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SOUHRN

1. Cil prace: Tato prace si dala za cil navrhnout vybranému podniku rtiistovou strategii, ktera bude davat
smysl v kontextu vize podniku, potieb a problémi zékaznikti a aktualniho vyvoje cilového trhu.

2. Vyzkumné metody: Pro analyzu podniku byly pouzity metody Lean Canvas, SWOT analyza, Value
Propotition Canvas a heatmapa konkurence. Pro aktualizaci podnikové vize byly pouzity metody 5x pro¢ a
IKIGAL S cilovou skupinou byl udélan dotaznik.

3. Vysledky vyzkumu/prace: Na zéklad¢ vyzkumu byla podniku doporucena ristova strategie rozvoje
produktu. Konkrétné€ se jednalo o rozsifeni produktového portfolia jedno-produktovy e-shop a zavedeni
fyzickych vzdé€lavacich akci.

4. Zavéry a doporuceni: Podniku bylo v zavéru doporuceno zaméfit se na implementaci jedno-
produktového e-shop s vychazejici knihou majitele. Konkurenéni vyhodou je v tomto pfipadé moznost
ziskat knihu s podpisem autora. E-shop s dal$imi pomlckami zatim neni doporucen z diivodu nasyceni
trhu. Vhodnou strategii by mohlo byt doplnéni stavajicich aktivit také o pofadani off-line vzdélavacich
akci v ptipadé, Ze majitel ziska partnera, ktery by mél kapacitu o tyto produkty se starat.
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SUMMARY

Main objective: This thesis main objective is to design a growth strategy for the selected company that
would in consent with company's vision, customer needs and problems, and current target market trends.

Research methods: Methods used to analyze the business were Lean Canvas, SWOT analysis, Value
Proposition Canvas and competitor heatmap. The 5x Why and IKIGAI methods were used to update the
corporate vision. A questionnaire was done with the targeted group.

Result of research: Based on the research, a product development growth strategy was recommended to
the company. Specifically, this involved expanding the product portfolio with a single-product e-shop and
introducing physical training events.

Conclusions and recommendation: In conclusion, the company was recommended to focus on
implementing an offline educational event that can complement the company's existing online activities. It
was also recommended to launch a one-product e-shop where could be the owner's book sold. The
competitive advantage in this case is the ability to get the book signed by the author. An e-shop with
additional products is not yet recommended due to market saturation.

KEYWORDS

e-commerce, online education, growth strategies
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1 Uvod

Mahatma Gandhi kdysi tekl: “Velikost naroda a jeho mravni rozvoj lze vycist ze zpusobu, jakym
zachazi se zviraty.” Piesto je fada z nas schopna vlastni psy, cleny domacnosti, mlatit novinami,
Skrtit je na voditku ¢i jim méchat cumak v moci. Jde to ale jinak? Jde to i eticky? Podle firmy
Psichologie.cz s.r.0, kterou autorka prace zalozila a kterd je predmétem zkoumani v analytické
¢asti, to mozné je. Tato e-commerce firma se vénuje popularizaci tréninku bez natlaku, force-
free, pomoci on-line kurzii, a za posledni tii roky vyrostla na ro¢ni obrat 3,5 milionu K¢.
Aktualné se vSak potyka s poklesem poptavky po svym produktech, klesaji ji prodeje
a zakaznici nakupuji méné nez v ptredchozich obdobich.

Tato préace si proto dala za cil navrhnout vybranému podniku rastovou strategii, ktera bude
davat smysl v kontextu vize podniku, potieb a probléml zdkaznikli a aktudlniho vyvoje
cilového trhu.

V teoreticko-metodologické ¢asti bude popsano e-commerce, jeho ¢lenéni, rizika i aktudlni
trendy. Vzhledem k oboru podnikdni vybraného podniku budou zmapovany také trendy pet e-
commerce. Dale budou popsany ndstroje, které mohou e-commerce podniky vyuzivat pro
marketing, projektovy management ¢i zefektiviiovani svych ¢€innosti. Samotnou kapitolou
budou nastroje tykajici se webu. Budou pifedstaveny zakladni metriky a dimenze tykajici se
webové analytiky jejich pfinosnost pro internetové podniky. Pro dosazeni cile, ktery si tato
prace dala, budou popséany jednotlivé typy rastovych strategii, jejich pfinosy a vyuziti. Samotna
kapitola je vénovana podnikové vizi, nebot’ cilem prace je navrZeni ristové strategie, ktera bude
v souladu s ni. Posledni kapitolou této Casti je popis metod pouzitych v analytické ¢asti prace.

V uvodu analytické Casti bude provedena analyza podniku. Budou identifikované silné a slabé
stranky podniku a pftilezitosti a hrozby pramenici z jejiho okoli v rdmci SWOT analyzy. Pro
pochopeni podnikatelského zaméru bude vyuzit Lean Canvas a pro pochopeni zakaznika Value
Proposition Canvas. Vzhledem k tomu, Ze podnik podnika on-line, bude provedena také analyza
webu. Pro detailnéjSitho pochopeni konkuren¢niho prostiedi bude vytvofena analyza
konkurence pomoci konkuren¢ni heatmapy. V dalsi ¢asti budou prezentovany vysledky
kvantitativniho prizkumu, ktery mél za cil 1épe urcit potieby a problémy cilové skupiny
podniku. Pro vybrany podnik budou nasledné navrzeny riistové strategie v ramci vSech
kvadranti Ansoffovy matice.

V kontextu analyzy podniku, prostiedi, priizkumu 1 poznatki z teoretické Casti bude vybranému
podniku doporucena rtistova strategie. Ta bude dale rozvedena do akéniho plédnu, bude urcena
jeji realizovatelnost a bude vytvorena analyza rizik tykajici se implementace této strategie.
V zavéru bude podniku doporuceno, kterou strategii implementovat.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V ramci teoretické ¢asti jsou rozvedena zékladni témata, ktera ovlivituji vybér riistové strategie
pro vzdélavaci portal, ktery nabizi on-line produkty. V tvodu teoretické ¢asti jsou vymezeny
zékladni pojmy on-line podnikani a e-commerce. E-commerce je dale rozvedeno a jsou popsany
aktualni trendy a rizika tohoto odvétvi. Dalsi kapitoly se vénuji nastrojtim, které 1ze pro on-line
podnikani vyuzivat. Nastroje jsou popsany v kontextu vyznamnych metrik a dimenzi a jsou
doporuceny 1 konkrétni nastroje, které Ize pro jednotlivé tikony vyuzivat. Pro lepsi pochopeni
trhu vybraného podniku slouzi kapitola tykajici se trendi v pet e-commerce. Tato kapitola
sleduje moderni trendy v tomto odvétvi a zjistuje, jak dopada nastupujici ekonomicka krize na
tento segment. Samotna kapitola je vénovana ristovym strategiim. Jsou popsany zakladni typy
rastovych strategii vychazejici z Ansoffovy matice a jsou doplnény o informace z dalSich
zdrojt. Jsou popsany ptinosy jednotlivych strategii i rizika, kterd jsou s rlistem spojena.

Teoreticko-metodologickou ¢ast prace uzavira popis metod, které jsou vyuzity v analytické
Casti.

2.1 On-line podnikani

On-line podnikéni je takové podnikani, které probihd prostfednictvim internetu. Dle Steva
Olshera neexistuje jedina strategie pro vytvoieni prosperujiciho online podnikani. Dle n¢j tento
typ podnikdni vyzaduje kreativni kombinaci pfistupi, synergické prace s internetem
a s ostatnimi tak, aby cely tym podniku usiloval o dosazeni stejného cile (Olsher, 2013, s. 158).
Stejny nazor zastava i Polgari s Cajkovou, ktefi ve své publikaci 55 tipti a navodi pro Gspésny
e-shop nabizeji rizné pfistupy, postupy a metody tykajici se fungovani e-shopl a jejich
marketingu (Cajkova, Polgari, 2022).

On-linové podnikdni zaziva v poslednich letech vzestupnou tendenci. Dle dat ceské
e-commerce se za posledni rok v CR zvysil poéet e-shopti 0 3 % a do konce roku 2022 se
odhaduje, ze piibude dalSich 1 500 e-shopii (Shoptet, 2022). Trend zvySujiciho se zdjmu
podnikateltl o on-line podnikani Ize vidét nejen v CR, ale i na Slovensku. V roce 2020 vzniklo
vice nez 6000 e-shoptl (Cajkova, Polgari, 2022, s. 18). Trh on-line podnikéani neroste jen co do
poctu e-shopti, ale i obratové. Meziro¢ni rist v letech 2021 a 2022 se odhaduje na 14 %.
V absolutnich ¢islech se odhaduje obrat do konce roku 2022 na 222 mld. K¢ (Shoptet, 2022).
Tempo riistu v poslednich péti letech se pohybuje kolem 15 % (Cajkova, Polgari, 2022, s. 18).
S ptibyvajicimi podnikatelskymi subjekty v on-line prostfedi, tedy naptiklad zvySujicimu se
poctu e-shoptl, roste i mnozstvi konkurence. Podle Shoptetu z piivodnich 1 000 novych e-shopt
ptezije prvni rok jen 75 %, druhy rok ptezije 50 % a tfeti rok ptezije jen 40 % e-shopl,” zminiuje
Cajkova a Polgari (2022, s. 19). Pii vstupu do internetového podnikani je tedy tfeba nepodcenit
vybér vhodného segmentu, ktery jesté neni presyceny, odhadnout potencial trhu, zvazit finan¢ni
moznosti a vyhodnotit konkurenci (Cajkové, Polgéri, 2022, s. 20-25). S tim ostatné souhlasi
1 Olsher (2013, s. 211), ktery doporucuje sledovat konkurenci napiiklad pti stanovovani cen.

2.1.1 E-commerce

E-commerce, v piekladu elektronické obchodovani, pfedstavuje vyuzivani internetu, mobilnich
aplikaci a prohliZzecii béZicich na mobilnich zafizenich k obchodovani. Tyto transakce probihaji
pouze digitalné prostfednictvim internetu. Laudon a Traver (2022, s. 45) dale rozvadi, co vSe
obchodni transakce v e-commerce znamena. Popisuje ji jako obchodni transakce, které zahrnuji
vzdy vymeénu hodnot (napf. penéz) napfi¢ organizacemi, jednotlivci a statni spravou vymeénou



za produkty a sluzby. Pravé tato vymeéna hodnot je pro e-commerce klicova, bez vymény hodnot
by nedochédzelo k zddnému obchodovani. Vyznam této definice potvrzuje i Dave Chaffey
(2011, s. 10), ktery zminuje, Ze je e-commerce mezi laiky ziZovano Cisté na oznaceni nakupu
¢i prodeje prostfednictvim internetu, coz dle ného neni dostate¢né.

Vyznam e-commerce v celkovém maloobchodnim obratu, je stale jesté v nizsich fadech desitek
procent. V roce 2022 zaujimalo e-commerce celkem 13,5% podil na celkovém maloobchodnim
obratu. To predstavovalo 2,3% rlst oproti predchozimu roku (Shoptet, 2022). Samuel Huba,
CEO Shoptetu (pronajimatel hotového technického feseni pro e-shopy) dokonce zminuje, ze je
CR piimo e-shopovou velmoci, nebot’ v pfepoétu na obyvatele je v CR nejvétsi pocet e-shoptl
(Shoptet, 2022).

2.1.2 Clenéni e-commerce

Jak jiz bylo nastinéno v ptedchozi kapitole, e-commerce nepfedstavuje pouze prodej findlnimu
konzumentovi. Pro jasnéj$i rozliSeni jednotlivych typt definuje Sculley (2001, s. 18) Ctyfi
zakladni typy: B2C, B2B, C2C a C2B. Oproti nému Chaffey (2011, s. 26) rozliSuje jiz devét
typu elektronické vymény, nebot” mezi figurujici subjekty zapojuje 1 vladu a do matice typi
vstupuji také typy B2G, C2G, G2B, G2C a G2G. Kazdy typ ma pak vlastni specifika a rizna
technicka feSeni, jejichz prostfednictvim obchod probiha. Dale jsou rozvedeny pouze ty typ,
kde dochazi k vyméné mezi podnikem a konzumentem, nebot’ prave ty jsou relevantni pro tuto
praci:

B2C

Zkratka znamena “Business to Consumer,” v piekladu “firma spotiebiteli.” Popisuje vztah mezi
obchodem a koncovym zdkaznikem (Sculley, 2001, s. 18) Prave za vyznam této kategorie laicka
veifejnost miln¢ oznacuje celé e-commerce (Chaffey, 2011, s. 10-11). Do této kategorie Ize
zatadit e-shopy jako jsou Alza.cz, Amazon a dalsi.

C2C

Zkratka znamend “Consumer to consumer,” v piekladu “spotfebitel spotiebiteli.”
Prostfednikem obchodu mezi dvéma spotiebiteli je internet. Tento obchod probiha pres rizna
internetova trzisté (Sculley, 2001, s. 18) jako jsou naptiklad eBay, Aukro.cz, Meta Marketplace,
Fler, Bazo$ apod.

C2B

Zkratka znamend “Consumer to Business,” v piekladu “spotifebitel firm¢, a reprezentuje
obchodni vztah, kde koncovy spotiebitel prodava firmé. Mezi ptiklady takového obchodovani
1ze zatadit prodej fotografii prostfednictvim fotobank, affiliate programy a Casto i influencerské
spoluprace. V minulosti tak fungovala naptiklad firma Priceline, kde spotiebitelé navrhovali
ceny, za které méli zajem nakupovat zbozi (Sculley, 2001, s. 18), v roce 2022 je vSak byznys
model této firmy jiny nez v roce 2001, a dnes jiz do B2C nepatfi.

B2B

Zkratka znamena “Business to Business” v piekladu “firma firmé¢.” Laudon a Traver (2022,
s. 51) definuji dva zakladni typy B2B trzist. Vertikalni trzisté¢ se specializuji na konkrétni
primyslova odvétvi, naptiklad material pro chemicky priimysl ¢i hutni primysl. Horizontalni
trziste jsou zameifena na dodavky zbozi, ktera jsou napfi¢ riznymi odvétvimi stejna, typicky se
tedy jedna o kancelafské a spotfebni zbozi. Vyznam tohoto trhu podtrhuje skutecnost, Ze byl
vroce 2020 trh zasazen pandemii a doslo k celkovému globalnimu poklesu ekonomickeé
aktivity, B2B e-commerce zlstaly stabilni a ofekava se jeho opctovny rist. Vyznam B2B
e-commerce vnima i Sculley (2001, s. 19), ktery se o B2B vyjadiil doslova takto: “Ticha



revoluce, ktera se rozviji ve svété transakci B2B, vytvori daleko vice ziski a milionari, nez
mohou vytvorit modely C2C, B2C nebo C2B a bude mit daleko hlubsi a vetsi dopad na
ekonomiku kteréhokoliv statu, nez miize mit napriklad Amazon.com.”

2.1.3 Rizika e-commerce

E-commerce, potazmo celé on-line podnikéni, stejné jako off-line podnikani s sebou piinasi
podnikatelské riziko. Smejkal (2013, s. 24) popisuje podnikani z pohledu rizik tak, ze manazer
¢1 majitel musi provadét zmeény a rozhodovat. S tim je spojeno riziko neuspéchu. A vnima ho
tedy jako néco, s ¢im podnik musi pracovat. Stejné se na to diva i Chaffey (2011, s. 598-600),
ktery se na risk management diva piimo z pohledu e-commerce. Praci s riziky uvadi jako
pevnou soucast kazdé e-commerce strategie a jeji implementace. Tato kapitola se dale vénuje
popisu prave téch rizik, kterd jsou spojena s e-commerce.

Informacni piehlceni a rozptyleni pozornosti

V souvislosti s informaénim piehlcenim Chatfield (2013, s. 200) zmiiuje, ze digitalni kultura,
ktera lidem neustale nabizi nové informace, pfispiva ke zkracovani Casu, po které jsou lidé
schopni se soustfedit, ke ztrat¢ udrzet pozornost na jedné mysSlenkové linie a tim tedy
k roztékanosti. S tim souhlasi i Nicolas Carr (2017, s. 206), ktery ve své knize Nebezpecna
mél¢ina: Jak internet méni na§ mozek tvrdi, Ze tradicni “linedrni” zplsoby mysleni ustupuji
novejSimu typu. Tento novy typ mysleni potiebuje informace piijimat a vysilat v kratkych
a rychlych informacich, coz pfimo koresponduje s tvrzenim Chatfielda. Oba tito autofi se
shoduji, Ze obsah v budoucnu nebude konzumovan exkluzivné. To znamend, Ze v jeden
okamzik bude ¢lovek paralelné pfijimat informace z nékolika riznych zdroji. Ke stejnému
zéaveru dosel také Sedlacek (2016, s. 78), ktery jako konkrétni ptiklad uvadi situaci, kdy clovek
sleduje televizi, pfi tom hraje hry na telefonu, odpovida ptateltim a zaroven komunikuje s lidmi
v mistnosti. Zminéna roztékanost je vsak jen jednou stranou mince. Johnson (2005, s. 177-178)
vnima zménu piijimani informaci i z pohledu ziskdvani novych kompetenci. Ve své knize
Everything Bad is Good for You uvadi v souvislosti se zvySujicim se mnozstvim dostupnych
informaci a praci s t€émito informacemi aspekt zvySovani inteligence lidi. Ta je dle Johnsona
(2005, s. 177) spojena s vyS$i mirou zapojeni mozku, kterd je v interakci s digitalnimi
prostiedky potieba. Autor tu tezi ukazuje na piikladech s prosttedky masové kultury (videohry,
televizni seridly, vyhleddvace na internetu...). Svou teorii poté posouva dal az do té miry, Ze
vyzdvihuje interakci s digitadlnimi prvky jako nutnou pro dals§i rozvoj, nebot’ si pfi jejich
knih.

Socialni bublina

Pojem socialni bubliny, jinak nazyvané také informacni ¢i filtraéni bublina, pfedstavuje
fenomén, pii kterém média nabizeji uzivateli takovy obsah, ktery posiluje jeho jiz nabyté
nazory. Tento personalizovany obsah je zalozeny na intuitivnich algoritmech, které zkoumaji
nase chovani na internetu, a nabizeji ndm obsah, ktery nds bude zajimat, budeme s nim déle
interagovat, a tedy stravime del$i ¢as na daném médiu. (Gregor, 2018, s. 112) Socialni bubliny
se dle Sarbota (2020, s. 77) netykaji pouze on-line prostedi, ale obklopuji nas i v off-linovém
prostiedi dle toho, kde zijeme a s jakymi lidmi se bézné stykame. At je vSak na socidlni bubliny
pohliZzeno z pohledu on-line ¢i off-line prostiedi, oba autofi se shodnou nad jejich potencialnim
nebezpecim. Fenomén socialnich bublin ptedstavuje riziko pro celou spolecnost, nebot’ chybné
zkresluje skute¢nost a utvrzuje nas, Ze cela spoleénost sdili stejny nazor, stejné postoje (Sarbot,
2020, s. 77). Tento jev se tvoii naptiklad u obchodnich modeli, jejichz Gspésnost je zalozena
na ziskani a udrZeni pozornosti. Nejcastéji je s tim spojovana socialni sit’ Facebook, jejiz byznys
model je zaloZen na prodeji reklamniho prostoru, tedy pozornosti lidi. Facebook tézi z toho, ze



¢im déle uzivatel ziistane na Facebooku, tim vice reklam mu muze algoritmus nabidnout. Je to
tedy algoritmus a za nim stojici um¢la inteligence, ktery ovliviluje, v jakém svéte se 2,9 miliardy
uzivatelti (Datareportal, 2022) budou pohybovat. uvidi a jaky svét uvidi. Pfed tim nevaruje
pouze Sarbot (2020, s. 77), ale i Carr (2017, s. 250), ktery popisuje obavu z toho, Ze kdyZ se
lidé zacnou spoléhat na pocitace, aby jim zprostfedkovaly to, jak porozumi svétu, jejich vlastni
inteligence se zploSt'uje na troven ume¢lé inteligence.

Ohrozeni soukromi

Se sbérem dat a jejich vyuzivani souvisi kromé tvorby socialnich bublin i ohrozeni soukromi
samotnych uzivateli internetu. Gil (2020, s. 18) zminuje, Ze socialni sité¢ podporuji
sebeodhalovani. Dle jeho slov lidé chtéji interagovat s lidmi a pokud tedy chtéji byt vidét, jejich
obsah musi pusobit lidsky, uvétiteln€é. Tim jsou uzivatelé 1 firmy na sitich pisobici tlaceni ke
sdileni vlastnich Zivotd. Zde by se dalo oponovat nazorem, ze ¢lovék tyto informace o sobé
sdéluje dobrovolné. A tuto dobrovolnost vnima i Sarbot (2020, s. 183), doslovné v§ak dodava,
ze: “pod rouskou zabavy jsme tak uz odevzdali sva data o tom, kdo jsme, kde se pohybujeme,
co se nam libi, co se nam nelibi...” Spolecnost Facebook, kterd tato data sbird, se napiiklad
dostala pod palbu kritiky za to, Ze umoznuje tfetim stranam, jako je Cambridge Analytica
(vyrobce zafizeni a vyvojar aplikaci), t€zit informace o uzivatelich, a to i v ptipad¢, Ze k tomu
uzivatelé neudélili souhlas (Laudon, Traver, 2022, s. 51).

Technologicka zavislost

E-commerce je pfimo zavislé na informacnich technologiich, informacnich systémech
a internetu (Chaffey, 2011, s. 13). Neni tedy ptekvapenim, ze prave technologické bezpecnosti
se vénuje fada autoril nejvice. Laudon a Traver (2022, s. 288-359) se zamétuji hned na nékolik
rizik, souvisejicich s technologickou zavislosti. Jsou jimi napiiklad hacking, uniky dat,
zabezpeceni platebnich metod, nebezpec¢i tykajici se cloudu a datovych ulozist, ochrana
internetové komunikace a dalSich. Chaffey (2011, s. 77-78) ptidava i dalsi, jako jsou zvysené
naklady na telekomunikacni a internetové sluzby, narocnost na implementace lokalnich
danovych povinnosti a dalsi.

Tento typ rizik 1ze demonstrovat na velmi zjednoduseném ptikladu e-shopu Dr. Max. Ptiklad
je zjednodusen tak, ze pocita s rovhomeérnym prodejem zbozi kazdou hodinu v roce. Tedy
situace, ktera je zcela nepravdépodobna. Staci, aby systém, na kterém je e-shop postaven, byl
na hodinu mimo provoz a usly obrat této firmy s ro¢nim obratem 21,1 miliardy K¢ (Dr.Max,
2020) se mize vysplhat na 2,4 milionu K¢.

Vstup konkurenta

Cejkova a Polgari (2022, s. 15) mezi rizika e-commerce dale zmifiuji nasycenost trhu a vysoké
mnozstvi konkurence. Svou tezi dale rozvadi s informaci, ze “spustit novy e-shop je otdazkou
par minut.” Vysokého mnozstvi malych konkuren¢nich podnikii zaznamenal také Laudon
a Traver (2022, s. 55), ktefi ptimo zminuji, ze trh zaplavuji podniky, které stoji na e-commerce
technologiich vytvorenych technologickymi giganty jako je Apple, Facebook, Google ¢i eBay.
VSichni tito autofi se vSak vénuji pfedev§im problematice vstupu konkurenta v oblasti B2C.
Sculley (2001, s. 21) se zabyva spiSe B2B a zde se na vstup konkurenta diva opacné.
Technologickd naro¢nost vstupu do B2B e-commerce, a tedy financni narocnost je dle n¢j
vysoka a vstup novym podnikatelskym subjektim komplikuje.



2.1.4 Trendy v e-commerce

Olsher (2013, s. 33) ve sv¢ knize pise, ze podnikatel musi byt v kontaktu s nejnovéj$imi trendy.
Sviij nazor dale rozvadi do takové naléhavosti, Ze sledovani trendi povazuje za zcela klicové
pro udrzeni relevantnosti podniku. S nim souhlasi také Chaffey (2011, s. 241), ktery do
sledovani trendti pfidava prvek jejich evaluace. Doporucuje, aby podnik trendy nejen sledoval,
ale také ohodnocoval relevantnost vic¢i podniku a dle ohodnoceni vybrané trendy podnik
implementoval, ignoroval nebo sledoval jejich dalsi vyvo;j.

Mezi trendy e-commerce Laudon a Traver (2022, s. 48-57) zminuje naptiklad nésledujici:
— m-commerce (mobilni nédkupy);
— omnichannel;
— social e-commerce;
— personalizace s vyuzitim zakaznickych dat;
— chatboti a webchaty;
— virtualni a roz$ifena realita;
— internet véci;
— placeny obsah;

V e-commerce se objevuji i dalsi trendy jako je cileni na udrzitelnost a environmentalni stopu,
nové logistické cesty, sdileni vydejnich mist a logistickych cest ¢i lokdlni e-commerce. Tato
cast je vSak zaméifena na takové trendy, které miize potencidlné vyuzit podnik, jehoz se tyka
analyticka Cast této prace.

M-commerce (nakupy pres telefon)

Mobilni e-commerce (m-commerce), jak ho definuje Laudon a Traver (2022, s. 149), oznacuje
pouzivani mobilnich zatfizeni k provadéni online transakci skrz internetové ptipojeni. Tedy
napiiklad nakupovat a prodavat produkty a sluzby, provadét rezervace, vyuzivat stale $irsi skalu
finan¢nich sluzeb, pfistupovat k online obsahu a mnoho dalsiho. Mobilni zafizeni se stavaji
hlavnim ptistupovym bodem k internetu, poskytuji rychle se rozsitujici platformu pro socialni
marketing a reklamu a vytvateji zédklad pro webové sluzby a obchodni modely zaloZzené na
poloze spotiebitele. V roce 2013 odhadoval Olsher (2013, s. 119), ze pfiblizné jedna tietina
navstév je prave prostfednictvim mobilu a odhadoval jejich navySeni. Jednalo se vSak pouze
Cisly. Zmifluji, Ze trzby prostfednictvim m-commerce byly v roce 2022 celosvétoveé v hodnoté
témét 2,8 bilionu dolari. Meziro¢ni rast pak byl 32 %. Jako jeden z faktorl tohoto témét
tretinového mezirocniho ristu zminuji nasledky opatieni souvisejicich s globalni pandemii
Covid-19. Dle odhadti pak ocekavaji, ze do roku 2024 se trzby prostfednictvim m-commerce
téméi zdvojnasobi.

O m-commerce se zminuje také Chaffey (2011 s. 177). Ten do této problematiky vnasi zajimavy
aspekt miry vyspélosti zemi, ve kterych spotiebitelé ziji. Zatimco v dominantnich zemich v roce
2011, dle jeho slov, stale prevladal pevny piistup k internetu. V nékterych zemich, jako je
Japonsko a Cina, vak byla vétsina p¥istupti na web uskute¢fiovana prostiednictvim mobilniho
telefonu a sam déle ocekaval, ze v budoucnu se vysoka mira pfistupu na internet skrz telefon
rozsifi do celého svéta.



Omnichannel

Omnichanel pfedstavuje integraci mezi on-line a off-line kanaly tak, aby zakaznikovi pfinasely
jednotnou zakaznickou zkuSenost. Dnes, kdy ma zakaznik moZznost obchodnika kontaktovat
prostfednictvim mnoha kanalii (e-mailem, osobné na vydejné, skrz socidlni sité, virtualni
realitu...), je dle Cajkové a Polgariho (2022, s. 344-363) zasadni, aby tato zkuSenost byla
jednotna a pfehlednd pro ob¢ strany, tedy jak nakupujiciho, tak prodavajiciho. Laudon a Traver
(2022, s. 83) popisuji omnichannel podobné. Popisuji ho vSak v SirSim pojeti, ve kterém nejde
pouze o komunikaci, ale jde o to, aby si zakaznici mohli zbozi prohlédnout, ziskat k nému
piistup, nakoupit ho a vratit z jakéhokoli kanalu, dokonce i v pribéhu procesu ménit kanaly
avkazdém kroku na cest¢ a v kazdém kanalu dostadvat v€asné a relevantni informace
o produktu. Skute¢nou vyzvou je pak omnichannel dle Laudona a Travera (2022, s. 661) pro
firmy typu “brick-and-clicks, tedy firmy, které kombinuji kamenné prodejny a e-commerce.

Social e-commerce

Social e-commerce, jinak feceno prodej pres socialni sité, je elektronické obchodovani skrze
socialni sité. Dle Laudona a Travera (2022, s. 61-62) je riist social e-commerce pohdnén fadou
faktort. Zminuje konkrétné rostouci popularitu ptihlasovani pomoci ID z Facebooku ¢i jinych
socialnich siti, upozornéni, doporu€ovani prateli, rostouci vyskyt integrovanych nastroji social
e-commerce, jako jsou tlacitka Koupit, Nakupy, Marketplaces ¢i virtualni obchody na
Facebooku, Instagramu, YouTube a dalSich sitich. Spencer a kol. (2014, s. 22) vidi v social
e-commerce také potencial, nebot’ se dle jejich nazoru jedna o odvétvi, které je velké, dulezite,
mocné a levné. Pfesto upozoriiuji, Ze je tteba délat ho spravné, nebot’ se velmi naro¢né na Cas.
Byt je dle Laudona a Travera (2022, s. 51) prodej prostfednictvim socialnich siti zatim
v relativné pocatecnim stadiu, tak oc¢ekavaji, Ze zhledem k tomu, Ze socialni sit¢ hraji stale
zvySuje. Dle odhadt prodej ptes socidlni sité¢ podporovany reklamou v roce 2020 vygeneroval
pies 90 miliard dolarti a nadéle roste. (Laudon, Traver, 2022, s. 51). Samotnou t¢innost social
e-commerce vidi Spencer a kol. (2014, s. 22) v tom, ze v dobé, kdy firma prodava
prostiednictvim socidlnich médii, maji oslovovani lidé nizsi ostrazitost, nebot’ v dany moment
nehledaji, co by koupili, ale bavi se tim, co délaji jejich pratelé, rodina a kolegové.

Personalizace s vyuzitim zakaznickych dat

Ekonom Tomads Sedlacek (2016, s. 75) v roce 2016 napsal: “Jak to muze vypadat za 20 let? V té
dobe uz kazdy jednotlivy clovek uvidi trosku jinou verzi reklamniho videa.” V roce 2022 je to
jiz realita. Diky e-commerce technologiim mohou podniky cilit svd marketingové sdéleni na
konkrétni osoby a ptizptisobit je jejich jménu, zajmim a piredchozim nakupim, a to béhem
nékolika milisekund (Laudon, Traver, 2022, s. 56). Technologie rovn€z umoznuji pfizptisobeni
samotného produktu na zaklad¢ preferenci nebo predchoziho chovani uzivatele.

S nartistem hustoty informaci 1ze ukladat velké mnozstvi informaci o ptfedchozich nakupech
a chovani spotiebitele, které mohou e-commerce podniky vyuzivat. Tato data byla jiz
zminovana v kapitole tykajicich se rizik e-commerce. Vysledkem sbéru dat je troven
personalizace a prizpiisobeni, ktera je dle Laudona a Travera (2022, s. 56) u tradi¢nich
obchodnich technologii nemyslitelna. V nékterych ptipadech mohou uzivatel¢ pfimo ovlivnit
jim zobrazované informace (napfiklad na nékterych zpravodajskych webech zadat své
preference) nebo je ovlivilovat neptimo, kdy se obsah generuje automaticky dle piedchoziho
chovani uzivatele. Pfikladem muze byt spolecnost Netflix, poskytujici seridly a filmy. Titulky
a titulni fotky maji i desitky rtiznych variant. Jejich kombinace tedy mlze vypadat zcela jinak
u fanouska ak¢nich filmt a u fanouska romantickych komedii. Film bude stéle stejny, ale titulni



fotka bude vypadat tak, aby zdlraznila preferované charakteristiky filmu u konkrétniho
uzivatele (Chandrashekar et al., 2017).

Personalizace a pfizplisobeni umoznuje podnikiim pfesné identifikovat segmenty trhu a podle
toho pfizplsobit sva sdéleni (Chaffey, 2011, s. 210). Aby toho vSak podniky byly schopny,
vyuzivaji sofistikovany software zvany business analytics, ktery dokaze v milisekundach
identifikovat ndkupni vzorce i zajmy a zdméry spotiebitelt (Laudon, Traver, 2022, s. 51). Jak
vSak dodava Chaffey (2011, s. 210) nem¢ly by podniky zapominat na legislativni pozadavky
tykajicich se ochrany dat a osobnich udaju.

Chatboti a webchaty

Modernim prostfednikem e-commerce, potazmo m-commerce je conversational commerce, do
ceStiny je mozné prelozit jako “konverzacni obchod.” Ten zahrnuje pouzivani webchatl
a chatbotii v mobilnich aplikacich pro zasilani zprav, jako jsou Messenger, WhatsApp,
Snapchat a Slack, jako prostfedku, ktery firmdm umoziiuje navazat kontakt se spotiebiteli
(Laudon, Traver, 2022, s. 61). Webchat Ize popsat jako chat implementovany ptimo do webové
stranky, kdy ma spotiebitel moznost okamzitého kontaktu s obchodnikem ptipadné jeho
nezivym zastupcem — chatbotem. Piinos chatbotil, ktefi dokdzi pomoci umélé inteligence
zpracovavat hlas i text, spo¢iva dle Cajkové a Polgariho (2022, s. 351) predevsim v tspoie
nakladl na lidské pracovniky zakaznického servisu. Pfinosnost uvadi také Ptikrylova a kol.
(2019, s. 197), ta ji vidi také v moznosti neptetrzit¢ komunikaci se zakaznikem, nebot’ uméla
inteligence na rozdil od lidi nepotiebuje spat ani brat piiplatky za nocni préaci. Zavedeni
webchatu pak nemusi byt pouze o snizovani nakladu, ale 1 pfimo o zvySovani piijmi. Podle
nékterych studii se uvadi, Ze po publikaci webchatu na web doslo ke zvySeni konverze vedouci
k objednav ce 0 20-25 % (Cajkova, Polgéri, 2022, s. 351).

Virtualni a rozsirena realita

V roce 2016 zacaly technologie virtualni a rozsifené reality pronikat na spotiebitelsky trh
a pfitahovat pozornost. Od té doby se dle Laudona a Travera (2022, s. 206-207) stale vice
prosazuji. Virtualni realita (VR) spocivd v plném ponotfeni uzivateli do virtudlniho svéta
pomoci VR bryli (technické soupravy kombinujici displej, sluchatka a naviga¢ni konzoli). Mezi
nejznaméjsi patii Oculus od META, HTC Vive ¢i PlayStation VR od Sony. Ve virtudlnim svété
ma spotiebitel moznost nakupovat na par kliknuti a produkt v podstaté vidét pfimo pfed o¢ima,
staci si do téchto bryli nahrat platebni kartu. To je ostatné dost Casto povinna polozka pii jejich
spusténi. Nakuptim tedy skutecné nic nebrani. Virtualni realita pfinasi benefity také v oblasti
vzdélavani a vycviku pracovnikt. Jiz dnes se vyuziva pro vycvik pilotl, vojaka, chirurgli i tfeba
zaméstnanct rychlého obcerstveni. Samotnou kapitolou jsou pak dle Chatfielda (2013, s. 173)
moznosti vyzkumu lidského chovéni: “Moznost presné mérit a srovnavat projevy lidského
chovani v sloZitych trojrozmernych prostiedich je pro psychologii, ekonomii ¢i politiku nécim
skutecné nebyvalym.”

Oproti tomu rozsifend realita (AR), jak pisi Laudon a Traver (2022, s. 207), zahrnuje ptrekryvani
virtualnich objektii pres realny svét prosttednictvim chytrych telefond, tablett nebo nahlavnich
displeji. Spotiebitel tedy vidi svét okolo, ale pfidavd do né& pomoci technologii néco
virtualniho. Laudon a Traver (2022, s. 207) odhaduji, Ze v roce 2020 bylo ve Spojenych statech
pfiblizné 83 miliont uzivateli rozSifené reality. Piikladem vyuzivani AR mezi Sirokou
veiejnosti je hra Pokémon Go spolec¢nosti Nintendo. Zacina se vSak objevovat i v e-commerce.
Zacaly vznikat aplikace, které spotiebiteli umozni prohlédnout si produkty tam, kde budou poté
v realité k vidéni, boty na nohach, pohovku v obyvacim pokoji nebo novou barvu vlast piimo
na vlasech. Americky prizkum Debry Williamsonové (2020) zjistil, Ze 35 % respondentt
alespont jednou vyuzilo AR pro vizualizaci ndbytku ¢i na miru upravenych aut. Nejvetsi



vyhodou rozsifené reality je jeji dostupnost mezi béznymi spotiebiteli, nebot’ ji lze vyuzivat
1 prostfednictvim chytrého telefonu (Laudon a Traver, 2022, s. 207).

Internet véci (IoT - Internet of Things)

Pojem Internet véci (IoT) lze vysvétlit jako sit’ fyzickych zafizeni, jako jsou stroje a dalsi
zafizeni, ktera jsou vybavena senzory, a Ize z nich ziskavat a zpracovavat data, ptipadn¢ tato
zafizeni ¢astecné Ci plné ovladat (Diimalka, 2020, s. 321). S timto vysvétlenim souhlasi také
Laudon a Trevor (2022, s. 181), kteii k jiz vypsanym zatizenim zminuji také tablety, telefony,
domadci spotiebice, popelnice a dalsi zafizeni, které je mozné opatfit senzory. Laudon a Traver
(2022, s. 51) ve své publikaci zminovali také zvySujici se popularitu Internetu véci. Dle jejich
nazoru je patrna zvySujici se popularita mezi americkymi spottebiteli, zminuji napiiklad chytré
reproduktory AmazonEcho a GoogleHome, které nabizi dals$i platformu pro e-commerce.
Diimalka (2020, s. 321) vidi v IoT technologiih také potencidl, svou pozornost vSak zamétuje
spiSe do oblasti vyroby a prumyslu, kde mohou ziskavana data zeefektivnit potazmo zlevnit
vyrobu.

Vyuziti pro samotného spotiebitele 1ze Internet véci demonstrovat nasledovné. Senzory lednice
vybavené loT technologii zjisti, Ze ve dvitkach jiz neni mléko, vajicka jsou jen dvé a v prostoru
na zeleninu nic neni. Na zaklad¢ pfedchozich nédkupt pfipravi objedndvku potravin s dovozem
az do domu, kterou majitel pouze odsouhlasi ve svém telefonu, a kterd se automaticky zaplati
dle ulozenych platebnich udaja. Dfimalka (2020, s. 326) zmiiuje konkrétné systém Tamix,
ktery sleduje vlhkost nebo teplotu uskladnénych potravin a piedchdzi znehodnocovani potravin
diky upozornénim na zmeény, a déle firmu Sigfox, ktera pomaha pii péci o vceli uly.

Placeny obsah

Laudon a Traver (2022, s. 716) definuji tf1i modely piijmt z poskytovani obsahu na internetu,
dva placené a jeden bezplatny. Mezi placené modely patii pfedplatné a konkrétni produkt, mezi
bezplatné pak poskytovani obsahu “zdarma,” ktery je financovan ptijmy z reklamy. Autoii dale
uvadéji, ze na rozdil od prvnich prognoz analytika, ze "bezplatny" model vytlaci "placeny"
z trhu, se ukazuje, Ze vSechny tfi zminéné modely jsou Zivotaschopné. To, Ze mize i placeny
model fungovat, potvrzuje také Chaffey (2011, s. 179), ktery zminuje uspeésnost placeného
obsahu na japonském trhu. Samotné chovani spotiebiteli a jejich postoje k placeni za obsah se
dle Laudona a Travera (2022, s. 716) od prvnich let existence internetu znacné zménily a dnes
jsou miliony uzivatelil internetu vice nez ochotny platit za kvalitni a jedine¢ny obsah. Ptiklady
placeného obsahu lze vidét i na Ceském trhu. Pravé na ochoté platit za obsah stoji podcastové
platformy Patreon a HeroHero. Jak je vidét naptiklad u medialnich dom, 1ze tyto modely také
kombinovat a n€ktery obsah nabizet bezplatné a jiny exkluzivné po zaplaceni clenského
ptispévku ¢i piedplatného.

2.2 Online marketingové nastroje

Pti fizeni a realizaci podnikédni na internetu (i mimo né&j) je na trhu k dispozici velké mnozstvi
marketingovych nastrojti, které podnikatelim mohou usnadnit praci. Pacinek (2020) tyto
nastroje rozd€luje do tii hlavnich kategorii: nastroje webové analytiky, nastroje pro spravu
marketingovych kanalli a nastroje pro projektové fizeni. Na zaklad¢ knihy Filipa Diimalky Jak
uspét v digitalnim svété byla pfidana jesté skupina dalSich pomocnych nastroji prace online.
Dle jeho ndzoru totiz na vétSinu problému jiz existuje néstroj a pro efektivnéjsi praci
v digitalnim svété by je méli podnikatelé vyhledavat a vyuzivat (Diimalka, 2020, s. 11).



2.2.1 Nastroje webové analytiky

Nastroje, spadajici do této kategorie, podniku pomahaji fidit online marketing jako celek
a pochopit chovani uzivateli na webu. Webova analytika podniku pfindsi dualezita data
o chovani spotiebitelli na webové strance a nabizi informace o tom, kterymi kanaly se na web
zékaznik dostava, na co klikd, co prohlizi, jaké jsou prekazky v nakupu apod. Croxen-John
Laudon a Traver (2022, s. 51) se pfimo takto razantné nevyjadiuji, nicméné i oni vnimaji
analyzu dat jako kli¢ové pro pochopeni zakaznikd, jejich chovani a zajmt. Témto nastrojim je
vénovana cela kapitola 2.3.

2.2.2 Nastroje pro spravu marketingovych kanali

Nastroje pro spravu marketingovych kanali podniku umoziuji fidit jednotlivé kandly a na né
navdzané kampané. Pro vétsi prehlednost jsou nastroje rozdéleny na PPC systémy, spravu
socialnich siti, e-mailing, SEO néstroje a nastroje pro webchat.

—  PPC systémy: systémy pro online reklamu, v ramci kterych podnik plati za proklik.
V CR je nejrozsitendjsi Sklik pod hlavigkou Seznam.cz a Google Ads technologického
giganta Google. Zajimavym nastrojem je Unbounce pomahajici testovat pop-up okna ¢i
landing pages a optimalizovat je jesté pfed spusténim reklamy. Za zminku stoji také
nastroj AdEspresso, ktery nabizi spravu reklamnich kampani z Facebooku, Instagramu
1 Googlu na jednom misté.

— Sprava socialnich siti: nastroje slouZzici pro spravu podnikovych stranek po strance
obsahu. Tyto nastroje podniklim umoznuji vytvéaret, sdilet a planovat obsah ptipadné
1interagovat se svymi fanousky. Mezi znamé nastroje patii Publer, Hootsuite,
Brandwatch, Kontentino, Buffer, Socialbakers, Sprout Social, Later a mnoho dalsich.

— E-mailing: nastroje pro rozesilani newsletterti a spravu odbératelti. Kromé newslettert
mohou obsahovat také transakcni, pfipominkové a dalsi e-maily. Nékteré zdroje uvadi,
7e e-mailing se miize podilet na celkovém obratu e-shopu az z 30 % (Cajkova, Polgari,
2022, s. 456). Mezi zndmé nastroje patii MailChimp, Ecomail, SmartEmailing, Sender
¢i MailerLite.

— SEO: nastroje pomahajici vyhodnocovat pozice webu ve vyhledavacich. To znamena,
ze s jejich napomoci podnik dokaze optimalizovat texty a obrazky na webu tak, aby se
pfi vyhledavani uzivateliim web zobrazoval v lepSich pozicich. Cilem SEO optimalizace
jsou predevsim tfi body: dlouhodoby ptinos, nezavisly na vypnuti placené propagace,
ekonomicka udrzitelnost a vyssi pravdépodobnost prodeje (Cajkova, Polgari, 2022,
s. 416-417). Mezi znamé nastroje patii Google Search Console, Yoast SEO, Collabim,
Marketing Miner, Seznam Webmaster, MOZ Pro a dalsi.

— Webchat: tyto nastroje zprostiedkovavaji komunikaci mezi podnikem a zakaznikem,
ato zive ptipadné prostrednictvim chatbot. Mezi znamé nastroje patii SmartsUpp,
LiveAgent, Daktela, SupportBox a dalsi.

2.2.3 Nastroje pro projektové rizeni

Tyto néstroje se dle Pacinka (2020) vénuji projektovému managementu a fizeni tymu. Jejich
cilem je pomoci organizovat ukoly, sledovat projektovou cestu a pomoci s komunikaci. Tyto
nastroje mohou nabizet moznosti ptidélovat ukoly odpovédnym lidem, pfifazovat terminy,
oznacovat ukoly Stitky a vést nad jednotlivymi ukoly debatu. Mezi znamé nastroje patii
BaseCamp, Notion, Trello, Jira, Asana, Freelo, EasyProject a dalsi.
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2.2.4 Dalsi napomocné nastroje pro praci online

Jak bylo nastinéno v uvodu kapitoly, tato skupina projektt byla pfidana dle doporu¢eni knihy
Filipa Dfimalky (2020). Tyto nastroje mohou podniku pomoci snizit ndklady, pomoci s grafikou
¢i vytvaret marketingové, produktové a dalsi prototypy.

— Grafické nastroje: na trhu dnes existuji nastroje, které i laikovi pomohou vytvofit
dobte vypadajici graficky vystup. Velmi popularni je Canva, Figma, pfipadné jejich
alternativy jako naptiklad Easelly, Pablo, Gravit, Desygner a dalsi.

— Elektronicky podpis: nastroje zprostiedkovavajici elektronicky podpis. Diimalka
(2020, s. 306) ptimo nabada, ze i ptes doposud nejednoznacnou legislativu, rozhodné
stoji za to elektronicky podpis v podniku zavést. Mezi znamé nastroje patii DocuSighn,
PandaDoc, HelloSign, SignNow a dalsi.

— Automatizace a propojeni aplikaci: sem lze zaradit nastroje, které jednoduse fe¢eno
zeefektiviiuji praci a zaméstnancim davaji moZnost pracovat na nécem, kde je stroj
zastoupit nedokéze (Dtimalka, 2020, s. 311). Tyto ndastroje mohou pomoci
s xkopirovanim dat, s propojenim raznych aplikaci a procest, strojovym ctenim
dokumentd ¢i s vytvafenim personalizovanych dokumenti (Dfimalka, 2020,
s. 310—315). Za zminéni stoji nastroje jako jsou Zapier, Integromat, Microsoft Power
Automate, Automate ¢i Rossum. Pomoci API pak lze sparovat nespocet nastrojii od
socialnich siti, ptes fakturaci az po expedici zbozi logistickou spolecnosti.

— Prototypovani: soucasti optimalizaci webovych stranek by mélo byt dle Croxen-Johna
akol. (2022, s. 152-153) vytvafeni hypotéz a jejich testovani pomoci experimentii. Diky
nim je podnik schopen zajistit rlst trzeb a optimalizovat miry konverze. Existuji rtizné
nastroje, které pomohou levné vytvofit prototyp, ktery lze otestovat se zakaznikem.
Takzvané wireframy, tedy nahled nového webu, 1ze vytvaret naptiklad pomoci nastrojt
jako je Sketch, InVision Studio, Figma ¢i Abdobe Illustrator.

Cilem této kapitoly vytvofit pouze zékladni ptehled nastroji nikoliv jejich detailni resersi. Na
trhu vSak existuji 1 dal$i néstroje, které miize podnik vyuzivat.

2.3 Vykonnost webu a zakladni analytiky

Webova analytika ptedstavuje sbér, sledovani, méfeni a vyhodnocovani dat webové stranky.
Cajkova a Polgari (2022, s. 356) se doslova vyjadiuji takto: “Sprdvné nastavend analytika je
zdkladem e-shopu.” Informace z webové analytiky jsou zdkladnim informacnim nastrojem,
ktery dava zpétnou vazbu marketériim, majitelim a dal$im na jejich praci. Ukazuji, co funguje
a co ne. Odpovida na otdzky odkud zdkaznici na webové stranky ptichéazeji, kudy odchazeji, co
a jak nakupuji, co je zajima nebo kde je pro né¢ web nesrozumitelny. Pokud si podnik da tu
praci, aby s daty pracoval, sklizi pak ovoce v podob¢ vysSich piijmu a spokojenéjSich zakaznika
(Croxen-John a kol., 2022, 11).

Cajkova a Polgari (2022, s. 356) zmifiuji dva zakladni pilife analytiky:

— Konzistentnost: tento pilif pfedstavuje stale stejné pouzivani dat napfi¢ riznymi
systémy a zemémi. Pokud si tedy podnik napiiklad zvoli jako vyznamny ukazatel
sledovani obratu véetné DPH, musi ho stejnym zptisobem sledovat vSude. Teprve pak
jsou data vypovidajici a lze s nimi pracovat.

— Skalovatelnost: tento pilii pfedstavuje moznost data pouzivat ve stale vétSim meftitku
anapfic novymi zemémi. Pilife jsou vzajemné propojeny, nebot’ nejsou-li data
konzistentni jsou také mén¢ Skalovatelna. To pak vede k rostoucim nakladtm.
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Ziskavana data lze rozd¢lit na dva zdkladni prvky (Google, 2022). Prvnim jsou metriky.
Metriky pfedstavuji tvrda data, tedy néco, co lze spocitat. Piikladem jsou pocty zakaznik,
rychlost nacitdni webu a dalsi. Druhym prvkem jsou dimenze. Dimenze predstavuji jakykoliv
druh udaja, ktery slovné popisuje, co podnik méfi, a ktery lze najit v jednotlivych fadcich
reportii. Tedy naptiklad v reportu Zafizeni je jednim z fadkt dimenze Desktop, ktera diky
uplatnéni metriky navstév vykazuje urcitou hodnotu.

2.3.1 Kli¢ové metriky

Jak jiz bylo dfive vysvétleno, metrika predstavuje konkrétni data, kterd lze pocitat. Zdroje
uvadéji velké mnozstvi metrik, zde jsou vybrany jen nékteré.

Konverzni pomér

vvvvvv

metrika vyjadiuje z kolika procent navstévniku webu se stali zdkaznici. Jedna se o metriku,
kterou stoji za to optimalizovat a jejiz optimalizaci se vénuje optimalizace miry konverze
(CRO). Croxen-John a kol. (2022, s. 11) nicmén¢ v souvislosti s touto metrikou podniky varuji
a upozoriiuji, aby se podniky neorientovali pouze na tuto metriku, ale vyuzivali i dalsi. Cilem
CRO je zajistit, aby se vice navstévniku bez akce, naptiklad nakupu, registrace, vyplnéni
formulare, konverzovalo na zdkazniky. Chape zédkaznik, co web nabizi? Chape navstévnik, jak
mu produkty pomohou vyiesit problém? Je snadné se na webu orientovat? Ziskava navstévnik
relevantni informace, které k nakupu potiebuje védét? Samotna optimalizace konverzniho
poméru zahrnuje vylepSovani obsahu webu, texty, obrazky, rozlozeni stranky, moznosti
dopravy, PPC reklamy a mnoho dalSiho.

Jaky je idedlni konverzni pomér nelze s urcitosti fict. Chaffey (2011, s. 318) ve své knize
zminuje 3% konverzni pomér jako uspéch, zminuje vSak, Ze je vhodné sledovat tuto metriku
1 v kontextu kanalti, odkud zakaznik pfiSel, nebot’ u jinych kanalii se mize vysplhat az na nizsi
desitky procent (Chaftfey, 2011, s. 502).

Primérna hodnota objednavky
Tato metrika pfedstavuje mnozstvi penéz, které jeden zdkaznik v priméru na webu utrati.
Naklady na zakaznika

Jedna z metrik ziskovosti zédkaznikli je méfitkem primérnych nakladi na ziskani jednoho
zékaznika. Jedna se o hodné¢ komplexni metriku, do které¢ Croxen-John a kol. (2022, s. 13)
doporucuji zapocitat skutecné¢ vSechny ndklady na reklamu, nastroje vcetné¢ nakladii na
personal.

Navs§tévnost webu

Tato metrika pfedstavuje mnozstvi lidi, ktefi pfijdou na webovou stranku. Pro podnik je
nasledné klicové zjistovat a vyhodnocovat zdroje navstévnosti. Piisli lidé prostfednictvim
placené ¢i organické (neplacené) cesty. Na které stranky chodi nejvice lidi? Co jsou vyznamné
vstupni stranky? Jakymi kanaly se k nam lidé dostavaji? Mé navstévnost stoupajici tendenci?
To jsou otdzky, na které je dle Chaffeyho (2011, s. 63) tieba odpovedét.

Mira opusténi nakupniho koSiku

Tato metrika udava, kolik procent lidi se zalozenou objednavku tuto objedndvku nedokonci.
V praxi to znamend, ze zédkaznik vybral zbozi, vyplnil udaje, ale nakonec zbozi nezaplati ¢i
neobjedna. Zde se otazka pfimo nabizi: Pro¢ zdkaznik objednavku nedokoncil? Nabizime
vyhovujici moznosti platby a dopravy? U této metriky miize pomoci zapojeni mailingovych
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nastrojli a vytvorit automatizované e-maily, které zakaznikovi nedokoncenou objednavku
pfipomenou (Cajkova, Polgari, 2022, s. 465).

Rychlost nacitani webu

Tato metrika pfedstavuje, jak rychle se web uZivateli po otevieni nacte. Zajimavy vyzkum v této
oblasti provedl Google za vyuziti neuronové sité a velkého objemu dat. S 90% ptesnosti zjistil,
ze s dobou nacitani stranky od jedné sekundy do deseti sekund se pravdépodobnost, ze
navstévnik mobilniho webu odejde, zvySuje o 123 % (An, 2018). Pfesto, Ze je tento vyzkum uz
Ctyfi roky stary, neda se o¢ekavat, ze by se mira opusténi snizovala.

Mira okamzitého opusténi

Tato metrika (v anglictiné bounce rate) predstavuje procento zakaznikl, ktefi odejdou po
zhlédnuti jedné stranky. Vyznam této metriky je velky naptiklad u vyhodnocovani reklamnich
kampani. MiiZe se jednat o znameni, ze uzivatel klikajici na reklamu oc¢ekéval néco jiného
a reklama tedy neplni ucel. Chaffey (2011, s. 502) zminuje, ze touto metrikou Ize posuzovat
relevantnost a atraktivitu stranky, kterou navstévnik navstivi.

2.3.2 Nastroje webové analytiky

Jak jiz bylo zminéno, zédkladni metriky a dimenze je vhodné aktivné sledovat a vyhodnocovat.
Pro tyto ucely existuje celd fada nastroji webové analytiky. Podnik zapojuje méfici tkz.
trackovaci kody do svého webu a v néstrojich nasledné zpracovava data.

—  Google Analytics: dle Cejkové a Polgariho (2022, s. 356) zcela zasadni analyticky
nastroj. Pomoci ného podnik ziskava statisticka data a dimenze téchto dat. Dozvi se jaci
zékaznici a odkud piichazeji. Jaké kanaly jsou nejpiinosnéjsi. Zkratka vSechny zminéné
klicové metriky.

— Google Search Console: nastroj, ktery podniku pomaha v SEO optimalizaci. Podnik
skrz n¢j ziskava informace napt. pomoci jakych slov se uzivatel na web dostal, které
stranky Google indexuje a jaké jsou pozice ve vyhledavani (Pacinek, 2022).

— Hotjar, Smartlook apod.: nastroje zjist'ujici chovani uzivateli na webu. Tento nastroj
vytvaii heatmapy (pro kliknuti, scrollovéani ¢i pohyby mysi), umoziuje vytvaret ankety
a nabizi moznost nahravani pohybu zakazniki po webu. Croxen-John (2022, s. 21) ho
doporucuje nainstalovat kazdé¢ firm¢, ktera chce zafit pfijimat rozhodnuti na zékladé¢ dat
a nikoliv intuice.

— Facebook pixel: tento néstroj propojuje informace o navstévnicich webu s reklamou.
S jeho pomoci podnik muze vybudovat okruhy uzivateli pro reklamu, reklamy

vvvvv

webu alespon jednou byli.

Pacinek (2022) dale doporucuje vyuzivat nastroj Google Tag Manager (GTM). GTM se
zabuduje do webu a nasledné se skrz néj vkladaji trackovaci kody. Jeho nejvetsim piinosem je
jednoduchost a prehlednost. Nasadit novy ¢i upravit stavajici kod zvladne 1 pouceny laik a neni
potieba pii kazdé zméné volat IT specialistovi, dodava.

2.4 Pet e-commerce

Pet e-commerce je kategorie elektronického obchodovani, kterd cili na potfeby pro domaci
mazli¢ky, na ¢eském trhu ptedevs§im potieb pro psy a kocky. Dle Dunikové (2018) i Vachkové
(2022) stoji dlouhodobé¢ piedevsim na prodeji krmiv.
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2.4.1 Trendy v pet e-commerce

Dle informaci z prizkumu Robertse (2022) v roce 2021 vzrostl celosvétovy trh s péci o domaci
zvitata z 245 miliard dolarti v roce 2021 na 261 miliard dolari v roce 2022. Celosvétove nejvice
posilily regiony: Asie (9,3 %) a Jizni Amerika (5,9 %). Vychodni Evropa stoupla o 4,2 %
(Roberts, 2022). Ze stejného vyzkumu také vyplyva, ze byt jsou Severni Amerika a zapadni
Evropa v tomto segmentu vyspé€lé, v porovnani s celosvétovym rastem stale nabizeji moznosti
pro nartst spotiebitelskych nakupt a existuje zde prostor pro rozvoj novych produktii a kanala.
Na Americkém trhu pak dle Statisty (2018) patii pet e-commerce mezi tfi nejvétsi kategorie
spotifebniho zbozi. Jeho hodnotu v roce 2019 odhadovali na 9,2 miliard dolart, od té€ doby stéle
stoupd. Na cesky trh s potfebami se pak diva Dunikova (2018). Ta hodnotu trhu zbozi pro
doméci mazli¢ky v CR v roce 2018 odhaduje na 5,52 miliard korun, e-commerce mé v§ak na
tomto Cisle pouze 7% podil (Vachkova, 2022).

Roberts (2022) predikuje, ze se v nasledujicich letech bude zvySovat mnozstvi vlastnika
domadcich zvitat a tim se i zvysi celkovy cilovy trh. Dale dopliiuje, Ze zminény rostouci trend
podnikim umozni pronikat na nové trhu. Rlst je patrny také na Ceském trhu, jak ve své
pfednasce zminovala Vachkova (2022). Dle jejich slov je vSak v roce 2022 rlst zplsoben
piedevsim zvySujicimi se cenami, nikoliv zvySenymi objemy prodeji. Vachkova dale uvadi, ze
rast mezi Q1 a Q2 v roce 2022 je 9 %, samotné objemy krmiva pro zvifata vSak poklesly o 5 %.

SniZovani ekologické zatéze

Karolina Capova (2022) na konferenci Friends of Pets fekla, Ze také do oblasti potieb pro
domaci mazlicky zacina vstupovat aspekt ekologické zatéze. Doplnuje dale, Ze na tomto trhu
se to tyka piedevsim obalovych materialti a slozeni krmiv. Capova dale uvadi, Ze v roce 2021
preferovalo 66 % majiteli mazlicka vyrobky Setrné k p¥irodé. S tim souhlasi také Zizkova
(2020) a doplnuje, ze ¢eského spotiebitele zajima u obalu kromé udrzitelnosti také prakti¢nost
napiiklad v podob& moznosti obal opakované uzaviit. Zizkova ve svém ¢lanku dale pise, Ze se
na trhu ve stale vétsi mife objevuji recyklovatelné obaly ¢i obaly z recyklovaného materidlu.
Existuji 1 kamenné obchody, které prodavaji tak zvan¢ bezobalové. To znamena, ze zakaznik si
sam pfinese vlastni nadobu, do které si zbozi navazi. Vyjma udrzitelnych obalt Cajkova (2022)
zminuje i samotn¢ sloZzeni krmiv. Doporucuje, aby firmy zacaly vyhledavat udrzitelné proteiny
a suroviny. Sama poté zminuje vlastni zkuSenost z firmy VAFO, kterd zacala vyrabét krmivo,
kde je ¢ast masové slozky vymeénéna za hmyz. Ten ma dle jejich slov nizsi spotiebu piidy 1 vody

o 24

2.4.2 Chovatelstvi na internetu béhem nastupujici ekonomické krize

V pribéhu let 2020-2022 probehla globalni pandemie Covis-19, ktera docasné uzaviela
obchody, podniky ¢i pfepravni trasy. V roce 2022 nasledoval vyostieny konflikt na Ukrajiné
a pozdgji tohoto roku také energetikou krizi v CR. To vie na spotiebitele piisobilo a ovlivnilo
jeho ndkupni chovani. Tato kapitola se vénuje trendiim, které 1ze spatfovat v poslednim roce.

Setieni spotiebitelii a nakup privatnich zna¢ek

V roce 2022 uvadéla Hajkova (2022) na webu Ceské narodni banky inflaci ve vysi 17,4 %
a poukdzala na to, Ze spotiebitelé zacali Setfit. To potvrzuje také Vachkova (2022). Ta dale
zminuje, Ze se méni také Zivotni styl spotiebiteli. Rovnou se opiré také o data. Ve své prednasce
uvedla, Ze vice jak Ctvrtina lidi zacala vafit doma nebo mén¢ utracet za obleceni. Dale rozvedla
rizné taktiky spofeni a zminuje tii hlavni taktiky: 48 % spotiebitelll omezilo vydaje za luxusni
zbozi, 18 % nakupuje vice privatnich znacek a 21 % kupuje produkty v akci.
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Nakup ve slevach

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozim odstavci, v e-commerce se v roce 2022 zacal zvySovat
promocni podil. Jinymi slovy zvysilo se mnozstvi prodeji produktt, které byly ve sleve. V roce
2022, jak uvadi Vachkova (2022) bylo v rdmci FMCG (jehoZz soucésti je i PET food) prodano
60 % zbozi v promocnich akcich. V samotné kategorii psiho krmiva se pohybuje podil trzeb
ziskanych z promoc¢nich akci kolem 50 %.

Negativni vyvoj

V réamci prizkumu Heureka group provadéném v obdobi 1. 1. 2022 — 31. 7. 2022 byl
zaznamenan pokles hned v nékolika pet segmentech. 32% pokles byl zaznamenan v prodeji
oblecki, 20% pokles u pomticek pro vycvik psa a 18% pokles v prodeji peliskil a boud pro psy
(Slavétinsky, 2022). Negativni vyvoj objemu prodeji tedy potvrdil stejné jako Vachkova
(2022).

2.5 Rustové strategie

Literatura nabizi mnoho typi a rozdéleni strategii. V této diplomové praci budou rozebrany ty
strategie, které se tykaji riistu podniku. Nejprve samotné definice strategie. Gerry a Scholes
(2007, s. 86) definuji strategii nasledovné: “Strategie je dlouhodobé zaméreni a ramec
pusobnosti organizace: prindsi organizaci vyhody prostrednictvim konfigurace jejich zdroju
v konkurencnim prostredi, aby dokazala uspokojit potieby trhit a naplnit ocekavani zajmovych
skupin.” Dalsi definici nabizi také Michael Porter (2016, s. 216), ktery ve svém ¢lanku pro
Harvard Business Review konkurenc¢ni strategii popisuje jako zptsob odliSeni od konkurence
diky tmyslnému vybéru odlisnych aktivit, které pfinaSeji unikatni mix hodnot. Jeho definice
lze chapat také tak, ze pro konkurenceschopnost podniku je kli¢ové, aby si podnik dokazal
vybrat aktivity, jejichZ finalni mix je natolik unikatni, ale zaroven pouZitelny, Ze se podnik stane
uspésnym praveé diky vlastni unikatnosti.

Porter (2016, s. 219) se ve svém ¢lanku nezamétuje pouze na konkurenceschopnost, ale také na
vyhody a nevyhody “byt velkym hracem” pti vyuziti ristovych strategii. Pro ucely této prace je
vsak relevantni zam¢fit se ndzory autora tykajicich se “malych hracii.” Porter (2016, s. 219)
tika doslovné toto: "Na rozdil od zavedenych hracii byvaji novacci flexibilnéjsi, nebot’ nemusi
¢init kompromisy vzhledem ke svym soucasnym aktivitam.” Z textu lze déale odvodit, Ze autor
zastava nazor, ze byt’ je novacek na trhu v nevyhod¢ povétSinou nizsim dostupnym kapitalem,
neznamosti, chybéjicimi dlouhodobymi strategickymi partnerstvimi apod., méa jednu velkou
vyhodu a tou je flexibilita. Maly hra¢ miize dle jeho nazoru a zésad lean podnikéni daleko
rychleji testovat hypotézy u zakaznikl a implementovat je v procesu ristu. Dokonce je schopen
béhem velmi kratkého obdobi zcela otocit smér podnikani. To je pro velké hrace ¢asto nadrocné
z diivodt jiz zavedenych procest a postupil. Lean podnikani a s nim schopnost rychlé zmény
vSak nemusi byt pouze vysost malych podnikt, jak tvrdi Ries (2015, s. 159-175). Ten je
piesvédceny, ze lean podnikani mize fungovat i ve firmach o stovkach zaméstnancti, pokud
jsou dobie nastaveny procesy, odpoveédnosti a ve firmé je inovativni kultura.

2.5.1 Déleni ristovych strategii

K riistu podniku vede pét hlavnich cest, jak uvadi Kroudi (2011, s. 91). Jsou to: Organicky rist,
Fuze a akvizice, Integrace, Diversifikace a Specializace. Pro to, aby podnik skute¢né rostl,
pokracuje, vSak nemusi podnik vybrat pouze jednu cestu. Musi vSak pocitat s omezenymi
dostupnymi zdroji a jejich vhodnou kombinaci. Jednotlivé cesty dale rozvadi nasledovné:
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— organicky rist: Organicky rist je takovy rust, ktery pfichazi svym zplsobem sam.
Tento rGst muze jit ruku v ruce s rostoucim trhem nebo tim, Ze se firm¢ jednoduse dafi
Iépe nez konkurenci. Cestou je také vstoupit se stavajicimi produkty na novy trh.
Hlavnim rizikem je to, Ze je organicky vygenerovatelny riist omezeny, nebot’ vyrobky
starnou, lidé umiraji a trh je dlouhodobé nestdly z divodld zmén ve spolecnosti
(politické, socioekonomické, ekologické, technologické...) a neustale se tedy vyviji;

— fiize a akvizice: Tato cesta je spojena nutné s tim, ze se podnik spoji s dalsim podnikem,
ktery piinese znacnou konkuren¢ni vyhodu. Spojenim pak podnik ziskava benefity
z uspor z rozsahu a efektivity, SirSi zdkaznickou zakladnu a produktovou zékladnu,
stabilitu a vétsi ristovy potencial, pomoc se vstupem na novy trh diky jiz zavedenému
partnerovi €i ziskani vyznamnych inovaci (Kourdi, 2011, s. 94-95). Ptikladem mohou
byt velké technologické podniky, které zkupuji technologické stratupy, které jim
vyznamn¢ posili jejich stavajici produkty. Konkrétnim ptikladem necht’ je akvizice
startupu Red Hat, ktery v roce 2018 koupilo IBM. Za celkem rekordnich 34 miliard
dolarti IBM ziskalo pfistup k vyznamné technologii pro linuxovou distribuci a cloud
computing, ¢imz vyznamné¢ posililo vlastni cloudové sluzby (Holzman, 2018). Tak jako
organicky rist, i tato cesta ma mnozstvi nevyhod a rizik. Ty se zde mohou tykat zvySeni
byrokracie, organizacni zkostnatélosti a vytvotreni globalniho giganta, kterého dokazou
prelstit mensi rivalové (Kourdi, 2011, s. 94);

— integrace: Integraci Kourdi (2011, s. 99-101) rozumi jako 0zké spolupréci s jinymi
podniky prostfednictvim joint venture, partnerskych smluv ¢i strategickych spojenectvi.
Diky témto spojenectvim mohou podniky sdilet své zdroje, dosahovat vétSich cilt
a zvysit vysledny (spolecny) zisk. Zcela klicové je v integraci pochopeni cilti podniki
a jasné definovani a naplanovani zptsobii, kterymi bude spojenectvi pracovat;

— diverzifikace: Ze samotné¢ho vyznamu slova je jasné, Ze se jedna o piesunuti ¢innosti
do dalsich oblasti. Kourdi (2011, s. 102) vnima dva zpusoby, jak k diverzifikaci
pfistoupit. Tim prvnim je zavedenim nového produktu na existujicim trhu a tim druhym
je zavedeni nového produktu na novém trhu. Mezi hlavni vyhody diversifikace je
rozlozeni rizika diky rtiznorod¢jsi zdkaznické bazi a produktové nabidce. Podnik se
muze stat atraktivnéjSim, posilit zdkaznické sluzby ¢i zvysit podil na trhu diky
strategickym partnerim (Kourdi, 2011, s. 102). Prikladem diversifikace je firma
Regiolet, ktera k autobusové dopravé pridala také vlakovou dopravu vlastnimi vlaky;

— specializace: Opakem diversifikace je specializace. V ramci té podnik rusi stavajici
aktivity, které nejsou pro podnik vyznamné a zaméfi se na ty strategicky nejvyznamneé;jsi
(Kourdi, 2011, s. 103). Tém potom dedikuje své zdroje. Takovy podnik musi byt
dostatecn¢ flexibilni, aby nasledné dokazal maximalné¢ rychle reagovat na zmény trhu.
V lepsim piipadé samoziejmé tyto zmény proaktivné predpovidat, ¢i je dokonce
iniciovat.

Rozdilny pohled ma na rozdéleni rustovych strategii Ansoff a jeho Ansoffova matice. Na
Obrazku 1 je zndzornéno jeji grafické zndzornéni tak, jak ji popisuje Jakubikova (2013, s. 172).
Tyto na trh zamétfené strategie vznikaji na zaklad¢ interakce mezi cili organizace, produkty
a trhy.
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Obrazek 1 Ansoffova matice

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diversifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze vy¢ist z Obrazku 1, jsou zde dva zakladni aspekty, které matice zobrazuje: existujici
prvky, tedy existujici trh, na kterém jiz podnik operuje, a existujici produkty, které ma jiz
podnik v nabidce, a nové prvky, tedy novy trh, kde podnik jesté neoperuje, a nové produkty,
které chce teprve pfidat do své produktové nabidky. Kombinaci téchto prvka pak vznikaji Ctyti
zékladni rastové strategie, jak je popisuje Jakubikova (2013, s. 72): Trzni penetrace, Rozvoj
produktu, Rozvoj trhu a Diversifikace.

2.5.2 TrZni penetrace (prunik na trh)

Trzni penetrace, jinak oznaovano i jako prinik na trh, pfedstavuje riistovou strategii zalozenou
na zvySeni podilu ¢i posileni strategické pozice stavajiciho produktu na aktualné obsazeném
strategii. S timto oznacenim souhlasi 1 Helena Horakova (2014, s. 76), kterd ji spojuje
s ymoznosti vyuZiti jiz ziskanych znalosti o trhu a jeho fungovani. Zminuje také, Ze vstup na
novy trh je vzdy spojeno s rizikem dosavadni neznalosti trhu. Na zavér jesté dopliuje, ze tato
strategickd pozice je vytvarena unikatni hodnotou, kterou pfindsi odliSnd sada aktiv. Porter
(2016, s. 213) uvadi tfi zdroje pro ziskani strategické pozice:

1. uspokojovani nékolika potieb mnoha zakazniki: jako ptiklad uvadi americkou firmu
Jiffy Lube, kterd se specializuje nabidkou automobilovych oleji a maziv;

2. uspokojovani mnoha potieb nékolika zakazniki: jako ptiklad uvadi americkou
poradenskou a spravcovskou firmu Bessemer Trust, kterd cili vyhradné na finance
bohaté klientely;

3. uspokojovani mnoha potieb velkého poctu ziakaznikii na omezeném trhu: jako
priklad uvadi americkou firmu Carmike Cinemas, ktera plisobi jen ve méstech s méné
nez 200 000 obyvatel.

Organického rastu se dotkl jiz Kroudi (2011, s. 92), oproti Jakubikové (2013, s. 72) se vSak
zametoval na rist bez ohledu na novost produkti ¢i sluzeb. Oba ptistupy vSak spojuje fakt, ze
organickému ristu miize pomoci i rist celého trhu jako takového. V tomto ohledu sem vstupuje
také globalizace a jeji dopad na propojovani a rust trhii. Globalizace bofi hranice mezi
jednotlivymi trhy a vytvari jeden celosvétovy trh. Michael Porter (2016, s. 247) k tomu piimo
tika: “Globalizace casto skyta rust, ktery je konzistentni s danou strategii, a otvira vetsi trhy
pro spravné zamerené strategie. Globalni expanze, na rozdil od rozsirovani piisobnosti v ramci
sve zemé, vice posili unikatni pozici a identitu firmy.”
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2.5.3 Rozvoj produktu

Russel Walling (2012, s. 50) pod strategii rozvoje produktu zafazuje vSechny nové produkty,
které podnik nové pfida do své nabidky stavajicim zédkaznikim. S vyvijejicim se trhem je pro
podnik dilezité neustale hledat produkty, které se budou dobie prodavat. S tim ostatné pracuje
1 zivotni cyklus produktu, ktery u kazdého produktu piedvida fazi tipadku. Tedy momentu, kdy
klesa objem prodeje, a tedy i zisky z produktu. Pfikladem pouziti této strategie mize byt podnik
vyrabé¢jici houbaiské noze, ktery rozsiti své produktové portfolio o prouténé kosiky na houby.
Jak dodavatel, tak i material bude u téchto dvou produktii pravdépodobné jiny a pokud by se
tedy napftiklad snizila nabidka oceli, mize podnik stale prodavat koSiky, které s oceli nemaji
nic spole¢ného.

Je bohuzel stale bézné, jak sam tika Porter (2016, s. 247), ze podniky s vidinou “snadného”
rastu zacnou pfidavat nové funkce, produkty a sluzby, avSak bez dikladné analyzy, a pfedevsim
bez ptizplisobeni strategie. Cilem této strategie, jak pokracuje, vSak neni nahodné ptidavani
produktti, napfiklad jako nasledovani konkurence, ale aktivni prace s produktovou
a celopodnikovou strategii. Doslova déle piSe: “Snaha o posileni riistu vede firmy k tomu, zZe
nabizeji vsechny typy produktu. Zatimco jen nékolik spolecnosti tésicich se fundamentalnim
vwhoddam prosperuje, vétsina firem je odsouzena k bezohlednému zapasu, ktery nemiize nikdo
vyhrat (Porter, 2016, s. 246).” Pro trvale udrzitelny tspéch je zcela klicové definovat svou
unikatni konkuren¢ni pozici, tu zabudovat do svych aktivit, a po maximalné docasném
nasledovani konkurence se této unikatni konkurencni vyhody drZet napfic¢ aktivitami celého
podniku. To ostatn€ potvrzuje i Michael Porter (2016, s. 246), ktery na toto téma piimo fika:
“Urcité obdobi napodobovani miize byt v ramci rodicich se odvétvi nezbytne, odrazi vsak spise
miru nejistoty nez Zadouci stav veci.”

Strategie rozvoje produktu podniku pomahéd hned v nékolika oblastech. Zavedenim strategie
rozvoje produktu se podnik miize pfestat spoléhat jen na malou skupinu stakeholdert, at
zakaznikl, zdroji ¢i tieba dodavatelt. Diky tomu podnik rozlozi riziko, které z existence
zévislosti na jediném produktu vyplyva. Jako dalsi benefity rozvoje produktu zminuje Kroudi
(2011, s. 102) zvySeni atraktivity pro zékaznika ¢i poskytnuti ochrany pied: “ménicimi se
podminkami, které mohou vyustit v kratkodobé obtize nebo v dlouhodoby, konecny upadek.”
Piikladem ménicich se podminek je valka na Ukrajiné z roku 2022, kdy se rozbily nckteré
dodavatelské fetézce ¢i opatieni spojend s pandemii covid-19, kterd zaptiCinila uzavieni
nejednoho podniku, které se nestihly dostate¢né rychle adaptovat. Dlivodem mohl byt ne¢ekany
nezdjem zakaznikli, absence produktli, které by pomohly nahradit usly obrat z hlavniho
pfedmétu podnikani, ¢i docasné upravena legislativa kterd piimo branila provozovat
podnikatelskou ¢innost.

2.5.4 Rozvoj trhu

Jak lze vy¢ist z Obrazku 1, strategie rozvoje trhu spoc¢iva v nabidnuti existujiciho produktu ¢i
produkti novym zakaznickym segmentim ¢i trhiim. S timto vykladem souhlasi také Russel-
Walling (2012, s. 50). Expanze na novy trh vSak neni vSespasna, jak tika Porter (2016, s. 247)
a dale pokracuje: “Firmy mohou casto rist rychleji — a ziskoveji — diky lepsimu vyberu potieb
a produktovych variant, v ramci nichz se organizace umi odlisit, nez kdyz se prosté presune do
rychleji rostoucich oblasti, ne kterych neni nicim unikatni.” Novym trhem lze minit jak novy
zékaznicky segment, tak novy zahranicni trh.

Faktorem, ktery nelze ve spojitosti se strategii rozvoje trhu opomenout, je globalizace. Diky ni
se sveét propojuje a vytvari globalni, celosvétovy trh. Podnik se pii expanzi na nové trhy mimo
jiné rozhoduje, s jakou strategii bude na trhu operovat, jak moc bude globalni ¢i bude své
produkty lokalizovat na mistni podminky. Kroudi (2011, s. 93) to popisuje na piikladu se
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vstupem univerzalniho automobilu Ford Escort na mezinarodni trh. Tento vliz mél byt pro
vSechny trhy stejny a také se tak na globalnim trhu prezentoval. Jak vSak Kroudi popisuje,
marketingove to nefungovalo a auta se neprodavala dle planu. Kdyz tedy Ford vyvijel novéjsi
model Focus, poucil se z predchozich chyb a produkt vybavil riznymi odliSnostmi (naptiklad
sefizeni zavésu kol a dalsi vybavou) tak, aby vyhovoval vkusu na jednotlivych trzich a mistnich
podminkach. Kroudi (2011, s. 93) dale nabizi dalsi ptiklad, kdy firma MTV vyuzila lokalnich
odliSnosti. Ta ptestala nabizet hudbu stejnou vSude po svéte, ale lokalizovala ji dle odliSnosti.
Clovék z CR by tedy ziskaval hudbu zcela odlisnou oproti Arabskému svétu & tieba Indii.
Kourdi (2011, s. 93-94) sviij pohled zakoncuje doslova timto: “Ve svéte globalnich znacek, jako
je Sony, McDonalds, IKEA, CNN, vychazi uspésné podnikové strategie ze zdkladnich hodnot
a norem spojenych s lokalni vnimavosti a povédomi. To priblizuje organizace lokdlnim
potrebam a pozadavkiim, které se do znacné miry kulturnimi odlisnostmi.”

Trh je mozné rozvijet také oslovenim nového zékaznického segmentu. To je ostatné velmi ¢asto
vyuzivana strategie naptiklad u startuptl, jak popisuje Ries (2015, s. 150). Ten vybér segmentu
zminuje nejen v zacatcich podnikani, ale také pozd¢jSich fazich, kdy se podnik pomoci
testovani a experimentt dozvida, které segmenty jsou pro jeho produkty vhodné a které nikoliv.
Jako ptiklad Ize uvést rezervacni systém pro sportovni trenéry. Po jeho zavedeni mezi
sportovnimi trenéry ho Ize nabidnout dalSim Zivnostniktim, ktefi pro svou praci také potiebuji
pléanovat schiizky, fesit platby ¢i si ke klientim psat poznamky. Tyto segmenty jsou si tedy
v né¢em podobné, a prave to lze u strategie rozvoje trhu vyuzit pro uspéSny vstup se stavajicim
produktem na nové trhy.

Fuze a akvizice

V této kapitole jisté stoji za zminéni strategie rustu fize a akvizice, kterd je jiz dfive zminéna
u rastovych cest Jeremyho Kroudiho (2011, s. 91). Ten ji vSak definuje jako samostatnou
strategii, a ma jiny vyznam. Pro Ucely vyuziti fuzi a akvizic pro strategii rozvoje trhu tak, jak ji
popisuje Russel-Walling (2012, s. 50) budou dale rozvedeny pouze z pohledu rozvoje trhu.

V souvislosti s rozvojem trhu definuje Kroudi (2011, s. 99-100) dva typy integrace: vertikalni
a horizontalni:

- vertikalni integrace: Spojujici se podniky jsou ze stejného odvétvi, ale z jiného stupné
hodnotového fetézce. Ptikladem budiz spojeni spolecnosti PepsiCo se svymi
restauracemi (Kourdi, 2011, s. 99-100). V CR pak naptiklad spole¢nost Makro,
velkoobchod potravin a dalSiho spotfebniho zbozi, ktera zacala tvofit alianci
maloobchodnich prodejen pod hlavickou Miij obchod;

- horizontalni integrace: Pod tento pojem se schovava spojeni podnikt, které jsou ve
stejném odvétvi, ale fungujicich na rliznych trzich (Kourdi, 2011, s. 100). Typickym
piikladem muZze byt pravni firma z Evropy, ktera se spoji se svou americkou kolegyni.
Diky takovému spojeni mlize firma nabizet globalni sluzby, ziskat Gspory z rozsahu,
zvysit svou duvéryhodnost, ziskani znalosti o fungovani mistniho trhu apod.

Dalsi formou spojenectvi je 1 takzvany Joint venture, tedy smluvné zaloZzena spoluprace. Pfi té,
na rozdil od akvizice a fze, nedochazi ke slouceni podnikti, ale k pravné oSetifené spolupraci.
Piikladem mulZe byt uzaviené partnerstvi mezi ¢eskym podnikem poskytujicim software pro
restaurace a $panélskou siti restauraci. Cesky podnik ziska renomé na novém trhu a restaurace
mize ziskat napiiklad zisk z prodeje, ¢i moznost pouZzivat produkt zdarma ¢i s vyznamnou
slevou.
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2.5.5 Diverzifikace

Posledni strategii je strategie diverzifikace. Dle Russela-Wallinga (2012, s. 50) se jedna
o nejrizikovéjsi strategii, pii které podnik hledd nové trhy pro své nové produkty. Jak ho
dopliiuje Horakova (2014, s. 76), hlavni riziko spociva jednak v neznalosti nového trhu, tak
v neznalosti zpétné vazby na produkt. O to vyznamné;jsi je, aby podnik pfed samotnym vstupem
nepodcenil strategické analyzy jak vlastniho podniku, tak trhu, na ktery vstupuje. Novacek na
trhu vSak neni pouze v nevyhodé, jak fika Porter (2016, s. 219). Diky svym piedchozim
aktivitam z jiného trhu, dle jeho nazoru, podnik ziskal dtilezité mimo oborové know-how, které

si nyni piinasi a je schopen diky nému vytvaret nove strategické pozice.

2.5.6 Riistova past a rizika ristu

Rustové strategie, stejné jako jiné strategie s sebou ptinasi rizna rizika. Kompromisy a hon za
ristem muze naruSit unikatni konkuren¢ni vyhodu a tim destabilizovat plivodni produktovou
nabidku a cilené zédkazniky (Porter, 2016, s. 244). Porter dale varuje pied chuti konkurovat
nékolika riznymi zplsoby. To muze dle jeho nazoru vést ke zmatku, ni¢it motivaci
zaméstnancl a znepiehlediiovat firemni vizi a poslani. Porter doslova zminuje: “Konkurenti
casto pokracuji ve vzajemném napodobovani, dokud tento cyklus neukonci naprosté zoufalstvi,
jehoz vysledkem je fiize nebo navrat k puvodni pozici.” S existenci rizik souvisejicimi
s rastovymi strategiemi souhlasi také Kroudi (2011, s. 105). Rizika se mohou objevit také uvniti
firmy. Tato rizika se mohou tykat naptiklad vnitropodnikovych procesti, zmén organizacnich
struktur ¢i pracovnich metody. V tomto ohledu Kroudi (2011, s. 105) doporucuje ud¢lat
diakladnou analyzu procesii a urcit ty véci, které funguji, které potiebuji zlepsit Ci ty, které je
potfeba zcela vytadit. To vyzdvihuje piimo jako nutnost v piipadé ristu akvizici ¢i fazi.
S rastem mohou souviset také zvySujici se naklady. Dle Kroudihoho (2011, s. 105) se nejcastéji
jedna o zvySené naklady na administrativu. Ty souvisi napiiklad s fuzi ¢i akvizici, kdy se
neékteré procesy duplikuji a je potfeba je procistit a tyto duplikaty odstranit. “Integrace
pracovnich sil s podobnymi funkcemi, ale velkymi rozdily v platech a podminkach, miize byt
obtizna (Kourdi, 2011, s. 105).” Dale se mohou zvySovat naklady na zasoby, néklady na
docasné neefektivni logistiku, na reklamace a dalsi.

Na rust podniku mize reagovat také konkurence. Zmeény ve strategii Ize vnimat jako predzvést
slabsiho obdobi, a tedy pfilezitosti k toku, ¢i zcela opacné, tedy jako piedzvést silngjsiho
obdobi, na které je tfeba se preventivné ptipravit. Tak jako tak, konkurence mize na zménu
ristove strategie reagovat. Ostatné rist podniku mutze signalizovat i to, ze se odvétvi dobte dafi
a tim pfivabit vstupy dalSich konkurenti.

Celkové¢ vzato lze fici, ze rist ovliviiuje ve firmé vSe od rozhodovani, pies inovace az po
aktivity pro zlepseni tymového ducha. I ptes rizika to vSak neznamena, ze ma firma rad¢ji zistat
bezpecné tam, kde je. Protoze pfedevSim v necinnosti na dnesnim dynamicky se rozvijejicim
trhu se skryva nebezpeci (Porter, 2016 s. 244).

2.5.7 Vybér ristové strategie

V ptedchozi kapitole bylo popsano zakladni rozdéleni riistovych strategii. Byla také popsana
rizika, kterd se k ristu mohou pojit. V této Casti je popsano, jakym zpisobem lze k vybéru
rustové strategie pristoupit.

Kourdi (2011, s. 112-113) definuje tfi zdkladni kroky pro vybér ristové strategie: analyzu,
planovani a implementaci strategie.
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Analyza podniku, trhu a prostiedi

Naprostym zakladem je dle Kroudiho (2011, s. 112) dikladné analyza podniku, trhu a prostfedi.
S tim souhlasi také Ries (2015, s. 42). Ten analyzy ukryva pod souhrnné oznaceni “ovérené
zjistovani,” které je v jeho podani zaméfeno predevsim na analyzy tykajicich se zdkaznikt ¢i
potencidlnich zakaznikl. Zanalyzovat je potfeba nasledujici ¢asti: trh, na kterém podnik ptisobi;
podnik a jeho procesy; zdroje zisku; konkurenéni pozici; silné a slabé stranky podniku; cilovy
zakaznik. Kourdi (2011, s. 105-106) doporucuje, aby se podnik v této fazi pokusil zodpoveédét
tyto otazky:

— Ktera ¢ast podniku je nejziskovejsi?

— Jaké jsou vyhlidky jinych potencialné ziskovych casti z kratkodobého, stiednédobého a
dlouhodobého hlediska?

— Vyhody nevyhody rozsifovani?

— Jaka jsou kritéria uspéchu a méfitka vykonu? Jak je lze sledovat?

— Které moznosti jsou podle lidi v organizaci nejlepsi? Jakeé jsou jejich nazory na piipadné
prilezitosti a obtize?

— Ma podnik jasné zamétfeni? Nemad pfili§ mnoho produktt, trhii a iniciativ nebo piili§
malo piilezitosti, na kterych lze vyd¢lat?

— Jaky zplsob rozsiteni je pravdépodobné nejlepsi? Je dostupny z hlediska penéz, dalSich
zdrojii a Casu?

— Jaka jsou rizika jednotlivych variant?

Neni vhodné tento krok pteskakovat, nebot’ se jednad o moment, kdy podnik zjist'uje, v jakych
podminkach podnika ¢i planuje podnikat. To zminuje také Ries (2015, s.41), dle kterého je
hlavnim ukolem podnikani vybudovat podnik v nejistych podminkach, a proto popisuje
zjistovaci fazi jako pro podnik zivotné dilezitou.

Planovani strategie ristu

V tomto kroku je klicové vytvoftit akéni plan a vyznamné milniky pro implementaci strategie
(Kroudi, 2011, s. 133-134). Krom¢ srozumitelné¢ casové osy management urcuje plan
zodpovédné osoby, urcuje potiebné zdroje pro jednotlivé etapy planu a definuje méfitelné
milniky, které budou reflektovat tispé$nost ¢i netispéSnost implementace.

Implementace strategie

Posledni faze, jak ji definuje Kroudi (2011, s. 112-113) je implementace. V této fazi podnik
realizuje napldnovany strategicky plan. Soucasti této faze je dle Kroudiho (2011, s. 148) také
kontrola pribehu implementace. Doporucuje sledovat dodrzovéani ¢asového harmonogramu,
kontrolovat vyuzivani zdroji, ptdt se zékazniki na zpétnou vazbu atd. S pribéznym
zjistovanim zpétné vazby od zdkaznikli v pribéhu implementace souhlasi také Ries (2015,
s. 102). Ten do této problematiky navic pfinadsi zajimavy pohled na neuspéch implementace.
Dle jeho ndzoru muze neuspéch implementace piinést zasadni zjisténi, které firmé v budoucnu
pomuze. At tedy navrhuje analyzovat a planovat s plnou pozornosti, doporucuje jit do faze
implementace s otevienou mysli, aby i netspéch mohl pfinést jiz zminéna kriticka zjisténi.
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2.6 Vize podniku

Pii vybéru rlstové strategie nelze zapominat ani na vizi podniku. Ta pfedstavuje pfedstavu
budoucnosti. Ries (2015, s. 27-28) ve své knize popisuje vizi jako néco stalého, na ¢em cely
podnik stoji. Dle jeho nézoru se produkty pravideln€ optimalizuji, strategie se upravuji, ale vize
se méni malokdy. Opravdu silna vize dokaze do jedné véty pienést predstavu podniku o stavu
v budoucnosti, kam se podnik chce dostat. Jak se budou diky firm¢ lidé chovat? Jak firma
posune spolecnost Ci prostiedi? Kam povede pouzivani vyrobki ¢i sluzeb? Kam se posune
status quo? Jinak feceno, vize: “definuje kym chceme byt, do jakého stavu se (napr. v horizontu
3 az 5 let) chceme dostat (Veceta, 2019).” Ristové strategie mohou znacné zménit sméfovani
podniku. Podnik uhne z cesty a miize pfijit o unikatni konkuren¢ni vyhodu, kterou ma.

2.6.1 Silna a slaba vize

Byznysovy konzultant Mirek Sazovsky (2020) o vizi tika: “Nejlepsi vize prichdzeji ze
skutecného zajmu a vasne.” Déle silnou vizi popisuje jako kratkou, jasnou a pochopitelnou vétu,
ktera je vytvotfena pro konkrétni firmu. Lépe feceno konkrétni firmou. Diilezitym aspektem je
také plisobeni vize na jedince. Rozumi ji? Dokaze poznat, kdy je vize naplnéna?

Vytvofti-li vSak firma takovou vizi, kterou by mohl napsat kterykoliv konkurent jak ze stejného,
tak jiného odvétvi, zaméstnanci se za ni nepostavi. Kazdy zaméstnanec si pod slabou
a generickou vizi mize predstavit néco jiného, nebo také viibec nic. Prikladem budiz vize:
“Vytvorit prostiedi uspokojujici potreby zakazniku (Mallya, T. 2008).” Co tato véta znamena
pro firmu? Co pro zdkaznika? Jedna se o piiklad vize, kterou by si mohli napsat stovky firem,
ale neplnila by pfinosy vize. Tvrzeni o nevyuzitelnosti generické vize podporuje 1 Makovicova
(2019) z firmy LoveBrand, ktera ptimo tika: “Vizi definujeme skrz pohled lidi, zakaznikii
a zaméstnancii. Vizi proto nemiize byt, Ze zdvojnasobite obrat, ale zasadné jen prinos, kterého
chcete dosahnout pro lidi.*

2.6.2 Vazba vize na strategie podniku

Nez firma stanovi strategické cile a strategie, doporucuje David Rock (2009, s. 90-91) ve své
knize Leadership s klidnou vyuzit model zaméfeni pozornosti. V tom definuje pét trovni
pozornosti: vize, planovani, detaily, problémy a drama. Vizi urcuje jako prvni Groven, od které
se vzdy zaCind. Konkrétné tika: “Premysleni o vizi je spojeno s otazkou “proc?” a pozdéji
dopliiuje o otazky: “Proc chcete délat tento projekt? Ceho se snazite dosahnout? Jaky je Vas
cil? Mit jasnou vizi znamena védet, jaky je vas cil v daném rozhovoru nebo projektu.” Teprve
poté pfistupuje k fazi planovani, ktera jiz hleda cestu, jak vizi naplnit. Bez jasné vize tedy
nepokracuje dal k urovni planovani, nebot’ by zacal planovat cestu, ale nevédél, kam jde. S touto
posloupnosti souhlasi i Ries (2015, s. 27), ktery vizi popisuje jako zakladni stavebni kameny,
na kterych stoji celd firma. Obdobné k vizi ptistupuji také John Purkiss a David Royston-Lee
(2014 s. 66) ve své knize Vytvoite si vlastni znacku. Ti v§ak misto slova vize pouZzivaji slova
Zamer a Cil: “Vas zamer je nad vsim ostatnim. Pokud vase uikoly, cile, plany napliuji vas zamer,
vase prace vas bude mnohem vice uspokojovat.” Byt je tedy slovo jiné, vyznam ma obdobny
jako ma vize dle ostatnich zminénych autorti. Rock (2009, s. 90-91), Ries (2015, s. s. 27)
1 Purkiss s Royston-Leem (2014, s. 66) se kazdopadné shoduji v tom, Ze by podnik m¢l mit
jasn¢ definovano, kam mifii a teprve od toho odvozovat samotnou strategii podniku.
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2.6.3 Prinosy vize v podnikani

Odborna literatura uvadi hned nékolik ptinosi, které vize miize mit. Duhigg (2016 s. 114-115)
Jjispojuje s podporou inovaci, Rock (2009, s. 241) ji vyzdvihuje v kontextu procesu rozhodovani
a Kawasaki (2011, s. 72) ji spojuje s lepSim vefejnym minénim. Tato Cast si rozebere jednotlivé
mozn¢é piinosy, které vize mize mit a které mohou souviset s vybérem riistové strategie.

Podpora inovaci

V piipadé, ze se firma neposouva dal, neinovuje stavajici produkty, procesy ¢i sluzby hrozi
riziko, Ze zaCne zaostavat za konkurenci a piestane byt konkurenceschopna. Ries (2015, s. 215)
v této spojitosti dokonce apeluje na podniky, aby si svou schopnost inovovat aktivné udrzovaly.
Vytvoftit v§ak prostiedi, kde zaméstnanci proaktivné ptichazeji s navrhy na zlepSeni, neni zcela
jednoduché. Ries (2015, s. 215) s tim souhlasi, ale zminuje, Ze i stohlavé firmy mohou inovace
podporujici prosttedi udrzet a ze vize je jeden z pomocnikl na této cesté. Na konto podpory
inovaci piSe americky novinar a spisovatel vénujici se produktivité Duhigg (2016, s. 114) toto:
“Cetné akademické studie se zabyvaly viivem hlavnich cilii a stile znovu shledavaly, Ze pokud
zamestnanci priméji usilovat o ambiciozni a na prvni pohled nesplnitelné cile, muze dojit
k obrovskym inovacim a produktivite.” Dle jeho ndzoru vsSak nesmi byt cile pfilis
megalomanské. V piipad¢ piili§ vysokého cile, ktery se zda byt nedosazitelny, a zaméstnance
presvédci, ze neni mozné ho dosahnout, ptisobi dle jeho slov kontraproduktivng. “Mezi ambici,
ktera pomaha lidem dosahnout néceho uzasného, a ambici, ktera nici moralku, je tenka hranice
(Duhigg, 2016, s. 115).”

Stav v budoucnosti, ke kterému smérujeme

V souvislosti s vizi zmifiuje Andrews (1996, s. 40) pfinos v roviné¢ motivacni. Hlavni pfinos
a vyznam vize vnima v rovin¢ synchronizace tymu. To znamena, ze diky vizi tym rozumi,
k jakému cili sméfuje. Diky tomu, Ze se do vize jednotlivci zamiluji a siln€ se emo¢né angazuji,
dokazi zdolat piekazky daleko 1épe, nez kdyby ono silné emocni pouto chybélo (Andrews,
1996, s. 40). V tomto ohledu lze zakladatele ptirovnat ke kapitanovi lodi. Kapitan urcuje, do
kterého ptistavu se pojede (pienesené vize lodi). Jeho posadka pak k tomuto piistavu smétuje
— kormidelnik kormidluje, dal$i natahuje a sundava plachty, dalsi pfitahuje lano. Cely tym
spolupracuje a fesi ptichozi problémy tak, aby se cela lod’ ispésné dostala do cile. Tedy pracu;ji
tak, aby tymovée vize dosahli, jak by fekl Andrews (1996, s. 40). Rock (2009, s. 90-91) tento
piinos rozvadi i mimo tym ve svém modelu zaméienosti pozornosti. V ném definuje pét trovni
— vize, planovani, detaily, problémy a drama. Vizi postavil hned na prvni uroven, od které se
by se mélo odvijet vSechno ostatni. Bez jasné vize tedy nepokracuje dal k Grovni planovani,
nebot’ by ¢loveék zacal planovat cestu, ale nevéd¢l, kam jde.

Opora pri rozhodovani

V pribéhu podnikani pfichazi chvile, kdy je potfeba udélat jasné strategické rozhodnuti.
Zavedeme tento produkt? Nabereme nového CEO? Vstoupime na slovensky trh? Pokud ma
firma jasn¢ definovanou vizi, miize se o ni opfit i pfi rozhodovéani. Rock (2009, s. 241)
doporucuje pred velkym rozhodnutim svolat schiizi, na které je nejprve zrekapitulovana vize,
poté aktudlni situace v procesu planovéani. Teprve poté, co jsou prvky projité, doporucuje
pokracovat, nebot’ teprve poté se tym dokaze soustiedit na vyssi cil a rozhodovat v kontextu
toho, jak dané rozhodnuti ovlivni napliiovani vize.

Verejné povédomi o firmé

Vefejnym vyhldSenim vize a cili mize firma pfispivat i své divéryhodnosti u zékaznikt
potazmo celé vetfejnosti. Kawasaki (2011, s. 72) dokonce dodava, Ze organizace, které vetejnost
v tomto sméru neinformuje, mohou pusobit neuchopiteln¢ a potencialni zékaznici nevi, co
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organizace vlastné chce. Pokud vSak zakaznik dokéze jasné fict, co firma chce, je pro n¢ daleko
vice okouzlujici, jak dale dodava. Pokud si navic firma zvoli natolik silnou vizi, lze ji
komunikovat také v PR aktivitach a tematicky spojovat firmu s danou vizi, potazmo tematikou.

Vize tedy miize mit mnoho pfinosti a vybrani autofi se jednohlasné shoduji, ze by ji firma m¢la
mit definovanou a aktivné ji pouzivat pro sviij prospéch.

2.7 Spolecensky prospésné podnikani

Nebot’ se podnik, vybrany pro analytickou ¢ast, fadi mezi spolecensky prospésné podniky, bude
dale rozvedeno, co to spoleCensky prospésné podnikani je. Samotny pojem vychazi
z anglického “Social Business” €1 “Social Entrepreneurship.” V cestin€é je znam také jako
socidlni podnikéni. Pojem socialni podnikani ma vsak i negativni jazykovy vyznam, jak tika
Jureckova (2015, s. 13). U nékterych skupin, jak sviij nazor rozvadi, vzbuzuje vyloZené
pejorativni konotaci, nebot’ je neziidka zaménovan pravé za zminéné neziskové organizace, kde
neznamena “ve ztrate.” Cilem socialn€ prospéSného podnikani je fesit spoleensky problém ¢i
naplnovat cile udrzitelného rozvoje tak jak je definovalo napiiklad OSN (2015). Tyto cile
mohou byt z oblasti vzdélavani, zdravi, zivotniho prostfedi, chudoby a dal$i. Na rozdil od
neziskovych organizaci mohou generovat zisk. Zisk jde vSak ruku v ruce se spolecensky
prospésnou vizi/misi.

Sedm principt spolecensky prospésného podnikani

Muhammad Yunus (2014), bangladéssky ekonom a drzitel Nobelovy ceny za mir, definoval
principy spoleCensky prospéSného podnikani, diky kterym je snadné&jSi predstavit si, jak
spolecensky prospésny podnik vypada. Yunus definuje téchto 7 principti:

1. cilem spoleensky odpovédného podnikani je piekonat alespoit jeden spolecensky
problém;

2. spolecensky odpovédné podniky jsou financné a ekonomicky udrzitelné;

3. investofi dostanou zpét pouze ¢astku své investice. Nad ramec investovanych penéz se
neposkytuji zadné dividendy;

4. kdyz je castka investice splacena, zisk spolecnosti zistava spole¢nosti na dalsi rozvoj;

5. spolecensky odpovédné podniky zastdvaji rovnost Zen a muzi a jsou ohleduplni
k Zivotnimu prostiedi;

6. zaméstnanci dostavaji trzni mzdu s lepSimi pracovnimi podminkami;
7. podnikani déla svym ucasnikiim radost.

V CR tyto principy pfijal naptiklad podnik ImpactHub, jehoZ programy piimo podporuji
projekty, startupy a firmy, které se té€chto principt drzi (Jureckova, 2015, s. 13).

2.8 Metodika

Hlavnim cilem diplomové prace je provést analyzu vybraného podniku a na zakladé ni
navrhnout ristovou strategii, kterd bude realizovatelna v prostiedi tohoto podniku a v souladu
s vizi podniku.
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2.8.1 Metody pro analyzu podniku

Pro analyzu podniku byly vyuzity standartni metody tykajici se analyzy podniku. Konkrétn¢ se
jednalo o:

— analyza metrik webu;
— SWOT analyza;
— popsani podnikatelského zdméru pomoci metody Lean Canvas;

— popsani hodnoty pfinaSené zdkaznikovi a benefity stavajicich produktli pomoci metody
Value Proposition Canvas.

V ramci analyzy webu byly analyzovany metriky, které byly popsany v teoretické ¢asti. Data
byla ziskdna z dostupnych webovych nastrojt, které firma aktudlné pouziva. Jsou jimi Google
Analytics, Hotjar, Google Search Console a PageSpeed Insight. Analyzovana data jsou z obdobi
11.9.-8.10.2022.

Analyza SWOT byla zpracovana dle vefejné¢ dostupnych dat, konzultace s majitelem
a informacemi popsanych v teoretické casti diplomové prace. Jeji struktura je dle popisu
Jeremiho Kroudiho (2011, s. 34).

Lean Canvas byl vypracovan dle metodiky Ash Mauryho (2016, s. 71-109). Pro jeho

vypracovani byl vyuzit jiz zpracovany Lean Canvas firmy z dubna 2022 a nasledny rozhovor
s majitelem firmy.

Value Propotition Canvas byl vypracovan dle metodiky popsané v knize Value Propotition
Design (Osterwalder, et al., 2014, s. 6-30). Nabizi dalsi zpasob, jak se divat na zdkazniky, jejich
potieby a problémy v kontextu produktu podniku. Pro jeho vypracovani byl vyuzit jiz
zpracovany Value Propotition Canva z biezna 2022 a nésledny rozhovor s majitelem firmy.

2.8.2 Metody pro aktualizaci vize

V priibéhu analyzy podniku vyslo najevo, Ze stavajici vize podniku neni aktualni a nesplituje
charakteristiky silné vize. Po jeji aktualizaci byly vyuzity aplikované v kvalitativnim rozhovoru
s majitelem podniku. Jednalo se konkrétné o tyto:

—  5x Prog¢;
— IKIGAL

Metoda 5x pro¢ slouzi k identifikaci kofenové pfiiny problému a pomahd nalézt osobni
motivaci. Metoda byla aplikovana tak, jak ji popisuje v kurzu Pulkert (2021).

IKIGALI je metoda pro zjiSténi smyslu zivota a stoji na priseciku ¢tyi hodnot: Co miluji, co svét
potiebuje, v cem jsem dobry a co me¢ uzivi. Tuto metodu popisuje Garcia (2017, s. 1-10) ve své
knize Ikigai.

Vize podniku bude nasledné pouzita pro doporuceni riistové strategie. Ta by totiz méla tuto vizi
pomahat napliiovat.

2.8.3 Kvantitativni dotaznik

Pro lepsi pochopeni potieb a problémil cilové skupiny byla zjiStovana primarni data skrze dva
dotazniky a jednu anketu.
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Vyzkumné otazky

Cilem prvniho dotazniku bylo detailnéjsi zjiSténi problému cilové skupiny. Otazky mély za cil
zjistit, jak problém vybrana cilova skupina aktualné fesi. Konkrétné se jednalo o tyto otazky:

— Jaké produkty ¢i sluzby jste v souvislosti s tréninkem pst nékdy zakoupili?
— S jakym cilem jste tyto produkty ¢i sluzby kupovali?
— Jaké konkrétni téma vas nyni ohledn¢ Zivota se psem zajima?

Druhy dotaznik se zaméfil na poznani nového trhu, kam by podnik mohl potencialné vstoupit.
Otazky mély za cil zjistit, které sluzby zaméstnanci dog-friendly firem sami vyuzivaji a zda by
meli zéjem, o zprosttedkovani téchto sluzeb zaméstnavatelem. Dog-friendly firma je takova
firma, kam mohou zaméstnanci na pracovist¢ vodit vlastniho psa ¢i psy. Konkrétné se jednalo
o tuto otazku, kterd méla pfimou souvislost s nabizenou ristovou strategii:

— Ocenili byste, pokud by vam zaméstnavatel zprostiedkoval néktery z téchto benefiti?

Respondenti se vyjadfovali k témto moznostem: lekce s trenérem na pracovisti, psi Skolka, psi
Skolka s hlidanim a tréninkem, socializacni workshop, workshop pro kolegy, pfednaska na téma
nezadouciho chovani, poradenstvi pfi vybéru psa, teambuilding pro pejskaie, zvyhodnéné ceny
na vybaveni a zvyhodnéné ceny na vzdélavaci kurzy.

V prubéhu zafi byla vytvorena anketa o jedné otdzce, ktera méla za cil zjistit, jak vypada bézna
navstéva psiho parku.

Sbhér dat

Sbér dat prvniho dotazniku probehl v obdobi zati 2022 mezi stavajicimi zakazniky podniku
a skrz osloveni fanouskdi Facebookové skupiny Ziju s reaktivcem — Prostor pro majitele
reaktivnich pst. Diky tomu byl dotaznik doru¢en mezi relevantni respondenty, ktefi psa vlastni
a ktefi ho aktivné vychovavaji.

Respondenti druhého dotazniku byli oslovovani prostfednictvim socidlni sit¢ LinkedIn
a pfimim oslovovanim dog-friendly firem. Sbér dat probehl v obdobi druhé poloviny zafi roku
2022.

Anketa byla polozZena prostfednictvim instagramového uctu vybraného podniku. Data byla
sbirdna dne 18. 8. 2022.

Vyhodnoceni dat

Vyhodnoceni dat probihalo v obou dotaznicich formou zjistovani cetnosti odpovédi
respondentt (Tahal, 2017, s. 83). U vybranych otazek prvniho dotazniku byla zjistovana také
relativni Cetnost (Tahal, 2017, s. 83). Relativni ¢etnost byla zjisStovana také u ankety. ZjisStovani
cetnosti a relativni ¢etnosti je spojeno se ziskanim zékladnich dat o preferencich a potfebach
cilové skupiny. Tato data budou vyuzita jako podklad pti vybéru riistové strategie pro vybrany
podnik.

2.8.4 Analyza konkurence

Pro vybrané ristové strategie, byla vytvofena analyza konkurence, které pomohou
s rozhodnutim, zda danou strategii doporucit. Pro analyzu konkurence byla vyuzita heatmapa
marketingové agentury HappyEnd. Zpiisob jejiho vypliiovani a prace s ni vychézi z konzultace
s Pavlem BartoSem (2022), ktery v této agentufe pusobi. Data pro jeji vyplnovani byla
zjiStovana z vefejn¢ dostupnych zdrojii v kooperaci s majitelem podniku, ktery mé vhled do
problematiky.
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2.8.5 Analyza rizik

Pro analyzu rizik byla vyuzita matice rizik tak jak ji popisuji Hnilica a Fotr (2009, s. 39-42).
Jedna se o kvalitativni metodu analyzy rizik. Pro jeji zpracovani byla vyuzita hodnotici skala
v rozpéti 1-5 pro pravdépodobnost nastani rizika 1-16 pro ohodnoceni intenzity negativnich

dopadu, jak popsali Hnilica a Fotr (2009, s. 41).
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3 Analyticka ¢ast prace

Pro analytickou ¢ast diplomové prace byla vybrana firma Psichologie.cz. Autorka ma k této
firmé uzkou vazbu, nebot’ ji v roce 2019 zakladala. V tuto chvili v podniku zastfesuje marketing
a ma diky tomu moznost dostat se k internim informacim. Podnik v tuto chvili zaznamenal
pokles o nabizené produkty a je pred strategickym rozhodnutim, kterou rdstovou strategii
vyuzije.

V prvni ¢asti je popsana analyza podniku dle popsané metodiky v teoreticko-metodologické
Casti prace. Je popsano vnitini 1 vnéjsi prostiedi, jsou vytvoieny a popsany modely Lean Canvas
a Value Propotition Canvas pro vybrany podnik a je vytvofena nova, aktualizovand vize. Jsou
také popsané produkty, které podnik nabizi.

V dalsi ¢asti jsou popsany vysledky dotazniku. Na tuto ¢ast navazuji popsané navrhované
rastové strategie, které jsou relevantni pro vybrany podnik.

V posledni ¢asti jsou vybrané strategie zanalyzované z pohledu realizovatelnosti a je vytvofena
analyza rizik. V zavéru je podniku doporuceno, kterou rlistovou strategii implementovat.

3.1 Predstaveni firmy

Psichologie.cz je spolecensky prospésna firma, ktera si dava za cil — zménit piistup lidi ke
zvifatim, zejména ke pstm. Psichologie.cz je internetovy portdl o moderni vychové pst
pozitivnimi metodami, které v on-line kurzech ptedstavuji nejlepsi profesionalové v oboru
v CR. Majitelé pst se diky podniku uéi, jak pstim rozumét, vychovavat je a jak se zbavit
béznych psich neSvart. V roce 2022 podnik nabizel 28 zpracovanych kurzti se 14
profesionalnimi trenéry psii a zvifat. V roce 2021 ptekrocil obrat 3,5 milionu Korun, prodal
pies 1500 kurza a vybudoval tisicihlavé publikum svého Psiho podcastu.

Podnik byl zaloZen v roce 2019. V tomto roce podnik obdrzel ocenéni v soutézi Social Impact
Award, kterou porada Impact Hub. Ve stejném roce také obdrzel americky grant Awesome
without Borders, jako prvni v CR.

Podnik nemd stdlé zaméstnance. Osmiclenny tym je slozen z nezavislych externich
zamg&stnanctl.

3.2 Analyza firmy

Tato Cast je zaméfena na analyzu firmu. V ramci interni analyzy byla provedena zéakladni
analyza webu a jeho metrik doporucenych v teoreticko-metodologické Casti diplomové prace.
Déle jsou popsany silné a slabé stranky podniku, je popsan byznys model podniku pomoci Lean
Canvas a hodnota, kterou ziskavaji zékaznici ve Value Propotition Canvas. V zavéru je popsana
a vytvofena nova vize firmy.

Externi analyza podniku je zaznamendna v analyze SWOT, konkrétn¢ ve slozce piilezitosti
a hrozeb.

3.2.1 Analyza webu

Vybrany podnik mé& svou podnikatelskou ¢innost zaméfenou na produkty prodavané
prostfednictvim internetu. Analyzovana data jsou z obdobi 11. 9. - 8. 10. 2022. Nékteré metriky
firma dovolila sledovat, ale neni mozné je konkrétné vy¢islit v této praci.
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Navstévnost webu

Navstévnost je zobrazena na Obrazku 2. Obrazek byl pofizen z Google Analytics Uctu
vybraného podniku.

Obrazek 2 Navstévnost webu psichologie.cz v obdobi 11. 9. - 8. 10. 2022
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Zdroj: Google Analytics (2022)

Jak je z Obrazku 2 patrné, za poslednich 28 dni web navstivilo 5 000 lidi, navstév bylo o néco
vice ve vysi 6 800. Denni navstévnost se pohybuje okolo 180 lidi. V navstévnosti za poslednich
28 dni je patrny uspéch dvou kampani a to 26. 9. 2022, kdy byl vypustén velmi Gspésny
ptispévek na socialnich sitich (ndrtst na 317 navstév) a 7. 10. 2022, kdy firma odeslala
newsletter (narst na 358 navstév).

V letosnim roce doslo k aktualizaci webu a nasazeni nového designu. To se promitlo do
navstévnosti v kvétnu, kdy se novy web ladil. V tuto dobu web zaznamenal sniZzeni navstévnosti
0 20-30 %. Od t¢ doby se postupné zvySoval, az se ustalil na onéch 5 tis. navstévach mésicné,
které jsou patrné na Obrazku 2.

Konverzni pomér

Firma si neptala konverzni pomér zvetejnit. V ramci jeho analyzy vsak bylo zjisténo, ze jeho
vyse v poslednich mésicich kazdy mésic klesd. V dubnu letosniho roku doslo ke spusténi
nového webu. Vzhledem ke kolizi s nastupujici ekonomickou krizi, a pfedevsim s kolizi vydani
webu se zacatkem krize na Ukrajing, 1ze velmi té€zce analyzovat, jak se spusténi nového webu
odrazilo na konverznim poméru webu a zda stoji za snizujicim se konverznim pomérem. Majitel
firmy vSak pokles konverzniho poméru ptikladaji spiSe tomu, ze lidé zacinaji Setfit (Nushart,
2022). Jak ostatn€ potvrzuje 1 aktualni trend v pet e-commerce zminény mezi trendy v teoretické
casti.

Primérna hodnota objednavky

Tuto informaci firma nechce zvetejnovat.

Naklady na zakaznika

Tuto informaci firma nechce zvetejiiovat.
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Mira opusténi nakupniho koSiku

Tuto informaci firma nechce zvefejiiovat. Dle ziskanych informaci s touto metrikou vSak firma
pracuje a vyuziva e-maillingové néstroje pro osloveni zdkazniki, kteti koSik opustili.
Rychlost nacitani webu

Pro zjisténi této metriky byl vyuzit nastroj PageSpeed Insight. Z n¢ho je patrné, Ze rychlost
nacitani webu neni vlibec optimalni. Na obrazku 3 nize je vidét porovnani rychlosti nacitani
prostiednictvim stolniho pocitace (desktop) a prostfednictvim telefonu (mobile).

Obrazek 3 Analyza rychlosti webu ze 8. 10. 2022
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Na pocitaci jsou hodnoty oznaceny o 8 bodu nize, nez je uroven opravdu dobrych vysledkt. To
znaci, ze je desktopova verze webové stranky optimalizovéna a rychle se nacita. Oproti tomu
mobilni telefon ma s rychlosti 3,1 s na nacteni vysledky velmi Spatné. Dle informaci z Google
Analytics z obdobi popsaném v metodice je vice nez 60 % navstév webu praveé skrz mobilni
zafizeni, a bylo by vhodné ud¢€lat odbornou analyzu pro zajisténi zrychleni webu pro mobilni
zafizeni.

Mira okamzitého opusténi

Zaposlednich 28 dni se mira okamzitého opusténi pohybuje dle zatizeni: mobil 75,5 %, pocitac
58,2 % a tablet 72,4 %. Dle dlouhodobych statistik se tato hodnota pfili§ neméni a konstanté se
pohybuje na této urovni.

Privétivost webu pro zakaznika

Design webu je dle nazoru autorky prace piehledny a nabizi zdkaznikovi dilezité informace
pro nakup uz na hlavni strdnce. Zakaznik ma k dispozici informace o nabidce produkti,
hodnoceni dalSich zakazniki a informace o trenérech z kurzl. Slabsi strankou webu je moznost
vyhleddvani. Vyhledavaci okénko sice je, nicméné nenabizi automatickou nabidku
vyhledavanych dotazii, neni vyrazné a je tedy méné intuitivni. Dle heatmapy z néstroje Hotjar,
viz ptiloha 1 lze vypozorovat, ze navstévnici webu klikaji na mista k tomu ur¢enym. Vyjimkou
je misto na pravé stran€ tivodni grafiky, kde jednotky lidi klikaly na dlazdice kurzt, které jsou
v$ak jen grafickym prvkem. Miize vSak navstévniky mast.

V ramci dalsi analyzy heatmap HotJar je patrné, Ze uzivatelé maji zajem o obsah, interaguji
snim a zajimaji se o dalsi. Vyznamné kladné z této analyzy vychdzi piispeévky na blogu,
u kterych navstévnici roluji az k nabizenym kurziim, které si nasledné prohlizeji viz Ptiloha 2.
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3.2.2 Lean Canvas a Value Proposition Canvas

Pro jasnéjsi uchopeni samotného jadra podnikatelské ¢innosti firmy psichologie.cz byl vytvoren
Lean Canvas viz Obrazek 4. Ten vznikl na zakladé konzultace s majitelem nad posledni verzi
Lean Canvasu, ktery podnik vytvofil v dubnu 2022 (Nushart, 2022).

Obrazek 4 Lean Canvas psichologie.cz

Lean Canvas

Podnikatelsky plan na jedné strané papiru
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz
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Problém

1. Mam prvniho psa a
nevim, co s nim
. Muj pes ma problém
. Psi trenér je
daleko/nema ¢as
4. Nevim, jak se
orientovat v
mnozstvi zdroju a
informaci o psech

wnN

Existujici alternativy

Chodi na cvi¢ak, najdou
si psiho trenéra,
prectou knihu, divaji se
na porad v televizi,
tutorialy na YT, jiné
online kurzy

Reseni

Online kurzy zamérené na
konkrétni problémy od
experta na dané téma, i
komplexni kurzy pro
zacatecniky.

Unikatni nabidka
hodnoty

Nejsir§i vybér online kurzu
na téma tréninku psu a
zvitat v CR.

Na kazdy psi problém zde
najdete feSeni od toho
nejpovolanéjsiho trenéra.
Bez ¢ekani. Z domova.
Srozumitelné a v praxi.

Indikatory

Kdyz se fekne vzdélavani
pejskaru, vybavi se
psichologie.cz.

- 2000 zakoupenych kurzu
rocné

- Primérné hodnoceni
kurzd nad 90 %

- Min 1,5 kurzu na ¢lovéka

Srozumitelny opis

Seduo/Coursera/Udemy
se zamérenim na trénink
psu a zvirat.

Neférova vyhoda

Smluvni podminky s psimi
trenéry. Umime propojit
trenéry a zakazniky.
Dokazeme nalakat top ceské
trenéry, aby s nimi chtéli
spolupracovat.

Cesty k zakaznikim

Online - IG, FB, PPC, Blog,
Psi podcast psichologie.cz,
¢lanky pro média, Psoskola

Offline - kniha Nestékej na
svého psa, na akcich, kam je
firma zvana, skrz majitele

Zakaznici

Helca: 26 let z Prahy,
prvni pes, navic z Gtulku.
Nevi si rady a chce to
délat spravné

Jana: 45 let, déti ukecaly
aby pofidili psa.Ted se o
néj musi starat a pes ji
neposlechne, nevi jak dal.
Martina: 28 let, chodi na
cvi¢ak s prvnim psem.
Nelibi se ji, jak ma za psa
tahat a stresuje ji, Ze ji do
toho trenérka nuti.
Lenka: psi trenérka -
pozitivkarka, 35 let, chce
se naucit néco od dalSich
sich trenéra

Prvni viastovky

Firma jiz prodava

Struktura naklada

sluzeb, produkce kurzt

Fixni naklady: sprava webu, vyuzivani, LMS, odmény dodavatelu

Variabilni: autorské honorare, online reklama

kurzisty.

Cenovy model

Dle rozsahu kurzu a unikatnosti tématu v rozsahu 390 - 3490 K¢ za kurz
s neomezenym pristupem k vyukovym videim. K dispozici poradna pro

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak je vidét na Obrazku 4, Lean Canvas ma jasné danou strukturu. Nize jsou jednotlivé ¢asti
rozepsany dle posloupnosti doporu¢ené¢ho vyplitovani.

Zakaznicky segment

Podnik cili pfedev§im na zeny, nicméné ma zékazniky i mezi muzi. Dle popsanych
marketingovych person lze urcit dva typy zékaznikd. Prvnim jsou majitelé pst, kteti hledaji
informace o tom, jak vychovat vlastniho psa. Druhym jsou psi trenéfi, kteti hledaji dalsi metody
a postupy, jak se zlepSovat ve vlastni profesi. Oba typy spojuje potieba piistupovat ke zvireti

eticky a nechut’ k fyzickym trestim.

Vzhledem k tomu, Ze podnik jiz na trhu 3 roky funguje, prvni vlastovky jiz neni nutné definovat,
nebot’ ty jiz nakoupily pfi spusténi prvniho kurzu v prosinci 2019.

Problém

Na zakladé definované cilové skupiny zdkaznikG byly dale popsany jejich hlavni skupiny
problému. Prvnim problémem je neznalost majitele prvniho psa. Tento ¢lovék nevi, co ma se
svym prvnim psem délat a jak ho vychovat. Dalsi kategorii problému jsou jiz existujici
konkrétni problémy, kterym majitel psa Celi. Pfikladem muze byt pes, co se boji sdm doma,
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Stékd na deti nebo pes, co ma strach z ohnostroje. Tieti kategorii jsou problémy s pfistupem
k informacim. Bud’ jsou pro majitele psa nedostupné, nebot” je vysnény trenér piili§ vzdaleny
¢i nemd volné kapacity, nebo je informaci tolik, Ze majitel psa nevi, které ma vybrat.

tutorialy na YouTube, potady v televizi ¢i konkurenéni on-line kurzy.
Unikatni nabidka hodnoty

Vybrany podnik ma na trhu s on-line kurzy zamétujicich se na trénink psti a zvifat nejvetsi
produktové portfolio. Zakaznik ma moznost vybrat si z 28 on-line kurzii. Podnik zaroven
spolupracuje s nejvétsim poctem trenérii ze vSech konkurenc¢nich webi. Zminénymi 28 kurzy
provazi 15 raznych profesiondlnich trenérii. Zakaznik si tak maze zakoupit kurz vytvofeny na
miru konkrétnimu psimu problému, ktery navic povede odbornik na dané téma.

Pro srozumitelny opis je mozné vyuzit jiz existujici e-learningové portaly jako jsou Coursera,
Udemy, Khan Academy, Skillshare ¢i ¢eské Seduo. S jedinym rozdilem, Ze se vybrany podnik
zametuje Cisté na tématiku tréninku psu a dalSich zvitat.

ReSeni

Vyslednym fesenim, které podnik zdkaznikiim pfinasi, je prodej on-line kurzii zamétenych jak
na konkrétni problémy od experta na dané téma, tak i komplexni kurzy pro zacateCniky.

Unikatni hodnota je zde doplnéna o vybér konkrétnich experti na danou problematiku. Pravé
to je jeden z velkych benefitd on-line kurz, je mozné najit konkrétniho odbornika.

Kanaly

Podnik vyuzivad predevS§im on-line marketingové kandly. Pro marketingovou komunikaci
vyuziva vlastni profil na socialnich sitich Instagram a Facebook. Pravideln¢ podnik piispiva na
svij YouTube kanal. Zakaznici se na stranky podniku dostavaji také skrze Psoskolu, on-line
vyukova videa e-shopu Spokojenypes.cz, na které¢ se podnik podilel. Samotnym kanélem je
podnikovy podcast, kam si podnik zve trenéry pst a dalsich zvitat z celé CR. Nechybi ani
placené kanaly jako jsou PPC reklamy, blog a jeho SEO optimalizace ¢i obsahova spoluprace
s dal$imi subjekty na pet e-commerce trhu.

Snahy podniku jdou vidét i v off-line aktivitdch v ramci pfitomnosti na fyzickych psich akcich.
Jedna se vSak o zanedbatelny efekt. Dllezité je zminit, Ze v majitelem pfipravované knize bude
odkaz ptfimo na web podniku a potencidln¢ se mize i kniha stat dobrym kanalem, jak cilovou
skupinu oslovovat.

Struktura nakladu

Fixni ndklady podniku jsou sloZeny z ndkladt na spravu webu, LMS licenci, vyuzivani dalSich
marketingovych nastrojii, odmény dodavateliim a pronijem kancelaie. V ptipad¢, ze se vyrabi
novy kurz, tak také ndklady na né&j. Do variabilnich nékladt spadaji autorské honorate
zapojenych trenért. Konkrétni ¢isla si podnik nepteje uvadét.

Cenovy model

Zakaznik plati za virtudlni produkt — on-line kurz. Dle rozsahu kurzu a unikatnosti tématu
v rozsahu zdkaznici plati v rozmezi 390-3 490 K¢ za kurz s neomezenym piistupem
k vyukovym videim. Soucasti ceny je piistup do uzaviené skupiny na Facebooku.

Indikatory

V identifikatorech podnik zminuje tii kvantitativni indikatory. Z cileni na primérné hodnoceni
kurzt nad 90 % a minimalné 1,5 kurzu na zdkaznika lze vycist orientace firmy na zékaznika.
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Déle je zde jeden ekonomicky cil v podobé cile zakoupenych 2000 kurzi ro¢né. Hufe
métitelnym indikatorem je chténa automaticka asociace cilové skupiny “vzdeélavani pejskarii =
psichologie.cz”, presto i to pro podnik znamena tspéch.

Neférova vyhoda

Neférova vyhoda ptedstavuje néco, co konkurence nemtize snadno zkopirovat, a co podniku
pomuze uspét. Vyhodou mohou byt patenty, smluvni podminky, unikatni know-how a dalsi.
Hlavni neférovou vyhodou podniku jsou v tuto chvili smluvni podminky s trenéry. Diivéra
téchto trenértl v podnik a ochota s nimi spolupracovat a spojovat vlastni jméno. Diky tomu, ze
podnik na trhu existuje jiz od roku 2019 mél moznost vytvofit si dveru jak mezi trenéry, tedy
odbornou vetejnosti, tak mezi zdkazniky.

Pro diikladnéjsi popséani a pochopeni zékaznika je dale rozpracovan Value Proposition Canvas.
Ten je zobrazen na Obrazku 5.

Obrazek 5 Value Proposition Canvas psichologie.cz

g Projekt Autor: Datum: 8. 10. 2022
Val_ue F_’ropo&tnon_Canvas Psichologie.cz Katefina Pavld
Definice potfeb zakaznika a unikatni hodnoty, Verze: #3
kterou mu nabizite, na jedné strané papiru.
Zakaznicky segment
Majitelé psu, Zeny z vétSich mést, minimalné stiedoskolsky vzdélané
, Krokovand Ujisténi, ze
UkAzaa oo"sé r::ln);bv S je to mozné Funguijici
postupy
N\ Umét
Online kurzy Obakovana Osvedcené Srozumitelnou , trénovat psa
ST i z‘:‘a i triky trenéra informaci, jak psa /
zaméfenim "\ trénovat Mit
Bl 5 e / s
Tvlrci pfinosu Pfinosy / spolehlivého
I < Jak vas produkt pfinasi otekavany benefit & Jaké benefity a pfinosy vas zakaznik ,/ pSa
> N pozitivni emoce, které vas zakaznik oéekava, odekava, nebo které by ho potésily? Co 7k
z ;g“dp::!ﬁ‘ ﬁ sﬁ!?ﬁg:amw,m \\ po kterych touzi & které ho pozitivné prekvapi? zaziva, kdy2 napini své Gkoly a potfeby? / / potfeby
je postavena vase unikatni nabidka. Jaké ) — P { Jaké Ukoly se dany Clovék snaZi spinit?
produkty / sluzby nabizite svému zakaznikovi / - - . = \ Jaké problémy chce vyfesit a jaké
pro spinéni o tkold a potfeb? ~7 Uvolnovace bolesti Bolesti \  potfeby napint?
Jak vas produkt vyfesi bariéry, problémy Jaké negativni emoce, problémy, nechténé
5 a negativni emoce, které vas zakaznik zaziva situace a rizika vas zakaznik zaZiva pfed &
P%‘:;:grﬁro pfi snaze spinit své ukoly a potieby? v pribéhu pinéni svych tkold a potieb? Odstranit
nezadouci
chybgjicich chovani
informaci 7
\
\
Copyright Business Model Foundry AG. The makers of Business Model Generation and Strategyzer.

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Stejné jako Lean Canvas i Value Propotition Canvas ma jasn¢ danou strukturu. Z Obrazku 5
lze vycist jeho jednotlivé Casti a jak jsou propojeny. Pravé propojeni je zndzornéno barevnym
odliSenim. Potieby zakaznika jsou naplnovany produktem, bolesti zakaznika jsou uvolnény
uvolnovaci bolesti a chténé pfinosy jsou dodavany pomoci tviircti ptinost. Nize jsou jednotlivé
casti popsany.

Ziakaznik — potieby

V ramci tohoto Canvasu byly definovany tti zakladni potieby zdkaznika: umét trénovat psa, mit
spolehlivého psa a odstranit nezadouci chovani. Tyto potieby reprezentuji problém, ktery se
snazi zakaznik vyfesit.

Zakaznik — bolesti
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Bolesti zédkaznika predstavuji negativni emoce ¢i problémy, které jsou spojeny se snahou
o vyfeSeni potieby, problému. V tomto Canvasu jsou zaznamenany tfi bolesti zakaznikd.
Zahlceni informacemi, nedostupnost trenért a strach spojeny s frustraci a bezmoci.

Ziakaznik — prinosy
Tato Cast popisuje, jaké piinosy zakaznik chce ziskat a jaké emoce proziva pifi naplnéni svych

potieb. Canvas znazoriiuje, ze zakaznik chce ujistit, Ze je mozné problému se zbavit, chce ziskat
fungujici postupy a dostat srozumitelné informace o tom, jak svého psa trénovat.

Produkt — uvoliiovaée bolesti

Cilem uvoliovacu je vyiesit bariéry a negativni emoce, které¢ ma zédkaznik spojen se snahou
o vyfeSeni svych potieb. Zde jsou popsany jako nabizeni fungujicich metod od osvédcenych
trenérii a ujisSténi zadkazniktl, Ze nejsou jedini a ze to zvladnou také.

Produkt — prinosy

Hlavnimi tvirci pfinosti pro zakaznika jsou krokované postupy, jak trénovat, které jsou
doplnény o osvédcené tipy a triky trenéri. Nechybi ukazané a popsané chyby, které se mohou
v tréninku béZné objevovat. Poslednim zminénym tvircem piinosi je moznost kurzy
opakované poustét.

Produkt — produkt

Vyslednym produktem jsou tedy on-line kurzy s konkrétnim zaméfenim a k nému ptidana
poradna pro doplnéni chyb¢jicich informaci.

Informace z Value Propotition Canvasu lze pouzit i do reklamnich sdéleni a zapojit je do popisu
samotného webu.

3.2.3 SWOT Analyza

V ramci SWOT analyzy byly definovany silné a slabé stranky podniku a ptileZitosti a hrozby,
které s firmou aktualné souvisi.

Silné a slabé stranky

Dle vetejné dostupnych informaci jsou majitelé profesné velmi zkuSeni. Jeden zakladatel ma
vice nez Ctyt leté zkuSenosti z HR, marketingu, dva roky vede neziskovou organizaci zamértujici
se na podporu zacinajicich podnikatelli a vice nez sedm let se pohybuje v pedagogice. Druhy
zakladatel je uznavany trenér pst s vice neZ tii letou praxi, absolvent desitek odbornych kurzt
a certifikaci a zaroven se zkuSenosti z pozice marketingového manazera sportovniho klubu. Je
tedy patrnd kombinace praktickych zkusenosti z podnikani tak z oboru podnikani. Stinnou
strankou je, Ze oba tito zakladatel¢ plisobi na dalSich pracovnich pozicich ¢i vedou dalsi
podniky.

Do roku 2022 s podnikem spolupracovalo 15 trenért pst na vyrobé kurzl a celkem 28 trenéri
bylo pozvéno do psiho podcastu, ktery podnik produkuje. Podnik tak vlastni hodnotnou
databazi kontaktli na odborniky z oboru a diky dlouhodobé spolupraci ma jejich divéru.

V soucasné dobé podnik nabizi pouze produkty, které jsou v on-line prostiedi. Vyuziva pouze
on-line komunika¢ni a marketingové prostfedky. Podnik je spratelen s tréninkovym mistem
Necvicak, sam vSak zadné off-line aktivity nemd. Podnik se zaroven specializuje pouze na
jediny typ produkta. V pfipad¢, ze by cilovy trh docasné Ci trvale ztratil zajem o tento typ
produktti, podnik pfijde o veSkeré piijmy.
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Podnik na svém webu uvadi pocty hodnoceni jednotlivych kurzi. Dne 8. 10. 2022 se na webu
vyskytovalo 380 hodnoceni a jejich primérnd hodnota je 96,6 %. Zadny z kurzi, ktery ma
alesponl jedno hodnoceni, nema primérné hodnoceni nizsi nez 80 %.

Prilezitosti a hrozby

Podnik vlastni rozsahlé know-how souvisejici s tréninkem pst a propagaci psich vzdélavacich
produkta, které by mohl rozsitit na dalsi oblasti zivota se psem.

V teoreticko-metodologické ¢asti byly popsany trendy tykajici se pet e-commerce a trhu potieb
pro mazlicky obecné. Z nich bylo patrné, Ze konzumenti zacali s nastupujici ekonomickou krizi
Setfit a vydavat méné pen€z za nemandatorni produkty a sluzby, do kterych spadaji i tréninkové
pomiicky. Byla zminéna zvysujici se inflace, rist cen a vyssi tendence lidi Setfit. Oproti tomu
jsou i trendy v kontextu podniku pozitivni. Probiha trend humanizace domacich mazlicka, lidé
nakupuji mazlicka vice a mnozstvi psti ve spolecnosti psit ma vzestupnou tendenci.

Technologicky pokrok nabizi ptilezitosti. Technologie VR ani AR neni ve vyuce tréninku pst
zatim vyuzivand. Ty by mohly odborné i laické verejnosti nabidnout novy zazitek v kontaktu
se psy a vytvoftit ziveéjsi a interaktivnéjsi prostiedi pro vzdélavani majiteli pst. Na trhu se zacaly
objevovat firmy, které ptinasi technologie IoT na pomtcky pro psy. Jimi jsou naptiklad chytré
misky na krmeni, obojky.

Trh s on-line kurzy nema velké bariéry pro vstup konkurentd. Neni zde vysoky narok na zdroje
finan¢ni, lidské ani jiné.

Shrnuti SWOT analyzy je znazornéno na Obrazku 6.

Obrazek 6 SWOT analyza podniku

Silné stranky:

Slabé stranky:

Kombinace odbornych znalosti z oblasti pst,
marketingu, HR atd.

Hluboka znalost modernich metod tréninku
Jeden ze zakladatelil je dobie znamy psi trenér
Network mezi trenéry a jejich divéra ve firmu

Vysoka spokojenost uc¢astnikll kurzi

Roztristéna pozornost majitelt mezi dalsi
aktivity, které nesouvisi pfimo s podnikem

Sila firmy je pouze v online prostiedi
Problémy s rychlosti webu

Nedostatecné posilovana komunita v off-line
prostiedi

Zdroj ptijmi je z jediného typu produktt

Prilezitosti:
Moznost vnést aspekt tréninku pst do dalSich
oblasti

Vytvoreni produktd pro nové trhy, které jsou zatim
nepokryté

Rozvoj VR a AR s moznosti zprosttedkovat zivejsi
kontakt se psem

Zvysujici se mnozstvi pst ve spolecnosti

Humanizace pst a pfistup k nim jako ke ¢lenu
rodiny, nikoliv pouze zviteti

Hrozby:

S nastupujici krizi klesé zajem o on-line kurzy
zamétené na trénink pst

Nizka bariéra vstupu konkurent
Lidé zacali méné utracet za tréninkové produkty
Zvysuji se ceny a je vysoka mira inflace

Strach konzumentt z budoucnosti

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Zjisténé informace zobrazené na Obrazku 6 budou déle pouzity pii vybéru rastovych strategii.
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3.2.4 Vize psichologie.cz

Od vzniku prvniho népadu na jate 2019 se vize firmy zménila. Zpocatku bylo cilem vytvofit
jeden komplexni kurz pro kazdého pejskare. Tento cil vychdzel z vize: “Vse, co potiebujete
abyste svého psa vychovali, v jednom kurzu.” Po ziskavani zpétné vazby se vize upravila na
“Kvalitni a overené znalosti na jednom misté, ke kterym se miize kazdy snadno dostat.” Tato
vize nicméné jiz nevyhovuje ani zakladatelim, ani firm¢, ani nevyjadiuje jasnou predstavu
v budoucnosti, se kterou by bylo snadné se ztotoznit. Proto je v néasledujici kapitole rozvedena
nova vize, kterd bude zohlednéna pti vybéru ristové strategie.

3.2.5 Aktualizace vize

Jak bylo zminéno stavajici vize jiz neni vyhovujici stavu podniku a je tfeba ji aktualizovat.
Aktualizace se opird o metodu IKIGAI a 5x pro¢. Tento proces probihal v uzké spolupraci
s majitelem podniku.

IKIGAI

Nejprve byla aplikovana metoda IKIGAI Podnikéani bylo vzdy snem obou zakladatelli a bylo
jen otazkou ¢asu, nez se do néceho spole¢né pusti. IKIGAI vypada néasledovne:

1. Co milujeme: “Uz od chvile, co se zname sdilime velkou lasku ke zviratum. Chodili
Jjsme spolecné na biologii, cetli casopisy a ve volnych chvilich sledovali dokumenty
o zviratech. Na kterékoliv spolecné dovolené jsme vzdy vyhledavali mistni zvireci
“atrakce” - zoologické zahrady, rezervace, mista s divokou zveri atp. Sledovali jsme,
Jjak prostory pro zvirata vypadaji, co rikaji informacni cedule a poburovali jsme se nad
dalsimi navstévniky, kteri se neuméli chovat — jednou fotili s bleskem netopyry (ve tmé),
podruhé mlatili do ochrannych plexiskel, jindy krmili cizi zver. Ostatné i my jsme diive
krmili cizi ovce chlebem. Ale jak jsme zjistili, Ze je tim miiZeme i zabit. Poté jsme si
poridili spolecného psa a téchto aha-momentii jsme zacali objevovat tisice. Milujeme
sveho psa, ale milujeme také sebe a chtéli jsme Zit spolecné v harmonii. Laska ale
nestacila. Potrebovali jsme znalosti. A jak jsme je zacali hledat, objevili jsme zcela
neuvéritelny svet. Vychova a trénink psu nas zcela pohltily,” popisuje zakladatel firmy
Tomas Nushart (2022).

2. Co svét potiebuje: “Svét potrebuje propojit lasku s vedomostmi. Tak jako jsme my drive
nevedeli, jak vychovat vlastniho psa, existuje spousta takovych jako jsme my. Dnes
a denné kolem sebe vidime pejskare, kteri svym psem nedokazi komunikovat, nerozumi
mu, a maji s nim problémy. Dostupnost opravdu kvalitnich informaci vsak neni
dostacujici (Nushart, 2022).” Dle slov majitele je v CR obrovska tradice kynologickych
spolki, ktefi vSak misto sledovani modernich vyzkumi a metod, slepé zistavaji
u zastaralych praktik, které zbytecné zneuzivaji psi schopnost “odpustit svému majiteli
prakticky cokoliv”, a divaji se na psa z pohledu vyvracenych teorii. A pravé to svét
potiebuje — vzdélané majitele pst, ktefi se svym psem dokdzi zit zodpovédné.
Zodpovédné jak vici svému psovi, tak viici okoli, ve kterém se psem Ziji.

3. Co nas uzivi: Diky trendu humanizace domacich mazlicka a zvySujiciho se poctu pst
v domdacnostech trh pro psi produkty existuje. To 1ze dokazat i na datech podniku, ktery
za tfi roky vyrostl na obrat 3,5 mil. K& “Otazkou bylo, jak moc budou lidé ochotni
utrdacet za vzdelani. Proto jsme vyrazili do terénu. Ptali jsme se pejskarii kolem sebe,
ptali jsme se psich trenéru, divali jsme se na ceny psich skol, knih a hledali jsme, jestli
Jsou lidé ochotni za takovou véc zaplatit. Prvni vydany kurz byl nasim MVP, kterym
Jsme zjistili, Ze trh tu skutecné je,” fika Nushart (2022).
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4. V ¢em jsme dobri: Kombinace know-how a pracovnich zkuSenosti zakladateli
ptredstavuji silnou stranku podniku.

Na zéklad¢ této metody je patrné, Ze zakladatelé¢ vybrali vhodny obor podnikani, ktery
kombinuje lasku ke zvitatiim, ochotu lidi za néj platit, odborné know-how a vizi toho, Ze by se
m¢él zplsob trénovani inovovat dle novych védeckych poznatki a metod.

5x Proc?

Metoda 5x pro¢ navazuje na IKIGAI v kontextu aspektu, ¢im chce podnik ménit svét. Na

zaklade toho vznikla otazka: “Pro€ je psa trénovat pomoci natlaku,” kterd je patrna na Obrazku
7.

Obrazek 7 Metoda 5x pro¢ aplikovana na otazku Pro€ se trénuje stale pomoci natlaku

Proc se trénuje stale pomoci natlak —>  Protoze ma4 silnou historickou tradici.

Pro¢ to ma silnou historickou tradici? Protoze lidé nevédi, jak to délat jinak.

Proc to nevi? Protoze informace nehledaji.

Proc jim ptijde v potadku psa trestat, kdyz

o 1o
Pro¢ informace nehledaji? o e

RV RV RY X

ProtoZe neexistuje spolecensky tlak na

L. " Lo
Proc jim to piijde v poradku? trénink bez natlakuy.

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Vysledky této metody naznacuji smér, kterym by se nova vize méla ubirat. Jak je vidét na
Obrézku 7, hlavnim “proc¢” je “Protoze neexistuje spolecensky tlak na trénink bez natlaku.”
Pokud ma dojit k celospolecenské zméné, musi se metody dostat k daleko vice lidem a daleko
rychleji. Ukazat, Ze lze trénovat psa bez natlaku. Ukazat, Ze neni v pofadku psa ¢i jiné zvife
trénovat z pozice moci a sily.

Na zakladé téchto dvou metod byly navrzeny tfi formulace vize firmy:

1. Kdyz se rekne force-free trénink, fekne se psichologie.cz - tato varianta zni pekné,
nicméné nema dostatecné silny emocni naboj. TéZko se s ni ztotoziuje a zdlraznuje
ambice firmy, nikoli hlavni cil — tedy vymytit metody zalozené na natlaku.

2. Kazdy pes ma moZznost zaZit moderni trénink — tuto variantu pouziva jiny psi trenér.
Cilem vS$ak neni, aby pes zazil, ale zil. Nezda se tedy byti dostate¢n¢ ambicidzni.

3. VSichni psi budou trénovani pomoci force-free tréninku — tfeti a pro majitele
nejpiijatelnéjsi varianta. Je ambicidzni, ale ne neredlnd. Nedivd se sice na problém
o¢ima lidi, ale tak je to ve vysledku spravné. Firma chce piisobit jako psi advokat tak,
aby se lidé¢ stali jejich nejlepSim ptitelem.

Po dohod¢ s majitelem podniku tedy byla vybrana vize “Vsichni psi budou trénovani pomoci
moderniho tréninku, force-free.”

3.3 Analyza konkurence

Nebot’ je podnik ovliviiovan také vnéjsim prostfedim, byla vytvoifena analyza konkurence. Pro
analyzu konkurence byly vybrany kategorie, které jsou na tomto trhu vyznamné. Jsou jimi:
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podnik, webova prezentace, ndkupni proces, online marketing, vzdélavaci kurzy a obsah kurzt.
Hodnotici Skéla je v rozmezi 0—10, kde 0 je nejméné a 10 je nejvice. Dulezité je zminit, Ze se
jedna o hodnoceni z pohledu zakaznika. Proto naptiklad u kategorie ceny znamena ¢im vyssi
Cislo, tim mensi cena pro zékaznika. Kazda kategorie je rozdé€lena do podkategorii. Analyza
konkurence je znazornéna v Tabulce 1.

Tabulka 1 Analyza konkurence trhu s on-line kurzy pro majitele pst
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Kvalita brandu 9 8 3 . 10 4 4 4 9 6,4
Podnik ; . -
Zakaznici 9 10 4 5 2 3 6 9 6,0
Prodejni funkce 8 7/ 6 2 4 9 2 5,9
Webovh Vizualni kvalita 10 6 8 8 3 7 6 3 6,4
prezentace | !
Blog / Obsah 10 10 0 3 4 3 9 0 4,9
Slozitost nakupu 9 8 7 9 3 4 6 8 6,8
Nékupnf Komunikace 6 7 5 7 4 5 5 7 5,8
proces
Cena 5 5 7 1 9 8 6 5 5,8
Facebook stranka 7/ 10 1 8 4 5 6 6 5,9
Online Facebook skupina 4 10 0 5 2 3 1 10 4,4
marketing  |nstagram 9 4 0 10 1 3 6 1 4,3
YouTube 7 8 0 1 4 3 4 3,8
Cetnost 10 8 7 2 3 4 5 7 5,8
Vzd&lavac Reference zakazniku 10 8 3 10 6 5 5 10 74
kurzy
Pristup ke kurzu 9 8 9 9 3 4 8 9 7,4
Prednasejici 10 5 5 10 9 10 6 9 8,0
. Kvalita projevu 10 5 2 10 8 8 7 8 7,3
Obsah kurza S - - -
Vizualni obsah 10 5 2 10 5 5 5 7 6,1
Doprovodné materialy 7 5 0 8 2 5 4 7 4,8
|celkové hodnoceni | 84 | 73 | 37 | 71 | 39 | 49 | 56 | 64 | 59

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak lze z Tabulky 1 vycist, vybrany podnik se umistil na nejvyssi ptic¢ce, o bod nize je Online
psi Skola a poté Psi trénink. NiZe jsou jednotlivi konkurenti kratce popsani.

Psichologie.cz (vybrany podnik) - hodnoceni 8,4

Vybrany podnik ziskal dle této analyzy nejvyssi hodnoceni. Jeho silnou strankou je vysoka

nabidka kurzii, vysokd hodnoceni zdkaznik, a 1 jejich pocty. Slabou strankou je Spatna prace
s FB skupinou a komunikace v ramci nakupniho procesu.

Online psi Skola — hodnoceni 7,3

Tento konkurent spustil svlij prvni kurz pét mésict pfed vybranym podnikem. Nejsilngjsi
strankou tohoto konkurenta je prezentace na socialnich sitich, online marketing a jeho spojeni
s nejvetsi Ceskou psi youtuberkou. Jediny konkurent, ktery mé vice zdkaznikli nez zkoumany
podnik. HorSi hodnoceni ma v kategorii Obsah kurzi. Oproti ostatnim konkurentim ma

38



rozsahly e-shop. Jedna se o nejvétsiho konkurenta vybraného podniku, predevsim ve schopnosti
prodavat kurzy.

Psi trénink — hodnoceni 7,1

Konkurent na trh vstoupil az po vybraném podniku. Stoji na silné znacce svého majitele. PySni
se vysokou kvalitou kurzli jak po obsahové strance, tak provedenim. Kurzy jsou ze vSech
zkoumanych konkurentl nejdrazsi, s ¢im je spojen nizsi pocet zakaznik.

Kristyna Dostalkova — hodnoceni 6,4

Tento konkurent je na trhu déle nez vybrany podnik. Jeho nejvétsi konkurencni silou je velka
vlastni komunita majitel pst. Konkurent stoji na znamé a kvalitni trenérce, nabizi zakazniklim
kvalitni a dobfe hodnocené kurzy. Slabsi strankou je samotny web, ktery ma prodejni funkce
na nizké urovni.

Pejskarina — hodnoceni 5,6

Tento konkurent je na trhu déle nez vybrany podnik. M4 velmi dobfe postaveny web, ktery ma
prodejni funkce na vysoké urovni. Jeho silnou strankou je blog. V ostatnich kategoriich se
pohybuje kolem primérmnych hodnot.

ABS Skola — hodnoceni 4,9

Konkurent na trh s on-line kurzy vstoupil ve stejné dobé co vybrany podnik. Ve vétsSing
kategoriich se pohybuje kolem primérnych hodnot. Zdkaznikovi nabizi kurzy za nizkou cenu
a prednasejici maji vysokou kvalitu.

JdeTo Team — hodnoceni 3,9

Konkurent na trh s on-line kurzy vstoupil az po vybraném podniku. Silnd stranka tohoto
konkurenta spociva v kvalitnich lektorech a cené¢ pro zdkaznika. Prodejni schopnosti

cw v

Psi univerzita — hodnoceni 3,7

Tento konkurent na trh vstoupil az po vybraném podniku. Jeji provozovatel do té¢ doby
provozoval franchisu psich cvicaka. Kurzy maji nizkou kvalitu, stejné tak on-line marketingové
kanaly. Konkurentova nejsilnéjsi stranka je dobte postaveny a uzivatelsky piivétivy web.

Tato analyza také nabizi informaci, které kategorie jsou na vybraném trhu dulezité. Dle
pramérného hodnoceni celé kategorie v Gplné€ pravém sloupci Ize fici, ze je pro tento trh dilezita
moznost pristupu ke kurzu, reference zakaznikl, kvalita prednésejicich a jejich projevu
a slozitost nakupu. Pro vybrany podnik je diilezité, Ze ve vSech téchto kategoriich hodnocen
velmi kladné. Je také patrné, ze byt ma nejvyssi hodnoceni, je zde i1 velky prostor pro zlepsSeni.

3.4 Produkty a sluzby pro majitele psi

Trh s produkty a sluzbami tykajicich se tréninku pst nepatii mezi velké trhy. Jak vyplynulo
z teoretické Casti, majitelé domacich mazlicki utraceji predevsim za krmivo a ostatni produkty
jsou daleko za nimi. Oblast tréninku, kterd hned na prvni pohled nepiedstavuje mandatorni
naklady, je v kombinaci s ¢asovymi naroky na majitele jen mensi ¢asti rozpoctu na domaciho
mazlicka. Pfesto tento niche trh nelze ptehlizet. A vybrany podnik v ramci své segmentacni
strategie mifi prave na n¢j.

Do zékladnich produktii tohoto trhu 1ze zatadit skupinové lekce na cvicaku pro psy, individudlni
lekce s trenérem, knihy, vycvikové pomucky, on-line kurzy, ptfedplatna podcastl, psi tdbory,
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socializa¢ni prochazky, on-linové vyzvy, webinafe, psi soustfedéni a riizné off-line vzdélavaci
akce jako jsou seminafe ¢i workshopy. Neexistuji vSak centralizovand data, ktera by mapovala,
které z nabizenych moznosti lidé vyuzivaji. Pro tyto ucely vznikl kvantitativni dotaznik, ktery
se na to pokusil najit odpoveéd'.

3.5 Kvantitativni dotaznik s cilovou skupinou

Cilem kvantitativniho dotazniku bylo ziskat zékladni ptehled o preferencich a pottebach cilové
skupiny a zhodnotit, kterym smérem se v ristu podniku ubirat. Jak jiz bylo popséano v metodice,
dotaznik byl k cilové skupiné dodan elektronicky prostfednictvim socidlnich siti Facebook
a Instagram a byl zvefejnén také ve FB skupiné Ziju s reaktivcem, prostor pro majitele
reaktivnich pst, kde se, dle informace od majitele podniku, nachdzi velka ¢ast cilové skupiny.

Dotaznik obsahoval 7 otazek, z toho byly 3 identifikacni, 2 uzaviené a 2 oteviené. Dotaznik
vyplnilo celkem 177 respondentti, z toho 174 Zen a 3 muzi. V tomto piipad¢ je velké mnoZzstvi
Zen piinosem, nebot’ podnik cili pfevazné na Zeny. Z respondenttl Zije 36,7 % ve mésté, 39,5 %
v krajském mésté a 37,8 % Zije na vesnici.

3.5.1 Preference produkti a sluzeb

Prvni otazka zjistovala, jaké produkty a sluzby pejskaii ve spojitosti s tréninkem pst vyuzivaji.

Jak je vidét na Grafu 1 byly nabizeny nejcastéjSi zpusoby, jak se cilova skupina dostava
k informacim o tréninku.

Graf 1 Jaké produkty ¢i sluzby jste v souvislosti s tréninkem psti n¢kdy zakoupili?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Byt je stale zazité, Ze pro vychovani psa je tfeba chodit na skupinové lekce na cvicaku, je vidét
1 oblibenost individualnich lekci. Zajimavé vSak je, Ze z Grafu 1 vyplyva, Ze 20 % respondentil
se dokonce skupinovym lekcim vyhyba a ani je neplanuje koupit. Pro tento jev jist¢ hraje fakt,

40



ze Cast respondentil vlastni reaktivniho psa, ktery potiebuje individudIngjsi ptistup. Tento fakt
je urcen zptuisobem distribuce dotazniku pravé mezi majitele téchto psa.

Dtlezitym zjiSténim je stdld oblibenost knih. 94,9 % respondentii knihu alespont jednou
zakoupila a vétSina knihy kupuje opakované. Frekvence nakupi se li§i. Oproti tomu stoji
polozka ptedplaceni podcasti. V teoretické casti byl popsan trend, ktery poukazoval na
zvySujici se oblibenost placené¢ho obsahu. Dotaznik tento fakt zatim nepotvrzuje. Necelych 52
% podcast ani nezvazuje zakoupit. Nelze vSak opomenout fakt, ze 28,3 % respondentli ndkup
zvazuje, a urcity potencial tu tedy je.

Vzdélavaci akce maji obdobny potencial mezi novymi zakazniky jako mé podcast. Nicméné je
zde vyrazné vyssi pomér lidi, kteti tento produkt jiz zakoupili, ¢i opakované kupuji, konkrétné
se jedna o0 62,1 % respondent.

V ramci zpracovani dat byla hleddna i spojitost mezi mistem bydlisté a preferencemi

jednotlivych produktl. Spojitost vSak nebyla nalezena a Ize se tedy domnivat, ze cilovou
skupinu spojuje néco jiného nez zrovna misto bydliste.

3.5.2 Potieby respondentii

Druhé otazka zjistovala cil, se kterym respondenti produkty a sluzby nakupovali. Respondenti
méli moznost vybrat vice odpovédi. Zastoupeni jednotlivych odpovédi je vidét na Grafu 2.

Graf 2 S jakym cilem jste tyto produkty ¢i sluzby kupovali?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak je vidét na Grafu 2, lidé nejCastéji vyhledavaji vzdélavaci akce a produkty predevsim proto,
aby se dozvédéli néco nového. Druhym nejcastéjSim diivodem je jiz existujici problémové
chovani, které chce spotiebitel vyftesit. Jako tieti se pak umistila potfeba vychovat §tén¢.
Celkem 85 lidi, tedy 48 % respondentil, vyhledavé vzdélavaci akce, kde ma moznost seznamit
se s dalsimi pejskafi ¢i mluvit s lidmi, ktefi fesi podobny problém. To je pro podnik, ktery nabizi
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pouze online produkty, vyznamné zjisténi, se kterym je vhodné déle pracovat pii volbé rustové
strategie.

Cilem této otazky bylo také zjistit vyznamnost skladani kynologickych zkouSek mezi
respondenty. Jak vysledky ukazuji, jedna se o vyznamny aspekt jen pro 17,5 % respondentt
v ramci cilové skupiny vybraného podniku.

3.5.3 Témata, ktera jsou pro respondenty aktualni

Pro zjistovani aktualnich témat byla vyuzita otazka s otevienymi odpovéd'mi. Diky tomu bylo
pokryto daleko S§irSi spektrum odpovédi, nez by bylo s otdzkou uzavienou. Na otazku
odpovédelo celkem 145 respondenti. Na zaklad¢ odpovedi bylo definovano 50 témat, ktera
respondenti aktualné teSi. Na Grafu 3 jsou znazornéna témata, ktera zajimaji alespon 10
respondentt.

Graf 3 Jaké konkrétni téma vas nyni ohledn¢ zivota se psem zajima?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak je z Grafu 3 vidét, nejsilnéjSim tématem je pfivolani psa, druhym reaktivita psa a tietim
Stékani. Tématy, ktera se nad 10 respondentd nedostala, jsou naptiklad separacni iizkost, prace
s voditkem, komunikace, zdrojové chovani ¢i pes a dité. Vysledky této otdzky mohou mit
prakticky vyznam pro vybér témat dalSich produkta.

3.6 Porovnani ristovych strategii

Na zaklad¢ ziskanych informaci z dotazniku, analyzy podniku i1 poznatkti z teoretické ¢asti se
nyni miizeme posunout k samotnym ristovym strategiim, které se podniku nabizi.

3.6.1 TrZni penetrace

Zakladnimi produkty podniku jsou v tuto chvili on-line kurzy, které jsou nabizeny na trhu
majitell psii. Z analyzy piimé konkurence vyslo najevo, ze podnik se drzi v Cele a mé nejvyssi
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bodové hodnoceni. Pro zvySovani trzniho podilu by se musel podnik zaméfit na zlepSeni
dilezitych metrik webu, a pfedevsim zlepSit konverzni pomér webu. Dle vytvofené analyzy
webu se podnik miize zaméfit na optimalizaci rychlosti pro mobilni zafizeni, zlepSit
vyhledavani, nabidnout bezplatnou sluzbu pro doporuceni konkrétniho kurzu konkrétnimu
zékaznikovi ¢i zatadit chatbota pfimo na web. Z analyzy konkurence viz Tabulka 1 lze také
doporucit zaméfit se na budovani komunity pomoci vlastni FB skupiny, kde maji ostatni
konkurenti navrch. Podnik by také mohl posilit v poprodejni komunikaci se zékaznikem.

3.6.2 Rozvoj trhu

Vzhledem ke specifiku nabizenych produktli, jsou moznosti rozvoje trhu znaéné¢ omezené.
Podnik jiz nyni nabizi kurzy i pro majitele kocek a podle webu jiz brzy i pro majitele koni.
V ramci rozvoje trhu by vSak bylo vhodné vyhledat nové zékazniky pro jiz existujici psi kurzy.
Zde se nabizi moznost nalézt dal$i prodejni kanal. Nabizi se napiiklad dog-friendly kancelate.
Tedy pracoviste, kterd svym zaméstnanctim nabizi jako benefit moznost brat svého psa do
prace.

Pro tyto ucely byla polozena otdzka viz Tabulka 2 mezi respondenty druhého kvantitativniho
dotazniku, ktery byl distribuovan prostfednictvim sociélni sit¢ LinkedIn a pfimého oslovovani
dog-friendly firem. Na dotaznik odpovéde€lo celkem 90 lidi, ktefi maji moznost svého psa brat
do prace.

Tabulka 2 Ocenili byste, pokud by vam zaméstnavatel zprostfedkoval zvyhodnéné ceny na vzdélavaci
psi kurzy dle vlastniho vybéru?

Odpoveéd’ Cetnost Relativni Cetnost
Velmi bych ocenila/a 45 50,0 %
Ocenil/a bych 21 23,3 %
Spise bych neocenil/a 3 3.3%
Viibec bych neocenil/a 6 6,7 %
Nemam nazor 15 16,7 %
Celkem 90 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Z Tabulky 2 je patrny zdjem zaméstnancti dog-friendly firem o benefit v podobé zvyhodnénych
cen na vzdélavaci kurzy. Celych 50 % respondentii dokonce odpovédeélo, ze by takovy benefit
velmi ocenili. Je vSak otazkou, zda se skutecné jedna o novy trh. V tomto ohledu by se dalo
mluvit spiSe o novém prodejnim kanalu, ktery ve vysledku mifi na stejné uzivatele produktu.

V ramci rozvoje trhu existuje také varianta vstupu na zahrani¢ni trh.

3.6.3 Rozvoj produktu

Strategie rozvoje trhu v tuto chvili nabizi fadu moznych cest. Podnik je jiz mezi majiteli pst
etablovan, znaji ho a vnimaji jeho kvalitu. Dobrou cestou by tedy mohlo byt vyuzit pozici na
trhu s tréninkovymi produkty a zékazniktim nabidnout produkty jiné, nové.

Zde se nabizi odrazit od vysledkl dotaznikového Setieni. Jak je vidét na Grafu 1, mezi majiteli
pst jsou popularni individudlni lekce s trenérem, skupinové lekce na cvicaku, knihy a off-line
seminaie a workshopy. Dle konzultace s majitelem se bude prace dale zamétovat na knihy

v ee

lidem nabizi jak individudlni, tak skupinové tréninky.
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Kniha a na ni navazany e-shop

Na trhu existuje mnozstvi titull, které se tréninkem psti zabyvaji. Maji vSak dva zasadni
problémy. Bud’ jsou pro laiky velmi téZce stravitelné, nebo piedstavuji zastaralé metody, které
jdou proti presvédceni majitele podniku. V dobé psani této prace byla navic zvefejnéna
informace, ze majitel firmy knihu pisSe. A piSe ji pod nakladatelstvim Jan Melvil Publishing,
které je znamo vysokou kvalitou svych knih jak po obsahové, tak formalni strance.

Prodej samostatné knihy by vSak nebyl dostate¢nym rozvojem produktu. Z tohoto ditvodu bude
v pozd¢jsi Casti rozveden vznik a spusténi e-shopu.

Vzdélavaci seminare a workshopy

Druhou cestou, kterou se mtize podnik vydat jsou vzdélavaci off-line seminare a workshopy.
Pro tuto cestu hraje 1 fakt, Ze 48 % respondenti vyhledava vzdélavaci akce, kde md moZnost
seznamit se s dalSimi pejskafi ¢i mluvit s lidmi, kteti fesi podobny problém. Tuto potiebu
podnik zcela nenaplnuje.

Vneseni VR do tréninku psi

Dalsi variantou rozvoje produktu je moznost vytvotit produkty postavené na virtualni realité,
jak bylo zminéno mezi ptilezitostmi ve SWOT analyze. Tyto technologie jsou ve vzdélavani
Jiz pouzivané, ale v tréninku psii zatim nejsou. Y by dokazali spotiebiteltim zprostfedkovat
napiiklad komunikaéni lekce psi, prace s agresivnimi psy a dal$i témata, jejichz vyuka miize
byt pro spottebitele stresuji nebo zbytecné nebezpecna pro trénované psy.

3.6.4 Diversifikace

Dalsi moznosti piinasi i strategie diverzifikace. Podnik by mohl vyuzit své stavajici know-how,
tedy jak znalost trhu majiteld psi, tak expertizu v samotném tréninku psti. Pro tuto chvili byly
definovany dva trhy, kterymi by se podnik mohl ubirat.

Soukromy sektor — dog-friendly kancelare

V CR existuji podniky, které svym zaméstnanctim nabizi moznost brat svého psa do prace. To
bylo zminéno jiz v souvislosti s ristovou strategii rozvoje trhu. Ristovou strategii by v tomto
kontextu mohl byt vznik novych produkti, které by byly nabizeny pravé t€émto firmam.

Verejny sektor — moderni psi hiisté

Vzhledem ke zvySujicimu se poctu psti a domacnosti, které psa vlastni, fesi obce problémy s tim
spojené. Vchazi v platnost vyhlasky omezujici pohyb psii, povinnost uklizet po psovi a dalsi.
Vefejnost na obce zaroven vyviji tlak, aby existovala mista, kam by se psy mohla chodit. Mista,
kde se psy mohou pohybovat na volno. Pro tyto ucely vznikaji psi hfisté. Se svolenim majitele
probéhla na Instagramu podniku anketa mezi fanousky, jak vyuZzivaji psi hfisté. Na anketu
odpovédelo celkem 105 respondentii z fad fanouSkt podniku viz Tabulka 3.
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Tabulka 3 Jak vypada vase navstéva na psim hfisti nejCastéji?

Odpovéd’ na otazku Cetnost Relativni Cetnost

Aktivné trénujeme (povely, posluSnost...) 42 40,0 %
Pes je na volno a ja na néj dohlizim 32 30,5 %
Zkou$im psa navadct na agility prekazky 26 24,8 %
Pfipravujeme se na agility zdvody 5 4,8 %
Celkem 105 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak 1ze vy¢ist z Tabulky 3, vétSina lidi vyuziva prostor pro volny pohyb psa a aktivni trénink.
Samotné¢ agility prekazky, které jsou v tuto chvili sttedobodem psich htist, pouziva pouze 30 %
respondentt a z toho pouze 4,8 % vi, jak je pouzivat. Z nasledného rozhovoru s majitelem
podniku, psim trenérem vyslo najevo, ze agility prekazky vyskytujici se na vetejnych hiistich
jsou casto ve Spatném technickém stavu a znamenaji pfimé riziko vzniku trazu psa. Neznali
lid¢ také dle jeho ndzoru Casto nevi, jak prekdzky pouzivat.

Z tohoto divodu se nabizi moznost diversifikovat na B2G trh.

3.7 Volba produktii a sluzeb

V predchozi kapitole byly popsany ctyfi typy ristovych strategii dle Ansoffovy matice
v kontextu vybraného podniku. Jako prvni byla popsana strategie penetrace, jejiz cilem je zvysit
trzni podil na vybraném trhu. V kontextu této strategie je tieba pfipomenout, Ze se mezi
hrozbami ve SWOT analyze nachazi aktudlni hrozba zmensSujiciho se zajmu o on-line kurzy
a trend niz§iho utraceni zadkaznik za tréninkové produkty. Trh s on-line kurzy pro majitele pst
klesa a je zde velké riziko, Ze by se vlozené zdroje nemusely za aktualni situace vratit. Z téchto
davodi nebude tato strategie dale rozvadéna.

V ramci strategie rozvoje trhu byla popsana moznost nabizet on-line kurzy prostiednictvim
dog-friendly kancelafi. Druhou variantou byla moZznost vstupu na zahrani¢ni trh. Pro ten by
bylo tfeba pielozit, ptredabovat ¢i otitulkovat kurzy. Pfredevsim by se vSak jednalo o Casové
velmi naro¢nou strategie, nebot’ by bylo tfeba analyzovat zahrani¢ni trhy, zjistit vztah jejich
obyvatel ke psiim, ekonomickou situaci atp. Vzhledem k slabé strance podniku v oblasti
pozornosti majitelti nebude tato strategie dale rozvijena.

V rlstové strategii rozvoje produktu byly navrzeny varianty tfi: off-linové vzdélavaci akce,
e-shop a produkty pro VR. Posledni varianta pfedstavuje pro podnik finanén¢ velmi narocnou
strategii a neni tedy dale rozpracovana. Oproti tomu dv€ prvni varianty, tedy vzdélavaci akce
a e-shop rozvedené dale budou, nebot’ vSechny hlavni produkty podnik doposud smétoval do
on-line prosttedi. Jednalo by se tedy o vhodné doplnéni stavajicich aktivit a rozlozeni rizika.

Strategie diverzifikace nabizi moznosti vytvaret nové produkty pro nové trhy. Z kratkého
prizkumu vyslo najevo, ze v kontextu vize podniku, by davalo smysl vnést do psich hfist’ prvky,
které by byly bezpecné pro psy, jejich majitele a byly by snadné na vyuzivani. Pro dalsi praci
s touto strategii by bylo tfeba dalSich analyz, které se tykaji vefejné sféry, financi vetejné sféry
a pruzkum vyskytu psich hiist’ a jejich stavu. Pokud by podnik chtél hiisté kompletné prodavat
veetné vyroby, znamenalo by to ziskat nové zaméstnance, ptipadné se spojit se strategickym
partnerem ze stavebnictvi. Produkty pro dog-friendly kanceldie se jevi v tuto chvili jako
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realizovatelné€jsi varianta, nebot’ by podnik mohl vyuzit silnou stranku zkuSenosti zakladatela
z byznysového svéta a vyuzit existujici sit” kontaktd.

3.8 Doporuceni a implementace vybranych strategii

Jak bylo popsano v predchozi kapitole, danému podniku je doporuceno v tuto chvili vyuzit
rustovou strategii rozvoje produktu.

3.8.1 Off-line vzdélavaci akce

Trh se off-line vzd€lavacimi akcemi se nabizi jako vhodné doplnéni k aktudlnim aktivitdm
podniku, které probihaji v tuto chvili vyhradné on-line.

Analyza konkurence

Pro dalsi préci je potieba doplnit analyzu podniku a jejich aktudlnich konkurentt o konkurenty
zaméiujici se svymi produkty na pravidelné vzdélavaci akce. Tato analyza konkurence je
zobrazena v Tabulce 4. Pro analyzu konkurence byly vybrany takové subjekty, které poradaji
takové akce, kam chodi majiteli pst bez pst. Tedy vzdélavaci akce typu prednaSek, seminafi,
workshopti a dalSich.

Tabulka 4 Analyza ptimé konkurence vzdélavacich akci
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pofadatele  7akaznici 5 210 3 6 7 | 55
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Obsah kurz -
Vizualni obsah 8 8 8 8 5 6 7,2
Doprovodné materialy 0 3 2 5 0 2 2,0
|celkové hodnoceni | 7,1 | 5,9 | 68 | 54 | 56 | 68 | 6,2

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak lze z Tabulky 4 vy¢ist, bylo vybrano pro analyzu Sest konkurentti. Ti jsou dale rozvedeni.
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Met konference — hodnoceni 7,1

Tento konkurent jako jediny zprostfedkovava predndsky od zahrani¢nich trenérti. Akce probiha
jednou roéné a stoji za ni vefejné znami psi trenér. Ucastnici ziskavaji p¥istup také do videotéky
jednotlivych prednasek.

Loype — hodnoceni 6,8

Tento konkurent potadd akce pravidelné. Své aktivity sméfuje vice do témat psich sporti.
Krom¢ vzdé€lavacich akci tento konkurent vyrabi tréninkové pomiicky, produkuje podcast,
vlastni e-shop, kavarnu a vzdé€lavaci stiedisko pro zachranaiské psy.

Psonference — hodnoceni 6,8

Tuto konferenci pordda vyznamny cesky e-shop Spokojenypes.cz, diky cemuz ma ptistup
k silnym marketingovym kanaliim cilicim na zdkazniky. Jedna se o siln¢ komercni konferenci
s kvalitnim marketingovym zdzemim. Oproti ostatnim konkurentim jsou niz$i reference
zakaznik a také urovein pfednasejicich ma niz§i znamku.

Pejskarium konference — hodnoceni 5,9

Vibec prvni konference svého typu v CR. Kombinuje komeréni vstupy partnerti a vystupy
trenérii. Soucasti jsou také tvotfivé workshopy. Zatim probéhly dva ro¢niky. Znamost brandu
potadatele je predevsim diky podcastu, ktery produkuje.

FrantiSek Susta — hodnoceni 5,6

Této trenér porada vlastni prednaSky a seminafe po celé CR. Seminéie vede vzdy on, nékdy
spolecné s dalsim odbornikem. Tento konkurent t€zi ze své zndmosti mezi cilovou skupinou.
Slabou strankou jsou prodejni schopnosti a Spatny vizualni obsah.

Dogpower education — hodnoceni 5,4

Nové vznikajici konkurent, ktery doposud uspoiadal jednu vetejnou prednasku. Potadatel je
schopen zajistit kvalitni obsah 1 prednésejici, je vSak limitovan v marketingové komunikace.

Z analyzy konkurence dale vyplynulo, Ze pro ptfipadny vstup na trh s timto produktem je
potieba, aby se podnik zaméfil na vybér kvalitnich pfednéasejicich, potfadal pfednasky na
rtiznych mistech po CR. Stejné jako dal3i pofadatelé, i vybrany podnik se miZe opfit o silny
vlastni brand a mnoZstvi svych stavajicich zakazniki. Cim miiZe oproti konkurenci vynikat je
cetnost akci. Velmi nizce hodnocenou kategorii jsou doprovodné materialy. V tuto chvili nelze
urcit, zda o to maji zdkaznici viibec zdjem. Dulezité je vSak zminit, Ze v tuto chvili na trhu neni
velké mnoZzstvi konkurentl a je mozné se mezi nimi prosadit.

3.8.2 E-shop

Druhym produktem, ktery mize podnik v ramci strategie rozvoje produktu trhu nabidnout, je
prodej fyzickych produkti ptes e-shop. Stejné jako u vzdélavacich akei, i zde bylo nutné
vytvorit analyzu konkurence stavajicich e-shopii viz Tabulka 5. Dilezité je vSak zminit, ze byla
vybrana jen mald ¢ast konkurentii. Vybrané subjekty prodavaji produkty uréené pro force-free
trénink a majiteli se, dle jeho slov, libi (Nushart, 2022).
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Tabulka 5 Analyza konkurence e-shopy s potfebami pro psy
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E-shop
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Video obsah 7 0 4 0 0 0 0 0 0 8 0 1,7
Obsah S
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Blog 8 8 0 9 0 7 7 0 9 10 9 6,1
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Newsletter 5 7 8 6 4 4 6 8 4 8 5 5,9
|celkové hodnoceni | 6,5 | 6,6 | 68 [ 58 | 48 | 58 | 63 | 61 [ 65 | 68 | 66 | 6,2

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak lze vidét v Tabulce 5, urovent konkurence je v psich e-shopech na dobré urovni. E-shopy
nabizi vysoky pocet polozek, weby jsou uzivatelsky ptfivétivé a prodejné stavéné. Produkty
obsahuji popisky, produktové fotky a v nékterych ptipadech 1 videa. E-shopy nabizi pestré
moznosti dopravy i platby. Dilezité je také zminit, ze mezi zkoumanymi podniky chybi nejvétsi
ceské e-shopy jako je Alza.cz, Mall, Spokojenypes.cz, které potteby pro psy nabizeji zrovna
tak. Je zde oteviend moznost konkurencni vyhody v podob¢ doplnéni produktl o edukacéni
videa, jak s jednotlivymi produkty pracovat. Zda to vSak zakaznici oceni by bylo pfedmétem
pro piipadny dalsi vyzkum.

Z teoretické Casti vyvstalo, Ze nejdilezitéjSim typem produkti je v pet e-commerce krmivo pro
psy. Tvoii patet obratu pet e-commerce a zcela nepopiratelné se jedna o produkty mandatorni,
které majitelé¢ psit budou nakupovat bez ohledu na finan¢ni problémy ¢i ekonomickou krizi.
Samoziejmé je mozné zaznamenat zmény v nakupnim chovani, které se tykaji zvySeného zajmu
o privatni znacky a nakupu zbozi ve slevach, jak bylo popsano mezi trendy v teoretické ¢asti.
Do rozhodovani zde vstupuje také vize spolecnosti, kterd se zamétuje ptimo na metody force-
free tréninku. Vzhledem k tomu, ze krmivo s vizi nesouvisi, je zde vysoky pocet konkurentti
a vzhledem k naro¢nosti na financni a prostorové zdroje, neni dale doporucovano stavét e-shop
pravé na krmivech. Podnik by vstoupil na vysoce konkurenéni trh, kde by bylo naro¢né se
odlisit od konkurence a nedokazal by konkurovat cenou, kvalitou ani uzkym zaméfenim, které
pokryvaji pravé zkoumané podniky z analyzy konkurence ¢i dalsi subjekty na trhu.

Pokud by chtél vybrany podnik vstoupit mezi e-shopy s tréninkovymi pomickami, musel by se
jasn¢ odlisit. Najit svou konkuren¢ni vyhodu. I v tu chvili by mu byli konkurenty velké e-shopy,
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pro které jsou tréninkové pomiicky jen Casti celkového obratu, ale ptesto je prodavaji. Jak bylo
diive zminéno, majiteli podniku vychazi kniha. Nabizi se tedy moznost nejprve vyzkouset
fungovani e-shopu s fyzickymi produkty, jeho logistiky, administrativy, baleni a dalSich
procest na jedno-produktovém e-shopu, kde by se prodavala pouze kniha majitele. Jako
konkuren¢ni vyhoda zde miize byt moznost ziskat s koupi knihy také podpis autora, ¢imz by se
e-shop mohl odlisit od dalSich e-shopti.

3.8.3 Implementace

Samotnéa implementace by byla jiz v rezii podniku. Podnik mutze strategii implementovat sam
pomoci vnitinich zdroja ¢i vyuzit sluZeb externi firmy. Pro implementaci je doporuceno nejprve
spustit jedno-polozkovy e-shop, ktery predstavuje otestovani procest a pripadné vybudovani
finan¢nich prostiedkli pro vicepolozkovy e-shop. Poté mtize podnik zaCit organizovat také
fyzické vzdelavaci akce pro pokryti potteby lidi fyzicky se setkdvat a diskutovat s dal§imi lidmi.

3.8.4 Navrh ak¢niho planu

Soucasti doporuceni je dale popsano doporuceni akéniho planu pro produkt vzdélavacich
piednasek a pro jedno-produktovy e-shop.

Ak¢éni plan prednasky
Ak¢ni plan pravidelnych prednéasek je rozdélen do Ctyt fazi. Prabéh vSech fazi je treba

monitorovat, hodnotit a upravovat dle zji§téné reality. Pro vybér témat prednasek podnik mtize
vyuzit vysledky dotazniku zobrazené v Grafu 3.

— Faze 1 Priprava koncepce: Cilem této faze je ptiprava koncepce vzdélavacich akci.
Cilem je odpovédét na otazky kdo bude prednaset, jaké vzdélavaci bloky budou vyuzity
a co bude jejich funkce, kde a jak ¢asto by v idedlnim ptipadé mély vzdélavaci akce byt.
Odhadovana doba této faze je 1-2 meésice.

— Faze 2 Pripravna faze: Cilem této faze je naplanovat prvni vzdélavaci akci dle
vymyslené koncepce z piedchozi faze. Naplanovat prostor, datum a cas, domluvit
prednasejici, zacit prodavat vstupenky, zajistit pomiicky a dal$i zdroje, které byly
identifikovany v ptfedchozi fazi jako potfebné. Odhadovana doba této faze je 2-3
mesice.

— Faze 3 Realizace prvni vzdélavaci akce: Cilem této faze je otestovat definovanou
koncepci z faze 1 v praxi, realizovat akci napldnovanou ve fazi 2 a ziskat financni
prostiedky pro realizaci nasledujicich vzdelavacich akci. Pribéh této faze byl definovan
ve fazi predchozi.

— Faze 4 Uprava koncepce: Cilem je zpracovani zpétné vazby z piedchozi fize a jeji
zapracovani do celkové koncepce. Cilem je vytvoiit dokumentaci vzdélavaci akce, na
zakladé které budou organizovany vSechny vzdélavaci akce nasledujici.

Pro realizaci planu je tfeba plan doplnit o terminy, zodpovédné osoby a potiebné zdroje pro
jednotlivé kroky.

Ak¢ni plan e-shop

Ak¢ni plan e-shopu pro knihu je rozdélen do Ctyt fazi. Pribeh vSech fazi je tieba monitorovat,
hodnotit a upravovat dle zjisténé reality.
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— Faze 1 Pripravy e-shopu: Cilem této faze je upravit stavajici e-shop stavény na
virtualni produkty na prodej fyzickych produkti do uréen¢ho data spusténi e-shopu.
V této fazi se podnik pfipravuje na spusténi e-shopu. Vytvaii zadani a zadava ho
poskytovateli IT sluzeb. Vybird zptsoby platby a dopravy. Rozhoduje o cen¢ dopravy
a baleni. Piipravuje podklady pro popis produktu, dodava produktové fotografie a videa.
Rozhoduje o zplisobu baleni a objednava balici material. Objedndva knihy do zasoby
a domlouva platebni podminky. V pribéhu této faze je nutnd kontrola jednotlivych
¢innosti a testovani technického feSeni pred ostrym spusténim. Odhadovana doba této
faze je 1-2 mésice.

— Faze 2 Spusténi e-shopu: Cilem této faze je spustit prodej. V této fazi podnik testuje
vytvofené procesy na ostrém provozu se zakazniky. Dochazi k ziskévani objednévek,
jejich vyfizovani a odesilani. Podnik spousti aktivity marketingové komunikace.
Oslovuje potencidlni obchodni a marketingové partnery. Knihu podnik komunikuje
prostiednictvim socialni siti, placenych reklam a médii. V ramci této faze podnik
generuje prvni zisk a zjist'uje, zda se investice prvni faze vyplatila. Odhadovana doba
této faze je 1 mésic.

— Faze 3 Optimalizace procesi: Cilem této faze je zefektivnit nastavené procesy
e-shopu. Zjistuje zpétnou vazbu od zdkaznikd. Ziskdva data o nakupnich cestach
a zakaznicich. Reviduje logistické cesty a procesy vyfizovani objednavky. Cilem je také
zautomatizovat cely proces. V priibéhu této faze je e-shop stale aktivni a dale generuje
podniku piijmy. Zde mize vzniknout i dalsi zadani pro IT oddéleni. Odhadovana doba
této faze je 2—4 mésice.

— Faze 4 Rozsiteni produktové nabidky e-shopu: Pii vstupu do této fadze ma podnik
funk¢ni e-shopové feseni, které vyhovuje jeho potfebam. Ma automatizované procesy,
zaplacenou investici z pfipravné faze a penize vygenerované prodejem knihy. V této
fazi podnik provadi analyzu trhu, podniku a zjist'uje, zda je vhodna doba na rozsiteni
e-shopu, jak ho bude financovat a dalsi strategické otazky.

Pro realizaci planu je tfeba plan doplnit o terminy, zodpovédné osoby a potiebné zdroje pro
jednotlivé kroky.

3.8.5 Doporuceni

Vzhledem k tomu, Ze se podnik pohybuje na malém trhu se vzdélavacimi produkty, doporucuji
jednotlivé produkty zavadét ve zjednodusené formé a pomoci zékaznického testovani je
upravovat a zdokonalovat. V tuto chvili je podniku doporuc¢eno zaméfit se na spusténi e-shopu
stavajici know-how a technické zazemi stavajiciho e-shopu pro virtudlni produkty. V dalsi
kapitole tedy jiz nebude dale rozvadéno organizovani vzdélavacich akei.

3.9 Realizovatelnost a analyza rizik

Posledni kapitola analytické ¢asti je zamétena na realizovatelnost a analyzu rizik pro spusténi
e-shopu s knihou majitele. Ke kazdému definovanému riziku je ptifazena pravdépodobnost od
zévaznosti rizika. To mlZze nabyvat hodnot 1, 2, 4, 8 a 16, kde 16 reprezentuje nejvyssi
zévaznost. Hodnota rizika je sou¢inem téchto hodnot. Jak je vidét v Tabulce 6, je pouzité také
barevné oznaceni jednotlivych rizik. Nejvyznamnéjsi rizika s hodnotou nad 30 jsou oznacena
cervengé, stiedné vyznamnad rizika v rozsahu hodnot rizika od 10 do 30 jsou oranzové a nejméné
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vyznamna rizika s ohodnocenim do 10 jsou zelen€. Na prvni pohled l1ze urcit, kterym rizikiim
by se m¢l podnik vénovat.

3.9.1 Analyza rizik e-shopu

Rizika pro e-shop prodavajici pouze knihu majitele byla rozdélena do Sesti kategorii. Té€mi jsou
finan¢ni rizika, pravni rizika, manazerska rizika, ndkupni rizika, prodejni rizika a rizika spojena
s webem. V kooperaci s majitelem byla rizika zobrazena v Tabulce 6. Zelené jsou zabarvena
nejméné vyznamna rizika, zluté stfedné zavazna rizika a ¢ervené vysoce zavazna rizika.

Tabulka 6 Analyza rizik jedno-produktového e-shopu

Oblast rizik Popis rizika Pravdépodobnost | Zavaznost| Hodnota rizika Opatieni pro zlepSeni
Finanéni
rizika
Pravni
rizika
Manazerska
rizika
Nékup
Prodej
neresponzivita 2 8 16 | uprava grafické Sablony
rychlost naéitani stranek 3 4 12 |optimalizace grafiky, fotek a videi
Web dodrZovani bezpeénostnich pravidel a
kybemetické utoky 2 8 16 | opatieni
nefunkénost serveri 1 16 16 |zména dodavatele

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

V dalSich odstavcich Tabulka 6 popsana a doplnéna o dalsi informace. Vzhledem k tomu, ze
by e-shop prodéaval pouze jeden produkt, maji financni rizika nizkou pravdépodobnost. Podnik
nemusi nakupovat velké, a predevsim Siroké, zasoby. V piipadé knihy, kterd by byla onim
jedinym produktem, nebudou ani potizovaci néklady nijak zavratné, vzhledem k tomu, ze
doporucena prodejni cena je ve vysi 399 KC. Jedingym stfedné vyznamnym rizikem je
koupéschopnost cilové skupiny. Pro tento ptfipad jsou popsana opatieni, ktera mize v piipadé
nastani podnik vyuzit. Jsou jimi upraveni cenové politiky a zména targetované¢ho segmentu.

Vsechna rizika v kategorii pravnich rizik maji nejnizsi hodnotu rizika, stejn¢ tak manazerska
rizika. Pravnim riziklim lze snadno piedchazet spravnym nastavenim pravnich podminek
a GDPR s kompetentnim pravnikem. V ramci manazerskych rizik je zdhodno vyzdvihnout
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riziko nemoci majitele. Zde je tieba pocitat s variantou rychlého piedani dalsi osobé¢, ktera by
zastoupila kli¢ové ¢innosti.

Riziktim tykajicich se ndkupu Ize pfedchazet optimalizaci skladovych zasob. V ptipadé knihy
je dodavatelem jediné nakladatelstvi a zde v piipadé komplikaci dodavatele nahradit nelze.
V ptipadé¢ problémt s dodavatelem obalovych materialti by neméla zména predstavovat vétsi
riziko, vzhledem k tomu, ze kniha neptfedstavuje kiehky ani jinak netypicky produkt, ktery by
potfebovat atypicky obalovy material.

V ramci prodeje 1ze n¢kterym riziktim ptedejit optimalizaci ndkupniho procesu. Dobré také je,
ze podnik je schopen nabidnout unikatni hodnotu v podobé podpisu autora. Tu jini konkurenti
nabidnout nemohou. Rizikovd by mohla byt kombinace silici konkurence a snizeni
koupéschopnosti zdkaznikd. V takovém pfipadé se mize stat, Ze zékaznici piestanou mit
o podpis zajem a bude tieba zménit cenovy model.

vvvvvv

vysledek, vzhledem k tomu, Ze se jedna o e-shop, ktery je na svém webu zcela zavisly. Zde je
doporuceno, aby podnik vyuzil sluzeb IT dodavatele a postaral se, aby byl web pln¢ responzivni
a rychly, vyuzival prostfedkli zabezpeceni a vyuzival kvalitniho dodavatele servert pro hosting
webu.

3.9.2 Odhad pocatecnich nakladu na spusténi e-shopu

Pro lepsi odhad finan¢nich nékladii spojenych se spusténim jedno-produktového e-shopu byl
vytvoren piehled zékladnich nakladt. Tyto néklady byly definovany na zdklad¢ stavajicich
finan¢nich dohod s externisty spolupracujicich s podnikem tak, aby dokdzaly pokryt naklady
na jejich praci spojenou s timto projektem. Jednotlivé nakladové polozky jsou popsany
v Tabulce 7.
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Tabulka 7 Odhadované naklady pro spusténi jedno-polozkového e-shopu

Web 19 000 K¢é
Implementace API logistiky 3 000 K¢
Design a programovani 14 000 K¢
podstranky
Naplnéni obsahu 2 000 K¢

Obsah 6 000 K¢
Texty produktu 2 500 K¢
Produktové fotografie 2 000 K¢
Video o produktu 1500 K¢

Marketing 4500 K¢
Piiprava  marketingovych 1 000 K¢
kampani
Pispévky na socidlni sité 2 000 K¢
SEO optimalizace stranky 1 500 K¢
produktu

Nakup materialu 24 500 K¢
Zasoba knih 20 000 K¢
Zasoba obalovych materiala 1 500 K¢
Nékup tiskarny a papiru 3 000 K¢

Vstupni naklady celkem 54 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak lze z Tabulky 7 vycist, nejvétsi nakladovou polozkou je nakup materidlu a produktt pro
prodej. Ta je zde vycislena na 24 500 K¢. Kvuli pravnim zadvazkiim majitele nelze presné
napsat, kolik stoji jedna kniha, nicméné lze fici, Ze se jedna o dostate¢nou zasobu pro otestovani
zajmu o nakup knihy s podpisem autora. V ptipad¢, Ze by byla tato ¢astka pro podnik finanéné
neakceptovatelnd, je mozné tyto néklady snizit o nakup tiskarny, kterd lze docasné nahradit
tiskem v kopirovacich centrech, pokud je ma podnik blizko.

Druhou nejvyssi polozkou je uprava webové stranky. Ta byla vy¢islena na 19 000 K¢&. V tuto
chvili podnik prodava pouze virtudlni produkty jejichz prodej probiha témet automaticky, neni
potieba zbozi balit a expedovat. V ptipad¢ zavedeni e-shopu s fyzickymi produkty by bylo tieba
ptidat funkce, které toto umozni. Bylo by také vhodné pfi upravach webu pocitat s tim, ze do
budoucna ptibudou dalsi produkty a bude tfeba vytvoftit produktové kategorie pro prehledné;jsi
vyhledavani a orientaci zdkaznika. Pro tyto pfipady bude potieba vytvofit novy design stranky
a naprogramovat ho. Pro maximalni automatizaci procesii bude tieba implementovat dopravce
pomoci API a stejné tak fakturacni software. Diky tomu bude proces automatizovany a tim
méné ndrocny na obsluhu. Soucasti upraveni webu je také naplnéni nové produktové
podstranky obsahem. V této ¢asti neni prostor pro Setfeni. Podnik se vSak na tuto ¢ast muze
divat 1 jako na investici do budoucna, nebot’ pokud vSe bude kvalitné naprogramovano, muize
byt dalsi rozvoj e-shopu rychlejsi a jednodussi.

S novym produktem se poji 1 kvalitni popis produktu. Zde je cena odhadnuta na 6 000 K¢. Na
zaklad¢ sledovanych konkuren¢nich e-shopt 1ze doporucit popisy produktii skladat z popisku
produktu, produktovych fotografii a videa. VSechny tyto Casti je tfeba zadat a vytvofit. Je
mozné, ze 1 nakladatel knihy poskytne nékteré informace, nicméné bude tfeba je upravit pro
potieby e-shopu. Bude tfeba také ptipravit produktové fotografie, ty si mize podnik opattit bud’
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s pomoci fotografa, svépomoci nebo vyuzit n¢ktery z v teoretické ¢asti popsanych néstroji,
které jsou ur€eny pro prototypovani.

Posledni kategorii nakladii jsou v tomto ptipadé marketingové naklady, které jsou odhadnuty
na 4 500 K¢&. V nich je zahrnuta zékladni pfiprava pro online marketing. Je v nich pocitano
s naklady na SEO optimalizaci stranek knihy, s nastavenim on-line reklam a pfipravenim
ptispévkl promujici knihu na socidlnich sitich podniku. V této ¢asti nejsou zapocitany dalsi
naklady na PPC ¢i bannerovou reklamu.

Celkové néklady na rozjezd e-shopu a naskladnéni zbozi jsou odhadovany na 54 000 K¢.
V ptedchozich odstavcich bylo také naznaCeno, kde je mozné v zacatcich jesté v zacatcich
usetfit. V ptipadé, ze by podnik nedisponoval dostatkem financi na naskladnéni zbozi, 1ze
naskladnit mensi objem a jeho prodejem pokryt dalsi, uz tfeba cenové vyhodné;jsi, dodavku.

3.9.3 Realizovatelnost

E-shop o jediném fyzickém produktu je pro podnik rychle realizovatelnym rozvojem produktu.
V tuto chvili podnik nabizi virtudlni produkty, které prodava jiz tietim rokem. Diky tomu ziskal
know-how, které miize pienést i na fyzické produkty. Jak bylo popsano v akénim planu
a odhadu naklada bude teba upravit procesy webu tak, aby bylo mozné obsluhovat i prode;j
fyzickych produktl, které k zdkaznikovi nelze dostat pouze elektronicky. Jiz nyni ma podnik
ve svém tymu takové externisty, kteti dokdzou realizovat celou fazi 1 i 2, jak byly popsany
u akéniho planu e-shopu. Dle slov majitele méa podnik moznost investovat potiebné prostredky
ve vysi 54 000 K¢ do e-shopu, a vyuzit volné kapacity externisti (Nushart, 2022).

Dalsim bodem, ktery je nutno v kontextu realizovatelnosti e-shopu zminit je fakt, ze pokud
podnik zaéne prodavat nejprve pouze jediny produkt, tedy knihu, nedostane se pod tlak
vysokych pozadavkl finan¢ni a skladovaci prostiedky. Bude mit moznost otestovat své
e-shopové feseni a pred expanzi e-shopu ho optimalizovat pro maximalni efektivnost procest.
Podniku je doporuceno realizovat tuto strategii.
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4 Zavér

Préace se v teoreticko-metodologické Casti zabyvala popisem e-commerce, jeho rizik a trendi
a za vyuziti literarni reSersSe popsala piistupy raznych odborniki. Diky informacim z odborné
konference byly popsany také trendy v pet e-commerce, ve kterém se nachdzi také vybrany
podnik Psichologie.cz. Byly popsany nastroje vyuzitelné pro podniky piisobici na internetu, a to
jak nastroje marketingové a projektové tak nastroje tykajici se webu a webové analytiky.
V dalsi casti byla popsana podnikova vize a jeji charakteristiky a pfinosy pro podnikéni.
Samotna ¢ast byla vénovana ristovym strategiim, které byly popsany dle dvou riznych dé€leni.

V praktické Casti byla popsana analyza podniku. Bylo popséno vnitini 1 vnéjSi prostredi
podniku. V analyze SWOT byly popsany silné i slabé stranky podniku stejné tak prilezitosti
a hrozby ovlivitujici podnik z vnéjsiho prostiedi. Informace popsané v této analyze byly dale
vyuzity v dalsi praci. Pro pochopeni podnikového planu byl aktualizovan Lean Canvas a Value
Proposition Canvas. Ty déale nabidly informace o problémech zdkaznika a jeho potfebach.
Probéhla také analyza webu z pohledu metrik popsanych v teoreticko-metodologické casti
prace. Bylo zjisténo, Ze podnik by mohl zapracovat na rychlosti webu a zlepSit konverzni pomér
webu. Samotnou ¢asti byla analyza konkurence pomoci heatmapy. Pomoci ni bylo ohodnoceno
sedm konkurentl podniku a byli ureni nejvétsi konkurenti. V prabéhu analyzy podniku vyslo
najevo, ze podnik vyuziva zastaralou vizi, kterou je tfeba aktualizovat. Pro tyto potieby byly
vyuzity metody IKIGAI a 5x pro¢, které dali po rozhovoru s majitelem za vznik nové vizi
“VSichni psi budou trénovani pomoci moderniho tréninku, force-free.” Pravé ona urcila dalsi
smétfovani prace.

Vzhledem k tomu, Ze cilem prace bylo vytvofit riistovou strategii pro podnik, dalsi Cast se
vénovala pravé nim. Byla nabidnuta varianta pro kazdou kategorii ristové strategie. Strategie
penetrace trhu zahrnovala optimalizaci konverzniho poméru, mozné vyuziti webchatu ¢i dalsi
optimalizace webu. Byla vSak zminéna rizikovost této investice, nebot’ podnik patii mezi
leadery trhu a s trendem poklesu zajmu o tréninkové pomucky by se investice nemusela vratit.
Strategie rozvoje trhu byla sméfovana na prodej on-line kurzi dal§im subjektiim, kterymi
mohou byt dog-friendly kancelare. Rozvést by se jisté dala i moznost expanze do zahranici.
V tomto pfipad¢ by bylo tfeba pielozit nebo prfedabovat minimalné jeden kurz pro prvni
otestovani trhu. Dle informaci majitele je web stavén i pro moznost jazykové mutace a vstup
do zahrani¢i (Nushart, 2022). Pro tuto strategii by vSak bylo tieba ud¢lat analyzy zahrani¢nich
trhil a zjistit vztah mistnich k domacim mazlickim. Ve strategii diferenciace bylo navrhnuto
vstup do vefejné sféry a podilet se na vzniku psich hfist’, kterd by byla pro psy bezpecna
a pomahala by majiteliim v tréninku. V tuto chvili byla tato strategie zamitnuta z dvodu slabé
stranky podniku v nekoncentraci vedeni na tento podnik a jeho fizeni.

Posledni strategii byla strategie rozvoje produktu, v rdmci které bylo navrhnuto rozsiftit
produktové portfolio o e-shop s tréninkovymi pomiickami, potadani fyzickych vzdélavacich
akci a vytvotfeni VR tréninkovych produkti. Posledni varianta byla rovnou zamitnuta z divodu
o¢ekavanych vysokych ndkladi a dlouhého vyvoje. DvE prvni varianty byly dale rozvedeny.
U obou variant probéhla dals$i analyza konkurence. Z analyzy vyplynulo doporuceni zaméfit
e-shop na pouze jeden produkt a to knihu. Dale byly vytvotfeny dva akéni plany pro ptipadnou
implementaci. V posledni kapitole byla provedena analyza rizik spusténi e-shopu. Pro eventy
provedena nebyla, nebot” se autorka domniva, ze pokud majitel nemé prostor podniku se pln¢
vénovat musel by vyuzit pro pofaddani eventl externiho partnera. Pro uceleni doporuceni pro
realizaci byl proveden zakladni odhad naklad, které by byly se spusténim e-shopu spojeny.
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Préace splnila cil, ktery si piedsevzala. Vytvofila navrhy Ctyt rastovych strategii, dvé dale
rozpracovala a strategii rozvoje produktu podniku doporucila realizovat i s doporu¢enim jaka
rizika mohou e-shop ohrozit, jak je zmirnit a byl ur¢en odhad prvotnich néklada.

V dobé psani zavéru této prace Psichologie.cz jiz na doporuceni této prace spustila e-shop knihy
a uspésné knihu dva tydny prodéva. V téchto dvou tydnech ptes e-shop prodala 100 knih ¢imz
pokryla veskeré své vstupni néklady ze 75 %. Mnozstvi objednévek neklesa. Podniku bych nyni
doporucila implementovat opatieni tykajici se pravnich rizik. Doporucila bych také upravit
komunikaci se zakaznikem ohledné informaci o objednavce. Dle testovaci objednavky je vidét,
ze podnik je$té nestihl upravit vSechny automatické e-maily a mohou na zakaznika ptsobit
zavad¢jicim dojmem. Dale bych podniku doporucila doplnit strdnku produktu o hodnoceni
zakaznikl a dal8i produktové fotografie. Oproti zkoumanym konkurentim mezi e-shopy také
podnik nabizi jen velmi omezené moznosti dopravy.

Podniku bych déle doporucila zacit organizovat vzdélavaci akce. Vzhledem k tomu, Ze podnik
pusobi pouze on-line, mohlo by se jednat o vhodné doplnéni stavajicich aktivit podniku. Pokud
by se podnik rozhodl zacit tyto akce organizovat, doporucila bych mu najit dalSiho
spolupracovnika, ktery by akce organizoval a ve firm¢ doplnil chybé&jici know-how v oblasti
event managementu. Vzhledem k vytizenosti majitele by navic organizace svépomoci nemusela
byt ekonomicka ani ve vysledku ani realna.
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Resena

problematika

uvod

Autorka v roce 2019
spoluzalozila
vzdélavaci portal
Psichologie.cz, ktery
prodava on-line kurzy
o tréninku psu a
zvirat. Za tri roky
vyrostla na obrat 3,5
mil. KCc.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Zkoumany podnik po
3 letech rdstu zaziva
pokles zajmu o
prodavané kurzy a je
treba prijit se
strategii, ktera by
firmé v této situaci
pomohla.

VSEM

pristup

Na zakladé zjisténi
trendd trhu, prizkumu
mezi cilovou skupinou

a analyzy podniku

a konkurence navrhnout
rustovou strategii.

Vzorova prezentace VSEM 2



primarni data ziskana
u cilové skupiny
sekundarni data
vhled majitele

Vysoka skola ekonomie a managementu

dotaznik
reserse na internetu
rozhovor s majitelem

VSEM

SWOT analyza

Analyza konkurence
Analyza webu

Lean Canvas

Value Propotition Canvas
IKIGAI

5x Proc¢

Vzorové prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledky prace

— Na trhu se psimi potrebami doslo v Q1 a Q2 2022 k
propadu zajmu o tréninkové pomticky

— Vybrany podnik patri mezi lidry na trhu s on-line kurzy o
tréninku psu a zvifat

— Existuji desitky kvalitnich e-shoptl prodavajicich
tréninkové pomucky

— Majitelé psu se chtéji potkavat s lidmi v podobné situaci
a povidat si s nimi o svych problémech

— Cilova skupina kupuje knihy o tréninku pst

Vysoka skola ekonomie a managementu



“Vsichni psi budou trénovani
pomoci moderniho tréninku,
force-free.”

Vysoka Skola ekonomie a managementu



SWOT analyza

VSEM

Silné stranky: Slabé stranky:
e Kombinace odbornych znalosti z oblasti psti, marketingu, e Roztristéna pozornost majitelt mezi dalsi aktivity,
HR atd. které nesouvisi pfimo s podnikem
e Hlubok4 znalost modernich metod tréninku e Sila firmy je pouze v online prostredi
e Jeden ze zakladateld je dobfe zndmy psi trenér e  Problémy s rychlosti webu
e Network mezi trenéry a jejich diivéra ve firmu e Nedostatecné posilovana komunita v off-line prostiedi
e  Vysoka spokojenost ucastniki kurzi e Zdroj prijmi je z jediného typu produkti
Prilezitosti: Hrozby:
e  Moznost vnést aspekt tréninku pst do dalSich oblasti e S nastupujici krizi klesa zajem o on-line kurzy
e Vytvofeni produkti pro nové trhy, které jsou zatim zaméfené na trénink psi
nepokryté e Nizka bariéra vstupu konkurentu
e Rozvoj VR a AR s moZnosti zprostiedkovat zivejsi e Lid¢ zacali méné utracet za tréninkové produkty
kontakt se psem e ZvySsuji se ceny a je vysoka mira inflace
e  Zvysujici se mnoZstvi psii ve spolecnosti e Strach konzumenti z budoucnosti
e Humanizace psi a ptistup k nim jako ke Clenu rodiny,

nikoliv pouze zviteti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zajem o produkty VSEM

B Zatim ne a koupit nechci

Skupinové lekce na B Zatim ne, ale nakup zvaZuji
cvicaku Koupil/a jsem 1x
B Kupuiji min. 1x za mésic
Individualni trénink s 8 Kupuji min. 1x za pul roku
trenérem psd Kupuiji cca 1x za rok

Placena socializaéni

prochazka

Knihy —

orine kurzy _

Vzdélavaci akce
(pfednasky, seminare)

pst tbor .
Predplatné podcastu -

Zdroj: vlastni zpracovani
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Navrzene strategie

Penetrace Rozvoj trhu
Optimalizace webu; Vstup na zahranicni trh;
implementace chatbota; ' prodej kurzd do

rozvoj FB skupiny dog-friendly kancelafri
Investice se nemusi Vysoka Casova

vratit, trh s on-line kurzy | naroCnost na majitele.
klesa.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu

Rozvoj produktu

Prodej fyzickych
produktl pres e-shop;
off-line vzdélavaci akce,
vyuziti VR pro vyuku
pejskaru

Vysoké naklady na
realizaci VR produktu.
Ostatni dvé cesty jsou
doporuceny.

VSEM

Diverzifikace

Sluzby pro dog-friendly
kancelare; stavba psich
hriSt pro obce

Nutnost zajistit
strategického partnera.

Vzorové prezentace VSEM 8



Analyza konkurence

E-shopy s tréninkovymi pomuickami Off-line vzdeélavaci akce

(4
& §
& 6§\ @ *3'7 '!.?
IS g & § & P
§ ¢ & N Y & & . 7S
X 5 > 3 S 9 § J § < A
F £ & ¢ § & & & & § §f & & & F
& & & & S & & &S s 5? ¥ & 8 & &
Prodejni funkce 7 4 ~ Qb Q°’° Q ‘4@ \16\
i el Brand Kvalita brandu
s poradatele  7ikaznici
Responzivita akaznici
By Délka dodani Webova | Prodejni funkce
e Moznosti dopravy prezentace |vizyalni kvalita
MozZnosti platby Facebook
SorimmL Oaling Instagram
T marketing
Ytjeqint YouTube
Ceny
= ; Cetnost
Fopisky procuia Vzdélavaci
o Video obsah kurzy Reference zakaznikd
Vizualni obsah Lokace kurzu
Blog Prednasejici
Facebook . Kvalita projevu
Instagram Obsah kurzu g
Online marketing Vizualni obsah
YouTube ; >
F— sl Doprovodné materialy
Celkové hodnoceni | 66 | 58 | 48 Celkové hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Analyza rizik NVSEM

Oblast rizik Popis rizika Pravdépodobnost | Zavaznost | Hodnota rizika Opatfeni pro zlepSeni
Finanéni
rizika
zména cenové politiky
koupéschopnost cilové skupiny zména targetovaného segmentu
Pravni
rizika
Manazerska
rizika
Nakup
Prodej
neresponzivita 2 8 16 |Gprava grafické Sablony
rychlost naditani stranek 3 4 12 |optimalizace grafiky, fotek a videi
Web dodrZovani bezpeénostnich pravidel a
kybemetické ttoky 2 8 16 |opatfeni
nefunkénost servert 1 16 16|zména dodavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 10



, vev s VSEM
Naklady na spusteni e-shopu

Web 19 000 K¢
Implementace API logistiky 3 000 K¢
Design a programovani
podstranky 14 000 K&
Naplnéni obsahu 2 000 K&
Obsah 6 000 K¢
Texty produktu 2 500 K&
Produktové fotografie 2 000 Ké
Video o produktu 1 500 K&
Marketing 4 500 K¢
Priprava marketingovych
kampani 1 000 K&
Prispévky na socialni sité 2 000 Ké
SEO optimalizace stranky
produktu 1 500 K&
Nakup materialu 24 500 K¢
Zasoba knih 20 000 K&
Zasoba obalovych materialu 1500 K&
Nakup tiskarny a papiru 3 000 Ké
Vstupni naklady celkem 54 000 K¢é

Zdroj: vlastni zpracovani
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit implementovat rustovou strategii
rozvoje produktu.

1. Spustit e-shop pro prodej knihy majitele firmy.

2. V prFipadé zajiSténi personalnich potieb zaCit poradat off-line vzdélavaci akce
jako jsou seminafe, workshopy a dalSi.

3. V pfipadé zajiSténi personalnich potreb zacCit poradat off-line vzdélavaci akce
jako jsou seminare, workshopy a dalSi.

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 12



VSEM

y 4 A\ 4

Zaver

Tato prace si dala za cil navrhnout vybranému podniku rlistovou strategii,
kterd bude davat smysl v kontextu vize podniku, potifeb a problémU zakaznikd

a aktualniho vyvoje cilového trhu. Cil byl spinén.

Na zakladé doporuceni této prace podnik implementoval strategii rozvoje produktu
a spustil e-shop pro prodej knihy. Za dva tydny podnik prodal 100 knih a

pokryl 75 % vstupnich nakladu.

Problematika byla posunuta diky pochopeni aktudlnich trendy a jejich akceptaci

pri vybéru strategie. Dale je doporuceno optimalizovat prodejni proces a
predejit legislativnim riziktim.

Vzorové prezentace VSEM 13
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