodobg
stabilni. V fijnu roku 2021 se do &ela Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
dostala trojkoalice Spolu tvofena ze tii politickych stran, a to ODS, KDU-CSL a TOP 09.
Nasledné byla vytvofena vladnouci koalice s Piraty a Starosty. Vzhledem k situaci valky
na Ukrajin€ se zda byt opozice napomocna i pres jeji obCasnou kritiku. Ohledné politickych
rozhodnuti je Casto spolecnost rozdélena do dvou skupin, stejné jako tomu bylo v obdobi
pandemie Covid-19. Z toho divodu se zda byt vhodné neintegrovat politickou situaci

do marketingové komunikace, protoze by mohlo dojit k odporu urcité skupiny zédkazniki.

Soucasti fiskalni politiky je i1 saldo statniho rozpoctu. Tabulka 1 vyjadiuje saldo statniho

rozpoc¢tu v mld. K¢ od roku 2017 do roku 2021:
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Tabulka 1: Saldo statniho rozpoc¢tu v mld. K¢ od roku 2017 do 2021

Roky 2017 2018 2019 2020 2021
Saldo statniho -6,15 2,94 -28,52 -367,4 -419,7
rozpoctu

Zdroj: Ministerstvo financi CR, ©2022

Mrve

zvySené vydaje na opatieni pandemie Covid-19. Kumulovand vysSe statniho dluhu dosahla
v roce 2021 hodnoty 2 465,7 mld. K¢, coz ve vyjadieni vzhledem k HDP ¢ini 40,4 %. Na rok
2022 je naplanovan deficit statniho rozpoctu na 280 mld. K¢&. Vzhledem k mozZnosti zvySeni
vydajii kvili valce na Ukrajing a blizici se hranici dluhové brzdy, ktera ¢ini 55 %, 1ze usoudit,
ze bude nyné&j$i vlada muset velmi siln¢ uvazovat o svych vydajich. Proto Ize také usuzovat,
ze muze nastat zvySovani dani z divodu zvyseni ptijmt do statniho rozpoctu. Dal§im moznym
problémem muze byt nedostatecnd schopnost reagovat na zvySovani cen komodit. Proto
by podnik mél vénovat pozornost témto okolnostem, aby byl schopen reagovat na ménici
se ceny produktll a mozné zvyseni dani s timto zbozim a s podnikatelskou ¢innosti spojenymi.

(Ministerstvo financi CR, ©2022)

V Ceské republice je monetarni politika plné v rukou Ceské narodni banky. Vzhledem
ke stale zvySujici se inflaci zvy3uje urokové sazby. Ceska narodni banka tak zvedla v reakci
na inflaci dvoutydenni repo sazbu na 5 % a to ovlivni financovani podnikl z Gvért, protoze
muze u uveérl nastat situace, kdy nebudou pro podnik vyhodné. S nejvétsi pravdépodobnosti
je tak v dnesni dob¢ pro podnik vyhodné&;jsi uchylit se k vyuZiti vlastnich finan¢nich prostredkt

k financovani svych &innosti. (Ceska narodni banka, ©2022)

Na v budoucnu vznikly internetovy obchod miize mit vliv také politika zahrani¢niho
obchodu. Nyni spole¢nost XYZ odebirda zejména produkty od evropskych znacek, proto
by se v nejblizsi dobé neméla projevit zadné vyrazna zména, ale do budoucna je dobré sledovat

1 tuto oblast, protoze se mize promitnout do cen produktd napt. zvysSenim cla.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory autor zatfadil zejména zékladni makroekonomické ukazatele jako
je inflace a nezaméstnanost. V dne$ni dob& ekonomicka situace velmi proménliva a z toho
diavodu je dulezité sledovat, jak se projevuji jednotlivé ukazatele, aby byl podnik schopen

se v€as adaptovat na rychle ménici se podminky.
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Inflace je v dnesni dobé jednim z nejdiskutovanéjSich témat a je velmi tézké vyjasnit jasnou

progndzu, do jak velké miry se bude zvySovat.

Obrazek 10 vyobrazuje v grafu mési¢ni vyvoj mezirocniho indexu spotiebitelskych cen
od ledna roku 2016 do bfezna roku 2022, kdy se jedna o miru inflace vyjadienou pfirtistkem
indexu spotiebitelskych cen k stejnému mésici v predchozim roce a mizeme zde vidét
procentni zménu mezi vykazanym mésicem sledovaného roku proti vykdzanému mésici roku
predchazejicimu:

15%

0%

Obrazek 10: Vyvoj meziro¢niho indexu cen od ledna 2016 do bfezna 2022

Zdroj: Cesky statisticky irad, ©2022

Vysoka mési¢ni mezirocni mira inflace je zapfi¢inéna faktory uz od konce roku 2021, kdy
byly pandemii Covid-19 naruSeny dodavatelské fetézce a k tomuto faktu se ptidal rist cen
energii. Nyni je rust inflace zapfi¢inén zejména valkou na Ukrajin€, coz zpisobilo rist cen
v segmentu potravin, protoze Ukrajina je jednim z nejvétSich vyvozct pSenice. DalSim
ditvodem je zdrazovani pohonnych hmot. Tato situace se projevuje i na ostatnich produktech,
stejné tak na produktech chystanych k prodeji na internetovém obchodé spolecnosti XYZ.
Uz v této dob¢ se podniku zdrazily produkty v rozmezi cca 10 % az 15 %, kdy nejvyssi nartist
spoleénost zaznamenala u produktii s obsahem silikonu, kterym vrostla cena az o 30 %. (Cesk4

narodni banka, ©2022)

Za brezen 2022 ¢inil podil nezaméstnanych osob 3,4 % a tim lze fict, Ze se nezaméstnanost
stale drzi na nizkych ¢islech. Dalsi vyvoj nezamé&stnanosti bude zaleZet na situaci spojené
s valkou na Ukrajiné. Vysokd mira ptichozich potencidlnich zadateli o pracovni mista
z Ukrajiny mlZe narovnat prostfedi na trhu prace a nezaméstnanost by se tak mohla zvysit.

Pro podniky se jedna o celkem pozitivni faktor, ktery by jim nabidl vice potencidlnich
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zaméstnanct a mohlo by byt také dosazeno nizSich nakladi. Spole¢nost XYZ se nachazi pobliz
vyrobniho zavodu spole¢nosti SKODA AUTO a. s., z toho diivodu zde hraji velkou roli naklady
na mzdy zaméstnanct a nedostatek zaméstnanct. (Kurzy.cz — Kurzy mén, akcie, komodity,

investice, ©2022)
Sociokulturni faktory

Vzhledem k ekonomickym a politickym faktorim nastdva problematika s finan¢ni situaci
domaécnosti, coz muze postupem casu ovlivnit 1 smySleni spotifebiteli o produktech,
napf. upfednostnéni nizké ceny produktu nad jeho kvalitou. Déle se zda byt spole¢nost ndzorove
rozdélena, proto neni vhodné se v marketingové komunikaci vyjadfovat k uréitym politickym
otazkam. Pro spole¢nost bude mnohem vyhodnéjsi dostat v marketingové komunikaci zaméteni
spiSe na nabizené ptipravky a dopliiujici produkty, a v otdzkach politiky by méla byt neutrdlni.
Nézorové rozdéleni se nyni tyka zejména schvalovani a neschvalovani ukrajinské migrace.
Prilisna snaha o zviditelnéni a ptfidani se k obecnému trendu podpory Ukrajiny, by mohla

ptipravit spolecnost XYZ o zna¢nou ¢ast potencialnich zakaznika.

Z hlediska internetovych obchodli spottebitelé ocefiuji zejména rychlost dodani, cenu
produktl, informace poskytnuté o produktu, moznost rady spolecnosti pii vybéru vhodného
produktu a moznost volby vhodného dopravce nebo doruceni produktu k nim samotnym.
Spottebitelé také v posledni dobé ptikladaji vysoky vyznam novym produktim vztazenym
k ekologii. Vzrista zdjem o pfirodni produkty a dalsi s tim spojené fakty. Faktorem vysoce

ovliviiyjicim spotiebitele je také stale rostouci trend a vliv socidlnich siti.

Dalsim aspektem je spekulace o rozvrstveni spolecenskych ttid, kdy se u odbornikl objevuji
nazory, ze dojde k prohloubeni rozdilti mezi finan¢ni situaci domacnosti, coz by také mohlo
vést k niz8i kupni sile obyvatelstva. OvSem muiZe se jednat i o pozitivni vliv, kdy si spottebitelé
budou chtit délat vice véci svépomoci. Pro spolecnost XYZ by to znamenalo moZné navySeni
zajmu napf. o uklid a Gdrzbu osobnich automobilli samotnou praci spotiebitelil za vyuziti

ptipravki nabizenych na jejim internetovém obchod¢. (Interni dokumentace spolecnosti XYZ)
Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory mohou pouze minimalné ovlivnit vybranou spole¢nost.
Z hlediska produktti, které hodld na svém internetovém obchod¢ nabizet, neni divod nijak
zvlast’ rozebirat nové technologické a ani technické faktory. Jedinou oblasti dileZitou
pro podnik je, aby sledovala inovace v oblasti nabizenych prostiedkti, pfipadné¢ novych

inovativnich pfipravkd, které by mohly zaujmout jak stavajici zékazniky, tak i nové potencialni
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zakazniky. Z hlediska inovaci je vzdy dobré byt prvnim, kdo tento inovovany nebo inovativni
produkt na daném trhu za¢ne nabizet. Ovsem ptipravky nebyvaji tak ¢asto inovované, ptipadné
je 1 mald mira vzniku novych pfipravkl. NejCastéji dochazi pouze k upravam slozeni nebo

designu obali. (Interni dokumentace spolecnosti XYZ)
Legislativni faktory

Nejvyraznéji ovliviiujicimi pravnimi nélezitostmi pro e-shop jsou Obcansky zakonik, Zakon
o ochran¢ spotiebitele, Zakon o ochrané osobnich udaji a Nafizeni Evropského parlamentu
a Rady EU o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a volném

pohybu téchto udaji, které je Casto oznacovano pouze zkratkou GDPR.

Do oblasti marketingu vstupuje Obcansky zédkonik ¢. 89/2012 Sb., ktery z pravniho hlediska
v oblasti koupé specifikuje zaruku a odpovédnost za vady, dale pak v oblasti nekalé soutéze
obsahuje specifikaci klamavych reklam, srovnavaci reklamu, vyvoldni nebezpeci zdmény
a klamavé oznacCovani zbozi a sluzeb. Jedna se tak zejména o oblast komunika¢niho mixu,

aby podnik nevykonaval nekalé praktiky, které by nasledné mohly znamenat pravni postih.

Dulezitym pravnim vymezenim je také Zakon o ochrané spotiebitele €. 634/1992 Sb., z néjz
je potieba zdlraznit hlavné informace o vlastnostech prodavanych produktl, informace o ceng,
informace o reklamaci, informace o mimosoudnim feSeni spottebitelskych sporti a pravidla
oznacovani vyrobktl. Spole¢nost XYZ by tak méla mit spravné specifikované a popsané
produkty nabizené na internetovém obchod¢. Stejné tak by mélo byt spravné vyteSeno hledisko

poskytnuti informaci zadkaznikiim napft. o reklamaci produkti.
Ekologické faktory

I pfes zvySujici se zajem spotiebiteltl o ekologii nebudou ekologické faktory pro podnik
nijak velkou pfitéZi, protoZe se jednd pouze o prodejce piipravkil. Existuji pouze dvé dilezité
oblasti a témi jsou obaly urcené pro distribuci produkti smérem ke spotiebitelim a faktor

dopravy tohoto zbozi smérem ke spotiebiteliim.

Obaly urcené pro distribuci 1ze z ekologického hlediska vyuZzivat pouze tak, Ze se vyuZzije
co nejmensi mnozstvi plastovych oball pfi baleni produktii a spole¢nost XYZ bude vyuzivat
v co nejvetsi mitfe papirové obaly. To by mohla urcitd skupina zdkaznikli ocenit, ale nebude

se rozhodné jednat o Zadnou silnou stranku spole¢nosti a ani o konkuren¢ni vyhodu.

V distribuci smérem ke spotrebiteli bude hlavni zamé&fit se na pohodli spottebiteld, a tim

zajistit co moZna nejvyssi mozny vybér dopraveil. Zakaznik také dostane moZznost si sdm podle
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vlastniho uvazeni zvolit dopravce, ktery mu vyhovuje, a tim se spotiebiteli naskytne i moznost
hledét na ekologickou zatéz danych dopravci. Pokud tedy bude mit spotiebitel pocit, ze si chce

zvolit dopravce s nizkou ekologickou zatézi. Bude to pouze na jeho rozhodnuti.
Demografické faktory

Prvni vysledky scitani lidu v roce 2021 pfinesly autorovi informace o demografickém
rozlozeni v Ceské republice, ve které k datumu 27. biezna 2021 Zilo celkem 10 524 167
obyvatel. Zeny tvofili z celkového poétu 50,7 % a muzi 49,3 %. Skoro polovina osob Zila pouze
ve cCtyfech krajich, jednd se o hlavni meésto Prahu, Jihomoravsky, Moravskoslezsky
obyvatelstva s hodnotou 41,4 let, nejvyssi podil 33,7 % obyvatelstva starSiho patnacti let
s vysokoskolskym vzdélanim a nejnizsi podil 86,1 % obyvatelstva se statnim obcanstvim

v Ceské republice.

Primérny vék obyvatelstva vzrostl, oproti predchozimu s¢itani lidu v roce 2011, o 1,7 let
na 42,7 let, kdy u Zen ¢&inil 44,1 let a u muzd 41,2 let. Vzhledem ke vzdélani osob v Ceské
republice se zjistilo, Ze z obyvatelstva starSitho patnécti let ma 53,1 % dokoncené stfedni
vzdélani s maturitou nebo vys$$i, coZz je vyS$itho hodnota nez u ptedchoziho séitani.
Dobrovolnou otazku ohledné nabozenstvi zodpovédélo z celkového poctu dotazovanych 69,9
% obyvatel, pfi¢emz pouze 18 % lidi se hlasi k cirkvi nebo ndbozenské spole¢nosti nebo jsou

vétici. (Cesky statisticky ufad, ©2021)

5.3 Analyza konkurence

Pro porovnani konkuren¢nich internetovych obchodu pred vstupem spole¢nosti XYZ na trh
autor vybral hlavni internetové obchody, které se na daném trhu jiZ nachazeji a maji podobny
sortiment s produkty jinych znacek, pfipadné uZ nabizeji produkty, které se chystd nabizet
vybrana spolecnost XYZ. Autor vychazi z vlastniho prizkumu jednotlivych internetovych
obchodii na zéklad¢ vyhledavani nejprodavanéjSich produkti. Autor neuvazuje hodnoceni

zakaznikl. Divodem nevyuziti hodnoceni je moZnost ovlivnéni téchto hodnoceni.
Alza.cz

Je nejvétsim internetovym obchodem piisobicim na Ceském trhu a jeji hlavni Cinnosti
je prodej elektroniky, ovSem jeji sortiment produkti je tak Siroky, ze se zaméfuje 1 na prodej

produktli v oblasti €isticich pfipravki jak na automobily, tak 1 pro domécnosti.
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Mezi jeji hlavni vyhody patii obrovsky pocet zdkaznikl, velké mnozstvi financ¢nich
prostiedkii vynakladanych na marketing, velky vybér mezi zplsoby platby, velké mnoZzstvi
zpusobu distribuce a odbérnych mist a jako znacka je v povédomi skoro vSech spotiebiteli
v Ceské republice, zejména diky velkému mnoZstvi oslovenych spotiebitel za pomoci
internetového a masového marketingu. Tyto vyhody jsou vsak obecné, protoze spole¢nost ma

z pohledu konkurence produkty pouze na svych strankach, ale nijak se na né¢ nezamétuje.

Pti pohledu viici vybrané spolecnosti XYZ ma tak spiSe vice nevyhod, protoze se na prodej
téchto vyrobki piimo nezamétuje a jsou pouze soucasti jejich Sirokého sortimentu. Spolec¢nost
nema praxi s vyuzivanim téchto produktd, popis produkti na jejich strankach je pouze
minimalni, popis je slozen pouze z informaci uddvanych vyrobcem, spolecnost neni schopna
pomoct spotiebitelim s vybérem vhodného produktu, a tim nefes$i problémy spottebiteld.
V Sirokém sortimentu se tézko hledaji produkty, které by poskytovaly urcité feSeni,

ale spotfebitel nalezne pouze produkt, u kterého nevi, k ¢emu ho ma vlastné vyuzit.

Konkurent vyuzivd masové komunikace v mnoha médiich a vyznacuje se velkym
mnozstvim vynakladanych finan¢nich prostfedkii na reklamni aktivity a vyuzivanim velkého

mnozstvi komunikacénich kanalu.

Z dtvodu urceni vyhod a nevyhod se da usoudit, Ze internetovy obchod je pro vybranou
spolecnost nepfimym konkurentem, protoze nemaji v tomto sortimentu produktii takoveé

znalosti jako vybrana spolecnost, ale ve vysoké mife plsobi na stejném trhu.
iWash.cz

Je Ceskou spole¢nosti poskytujici na ¢eském trhu technologie a produkty pro myti osobnich
automobilt. Specializuje se na myci boxy, jejich vystavbu, dodavku technologii a instalaci,
servis a dodavku spotfebniho materidlu. Pravé tento spotfebni materidl prodava i na svém

internetovém obchodé a tim je konkurentem pro vybranou spolecnost.
Vyhodou spolecnosti je jeji praxe. V oblasti pfipravki na cisténi automobild vi, které
ptipravky ma odbératelim doporucit. Zptisoby plateb jsou na normalni trovni, kdy spole¢nost

vyuziva béznych metod. Stejné tak je to s distribuci ke kone¢nym spotiebiteltim.

Hlavnimi nevyhodami jsou velka baleni, proto se da usoudit, Ze se spole¢nost zamétuje spise
na dodavku ptipravkli mycim boxiim a linkdm. Pro bézného spotiebitele vSak nemd mensi

baleni téchto zbozi.
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Internetovy obchod se vyznaCuje nizkou uUrovni marketingu na socidlnich sitich, dalo
by se skoro fict, Ze se o n¢j spolecnost nezajima. Jednim ze zakladnich divodi muze byt
navaznost prodavanych produktii spiSe do oblasti B2B. Vznika tak nezdjem spole¢nosti

o domacnosti. Spolecnost vychazi spise z propagace vlastniho e-shopu na mycich boxech.

Podle autora, se jedné o potencialniho konkurenta z diivodu zaméfeni spise na B2B, protoze
vybrany podnik se chce zaméfit spiSe na bézné konecné spotiebitele, a tato spole¢nost ho tak

nyni nijak neohrozuje, nebot’ takto velka baleni piipravkl si domacnosti nezakoupi.
Sans.cz

Spolec¢nost se zabyva prodejem ptipravki jak na uklid v domacnostech, tak i prodejem
pripravkl na ¢isténi automobilti. U nékterych prodavanych znacek se odlisuje, ale prodava
ptipravky od vyrobce, ktery je pro vybrany podnik nejpodstatnéjsi, protoze jeho ptipravky radi
mezi ty nejprodavanéjsi.

Hlavni vyhodou spole¢nosti je jeji strategie nizkych cen a je vidét, Ze spolecnost vyuziva
internetovy obchod spiSe s cilem zaujmout na zakladé nizkych cen u nékterych produkti.

Zpusoby platby jsou opét zdkladni, coz bohaté¢ staci a nemd smysl vymyslet nic navic.

Nevyhodou tohoto internetového obchodu je, oproti moznostem spolecnosti XYZ, omezeny
popis produktti. Dalsim nedostatkem je distribuce ke koneénému spotiebiteli, kdy internetovy
obchod nevyuziva urcitych firem, které by vyuzivat mohl. Dalsi nevyhodou je nizk4d mira

marketingové komunikace a reklam. Spole¢nost nevyuZiva socialnich siti.

Autor tedy spolecnost zatadil do skupiny nepfimych konkurentli. Divodem je urcita

odliSnost v sortimentu a nedostate¢né schopnosti oproti spolecnosti XYZ.
Obchod77.cz

Spole¢nost se uz od roku 2003 zabyva prodejem autodoplikd, pfi¢emz ve svém sortimentu
nabizi 1 autokosmetiku. Jeji sortiment vSak sah4 od automobili azZ po domaci vybaveni nebo

obsahuje kategorii sortimentu grily, camping a outdoor.

Nejveétsi vyhodou internetového obchodu této spolecnosti je Siroky sortiment. Jeji strategie
je stejné jako u jednoho z ptfedchozich konkurentl zalozena na nizkych cendch a sama
spolecnost pfiznava, Ze se snazi dohodnout si u dodavatelll co nejnizsi ceny. Spolecnost se také
zaméfuje na velkoobchodni sluzby, to vysvétluje Sifi jejich sortimentu. Spolecnost nabizi
na vybér velké mnozstvi zplisobii dopravy ke kone¢nému spotiebiteli a bézné zazité zplisoby

platby.
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Nevyhodami obchodu je nedostateCny popis produktl, coz je vzhledem k §ifi jejich
sortimentu pochopitelné. Dal§i zaznamenanou nevyhodou miize byt nepiehlednost
internetového obchodu, a to vzhledem k omezenému, skoro az nijak vyznamnému, popisu

produktii mtze vést k odrazeni zakaznika pti vyhledavani produkti.

Vzhledem ke komunikaci spole¢nost nevyuziva zadnou ze socidlnich siti. Na Instagramu
neexistuje profil spole¢nosti a na Facebooku byl posledni ptispévek ptidan v roce 2020, kdy
spolecnost sledujici pouze informovala, Zze nema Cas se o profil starat. Vzhledem ke strategii
nizkych cen lze usoudit, Ze se ke spolecnosti spotiebitelé¢ dostanou hlavné diky internetovym

srovnavacim portalim.

Vyse zjisténé informace nasvédcuji tomu, ze spolecnost nijak necili na spotiebitele z fad
¢eskych domécnosti, protoze pokud si samy o produktu nezjisti potfebné informace nebo
nedostanou radu od jiného spotiebitele, nebudou schopny na e-shopu nalézt to, co potiebuji.
Internetovy obchod se tak nezaméfuje na vyfeSeni potfeb zakazniktl, ale pouze na strategii
nizkych cen. Tento e-shop se tak pouze nachazi na spole¢ném trhu, ale nedosahuje schopnosti,

kterych muze spole¢nost XYZ vyuzit. Autor fadi tento obchod mezi nepiimé konkurenty.
e-cS.czZ

Internetovy obchod je, z hlediska stylu prodeje a omezenému mnozstvi produkti pouze
od vybrané spolecnosti vyplyva uz z loga obchodu, kde je napis ekologickd autokosmetika,

ze se zamé&fuje na ekologické piipravky.

Nejpozitivngj$imi faktory obchodu jsou snaha o zaujmuti kone¢ného spotiebitele z fad
domaécnosti, o prodej darkovych balickl s vybranymi ptipravky a o vysokou informovanost
o produktech. VyuZiva toho, Ze uZ v internetovém obchodé spotiebitel nalezne navody,
jak danou kosmetiku pouzit, a k ¢emu se jaka kosmetika hodi. Sortiment spolecnosti z hlediska
vyrobcil pfipravki je vSak odlisny. Z hlediska dopravy produktl ke konecnym spotiebitelim
vyuziva konvencnich zpisobli dopravy v takové mife, kterd je naprosto dostate¢nd, a z toho
divodu to lze zatadit také mezi vyhody. Zakaznicky servis vypada také velice piivétive,
protoze ma spolecnost uvedené telefonni ¢islo na e-shopu, které slouzi pro radu zdkaznikim

ohledné produktii. Z hlediska platby se spolecnost nijak neodlisuje.

Nevyhodou je, Ze by se spolecnost méla zamétovat na ekologické ptipravky, coz se miize
zdat jako veliké pozitivum, ale jeji sortiment mize byt do ur€ité miry az moc omezeny. Mohlo

by se jednat o pouze kategorii v internetovém obchod€. Ohledn€¢ vymezeni se na ekologii
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nastavaji také dulezit¢é pochyby. Protoze kdyz autor hledal nejprodavangjsi produkty

spolecnosti, nalezl tento internetovy obchod, ktery nabizi produkt, jez opravdu ekologicky neni.

Spolecnost se v ramci marketingové komunikace nijak nezamétuje na komunikacni kanaly,

coz je jeji velikou nevyhodou. Nedisponuje aktivnimi socidlnimi sitémi.

Uvedené skutecnosti naznacuji, ze z hlediska schopnosti se podnik shoduje s vybranou
spolecnosti XYZ a zamé&fuje se na stejny sortiment. Proto se jedna o jediny internetovy obchod,
ktery je vybranému podniku pfimym konkurentem, ale pouze v oblasti autokosmetiky.
Spolec¢nost XYZ na rozdil od konkurenta chysta internetovy prodej i v oblasti uklidovych
prostiedkii. Tento obchod miZze byt stanoven jako vyklenkdf zamétujici se na strategii

diferenciace.

5.4 Trzni segmentace

Trzni segmentace vychazi ze tfi zakladnich soubori dat, prvnim zdrojem dat je provedena
analyza vnéjsiho prostiedi, druhym zdrojem dat jsou interni data z dotazniku spole¢nosti XYZ,
kdy si po domluvé s majitelem spole¢nost nepieje, aby byly zvefejnény vysledky prazkumu
a autor mohl do téchto vysledkii pouze nahlédnout a vyuzit jen urcitych dat. Dotaznik
spole¢nosti je vysledkem kvantitativniho prizkumu slozeného ze 114 respondentti. Poslednim
zdrojem dat je dvoudenni pozorovani na kamenné prodejné spolecnosti provedené autorem

préce, slouZici pro kvalitativni slozku prazkumu.
Data z analyzy vnéjSiho prostredi

Na zakladé vysledkt séitani lidu bylo obyvatelstvo v Ceské republice k 27. bieznu 2021
rozdéleno na 50,7 % zZen a 49,3 % muzli. Primémy veék obyvatelstva dosahoval 42,7 let,
kdy ve skupin€ Zen €inil 44,1 let a ve skupiné muzi 41,2 let. Primérny vek se zvysil oproti
predchozimu séitdni o 1,7 let a dlouhodobé se v Ceské republice zvysuje. Vice jak polovina
celkového obyvatelstva starSiho patnécti let ma dokoncené stiedni vzdélani s maturitou nebo
vys$$i. Oproti minulému s¢itani lidu se hodnota navysila, je tak moZno fict, ze se vzdélanost lidi

postupem casu zvysuje.
Vybrana data z dotaznikového Seti‘eni spole¢nosti XYZ

V roce 2021 z vyzkumné sondy vyplynulo, Ze o internetovy obchod projevilo zajem 49 %
respondenttl, kteti byli dale dotazovani na dalsi otazky. Zbylych 51 % respondentii bylo nadale
pouze dotdzano z jakého diivodu nemaji o internetovy prodej téchto produktt zajem. Teritorium

respondentii bylo vymezeno na Ceskou republiku. Vzdélani ve struktufe odpovédi nehralo nijak
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vyznamnou roli. Spotfebitelé, ktefi nemaji zajem o internetovy obchod s timto sortimentem,
odpovédi byl strach z koupé Spatného produktu, kvili nedostatku informaci s dodatecnou
otazkou tazatele ,,Jaké tedy preferujete feseni?* respondenti odpovédéli, ze si radéji nechaji
poradit v kamenném obchodé. Dalsim divodem pro nezdjem byl nedostatek ¢asu na péci
o vozidlo, s navazujici odpovédi, ze si radéji nechaji viz vycistit. Odpovéd byla z 64 %

odpovézena respondenty z vyssich piijmovych skupin.

Skupina spotiebitelli projevujici zadjem o internetovy obchod je podle pohlavi rozdélena
do dvou zakladnich skupin skladajicich se z 26 % Zen a 74 % muzi, nejcastéji pak se sttednim
a nizkym pifijmem domadcnosti. Respondenti zenského pohlavi pochéazeli ve valné vétSiné
z v€kové skupiny 18 let az 30 let, naopak muzi byli rozvrstveni podobnym podilem mezi
veékove skupiny 18 let az 30 let a 31 let az 45 let. Zakladnimi diivody pro zdjem téchto Zen
o internetovy obchod jsou uklidové piipravky pro domacnost a ptipravky na vozidla jako darek
pro jejich partnery. Muzi projevili zejména zéjem o piipravky vztazené k vozidlim. Pti dotazu
na hlavni faktory, které jim zpfijemiiuji nakup na internetu uvedli respondenti zejména rychlost

dodani, cenu produkti, Sirokou moZznost volby dopravce a plateb a hodné informaci o produktu.

Dalsi velmi dilezitou informaci u respondentd projevujicich zajem o internetovy obchod
byla nevédomost spotiebiteld u vybéru produktu, kdy 65 % spotiebitell vyuziva pouze
osvédcené produkty a boji se zvolit jiné produkty, které jsou pro dany problém mnohem
vyhodné&j$i. V ndvaznosti na tento fakt 62 % respondentli odpovédélo, Ze maji casto
pochybnost, zda produkt vyuzivaji spravné. Dalsi otazkou bylo, jak je to u produkti, které

pouzivaji poprvé, kdy 78 % respondentii si neni jisto spravnym postupem pii jeho vyuZiti.

Pii dotazu, zda by respondenti zvladli spravny technologicky postup a sled vyuZiti produktd,
kdy byl spravny technologicky postup vysvétlen i s moznymi piipravky pro pouZziti, byla
u 82 % respondentli odpoveéd’ ur€ena moznosti technologicky postup nevyuZivam v jeho plné

Sif1. (Interni dokumentace spolecnosti XYZ)

Pozorovani na kamenné prodejné

Pozorovani na kamenné prodejné¢ bylo zaznamenano pomoci zdpiskli na papir. Autor
sledoval pohlavi, odhad v€kové skupiny, chovani zdkaznikii a problémy vyskytujici se pfi
prodeji. Nasledné byla provedena sumarizace a vypsani postiehli. Za dva dny pozorovani

obchod navstivilo 11 spottebitelti a kazdy z nich si zakoupil jeden nebo vice produktt. Jednalo

se 0 2 zeny a 9 muzi.
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Ob¢ zeny pochazely odhadem ze stejné vékové skupiny 20 let az 30 let a muzi podle autora
zaujimali mnohem S$ir$i vékovou Skalu, jejich vék se odhadem pohyboval v rozmezi 20 let az

48 let.

Prvni zakaznice po dlouhém prohlizeni obchodu dostala nézoru, ze se rad¢ji zepta. Jejim
problémem byla snaha o sehnani produkti z fady péce a ¢isténi automobilu, ze kterych chtéla
svému pfiteli udélat darkovy kos. Prodejce ji poradil s vybérem vhodnych produkti se snahou
vyslySet vSechna pfani zakaznice. Majitel spole¢nosti komentoval tuto situaci za celkem Castou.
Druhé zakaznice méla problém s vybérem spravného uklidového ptipravku a hned po ptichodu
se zeptala, zda ji jsou schopni nalézt feSeni. Jednalo se o problematiku umyti zaslych skel
u oken. Prodejce ji doporucil ptipravek, ktery by mél jeji problém s nejvétsi pravdépodobnosti

vyftesit, a také ji doporucil jiné fedéni, nez bylo na obalu, kvlili zvySeni i€¢inku tohoto ptipravku.

Muzi byli mnohem vétsi skupinou zédkaznikll nez Zeny. Za dva dny pozorovani jich pfislo
devét. Prvni den pfiSlo pét muzt. Z toho dva zakaznici nevédéli, jaky produkt hledaji a ptisli
si pro radu, jaky produkt vyuzit na vycisténi mastnych flekd od oleje. Jeden muz mluvil
o venkovni dlazb¢ se zastfeSenim a fikal, Ze zde parkuje, a proto je zdmkova dlazba Spinava
a zanesena olejovymi skvrnami. Druhy zdkaznik mél podobny problém, ale jednalo se pouze
o betonovou podlahu v garazi, kde parkuje sviij motocykl. Zakaznikiim byl doporucen stejny
ptipravek, pomér jeho fedéni a technologicky postup, jak se zbavit tohoto problému. Ze zbylych
ttech zédkaznikli pouze jeden zékaznik védél, jaky hled4 produkt, proto pouze pftisel a produkt
si zakoupil. Zbyli dva panové v prvnim dni sledovani hledali pfipravky na ¢isténi osobniho

vozidla, a 1 ti potfebovali pomoct s vybérem.

V poslednim dni sledovani pfisli ¢tyfi muZzi, z toho dva muzi védéli, jaké produkty hledaji,
tedy pfisli do obchodu, vybrali si produkty, zaplatili a odesli. Jeden z téchto dvou muzi
si nechal pouze poradit s dopliikovymi produkty. Zeptal se, jaky je vhodny hadiik na leSténi
a ten si prikoupil k danym produktim. Zbyli dva muzi nevédéli, jaké produkty jsou vhodné
a jeden znich shan€l vhodnou sadu produktd jako darek pro svého kolegu v praci. Druhy
potieboval produkt na zaSlou palubni desku v automobilu, byl mu tedy navrzen sprej na oziveni

plastdi, a ten si nasledn¢ zakoupil.
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6 NAVRH STRATEGIE PRO E-SHOP

Pro néavrh strategie a zacileni marketingu autor zvolil SWOT analyzu a naslednou
segmentaci trhu pro urceni cilovych skupin spotfebitelt. Vysledkem kapitoly jsou névrhy, jak
a na koho by se spolecnost XYZ méla zamétit. Vzhledem k dlouholeté existenci spolecnosti
autor neuvazuje reverzni marketing. Spolecnost ma vyfeSené vztahy s dodavateli a ostatni

vychodiska. Autor se zam¢til pouze na cestu smérem ke spotiebiteli.

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi z pfedchozich analyz. Hlavnim informac¢nim spektrem pro silné
a slabé stranky je analyza konkurenéniho prostfedi, kterou autor zpracoval v pfedchozi kapitole
5.3 Analyza konkurence. Podle této analyzy lze urcit silné a slabé stranky z hlediska vyuziti
vyhod a nevyhod, jakych dosahuji konkurencni internetové obchody. Kapitolou pro vybér
strategicky dulezitych silnych a slabych stranek je charakteristika vybrané spolecnosti
v kapitole 5.1. Prilezitosti a hrozby vychézeji z informacniho zékladu ziskaného z vnéjsi
analyzy trhu v kapitole 5.2 Analyza prostiedi trhu, kdy vlivem vnéjsiho prostiedi vznikaji
prilezitosti a hrozby pro internetovy obchod spolec¢nosti XYZ a zkapitoly 5.4 Trzni

segmentace. Tabulka 2 specifikuje silné a slabé stranky spole¢nosti XYZ.

Tabulka 2: Silné a slabé stranky spolecnosti XYZ

Silné stranky Slabé stranky
1. Dlouholeta tradice spole¢nosti 1. Malé skladovaci prostory na
v oblasti poskytovani sluzeb. nabizené zbozi.
2. Odborné a praktické znalosti 2. Nizky pocet spotiebitell z fad
spolecnosti s vyuzivanim danych domaécnosti.
profesionalnich ptipravkd. 3. Malé finan¢ni prostiedky, které je
3. Zna potieby a problémy zakazniki mozné vynalozit na marketingové
ze sluzeb, které pro zdkazniky aktivity.
vykonava. 4. Moznost omezenosti v poskytovani
4. Zvlada prodavat produkty v mensich nizkych cen u produkti.
balenich. 5. Omezené mnozstvi zaméstnanci,
5. Odborna znalost technologickych kteti by mohli odborné poradit
postupil ve vztahu k ptipravkim. zakazniklim s produkty.
6. Schopnost vybéru nejdilezitéjsiho 6. Internetovy obchod nebude jedinou
pottebného sortimentu. ¢innosti podniku, proto se podnik
7. Schopnost vypomoct zdkazniklim nemiiZze soustfedit pouze na
s vybérem produkti a doporuceni internetovy obchod.
vhodnych produktt. 7. Nedostatecny pocet ekologickych
8. Dobré¢ vztahy s dodavateli. produkta.
9. V oblasti sluzeb silné postaveni 8. Nedostate¢na schopnost v oblasti
v regionu, ve kterém podnika. marketingu na socialnich sitich.
10. Dobré jméno spolecnosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 3 vychazi z vnéjsiho prostiedi a stanovuje hrozby a pfilezitosti pro spolecnost XYZ.

Tabulka 3: Piilezitosti a hrozby spolecnosti XYZ

Prilezitosti Hrozby
1. Stale rostouci trend socidlnich siti, 1. ZvySovani dani a snizovani podpory
jako levna moznost komunikace se podnikatelskych subjekt.
spotiebiteli. 2. ZvySovani cen vstupt, a tim i
2. Vice dostupna a levnéjsi pracovni zdrazovani produkta.
sila. 3. Zdrazovani cizich finan¢nich zdrojt.
3. ZvySeni zajmu o brigadnické prace. 4. Nizsi kupni sila obyvatelstva
4. Vznik novych produktd v Ceské republice.
nezatézujicich ptirodu 5. Vstup novych konkurentt na trh.
z ekologického hlediska. 6. Snizeni z4jmu o ndkup na
5. Vyssi poptavka po ptipravcich internetovych obchodech kvili
vlivem zvySeni zajmu spotiebiteld o zdrazovani sluzeb dopravcti smérem
zajisténi si sluzeb svépomoci. ke spottebiteli.
6. Nové inovativni ptipravky v oblasti 7. Zvysovani zajmu o prodej na
uklidd a ¢isténi vozidel. internetovych obchodech z diivodu
7. Z hlediska zvySovani inflace se mtize niz§i nakladnosti (konkurence).

zvysit zéjem o udrzbu starych vozi.
8. Rostouci zajem mladych lidi
v oblasti péce o vozidlo.

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.1 Matice TOWS

Matice TOWS vychazi ze silnych a slabych stranek spolecnosti, pfilezitosti a hrozeb
pusobicich z vnéjsiho prostiedi, stanovenych v predchozi kapitole 6.1. Dochazi k urceni ctyt

strategii, kterymi jsou strategie (SO), strategie (WO), strategie (ST) a strategie (WT).
Strategie (SO) — Vyuziti silnych stranek na nalezené prileZitosti

Spole¢nost XYZ miiZe na rostouci trend socidlnich sitich vyuZzit svou dlouholetou tradici,
odborné a praktické znalosti s vyuzivanim profesiondlnich pfipravki, znalost potieb
a problému zakaznikd, schopnost prodavat pfipravky v mensich balenich, schopnost pomoci
s vybérem ptipravkl spotiebitelim. V praxi to nasledn¢ bude vypadat jako idealni tvorba
obsahu na socialni sité, které napomiizou spolecnosti i v komunikaci se spotfebiteli. Jednim
z ptikladit mize byt napf. oteviend anketa pro dotazy zakaznikd, ktefi si nevédi s néjakym
problémem rady, ale my jako spolec¢nost jim pomizeme a rovnou jsme schopni piidat odkaz
na dany produkt. Stejné tak mize byt odpovédi 1 kratké video, jak dany pfipravek na dany

problém vyuzit.
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Dalsi dilezitou synergii mezi silnymi strankami a prilezitostmi mize byt vyS$si poptavka
po uklidovych prostiedcich vlivem zvySeni zajmu spotiebitelil o zajisténi si sluzeb svépomoci,
na kterou mize spolecnost reagovat odbornou znalosti technologickych postupti. Jednd se
o moznost tvorby komplexnich bali¢kl jako jsou napft. vycisti své auto jako profesional, Cisty
interiér, Cisty domov. Spolecnost by tak mohla vytvofit pifimo balicky, dle navrzenych
technologickych postupil a s navodem, jak si pomoci produkt v balicku sdm zatidit danou
potiebu. Stejného postupu se da vyuzit s piilezitosti zvySeni zajmu o tdrzbu starych automobili
tvorbou bali¢ku, kterym by mohl byt napt. staré auto jako z autosalonu. Podobné by to bylo
i u zvySeni zajmu mladych lidi.

Strategie (WO) — Pi‘ekonani slabych stranek vyuZzitim prilezitosti

Spole¢nost XYZ mize piekonat nizky pocet spotiebitelli z fad domécnosti diky moznému
zvySeni poptavky po uklidovych prostiedcich a pfipravcich na ¢isténi vozidel vlivem zvySeni
zajmu spotiebitel o zajisténi si sluzeb svépomoci kvili rostoucim vydajim domécnosti.
Ptispét mize také zvySeni zajmu o udrzbu starych vozl a rostouci zdjem mladych lidi v oblasti

péce o vozidlo.
Nizky rozpocet, ktery spolecnost mize vynalozit na marketingové aktivity mize byt
zachranén stale rostoucim trendem socidlnich siti jako levné moznosti komunikace

se spotiebiteli.

DalS8im problémem, kterému se pfi porovnani naskytuje feSeni, je omezeny pocet odbornych
zaméstnancl schopnych poradit spotiebiteliim s ptipravky, kde feSenim je mozné zvySeni
dostupnosti a levnéjsi pracovni sily.

Nedostatecny pocet ekologickych produktli mize byt vyfeSen tim, ze na trh piijdou noveé
inovativni ptipravky nezatézujici ptirodu.

Strategie (ST) — Vyuziti silnych stranek pro eliminaci hrozeb

ZvySovani dani a snizovani podpory podnikatelskych subjekti by pro spole¢nost nemél byt

vyznamny problém, protoze pieckala jiz horS$i Casy a tuto hrozbu tak muze eliminovat

dlouholetou tradici v oblasti poskytovani sluzeb.

ZvySovani cen vstupll se spiSe promitne do cen pro konecné spotiebitele, v boji proti

razantnimu zvySovani cen mohou vypomoci dobré vztahy s dodavateli produkta.

Nizs8i kupni sila obyvatelstva mize byt zabezpeCena odbornymi a praktickymi znalostmi

spole€nosti s vyuZzivanim ptipravka, znalosti potteb a problémt zadkazniki, prodejem piipravki
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v menSich baleni, odbornou znalosti technologickych postupli a schopnosti vypomoci
zakaznikiim s vybérem piipravki, protoze podnik mulze omezit faktor selhdni spotfebiteld
pii vybéru a vybrat jim spravny piipravek, ktery jim opravdu mize pomoci. Tyto odborné
znalosti mohou poslouzit i jako konkuren¢ni vyhoda pii vstupu novych konkurentti, ve vztahu

k zvySovani zajmu o prodej na internetovych obchodech.
Strategie (WT) — Jak mohou slabé stranky podpofrit hrozby

Malé skladovaci prostory miize ovlivnit zvySovani cen vstupil, zdrazovani produktli a nizsi
kupni sila obyvatelstva, proto by se méla spolecnost zaméfit na neustalé sledovani situace,
protoze nebude schopna dlouhodobé oproti konkurenci udrzet nizkou cenu. Divodem je,
ze konkurence muze vyuzit skladti pro nakup vétsiho mnozstvi zbozi a nasledné ho tak prodavat
za niz81 nakupni ceny, pficemz spole¢nost XYZ bude vychazet zcen, které jsou na trhu
aktudlnéjsi a bude pak nucena prodavat zbozi za vyssi ceny oproti konkurenci. To souvisi

i se slabou strankou omezenosti v poskytovani nizkych cen u produkta.

Vstup novych konkurentti a zvySovani zajmu o prodej na internetovych obchodech mtize byt
v souvislosti s nedostate¢nou schopnosti v oblasti marketingu na socidlnich sitich a nizkych
finan¢nich prostfedki moznych vynalozit na marketing velikym rizikem, proto by se méla
spolecnost rozvijet v oblasti socialnich siti jako levného nastroje pro komunikaci, aby byla

schopna odstranit tuto slabou stranku.

6.1.2 Plus-minus matice SWOT analyzy

Autor zvolil pro provedeni plus-minus matice SWOT analyzy sedm ¢initeld ze silnych
stranek, sedm Ciniteld ze slabych stranek, sedm Ciniteld z hrozeb a sedm ¢initell z prilezitosti.
Jsou ocislované stejnymi hodnotami uvedenymi pfi jejich stanoveni v kapitole 6.1 SWOT

analyza.
Silné stranky pro tvorbu plus-minus matice:

e S1 — Dlouholetd tradice spolecnosti v oblasti poskytovani sluzeb.

e S2 — Odborné a praktické znalosti spolecnosti s vyuzivanim danych profesionalnich
ptipravku.

e S3 —Znalost potieb a problému zakaznikil ze sluzeb, které spolecnost pro zakazniky
vykonava.

e S4 — Zvladnuti prodeje ptipravkli v mensSich balenich.

vvvvvv
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e S7 — Schopnost vypomoci zékaznikiim s vybérem produkti a doporuc¢eni vhodnych
produkti.

o S8 — Dobr¢ vztahy s dodavateli.
Slabé stranky pro tvorbu plus-minus matice:

e  WI —Malé skladovaci prostory na nabizené zbozi.

e W2 —Nizky pocet spotiebitelt z fad domécnosti.

e W3 — Mal¢ financni prostiedky, které je mozné vynalozit na marketingové aktivity.

e W4 — Moznost omezenosti v poskytovani nizkych cen u produktt.

e W5 — Omezené mnozstvi zaméstnancil, kteti by mohli odborné poradit zakaznikiim
s produkty.

e W7 —Nedostateny pocet ekologicky produkti.

e W8 — Nedostate¢na schopnost v oblasti marketingu na socialnich sitich.

Ptilezitosti pro tvorbu plus-minus matice:

e Ol — Stale rostouci trend socidlnich siti, jako levnd moZnost komunikace
se spotiebiteli.

e 02 — Vice dostupna a levnéjsi pracovni sila.

e 03 —Zvyseni zajmu o brigaddnické prace.

e 04 — Vznik novych produkti nezatézujicich piirodu z ekologického hlediska.

e OS5 — Vyssi poptavka po prostiedcich vlivem zvySeni zadjmu spotiebitelt o zajisténi
si sluzeb svépomoci.

e 7 - Z hlediska zvySovani inflace se muze zvysit zdjem o udrzbu starych vozi.

e O8 — Rostouci zdjem mladych lidi v oblasti péce o vozidlo.
Hrozby pro tvorbu plus-minus matice:

e TI1 —ZvySovani dani a sniZzovani podpory podnikatelskych subjektt.

e T2 —ZvySovani cen vstupil, a tim 1 zdrazovani produktt.

e T3 - ZdraZovani cizich finan¢nich zdrojt.

e T4 —Nizi kupni sila obyvatelstva v Ceské republice.

e TS5 — Vstup novych konkurentii na trh.

e T6 — SniZeni z4jmu o nékup na internetovych obchodech kviili zdraZzovani sluzeb

dopravcl smérem ke spotiebiteli.
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e T7 — ZvySovani zajmu o prodej na internetovych obchodech z diivodu nizsi

nakladnosti (konkurence).

Tabulka 4 vyjadtuje vytvofenou plus-minus matici SWOT analyzy pro vybranou spole¢nost

XYZ:

Tabulka 4: Plus-minus matice SWOT analyzy pro spolecnost XYZ

Silné stranky Slabé stranky « :§
SI [S2 |S3 |S4 [S6 |S7 |S8 |WI1 | W2 W3 W4 W5 W7 W8 E :c:
O1|0 |+ |+ [+ |+ |+ |0 |0 |+ |+ |0 |- |- |- |7 |15
020 |0 [0 (O |O |O |O |+ O |O |O |[++|0 |+ |4 |7
o030 |0 [0 (O |O |O |O |+ O |O |O [+ |O [+ [3 |[55.
=10410 |0 |+ |0 [+ |+ |+ |0 |+ |- 0 |- ++ |- 4 |5,5.
105+ [+ |+t [+ [+t [+ |0 [~ [+t |- [+ |- |o |- |7 |15.
Blo7]+ |+ [= |+ [+ [+ o |- [+1]- |+ |- Jo [- |5 [35.
;;E o8|+ [+ [|[++ |+ [+ [+ [0 |-- [|++ |- + |- 0 |- 5 13,5.
T1 |+ [+ |+ |+ |+ |+ |+ |- |0 |0 |- [0 [0 |0 |6 |7.
T |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |- |- O (- |0 |0 |0 |2 |6.
T30 |0 (O (O |O (O |O |- |O (O |O (O |O |O |-2 |2
T4 |10 |+ |+ |+ [+ [+ [+ |+ [|-- [|-- |- 0O |0 |- 1 1|4,5.
TS [+ |+ |+ |+ [+ |+ |+ |- - |- o |- |- |1 |45
s|r6lo [+ |+ Jo [+ [+ Jo [+ |- |- |- o [o |- ]o |3
= |T7(0 |+ [+ |0 |+ |0 |0 |- [0 |- |- [- |- |- |4 |1
Suma |6 |10 [15 |8 |12 |12 |5 |[-10|4 |-8 |4 |-3 |-1 |9
Poradi |6. |4. |[1. |5. [2,5.(12,5.(7. |1. |7. (3. [4. |5 |6. |2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako nejdiilezitéjsi silnd stranka vysla znalost potieb a problémut zakaznikl ze sluzeb, které
trend socialnich siti, jako levné moznosti komunikace se zdkazniky a zvySeni poptavky
po prostiedcich vlivem zvySeni zdjmu spotiebitelil o zajisténi si sluzeb svépomoci. Nejhorsi
slaba stranka je mald velikost skladovacich prostor na nabizené mnoZstvi. Nejvyssi hrozbu
pro spoleCnost pfedstavuje zvySovani zajmu o prodej na internetovych obchodech z divodu

nizsi nakladnosti, tedy mozny pfiliv nové konkurence.

6.2 Trizni zacileni

Autor vybral podle ptedchozi podkapitoly 5.2 Trzni segmentace a podle vyslednych
strategickych tdajti z kapitoly 6.1.1 Matice TOWS a 6.1.2 Plus-minus matice SWOT analyzy

vvvvvv

tii nejdilezit€jsi a nejveétsi segmenty pro zacileni nejvyznamnéj$i silnou strankou
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vybranym segmentiim jeji pozornost.
Prvni segment

Prvnim vybranym segmentem jsou zeny ve véku 18 let az 30 let, které nepatii do skupiny
domécnosti s vysokym piijmem. Hlavni z&jem této skupiny je zaméfen na tklidové pfipravky.
Vedlejsim zajmem byvaji ptipravky na ¢isténi vozidel, které vyhledavaji jako darek pro své
partnery. Vyznacuji se dlouhou dobou vybéru a nejistotou pii vybéru produktli, proto Casto
vyzaduji radu s vybérem vhodného ptipravku, a pravé z tohoto divodu uptednostiiuji navstévu
kamenné prodejny pied internetovym obchodem. Casto maji problém s technologickymi
postupy. Vyuzivaji zejména osvédcenych komercnich ptipravki, od kterych upoustéji, pokud

jim nejsou schopny vyfesit uréity problém.
Druhy segment

Druhym segmentem jsou muzi ve véku 18 let az 45 let, kteti pochazeji ze stiedni pfijmové
skupiny. Vyvijeji snahu si udélat vétsinu praci svépomoci, proto preferuji oproti sluzbam spise
nakup piipravki a nasledné vykonéani prace. Segment ma problém s vybérem sortimentu, proto
si radéji nechd poradit odbornikem, ptipadné vychazeji z doporuceni od zndmych. Pti vzniku
né&jakého problému hledaji zptisob, jak by tento problém mohli vytesit. Divodem preference
kamenného obchodu je pro né neznalost technologickych postupi a produktii, které by mohly
jejich problém vyfesit. Skupina také uvazuje o pfipravcich na €isténi vozidel jako o vhodném
darku pro kamaraddy nebo kolegy. Dal§im vyznamnym spektrem této skupiny byli i dva

zakaznici, kterym byl nabidnut produkt na odstranéni mastnych zaZzranych skvrn.

Treti segment

Tretim segmentem jsou muZi ve stejné vékové kategorii jako v ptfipadé druhého segmentu.
Odlisuji se zejména zkuSenosti s pfipravky a tim, ze védi, ktery piipravek si cht&ji zakoupit.
Jedna se o specifickou skupinu spotiebiteld, ktera nevyZaduje radu, protoZe vyuziva produkty
na zadklad¢ predchozich zkuSenosti. Segment je specificky vy$$im zajmem o doplikové

produkty a moznou potiebou nabidky alternativy za zazité produkty, které mohou problém fesit

1épe nez produkty spotiebitelem nyni pouZzivané.

6.3 Persony

Pro lepsi predstavu jednotlivych segmentt si autor ve stejném potadi pro prvni, druhy a tieti

segment z kapitoly 6.2 Trzni zacileni sestavil persony, aby doSlo k lepSimu propojeni
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s jednotlivymi segmenty. Sestavené persony napomahaji lepSimu pochopeni jednotlivych

segmentl a zpiesiuji schopnost ndvrhli pro vybranou spole¢nost XYZ.
Karolina Zamilovana

Karoling je 27 let. Zije se svym pfitelem v byté a nyni nepracuje, protoZe je se svym
dvouletym synem na matetské dovolené. Jeji pfitel pracuje v tfisménném provozu, proto
se vetSinou musi o domacnost starat sama.

Mezi jeji hlavni zaliby patii béhani, sledovani serialll a socialni sité, ovSem k béhani se ted’
malokdy dostane. Proto vétSinu volnych chvili travi bud’® tklidem nebo odpocinkem
pii sledovani serial. Spise nez b&hat, chodi na prochdzky se svym dvouro¢nim synem. Pfitel
je vétsinu Casu v praci, piipadné travi Cas srodinou a jednou za Cas se vénuje svému
automobilu, o kterém si Karolina mysli, Ze ho mé obcas radéji nez ji samotnou. Dalsi zalibou
jejiho pftitele je motocykl zdédény po jeho dédeckovi, ktery ma uloZen v gardzi nedaleko
od panelového domu. Motocykl ¢asto opeCovava a jednou za Cas, kdyz je hezké pocasi, si udéla
vyjizd’ku. Diive jezdili na projizd’ky spole¢né s Karolinou, ov§em nyni, vzhledem k jejich malé
ratolesti, jezdi jeji pfitel spiSe sam.

Byt Karoliny neni pfili§ velky, ale nachdzi se zde prosklené dvete, které musi neustale
umyvat, protoze jsou upatlané. Sedaci souprava, kterou si s ptitelem potidili ve svétle bézové
barveé jeste¢ pred pocetim ditéte a ani na chvili neuvazovali nad tim, jak moc bude sedaci
souprava trpét po narozeni ditéte. DalSim problémem, ktery Karolina fesi, jsou zbytecné
predrazené uklidové prostiedky, proto uvazuje o vyhledani levngjSich prostiedkil. Také se blizi
narozeniny jejiho pfitele, proto hledd mozny darek, ktery by byl spojen s jeho zalibou v podobé&
motocyklu po dédeckovi a peclivosti s ohledem k péci o jejich automobil. S vybérem si vSak
nevi moc rady a na internetovych obchodech se nemtze dopatrat ani vhodného darku
a ani uklidovych prostfedkti. Hlavni pfic¢inou jejich téZkosti jsou nedostatecné informace
ohledné& produkttl, a pravé z toho diivodu by radéji zasla do kamenného obchodu, kde by dostala

radu, jaké produkty zakoupit.
Jifi Akéni
Jitimu je 24 let, bydli spolecné srodi¢i vrodinném domé a prtitelkyni stale hleda.

Do rodinného domu se vratil hned po dokonceni vysokoskolského studia. Pracuje v Gcetni firmé

a vzhledem k tomu, ze do prace nastoupil nedavno, nejsou jeho ptijmy nijak vysoké.

Mezi Jirkovy konicky patii sport. Nejradéji hraje fotbal, tenis, plazovy volejbal a jednou
zacCas si s prateli zajde do hospody. Do prace chodi od 8:00 do 16:00 a po praci si dopieje
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sportovnich aktivit s ptateli a kazdou stfedu se po fotbalovém tréninku schéazeji s kamarady
v hospodé¢, kde hraji stolni fotbal a jednou za Cas si zahraji Sipky. Jeden den z vikendu travi
na fotbalovém zapase. Je velmi ak¢ni a tvrdi o sobé€, ze pokud nepracuje, musi travit ¢as jinou

smysluplnou ¢innosti.

V nedavné dob¢ si Jifi zakoupil ojety automobil a hned si k nému vybudoval velmi silny
vztah, protoze se jednd o jeho prvni vlastni osobni automobil. Z pocatku jezdil do automatické
myci stanice, ovsem v hospod¢ se od kamarada dozvéd¢l o jak Spatny zpiisob myti se jedna,
protoze automatické myci stanice poskozuji lak osobniho automobilu. Zaklada si na tom,
aby jezdil v Cistém automobilu, a tak vyzkousel dal$i moznost, kdy novym trendem jsou rucni
myci boxy. Jednalo se o dal$i zkuSenost, jez mu moc nevyhovovala. Divodem bylo
nedostate¢né omyti jeho vozu. Uchylil se tak k vyhleddavani na internetu, kde nasel firmu
nabizejici moznost ru¢niho myti automobilt. Jifi se v prvni fad¢ podival na cenu za nabizenou
sluzbu a vzhledem k tomu, jak ¢asto myje sviij viz, ho zarazila vySe jeji ceny. Rozhodl se,
ze si poradi svépomoci, jenze ma problém s technologickym postupem a vhodnymi prostiedky.
Dalsim jeho problémem je, Ze po vyklizeni nepouzivané garaze, do niz se rozhodl parkovat sviij
automobil, narazil na Spinavou podlahu se zaslymi skvrnami od oleje. Skvrny se pokousel

vycistit, ale zddné vyzkousené metody nepomohly.
Adam Pocestny

Adam je 41letym fidi¢em kamionu. Kamion fidi uz 20 let a jelikoz je po rozvodu, vyhovuje
mu préce, kdy je neustale na cestich. V Ceské republice méa dlouhodobé byt, aby se mél, klidné

1 po tydenni praci, kam vracet.

vvvvv

a socialnich sitich, upravy a opecovavani firemniho kamionu, zajim4 se o auta a casto Cte
Casopisy o autech. KdyzZ pfijede z dlouhych zahrani¢nich cest domt, rad se schazi se svou

rodinou, pfipadné jednou za ¢as jde s kamarady z rodného mésta na dobré vino.

Tvrdi, Ze je ve svém kamionu moZzna vice nez doma, a tak je pro néj velmi dilezité, aby
si vném udrZoval Cistotu a poraddek. Adam vyuZzivd ovéfené produkty, které uz ma
za dvacetiletou pracovni praxi vyzkousené, proto kdyz je doma, nakoupi si ozkousSené
ptipravky, které potom na dlouhych cestdch vyuziva. Uvital by internetovy obchod, ktery
by ptipravky nabizel, ale malo obchodli ma vhodné doplitkové produkty, proto stale radéji

navstévuje ovéfenou kamennou prodejnu. Pfiznava skutecnost, jak moc by mu internetovy
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obchod usetfil Cas straveny chozenim do prodejny. Sdm o sobé¢ tikd, Ze nerad zkousi nové

produkty a pry je tak troSku tvrdohlavy.

6.4 Umist’ovani na trh

Vzhledem k uz zjisténym vysledkiim autor doporucuje vybrané spole¢nosti pii umistovani
na trh vyuzit nejvétsi vyhodu spolecnosti, kterou je pro spottebitele praxe vybrané spolecnosti
v oblasti vyuzivani pfipravkllt v budoucnu nabizenych na internetovém obchod¢, tedy
spolecnost je schopna detailn€ popsat piipravky a poskytnout spravné postupy pii jejich vyuziti.
Nejvyznamnéj$i silnou stranku je, vzhledem k nedostate¢né propagaci konkurentl
na socidlnich sitich, vhodné podpofit nejvyznamnéjsi ptilezitost, kterou je rostouci trend
socialnich siti.

Do podvédomi spotiebitelti by se spole€nost méla snazit dostat pravé svou odbornosti,
spravnym a detailnim popisem produktt, schopnosti vyfesit problémy zékaznikti a schopnosti
sestavit komplexni balicky pro spotiebitele, které mohou obsahovat i technologicky postup
a mohou slouzit také jako darkové balicky. Stanovena diferenciace miize zasahnout velké
mnozstvi spotfebitelll, napomoci srozhodovanim pii vybéru prodejce, je jednoducha
na komunikaci. Diky dlouholeté praxi bude tézko napodobitelnd a zdkaznici budou ochotni
za odliSeni zaplatit. Spolecnost XYZ naplni zajisténi rozdilnosti od konkurentii podnikajicich
nebo z ¢asti zamétrenych na stanoveny trh.

Spole¢nost XYZ by se méla zaméfit na Cestny a nadpomocny prodej tak, aby zajistila
internetového obchodu a nebudou zklamani z provedeného nakupu. Od vysledkl se odviji

nasledujici kapitola 7 Navrh marketingového a komunika¢niho mixu.
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7 NAVRH MARKETINGOVEHO A KOMUNIKACNIHO MIXU

V této kapitole autor navrhl z obecného strategického hlediska nejvyhodnéjsi vyuziti

marketingového a komunikaéniho mixu pro zvoleny podnik.

7.1 Produkt

Bylo by vhodné, aby spole¢nost XYZ ptfed vstupem na trh jasné stanovila produktovou
politiku a spravné ji rozd¢lila do jednotlivych dimenzi podle hodnoty pro zakaznika. Autor
nahlizi na internetovy obchod z hlediska vrstev rozdélenych na jadro produktu, zakladni
produkt, produkt oéekavany, rozsifeny produkt a potencialni produkt. Clenéni umoziuje najit
moznosti diferenciace a pripravuje potencialni alternativy, které budou moci slouzit

k budoucimu odliSeni.

Jadrem vytvarejicim klicovy pfinos je samotnd poskytovand sluzba umoziujici zdkaznikim
nakoupit na internetu zbozi z pfedem stanoveného sortimentu zakladnich ptipravkl. Jedna
se o zakladni uzitny efekt, ktery podnik predava spotiebiteli a timto zakladnim uzitnym efektem

je, ze si mohou prodavané zbozi zde zakoupit.

Zakladem je piehlednost internetového obchodu, kterd opravdu pfinese spotiebitelim
zakladni uzitek a naplnéni pohodli pfi nakupovani z domu. Naplnéni téchto pozadavkl mutze
vybrana spole¢nost dosdhnout spravnou a ptrehlednou kategorizaci zbozi, spravnou funkcnosti

internetového obchodu a minimalizaci mozného vzniku chyb pti pouZzivani obchodu.

Ocekavani predstavuje vybér vhodného sortimentu, kdy ze zacitku je pii zaméfeni
na diferenciaci a kvalitu rozhodné vyhodnéjsi, vzhledem k budouci snaze spravnych informaci
o produktu, radou s vybérem zbozi, s technologickymi postupy pii kombinaci riznych
pfipravkl, s postupy pii pouzivani zbozi a snahou o feSeni problému spotiebitelt,
aby spolecnost XYZ nezvolila Siroky sortiment nabizeného zbozi, a tak byla schopna udrzet

pozadovanou kvalitu. Spole¢nost XYZ tim naplni o€ekéavani spotiebiteld.

MozZnost rozsifeni je zamétena na snahu pred¢it o¢ekavani zakaznikl. Do této kategorie
mohou spadat sluzby spojené s tfeSenim problémt zakaznikl, jako je pfidani podrobného
navodu k vyuziti produkt, ktery mize spadat do obsahu déarkovych balickd. Nabidka
doporuceného doplitkového zbozi, napt. zplisobem ,,k vybranému zbozi miiZzete potiebovat*,
kdy se zobrazi nabidka zboZi, které by mohl spotiebitel potiebovat k jiz vybranému zboZzi.
Ptikladem mize byt, Ze pokud si spotiebitel vlozi do kosSiku ptipravek na myti oken, internetovy

obchod mu sam nabidne koupi hadiiku z nanovldken na lesténi a dal§i mozné produkty.
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Potencial je pro spolecnost ze zafatku vstupu na trh spiSe neprobadanou oblasti. Bylo
by vSak vhodné, se po zavedeni internetového obchodu a jeho ustaleni, zaméfit na piipadné
zmeény, kdy na trh muaze ptijit novy konkurent, ktery vyuzije vyhodnych silnych stranek vybrané
spolecnosti a mit v rezervé nové napady, které by v budoucnu mohly zajistit konkurencni
vyhodu. Pokud se tedy povede spole¢nosti usadit se na daném trhu, je vhodné, aby spole¢nost
nic nezaspala a rovnou se soustfedila na novou budoucnost. Potencidlem mohou byt i nové

balicky pro spotiebitele, které si miize spolecnost nechat v zaloze.

Pohled koncepce 4C je zatazen v jednotlivych dimenzich, nejdulezitéjsi je pro pohled
spotiebitele dimenze oc¢ekavani, kdy spotiebitel ocekava, ze mu produkt ptinese danou hodnotu

z hlediska vyfeSeni potieby nebo problému, ktery ma.

Autor navrhuje vyuzit pro rozdéleni a nabidku sortimentu tu nejjednodussi cestu. Hlavni

budou ctyti zakladni kategorie, které je mozné dale rozdélit. Témito kategoriemi jsou:

e domacnost,

e dopravni prostiedky,
e doplikovy sortiment,
e kompletni sady.

Kategorie domacnost, dopravni prosttedky a dopliikovy sortiment budou obsahovat béZznou
obsahovat nejvétsi pridanou hodnotu pro zakazniky. Kompletni sady autor navrhuje vyuzit
v co mozna nejvyssi mife. V této kategorii bude mit podnik nejveétsi moznou Sanci uplatnit své
silné stranky a je zde nejvéEtsi volné misto pro uplatnéni kreativity, jak se od konkurence
opravdu odlisit. Co si vlastné ptedstavit pod kompletni sadou? Spotiebitel v této kategorii najde
komplexni bali¢ky sestavené z produkti, které prodava spole¢nost XYZ. Kompletni sady pak
mohou slouzit jako darkové balicky, nebo si je mohou lidé, kteti se nevyznaji v produktech
sami zakoupit. Pfikladem kompletnich sad mize byt naptiklad sada ,,Interiér jako ze Skatulky*,
kdy budou ptipravky zaméteny na celkové vycisténi interiéru a spotiebitel se bude v auté citit
jako v pokojicku. Dalsim piikladem muize byt ,,Mrdz vds uz nezpomali®, miZe se jednat
o sezonni balicek, kde budou pfipravky na béZné nepiijemnosti fidicl v zimé jako je piipravek
proti zamrznutym zamkUm, rozmrazova¢ skel a dal§i mozné produkty. Kreativita je zde
opravdu neomezend. Pokud se chce vybrana spolecnost opravdu odlisit, bylo by vhodné tyto
balicky opatiit v urcitych piipadech, jako je ciSténi interiéru, pfidanym technologickym

postupem a navodem, jak pouzivat jednotlivé ptipravky. V kapitole 5.4 Trzni segmentace totiz
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bylo zjisténo, Zze velmi velka ¢ast spotiebitelit nepochopi z kratkého navodu na produktu, jak

pfesné ma produkt vyuzit.

7.2 Vhodna cenova politika

Zvolit spravnou cenovou strategii neni jednoduché a teorie sice urCuje mozné strategie
pro cenovou politiku na internetu, ale autor je ndzoru, ze je to v novodobé praxi tézko
uplatnitelné. Nejvyuzivanéjsi je, jak bylo pfi analyze konkurence vidét, strategie nizkych cen.
Pokud tedy internetovy obchod nabizi piidanou hodnotu v podobé podrobnéjSich popist
jednotlivych prodavanych ptipravki, ale konkurence mé u stejného produktu pouze zakladni
informace a nizsi celkovou cenu, tedy cenu se zapoc¢tenim dopravného, potom mize nastat
jeden velmi nepfijemny jev, ve kterém nelze spotiebiteli nijak zabranit. Je totiZ naprosto

jednoduché, aby si na internetovém obchodé¢ ptebral ptfidanou hodnotu v podobé detailnich

informaci, ale poté nakoupil vybrany produkt mnohem levnéji u konkurence.

Autor tedy povazuje jako vhodny postup kombinaci jednotlivych strategii. Zvolit strategii
nizkych cen, kdy je potieba si spravné piepocitat naklady, aby spole¢nost na nizkych cenach
nebyla nijak ochuzena. Nasledné tyto ceny porovnat s konkurenci a pokud jsou produkty
o nepodstatnou ¢astku drazsi, potom nechat cenu tak jak spolecnosti vysla, maly rozdil totiz
ni¢emu vadit nebude. Nasledné je vhodné, aby spole¢nost méla k nizkym cendm spravné
nastavenou i moznost strategie pfechodnych slev, stale ale za podminky dosaZeni urc¢ité marze.
Nakonec podnik muize udrzovat i strategii pfidané hodnoty, pii které je velmi dilezita
komunikace se zakaznikem, a pravé jiz zminéné velké mnozstvi informaci o nabizenych

produktech.

Internet se v dneSni dobé€ stale vice zrychluje. Autor jako budoucnost pro vybrany podnik
vidi pravé danou kombinaci strategii, protoZe je sice vhodné&jsi a mnohem snazsi drZet se pouze
jedné strategie, ale v dneSni dob& je to nerealné. Této nerealnosti napomahaji 1 cenové
srovnavaci portaly, kdy mé spotiebitel v rdmci hledani, které zabere par minut, ptehled

o produktu na riznych internetovych obchodech.

To vSe je divodem vybéru kombinace tif riznych cenovych strategii, kterymi jsou strategie
nizkych cen, strategie piidané hodnoty a strategie pfechodnych slev. Spole¢nost XYZ tim
dosahne absolutni konkuren¢ni vyhody, kdy vysoka cena neodradi zakaznika od koupé,
na rozdil od konkurence se u spolec¢nosti XYZ o produktu dozvi nejvétsi mozné mnozstvi
informaci jako je postup jeho pouziti a u posledni strategie nejde specifikovat nic jiného

nez to, ze kazdy novodoby spotiebitel slySi na slovo sleva. OvSem strategie nizkych cen
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napomiiZe i v oblasti slev, protoze kdyz bude cena vysoké a sleva nastavena tak, ze produkt
bude mit po slevé stejnou cenu jako u konkurence bez slevy, mtize spotiebitel zaujmout urcité

podezieni.

Oblast bézného sortimentu bude potfeba neustale sledovat. Je dilezité sledovat, zda jsou
ceny vzhledem ke konkurenci adekvatni. VEtsi volnost v cenové politice se podniku naskytne
v posledni oblasti kompletnich sad, kdy spole¢nost miize zvySit svou marzi a téz nasadit 1 vyssi
cenu, coz pujde dohromady i stim, ze bude dobré vyuzit drazSi obaly, aby byly sady
reprezentativni a hezké na pohled. Preci jen je budou spotiebitelé zakupovat bud’ jako darky

nebo se budou chtit ndkupem pochlubit.

7.3 Distribuce

Internetovy obchod spolecnosti XYZ vyuZije integrace distribucnich cest. Zakladni
distribu¢ni cestou je pro vybranou spole¢nost samotny internetovy obchod, na kterém mohou
spotiebitelé najit potfebny produkt a nasledna odpovédnost za dopravu je prevedena na externi

dopravni spolec¢nost. Dal§i moznosti je vyzvednuti pfimo na prodejn¢.

Vybrana spole¢nost bude muset z hlediska distribuce zajistit zejména baleni produkti
a predani externimu dopravci. Nasledné z hlediska odbéru na kamenné prodejné bude pouze

piedavat sortiment do rukou spottebiteld.

Je dilezité, aby byla distribuce pro spotiebitele pohodlnd. Vybrana spole¢nost do ni miize
zasdhnout pouze vybérem externich dopravcet, ¢im vétsi vyber bude spolecnost mit, tim vétsi
bude spokojenost zakaznika, protoze si bude moci vybrat ze zptisobu dopravy, ktery je pro n¢j
nejbliZz§i. Autor navrhuje vybrané spolecnosti zaméfit se na zajiSténi co nejvétsiho mnozstvi

zpisobi dopravy.

Dalsi dileZitou soucasti je baleni produktii. Spole¢nost XYZ nemusi u béZného sortimentu
tresit design baleni, ale je nutné zajistit zakladni ptepravni funkce, tak aby produkty byly ¢isté
a dostaly se ke spotiebiteli neposkozené. Kompletni sady budou potfebovat mnohem vétsi
pozornost a je diilezité zaméfit se i na mnohem vétsi zabezpedeni hezkych obali. Zadny

spotiebitel nechce, aby hezky obal pfisel se zmackanymi rohy nebo zaSpinény.

Vysokou pozornost by méla spolecnost vénovat také v€asnému varovani o nedostupnosti,
pfipadné mozného datumu dostupnosti zboZi a v€asnému odevzdani ptfepravni spolecnosti,

aby bylo zbozi u zdkaznika v nejdiivéj$im mozném datumu.
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7.4 Komunika¢ni mix

V této podkapitole autor navrhl mozné G¢inné varianty v oblasti komunika¢niho mixu,

pfi zvoleni nejvyhodnéjsich ¢innosti pro vybranou spole¢nost XYZ.

7.4.1 Smér efektivni komunikace

Identifikace cilového publika probé¢hla v podkapitole 5.4 Segmentace trhu, ovSem pro lepsi
predstavu, jak se spotiebiteli komunikovat byly stanoveny persony v podkapitole 6.4 Persony.

Spolecnost XYZ by se v komunikaci méla zaméfit na tfi vybrané segmenty.

Stanoveni cilii komunikace vychazi ze strategie tahu, takze spole¢nost XYZ bude smétovat
své marketingové aktivity pifimo na spotiebitele. Vybrana spolecnost by se tak méla zaméfit
zejména na reklamu a podporu prodeje, aby ve spotiebitelich vzbudila zdjem o nabizeny
produkt. Pfi spusténi internetového obchodu a zhruba v prvnim roce fungovani internetového

obchodu autor doporucuje tyto cile:

eV prvnim pil roce pfivést pomoci marketingovych aktivit 1 000 novych zdkaznik.

e (Od poloviny roku do konce prvniho roku internetového obchodu piivést dalSich
500 exkluzivnich zékaznikd.

e Zaprvni rok dosdhnout 80 % spokojenosti zadkazniki.

e Na nové zaloZeném instagramovém profilu dosahnout za prvni rok fungovani

7 000 novych sledujicich.

Do dalSich let doporucuje autor podniku nastavit si cile vzhledem k redlnému stavu, v jakém

se bude internetovy obchod nachazet.

Volba komunikac¢nich kanalia by vzhledem k digitdlnimu prostoru méla byt zamétena
predev§im na neosobni kandly, ale bude vhodné vyuzit také osobnich kanalti. Vhodnym
osobnim kanalem mohou byt veletrhy, kde podnik mize predvést produkty a ovlivnit zdkazniky

k navstéve internetového obchodu.

Stanoveni celkového rozpoctu je pro firmu uz specifikované, jedna se o libovolnou alokaci,
kdy majitel spolecnosti sam rozhodne, kolik penéz a do ¢eho je ochoten alokovat. Bude
to spojeno zejména se vstupem na trh, protoze nemé vybrana spolecnost mnoho volnych
finan¢nich prosttedkill. Majitel spolecnosti XY Z sdélil autorovi, Ze je na média ochoten vymezit
150 000 K¢ na cely rok, ale s moznosti rozpocet navysit, pokud se naskytnou pfileZzitosti, jako

naptiklad veletrhy a dals§i podobné akce.
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Rozhodnuti 0 medidlnim mixu. Spole¢nost XYZ ma stanoveny pouze rozpocet na reklamu
v radiu, kterou je misto stavajicich provadénych sluzeb ochotna pfesmérovat na informativni
reklamu o nové vzniklém internetovém obchodé. Finan¢ni prostfedky na veletrhy spolecnost
vynaklada podle rozhodnuti majitele a je schopna je pokryt ¢innosti v oblasti hlavniho
podnikani spolecnosti. Dal$im vhodnym komunikaénim médiem budou PPC reklamy,
kdy se bude muset spolecnost rozhodnout, zda zvolit vlastni méné nakladnou cestu nebo cestu

zajisténi externi spolecnosti, ktera je nakladné;si.

Méreni vysledki komunikace v dnesni dobé probihda u masové komunikace, v piipadé
spolecnosti XYZ u radia, stanovenim smluv s médii, kde vybrané radio podle tarifii stanovuje
pokryti reklamou. Vysledky PPC reklam ma spolecnost moznost sledovat sama i v tom ptipade,
ze je zafizuje externi spolecnost. Pokryti a frekvence u socidlnich siti je také stanoveno
uz pii placeni reklamy, ale pokud se jedn4 o samostatnou neplacenou reklamu pomoci profilu,
1ze vyuzit pti sdileni ptispévku statistik, které na firemni profil poskytuje samotnd socidlni sit’.
V oblasti podpory prodeje 1ze méfit dosah, tedy kolik spotiebiteld spolecnost na daném veletrhu

oslovila.

Rizeni integrované marketingové komunikace zajisti spolecnosti drzet se ucelen¢ho
marketingu, kde spolecnost musi do svych komunikacnich aktivit promitnout hlavni poslani

spolecnosti a tim zajistit celkovou konzistenci v pribéhu casu.

7.4.2 Reklama

Spole¢nost XYZ jiz vyuziva reklamy v radiu na svou hlavni ¢innost. Autor zvolil vzhledem

k internetovému obchodu dalsi platformy, na které by se spolecnost méla zaméfit.

Radio

Vzhledem k rozpoctu plyne vétSina vydajii na reklamu v radiu, tedy 81 250 K& bez DPH
za rok, jedna se o velmi vyznamnou poloZku, kterou vybrany podnik jiz vyuZziva u spole¢nosti
RADIOHOUSE s. 1. 0. a je ochoten tento zaplaceny prostor cely vyuzit na informativni kampai
pro internetovy obchod. Nasmlouvana kampan obsahuje 50 reklamnich spoti, pficemz kazdy
spot trva 30 vtefin. Datumové je vysilaci prostor ohranicen na devét po sobé jdoucich dnli
urcenych pro dany mésic. Smlouva je uz nyni vyhodnd, protoze vybrany podnik mé na cenéach

za reklamu 37% slevu. (Interni dokumentace spolecnosti XYZ) Obrazek 11 vyobrazuje pokryti

kampané.
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Obrazek 11: Oblast pokryti reklamou v radiu

Zdroj: Interni dokumentace spolecnosti XYZ

Autor doporucuje marketingovou kampan vzhledem k rozpoctu nechat v rezimu pulzovani
reklamy, kdy prvotni sdéleni bude na zacatku vstupu na trh pouze informativni, aby se zdkaznici
o internetovém obchodé¢ dozvédeli. Reklamni spot, ktery ma 30 sekund musi stihnout za tento
¢as vyvolat emoci a sdélit potiebnou informaci pro cilové segmenty. Radio poslouchaji lidé
jak v praci, tak 1 lidé v autech. Stale se jedna o vlivné médium. Autor navrhuje, aby reklama
byla soucasti emoci spojenych s nepofadkem s naslednym odkazem na internetovy obchod.
S postupem casu by se reklamni spoty mély pfesunout do miry presvédCovacich reklam,
kdy uz bude vhodné cilit pfimo na dané segmenty s propagaci kompletnich sad, které budou
hlavni diferenciaci od konkurence. Ptistup presvédCovacich reklam bude v budoucnu dobré
stiidat se sdélenim pfipominajicim. Tim spole¢nost vZdy dosahne upozornéni na dany produkt,
ktery v nésledné dobé staci pfipominat. Vzhledem ke kompletni sad€ ,,Mraz vas uz nezpomali®,
autor povazuje jako vhodné sdé€leni, které pobeZzi v radiu pred zacatkem zimy: ,,Je rdno. Musi§
do prace a zase jsi vstal o ptl hodiny diiv. Tusis, co t¢ zase ¢eka! Ptijdes k autu. Zase ten led!
Ctvrt hodiny préace, abys mohl vyjet! Trapi Vs, kazit si rano? S nasi kompletni sadou Vas mréaz

uz nezpomali. Navstivte nd$ internetovy obchod spole¢nost XYZ.*
PPC reklamy

Vzhledem k slozitosti a nezbytnosti PPC reklam autor vidi cestu v nalezeni externi
spoleCnosti. Je zde samoziejme¢ moznost vyzkouSet metodu pokus — omyl, ale vzhledem

k tomu, Ze existuji odbornici zaméteni na PPC reklamy, doporucuje autor prenést zodpovédnost
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na spole¢nost, ktera se v nich vyzna. Jednou z moznych spoleénosti je eBRANA s. r. 0., proto
by bylo vhodné vyclenit zbytek rozpoc¢tu na externi spolec¢nost, ktera se o PPC reklamy postara.

Socialni sité

Zbyl¢é prostiedky, nebo pii navyseni rozpoctu, mize vybrana spole¢nost vyuzit reklamu
na Instagramu, kdy se pfispévek da propagovat na lokalitu. Autor doporucuje propagovat
zejména kompletni sady, které lze pifimo rozdé€lit mezi uréité segmenty a piispévky
tak dosahnou lepSiho zacileni. Propagace pfispévku na Instagramu, pii stanoveni vSech
segment, stoji na mésic 12 000 K¢& pii dosahu 71 000 az 190 000 uzivateli. Céstka se tak miize
lisit u jednotlivych segmentti. Autor doporucuje vyuzivat formu nalett, kdy budou segmenty
osloveny pouze v urcitém obdobi a kazdy ptispévek miize byt na urcité obdobi zacilen na jeden
vybrany segment. Facebook spadé pod stejnou spolecnost jako Instagram, proto autor povazuje
za vhodné, zacit pro zacatek pouze sjednou platformou. Instagram je v posledni dobé&

vyuzivangjsi platformou pro zvolené segmenty nez Facebook.

7.4.3 Podpora prodeje

Spolecnost XYZ za normalni situace jezdila na veletrhy, kde pfedstavovala prodavané
produkty, ale vzhledem k situaci pandemie Covid-19 se v posledni dobé moc veletrha
nekonalo. Spole¢nost se nadale chysta v budoucnu veletrhy navstivit. Po vzniku internetového
obchodu budou mit veletrhy vyhodu toho, Ze pokud si spottebitel nebude chtit zakoupit produkt

pfimo na misté, bude moct vybrany podnik odkézat na internetovy obchod.

Vzhledem k tomu, Ze 1ze podporu prodeje zakomponovat piimo do internetového obchodu,

doporucuje autor vyuZzivat vSech moznych variant.
Slevy

Se slevami jako kratkodobou cestou k ptesvédceni zakaznika pro koupi lze pracovat
celoro¢né. Autor doporucuje vyuzZivat zejména béZznych slev na produkty ze sortimentu,
a hlavné na kompletni sady. Dal$i moZnosti jsou slevové kody, které bude vhodné
zakomponovat do internetového obchodu. Slevové kupény se krasné dopliuji s propagaci.
Naskytd se pak moznost slevové kdody zvefejfiovat na socidlnich siti, mohou byt feceny
1 ve spotu v radiu a je mozné je zahrnout i do PPC reklam. Kupony funguji i jako skvélé
prilakani zdkaznika na internetovy obchod, aniz by ho znal, protoZze pokud mé spotiebitel

slevovy kupon, rad se ptijde podivat na internetovy obchod, zda nebude mit zajem zakoupit
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néjaky produkt, kdyz uz slevu ma. Nésledné je dobré vytvaiet i specidlni slevové kody

za vérnost zakaznika.
Vyprodej

Vyprodej je formou slev u sezénniho zbozi nebo u zbozi, kterému bude koncit datum
spotieby a prodejce ho potiebuje dostat pry¢ ze svych skladd. Je vhodné nastavit vysoké slevy
zpusobem, kterym netrati prodejce, ale zdkaznik ziska. Jedna se o pfechodné obdobi, ale mtze
piivést velké mnozstvi zakaznikli. Opét je vhodné obdobi vyprodeje spojit s propagaci,

aby o ném védélo co nejvice zakazniki.
Cross-selling

Vzhledem ktomu, Ze spoleCnost ma v sortimentu i doplitkové zbozi, je vhodné,
aby internetovy obchod pfi prohlizeni produktu nabizel i produkty s nim spojené. Jedna
se o situaci, kdy si spottebitel prohlizi vybrany produkt napt. ptfipravek na myti oken
a internetovy obchod mu sdm v kolonce pod produktem nabidne leStici hadr z nanovlaken.
Jedna se o pfistup, ktery mize zvysit prodej doplinkového zbozi nebo mize pfipomenout

spottebiteli, co si nesmi k produktu zapomenout dokoupit.
Up-selling

Vhodnym up-sellingem je pro spolecnost pouze nabidka k zakoupeni vétSiho baleni, tedy
misto 900 ml produktu nabidnout spotiebiteli k zakoupeni vetsi 2 000 ml baleni. Zakaznik
si tak miiZe fict, ze mu baleni nejspiSe nebude stacit, a z toho diivodu radéji zakoupi vétsi

a draz$i objem pfipravku.
Nejprodavanéjsi produkty

Je vhodné nabidnout spotiebiteli nejprodavangsi produkty, protoze to muize napomoci
pfi vybéru zbozi. Spotiebitel ma pocit, Ze pokud jsou produkty nejprodavanéjsi, tak jsou
nejvhodnéj$i moznosti. Jedna se o psychologicky vliv na zdkaznika. Autor doporucuje moznost
fazeni produkti podle nejprodavanéjSich v jednotlivych kategoriich a promitnout

nejprodavangj$i produkty také na domovské strance internetového obchodu.
Doprava zdarma

Je diilezité stanovit limit ceny, od které bude doprava zdarma poskytnuta. Casto si zakaznik
radéji dokoupi dalsi produkt, nez aby musel platit dopravu. Jednd se o myslenkovy pochod,
ktery mize vybrané spolecnosti zvysit prodeje zbozi. Tento cenovy limit musi byt nastaven

spravng, aby se nestalo, Ze je marze na produktech mensi nez prodejcem zaplacena doprava.
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SoutéZe a ankety

Soutéze jsou skvélym smérem pro ziskani vétSiho poctu sledujicich na socidlnich siti,
nejedna se tak aplné€ o to, ze bychom podpofili prodej, ale nakupujeme si za produkt vlozeny
do soutéze dosah. Jedna se o malo ndkladnou formu rozsifeni spolecnosti do podvédomi
zakaznikil a zvySeni dosahu, coz se mlze posléze promitnout jako dobra podpora prodeje.
Promitne se fakty, ze si vitézce produkt zadarmo vyzkousi a nasledné se miize stat stalym
zakaznikem. Spotiebitelé, ktefi v soutézi prohrali mohou zaujmout pozici, kdy si chtéji nas

produkt zakoupit, protoze nevyhrali.

Druhou moznosti jsou soutéze ptfimo na internetovém obchodé¢. Spotiebitel dostane moznost
zucastnit se soutéze s podminkou toho, ze si musi nejdiive nakoupit bud’ urcity produkt nebo
musi provést nakup za stanovenou limitni cenu. Moznost presvéd¢i zakaznika dokoupit dalsi

produkt, aby dosahl limitni ceny a mohl se z¢astnit soutéze a tim se spolecnosti zvysi prodeje.

Pti tvorbé soutézi na socialnich sitich autor doporucuje stanovit pifesné podminky, aby
se soutéz spolecnosti vyplatila, je nutné nastavit spotiebitelim podminky pro ucast v soutézi.

Pro Instagram ve formé:

e musite sledovat nas profil,
e musite soutéz sdilet ve svém piib¢hu,
e do komentate napiste, pro¢ chcete produkt vyhrat,

e musite mit pfispévek oznacen, ze se vam libi.

Soutéz na Facebooku se 1181 pouze formou sdileni, kdy sledujici musi sdilet pfib&h na svém

profilu, a nepfidava ho do ptibéhu.
Hodnoceni produkti

Je vhodné pfidat k jednotlivym produktim mozZnost produkt ohodnotit, spotiebitelé
tak mohou urcit, zda jim produkt pomohl, k ¢emu a jakym zplisobem. Jednd se o Cast, kdy
ma spotiebitel po ndkupu a pouziti moznost vyjadiit spokojenost nebo nespokojenost
s produktem. Ostatni zdkaznici, ktefi teprve premysli o koupi produktu mohou byt popostréeni

k nakupu daného produktu kladnymi zkusenostmi nebo radami ostatnich spotiebiteld.
Certifikaty

Podnik by se mél snazit pochlubit vlastnimi certifikaty, které v budoucnu ziska a zaméfit
se na jejich umisténi na e-shop. Ziské-li spole¢nost XYZ certifikét ,,ovéteno zakazniky*

ze srovnavaciho portalu Heureka, je vhodné logo certifikatu umistit na vhodné misto na hlavni
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strance internetového obchodu. Spotiebitele mize zahlédnuti zndmého loga, vyjadiujici
ovéieny e-shop piimo zékazniky, motivovat k ndkupu na internetovém obchod¢ spolecnosti

XYZ.

7.4.4 Udalosti a zazitky

Zazitky a udalosti spojené s internetovym obchodem se provadéji velmi slozité a existuje
malo moZnosti, jak je zajistit v souladu se sortimentem vybran¢ spolecnosti. Jednim z moznych
zpusobt, jak vytvofit pocit zazitku u spottebitele jsou pravé veletrhy, kde piijde spolecnost
do osobniho kontaktu se spotiebiteli. Jedna se 0 moznost tvorby workshopti. Autor doporucuje
nezapomenout na veletrzich na praktickou ukazku produktl, ¢imz mohou vzbudit

v zédkaznikovi pocit potieby produktu ve spojeni s urcitou uddlosti nebo zazitkem.

7.4.5 Public relations

Rizeni vztahu se zakazniky bylo diive velmi nakladnym, oviem s piichodem socialnich siti
se naklady na tuto ¢innost velmi snizily. Autor spolecnosti doporucuje zaméfit se na vytvareni
pozitivniho pohledu na spole¢nost zejména na socialnich sitich. Pokud je potieba sdélovat néco
o spolecnosti, o ur€itych novinkach nebo ovliviiovani pohledu spotiebiteli, jsou socidlni sité
nejméné nakladnym zplisobem. Stejné tak v problémovych situacich. Pokud nastane problém,
nevcasneé dodavky nebo se vyskytne néjaka krizova neschopnost podniku, kdy ptikladem mize
byt vypadek obchodu, je nejjednodussi a nejméné nakladné, vydat prohlaseni na socidlnich

sitich a omluvit se zakaznikum.

7.4.6 Primy marketing

Jako néstroj pfimé komunikace se spotiebiteli jsou opét nejvhodnéjsi socidlni site, kde jsou
naklady minimalni. Jednd se o moznost vyuziti hlavni silné stranky podniku, kterou je znalost
potieb a problému zdkaznikl ze sluzeb, které pro zakazniky spole¢nost XYZ vykonava. Pokud
si zdkaznici nejsou schopni poradit s produktem, je zde moznost vyuzit pravé dlouholeté praxe
a znalosti produktt k poskytnuti rad spottebiteliim. Naptiklad na Instagramu Ize zah4jit jednou
za Cas moznost dotazli na podnik. Spolecnost pak muize na jednotlivé dotazy reagovat a tim
1 pfimo pomoci spotiebitelim s vybérem produktu. Nejcastéjsi dotazy lze nasledné ukladat
do skupin ptibeht, ve kterych nasledné miize spottebitel vyhledat odpovéd podniku
na nejcastejSi dotazy a mlize se v problému najit. Autor doporucuje rozdélit skupiny do tfi
oblasti, podle kategorii urenych pro produkty, to vyfesi nepiehlednost mozného velkého

mnozstvi odpovedi. Socialni sité oteviraji dvete v kreativité v oblasti pfimého marketingu.
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Do ptimého marketingu je mozno zatadit i virdlni marketing, ale autor spolecnosti
doporucuje, z diivodu téZko stanovitelné hranice dobrého a Spatného virdlniho marketingu,

vyhnout se virdlnimu marketingu a ziistat alespont v prvnich letech ¢innosti pfi zemi.
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ZAVER

Internet je misto, na které muze vstoupit kazdy podnikatelsky subjekt. Je dilezité, aby
si kazdy potencidln¢ vstupujici subjekt byl schopen nalézt své spravné misto v oblasti
internetového prodeje. Na ¢eském trhu je veliké mnozstvi e-shopi a vzhledem k vysokému
zajmu podnikl v oblasti prodeje produktii na e-shopu je vhodné vymezit si uz pred vstupem
strategii, kterou chce podnik zaujmout na daném trhu. Dtlezité je nalézt si cestu, jak zaujmout
potencialni spotiebitele. Flexibilnost internetového prostfedi a rychlost zmén na trhu
nasvédcuje vhodnosti zaméfit se na kratkodobéjsi strategické cile. Tyto cile musi spole¢nosti
neustale sledovat a méfit, protoze to, co si firma nastavi jako dlouhodoby cil, se mize stat

uz zitra.

Cilem diplomové prace na téma ,,Marketingova strategie pro zvoleny podnik* bylo vytvofit
navrh marketingové strategie pro nové vznikajici e-shop vybraného podniku. Tedy vytvofit
navrh marketingové strategie a komunika¢niho mixu pfed spusténim e-shopu vybrané

spolecnosti.

Prace se sklada ze dvou zakladnich casti. V prvni €asti jsou vyieSena zékladni teoreticka
vychodiska pro navrh marketingové strategie a komunika¢niho mixu. Zde jsou vysvétleny
zakladni analyzy vhodné pro nastaveni navrhu pied vznikem vybrané spolecnosti, dilezité
teoretické informace pro vybér zacileni vybrané strategie a dilezita specifika pro marketingovy

a komunikaéni mix vzhledem k podnikéani na internetu.

Druh4 Cast je zamétena na aplikaci nabytych teoretickych znalosti na redlnou situaci vybrané
spolecnosti XYZ. Nejdiive byla popsana stavajici situace podniku vychazejici z charakteristiky
podniku, sestavené analyzy prostfedi trhu, do kterého chce spolecnost vstoupit, analyza
stavajicich konkurentd, jeZ se na daném trhu nachézeji a spolecnost by mezi nimi méla nalézt
sv€é misto, a trzni segmentace popisujici zakazniky daného prostiedi. Ziskané poznatky
byly pfevedeny do SWOT analyzy a za pomoci matice TOWS a plus-minus matice SWOT
autor porovnal silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro e-shop vybrané spolecnosti.
Vysledkem plus-minus matice je, Ze autor spolec¢nosti navrhuje vyuZzit znalost potieb
a problémt zdkaznikl z praxe vybrané¢ho podniku s podporou hlavnich pftilezitosti. Hlavnimi
prilezitostmi jsou stdle rostouci trend socidlnich siti jako levné moznosti komunikace
se spotiebiteli a zvySeni poptavky po prosttedcich vlivem zvyseni zajmu spotiebitelll o zajisténi
si sluzeb svépomoci. Socidlni sit¢ se shoduji i s fakty zjiSténymi z analyzy konkurence,

kdy konkurence nevyuziva jejich plného potencidlu nebo je nevyuziva viibec. Autor doporucuje
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vyfiesit nebo jim ptipadné alesponi vénovat svou pozornost. Dulezité je zam¢fit se i na vysledky
matice TOWS, kde jsou porovnany jednotlivé prvky matice SWOT a vybrana spolecnost zde

muzZe najit dal§i mozné strategie.

Na zaklad¢ vysledkit SWOT analyzy byla spole¢nosti navrhnuta diferencované segmentacni
strategie a tfi hlavni segmenty tvofici zdklad pro zacileni aktivit vybrané spole¢nosti.

Segmenttim byly piifazeny odpovidajici persony.

V posledni kapitolou druhé casti je navrhnut podle autora vhodny marketingovy
a komunikaéni mix. Jsou zde vyfeSeny otazky ohledné sortimentu produktu, vhodné cenové
politiky pro prvni rok podnikdnim a vhodné distribuce smérem ke spotiebitelim. V oblasti
komunika¢niho mixu autor navrhnul vhodné metody ke komunikaci se spotiebiteli a zplsoby,
jak dosahnout efektivni komunikace v prvnim roce. Jednotlivé strategické navrhy jsou

smétovany k prvnimu roku podnikéani v oblasti e-shopu po vstupu na trh.

Autor doporuCuje spole¢nosti vyuzit strategické navrhy pouze v prvnim roce, protoze
se prostiedi na internetu neustile vyviji a je nutné tento vyvoj nepodcenit. Pro uspéSnost
e-shopu je dilezité, aby se spole¢nost na marketingové aktivity soustiedila a vnimala je jako

jeho dilezitou soucast, kterou je potfeba neustale budovat.
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