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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na navrZzeni mezinarodni marketingové strategie pro
elektronicky obchod, ktery planuje vstoupit na trhy Spojenych statii americkych, Velké
Britanie a Némecka. Prace analyzuje soucasny marketingovy mix a vné&jsi prostredi
vybrané spolecnosti a na zaklad¢ ziskanych informaci navrhuje marketingové navrhy
pro propagaci a prodej na zminénych trzich. Hlavnim cilem je vytvoteni efektivni
marketingové strategie, kterd umozni ispésny vstup na zahrani¢ni trhy pro novy
elektronicky obchod. V zavérecné ¢asti jsou prezentovany vlastni navrhy feSeni, které
zahrnuji vizi a misi firmy, navrh marketingového mixu pro jednotlivé trhy, doporuceni
k socidlnim sitim a finan¢ni nédklady na marketingové ¢innosti. Kritické faktory
uspéchu jsou také identifikovany pro dosazeni tispé$ného vstupu na zahranicni trhy.

Klic¢ova slova

marketingova strategie, vstup na novy trh, analyza trhu, internetovy obchod,
marketingovy mix

Abstract

This diploma thesis focuses on designing an international marketing strategy for an e-
commerce company that plans to enter the markets of the United States of America,
Great Britain and Germany. The work analyzes the current marketing mix and the
external environment of the selected company and, based on the information obtained,
proposes marketing proposals for promotion and sales in the mentioned markets. The
main goal is to create an effective marketing strategy that will enable successful entry
into foreign markets for new business. In the final part, our own solutions are
presented, which include the company's vision and mission, marketing mix design for
individual markets, recommendations for social networks and financial costs for
marketing activities. Critical success factors are also identified for achieving successful
entry into foreign markets.

Keywords

marketing strategy, entering a new market, market analysis, internet business,
marketing mix
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Uvod

Elektronicky obchod (e-commerce) se v poslednich letech stal vyznamnym faktorem v
oblasti obchodu a marketingu. Diky rostoucimu poctu lidi, ktefi nakupuji online, se
elektronicky obchod stal zdrojem piijmt pro mnoho firem. S rostoucim mnozstvim e-
shopti v§ak konkurence mezi nimi roste, coz znamena, Ze je nutné vytvofit inovativni a

ucinné marketingové strategie pro ziskani zakazniki.

Tato diplomova prace se zamétuje na vytvoreni mezinarodni marketingové strategie pro
novy elektronicky obchod, ktery chce vstoupit na trhy Spojenych statti americkych, Velké
Britanie a Némecka. Cilem prace je vytvorit marketingové navrhy, které vybrané firme

pomohou s propagaci a prodejem na téchto trzich.

Prvni ¢ast prace se zabyva cili prace, metodami a postupy zpracovani. Konkrétné se
zaméfuje na vytvoreni mezindrodni marketingové strategie pii vstupu na zahranicni trhy.
Druha cast se sklada z teoretickych vychodisek prace, véetné marketingového mixu,
digitalniho marketingu, SEO a analyzy vné&jsiho prostiedi. Tteti ¢ast se zabyva analyzou

soucasného stavu vybraného obchodu a jeho marketingového mixu.

V posledni ¢asti prace budou navrzeny konkrétni marketingové navrhy, které budou
vychazet z teoretickych poznatkli a analyzy soucasného stavu. Tyto navrhy by mély
pomoci vybrané firm€ s propagaci a prodejem na trzich Spojenych stati americkych,

Velké Britanie a Némecka.

Cilem této diplomové prace je poskytnout uceleny pohled na vyzvy a pfilezitosti, které
se poji s vytvafenim marketingové strategie pro novy elektronicky obchod vstupujici na

mezinarodni trhy.
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1 Cile prace, metody a postupy zpracovani
1.1 Hlavni cil

Cilem této prace je navrhnout mezinarodni marketingovou strategii pro elektronicky
obchod, ktery chce vstoupit na zahranicni trhy. Konkrétn€ na trhy Spojené staty americké,
Velka Britanie a Némecko. Na zaklad¢€ prace se ziskanymi a zpracovanymi informacemi
o vybrané spolecnosti vytvofit marketingové navrhy, které vybrané firmé¢ pomtizou s
propagaci a prodejem na trzich Spojenych statt americkych, Velké Britanie a Némecka.
Tento obchod, ktery je na trhu novy, potfebuje vytvofit mezinarodni marketingovou
strategii pfi vstupu na zahrani¢ni trhy.

1.2 Dildi cile

Popsani dtlezitych teoretickych vychodisek k vytvoreni navrhu marketingové strategie,
ktera se bude zaméfovat hlavné na internetovy marketing. Dale popsat jaké jsou
charakteristiky elektronického obchodu a internetového marketingu. Sestaveni
marketingové situacni analyzy, ktera bude rozdé€lena na dil¢i analyzy z hlediska vnéjsiho,
vnitiniho a oborového prostredi firmy. Na zakladé vychodisek analyz PESTE, SWOT,

Porterova modelu, marketingového mixu a porovnani srovnavacli cen pusobicich na

téchto vybranych trzich a vyhodnotit jeho efektivnost pro spolec¢nost.

1.3 Metody a postupy zpracovani
V této diplomové praci byly vyuzity nasledujici metodologie a metody a postupy
Zpracovani:

e Komparativni obsahova analyza — pro zpracovani dat a nasledné porovnani

cenovych srovnavact

o Kyvalitativni (textova) analyza — pro zhodnoceni dosahu a efektivnosti webovych

stranek cenovych srovnavaci

e Analyza a vyzkum trhu — analyza trendu a potieb zdkaznikli na zahrani¢nich

trzich a segmentace trhu.

e Analyza PESTE — pomoci analyzy PESTE identifikovat faktory, jako jsou
politické, ekonomické, socialni a technologické faktory, které mohou mit vliv na

vstup vybrané firmy na zahrani¢ni trhy.
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SWOT analyza — analyza SWOT k identifikaci silnych a slabych stranek vybrané
firmy, stejn¢ jako pfilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit marketingovou

strategii na zahranicni trhy.

Marketingovy mix — pomoci marketingového mixu pldnovat marketingovou

strategii, ktera se sklada ze Ctyt prvkd — produktu, ceny, mista a propagace.

SMART metoda — metoda pro vyclenéni cili, kterych chceme dosahnout

13



2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Marketing

Marketing se vice nez jakakoliv jina slozka fizeni podniku zabyva zakazniky. Marketing
je tizeni ziskovych vztahl se zdkazniky. Marketing ma dva cile, prvni cil je pfilakat nové
zakazniky tim, Ze jim pfislibi vybornou hodnotu, a druhy cil udrzet a rozvijet stavajici

zakazniky poskytovanim spokojenosti (Kotler, 2011).

V SirSim pojeti je marketing spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
jednotlivei a organizace ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, prostfednictvim vytvareni a
smény hodnot s ostatnimi. V uz§im podnikatelském kontextu marketing zahrnuje
budovani ziskovych sménnych hodnotovych vztahli se zakazniky. Proto definujeme
marketing jako proces, kterym podniky vytvareji hodnotu pro zédkazniky a buduji pevné
vztahy se zékazniky s cilem ziskat od nich na oplatku hodnotu (Kotler, 2011).

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje marketing jako ¢innost, soubor

instituci a procest pro vytvareni, komunikovani, poskytovani a vyménu nabidek, které

maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celku.
Tato definice lze pfetvorfit na ¢tyfi ¢innosti nebo slozky marketingu:

1. Vytvareni. Proces spoluprace s dodavateli a zadkazniky pii vytvareni nabidky,

kterd ma hodnotu.
2. Komunikace. V sir§Sim smyslu popisovani téchto nabidek a také uceni se od
zakaznikd.
3. Dodavani. Dostat tyto nabidky ke spotiebiteli zptisobem, ktery optimalizuje
hodnotu.
4. Vymeéna. Vymeéna hodnoty za tyto nabidky.
MiiZzeme rozliSovat mezi socialni a manazerskou definici marketingu. Socialni definice
uvadi, ze ulohou marketingu je poskytovat vy$si Zzivotni uroven. Marketing je
spolecensky proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potitebuji a chtéji,
prostiednictvim vytvareni, nabizeni a volné smény produktii a sluzeb, které maji hodnotu,

s ostatnimi (Kotler, 2015).
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Spoluvytvareni hodnoty mezi spotiebiteli a podniky a vyznam tvorby a sdileni hodnoty
se staly dalezitymi tématy ve vyvoji moderniho marketingového mysleni. ManaZzeti
nékdy povazuji marketing za ,,uméni prodavat vyrobky®, ale mnoho lidi je piekvapeno,

ledovce marketingu (Kotler, 2015).

Pro osoby neorientujicich se v marketingu ma marketing Casto negativni konotace.
Existuje zde rozsifeny nazor, ze marketing je o presvédCovani lidi, aby kupovali véci,
které nechtéji, nebo o podvadéni lidi. Ve skutecnosti maji marketingovi odbornici
odpovédnost za to, ze zdkaznik musi byt v mysleni firmy na prvnim misté, zatimco jini
odbornici se mohou vice starat o to, aby Ucetni rozvaha byla spravné nebo aby vyrobni

linka bézela hladce (Blythe, 2005).

Marketéfi si dobie uvédomuji, ze prumérny zékaznik se nebude vracet k firme, kterd
neposkytuje dobré vyrobky za dobrou cenu, a bez zakaznikl neni podnikani. Konkurence
na mnoha trzich je tvrda. Pokud je na daném trhu misto pro ¢tyfi firmy, bude na ném
pusobit pét firem, z nichz kazda se snazi maximalizovat svij zisk. Zakaznik je v této
situaci kralem a firmy, které ignoruji potieby zakazniki, ptijdou ke dnu. Marketéti proto
zamétuji svou pozornost vyhradné na zakaznika a stavi ho do centra podnikani (Blythe,

2005).

2.2 Marketingova strategie

Ve strategické roli se marketing snaZzi transformovat firemni cile a obchodni strategii do
konkuren¢ni pozice na trhu. V podstaté jde o to, aby se firma odlisila svymi
aktivitami/vyrobky tim, Ze bude uspokojovat potieby zakaznikii efektivnéji nez

konkurence. Marketingovou strategii 1ze charakterizovat pomoci:
a) Analyzy podnikatelského prostiedi a definovani specifickych potieb zakaznik.
b) Ptizpiisobeni aktivnich Cinnosti/vyrobkl segmentim zakaznikd.

c) Realizace programt, které dosahuji konkurencniho postaveni lep$iho nez u

konkurence.

Marketingova strategie se tedy zabyva tfemi prvky — zdkazniky, konkurenty a

vnitropodnikovych zalezitosti (Drummond, 2008).
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Soucasti marketingové strategie je v podstaté dosahnout nasledujicich fazi pti vybéru

trhu:

1. Segmentation — tento proces rozde€luje trh do skupin, které vykazuji spole¢né
charakteristiky, chovani a postoje. V zasad¢ je cilem tohoto procesu pochopit

potieby a predpovedéet reakei a poptavku.

2. Targeting — zahrnuje vyhodnoceni a vybér segmentt trhu. Cilem firmy je hledat
prilezitosti, které jsou udrzitelné a kde muze budovat dlouhodobé vztahy se

zakazniky.

3. Positioning — firma si vytvoii vyraznou nadfazenou pozici ve srovnani
s konkurenci. Pfijatda konkurencni pozice by méla byt zaloZena na sladéni

vlastnosti vyrobki s potiebami zakaznik (Drummond, 2008).

2.2.1 Segmentace (Segmentation)

Segmentace trhu je dvoufazovy proces: 1. pojmenovani Sirokych vyrobkovych trhi a 2.
segmentace téchto Sirokych vyrobkovych trhil za icelem vybéru cilovych trhii a vytvoreni
vhodnych marketingovych mixt. Tento dvou krokovy proces neni v praxi dobie
pochopen. Prvni snahy o segmentaci trhu Casto selhavaji, protoze zacateCnici zacinaji
s celym masovym trhem a snazi se najit jednu nebo dvé demografické charakteristiky pro
segmentaci tohoto trhu. Chovani zakaznikid je obvykle pfili$ slozité na to, aby se dalo
vysvétlit pouze jednou nebo dvéma demografickymi charakteristikami. Napiiklad ne
vsichni star$i muzi kupuji stejné vyrobky nebo znacky. Obvykle je tfeba vzit v tvahu

dalsi dimenze, pocinaje potiebami zakazniki (Perreault, 2002).

Podle Doylea (1994) existuje fada diivodd, pro¢ organizace provadéji segmentaci:

we

o PiesnéjSi uspokojeni potieb spotiebiteli:  Vyvinutim  odlisného
marketingového mixu pro kazdy spotiebitelsky segment mulze organizace

nabidnout zakaznikim lepsi feseni jejich potteb.

e Zvysit zisky: Rlzné spotiebitelské segmenty reaguji na ceny s odliSnym
zpusobem, nékteré jsou mnohem méné citlivé na ceny nez jiné. Segmentace
umoziuje organizaci ziskat nejlepsi moznou cenu v kazdém segmentu, coz G€inné

zvySuje prumérnou cenu a zvysuje ziskovost.
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e Vedouci postaveni v segmentech: Na kazdém konkrétnim trhu budou znacky,
které maji dominantni podil na trhu, vysoce ziskové. Jejich vedouci postaveni na
trhu jim poskytuje uspory z rozsahu, v oblasti marketingu a vyroby budou mit také
zavedeny pristup k distribu¢nim kanaliim. Malé spole¢nosti nebo novi ucastnici
trhu pravdépodobné nebudou schopni ziskat vedouci postaveni. Toto zaméfeni
jim mize umoznit vyvinout specializovany marketingovy mix, ktery uspokoji
potfeby spotifebitelli v dané skupiné, a zaroven si vybudovat konkurenéni

nakladovou pozici vici ostatnim spolecnostem v daném segmentu.

o Udrzet si zakazniky: Poskytovani vyrobkd nebo sluzeb zamétenych na rizné
segmenty spotiebitelll umoznuje organizaci udrZet si vérnost téchto zakaznik pti
zmeéné jejich potieb. Jak jednotlivec prochazi zivotem, jeho potieby v oblasti
finan¢nich sluzeb se méni. Naptiklad mladi svobodni jedinci mohou potiebovat
maximalné iveérové a bankovni sluzby a pojisténi automobilu, mladsi rodiny vSak
budou pottebovat navic zivotni pojistky a hypotéky, ve stfednim véku se tyto
potfeby zméni na penzijni zajisténi. Pokud je organizace schopna poskytnout
vSechny tyto sluzby, miZze si udrzet zakaznika, ktery by jinak pfeSel ke
konkurenci. Organizace muze také vyuzit segmentaci jako zptisob, jak zakaznika
v prubéhu casu presunout od zakladnich produktd nebo sluzeb k produktim na

prémiovém konci trhu.

e Zaméreni marketingové komunikace: Segmentace umoziuje organizaci urcit
medialni kanaly, které mohou cilen¢ oslovit cilové skupiny. Napiiklad mladé Zzeny
se zajmem o modu budou pravdépodobné Cist uréité modni Casopisy. Namisto
utraceni penéz za masova média, kterd maji mnohem SirSi dosah nez cilova
skupina, mohou organizace své penize a Usili zaméfit na média zamétena piimo
na jejich potencialni skupinu spotiebiteld.

2.2.1.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace vyzaduje rozdé€leni trhu na rizné geografické jednotky, jako
jsou narody, regiony, staty, okresy, mésta nebo dokonce c¢tvrti. Podnik se muze
rozhodnout ptsobit v jedné nebo nckolika malo zemépisnych oblastech nebo ptisobit ve

vsech oblastech, ale vénovat pozornost geografickym rozdilim v potiebach a prani

(Kotler, 2011).
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2.2.1.2 Demograficka segmentace

Jednim z dtivodt, pro€ jsou demografické proménné, jako je vek, velikost rodiny, Zivotni
cyklus rodiny, pohlavi, pfijem, povolani, vzdélani, nabozenstvi, rasa, generace, narodnost
a socialni tfida, u obchodniki tak oblibené, je to, Ze jsou Casto spojovany s potfebami a
pranimi spotrebiteli. DalsSim divodem je, Ze se daji snadno méfit. 1 kdyz cilovy trh
popiseme nedemograficky (naptiklad podle typu osobnosti), miizeme potiebovat zpétnou
vazbu na demografické charakteristiky, abychom odhadli velikost trhu a média, ktera

bychom méli pouzit k jeho efektivnimu osloveni (Kotler, 2015).
2.2.1.3 Psychograficka segmentace

Psychografie je véda vyuzivajici psychologii a demografii k lep§imu pochopeni
spotiebiteld. Pti psychografické segmentaci jsou kupujici rozdé€leni do skupin na zakladé
psychologickych/osobnostnich rysi, zivotniho stylu nebo hodnot. Lidé v ramci stejné
demografické skupiny mohou vykazovat velmi odlisné psychografické profily (Kotler,
2015).

2.2.1.4 Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace rozdé€luje kupujici do segmentii na zaklad¢ jejich znalosti,
postojii, zvyklosti nebo reakci na produkt. Mnoho marketérii se domniva, ze proménné

chovani jsou nejlepsim vychozim bodem pro vytvareni trznich segmentt (Kotler, 2011).

2.2.2 Targeting

Po rozdéleni trhu na segmenty se manazefi musi rozhodnout, ktery segment bude
vzhledem k celkovym cilim firmy nejvhodnéjsi zamétit. Obvykle by manazefi vybrali
nejziskoveéjsi segment, ale stejné tak se mize firma rozhodnout zaméfit se na urcity
segment trhu, ktery je v souCasné dobé zanedbavan, a to zdivodu, ze je méné
pravdépodobné, Ze na trh vstoupi konkurence. Proces vybéru segmentu, na ktery se firma
zamé&ii, se nazyva cileni. Marketingovy pracovnici maji k dispozici tfi zdkladni

strategické moznosti:

1. Soustiedény marketing (jeden segment). Tento piistup je také znamy jako
niche marketing. Niche marketér se soustiedi na to, aby byl nejlepsi v ramci

jednoho malého segmentu.
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2.

Diferencovany marketing (multisegmentovy) znamena soustfedéni se na dva
nebo vice segmentl, pficemz pro kazdy znich nabizi diferencovany

marketingovy mix.

Nediferencovany marketing spociva v pouziti ,rozptyleného* piistupu.
Vyrobci, kteti takto postupuji, obvykle nabizeji zakladni produkt, ktery by vyuZzily
témet vSechny veékové skupiny a zivotni styly. Naptiklad trh s benzinem je do
znacné miry nediferencovany. Ackoli se vyrobci ropy obc¢as snazi své produkty
diferencovat pouzitim riznych aditiv a detergentli, pouzivani benzinu je pro
vSechny v podstaté stejné a nezda se, Ze by existoval néjaky vztah mezi
segmenta¢nimi proménnymi a pouzivanim benzinu. Bylo by obtizné predstavit si
néjakou skutecnou upravu produktu, ktera by dostatecné vyhovovala potiebam
lidi, a aby si zaslouzila prémiovou cenu. Takové ptiklady nediferencovanych
vyrobkl jsou stale vzacnéjsi, dokonce i vyrobci takovych zakladnich komodit,
jako je sil a mouka, udé€lali velky pokrok v diferenciaci svych vyrobku (tj.

v lepsim uspokojovani potieb spottebiteld) (Blythe, 2005).

Jak jiz bylo feCeno, segmentace je strategicky proces, pii kterém je tfeba pfijmout

rozhodnuti kreativni ¢i rozhodnuti na zaklad¢ kvalitativnich dat (tzv. neciselnych hodnot).

Prilezitosti je tieba hodnotit z hlediska jejich strategické vhodnosti. Nejenze aktiva a

kompetence organizace musi mit synergii s uritym segmentem trhu, ale je tieba zvazit i

Sirsi otazky. PtileZitosti je tieba hodnotit také podle nasledujicich ponékud subjektivnich

kritérii:

Schopnost umoznit vytvoreni udrzitelné pozice na trhu.
Slucitelnost s misi podniku.

Soulad s hodnotami a kulturou organizace. Segmenty, které predstavuji radikalni
odklon od soucasné praxe, mohou zpochybnit ptevladajici hodnoty v organizaci
a zavedeny status quo. Novy segment miZze zpochybnit souasnou mocenskou

strukturu v organizaci, coz vytvori vlivné piekazky pro implementaci.
Schopnost poskytnout tstfedni bod pro ¢innost a budou vyvoj v organizaci.

Schopnost usadit inovativni pistup ke vstupu na trh.
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e Schopnost soucasné organizacni struktury obsluhovat cilovy trh. Tato ptileZitost
lezi mezi dvéma oblastmi odpovédnosti v soucasné organizacni struktute. To

muze vést k tomu, ze se nikdy nikdo touto ptilezitosti nebude zabyvat.

e Kompatibilita se soucasnymi internimi informa¢nimi toky a liniemi podavani
zprav. Potize nastanou tam, kde segment neni snadno slucitelny se sou¢asnymi
systémy sbéru nebo distribuce dat. Segmenty v inovativni oblasti mohou
manazeriam zpusobit problémy, pokud jde o zplsob pfidélovani cilii a sledovani
pokroku. Pokud je to spojeno s problémem, o kterém se jiz hovofilo v rdmci
organizacni struktury, miize to jesté vice zkomplikovat otazky, jako jsou oblasti

odpovédnosti a linie podavani zprav (Drummond, 2008).

Existuje mnoho statistickych technik pro vytvareni trznich segmentl. Jakmile firma
identifikuje ptileZitosti pro své trzni segmenty, musi se rozhodnout, na kolik a na které
znich se zaméti. Marketéii stale Castéji kombinuji n€kolik proménnych ve snaze
identifikovat mensi, 1épe definované cilové skupiny. Banka tak miize identifikovat nejen
skupinu bohatych dachodcti, ale vramci této skupiny rozliSit nckolik segmentt
v zavislosti na aktudlnim pfijmu, majetku, sporach a preferencich v oblasti rizika To
vedlo nékteré vyzkumniky trhu k prosazovani pfistupu segmentace trhu zalozeného na

potiebach (Kotler, 2015).

2.2.3 Positioning

Positioning se tyka toho, jak zdkaznici premysleji o navrhovanych anebo soucasnych
znackach na trhu. Marketingovy manazer potiebuje realisticky pohled na to, jak zakaznici
premysleji o nabidkach na trhu. Bez toho je tézké se odlisit. Zaroven by mél manazer
védet, jak chce, aby cilovi zakaznici pfemysleli o marketingovém mixu firmy. Otazky
positioningu jsou dilezité zejména tehdy, kdyZ se konkurenti na trhu jevi jako velmi

podobni (Perreault, 2002).

Jakmile firma zjisti, co si zdkaznici mysli, mize se rozhodnout, zda produkt (a
marketingovy mix) ponechat na pokoji, nebo jej noveé umistit. To miize znamenat fyzické
zmény vyrobku nebo prost¢ zménu image na zakladé propagace. Zjistit, co si zakaznici
skute¢n¢ mysli o konkurencnich vyrobnich, neni snadné, ale existuji pfistupy, které
pomahaji. VétSina z nich vyzaduje urcity formalni marketingovy vyzkum. Vysledky se

obvykle vykresluji do graft, které pomahaji ukazat, jak spotiebitelé¢ vnimaji konkuren¢ni
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vyrobky. Obvykle se pozice vyrobktl vztahuje ke dvéma nebo tiem vlastnostem vyrobku,
které jsou pro cilové zakazniky diilezité. ManaZeti vytvaieji grafy pro rozhodovani o
umisténi tak, ze pozadaji spotiebitele, aby posoudili rizné znacky, véetné jejich ,,idealni*
znacky, a pak pomoci pocitatovych programt shrnou hodnoceni a vykresli vysledky

(Perreault, 2002).

Positioning je ¢innost spocivajici v tvorbé nabidky a image spole¢nosti tak, aby zaujimala
charakteristické misto v povédomi cilového trhu. Cilem je umistit znacku v myslich
spotiebiteld, aby se maximalizoval potencialni piinos pro firmu. Dobry positioning
znaCky pomaha fidit marketingovou strategii tim, Ze objasnuje podstatu znacky,
identifikuje cile, kterych pomaha spottebiteli dosdhnout, a ukazuje, jakym jedinecnym
zpusobem toho dosahuje. VSichni v organizaci by méli positioningu znacky rozumét a

pouzivat jej jako kontext pro rozhodovani (Kotler, 2015).

UziteCnym méfitkem uc¢innosti positioningu organizace je test substituce znacky. Pokud
by v ramci n¢jaké marketingové aktivity — reklamni kampané, viralniho videa, uvedeni
nového produktu — byla znacka nahrazena konkuren¢ni znackou, pak by tato
marketingova aktivita neméla na trhu fungovat tak dobfe. Dobie pozicovana znacka by
méla byt vyrazna svym vyznamem a provedenim. Pokud by naptiklad sportovni nebo
hudebni sponzoring fungoval stejné dobte, kdyby byl urcen pro predniho konkurenta, pak
bud’ neni positioning dostatecné ostfe definovan, nebo sponzoring v provedeni neni

dostatecné uzce spjat s positioningem znacky (Kotler, 2015).

Dobry positioning je jednou nohou v soucasnosti a druhou v budoucnosti. Musi byt do
jisté miry aspiracni, aby znacka méla prostor pro rust a zlepSovani se. Pozicovani na
zaklad¢é soucasného stavu trhu neni dostatecné perspektivni, ale zaroven nemiize byt
positioning natolik odtrzeny od reality, aby byl v podstaté nedosazitelny. Skutecny trik
spociva v nalezeni spravné rovnovahy mezi tim, ¢im znacka je, a tim, ¢im by mohla byt

(Kotler, 2015).
Podle Jobbera (1995) pro Gspésny positioning maji rozhodujici vyznam ctyfi faktory:

1. Divéryhodnost: Atributy pouzit¢ k umisténi vyrobku musi byt cilovymi

zakazniky vnimany jako divéryhodné.

2. Konkurenceschopnost: Vyrobek by mél spotiebiteli nabizet vyhody, které

konkurence neposkytuje.
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3. Konzistence: V porovnani s ostatnimi vyrobky a sluzbami, které¢ bojuji o podil
spotiebiteld, je konzistentni sdéleni v pribehu casu neocenitelné. Organizace,
ktera pravidelné¢ meéni svou pozici, zpusobuje v mysli spotfebitele zmatek. To

znamena, ze maji nejasnou predstavu o tom, jaké jsou klicové vlastnosti produktu

4. Jasnost: Pozicni prohlaSeni, které organizace zvoli, musi v myslich cilového trhu

vytvorit jasné odliSené postaveni vyrobku.

Podle Blytheho (2005) vyzkumy ukazuji, Ze spotfebitelé pti ur€ovani pozice vyrobku

pouzivaji relativné kratky seznam faktorti. Jsou to nasledujici faktory:

e Nejlépe hodnoceny vyrobek. Jedna se o vyrobek, o kterém se spotiebitelé
domnivaji, Zze je nejdrazsi nebo ,,nejlepsi“. Ve Spojeném kralovstvi se Casto

(13

oznacuje jako ,,Je to Rolls-Royce mezi ..., at’ uz se jednd o jakykoliv typ

vyrobku.
e Sluzba. Dulezitym faktorem mize byt troven sluzeb, které vyrobek obklopuji.

e Pomér ceny a kvality. Jedna se o to, do jaké miry predstavuji vyhody vyrobku

spravedlivou vyménu za pozadovanou cenu.

e Spolehlivost. Vyrobky jsou Casto prezentovany jako vice (nebo méng) spolehlivé

nez jejich konkurenti.

e Atraktivita. Maze se tykat i jinych faktord nez vzhledu, ale pfedpoklada i jiné

faktory nez Cisté praktické, souvisejici s vykonem.

o Zemé puvodu. Nékteré zeme maji povest zemi, které vyrab&ji nejlepsi zastupce
nekterych kategorii vyrobkt. Napiiklad némecké strojirenstvi je vysoce cenéno,

zatimco Francouzi jsou zndmi svymi potravinami a vinem.

e Znacka. Znacka je klicovou otazkou pfi positioningu, protoze identifikuje

vyrobek.

o Selektivita. Mira, do jaké miiZe spotfebitel rozliSovat mezi znackami a vybirat si

z nabidky, je faktorem positioningu.
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2.3 Strategické planovani

Kazda spole¢nost si musi vytvofit strategicky plan pro dlouhodobé pieziti a rast, ktery
ma vzhledem k jeji konkrétni situaci, prilezitostem, cilim a zdrojim nejvétsi smysl. Na
to se zamétuje strategické planovani — proces vytvareni a udrzovani strategického souladu
mezi cili a moZnostmi organizace a jejimi ménicimi se marketingovymi piileZitosti.
Strategické planovani pfipravuje pudu pro ostatni planovani ve firmé. Firmy obvykle
ptipravuji rocni plany, dlouhodobé plany a strategické plany. Ro¢ni a dlouhodobé plany
se zabyvaji souasnym podnikanim firmy a tim, jak udrzet tuto firmu v chodu. Naproti
tomu strategicky plan zahrnuje pfizptisobeni firmy tak, aby vyuzila ptilezitosti v neustale

ménicim prostiedi (Kotler, 2011).

Na podnikové urovni zacina firma proces strategického planovani definovanim svého
celkového ucelu a mise. Tato mise se pak proméni v podrobné podptrné cile, kterymi se
fidi cela firma. Poté se ustfedi rozhodne, jaké portfolio Cinnosti a produkt je pro
spole¢nost nejlepsi a jakou podporu kazdému z nich poskytne. Marketingové planovani
tedy probiha na urovni obchodnich jednotek, produktti a trhu. To podporuje strategické
planovani podniku podrobnéjsimi plany pro konkrétni marketingové ptilezitosti (Kotler,

2011).

Strategické planovani nabizi systematicky a strukturovany piistup k volbé a realizaci
ur¢itych krokd. Podnikové plany definuji celkové obchodni cile a zaroven poskytuji
zaméfeni a koordinaci funk¢nich Cinnosti. Tyto plany musi sladit vizi zainteresovanych

stran s cili, strategii, zdroji a strategickou obchodni jednotkou (Drummond, 2008).

Je teba rozliSovat mezi marketingovou strategii a marketingovou taktikou. Strategicky
marketing se v podstaté¢ zaméiuje na definovani segmentli, stanoveni konkurencnich
pozic a koordinaci vSech prvkid mixu. Takticky marketing prevadi strategie do praxe a

zabyva se kazdodennimi marketingovymi transakcemi (Drummond, 2008).

Planovani umoziuje organizacim piizpusobit se ménicimu se podnikatelskému prostiedi
a poskytuje ramec pro pfidélovani zdroji. Kromé toho tadné planovani podporuje
konzistentni pfistup a usnadiiuje: integraci ¢innosti, komunikaci, motivaci a kontrolu
¢innosti. Aby firma téchto vyhod dosahla, musi vytvaret vhodné podminky pro Gspésny
pribéh planovani, podporovat planovani a piekonat Cetné¢ prekazky. Patii mezi né:

kultura, vnitini politika nebo nedostatek potfebnych dovednosti, aby se planovani stalo
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uspésnou Cinnosti. Skute¢né UspéSné plany vyuzivaji nejen analytické techniky, ale

zabyvaji se také behavioralnimi a organizacnimi aspekty procesu (Drummond, 2008).

Struktura a obsah strategického marketingového planu se lisi. Plany vSak obvykle maji

spole¢né prvky — analyzu odvétvi, interni analyzu, identifikaci pfilezitosti, formulaci

strategie, marketingové programy/akce a realizaci/kontrolu (Drummond, 2008).
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Marketingovy mix

Marketingovy mix byl popsan autory McCarthym a Perreaultem (2002) jako 4P

marketingu. Jedna se konkrétn€ o tyto:

Product (Produkt). Vyrobek by mél odpovidat tkolu, pro ktery jej cilovi
spotiebitelé chtéji, mél by byt a fungovat tak, jak spotiebitelé ocekavaji, ze ho

dostanou.

Place (Misto). Vyrobek by mél byt dostupny vSude tam, kde je cilova skupina
zakaznikl firmy nejsnaze nakupuje. Muze to byt obchod na hlavni ulici, mize to
byt zasilkovy prodej prostfednictvim katalogu nebo z kuponu v ¢asopise, nebo to

muze byt i doruceni do domu.

Promotion (Propagace). Reklama, vztahy s vetejnosti, podpora prodeje, osobni
prodej a vSechny ostatni komunikacni nastroje by mély piedavat sdéleni
organizace zpusobem, ktery odpovida tomu, co by dand skupina spotiebitelti a

zakazniki rada slysela, at’ uz jde o informace, nebo o ptsobeni na emoce.

Price (Cena). Produkt by mél byt vZdy vniman jako predstavujici dobrou hodnotu
za dobré penize. To nutné neznamena, ze by mél byt nejlevnéjsi z dostupnych.
Jednim z hlavnich principt marketingové koncepce je, ze zakaznici jsou obvykle

ochotni zaplatit o néco vice za néco, co pro né je skutecn¢ vhodné.

Model 4P byl uzitecny pfi aplikaci na vyrobu a uvadéni na trh fyzickych vyrobkda, ale

s nartistem poskytovani sluzeb model neposkytuje dostatecné velky obraz. V roce 1981

Booms a Bitner (1981) navrhli ramec 7P, ktery zahrnuje nésledujici faktory:

People (Lidé). Prakticky vSechny sluzby jsou zavislé na lidech, kteti poskytuji a

velmi cCasto jednaji piimo se spotiebitelem: naptiklad chovani ¢isnikt
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v restauracich tvoti pro spotiebitele kliCovou soucast celkového zazitku. Cisnik je

v jistém smyslu soucasti produktu, ktery spotiebitel kupuje.

o Process (Proces). Vzhledem k tomu, ze sluzby jsou obvykle poskytovany za
pritomnosti spotiebitele, je proces, kterym je sluzba poskytovana, opét soucasti
toho, za co spotiebitel plati. Napiiklad je velky rozdil mezi jidle v luxusni
restauraci a hamburgerem zakoupenym v rychlém obcerstveni. Spotiebitel, ktery
hleda rychly proces, da prednost rychlému obcerstveni, zatimco spotiebitel, ktery

hleda vecerni posezeni, miize dat prednost pomalejSimu procesu v restauraci.

o Physical evidence (Fyzicky dukaz). Témér vSechny sluzby obsahuji nékteré
fyzické prvky: naptiklad jidlo v restauraci je fyzicka véc, i kdyz vétSina uctu jde
na zajisténi vedlejSich prvkl sluzby (vyzdoba, atmosféra, CiSnici). Stejné tak
kadetnictvi poskytuje hotovy ucet, a dokonce i pojistovna poskytuje dokumentaci

k pojistkam, které vydava.
2.5 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingové komunikace jsou prostfedky, kterymi se firmy snazi pifimo ¢i nepfimo
informovat, pfesvédcovat a pfipominat spotfebitelim produkty a znacky, které prodavaji.
V jistém smyslu predstavuji tyto marketingové komunikace hlas firmy a jeji znacky. Jsou
to prostredky, kterym mutze firma navazat dialog a budovat vztahy se spotiebiteli (Kotler,

2015).

Marketingova komunikace funguje také tak, ze ukazuje spotiebiteliim, jak, kym, kde, kdy
a pro¢ se vyrobek pouziva. Spotfebitelé se mohou dozveédét, kdo vyrobek vyrabi a co
firma a znacka ptedstavuji, a mohou byt motivovani k jeho vyzkouseni nebo pouzivani.
Marketingova komunikace umoziuje spole¢nostem propojit své znacky s dalsimi lidmi,
misty, udalostmi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. MiiZe pfispivat ke zvySovani
hodnoty znacky tim, ze znacku upevni v paméti zékaznikli a vytvari jeji image, a také

muze zvySovat prodej, anebo dokonce ovliviiovat hodnotu pro akcionare (Kotler, 2015).

Podle Kotlera (2015) se marketingovy komunika¢ni mix sklada z osmi hlavnich zptisobt

komunikace:

1. Reklama — Jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovanym sponzorem tisténych médii (noviny a
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casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, kabel,
satelit, bezdratové sit€), elektronickych médii (audiokazety, videokazety,
videodisky, CD-ROM, webové stranky) a zobrazovacich médii (billboardy,
cedule, plakaty).

Podpora prodeje — Ruzné kratkodobé pobidky na podporu vyzkouSeni nebo
nakupu vyrobku nebo sluzby, véetné spotiebitelskych propagacnich akci (napf.
vzorky, kupony a prémie), obchodnich propagacnich akci (soutéze pro obchodni

zastupce).

Udalosti a zazitky — aktivity a programy sponzorované spolec¢nosti, jejichz cilem
je vytvotit kazdodenni nebo zvlastni interakce se spotiebiteli souvisejici se
znackou, véetné sportovnich, uméleckych, zabavnich a tematickych akci, jakoz i

méné formalnich aktivit.

Vztahy s vefejnosti a publicita — Rizné programy zaméfené interné na
zameéstnance spolecnosti nebo externé na spotiebitele, jiné firmy, vladu a média
s cilem podpofit nebo chranit image spolecnosti a komunikaci o jednotlivych

produktech.

Online marketing a marketing na socidlnich sitich — Online aktivity a
programy urcené k zapojeni zakaznikli nebo potencialnich zakaznikl a pfimému
¢i neptimému zvyseni povédomi, zlepSeni image nebo vyvolani prodeje produkti

a sluzeb.

Mobilni marketing — Specidlni forma online marketingu, ktera umistuje

komunikaci na mobilni telefony, chytré telefony nebo tablety spotiebitelil.

Piimy a databazovy marketing — Vyuziti posty, telefonu, faxu, e-mailu nebo
internetu k pfimé komunikaci s konkrétnimi zakazniky a potencialnimi zékazniky

nebo k ziskani jejich reakce ¢i dialogu.

Osobni prodej — osobni kontakt s jednim nebo vice potencialnimi kupujicimi za

ucelem prezentace, zodpovidani otazek a ziskavani objednavek.
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2.6 Elektronicky obchod (E-commerce)

Elektronicky obchod je forma bézného obchodniho modelu, kterd popisuje proces
nakupovani a prodeje nebo vyménu produkti, sluzeb a informaci skrz telekomunikace a

pocitacové sité veetné internetu. Existuje vice perspektiv na elektronicky obchod:

o Z komunikaéni perspektivy, elektronicky obchod pfenasi informace,
produkty/sluzby, objednavky a platby skrze telefonni linku, pocitacové sité anebo

dalsi jakoukoli elektroniku.

e Z perspektivy obchodniho procesu, elektronicky obchod pouziva technologie

k automatizaci obchodnich transakci a pracovnich postupd.

o 7 perspektivy sluzeb, elektronicky obchod je nastroj, ktery obsluhuje potieby
firem, zakaznikli a managementu, za U¢elem snizeni transak¢énich nakladi a

zaroven vylepSoval kvalitu zboZi/sluzeb a zvysil rychlost dodani.

e Zonline perspektivy, elektronicky obchod poskytuje moznost nakupovat a
prodavat produkty a informace na internetu a dalSich online sluzeb (Chaffey,

2010).

2.7 Digitalni marketing

Mezi ,.tradicnim™ a digitdlnim marketingem ve skuteCnosti neexistuje zadny zakladni
rozdil. V kone¢ném disledku je cilem jakéhokoli typu marketingu udrZet si zdkazniky a
stimulovat prodeje v budoucnu. Digitalni komunikacni ndstroje umoziuji propojeni a

budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky (Stokes, 2013).

Digitalni marketing pomaha vytvaiet poptavku spotiebitelll tim, Zze vyuziva silu
propojeného, interaktivniho webu. Umoznuje sménu mény, ale pfedevsim umoziuje
vyménu pozornosti za hodnotu. To se oznacuje jako tzv. ekonomika pozornosti (Stokes,

2013).

Digitalni marketing je silny ve dvou zékladnich smérech. Za prvé, publikum lze velmi
presné segmentovat, dokonce az na takové faktory, jako je aktudlni poloha a nedavné
interakce se znackou, coz znamend, Ze sdéleni mohou (a musi) byt personalizovana a

prizptsobena specidlné pro n¢ (Stokes, 2013).
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Za druhé, digitalni sféra je témétr kompletné méfitelna, kazdou minutu a kazdé kliknuti
lze spocitat. V digitalni oblasti je mozné presné videt, jak riizné kampané funguji, které

kanaly ptinaseji nejveétsi uzitek a kam nejlépe zamétit usili (Stokes, 2013).
2.7.1 Online marketing

Online marketing je nejrychleji rostouci formou digitalniho marketingu. Siroké vyuzivéni
internetu ma dramaticky dopad jak na kupujici, tak na obchodniky, ktefi jim nabizeji své
sluzby. Velka ¢ast svétového obchodu se dnes odehrava prosttednictvim digitalnich siti,
které propojuji lidi a spolecnosti. Internet, rozsadhla vefejna sit, spojuje navzajem
uzivatele vSech skupin po celém svéte s uzasné velkym ulozi$tém informaci. Internet
zasadn¢ zménil piedstavy zakazniki o pohodli, rychlosti, cené, informacich o produktech
a sluzbach. V disledku toho poskytl marketériim zcela novy zptsob, jak vytvaret hodnoty

pro zékazniky a budovat s nimi vztahy (Kotler, 2011).

2.8 Srovnavacée cen

Srovnavaci nakupovani Ize definovat jako srovnavani cen zbozi a sluzeb z riznych zdrojt
s cilem najit nejvyhodnéjsi nabidku (Hajaj, 2015). Cenové srovnavace (CS) poskytuji
online alternativu, a proto definujeme online cenové srovnavace jako online nastroj, ktery
umoznuje porovnat ceny zbozi z riznych zdrojt a najit nejvyhodnéjsi nabidku. Pouzivani
CS bylo uznano jako dulezity informacni nastroj pro vyhledavani, ktery ma silny

potencial zménit ndkupni chovani jak v online, tak v off-line prostiedi (Bodur, 2015).

CS jsou povazovany za marketingového prostiednika téméf bez piekazek. CS muizou
snizit naklady nakupujicich online, a zaroven vytvaret prilezitosti pro online prodejce
zvySenim viditelnost své znacky a nastavenim cenového modelu, ktery je zdanlivé
vyhodny pro spotiebitele i prodejce (Smith, 2002). Atraktivita CS pro nakupujici online
1 pro prodejce zlistava do zna¢né miry tim, ze CS hraji v online prostfedni maloobchodu
dvoji roli — cenovou diskriminaci a diferenciaci produkti (Moraga-Gonzalez a

Wildenbeest, 2011).

CS jsou viceméné¢ vnimany jako agregator informaci na online trhu, protoze hlavni
odpovédnosti kteréhokoli z CS je vybudovat bezproblémovy kanal, ktery spojuje online

nakupujiciho s online prodejcem (Osakwe a Chovancova, 2015).
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Empirickd prace Browna a Golsbeeho (2002) ukazala, Ze s tim, jak stale vice online
spotiebiteld pouzivalo CS, tak cena terminovaného Zivotniho pojisténi koncem 90. let 20.
stoleti vyrazn€ klesla. Ve zpravé predlozené na Evropském spotiebitelském summitu
(2013), bylo uvedeno, Ze nejméné 80 % evropskych spotiebitelii v roce 2010 vyuZivalo
CS. Stejna zprava uvadi, ze CS se v prubéhu let neustale vyvijely i diky ptidani
personalizovanych sluzeb a hodnoceni e-shop ze strany online uzivatelii. Tyto sluzby
usnadiiuji nakupni rozhodovani a také usnadiiuje nakupni proces diky moznosti

prozkoumat dalsi konkurencni e-shopy s atraktivnéj$imi nabidkami.

2.9 Méreni vykonnosti webovych stranek

Me¢éreni vykonosti webovych stranek je velmi dulezity proces, protoze timto zplisobem
lze méftit chovani navstévnikd webu, které mize byt vyuzito pro zlepSeni tohoto webu.
Web, ale nemiiZe byt Gspesny pouze na zaklade navstévnosti, jen diky méfeni skute¢nych

vysledkt zjistime, jak dobie si web vede (Shabbir, 2011).

Pii analyze vykonnosti webovych stranek jsou vystupem kvantitativni data, které
poskytuji informace v Cislech a podle nich lze posoudit, jak vykonny urcity web je. Mezi

metriky vykonnosti patfi vesSkeré interakce mezi uzivatelem a webem. (Tonkin, 2011).
2.9.1 Metriky vyuzivané pro sledovani efektivnosti webovych stranek

K ziskani metrik, které¢ se vyuZzivaji pro zjiSténi navstévnosti webu a jeho statistik se
pouziva platforma Google Analytics. Tato sluzba je zdarma a poskytuje bohatou skalu

statistik a reporti o konkrétni webové strance a jeji navstévnosti (Plaza, 2011).

Kwvalita navstévnosti je vyhodnocovana pomoci péti hlavnich vykonnostnich indikatora

(Moral a Gonzalez, 2014):

o Celkova navstévnost (Overall traffic): celkovy pocet vstupili na web za urcitou

dobu. Jedna se miru intenzity navstévnosti.

e Navstévnost z organického (neplaceného) vyhlediavani (Organic traffic):
navstévnost, kdy uzivatelé tuto stranku vyhledali diky klicovych slov ve webovém
vyhledavaci (Google, Yahoo!). Tato navstévnost je organicka, protoze pochazi z
neplacené¢ho zdroje a nebyla zaplacena ze sponzorovaného vyhledavani typu

AdWords.
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e Mira okamzitého opusténi (Bounce rate): procento navstév, pii kterych

navstévnik opusti web ze vstupni stranky.

e Prumérna délka navstévy (Average time on site): prumérna doba trvani
navstévy merena v minutach.
o Primérny pocet shlédnutych stranek za navstévu (Average page views per

visit): primérny pocet stranek navstivenych uzivateli béhem relace.

Dalsi kritérium vyuzivané pii hodnoceni efektivnosti webovych stranek je rychlost
webovych stranek (Website speed). Tento parametr ma téz velky dopad na tspésnosti
webovych stranek z pohledu uzivatelii. Pokud nacitani webu je delsi nez 2 sekundy, tak
zde existuje vysoka pravdépodobnost, ze navstévnik web opusti, protoze nebude ochoten
¢ekat na nacteni webu. Samoziejmé existuji 1 trpelivejsi navstévnici, ale obecné lze fict,
ze ¢im je krat$i doba nacteni webu, tim méné bude odchézet pocet navstévnikti (Ruibar,

2005).

2.10 SEO - optimalizace pro vyhledavace

Vzhledem k tomu, Ze miliony lidi denné provedou miliardy vyhledavani obsahu na
internetu, je logické, Ze obchodnici chtéji, aby jejich produkty byly na internetu
k nalezeni. Vyhledavace a kandly, jejichZ prostfednictvim tato vyhledavani probihaji
pouzivaji piisn¢ stiezené algoritmy k ureni zobrazovanych vysledkt. Urceni toho, jaké
faktory tyto algoritmy berou v vahu, vedlo k rozsifeni praxe znamé jako optimalizace
pro vyhledavace. Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je postup optimalizace webovych
stranek s cilem dosdahnout co nejvyssiho umisténi na strankach s vysledky. Ten, kdo se
SEO vénuje profesionalné, je také znam jako optimalizator pro vyhledavace (Stokes,

2013).

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) popisuje Cinnosti, jejichz cilem je zvysit
pravdépodobnost, Ze odkaz na firmu bude co nejvyse v poradi vSech neplacenych odkazi,
kdyz spottebitelé vyhledavaji relevantni vyrazy. SEO je klicovou soucasti marketingu
vzhledem k velkému mnozstvi pen€z, které marketéti vynakladaji na vyhledavani.

V ramci SEO i placeného vyhledédvani byla navrzena fada pokynti:

30



66

e Sir§i vyhledavaci vyrazy (,MP3 pichrava¢“ nebo ,,iPod“) jsou uziteéné pro
obecné budovani znacky. Konkrétnéjsi vyrazy identifikujici konkrétni model
vyrobku nebo sluzby (,,Apple iPod classic 160GB*) jsou uzite¢né pro generovani

a konverzi prodejnich ptilezitosti.

e Vyhledavané vyrazy je tfeba uvést na ptisluSnych strankach webu marketéra, aby

je vyhledavace mohly snadno identifikovat.

e Kazdy jeden produkt lze obvykle identifikovat pomoci vice klicovych slov, ale
marketéfi musi nabizet ceny pro kazdé klicové slovo podle jeho pravdépodobné
navratnosti pfijmi. Pomaha také, kdyz na web marketéra odkazuji popularni

stranky.

e Pro sledovani ucinkl placeného vyhledavani lze shromazdovat tdaje (Kotler,

2015).

2.11 PESTE analyza

Audit makroprostfedi zkouma Sirokou Skalu environmentalnich problémd, které mohou
mit na organizaci vliv. Zahrnuje politické/pravni otazky, ekonomické faktory,
socialni/kulturni otazky, technologicky vyvoj a ekologicky faktor. Obvykle se oznacuje
jako analyza PEST (political, economic, social, technological). Cilem této analyzy je
identifikovat kritické problémy vnéjsiho prostiedi, které mohou mit na organizaci vliv,
predtim, nez se piejde k posouzeni jejich mozného dopadu na organizaci (Drummond,

2008).

2.11.1 Politicko-pravni problémy

Pti zkoumani vlivl v této oblasti auditu, je tieba vzit v avahu celou fadu politickych
organizaci. Struktura politického systému vymezuje centra politick¢ého vlivu. Stat
s federalni politickou strukturou se bude liSit od unitarniho politického systému. Ve
Spojeném kralovstvi existuje parlament pro Skotsko a shromazdéni pro Wales. Existuje
vSak fada oblasti rozhodovani, které¢ jsou stale jen v kompetenci Westminsterského
parlamentu. Politickou agendu mohou ovliviiovat i politické natlakové skupiny, jako je
Greenpeace. Pfi posuzovani oblasti Zivotniho prostfedi je proto tfeba brat v tvahu
mnohem §irsi pohled nez jen domaci narodni vladu nebo pravni proces (Drummond,

2008).
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2.11.2 Ekonomické faktory

Na ekonomické faktory je tieba nahlizet z $irsi perspektivy, nez je domaci ekonomika
organizace. V globalni ekonomice jsou domaci ekonomické podminky siln€ ovliviiovany
udalostmi v jinych oblastech svéta. Ekonomika se zabyva alokaci zdroja. Proto je tieba
pod tuto oblast zahrnout otdzky, jako je ochrana pfirodnich zdrojti, ndklady na znecisténi,

spotieba energie a cela oblast hospodaieni s pfirodnimi zdroji (Drummond, 2008).

2.11.3 Socialné-kulturni problémy

Demografické zmény jsou dilezit¢ a mohou byt pouzity jako hlavni ukazatele
v nékterych oblastech, jako je zdravotni péce a vzdelavani. Jiné kritické oblasti, jako jsou
socialné-kulturni hodnoty a ptesvédceni, které jsou klicové pro zmény spotiebitelského

vvvvv

(Drummond, 2008).

2.11.4 Technologicky vyvoj

Existuje velké nebezpeci, kdyZz se pro definici odvétvi pouzije urcitd technologie.
V situaci, kdy technologicky vyvoj probiha rychle, je velmi dilezité pochopit zakladni
potieby spotiebitell, kterym technologie organizace v soucasné dobé slouzi. Identifikace
novych technologii, které mohou uspokojit potfeby téchto spotiebitelit uplnéji nebo

hospodarnéji, je rozhodujici ¢asti této oblasti analyzy (Drummond, 2008).
2.11.5 Ekologicky faktor

Ekologicky faktor se tyka vSech aspektl zivotniho prostiedi, jako jsou ptirodni zdroje,
zéakaznici a spotiebitelé Casto upfednostiiuji znacky a podniky, které jsou ekologicky

Setrné a maji mensi dopad na Zivotni prostiedi. (Kotler, 2015).
2.12 SWOT analyza

Nastrojem, ktery se bézn¢ pouziva pii auditu, je analyza SWOT (silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby). SWOT shrnuje klicovée silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby,
které vyplynuly z auditu. Tento nastroj by mél byt pouzit k vystizeni kritickych faktort,
které byly identifikovany béhem procesu auditu. Jedna se o shrnuti auditu, nikoliv o jeho
nahradu. Silné a slabé stranky organizace je tfeba posuzovat ve vztahu k pfilezitostem a

hrozbam zjisténym ve vnéjSim prostfedi. Seznam by proto mél byt spiSe omezeny nez
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rozsahly. Cilem SWOT je upozornit na kritické problémy, aby se na né¢ mohla zamérit

pozornost pii tvorbé strategie (Drummond, 2008).

Pii provadéni analyzy SWOT by méla mit firma vzdy na paméti néjaky cil. Zkoumat
napiiklad vnéjsi hrozby a zjistit, jak poznatky z nich mohou pomoci piekonat vnitini
slabiny. Mélo by to souviset s firemnimi obchodnimi a marketingovymi cili. Silné stranky
by mély byt podporovany, ptilezitosti by mély byt vyhledavany, zatimco hrozby a slabé
stranky by mély byt co nejvice minimalizovany. SWOT analyza je soucasti situacni
analyzy a identifikuje klicové problémy, které usmériuji marketingovou strategii (Stokes,

2013).

Podnikova jednotka (SBU - strategic business unit) musi sledovat klicové sily
makroprostfedi a vyznamné faktory mikroprostfedi, které ovliviiuji jeji schopnost
dosahovat zisku. Méla by si vytvofit systém marketingového zpravodajstvi, aby mohla
sledovat trendy a dilezity vyvoj a vSechny souvisejici ptilezitosti a hrozby. Dobry
marketing je uméni tyto pfilezitosti najit, rozvijet a té€zit z nich. Marketingova piilezitost
je oblast potfeb a zajmu kupujicich, kterou ma spolecnost vysokou pravdépodobnost

ziskove uspokojit (Kotler, 2015).

Existuji tfi hlavni zdroje trznich pfilezitosti. Prvnim z nich je nabidka néceho, ¢eho je
nedostatek. To vyzaduje jen malo marketingového talentu, protoze je pomérn¢ ziejma.
Druhym je dodavat stavajici vyrobek nebo sluzbu novym nebo lepsim zptisobem.
Existuji tedy tii metody na zjisténi trznich ptilezitosti. Prvni metoda zajistovani
problému se pta spotiebitelil na jejich navrhy. Druha metoda ideélu je nechava
predstavit si idealni verzi vyrobku nebo sluzby. Posledni tfeti metoda spotfebniho
fetézce zada zakazniky, aby zmapovali své kroky pfi ziskavani, pouzivani a likvidaci
vyrobku. Tato posledni metoda mize Casto vést ke vzniku zcela nového vyrobku nebo

sluzby, coz je tfeti hlavni zdroj trznich ptilezitosti (Kotler, 2015).
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Tabulka 1: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blythe, 2005)

Vnitini faktory

Vnéjsi faktory

Pozitivni

faktory

Silné stranky
V ¢em jsme nejlepsi?
Jaké dusevni vlastnictvi vlastnime?

Jakeé specifické dovednosti ma pracovni

sila?
Jaké mame finan¢ni zdroje?

Jaké mame vazby a aliance?

Prilezitosti
Jakych zmén ve vnéjsim
prostfedi mtizeme vyuzit?

Jaké slabiny svych
konkurenti miZeme

napadnout?

Jaké nové technologie by

pro nas mohly byt
Jak4 je naSe vyjednavaci sila s dodavateli 1 dostupné?
zprostiedkovateli? Jaké nové trhy se ném
mohou oteviit?
Negativn Slabé stranky Hrozby
i faktory

V ¢em jsme nejhorsi?
Je nase dusevni vlastnictvi zastaralé?
Jaké vzdélani chybi nasim pracovniktim?
Jaka je nase financni situace?

Jaké vazby a aliance bychom méli mit, ale

nemame?

Co by nam mohla zptisobit

konkurence?

Jaka nova legislativa by
mohla poskodit nase
zajmy?

Jaké spolecenské zmény by

nas mohly ohrozit?

Jak nas ovlivni hospodaisky

cyklus (rist a pokles)?
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2.13 Porteruv model

UziteCnym ramcem, ktery lze vyuZit pfi provadéni analyzy konkuren¢niho prostiedi, je

Porteriv model péti sil pro podnik. Tato analyza by méla byt provadéna spiSe na Grovni

jednotlivych strategickych obchodnich jednotek nez na rovni organizace jako celku,

protoZe jinak by se kvuli fad¢€ vztaht, kterym Celi spole¢nost s n¢kolika divizemi, ztratilo

zaméfeni analyzy (Drummond, 2008).

Existuje nasledujicich pét sil:

1.

Hrozba intenzivniho soupereni v segmentu — Segment je neatraktivni, pokud
jiz obsahuje Cetné, silné nebo agresivni konkurenty. Je$té mén¢ atraktivni je,
pokud je segment stabilni nebo klesajici, pokud je tieba ptidavat kapacity zavodi
ve velkych pririistcich, pokud jsou fixni naklady nebo bariéry odchodu vysoké
nebo pokud maji konkurenti vysoké zajmy na setrvani v segmentu. Tyto
podminky povedou k castym cenovym valkam, reklamnim bitvam a zavadéni

novych vyrobki a zdraZzeni moznosti konkurovat.

Hrozba novych ucastnikii na trhu — Nejatraktivnéjsi segment je ten, v némz
jsou bariéry vstupu vysoké a bariéry odchodu nizké. Do odvétvi mlize vstoupit
jen malo novych firem a Spatné fungujici firmy mohou snadno odejit. Pokud jsou
bariéry vstupu i vystupu vysoké, je potencidl zisku vysoky, ale firmy celi vétsSimu
riziku, protoze hife fungujici firmy zGstavaji na trhu a bojuji s konkurenci. Kdyz
jsou bariéry vstupu i vystupu nizké, firmy snadno vstupuji do tohoto odvétvi a
snadno odchazeji, zisky jsou stabilni, ale nizké. Nejhorsi ptipad nastava, kdyz jsou
bariéry vstupu nizké a bariéry odchodu vysoké: zde firmy vstupuji v dobrych
Casech, ale t€Zko odchazeji v dobach Spatnych. Vysledkem je chronicky nadbytek

kapacit a pokles vynost pro vSechny.

Hrozba substitu¢nich produktii — Segment je neatraktivni, pokud existuji
skute¢né nebo potencialni substituty pro dany produkt. Substituty omezuji ceny a
zisky. Pokud dojde k technologickému pokroku nebo se zvysi konkurence

v téchto substitucnich odvétvi, ceny a zisky pravdépodobné klesnou.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily kupujicich — Segment je neatraktivni, pokud

kupujici disponuji silnou nebo rostouci vyjednavaci silou. Vzestup
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maloobchodnich gigantl vedl nékteré analytiky k zavéru, Ze potencialni ziskovost
spole¢nosti vyrabéjicich balené zbozi se omezi. Vyjednavaci sila kupujicich roste,
kdyz se stanou koncentrovanéjSimi nebo organizovangj$imi, kdyz vyrobek
prestavuje vyznamnou cast jejich nakladi, kdyz je vyrobek nediferencovany,
kdyz jsou néklady kupujicich na zménu dodavatele nizké nebo kdyz se mohou
integrovat na vyssi urovni. Aby se prodavajici ochranili, mohou si vybrat kupujici,
kteti maji nejmensi vyjednavaci silu nebo silu zménit dodavatele. Lepsi obranou

je vypracovani Spickovych nabidek, které silni kupujici nemohou odmitnout.

5. Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatelii — Segment je neatraktivni, pokud
jsou dodavatelé spolecnosti schopni zvysit ceny nebo snizit dodavané mnozstvi.
Dodavatelé maji tendenci byt silni, pokud jsou koncentrovani nebo organizovani,
pokud se mohou integrovat do navazujiciho fetézce, pokud existuje malo
substitutd, pokud je dodavany vyrobek diilezitym vstupem a pokud jsou naklady
na zménu dodavatele vysoké. Nejlepsi obranou je budovat s dodavateli

oboustranné vyhodné vztahy nebo vyuzivat vice zdroji dodavek (Kotler, 2015).

Hlavni ptfednosti Porterova modelu je, Ze rozSifuje pojeti konkurence a umoziuje
marketériim nahliZet na ni v SirSich souvislostech. Spravna identifikace konkurentt je
zasadni, zjednoduSené feceno, konkurenty firmy jsou vSechny firmy, které se snazi
uspokojit podobnou potiebu. Tato definice mize byt v praxi obtizn¢ pouzitelna (Blythe,
2005).

Porterova analyza péti sil je obchodni nastroj, ktery pomaha urcit a vymezit atraktivitu
trhu. Nizk4 bariéra vstupu na internet znamena, Ze se na internetu objevuje mnoho novych
podnikt, které zakaznikim poskytuji téméf neomezeny vybér. Proto je pfi vytvareni

marketingové strategie dalezité brat v ivahu nové faktory (Stokes, 2013).

2.14 SMART metoda

Metoda vyuzivana nejen v projektovém managementu. Tato metoda se vyuZziva pro
vy¢lenéni cill, kterych chceme dosahnout. Cile jsou podle této metody ¢lenéné na:

S (Specific/konkrétni). — Aby cil byl efektivni, m¢l by byt konkrétni. Konkrétni cil by
mél odpovidat na otazky: Ceho chceme dosahnout? Kdo je za tento cil zodpovédny? Jaké

kroky vedou k tomu, aby byl cil dosazen?
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M (Measurable/métitelné). — Méfritelnost (kvantifikace) cili usnadiiuje sledovani
pokroku a zjisténi, kdy jsme dosahli cile. M¢éfitelné cile mohou odpovidat napiiklad na
tyto otazky: O kolik chceme zvysit trzby? Na kolika platformach budeme inzerovat?

Kolik bude spotfebovano nakladli na vyrobu?

A (Achievable/dosazitelné). — Cile by m¢ly byt ambicidzni, ale ne pfilis, aby byly
dosazitelné. Na druhou stranu cile, které jsou pfili§ jednoduché, nebudou vytvaret
motivaci pro jejich plnéni. Dosazitelné cile odpovidaji na otdzky: Je nas cil pod nasi

kontrolou? Rozumime limitacim a omezenim? Jsou tyto cile mozné a praktické?

R (Relevant/relevantni). — Jednotlivci a tymy musi rozumét, jaké cile jsou relevantni
pro jejich role a celkovou orientaci celého tymu. Diky tomu lidé uvidi, Ze jejich prace
prispiva k cilim celé organizace. DalSim dilezitym aspektem je, aby se rozdilné cile

doplnovali a podporovali se navzajem.

T (Time-bound/ohranicené v ¢ase). — VétSina lidi pracuje Iépe, kdyz ma stanoveny
datum, do kdy musi praci odevzdat. Tento krok se zabyva na vytvareni presného data
(uzaverky), kdy cil musi byt splnény. To vytvafi pocit naléhavosti. Bez stanovené

uzaveérky se ztraci motivace a naléhavost plnit tkoly pro dosdhnuti cile (Yemm, 2012).

2.15 Kiritické faktory uspéchu

Kritické faktory tispéchu definuji klicové oblasti vykonnosti, které jsou nezbytné pro to,
aby organizace splnila své poslani. ManaZzeti tyto klicové oblasti implicitn€ znaji a berou
v uvahu pii stanovovani cilt a pfi fizeni provoznich ¢innosti a tkoll, které jsou dtlezité
pro dosazeni cild. Pokud jsou vsak tyto klicové oblasti vykonnosti explicitné vyjadieny,
poskytuji spoleény referencni bod pro celou organizaci. Jakéakoli ¢innost nebo iniciativa,
kterou organizace podnika, tak musi zajistit trvale vysokou vykonnost v téchto klicovych
oblastech, jinak se muze stat, ze organizace nebude schopna dosdhnout svych cild, a

v diisledku toho nemusi splnit své poslani (Richard, 2018).
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3  Analyza soucasného stavu

3.1 O spolecnosti

Zacinajici brnénska firma Sneakermrkt se zabyva prodejem damskych, panskych i
détskych bot. Firma Sneakermrkt se snaZzi pro zakazniky vybrat ty nejlepsi typy bot za
dostupné ceny. Zaméfuje se vyhradné€ na znacku Nike, ale vyjime¢né prodava i produkty
od znacky Adidas a Puma. V tuto chvili se firma Sneakermrkt zaméiuje vyhradné na
panskou, damskou, détskou a fotbalovou obuv a castecné na sportovni obleceni a

doplnky.

Podnikatelsky plan je zaloZzeny na nakupu produktli v kamennych prodejnach. Tyto
prodejny jsou prevazné outlety. Outlety prodavaji vytazené zbozi (takové, které ma
néjakou vizualni chybu, nebo které bylo dfive vystavené na prodejné a je zapraSené nebo
§pinavé) anebo zbozi, které se neprodalo nebo je ze staré kolekce. Nejedna se o vylozené
zni¢ené zbozi, ale predev§im o malé a velké velikosti, pfili§ mnoho vyrobenych kust
konkrétniho modelu, zbozi, které se podle firmy Nike nesmi uz prodéavat (napiiklad Nike
ukonéi spolupraci s n¢jakym sportovnim tymem a vyrobené dresy nebo boty se musi
okamzité¢ stahnout z prodeje) anebo vracené zbozi z e-shopu Nike.com. Takové zbozi
firma nakoupi, zjisti nedostatky, které opravi a nasledné je dal pteprodava. Nakup
v takovych prodejnach je vétsSinou velmi vyhodny, protoze takové zbozi lze nasledné
prodat s dobrou marzi. Na druhou stranu je ale nakup ¢asove naro¢ny, a proto uz nezbyva

moc ¢asu na podporu prodeje.

Prodej vétSinou probiha jednoduse. Firma zbozi nejprve zapiSe do interniho systému a
nasledné jej nafoti. Fotky spolecné s popisy bot firma umistuje na n¢kolik prodejnich
internetovych portalii. Firma zbozi prodava jak na ¢eskych prodejnich platforméch (na
svém e-shopu a na Mall.cz), tak na zahrani¢nich prodejnich platformach. Co se tyce
zahrani¢nich prodejnich platforem, firma vyuziva prevazné eBay, Stockx, Depop, Alias
a Grailed. Vyhodou téchto platforem jsou nizké naklady na prodej pfes tyto platformy a
ptistup k velkému poctu zakaznikd. Nevyhodou ale mtize byt zhorSend prehlednost, kde
firma prodava své zbozi, jaci jsou jeji zakaznici, pocitani celkovych trzeb a poctu
zakaznikli nebo zavislost na téchto platformach. Existuje tu riziko, ze tyto platformy
zacnou ménit své obchodni podminky, které vybrané firmé nebudou vyhovovat nebo ze

tyto platformy skon¢i a tim firma ztrati zdkazniky. Pro tyto ucely firma vytvofila sviij e-
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shop, kde prodava své zbozi napiimo svym zakaznikim bez zadného prostiednika.
Problémem ale je v tuto chvili, ze firma Sneakermrkt nevyuziva potencialu svého e-shopu
a stale se zaméfuje na zahranicni prodejni platformy. Zbozi firma inzeruje na riznych

portalech, kde neni potieba velké investice do reklamy nebo do provozu stranky.

K prodeji v Cesku firma vyuziva sviij vlastni internetovy obchod. Svilj internetovy
obchod vytvofila firma pomoci Shoptetu. Shoptet je spolecnost podnikajici v poskytovani

technického feseni e-shopti.

Produkty ze svého e-shopu firma inzeruje dvéma zpusoby. Vyuziva srovnavace cen
Heureka a srovndvac cen od Seznamu Zbozi.cz. Déle vyuziva firma k propagaci socialni
sit¢ Facebook a Instagram. K umistovani reklamy firma vyuzivd nastroj Facebook
cen nez socialni sité. Tento fakt je dan tim, Ze zbozi, které firma prodava na cenovych
srovnavacich, je vétSinou niz§i nez u konkurence, a proto se zobrazuje na piednich
prickach pfi porovnavani cen.

Ve specifickych ¢astech roku (Vanoce, Black Friday) firma vytvaii rizné slevové akce
v podob¢ slevovych kupont, které ptidava jako darek k prodanému zbozi anebo tyto
kupony umist'uje na socidlni sit€. Nov¢ téz firma vytvofila sekci ,,Fotbalové boty* pro

vSechny malé i velké fotbalové nadsSence.

K prepravé zbozi firma vyuziva pfevazné spolecnosti Zasilkovna, Ceska posta, UPS,

DHL a PPL a DPD.

Firma Sneakermrkt ptisobi jako OSVC a zagala podnikat na zagatku roku 2020. Dfive
majitel firmy pfeprodaval boty v malém mnoZstvi pouze jako konicek. Od roku 2020
firma prodala vice nez 1000 kust bot a vice nez 100 kust obleCeni. Jeji obrat Cini
2 000 000 K¢ za rok. V tuto chvili firmu Sneakermrkt ovlada jeji majitel a ma jen jednoho

zamestnance, ktery pomaha majiteli v baleni a skladovani zbozi.

V soucasné dob¢ sledovana firma prodava své zbozi z velké ¢asti hlavné ptes platformy
eBay a StockX, a to do celého svéta. Na tuzemsky trh pres sviij e-shop prodava jen 20 %
zbozi a ptes zminéné dvé platformy 70 % do zahrani¢i, ze zbyvajicich 10 % prodava pies
ostatni platformy. Tento stav ma analyzovana firma v planu zménit a chce se zaméfit vice
na prodej pies svij e-shop. Pro firmu Sneakermrkt je vyhodnéjsi prodavat své zbozi na

zahrani¢nich trzich, a to zejména zapadnich, kde je vyssi kupni sila obyvatel a diky tomu
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miize sledovana firma prodavat na téchto trzich za vy$si ceny nez v Cesku a na Slovensku.
Dutlezité je také prodavat hlavné na takové trhy, kde je nejvétsi trend znackovych tenisek

a tim dana vysoka poptavka.

Jelikoz ve firmé Sneakermrkt pracuje jen majitel firmy a jeho asistentka, museji vSechny
aktivity firmy délat sami. V budoucnosti, ale tuto skutecnost chce majitel zmenit a zacit
zamestnavat vice lidi, ktefi by zajistili rychlejsi pofizovani zbozi a ve vétsSim mnozstvi

neZ doposud.

SNEAKER MRKT

Obrazek 1: Logo firmy

(Zdroj: https://www.sneakermrkt.eu/)

3.2 Analyza sou¢asného marketingového mixu

V této kapitole je popsan marketingovy mix v soucasné dob¢ pfi prodeji na platformach

pres svij e-shop na tuzemském trhu.

3.2.1 Produkt

Firma Sneakermrkt se v soucasné dobé zamétuje na prodej damskych, panskych i
détskych bot. Tyto typy bot jsou dale ¢lenéné podle jejich vyuziti, a to na prémiové
tenisky, tréninkové, béZecké a tenisové boty a nové téz na fotbalovou obuv. Nejvetsi
soucast sortimentu jsou praveé prémiové sportovni tenisky, které se vyznacuji vysokou
cenou a vyss$i kvalitou nez ostatni typy bot. Firma nakupuje zrovna ty druhy obuvi a
v takovych velikostech, které jsou zrovna nejvice poptavané. Nabidku obuvi firma fidi i
podle ptani zakaznikt, kdy zakaznici, kdyZ v nabidce firmy nemohou nalézt konkrétni

druh obuvi anebo velikost, tak se firma pokusi toto ptani naplnit.

Tréninkové a bézecké boty jsou vétSinou poptavané hlavné uzkou skupinou lidi, kteti
potiebuji tento druh obuvi ke své specifické Cinnosti, jako je posilovani, fitness a béh.
Tato obuv je pro tyto Cinnosti uzpisobena a meéla by nabidnout zakaznikiim zlepsSeni

vykonu pfi téchto ¢innostech.
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Fotbalova obuv je specialn¢ uzpiisobena na jednu konkrétni ¢innost a neni ji tedy mozné
vyuzivat ptfi bézné chlizi nebo jinym aktivitdm. Tato obuv je urcena jen jednomu typu
zakaznikli a nema tedy zadné substituty, jelikoZ béZzné boty nejsou na hrani fotbalu

uzpuisobené.

Prémiové tenisky znacek Nike, Adidas, Puma a Reebok jsou plivodné zamétfeny na
sportovni ¢innosti a béh, ale postupem ¢asu se z nich stala obuv pro béznou kazdodenni
¢innost. Zakaznici si mohou koupit levnéjsi ,,neznackovou obuv, kterd jim poskytne
zakladni uspokojeni potfeby pfi chiizi, ale v dnesni dob€ se objevuje trend a druh mody
v noSeni téchto drahych prémiovych tenisek. Nékteré prémiové tenisky a jejich specialni
edice zacaly byt natolik popularni, Ze z nékterych modela se stalo nedostatkové zbozi a

v dusledku toho vznikli pfeprodejci téchto bot.

V Cesku a na Slovensku postupné vznika trend poptavky po téchto prémiovych drazsich
tenisek, a to hlavné v bohatsich regionech. Cesko, ale je oproti zdpadnim zemim poiad o
néco chudsi a zakaznici zde vyhledavaji spisSe levnéjsi obuv nez tu prémiovou. Tuto
skutednost lze pozorovat na trzbach této firmy, kde v této chvili prodej v Cesku a na

Slovensku je minimalni oproti zahranici.

3.2.2 Cena

Cena prodavaného zbozi je dana nakupni cenou a marzi, kterou firma chce dostat za
prodej. Nakupni cenu ovliviiuji outlety a zalezi, jak velkou slevu na toto zbozi daji. Firma
se snazi nakupovat boty s co nejvetsi procentualni slevou v téchto outletech a zaroven
takovy model bot, ktery je vtu chvili nejvice poptdvany. Firma ma nejcastéji u
prodavaného zbozi marzi okolo 100 %. Marze hlavné zavisi na vzacnosti a tim danou
poptavkou po této obuvi a také na vysi slevy v outletu. V soucasné situaci firma pfi
prodeji v Cesku a na Slovensku pies e-shop vyuziva cenovy srovniavaé Heureka a
Zbozi.cz. Zde uplatituje taktiku niz$i ceny nez konkurence pro konkrétni druhy obuvi,

aby se zobrazovala na ptednich piickach pii cenovém srovnani.

Jednou z moznosti pro podnik je snizovat prodejni cenu v Cesku a na Slovensku, aby se
zvysila poptavka. Nevyhodou, ale mize byt nizsi zisk oproti prodeji za vySsi cenu
v zahrani¢i, kde je vyS$si poptavka nez na tuzemském trhu. Proto se tato moznost v tuto

chvili pro firmu pfili§ nevyplati, kdyz ma stale vysokou poptavku v zahranici i s vyssi
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prodejni cenou. Prodévat v zahranic¢i s vyssi kupni silou a poptavkou po luxusnim zbozi

je tedy pro firmu vyhodnéjsi nez se soustedit jen na Cesky a slovensky trh.

Spolecnost Sneakermrkt nabizi velké mnozstvi zptisobt platby, ale v tuto chvili jen pro
Ceskou. Jedna se o zptisoby platby hotové, dobirkou, prevodem, online platbou kartou,

GoPay pen¢zenkou, Bitcoinem, Google Pay, Mplatbou nebo PayPal.

SNEAKER MRKT
S>>, sneaker.market.eu BAERSEEY 8 Kocpin'ye eye on

150 followers + 0 following @ Cast a Bottle

Manifest Shop Mentions Reports t' consider Followers More »

Manifest Featured

=V/[e74
Since 2019
Shipping worldwide
Prodej tenisek
Vice informaci v DM

Shop

Adidas ADI 2000 - GZ6187
felikost 39 1/3|US...

© Page - Crafter of me sheathings Nike AIR FORCE 1 FONTANKA
- DA7024-101 Velikost:: Eur...

© Bmo, in th' Lands o' Czech Republic
Adidas OZWEEGO CELOX -

X4 ttermix@seznam.cz GZ7280 Velikost:: Eur 39...

i Rating - 5.0 (8 Reviews) @)

Obrazek 2: Facebookovy ucet firmy Sneakermrkt

(Zdroj: https://www.facebook.com/sneaker.market.eu/)

3.2.3 Misto

Mistem prodeje je v tuto chvili jen internet, a to formou vlastniho elektronického obchodu
(e-shop) a dalsich platforem na prodej zbozi, a to konkrétn¢ eBay, StockX a Facebook
Marketplace. Firma sviij e-shop provozuje na platformé Shoptet, ktera je velmi popularni
mezi firmami, které prodavaji zbozi na internetu. Zakaznik si mtize zbozi bud’ vyzvednout
pfimo v Brn¢, kde ma firma sklad, anebo si nechat dovézt zbozi na Zasilkovnu na jednu
z jejich pobocek nebo pfimo na svoji adresu. V tuto chvili firma neméd kamennou

pobocku, kde by si zakaznici mohli boty vybrat a vyzkouset. Firma téZ v tuto chvili nema
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vymysSlenou strategii na efektivnéj$i nakup v outletech a nasledny prodej zbozi
zakazniklim. Je velmi Casove€ narocné jezdit a hledat takové outlety, kde firma nalezne
konkrétni obuv, kterou zrovna potiebuje a v takové sleveé, aby se to firmé vyplatilo

kupovat a nasledné prodavat.

3.2.4 Propagace

Co se tyCe propagace, firma vyuziva v soucasné dob¢ socialni sit¢ Facebook a Instagram.
Na téchto platforméch reklamuje své zbozi formou fotek a popiskti obuvi. V této chvili
ma na svém Instagramovém uctu 1226 sledujicich a na Facebooku 150 sledujicich.
Jelikoz je to potad mlada rozvijejici se firma, majitel firmy premysli o dalsi formé
propagace i mimo tyto platformy. Firma zacala téz vyuzivat ke své propagaci slevové
kupony, sezénni akce jako jsou Vanoce nebo pii nakupu zbozi slevu na dalsi nakup. Dalsi
dilezitou formou propagace pro firmu je zaclenéni firmy do porovnavacl cen typu

Heureka a Zbozi.cz a Glami (vyhledava¢ mody), kde zdkaznik miize porovnat ceny
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s konkurenci a piecist si recenze o téchto firmach a nasledné vybrat takovy produkt, ktery

je pro zakaznika ten nejvhodnéjsi a nejvyhodné;jsi.
q"btag’lm Q  Hledat Zaregistrovat se

sneaker.market.eu Sledovani Zprava

Prispévky (111) Sledujici (1 226) Sleduji (865)

sneaker.market.eu
Obchod s obuv
EU/CZmn

Since 2019

W Shipping worldwide
wy, SneakerMarket
DM
www.sneakermrkt.eu

SNEAKER MRKT

N

Refs

B PRISPEVKY & REELS ) OZNACENI

R

Obrazek 3: Instagramovy tucet firmy Sneakermrkt

(Zdroj: https://www.instagram.com/sneaker.market.eu/)

3.2.5 Souhrn sou¢asného marketingového mixu

Spolecnost se specializuje na prodej limitované obuvi od riznych znacek a styli, coz
umoznuje zakazniklim ziskat originalni a unikatni kousky. Firma také poskytuje rizné
druhy obuvi, jako jsou tenisky, boty, fotbalova obuv a dalsi.

Cenova politika firmy je zalozena na ziskdni zisku, ale zaroven na udrzeni

konkurenceschopnosti na trhu. Firma se snazi nabizet své produkty za pfijatelné ceny,

aby zakaznici mohli ziskat limitovanou obuv za niz$i cenu nez u konkurence.

44



Firma Sneakermrkt prodava své produkty prostfednictvim vlastniho elektronického
obchodu (e-shop) a také prostiednictvim dalSich platforem na prodej zbozi, jako jsou
eBay, StockX a Facebook Marketplace. Zakaznici mohou zbozi vyzvednout pfimo v

Brné€, nechat si ho dovézt na Zasilkovnu nebo na svou adresu.

Vybrana firma vyuziva socialni sit¢ Facebook a Instagram k reklamé svych produktii
formou fotografii a popiskl. Dale vyuziva slevové kupony, sezonni akce a propagaci

prostfednictvim porovnavacii cen typu Heureka a Zbozi.cz a Glami.

3.3 Analyza vnéjSiho prostiedi soucasného stavu

Pii této analyze bude vyuzita analyza PESTE, kterd se zabyva politicko-pravni,
ekonomickymi, socidlnimi, technologickymi a ekologickymi faktory. Jsou to externi
faktory, které firma nemiize ovliviiovat a zasahovat do nich, ale naopak tyto faktory

miizou ovlivnit tuto firmu. Tato analyza se bude zamé&fovat na Ceskou republiku.

3.3.1 Politicko-pravni faktory

Ceské republika je zastupitelska demokracie, parlamentni republika. Vykonnou moci
disponuje prezident a vlada, pficemz vlada je vrcholnym orgédnem vykonné moci. Vlada
je odpovédna Poslanecké snémovné. V soucasné dobé¢ je premiérem Petr Fiala za vladu
sestavenou z koalice ODS, KDU-CSL, TOP 09, Pirati a STAN. Hlavou statu je prezident,
ktery je voleny piimou volbou a v tuto chvili je prezidentem Petr Pavel. Cesko je ¢lenem
OSN, Evropské unie, NATO, OECD, Rady Evropy, MMF, Svétové banky a
Schengenského prostoru. Cesko ma silné vazby se Slovenskem, Polskem a Mad’arskem,
jako ¢len Visegradské skupiny. Rozsahlé styky méa Cesko se sousednim Némeckem a

Rakouskem, s USA a s Izraelem. Naopak $patné vztahy méa Cesko s Ruskou federaci.

Politicka stabilita v Cesku je relativné vysoké a poskytuje pro firmu vhodné prostiedi pro
podnikani. Budouci dafiova politika Ceska miize ovlivnit ziskovost firmy, a je proto
dilezité sledovat aktualni vyvoj politické situace v Cesku. Toto se dotyka téZ regulaci
elektronického obchodu, které se neustale vyviji a spole¢nost se musi k t€mto zménam
prizptsobit.

3.3.2 Ekonomické faktory

Hospodatstvi Ceska patfi k nejrozvinutéj§im v Evropé a na svété. Cesko je na svété na

27. misté v indexu lidského rozvoje (HDI), na 14. misté¢ v indexu lidského kapitalu
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Svétoveé banky a na 27. misté v indexu ekonomické svobody. Hlavni odvétvi primyslu
jsou automobilova vyroba, elektronika, strojirenstvi, high-tech technologie, vyroba oceli,
dopravni zafizeni, chemickd vyroba a 1éCiva. Hlavnimi zemé&d¢€lskymi produkty jsou
obiloviny, rostlinné oleje a chmel. Zakladem ekonomie je primysl (38 %) a sluzby (59,2
%), ale naptiklad zemé&d¢lstvi a dal§i prvovyroba jsou zastoupeny slabé (2,8 %).

Ceska ekonomika je téz siln¢ exportné zameétena.

Pro firmu z ekonomického hlediska neni ¢esky trh tolik lakavy, protoze Cesko nema
velkou kupni silu jako Némecko, USA nebo Velka Britanie. V téchto zemich je vétsi
pravdépodobnost, ze firma najde své zakazniky, a i z historickych prodeja Ize zjistit, Ze
v Cesku se tento druh obuvi tolik neprodava. Navic se Cesko v dnesni dob& potyka
s ekonomickou krizi, vysokou inflaci a disledky spojenou s valkou na Ukrajiné. Tyto
faktory téz nepfispivaji k vétsi poptavce po drazsich tenisek, které jsou v sortimentu
sledované firmy a Cesi budou v této dobé spise vice Setfit. Déle jednim z problémd, ktery
spolec¢nost Sneakermrkt mize ocekavat od pfistiho roku 2024 je konsolida¢ni balicek
predstaveny vladou, ktery bude zvySovat n¢které dané. Zvyseni, které se pfimo dotkne
firmy Sneakermrkt bude zvyseni odvodii OSVC. V letech 2024-2026 by se mél
minimalni vymé&fovaci zaklad pojistného na socialni pojiténi OSVC zvysit z 25 % na 40

% primérné mzdy.
3.3.3 Socialné-kulturni faktory

Jednim ze socialné-kulturnich faktori, které by mohly ovlivnit prodej prémiovych tenisek
a sportovnich doplikll na ¢eském trhu, je zvySujici se trend zdravého Zivotniho stylu a
sportovani, coz mize vést k vétSimu zajmu o kvalitni sportovni vybaveni a zvySovani

naroki zakaznikl na kvalitu vyrobki.

Dale by bylo dulezité sledovat trendy v modnim pramyslu a stylu oblékani, aby firma
mohla nabizet produkty, které odpovidaji aktudlnim preferencim zékaznikii. Taktéz by
m¢éla brat v potaz kulturni specifika ¢eského trhu, jako jsou naptiklad tradi¢ni svatky a

udalosti, které mohou ovlivnit nakupni chovani zakaznikd.

3.3.4 Technologické faktory

Cesko vramci EU ma nékolik védeckych center zaméfenych na nanotechnologie a

laserovou techniku (CEITEC, ELI Beamlines, HILASE). Déle je v Cesku rozvinuta véda
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v ramci univerzit jako je Univerzita Karlova v Praze, Vysoké Uceni Technické v Brné a
Masarykova univerzita. JelikoZ se v Cesku nachazi automobilka Skoda Auto, tak se
technologické inovace ve velké mife vénuje pravé automobilim. V Cesku je Siroce
roz§ifeny internet na celém tizemi, a to véetné mobilniho internetu. Diky tomu mohou
potencialni zakaznici jednoduseji nakupovat odkudkoliv v Cesku. V posledni dobé se té2

rozsitili technologie spojené s umélou inteligenci, kterda muze v odvétvi elektronického

obchodu zlepsit zakaznickou zkusSenost a optimalizovat své ¢innosti.

Firma se zabyva zejména obchodni ¢innosti, a proto technologické faktory nemaji Zadny
ptfimy vliv na tuto firmu. Jediné, co musi firma sledovat je technologicky vyvoj v oblasti
obuvi, aby mohla nabidnout zikaznikiim posledni inovacni vylepSeni v bézeckych
botach, teniskach a v dal$im typam obuvi. Tyto inovace, ale pfichazeji od vyrobcil této

obuvi a ta pochazi z velké miry pravé z USA, Némecka a Velké Britanie.

3.3.5 Ekologické faktory

Cesko je v oblasti ekologie spise konzervativni. Oproti napiiklad Némecku, Cesko nerazi
zelenou politiku za kazdou cenu a snazi se spise hledat pfilezitosti a zmény, které povedou
i ke zlep$eni ekonomiky jako celku. Sice se v Cesku v tuto chvili stile vyuZivaji uhelné
doly, které se ale postupem ¢asu zac¢inaji odstavovat, a to nejen z diivodu tlaku ze strany
statu, ale hlavné ze strany trhu, kde odbératelé se snazi prechazet na Cistéjsi zdroje
energie. V Cesku funguje nékolik organizaci at’ uZ statnich nebo nevladnich, které se
staraji o ochranu zivotniho prostfedi. Jednim z nejvétSich problémtim v oblasti ekologie
v Cesku je zneéisténi ovzdusi, které se zde objevuje z disledku t&zby uhli, emisi

z dopravy a neekologickych tovaren.

Z pohledu firmy, ale ekologicky faktor pfili§ nezasahuje do jejiho podnikani. Jedna
z regulaci ze strany statu na ochranu ekologie, ktera by mohla mit dopad na tuto firmu, je
omezeni dopravy a s tim spojené vyssi naklady na pfevoz zbozi k zakaznikiim. Dalsi
z problémum, ktery se miize objevit je regulace v oblasti baleni obuvi, kde firmy budou
muset zacit vyuzivat vice ekologické baleni, které bude drazsi a zvysi se tim naklady pro

sledovanou firmu.

3.3.6 Souhrn analyzy vnéjSiho prostiredi sou¢asného stavu

Ceské republika je stabilni a ekonomicky rozvinuta zemé, ktera ma vyhody v oblasti

vzdélani a infrastruktury. Mezi vyznamné faktory patii nizka nezameéstnanost a relativné
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vysoky Zivotni standard. Cesko je také Clenem Evropské unie, coz umoznuje snadny

obchod se zemémi EU a podporuje ekonomickou stabilitu.

Politické faktory jsou stabilni a vétSinou podporuji rozvoj ekonomiky. Z pohledu firmy

vsak mohou pfinést nékteré regulace, naptiklad v oblasti pracovniho prava nebo dani.

Ekonomické faktory jsou pozitivni, s ristem HDP a rostoucimi investicemi do inovaci a

technologii. Avsak, naklady na praci a vysoka danova zatéz mohou byt pro firmy vyzvou.

Socialné-kulturni faktory ovliviiuji prodej prémiovych tenisek a sportovnich doplnkt na
Ceském trhu, a to pfedevsim trendem zdravého Zivotniho stylu a sportovanim, ale také

modnimi preferencemi zakaznikti a kulturnimi specifiky trhu.

Technologické faktory ukazuji, ze v Cesku je rozvinutd véda a vyzkum v nékterych
oblastech, jako jsou nanotechnologie a laserova technika. V oblasti obuvi, kterou

sledovana firma prodava, jsou vSak inovace prevazné z USA, Némecka a Velké Britanie.

Ekologické faktory ukazuji, ze z hlediska ekologie je Cesko spiie konzervativni, ale
postupem cCasu se snazi prechazet na €istéjsi zdroje energie a ochranu zivotniho prostredi.

Pro firmu mize regulace v oblasti baleni obuvi a naklady na dopravu predstavovat vyzvu.
3.4 Porteruv model péti sil sou¢asného stavu

3.4.1 Hrozba intenzivniho soupereni v segmentu

V Cesku se kazdym rokem zvysuji spotiebni vydaje domacnosti na obuv. V posledni
dobé se tento trh velmi rozrostl a vzniklo i né€kolik specializovanych platforem na
porovnavani cen obleceni, jako je naptiklad Glami. Kvili zvySujici se mu poctu téchto
platforem je soupefeni v tomto segmentu jeSté¢ t€z$i a zdkaznik zde ma vyhodu diky
velkému mnozstvi vybéru mezi riznymi firmami. Kazda firma na tomto trhu se snazi
odlisit od konkurence pomoci nizsi ceny, lepsiho sortimentu, pfivétivym vystupovanim
k zdkazniklim nebo rozsitenou zarukou. Firma musi s touto konkurenci soupeftit a nabizet
néco vic nez ostatni, a to nejlépe pomoci lepsiho marketingu, ktery v tuto chvili firma ale

nema dostatecny.

3.4.2 Hrozba novych ucastnikl na trhu

JelikoZ se jedna o prosty pieprodej zbozi, 1ze na tento trh velmi jednodusSe vstoupit.

vvvvvv
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trzniho podilu. Jak jiz bylo feceno dfive, na tomto trhu je vysoka konkurence a kazda
malickost mlze presvédcit zakaznika ke zvoleni jiné firmy. Novacci na tomto trhu to

budou mit vzdy slozité a chvili jim vZdy potrva, nez si najdou své zakazniky.
3.4.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Zékaznici v Cesku si mohou vybrat velké mnozstvi riiznych druhii obuvi. Nicméné firma
Sneakermrkt se zaméfuje nejvice na znackové prémiové tenisky znacek Adidas a Nike, a
proto firma nema problém ze substituénimi produkty. Problém by mohl pfijit jediné
v piipadé, kdyby trend noSeni téchto znackovych tenisek postupem casu upadal a
zéakaznici by piesli na levnéjsi nebo jiny druh obuvi, ktera jim stale uspokoji jeji potiebu.
Je mozné, ze v budoucnosti se objevi novy druh obuvi, ktery za¢ne byt vice poptavany.
V tomto piipad€ by méla firma, co nejrychleji zménit portfolio zbozi, které prodava, aby
zachytila novy zac¢inajici trend. V tuto chvili tedy firma prodava takovou obuv a obleceni,
které je zrovna nejvice poptavané a pfi zméné trendu muize firma rychle zménit své

portfolio.

3.4.4 Hrozba rostouci vyjednavajici sily kupujicich

Vybrana firma se zamétuje na specifickou ¢ast zakaznika. Tito zakaznici Casto maji velké
povédomi o tomto trhu a maji konkrétni ptani, jaky produkt by chtéli nakoupit. Sledovana
firma se snazi vyhovét témto pozadavkim, a proto nabizi konkrétni nejvice poptavané
typy tenisek, které zakaznik vyhledava. Zakaznik ma v tomto segmentu skoro neomezené
moznosti a miize bez vynalozeni nakladi zménit dodavatele. Proto se musi vybrana firma
snazit nabizet ty modely tenisek, které jsou zrovna nejvice poptavané a za lepSi cenu nez
konkurence. V Cesku figuruje velké mnozstvi firem prodavajici obuv a obledeni.
Zakaznik mé tedy v Cesku jednoduché najit svého dodavatele i najit produkt za dobrou
cenu. Zakaznici, ktefi ale hledaji vice specificky produkt musi hledat mezi obchodniky a
muze se stat, ze pozadovany produkt ani nenajdou. Firma se tedy musi odliSit od
konkurence, aby byla pro potencidlni zédkazniky atraktivni. Firmy se na tomto trhu
predhanéji, kdo zakaznikiim nabidne lepsi sortiment za lepsi cenu a nékdy i s bonusem

navic.

3.4.5 Hrozba rostouci vyjednavajici sily dodavateli

Analyzovana firma nema jednoho dodavatele a neexistuje tu zadny vztah mezi dodavateli.

Firma Sneakermrkt nakupuje obuv v takovych outletech, kde jsou zrovna ty modely
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tenisek, které potfebuje mit v sortimentu. Vybrana firma vyhledava takové outlety, kde
jsou na konkrétni tenisky, které jsou v tu chvili poptavané, nejvetsi sleva. Proto neni
sledovana firma fixovana jen na jeden outlet, ale vyuziva vSechny, které jsou v tu chvili
nejvhodnéjsi a nejvyhodnéjsi. Hrozba miiZe nastat, kdyz outlety za¢nou poskytovat mensi

slevy na konkrétni tenisky nebo snizi jejich nabidku.

V Cesku firma nakupuje vétsinou v outletu u Znojma, kde je velky vybér produktil za
dobrou cenu. Pokud by hrozilo uzavieni tohoto outletu, musela by vybrana firma nalézt
novy outlet, kde by za¢ala nakupovat své zbozi. Outleti tohoto typu neni v Cesku mnoho,
a kdyby se zacali postupné zavirat, musela by vybrana firma zacit nakupovat zbozi i za
hranici, a to by zvysilo néklady na cestovani do téchto outleti. Nejvétsi hrozbou tedy je,
ze dodavatelé zbozi mohou zacit zdrazovat, poskytovat mensi slevy, snizit kvalitu nebo

sortiment zboZi.

3.4.6 Souhrn Porterova modelu péti sil

Vybrana firma ¢eli riznym vyzvam na trhu s teniskami, at’ uz jsou to hrozby konkurence,
nebo rostouci vyjednavaci sila zakaznikii a dodavateld. Konkurence na tomto trhu je
velka a kazda firma se snazi ziskat a udrzet si co nejvice zakaznikii. Zakaznici jsou v
tomto segmentu velmi informovani a maji vyrazné piani a naroky na konkrétni produkty.
Proto se firma musi snazit nabizet ty nejvice poptavané modely tenisek, a pfitom udrzovat

konkurenceschopnou cenu.

3.5 SWOT analyza soucasného stavu

Tabulka 2: SWOT analyza souc¢asného stavu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blythe, 2005)

Vnitini faktory Vnéjsi faktory
Pozitivni Silné stranky PrileZitosti
faktor . < r y f s r s o
y Prodej zbozi za lepsi cenu nez konkurence ve Ziskavani zakaznikl od
stejném sortimentu pii porovnani na cenovych konkurence diky niZsi cené na
srovnavacich cenovych srovnavacich
Webova stranka na uzivatelsky ptivétivé platforme
Snadny pfistup na tuzemsky trh
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Nizké néklady na prodej pies vlastni e-shop
Dobra znalost ¢eského trhu

Specializace na popularni znacky obuvi Nike,

Adidas a Puma, které maji dobry trzni podil

Moznost vyzvednuti zbozi pfimo v Brné€ nebo

doruceni na zékaznikovu adresu ptes vice dopravci
Orientace na zédkaznika a naslouchani jeho potfebam

Nakupovani zbozi v outletu, ktery neni daleko od

sidla firmy
Velké mnozstvi druhti zptisobi platby v Cesku

Slevoveé kupony jako darek k objednavce pro

udrZeni zakaznikt

Zlepseni ekonomické situace
Ceska a tim zvyseni zékaznikt

ochotno nakupovat drazsi zbozi

Nastup nové mody a trend zbozi,

které firma prodava

Rostouci zdjem o znackové

tenisky a médni dopliiky v Cesku

Moznost komunikovat s ¢eskymi
zakazniky vice osobné a
prizptsobit nabidku jejich
potfebam
Zvyseni propagace e-shopu
prostfednictvim digital

marketingu (Google Ads, SEO)

Spoluprace s lokalnimi
sportovnimi kluby, Skolami nebo
udalostmi (fotbalové turnaje) pro

dalsi propagaci znacky

Expanze do dalSich segmentil
sportovniho obleceni a
ptislusenstvi pro diverzifikaci

produktd

ZlepSeni provozu e-shopu, napft.
personalizaci nabidky a
doporucovani produkti na

zaklad¢ zakaznickych preferenci
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Negativni

faktory

Slabé stranky

Nizka efektivita nakupu zbozi v outletech kvili

osobnimu cestovani

Mensi rozsah prodeje (jen 20 %) ve srovnani se
zahrani¢nim prodejem ptes platformy, jako jsou

eBay a StockX
Omezeny marketing a reklama jen na socialnich
sitich
Absence marketingové strategie a koncepce
Chyb¢jici zpétna vazba od zakaznikli na vylepsSeni

Neptitomnost kamennych prodejen pro zkouseni a

vybér obuvi
Slaba reputace firmy
Sortiment tenisek neni vzdy ve vSech velikostech
Novacek na trhu
Neautomatizovany systém objednavek

Obsluha celé firmy jen jednou osobou a s tim
spojeny nedostatek ¢asu na vytvoreni marketingové

strategie firmy

Firma nema stalého dodavatele a neexistuje zde

zadny vztah mezi dodavatelem a sledovanou firmou
Firmé chybi vize a mise

Absence zpétné vazby od zékazniku

Hrozby

Zmeéna chovani spotiebitelt kvali

novému trendu v tomto odvétvi
Finan¢ni krize v Cesku

Narast nakladt na dopravu kvali

drazs§im pohonnym hmotdm

Ztrata dodavatele z dusledku

pandemie, valce nebo sankcim
Zdrazeni zbozi u dodavatele

Vypnuti nebo zména obchodnich
podminek platforem, na kterych

firma v tuto chvili prodava

Silna konkurence od ostatnich
prodejcii znackové obuvi, jak

lokalng, tak na internetu

Snizovani kupni sily ¢eskych
zakazniki v disledku
ekonomické nejistoty nebo vlivi

(napt. pandemie, finan¢ni krize)

Zavislost na nakupech z outleti,

které mohou byt limitovany

Zmena politickych, pravnich
nebo ekonomickych podminkach,
které mohou ovlivnit Cesky e-
commerce trh nebo konkrétné

spole¢nost Sneakermrkt

Zvyseni odvodi za OSVC
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3.6 Analyza efektivity dosahu srovnavacii cen ve vybranych zemich

Hlavnim cilem analyzy je zvolit nejvhodnéjsi z vybranych srovnavact cen v danych

zemich na zaklad¢ udajii vyuzivanych pro srovnani efektivnosti webovych stranek.

3.6.1 Ziskavani dat

Jako zdrojova databaze byla vybrana platforma Similarweb.com, kde Ize nalézt zdarma
informace o navstévnosti webovych stranek a jejich parametry pro zjisténi vykonnosti
efektivity téchto stranek. Tato platforma byla vybrana z diivodu uzivatelské privetivosti
a prehlednosti, a také z divodu, ze tato platforma nabizi informace v dostate¢ném

mnozstvi pro zjiSténi efektivnosti webové stranky zdarma.

Sbér dat probihal ru¢né béhem nekolika dni, kde byly vybrany konkrétni kvantitativni
parametry, které se vyuZzivaji pro zjiSténi dosahu a efektivnosti webovych stran. Pro
analyzu byly vybrany data za obdobi mésice listopad roku 2021. Tento mésic byl vybran
z divodu vys$$i navstévnost téchto srovnavacl cen, protoze se jiz blizilo obdobi

nakupovani darku na Véanoce.

3.6.2 Analyza dat

V ramci této analyzy byly zanalyzovany data z platformy Similarweb.com, ktery se
zaméfuje na provoz webovych stranek a jejich porovnavani na zéklad¢ navstévnosti. Z
této platformy byly vybrany parametry webovych stranek, které lze vyuzit pro srovnani
jejich dosahu a vykonnosti. Také 1ze na této platforme najit nejnavstévovanéjsi stranky s
riznym zamétenim v konkrétnich zemich. Parametr rychlost webu (Website speed) byl
vypocitan za pomoci webové stranky PageSpeed Insight, kterou provozuje firma Google.

Tato sluzba byla vyuZita, protoze funguje zdarma a $la pouzit pti vypoctu rychlosti webu
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na vSech vybranych webech. Vybrana firma si urcila tfi konkrétni zemé, kde by chtéla
expandovat, jedna se o Némecko, Velka Britanie a USA. V Némecku a Velké Britanii
byly vybrany tfi nejpopularnéjsi srovnavace cen na zakladé mesi¢ni navstévnosti a k tomu

jeste jeden srovnavac cen, ktery se zaméfuje jen na obleceni nebo obuv.

Jelikoz USA jsou z téchto trhil nejvétsi, tak zde byly vybrany jen srovnavace cen, které
vyhradné zaméiuji na obleceni a obuv. V USA nebyly vybrany univerzalni srovnavace
cen i kviili tomu, Ze je zde nejpopularné;jsi cenovy srovnavace Google Shopping, ktery
ale firma nemize vyuzit, protoze firma neni zaloZzend v USA. Dalsi nejpopularnéjsi
cenové srovnavace jsou téZ od internetovych vyhledavact, a to konkrétné Yahoo! a Bing,

kter¢ ale téZ neposkytuji zalozeni uctu firem operujicim v zemi mimo USA.

3.7 Analyza nedostatki marketingu firmy

Spolecnost Sneakermrkt v tuto chvili nemé vytvofenou marketingovou strategii nebo
marketingovou koncepci. Je to dano hlavné tim, ze firma teprve zacina a neméla cas na
tvorbu marketingové strategie. VSechny marketingové aktivity jsou omezené jen na
socialni sité, kde firma propaguje své zbozi. Firma téZ nema zadného zaméstnance, ktery
by se staral o marketingové aktivity firmy. Proto v soucasnosti vlastnik firmy musi
vSechen marketing délat sdm. Spole¢nosti téz chybi vize a mise firmy, na kterou by se
soustfedila do budoucna. Firmé v neposledni fad€ chybi zpétna vazba od zakaznik, ktefi

u firmy nakupuji a ktefi by mohli firmeé povédéet v cem se zlepsit.
3.8 Analyza vstupu na némecky trh

V této kapitole je provedena analyzy vstupu na némecky trh, ktera zahruje porovnani
némeckych srovnavaci cen, analyzu vnéjSiho prostiedi, Porteriv model péti sil,

segmentaci trhu a SWOT analyzu.
3.8.1 Porovnani némeckych srovnavaci cen

Popularnost srovnavacii cen v Némecku dominuje platforma Idealo.de, ktera ma skoro
68,5 milionti navstév za meésic listopad 2021 (viz Tabulka 3). Druhy nejpopularnéjsi
srovnavac Geizhals.de cen ma o vic jak 60 miliond navs§tév méné, a to konkrétn¢ jen 8,24
milionti (viz Tabulka 3). Dalsi v fad¢ nejpopularnéjsi srovnavac¢ cen Ladenzeile.de ma
5,3 milionti navstév (viz Tabulka 3) a posledni z univerzalnich srovnavact cen v tomto

zebticku se umistila platforma Preis.de s 3,81 miliony navstév za listopad 2021 (viz
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Tabulka 3). Lze zde pozorovat, Ze platforma Idealo.de ma vice nez 60 % trzni podil ve
srovnavacich cen a je to prvni volba mezi némeckymi zakazniky, ktefi chtéji srovnavat
ceny zboZi. Jako platforma, ktera se zaméfuje vyhradné jen na srovnavani cen sportovni
obuvi, byla vybrana Everysize.com. Tato platforma ma za listopad 2021 416,54 tisic
navstév (viz Tabulka 3). Sice toto ¢islo neni ve srovnani s univerzalnimi srovnavaci cen
vysoké, ale musime brat v potaz, ze se jedna vyhradné o srovnani cen obuvi, na kterou se

vybrana firma zameéfuje.

Navstévnost z organického vyhledavani (Organic traffic), jako je naptiklad internetovy
vyhledava¢ Google nebo Bing je u viech srovnavacii cen nad 80 %. To znamena, Ze drtiva
vétSina navstévnikl vyuzila knalezeni téchto srovnavact klasicky internetovy
vyhledavac¢ a navstévnici tedy nebyli presmérovani zreklamy nebo placenych
méla nejvetsi némecka cenova srovnavaci platforma Idealo.de (88,60 %), kterd vyuziva
ke své propagaci i placené odkazy na jinych webovych stranach. Druhy nejnizsi podil
(viz Tabulka 3) méla platforma Everysize.com (88,80 %), ktera v mensim mnozstvi téz
vyuziva placené odkazy. Vsechny ostatni srovnavace cen mély organickou navstévnost
nad 90 %, kde platforma Geizhlas.de (viz Tabulka 3) ma nejvétsi podil organické
navstévnosti ze v§ech vybranych platforem, a to 98,06 %.

Dal$im z vybranych parametrti pro méfeni vykonnosti webovych stran byla vybrana mira
navstévnikl opusti web okamzité po otevieni tohoto webu. Nejlepsi situace pro webovou
stranku je, kdyz toto procento okamzitého opusténi webové stranky je do 40 %. U vSech
sledovanych srovnavaci cen se toto procento pohybuje kolem 40 %. Nejlepsi hodnoty
(viz Tabulka 3) z vybranych platforem mély Idealo.de (37,70 %) a Geizhals.de (36,15
%). Platformy (viz Tabulka 3) Ladenzeile.de a Everysize.com mély obé kolem 45 %.
Nejhorsi hodnotu bounce rate (viz Tabulka 3) méla platforma Preis.de, konkrétné méla
58,32 %. Zde lze jiz pozorovat, Ze tento srovnavac cen neni moc lakavy pro potencionalni

zakazniky a jeho tivodni strana neni dostatecné atraktivni.

Parametr primérna délka navstévy (Average time on site) se t€Z zamétuje na poutavost
webové stranky. Délka navstévnosti zalezi na tématu a zaméteni webové stranky. U

webovych stranek, které se zaméiuji na rychly prodej zbozi, neni doporucené, aby
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uzivatel stravil zbytecné dlouhou dobu. Jestli je Cas straveny na tomto webu zbyte¢né
dlouhy, mtze to znamenat uZzivatelsky nepfivétivou webovou stranku a s tim mozné
riziko ztraty potencidlniho zdkaznika. Obecné ale del$i primérna navstévnost mize
znamenat pro web, Ze je dostatecn¢ atraktivni pro uzivatele a chce travit ¢as na tomto
webu. Toto se téz tyka srovnavacu cen, které potebuji zaujmout navstévnika a pomoct
mu najit nejlepsi cenu. Nejlépe v tomto parametru (viz Tabulka 3) dopadli platformy
Idealo.de a Geizhals.de, které obé méli pies Ctyfi minuty primérného ¢asu straveného na
webové strance. Ladenzeile.de a Preis.de patii mezi mén¢ atraktivni platformy z pohledu
Casu straveného na webu (viz Tabulka 3). Tyto platformy neméli ani dvé minuty
pramérné stravené doby. Cenovy srovnava¢ Everysize.com, ktery mél primérnou dobu
straveného na webu necelé tfi minuty (viz Tabulka 3), se mize fadit mezi weby, které

dokazou navstévnika zaujmout.

Predposlednim sledovanym parametrem byl parametr primérny pocet shlédnutych
stranek za navstévu (Average page views per visit). Tento parametr je hlavné dilezité
sledovat z pohledu vlastnika webu, na kterém zobrazuje reklamu, protoze ¢im vice
navstivenych stranek bude web mit, tim vice vydéla na reklamé. Z pohledu firmy, ktera
chce byt na tomto srovnavaci cen, je dulezité, aby tento parametr byl co nejvyssi, protoze
diky tomu ma firma vétsi Sanci, ze zédkaznik navstivi i stranu této firmy. V tomto
parametru vycniva platforma (viz Tabulka 3) Geizhals.de, kterda ma 6,61 prumérné
zobrazenych stran pii navstéve. Platformy (viz Tabulka 3) Idealo.de a Everysize.com maji
podobné¢ kolem ¢tyt zobrazenych stran. Nejhtife na tom dopadly platformy (viz Tabulka

3) Ladenzeile.de a Preis.de, které neméli ani dvé zobrazené strany za navstévu.

Poslednim sledovanym parametrem byla rychlost webovych stranek (Website speed),
ktera udava, jak rychle se webova stranka nacte a je pfipravena k pouziti. Tento parametr
je téz velmi dulezity pfi hodnoceni vykonnosti webu. Rychlost se méii vétSinou
v sekundach nebo milisekundach, kde vyssi cas znamena delsi trvani nacteni webové
stranky a tim véEtsi Sance na ztratu potenciondlniho zdkaznika (uzivatele). Primérna
optimalizovany a také privétivy pro uzivatele. VSechny sledované webové stranky (viz
Tabulka 3) mély dobu nacteni kolem jedné sekundy a lze je tedy povazovat za weby

s velmi sluznou rychlosti. Hife na tom dopadla platforma Everysize.com, ktera méla
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dobu nacteni webové stranky 2,6 sekund (viz Tabulka 3), kdy tento ¢as muze byt pro

netrpélivé uzivatele nepfilis snesitelny.

Tabulka 3: Hodnoty udaji vyuZivané pro srovnani efektivnosti webovych stranek — Némecko

(Zdroj: Vlastni zpracovani, data pfevzata ze Similarweb.com)

Idealo.de | Geizhals.de | Ladenzeile.de | Preis.de | Everysize.com
Overall Traffic 68,48 mil. | 8,24 mil. 5,30 mil. 3,81 mil. 416,54 tis.
Organic Traffic 88,60 % 98,06 % 92,20 % 91,22 % 88,80 %
Bounce Rate 37,70 % 36,15 % 45,90 % 58,32 % 45,30 %
Average Time on Site 00:04:10 00:04:58 00:01:53 00:01:31 00:02:52
Average Page Views Per 4,01 6,61 1,47 1,92 4,19
Visit
Website Speed 1,3s 1,0s 1,2s 1,2s 2,6

3.8.2 Hodnoceni srovnavacu cen v Némecku

V Némecku je jednoznacné nejpopularnéjsi platforma Idealo.de (viz Tabulka 4), ktera ma
za mésic listopad 2021 vice jak 68 milionti navstiveni. Ostatni sledované platformy maji
vSechny pod 10 milionil navstiveni (viz Tabulka 3). Co se tyce ostatnich parametrii velmi
dobrou platformou je i druhy nejpopularnéjsi Geizhals.de, ktery ma lepSi neplacené
vyhledavani a niz$i miru okamzitého opusSténi webu nez Idealo.de (viz Tabulka 4).
Geizhals.de téz vede v porovnani z Idealo.de v primérmé dobé¢ stravené na strance a poctu
navstivenych stran. V celkovém porovnani vSech parametr (viz Tabulka 4) vysla
platforma Geizhals.de nejlépe. Lze tedy doporucit obé platformy a u ostatnich

sledovanych zvazit, jestli ma cenu i ptes horsi vysledky parametri vyuzit tyto platformy.

V pozorovani se vyskytuje i platforma Everysize.com, ktera se specializuje hlavné na
srovnavani cen u tenisek v Némecku a diky tomu lze ji vice doporucit pro vybranou firmu
nez platformy Ladenzeilde.de a Preis.de. Tato platforma sice nema vysoky pocet
navstévnikli za meésic, ale diky jejimu zaméfeni jen na tenisky ma vétsi piinos pro
vybranou firmu. Také si tato platforma vedla dobie v parametru primérného poctu
navstivenych stran za navstévu, kde vysla z vybranych platforem jako druha (viz Tabulka
4). Platformy Ladenzeilde.de a Preis.de dopadli v porovnani s ostatnimi nejhiife a jediny

parametr, ve kterém byly dobré, byla rychlost nac¢itani webu (viz Tabulka 4).
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Tabulka 4: Hodnoceni srovnavaci cen na zakladé udaji vyuZivany pro srovnani efektivnosti
webovych stranek — Némecko

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Idealo.de | Geizhals.de | Ladenzeile.de | Preis.de | Everysize.com

Overall Traffic 1. 2. 3. 4, 5.
Organic Traffic 5. 1 2. 3 4.
Bounce Rate 2. 1. 4, 5. 3.
Average Time on Site 2. 1. 4. 5. 3
Average Page Views Per 3. 1 5. 4 2
Visit

Website Speed 3. 1. 2. 2. 4,
Celkové hodnoceni (nizsi 16 7 20 23 21
lepsi)

Zebiitek hodnoceni 2. 1. 3. 5. 4.

3.8.3 Analyza vnéjSiho prostiredi pri vstupu na némecky trh

Pii této analyze bude vyuZzita analyza PESTE, ktera se zabyva politicko-pravni,
ekonomickymi, socialné-kulturnimi, technologickymi a ekologickymi faktory, zamétena

na némecky trh.
3.8.3.1 Politicko-pravni faktory

Némecko je zvybranych tiech zemi k Cesku nejblize. Némecko, plnym nazvem
Spolkova republika Némecko, je federativni parlamentné-demokraticka a zastupitelska
republika. Némecko je rozdé€leno na 16 spolkovych zemi, které maji vlastni tstavu a
disponuji zna¢nou autonomii. Prezidentem Némecka je v soucasné dobé Frank-Walter
Steinmeier. Stejné jako v Cesku ma hlava statu predev§im reprezentativni povinnosti a
pravomoci. Kancléfem Némecka je v soucasné dob¢ Olaf Scholz (Socialné demokraticka
strana), ktery je hlavou vlady a uplatiiuje vykonnou moc, tedy stejné jako v Cesku
premiér. Spole¢né s Ceskem je ¢lenem mnoha organizaci jako jsou EU, NATO, MMF,
OECD. Némecko je také ¢lenem G4, G8 a G20, téz je to nejvetsi ekonomika v Evropské

unii a ma velky vliv na smétovani budoucnosti Evropy.

Pro vybranou firmu z toho plyne, Ze Némecko je stabilni trh s dobie fungujici politickym
systémem. Némecko jako ¢len EU je soucasti Schengenského prostoru a neexistuji zde

tedy zadné problémy s posilanim zbozi do Némecka a clem.
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3.8.3.2 Ekonomické faktory

Némecko patii mezi vysoce rozvinuté socialné-trzni hospodarstvi. Jedna se o nejveétsi
narodni ekonomiku v Evropé podle nominalniho HDP dokonce ¢tvrtou nejvetsi na svete.
Némecko bylo jednim ze zakladajicich clenti Evropské unie a eurozony. Dale se
Némecko zamétuje hlavné na vyvoz zboZzi a sluzeb a patii téZ mezi nejvétsi vyvozece
kapitalu na svété. Podil sluzeb na celkovém HDP je pfiblizn€ 70 %, pramysl 29,1 % a
vozidla, elektronické vyrobky a zafizeni, 1éCiva, chemikdlie, dopravni prostredky,
potravinaiské vyrobky a zakladni kovy. V zivotni trovni Némecko na zaklad¢ Indexu

lidského rozvoje (HDI) se umist'uje na 4. misté na svete.

Pokud po covidové pandemii a valecném konfliktu na Ukrajiné se Némecko za¢ne z krize
rychle dostavat a bude rychle zvySovat svoje HDP a kupni silu, mtize tato skutecnost
zvysit potencialni mnozstvi novych zakaznikt. Pro firmu je dilezité, aby v zemi, kam
chce své zbozi exportovat, byla vysoka zivotni trovei a kupni sila. Diky tomu je na tomto
trhu snadné najit vice zékaznikd, ktefi jsou ochotni utratit i za prémiové znackové tenisky.
E-shop, ktery firma vyuziva, nabizi ndkup zbozi ptimo v eurech a potencialni némecky
zakaznik nemusi zbyte¢né prevadét ceské koruny na eura. Problém muze nastat pfi
prodeji zbozi v eurech, kdyz se nahle a dlouhodobé zméni kurz ceské koruny k euru a
s tim spojenymi kurzovnimi naklady jako vidime v dnesni dobé. Ménovy kurz, ale mize
byt i pfiznivy pro export a tim se mize firm¢ zvysit zisky. Dals§i z problémt mulze byt
ztrata dopravce do Némecka anebo jeho zdrazeni. Firma v tuto chvili vyuziva sluzeb jen
jednoho némeckého dopravee a mtze zde dojit k problému, kdyby tento dopravce jiz
nemohl poskytovat firme svoje sluzby a firma nema zadnou nahradu za tohoto dopravce.
Dalsi finan¢ni krize, které by se mohly objevit v budoucnosti, a které¢ by zasahly i

Némecko a Cesko, miize zvysit naklady pro firmu na prodej zboZi.
3.8.3.3 Socialné-kulturni faktory

Jednim z faktorti je zvySujici se trend zdravého zivotniho stylu a sportovani, ktery je i v
Némecku stale popularnéjsi. Zakaznici v Némecku si stale vice uvédomuji vyznam
zdravého zivotniho stylu a sportovani a chtéji byt dobfe vybaveni pro své sportovni
aktivity. Proto je pro firmu dtlezité nabizet vyrobky, které budou spliiovat vysoké naroky

na kvalitu a design.
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Dalsim dtlezitym faktorem je sledovani mod a trendd v oblasti sportovniho obleceni a
obuvi v Némecku. Némecko je zndmé svou laskou k moédnimu primyslu a sportovnim
znackam, coz znamena, Ze konkurence v této oblasti je velmi silnd. Je dilezité, aby firma
nabizela vyrobky, které budou odpovidat aktudlnim trendim a vkusu zakaznikd v
Némecku. Déle by firma méla brat v potaz kulturni specifika némeckého trhu, jako jsou
napiiklad vyznamné sportovni udalosti, které mohou ovlivnit nakupni chovani zakazniki.
V Némecku jsou naptiklad velmi popularni sporty jako fotbal, basketbal a atletika, a proto
by firma méla byt schopna nabidnout vyrobky, které budou vhodné pro tyto sporty.

3.8.3.4 Technologické faktory

V Némecku piisobi cela fada védecky a vyzkumnych ustavii. Tyto Gstavy nejsou jen
soucasti univerzit, ale také soukromé nebo v ramci firem. Cilem Némecka je posilit
postaveni némeckého vyzkumu a vyuky ve stale ostiejsi mezinarodni konkurenci. Proto
také vznikla iniciativa excelence, kterd ma za kol na némeckych Skolach podporu
§pickového vyzkumu. Odpovédnost za tuto iniciativu ma Némecka vyzkumna spole¢nost,
ktera je vyznamnym podporovatelem védy a Ustfedni organizaci pro podporu vyzkumu

na vysokych skolach a vefejné financovanych vyzkumnych ustavech.

Infrastruktura Némecka je na jedné z nejvétsich urovni v celé Evropé. K prepraveé zbozi
se nejvice vyuziva silni¢ni doprava, a to hlavné diky velmi dobie vyvinutého systému
dalnic. Dale ma Némecko velmi hustou Zelezni¢ni sit’ a vybornou Zelezni¢ni dopravu pro
prepravu zbozi a osob. Jelikoz je Némecko jednim z nejvétSich exportéril svéta, je tim
padem zavislé i na namotni prepravé. Na severu Némecka se nachazi nekolik velkych

modernich pfistavi se zafizenimi i pro kontejnerovou prepravu zbozi.

V tomto faktoru pro firmu mize byt vyzvanim neustale zvysujici se propagace firem na
internetu. V dnesni dobé ¢im dal vice je primarni forma reklamy firem prave na internetu
a ve virtualnim prostoru. Firmy se pfedhanéji v lepsi piivétivosti webovych stranek a
kampani na socialnich strankach. Téz se zacali vyuzivat viralni videa, které maji slouzit

k rychlému, ale do¢asnému ziskani velkého mnozstvi zakaznik.
3.8.3.5 Ekologické faktory

Po poslednich volbach v Némecku v roce 2021 vznikla vlada, kde Strana zelenych ma
velky vliv. Vlada Némecka se zavazala urychlit odchod od uhli nejpozd¢ji do roku 2030.

Ke stejnému datu se zavazuje k 80% podilu obnovitelné energie na vyrobé energie. Téz
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chce nakladni Zelezni€ni dopravu zvySit od 25 % a bude prosazovat zavedeni
celoevropského ptiplatku za leteckou dopravu podobného tomu, ktery byl jiz v Némecku
zaveden. Dale vlada slibuje, ze do roku 2030 bude na silnicich jezdit nejméné 15 milionii
elektromobild. Lze tedy pocitat, Zze nova vlada se bude snazit rychle transformovat
némeckou ekonomii na vice obnovitelné zdroje a bude tvrdé bojovat o prosazovani

»zelené® politiky. Existuje zde i riziko zvySovani dani nebo regulace trhu.

Pro firmu z pohledu ekologického faktoru miiZze znamenat problém, kdyby vlada a
spole¢nost zacala vice tlacit na ekologickou a second hand modu, kde by se snizila vyroba
prave téchto prémiovych tenisek, na které se firma zaméfuje. Tento trend muze jeste vice
posilit Strana zelenych v némecké vlade, ktera ekologickou, udrzitelnou modu prosazuje.
Mohly by tedy postupem casu vznikat riizné dan¢, regulace a omezeni pro firmy

vyrabéjici velké mnozstvi oblecCeni tzv. fast fashion.
3.8.3.6 Souhrn analyzy vnéjSiho prostiedi pri vstupu na némecky trh

Némecko je stabilni trh s dobfe fungujicim politickym systémem. Némecko je ¢lenem

mnoha organizaci, véetné EU, NATO a ma velky vliv na smérovani budoucnosti Evropy.

Dale Némecko patii mezi nejvétsi ekonomiky svéta, s vysokou zivotni Girovni a silnym
zaméfenim na vyvoz zboZi a sluzeb. Potencialni rizika pro firmu pfi prodeji do Némecka
zahrnuji zmény ménového kurzu, ztratu dopravcee a finanéni krize, které¢ by mohly zvysit

naklady na prodej zbozi.

Mezi socidlné-kulturni faktory, které by mohly ovlivnit vstup firmy prodavajici prémiové
tenisky a sportovni doplitky na némecky trh, patii naptiklad kultura a médni trendy v
Némecku, zajem o zdravy zivotni styl a sportovani, a také preference zakaznikl v oblasti

sportovniho vybaveni a kvality vyrobka.

Neémecky stat se téz snazi posilit své postaveni v mezinarodni konkurenci v oblasti
vyzkumu a vyuky. Infrastruktura Némecka je na vysoké urovni, s velmi dobie vyvinutym
silnicnim a Zelezni¢nim systémem a modernimi pfistavy pro namoini ptepravu zbozi. Pro
firmy mutze byt vyzvou zvySujici se propagace na internetu a vyuzivani novych forem

reklamy, jako jsou viralni videa a socialni site.

Po poslednich volbach v Némecku se vlada zavazala k rychlé transformaci ekonomie na

vice obnovitelné zdroje, coz mlze pfinést riziko zvySovani dani nebo regulace trhu pro
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firmy zaméfujici se na vyrobu prémiovych tenisek. Vlada Némecka také prosazuje
ekologickou a udrzitelnou médu, coz mize vést k omezenim a regulacim pro firmy

produkujici fast fashion.
3.8.4 Porteriiv model péti sil pfi vstupu na némecky trh
3.8.4.1 Hrozba intenzivniho soupeieni v segmentu

Trh tenisek je v Némecku oproti Cesku obrovsky, a to i s piepoétem na pocet obyvatel.
Nejvetsi trzby v Némecku piipada v kategorii obuv na koZenou obuv, nasledovana
textilni a ostatni obuvi. Treti nejvétsi segment jsou v Némecku tenisky, na ktery se
vybrand firma vyhradné¢ zaméfuje. V tomto segmentu je velka konkurence, protoze
Némecko ma i své vlastni vyrobce obuvi, které zde prodava. Nejveétsi konkurenti
sledované firmy, ale nejsou kamenné prodejny typu Deichmann, ale spiSe internetové
obchody, které boty pieprodavaji. Co se tyce nakladi, tak zde velké i malé konkurencni
firmy nebo i jednotlivei maji vyhodu, ze mohou prodavat boty s mensimi naklady,
protoze dopravuji boty pitimo v Némecku. Vybrana firma, ktera chce zasilat obuv i do
Némecka musi poéitat s vy$simi naklady na dopravu z Ceska do Némecka neZ némecka
konkurence fungujici jiz na tomto trhu. Vyhodou sledované firmy, ale miize byt stejné
kvalitni zbozi, ale s niz$i cenou, nez za kolik se prodavaji v Némecku. Firma se téz mize
rozlisit od konkurence nabidkou vzacnych (prémiovych) nebo méné dostupnych tenisek,
které by némecky zakaznik normalné na némeckém trhu nenasel. Firma je novackem na
tomto trhu a nema zde zddnou reputaci. Z toho mize plynou neochota zakazniki

k nédkupu u nové, pro né¢ neznamé, firmy.
3.8.4.2 Hrozba novych uéastnikii na trhu

V ptipadé trhu tenisek mize kdokoliv a kdykoliv zacit preprodavat tenisky. Neexistuji tu
skoro zadné prekazky nebo bariéry pro vstup na trh. Neni zde potieba Zadné patenty nebo
know-how a nejsou zde ani zadné vyrazné regulace vlady. Jakykoliv ti€astnik mlize zacit
prodavat tenisky pies internet do celého svéta a jediné, co potiebuje, je mit internetovy
obchod nebo vyuzit ze stavajicich platforem pro pteprodej obuvi. Poté jiz je potieba
zajistit jen vysilani balikd s obuvi do cilovych destinaci. Zakaznik neni fixovany na
znacku obchodu nebo jeho jméno, ale spiSe na nabidku obchodi, které boty prodavaji.

Zakaznik si vybird hlavné podle ceny anebo podle vzéacnosti konkrétnich tenisek.
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Kdokoliv, kdo umi vybrat spravné tenisky za dobrou cenu, ktera je na trhu s teniskami

poptavana, nema problém se uchytit na trhu.
3.8.4.3 Hrozba substitu¢nich produktii

Na trhu tenisek je hrozba substitu¢nich produktt specificka, protoze zdkaznici se mohou
obout do jakékoliv obuvi a nemusi to byt zrovna prémiové tenisky. Zakaznici, ale na
tomto trhu vybiraji prémiové tenisky kviili trendu, jaky ve spole¢nosti je, a ne kviili tomu,
ze by uspokojovali potfebu obuvi Iépe nez jejich vyrazné levnéjsi konkurence. Trh tenisek
je proto hnan hlavné médou, ktera je ve svéte a Némecku zrovna popularni. Analyzovana
firma se zaméfuje spiSe na popularni drazsi znaCky (Adidas a Nike, které maji velké
marketingové kampané na podporu prodeje) a typy tenisek, které jsou zrovna na trhu
nejvice poptavané. Vétsina zakaznika si miize koupit levné neznackové tenisky nebo jiny
typ obuvi, kterd jim uspokoji hlavni potfebu, kvuli které si tento produkt kupuji. Toto
chovani, ale ve vyspélé bohatsi Casti svéta typu Evropa a Severni Amerika neni tolik
bézné a zakaznici si i pres to kupuji drazsi znackové boty, které jim mizou dat vyssi
spoleCenské postaveni anebo jen kvili tomu, Ze je to zrovna trend ve spole¢nosti.
Substituty tedy mohou byt vSechny druhy obuvi a jiné typy tenisek, ale v tuto chvili tento
segment trhu neni v ohrozeni témito substituty, protoze zdkaznici zrovna poptavaji tento

typ znackovych tenisek.
3.8.4.4 Hrozba rostouci vyjednavajici sily zakazniku

Analyzovana firma se zamétuje na specifickou ¢ast zakaznika. Tito zakaznici ¢asto maji
velké povédomi o tomto trhu a maji konkrétni pfani na produkt. Sledovana firma se snazi
vyhovét témto pozadavkiim, a proto nabizi konkrétni nejvice poptavané typy tenisek,
které zakaznik vyhledava. Zakaznik ma v tomto segmentu skoro neomezené moznosti a
muze bez vynalozeni nédkladii zménit dodavatele. Proto se musi firma snazit nabizet ty
typy tenisek, které jsou zrovna nejvice poptavané a za lepsi cenu nez konkurence. Firma
se t¢Z muze v budoucnu spojit s né¢jakym partnerem, ktery jiz je zavedeny na némeckém
trhu a prodavat zbozi ptes tohoto partnera. Diky tomu zakaznici nebudou odrazeni od
nakupu od neznamého prodejce. Zakaznik téz mize jednoduse prejit ke konkurenci, kdyz

firma nema na skladé zrovna konkrétni velikost obuvi.
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3.8.4.5 Hrozba rostouci vyjednavajici sily dodavateli

Analyzovana firma nema jednoho dodavatele a neexistuje tu zadny vztah mezi dodavateli.
Firma nakupuje tenisky kdekoliv, kde jsou zrovna ty, které potifebuje mit v sortimentu.
Firma vyhledava takové outlety, kde jsou na konkrétni tenisky, které jsou v tu chvili
poptavané, nejvetsi sleva. Proto neni firma fixovand jen na jeden outlet, ale vyuziva
vSechny, které jsou v tu chvili nejvhodnéjsi. Hrozba muze nastat, kdyz outlety za¢nou
poskytovat mensi slevy na konkrétni tenisky nebo snizi jejich produkci. Zde téz miize
vzniknout hrozba v podobé pandemie jaka se ted’ odehrava a tim zptisobenému omezeni
nebo znemoznéni ndkupu nového zbozi. Je zde i moznost zkrachovani nebo zruseni téchto
outletl na n¢jakém trhu a tim snizeni poskytovaného zbozi a hledani novych dodavateli.
Outlety se také mohou rozhodnout snizit slevy poskytované na obuv, kterou firma kupuje

a tim snizeni zisku pro firmu.
3.8.4.6 Souhrn Porterova modelu péti sil pii vstupu na némecky trh

Trh tenisek v Némecku je velky a konkurencni, pfi¢emz nejvétsi hrozbu pro sledovanou
firmu pfedstavuji internetové obchody, které prodavaji levnéjsi boty s niz§imi néklady na
dopravu. Sledovand firma se muze snazit diferencovat nabidkou vzacnych nebo
prémiovych tenisek, ale mize mit problém s neochotou zakaznikti k ndkupu od nové,

neznamé firmy.

Novi ucastnici mohou kdykoliv vstoupit na trh s teniskami a zacit je preprodavat, protoze
trh neni vyrazné regulovan a neni zde potieba zadnych patenti nebo know-how.
Zakaznici si vybiraji hlavné podle ceny a nabidky tenisek, takze kdokoliv, kdo umi

nabidnout dobré tenisky za dobrou cenu, mize na trhu uspét.

Trendy a moda jsou hlavnimi hnacimi silami trhu s teniskami, protoze zékaznici si
vybiraji prémiové tenisky kviili spoleCenskému postaveni a trendu, a ne kvili funkcnosti.
Hrozba substitu¢nich produktii na tomto trhu neni v soucasné dobé vyznamna, protoze

zakaznici preferuji praveé znackové tenisky.

Analyzovana firma se zamétuje na specifickou ¢ast zakaznikii a snazi se nabizet nejvice
poptavané typy tenisek za lepSi cenu nez konkurence, aby predeSla hrozbé rostouci
vyjednavaci sily zadkaznikli. V budoucnu se firma mtize spojit s jiz zavedenym partnerem

na trhu a zakaznikim tak umoznit nakup od znamého prodejce.
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Firma Sneakermrkt se nezaméfuje na jen na jednoho dodavatele, ale nakupuje tenisky
tam, kde jsou nejvyhodnéjsi ceny. Toto rozhodnuti vSak ptinasi riziko hrozby zpiisobené

omezenim nebo zrusenim téchto outletil a snizenim poskytovanych slev.

3.8.5 Segmentace némeckého trhu
3.8.5.1 Geograficka segmentace

e Severozapadni Némecko: Tato oblast zahrnuje mésta jako Hamburg, Hannover
a Bremen a ma vysokou kupni silu. Zakaznici v této oblasti jsou ochotni utracet

vice penéz za kvalitni produkty a preferuji znacky s dobrym renomé.

e Jizni Némecko: Tato oblast zahrnuje mésta jako Mnichov, Stuttgart a Frankfurt
a je znama svym vysokym standardem Zivota a ekonomickou prosperitou.
Zékaznici v této oblasti preferuji prémiové znacky a jsou ochotni platit vyssi ceny
za kvalitni produkty.

e Vychodni Némecko: Tato oblast zahrnuje mésta jako Berlin, Lipsko a Drazd’any
a ma méné kupni sily nez severozapadni a jizni Némecko. Zékaznici v této oblasti
jsou obvykle citlivejsi na cenu a preferuji znacky, které nabizeji dobry pomér
kvalita/cena.

e Zapadni Némecko: Tato oblast zahrnuje mésta jako Kolin na Rynem, Diisseldorf

a Dortmund a ma stfedni kupni silu. Zakaznici v této oblasti jsou obvykle stiedni

ttidy a preferuji prémiové znacky s dobrym renomé.
3.8.5.2 Demograficka segmentace

e Vekova skupina: Zakaznici ve véku od 18 do 35 let tvofi nejvetsi skupinu

zakaznikd, ktefi nakupuji prémiové tenisky na internetu v Némecku.

e Pohlavi: Muzi tvofi vétSinu zakaznikd, ktefi nakupuji prémiové tenisky, ale zeny

jsou také dulezitou cilovou skupinou.

e Vzdélani: Zakaznici s vysokoskolskym vzdélanim jsou ¢asto zaméteni na kvalitni

a stylové produkty, coz zahrnuje i prémiové tenisky.

e Prijmova skupina: Zakaznici s vyS$$Sim pfijmem jsou Casto ochotni utracet vice

penéz za kvalitni a luxusni produkty, véetné prémiovych tenisek.
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Region: VétSina zakaznikt, ktefi nakupuji prémiové tenisky na internetu
v Némecku, pochézi z velkych mést, jak jsou Berlin, Mnichov, Frankfurt nebo

Hamburk.

3.8.5.3 Psychograficka segmentace

Modni nadSenci: Tito zakaznici jsou velmi zainteresovani v modé a trendech.
Nakupuji prémiové tenisky, aby se citili modern¢ a ukazali svlij vkus v oblasti

mody.

Aktivni sportovci: Tito zédkaznici nakupuji prémiové tenisky, aby podpoftili své
sportovni aktivity a zlepsili vykon. Hledaji kvalitni tenisky, které poskytnou

podporu a pohodli pti sportovani.

Hudebni fanousci: Tito zdkaznici sleduji aktualni modni trendy v oblasti hudby
a Casto nakupuji prémiové tenisky, které spojuji s jejich oblibenymi hudebnimi

umeélci a stélami.

Ekologicti spotrebitelé: Tito zakaznici jsou motivovani k nakupovani
prémiovych tenisek, které jsou vyrobeny z udrzitelnych materialti a jsou Setrné

k Zivotnimu prostiedi.

Ziakaznici orientujici se na znacku: Tito zakaznici jsou oddani urcité znacce a
hledaji prémiové tenisky této znacky. Chtéji projevit svou piislusnost k této
znacce a byt spojeni s jejim vlivem a prestizi.

Ziakaznici vyhledavajici pohodli: Tito zdkaznici hledaji prémiové tenisky, které
jsou pohodiné a praktické pro kazdodenni noSeni. Zaroven vSak nechtéji ztratit

styl a vkus v oblasti mody.

3.8.5.4 Behavioralni segmentace

Casti kupujici: Zakaznici, ktefi nakupuji prémiové tenisky na internetu
pravideln¢ a Casto. Tito zakaznici by mohli byt cilovou skupinou pro slevové akce

a programy veérnosti.

Novi zakaznici: Zakaznici, ktefi nakoupili prémiové tenisky na internetu poprvé
nebo jen nékolikrat. Tato skupina zédkaznikli by mohla byt cilovou skupinou pro

reklamni kampang a slevy pro nové zékazniky.
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Kupujici na zdkladé médnich trendii: Zakaznici, ktefi nakupuji prémiové

tenisky na zakladé mddnich trendi a preferuji nejnovéjsi a nejmodernéjsi kolekce.

Tito zékaznici by mohli byt osloveni prostfednictvim reklamnich kampani na

socialnich sitich a médnich blogt.

Kupujici na zakladé znacky: Zakaznici, ktefi nakupuji prémiové tenisky na

zaklade€ znacky a vérnosti znacce. Tato skupina zakaznik by mohla byt oslovena

prostiednictvim programi a vérnosti a slevovych akci pro vérné zédkazniky.

Kupujici na zakladé funk¢nosti: Zakaznici, kteti nakupuji prémiové tenisky na

zaklade jejich funkcnosti a vyuziti pii sportovnich aktivitach. Tito zdkaznici by

mohli byt osloveni prostfednictvim reklamnich kampani zamérenych na sportovni

vyuziti a spoluprace s atlety.

3.8.6 SWOT analyza pri vstupu na némecky trh

Tabulka 5: SWOT analyza p¥i vstupu na némecky trh

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vnitini faktory Vnéjsi faktory
Pozitivni Silné stranky PrileZitosti
faktory Ziskavani zakaznikl od

Prodej kvalitni znackové obuvi za lepsi cenu nez
konkurence ve stejném sortimentu pfi porovnani na

srovnavacich cen

Specializace na prémiové sportovni tenisky a

vybrané sportovni obleCeni

Dobréa marze diky ndkupu z outletd a oprave

nedostatku

ZkusSenosti s prodejem na riznych online

platformach

Webova stranka ptizpisobend pro némecky trh diky

prelozeni do némciny a nabizeni platby v EUR

konkurence diky niz§i cen€ na

cenovych srovnavacich

Zvyseni HDP a kupni sily
v Némecku a tim zvySeni

mnozstvi potencidlnich zakaznikt

Rostouci trh prémiovych
sportovnich tenisek a zajem

zakazniku o znackovou obuv

Némecko je ekonomicky silna

zeme s vysokou kupni silou
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Sortiment uzptisobeny aktualnim trendim na

konkrétnim trhu

Dovoz do Némecka némecky dopravcem do dvou

dnt

Orientace na zakaznika a naslouchani jeho potiebam

Moznost spoluprace s mistnimi
prodejci, ktera by snizila naklady

na prepravu a skladovani

Moznost ziskat nové zakazniky
prostiednictvim riznych
obchodnich kanali, jako jsou
némecké srovnavace cen a mistni

online trhy

Rozsifeni sortimentu a vstup do
novych segmentd, jako je
sportovni obleceni nebo dopliky,
aby se pokryla §irsi cilova

skupina

Privétivy ménovy kurz pro export

Negativni

faktory

Slabé stranky

Nizka produktivita pfi nakupu zboZi a nasledném

prodeji
Slaba reputace firmy — novacek na trhu
Sortiment tenisek neni vzdy ve vSech velikostech

Neptelozené popisky k obuvi do némciny na
socialnich sitich
Firma nema reklamu zaméfenou na némecké

zakazniky

Omezené zdroje a kapacity (firma je v soucasné

dobé tizena pouze jednim clovékem)

Hrozby

Zmeéna chovani spotiebitelll
v disledku ekologického trendu a

tim zpusobeni snizeni poptavky
Finanéni krize v Némecku

Naruast nakladt na dopravu zbozi

do Némecka
Ztrata dopravce do Némecka

Ztrata dodavatele z disledku
pandemie nebo skonceni

pusobnosti dodavatele na trhu
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Absence vytvorené marketingové strategie a
zaméstnanci, ktefi by se starali o marketingové

aktivity
Nevyuziti potencialu vlastniho e-shopu

Absence kamenné prodejny nebo mista, kde by si
mohli zakaznici vyzkousSet zbozi
Potreba se prizptsobit se specifickym némeckym
trznim podminkam
Nedostatecna znalost némeckého trhu a jeho

specifik

Zdrazeni zbozi u dodavatele

Silna konkurence na némeckém
trhu, zejména od mistnich
prodejci a znamych sportovnich

znadéek

Kulturo-lingvistické bariéry a

mistni zakony a predpisy

Riziko nepiedvidatelnych zmén
v obchodnich podminkach
pouzivanych platforem
Potencialni neptiznivy vyvoj
sménnych kurzii nebo

ekonomickych cykli

Riziko nespokojenosti zakaznika
kvtli chybam v dodavkach nebo

komunikaci

Potencialni negativni dopad na
zivotni prostfedi zptisobeny
prepravou zbozi mezi zemeémi a
moznym tlakem na zodpoveédné

podnikani

3.9 Analyza vstupu na britsky trh

V této kapitole je provedena analyzy vstupu na britsky trh, kterd zahrnuje porovnani

britskych srovnavaca cen, analyzu vné&jsiho prostfedi Porterdv model péti sil, SWOT

analyzu a segmentaci.
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3.9.1 Porovnani britskych srovnavaci cen

Nejpopularnéjsim srovnavacem cen ve Velké Britanii (viz Tabulka 6), z pohledu cisté
celkovych navstév (Overall traffic) za mésic listopad 2021, byla platforma
Pricerunner.com (3,86 miliont1). Néaskok v celkovych navstévach nad druhym a tietim
nejpopularngj$im cenovym srovnavacem, meéla platforma Pricerunner.com, o vice nez
jeden milion navstév. Jednalo se o platformy (viz Tabulka 6) Idealo.co.uk (ptsobici i na
némeckém trhu) a Pricespy.co.uk, které méli 2,5 miliont, respektive 2,37 milionil navstév
za listopad 2021. Posledni ze sledovanych univerzalnich srovnavaci cen (viz Tabulka 6)
byl vybrana platforma Kelkoo.uk.co, ktera ale méla pouze 451,20 tisic navstév. Platforma
Thesolesupplier.co.uk, ktera se zamétuje vyhradné na obuv a obleceni dosahla za listopad

2021 1,46 milion navstév.

Druhym sledovanym parametrem byla navs§tévnost webu z organického vyhledavani
(Organic traffic. VSechny sledované platformy (viz Tabulka 6), vyjma Idealo.co.uk, méli
tento parametr nad hodnotou 97 % a tim padem skoro vSechny navstévy na tento web
pochazeli z neplaceného vyhledavani typu Google. Platforma Idealo.co.uk, stejné¢ jako u
némecké verze Idealo.de, méla i zde ve Velké Britanii nejnizs$i procento navstév
z organického vyhledavani (viz Tabulka 6) a to pouze 64,86 %. Tento fakt znamena, ze
ve Velké Britanii se platforma Idealo jest¢ vice zaméfuje na placené vyhledavani a

pokousi se nalézt uzivatele i pomoci reklamnich odkazu.

Dalsim dualezitym parametrem pii sledovani dosahu webovych stranek je mira
okamzitého opusténi webové stranky (Bounce rate). Ve srovnani s némeckymi
srovnavaci cen se ve Velké Britanii objevuji vyssi hodnoty bounce rate. Nejvyssi hodnota
(viz Tabulka 6) se objevila u platformy Kelkoo.uk.co, kterda méla miru okamzitého
opusténi webu 80,67 %. To znamena, ze 80,67 % vSech navstévnikii webové stranky
opustilo tento web okamzité po jejich vstupu na tento web. Dalsi platformou ze Spatnym
bounce rate za listopad 2021 (viz Tabulka 6) byl nejnavs§tévovanéjsi srovnavac cen ve
Velké Britanii Pricerunner.com, ktery mél hodnotu bounce rate 60,51 %. Ostatni
sledované srovnavace cen ve Velké Britanii (viz Tabulka 6) méli hodnotu bounce rate
mezi 50 % a 56 %, ktera stale znamena Spatné vysledky pro tyto weby z pohledu

vykonnosti webu a v porovnani s Némeckem.
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Parametr primémé stravené doby na webové strané byl v porovnani s Némeckem na
mnohem hors$i urovni. VSechny sledované platformy (viz Tabulka 6) méli tuto dobu nizsi
nez dvé minuty. Tato skute¢nost znamena, Ze sledované cenové srovnavace neumi ve
Velké Britanii uzivatele dostatecné zaujmout, aby zustali na jejich webovych strankach.
Zvlastni tikaz se objevil (viz Tabulka 6) u platformy Kelkoo.uk.co, kterd méla primérnou
dobu stravenou na webové strané pouze 22 sekund. Tato kratka doba pro platformu
znamena, ze uzivatele nedokazali vydrzet na této webové strance ani dostate¢nou chvili,
aby néco nasli. Je mozné, ze webova stranka je natolik uzivatelsky neptivétiva anebo se

navstévnici na této platforme ocitli nechténé nebo ndhodou.

V parametru primérny pocet shlédnutych stranek za navstévu jsou srovnavace cen ve
Velké Britanii horsi nez v Némecku. Primérmy pocet shlédnutych stranek (viz Tabulka
6) se pohybuje u vsech sledovanych srovnavact cen pod tii stranky. Nejlépe je na tom
platforma Thesolesupplier.co.uk (viz Tabulka 6), kterd ma 2,81 pramérné shlédnutych
stranek. Nejhtife dopadla platforma Kelkoo.uk.co, ktera méla pouhych 1,68 shlédnutych
stranek za navstévu. U této platformy to mize byt znovu odiivodnéno kvili nedostatecné

uzivatelsky pfivétivym designem webové stranky.

Poslednim sledovanym parametrem pii porovnavani vykonnosti byl vybran ukazatel
rychlost webovych stran. U tohoto parametru platformy (viz Tabulka 6) Pricerunner.com
(1,1 s), Pricespy.co.uk (1,0 s) a Kelkoo.uk.co (1,3 s) vysli v rychlosti velmi podobn¢ a
zarovenl velmi dobfe. Srovnava¢ cen Idealo.co.uk pfi tomto testu rychlosti dopadl na
rozdil od své némecké verze velmi Spatné (viz Tabulka 6), a to s rychlosti nacteni webové
stranky za 3,2 sekundy. Také platforma Thesolesupplier.co.uk nedopadla nejlépe (viz

Tabulka 6) s hodnotou 2,6 sekundy na nacteni tohoto webu.

Tabulka 6: Hodnoty idajii vyuZivané pro srovnani efektivnosti webovych stranek — Velka Britanie

(Zdroj: Vlastni zpracovani, data ptevzata ze Similarweb.com)

Pricerunner.co | Idealo.co.u | Pricespy.co.u | Kelkoo.uk.c | Thesolesupplier.co.
m k k 0 uk
Overall Traffic 3,86 mil. 2,50 mil. 2,37 mil. 451,20 tis. 1,46 mil.
Organic Traffic 98,77 % 64,86 % 97,18 % 98,16 % 99,76 %
Bounce Rate 60,51 % 50,68 % 54,99 % 80,67 % 55,54 %
Average Time on Site 00:01:57 00:01:52 00:01:48 00:00:22 00:01:26
Average Page Views Per 2,70 2,44 2,48 1,68 2,81
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Visit

Website Speed 1,1s 32s 1,0s 1,3s 2,6s

3.9.2 Hodnoceni srovnavacu cen ve Velké Britanii

Ve Velké Britanii (VB) obyvatelé v porovnani s Némeckem, na zaklad¢ provedené
analyzy, nemaji tolik v oblib¢é cenové srovnavace. I pies mensi pocet obyvatel ve VB ma
nejpopularngj$i platforma Pricerunner.com jen necelych 4 milionti navstévnikt za
listopad 2021 (viz Tabulka 6). Srovnavac cen Pricerunner.com vysel v hodnoceni nejlépe
ze vSech vybranych cenovych srovnavact (viz Tabulka 7). Jediné parametr, ve kterém
tato platforma ztracela byl mira okamzitého opusténi webu, kde skoncila v zebticku az

na ¢tvrtém misté (viz Tabulka 7).

I ve VB se nachazi platforma Idealo.co.uk jako v Némecku, ale zde ma pouhych 2,5
miliont navstévnikt (viz Tabulka 6) oproti Idealo.de v Némecku, které ma vice nez 68
milioni navstév (viz Tabulka 3). Britské Idealo.co.uk neobstalo ani v ostatnich
parametrech a celkové skoncilo na ¢tvrtém misté. Na tomto miste se Idealo.co.uk objevilo
hlavné kvili rychlosti nacteni webu, kde skoncilo na poslednim patém mist¢ a také kvuli
vysokému pomeéru vyuzivani placenych neorganickych navstév z vyhledavani, kde téz

skoncil na patém misté (viz Tabulka 7).

Platforma Pricespy.co.uk v zebficku piekvapila a skoncila v zebficku na druhém misté
(viz Tabulka 7). Zde skoncila hlavné diky kratké dob¢ nacteni webu, kde tato platforma

skoncila v Zebficku na prvnim misté (viz Tabulka 7).

Cenovy srovnava¢ Kelkoo.uk.co skoncil na poslednim patém misté, a to hlavné kvali
tomu, ze byl ve vétSin¢ parametri nejhorsi v porovnani s ostatnimi srovnavaci cen (viz
Tabulka 7). V pozorovani se téz vyskytuje platforma Thesolesupplier.co.uk, ktera se
specializuje jen na porovnavani cen obleceni. Diky tomu tato platforma miize byt
vhodnéjsi pro vyuziti vybranou firmou, protoZe i se svymi 1,46 miliony navstév dosahuje
dobrych vysledkli parametri v porovnani se sledovanou konkurenci, a dokonce skoncil
na tfetim misté v Zebticku srovnavaci cen (viz Tabulka 7). K tomuto vykonu mu pomohla
prvni pficka v navstévach z organického vyhledévani a primérnych zobrazenych stran na

webu za navstévu (viz Tabulka 7).
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Tabulka 7: Hodnoceni srovnavaci cen na zakladé adaji vyuZivanych pro srovnani efektivnosti

webovych stranek — Velka Britanie

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pricerunner.com | Idealo.co.u | Pricespy.co.uk | Kelkoo.uk. | Thesolesupplier.co.

k co uk

Overall Traffic 1. 2. 3. 5. 4.

Organic Traffic 2. 5. 4. 3. 1.

Bounce Rate 4, 1. 2. 5. 3.

Average Time on 1. 2. 3. 5. 4.

Site

Average Page Views 2. 4. 3. 5. 1.

Per Visit

Website Speed 2. 5. 1. 3. 4.

Celkové hodnoceni 12 19 16 26 17

(nizsi lepsi)

Zebiitek hodnoceni 1. 4, 2. 5. 3.

3.9.3 Analyza vnéjSiho prostiredi pri vstupu na britsky trh

Pii této analyze je vyuzita analyza PESTE, ktera se zabyva politicko-pravnimi,
ekonomickymi, socialné-kulturnimi, technologickymi a ekologickymi faktory, zamétena

na britsky trh.
3.9.3.1 Politicko-pravni faktory

Velka Britanie celym nazvem Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska je
ostrovni stat u severozapadniho pobiezi kontinentdlni Evropy. Jednd se unitarni
konstitu¢ni parlamentni monarchii, kde v ¢ele stoji kral Karel III., a sou¢asnym predsedou
vlady je Rishi Sunak (Konzervativni strana). Velka Britanie je tvofena Ctyfmi zemémi,
Anglie, Skotsko, Wales a Severni Irsko. S vyjimkou Anglie maji tyto zemé vlastni vlady,
pusobici v ramci pravomoci pridélenych jim britskym parlamentem. Vlada vykonava
moc jménem panovnika, nyni Karla III., ktery podle tradice drzi veskerou vykonnou moc.
Dale je Velka Britanie tstfednim ¢lenem Spolecenstvi narodii (Commonwealth), ktery
ma 53 Clenskych stati a sdruzuje byvala britskd dominia a kolonie, jako jsou Kanada,

Australie, Novy Zéland, Indie, Pakistan a dalsi, z nichz 15 uznava britského monarchu za

73




svou hlavu statu. Velka Britanie je také stalym ¢lenem Rady bezpecnosti OSN, jadernou
velmoci, ¢lenem skupiny G8 a G20, jednim ze zakladajicich Clent Severoatlantické
aliance a clenem Rady Evropy. V referendu konaném 23. ¢ervna 2016 se britsti volic¢i
rozhodli o ukonceni ¢lenstvi Velké Britanie v Evropské unii. Velkéa Britanie opustila

Evropskou unii 31. ledna 2020. Spolu s Ceskem je ¢len OECD, WTO, MMF, OECD.

Velka Britanie jakoZzto jedna z nejvice rozvinutych zemi na svété, a to jak politicky, tak
ekonomicky, je pro tuto firmu vhodnym trhem, kde mtize vstoupit. Jelikoz Velka Britanie
jiz neni v EU, neni obchodovani stouto zemi, tak jednoduché, jako v piipadé
s Némeckem. Nicméné z politicko-pravnich faktorti je Velkad Britanie stale vhodnou

volbou diky stabilnimu politickému systému s bohatou historii.
3.9.3.2 Ekonomické faktory

Velka Britanie, kterd je clenem G8, patfi k nejrozvinutéj§im zemim svéta. Ekonomika
Velké Britanie je patou nejsilnéjsi na svété dle sily mény a Sestou dle parity kupni sily. Je
to druha nejvétsi ekonomika Evropy po Némecku. Hlavni mésto Londyn je jednim ze tii
hlavnich ekonomickych center svéta, spolecné s New Yorkem a Tokiem. V roce 2019 byl
Velka Britanie patym nejveétSim exportérem a patym nejvetSim importérem na svete.
Velka Britanie také ma jedny z nejvétsich pfichozich ptfimych zahrani¢nich investic a
zarovenl je jednou ze zemi znejvét§imi zahrani¢nimi investicemi v dalSich zemich.
Nejveétsi podil na HDP ma sektor sluzeb (80,2 %), a to hlavné finan¢nictvi. Druhym
nejvetsim sektorem je prumysl s 19,2 % podilu na HDP a tietim sektorem je zeméd¢€lstvi

s 0,6 %.

Britsky trh je jeden znejvice rozvinutych na svété a firma by neméla mit problém
s nalezenim zékaznikd na tomto trhu. Velka Britdnie ma vysokou kupni silu i Zivotni
uroveil obyvatel. Diky tomu lze na tomto trhu najit velké mnozstvi potencialnich
zakaznikli, ktefi by byli ochotni kupovat zbozi od vybrané firmy. Existuje zde
samoziejm¢ velkd konkurence v ramci e-shopl a ostatnich ptfeprodejcti obuvi. E-shop
firmy nabizi moznost nakupu piimo v britskych librach a nemusi tedy pievadet své penize
na ¢eské koruny. Stejné jako v ptipadé Némecka, tak i zde existuje riziko ménové ztraty
pfi nahlé¢ zméné kurzu britskych liber ke koruné. Dale muze dojit k problémim pfi
dopravé do Velkeé Britanie, protoZe jiz neni ¢lenem EU a mizou tedy vzniknout problémy

s clem. Firma stejné jako u Némecka vyuziva jen jednoho britského dopravce, a i zde
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muze dojit k jeho zruSeni nebo nespolehlivosti. Dal$im z rizik téZ miiZe byt finan¢ni nebo
politicka krize, kterd by se mohla objevit na tzemi nejen Velké Britanie a tim ovlivnit
ochotu zakaznikli nakupovat zbozi firmy anebo zvySeni nakladii na prodej do Velké
Britanie.

3.9.3.3 Socialné-kulturni faktory

Jednim z hlavnich socidlné-kulturnich faktorti, které by mohly ovlivnit prodej
prémiovych tenisek a sportovnich dopliikd na britském trhu, je tamni zvyk oblékat se
elegantné a formalné. Modda je v Britanii velmi dilezita, a to nejen v oblasti
spolecenskych udalosti, ale i v béZném dennim Zivoté€. Proto by firma méla ptizptsobit
své produkty britskym preferencim a nabizet takové modely, které odpovidaji tomuto

stylu.

Dalsim faktorem, ktery by méla firma sledovat, jsou britské kulturni specifika, jako jsou
napfiiklad tradi¢ni sporty a udalosti, které mohou ovlivnit nakupni chovani zékaznikd.
Britové jsou velci fanousci sportu, zejména fotbalu a rugby, a tyto sporty maji na britském
trhu velky vliv. Proto by firma méla nabizet produkty, které jsou vhodné pro tyto sporty,

a propagovat své produkty v ramci téchto sportii a sportovnich udalosti.
3.9.3.4 Technologické faktory

Velka Britanie je jednou z pfednich zemi v oblasti inovace a vyzkumu, coz umoziuje
rozvoj novych technologii a vyznamné pfispiva k rdstu ekonomiky. Digitalizace a
automatizace vedou k vyznamnym zméndm v oboru prace a sluzeb, coz miize mit dopad
na rizné odvétvi. Velka Britanie také investuje do nizkouhlikovych technologii a
vyuzivani dat, coZ ma zasadni ucinek na zivotni prostfedi a dalsi oblasti. Dillezitym
faktorem je také ochrana pied hrozbami online, jako je kybernetickd kriminalita a
dezinformace. V tomto kontextu technologické faktory ovlivituji vyvoj spolecenského,
obchodniho a primyslového prostfedi v ramci Velké Britanie a mohou mit dopad i v

mezinarodnim kontextu.

Ve Velké Britanii se nachdzi né€kolik vyrobcti znackové obuvi a obleceni. Tyto firmy se
snazi inovovat své vyrobky a nabizet nové vylepsené produkty zdkaznikiim, aby
predehnali konkurenci. Firma tedy musi tyto inovace a novinky od téchto firem sledovat,

aby mohla nabizet vzdy nejnové€jsi a nejvice poptavané zbozi.
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3.9.3.5 Ekologické faktory

Jelikoz jiz Velka Britanie neni v Evropské Unii, mlze sama rozhodovat, jaky ptistup
k ochran¢ ekologie zaujme. Nejvét§imi problémy z hlediska ekologie ve VB jsou v tuto
chvili: znecisténi ovzdusi, zména klimatu, odpadky, plytvani potravinami a kontaminace

pudy. VB se zavazala ke sniZovani emisi a zvySeni obnovitelnych zdroja energie.

Pokud budouci ekologické regulace ze strany statu nebudou zasahovat do podnikani firem
zaméfenych na obuv a obleceni, neméla by mit vybrand firma zadné problémy. Jestlize
by se, ale ukazalo, ze by firmy museli kvili regulacim na ochranu ptirody za¢it omezovat

v

nakup tohoto zboZzi nebo sniZzeni nakupu tohoto zbozi.
3.9.3.6 Souhrn analyzy vnéjSiho prostiedi pri vstupu na britsky trh

Velka Britanie je ostrovni stat s unitarni konstitucni parlamentni monarchii, ktery je
vhodnym trhem pro vstup diky stabilnimu politickému systému a bohaté historii, ackoliv
obchodovani s touto zemi neni po vystoupeni z EU tak jednoduché jako s ostatnimi

zemémi.

Ekonomika Velké Britanie patii k nejrozvinutéjsim na svété a je patou nejsilngjsi dle sily
meény a Sestou dle parity kupni sily. Hlavni mésto Londyn je jednim ze tfi hlavnich

ekonomickych center svéta.

Zvysujici se trend zdravého zivotniho stylu a sportovani mize mit vliv na prodej
prémiovych tenisek a sportovnich dopliikii na britském trhu. Firma by méla také sledovat
moédni primysl a preferencni trendy zékaznikli, aby mohla nabidnout produkty

odpovidajici aktualnim preferencim na trhu.

Vyznamné technologické faktory Velké Britanie zahrnuji inovace, digitalizaci,
automatizaci, investice do nizkouhlikovych technologii a ochranu online hrozeb. Vyrobci
znackového obleCeni a obuvi v této zemi se snazi byt konkurenceschopni diky neustalym

inovacim a novinkam v produktech.

Velka Britanie se po odchodu z Evropské unie mize sama rozhodovat, jak ochrani
ekologii zem¢. Hlavnimi problémy ve VB jsou znecisténi ovzdusi, zména klimatu, odpad

a kontaminace pudy. Snaha o snizeni emisi a zvySeni obnovitelnych zdroji mtze zptisobit
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vy$si naklady na nakupované zbozi firmy, ale ta se musi na piipadné regulace pfipravit a
pfizpisobit.

3.9.4 Portertv model péti sil na britském trhu

3.9.4.1 Hrozba intenzivniho soupeieni v segmentu

Ve Velké Britanii je jen o trochu mensi trh s obuvi nez v Némecku. Z pohledu poctu
obyvatel, kde Velka Britanie ma o 20 miliond obyvatel mén¢ nez Némecko, ma Velka
Britanie vynosy na osobu z obuvi mnohem vétsi nez Némecko. Co se tyce predikce ristu
tohoto odvétvi do roku 2025 by méla Velkd Britanie mit ro¢ni narist o 5,25 %.
V Némecku tento ro¢ni nardst do roku 2025 by mél byt podle predikce jen 4,49 %. V tuto
chvili nejvétsi segment obuvi ve Velké Britanie obsazuje kozena obuv, ktera je
nasledovana textilni a dalSi obuvi. Na tfetim misté se umistuje kategorie tenisek a
posledni pticka piipadla na atletickou obuv. V nésledujicich rocich se odhaduje nartst
trzeb ve vSech téchto kategorii, kde praveé segment tenisek by mél mit jeden z nejvétsich

narustu.

Velka Britanie je znama pro vyrobce obuvi a je zde tedy velka konkurence. Vybrana
firma, ktera se pravé zameétuje na prodej tenisek a dalsi obuvi, které jsou zrovna v trendu,
muze mit vyhodu nad konkurenci. Zbozi mize prodéavat za nizsi cenu nez konkurence,
protoze toto zbozi nakupuje za nizZSi cenu nez ostatni obchodnici ve Velké Britanii.
Zaclenénim vybrané firmy do cenovych srovnavact, na tomto novém trhu, jesté

napomiiZze propagaci této firmy oproti drazsi konkurenci.
3.9.4.2 Hrozba novych uéastnikii na trhu

Stejn¢ jako v pripadé Némecka neni slozité pro nové ucastniky vstup na tento trh.
aby jejich podnikatelsky plan byl ziskovy. Druhou moznosti pro nové ucastniky je zacit
vyrabét vlastni tenisky a zacit tim napiiklad novy trend v noSeni obuvi této znacky. Poté
by sledovana firma musela na tomto trhu piehodnotit portfolio a adaptovat se na tento
novy trend. Velka Britanie, a hlavn¢ Londyn je znami tim, Ze udava modu a trendy do
celého svéta. Novi tcastnici tedy jestli chtéji uspét na tomto trhu musi sledovat nové

trendy a snazit se vZdy ptizpisobit poptavce na trhu.
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3.9.4.3 Hrozba substitu¢nich produktu

Ve Velké Britanii stejn¢ jako v ptipadé Némecka je situace ze substitucnimi produkty
podobna. Jak jiz bylo feceno diive, na tomto trhu existuje obrovské mnozstvi substitutil.
Vybrana firma by tedy méla se snazit nabizet takovy produkt, ktery je na daném trhu
prave nejvice poptavany. Pokud se zékaznici ve velkém rozhodnou, Ze zacnou nakupovat
substitut k produktiim, ktery nabizi tato vybrana firma, musi se analyzovana firma na tuto
skutecnost adaptovat a zacit ve svém portfoliu nabizet i tyto substituty. Sledovana firma
se zaméfuje na vSechny typy obuvi, ale vtuto chvili primarné na tenisky. To, ale
neznamena, ze firma nemuze jednoduse zacit nakupovat jiny druh obuvi, ktery je zrovna

vice poptavany a kde ma firma Sanci ziskat vyssi zisk.
3.9.4.4 Hrozba rostouci vyjednavajici sily zakazniku

Zde téz panuje podobna situace jako v Némecku. Sice je v Némecku o trochu vétsi trh
s obuvi, ale z pohledu na primérného objemu na osobu ma Velka Britanie dvakrat vetsi
pocet pari na osobu nez Némecko. Vybrana firma na tomto trhu miiZze téz navazat
spolupraci s n¢jakym partnerem pro ziskani vétsiho poctu zakaznikd, nez kdyby

analyzovana firma vstupovala na trh jako novacek.
3.9.4.5 Hrozba rostouci vyjednavajici sily dodavateli

Jak jiz bylo vysvétleno v piipadé Porterovi analyzy Ceska, sledovana firma nakupuje
momentalné hlavné v outletech v Cesku. Hrozba rostouci vyjednavajici sily dodavatelii
tedy na trhu ve Velké Britanie neni pro sledovanou firmu problém. Pokud by se ale
vybrana firma v budoucnu rozhodla nakupovat zbozi i na tomto novém trhu pro zvyseni
nabidky nebo ziskani zajimavého zbozi, které by na ¢eském trhu neziskala, miize firma

zacit tyto hrozby analyzovat.
3.9.4.6 Souhrn Porterova modelu péti sil pi‘i vstupu na britsky trh

Velka Britanie ma v porovnani s Némeckem mensi trh s obuvi, ale vynosy na osobu jsou
mnohem vys§i. Nardst trzeb v kategoriich obuvi, vcetné tenisek, se ocekavd v
nasledujicich letech. Konkurence v Britanii je vysoka, ale vybrana firma mtze vyuzit své

vyhodnéjsi ceny a propagaci v cenovych srovnavacich k ziskani vyhody na trhu.

Pro nové ucastniky neni slozité vstoupit na trh s obuvi v Britanii, ale mohou se potykat s

nalezenim vhodného dodavatele a know-how pro ziskovy podnikatelsky plan. Vytvoteni

78



vlastniho trendu v noseni obuvi, naptiklad novych tenisek, mtize byt pro nové ucastniky
vstupni branou na tento trh, ale museli by se ptizplisobit poptavce na trhu a trendim

stanovenym Britanii a Londynem.

Trh s obuvi v Britanii je podobné jako v Némecku vystaven hrozbé substitu¢nich
produktd. Proto je dilezité pro firmu nabizet produkty, které jsou na trhu nejvice
poptavané. Pokud se zakaznici pfesunou na substitut vybraného produktu, firma se musi
adaptovat a zacit nabizet i tyto substituty. Sledovana firma se zamétuje na tenisky, ale

muze v budoucnu zménit své portfolio a nabizet jiny druh obuvi.

Vybrana firma se potyka s hrozbou rostouci vyjednavaci sily zdkaznikd. Situace v této
oblasti je podobna jako v Némecku, avSak v Britanii maji 1idé dvojnasobny pocet part
obuvi na osobu. Firma miize zvySit svou konkurenceschopnost vstupem na trh

prostiednictvim spoluprace s partnerskou firmou.

V piipadé hrozby rostouci vyjednavaci sily dodavatelt na trhu ve Velké Britanii nema
sledovana firma problém, protoze momentalné nakupuje hlavné v outletech v Cesku.
Pokud by ale chtéla v budoucnu rozsifit nabidku nebo ziskat nové zajimavé zbozi, musela

by zacit tyto hrozby na britském trhu analyzovat.

3.9.5 Segmentace britského trhu
3.9.5.1 Geograficka segmentace

e Londyn a jeho okoli: Tento region zahrnuje hlavni mésto Londyn a jeho ptilehlé
okoli. Londyn je velkym centrem mody a tito zakaznici jsou ochotni utracet

vysoké ¢astky za luxusni znacky jako jsou prémiové tenisky.

o Severozapadni Anglie: Tento region zahrnuje mésta jako Liverpool a
Manchester, které maji velkou fanouskovskou zékladnu v oblasti sportu a zaroven

jsou znama pro sviyj vliv na modu.

o Jihozipadni Anglie: Tento region zahrnuje mésta jako Bristol a Plymouth a je
znamy pro svou bohatou historii a uméleckou scénu, coz mize ovliviiovat vybér

prémiovych tenisek.
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Skotsko: Tento region zahrnuje mésta jako Edinburgh a Glasgow a ma zvlastni
daraz na tradice a kvalitu, coz miZe vést k vysoké poptavce po prémiovych

teniskach.

Severni Irsko: Tento region zahrnuje mésta jako Belfast a Derry a mtize byt

ovlivnén modnimi trendy z Britanie a Irské republiky.

3.9.5.2 Demograficka segmentace

Vékova skupina: Zakaznici ve veéku 18-35 let, coz je nejvetsi skupina nakupujici

prémiové tenisky na internetu v Briténii.

Pohlavi: Muzi jsou hlavnimi spotfebiteli prémiovych tenisek na internetu
v Britanii, ale v posledni dob¢ se také zvySuje pocet Zen nakupujici tyto produkty.
Piijem: Zakaznici s vysokym piijmem jsou nejpravdépodobnéjsimi spotiebiteli
prémiovych tenisek na internetu v Britanii.

Vzdélani: Zakaznici s vy$§im vzdé€lanim jsou casto vice zapojeni do modniho
pramyslu a jsou ochotné&jsi utracet vice za prémiové tenisky.

Zaméstnani: Studenti, mladi profesionalové a lidé pracujici v kreativnich
odvétvich jsou Casto cilovou skupinou pro prémiové tenisky.

Region: Londyn a jina vétSi mésta jsou hlavnimi trhy pro prémiové tenisky

v Briténii, ale existuji také regionalni rozdily v preferencich a vkusu zdkazniku.

3.9.5.3 Psychograficka segmentace

Modni nadSenci: Tento segment zahrnuje zakazniky, ktefi jsou mdodni nadsenci
a kteti kupuji prémiové tenisky, aby ukézali svtij vkus a styl. Tito zdkaznici Casto
sleduji nejnovéjsi trendy a znacky a radi utraci vice za kvalitni a modni produkty.
Fitness fanouSci: Tento segment zahrnuje zakazniky, kteti jsou aktivni a
uvédomuji si jejich zdravi a kupuji prémiové tenisky, aby si uZzili své oblibené
sporty nebo cviceni. Tito zékaznici oceni prvky, jako je pohodli, podpora nohy a

odolnost, a vyhledavaji znacky, které spliiuji tyto pozadavky.

Luxusni kupci: Tento segment zahrnuje zakazniky, kteti hledaji vysoce kvalitni

a luxusni tenisky, at’ uz pro vlastni potéSeni nebo pro predvadéni svého bohatstvi
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a uspéchu. Tito zakaznici jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za prvotiidni materialy,

design a femeslnou praci.

e Streetwear fanousci: Tento segment zahrnuje zakazniky, ktefi jsou fanousky
streetwearové kultury a hledaji unikatni a limitované edice tenisek od oblibenych
znaCek. Tito zéakaznici Casto sleduji modni blogy a influencery, ktefi se
specializuji na streetwear, a jsou ochotni ¢ekat na nové produkty a travit hodiny

shanéni unikatnich kousk.

o Bezejmennizakaznici: Tento segment zahrnuje zakazniky, ktefi kupuji prémiové
tenisky kvuli kvalité a vykonu a nemaji zvlastni preference ohledné znacky nebo
stylu. Tito zékaznici jsou obvykle star$i a maji stabilni pfijem, a hledaji vysoce

kvalitni produkty, které jsou pohodIné a odolné.
3.9.5.4 Behavioralni segmentace

e Segment nadSencui do sportu: Tato skupina zakaznikl je aktivni a sportovné
zaloZzena. Preferuji kvalitni sportovni obuv, ktera spliiuje vysoké standardy a
poskytuje optimalni vykon. Jsou ochotni utracet vice za vysoce technické a

inovativni sportovni boty

e Segment médnich trendsetteri: Tato skupina zdkazniki je zaméfena na modu
a sleduje nejnove¢jsi trendy v oblasti obuvi. Maji zdjem o limitované edice,
exkluzivni design a znackové tenisky. Jsou ochotni investovat do unikatnich a

modnich modelu.

e Segment pohodli a funkénost: Tato skupina zakaznikli se zaméfuje na pohodli a
funkénost obuvi. Hledaji boty s dobrou podporou nohy, odolné materialy a

ergonomicky design. Jsou ochotni platit za kvalitu a dlouhotrvajici komfort.

o Segment zajemci o sportovni styl: Tato skupina zdkaznikl preferuje sportovni
styl obuvi, ktery je vhodny pro kazdodenni noSeni. Hledaji trendy tenisky, které
kombinuji pohodli a stylovy vzhled. Jsou ochotni utracet za sportovné ladéné

modely s vyraznym designem.

e Segment outdoorovych nadSencu: Tato skupina zdkaznika se specializuje na

outdoorové aktivity a dobrodruzstvi. Hledaji odolnou a vodéodolnou obuv, ktera
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zvladne extrémni podminky. Jsou ochotni investovat do vysoké kvality, odolnosti

a technickych vlastnosti bot.
3.9.6 SWOT analyza pri vstupu na britsky trh

Tabulka 8: SWOT analyza p¥i vstupu na britsky trh

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vnitini faktory Vnéjsi faktory
Pozitivni Silné stranky PrileZitosti
faktory

Prodej zboZi za lepsi cenu nez konkurence ve
stejném sortimentu pfi porovnani na srovnavacich
cen
Webova stranka prizptisobena pro britsky trh diky
preloZeni do anglictiny a nabizeni platby v GBP
Dovoz do Velké Britanie britskym dopraveem do

dvou dnu

ZkusSenost s prodejem pfes e-shop a mezindrodni

prodejni platformy (Ebay, StockX, Depop)

Zaméfeni na prémiové sportovni tenisky, které jsou

zadané a na trendy na britském trhu
Orientace na zakaznika a naslouchani jeho potfebam

Vyhodné nakupy z outletd a schopnost opravit

ptipadné nedostatky produkti

Ziskavani zékaznikl od
konkurence diky nizsi cené na

cenovych srovnavacich
Zvyseni HDP a kupni sily ve
Velké Britanii a tim zvySeni
mnozstvi potencialnich zakaznika
Rostouci poptavka po
prémiovych sportovnich

teniskach na britském trhu

Vyuziti digitalniho marketingu a
socialnich siti pro zviditelnéni a
propagaci znacky na britském

trhu

MoZnost navazat partnerstvi se
zahrani¢nimi dodavateli a
spolecnostmi pro u¢inngjsi

distribuci zbozi

Zapojeni dalsich znacek a
rozs§iteni produktového portfolia,
aby se lépe uspokojila poptavka
britskych zakaznikt
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Identifikace a zaméfeni na

specificky segment zakaznikl

Piivétivy ménovy kurz pro export

Negativni

faktory

Slabé stranky

Nizké produktivita pii nakupu zbozi a nasledném

prodeji
Slaba reputace firmy — novacek na trhu
Sortiment obuvi neni vzdy ve vSech velikostech

Neptelozené popisky k obuvi do anglictiny na

socialnich sitich
Absence reklamy pro britsky trh

Mala firma s omezenymi zdroji, ktera je stale

v procesu ristu

Absence marketingové strategie a specializovaného

marketingového zaméstnance

Nevyuzity potencial vlastniho e-shopu v porovnani
s prodejem na zahrani¢nich platformach
Zameéteni prevazné na jednu znacku (Nike) a

omezeny vybér znacek pro zakazniky

Nizké povédomi o znacce a pritomnost na britském

trhu

Hrozby

Zména chovani spotiebitelt
v dusledku ekologického trendu a

tim zptisobeni snizeni poptavky
Financ¢ni krize ve Velké Britanii

Narast nakladt na dopravu zbozi

do Velké Britanii
Ztrata dopravce do Velké Britanie

Ztrata dodavatele z dusledku
pandemie nebo skonceni

pusobnosti dodavatele na trhu
Zdrazeni zbozi u dodavatele

Sila konkurence na britském trhu,
zejména od etablovanych a

znamych znacek

Mozné zmény v politickych nebo
pravnich regulacich, které by

mohly ovlivnit obchodni prostredi

Zvysené naklady spojené
s dovozem a distribuci na
britském trhu, naptiklad kvuli
Brexitu
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Citlivost poptavky na
ekonomické podminky a vykyvy

sménnych kurzi

Zavislost na jednom dodavateli
(outlety) a riziko nestability

dodavek zbozi

3.10 Analyza vstupu na americky trh

V této kapitole je provedena analyzy vstupu na americky trh, ktera zahrnuje porovnani
americkych srovnavacii cen, analyzu vnéjsiho prostiedi, Porteriiv model péti sil, SWOT

analyzu a segmentaci.

3.10.1 Porovnani americkych srovnavacu cen

V USA byly vybrany jen srovnavace cen, které se zaméiuji vyhradné na obleceni a obuv.
Z vybranych cenovych srovnavact byla nejpopularnéjsi (viz Tabulka 9), co se tyce
celkové navstévnosti za listopad 2021, platforma Stockx.com (33,31 miliont). Tato
platforma funguje na bazi akciovych trht, kde jakykoliv uzivatel mize koupit od
ostatnich uzivatelli obuv a oble¢eni nebo muze prodat své vlastni obleceni. Na zaklad¢
poptavky a nabidky se potom na této platformé méni cena konkrétni obuvi nebo obleceni.
Druhou nejpopularnéjsi platformou (viz Tabulka 9) v USA z hlediska celkovych navstév
byla webova strana Goat.com (9,67 milionti), kde uzivatelé mohou nakupovat obuv
novou anebo pouzitou od ostatnich uzivateltl. Platforma Grailed.com se umistila (viz
Tabulka 9) v Zebticku celkovych navstév na tietim misté s 8,92 milionli navstév. Tento
web se téz zametuje na prodej pouzitych (z druhé ruky) tenisek a jiné obuvi a obleceni.
Jedna se vic tedy o internetovy bazar nez cenovy srovnavac. Dalsi platformou byl vybran
web Flightclub.com, ktery se zamétuje jen na exkluzivni a drazsi tenisky, kde téz mtze
zakaznik si vybrat mezi novymi nebo pouzitymi tenisky. Tato webova stranka (viz

Tabulka 9) méla za listopad 2021 celkovou navstévnost 5,75 milion( navstév. Posledni
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sledovanou platformou byla webova strana Kixify.com, ktera funguje na principu
internetového bazaru eBay.com, ale s tim rozdilem, Ze se zaméfuje jen na prodej tenisek
a uzivatelé zde mohou koupit tenisky z celého svéta. Platforma Kixify.com méla ze vSech
sledovanych webovych stran nejmensi celkovou navstévnost (viz Tabulka 9) s pouhymi

294,81 tisici navstév za listopad 2021.

DalSim vybranym parametrem pro méfeni vykonnosti webovych stranek byly navstévy z
organického vyhledavani. Zde si americké platformy vedly hiife nez platformy z Evropy.
Nejlépe na tom byla platforma Grailed.com (viz Tabulka 9), kterda méla pomér
navstévnosti z neplacenych vyhledavani na 91,23 %. Druhou nejlepsi platformou z
vybranych byl web Kixify.com (viz Tabulka 9), ktery mél organickou navstévnost na
83,44 %. Dalsi dvé platformy (viz Tabulka 9) Stockx.com a Flightclub.com méli 72,35
% a 68,30 % navstévnost z organického vyhledavani, kde lze pozorovat, ze tyto platformy
jiz vyuzivaji placenych odkazii na zajisténi navstévnosti. Nejhiife dopadla platforma
Goat.com (viz Tabulka 9), ktera méla pomér navstévnosti z organického vyhledavani jen
55,93 %, zde uz na platformu navstévnici pfisli skoro z pllky jen diky placenym

odkazom.

Parametr okamzitého opusténi webové stranky vysel u vétSiny platforem podobné (viz
Tabulka 9), a to na Skéale mezi 44 % a 58 %. Nejlépe si vedla platforma Grailed.com s
44,23 % okamzitého opusténi strany (viz Tabulka 9), kde lze pozorovat, Ze je tato
platforma nejvic atraktivni z téchto vybranych platforem a je uzivatelsky piivétiva.
Nejhiife dopadla platforma Kixify.com (viz Tabulka 9), ktera méla pomér okamzitého
uvodni strankou nebo tim, ze uzivatel pfiSel na tuto stranu omylem. Ostatni sledované
platformy se pohybuji kolem 51-58 % okamzitého opusténi, a i zde to nejsou dobré

vysledky pro tyto platformy.

Dalsim sledovanym parametrem byl primérny Cas straveny na webové strané. Zde si
platformy kupodivu nevedli nejhtite, a i kdyZ méli vysoké procento okamzitého opusténi
strany, tak uzivatelé, kteti na této platform¢ zlstali, tu stravili n¢jaky cas. Nejlépe u tohoto
parametru vysla platforma Grailed.com (viz Tabulka 9), kterd méla primérny straveny
Cas na webové stran¢ 4 minuty a 41 sekund. Ostatni Ctyfi nejpopularnéjsi platformy meli

primérny straveny ¢as na webové stran¢ mezi tfemi a ¢tyfmi minutami (viz Tabulka 9).
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Nejhtie dopadla nejmén¢ popularni platforma Kixify.com (viz Tabulka 9), ktera méli
primeérnou stravenou dobu na webu pouhou 1 minutu a 3 sekundy. Tato skute¢nost miize

byt dana i vysokym procentem miry okamzitého opusténi webové strany u této platformy.

Predposlednim parametrem byl pocet shlédnutych stran za navstévu konkrétniho webu. I
zde parametr koreloval s parametry miry okamzitého opusténi webu a primérnou dobou
stravenou na webové strance. U tohoto parametru (viz Tabulka 9) znovu vedla platforma
Grailed.com s 6,74 primérné navstivenymi strany. TéZ se zde opakuje stejny vzor (viz
Tabulka 9) platforem Stockx.com, Goat.com a Flightclub.com, které maji i u tohoto
parametru podobné vysledky jako u primémé doby stravené na webové stran¢. VSechny
tyto vyjmenované platformy (viz Tabulka 9) maji kolem Ctyf primérmé navstivenych
stran. Nejhtife v tomto parametru opét byla platforma Kixify.com (viz Tabulka 9), ktera

m¢éla jen dvé primérné navstivené strany.

Poslednim sledovanym parametrem byla rychlost webové stranky. Zde oproti evropskym
platformam byly platformy z USA pomalé v nacitani. Nejlépe dopadla v tomto parametru
platforma Flightclub.com (viz Tabulka 9), kterda mé¢la dobu nacteni webu 1,6 sekund.
Druhou nejlepsi platformou (viz Tabulka 9) v rychlosti nacteni webu byla platforma
Kixify.com s ¢asem 1,8 sekundy na nacteni webu. Nad kritické dvé sekundy se dostala
platforma Grailed.com (viz Tabulka 9), ktera méla konkrétné 2,6 sekund dobu nacteni
doby. I kdyz tato platforma byla spiSe pomalejsi oproti konkurenci, tak to uzivatele
neodradilo a zastali na této webové strance. Nejhtuife dopadli platformy Stockx.com a
Goat.com (viz Tabulka 9), ackoliv jsou co do poctu celkovych navstévnikl
nejpopularnéjsi platformy, tak v dob€ nacteni byly nejhorsi. Ob¢ tyto platformy mély
dobu nacteni webu kolem tii sekund.

Tabulka 9: Hodnoty idajii vyuZivané pro srovnani efektivnosti webovych stranek — USA

(Zdroj: Vlastni zpracovani, data ptevzata ze Similarweb.com)

Stockx.com | Goat.com | Grailed.com | Flightclub.com | Kixify.com
Overall Traffic 33,31 mil. | 9,67 mil. 8,92 mil. 5,75 mil. 294,81 tis.
Organic Traffic 72,35 % 55,93 % 91,23 % 68,30 % 83,44 %
Bounce Rate 51,04 % 56,80 % 44,23 % 57,92 % 74,13 %
Average Time on Site 00:03:20 00:03:00 00:04:41 00:03:49 00:01:03
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Average Page Views Per 4,26 4,36 6,74 4,42 2,01
Visit
Website Speed 3,1s 30s 2,6 1,6 s 1,8 s

3.10.2 Hodnoceni srovnavaca cen v USA

Ve Spojenych statech americkych (USA) byly vybrany jen platformy, které se zamétuji
vyhradn€ na obleceni a boty. JelikoZ USA jsou velky trh v porovnani s evropskymi staty,
tak se i pfes specializaci na obleceni, se zde objevuje vysoky pocet navstév téchto
platforem (viz Tabulka 9). Nejvétsi takova platforma v USA je Stockx.com se svymi
33,31 miliony navstév za mésic listopad 2021 (viz Tabulka 9) je popularni nejen v USA,
ale i v Kanad¢ a Evropé. Diky tomu ma je$té vyssi pfinosnost pro vybranou firmu. Sice
ma platforma Stockx.com nejvetsi navstévnost z vybranych cenovych srovnavaci, ale
v ostatnich parametrech, a hlavné v rychlosti nacitani webové stranky dopadla velmi

Spatn¢ a celkove skoncila v zebficku az na tietim misté (viz Tabulka 10).

Na prvnim misté v Zebficku vybranych cenovych srovnavaci se ocitla platforma
Grailed.com, kde i pfes niZsi celkovou navstévnost a pomalejsi dobu nacteni webu, méla
ve vSech parametrech nejlepsi vysledek (viz Tabulka 10). Druhou piicku zebticku
cenovych srovnavacli obsadila platforma Flightclub.com, ktera vyc¢nivala hlavné
v rychlosti nacitani webu, kde se umistila na prvnim misté. Velmi slusné si vedla
platforma Flightclub.com také v parametru primérné strdvené dobé na webu a
pramérnému poctu zobrazenych stran za navstévu, kde v obou téchto parametrech

skoncila na druhém misté (viz Tabulka 10).

Platforma Goat.com i ptfes druhy nejlepsi vysledek v parametru celkovych navstév
skoncila na piredposlednim c¢tvrtém misté (viz Tabulka 10). Posledni v zebficku
hodnocenych cenovych srovnavact byla platforma Kixify.com, ktera byla krom¢ navstév
z organického vyhledavani a rychlosti webu, ve v§ech parametrech nejhorsi (viz Tabulka

10).

Tabulka 10: Hodnoceni srovnavaci cen na zakladé idaji vyuZivanych pro srovnani efektivnosti
webovych stranek — USA

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Overall Traffic 1. 2. 3. 4. 5.
Organic Traffic 3. S. 1. 4. 2.
Bounce Rate 2. 3. 1. 4. 5.
Average Time on Site 3. 4. 1. 2. 5.
Average Page Views Per 4. 3. 1. 2. 5.
Visit

Website Speed 5. 4, 3. 1. 2.
Celkové hodnoceni (nizsi 18 21 10 17 24
lepsi)

Zebtigek hodnoceni 3. 4, L. 2. 5.

3.10.3 Analyza vnéjSiho prostiedi pri vstupu na americky trh
3.10.3.1 Politicko-pravni faktory

Spojené staty americké jsou z vybranych zemi Cesku nejdale. Dale je to také nejvétsi
zemé, co do poctu obyvatel a velikosti z vybranych zemi. USA jsou nejstarsi federace
svéta. USA se skladaji z 50 statd a jednoho federalniho uizemi s hlavnim méstem. Jedna
se o prezidentskou republiku a zastupitelskou demokracii. Funguje prostfednictvim
kongresového systému, ktery je definovany ustavou. Statni sprava se na federalni Girovni
sklada ze tii slozek. Prvni slozkou je moc zakonodarna, kterou vladne Kongres, ktery se
sklada ze Senatu a Snémovny reprezentantli. Kongres uréuje federalni zakony, vyhlasuje
valky, schvaluje federalni rozpocet a mezinarodni dohody. Druhou slozkou je moc
vykonna, kterou disponuje prezident, ktery se schvalenim senatu jmenuje vladu a dalsi
ufedniky. Vlada spolu s prezidentem spravuje federalni pravo, milize vetovat navrhy
zakonu a veli armadé. Posledni tieti sloZkou je moc soudni v ¢ele s nejvyssim soudem a
nize postavenymi federalnimi soudy, které jsou jmenované prezidentem se svolenim

senatu. Za ukol je vykladani prava a urcovani platnosti zakont podle ustavy.

V USA dominuji jen dvé nejvetsi politické strany — Demokraticka strana a Republikanska
strana. Demokratickd strana je spiSe liberalni, levostifedova strana. Na druhou stranu
Republikanska strana je vice konzervativni a pravostfedova. Od roku 2021 je prezidentem
USA zéastupce Demokratické strany Joe Biden. USA jsou zakladajicim clenem

Organizace spojenych narodd a ma stale zastoupeni v Rad¢ bezpecnosti OSN s pravem
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veta. Dale je nejvétsim Clenem organizace NATO. USA jako svétova super mocnost
usiluje o dobré vztahy s EU, sousedy Kanadou a Mexikem, Australii, Novym Zélandem,

Japonskem, Izraclem a vSemi staty organizace NATO.

Pro analyzovanou firmu USA znamenaji obrovsky trh se stabilnim demokratickym
politickym systémem. Prezident Joe Biden se zavazal o posilovani vztahti s EU a zajisténi
lepSich obchodnich dohod. Tyto dohody by mohly zjednodusit obchodovani a transport
zbozi mezi EU a USA.

3.10.3.2 Ekonomické faktory

USA jsou vysoce rozvinuta zemé s trzni ekonomikou a s nejvétsim nominalnim HDP a
narodnim bohatstvim na svéte. Dale jsou USA druhd v seznamu zemi s nejvetsi paritou
kupni sily hned po Cing. USA maji technologicky nejvykonngjsi a nejinovativngjsi
ekonomiku na svété. Americky dolar (USD) je ména nejvice vyuZzivana v mezinarodnich
transakci na svété a také je predni svétovou rezervni ménou. USA jsou téZ nejveétsi
importérem a druhym nejvét§im exportérem na svété. Dale maji nékolik dohod volného
obchodu se zemémi z celého svéta. New York Stock Exchange a Nasdaq jsou nejveétsimi
akciovymi burzami na svété. Nejvetsi sektorem z hlediska HDP jsou sluzby s 80,2 %,

nasledovana primyslem 18,9 % a nejmén¢ zastoupené je zeméd¢€lstvi s 0,9 %.

Pro firmu je USA z hlediska ekonomiky velmi lakavy trh. S velkou paritou kupni sily a
bohatym obyvatelstvem jsou USA idedlnim trhem pro firmu tohoto typu. Zékaznici na
tomto trhu, diky technologické vyspélosti, jsou zvykli na nové inovativni produkty, které
sledovana firma muze témto zdkaznikim nabidnout. Problémem pro analyzovanou firmu
muze byt v soucasné dobé ekonomicka krize, ktera byla zptisobena pandemii a nasledné
umocnéna valkou na Ukrajin€. ZvySujici se inflace, a ne pfilisné zvedani mezd a plati
zameéstnancil, mize zaptiinit nizsi poptavku po zbozim, které firma nabizi. Posilujici
kurz dolaru oproti koruné¢ mtize zékaznikim pomoci pfi nakupu, protoze bude pro né
zbozi levngjsi. Je tedy v zajmu firmy, aby sledovala politické a ekonomické déni ve svéte,

aby mohla ptizplisobovat ceny a nabidku zakaznikiim nejen v USA.
3.10.3.3 Socialné-kulturni faktory

Ameri¢ané se v posledni dob¢ stavaji stale zdravejsi a fitness a wellness jsou pro né
dalezitym tématem, coZz muze vést k vétSimu zajmu o kvalitni sportovni vybaveni a

produkty pro zdravy zivotni styl. Kromé toho, trendy v oblasti mddy a stylu oblékani jsou

89



v USA velmi dilezité, a tak firma musi sledovat aktudlni moédni trendy a nabizet
produkty, které odpovidaji americkému vkusu. Také rtizna kulturni specifika, jako jsou
americké svatky a udalosti, mohou ovlivnit nakupni chovani zdkaznikd, a tak je nutné je

brat v tvahu pfi tvorbé marketingovych strategii.

Dale by bylo nutné brat v potaz kulturni rozdily v riznych regionech USA a pfizpiisobit
marketingovou strategii pro kazdy z nich. Napiiklad na zapadnim pobfezi se mohou
preferovat odlisné modni trendy a sportovni aktivity nez na vychodnim pobftezi. Také by
se mohlo lisit nakupni chovani zédkaznikd v riznych méstech a statech, coz by mohlo

vyzadovat rizné marketingové kampang a cenovou politiku.

V neposledni fadé by se méla firma zaméfit na sledovani kulturnich udalosti a trendt v
USA, jako jsou naptiklad sportovni udalosti nebo hudebni festivaly, a zohlednit je ve své
marketingové strategii. Tim by se mohla 1épe nasmérovat do kultury a ziskat si pozornost

a daveéru zakaznikd na novém trhu.
3.10.3.4 Technologické faktory

USA jsou lidrem v technologickych inovaci jiz od 19. stoleti. Védni politika USA je
implementovana velkému poctu organizacim skrz federalni vladu. Z velké ¢asti je tato
politika financovana federalnim rozpoétem. Prostfedky ztohoto rozpoctu jsou
rozdélovany na zakladé rozhodnuti n¢kolika federalnich agentur. V minulosti v USA bylo
zjisténo, ze primyslové vyzkumné laboratofe (R&D) jsou nejdilezitéjsi instituce pro
inovaci. V dnesni dobé je rozpocet na védu a vyzkum (R&D) pevné vazan na 3 % HDP.
Z nejvetsi Casti prostfedky z tohoto rozpoctu jdou na vyzkum v oblasti obrany. Druhou
nejvetsi polozkou je zdravotnictvi a socialni péce. Poté se nejvice prostfedkll dava na
vyvoj v oblasti energii. Dale NASA neboli na narodni aiad pro letectvi a vesmir. Posledni
polozkou v tomto rozpoctu je narodni védecka nadace. Mimo tento rozpocet ma na nové
technologie z velké Casti vliv americké univerzity, které pati k nejlepsim na svété. Mezi
nejlepsi univerzity v USA patti MIT, Stanford, Hardvard, UCB, NYU a dalsi. Na téchto
univerzitach kladou velky diiraz na védu a vyzkum a podporuji zde studenty k dal§imu

rozvoji v této oblasti.

Pro analyzovanou firmu je dulezité sledovat inovace a novinky od vyrobcii obuvi a

obleceni v USA. Nejvétsi firmy vyrabéjici tenisky a dalsi obuv sidli pravé v USA. Proto
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firmé doporucuji pozorovat déni na americkém trhu a zjistovat si, jaké jsou nejnovejsi

trendy a moda mezi zdkazniky.
3.10.3.5 Ekologické faktory

Mezi nejvétsi piirodni problémy v USA patii klimatickd zména, energie, vymirani
zvitecich druhd, invazivni zvifeci druhy, odlesnovani, tézba, atomové nehody, pesticidy,
znecCisténi ovzdusi, odpad a prelidnéni. USA nélezi mezi nejvetsi znecistovatele ovzdusi
a producentem sklenikovych plynt. Kvili témto problémim vznikl v USA klimaticka
politika, kterd ma pomoci zlepsit tuto situaci. Politika Joe Bidena ma v planu snizeni
produkce sklenikovych plynti, zvySeni podilu obnovitelnych zdrojii energii, podpora

elektromobility a dalsi podpory pro zlepSeni ekologické situace v USA a ve svete.

V tuto chvili pro vybranou firmu z hlediska ekologickych regulaci nema politika USA
zadny dopad. To se, ale miiZze postupem Casu ménit a politika Joe Bidena miize zacit
omezovat a regulovat firmy, které vyrab¢ji obleceni a obuv. To by pro sledovanou firmu

mohlo znamenat zvysené naklady na nakup zbozi nebo na transport zbozi do USA.
3.10.3.6 Souhrn analyzy vnéjSiho prosti‘edi pri vstupu na americky trh

Spojené staty americké jsou nejvetsi a nejstarsi federaci svéta s prezidentskou republikou
a zastupitelskou demokracii, fungujici prostiednictvim kongresového systému. Pro
analyzovanou firmu znamenaji USA obrovsky trh s demokratickym politickym systémem

a prezident Joe Biden se zavazal k posileni vztahti s EU a zlepSeni obchodnich dohod.

USA jsou vyznamnou ekonomickou mocnosti s nejveétsim nominalnim HDP a narodnim
bohatstvim na svété, nejvice vyuzivanou meénou v mezinarodnich transakcich a
technologicky nejvykonngjsi ekonomikou. Déle jsou nejvétsSim importérem a druhym
nejvetsim exportérem na svete a maji nékolik dohod volného obchodu se zemémi z celého

svéta.

Pro vstup na americky trh je pro firmu dilezité sledovat zdravotni a modni trendy,
kulturni specifika a rozdily v nakupnim chovani zdkaznik1i, a zohlednit kulturni udalosti

a trendy v USA ve své marketingové strategii.

USA jsou dale lidrem v technologickych inovacich diky védecké politice

implementované federalni vladou. Rozpocet na vyzkum a vyvoj v USA jde hlavné na
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oblasti obrany, zdravotnictvi a energie. Sledovani inovaci v USA je pro firmu dilezité,

protoZe nejvétsi firmy vyrabéjici obuv sidli prave tam.

Klimatickd zména, znec€isténi ovzdusi a odpad jsou vyznamnymi ekologickymi problémy
v USA. Bidenova klimaticka politika zahrnuje snizovani produkce sklenikovych plynt a
podporu obnovitelnych zdroji energii. To se miiZe postupem ¢asu promitnout do regulaci

a nakladt pro firmy vyrabé&jici obleCeni a obuv.

3.10.4 Portertiv model péti sil na americkém trhu
3.104.1 Hrozba intenzivniho soupereni v segmentu

JelikoZ jsou USA lidrem ve vyrobé znackovych tenisek, mlze zde sledovana firma
ocekavat velké mnozstvi konkurentd. Pres platformy eBay a StockX se tu prodavaji tisice
pari obuvi denné. Firma jiz diky témto platforem prodava své zbozi i na tomto trhu, a to
v nemalém mnozstvi. Zakaznici v USA jsou idealni cilova skupina, protoZe trend téchto
prémiovych tenisek a dalsi znackové obuvi a obleceni je v USA ze vSech vybranych zemi
nejveétsi. Firma musi soupefit s konkurenci hlavné ladkavou cenou, protoZe cena je pro

firmu hlavni vyhodou oproti konkurenci.
3.104.2 Hrozba novych ucastnikii na trhu

Jak jiz bylo feceno diive, novym ucastnikem na trhu se miize jednoduse stat kdokoliv.
Prodavat zbozi na eBay, StockX a dal$ich platformach nemize byt jednodussi a pokud
novy ucastnici dokazou najit poptavané zbozi s cenou, za kterou budou mit néjaky zisk,
muzou byt na tomto trhu Gspésni. Firma, ale chce do budoucna vice vyuzivat sviij e-shop

pro prodej a nebyt zavisla na prodeji pres tyto dveé platformy.
3.104.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Hrozba substitu¢nich produkti pro trh USA je takika stejny jako na zbylych vybranych
trzich. Jedinou zménou mize byt rychld zména trendd a zvySeni poptavky po jiném
substituénim produktu, nez analyzovana firma v této chvili nabizi. Je mozné, Ze
v budoucnosti v USA za¢nou nosit jiny druh obuvi, nez jsou tenisky. VétSinou trendy a
moda, které zacaly byt popularni v USA postupem casu ptichazi i do Evropy, a proto by
firma neméla brat na lehkou vahu aktualni déni v USA a vzdy adaptovat nabidku na

aktualni situaci.
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3.104.4 Hrozba rostouci vyjednavajici sily zakazniku

V USA diky dne$nimu trendu existuje velké mnozstvi zakaznikll poptavajici znackové
tenisky a dal$i znackovou obuv a obleceni. V tuto chvili je nejvét§im vyrobcem této obuvi
firma Nike, ktera udava tento trend. Kvili tomu je vyjednavajici sila zdkaznikd mala,
protoZe jsou nuceni kupovat jen produkty od této znacky, protoze konkurence neni v tuto
chvili zrovna v trendu. Pro sledovanou firmu to znamend, ze musi nabizet produkty

zrovna té znacky, ktera je nejvice populamni.
3.104.5 Hrozba rostouci vyjednavajici sily dodavateli

Jak jiz bylo fe¢eno diive, firma v tuto chvili nakupuje zbozi vyhradné v Cesku. V dobé
pandemie musela firma, podle aktualnich epidemickych restrikci, nakupovat tam, kde
byly zrovna vhodné obchody oteviené. To znamenalo nakup zbozi i v zahranici jako je
Polsko nebo Némecko. V budoucnu, pokud by firma navazala spolupraci s n¢jakym
partnerem nebo si nechala zaméstnat lidi pfimo v USA, mohla by sledovana firma zacit

nakupovat zboZzi piimo v USA a tim si zvysit pocet dodavatel.
3.104.6 Souhrn Porterova modelu péti sil na americkém trhu

Firma, ktera vyrabi znackové tenisky, Celi v USA intenzivnimu soupefeni v segmentu,
protoZze zde pisobi mnoho konkurentti. Pro firmu bude klicové nabizet lakavou cenu,

protoZe cena je v tomto piipadé hlavni vyhodou oproti konkurenci.

Dale vybrana firma musi pocitat s tim, Ze na trhu mohou vzniknout novi konkurenti, kteti
se mohou jednodusSe dostat na trh diky platformam jako eBay nebo StockX. Pro zajisténi

vlastni nezavislosti musi firma vyuzivat sviij vlastni e-shop pro prode;.

Hrozba substitu¢nich produktii na americkém trhu je podobna jako na jinych trzich, a
firma musi byt ostrazitd ohledné zmén trendii a mody, aby se dokazala pfizpisobit a

udrzet si konkurenceschopnost.

V USA je téz velka poptavka po znackovych teniskach a vyrobcem s nejvétsi trzni silou
je Nike. To znamena, Ze zakaznici maji omezenou vyjednavaci silu a firma musi nabizet

produkty od této znacky, ktera je nejvice popularni.

Firma Sneakermrkt v tuto chvili nakupuje zbozi vyhradné v Cesku, ale pokud by se
rozhodla navazat spolupraci s n¢jakym partnerem v USA, mohla by zacit nakupovat zbozi

piimo v USA a tim si zvysit pocet dodavatelti.
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3.10.5 Segmentace amerického trhu

3.10.5.1 Geograficka segmentace

Severovychod: Tento region zahrnuje staty jako Massachusetts, Connecticut,
Maine, New Hampshire, Rhode Island, Vermont, New York, Pensylvanie, New
Jersey a Delaware. V tomto regionu Zije velké méstské obyvatelstvo, které casto

nakupuje zbozi online a ma vysoké piijmy.

Jihovychod: Tento region zahrnuje staty jako Florida, Alabama, Mississippi,
Louisiana, Arkansas, Tennessee, Kentucky, Severni a Jizni Karolina, Virginii, a
Zapadni Virginii. V tomto regionu jsou velkd mésta jako Miami, Atlanta a New
Orleans, a jsou zde rozvinuté modni a kulturni scény, které mohou mit vliv na

nakupni chovani zakazniki.

Stiredozapad: Tento region zahrnuje staty jako Illinois, Indiana, lowa, Kansas,
Michigan, Minnesota, Missouri, Nebraska, Severni Dakota, Ohio, Jizni Dakota a
Wisconsin. V tomto regionu jsou velka mésta jako Chicago a Minneapolis je zde
mnoho univerzit a vyzkumnych instituci, které mohou mit vliv na preference

zakazniku.

Zapad: Tento region zahrnuje staty jako Kalifornie, Nevada, Arizona, Colorado,
Idaho, Montana, Nové Mexiko, Oregon, Utah, Washington a Wyoming. Tento
region je zndm svou mddni a kulturni rozmanitosti a muize ptitahovat zékazniky

s riznymi preferencemi v oblasti mody.

Aljaska a Havaj: Tyto dva staty jsou unikatni svou odlehlosti a geografickou
izolaci. Zakaznici z téchto statl mohou mit specifické preference a pozadavky na

nakup prémiovych tenisek.

3.10.5.2 Demograficka segmentace

Vékova skupina: Zakaznici vétSinou patii do veékové skupiny 18-35 let, jelikoz
jsou obvykle vice ochotni utratit vice penéz za modni a kvalitni zbozi.

Pohlavi: Zakaznici jsou pfevazné muzi, jelikoz jsou tenisky tradicné vice
spojovany s muzskou modou. Nicméné, v poslednich letech se objevuje rostouci

zajem zen o prémiové tenisky.
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Piijem: Zakaznici maji obvykle vyssi pfijem, protoZe prémiové tenisky jsou Casto
drazsi a lidé s niZ8im piijmem si je nemohou dovolit.
Vzdélani: Zakaznici s vy$§im vzdélanim mohou byt vice obeznameni s trendy a

kvalitou zbozi, a proto mohou byt vice ochotni utratit penize za prémiové tenisky.

Zaméstnani: Zakaznici mohou byt zaméstnanci ve firemnim sektoru, ktefi chteji
vyjadfit svou individualitu a styl i pfi praci, nebo studenti a mladi 1idé, ktefi se

zajimaji o modu a sleduji aktudlni trendy.

3.10.5.3 Psychograficka segmentace

Moddni nadSenci: Tito zakaznici se zajimaji o nejnovéjsi modni trendy a radi
investuji do kvalitniho obuti, které podtrhuje jejich styly a image. Vénuji

pozornost znacce, designu a kvalité materialt.

Sportovni fanousci: Tito zakaznici hledaji prémiové tenisky pro své sportovni
aktivity. Vénuji pozornost technickym vlastnostem a funk¢nosti obuvi, jako jsou

tlumeni narazq, trakce, pohodli a podpora nohy.

Bezdvodni niakupci: Tito zakaznici nakupuji prémiové tenisky na zakladé
emoci a pocitll, které¢ jim dany vyrobek pfinasi. Nemaji konkrétni dtivod nebo
potfebu pofizeni novych tenisek, ale potési je, kdyz si mohou dovolit investovat

do luxusnich produkti.

Kolekcionari: Tito zakaznici sbiraji prémiové tenisky jako soucast svého
konicku. Vénuji pozornost limitovanym edicim, historii znacky a rarity vyrobku.
Vyhledavaci komfortu: Tito zdkaznici nakupuji prémiové tenisky kvili jejich
pohodli a komfortu, ktery nabizeji. Vénuji pozornost kvalit¢ materiald,

ergonomickému designu a funkcnosti.

3.10.5.4 Behavioralni segmentace

Casti kupujici: Tito zakaznici nakupuji prémiové tenisky velmi &asto, bud’ jako

soucast svého kazdodenniho stylu nebo pro sportovni ticely.

Vyhledavaci slev: Tito zakaznici hledaji neustale slevy a akéni nabidky, nebo

¢ekaji na vyprodeje, nez nakoupi prémiové tenisky.
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Vykonnostni zakaznici: Tito zakaznici hledaji prémiové tenisky s vysokymi
vykonovymi vlastnostmi, jako jsou lehkost, odolnost a podobné¢. Tito zakaznici
jsou Casto sportovci nebo lidé, ktefi hledaji nejkvalitngjsi produkty pro své

potieby.

Ptiznivei mody: Tito zakaznici se zaméfuji pfedevsim na trendy a mddni styly, a
proto si vybiraji prémiové tenisky, které jsou momentalné popularni.

Vérni ziakaznici znac¢ky: Tito zakaznici jsou loajalni k urcité znacce prémiovych
tenisek a nakupuji jejich produkty pravidelné.

Ziakaznici hledajici unikatni produkty: Tito zakaznici hledaji prémiové tenisky,

které maji n¢jakou zvlastni vlastnost nebo jsou omezené edice.

3.10.6 SWOT analyza pri vstupu na americky trh

Tabulka 11: SWOT analyza pfi vstupu na americky trh

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vnitini faktory Vnéjsi faktory
Pozitivni Silné stranky PrileZitosti
faktory P . o “r y R 1o
rodej zbozi za lepsi cenu nez konkurence ve Ziskavani zakaznikt od
stejném sortimentu pfi porovnani na srovnavacich konkurence diky nizsi cené na
cen cenovych srovnavacich

ZkusSenosti s prodejem pfes internetové platformy, | ZvySeni HDP a kupni sily v USA
jako jsou eBay a StockX a tim zvyseni mnozstvi

Schopnost nabizet konkurenceschopné ceny diky potencidlnich zékazniki

nakupu z outletl a opraveé zbozi pied prodejem Piivétivy ménovy kurz pro export

Webova stranka ptizptisobena pro némecky trh diky Rist popularity znackovych
prelozeni do anglictiny a nabizeni platby v USD tenisek a sportovniho obleceni na

- y o . americkém trhu
Specializace na znackovou obuv zejména na Nike,

Adidas a Puma, které jsou populdrni na americkém | Vyuziti internetového marketingu
trhu, nebo dokonce prodej modeld, které se na a socialnich médii pro zvyseni

americkém trhu viibec neprodavaji
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Dovoz do USA americkym dopravcem

Flexibilita pti vyhledavani a dodavani konkrétnich

druhti obuvi a velikosti na zaklad¢ poptavky

poveédomi o znacce a zakaznické

zakladny

Spoluprace s influencery a
sportovnimi osobnostmi, které by
mohly propagovat znacku a

zvysit diveéryhodnost

Rozsifeni sortimentu o dalsi
sportovni zbozi, jako je obleCeni
a dopliiky, pro zvySeni prodeje a

zakaznické zakladny

Negativni

faktory

Slabé stranky

Nizka produktivita pfi nakupu zbozi a nasledném

prodeji
Slaba reputace firmy — novacek na americkém trhu
Sortiment tenisek neni vzdy ve vSech velikostech
Neptelozené popisky k obuvi do anglictiny na
socialnich sitich
Omezené zdroje a kapacity, jelikoz firma je stale
mala a fizena jednim majitelem
Absence fyzickych prodejen, které by zakaznikiim

umoznily vyzkouset si boty pfed nakupem

Hrozby

Zména chovani spotrebitelll
v dusledku ekologického trendu a

tim zptisobeni snizeni poptavky
Finanéni krize v USA

Narast nakladt na dopravu zbozi

do USA
Ztrata dopravce do USA

Ztrata dodavatele z dusledku
pandemie nebo sankci nebo
skonceni plisobnosti dodavatele

na trhu
Zdrazeni zbozi u dodavatele

ZhorSené obchodni podminky
USA s EU a tim zpasobené obtize
pro vysilani zbozi do USA

Silna konkurence na americkém

trhu, zejména od velkych
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sportovnich znacek a zavedenych

prodejcii

Mozné zmény v obchodnich
podminkach nebo tarifech, které
by mohly ovlivnit ndklady na

dovoz a prode;j

Zavislost na outletovych
obchodech pro zasobovani
zbozim, coz mize vést k omezené
dostupnosti nebo nekonzistentni

kvalité zbozi

Citlivost na ekonomické a
meénové fluktuace, které by mohly

ovlivnit naklady a prodejni ceny
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4  Vlastni navrhy reSeni

Spole¢nost ma v planu expandovat na nové zahranicni trhy a tim rozsifit svoji ptisobnost.
Konkrétné si firma vybrala Némecko, Velkou Britanii a Spojené staty americké. Pro tyto
trhy se rozhodla na zakladé vysoké poptavky, kupni sily a trendu nakupovani tenisek
v téchto zemich. Firma jiz v tuto chvili prodava své zbozi i na zahrani¢nich trzich po
celém svéte, ale v tuto chvili jen pfes internetové stranky zabyvajicim se prodejem C2C
(Customer to Customer), jako je eBay a StockX. Cilem navrhu je zajistit vyssi prodej
zbozi na e-shopu spole¢nosti Sneakermrkt, a to se zaméfenim na trhy Némecka, VB a

USA.

4.1 Vize a mise firmy

Jestli chce firma nadale prosperovat a rozvijet se, méla by si definovat vizi a misi, kterymi
by se fidila do budoucnosti. Dulezitost vize a mise neni urcena jen pro zékazniky a okoli
podniku, ale i pro zaméstnance firmy, kterym vize a mise vysvétluje, jakym smérem se
firma bude upinat. Dale znalost vize a mise zvySuje budoucim zaméstnancim motivace,

protoze budou védét, co od firmy ocekavat.

4.1.1 Navrh vize

Vize firmy Sneakermrkt maze byt naptiklad:

,»INasi vizi je stat se pfednim e-shopem s prémiovymi teniskami a sportovnim obleceni a
poskytnout nasim zakazniktim jedinecny nakupni zazitek a piistup k nejexkluzivnéjsim a

nejvyhledavanéjsim produktim z celé¢ho svéta.*

4.1.2 Navrh mise
Mise firmy Sneakermrkt, kterd bude navazovat na vizi, by mohla vypadat nasledovné:

,»,INasim poslanim ve spole¢nosti Sneakermrkt je nabizet zakazniklim rozmanity sortiment
prémiovych tenisek a sportovniho obleCeni a zaroven poskytovat vyjimecny zakaznicky
servis a bezproblémovy nakup. Snazime se drZet krok s nejnovéjSimi trendy a styly
v odvétvi tenisek a sportovniho obleceni a neustale zlepSujeme nase fungovani a nabidku
produktd. Jsme odhodlani byt spolehlivym a diivéryhodnym mistem pro nadSence a

sbératele tenisek a zpiistupnit vSem svét Spickovych tenisek.*
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4.2

Navrh cili pomoci metody SMART

Spole¢nost Sneakermrkt v tuto chvili nema stanovené Zadné konkrétni a jasné strategické

cile. Tato skute¢nost se musi zménit, protoze firma bez cild neni perspektivni a nemuize

konkurovat na trhu. Pro firmu Sneakermrkt pfi vstupu na zahrani¢ni trhy lze navrhnout

tyto cile:

4.3

4.3.1

vvvvvv

firma ma pfes sviij e-shop velmi nizké trzby, protoze vétSina trzeb jde pies jiné
prodejni platformy. To je potfeba zménit a zvysit trzby pies svij vlastni e-shop na
vybranych zahranicnich trzich. Kdyby doslo k uzavieni né€kterého z prodejnich
portald, na kterém v tuto chvili firma Sneakermrkt prodava (Ebay, StockX),

ztratila by tim firma moznost proddvat na zahrani¢nich trzich.

Zvyseni ziskovosti — dalsim z dulezitych cili je zvysit ziskovost. Je potieba se
zaméfit na efektivnéjsi nakup zbozi (zautomatizovani a hledani dalSich moznosti,
jak nakupovat zbozi kromé outletil) a téz prodavat toto zbozi na zahranici s vyssi
marzi.

Nalezeni novych zikaznikl — pro firmu je klicové nalézt nové zakazniky na

téchto vybranych trzich pro zvyseni trzeb.

Zvyseni rentabilnich zakaznikl — zakaznici, kteti nakoupi u firmy jen jednou
nejsou pro firmu perspektivni. Proto je dilezité o zdkazniky peCovat a nabizet jim
zbozi s takovou kvalitou a cenou, aby se vbudoucnu u firmy nakupovali a

nevybirali konkurenci k dal§imu nakupu.

Zlepseni propagace firmy — propagace firmy je v tuto chvili na nizké trovni.
Firmu je potieba vice zviditelnit, a to nejen pomoci cenovych srovnavacu, ale i
socialnich siti.

Navrh marketingového mixu pro vstup na némecky trh

Produkt

Produkt v ramci marketingového mixu se od Ceského trhu v nékterych faktorech lisi.

V Némecku je trend noseni téchto prémiovych sportovnich tenisek zna¢né vysoky, a také

proto chce firma Sneakermrkt na némecky trh vstoupit. Zakaznici v Némecku vice
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poptavaji pravé prémiové tenisky, které firma Sneakermrkt nabizi, a diky vysoké kupni
sile a trendu, ktery zrovna na tomto trhu je. Doporucuji sledované firmé se na némeckém
trhu vice zaméfit praveé na prémiové tenisky, které jsou v Némecku popularni. Firma, by
ale stadle méla zvazit i rozSifeni sortimentu o dal§i znacky, které jsou popularni
v Némecku, jako jsou New Balance, ASICS, Converse a dalsi. Navrhuji firmé
Sneakermrkt ptizplsobit popisky a informace o produktech némeckym zakaznikim,
véetn¢ prekladu do némciny a poskytnuti dulezitych informaci, jako je material, velikost
aucel obuvi. Téz navrhuji poskytnout podrobnéjsi informace o specifickych vlastnostech
a vyhodach bot pro sportovni aktivity, které jsou popularni v Némecku, jako je fotbal,

béh nebo cyklistika. Dale by mohlo byt GspéSné zaméfit se na limitované edice a

exkluzivni modely, které jsou pro némecké zakazniky atraktivni.

Dalsi z produktd, ktery je velice poptavany, je fotbalova obuv, protoZze v Némecku je
fotbal zna¢né popularni a diky tomu i poptavka po tomto druhu obuvi. Firmé doporucuji
zanalyzovat, jaka poptavka po kopackach v Némecku je a zjistit, jestli neni vhodné zvysit
zaclenéni tohoto produkt do sortimentu zbozi. DalSim doporu¢enim je rozsitit sortiment
zbozi, které firma prodava o dalSi sportovni obleceni, které je v Némecku téz velmi

popularni.
4.3.2 Cena

V ptipadé Némecka, které ma jednu znejvysSich kupnich sil na svété, doporucuji
analyzované firm¢ pro némecké zakazniky prodavat zbozi za vyssi cenu, nez tomu déla
v Cesku. Navrhuji téz vybrané firmé prozkoumat némecky trh a konkurenci, aby
stanovovala konkurenceschopné ceny. Prodej zbozi na e-shopu pii zméné jazyka na
némecky, automaticky zméni i ménu na eura. Lze zde tedy uplatnit cenova diskriminace,
ale jen vtakové mife, vjaké dovoli cenové srovnavace, kde se firma bude snazit
konkurovat ostatnim prodejcim. Jak jiz bylo feCeno dfive, cenova strategie firmy je
prodavani zbozi za nizs§i cenu nez konkurence a tim zajistit vyS$$i cenovou atraktivitu.
Zakaznici mohou zbozi zakoupit pomoci bankovniho pfevodu nebo za pomoci platebni
platformy PayPal. Ob¢ tyto platebni moznosti jsou zadarmo. Zde doporucuji rozsitit
moznost placeni i pfes kreditni/debetni karty nebo ptes stale popularné;jsi platformy jako

jsou Google Pay a Apple Pay. Tyto platebni metody zjednodusi platbu zakaznikiim na
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par kliknuti. Dale by firma méla zvazit zavedeni slevovych akei a specialnich cenovych

nabidek pro nové zakazniky nebo pii nakupu vice produktii.
4.3.3 Misto

Pro prodej do zahrani¢i firma vyuZziva rizné dopravce zbozi. Na platformé eBay se
vétSinou domluvi konkrétné se zakaznikem na dopravé zbozi. Pii prodeji na platformé
StockX, firma nevi, kam se zbozi posila, protoze tuto ¢ast prodeje ma na starost piimo
platforma StockX a analyzovana firma jen posle zbozi ptimo do skladu této platformy

v Nizozemsku, kde zbozi dale posilaji k zdkaznikim na celém svéte.

V ptipadé e-shopu firma v tuto chvili prodava hlavné na Cesky trh. Analyzovana firma,
se ale jiz zacala pfipravovat i na zahrani¢ni prodej. KdyzZ zédkaznik ptepne jazyk e-shopu
do némciny automaticky se mu pfepnou ceny zbozi do EUR a pii vybéru dopravy do
Némecka mize vyuzit sluzby dopravce DE HERMES, ktery dopravi zboZi na urcenou

adresu do dvou dnu za 6 euro.

Firmé Sneakermrkt doporucuji zvySeni moznosti dopravy zbozi do Némecka z divodu
mozné ztraty svého jediného dopravce. Firme navrhuji navazat spolupraci s némeckymi
logistickymi partnery, jako jsou DHL nebo GLS, aby se zabezpecila rychla a spolehliva
doruceni. Déle do budoucna doporucuji nalézt partnera v Némecku a spolupracovat s nim
na prodeji zbozi ve veétsim mnoZstvi ptimo v Némecku. Pro Némce je dulezita rychla
doprava zbozi, a proto by se firma na tento aspekt méla zaméfit a vybirat takové dopravce,

které maji rychlou, ale zaroven spolehlivou dopravu zboZi.

4.3.4 Propagace

Firm¢ doporucuji, aby zacala ptekladat své popisky na socialnich sitich do némciny pro
zvySeni propagace na némeckém trhu. Dale doporucuji si zaplatit reklamu, na
platformach Facebook a Instagram nebo i YouTube, specialné v némeckém jazyce pro
némecky trh. Pro stavajici zdkazniky doporucuji vyuzivat slevovych kuponti a dalSich
vyhod pro udrzeni si téchto zdkaznikti. Dal§i moznosti je i akce typu 2+1 zdarma nebo
mnozstevni sleva. Dillezitou soucasti propagace jsou téz cenové srovnavace, diky kterym
firma Sneakermrkt bude vice viditelnd a diky niz§i cené, nez konkurence se bude

objevovat na prednich stranach zebtickl zbozi.
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Dale navrhuji vytvoftit marketingovou strategii zamétenou na némecky trh, ktera zahrnuje
socialni média, online reklamu a PR aktivity (napfiklad spoluprace s mistnimi
organizacemi). Firm¢ doporucuji zahéajit spolupraci s némeckymi influencery, sportovci
nebo celebritami, ktefi by mohli propagovat znacku a zvysit povédomi o ni. V neposledni
fade navrhuji, aby se firma zacala zGcastnit se veletrhl, sportovnich akci nebo mistnich
komunitnich akci, které by mohly prilakat potencialni zakazniky zvysit povédomi o

znacce Sneakermrkt v Némecku.
4.4 Navrh marketingového mixu pri vstupu na britsky trh

4.4.1 Produkt

Produkt v ramci marketingového mixu pfi vstupu na britsky trh je podobny produktu,
ktery je popsan v marketingovém mixu pii vstupu na némecky trh. Jedna se konkrétné o
damské, panské a détské boty. Ve Velké Britanii jsou stejn¢ jako v Némecku popularni
sportovni tenisky, které predstavuji nejvétsi trzby této firmy. Stejné jako pfi vstupu na
némecky trh, tak doporucuji i zde zvazit zahrnuti dalSich znacek a modeli, které jsou
prave populédrni v Britanii. Zakaznici i ve Velké Britanii maji zdjem o tento typ obuvi a
jsou za né€ ochotni patficné zaplatit. Dale stejn¢ jako v piipadu Némecka je ve Velké
Britanii populamni fotbal, proto i na tomto trhu doporucuji firmé se zaméfit na fotbalovou
obuv. To samé plati i pro sportovni obleCeni, které 1ze vyuzit pro diverzifikaci portfolia
zbozi. Vybrana firma by téZ mohla nabizet vétsi sortiment v oblasti outdoorové obuvi,

coz je v Britanii velmi populdrni kategorie.

Navrhuji firmé€ udrzovat vysokou kvalitu produktti, zaméfit se na opravu a udrzbu pred
prodejem. Dale zvazit nabidku doplitkovych produktii, jako jsou ponoZzky, Cistici
prosttedky nebo vlozky do bot, které by mohly zakazniky zaujmout a zvysit hodnotu

nakupu.
4.4.2 Cena

V pfipadé ceny jedna se zde o velmi podobny piipad jako v ptipad¢ vstupu na némecky
trh. Rozdil je hlavné v méne¢, ve které tato firma prodava své zbozi na tomto trhu, a to
v britskych librach. Ve Velké Britanii je vysoka kupni sila obyvatel, a proto zde mtize své
zbozi prodavat za vyssi nez v Cesku. Na e-shopu firma poskytuje platby piimo

v britskych librach a lze zde uplatnit cenovou diskriminaci. Zakaznici si pii nakupu
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mohou vybrat jednu ze dvou platebnich metod, a to bankovni pfevod a sluzbu PayPal,
obé tyto metody placeni jsou pro zakazniky bezplatné. I pro zakazniky z VB doporucuji
rozsitit platebni metody o kreditni/debetni karty a Apple Pay, Google Pay. Déale by mohla
byt Gspésna strategie nabidnou né&jakou formu bezplatné dopravy, naptiklad nad urcitou

castkou objednavky, coz by mohlo motivovat zakazniky k nakupu vice zbozi najednou.
4.4.3 Misto

Stejné jako v piipadé vstupu na némecky trh, tak i pro Velkou Britanii je jediné misto
prodeje internet. Vyhoda pro britské zakazniky je kompletné pielozeny e-shop do
anglictiny, stejn¢ jako dalsi platformy prodeje typu eBay. Zakaznik si miize nechat dovézt
zbozi i do Velké Britanie diky dopravci s nazvem UK ROYAL MAIL 48, ktery dopravi
zbozi k zakaznikovi za 10 britskych liber. I zde se objevuje hrozba ztraty dopravce do
VB, proto doporucuji firme nalézt dalsi alternativni dopravce a spolupracovat s britskymi
logistickymi spolecnostmi pro efektivni a rychlé doruceni jakou jsou napiiklad DPD nebo
Hermes. Pokud by byl vstup na britsky trh natolik GspéSny, tak navrhuji firmé, aby
v dlouhodobém horizontu zvazila otevieni kamenné prodejny nebo showroomu nejen
v Cesku, ale i ve Velké Britanii, ktery by umoznil zakaznikiim osobni vybér a zkouseni

obuvi.

4.4.4 Propagace

Zde téz figuruje velmi podobna propagace jako pii marketingovém mixu jako v pifipadé
vstupu na némecky trh. V piipad¢€ vstupu na britsky trh firmé doporucuji vyuzit britskych
cenovych srovnavacu ke svoji propagaci, které jsem zanalyzoval dfive. Diky témto
cenovym srovnavaciim muzou i obyvatelé Velké Britanie nalézt tuto ¢eskou firmu a zacit
zde nakupovat. Firma jiz pieklada popisky piispévkll na socialnich sitich do anglictiny,
aby se lépe propagovala nejen v anglicky mluvicich zemich. Firma by téz méla zvazit
zaloZeni vice socialnich siti jako je Twitter nebo TikTok, protoZe ob¢ tyto sité jsou ve
Velké Britanii popularni. Dale navrhuji vytvofit e-mailovy marketing a newsletter pro
britské zakazniky s nabidkami, novinkami a akcemi. V neposledni fad¢ doporucujiiv VB
se ucastnit britskych médnich nebo sportovnich veletrzich a akcich, které by mohly zvysit

povédomi o znacce a navazat nové obchodni kontakty.

104



4.5 Navrh marketingového mixu pri vstupu na americky trh
4.5.1 Produkt

Produkt z hlediska marketingového mixu se pro trh v USA nebude pfili§ lisit oproti
ostatnim vybranym trhiim. Jisté specifika z hlediska produktu, ale USA ma4ji. Je zde
mnohem vétSi poptavka po prémiovych teniskach nez v ostatnich vybranych trzich.
Doporucuji analyzované firmé zaméfit vyhradné na znackové prémiové tenisky na tomto
trhu. Trend tohoto typu obuvi byl vymyslen prave na tomto trhu a ma zde nejvétsi oblibu.
Predikce naznacuji, Ze v budoucnu budou vynosy z tenisek vétsi nez kozené obuvi. To
znamena, ze americky trh oproti Némecku a Velké Britanie ma piivétivejsi podminky pro

vstup na tento trh, protoze zdkaznici zde vyhledavaji prave toto zbozi.

Trh v USA se téz odliSuje od ostatnich trhii tim, ze zakaznici nosi velké velikosti, které
naptiklad v Evropé nejsou tak bézné. Proto doporucuji se zaméfit pravé na nakup a
nasledny prodej velké a nadmérné velikosti obuvi, které jsou v USA nejvice poptavané.
Dalsi z moZnosti je prodej sportovniho obleceni pro zvétSeni sortimentu firmy. Jelikoz je
sport mezi mladymi lidmi v USA populérni a ¢im dal vice lidi zacina zdravy zivotni styl
v podob¢ sportu a béhani, tak i dalsi sportovni obleceni a nejenom sportovni obuv si zde
nalezne své zakazniky. Dale firmé navrhuji se zaméfit na dalsi typy obuvi, jako jsou
bézeckeé boty tréninkové boty fotbalové boty, a hlavné prémiové tenisky omezenych edici
(pfi nich je nejvyssi marze). V neposledni fadé doporucuji rozsifit sortiment ve své
nabidce a zahrnout unisexové boty, které se hodi pro ob¢ pohlavi, a zajistit, Sirokou Skalu

velikosti téchto bot.

4.5.2 Cena

Cena zbozi pro zakazniky z USA je nabizena na e-shopu v americkych dolarech. Firme
doporucuji, aby prodavala pro zakazniky z USA zbozi drdz nez pro zakazniky na
ostatnich trzich. USA maji druhou nejvétsi kupni silu na svété. Proto zdkaznici v USA
nebudou mit problém nakupovat toto zbozi i za nepatrné vyssi cenu, protoze stale tato
cena bude niz§i nez konkurence. Zakaznik v USA si miize projit srovnavace cen v jeho

zemi a nalézt sledovanou firmu na vysSich pozicich diky nizké cené.

Platebni metoda PayPal je sice v USA velmi populami, ale doporucuji rozsifit tyto

metody i o kreditni/debetni karty a platformy Apple Pay a Google Pay. Dal§i moznosti je
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1 zaclenéni moznosti platby ptes kryptomény, protoze jsou v USA popularni. Problém by
ale mohl nastat na implementaci této metody placeni na webové strance. Dale navrhuji
spoleCnosti peclivé sledovat a analyzovat ceny konkurence a udrZet své ceny
konkurenceschopné, ptipadné se zaméfit na nabidku vyssi kvality za mirn€ vyssi ceny.
Zaroven doporucuji, aby firma nabizela slevy a akce, jako jsou sezonni slevy nebo

balickové nabidky, aby zvysila poptavku a konkurenceschopnost svych produktti.

4.5.3 Misto

Analyzovana firma jiz v tuto chvili prodava i do USA pomoci platforem eBay a StockX.
Sledovana firma, ale chce piesunout prodej vice na sviyj e-shop, kde miize oslovit vice
zakaznikt. Kdyz zékaznik z USA si chee v tuto chvili koupit zbozi na e-shopu firmy musi
pocitat s dopravou od spole¢nosti FedEx za 30 americkych dolarti. Tato cena za dopravu
je sice vysoka, ale doprava pies moie do USA neni nejlevnéjsi. Firmé bych doporucil
hledat dalsi moZnosti dopravy do USA, ktera by byla levnéjsi. Dal$i z moznosti je zacit
nakupovat zbozi i v USA a zalozeni si vlastniho skladu na tizemi USA, aby sledovana
firma nemusela nabizet jen drahou dopravu z Evropy do USA. Déle se nabizi moznost
spoluprace s partnerem v USA, kde by analyzovana firma mohla ve vét§Sim objemu poslat
zbozi partnerovi, ktery by zboZi nasledné rozesilal po USA. Navrhuji téZ firmé pti vstupu
na americky trh zvazit investovani do e-shopu s .com doménou nebo s doménou pro USA,
aby se specificky zaméfila na tento trh. Mimo FedEx doporucuji firmé zacit vyuzivat
sluzby dalsich prepravct v USA jako jsou UPS nebo USPS nebo dalsich ptepravcen, kteti

nabizeji rychlejsi a levnéjsi dopravu.
4.5.4 Propagace

Nastroje propagace, které sledovana firma vyuziva byly popsany jiz v ptipadé vstupu na
némecky a britsky trh. Pro trh USA doporucuji vyuzit cenové srovnavace, které nabizi
porovnani cen s konkurenci. V USA jsou tyto platformy popularni a maji vysoky dosah
na zékazniky. Diilezitou ¢asti propagace jsou i slevové kampané, kupony na dalsi nakup
nebo psani recenzi na firmu. Dal$i moZnosti propagace firmy je na socialnich sitich, které
popisu pozdgji. Jak jiz bylo feCeno dfive, i zde je moznost spoluprace s mistnimi
sportovnimi tymy nebo atlety, kteti by mohli posilit divéru ve znacku a jeji povédomi.
Zaroven by méla spolecnost sledovat a analyzovat své marketingové usili, aby zjistila,

které strategie funguji nejlépe na americkém trhu a pfizplsobila se k tomuto vyvoji.
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V neposledni tadé¢ navrhuji reklamni kampané, které jsou pfizplisobené americkym

zakaznikiim a jejich preferencim a kulturnim hodnotam.

4.6

Srovnani trhu

Tabulka 12: Srovnani trhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Marketingovy

mix

Némecko

Velka Britanie

USA

Produkt

Nabidnout $irsi

sortiment znacek a

modelll, které jsou
oblibené v Némecku,

véetné téch lokalnich.

Zamg¢fit se na nejnovejsi
trendy a modely, které
jsou popularni v Britanii, a
nabidnout je v rlznych
barvach a designech. Déle
nabidku

rozs§irit pro

sportovce a atlety

Vybirat produkty podle oblibenosti v
USA, napt. od sportovnich hvézd, a
nabidnout je v riznych provedenich a

limitovanych edicich.

Cena

Udrzovat

konkurenceschopné
ceny s ohledem na
vysokou  kvalitu a
popularitu znacek.
Vyhodné ceny béhem
vyznamnych obdobi v

Toce

Vyuzit cenové srovnavace
a slevové kampang, aby se
cena stala konkurencni.
Doprava  zdarma  pro
objednavky nad urcitou

castku

Vytvofit cenu, kterd bude piijatelna

pro americké zakazniky, pficemz

bude reflektovat hodnotu nabizenych

produkti. Vyuziti cenovych

srovnavacii, nabidnuti slevovych

kuponti a kampani, které jsou

specifické pro americky trh

Misto

Vytvorit partnerské sité
a  spolupracovat s
mistnimi prodejci, aby
se ziskal vétsi podil na

trhu.

Zaméfeni na prodej pres
vlastni e-shop a moznost
rozsiteni kamennych

prodejen do VB

Vénovat se roz$ifeni distribucnich

kanalt a nabidnout
konkurenceschopné ceny za dopravu.
Spoluprace s mistnimi pfepravei a

partnery pro rozvor zboZzi

Propagace

Vyuzit cenovych
srovnavacid, slevovych

kampani a kupont,

Vyuzit britskou vasen pro
sport a spolupracovat s

mistnimi sportovnimi

Vyuzit  americkou  zalibu v

exkluzivnich kouscich a limitovanych
edicich,

aby se vytvorila vétsi
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propagace na socialnich
sitich, spoluprace

s mistnimi sportovci

tymy a atlety,
ziskala  vétsi

zakaznik.

aby se

duvéra

poptavka. Vyuzit socialnich siti jako
Instagram a Twitter, kde jsou Casto

propagovany sportovni kousky.

4.7 Doporuceni k nazvu firmy

Soucasny nazev firmy Sneakermrkt je problematicky. V Evropé¢ moznd takovy nazev
muze s trochou snahy fungovat, ale pro anglicky mluvici zemé se jedna o zkomoleninu,
ktera nejde potadné vyslovit. Rozumim tmyslu firmy se odlisit od konkurence, ale tento
nazev neni do budoucna vhodny a urcité¢ by se mé¢l zmeénit. V USA a ve Velké Britanii
tento nazev nebude mit oblibu a zbytedn& firma mize piijit o zakazniky. Ani v Cesku

tento nazev pro firmu prodavajici tenisky nedava moc smysl.

Doporucuji tedy zménit nazev firmy na néjaky vice srozumitelny, a ktery bude se 1épe
vyslovovat. Nejlepsi variantou by bylo, kdyby nazev firmy byl téZz spojovan s logem
firmy. Sladit tyto dva elementy, ale neni viibec jednoduch¢ a firmé¢ doporucuji najmout si

profesionala, jak na vytvofeni loga, tak nazvu firmy.

Co se ty¢e mych navrzich, tak doporucuji nazev stylu Sneaker House, House of Sneakers,
Sneaker Market nebo SneakerHub. Dalsi volbou je zakomponovat jméno majitele firmy,
naptiklad Marian’s Sneakers nebo Mario’s Sneakers. Zkracenim slova ,,sneaker” na
nazev Sneakr, by mohla byt dalsi varianta, jak by se mohla firma jmenovat. Do budoucna,
kdyz firma rozsiii sortiment o dalsi sportovni obleceni a nebude se zabyvat jen teniskami,

tak je vhodné zménit nazev na vice neutralni.

4.8 Doporuceni k socidlnim sitim

V dnes$ni dobé maji socidlni sit¢ ¢im dal vétsi vliv na celkové odvétvi marketingu.
Vsechny velké, ale i malé firmy, pokud chtéji zaujmout zakazniky po celém svété, by
mély vyuzivat silu socialnich siti. Posledni dobou lékaji socidlni sit¢ nejen mladsi
generace, ale prichazeji zde i starSi generace, ktera objevuje tento novy trend. Socialni
internet. Touto firmou je i spole¢nost Sneakermrkt, kterd v tuto chvili prodava jen pres

internet a nema vlastni kamennou pobocku.
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Firma Sneakermrkt zacala vyuZivat socialni sit¢ jen okrajové a nema Zzadného
zamestnance, ktery by socialni sit€ firmy spravoval. VSechny marketingové aktivity musi
délat majitel firmy sam a nema tedy tolik Casu se tim zabyvat dikladnéji. Pro zacatek
ur¢it¢ doporucuji zaméstnat Clovéka, ktery bude pracovat na vSech marketingovych
aktivitach firmy. Tento zaméstnanec bude spravovat socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Do budoucna lze premyslet i o dalSich socialnich sitich, které jsou, ¢im dal popularnéjsi,

jako jsou TikTok, Twitter nebo i YouTube.

Dalsim doporucenim k vytvareni ptispévkill na socialnich sitich je vytvoteni a pouzivani
vlastni vizualni identity, kterou firma bude vyuzivat ve vSech svych propagacnich
materidlech a reklamé. Neméné dillezité je i vybrani dvou az tii barev, které budou
specifické pro tuto firmu a bude se tim odliSovat od konkurence. Diky tomu si zakaznici
budou firmu pamatovat pro svij styl, pismo a barvy. Na socidlnich sitich téz existuje trend
pouzivani tzv. ,,hashtagi®, které si firma vytvofi a bude je ptidavat ke kazdému piispévku

na svych socialnich sitich.

Firmé dale navrhuji vytvotreni zajimavého a konzistentniho obsahu, ktery se zaméfi na
vytvareni atraktivniho a pravidelného obsahu, ktery bude zajimat jeji fanousky a
zakazniky. Tento obsahu mize zahrnovat fotografie a videa novych produktl, za scénou
podnikani této firmy, ptibehy uspéchu zakaznikli a dalsi aktivity. Dal§im navrhem by
mohlo byt aktivni komunikace se svymi fanousky a zadkazniky prostfednictvim
komentait, zprav a dalSich funkci socidlnich médii. Firma by méla odpovidat na dotazy,
zpétnou vazbu a stiznosti v co nejkratSim Case, coz ukaze, Ze firma je dostupna a pecuje

o své zakazniky.

Na socialnich sitich, jako jsou Facebook a Instagram doporucuji firmé investovat do
cilenych reklamnich kampani, aby firma dosahla potencialnich zakazniki, kteti by mohli
mit zajem o produkty firmy. Pro efektivni vysledky by firma méla pouZzit demografické a
zajmove cileni, aby oslovila spravné a aktivni potencialni zakazniky. Dal$i moZnosti je
navazani spoluprace s populdrnimi influencery nebo bloggery v odvétvim, ve kterém
firma podnika. Tito influencefi mohou pomoci rozsitit znacku firmy mezi jejich followery

a zvysit povédomi o produktech firmy.

Dale navrhuji firmé, aby pravidelné sledovala a analyzovala vysledky socidlnich siti

pomoci analytickych nastroja, jako je Facebook Insights ¢i Instagram Insights. Tyto
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informace pomohou firmé 1épe pochopit, jaké typy obsahu nejlépe rezonuji s cilovou
skupinou a umozni firmé ptizpisobit své strategie podle potfeb. V neposledni fadé by
firma vybudovat silnou znacku. To znamena, Ze by se firma méla ujistit, Ze jeji socialni
média odrazeji image znacky, ktera je viditelna napti¢ vSemi platformami. To lze docilit

pomoci jednotného vizudlniho stylu a sdilenim hodnot spolec¢nosti.

Pokud by firma Sneakermrkt nechtéla najmout pracovnika, ktery by se staral o
marketingové aktivity spolecnosti a socialni site, tak bych doporucil, aby majitel firmy
zkusil absolvovat marketingovy kurz nebo alespoii kurz prace se socidlnimi sit¢mi. Tim
by ziskal védomosti o problematice marketingu a mohl by diky tomu zvysit svoji

konkurenceschopnost.

4.8.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook je jednou z nejpopularnéjsich na svété. V posledni dobé€ sice mladsi
generace prechdzi na alternativy typu Instagram a TikTok, ale i tak je Facebook stale
dalezitym nastrojem propagace. Na Facebooku lze vytvoftit ucet, ktery se bude chovat
jako normalni elektronicky obchod. Firmy si tedy nemusi zakladat vlastni e-shop a mohou
vyuzivat ¢ist¢ jen Uctu obchodu, ktery se na Facebooku nazyva ,,Marketplace®. Firma
Sneakermrkt tuto funkci vyuziva, ale chce se vice zaméfit na vlastni e-shop, ktery si sama

vytvoftila.

V tuto chvili mé firma Sneakermrkt 149 sledujicich na svém Facebookovém uctu. Toto
¢islo neni n&jak velké a je potfeba se zaméfit na zlepsSeni tohoto ti¢tu. Prvnim z navrhi je
vytvorit Facebookovou stranku pro kazdou zemi zvlast’ a kazdou tuto stranku prekladat
do jazykd téchto zemi. Druhou moznosti, kterd by si vystacila jen z jednou strankou na
Facebooku, je vytvareni prispévki jen v jednom jazyce (nejlépe v anglicting), protoze
Facebook obsahuje funkci prekladu do jazyka ¢loveka, ktery Facebook prohlizi. Tato
moznost bude fungovat, kdyz firma bude vytvaret ptispévky neutralni, které mohou byt

zobrazeny pro vSechny zemé stejn¢.

Dulezité pfi propagaci na Facebooku je mit svij vlastni styl fotek a pfispévku. Firma
Sneakermrkt vyuziva pti foceni propagacnich ptispévki stejné pozadi a styl drZeni
tenisek rukou na vsech fotkach. Tento styl mize fungovat a je diilezité se ho drzet. Drzeni
tenisek rukou na fotce je osobni styl, kterym se mize firma odliSovat od konkurence a

zakaznici si mohou tento styl spojovat praveé s firmou Sneakermrkt.
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Dalsim navrhem pro zlepSeni propagace na Facebooku je mit vice druhi pfispévki. To
znamena zacit na své Facebookové strance psat i jiné piispévky nez jen o prodeji tenisek.
Doporucuji firmé Sneakermrkt piidavat ptispévky na téma sportovni obuvi a obleceni.
Mtize se jednat naptiklad o zajimavosti o sportovnich teniskach typu, kdo ze znamych
lidi je nosi, jak se vytvareji, pro¢ existuje trend tohoto typu tenisek a kdy byly poprvé
vytvoreny. Dal§im ptikladem novych ptispévkil mize byt soutéze o nékteré tenisky nebo
jiné zbozi firmy. Soutéz by spocivala ve sledovani Facebookové stranky firmy, pozvani
kamaradu ke sledovani této stranky, sdileni tohoto pfispévku a n¢jaké jednoduché vyzvy
typu vyfoceni vlastnich tenisek. Tyto soutéze zvysuji pocet sledujicich Facebookovych

stranek a tim ziskani vice potencialnich zékazniku.

V ramci Facebooku téz existuje forma propagace pomoci reklam, které si firma zakoupi
a Facebook nasledné tuto firmu propaguje ostatnim uzivatelim. Doporucuji tedy firme
zakoupit si tuto formu reklamy, ktera bude cilend prave na potencialni zékazniky ze zemi
USA, Velké Britanie a Némecka. Tyto reklamy by samoziejmé mely byt pielozeny do
jazyka téchto zemi. Firma si mtze urcit pfimo, na koho konkrétné chce cilit na zakladé

veku, pohlavi, konickti nebo zajmu.

Obrazek 4: Priklad propagace zboZi na socialnich
siti

(Zdroj: https://www.facebook.com/sneaker.market.eu/)
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4.8.2 Instagram

Socidlni sit’ Instagram, ktera je nemén¢ popularni jako Facebook a patii pod stejného
majitele Meta, je zaméfena na trochu jiné uzivatele nez Facebook. Uzivatelé zde patii
vétsinou k mladsi generaci a obsah se zde orientuje hlavné na fotky a kratka videa. Pokud
firma chce na Instagramu zaujmout, musi mit vizualné pfitazlivé piispévky, které se
budou odlisovat od konkurence. Je potieba se zde zaméfit na sviij vlastni styl a byt co
nejvice konzistentni. Firma Sneakermrkt na svém Instagramovém uctu ma v tuto chvili
1280 sledujicich. Toto ¢islo je v porovnani s i€tem na Facebook zna¢né vysoké, ale i zde

existuje prostor pro zlepseni, pokud firma chce zvysit svou propagaci.

Dalsim duilezitym pravidlem pro zvySeni své propagace na Instagramu je znat algoritmus,
na kterém Instagram pracuje. Tento algoritmus podporuje takové ucty, které napriklad
zvetejnuji prispévky vzdy ve stejny ¢as. Doporucuji firmé Sneakermrkt vytvofit si plan,
vjaké dny a vjakou hodinu zvefejiiovat piispévky na Instagramu, ale i na dalSich
socidlnich siti. Takovy plan mtze vypadat naptiklad, ze kazdé tutery a ctvrtek bude
pridavat na svlj ucet prispévky zamétené na prodej tenisek nebo jiného sportovniho
obleceni. V sobotu bude vzdy ptidavat prispévky zamétené na zajimavosti ze svéta
tenisek a sportovniho obleceni nebo né&jakou soutéz. Kdyz si firma ptipravi takovy
kalendar s planem, kdy a co bude zvetejiiovat za prispévky, tak algoritmus bude tuto

firmu vice propagovat ostatnim uzivateltiim.

Dale doporucuji firmé navazat spolupraci s dalsim prodejcem nebo firmou, kterd téz
prodava sportovni obleceni. Tato spoluprace miize fungovat na principu propagace se
navzajem nebo vytvareni ptispévkl dohromady. Dalsi formou spoluprace miize byt se
znamymi osobnostmi nebo influencery (osoby znamé na socidlnich sitich), ktefi by
propagovaly zbozi firmy na svych Instagramovych uctech a tim zvysili povédomi o

vybrané firme.

Jak jiz bylo feceno v pfipad¢ uctu na Facebooku, soutéze a prispévky se zajimavostmi ze
svéta sportovniho obleceni urCité zvysi dosah firmy na téchto socidlnich siti. Dalsi
moznosti pro zvyseni propagace firmy je vytvareni riznych vyzev. Vyzvu jsou posledni
dobou na Instagramu velmi popularni a vétSina uzivateld Instagramu tyto vyzvy sleduje.
Doporuceni pro firmu tedy je vytvofit néjakou vyzvu, kterd bude jednoducha, ale zaroven

dostatecné¢ unikatni a chytlava. Muize to byt naptiklad vyzva typu, ze sledujici musi kazdy
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den ubéhnout 1 kilometr ve svém volném case. Pokud se tato vyzva stane viralni

(nekontrolované se $ifici), mize to prispét ke zvySeni zakazniku.
4.8.3 DalSsi socialni sité

Existuje zde i moznost rozsifit propagaci firmy na vice socidlnich siti. Jedna se hlavné o
Twitter, TikTok a YouTube. Co se tyce o socialni sit¢ TikTok a YouTube, tak ty se
zamétuji vyhradné na tvorbu videi, kde TikTok povoluje mit jen velmi kratka videa.
YouTube na druhou stranu nema zadné omezeni a mize byt zde nahrana videa jakékoliv

délky.

Socialni sit” Twitter se zamétuje na kratké prispévky do 280 znakd. To limituje uzivatele,
ktefi musi svou myslenku zestru¢nit. Na Twitteru se mohou firmy propagovat pomoci
kratkych prispévki, videi a fotek. Jedna se o vice profesionalni socialni sit’ a firmy zde
musi vice interagovat se svymi sledujicimi. Firma Sneakermrkt zde téz mtize sdilet své

ptispévky o propagaci prodavanych tenisek.

Na socialni siti YouTube se firmy prezentuji videi. Spolecnosti Sneakermrkt navrhuji
vytvaret riznd promo videa o svém sortimentu zbozi. Mlzou to byt videa, kde nékdo
s teniskami béha nebo hraje n¢jaky sport. Dalsi formou propagace na této platformeé mize

byt spoluprace s ostatnimi tviirci obsahu.

TikTok platforma se zaméfuje na velmi kratkd viralni videa. Jedna se o socidlni sit” hlavné
pro mladé, kteti zde opakuji obsah po ostatnich uzivatelich. Obsah miize zahrmovat rizné
vyzvy, tance, zajimavosti, vtipnad videa, navody a Sokujici videa. Jak jiz bylo zminéno
diive i tuto socidlni sit’ lze vyuzit pro tvorbu vyzev, které budou spojovany s vybranou

firmou nebo zajimavosti a navody, jak se o své tenisky starat.

4.9 Doporuceni k e-shopu

Firma Sneakermrkt v tuto chvili ma feSenou tvorbu objednavek zbozi ruc¢né. Majitel
firmy musi kazdou objednavku ru¢né zapsat do interniho systému. Poté musi zbozi zabalit
a vyslat zakazniku. Tento proces doporucuji zautomatizovat a najmout si programatora,
ktery vytvofi automaticky objednavkovy systém. Diky tomuto automatickému systému
se zrychli proces vytvafeni, baleni a vysilani objednavek. Pro zvySeni rychlosti
odbavovani objednavek téz doporucuji zaméstnat ¢loveka, ktery se bude zabyvat praci ve

skladé a bude mit na starosti baleni a odesilani zboZzi zakaznikiim. Téz doporucuji
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zautomatizovat proces prodeje zbozi. To znamena, Ze pokud se zbozi proda na jakékoliv
platformé (StockX, eBay nebo vlastni e-shop), je automaticky zbozi v informacnim
systému firmy oznaceno za prodané a pracovnik firmy muize toto zboZi okamzité odstranit

z dalSich prodejnich portala.

Dalsim doporucenim pro firmu Sneakermrkt v rdmci e-shopu je zaméfit se na SEO
optimalizace webovych stranek pro zlepseni propagace firmy. SEO optimalizaci dosdhne
firma tim, Ze bude pouzivat relevantni klicova slova, meta tagy a popisy produktt. Dale
by téz méla pravideln¢ aktualizovat obsah e-shopu, aby udrzovala zakaznikliv zajem a

zvysila tim névratnost.

Navrhuji firmé téz vybudovat si e-mailovou databazi zakaznikd a ziskat jejich souhlas
k odbéru novinek a nabidek. Firma by méla pravidelné témto zakaznikiim zasilat e-maily
s novinkami, slevovymi akcemi a specidlnimi nabidkami. Dal$im doporu¢enim by mélo
byt zajisténi vynikajictho zakaznického servisu prostfednictvim rychlé a efektivni
komunikace se zakazniky pies e-mail, telefon nebo chat. Navrhuji, aby firma pravidelné
shromazd’ovala zpétnou vazbu od zakaznikll a vyuzivala ji k vylepseni jejiho e-shopu a

nabidky produktt.

Nedilnou soucasti kazdého e-shopu je téz analytika a méfeni vykonnosti webové stranky.
Spolecnost by méla sledovat metriky a KPI (klicové ukazatele vykonnosti) jejiho e-shopu,
aby mohla zhodnotit GspeSnost jeji marketingovych kampani a provést podle toho
potfebné Upravy. Nastroje, jako je Google Analytics, mohou firm¢ pomoci pfi sledovani

navstévnosti, konverzi a dalSich dulezitych metrik.

4.10 Finan¢ni nidklady na marketingové navrhy

Finan¢ni néklady na vybrané marketingové navrhy lze rozdélit na néklady jednorazové a
na ndklady dlouhodobé. Naklady na tyto nadvrhy budou odhadnuty na zéklad¢ vlastniho

prizkumu a konzultaci s lidmi a firmami, které maji s t€émito naklady zkuSenosti.

4.10.1 Naklady jednorazovych marketingovych ¢innosti

Tyto néklady jsou vynalozeny jen jednou. Vynalozeny budou na zakladé ¢asového planu,
ktery urcuje zacatek realizace téchto cinnosti. Konkrétné se jedna o naklady na vytvoreni

reklamy na socidlnich sitich, vytvofeni automatického objednavkového systému,
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vytvoreni planu pfidavani ptispévkl na socialnich sitich, vytvoteni nového loga a vizualni

identity pro firmu a optimalizace SEO webové stranky firmy.

Tabulka 13: Naklady jednorazovych marketingovych ¢innosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev ¢innosti Cena ¢innosti (v K¢)
Vytvoreni reklamy na socialnich siti 1 000
Vytvoteni automatického objednavkového 28 000
systému
Vytvofeni planu ptidavani ptispévkl na 3 000

socialnich siti

Vytvoteni nového loga a vizualni identity 25000
SEO optimalizace webové stranky 20 000
Celkem 77 000

4.10.2 Naklady dlouhodobych marketingovych ¢innosti

Kalkulace nakladi dlouhodobych ¢innosti bude stanovena na jeden rok od zacatku

realizace téchto cCinnosti. Jedna se konkrétné o naklady na spravu socialnich siti a

objednavek, platby za reklamy na socialnich sitich, podpora prodeje v podob¢ soutézi a

slev. V tabulce nizZe je uvedena cena za mésic téchto cinnosti.

Tabulka 14: Naklady dlouhodobych marketingovych ¢innosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev ¢innosti Casova Hodinova Pocet Cena
narocnost (v sazba/Cena za provedenych celkem (v
hodinach) ¢innost (v K¢) ¢innosti K¢)
Sprava 160 200 - 32 000

socialnich siti a

objednavek
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Platby za - - - 3 000
reklamy na

socialnich sitich

Soutéze - 3500 1 3500
Slevy - 500 5 2500
Celkem - - - 41 000

4.10.3 Celkové naklady marketingovych ¢innosti za prvni rok

Jednorazové a dlouhodobé Cinnosti se zanou realizovat ve stejny Cas a to 3. 7. 2023.
Celkové néklady za Cinnosti jsou kalkulovany na jeden rok od data pocatku realizace.
Dlouhodobé ¢innosti budou placeny kazdy meésic ve stejné vysi. V tabulce nize je

kalkulace celkovych nakladt za ¢innosti za 12 mésicu.

Tabulka 15: Celkové naklady marketingovych ¢innosti za prvni rok

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Typ nakladua Cena (v K¢) Pocet vynaloZeni | Cena celkem (v K¢)
Kalkulace 77 000 1 77 000
jednorazovych nakladi
Kalkulace 41 000 12 492 000
dlouhodobych nakladi
Kalkulace celkem - - 569 000

Celkové ndklady na celou marketingovou strategii za prvni rok ¢ini 569 000 K¢.

V prvnim mésici realizace musi firma jednorazove vydat 77 000 K¢&. Poté jiz budou Cinit

naklady na jednoho zaméstnance a podporu prodeje 41 000 K¢ mésicné. Sice jsou tyto

castky pomémné velké, ale do budoucna to firme usnadni hodné prace, uspofi Cas a zvysi

pocet zékaznikli a tim zvysi i nasledné trzby.

4.10.4 Casovy plan marketingovych &innosti

Navrhy marketingové strategie bude realizovat vice osob podle Cinnosti. Zacatek

realizace navrhu ¢innosti jsou naplanovany na 3. ¢ervence 2023. Od tohoto data se budou
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¢innosti realizovat a podle naroc¢nosti na provedeni se odhadne ¢asova naroc¢nost téchto

¢innosti a datum dokonceni ¢innosti. Jedna se o tyto ¢innosti:

Vytvoreni cth na cenovych srovnavacich ve vybranych zemich a zatazeni zbozi

na tyto srovnavace

Vytvoteni cilové reklamy pro zékazniky ve vybranych zemich na socialnich sitich

Facebook a Instagram.

Vytvofeni automatického objednavkového systému.
Vytvoreni Gcth na platformach TikTok, YouTube, Twitter.
Vytvoteni planu zvetejnovani ptispévkll na socialnich sitich.
Zména nazvu firmy.

Vytvoteni loga a vizualni identity firmy.
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Tabulka 16: Casovy plan marketingovych &innosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev ¢innosti Datum Datum dokon¢eni
zahdijeni

Zména nazvu firmy 3.7.2023 4.7.2023

Vytvoreni loga a vizudlni identity firmy 3.7.2023 14.7.2023

Vytvoreni automatického objednavkového 3.7.2023 14.7.2023

systému

Vytvofeni Gt na cenovych srovnavacich a 17.7.2023 28.7.2023
zatazeni zbozi na tyto srovnavace

Vytvoteni Gctl na novych socialnich sitich 17.7.2023 18.7.2023

SEO optimalizace webové stranky 19.7.2023 21.7.2023

Vytvoteni planu piispévkill na socialnich 21.7.2023 25.7.2023

sitich
Nékup a zacileni reklamy na socialnich sitich 26.7.2023 27.7.2023
Celkem 3.7.2023 28.7.2023
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4.11 Kiritické faktory uspéchu

V tabulce niZe je popsano nékolik kritickych faktorii ispéchu a jejich relevanci v % pro
firmu pti zaméfeni se na prodej pres vlastni e-shop (pro prodej na vybranych trzich USA,
VB a Némecka) misto prodeje pies platformy eBay a StockX.

Tabulka 17: Kritické faktory tspéchu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kritické faktory uspéchu Relevance pro firmu (v %)
Orientace na zédkaznika 85
Efektivni marketing 75
Adaptace na zmény 65
Jasna komunikace 60
Funkéni objednavkovy systém 70
Efektivni logistika a nakup 75
Vlivy makrookoli 68

vvvvvv

Dalsimi dulezitymi faktory jsou efektivni marketing, logistika, nakup zbozi a funkéni
objednavkovy systém. Mén¢ dilezit¢ faktory jsou pak adaptace na zmény, jasna

komunikace a vlivy makrookoli.

4.12 Souhrn marketingové strategie

V ramci diplomové prace byla vypracovana marketingova strategie pro firmu
Sneakermrkt s cilem zvysit prodej ptes vlastni e-shop na vybranych trzich, konkrétné v
USA, Velkeé Britanii a Némecku. Tato strategie se zamétuje na n¢kolik klicovych oblasti,
které by mély prispét k dosazeni uspéchu a zvyseni konkurenceschopnosti firmy na trhu

s teniskami.

Nejprve byla provedena analyza souc¢asného stavu firmy, zahrnujici analyzu vnitiniho a
vnéjsiho prostredi. Na zaklad¢ této analyzy byly identifikovany prilezitosti a hrozby pro
firmu a stanoveny silné a slabé stranky spolecnosti Sneakermrkt. Tato analyza slouzi jako

vychozi bod pro navrhovanou marketingovou strategii.
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Jako hlavni navrh marketingové strategie bylo doporuceno posilit prodej pies vlastni e-
shop a postupné opustit prodej pies platformy eBay a StockX. Tento pfechod by mél byt
provadén systematicky a s dlirazem na zajiSténi efektivniho marketingu, dobrého

objednavkového systému a spolehlivé logistiky.

V ramci navrhu bylo navrzeno zvyseni viditelnosti firmy Sneakermrkt na internetu
prostfednictvim vytvofeni Uctl na cenovych srovnavacich a socialnich sitich, jako jsou
TikTok, YouTube a Twitter. Timto zptisobem bude firma mit $irSi dosah a bude se moci

1épe propojit se svymi cilovymi zakazniky.

Dale bylo navrzeno vytvoreni automatického objednavkového systému, ktery zjednodusi
a urychli proces nakupu pro zdkazniky. Tento systém by mél byt snadno ovladatelny a
intuitivni pro uzivatele, a zaroven poskytovat spolehlivé zpracovani objednavek a dodani
zboZi.

V ramci zmén bylo také navrzeno provedeni upravy nazvu firmy, ktera 1épe odrazi jeji
zaméfeni na prodej tenisek. Spolu s tim by méla byt vytvofena nova vizualni identita

firmy, vcetn¢ loga, které bude atraktivni a zapamatovatelné pro zakazniky.

Celkové naklady spojené s navrzenymi marketingovymi c¢innostmi byly peclive
analyzovany a kalkulovany. Bylo zji§téno, ze néklady na jednoradzové ¢innosti ¢ini 77 000
K¢, které budou vyplaceny v prvnim meésici realizace. Tyto naklady jsou spojené s
vytvofenim uctd na cenovych srovnavacich, zménou nazvu firmy a vytvorenim loga a

vizudlni identity.

Dlouhodobé naklady, které budou probihat po cely rok, ¢ini 41 000 K¢ mési¢né, coz
predstavuje 492 000 K¢ za cely rok. Tyto naklady jsou spojené s marketingovymi
¢innostmi, jako je vytvoreni cilové reklamy na socidlnich sitich, vytvoreni automatického
objednavkového systému, vytvoreni tctli na novych platformach a planovani ptispévki

na socialnich sitich.

Za vyse uvedené Cinnosti byly provedeny analyzy a porovnani s trznimi cenami a
konkuren¢nimi nabidkami. Bylo zjiSténo, Ze ceny za jednorazové i dlouhodobé ¢innosti
jsou konkurenceschopné a odpovidaji béZznym cenovym relacim na trhu. Timto zptisobem
by méla firma Sneakermrkt investovat do marketingovych aktivit a dosahnout

maximalniho uc¢inku s dostupnymi finanénimi prostredky.
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Casovy plan navrzenych marketingovych &innosti byl peélivé vypracovan a zohlediuje
narocnost jednotlivych ukoli. Odhaduje se, ze celkovy Casovy rozsah realizace téchto
¢innosti bude 25 dni, pocinaje 3. Cervencem 2023 a konce 28. ¢ervencem 2023. Tento
casovy ramec by mel byt dostatecny k zajisténi spravné implementace navrzenych aktivit

a jejich dokonceni vcas.

Kritické faktory uspéchu, které byly identifikovany pro firmu Sneakermrkt, jsou
zakladnimi pilifi navrzené marketingové strategie. Orientace na zékaznika, efektivni
marketing, logistika, nakup zbozi a funkéni objednavkovy systém byly stanoveny jako
klicové faktory pro dosazeni uspéchu firmy. Tyto faktory jsou v souladu s obecnymi
principy uspéchu a odpovidaji realité trhu. Dal§imi faktory, jako adaptace na zmény, jasna
komunikace a vlivy makrookoli, byly také identifikovany, ale jsou povazovany za mén¢

dalezité pro dosazeni hlavniho cile.

Celkové lze konstatovat, ze navrzené marketingové strategie pro firmu Sneakermrkt jsou
realistické a dobie vyvazené. Zaméiuji se na klicové oblasti, které prispéji k posileni

prodeje pres vlastni e-shop a zlepSeni konkurenceschopnosti firmy na vybranych trzich.

Néklady spojené s navrzenymi ¢innostmi jsou v souladu s trznimi cenami a odpovidaji
realité. To zajistuje efektivni vyuziti financnich prostfedkii a maximalni navratnost

investice.

Casovy plan realizace marketingovych ¢innosti je strukturovany a zohlediiuje naro&nost
jednotlivych ukolt. Poskytuje dostatecny ¢asovy ramec pro provedeni v§ech navrzenych

aktivit a jejich dokonceni vcas.

Kritické faktory uspéchu jsou stanoveny tak, aby podpofily dlouhodobou udrzitelnost
firmy a zvysily jeji konkurenceschopnost. Klicovym faktorem je orientace na zdkaznika,
kterda je podpotfena efektivnim marketingem, funkénim objedndvkovym systémem a

spolehlivou logistikou.

122



5  Zavér

Diplomova prace s nazvem "Mezinarodni marketingova strategie vybraného podniku pfi
vstupu na zahrani¢ni trhy" se zabyvala analyzou soucasného stavu a navrhovanim
marketingovych strategii pro firmu Sneakermrkt pti vstupu na vybrané zahrani¢ni trhy.

Cilem prace bylo navrhnout efektivni marketingové feSeni pro rozsifeni firmy na trzich

Némecka, Velké Britanie a USA.

V uvodu prace byly definovany hlavni cile, kterymi bylo posilit prodej ptes e-shop a
zvysit konkurenceschopnost na vybranych trzich. Metody zpracovani prace zahrnovaly

analyzu soucasného stavu, vyzkum trhu a strategické planovani.

Teoreticka cast prace se zameéftila na klicové pojmy marketingu, marketingové strategie,
marketingovy mix, marketingovy komunikacni mix, elektronicky obchod a digitalni
marketing. Byly rozebrany také metody analyzy prostredi, jako je PESTE analyza,
SWOT analyza a PorterGv model péti sil.

Analyza soucasného stavu firmy Sneakermrkt ukdzala nedostatky v marketingovém
mixu a vyuZziti srovnavacl cen ve vybranych zemich. Byly zkoumany politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické faktory ovliviiujici
podnikani na trzich Némecka, Velké Britanie a USA. Portertiv model péti sil byl pouzit

k analyze konkuren¢niho prostiedi.

Na zaklad¢ analyzy byly navrzeny marketingové strategie pro vstup na jednotlivé trhy.
Byly stanoveny vize a mise firmy a definovany cile pomoci metody SMART.
Marketingovy mix byl navrZen s ohledem na specifika jednotlivych trhii, vCetné

produktu, ceny, mista a propagace.

Rozdily mezi vybranymi trhy byly zdraznény pii porovnani némeckého, britského a
amerického trhu. Segmentace trhu, SWOT analyza a Porteriv model péti sil byly

pouzity k analyze konkurencniho prostiedi na kazdém trhu.

Byly také navrzeny doporuceni k nazvu firmy, vyuziti socialnich siti a e-shopu.
Doporuceni zahrnovala konkrétni strategie pro vyuziti Facebooku, Instagramu a dalSich
socialnich siti. Rovnéz byly navrzeny finan¢ni naklady spojené s marketingovymi
navrhy, véetné jednorazovych a dlouhodobych ¢innosti. Byl vytvofen ¢asovy plan pro

implementaci navrhovanych marketingovych aktivit.
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Klicové faktory uspéchu byly identifikovany jako ditkkladny prizkum trhu, silna

orientace na zékaznika, inovativni marketingové ptistupy a efektivni logistika.

Celkové lze fici, ze navrzena marketingova strategie pro firmu Sneakermrkt je dobie
promyslend a odpovidéa potfebam a cilim firmy. Zahrnuje opatfeni pro zlepseni online
viditelnosti, efektivni vyuziti socidlnich siti, optimalizaci objednavkového systému,
rebranding a vytvofeni jednotné vizualni identity. Implementace této strategie bude
vyzadovat finanéni investice a ¢asovou snahu, ale s pfedpokladanymi vyhodami, jako
napiiklad zvySeni prodeje, rozSifeni zakaznického zakladu a zvySeni
konkurenceschopnosti, je to nezbytny krok pro uspéch a udrzitelny rast firmy

Sneakermrkt.

Prace ukazala vyznam analyzy soucasného stavu a strategického planovani pro tspésny
vstup na zahrani¢ni trhy. Dtkladné znalost trhu a cilovych zemi je klicova pro efektivni

marketingové rozhodovani a dosazeni konkurenéni vyhody.

Vysledky této diplomové prace poskytuji cenné informace a smérnice pro firmu
Sneakermrkt pii planovani a implementaci mezinarodni marketingové strategie.
Implementace navrhovanych opatfeni by méla vést k zvySeni konkurenceschopnosti a

uspéSnému vstupu na zahrani¢ni trhy.

Prace vytvaii prispévek v oblasti mezinarodniho marketingu a mize slouzit jako zdroj
informaci pro podobné projekty v budoucnosti. Je vSak dtlezité brat v ivahu, Ze
dynamika mezinarodnich trhli se neustale méni, a proto je nezbytné prubézné
aktualizovat a upravovat marketingové strategie s ohledem na nové trendy a vyvoj

prostiedi.
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