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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva strategii marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
Prvni Cast je zaméfena na teoretické poznatky souvisejici s problematikou marketingoveé
komunikace. V druhé casti je analyzovan soucasny stav marketingové komunikace

spolecnosti. V posledni ¢asti jsou navrzeny zmény pro zlepSeni stavajici komunikace.
Klicova slova

Marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy mix, online

komunikace
Abstract

The thesis deals with the marketing communication strategy in a selected company. The
first part focuses on theoretical knowledge related to the issue of marketing
communication. The second part analyses the current state of marketing communication
inthe company. In the last part, changes are proposed to improve the current

communication.
Key words

Marketing, marketing communication, communication mix, marketing mix, online

communication
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UVOD

Marketingova komunikace, ackoliv si to ani nemusime uvédomovat, nas obklopuje
na kazdém kroku. Billboardy na cestach, poutaCe v obchodech, reklama v televizi,
radiu, letdky ve schrance a v neposledni fadé online marketing, ktery je v dnesni
moderni dobé velmi rozsifeny. Setkdme se s nim naptiklad v e-mailu, na socialnich
sitich, na internetu a v aplikacich. Proto je dulezité se propagaci dostateCné vénovat, aby
si spolecnosti udrzely své postaveni na trhu ¢i jej zvySily. Na kazdém trhu je dulezité
byt schopen konkurovat svym soupefum. Obzvlasté pak v oblasti prodeje vypocetni
techniky, kde se do jisté miry zbozi mezi konkurenci vyrazné nelisi, hraje dulezitou roli
kreativita a schopnost se odlisit jinak. A pravé proto dobfe nastavend strategie

marketingové komunikace muze byt rozhodujici v konkurenceschopnosti.

Vybrana spolecnost, na kterou je tato diplomova prace zpracovavana, sidli v Brné, jejim
hlavnim distribuénim kanalem je vSak e-shop, a tedy zakazniky ma po celé Ceské
republice. Jeji hlavni Cinnosti je prodej vypocetni techniky. V ramci této prace bude
zkoumana soucasna marketingova komunikace a cilem préce je navrhnout zmény, které
by soucasny stav vylepsily. Jelikoz 1 sama spolecnost si je védoma toho, ze soucasny

stav neni idealni a je zde prostor pro zlepSeni.

Prace bude rozdélena do tfi hlavnich ¢asti. Prvni z nich vymezi teoretické poznatky
z odborné literatury. Zamétreni bude predevsim na oblast marketingu, marketingovy
a komunika¢ni mix, dale prostiedi spolecnosti, spokojenost zakaznikti a marketingovy
vyzkum. Druhd cast prace bude analyzovat soucasny stav. Nejprve bude predstavena
vybrana spoleCnost, poté budou provedeny analyzy okolniho prostfedi, dale bude
analyza zaméfena na  vnitini  prostfedi  prostfednictvim  marketingového
a komunika¢niho mixu, zjiStovan bude i pohled zakazniki formou marketingového
pruzkumu. Zjisténé poznatky budou zaznamenany do SWOT matice, ktera bude
kvantifikovana. V posledni €asti budou navrhnuty zmény, které maji za cil zlepsit
marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti, veSkeré navrhy budou vychazet
ze zjisténych informaci v analytické casti. Zmény by mély prispét k vetsi
konkurenceschopnosti, posileni jeji image, zvySeni povédomi a vybudovani pevnéjsich

vztaht se zakazniky.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti, ktera
se vénuje prodeji repasované a predvadéci vypocetni techniky od roku 2011. Doposud
se o marketingovou komunikaci staral primarn€é pouze jeden z majiteld.
Komunika¢nimu mixu vSak nebylo vénovano dostatecné mnozstvi pozornosti
a spoleCnost tak mize piichazet o potencionalni zakazniky, které by mohla pomoci 1épe
nastavené marketingové komunikace ziskat. Existuji tedy v této oblasti jisté nedostatky

a prostory pro zlepSeni.
Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout vhodna opatfeni, jak zlepsit
marketingovou komunikaci ve vybrané spolecnosti, a to na zéklad¢ provedenych analyz

a vyzkumu v ramci analytické Casti.

Pro naplnéni hlavniho cile je zapotiebi dosahnout dvou dil¢ich cild. Dil¢imi cili
je provedeni analyzy vnéj§iho a vnitfniho prostfedi spolecnosti a provedeni

marketingového vyzkumu.
Metody a postupy zpracovani

Diplomova prace je rozdélena na ti hlavni Casti, nejprve je vymezena literarni reserse,

poté provedena analyticka ¢ast a na zavér je vyhotovena navrhova cast.

Vramci literarni reSerSe, ktera je prvni Casti diplomové prace, jsou zpracovany
informace z odborné literatury zaméfené na marketingovou oblast, kterou se prace
zabyva. Objasiiuje predev§im teoreticka vychodiska, ktera jsou nasledné vyuzita
1 v ramci analytické Casti.

Analyticka cast ma za ukol zajistit vyhotoveni dilCich cili prace, aby bylo mozné
naplnit hlavni cil. Jak jiz bylo zminéno, jednim z dil¢ich cili je provedeni analyz
prostfedi spoleCnosti. Pro analyzu wvné&jSiho prostfedi byly vyuzity dvé analyzy,
konkrétné PESTE a Porteriv model péti konkurencnich sil. Pro zmapovani vnitiniho
prostfedi bude provedena analyza marketingového mixu, a predev§im pak analyza
komunika¢niho mixu. Druhy dil¢éi cil provedeny v ramci analytické casti

je marketingovy vyzkum, ktery bude soustfedény na prizkum spokojenosti stavajicich
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zakaznikil vybrané spoleCnosti a zjisténi jejich preferenci v ramci marketingové
komunikace. Druha ¢ast diplomové prace je zakonCena vypracovanim podrobné SWOT

analyzy, sestavené na zaklad¢ zjisténych informaci v ramci této casti.

Posledni cast diplomové prace se vénuje vlastnim navrhiim, které budou slouzit pro
zlepseni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. Navrhy budou zpracovany
na zakladé zjisténych informaci v ramci druhé cCasti této prace. Budou opatfeny
harmonogramem jejich implementace a ekonomicky zhodnoceny. Néasledné bude
provedena analyza rizik, ktera by mohla souviset snavrzenymi zmeénami. Jejich

identifikace a oSetfeni mize pomoci snizit hodnotu rizik.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato Cast diplomové prace zachycuje teoretické poznatky Cerpané z odborné literatury.
Teoreticka vychodiska jsou zaméfend na piiblizeni oblasti marketingu, konkrétné
marketingové strategie, marketingového mixu, prostfedi spoleCnosti, a pfedev§im pak

marketingové komunikace.
1.1 Marketing

Marketing je mozné popsat spoustou definic. Jedna z nejproslulejSich definic
je od Americké marketingové asociace, ktera marketing popisuje jako ,.¢innost, soubor
zavedenych postupii a procesit pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které
prindseji hodnotu zdkaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku* (Karlicek et al.,

2018, 5.19).

Podstatou marketingu je zjiSfovani a napliiovani potieb zakaznikli a spoleCnosti
za pritomnosti zisku. Snazi se porozumét zakaznikovi natolik, aby nabizeny produkt
¢i sluzba naprosto vyhovovali jeho prfanim a potfebam, a tak byl zcela rozhodnuty si jej
koupit. Cilem marketingu je tedy umét efektivné zvySovat prodeje vyrobkl, a tedy
ziskavat nové a udrzovat stavajici zakazniky diky urcité hodnoté, kterou spoleCnost

nabizi (Kotler, Keller, 2013).

Obecné je mozné jej definovat jako podnikatelskou funkci, ktera ma za ukol davat
do rovnovahy zajmy spoleCnosti a jejich zakaznikd. Kazda spolecnost by méla znat
odpovédi na klicové strategické a taktické marketingové otazky. Strategické otazky
davaji odpovédi na to, kdo je cilovym zakaznikem, co mu lze nabidnout, jakym
zpusobem si ziskat loajalitu, co je pfidanou hodnotou oproti konkurenci a jak
ji neztratit. Taktické otazky poskytuji detailnéjsi odpovédi, které sdeluji konkrétni
podobu produktu, jeho cenu, zptsob propagace a jeho dostupnost, tedy odpovidaji

na zakladni 4P z marketingového mixu (Karlicek et al., 2018).

Marketing se snazi zlepSovat pozici na trhu a budovat vétsi klientelu. Neustale se snazi
procesem zmeény néco zdokonalovat, naptiklad produkty, sluzby a celkové vysledky.

rve

Marketing také znamena byt pravidelné vidén a slySen, firma musi Sifit své myslenky
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a Ciny. Podstatné je to, co zajima lidi, respektive zakazniky nikoliv marketéry (Godin,

Maskova Ktapkova, 2020).
1.2 Marketingové vnéjsi prostredi spolecnosti

Zmapovani prostiedi je dulezitou soucasti, jelikoz marketingové prostiedi je velmi
proménlivé. Razné faktory pusobici v prostiedi spole¢nosti mohou mit na ni pozitivni
Ci negativni vliv, a proto je dulezité zanalyzovat prostiedi. Tato kapitola teoreticky

popisuje analyzy makroprostredi a mikroprostiedi.
1.2.1 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi piedstavuje vnéjsi okoli, které ma dopad na spolecnost
a nelze nebo znacné tézce je lze ménit. V ramci makroprostfedi je nutné zanalyzovat
jednotlivé faktory jejiho prostfedi. Firma musi zahrnout veskeré faktory, které jsou pro
ni vyznamné. Neékteré faktory jsou hmotného a nékteré nehmotného charakteru

(Jakubikova, 2013).

Slouzi ktomu napfiklad PEST analyza, kterd se v zékladu zabyva politickymi,
ekonomickymi, socidlnimi a technologickymi faktory. Analyzu PEST lze upravit
preskupenim a pfidanim pismen a rozsifit tak oblasti zkouméani (PESTE, PESTEL,
SLEPT, SLEPTE, STEEP, STEEPED a dalsi). Diky PEST analyze je mozné zjistovat
trendy, které v prostfedi spoleCnosti piisobi a piizpasobovat jim budouci vyvoj (Kozel

etal., 2011).

P — politické — mezi politické faktory patfi politickd a vladni situace v dané zemi
a zemich, které jsou pro spolecnost vyznamné. Vladni nafizeni, zdkony a veskeré

politické déni, které se dotyka Cinnosti spolecnosti (Jakubikova, 2013).

E - ekonomické — ekonomicka situace zemé&, vyvo; HDP, platebni bilance, urokové
sazby, ménové kurzy, nezaméstnanost, inflace, vySe dichodi a jiné ekonomické

veli¢iny mohou ovliviiovat spole¢nost a jeji budouci vyvoj (Jakubikova, 2013).

S — socialni — spoleCnost ovliviiuje Zivotni uroven spotiebiteld tedy jejich pfijmy,
majetek, vzdélani, zivotni styl a dalsi. Stejné tak je kliCova 1 kulturni oblast, pod kterou

spadaji kulturni zvyky spotiebitel, jazyk, chovani a dalsi (Jakubikova, 2013).
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T — technologické — jedna se o inovace neboli trendy v ramci vyzkumu a vyvoje novych
technologii, podnik miize ovliviiovat rychlost tohoto vyvoje. Diky technologickému

pokroku mohou spolecnosti ziskavat konkurencni vyhodu (Jakubikova, 2013).
1.2.2 Mikroprostredi

Do marketingového mikroprostiedi firmy spadaji faktory, které jsou s ni uzce spjaté.
Jedna se predevS§im o dodavatele, distributory, odbératele a konkurenci. Pro
zanalyzovani mikroprostiedi lze vyuzit napiiklad Porteriv model péti konkurencnich
sil, ktery pojima konkurenci rozsahleji, a to pravé ve zminénych péti konkuren¢nich
silach, které tvori stavajici konkurence, hrozba vstupu nové konkurence, hrozba

substitutd, vyjednavaci sila odbératelt a dodavatelt (Karlicek et al., 2018).

Atraktivita odvétvi zavisi na tom, jak silné jsou jednotlivé konkurence. Pokud je vliv
konkurence v odvétvi na firmu velmi silny, je dalezité svou strategii prizpusobit pravé
hrozbam a pfilezitostem, které konkurenéni prostiedi nabizi, a proto je kliCové provést

analyzu péti konkurenc¢nich sil, nebot z ni tyto faktory vyplynou (Jakubikova, 2013).

Stavajici konkurence v odvétvi — jednd se o vzajemny souboj mezi jiz existujicimi
firmami. Pokud je konkurence na daném trhu velka, musi spolecnost dikladné zvazovat
pred provedenim dalSich kroku, jaké dopady a kroky u konkurence mohou vyvolat,

napiiklad, aby tah nevyvolal cenovou valku (Karlic¢ek et al., 2018).

Hrozba nové konkurence — potencidlni vstup novych firem do odvétvi je zavisly
predev§im na jeho vstupnich a vystupnich bariérach. Pokud jsou bariéry nizké znamena
to vysoky potencial vstupu novych firem, a tedy vysokou hrozbu pro ty stavajici. Pokud
jsou bariéry vysoké, vstup nové konkurence nepredstavuje velkou hrozbu pro stavajici

firmy a trh je tak vice profitabilni (Karlicek et al., 2018).

Hrozba substituti — firma musi kromé pfimo konkurujicich produktd brat v potaz
i substituty, které mohou nahradit produkt prodavany firmou. Vysoka mira substitutd
muze mit znacny vliv na ceny produktl, a tedy i na jeji celkovy profit (Kozel et al.,

2011).

Vyjednavaci sila dodavateli — velikost vlivu dodavatelt, a tedy jejich moznost
si vyjednavat podminky zavisi na nékolika faktorech. Jednim =z faktori je mira

dulezitosti zbozi daného dodavatele pro firmu, a tedy zda je mozné dodavatele snadno
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vymeénit nebo zda existuje substitut. Dale je rozhodujici intenzita a organizovanost

konkurence (Kozel et al., 2011).

Vyjednavaci sila odbératelu — odbératelé predstavuji hrozbu pro firmu ve chvili, kdy
maji silu vyjednavat o snizeni ceny produktu. Takova situace muze nastat, pokud
zakaznici nejsou loajalni a maji moznost zbozi nahradit jinym substitutem nebo snadno
zmenit svého dodavatele. Zaroveni je rozhodujici, jak velkou polozku trzeb odbér

zakaznika tvoti a jak velka polozka to je pro né&j (Karli¢ek et al., 2018).
1.3 Marketingova strategie

Pomoci  marketingové  strategie jsou  firmy  schopny udrzovat  svoji
konkurenceschopnost. Obecné existuji tfi generické strategie, pomoci nichz se nasledné
vytvari strategické marketingové procesy. Prvni je strategie vudciho postaveni
v nakladech, ktera pracuje s myslenkou, ze podnik bude uspésny, pokud jsou jeho
naklady nizs§i nez konkurence, tim si muze dovolit niz§i cenu. Druhou je strategie
diferenciace, firma se snazi, aby jeji produkt byl odliSny od ostatnich 1 za vyS§si cenu.
Posledni je strategie koncentrace, ktera se soustiedi na vybér omezené skupiny

spotiebiteld se specifickymi potfebami (Karlicek et al., 2018).
1.3.1 Segmentace a targeting

Segmentace je proces, ktery rozdéluje trh na jednotlivé zakaznické segmenty. Proces,
pfi kterém si firma vybere segment, na ktery se chce zaméfit, se nazyva targeting

(Karlicek et al., 2018).

Segmentace je provadéna na zakladé ¢tyt skupin kritérii — demograficka, geograficka,

psychograficka a behavioralni (Karlicek et al., 2018).

Mezi demograficka kritéria patii v€k, pohlavi, pfijem, faze zivotniho cyklu rodiny, rasa,
narodnost, nabozenské vyznani, povolani, vzdélani a dalSi demografické
charakteristiky. Geograficka segmentace rozdéluje trh na urcité geografické jednotky,
jimiz jsou kontinenty, staty, regiony a mésta. Pracuje s predpokladem, ze v danych
geografickych jednotkach ziji lidé s podobnymi potfebami. Psychografickd segmentace
déli kupyjici dle zivotniho stylu, hodnot ¢i osobnostniho profilu. Toto kritérium se stava

vice a vice uzivanym. Posledni behavioralni kritérium ¢leni kupujici na zakladé chovani
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k danému produktu, tedy na zakladé uzitku, frekvence uzivani, loajality a dalSich

kritériich. Je povazovano za nejvhodnéjsi kritériu k segmentaci (Karlicek et al., 2018).

Aby byla zvolena kritéria efektivni, musi trzni segmenty vyhovovat péti hlavnim
kritériim, kterymi jsou méfitelnost, vyznamnost, ptistupnost, diferencovanost a akénost

(Kotler, Keller, 2013).
Postup segmentacniho procesu:

Segmentace podle potieb zakaznikli — Profilace segmentu — Atraktivita segmentu —
Ziskovost segmentu — Positioning segmentu — Test segmentu — Strategie

marketingového mixu (Kotler, Keller, 2013).

Dlouhodobou poutavost trhu nebo trzniho segmentu specifikuje pét sil, které urcil
Michael Porter. Témito silami jsou stavajici konkurenti v odvétvi, potencialni nova
konkurence, substituty, zdkaznici a dodavatelé. K témto silam existuji hrozby ve formé
intenzivni rivality v segmentu, vstupu novych konkurentd, substitu¢nich vyrobku,
narustu vyjednavaci sily kupujicich a nartstu vyjednavaci sily dodavateld. (Kotler,

Keller, 2013).
1.3.2 Znacka a positioning

Znacka odrazi urCity vyznam produktu. Tim brani zakaznikim vnimat jednotlivé
produkty jako stejné. Casto znazoriuje kli¢ovou konkurenéni vyhodu. Znacky maji své
zékladni rysy, jimiz jsou nazev, logo, barva, mohou byt spojeny také s urcitym

sloganem ¢i znélkou (Karlicek et al., 2018).

Slouzi pro jakousi garanci kvality, znamé znacky také zvySuji uzitek z daného produktu
a jeho pfitazlivost. Experimentem bylo dokazano, ze znacky maji vliv na nakupni

chovani zakaznikd (Karlicek et al., 2018).

Znacka si buduje svoji hodnotu pomoci tii hlavnich skupin faktora. Prvni skupinou jsou
prvky nebo identity, které tvori znaCku, napt.: nazev, logo, symbol ¢i slogan. Druhou
skupinou jsou vyrobky, sluzby a rtizné marketingové aktivity a podparné programy.
Posledni skupina jsou dalsi faktory se znackou spojované neptimo pomoci jinych vazeb,

napf.: s osobou, mistem ¢i véci (Kotler, Keller, 2013).
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Prvky znacky jsou vybirany na zakladé Sesti kritérii: zapamatovatelnost, smysluplnost,

libivost, prenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost (Kotler, Keller, 2013).

Hodnota znacky je méfena ochotou zakaznikt platit za produkt urcité znacky vice, nez
by byli ochotni zaplatit za totéz zbozi jiné znacky. Da se fici, ze predstavuje aktivum
firmy. Témito aktivy jsou povédomi o znalce, kde rozhoduji dva faktory,
a to rozpoznani a vybaveni znaCky, vnimana kvalita, nejdilezit€jsi pro spokojenost
zakaznik(, odviji se od skute¢né kvality produktu, loajalita ke znaCce, predstavuje
konkuren¢ni vyhodu, ochota znacku doporucit, asociace znacky, schopnost znacky
spojit si ji s ur¢itou produktovou kategorii, kvalitou, cenou ¢i funkci (Karlicek et al.,

2018).

Positioning vyjadiuje misto, které ma znacka zauymout v mysli cilového trhu tak, aby
eventualni pfinosy pro spolecnost byly co nejvétsi. Musi brat ohled jak na pfitomnost,
tak na budoucnost. Jeho vysledkem je uspésny padny davod, pro¢ ma cilovy spotiebitel

vyrobek kupovat (Kotler, Keller, 2013).

Od marketéia vyzaduje identifikaci a komunikaci o podobnostech a odlisnostech mezi
svou a konkuren¢ni znackou. Postup této identifikace a komunikace je nasledovny, urci
se referencni ramec konkurence pomoci oznaceni cilového trhu a vyznamnych
konkurentt, nasledné se vyty¢i nejvhodnéjsi body shody a odlisnosti sdruzeni znacek
v daném referencnim ramci, v posledni fadé se zhotovi mantry znacky shrnujici
positioning a podstatu znacky (Kotler, Keller, 2013).

Positioning znacky musi byt prosty a pochopitelny, aby spotiebitelé pozadovany
vyznam znacky pochopili. Je zddouci zachovat urceny positioning dlouhodobég, naopak
nahlé zmény mohou znacku vyznamné poskodit, ovSem v ojedinélych ptipadech
je repositioning neboli zména existujiciho positioningu potiebny, napf.: znacka jiz neni

moderni (Karlicek et al., 2018).

1.4 Marketingovy mix

spolecnosti dosahuji svych marketingovych cila. Jednotlivé prvky marketingového
mixu jsou mezi sebou provazany, jedna se o klicové prvky, s kterymi vystupuji na trhu

a pred svymi zakazniky. Marketingovy mix tedy musi byt vyvazeny, vSechny prvky
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musi byt ve spravném poméru, nebot’ je zakaznik vnima jako jeden provazany celek

a jeden Spatné nastaveny prvek muze zkazit celkovy dojem (Foret, 2011).

Marketingovy mix musi pramenit ze strategickych marketingovych rozhodnuti
a odpovidat na taktické marketingové otazky. Zakladni marketingovy mix se sklada
ztzv. 4P (Karlicek et al., 2018). Existuji vSak 1 rozsifené modely, nejcastéji se jedna
o 5P a 7P, kde pridana P oznacuji People / Personnel, Process a Physical evidence

neboli lidé, proces a fyzické dikazy (Zamazalova, 2009).
1.4.1 Produkt

Produktem je mysleno jakékoliv hmotné zbozi, ale 1 to nehmotné jako jsou sluzby,
informace, zazitky, v podstaté cokoliv, co je pfedmétem smény. U produktu Ilze
pracovat s ruznymi zpusoby diferenciace, a tak ziskat konkuren¢ni vyhodu. Odlisit
se lze funkénim benefitem, rozdilnym materidlem, kvalitou, vykonem, zivotnosti,
spolehlivosti, opravitelnosti, dale se 1ze odlisit designem a estetikou produktu a jeho
obalu. Produkty je mozné obohatit také o doprovodné sluzby, které jim mohou dat
pfidanou hodnotu, napfiklad rychlost doruCeni, moznosti zaruky, instalace a dalsi

(Karlicek et al., 2018).

Jedna se o nejdulezitéjsi Cast marketingového mixu, jelikoz produkt je pravé to,
co spolecnost chce na trhu prodat zakaznikovi a uspokojit tak jeho urcité potreby
¢ipfani. U produktu lze rozlisit tfi zakladni urovné (viz Obrazek 1): jadro, vlastni

produkt a rozsifeny produkt (Foret, 2011).

Jadro se pohybuje predevSim v pocitové oblasti. Predstavuje hlavni uzitek pro
zakaznika, naplnéni jeho prani a potieb. Jinymi slovy se jedna o hlavni divod, pro¢

si produkt kupuje (Foret, 2011).

Vlastni produkt, nékdy také nazyvan jako skute¢ny ¢i realny, se sklada s vlastnosti,
které u néj zakaznik vyzaduje. Jedna se o kvalitu, znacku, nazev, vyrobce, styl, image,
design, obal, baleni, vyhotoveni, dosazitelnost produktu a dalsi (Jakubikova, 2013).
Kvalita je pak jednim z nejdulezitéjsich prvkl, pod kvalitou si mizeme piedstavit dalsi
faktory, které pod ni spadaji, jako zivotnost, funk¢nost, spolehlivost, pfesnost, snadnost
ovladani a dalsi. Lze také fici, ze pod kvalitu produktu spada to, co povazuji zdkaznici

za faktory kvality. Casto zakaznici kvalitu vnimaji na zakladé znalky, ceny, obalu,
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distribuce, propagace a jinych prvki marketingového mixu (Foret, 2011). Design,
ackoliv tak nemusi pusobit, je dalezitym prvkem, jelikoz lidé Casto rozhoduji o své
koupi podle vzhledu. S tim souvisi i obal neboli obalovy design, jelikoz zakazniky mize
produkt upoutat na prvni dojem pravé zajimavym obalem, ktery se bude liSit
od konkurence (Karlicek et al., 2018). Obal by mél spliiovat ctyfi funkce, chranit
produkt, informovat zakaznika blize o produktu, mél by rozliSovat od konkurence
a efektivné jej propagovat. V dnesni dobé se k témto funkcim piidavaji i ekologické

vlastnosti (Foret, 2011).

Rozsitfeny produkt predstavuje doprovodné sluzby ¢i vyhody tvofici dodate¢né uzitky
pro kupujiciho. Jednd se napiiklad o dopravu k zakaznikovi, instalaci, zprovoznéni,
poradenstvi, odborna instruktaz, aktualizace, servis, zaru¢ni lhity, opravy, moznosti
platby. Rozsiteny produkt hraje klicovou roli pfi rozhodovani zakaznika (Jakubikova,

2013).

N rozsireni
— T produktu
— instalace -t )
e _— . viastni
— B ™.  produkt
— T e
e baleni e —
/ znacka vyhotoveni \
fl i/ - —— Y i
I ! - an 1
| podmink L : o
P Ry { jadro W dodateéné |
dodavek | ( itk ) | sluzb [
| a dvérovani | uslisd -/ L
\ ‘\ —< /
\ /
LY '._ '
N, kvalita .. styl 4
-_\‘ - . - e —— "
_— — -'.f’
"'\-._\_\_ . . L\ -~
— Zzaruk o :
- Y - - jadro

Obriazek 1: Produkt
(Zdroj: Jakubikova, 2013)

Kazdy produkt ma svij zivotni cyklus, ktera se sklada ze Ctyt fazi, jimiz si projde
postupné kazdy (viz Obrazek 2).

Uvedeni na trh neboli zavadéni je prvni faze v ramci, které byva zaporny zisk z divodu
vysokych vstupnich nakladi a rast trzeb je pomaly. Pokud se zavedeni vyrobku vydaii,

pfichazi druha faze neboli ristova faze, kde znacné roste poptavka po novém produktu

astim 1 souvisejici trzby a zisk. Jakmile je trh nasycen nastava tieti etapa — faze
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zralosti, zpravidla je to nejdel§i obdobi z celého zivotniho cyklu. Na trhu je vysoka
konkurence, coz zptusobuje pomalejsi rust trzeb a ubytek zisku, ptichazi na fadu rizné
upravy produkti, inovace a pokles cen. Jakmile se na trhu objevi zcela novy substitucni
produkt, vytlaci soucasny ztrhu a ten prechazi do faze upadku, ktera je posledni
z cyklu. Tato faze se znaci vyraznym poklesem trzeb a zisk pfechazi ve ztratu. Délka
celého cyklu se lisi u kazdého produktu, stejné tak i prabéh cyklem se lisi, u neékterych

je mozné se napiiklad pomoci inovace opét dostat do faze rastu (Karlicek et al., 2018).

1.4.2 Cena

A Zavedeni Rast Zralost Upadek

\

Prodej a zisk

Zisk

= A —->

Cas

1 7

Obrizek 2: Zivotni cyklus virobku
(Zdroj: Foret, 2011)

Cena odrazi hodnotu produktu, jedna se o penézni ¢astku, ktera slouzi jako protihodnota
pii nakupu zbozi. Cena lze vnimat a definovat z riznych pohledd, jiny vyznam ma pro
kupujicitho nez pro prodavajiciho, odliSny pohled ma i makroekonomické vyjadieni
(Jakubikova, 2013).

Zakaznik cenu vnima jako néco, co musi vynalozit, aby ziskal dany produkt. Pro
prodejce je to marketingovy nastroj, ktery generuje piijem a vytvari zisk.
V makroekonomickém vyjadfeni cena predstavuje zakladni nastroj pro utvareni
rovnovahy na trhu nabidky a poptavky, dale reguluje vyuzivani omezenych zdroju,
nepiimo ma vliv na zaméstnanost, navzajem na sebe pusobi sinflaci a dalsi

(Jakubikova, 2013).

Metody tvorby cen — pii tvorbé ceny se nejCastéji pouzivaji tii zpusoby, které se bézné

v praxi rizné kombinuji. Pfi cenotvorbé je zapotiebi zohlednit velké mnozstvi faktorq,
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nejzasadnéjsi jsou vSak naklady, cena konkurence a hodnota, kterou vnima zakaznik.

Z ¢ehoz vyplyvaji praveé ony ti1 metody tvorby cen (Zamazalova, 2009):

- Nakladové orientovana — cena se urCuje pomoci pfirazky k nakladim,
nezohlediuje poptavku,

- konkuren¢né orientovana — s drobnymi zménami se pouziva cena konkurence,
nezohlediuje naklady a poptavku,

- hodnotové (poptavkove) orientovana — cena se stanovuje na zakladé vnimani

hodnoty zékaznikem.

Kromé tvorby cen spoleCnost musi vytvorit i cenovou strategii, pomoci které¢ se bude
ridit. Cenovych strategii existuje cela tada, Jakubikova (2013) podrobnéji zmituje

nasledujici cenové strategie:

- Odvozena od vSeobecné platnych cili spolecnosti,
- souvisejici se zivotnim cyklem produktu,

- pro produktové fady,

-z hlediska cenové politiky zaméfené na konkurenci (cenova a necenova),
- sbirani smetany z trhu,

- poptavkova,

- prunikova,

- jednotna cena,

- preventivni tvorba cen,

- zvySovani / snizovani cen,

- vysoké/ nizké ceny,

- ruzné ceny,

- zavadécich cen,

- cenovych zon,

- ceny odvozené od psychologického vyznamu Cisel,
- velkych a opakovanych nakupd,

- doporucenych maloobchodnich cen a jiné.

Slevy jsou soucasti prace s cenou, je vSak dalezité dat pozor na dva aspekty: vysi slevy

a nacasovani slevy. Slevy mohou byt aplikovany v rizné formeé (Zamazalova, 2009).
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Prodavajici muze vyuzit nékteré produkty jako tzv. lakadlo, u néjz se spoléha na to,
ze si zékaznik snim koupi i1 jiné, mélo by se jednat o Casto nakupované produkty,
u kterych ma zakaznik dobré povédomi o bézné cené. Akce v urcitych obdobich
na potiebny sortiment vzhledem k udalosti, naptiklad , Zpatky do lavic*. Vyhodna vétsi
baleni, kdy se vyplati vzit produkt ve vét§im baleni nez v men§im. Mnozstevni slevy
aneb vyhodnéjsi cena pii nakupu vice kustu. Sleva muze byt i ve formé kusu zdarma,
napftiklad 2+1, coz opét zakaznika ptfimé&je koupit vice kust, nez mél v umyslu. Sleva
muze byt také formou slevy na dalsi nakup, pii nakupu nad urCitou Castku a jiné

(Zamazalova, 2009).
1.4.3 Propagace

Pomoci propagace, respektive komunikacniho mixu nebo také marketingové
komunikace, spolecnost komunikuje se svymi stdvajicimi a potencionalnimi zakazniky
aobecné vSemi stakeholdery klicova sdéleni. Zpravidla se jedna o informace

o produktech, cenach, misté prodeje, ale 1 jiné (Foret, 2011).

Vramci komunikaéniho mixu spoleCnost pracuje s nekolika nastroji, jedna
se predevsSim o reklamu, podporu prodeje, direct marketing, osobni prodej, public
relations (Foret, 2011). Nastroje marketingové komunikace jsou podrobnéji rozebrany

v kapitole 1.5 Komunikac¢ni mix.
1.4.4 Distribuce

Podstatou distribuce je dostat prodavané zbozi kjeho spotiebiteli. Zahrnuje tedy
veskeré Cinnosti, které zajiStuji spojeni nabizeného zbozi se zakaznikem. V ramci

distribuce jsou feSeny predevsim tfi hlavni faktory (Zamazalova, 2009):

- Volba vhodné lokality — v ramci vyb&ru spravné lokality se prodavajici musi
rozhodovat o volbé trhu, lokalit€ v ramci statu a konkrétnim mist€ v ramci
vybraného mésta,

- volba vhodné formy prodeje — obecné lze formu prodeje délit na samoobsluzny
prodej a takzvany pultovy prodej, prodej volnym vybérem nebo prodej podle

vzorkt. V dnes$ni dobé je dulezité vyzdvihnout i elektronicky prode;,
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- analyza chovani zakaznikii ve vztahu k misté prodeje — hodnoti velké mnozstvi

faktort, které se primarn€ zaméfuji na to, jak je zvolené misto prodeje Gsp€sné.

Klicem uspés$né distribuce je nabidnout spotiebiteli pozadované zbozi na dostupném
misté, v pravou chvili a v potfebném mnozstvi. Proces distribuce lze rozdélit do tfi

nasledujicich kroku (Foret, 2011):

- Fyzicka distribuce — ta spociva v prepravé, skladovani a fizeni zasob,

- zména vlastnictvi — diky smén€ ma spottebitel zbozi narok na jeho uzivani,

- doprovodné a podpurné Cinnosti — jedna se napfiklad o propagaci, zakaznicky
servis a poradenstvi, poskytovani doprovodnych sluzeb, jako naptiklad pojisténi

zbozi a moznost koupé na splatky.
Distribucni cesty

Distribucni cesty lze délit obecné na pfimé a nepifimé. Pfima cesta zpravidla nema
zadné prostredniky a prodej zakaznikovi zprostfedkovava pfimo vyrobce, nepiima cesta

naopak zahrnuje prostfednika neboli meziclanek (Jakubikova, 2013).

V ramci pfimé cesty ma spolecnost osobni kontakt se zakaznikem. Zprostiedkovavat
prodej mize napiiklad pomoci vlastnich prodejen, prodejct, e-shopu ¢i napiiklad
formou prodejnich automatd, katalogového prodeje a dalsi. Diky piimé cesté
ma spolecnost dohled nad svymi vyrobky, avSak ne vzdy je pfima distribucni cesta
nejvyhodnéjsi moznost (Karlicek et al., 2018).

Nepfima distribuéni cesta vyuzivd mezi€lanky. Nejznaméj$im meziclankem
je maloobchod, dale se lze setkat s frans§izingem, velkoobchodem, agenty, komisionafi,
prekupniky a dal§imi. Pomoci mezi¢lankd si tak spoleCnost muze uSetfit naklady
za budovani vlastni distribucni sité a za vlastni sklady. Dokonce n€kdy je pro zakaznika
naprosto bézné a stézejni nakupovat pres distributora, jelikoz cht&i mit moznost
nakupovat na jednom misté spotiebni zbozi od vice vyrobcu. Negativem muze byt
absence osobniho kontaktu se zdkaznikem a absolutniho dohledu nad vyrobky, jako
tomu je v pfimé distribucni cesté. Zaroven touto cestou vyrobce nema kontrolu ani nad
finalni cenou jeho vyrobki a zptisoby, jakymi je nabizen zakaznikéim. Casto jsou tak
vyrobci odkazani na marketingovou strategii distributorti, coz jejich znacku a prodeje
muze ohrozit, z toho divodu je nezbytné ukotvovat se svymi mezi¢lanky dobré vztahy

a dohlédnout na celou cestu vyrobka (Karlicek et al., 2018).
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1.5 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je jeden z nastroji marketingového mixu. Pomoci n¢j 1ze dosahovat
lepSich vysledkti a zvySovat tak postaveni spolecnosti (Godin, Maskova Kriapkova,
2020). Bézné se komunikacni mix déli na sedm zakladnich nastroju (Karli¢ek et al.,

2023):

-  Reklama,

- direct marketing,

- podpora prodeje,

- sponzoring a eventy,

- public relations,

- online komunikace, socialni média,

- osobni prodej.

Tyto nastroje lze délit na nadlinkové (ATL — above the line) a podlinkové (BTL —
below the line). Mezi nadlinkové nastroje patii ty, které vyuzivaji sdélovacich
prostiedktl a plati se za n¢ podstatné financni Castky — reklama, zatimco podlinkové
nejsou tolik nakladné, jedna se o podporu prodeje, osobni prodej, pfimy marketing

a public relations (Foret, 2011).
1.5.1 Reklama

Jedna se o velmi dulezity nastroj marketingové komunikace, pomoci kterého lze
zvySovat povédomi o spoleCnosti, a tedy budovat znacku. Reklama dokéaze za kratky
cas informovat velké mnozstvi lidi. Lze tak s ni pfedstavit novou znacku nebo budovat
image stavajici znacky a zvySovat tak jeji postaveni na trhu. S reklamou tzce souvisi

rast prodeje, kterého ma byt docileno (Karlicek et al., 2023).

U reklamy se bézné pozoruji tyto kritéria (Karlicek et al., 2023):
- Zvyseni povédomi o znacce,
- zlepSeni image znacky,
- zvySeni preference znacky,

- rust prodeje v souvislosti s reklamou,

- pochopeni reklamniho sdé€leni a zapamatovani.

26



Kazda reklama by meéla dodrzovat jisté etické normy, zda tomu tak je, posuzuje Rada
pro reklamu, ktera se fidi Kodexem reklamy. Nejedna se o legislativni normy, Rada
tedy nikoho nenuti reklamu stdhnout, avSak vétSinou jsou rozhodnuti respektovana.
Podle Kodexu reklama nesmi navadét k porusovani pravnich predpisti. Dale nesmi
obsahovat nasili, motiv strachu, projev rasové, narodnostni ¢i nabozenské urazky,
poruseni normy slusnosti a mravi. Musi byt pravdiva, Cestna a odpovédna (Karlicek

etal., 2016).

Reklama musi dodrzovat stanoveny pravni ramec, jedna se hned o nékolik zakonda.
Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy fika, ze reklama musi dodrzovat dobré mravy
a nesmi v ni byt rasova, narodnostni, sexualni, ndbozenska ani jina diskriminace. Dale
nesmi obsahovat nasili, motiv strachu, pornografii, politické presvédCeni. Nesmi
nabadat k chovani poSkozujici zdravi, ohrozujici bezpe¢nost osob a majetku. Tento
zakon také upravuje reklamu na specifické polozky, jedna se o tabakové vyrobky, 1écivé
ptipravky, alkohol, kojeneckou vyzivu, pohiebni sluzby, zbrané a dalsi (Karlicek et al.,

2016).

Ustanoveni o nekalé soutézi v zdkoné ¢. 89/2012 Sb., ob¢anského zakoniku upravuje
podminky srovnavani konkurencnich znacek a podobné. Srovnani nesmi byt klamavé,
lze srovnavat jen stejné zbozi Ci sluzby. Nize uvedené formy sdéleni reklamy jsou

regulovany dal§imi pfislusnymi zakony (Karlicek et al., 2016).
Reklamu Ize lidem sdélit nékolika zpusoby (Karlicek et al., 2023):

- Televizni reklama,
- venkovni reklama,
- tiskova reklama,

- rozhlasova reklama,
- kinoreklama,

- product placement,

- on-line reklama.
1.5.2 Direct marketing

Direct marketing predstavuje pfimou komunikaci s vybranymi zakazniky. Cilem

pfimého marketingu je obdrzet okamzitou reakci a tvofit dlouhodobé vztahy
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se zakazniky. Casto byva oznatovan jako one-to-one marketing nebo marketing
na miru. Pfimy marketing pfinasi vyhody pro zakazniky i pro prodavajici (Ptikrylova

etal., 2019).

Mezi zékladni nastroje pfimého marketingu patii ¢tyfi zékladni, které lze dale délit.
Direct mail je pisemné sdéleni obsahujici informace pro zakaznika, které jej maji vést
ke koupi. Lze jej délit na adresny mail, ktery ma svého konkrétniho adresata
aneadresny mail, ktery nema konkrétniho adresata, avsak jedna se o piedem

vymezenou skupinu piijemcu dle segmentace (Prikrylova et al., 2019).

Telemarketing je cilenda komunikace prostfednictvim telefonniho zafizeni, cilem
je ziskavani a utuzovani vztahi se zakazniky. Telemarketing je mozné délit na aktivni
a pasivni. Pfi aktivnim telemarketingu iniciativa prameni u prodavajiciho, ktery vola
napiiklad s obchodni nabidkou nebo dotazem na spokojenost. Pfi pasivnim
telemarketingu je hovor uskutecnén ze strany zakaznika, kdy se obraci na spoleCnost

pro zjisténi vice informaci, pro pomoc s nakupem ¢i stiznosti (Pfikrylova et al., 2019).

Reklama s pfimou odezvou jednd se o masovou reklamu, ktera ma vSak vyvolat
okamzitou reakci. Druhem reklamy s pfimou odezvou je napiiklad teleshopping,
spoCivajici v prezentaci produktu, kde je zakaznik motivovan k okamzité reakci
prostfednictvim ziskani néceho navic, napfiklad pokud zavold ihned dostane darek

navic (Karlicek et al., 2016).

Online marketing l1ze taktéz fadit mezi direct marketing, jelikoz kazda komunikace
na internetu umozinuje okamzitou odezvu zakaznika (Prikrylova et al., 2019). Jedna
se vSak o rozsahlou oblast v dneSni dobé, které se bude veénovat kapitola 1.5.7 Online

komunikace.
1.5.3 Podpora prodeje

Jedna se o sadu pobidek, které jsou zamétfené na urychleni prodeje. Nejvyuzivanéj§im
prvkem klasickych technik podpory prodeje je snizeni ceny formou slev, kupdni,
vyhodnych baleni a podobné. Mize jit také o vzorky produktu k otestovani

tzv. sampling nebo tfeba veérnosti programy, soutéze a darky (Karlicek et al., 2016).

Dalsi technikou, jak podpofit prodej, je komunikace v misté prodeje. Jedna se o soubor

reklamnich predmétl, které jsou vyuzivany uvnitt prodejny k ovliviiovani rozhodovani
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pii nakupu (Bocek et al., 2009). NejcastéjSimi nastroji komunikace v misté prodeje pro
upoutani pozornosti jsou POS a POP materialy. Jedna se napfiklad o reklamni stojany,
regaly, gondoly, koSiky, poutace, plakaty, vykladni skiiné¢ a dalsi (Jesensky et al.,
2018).

Klicova je také prezentace zbozi, ke které se vyuziva merchandising. Jedna se o proces
strategického vystaveni a komunikace zbozi v misté prodeje. Lze jej délit dale na rizné
nastroje, napfiklad cross merchandising spociva ve vystavovani souvisejicich produkti
vedle sebe, aby tak byla zvySena pravdépodobnost, ze si zdkaznik koupi kompletné vse

(Ptikrylova et al., 2019).
1.5.4 Public Relations

Public Relations c¢asto zkracené¢ oznaCovano jako PR lze vyjadfit jako vztahy
s vefejnosti. Utelem této cilené prace s vefejnosti je vzajemna komunikace, kde ob&

strany mohou svobodné vyjadrit sviij nazor (Halada et al., 2023).

PR pomaha budovat duvéru, upeviiovani vztahi s dilezitymi stakeholdery je klicové
pro prodej. Taktéz 1ze pomoci PR komunikovat krizové situace, aby nebyla poskozena

reputace znacky. U Public Relations lze pozorovat tyto body (Karlicek et al., 2023):

- Povédomi a divéryhodnost znacky,

- nazor lidi ke konkrétnim problematikam,

- mnozstvi, dosah, dulezitost a citlivost medialnich vystupt,
- dosah, reakce a sdileni pfispévku influencera,

- dosah, reakce a sdileni pfispévku na socialnich sitich.
1.5.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing spociva ve zprostfedkovani emocionalniho zéazitku se svou znackou
a zpusobit tak vétsi oblibenost u cilové skupiny. Podstatou je tedy zapojeni cilové
skupiny do urcité aktivity, vyvolani pozitivnich emoci, které vyusti v pozitivni vnimani

eventu, a to povede k pozitivnimu vnimani znacky (Karlicek et al., 2016).

Sponzoring je partnerstvi vychazejici z financni ¢i nefinanéni podpory jiného produktu,
znacky, akce apod. Sponzor, ktery poskytl podporu se vétSinou zviditeliiuje pomoci

svého loga v ramci dané akce, at’ uz na webovych strankach, v reklamé¢, na sportovnich

29



dresech ¢i bannerem na misté konani akce (Karlicek et al., 2016). Nejcastéji se lze
se sponzoringem setkat u sportovnich akci, ale miuze se jednat i o kulturni, socialni,

spoleCensky, védecky nebo ekologicky sponzoring (Ptikrylova et al., 2019).
1.5.6 Osobni prodej

Jedna se o prodej realizovany tvaifi v tvaf, mize se vSak uskuteCfiovat i formou
telefonniho hovoru nebo na internetu. Prodéavajici a kupujici spolu navzajem
komunikuji, zodpovidaji st otazky, diky interaktivni komunikaci 1ze vyhodnocovat efekt

sdéleni na zaklade zpétné vazby, at’ uz verbalni ¢i neverbalni (Ptikrylova et al., 2019).

Klicové pro efektivni osobni prodej je byt ve vhodnou chvili, s vhodnym produktem,

vhodnym zptsobem, u toho spravného zakaznika (Jakubikova, 2013).

Prodejci musi absolvovat skoleni urena pro osobni prodej, nasledné jsou zaucovani
kvalifikovanym vedenim, dostatecné motivovani a adekvatné ohodnoceni dle svych
vysledki. Pod osobni prodej se fadi i Multi Level Marketing zkracené MLM
(Jakubikova, 2013).

1.5.7 Online komunikace

V dnesni dobé se stala online komunikace nedilnou soucasti komunika¢niho mixu
a zasahuje témért do kazdého nastroje z n€j (BureSova, 2022). V ramci direct marketingu
je vyuzivan e-mailing, podpora prodeje se promita vyuzivanim raznych online
platforem, napfiklad soutéze ¢i slevové akce na socialnich sitich. Public relations
vyuzivaji online tiskovych platforem. A jak jiz bylo zminéno pro eventy a sponzoring

jsou pouzivany naptiklad vlastni webové stranky (Karlicek et al., 2016).

Samotna online reklama jako néstroj ma v dnesni dobé velkou silu a na rozdil od jinych
druhti reklam ji lze i efektivné méfit. Naptiklad u socialnich médii sledujeme (Karlicek

etal., 2023):

- Pocet odbératelu,

- dosah prispévka,

- pocet zhlédnuti u videi,

- pocet proklikti na webové stranky,

- trzby diky reklamé.
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Pro online reklamu lze vyuzit celou fadu socialnich médii: Facebook, YouTube,

Instagram, TikTok, Pinterest, LinkedIn, Twitter a dal§i (BureSova, 2022).

Na socidlnich médiich existuji dvé cesty, jak budovat svou znacCku, cesty lze
kombinovat. Oproti jinym alternativam reklam je zde mozné tvofit takzvanou
organickou reklamu, kterd neni placend, druhou moznosti je samoziejme placena

reklama (Karlicek et al., 2023).

Aby byla reklama ucinna, je dulezité zvolit vhodnou platformu pro ni. Nejvhodnéjsi
platformou je ta, na které se nejvice vyskytuje cilova skupina znacky. Podstatné
jeistanoveni cilt, kterych ma byt reklamou dosazeno a tyto cile pak sledovat
a vyhodnocovat. Klicova je pravidelna komunikace, tedy zistat stale v kontaktu
s cilovou skupinou a neustale se tak pfipominat. Obsah musi byt pfizpisoben tomu, jaka

je vyuzita socialni platforma (Karlicek et al., 2023).
1.6 Spokojenost zakaznika

Zakaznik ma pred zakoupenim vyrobku ¢i sluzby néjaka oCekavani, tato oCekavani
nasledné porovnava se skuteCnym dojmem z vyrobku ¢i sluzby a z toho vyplynou
pocity, které mohou byt pozitivni nebo negativni — obecné se jednd o spokojenost

zakaznika (Kotler, Keller, 2013).

Dalsimi kritérii, které ovliviiuji spokojenost spotiebitele, jsou vztahy k predchozim
zkuSenostem, k cené, k obecné¢ uznavanym normam, standardim a predpistim,
k uspokojeni momentalnich ¢i dlouhodobych potieb, dale vztah k tomu, zda koupé
nabidne feSeni urcitého problému nebo tfeba 1 to, jak nakup ovlivni jeho vztahy

s dal$imi lidmi (Novy, Petzold, 2006).

Pii nakupu zakaznici oCekavaji, ze jim nakup pfinese néco navic, n€jakou piidanou
hodnotu. Je tedy dualezité, pro spokojenost zakaznikli, porozumét tomu, co svym
nakupem sleduje a co mu ma nakup realné pfinést. Na zakladé toho pak poskytnout
kompletni nabidku obohacenou o doprovodné sluzby a nastroje podpory prodeje
natolik, aby dosahl co nejvyssi spokojenosti a byl tak spoleCnosti loajalni. Zakaznik

muze ocenit napiiklad (Lostakova et al., 2017):

- Sd¢leni relevantnich informaci,

- poradenstvi,
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- jednoduchy a rychly proces objednani a platby,

- komfort pfi nakupu,

- pocit bezpeci,

- moznost nadstandardniho individualniho pfistupu,

- bezchybna fakturace.
1.6.1 Loajalita zakazniku

Loajalita v podani zakazniki znamena, ze opakuji své nakupy za urcité obdobi, které
jepro dané odvétvi adekvatni a neuvazuji nad prechodem ke konkurenci. Aby
se loajalita zakaznika zvySovala, je dilezité mu davat najevo, Ze si ho spolecnost vazi,
protoze pokud je velmi spokojeny, bude 1 pii dalsim nakupu loajalni. Pokud zakaznik
vnima ocekavany uzitek z nakupu vyssi nez u konkurence, je pravdépodobné, ze bude

k firmé& loajalni (Novy, Petzold, 2006).

Pro zlepSovani vazeb je podstatné, aby se spolecnost zaobirala i divody, pro¢ a o jaké
zakazniky pfisla a pfipadné zapracovat na zlepSeni slabin, mize se tak stat, ze zakaznici

daji spolecnosti druhou Sanci (Novy, Petzold, 2006).
1.6.2 Sledovani spokojenosti

Spolecnost mize spokojenost zakaznikti méfit, aby méla prehled, zda jsou zakaznici
spokojeni €i nikoliv a s témito informacemi pracovat tak, aby jejich spokojenost
zvySovala pozitivnim smérem nebo ji udrzela na vysoké urovni. U spokojeného
spotiebitele je vétsi pravdépodobnost opakovaného nakupu a vérnost znacce (Kotler,

Keller, 2013). Pro méfeni spokojenosti Ize vyuzit rizné techniky (Kotler, 2007):

- Dotazovani zakazniku,
- mystery shopping,
- stiznosti a prani zakaznikd,

- analyza ztracenych zakazniki.
1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze charakterizovat podle mezinarodni organizace ESOMAR

(European Society for Opinion and Marketing Research) jako naslouchani zakaznikim
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(Kozel et al., 2011). Pomoci marketingového vyzkumu lze monitorovat chovani
a potfeby spotiebitelt, zmapovat pozici spolecnosti a konkurence na trhu. Dale lze
pomoci marketingového vyzkumu ziskat potfebné informace v ramci marketingového

mixu slouzici pfi rozhodovani o nasledujicich strategickych krocich (Tahal, 2022).

Proces marketingového vyzkumu je nutno zapocat vymezenim marketingového
problému, k jehoz feSeni jsou zapotiebi empirické informace pomoci redukce socialné-
ekonomické reality. Problém definuje, co je nutné fesit, ¢im se zabyvat a zaroven kdo
je nositelem problému. Nositelé problému predstavuji zakladni soubor jednotek pro
zkoumani daného marketingového problému. Tento zékladni soubor je nutno pro ucely
vyzkumu zredukovat do vybérového souboru, ktery bude nasledné zkouman. Vybérovy
soubor zastupuje zakladni soubor tak, aby zjisténa data byla platna pro cely zakladni
soubor nikoliv jen vybér. Marketingovy vyzkum musi mit stanoveny zpusob sbéru dat

(Foret, Melas, 2021).
Sekundarni a primarni data

Sbirana data v ramci vyzkumu Ize délit nékolika zpiisoby. Podle zdroji dat jsou ¢lenény
zejména na primarni a sekundarni data. Sekundarni data tvoti takova data, ktera jiz byla
dfive primarné sbirdna nékym jinym a pouze se zpracovavaji tyto jiz zji§téné opakované
pouzitelné informace. VétSinou se jedna o vetejne dostupné informace, které mohou byt
vnitiniho nebo vnéjsiho pavodu. Naklady a Casova naro¢nost sekundarnich dat jsou
mnohonasobné mensi oproti primarnim datim. Pokud nelze potiebné informace zjistit
ze sekundarnich dat je nutno nova neboli primarni data nasbirat. Oproti sekundarnim
jsou sice, jak jiz bylo zminéno, nakladnéjsi Casové 1 financné, avSak vyhodou je jejich
aktualnost a presnost (Kozel et al., 2011).

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Primarni sbér dat lze délit na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni
vyzkumy se zabyvaji velkym mnozstvi respondenti v fadu stovek az tisici. Data
ziskana v ramci kvantitativniho vyzkumu z reprezentativniho vzorku se zpracovavaji
pomoci statistickych postupt a uplatiiuji se na cely zakladni soubor (Foret, Melas,

2021).

Stanoveni vybérového souboru muze byt provedeno prostym nahodnym vybérem, kdy

vybér neni ovlivnén zadnym tsudkem vyzkumnika. Naproti tomu systematicky vybér
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byva pouzivan tehdy, kdyz neni zndm kompletni zékladni soubor a stanovy se pevné
kritérium, podle kterého je vybér provadén. Dalsim zpasobem vybéru je kvotni vybeér,
stratifikovany a usudkovy vybér nebo naptiklad metoda sn€¢hové koule. V nékterych
ptipadech je nutné zkoumat cely zakladni soubor a provadi se tedy Uplné Setifeni nebo

také census (Tahal, 2022).

Kvantitativni vyzkumy jsou zpravidla ¢asové i1 financné nakladnéjsi, avSak Casto
poskytuji usporadané Ciselné vystupy, které reprezentuji cely zakladni soubor. Mezi
metody kvantitativniho vyzkumu spadaji osobni rozhovory, pozorovani, experiment,

dotazovani a obsahova analyza textd (Foret, Melas, 2021).

Nejcastéjsi metodou sbéru dat je dotaznikové Setieni. Dotaznik musi spliiovat urcita
pravidla, aby byl dotaznik funkéni a poskytoval validni data. Otazky musi byt strucné
a snadno pochopitelné, délka dotazniku by neméla prekracovat délku 10 — 15 minut.
Dotaznik by mél obsahovat tvod, kde se bude nachazet kratké sdéleni ucelu dotazniku.
Poté¢ by meéla nasledovat filtraéni otdzka, kterd z dotazniku vyfadi respondenty, pro
které neni urcen. Dale musi dotaznik obsahovat kvétni otazky, které zjistuji informace
o respondentech (pohlavi, v€k, status...), meritorni otazky — hlavni kli¢ové otazky pro
vyzkum, identifikacni otazky pro moznost roziadéni respondenti napiiklad dle bydlisté
nebo firmy podle jejich velikosti. Kladené otazky mohou byt uzaviené nebo oteviené.

Otazky je mozné dale Clenit, mezi nejpouzivangjsi typy patii (Tahal, 2022):

- Skalové otazky: jedna se o uzaviené otazky, kde respondent musi vybrat miru
souhlasu z ¢iselné nebo slovni §kaly,

- vybér z variant: moznost vybrat jednu ¢i vice odpovédi z nabizenych moznosti,

- polooteviena otazka: funguje na principu vybéru z variant, av§ak navic obsahuje
jesté moznost ,,jind“, kde respondent uvede svymi slovy jinou variantu, ktera

neni mezi uvedenymi.

Dotaznikové Setfeni muze probihat tfemi formami. Metodou CAPI/PAPI, CATI
a CAWI. CAPI/PAPI metoda je osobni dotazovani respondentti, kdy tazatel zapisuje
odpoveédi do papirového formulare (PAPI) nebo elektronickou formou (CAPI). CATI
je dotazovani po telefonu a v pfipadé techniky CAWI se jedna o dotazovani pres

internet pomoci elektronickych dotaznikovych formulaita (Tahal, 2022).
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Kvalitativni vyzkum na rozdil od kvantitativniho umoziiuje vice porozumét motivim
chovani respondentd. Dokaze vice uchopit veskeré souvislosti a postoje, poznat nazor
detailngji (Foret, Melas, 2021). Kvalitativni pfistup mize byt uplatnén riznymi techniky

sbéru dat, mezi nejCastéjsi patii (Kozel et al., 2011):

- Individualni hloubkové rozhovory neboli face to face je osobni rozhovor dvou
osob, kdy je dotazujici schopen zjistit, 1 diky jisté intimité rozhovoru a moznosti
doptavani, velké mnozstvi potfebnych informaci do detailu a vice porozumeét
nazoru dotazovaného. Hloubkovy rozhovor by nemél trvat déle nez hodinu
a respondenti, vzhledem k tomu, ze se jedna o maly vzorek, by méli byt velmi
peclivé vybirani tak, aby reprezentovali celou cilovou skupinu.

- Skupinovy rozhovor (Focus Group) neboli ohniskova ¢i diskusni skupina
spociva v dotazovani vice ucastnikil najednou, jedna se o skupinovou interakci
na jednom misté vzajemné mezi dotazovanymi a tazatelem, ktery plni funkci
moderatora. V soucCasnosti se skupinové rozhovory provadi i online formou.
Tato technika byva velmi Casto vyuzivana pro svoji efektivitu a nizké naklady
v kratkém Case. Skupinovy rozhovor se také ¢asto vyuziva jako predvyzkum pro
kvantitativni vyzkum, za pomoci Focus Group jsou zjistény klicové otazky pro
nasledné sestaveni kvantitativniho dotazniku. Nevyhodou této techniky
je nekomfortni prostredi, kdy se mezi sebou ucastnici neznaji, a tedy nemusi byt
natolik otevieni a upfimni, a stejné tak tomu muze byt napfiklad ve firemnim
prostredi, kdy kolegové pred sebou nemusi byt natolik sdilni.

- Asociaéni testy a procedury, projektivni techniky, polaritni profil,

tachystoskopicka projekce, brainstorming, neuromarketing a dalsi techniky.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola je zaméfena na analyzu soucasného stavu. Je zde piiblizena vybrana
spoleCnost, analyzovano jeji okoli pomoci Porterovi a PESTE analyzy. Prostfedi uvnitt
je analyzovano pomoci marketingového a komunika¢niho mixu. Pro ziskani klicovych
informaci od zakaznikd bude proveden marketingovy vyzkum. Zavérem této kapitoly
je kvantifikovana SWOT matice, ktera shrne kli€ové poznatky jednotlivych analyz
a Jasn€ vyzdvihne silné a slabé stranky uvnitf a externi piilezitosti a hrozby majici vliv

na vybranou spolecnost.
2.1 Charakteristika analyzované spolecnosti

Diplomova prace bude zpracovana pro vybranou spolecnost, ktera pusobi na trhu
s vypocetni technikou. Jedna se o spolehlivy internetovy obchod fungujici jak v CR, tak
na Slovensku, v Ceské republice ma i vlastni kamennou prodejnu. Spole¢nost vznikla
v roce 2015 a od té doby se stala vyznamnym hraCem v prodeji repasované a pouzité
vypoletni techniky v CR. Prorazila hlavné diky osobité filozofii zaméfujici
se na maximalni komfort a spokojenost zdkaznika. Zameétuje se predev§im na prodej
predvadécich, repasovanych a novych notebooku ¢i stolnich PC. Diky pfimé spolupraci
s vyrobci a obchodu bez prostfednikii prodava zbozi koneCnym spotiebitelim
za priznivé ceny. Prodej se skladd z pfiblizné 80 % na B2C trhu prostfednictvim
e-shopu a kamenné prodejny a z priblizné€ 20 % na B2B trhu pomoci velkoobchodniho
oddéleni zaméfujiciho se na prodej techniky dal§im mensSim e-shopim, firmam

a statnim institucim (MANAZER, 2023).

ZnaCky predvadécich notebookii na jejichz prodej se spoleCnost zaméfuje, jsou
od renomovanych znaCek jako jsou HP, Lenovo, ASUS a dalsi. Jsou témért
k nerozeznani od nového zbozi a spolecnost je koncovym zakaznikiim prodava s plnou
dvouletou zarukou. Dale nabizi repasované firemni produkty od riznych znacek jako
napiiklad Dell, Apple, Fujitsu, Asus, Acer, HP, Lenovo a dalsi. Repasované jednotky
pochazi zoperativnich leasingi velkych obchodnich korporati. Spole¢nost zbozi
importuje ze zahraniCi, provede otestovani, pifipadné opravu, vycisténi, reinstalaci
potfebného software a nabizi pak zafizeni k dalSimu prodeji. Zaméfuje se i na prode]

nového zbozi, jednad se vSak o minoritni ¢ast sortimentu slouzici zejména jako cross
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sellingové produkty — pfislusenstvi k prodavanym notebookiim, PC a telefontim.
Doménou spolecnosti je predev§im spokojenost stale nardstajiciho poétu zakazniku
a snaha o uspokojeni vSech naroki spojenych s koupi notebooku ¢i pocitace. Diky
tomu, ze zbozi je pred prodejem vzdy peclivé otestovano, dochazi k niz§imu poctu
reklamaci, nez je v tomto odvétvi obvyklé. Spolecnost je tak schopna konkurovat nejen
cenou, ale i rozsahlosti sortimentu v§em etablovanym prodejcim vypocetni techniky

(MANAZER, 2023).

Cilem spolecnosti je udrzet si vysoké hodnoceni zakazniky, tedy jejich spokojenost
se spoleCnosti. Nizky pocet reklamaci vzhledem k povaze podnikani. Snazit se rozsifit
své kapacity a kazdoro¢né se rozrastat. ZvySovat dobré povédomi o znacce. Ziskat lepsi

postaveni na trhu (MANAZER, 2023).
2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Pro zmapovani vnéjsiho obecného prostiedi spolecnosti je pouzita analyza PESTE a pro

analyzu oborového prostiedi je zvolen Porteriv model péti konkurenénich sil.
2.2.1 Analyza PESTE

V ramci analyzy PESTE jsou zkoumany rtzné faktory, které mohou spolecnost zvenci
ovliviiovat at' uz pozitivné ¢i negativne€. Jedna se o politické, ekonomické, socialni,

technologické a enviromentalni faktory.
Politické, pravni a regulacni faktory

Spolecnost pasobi v Ceské republice, ktera je soucasti eurozony, hranice zemé jsou tedy

pro cizince oteviené, zaroven u dodavatelti v ramci EU nemusi fesit clo za zbozi.

V dobé¢ pandemie Covid-19, kdy se vyuka a prace musely presunout do online prostredi,
meéla spoleCnost historicky druhé nejsilng;si trzby. Jsou tedy 1 vladni opatieni, ktera jsou
pro tuto firmu pozitivni. Obecné by se dalo fict, ze obCané zemé& museli zacit
upfednostiiovat nakupy pres internet namisto kamennych prodejen, coz meélo taky
pozitivni dopad na tuto spoleCnost, pro kterou je prodej pres e-shop kliCovy, bylo to pro
ni tedy piinosné, jelikoz si lidi na tento zptsob nakupu vice navykli (MANAZER,
2023).

37



Naopak nepfiznivé pro spolecnost je clo na zbozi ze zahrani¢i mimo evropskou unii,
jelikoz musi slozit€ clit zbozi ze zahranili, prokazovat jeho funkénost (specifika
pouzitych vyrobkll) atim se velmi znevyhodiiuje vyjednavajici pozice mimo EU.
ZnaCny problém to je u jednoho z dodavateld, ktery pasobi v Anglii, do Brexitu
se jednalo o klicového dodavatele, bohuzel vlivem Brexitu uz tomu tak neni

(MANAZER, 2023).

Dale na spolecnost piisobi hned nékolik zakonu, kterymi se musi fidit, jedna se o zakon

o ochrané spotfebitele, o ochrané osobnich udajt, zakon o regulaci reklamy.

Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele oSetfuje zakladni prava spotiebitelt
auvadi povinnosti podnikateli, které musi dodrzovat pii poskytovani zbozi a sluzeb.
Zakon zahrnuje napiiklad pravo na informace o zbozi a sluzbach nebo pravo
na odstoupeni od smlouvy. Spolecnost je tedy povinna dodrzovat tyto platné predpisy
tykajici se poskytovanych pravdivych informaci, jejich transparentnosti a spravedlivého

obchodniho jednani (Zakon ¢. 634/1992 Sb., c2010-2023).

v

Zakon ¢. 110/2019 Sb. o zpracovani osobnich udaji upravuje zpracovani osobnich
udaju zakaznikl a stanovuje prava a povinnosti firem, které s osobnimi udaji pracuji.
V dnesnim online svété je od spoleCnosti zadouci chranit soukromi zakaznika
a dodrzovat zasady ochrany osobnich udaji. Tento zakon rozsifuje predpis
EU o ochrané osobnich udaji, znamy jako GDPR, ktery plati na tzemi EU. Pro
spoleCnost to muze znamenat, napiiklad sbér souhlasi uzivatelli s pouzivanim jejich
osobnich udaju, poskytovani informaci o tom, jakym zpusobem naklada s jejich
osobnimi tdaji nebo udrzeni jejich udaji v bezpeci (Zakon ¢. 110/2019 Sb., c2010-
2023).

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ovliviiuje zejména marketingovou komunikaci
spole¢nosti na uzemi CR. Tato regulace udava pravidla reklamy, zpasob jeji tvorby
a Sifeni. Zakon zahrnuje pravidla o klamavé reklamé, oznaceni reklamy, pravidla o etice
reklamy, diskriminaci nebo explicitnich vyrazech. Spole¢nost musi dodrzovat pravidla
stanovena timto zdkonem pii tvorbé svych propagacnich sdéleni. Zakon také upravuje

sbér osobnich udaju pro reklamni ucely (Zakon ¢. 40/1995 Sb., c2010-2023).
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Ekonomické faktory

Ekonomicka situace v poslednich letech je velmi napjata, jelikoz se cely svét postupné
vzpamatovava z pandemie Covid 19 a probihajici valky na Ukrajin€. Déni ve svéteé
zpusobilo vysoky rist cen energii, inflaci a zpomaleni ristu HDP. Tyto faktory mohou
mit na jednu stranu za nasledek snizeny zajem spotiebiteli utracet za vypocetni
techniku, na druhou stranu 1 pravé zminéna pandemie napomohla celému svétu zacit
vice pusobit v online prostiedi, ke kterému je nutné€ zapotiebi vypocetni technika, tedy
lidé se v dneSni dob€ bez ni Casto neobejdou, coz tedy nahrava vybrané spolecnosti.
Vlivem celkového zdrazovani se spotiebitelé uchyluji spiSe k levnéjsim alternativam,
jelikoz si tieba ani drazsi zafizeni nemohou dovolit nebo jim pfijde zbytecné, platit
drazsi variantu v podobé nového zatizeni, kdyz si mohou pofidit repasované zafizeni,

které splni stejny ucel, a jeSté na tom usetii.

Vzhledem k narGstu cen komponent, z divodu celkového zdrazovani, jiz neni tolik
vyhodné prodavat nejlevnéjsi zafizeni, jelikoz jsou pro firmu neudrzitelné vzhledem
k nepoméru celkové ceny produktu a cen nahradnich dili. OvSem tato zafizeni jsou

naopak u zakaznikd vitana prave kvali zminénému zdrazovani.
Socialni faktory

Jak uz bylo zminéno v ramci ekonomickych faktorti, déni ve svét€é dopomohlo k tomu,
ze doslo k vyraznému piesunu do online prostfedi, at’ uz ve skolstvi nebo v podnicich,
atedy je vdneSni dobé naprosto normalni, ze se Clovek bez vypocetni techniky
neobejde a potrebuje ji jak ke studiu, tak i1 k praci nebo pro osobni ucely. Vliv ma i stale
rostouci rozmach socialnich siti, které se staly nedilnou soucasti bézného zivota. Mezi
obCany tedy zajem o vypocetni techniku v letech vyrazné roste a stava se nezbytnou
soucasti zivotd. Lze tedy fici, Zze kazdy ekonomicky aktivni obyvatel
CR je potencialnim zakaznikem. Vroce 2022 v CR bylo 5291100 ekonomicky
aktivnich obyvatel (Zakladni charakteristiky ekonomického postaveni obyvatelstva

ve véku 15 a vice let, b.r.).
Technologické faktory

Mezi technologické faktory jednoznacné patii rozvoj internetu a aktivni vyuzivani

online prostfedi, jak jiz bylo zminéno. Stim je spojena i zvySenad aktivita lidi
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na socialnich sitich, kde se spoleCnost muze prezentovat pomoci online marketingu

a prilakat tak své potencialni zakazniky.

Dalsi technologii je jednoznacné umeéla inteligence, ktera mize pomoci s procesy hned
v nékolika smérech, hlavni pfinos je v tvorbé obsahu webu, kde Ize Al efektivné vyuzit.
Postupné se bude Al implementovat i do komplexnéjSich procest napiiklad mize byt
pouzita v ramci testovani zbozi. Mize byt tedy piinosem pro spoleCnost, ale zaroven

1 hrozbou v pfipadé lepsiho vyuziti konkurenci.
Environmentalni faktory

V ramci environmentalni politiky mohou byt pro podnik negativni rizné poplatky

s elektronickymi  zafizenimi.  Napfiklad nakladani

poplatky  za

s elektroodpadem, kam spada defacto veskeré prodavané zbozi touto spolecnosti.

spojené

Environmentalni politika muZe mit negativni dopad i na ekonomické vysledky
a marketingové vnimani spolecnosti z hlediska etiky, jelikoz vétSina elektroniky
je bohuzel balena do obalovych materiald vyrabénych z plastl, a to primarn€ z divodu
nachylnosti na poskozeni, kdy jsou tyto obalové materialy osvédCené jako
nejfunkénéjsi.

Shrnuti analyzy PESTE

Ze zjisténych informaci v analyze PESTE jsou ty kli¢ové shrnuté v nésledujici tabulce.

Tabulka 1: Shrnuti analyzy PESTE

Faktory Prilezitosti Hrozby
Pandemie Covid-19 prispéla Clo mimo EU
Politické k piechodu lidi do online svéta — Prokazovani funk&nosti pii
vEtsi potieba vypocetni techniky nakupu mimo EU
Zdrazovani vede zakazniky Vlivem zdrazovani neni vyhodné
Ekonomické k ndkupu levnéjSich alternativ prodavat nejlevngjsi produkty,
kvili cenam nahradnich dila
Socidlni sit¢ se stdvaji béznou
Socialni soucasti kazdodenniho Zivota —
vEtsi potieba vypocetni techniky
Technologické Vyuzitelnost Al v procesech Lepsi vyuzitelnost Al konkurenci
Popl lektroodpad
Environmentalni op atk},[ za elektioodpa
Plastové obaly

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.2.2 Porteriuv model péti konkurencnich sil

Portertv model péti konkurencnich sil zachycuje 5 kliCovych okruht v ramci vnéjsiho
oborového prostiedi spoleCnosti. Zameéfuje se na rivalitu stavajicich konkurents,

vyjednavaci silu dodavateld, odbératelti, hrozbu substituti a vstupu nové konkurence.
2.2.2.1 Rivalita stavajicich konkurentu

Za nejvétsiho prfimého konkurenta Ize povazovat konkurenci A. SpoleCnost ma 1 dalsi
konkurenci, jedna se o vSechny ostatni firmy prodavajici repasovanou a predvadéci
vypocetni techniku, obcas 1 ty co od vybrané spole¢nosti nakupuji, ovSem jedna se spise
o men$i konkurenci, jelikoz tyto firmy nedisponuji stejnou velikosti, ani §ifi sortimentu
atp. Jako nepfimou konkurenci lze povazovat vSechny prodejce nové elektroniky

(MANAZER, 2023).
Konkurence A

Prodavany sortiment je velmi srovnatelny s portfoliem produkti vybrané spolecnosti.
Odlisnosti je, ze konkurent A ma vétsi mnozstvi identického zbozi skladem diky vét§im
skladovym prostorim, coz je vyhodné predev§im pro prodej velkoobchodnim
partnerim. Naopak vybrana spolecnost disponuje jedineCnymi predvadécimi kusy
pfimo od vyrobce, které konkurent A nema. Zbozi prodava predevsim prostfednictvim
svého e-shopu, dalsi distribuéni cestou jsou 4 kamenné prodejny po CR (Konkurent A,

c2006-2024).

Obdobné jako vybrana spolecnost se i konkurence A propaguje predevsim formou
online marketingu. Se svymi zakazniky komunikuje prostfednictvim svych webovych
stranek a socialnich siti jako je Facebook, Instagram a Tiktok, profil mé i na YouTube.
V obdobi Vanoc bylo mozné spatfit jejich reklamni kampari 1 v televizi (Konkurent A,

c2006-2024).

Na Facebooku i Instagramu méa spolecnost uvedené zakladni informace o sob¢, kontakt
a odkaz na webové stranky. Na Facebooku ma 22 tisic sledujicich, nasbirala 22 tisic
,,To se mi libi“ a 117 recenzi s prumérnym skore 3,8 z 5. Konkurenci A na Instagramu
sleduje necelych 6 tisic lidi. Pfispévky na obou socialnich sitich jsou témeéf stejného

obsahu. Na Instagramu ma pak konkurence A celou fadu Vybért, do kterym také
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pravidelné pridavaji Instastories, které publikuji. Dale ma spoleCnost profil
na TikToku, kde ma 1,3 tisic sledujicich a 13,7 tisic ,,To se mi libi“, ani zde nechybi
zakladni seznameni, odkaz na webové stranky a kontaktni tidaje. Zde uz vSak piidavani
piispévka neni tolik pravidelné. Na YouTube ma 181 odbératelti a 4 628 452 zhlédnuti
(Konkurent A, ¢2024, KonkurentA.cz, ¢2024, KonkurentA - YouTube, c¢2024,
KonkurentA - TikTok, c2024).

Pro podporu prodeje déla pravidelné rizné akce na zbozi, slevy a soutéze. V ramci
pfimého marketingu registrovanym uzivatelim pravidelné posila newsletter formou
e-mailu. Zakaznicka linka konkurence A funguje v pracovni dny od Sh do 17h, dale
je tu pro zakazniky prostfednictvim e-mailu a chatu na webovych strankach. Na svych
webovych strankach ma konkurent A v sekci pro zakazniky c¢lanky doporucujici
produkty a clanky ze svéta her. V ¢lancich se vyskytuji prolinkovana klic¢ova slova,

které pomahaji optimalizaci SEO (Konkurent A, c2006-2024).
Konkurence B

Konkurent B prodava taktéz repasovanou a predvadéci techniku, jedna se dokonce
o jednoho z velkoobchodnich odbératelt vybrané spolecnosti. Konkurent B nedisponuje
zadnou kamennou prodejnou a prodej uskutecCriuje pouze prostiednictvim svych

webovych stranek (Konkurent B, c2000-2024).

Tento konkurent opét komunikuje prostrednictvim online komunikace, a to formou
svych webovych stranek, dale na sitich Facebooku, Instagramu a YouTube. Na vSech
téchto sitich ma uvedené zakladni daje a odkaz na webové stranky. Nejsou zde vSak
velmi aktivni, obsah neni konzistentni a obsahuje pfevazné jen obchodni nabidky
produkti. Na Facebooku za svoji dobu ptusobeni doposud nasbirala 10 tisic sledujicich
all tisic ,,To se mi libi“. Na Instagramu ma 221 sledujicich a na YouTube
ma 6 odbérateld a 4 036 zhlédnuti (KonkurentB.cz, ¢2024, Konkurent B, ¢2024,
KonkurentB - YouTube, c2024).

Konkurent B jednou tydné zasila newsletter o vyhodnych nabidkéach, slevach,
promoakcich a vyprodejich formou e-mailu tém, ktefi se piihlasili k odbéru tohoto
obchodniho sdéleni. Zakaznicka linka bézi v pracovni dny od 8h do 17h, alternativou
pro kontaktovani je e-mail nebo chat na webu. Na svych webovych strankach

ma konkurence B umisténé Clanky, které déli na obecné, recenze a technické, ovSem
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v ramci ¢lankt nejsou zadné prolinky, které by pomahaly SEO optimalizaci (Konkurent

B, ¢2000-2024).
Konkurence C

Stejné jako predchozi konkurenti, tak 1 konkurent C prodava repasovanou a predvadéci
techniku. Distribucni cestou je e-shop a kamenna prodejna v Praze. Ani u tohoto
konkurenta se zpusob komunikace na venek nelis§i. Ke komunikaci vyuziva svoje

webové stranky, Facebook a Instagram (Konkurent C E-shop, b. 1.).

Na Facebooku nechybi kratké seznameni, kontakty a odkaz na webové stranky.
Konkurent zde ma 15 tisic sledujicich a 14 tisic ,,To se mi libi“. Recenzi na Facebooku
doposud nasbirala 70 a tvori pramérny vysledek 4,7 z 5. Snazi se zde tvofit obsah nejen
obchodnimi nabidkami, pfispévky tohoto charakteru prokladaji soutézemi, piispevky ze
zakulisi spolecnosti, pracovnimi nabidkami, zdbavnymi pfispévky ¢i odkazy na své
clanky. Prispévky vSak nejsou pridavany pravidelné kazdy den. Na Instagramu opét
nechybi kratké seznameni a odkaz na webové stranky, pfispévky zde jsou totozné jako
na Facebooku, navic jsou zde 4 Vybéry — TOP produkty, Soutéze, Vtipy a Highlights.
Pocet sledujicich je 468 ((Konkurent C, ¢c2024, KonkurentC.cz, c2024).

Na svych webovych strankach ma konkurent C propracovany blog, ve kterém nechybi
prolinkovana klicova slova. Pro podporu prodeje ma stanové slevové kody rozdelené
dle celkové ceny objednavky. Na zakaznickou linku se 1ze obratit od 9:00 do 18:00
nebo prostrednictvim e-mailu ¢i kontaktniho formulafre na webu (Konkurent C E-shop,

b.r).
2.2.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Spole¢nost ma rozmanitou sit dodavatelt a vytvaii tak Siroky sortiment nabizeného
zbozi dodavaného 7 dodavateli. Aktualné ma 4 klicové dodavatele, ktefi tvori
podstatnou ¢ast zasob a poskytuji konkurencni vyhodu, naptiklad zminénym prodejem
jedinecnych predvadécich kust, které konkurence nema. Pokud by tyto dodavatele
ztratila, byl by to velky problém. OvSem u tii t€chto hlavnich dodavateld ma spole¢nost
velmi dobré postaveni, neni pro tyto dodavatele malym odbératelem, a tedy jeji
vyjednavaci sila je pomérné uspokojiva. Pro jednoho dodavatele je naopak spise

mensim odbératelem, a tedy zde musi Castokrat ustoupit v ramci svych vyjednavacich
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podminek. AvSak stimto dodavatelem spolupracuje 1 nad ramec samotného obchodu,
konkrétn€ v ramci firemnich procest zajistujici optimalizaci vystupti mensich podniku,
diky ¢emuz se vztahy s timto dodavatelem upeviiuji a postupné spolecnost ziskava lepsi

pistup ke zbozi (MANAZER, 2023).
2.2.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé neboli zékaznici se déli, jak uz bylo zminéno, na velkoobchodni partnery
a na koncové zakazniky. Velkoobchodni zakaznici se dé€li do tii kategorii A, B, C, kde
A ma nejvySsi procentualni slevu na zbozi a C nejnizsi. Do skupin jsou zakaznici fazeni
dle nékolika faktori, naptiklad dle velikosti jejich obchoda uskutecnénych u vybrané
spoleCnosti, dle jejich platebni moralky a dalSi. Pravidelné¢ dostavaji 1 vyhodné;si
nabidku urcenou pro velkoobchodni partnery. Obchodnici ke svym velkoobchodnim
partnerum pfistupuji i dle potfeby individualn€, a da se fici, ze ¢im veétsi obchody
zakaznik uskutectiuje, tim je vyznamnéj§i a ma individualn&jsi pfistup, maji tedy vétsi
vyjednavaci silu. Slabinou je zminény nizky pocet identickych produkti, jelikoz jak
uz bylo zminéno, velkoobchodni partneti vétSinou upfednostiiuji ndkupy vétsiho poctu
kust identického zbozi, toto je tedy nedostatek, ktery by mohl vést zakazniky

k pfechodu ke konkurenci.

Koncovi zédkaznici, ktefi tvoti piiblizn€ 80 % celkovych trzeb, objednavaji na rozdil
od velkoobchodnich partnert spiSe po kusech, nemaji tedy tak velkou vyjednavaci silu.
Dostavaji vSak motivacni slevy na dalsi nakup, mohou vyuzivat riznych
marketingovych akci a vramci pro klientského pfistupu jsou naptiklad zleviiovany
specifické upravy drazSich produkti. OvSem pokud jiz n€jaké komplikace nastanou,
je snahou v ramci moznosti situaci vytesit ke spokojenosti obou stran a predchazet tak
negativnim recenzim, které v dnesni dobé maji velkou vahu, a pfipadnému piechodu

ke konkurenci.
Vyhodu spolecnosti jisté dava Sirsi rozmanity sortiment, tedy kazdy si zde ptijde na své.
Dalsi vyhodou jsou jedine¢né produkty, které zakaznici oceni, zejména nadSenci

do IT techniky au konkurence je nenaleznou. Tyto faktory tedy opét snizuji

vyjednavaci silu koncovych zakaznika.
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2.2.2.4 Hrozba vstupu nové konkurence

Pro vstup na tento trh existuji jisté bariéry. Na trh teoreticky muze vstoupit nova
spoleCnost, ovSem bude muset prekonat piekazky tohoto trhu. Hlavnim faktorem je to,
ze se nejedna o vyrabény produkt, ale , zbytkové™ zbozi z nadvyroby, vyuzivané zbozi
nebo zbozi s chybovosti. Tyto produkty tedy nelze zacit vyrabét ve své nové firmé, ale
je potieba si sehnat dodavatele tohoto charakteru a vyjednat si pfiznivé podminky, aby
vubec byla spolecnost néjakym zpusobem konkurence schopna. Pokud by nova
konkurence nebyla schopna si zajistit kvalitni dodavatele se zbozim za pfiznivou cenu,
je pravdépodobné, ze by nebyla schopna prodavat za stejnou cenu jako stavajici
konkurence, a soucasné generovat zisk a na trhu by se tedy neudrzela. Ziskat si prizen
dodavatelti nebude uplné lehké, jelikoZz jiz maji svou distribucni sit’, ktera je i provazana

dobrymi vztahy s odbératelskymi spolecnostmi a spojena s urcitou stabilitou a jistotou.

Dale je nutné znat know-how, zpusoby a postupy, je tedy nezbytné mit povédomi
z oboru pro vytvoreni silné technologie a funkCnich postupi. Zapotiebi je také velké
mnozstvi kapitalu vfadu desitek milioni pro nakup zbozi a zajisténi prostor
k uskladnéni. Pracovni sila, kterd bude testovat, Cistit, pfipadné opravovat, reinstalovat

software a piipravovat zbozi k dal§imu prodeji (MANAZER, 2023).

Vzhledem ktomu, ze se nejednd o nové zbozi, hraje velkou roli 1 vérohodnost,
povédomi o spoleCnosti mezi lidmi a loajalita zakaznikd. Tedy potencialni zakaznici
by nemuseli mit davéru v nového prodejce a radéji by se obratili na jiz zabéhlé

a ovetrené, u kterych vi, jakou kvalitu mohou ocekavat.
2.2.2.5 Hrozba substitutu

Substitutem repasované elektrotechniky je v podstaté pouze nova elektrotechnika.

Priklad: pokud potrebuji predmét na voldni, od kterého si slibuji rychlou odezvu
v komunikaci, nenahradim jej dopisem, ktery se dorucuje nékolik dni, a zpétnd vazba
na néj dalsich nékolik dni, budu tedy v takové situaci vzdy volit mobilni telefon, pomoci
kterého Ize volat. Rozhodovat se pak mohu mezi novymi zarizenimi anebo repasovanymi

¢i z bazaru (C2C), vybér zdlezi uz pak na preferencich a moznostech.
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Aktualni situace rastu cen energii, inflace, déni ve svété (valka, greendeal...) a celkové
zdrazovani velmi nahrava trhu s repasovanou technikou, a to diky tomu, Ze tato zafizeni
jsou levnéjsi oproti novym. Dale i trend byt co nejvic eco-friendly muze pfispivat
k tomu, ze zakaznik spiSe, nez po novém =zafizeni sdhne po piedvadécim nebo
repasovaném, které prokaze stejnou sluzbu jako nové, namisto toho, aby bylo vyhozeno.
Nové zafizeni jako nejblizsi substitut tedy svym zpisobem aktualné neni tak velka
hrozba, vzhledem ke zminénym faktorim. OvSem je zapotiebi brat v uvah i to, ze volba

mezi novym nebo repasovanym zafizenim je vzdy na osobnich preferencich zakaznika.

Pokud by doslo k zavedeni nového substitu¢niho produkt v podobé uplné nového
formatu vypocetni elektroniky, tak je dosti pravdépodobné, ze dodavatelé jimi zacnou
do jednoho roku disponovat a vybrana spoleCnost se muze piipojit na tento fetéz
produkti. Technologicky zlom by musel byt opravdu neskute¢né silny, a pfitom

ekonomicky dostupny, aby substitu¢né vytlacil spolecnost z trhu.
Shrnuti Porterova modelu péti konkurencnich sil

V nasledujici tabulce jsou shrnuty nejvyznamnéjsi informace z analyzy konkuren¢niho

okoli pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil.

Tabulka 2: Shrnuti Porterova modelu péti sil

Prilezitosti Hrozby Riziko
(., e . . Konkurence A ma vice
Stavajici e JedineCné zbozi, které * u , .V , ,
konkurence konkurence nema kamennych prodejen a vice Vysoke
dba na obsah socialnich siti
Vyjednavaci sila e Dobr¢ vztahy s hlavnimi Nizké
dodavatelia dodavateli

. . e Pievazuji koncovi zdkaznici, | ¢ Konkurence disponuje vice
Vyjednavaci sila

odbératelii k’teﬁ maji mensi vyjednavaci kusy identického zbozi pro Stiedni
silu VO

Hrozba vstupu e  Pro vstup je nutné piekonat Nizké

nové konkurence bariéry tohoto odvétvi

Hrozba substituti | ¢  Substitut je drazsi Stiedni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.3 Marketingovy mix

Pro analyzu vnitiniho prostiedi byl zvolen nejprve marketingovy mix 7P, ktery dokaze
pojmout klicové body uvnitf spoleCnosti a priblizit tak jeji aktualni situaci. Jedna

se o produkt, cenu, misto, propagaci, lidi, procesy a fyzické dikazy.
Produkt

Jak jiz bylo zminéno, vybrana spolecnost se zabyva prodejem repasované a predvadéci
vypocetni techniky, coz zahrnuje pocitaCe, notebooky, monitory, tablety, telefony,
tiskarny, pfisluSenstvi, komponenty a dalsi doprovodné zbozi. Sortiment se fadi
do riznych kategorii, dle jejich stavu, kategorie jsou: nové, predvadéci A+, predvadéci

A, predvadéci B, repasované A, repasované B, repasované C.

Zbozi spoleCnost nakupuje v Siroké Skale a ma tedy velmi rozmanitou nabidku,
at’ uz co se tyCe znacCek vyrobct (Acer, Asus, Apple, Fujitsu, Dell, HP, Lenovo, MSI
a jiné), technickych parametra (zafizeni pro zakladni uzivatele, vykonné pracovni stroje,
do Skoly, herni a jiné), cen zbozi, kde se spolecnost snazi drzet Siroké rozpéti a pokryt
tak potfeby od nejzakladnéjSich uzivateli az po ty nejnarocnéjsi, tak i po designové
strance, kde lze vybirat z riznych barev, rozméra a tak dale. Sortiment tedy dokaze
pokryt rizné potieby ruznych uzivateli. E-shop disponuje filtrem, pomoci kterého
si muze zakaznik navolit potfebné vlastnosti zafizeni a nasledné si vybrat z nabidky
vyfiltrované na zaklade jeho potieb. Na prodejné pak s vybérem dle pozadavki muze

pomoci obchodnik, ktery ma pro to dostatecné znalosti.

Nakoupené zbozi od dodavateld prochazi testovanim, piipadné opravou, vycCisténim,
reinstalaci potfebného software a nasledné je pripravené k prodeji, diky tomuto procesu

tak firma pousti do prodeje kvalitni zafizeni.

Predvadéci zbozi ve vétsin€ pripada vlastni originalni krabici od vyrobce, repasovana
zafizeni pak spolecnost opatiuje univerzalni krabici bez loga. Zafizeni jsou dodavana
zakaznikovi vetné zakladniho pfislusenstvi jako je napéjeci kabel/nabijecka.

Casto na e-shopu lze naleznout produkty, ke kterym je doplnén darek, u notebooku
muze jit o brasnu, u pocitaci o herni set klavesnice a mysi a u mobila pak tfeba

o powerbanku nebo ochranné sklo.
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K zafizenim jsou nabizeny 1 doprovodné sluzby, jako upgrade operacni paméti, vymeény
disku, balicek zahrnujici instalace uziteCnych aplikaci a prvotni zprovoznéni operacniho

systému. U mobilnich telefonli pak napfiklad aplikace ochranného skla.

Pofizenim zbozi spoleCnost nekonci, zadkaznik ma zajistény bezplatny servis v ramci
zaruéni doby a nasledné muze vyuzit i pozaru¢ni placeny servis. V ramci zakaznické
podpory je spole¢nost vzdy ochotna zakaznikovi poradit s jakymkoliv dotazem at’ uz pfi
vybéru zafizeni, tak pfi jeho uzivani.

Cena

Cenotvorba produkti se odviji od mnoha faktord, velmi klicova je vSak cena
konkurence, dale ptuvodni cena nového zafizeni, kategorie, do které zbozi spada a jiné.
Zaroven pokud to tyto faktory umoziluji se cena stanovuje tak, aby na zbozi byla marze
dostatecna na pokryti vSech provoznich nakladi (mzdy zaméstnanct, provoz, naklady
na pofizeni) a zaroveil generovala maximalni zisk spolecnosti. Ne vzdy tomu tak
bohuzel je, velikost zisku je ovlivnéna celkovymi naklady na produkt. Nekdy se podafi
vyjednat zajimavéjsi cenu a nékdy je naopak zapottebi koupit zbozi za vyssi cenu, nez

by bylo optimalni, jen napfiklad proto, aby jej nemé&la konkurence (MANAZER, 2023).

Z toho divodu jsou klicové dobré vztahy s hlavnimi dodavateli a dobra vyjednavaci
pozice, diky Cemuz muze spoleCnost ziskat vyhodnéjsi cenové nabidky a na produktech
tak tvofit vyssi marzi. Zaroven jsou dilezité i zminéné jedinecné produkty umoziuji
tvorbu maximalniho zisku, vzhledem k tomu, Ze jsou jedine¢né a nemaji na trhu svou

ptimou konkurenci.

Je zde ovSem 1 uskali cenotvorby. Vzhledem k tomu, ze dodavatelé jsou zahranicni
a aktualné neexistuje n¢jaky komplexni systém, spolecnost funguje v nékolika slozité
propojenych systémech, je zde absence komplexni evidence nakupni ceny jednotlivych
produktt, datuma transakci a dalSich klicovych dat firmy. Dochazi pak k tomu, Ze jsou
kurzy zpétné dopocitavany a mize tak dojit ke zkresleni vysledné pofizovaci ceny

a spolecnost tak muze prodélavat.
Misto

Spolecnost disponuje e-shopem, ktery je hlavnim prostfedkem pro distribuci

prodavaného zbozi, tvori tedy drtivy podil na uskutecnénych objednavkach.
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Dalsim distribu¢nim kanalem je kamenna prodejna v Brné, vyhodou této prodejny je,
Ze je soucasti celé firmy, tedy je zde kompletni sklad veskerého distribuovaného zbozi,
coz piinasi vyhodu v tom, ze jakykoliv produkt si zakaznik z nasi nabidky vybere, mize
si jej okamzité osobné prohlédnout a nemusi tedy napiiklad Cekat na jeho pfevezeni
z jiného skladu. Nachazi se zde i servis, diky ¢emuz je spolecnost schopna odbavovat
rychlé servisni ukony témér obratem a zakaznik na né nemusi zdlouhavé cekat. Tyto
faktory jsou vyhodou pro spolecnost. Bohuzel vSak negativni je, ze kamenna prodejna
je pouze jedna, a to z toho divodu, Ze byt popularita repasované a predvadéci techniky
roste, néktefi zakaznici maji stale v ni nediveéru, a tak preferuji osobni kontakt, moznost
zbozi fyzicky vidét, coz je v tomto pfipadé mozné pouze pro zakazniky z Brna okoli.
Konkurence ma prodejen vice, a tak miize nabidnout vétSimu mnozstvi potencialnich

zakazniki osobni kontakt.
Propagace

Tato oblast bude samostatné detailngji rozebrana v nasledujici kapitole

2.4 Komunika¢ni mix.

Lidé

Spolecnost ma 3 majitele, kazdy znich se pomysiné stara o Cast businessu. Jeden
majitel ma na starosti velkoobchod a prodejnu, v ramci velkoobchodu ma pod sebou
obchodniky, ktefi se staraji o velkoobchodni klientelu, stejné tak se na velkoobchodu
podili sam majitel, dale tento majitel zodpovida za provoz kamenné prodejny, kde

ma obchodnik na starosti prodej zbozi pfimo na prodejn€, pomoc zakaznikiim s fesenim

objednavek, jejich vydavani ¢i reklamace.

Druhy majitel mé na starosti primarné dodavatele, tedy zprostfedkovava nakup zbozi,
dale fesi napriklad dobropisy zakaznikim. K ruce mu je manazer, kterému deleguje jisté
pravomoci a povinnosti, spole¢né maji na starosti useky: test, expedice a servis.

Tteti majitel se stard predevSim o marketing a PR spoleCnosti, spada pod n¢j i usek

spravy IT, e-shopu a zakaznicka podpora.
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Struktura spolecnosti je nasledujici:

Vybrana
spolecnost
\
1. majitel 2. majitel 3. majitel
\ L L
' |
' | | | |
Velkoobchod Prodejna Manaser Marketing IT SPTE';IVG / E- Support
shop
\ \ L \ \ \
|
| | |
Servis Expedice Test

Obrazek 3: Struktura zaméstnancu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spolecnost ma aktualné 22 stabilnich zaméstnancli na hlavni pracovni pomeér, z nich
3 jsou zaroveni majitelé. Dale ma 6 dlouhodobych brigadnikd, v sezoéné pak nabira
1 kratkodobé brigadniky na vypomoc. Obecné Ize fici, ze v poslednich letech

ma spole¢nost rostouci tendenci v poctu zameéstnancu. Cely kolektiv je pratelsky.

Vzhledem ktomu, ze se firma neustale rozrista, navySuji se i polty objednavek
a pozadavky zakazniki, coz zpusobuje, ze pracovni kapacity zaméstnancd jsou
maximalné vytizeny a naptiklad v hlavni sezén€ tak dochazi ke skluzu v nekterych

oddélenich, jako je naptiklad expedice, servis a zakaznicka podpora.
Proces

Nakoupené zbozi od dodavateli prochazi oddélenim Test, kde probiha testovani,
vycisténi, reinstalace potfebného software a nasledné je piipraveno k prodeji, vSechny
tyto procesy jsou zavislé Cist€ na lidském faktoru, a tedy muze vznikat chybovost, ktera
pak zvysuje nespokojenost zakaznikli. Kromé lidského faktoru je pfipadna chybovost
zpusobena jiz zminénym nekomplexnim systémem, kdy pro rizné procesy spole¢nost

vyuziva rizné systémy.
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Jakmile je zafizeni uvedeno do prodeje zakaznici si jej mohou zakoupit prostfednictvim
e-shopu nebo pfimo v kamenné prodejné. Nakup neni nikterak slozity. Co se tyce
e-shopu, tak jak jiz bylo zminéno, zakaznik si dle svych parametri mize vyfiltrovat
produkty, které jeho potiebé odpovidaji, nasledné staci vlozit pfedmét pomoci tlacitka
do kosiku a dokoncit objednavku v koSiku. V kosiku je proces zhotoveni objednavky
rozdélen do Ctyf krokl, vramci prvniho kroku je shrnut obsah nakupniho kosiku
a moznost navoleni doprovodnych sluzeb jako tfeba pojisténi prodlouzené zaruky nebo
pojisténi proti kradezi a rozbiti, dale tfeba dopliikovy sortiment vhodny k dokoupeni.
V této casti 1ze vlozit 1 slevovy kupon, pokud néjaky zakaznik ma ¢i spropitné pro
balic¢e objednavek. V kroku dva si zakaznik voli zplisob platby a dopravy, ménu a zemi
doruceni, ve tretim kroku se vypliuji osobni a fakturacni udaje, zaroven je zde moznost
zadat poznamku pro prodejce a pripadné se prihlasit k odbéru newsletterd a registrovat
se ve-shopu. Také je potfeba zde odsouhlasit obchodni podminky a potvrdit
objednavku tlacitkem objednat. Nasledné je objednavka vytvorend a ve ¢tvrtém kroku
je jeji rekapitulace a pripadné presmérovani na platebni branu, v pfipadé online platby.
V pfipadé nakupu piimo na kamenné prodejné vSe potiebné vyiidi obchodnik, tedy
zakaznik si vybere zbozi, obchodnik objednavku vyftidi systémoveé a zakaznik pouze

zaplati hotove nebo kartou a produkt si rovnou odnese.
Fyzické dukazy

Spolecnost se snazi zakaznikim co nejvice pfiblizit a zosobnit, nechat je nahlédnout
do ,,zakulisi“, aby vni méli vétsi davéru. Provadi to predev§im prostiednictvim
socialnich siti, kde sdili videa a fotografie pfimo z prostor spoleCnosti, naptiklad jak
vypada cela cesta zhotoveni objednavky, jak zafizeni bali a dal§i. Dale nahrava
prispévky skutecnych zafizeni, jak realné vypadaji a celkoveé se snazi plisobit osobng,
momentalné v§ak mnozstvi a riznorodost pfispévkt neni dostacujici.

Dalsim klicovym prvkem je moznost zakazniki nechat si zafizeni s nedostatky pred
koupi nafotit, jak realné vypadaji a predem tak védét, co nakupuji, tato moznost muze
sehrat velmi klicovou roli v rozhodnuti zadkaznika, ktery vaha pii koupi repasované

a predvadeci techniky a vidét jeho skuteCny stav je pro n¢j dulezité.
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Shrnuti marketingového mixu

Klicova zjisténi z marketingového mixu jsou obsahnuta pro prehlednost v nasledujici

tabulce.

Tabulka 3: Shrnuti marketingového mixu

Silné stranky

Slabé stranky

Rozmanita nabidka
Jedinec¢né zbozi

Repasovand zatizeni jsou opatfena

Produkt e  PiisluSenstvi soucasti baleni . 1t " -
o univerzalni obycejnou krabici
e Dopliikové sluzby
e Darky k produktiim
e Maximalizace zisku u jedine¢nych Ne vzdy marZe u produktu generuje
Cena i .
produkti zisk
Misto o Sklad a servis pfti prodejné Jedna kamennd prodejna
Lidé o Piatelsky a kolegialni kolektiv Vytizené pracovni kapacity
e  Chybovost lidského faktoru
Proces

o  Absence komplexniho systému

Poskytovani realnych fotografiina | ¢ Nedostate¢ny kontakt na socidlnich

Fyzické dikazy o o
vyzadani sitich

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je dal§im c¢lankem v ramci analyzy souCasného stavu vybrané

spolecnosti a poskytne dilezité informace o tom, jak aktualné vypada jeji komunikace.
2.4.1 Reklama

Spolecnost se propaguje predevsim prostfednictvim online marketingu. Vyuziva tedy
placenych reklam v online prostfedi. Na billboardech a letaccich se s ni nesetkame.
Jedinou reklamou mimo online prostfedi jsou Ctyfi firemni vozy, které maji po celém

auté polep spojeny se spolecnosti.

Do online reklam spolecnost mési¢n€ vklada nemalé financni prostfedky. Reklamu
si plati na téchto platformach: Google, Sklik.cz, Meta (Facebook a Instagram), Zbozi.cz,
Heureka, Firmy.cz. Jedna se o formu reklamy PPC, tedy pay per click, kdy spolenost
plati za kazdy provedeny proklik z reklamy (MAJITEL, 2024).
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Za rok 2023 do reklam vlozila v souctu pres 8,8 milionu korun. Celkovy obrat
ziskany prostiednictvim téchto reklam je pres 80 milionu korun. Tedy trzby ziskané
diky reklamé jsou témét 10x vyS$si nez vlozené naklady. Na celkovém obratu se obrat

z reklam podili v priméru za rok 2023 pfiblizné 42 % (MAJITEL, 2024).

Néklady na reklamu za rok 2023

1400 000 K¢
1200 000 K¢
1000 000 K¢
800 000 K¢

600 000 K¢

400 000 K¢

200 000 K¢

- Ké
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m Naklady mésicné

Graf 1: Niklady na reklamu za rok 2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MAJITEL, 2024)

Kromé placené reklamy spolecnost usiluje i o silnou organickou reklamu pomoci

kvalitni SEO optimalizace.

Optimalizaci SEO se u vybrané spolecnosti dlouhodobé vénuje externi SEO specialista,
ktery ma na starosti, aby spole¢nost méla optimalizované webové stranky a zobrazovala

se pfi vyhledavani klicovych slov na hornich pfickach organické reklamy.

Dale je uspéSnost organické reklamy podpofena tzv. prolinkovavanim. Spolecnost
ma na svém webu blog, kde zvetejiiuje blogové prispévky a v ramci nich prolinkovava

kli¢ova slova.
2.4.2 Direct marketing

V ramci piimého marketingu spolecnost posila registrovanym uzivatelim pravidelné

kazdy mésic prostrednictvim e-mailu newsletter. Kde informuje o probihajicich akcich
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a novinkach. Velkoobchodnim zakaznikim chodi pravidelné¢ kazdy meésic mailing,

ve kterém naleznou zvyhodnénou nabidku cilenou prave pro velkoobchodni zakazniky.

Dale spolecnost disponuje zakaznickou podporou prostiednictvim telefonni linky,
e-mailu a chatu na webu, jedna se tedy o formu pasivniho telemarketingu. Zakaznicka
linka je zakaznikiim k dispozici v pracovni dny od 9:00 do 16:00, ostatni kanaly od 8:00
do 16:00. Vramci pozitivnich recenzi lidé Casto zminuji spokojenost s komunikaci
spoleCnosti (Recenze vybrana spoleCnost, c2007-2024). V hlavni sezoné se ovSem
zakaznicka podpora potyka s pretizenosti a nestiha tak zakazniky odbavovat v ramci

jednoho dne, jak je tomu standardné.

Kazdy velkoobchodni zakaznik ma pridéleného obchodnika, ktery jej ma na starost,
zprosttedkovava mu pfimo samotny obchod dle dohodnutych podminek 1 nasledny

zakaznicky servis.

Aktualné spolecnost planuje zalit s aktivnim telemarketingem. Ten by spocival
v kontaktovani zakazniki, ktefi zde historicky nakoupili zbozi, t€émto by byl nabidnut
servis v podobé vycisténi zafizeni, ¢i moznosti upgradu zafizeni a podobné sluzby.

Ovsem tento projekt je zatim v pocatku.
2.4.3 Podpora prodeje

Na podporu prodeje spolecnost poskytuje ke kazdé objednavce slevovy voucher na dalsi
objednavku v hodnoté 200 K¢, ten Ize uplatnit pouze na nakup vyclenéného sortimentu
jako jsou pocitaCe, notebooky a mobily. Pokud objednavka neobsahuje vybrany
sortiment, nelze kupon uplatnit, ani v ptripadé nakupu v fadu nékolika tisici. Nedostatek
byl shledan také v tom, ze kupon je na pevnou castku 200 K¢ bez rozdilu na vysi
objednavky, v pfevodu na procenta pak sleva muze byt velmi odlisna pii nakupu
v rozdilnych ¢astkach. Naptiklad pfi nakupu telefonu za 3 tisice korun se jedna o slevu
ve vysi 6,67 %, u nakupu notebooku ve vysi 30 tisic korun se pak jedna o 0,67%. Vyse
slevy je 1 u nadkupu za nizs§i Castku v relativnim vyjadfeni pomérné mala, ovSem
u drazsich objednavek je sleva téméf nulova. Z toho divodu je slevovy voucher shledan
jako nedostatecné zajimavy pro motivaci zakaznika k dal§imu nakupu a nevytvari tak
jeho loajalitu ke spolecnosti, coz by mélo byt vysledkem tohoto voucheru. Tento

nedostatek potvrzuji 1 ¢isla. Za rok 2023 bylo vyftizeno 17 248 objednavek a ke kazdé
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objednavce byl prilozen zminény voucher. Ve stejném roce bylo vSak uplatnéno pouze

751 vouchert, coz odpovida zhruba 4,4 %.

Spolecnost ma naplanovany kalendar marketingovych akci, a tedy pravidelné spousti
razné akce, ty jsou Casto spojené s néjakou udalosti Ci prilezitosti. Jedna se napftiklad
o Vanoc¢ni vyprodej, Black Friday, zacatek skolniho roku, vysvédCeni, Velikonoce
apod. Akce mivaji raznou podobu, napiiklad pfimo na e-shopu vytvorena karta
s akénim zbozim, slevovy kod, ktery Ize pii nakupu uplatnit v nakupnim kosiku, darek

k nakupu urcitého sortimentu zdarma nebo napiiklad doprava zdarma.

V nepravidelnych intervalech se spolecnost snazi provadet i soutéze. Takovou soutéz
pak propaguje na webu i1 vramci socialnich sitich nebo se kona pfimo tam. Soutéz
mavzdy néjakou podminku, kterou musi soutézici splnit a nasledné v pfedem
stanoveném terminu se losuje vyherce. Soutéze probihaji bud piimo o zbozi anebo

o poukazy na nakup.

V ramci podpory prodeje zaméstnanci na prodejné a na pozici zakaznické podpory maji
provize z prodeji urcitého sortimentu, ktery nabidnou zakaznikovi. VétSinou se jedna

o cross sellingové produkty k hlavnimu sortimentu ¢i doprovodné sluzby.
2.4.4 Sponzoring

Spolecnost za celou dobu svého piisobeni sponzorovala hned nékolik udalosti. Vétsinou
se jedna o akce zaméfené na pomoc ¢i sportovni udalosti. Napfiklad v roce 2022
vypomohla pfi poradani veletrhu prace pro Ukrajince na brnénském vystavis§ti dodanim
potfebné vypocetni techniky. Téhoz roku se zcastnila jako sponzor akce Biketrial
ve Velké Bystfici, a Nessi CUP v Prostéjové. Partnerem sportovnich akci byla
i v loiském roce. Opét sponzorovala Biketrial ve Velké Bystfici a také nohejbalovy
turnaj v Drzovicich. Spolecnosti Dobrodilo, ktera zaméstnava handicapované lidi,

poskytla darem vypocetni techniku pro usnadnéni prace (MAJITEL, 2024).
2.4.5 Socialni média

Pro online komunikaci spole¢nost vyuziva svoje webové stranky a ze socialnich siti
Facebook a Instagram. Ucet ma i na YouTube, ten vSak vyuziva piedevs§im pouze pro

nahravani videi, které pak uverejiiuje dale na jinych platformach, predevsim na svych
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webovych strankach, at uz umisténim do pfispévku na blogu, k produktim nebo
do Castych dotazi. Na YouTube je pocCet odbérateld 82 a pocet zhlédnuti 956 685.
Vybrana spolecnost ma ucet i na TikToku, ovSem doposud jej nezaCala pouzivat,
ma tedy nulovy pocet ptispévku a pocet sledujicich je pouze 15 (Vybranaspolecnost.cz -

YouTube, c2024 a Vybranaspolecnost.cz - TikTok, c2024).

Spolecnost tedy komunikuje predevsim skrze Facebook a Instagram. Na obou
socialnich sitich ma uvedené zakladni udaje o sobé, co je jejim predmétem podnikant,

kontakt na zakaznickou podporu a odkaz na webové stranky.

Snazi se socialni sité spravovat, ovSem nikdo se jim dostate¢né nevénuje a nepiidava
prispévky pravidelné a konzistentné, jejich obsah je tim padem nepravidelny a neplni
ucel, jaky by mél. Pfispévky jsou predev§sim obchodniho charakteru, tedy predevsim

ptispevky s prodavanym zbozim a probihajicimi akcemi.

Na obou sitich vyuziva placené reklamy, za kterou v souctu za posledni plovouci rok
od dubna 2023 do dubna 2024 vynalozila necelého 1, 5 milionu korun. Tyto néaklady
se na obratu podilely z 13,5 % (PNO). Jedna se o pomérné nizké Cislo alze fict,

ze reklama na socialnich sitich je pomérné uspésna (MAJITEL, 2024).

Na Facebooku ma spoleCnost aktualné 15,7 tisic sledujicich a dosah je 26,3 tisic.
Za dobu svého pusobeni zde nasbirala 14 tisic ,,To se mi libi“ a 248 recenzi, které tvori
prumér 4,8 hvézdiCek z celkovych 5. Primérny pocet dennich interakci s obsahem
za uplynuly plovouci rok od dubna 2023 do dubna 2024 je 30 a primérny pocet kliknuti
na odkazy je 755. Zminény dosah je tvofen pievazné prostfednictvim placenych reklam

(Vybranaspolecnost.cz, c2024).

Jak jiz bylo zminéno, content Facebooku je tvofen predevsim produktovymi nabidkami,
novinkami a probihajicimi akcemi. Nepravidelné spole¢nost provede soutéz, kterou zde
sdili a prostfednictvim ji vyzyva sledujici k néjaké interakci. Obcas prida i prispévek
zabavného charakteru.

Na Instagramu ma spolecnost 1,4 tisic sledujicich a dosah 528,5 tisic. Primérny pocet
dennich interakci s obsahem za uplynuly plovouci rok od dubna 2023 do dubna 2024
je 1,7 tisic interakci. Pramérny pocet proklikt pres odkazy je 32,9 tisic. Témeér veskery

dosah vyjma par tisic je tvoreny placenou reklamou (Vybranaspolecnost, c2024).
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Obsah na Instagramu je velmi podobny jako ten na Facebooku, respektive ptidané
ptispevky jsou naprosto stejné. Obsah na Instagramu se od Facebooku odlisuje pouze
Vybéry, které lze na Instagramu tvofit. SpoleCnost ma vytvorenych 5 vybéra:
Info videa, Soutéze, Zajimavosti, Zafi plné slev, Triky a Tipy. Posledni aktivita

ve vybérech vSak probehla v roce 2020 a 2021 (Vybranaspolecnost, c2024).
2.4.6 Osobni prodej

Drtiva vétSina uskuteénénych prodeju probiha prostiednictvim e-shopu. Komunikace
se zakazniky zase prostfednictvim e-mailu, chatu a telefonni linky. Vybrana spolecnost
vSak disponuje jednou kamennou prodejnou, na které probiha osobni prodej.
Zaméstnanci pracujici na prodejné prochazi radnym zaskolenim, aby meéli dostatek
informaci o prodavaném zbozi a byli tak schopni dostate¢né poradit zakazniktim, ktefi
prodejnu navstivi. Vzhledem k povaze predmétu podnikani, prodeje repasované
a predvadéci techniky, je duilezité zakaznikiim nabidnout moznost osobniho kontaktu,
jelikoz ne kazdy chce pofizovat zbozi, které neni nové, bez predchoziho osobniho
prohlédnuti a zhodnoceni, zda je tento stav za né& piijatelny a odpovida jeho

predstavam.
2.4.7 Porovnani komunikaéniho mixu s konkurenci

V nasledujici tabulce (viz Tabulka 4) jsou porovnany komunikacni nastroje vybrané
spoleCnosti a tfi analyzovanych konkurentl. Lze zni vypozorovat, ze vsechny
spoleCnosti  vyuzivaji téméf stejné komunikacni nastroje. V ramci reklamy
se Konkurence A odliSuje reklamou v televizi a vybrana spolecnost firemnimi vozy
s polepy. Konkurence A méa oproti ostatnim lépe zpracované socialni sit€ a jeji pocty
sledujicich jsou nejvyss$i, zaroven oproti ostatnim pfidava prispévky i na socidlni siti
TikTok, kde zbylé konkurence nemaji vytvoreny ucet a vybrand spoleCnost zde
prispévky doposud nepfidavala. V poctu prodejen je na tom opét nejlépe Konkurence A,
ktera disponuje 4 kamennymi pobockami, zatimco Konkurence C a vybrana spolecnost

pouze jednou a Konkurence B distribuuje pouze prostiednictvim e-shopu.
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Tabulka 4: Porovnani s konkurenci

Vybl;ana Konkurence A Konkurence B Konkurence C
spolecnost

Online reklama Online reklama Online reklama Online reklama
Reklama . , .

Firemni vozy Televize

Newsletter Newsletter Newsletter Zakaznicka
Direct marketing | Zakaznicka Zakaznicka Zakaznicka podpora

podpora podpora podpora

Akce Akce Akce Akce
Podpora prodeje | Slevy Slevy Slevy Slevy

Soutéze Soutéze Soutéze

Webové stranky Webové stranky Weboveé stranky Weboveé stranky

Facebook Facebook Facebook Facebook

(15,7 tis.) (22 tis.) (10 tis.) (15 tis.)
Online Instagram Instagram Instagram Instagram
komunikace (1.4 tis.) (5,7 tis.) (221) (468)
(pocet sledujicich) | YouTube YouTube YouTube

(82) (181) (6)

TikTok TikTok

(15) (1,3 tis.)
Osobni prodej 1 prodejna 4 prodejny - 1 prodejna

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.4.8 Shrnuti komunika¢niho mixu

Pro prehlednost jsou kliCové poznatky, zji§téné v ramci komunikacniho mixu, sepsany

do nasledujici tabulky (viz Tabulka 5) formou silnych a slabych stranek.

Tabulka 5: Shrnuti komunika¢niho mixu

Silné stranky Slabé stranky
e  Obrat z placené reklamy vyrazné
Reklama prevysuje naklady na ni
Direct e  Zikaznici jsou odkazani pouze na
marketing pracovni dobu a kapacitu supportu
Podpora o  Plan marketingovych akci e  Voucher 200 K¢ na dalsi
prodeje objednavku na vybrany sortiment
) e Sponzoring pusobi dobfe na okoli a

Sponzoring zvy$uje povédomi o znaéce

e Nekonzistentni sit€, pfevazuje
Socidlni média obchodni obsah

e Dosah je ptedevsim z placené

reklamy
i . | ® Moznost osobniho kontaktu e 1 prodejna

Osobni prodej

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5 Pruzkum zakazniku

Byl proveden prizkum spokojenosti a preferenci stavajicich zakazniki a oblasti pro
zlepSeni v soucasném komunika¢nim mixu uzivaném vybranou spolecnosti. Hlavnim
cilem je identifikovat spokojenost stavajicich zakaznikd a zmapovani nazorti pro mozné

zlepSeni komunikaéniho mixu.

Centralni vyzkumna otazka je na zakladé tohoto zameéteni sestavena nasledovné:
,Jaka je spokojenost a preference stavajicich zakazniki s komunikacnim mixem

vybrané spole¢nosti?*

Primarni data pro prizkum byla sbirana pomoci kvantitativniho pfistupu. Konkrétné pro
sbér dat byla vyuzita vyzkumna metoda standardizované dotazovani, a to pomoci

dotaznikového Setieni CAWIL

Dotaznik byl vytvofen na webové strance Survio.com, sklada se z celkem 19 otazek,
18 otazek je uzavrenych a jedna otazka oteviena. Otazky jsou rozdélené do tii oblasti,
prvni oblast je zméfena na dotazy tykajici se komunikacniho mixu vybrané spolecnosti,
druha oblast na obecné preference zakazniki v ramci komunika¢niho mixu firem

a posledni oblast ziskava demografické udaje o zadkaznicich.

Vyzkumnou jednotkou jsou tedy =zékaznici vybrané spolecnosti, ktefi provedli
v poslednim roce alespon jednu objednavku. Pro zajisténi validnich dat, byl dotaznik
rozesilan pfimo na e mailové adresy zakazniki z databaze objednavek za rok 2023,
kterych bylo 17 248, tento pocet je zaroven bran jako zakladni soubor pro urceni vySe

respondentt. Pro vypocet byl pouzit nasledujici vzorec 1.

Vzorec 1: Pro vypoclet respondentu

N

" TEN(e)?

(Zdroj: Ellen, c2024)

kde:

N — zakladni soubor,

n — minimalni velikost vzorku,

e — pozadovana uroven presnosti (5% chybovost pfi 95 % spolehlivosti) (Ellen, c2024).
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Vypocet:

17 248
1+ 17 248(0,05)2

= 390,93

S mirou spolehlivosti 95 % bylo vypocteno, ze je zapotiebi 391 odpovédi. Bylo
rozeslano celkem 1575 e-mailG v obdobi 1. 1. 2024 — 25. 2. 2024, e-maily byly
rozesilany zvlast kazdému zakaznikovi, s Casovymi rozestupy, aby nedochazelo
k vyhodnocovani e-mailt jako spamu. Nasbirano bylo celkem 364 odpovédi.

Navratnost byla 23,11 %.
2.5.1 Analyza dat a vysledky vyzkumu

V této kapitole jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setieni. Je provedena analyza
jednotlivych uzavienych otazek popisnou statistikou, otazky jsou vyhodnoceny

v relativni a absolutni Cetnosti, také je provedena obsahova analyza u oteviené otazky.

Celkové se dotaznik skladal z 19 otazek rozdé€lenych do tfi Casti, prvni Cast se zabyvala
dotazy se spokojenosti zakaznika s aktualni komunikaci spolecnosti. V druhé casti byly
otazky sméfovany obecné na preference zakaznik pii komunikaci s firmami a treti Cast

zachycuje demografické sloZeni respondentd.
2.5.1.1 Spokojenost zakazniku s aktualni komunikaci spolecnosti

Tato Cast dotazniku se skladala z 10 otazek zaméfenych na spokojenost zakaznikia
s komunikaci spolecnosti, 9 otazek bylo uzavienych a jedna otazka oteviena. Prvni
otazka dotazniku byla rozfazovaci a ptala se zakaznik(, zda se nékdy obracely
na zakaznickou podporu spolecnosti (telefonicky, e-mailem, na online chatu, soc. sitich
apod.), pokud odpovi ne, jsou pozadani, aby pokracovali az otazkou cCislo 9, jelikoz
otazky 2 — 8 se ptaji praveé na spokojenost s touto komunikaci. Na otazku odpovédélo
196 respondenti ANO a 168 respondenti odpovédeélo NE (viz Tabulka 6), ti dale
pokracovali az otazkou Cislo 9 (viz Tabulka 13). Takto bylo zajisténo, Ze na nasledujici
otazky budou odpovidat pouze ti respondenti, ktefi osobni zkuSenost maji a dava tak

smysl se jich dotazovat.
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Tabulka 6: Obraceli jste se nékdy na ziakaznickou podporu spolecnosti?

Absolutni ¢etnost

Relativni cetnost (%)

Ano

196

53,8

Ne

168

46,2

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druha otazka se ptala vytfidénych 196 respondent, zda se jim dostalo dostate¢né
pomoci, tedy zda byli spokojeni stim, jak jim spoleCnost pomohla. 168 zakazniku
odpovédélo ANO, 21 SPISE ANO a 7 zakaznik odpovédélo SPISE NE. Zakaznici jsou
tedy s pomoci spokojeni zhruba z 96,4 % (viz Tabulka 7).

Tabulka 7: Dostalo se Vam dostatecné pomoci?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 168 85,7
SpiSe ano 21 10,7
SpiSe ne 7 3.6
Ne 0 0

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Treti otazka zjistovala, jak dlouho museli na odpovéd spolecnosti Cekat. Nejvetsi
zastoupeni méla odpoveéd’, ze Cekali par minut, konkrétn€ 35,7 % a v absolutni hodnoté
se jednalo o 70 zakaznikd. O polovinu méné respondentd, tedy 35, muselo ¢ekat hodinu
a stejny pocet respondentd uvedl, ze Cekal né€kolik hodin, 42 respondenti Cekalo den
a 14 vice jak den. Nejcastéji tedy spoleCnost zareaguje v ramci téhoz dne, pifipadné

do jednoho dne (viz Tabulka 8).

Tabulka 8: Jak dlouho jste ¢ekal/a na odpovéd?

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost (%)
Par minut 70 35,7
Priblizné hodinu 35 17.9
Nékolik hodin 35 17.9
Den 12 214
Vic jak jeden den 14 7.1
Nékolik dni 0 0

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ctvrta otazka se ptala, zda uvedena doba &ekani v predchozi odpovédi (viz Tabulka 8),
byla pfijatelna. Z vysledka (viz Tabulka 9) lze vyvodit, ze 96,4 % dotazovanych bylo

spokojeno s dobou cekani.

Tabulka 9: Byla tato doba Cekini za Vas prijatelna?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 112 57.1
SpiSe ano 77 39.3
SpiSe ne 7 3.6
Ne 0 0

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pata otazka byla zaméfena na zkuSenost s telefonni linkou. Pokud zakaznik preferuje
pro kontakt se spoleCnosti telefonni linku, pta se, zda se dovolal bez problému.
Zakaznici, ktefi ji nepreferuji, maji moznost otdzku preskocCit. Na otazku odpovédelo
147 respondentti, z niz téméf polovina se dovolala napoprvé. Tiicet pét z nich
se dovolalo az na nékolikaty pokus, 21 se nedovolalo, ale spoleCnost se ozvala nazpét.
Dalsich 14 volalo mimo pracovni dobu, tudiz se nedovolali a sedm se viibec nedovolalo.
Lze tedy fici, ze uspéSnost dovolani se na linku napoprvé je 47,6 %, dalsim 38,1%

se nakonec podafi s linkou spojit, ackoliv to vyzaduje vice usili (viz Tabulka 10).

Tabulka 10: Pokud preferujete pro kontakt se spolecnosti tel. linku, dovolali jste se bez problému?

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost (%)
Dovolal jsem se napoprvé 70 47,6
Dovolal jsem se az na nékolikaty pokus 35 23,8
Nedovolal, ale ozvali se za chvili nazpét 21 143
Nedovolal, ale ozvali se mi béhem dne nazpét 0 0
Ne, volal jsem mimo pracovni dobu 14 9,5
Ne, nemohl jsem se dovolat 7 4.8

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sesta otazka zjistovala, kvili ¢emu se na spoleénost zakaznici obraceli. Nejtastdji
to bylo z divodu pomoci pii nakupu, jedna se o 31 %. Dalsi Casty diavod, proc
se na spolecnost obraci, je reklamace zakoupeného zbozi, konkrétné 24,1 %. Mezi dalsi
jiz méné¢ Casté duvody pak patii dotazy na stav objednavky, zadost o nafoceni produktt,

uprava objednavky a vyména nebo vraceni zboZzi. Duvody jsou tedy rozmanité, ovSem
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nejveétsi  problém zakaznikim déla samotny nakup, pravdépodobné z divodu

nedostate¢né znalosti v oblasti vypocetni techniky (viz Tabulka 11).

Tabulka 11: Kviili ¢emu jste se na zak. podporu obracel/a?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

Pomoc pri nakupu (s vybérem, rada...) 63 31
Reklamace 49 24,1
Dotaz na stav objednivky 35 17,2
Zidost o nafoceni produkti 28 13,8
Uprava objednavky (idaje, zpisob dopravy, )8 138
platby, polozky objednaivky...)

Vymeéna/Vraceni 28 13,8
Dotaz k produktu 21 10,3
Uprava faktury 14 6,9
Jina 0 0

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sedma otazka se zakaznikll ptala, zda by ocenili, kdyby méli moznost si problém vyfesit
sami pifimo na webovych strankach pomoci samoobsluhy, a tedy bez ¢ekani na odezvu
zaméstnancu potazmo jejich pracovni dobu. Moznost ANO volilo 25 % respondentt,
SPISE ANO 42,8 %, dohromady se k samoobsluze piiklan&lo 67,8 %, SPISE NE a NE
volilo dohromady 32,2 %, prevazuje tedy pocet respondentd, co by samoobsluhu

ocenili.

Tabulka 12: Ocenil/a byste moznost si tento problém vyieSit primo na webovych strankach pomoci
samoobsluhy bez ¢ekani na odezvu (pracovni dobu)?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 49 25%
SpiSe ano 84 42.8 %
Spise ne 35 17,9 %
Ne 28 14,3 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osma otazka je oteviena, je u ni tedy nutné provést obsahovou analyzu, proto bude

rozebrana zvlast’ na konci této kapitoly 2.5.1.1.
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Na devatou otazku jiz odpovidali v§ichni respondenti a ptala se jich, jakym zplisobem
se o spolecnosti dozvédéli. Nejvice prevazovala odpoveéd pti vyhledavani na internetu,

kterou zvolilo 67,3 % respondenti (viz Tabulka 13).

Tabulka 13: Jak jste se o spolecCnosti dozvédél/a?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

Pri vyhledavani na internetu 245 67,3

Na doporuceni znamych, rodiny 56 15,4
Facebook 28 7.7
Instagram 14 3,9

Z akci, kde byla spolecnost jako sponzor 7 1,9

Z billboardu 0 0

Uz nevim 7 1,9
YouTube 7 1,9

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazkou prvni casti bylo zji§tovano, jak zakaznici vnimaji komunikaci
spolecnosti na socialnich sitich. Necela polovina respondentti uvedla, Zze socialni sité
nesleduje, 30,5 % respondentl na socialni sité obCas koukne, ale neni to pro né dulezité,
23,4 % nekouka, protoze obsah neni zajimavy a pro 3,8 % je komunikace na socialnich
sitich dalezita. Pro vétsi Cast respondenti tedy komunikace na socialnich sitich neni
dilezita a podle témér Ctvrtiny na socialnich sitich spolecnosti chybi zajimavejsi obsah

(viz Tabulka 14).

Tabulka 14: Jak vniméte komunikaci spoleCnosti na sociilnich sitich?

Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost (%)
Je pro mé dulezita, utuzuje to mou duvéru ve
spolecnost 1 38
Obcas kouknu, ale neni to pro mé podstatny 111 30,5
Moc nekoukim, prevazuji tam prodejni nabidky /
produkty, chybi tam zajimavéjSi obsah 8 234
Neni pro mé dilezita, socidlni sité nesleduji 154 42,3

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obsahova analyza oteviené otazky

Otazka cislo 8 byla oteviena, dotazovala se, jaka informace respondentim pii nakupu

na e-shopu chybéla, tedy co potrebovali dohledat, ptipadné se na to doptat. Aby bylo
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mozné provést obsahovou analyzu, nejprve byly vSechny zaslané odpovédi na tuto
otazku v dotaznikovém Setfeni kddovany a rozrazeny dle jejich obsahu, misto celych

odpovedi byla pouzita pouze jejich Cisla (viz Tabulka 15).

Nasledné bylo provedeno meta-kodovani, kde se sluCovaly jednotlivé kody
na subkategorie (viz Tabulka 16), tyto meta-kédy pak bylo mozné jesté sloucit

a vytvorit tak kategorie (viz Tabulka 17).

Tabulka 15: Rozrazeni odpovédi - interpretace

Kodovani - interpretace odpovédi

1,2,3,4,5,6,8,9, 10, 14, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30,
31, 32,33, 34, 35, 36, 43, 45, 48, 49, 50, 51, 52, 57, 58,
59, 74, 76, 77, 89, 90, 91, 96, 97, 104, 105, 108, 109,
114,115, 126, 128, 129, 131, 138, 139

7,13,22, 47,41, 46, 53,60, 72,73, 92, 95, 107, 113,

Nic nechybélo

Dotaz k parametrim zboZi

125
Dotaz na kompatibilitu zarizeni 17, 38, 39, 55, 56, 71, 75, 93, 106, 127, 137
Dotaz na puvod zarizeni 12,78, 94, 124
Dotaz na obsah baleni 21, 54,70, 86, 112,
E::;lzc, ezda bude origindlni/univerzalni 42.79. 103,
Pomoc s vybérem 11,61, 68, 69, 84, 85, 98, 110, 111, 120, 121
Nefunkéni webkamera 40
Problém s aktivaci licence 15, 83, 122,
Reseni ceny 16, 62, 100,
Redlny stav - foto 18, 20, 65, 66, 82, 87, 99, 116, 123, 132, 135
Redlny stav baterie 19, 67, 80, 81, 101, 119
Problém s filtrem 23,63, 102,

Obrizek neodpovidal skutecnému stavu 37,88, 117

Informace do kdy bézi sleva u zbozi 44,64, 118, 136
Problém pri aktivaci Windows 130, 133
Moznost upgradu 134

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro meta-kodovani byly odpovédi rozfazeny do Sesti subkategorii, které jsou rozdéleny
na dotazy tykajici se produktd, pomoc pii nakupu, feSeni problému s jiz zakoupenym
zbozim, problému s funkcnosti e-shopu, feSeni cen a slev a posledni subkategorii tvofi
odpoveédi, které uvadeji, ze bylo vSe v poradku. Pro prehlednost je soucet poctu

identickych odpoveédi zjistény v interpretaci odpoveédi uveden Cislem v zavorce.
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Tabulka 16: Meta-kodovani

Meta-kédovani — subkategorie
(pocet odpovedi)

Dotaz k parametrim zbozi (15)

Dotaz na kompatibilitu zafizeni (11)

Dotaz na pavod zafizeni (4)

Dotaz k produktu Dotaz na obsah baleni (5)

Dotaz, zda bude originalni/univerzalni krabice (3)
Redlny stav — foto (11)

Redlny stav baterie (6)

Pomoc s vybérem (11)

Pomoc pri nakupu .
Moznost upgradu (1)

Problém pfi aktivaci Windows (2)
Nefunk¢ni webkamera (1)

Problém s aktivaci licence (3)

Obrazek neodpovidal skute¢nému stavu (3)

Reseni problémi se zakoupenym zbozim

Reseni problémii s funkénosti e-shopu Problém s filtrem (3)

Regeni ceny (3)

ReSeni ceny / slev — —
Informace do kdy bézi sleva u zbozi (4)

VSse v poradku Nic nechybgélo (53)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Subkategorie bylo mozné sloucit na kategorii pred nakupem, po nadkupu a vSe

v poradku.

Tabulka 17: Sluéovani meta-kédu

Slu¢ovani meta-koda — kategorie
(pocet odpovedi)
Dotaz k produktu (55)
Pomoc pii ndkupu (12)
Regeni problémi s funké&nosti e-shopu (3)
Reseni ceny / slev (7)

Pred nakupem

Po nikupu Regeni problémii se zakoupenym zbozim (9)
VSse v poradku Vse v potadku (53)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z obsahové analyzy tedy vyplynulo, ze 53 respondenti nemélo zadny problém a nic jim
na e-shopu nechybélo, dalsi odpovédi pak byly déleny na kategorie pred nakupem
a po nakupu, prevazovaly problémy pred nakupem, konkrétné 55 respondenti mélo
néjaky dotaz k produktu, sedm feSilo cenu ¢i slevu u produktu, 12 respondentt
potfebovalo pomoci s vybérem a tfi meli problém s filtrem na e-shopu. Lze tedy fici,
ze nejCast€jsi jsou dotazy k produktim. OvSem pievazuji zakaznici, ktefi zadny problém

nemaji (viz Tabulka 17).
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2.5.1.2 Preference zakazniku pri komunikaci s firmami

Druhé c¢ast dotazniku se zaméfovala na obecné preference zakaznikt pfi komunikaci
s firmami a jejich preference a vnimani reklamy. Sklada se ze 4 otazek. Prvni otazka
zjistovala, jaky zpuisob komunikace s e-shopem obecné preferuji zakaznici nejvice.
V tabulce nize (viz Tabulka 18) jsou uvedeny konkrétni vysledky jednotlivych faktort
na bodové Skale 1 — 5, kde 1 znamena nejmensi preferenci a 5 znamena nejvétsi

preferenci.

Tabulka 18: Jaky zpisob komunikace s e-shopem obecné preferujete nejvice?

Bodova §kala1-5

1 2 3 4 5
Facebook 266 28 21 21 28
Instagram 308 0 28 0 28
E-mail 28 7 28 63 238
TikTok 336 7 0 0 21
Telefonni linka 56 7 105 42 154
Online chat na webu 119 14 84 77 70
Samoobsluha na webu 98 21 77 28 140
WhatsApp, Twitter a jiné platformy 224 14 42 42 42

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro prehlednost vysledka byla tato data zprimérovana a zaznamenana do grafu (viz
Graf 2). Z toho je zfejmé, ze nejvice zakaznici preferuji komunikaci prostiednictvim
e-mailu, primérna hodnota odpovédi je 4,31 bodu z péti, dalSimi preferovanymi kanaly

je telefonni linka s 3,63 body a samoobsluha na webu s 3,25 body.

Prumér preferenci jednotlivych faktoru

WhatsApp, Twitter a jiné platformy IEEE—— 2 08
Samoobsluha na webu I 325
Online chat na webu I 2 9
Telefonni linka IS 3,63
TikTok I |25
E-mail s 4 31
Instagram PE———————— ] 46
Faccbook mummmmmmmmmmmmmmm 167

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 35 4 4.5 5

Graf 2: Primérna preference jednotlivych faktoru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ve dvanacté otazce byli respondenti dotazovani, kde se obecné nejCastéji dozvidaji
o n¢jaké nabidce produktu ¢i sluzby. Vyrazné se jedna o internet a to ze 71,5 %. U této
otazky byla uvedena i moznost ,,Jind“, kde 4 respondenti uvedli moznost, ktera nebyla
v nabidce, jeden respondent uvedl newslettery a tfi respondenti uvedli, ze je nabidky

firem nezajimaji (viz Tabulka 19).

Tabulka 19: Kde se obecné nejcastéji dozvidite o nabidce produktu/sluzby?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

Internet 329 71,5
Facebook 37 8
Instagram 23 5
C‘asopis 21 4,6
Televize 21 4.6
Billboardy 7 1,5
TikTok 0 0
Dopravni prostiredky 0 0
Letdky 0 0
Rodina/znami 18 3.9
Jina 4 0,9

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ttinacta otazka zji§tovala, co nejvice respondenty na socidlnich sitich firem zajima.
Nejcastéjsi odpovedi byly recenze na produkty a realné fotky produktd, obé moznosti
maji relativni Cetnost okolo 17 %. Moznosti Tipy/Triky a Slevy/Akce maji relativni
Cetnost 13 %. Zajimavosti a realna videa produktt pak maji po 12 % relativni Cetnosti

(viz Tabulka 20).
U tfinacté otazky byla 1 moznost uvést jinou odpoveéd, ktera nebyla v nabizenych
moznostech. Zakaznici uvedli tyto odpovédi: 16 x na socialnich sitich mé nezajima nic,

2 x cviceni, 2 x sleduji pouze socialni sité firem v mém oboru, 1 x recenze a navody

ovSem ne na socialnich sitich.
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Tabulka 20: Co Vas nejvice na soc. sitich firem zajima?

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost (%)
Recenze na produkty 157 17
Realné fotky produktu 156 16,9
Tipy / Triky 123 13,3
Slevy / Akce 123 13,3
Zajimavosti 113 12,2
Realni videa produkta 112 12,1
Navody 84 9.1
Soutéze 28 3,0
Kvizy 7 0.8
Jina 21 23

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ctrnacta otazka porovnavala preference respondentd jednotlivych reklamnich sdélenich
na socialnich sitich, respektive na jakou formu reklamy se podivaji s nejvétsi
pravdépodobnosti. K urCeni preferenci jednotlivych faktora byla pouzita skala 1 — 5,

kde 1znamena nejmensSi preferenci a 5 nejvétsi preferenci. Konkrétni hodnoceni

respondenty je zaznamenano v tabulce (viz Tabulka 21).

Tabulka 21: Na jakou formu reklamy se podivite s nejvétsi pravdépodobnosti?

Bodova Skala 1-5

1 2 3 4 5
Instastories fotka 259 28 21 14 42
Instastories video 252 35 21 7 49
Instastories mluvené 280 21 56 0 7
Foto prispévek - Instagram 266 14 42 21 21
Video prispévek - Instagram 280 14 35 14 21
Mluveny prispévek - Instagram 294 14 49 7 0
Facebook pribéh fotka 210 21 77 21 35
Facebook pribéh video 203 35 70 28 28
Facebook pribéh mluveny 252 28 63 0 21
Foto prispévek - Facebook 182 21 70 28 63
Video prispévek - Facebook 210 14 77 28 35
Mluveny prispévek - Facebook 252 35 49 7 21
TikTok 336 7 7 7 7

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pro prehlednost vysledki této otazky byla data jednotlivych faktori zprimérovana
a zaznamenana do grafu (viz Graf 3). Z grafu vyplyva, ze nejvétsi pravdépodobnost
shlédnuti reklamy respondenty ma foto pfispévek na Facebooku s 2,37 body. Nasledné
video prispévek na Facebooku s 2,08 body, Facebook piibéh fotka s2,04 body
a Facebook piibéh video s 2,02 body. U zakaznikl tedy vice prevazuje jako preferovany

zpusob reklamniho sdéleni na socialnich sitich Facebook.

Prumér preferenci jednotlivych faktoru

TikTok I 1.19
Mluveny piispévek - Facebook mmmmmmmmmmmm s 1.65
Video pfiispévek - Facebook I 2 08
Foto pfispévek - Facecbook mmmmm . 2 .37
Facebook piibéh mluveny I 1.65
Facebook piibéh video mmmm e 2,02
Facebook piib¢h fotka e 2 04
Mluveny piispévek - Instagram I 1 37
Video piispévek - Instagram I 1.58
Foto pfispévek - Instagram I 1.67
Instastories mluvené MEEEEEE—— ] 44
Instastories video NS | 8]
Instastories fotka HEEEEEEEEEEEEEE— ] .77

0 0.5 1 1.5 2 2.5

Graf 3: Prumér preferenci jednotlivych faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.1.3 Demografické rozdéleni respondentu

Posledni cast dotazniku byla tvofena otazkami, které poskytnou demografické
informace o respondentech. Prvni otdzka zdemografické oblasti se dotazovala
na pohlavi zakaznikd. Dotaznik vyplnilo 296 mazu, 65 Zen a 3 jiné pohlavi. Pievazu;ji

zde tedy muzi (viz Graf 4).
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Jaké je vase pohlavi?
Jiné
1%

81%

Graf 4: Pohlavi respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejpocetnéjs§i zastoupeni maji pak respondenti ve véku 46 —55 let konkrétn¢ 140
respondentt. 70 respondentti ma vék v rozmezi 36 — 45 let, 56 respondentti 56 — 65 let,
49 respondentd ma kategorie 26 — 35 let a 35 respondentd ma veék 18 — 25 let,
respondenti ve véku pod 18 let a nad 65 let bylo dohromady 14 (viz Graf'5).

Jaky je Vas vék?
160
140
120

100

80

60
40
. BB
i -

mén¢ nez 18 18 - 25 let 26 - 35 let 36 -45 let 46 - 55 let 56 - 65 let 66 a vice let
let

(=)

(=)

Graf 5: Vék respondentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

71



Co se tycCe statusu respondentt, nejvétsi prevahu maji zameéstnani lidé a poté zivnostnici

(viz Graf 0).

Jaky je Vas status?

250
200
150
100
50
e - ! 0
0 I
Zaméstnany osvC Nezaméstnany Student Diichodce Na mateiské /
rodicovské
dovolené

Graf 6: Status respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni dvé otazky zjistovaly odkud respondenti pochazeji. NejCastéji se jedna
o Jihomoravsky  kraj odkud pochazi 105 respondentd, JihoCesky  kraj
ma 34 a StiedoCesky kraj ma 35 respondentd. Moravskoslezsky kraj ma 29 a Praha
28 respondenti. Pardubicky a Ustecky kraj ma po 21 respondentech. Na Vyso&iné Zije
17 respondentti, v Olomouckém kraji 15 a v Kralovéhradeckym a Karlovarskym
po 14 respondentech. V Plzeriském kraji pak o jednoho respondenta méné
av Libereckém kraji 11. Ze Zlinského kraje pochazi 7 respondenti (viz Obrazek 4).
Dalsi otazka zjistovala, vjak velké obci respondenti bydli, 112 respondenti bydli
v nejvétSich méstech nad 100 000 obyvatel, 91 naopak na vesnicich, v malych méstech
do 10000 obyvatel zije 63 respondenti, mésta do 50000 obyvatel obyva
56 respondenti a 42 respondenti zije v méstech do 100 000 obyvatel. Lze tedy fici,
zenejCastéji se jedna o zakazniky zJihomoravského kraje, avSak celkové
se rozprostiraji ve vSech krajich a napfi¢ riznymi velikostmi obci dle poctu obyvatel

(viz Graf 7).
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Obrazek 4: Respondenti podle kraju
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kde bydlite?
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0 i
Vesnice Mesto (do 10 000  Mesto (do 50 000  Mesto (do 100 000 Mesto (nad 100 000
obyvatel) obyvatel) obyvatel) obyvatel)

Graf 7: Bydlisté respondentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5.2 Shrnuti vysledkii pruzkumu

Spokojenost zakazniki s aktualni komunikaci spole¢nosti — Vic jak polovina
respondentt se obracela na zakaznickou podporu, drtiva vétsina tvrdi, Ze se jim dostalo
dostate¢né pomoci a doba ¢ekani na odpovéd byla pfijatelna. Dale zakaznici, ktefi
preferuji pro kontakt se spolecnosti telefonni linku uvadi, ze se jim podafilo spojit
napoprvé piipadné v ramci jednoho dne. Vétsi ¢ast zakaznika by ocenila, kdyby méla
moznost si problém vyreSit pres samoobsluhu na webu a nemusela cekat
na odezvu. Zakaznici Casto fe§i dotazy k produktim, pomoc pii nakupu, reklamace,
stav objednavky, upravu objednavky, vymeénu a vraceni. Pfevazujici pocet respondentti
se o spoleCnosti dozvédél skrze vyhledavani na internetu, komunikaci spolecnosti
na socialnich sitich nevnimaji moc jako dilezitou, ¢asto socialni sité nevyuzivaji

nebo jim obsah neprijde zajimavy.

Preference zakaznikii pri komunikaci s firmami — Zakaznici obecné nejradéji
komunikuji prostfednictvim e-mailu, telefonni linky a samoobsluhy na webu. O nabidce
produktu ¢i sluzby se nejCastéji dozvidaji prostfednictvim internetu. Na socidlnich
sitich firem respondenty nejcastéji zajimaji recenze na produkty, realné fotky,
tipy, triky, slevy, akce, zajimavosti a reilna videa produktia. Nejveétsi
pravdépodobnost, ze reklamni sdéleni shlédnou, je, kdyz bude ve formé foto prispévku
na Facebooku, video pfispévku na Facebooku, fotka a video na Facebook piib&hu,
ovSem hodnoty se pohybuji okolo stfedni hodnoty 2,5 a zbylé moznosti se pohybuji
okolo hodnoty 1,5.

Demografické rozdéleni respondenti

Mezi respondenty prevazuji vyrazné muzi, vék respondentil je spise nad 35 let, nejvice
v rozmezi 46 — 55 let, Casté statusy respondenti jsou zaméstnany a OSVC. Zakaznici
tvori pocetnéjsi skupinu v Jihomoravském kraji, av§ak zastoupeni je ve vSech krajich

a napfi¢ riznymi velikostmi obci dle poctu obyvatel.

Z tohoto vyplyva, ze zakaznici spoleCnosti jsou spiSe starSi, a to vysvétluyje, proc

respondenti tolik nepreferuji socialni sit€ a jsou u nich spiSe neoblibené.

Zaveérem lze tedy fici, ze zakaznici jsou spokojeni s aktualnim komunika¢nim mixem

spolecnosti, ale jsou zde prostory pro zlepseni.
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2.6 SWOT

V nasledujici tabulce (viz Tabulka 22) jsou shrnuty klicové poznatky ze vSech

provedenych analyz formou SWOT analyzy. Tedy silné stranky, slabé stranky, hrozby

a prilezitosti.

Tabulka 22: SWOT matice

Silné stranky (S) Slabé strianky (W)
Obrat z placené reklamy vyrazné Zakaznici jsou odk4zani pouze na
3 prevysuje naklady na ni pracovni dobu a kapacitu supportu.
’fm: Plan marketingovych akci Voucher 200 K¢ na dalsi objednavku
g Sponzoring pusobi dobie na okoli a pouze na vybrany sortiment.
= zvySuje povédomi o znacce Sit€ nejsou konzistentni, pfevazuje
= Pozitivné hodnocena komunikace se obchodni obsah.
§ zdkazniky Dosah je tvofen predev§im placenou
reklamou.
Prilezitosti (0) Hrozby (T)
Dobré vztahy s dodavateli Konkurence A klade vétsi diiraz na
= Substitut je drazsi socialni sité
3 2 Pandemie Covid-19 pfispéla Konkurence ma vice kust identického
)E g k ptechodu lidi do online svéta 7bozi, hrozba pietahnuti VO zakaznika
= Socidlni sit¢ se stdvaji béznou soucasti Poplatky spojené s elektronikou
kazdodenniho zivota Lepsi vyuzitelnost Al konkurenci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.6.1 Kvantifikace SWOT

Aby bylo mozné posoudit vahu jednotlivych polozek ze SWOT matice, bylo provedeno

parové srovnani kazdé casti matice v nasledujicich Ctyfech tabulkach. Pro urceni vah

mezi jednotlivymi polozkami byly pouzity hodnoty 1; 0,5 a 0. Z toho 1 znamena,

ze znak je dilezitéjsi nez porovnavany, hodnota 0,5 znamena, ze znaky maji stejnou

vahu a 0 znamena, ze znak je méné dilezity nez porovnavany.

Péarové srovnani silnych stranek je provedeno v nasledujici tabulce (viz Tabulka 23).

Nejveétsi vahu ma druha silna stranka a tedy to, ze spole¢nost méa plan marketingovych

akci.
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Tabulka 23: Silné stranky
S1 S2 S3 S4 Preference Viha
S1 X 0,5 1 0,5 2 33,33 %
S2 0,5 X 1 1 2.5 41,67 %
S3 0 0 X 0,5 0,5 8.33 %
S4 0,5 0 0,5 X 1 16,67 %
Celkem 6 100 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Srovnani slabych stranek v nésledujici tabulce (viz Tabulka 24) ukazuje, ze nejvySsi
vahu ma treti slaba stranka, pod kterou jsou uvedené nekonzistentni socialni sité

s prevazujicim obchodnim obsahem.

Tabulka 24: Slabé strianky

W1 W2 W3 W4 Preference Viha

W1 X 1 0 0,5 1,5 25%
W2 0 X 0 0,5 0,5 8,33 %
W3 1 1 X 0,5 2,5 41,67 %

W4 0,5 0,5 0,5 X 1,5 25%
Celkem 6 100 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V nésledujici tabulce (viz Tabulka 25) jsou porovnany piilezitosti. Nejvyznamnéjsi
prilezitosti pro spoleCnost byla Pandemie Covid-19, ktera pfenesla svét do online

prostiedi a fakt, ze se socialni site stavaji soucasti kazdodenniho zivota.

Tabulka 25: Prilezitosti

01 02 03 04 Preference Viha

01 X 0,5 0,5 0,5 1,5 25%
02 0,5 X 0 0 0,5 8,33 %
03 0,5 1 X 0,5 2 33,33 %
04 0,5 1 0,5 X 2 33,33 %
Celkem 6 100 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Hrozby jsou pomoci parového srovnani porovnany v nasledujici tabulce (viz Tabulka
26). Nejvétsi hrozbu pro vybranou spolecnost predstavuje zjisténi, ze Konkurence A
klade vétsi diiraz na socialni sité€ a je zde aktivng;jsi.

Tabulka 26: Hrozby

T1 T2 T3 T4 Preference Viha
T1 X 0,5 1 1 2.5 41,67 %
T2 0,5 X 1 0,5 2 33,33 %
T3 0 0 X 0,5 0,5 8.33%
T4 0 0,5 0,5 X 1 16,67 %
Celkem 6 100 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Silné stranky

Mezi silné stranky vybrané spolecnosti patii obrat z placené reklamy, ktery vyrazné
prevysuje naklady na reklamu vynalozené. Procento podilu nakladd na obratu (PNO),
vzniklém reklamou, se pohybuje v nizkych cislech, coz vypovida, ze placena reklama
dokaze vygenerovat mnohonasobné vys$§i obrat a tedy, ze je uspésna. Dle vySe

provedeného parového srovnani je tato silna stranka dle jeji vahy druhd nejvyznamnéjsi.

Silnou strankou je 1 plan marketingovych akei, spoleCnost ma na cely rok
rozplanovany kalendar marketingovych akci. Tyto akce zahrnuji naptiklad Black Friday
akce, Vanoc¢ni vyprodej, Velikonocni akce a podobné. Marketingové akce diky planu
probihaji pravidelné a promyslené, bez jasné daného planu by nekteré akce nemusely
byt viibec realizovany, takto je jasné€ stanoveny plan, kterého se v prubéhu roku drzi.

Dle vySe provedeného parového srovnani ma tato stranka nejvyssi vahu.

Dalsi silnou strankou je pravidelné sponzorovani, at’ jde o sponzoring pro dobrou véc
¢i néjakou sportovni udalost. Diky sponzoringu se spolecnost mize dostat do povédomi
dalsim potencialnim zakaznikiim z riznych segmentil. Zaroven sponzorovani dobré véci

muze délat dobry dojem na verejnost a zlepSovat image.

Pozitivné hodnocena komunikace spolecnosti se zakazniky je taktéz silnou strankou.
Komunikaci pozitivn€ hodnotili respondenti v dotaznikovém Setfeni a zaroveti lze najit
pozitivni ohlasy na komunikaci v ramci recenzi naptiklad na Heurece. Opét se jedna

o kladnou stranku, ktera zlepsuje image a budi vétsi duvéru v zakaznicich.
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Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek vybrané spoleCnosti je to, ze jsou zakaznici odkazani pouze
na pracovni dobu a kapacitu zakaznické podpory, kterd neni vzdy dostacujici
a zékaznici €1 potencialni zakaznici tak nemohou dostat odpoveéd’ v ramci kratkého Casu,
jak by si predstavovali. Tento stav vSak nepfetrvava celorocng, ale predevsim v hlavni

sezoné. Dle parového srovnani ma tato slaba stranka druhou nejvyssi vahu.

Dalsi slabou strankou je voucher na 200 K¢ na dal§i ndkup a pouze na vybrany
sortiment. Kupon nelze uplatnit na ptisluSenstvi, komponenty a podobné ani v pfipadé
vy$si hodnoty. Kupon lze uplatnit pouze na hlavni sortiment — notebooky, pocitace,
mobily. Tento kupdn je pouze na castku 200 K& bez rozdilu, zda je objednavka
napiiklad za 5 tisic K& nebo za 50 tisic K&, v procentualnim vyjadreni je to pak velky

nepomér a sleva nemusi byt casto motivaéni pro dalsi nakup.

Slabou stranku predstavuje 1 nedostatecné vénovani se socidlnim sitim, které jsou
nekonzistentni a prevazuje zde obchodni obsah. Tyto domnénky utvrdilo
i dotaznikové Setfeni, kde bylo zjiSténo, Ze socialni sit€ nejsou u respondentd oblibené
a jednim z divodu je praveé nezajimavy obsah. Dale je tento fakt utvrzen nizkym poctem

sledujicich a reakci. Dle parového srovnani je tato slaba stranka nejvyznamnéjsi.

Se socialnimi sitémi souvisi i dal§i slaba stranka a tou je dosah na socidlnich sitich,
ktery je tvoreny v drtivé vétSiné pouze placenou reklamou. Tedy pokud by reklama
nebyla placena, socialni sit€ nebudou mit téméf zadny dosah. Pro uspésnost
na socialnich sitich je dosah jednou z klicovych metrik, a proto by mél byt co nejveétsi.
Stejné jako prvni slaba stranka ma 1 tato slaba stranka druhou nejvyssi vahu dle vySe

provedeného parového srovnani.

Prilezitosti

Jednou z pfilezitosti jsou dobré vztahy s dodavateli. Diky dobrym vztahim
s dodavateli mize mit spoleCnost vyhodu oproti konkurenci v podobé vyhodnéjsich
nakupnich cen zbozi, které nakupuje a dale prodava i konkurence. Dalsi vyhoda spociva
v moznosti nakupu jedineCnych kust predvadécich zafizeni, které prodava predevs§im
vybrana spolecnost a na Ceském trhu se jinak spiSe nenachazi. Dle vySe provedeného

parového srovnani se jedna u druhou nejvyssi vahu v ramci prilezitosti.
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Dalsi prilezitosti je fakt, ze je substitut drazSi nez zbozi prodavané vybranou
spoleCnosti. Substitutem je defacto stejné zbozi ovSem nového charakteru, zatimco
spoleCnost prodava repasované a predvadéci modely, které jsou diky tomu levnéjsi nez
nové. To mize byt vyhodou, jelikoz lidé mohou spiSe preferovat levnéjsi variantu, coz

je prave prilezitost pro vybranou spolecnost.

Pandemie Covid-19 sebou prinesla dalsi pfilezitost a tou je prechod lidi do online
svéta. Vzhledem k omezenim v dob& pandemie se lidé museli pfesunou do online
prostiedi, a to at’ z davodu prace, osobniho Zivota, tak i z davodu studia. Na tuto zménu
si lidé navykly a nyni je bézné a rozsahlejsi vyuzivani online prostfedi v riznych
smérech. K pfipojeni se do virtudlniho svéta je zapotfebi vypocetni technika, tedy

produkty prodavané vybranou spolecnosti.

Socialni sité se stavaji v dnesni dobé béznou soucasti kazdodenniho zivota, trendem,
coz je pro vybranou spoleCnost také prilezitosti. Spousta lidi ma jiz socialni sité jako
bézny komunikacni prostfedek, bez kterého se neobejdou. K uzivani socialnich siti
jenutné mit vypocetni techniku, ktera disponuje moznosti pfipojeni k internetu.
Spolecné s predchozi prilezitosti se jedna dle vySe provedeného parového srovnani
o nejvyznamngjsi prilezitosti.

Hrozby

Dle parového srovnani ma nejvétsi vahu hrozba v podobé Konkurence A, konkrétné to,
ze klade vétsi duraz na socialni sité, kde ma pravidelny konzistentni obsah a vétsi
pocty sledujicich. Diky tomu mohou touto cestou ziskavat vice potencialnich zakaznika

nez vybrand spolecnost.

Dalsi hrozbou je vyhoda konkurence A, ktera je diky vétsim skladovym prostorim,
schopna mit vétSi mnozstvi kusui identického zbozi skladem. Toto je vyhodou
zejména pro velkoobchod, jelikoz velkoobchodni zékaznici ¢asto preferuji nakup vice
kust identického zbozi. Z porovnavanych hrozeb se jedna o druhou nejvyznamnéjsi dle
jeji vahy v parovém srovnani.

Poplatky spojené s elektronikou jsou dalsi hrozbou, jelikoz je nutné sledovat vladni
predpisy, zakony, nafizeni a dal§i, aby spolecnost mela neustale prehled o novych
nafizenich tykajicich se pravé elektroniky. Poplatky mohou byt spojené naptiklad

s jejim poftizeni ¢i likvidaci.
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Hrozbu predstavuje 1 lepsi vyuzitelnost umélé inteligence konkurenci. Umélou
inteligenci lze vyuzit v riznych smérech tohoto odvétvi, naptiklad v procesech, kterymi
prochéazi notebook pied uvedenim do prodeje nebo v ramci online prostiedi, kde
se spoleCnost prezentuje. Lepsi vyuziti konkurenci muize predstavovat konkurencni

vyhodu.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V ramci této zavéreCné kapitoly jsou navrzeny konkrétni vlastni navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Tyto navrhy vychazeji z klicovych
zjisténi v analytické casti této prace. Zahrnuji plan realizace, ¢asovy harmonogram,

ekonomické zhodnoceni a analyzu rizik, ktera mohou nastat vlivem navrh.
3.1 Konkrétni navrhy na zlepSeni

Konkrétni navrhy na zlepSeni marketingové komunikacni strategie spolecnosti jsou
navrzeny na zakladé informaci ziskanych z provedenych analyz v pfedchozi kapitole
této prace. Konkrétné na zakladé analyzy vnéjsiho prostiedi prostiednictvim Porterova
modelu péti konkurenc¢nich sil a PESTE analyzy. Vnitini prostfedi bylo zkouméno
pomoci analyzy marketingového a komunika¢niho mixu. Pro zjisténi pohledu
spotiebiteld byl proveden marketingovy prizkumu zakaznik(i formou dotaznikového
Setfeni. Klicové poznatky ztéchto analyz byly shrnuty do SWOT matice a navrhy
vychazeji z ni.

Navrhy jsou zaméfeny predevSim na online komunikaci. Mgli by pomoci zvysit
poveédomi o spolecnosti, jejich potencialni zakazniky a utuzit loajalitu stavajicich. Prvni
znavrhi je zaméfen na socialni sit€, kde byly zjistény v analytické Casti nedostatky,
a to takové, Ze se socialnim sitim nevénuje dostatek pozornosti a mize se tak prichazet
o podstatnou cast potencialnich odbérateli. Dalsi navrh souvisi se zakaznickou
podporou, na kterou se mohou jak zakaznici, tak potencialni zdkaznici obratit v piipadé
potfeby. V ramci analytické Casti bylo zjisténo, ze ackoliv je komunikace spolecnosti
kladn€ hodnocena, ne vzdy je mozné dotazy dostatecné rychle odbavovat, a 1 zdkaznici
by uvitali moznost fesit je v ramci webovych stranek bez ¢ekani. Posledni navrh se tyka
podpory prodeje formou voucheru na dalsi nakup, ktery ma nalékat zakaznika k dalSimu

nakupu, kde soucasny voucher mé své uskali.
3.1.1 Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti, spole€nost mé zalozené i€ty na socialnich sitich
Facebook, Instagram, TikTok, aktualn€ se moc nevénuje socialnim sitim a prevlada zde

pfedev§im obsah obchodniho charakteru, pocet sledujicich je niz§i nez u hlavni
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konkurence. Dosah, ktery na socialnich sitich ma, je tvofen placenou reklamou. Placena
reklama na socialnich sitich je vyuzivana pravidelné a nejednd se o malé financni
prostedky, a i z toho divodu by bylo vhodné tvorit konzistentni a zajimavy obsah, aby

vynalozené financni prostfedky do sponzorovani prispévka mély vétsi efektivitu.

Z vyse uvedenych socialnich sitich, které ma spolecnost zalozené, by se méla aktualné
zaCit plné vénovat Instagramu a Facebooku, tyto sité uz ma zabéhnuté, zatimco
na TikToku doposud nezvefejnila ani jeden prispévek a bude lepsi se ji zacit vénovat

az po vylepSeni prvnich dvou socialnich siti.

Bylo by vhodné zaméstnat nového pracovnika, alespori na zkraceny uvazek, ktery
by se socialnim sitim mohl pln€ vénovat. Mél by tedy na starosti tvorbu a zvetejiiovani

obsahu na socialni siti a veSkerou aktivitu na nich.

Aby byla prace na socialnich sitich efektivni, mél by byt v prvé fade€ vytvoren plan
pridavani prispévkl, kterého by se pracovnik drzel. Pro vytvoreni takového planu
je nezbytné, aby méla jasné€ danou Cetnost piispévku a nadefinované typy prispévku,
které chce na socialni sité zvefejiovat. SpoleCnost by méla byt aktivni na sitich kazdy
den, tedy plan by mél pocitat stim, ze se kazdy den pfida alespori jedna forma
piispévku. V marketingovém pruzkumu respondenti uvadéli jako nejpreferovanéjsi

obsah nasledujici charaktery prispévki:

- Recenze na produkty,

- realné fotky / videa produkti,
- tipy / triky,

- slevy / akce,

- zajimavosti.
Tyto vyse uvedené typy piispévkia bych doplnila pro zpestieni o:

- Soutéze,

- kvizy,

- zabavné prispevky.
Recenze na produkty a redlna videa ¢i fotky jsou piispévky, které pomohou ujistit
Ci presveédcCit zakaznika k nakupu, jelikoz si bude moci diky recenzim udélat obrazek

ohledné technickych parametri daného produktu, zda je pro n€j vhodny ¢i ne a diky
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realnym fotkam a videim muze posoudit fyzicky stav. Vzhledem k charakteru
prodavaného sortimentu by tyto pfispévky urCit€ nemély chybét, jelikoz ne kazdy
se ve vypocetni technice vyzna a takova recenze produktu mu mize byt velmi uzitecna
a vzhledem k tomu, ze se nejedna o nové zbozi, ale repasované a predvadéci realna
dokumentace je klicova. Zaroven recenze muize vyvolat mezi sledujicimi diskusi

v komentafich.

Prispévky zajimavého ¢i vtipného charakteru nebo tipy a triky mohou zaujmout nejen
potencialni zdkazniky, ale také uzivatele jakékoliv vypocetni techniky. Charakter téchto
piispévka vede sledujiciho k tomu si prispévek ulozit, aby dany trik/tip mohl

v budoucnu vyuzit, zabavné ptispévky pak sledujici sdili se svymi prateli.

Soutéze a kvizy maji opét za cil vyvolat aktivitu od uzivatelt, at uz v podobé
komentaru, lajkt, sdileni a podobné, ze zapojenych uzivateli je pak vybran vyherce,
ktery dostane odménu. Informovani o slevach a akcich zvysuje Sanci prokliku na web

a nakup vyhodné nabidky.

Prispévky by mély byt piidavany kromé klasické formy i1 formou stories, kde
by spolecnost mohla pfidavat kromé& zminénych 1 ptibehy ze zakulisi firmy pro veétsi
zosobnéni se sledujicimi, dale by méla pridavat 1 pfispévky formou reels, které jsou
v posledni dobé velmi oblibené, zde by se méla pridavat zajimava videa s kratkou

délkou maximalné do 60 sekund.

Jak jiz bylo zminéno pfispévky by mély byt pfidavany pravidelné kazdy den, aby byl
se sleduyjicimi udrzovan pravidelny kontakt. Redlné fotky ¢i videa by mohla byt
pridavana 2x tydng, slevy a akce 1x tydné Ci dle potieby, jednou tydné by mohla byt
zvetejnéna recenze na konkrétni produkt, taktéz jednou tydné by spoleCnost mohla
sdilet tipy a triky a stejné tak i vtipné prispevky, kviz jednou za meésic a soutéz jednou
za Ctvrt roku. Tento plan by mél byt doplnén o diive zminéné stories ze zakulisi
spolecnosti, které by mély byt pfidavany v prubéhu kazdého tydne. Pro piehlednost

je orienta¢ni plan piidavani prispévkt shrnut v nasledujici tabulce (viz Tabulka 27).

&3



Tabulka 27: Plin piidavani piispévkia

Plan prispévku
Pondéli Utery Stireda Ctvrtek Pitek Sobota Nedéle
Realnd Realnd Vtipny Recenze na
Zajimavost fotka / Tipy / Triky fotka / y Ii Y Sleva /akce
. . piispévek produkt
video video
Soutéz 1x Kviz 1x za
za 3 mésice mesic

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cilem tvorby konzistentniho zajimavého obsahu formou a charakterem piispévku vyse
uvedenych je zvysit pocet sledujicich, interakci s obsahem a dosah. Zaroven tak i ziskat
nové potencialni zakazniky, jelikoz vramci dotaznikového Setfeni velkd cCast
respondentt uvedla, Ze socialni sité nevyuziva nebo pro né nejsou dulezité. Znamena to,
ze segment, co socialni sité€ aktivné vyuziva, netvoii velkou Cast zakaznikt spolecnosti,

a tedy je zde prostor pro zlepSeni a ziskani spousty potencialnich zakaznikd.

Spolecnost by si méla stanovit cil v podobé procentualniho navyseni kliCovych metrik
za urcCité obdobi, které je za ni pfijatelné. Pribézné sledovat vykon a nasledné

vyhodnotit vysledky, zda je aktivita na socialnich sitich efektivni.
Ukazky prispévki

Pro predstaveni, jak by pfispévky na socialnich sitich mohly vypadat, jsou nize

znazornény ukazky nekterych z nich.

Kviz by mohl byt vzdy zaméfen na urcité téma ze svéta IT, aby si mohli uzivatelé
provéfit své znalosti, pobavit se a zasoutézit si o néjakou mensi vyhru jako naptiklad
sluchatka, slevu na nakup a podobné. Béhem patku by bylo zvetejnéno 6 stories, ivodni
a pét s otazkami. Nasledné by o 24 hodin pozdé&ji, jakmile je kviz ukoncen, byly
zvetejnény spravné odpoveédi a vybran vyherce, co odpovédél na vSe spravné. Kviz

by mohl vypadat nasledovné (viz Obrazek 6 — 15).
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Apple?

Otestuj s nami své
znalosti!

(l ELON MUSK

(L STEVE JOBS

| BILL GATES

.....

Obrizek S: Kviz ivodni Obrizek 6: Kviz 1. otazka
(Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovéni)
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s
..........
......

Kde Apple vanikl? | Kterj 2 uvedengch
produkti vznikl nejdfive?

|V GARAZ
Qlwe SKLEPE

NA STUDENTSKYCH KOLEITCH

oses:: - TN -

Obrazek 8: Kviz 3. otazka

Obrazek 7: Kviz 2. otazka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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B Kterj 2 uvedengch S
Kdo je aktudlné nazvi poéitaid Apple
CEO Applu? nikdy neexistoval?

" RONALD WAYNE | APPLE LISA
| sTeve JoBs | APPLE V.
| TIM 00K | MACINTOSH

?..::::-'.-"":-'- - :::::-'-'..""-’-'- -
T = I -
Obrazek 9: Kviz 4. otazka Obrazek 10: Kviz 5. otazka

(Zdroj: Vlastni zpracovani) (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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(l" GARAZI
lee SKLEPE

(l ELON MUSK

(l STEVE JOBS

([ BILL GATES NA STUDENTSKYCH KOLEITCH |

eoesii . eoesii .
belee.:: - o pe0ees; ;- "
T - HHES -
Obrazek 11: Kviz 1. odpovéd Obrazek 12: Kviz 2. odpovéd’
(Zdroj: Vlastni zpracovani) (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Kterj 2 uvedengch Kdo je aktudlné
produkti vznikl nejdrive? CEO Applu?

QUzo«mw WAYNE

| STeve Joss

k[ TIM COOK

Obrizek 14: Kviz 4. odpovéd®

Obrazek 13: Kviz 3. odpovéd’
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

89



Cmigis

.........
t .
......

Ktery 2 uvedenich
nazvi poéitadi Apple
nikdy neexistoval?

| APPLE L1SA

| APPLE V.

| MACINTOSH

pis
.

I -
oa2eslll -

Obrazek 15: Kviz 5. odpovéd
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Prispévek se zajimavou informaci napftiklad ze svéta IT mize byt taktéz sdilen formou
klasického prispévku nebo také formou kratkého videa. DileZitosti je zaujmout.

@vybranaspolecnost cee

V68, 88..7
~— 4

Motorola DynaTAC 8000X byl prvni

- mobilni telefon.

e vazil pres1kg
e stal zhruba 4000 USD
e byl symbolem luxusu

0\\
-—

~
QY N
vybranaspolecnost Motorola DynaTAC 8000X, uvedeny na trh v roce

1983, Slo o zlomovy moment, ktery zapoc¢al novou éru mobilni
komunikaceSs.

Napi$ nadm do komentéfe, jaky byl tvij prvni telefon

Obraizek 16: Zajimavost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stejné tak 1 tipy a triky mohou byt sdileny jak formou reels, tak formou klasického
prispévku. Ovsem napiiklad pfi ukazkach trikd na pocitaci ¢i mobilu, které se skladaji
z vice krokd je dobré zvefejnit video navod pro jednodussi pochopeni nebo alespori
ptispévek slozeny z vice fotografii postupu. Forma zévisi na slozitosti ukazovaného
triku a osobnim uvazeni, co bude vhodnéjsi. Pii jednodussim navodu mize byt podoba

nasledujici (viz Obrazek 17 a 18).

91



@vybranaspolecnost cee

obvuzovkg Y

&~ VES!

>

vybranaspolecnost Screenuje$ celou obrazovku a
pak to v malovani upravuje$? Zapomen na to!
Pomoci Shift + Win + S udélas vyst¥iZek hned a

p¥esné kde potr¥ebujes.

Nezapomenn si jej ulozit, at pristé vis, jak délat
vyst¥izek jako profike

Obrazek 17: Tipy/Triky 1. ¢ast
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

@vybranaspolecnost

Qv N
vybranaspolecnost ScreenujeS celou obrazovku a
pak to v malovani upravujes? Zapomen na to!
Pomoci Shift + Win + S udélas vyst¥iZek hned a

presné kde potrebujes.

Nezapomen si jej ulozit, at pristé vis, jak délat
vyst¥izek jako profik®

Obrazek 18: Tipy/Triky 2. ¢aist
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Soutéz muze probihat jak formou klasického prispévku, ktery by mohl mit naslednou
podobu (viz Obrazek 19) nebo i formou reels, tedy kratkého videa. V ramci soutézniho
prispévku musi byt vzdy uvedena doba trvani soutéze, pravidla soutéze, o co se soutézi

a kdy bude vyhlasen vyherce.

@vybranaspolecnost cee

R
®

7
QY N
vybranaspolecnost Uhadnes$, co je na obrazku za mobil?

Tipni si a zasoutéZ si s nami o dvoje bezdratova sluchatka.

#Napis nam do komentafe presny typ modelu, ktery je podle tebe
na obrazku.

#0znaé osobu, se kterou se o vyhru podé&lis.

#®soutézit mizete do 15.5.2024 a nasledujici den vylosujeme
vyherce ..

Obriazek 19: Soutéz
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Niklady

Novy pracovnik by byl zaméstnan na zkraceny uvazek, jeho Casovy fond by byl
30 hodin tydné¢ a mzda by cinila 165 Kc&/hod. Za rok vcetné nakladi na odvody
socialniho a zdravotniho pojisténi se jedna zhruba o ¢astku 344 401 K¢ (30 hodin tydné
* 52 tydnt * 165 Ké/hod * 1,338 odvody). Dalsim nakladem budou ceny darované
v ramci sout€zi a kvizl, presna Castka se bude odvijet od konkrétnich cen, ovSem lze

pocitat, ze se bude jednat v souctu o ¢astku piiblizné 15 000 K¢ za rok.
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3.1.2 Samoobsluha na webovych strankach

V ramci analytické ¢asti bylo zji§téno, ze v nékterych meésicich, predevsim v hlavni
sezOn€, je zakaznicka podpora velmi vytizena a nestiha odbavovat dotazy zakaznikt
stejné rychle, jako je obvyklé. Tato situace pak mize znamenat nepiijemnosti pro obé
strany. V dotaznikovém Setfeni bylo zaroven zjisténo, ze by zéakaznici ocenili mit
moznost, nékteré své dotazy ¢i pozadavky feSit prostiednictvim samoobsluhy
na strankach vybrané spole¢nosti namisto ¢ekani na zameéstnance zakaznické podpory,
ktefi jsou napfiklad vytizeni nebo neni pracovni doba. Respondenti uvedli,

ze samoobsluhu vyuzivaji jako jeden z nastroji komunikace u jinych spolecnosti.

Tento problém lze fesit dvéma zpusoby, navySenim kapacity zakaznické podpory
o jednoho pracovnika nebo zavedeni samoobsluhy na webu. Vzhledem k tomu,
Ze pretizeni se tyka predevSim sezony, dalSi zaméstnanec by nebyl efektivné vyuzit

po cely rok a nefesil by dotazy mimo pracovni dobu zaméstnanct zakaznické podpory.

Z vySe uvedenych zji§téni by tedy bylo nejvhodnéjsi zavést samoobsluhu na webovych
strankach vybrané spolecnosti, kde by zakaznici nemuseli ¢ekat na odezvu, pokud
potiebuji svij dotaz ¢i pozadavek feSit obratem. Zameéstnancim by samoobsluha
pomohla pokryt napor v sezoné. Diky marketingovému prizkumu bylo zarover

zjisténo, ze by tato samoobsluha byla ¢asti zakaznikl vitana a vyuzivana.
Funkce samoobsluhy

Samoobsluha by fesila dotazy a pozadavky k objednavkam, tedy zakaznik si bude moct
sam upravit udaje ¢i polozky v objednéavce, naptiklad si bude moct do jiz vytvorené
objednavky vlozit dalsi produkt, pokud objednavka jesté nebude expedovana. Nebude-li
moct zaplatit online kartou, bude si pomoci samoobsluhy moct zménit platbu na jiny

zpusob.

Dale zde bude moci zdkaznik feSit vyménu, vraceni a reklamaci zbozi, pfipadné
reklamaci poSkozené zasilky pifepravou nebo to, ze dorucené zbozi nesouhlasi
s objednavkou, veskeré potfebné informace zada do pfipraveného online formulare

a ziska dalsi pokyny k dofeSeni konkrétni situace.

Zakaznik bude moci ziskat také odpovéd na casté dotazy a problémy, se kterymi

se zakaznicka podpora Casto setkava. V rozcestniku Castych dotazi budou zpracované
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Casté dotazy a problémy, zakaznik si vyhled4d ten potiebny a po rozkliknuti ziska

zéakladni feSeni dané problematiky.

Diky témto funkcim budou moci zakaznici velkou ¢ast pozadavki a dotazii odbavit
okamzité bez ¢ekani. Vyuzivani samoobsluhy zaroven pomuze snizit tlak na pracovniky

zakaznické podpory.

Na webovych strankach by samoobsluha méla podobu interaktivnich dlazdic (viz
Obrazek 20), pres které by se zakaznik mohl proklikat k potfebnym informacim. Aby
zékaznici zaCali vyuzivat samoobsluhy pfednostné, je nutné skryt telefonni cislo
ae-mail ze zahlavi webovych stranek a umistit je az pod samoobsluhu nebo
zakomponovat do ni, aby kontakt zdkaznici vyuzili az ve chvili, kdy si sami nedokazi

poradit.
Realizace samoobsluhy

Pro realizaci tohoto navrhu je nezbytné nejprve vybrat firmu zabyvajici se zdkaznickou
samoobsluhou a dohodnout se na spolecné spolupraci. Vybrana spolecnost si musi
stanovit obsah, co vSe ma zahrnovat. Vytvofit schéma fungovani a podminek téch
procesu, které maji byt obsahnuty, aby firma vytvarejici zakaznickou samoobsluhu méla
podklady potfebné k vytvoreni automatizaci a spravného fungovani. Zapotiebi je také
vytvoftit orientacni navrh finalni podoby na webovych strankach, tedy jak si pfedstavuje

vybrana spolecnost, ze bude zakaznicka samoobsluha vypadat.

Veskeré tyto podklady bude odpovédny zastupce vybrané spolecnosti teSit dale
s povéfenou firmou a ve vzajemné spolupraci vytvori nejprve testovaci verzi. Jakmile
bude testovaci verze hotova, bude nasazena na webové stranky a zahaji se zkuSebni
provoz, ktery bude néasledné€ vyhodnocen. Na zakladé hodnoceni a zpétné vazby budou
provedeny potiebné upravy, po dokonceni uprav bude spusténa finalni ostra verze
zakaznické samoobsluhy. Dilezité bude i nadale monitorovat fungovani a efektivnost
apo stanoveném obdobi opét provést vyhodnoceni uspéSnosti a pripadné vytesit

zjisténé nedostatky.
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S ¢im potrebujete pomoci?

Obrazek 20: Zakaznicka samoobsluha na webu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Niklady

Jednorazovy naklad predstavuje vytvoreni zakaznické samoobsluhy na webu dle
individualnich pozadavki a potieb vybrané spoleCnosti povéfenou firmou. Tyto
jednorazové naklady se odviji od mnoha faktorG jako je obrat e-shopu a rozsahlost
individualnich pozadavkt, mohou se pohybovat okolo 100 000 K¢, nasledny mési¢ni

provoz samoobsluhy bude stat piiblizn€ 5 000 K¢ (MAJITEL, 2024).
3.1.3 Voucher na dalSi nakup

Jak jiz bylo zminéno, v ramci analytické Casti byl zjistén nedostatek v podobé voucheru
na dalsi nakup, ktery zdkaznik obdrzi v rdmci své objednavky. Tento voucher je ve vysi
200 K¢ a lze jej uplatnit pouze na nadkup vybraného sortimentu. Jedna se o hlavni
sortiment, ktery predstavuje pocitace, notebooky a mobily. Vyuziti vouchert je nizké.

Navrhuji tedy voucher na dalsi objednavku, ktery zadkaznik obdrzi ve své objednavce,
upravit tak, aby byl pro zakazniky opravdu zajimavy a dal jim divod k dal§imu nakupu.
Misto cCastky v absolutnim vyjadfeni by bylo vhodné pouzit procentudlni slevu,

ato ztoho davodu, ze vybrana spolecnost prodava sortiment ve velmi Siroké cenové
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Skale, tudiz aby sleva davala smysl 1 pro zékazniky, ktefi by radi pofidili drazsi zafizeni,
naptiklad herni notebook, a zvolili si pro tuto koupi opét vybranou spolecnost, bylo
by vhodné&jsi poskytovat voucher s procentudlni slevou, a tedy jeji realna vyse se bude

odvijet od celkové ceny objednavky.

Sleva v této formé by tak mohla byt vyuzivand u celého sortimentu nikoliv jen
u vybraného zbozi. Aby vSak bylo zamezeno tomu, ze slevu budou zakaznici vyuzivat
i pro polozky za velmi nizké ceny, bylo by vhodné stanovit limit vySe objednavky,
od které bude mozné slevu uplatnit. To maze zakazniky pfimét nakoupit i néco navic,
nez planovali, aby na slevu dosahli. Zaroven pro zvySeni tohoto efektu a zajimavosti
slevy pro zakazniky by bylo vhodné procentualni slevu navySovat dle celkové vyse
objednavky. Voucher by bylo vhodné kromé tis§téné varianty zasilat i e-mailem spolecné
s fakturou, voucher v e-mailu by mél jiny kod, aby bylo mozné vyhodnotit, ktera
varianta zasilani je vyuzivang€jsi a tu ponechat. Pii zohlednéni vSech zminénych bodu,

by novy voucher mohl vypadat nasledovné.

Voucher by bylo mozné uplatnit pfi nakupu nad 1 000 K¢ a vySe slevy by Cinila 5 %.
Pfi nakupu nad 25 000 K¢ by sleva byla ve vysi 10 % a pii ndkupu nad 50 000 K¢

by se ke slevé pridala doprava zdarma. Vizualné by novy voucher mohl vypadat

nasledovné.

Sleva az 10 % a doprava zdarma
na dalsi nakup

Kéd voucheru: dalsinakup0101

Pri nakupu nad 1000 K¢ sleva b %
Pfi nakupu nad 25 000 K¢ sleva 10 %

Pri nakupu nad 50 000 K¢ sleva 10 % + doprava zdarm

Obrazek 21: Voucher na dal§i nakup
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Niklady

Pro realizaci by bylo nutné graficky pfepracovat aktualni voucher na novy dle navrhu,
tato prace by byla zadana externimu grafikovi, ktery s vybranou spolecnosti dlouhodobé
spolupracuje. Grafik by vytvoril dva navrhy, mezi kterymi by se mohla rozhodnout,
casova dotace by byla 4 hodiny a naklady by cinily 1 200 K¢. Vzhledem k tomu, ze jiz
voucher existoval, naklady na jeho tisk se nezméni, pouze se necha tisknout jeho nova

podoba.

Aby byl voucher funk¢ni a po uplatnéni v online ndkupnim kosiku se sleva zahrnula
do objednavky pouze u objednavek, které na to maji narok bude nutné vytvofit script
pro tento kod, ktery zajisti podminky uplatnéni voucheru. Script v e-shopu vytvori
externi programator, se kterym spoleCnost taktéz dlouhodobé spolupracuje. Dale také
ptida voucher do e-mailu s fakturou. Prace by trvala zhruba 6 hodin a naklady by ¢inily

2 400 K¢.

Po zavedeni nového voucheru by se jeho vyuzitelnost z dosavadnich 4,4 % mohla
odhadem zvysit na 20 %, tedy uplatnéno by bylo za rok 3 450 kupond namisto 751,
jinymi slovy vyuzilo by se 0 2 699 kuponti vice. Tento odhad zvyseni prodeje vouchert
poslouzi pro odhad nakladd pii pouziti téchto slevovych kupont. Aby bylo mozné
stanovit o kolik se pfiblizné zvysi naklady po zavedeni, je zapotiebi znat také ceny
objednavek s uplatnénymi vouchery, ty vSak doptedu nejsou zndme, budeme proto brat
v tvahu primémou vysi objednavky za rok 2023, ta ¢ini 7 500 K¢. Roc¢ni naklady
by se zvySily o 1 012 125 K¢ (2 699 objednavek s uplatnénymi vouchery navic * 7500

prumérna hodnota objednavky * 0,05 procentualni sleva pro hodnotu objednavky).

3.2 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Ekonomické zhodnoceni zahrnuje rekapitulaci vSech nakladu na realizaci a provoz vyse
uvedenych navrhi pro zlepSeni marketingové komunikace. Dale jsou zde uvedeny
mozné piinosy, které mohou vybrané spolecnosti poskytnou navrhy po zavedeni. Jedna

se jak o finan¢ni pfinosy, tak 1 nefinan¢ni.
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3.2.1 Zhodnoceni nakladu

Zhodnoceni nakladii obsahuje jednorazové naklady vynalozené na realizaci navrhi,

u samoobsluhy

a naprogramovani fungovani voucheru v ramci e-shopu.

se jedna o jeji

vytvoreni

a u voucheru o graficky néavrh

Zahrnuty jsou i pravidelné naklady, které musi béhem provozu spole¢nost vynalozit,

vypocteny jsou na jeden cely rok provozu. Mezi pravidelné mési¢ni naklady patii mzda

nového pracovnika a provoz samoobsluhy. Mezi proménlivé nepravidelné naklady

vyplyvajici zrealizace navrhi patfi darky do soutézi, které se budou odvijet

od konkrétni volby dart a naklady v podobé slev zuplatnénych vouchert, které

se odviji od poCtu uplatnénych kupont a vyse objednavek.

Tabulka 28: Zhodnoceni niklada navrhu

Navrh Druh nikladu Celkové naklady (za rok)
Mzda nového pracovnika 344 401 K¢
Socialni sité
Darky do soutézi a kvizii 15 000 K¢
Vytvofeni samoobsluhy 100 000 K¢
Samoobsluha
Provoz samoobsluhy 60 000K¢
Prace grafika 1200 K¢
Voucher Prace programatora 2 400 K¢
Primérna sleva z kupona 1012 125 K¢
Celkové priblizné naklady za prvni rok 1535126 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.2.2 Zhodnoceni prinosu

Navrhy na zlepSeni by mély spolecnosti po realizaci poskytnout pfinosy. Muze se jednat

jak o finan¢ni pfinosy, tak 1 nefinan¢ni. Vzhledem k tomu, ze se jedna o navrhy

na zlepSeni marketingové komunikacni strategie spolecnosti, tak by mély mit pozitivni
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vliv na image znacky a povédomi o ni. Mély by pomoci budovat lepsi vztahy

se stavajicimi zakazniky a privést nové.
Nefinanéni prinosy

Uspé&sna komunikace prostfednictvim socidlnich siti sebou piinasi utuzovani vztahl
se souCasnymi odbérateli a ziskavani novych. Zarovei je to urcitd forma prezentace,
pomoci které si spolecnost buduje svou image, a ta diky tomuto navrhu muze vyrazné
posilit. V dnesni dobé maji socidlni sité obrovsky vliv na lidi a pokud je spolecnost

vylepsi a zacne aktivné a efektivné vyuzivat, mize to mit velky pfinos pro znacku.

Zavedeni zakaznické samoobsluhy mé pfinést dvé hlavni pozitiva. Prvni pozitivum
pfinasi hodnotu ptedevsim pro zakazniky, diky zakaznické samoobsluze si budou moci
sami vyfidit urcité pozadavky ¢i zodpovédét potrebné dotazy, a to bez cCekani
na odpovéd zakaznické podpory, kterou obsluhuji zaméstnanci vybrané spoleCnosti.
Zékaznici jsou tak na zakaznické podpore odkazani na jejich pracovni dobu a kapacity.
Diky zakaznické samoobsluze by tedy mohli potiebné fesSit obratem bez Cekani,
a to by vedlo k jejich zvysSené spokojenosti. Na druhé strané jsou pak praveé pracovnici
zakaznické podpory, kterym samoobsluha uleh¢i praci a pomize odbavit ¢ast prichozich
dotazli a pozadavku. Predevsim pak v hlavni sezoné, kdy Celi velkému naporu, budou
pocitovat ¢asteCnou ulevu a zarover se nebudou potykat s nastvanymi zakazniky, kteti

museli Cekat delsi dobu na svou odpovéd’ z nedostatku kapacit pracovnikd.

Voucher na dalsi nakup, ktery je zakaznikim poskytovan s kazdou objednavkou
by po upravé mohl byt pro zakazniky zajimavéj§i a vyvolavat v nich vét§i motivaci
k dalsimu nakupu, nejen ze by se tedy zvySily prodeje, ale predevsim loajalita
zakaznik(. Zaroven pokud by testovani variant vouchera dospélo k vysledku, ze se vice
vyuziva elektronickd forma voucheru, spole¢nost by vyftadila tist€énou variantu a tim
by snizila plytvani papirem a barvou na tisk voucheru.

Finan¢ni prinosy

ZlepSeni socialnich siti ma za cil diky zajimavému a konzistentnimu obsahu priladkat
vice sledujicich a zvysit dosah. Zajimavy obsah vyvola ve sledujicich podnét k akcim,
naptiklad ulozit si uziteCny piispévek na pozdéji, podélit se o vtipny piispévek s prateli
nebo se podélit o svij nazor v komentatfich. ZvySenim dosahu se rozsifi povédomi

o vybrané spoleCnosti a zaroven to zvysSi poCet prokliki na e-shop, a pocet
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uskute¢nénych konverzi. Aby spole¢nost pokryla naklady spojené stimto navrhem,
je zapotfebi uskuteCnit za rok pro predstavu 240 objednavek v prumérné hodnoté
7 500 K¢ s20 % marzi, coz je 20 prumémych objednavek za mésic. Pokud bude
realizace navrhu uspés$na, jisté tento navrh bude generovat vyrazné vyssi trzby nez
potiebné na pokryti nakladi. Zaroveri pokud budou organicky dosah a konverze
ze socialnich siti uspé$né, bude spoleCnost moci snizit své dosavadni naklady

na placenou reklamu.

Samoobsluha ma predevsim nefinancni cile jiz zminéné v ramci nefinancnich ptinosu.
Avsak i pres to spoleCnosti miize pomoci zvySit prodeje ¢i uSetfit naklady. USetfené
naklady pfedstavuje nepotiebnost dal§iho zaméstnance zakaznické podpory. Diky
samoobsluze neni zapotfebi posilovat tym o dalSiho pracovnika, jehoz roc¢ni naklady
prevysi celkové naklady samoobsluhy, tedy naklady na realizaci a jeden rok provozu.
Zaroven moznost vyfeSit si svij pozadavek ¢i problém okamzité, muze vyvolat
v zakaznikovi vétsi spokojenost a bude firmé loajalni 1 pfi dalSim nakupu anebo jej

doporuci svému okoli, a tak mize zakaznicka samoobsluha pfispét ke zvyseni prodeju.

ZvySeni poCtu uplatnénych vouchera sebou pfinese i vice objednavek, a tedy vyssi
trzby. Pro odhad navySeni trzeb lze vychazet zodhadu pro naklady. Lze tedy
predpokladat, Zze se nového voucheru uplatni za rok o 2 699 vice kust, vouchery budou
mit 20% uplatnéni z ptivodnich 4,4 %. Nutné vsak tento poCet nemusi znamenat,
ze se zvySily o stejny pocet 1 objednavky za rok. Jelikoz v nékterych piipadech
by objednavky mohly byt realizované i bez existence nového kuponu a bez pouziti
ptvodniho, a to ztoho duvodu, Ze objednavka nespliiovala podminky puvodniho
kupénu. Tyto objednavky tedy nelze zapocitavat jako nové ziskané diky novému
kuponu, jelikoz kupén na uskutecnéni objednavky nema vliv. Z uvedenych diavodu
bude pocitano pouze s 50 % jako nové€ ziskanymi objednavkami pro vypocet zvySeni
trzeb, jde tedy o 1350 objednavek. Protoze ceny objednavek dopfedu nejsou znamé,
bude opét pro vypocet pouzita priméma vySe objednavky za rok 2023, jejiz hodnota
je 7500 K¢. Zvysily by se tedy rocni trzby odhadem o 10 125000 K¢ (1 350
objednavek diky kuponim * 7 500 K¢ priméma hodnota objednavky).
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Tabulka 29: Zhodnoceni piinosu

Zhodnoceni prinosu

Nefinancni Finan¢ni
- UtuzZeni vztaht - ZvySeni konverzi z organické
1 - ZlepSeni image a povédomi reklamy
Socidlni sité N . v T, o
- Zvyseni dosahu, poctu - Snizeni ndkladii na placenou
sledujicich, interakci s obsahem reklamu

- Zvyseni spokojenosti zakazniki - Ubetfend naklady za dalSiho

Samoobsluha - Usnadnéni prace zaméstnancum praco VI}lka vzak. podpoo ry
- ZvySeni poctu nakupii
Voucher - ZvySeni loajality zdkaznik - Zvyieni objednavek a trcb

- Zavedeni ekologitéjsi varianty

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Shrnuti ekonomického zhodnoceni

Na zlepSeni komunikace prostiednictvim socialnich siti bude potfeba vynalozit
piiblizné 359 401 K¢ za rok. Na pokryti téchto naklada je nutné, aby zména
vygenerovala mési¢né napriklad 20 pramérnych objednavek v hodnoté 7 500 K¢
s 20% marzi. Pokud bude navrh uspésny, jist€¢ bude mesi¢né generovat vétsi mnozstvi
trzeb, nez je potfebné pro pokryti nakladi. Dale bude mozné snizit naklady
na placenou reklamu a zmeéna pfinese i nékolik nefinancnich pfinosd. Tuto zménu

se vyplati zavést.

Zavedeni samoobsluhy bude stat priblizné 100 000 K¢ a roéni provoz 60 000 K¢,
druhd alternativa feSeni problému je zaméstnat dalSiho pracovnika zakaznické
podpory, tato varianta je vSak vyrazné nakladnéjsi. Realizace samoobsluhy je tedy
nakladoveé levnéjsi a zaroven muze pifinést i vice uzitku, jelikoz zakaznici nebudou
limitovani pracovni dobou zakaznické podpory. Tato zména uSetii firmé penize oproti
alternativni moznosti, a jest€ pfinese vétSi spokojenost u zakazniku i pracovniku,

vyplati se ji realizovat.

Na upravu stavajiciho voucheru je nutné vynalozit jednorazové naklady 3 600 K¢.
Vramci zhodnoceni nakladi a pfinosi bylo odhadnuto mozné zvysSeni uplatnéni
voucheru a s tim spojené zvySeni trzeb. U tohoto odhadu se naklady v podobé slevy
z voucheru pohybovaly okolo 1012 125 K¢ a trzby byly odhadnuty na pfiblizné
10 125 000 K¢, jsou tak témer desetinasobné vyssi nez naklady. Je dulezité podotknout,

ze tyto naklady vzniknou pouze tehdy, bude-li voucher uplatnén. Pokud by zména
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voucheru neméla takovy uspéch, spolecnost by to stalo pouze zminénych 3 600 K¢, coz
jsou pro ni zanedbatelné naklady. DoporucCeni je tedy zménu zavést, jelikoz nenese
riziko velké ztraty v pfipadé netspéchu, a naopak muze zvysit loajalitu zakazniku

a v pripadé uspéchu elektronické varianty i zvysit ekologi¢nost spolecnosti.
3.3 Casovy harmonogram

Kazdy navrh zahrnuje nékolik cinnosti, které jsou potifebné k realizaci navrhu.
Nasledujici tabulka (viz Tabulka 29) predstavuje Casovy harmonogram realizace
jednotlivych Cinnosti. Harmonogram je sestaven tak, aby prabéh jednotlivych Cinnosti

daval smysl a Cinnosti, které na sebe maji navazovat navazovali.

Jelikoz kazdy navrh spada pod spravu nékoho jiného, mohou se zalit realizovat
soubézné a neni nutné navrhy realizovat postupné, a to i z hlediska jednorazovych
nakladi na tyto navrhy, které nejsou pro spolecnost velkou zatézi. Z toho divodu

je harmonogram zapocat jiz Cervencem roku 2024.

Tabulka 30: Harmonogram zavedeni navrhu

Cinnost

Navrh
Cervenec
Srpen
Zari
Rijen
Listopad
Prosinec
Leden
Unor
Biezen
Duben
Kvéten
Cerven

Hledani a najmuti pracovnika

Sité

Tvorba a zveiejiiovani obsahu

Vyhodnoceni tspésnosti

Vybér firmy a dohoda spoluprace

Nachystani obsahu, schémat, ndvrhu podoby

Tvorba testovaci verze

ZkuSebni provoz

Vyhodnoceni zkuSebniho provozu

Upravy na zakladé vyhodnoceni

Samoobsluha

Ostry provoz

Monitoring a kontrola

Zpétnd vazba

Grafické zpracovani

Nasazeni programatorem

Spusteni novych kuponu

Voucher

Sledovani vyuzitelnosti

vvvvvv

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.4 Analyza rizik spojenych s navrhy

V ramci této kapitoly jsou identifikovana a analyzovana klicova rizika, ktera mohou

vzniknout z navrhi uvedenych v ramci této prace a mohou mit vliv na vybranou

spoleCnost. Nasledné jsou definovana opatieni k oSetteni rizik.

V nasledujici tabulce jsou rizika definovana a je urCena mozna pficina rizika a jeho

nasledek.

Tabulka 31: Identifikace rizik

ID Riziko Pricina rizika Nasledek rizika
VyuZitelnost Voucher neni dostatecné motivujici N,e Y1 8¢ pocet opakoYanlych .

1 o s . g nakupt, loajalita zdkaznikt a ani
voucherti se nezvy$i | pro zdkazniky .

trzby

Negativni dopad na .. . . Naklady na slevy z vouchert snizi

2 sisk Slevy z vouchertl jsou piili§ vysoké mari a vysledny zisk

3 Spatny vybér Nedusledny vybér pracovnika, Spatné Obsa}g 111etv)ude %n((iiavgny N
zamgstnance zhodnoceni jeho schopnosti pravideine a nebude dosazeno

potiebného efektu
. , Spatné ZVO.I,eHY yp p{lspevky, ktery Nezvysi se dosah, pocet interakci,
4 | Nezajimavy obsah pro potencialni sledujici neni L o
o , ani pocet sledujicich
zajimavy

Samoobsluha nebude thdostatecne 1nformovan1 oJejt Cekajici zakaznici a prehlcena

5 wiva existenci, kontakty jsou snadnéji sikarnickd podpora
vy dostupné pro zdkazniky podp
& . - Zakaznici ji nebudou vyuzivat,
Spatné fungovani o , o o N oy

6 Nespravné nastaveni procesti jelikoz pro n¢ nebude dostatecné
samoobsluhy Witedna

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro urCeni miry pravdépodobnosti vyskytu a velikosti dopadu rizika jsou pouzity

nasledujici stupnice skore.

Tabulka 32: Stupnice skore pravdépodobnosti

Pravdépodobnost
1 Velmi nepravdépodobné
2 Nepravdépodobné
3 Mirn¢ pravdépodobné
4 Pravdépodobné
5 Vysoce pravdépodobné

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka 33: Stupnice skére dopadu

Dopad
1 Velmi nizky dopad - 1ze absorbovat béZnou €innosti
2 Nizky dopad - ovSem je nutné tsili pro minimalizaci dopadu
3 Stiedni dopad — muze ovlivnit cile organizace, ale 1ze ho minimalizovat cilenym
zasahem managementu, mize byt potiebna zména plana
4 Velky dopad — muize ohrozit cile organizace, 1ze je vydrzet prostiednictvim velkého

zasahu managementu, mohou byt nutné zdsadni upravy

Velmi velky dopad — miize vést k trvalé/dlouhodobé neschopnosti organizace

5 dosahovat cili, miize byt nutné celkové piepracovani pland nebo rozsahlé, dlouhodobé
organizacni/strategické zmény

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Analyza rizik vycisluyje hodnotu rizika na zakladé ur€eni miry pravdépodobnosti

vyskytu a vySe dopadu rizika.

Tabulka 34: Analyza rizik

D Riziko AT, Dopad rizika | Hodnota rizika
vyskytu
1 | Vyuzitelnost voucheri se nezvysi 4 1 4
2 | Negativni dopad na zisk 2 3 6
3 Spatny vybér zaméstnance 3 3 9
4 | Nezajimavy obsah 4 2 8
5 Samoobsluha nebude vyuzivana 4 2 8
6 | Spatné fungovani samoobsluhy 3 2 6

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvétsi hodnotu ma riziko Spatné volby zaméstnance pro spravu socialnich siti, jelikoz
pokud by byl nespolehlivy, nechodil ¢asto do prace anebo ve své praci nebyl dasledny,
znamenalo by to, ze by tvorba na socialnich sitich nebyla pravidelna a stavajici situace
by se nezlepSila. Dal§i vyznamné riziko se opét vaze k socialnim sitim, jelikoz
nezajimavy obsah opét povede ktomu, ze se situace nezlepsi, a tedy nebude
zaznamenan narust sledujicich a dosahu. Stejnou vahu ma i riziko nevyuzivani
samoobsluhy, jelikoz by to znamenalo nenaplnéni jejiho ucelu a zbytecnou investici

do realizace.
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Pro lepsi prehlednost zdvaznosti jednotlivych rizik, jsou rizika zaznamenana do matice
rizik.

Tabulka 35: Matice rizik

Pst/ Dopad Hodnota rizika
5=VV SR SR VR VR VR
4=V 1 4 5 SR VR VR
3=S NR 6 3 VR VR
2=N NR NR 2 SR VR
1=VN NR NR NR SR SR
1=VN 2=N 3=S 4=V 5=VV

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 36: Legenda matice rizik

NR = Nizka hodnota rizika

SR = Stredni hodnota rizika

VR = Vysoka hodnota rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z matice rizik vyplyva, ze témér vSechna uvedena rizika jsou stfedni hodnoty, pouze

prvni riziko spada do nizké hodnoty.

Nasledné jsou navrhnuta strategicka osSetfeni jednotlivych rizik, ktera by méla pomoci
rizika snizit, poté je provedeno opét hodnoceni rizika za pomoci pravdépodobnosti

vyskytu a dopadu rizika, aby bylo zjevné, zda zvolené oSetieni je funkcni, ¢i nikoliv.

Osetteni rizik pfichdzi na fadu ve chvili, kdy hodnota rizika prekracuje hranice ochoty

riskovat a tolerance riskovat.
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Tabulka 37: OSetreni rizik

= =] S
T~ =2 S g
D Riziko OSetreni 22 58| 5%
“ge a = é =
Vvusitelnost Riziko ma nizkou hodnotu a neni tedy nutné
1 Vgucherﬁ J—— jej osettit. Ptfedejit by se mu vSak dalo 2 1 2
vy dikladnym vybérem podminek voucheru.
. Porovnat marzi u produkti a stanovit vyse
2 I;:Eatlvm dopad na slev tak, aby v priméru nebyla marze razantné 2 2 4
ponizena.
3 Spatny vybér Provedenim dukladného pohovoru a zjisténi ) 3 6
zamgstnance zkuSenosti od pfedchoziho zaméstnavatele.
Sledovat jaké jsou obecné trendy a jaky jiz
4 Nezajimavy obsah sdileny obsah ma nejvEtsi uspéch a opakovat 2 2 4
jeho styl.
Kontakt na zdkaznickou podporu nesmi byt
snadno ziskatelny na webovych strankdch,
Samoobsluha idealn¢ je zakomponovat do samoobsluhy, aby
5 v T L PR N g 3 1 3
nebude vyuzivana jej zédkaznici nevyuzivali diive, nez kdyz
neziskaji potiebné prosttednictvim
samoobsluhy.
$patné fungovani Z.a_]lsvtlt,. 7e podklaiiy’ poskytnuté ;@uvene
6 firm¢ jsou dostatetné a neobsahuji chyby 1 2 2
samoobsluhy L . . N
v ramci schémat o fungovani procesu.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po oSetfeni jsou hodnoty rizik opét zaneseny do matice, pro zjisténi, zda by dana

opatfeni byla G¢inna a efektivni.

Tabulka 38: Matice rizik po oSetieni

Pst/ Dopad Hodnota rizika
5=VV SR SR VR VR VR
4=V SR SR SR VR VR
3=S 5 SR SR VR VR
2=N 1 2 4 3 SR VR
1=VN NR 6 NR SR SR
1=VN 2=N 3=S 4=V 5=VV

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Prostiednictvim opatfeni lze rizika snizit na nizkou hodnotu, coz vyplyva z matice rizik
(viz Tabulka 37). Jediné riziko, které zistava se stfedni hodnotou, je Spatny vybér
zaméstnance na spravu socialnich siti. Jedna se vSak o lidsky faktor, ktery do jisté miry

nejsme schopni ovlivnit zadnymi opatienimi.

3.5 Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhova c¢ast této diplomové prace byla zaméfena na tvorbu navrhi na zlepSeni
marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Byly navrhnuty celkem tfi navrhy,
prvni se zamétuje na online komunikaci skrze socialni sit€. Bylo doporuceno zameéstnat
nového pracovnika, ktery se bude veénovat tvorbé obsahu na socialnich sitich, aby byl
konzistentni a zajimavy. Cilem tohoto navrhu je zvySeni poctu sledujicich
a organického dosahu, diky ¢emuz se zvyS$i i1 interakce s obsahem a uskutecnéné
konverze. Druhy navrh predstavuje vytvoreni zakaznické samoobsluhy na webovych
strankach vybrané spoleCnosti. Méla by pomoci zaméstnancim zakaznické podpory
a zaroven vést zakazniky k vétsi spokojenosti. Posledni navrh doporucuje zménu
voucheru na dalsi nakup, jelikoz souc¢asny ma nizké procento vyuziti, vylepSena verze
by mohla pomoci motivovat zakazniky k vétsi loajalité. VSechny navrhy zaroven posili

image znacky, postaveni na trhu, vztahy se souasnymi zakazniky a oslovi nové.

Navrhy jsou tvoreny na zakladé€ zjisténi v ramci analytické Casti, jsou detailné popsany
vcetné nazorné vizualizace. V ramci ekonomického zhodnoceni jsou vycisleny vSechny
naklady potfebné na realizaci a rozebrany piinosy, které muaze spoleCnost ziskat diky
implementovani navrhi. Pro prehlednost je vypracovan harmonogram vsech Cinnosti,

které je nutné vykonat, Casovy plan je rozvrzen na jeden rok.

V zavéru navrhové Casti byla identifikovana mozna rizika spjata s jednotlivymi navrhy.
Byla provedena jejich analyza, ve které byla stanovena hodnota kazdého rizika.

Na kazdé riziko bylo navrhnuto opatfeni, které by jej mélo snizit.
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ZAVER

Diplomova prace méla za cil navrhnout zmény v oblasti marketingové komunikacni
strategie ve vybrané spolecnosti. Marketingova komunikace se v poslednich letech stava
¢im dal vice nezbytnou soucasti konkurenceschopného podnikani. PredevSim online
marketing ma v soucasné dobé velkou vahu. Spolecnost se marketingové komunikaci
vénuje, ovSem ne intenzivné€, a ve vSech smérech neni ¢innost dostacujici a jsou zde
prostory pro zlepSeni. Cilem prace tedy bylo na zakladé zjiSténych informaci v ramci
analytické Casti predstavit navrhy, které pomohou nedostatky soucasného stavu zlepsit.
Meély by posilit image znacky, rozsifit povédomi, zvysit spokojenost stavajicich
zakaznikQ, jejich loajalitu a pfilakat nové. VSechny tyto prvky by zaroven mély vést

ke zvySeni trzeb.

Cela prace byla strukturovana do tfi Casti. Prvni Cast nastinila teoretické poznatky
tykajici se marketingového zameéteni diplomové prace. Teoretické znalosti se skladaly
predevsim z analyz prostfedi firmy, popsana byla analyza PEST, Porteriv model péti

konkurencnich sil, marketingovy mix a komunikacni mix. Pfiblizena byla

2

i problematika spokojenosti zakaznikl a marketingovy prizkum.

Druha cast Cerpala zteoretickych znalosti predchozich kapitol a byla zaméfena
na analyzu soucasného stavu. V uvodu bylo provedeno seznameni s vybranou
spoleCnosti a poté nasledovali analyzy vnéj§iho a vnitiniho prostfedi. Pro analyzu
obecného okoli byla pouzita analyza PESTE, pro konkurencni oblast Porteriv model
péti  konkurencnich sil. Interni stav byl pfiblizen pomoci marketingového
a komunika¢niho mixu. Pro ziskani nazoru zakazniki bylo provedeno online
dotaznikové Setfeni. VeSkeré kliCové poznatky z analytické casti byly zaznamenany

do kvantifikované SWOT matice.

Treti Cast prace byla vénovana navrhim zmén v ramci marketingové komunikace.
Navrhy vychazely z poznatkt zjisténych v analytické Casti, a predev§im ze SWOT
matice. Navrhnuty byly zmény v oblasti komunikace na socidlnich sitich, zména
voucheru na dalsi nakup a vytvoreni zadkaznické samoobsluhy na webovych strankach
vybrané spolec¢nosti. Tyto navrhy byly ekonomicky zhodnoceny jak z hlediska nakladu,
tak pfinost. Byl sestaven harmonogram obsahujici vSechny cCinnosti potiebné pro

realizaci t€chto navrhu a identifikovana rizika, ktera jsou spjata s navrhy.
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Priloha I: Dotaznik
1. Obracel/a jste se nékdy na zakaznickou podporu spolecnosti (telefonicky,

e-mailem, chat, soc. sité atd...)?
Vyberte jednu odpovéd’. POKUD VOLITE "NE". nasledujicich $est otazek prosim pieskoéte
a POKRACUIJTE az OTAZKOU ¢islo 9.

- Ano
- Ne

2. Dostalo se Vam dostate¢né pomoci?
Vyberte jednu odpoved’.

- Ano

- SpiSe ano

- SpiSe ne

- Ne

3. Jak dlouho jste ¢ekal/a na odpovéd’?
Vyberte jednu odpoved’.

- Par minut

- Priblizn€ hodinu

- Neékolik hodin

- Den

- Vic jak jeden den

- Nekolik dni

4. Byla tato doba ¢ekani za Vas prijatelna?
Vyberte jednu odpoved’.
- Ano
- SpiSe ano
- SpiSe ne
- Ne
S. Pokud preferujete pro kontakt se spolecnosti telefonni linku, dovolali jste

se bez problému?
Vyberte jednu odpoved’.

- Ne, volal/a jsem mimo pracovni dobu

- Ne, nemohl jsem se dovolat

- Dovolal jsem se az na nékolikaty pokus

- Nedovolal jsem se, ale ozvali se mi beéhem chvilky nazpét
- Nedovolal jsem se, ale ozvali se mi béhem dne nazpét

- Dovolal jsem se napoprvé

120



Kvili ¢emu jste se na zakaznickou podporu obracel/a?
Vyberte jednu nebo vice odpovedi

Reklamace

Vymeéna/Vraceni

Dotaz na stav objednavky

Pomoc pti nakupu (s vybérem, rada...)

Uprava objednavky (fakturaéni/dorucovaci tdaje, zplsob dopravy, platby,
polozky objednavky...)

Uprava faktury

Zadost o nafoceni produkti

Dotaz k produktu

Jina. ..

Ocenil/a byste, kdybyste mél/a moznost si tento problém vyreSit sam/sama
primo na webovych strankach pomoci samoobsluhy bez ¢ekani na odezvu

(pracovni dobu) zakaznické podpory?

Vyberte jednu odpoved’.

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Jaka informace Vam pri nakupu na e-shopu chybéla? Co jste potirebovali

dohledat, pripadné se na to doptat podpory?
Napiste jedno nebo vice slov...

Jak jste se o spolecnosti dozvédél/a?
Vyberte jednu odpoved’.

Facebook

Instagram

Pti vyhledavani na internetu

Na doporuceni znamych, rodiny

TikTok

Z billboardu

Z akct, kde byla spole¢nost jako sponzor

YouTube
Uz nevim

. Jak vnimate komunikaci spole¢nosti na socialnich sitich?

Vyberte jednu odpoved’.

Je pro me dulezita, utuzuje to mou daveéru ve spolecnost

Obcas kouknu, ale neni to pro mé podstatny

Moc nekoukam, pfevazuji tam pouze prodejni nabidky / produkty, chybi mi tam
zajimavéjsi obsah

Neni pro mé dilezita, socialni sité nesleduji
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11. Jaky zpusob komunikace s e-shopem obecné preferujete nejvice?
Vyberte jednu odpovéd’ v kazdém fadku. 1 = NEJMENE PREFERUJI; 5 = NEJVICE
PREFERUIJI

Facebook

Instagram

E-mail

TikTok

Telefonni linka

Online chat na webu

Samoobsluha na webu

WhatsApp, Twitter a jiné platformy

12. Kde se obecné nejcastéji dozvidate o néjaké nabidce produktu nebo sluzby?
Vyberte jednu nebo vice odpovedi

- Televize

- Internet

- Letaky

- Casopis

- Dopravni prostredky
- Billboardy

- Facebook

- Instagram

- TikTok

- Jina...

13. Co Vas nejvice na soc. sitich firem zajima?
Vyberte jednu nebo vice odpovedi

- Realna videa produkta
- Realné fotky produktu
- Zajimavosti

- Tipy/ Triky

- Slevy / Akce

- Soutéze

- Kvizy

- Navody

- Recenze na produkty

- Jina...
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14. Jaké reklamni sdéleni na soc. sitich je pro Vas nejprijemnéjsi (na které
se podivate s nejvétsi pravdépodobnosti)?
Vyberte jednu odpovéd’ v kazdém fadku. 1 = NEJMENE UCINNE; 5 = NEJVICE UCINNE

1 2 3 4 5

Instastories fotka

Instastories video

Instastories mluvené

Foto piispévek - Instagram

Video piispévek - Instagram

Mluveny piispévek - Instagram

Facebook piibch fotka

Facebook piib¢h video

Facebook piibéh mluveny

Foto prispévek - Facebook

Video piispévek - Facebook

Miluveny prispévek - Facebook

TikTok

15. Jaké je VasSe pohlavi?
Vyberte jednu odpoved.

- Zena

- Muz

- Jiné

16. Jaky je Vas vék?
Vyberte jednu odpoveéd’.

- Meén¢ nez 18 let

- 18-251et

- 26-351et

- 36-—451et

- 46 -551et

- 56-651let
- 66 letavice

17. Jaky je Vas status?
Vyberte jednu odpoveéd’.

- Student

- Zameéstnany

- 0osvC

- Na mateiské / rodicovské dovolené
- Nezaméstnany

- Duchodce
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18.

Z jakého jste kraje?
Vyberte jednu odpoved'.

Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
JihocCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Kraj Vysocina
Pardubicky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

. Kde bydlite?

Vyberte jednu odpoved'.

Vesnice

Meésto (do 10 000 obyvatel)
Meésto (do 50 000 obyvatel)
Meésto (do 100 000 obyvatel)
Meésto (nad 100 000 obyvatel)
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