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SOUHRN

Cil price: Tato prace si dala za cil navrhnout vybranému podniku ristovou strategii, ktera bude davat
smysl v kontextu vize podniku, potfeb a problémii zakazniku a aktualniho vyvoje cilového trhu.

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 ud¢lan dotaznik.

Vysledky vyzkumu/prace: Na zaklad¢ 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.

Zavéry a doporuceni: Podniku bylo v zavéru doporuc¢eno zaméiit se na implementaci jedno-
produktového e-shop s vychazejici knihou majitele. Konkuren¢ni vyhodou je v tomto piipad¢ moznost
ziskat knihu s podpisem autora. E-shop s dalsimi pomickami zatim neni doporuc¢en z divodu nasyceni
trhu. Vhodnou strategii by mohlo byt doplnéni stadvajicich aktivit také o pofddani off-line vzd¢lavacich
akci v ptipade, ze majitel ziskd partnera, ktery by mél kapacitu o tyto produkty se starat.

KLICOVA SLOVA
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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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M31 Marketing
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1 Uvod

Mahatma Gandhi kdysi fekl: “Velikost naroda a jeho mravni rozvoj Ize vycist ze zpiisobu, jakym
zachazi se zvifaty.” Presto je fada z nds schopna vlastni psy, leny 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.o, kterou autorka prace zalozila a ktera je predmétem zkoumani v analytické
casti, to mozné je. Tato e-commerce firma se vénuje popularizaci tréninku bez natlaku, force-
free, pomoci on-line kurzl, a za posledni tii roky vyrostla na ro¢ni obrat 3,5 milionu K¢.
Aktudlné se vSak potykd s poklesem poptavky po svym produktech, klesaji ji prodeje
a zékaznici nakupuji méné nez v piedchozich obdobich.

Tato prace si proto dala za cil navrhnout vybranému podniku ristovou strategii, ktera bude
davat smysl v kontextu vize podniku, potieb a problému zakaznik(i a aktualniho vyvoje
cilového trhu.

V teoreticko-metodologické Casti bude popsano e-commerce, jeho Clenéni, rizika i aktudlni
trendy. Vzhledem k oboru podnikani vybraného podniku budou zmapovany také trendy pet e-
commerce. Dale budou popsany néstroje, které mohou e-commerce podniky vyuzivat pro
marketing, projektovy management i zefektiviiovani svych Cinnosti. Samotnou kapitolou
budou nastroje tykajici se webu. Budou predstaveny zakladni metriky a dimenze tykajici se
webové analytiky jejich piinosnost pro internetové podniky. Pro dosazeni cile, ktery si tato
prace dala, budou popsany jednotlivé typy rustovych strategii, jejich pfinosy a vyuziti. Samotna
kapitola je vénovana podnikové vizi, nebot cilem prace je navrzeni rustové 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 prilezitosti a hrozby pramenici z jejiho okoli v ramci 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 detailn€jSiho pochopeni konkurencniho prostfedi bude vytvorena analyza
konkurence pomoci konkurenéni heatmapy. V dal§i casti budou prezentovany vysledky
kvantitativniho prazkumu, ktery mél za cil 1épe urCit potfeby a problémy cilové skupiny
podniku. Pro vybrany podnik budou nasledn€ navrzeny rastové strategie v ramci vSech
kvadranti Ansoffovy matice.

V kontextu analyzy podniku, prostedi, prizkumu i poznatk z teoretické ¢asti bude vybranému
podniku doporucena rustova strategie. Ta bude dale rozvedena do ak¢niho planu, bude urcena
jeji realizovatelnost a bude vytvorena analyza rizik tykajici se implementace této strategie.
V zavéru bude podniku doporuceno, kterou strategii implementovat.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V ramci teoretické Casti jsou rozvedena zakladni témata, ktera ovliviiuji vybér ristové strategie
pro vzdélavaci portal, ktery nabizi on-line produkty. V uvodu teoretické ¢asti jsou vymezeny
zakladni 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 nastrojim, které Ize pro on-line
podnikani vyuzivat. Nastroje jsou popsany v kontextu vyznamnych metrik a dimenzi a jsou
doporuceny 1 konkrétni nastroje, které 1ze pro jednotlivé tkony 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 zjist'uje, 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
zdroju. Jsou popsany piinosy jednotlivych strategii i rizika, ktera jsou s ristem spojena.

Teoreticko-metodologickou Cast prace uzavira popis metod, které jsou vyuzity v analytické
casti.

2.1 On-line podnikani

On-line podnikani je takové podnikani, které probiha prostfednictvim internetu. Dle Steva
Olshera neexistuje jedina strategie pro vytvofeni prosperujiciho online podnikani. Dle néj tento
typ podnikani vyzaduje kreativni kombinaci pfistupl, 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 tipt a navod{ pro Gsp&sny
e-shop nabizeji razné priistupy, postupy a metody tykajici se fungovani e-shopu a jejich
marketingu (Cajkova, Polgari, 2022).

On-linové podnikani zaziva v poslednich letech vzestupnou tendenci. Dle dat ceské
e-commerce se za posledni rok v CR zvysil poéet e-shopi 0 3 % a do konce roku 2022 se
odhaduje, ze pribude dalsich 1 500 e-shopt (Shoptet, 2022). Trend zvysujiciho se zajmu
podnikatel? o on-line podnikani Ize vidét nejen v CR, ale i na Slovensku. V roce 2020 vzniklo
vice nez 6000 e-shopti (Cajkova, Polgari, 2022, s. 18). Trh on-line podnikani neroste jen co do
poctu e-shopd, ale i obratové. Mezirocni rust 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 ristu v poslednich péti letech se pohybuje kolem 15 % (Cajkova, Polgari, 2022, s. 18).
S pfibyvajicimi podnikatelskymi subjekty v on-line prostfedi, tedy napiiklad zvySujicimu se
poctu e-shopu, roste i mnozstvi konkurence. Podle Shoptetu z ptivodnich 1 000 novych e-shopt
prezije prvni rok jen 75 %, druhy rok ptezije 50 % a tfeti rok prezije jen 40 % e-shopl,” zminuje
Cajkova a Polgari (2022, s. 19). Pii vstupu do internetového podnikéni je tedy tieba nepodcenit
vybér vhodného segmentu, ktery jeste neni presyceny, odhadnout potencial trhu, zvazit financni
moznosti a vyhodnotit konkurenci (Cajkova, Polgari, 2022, s. 20-25). S tim ostatné souhlasi
1 Olsher (2013, s. 211), ktery doporucuje sledovat konkurenci naptiklad pii stanovovani cen.

2.1.1 E-commerce

E-commerce, v piekladu elektronické obchodovani, pfedstavuje vyuzivani internetu, mobilnich
aplikaci a prohlizect 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 vyménu hodnot (napf. penéz) napiic¢ organizacemi, jednotlivci a statni spravou vymeénou



za produkty a sluzby. Prave tato vyména hodnot je pro e-commerce kli¢ova, bez vymény hodnot
by nedochéazelo k zddnému obchodovani. Vyznam této definice potvrzuje i Dave Chaffey
(2011, s. 10), ktery zmifiuje, ze je e-commerce mezi laiky zizovano Cisté na oznaceni nakupu
¢i prodeje prostifednictvim internetu, coz dle ného neni dostatecné.

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% rust oproti pfedchozimu roku (Shoptet, 2022). Samuel Huba,
CEO Shoptetu (pronajimatel hotového technického feseni pro e-shopy) dokonce zmifuje, ze je
CR piimo e-shopovou velmoci, nebot’ v pfepoétu na obyvatele je v CR nejvétsi podet e-shopt
(Shoptet, 2022).

2.1.2 Clenéni e-commerce

Jak jiz bylo nastinéno v predchozi kapitole, e-commerce neptedstavuje pouze prodej finalnimu
konzumentovi. Pro jasné&jsi rozliseni jednotlivych typl 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 i vladu a do matice typua
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 zékaznikem (Sculley, 2001, s. 18) Prave za vyznam této kategorie laicka
vefejnost milné oznacuje celé e-commerce (Chaffey, 2011, s. 10-11). Do této kategorie lze
zafadit e-shopy jako jsou Alza.cz, Amazon a dalsi.

C2C

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

C2B

Zkratka znamena “Consumer to Business,” v prekladu “spotiebitel firmé, a reprezentuje
obchodni vztah, kde koncovy spotiebitel prodava firmeé. Mezi ptiklady takového obchodovani
1ze zatadit prodej fotografii prostiednictvim fotobank, affiliate programy a ¢asto i influencerské
spoluprace. V minulosti tak fungovala napftiklad firma Priceline, kde spotfebitelé navrhovali
ceny, za které méli zdjem 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
pramyslova odvétvi, napfiklad material pro chemicky primysl ¢i hutni primysl. Horizontalni
trzisté jsou zaméfena na dodavky zbozi, ktera jsou napfi¢ riznymi odvetvimi stejna, typicky se
tedy jedna o kancelarské a spotiebni zbozi. Vyznam tohoto trhu podtrhuje skutecnost, ze byl
vroce 2020 trh zasazen pandemii a doslo k celkovému globalnimu poklesu ekonomické
aktivity, B2B e-commerce zustaly stabilni a ofekava se jeho opétovny rast. Vyznam B2B
e-commerce vnima 1 Sculley (2001, s. 19), ktery se o B2B wvyjadiil doslova takto: “7ichd
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revoluce, ktera se rozviji ve svété transakci B2B, vytvori daleko vice zisku a miliondrii, nez
mohou vytvorit modely C2C, B2C nebo C2B a bude mit daleko hlubsi a vétsi dopad na
ekonomiku kteréhokoliv stdtu, nez miize mit napriklad Amazon.com.”

2.1.3 Rizika e-commerce

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

Informacni prehlceni a rozptyleni pozornosti

V souvislosti s informaénim ptehlcenim Chatfield (2013, s. 200) zminuje, ze digitalni kultura,
ktera lidem neustale nabizi nové informace, pfispiva ke zkracovani Casu, po které jsou lidé
schopni se soustredit, ke ztraté udrzet pozornost na jedné mysSlenkové linie a tim tedy
k roztékanosti. S tim souhlasi 1 Nicolas Carr (2017, s. 200), ktery ve své knize Nebezpecna
meélcina: Jak internet méni nas mozek tvrdi, ze tradini “/inedrni” zpisoby mysleni ustupuji
novejSimu typu. Tento novy typ mysleni potiebuje informace prfijimat a vysilat v kratkych
a rychlych informacich, coz pfimo koresponduje s tvrzenim Chatfielda. Oba tito autofi se
shodyji, ze obsah v budoucnu nebude konzumovan exkluzivné. To znamena, ze v jeden
okamzik bude cloveék paralelné pfijimat informace z nékolika rtiznych zdroji. Ke stejnému
zaveéru dosel také Sedlacek (2016, s. 78), ktery jako konkrétni ptiklad uvadi situaci, kdy clovék
sleduje televizi, pfi tom hraje hry na telefonu, odpovida pratelim a zaroven komunikuje s lidmi
v mistnosti. Zminéna roztékanost je v§ak jen jednou stranou mince. Johnson (2005, s. 177-178)
vnima zménu piijimani informaci i z pohledu ziskavani 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 vysS§i mirou zapojeni mozku, kterd je v interakci s digitalnimi
prostfedky potieba. Autor tu tezi ukazuje na ptrikladech s prostfedky masové kultury (videohry,
televizni serialy, vyhledavace na internetu...). Svou teorii poté posouva dal az do té miry, ze
vyzdvihuje interakci s digitalnimi prvky jako nutnou pro dalSi rozvoj, nebot” si pii jejich
pouzivani lidé zdokonaluji rozdilné, ale stejné tak dilezité mentalni dovednosti, jako pii Cteni
knih.

Socialni bublina

Pojem socialni bubliny, jinak nazyvané také informacni ¢i filtracni 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 nam obsah, ktery nas bude zajimat, budeme s nim déle
interagovat, a tedy stravime delSi Cas na daném médiu. (Gregor, 2018, s. 112) Socialni bubliny
se dle Sarbota (2020, s. 77) netykaji pouze on-line prostiedi, ale obklopuji nas i v off-linovém
prostredi dle toho, kde Zijeme a s jakymi lidmi se bézné stykame. At je vSak na socialni bubliny
pohlizeno z pohledu on-line ¢i off-line prostredi, oba autofi se shodnou nad jejich potencialnim
nebezpecim. Fenomén socialnich bublin pfedstavuje riziko pro celou spolecnost, nebot’ chybné
zkresluje skuteénost a utvrzuje nas, Ze cela spoletnost sdili stejny nazor, stejné postoje (Sarbot,
2020, s. 77). Tento jev se tvoii napiiklad u obchodnich modeld, jejichz uspésnost 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 t€zi z toho, ze



¢im déle uzivatel zustane na Facebooku, tim vice reklam mu mize algoritmus nabidnout. Je to
tedy algoritmus a za nim stojici uméla inteligence, ktery ovliviiyje, v jakém svéte se 2,9 miliardy
uzivatela (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, e kdyZ se
lidé zaCnou spoléhat na pocitace, aby jim zprostiedkovaly to, jak porozumi svétu, jejich vlastni
inteligence se zploStuje na urovern umelé inteligence.

Ohrozeni soukromi

Se sbérem dat a jejich vyuzivani souvisi kromé tvorby socialnich bublin 1 ohrozeni soukromi
samotnych uzivatelt internetu. Gil (2020, s. 18) zmirfiuje, ze socialni sit€ podporuji
sebeodhalovani. Dle jeho slov lidé chtéji interagovat s lidmi a pokud tedy chtéji byt vidét, jejich
obsah musi pusobit lidsky, uveéfitelné. Tim jsou uzivatelé i firmy na sitich pasobici tlaeni ke
sdileni vlastnich zivoti. Zde by se dalo oponovat nazorem, Ze ¢lovek tyto informace o sobé
sd&luje dobrovolng. A tuto dobrovolnost vnima i Sarbot (2020, s. 183), doslovn& viak dodava,
ze: “pod rouskou zdbavy jsme tak uz odevzdali sva data o tom, kdo jsme, kde se pohybujeme,
co se nam libi, co se nam nelibi...” Spole¢nost Facebook, ktera tato data sbira, se naptiklad
dostala pod palbu kritiky za to, ze umoziuyje tfetim stranam, jako je Cambridge Analytica
(vyrobce zafizeni a vyvojar aplikaci), tézit informace o uzivatelich, a to 1 v pfipadé€, ze k tomu
uzivatelé neudg¢lili souhlas (Laudon, Traver, 2022, s. 51).

Technologicka zavislost

E-commerce je pfimo zavislé na informacénich technologiich, informacnich systémech
a internetu (Chaffey, 2011, s. 13). Neni tedy pfekvapenim, ze pravé technologické bezpecnosti
se vénuje fada autort nejvice. Laudon a Traver (2022, s. 288-359) se zaméfuji hned na nekolik
rizik, souvisejicich s technologickou zavislosti. Jsou jimi napiiklad hacking, uniky dat,
zabezpeceni platebnich metod, nebezpeci tykajici se cloudu a datovych ulozist, ochrana
internetové komunikace a dalSich. Chaffey (2011, s. 77-78) ptidava i dalsi, jako jsou zvysSené
naklady na telekomunikacni a internetové sluzby, ndroCnost na implementace lokalnich
danovych povinnosti a dalsi.

Tento typ rizik Ize demonstrovat na velmi zjednoduseném ptikladu e-shopu Dr. Max. Priklad
je zjednodusen tak, ze pocita s rovhomérnym 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 rocnim obratem 21,1 miliardy K¢ (Dr.Max,
2020) se muze 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 otdzkou
par minut.” Vysokého mnozstvi malych konkurencnich podniki zaznamenal také Laudon
a Traver (2022, s. 55), ktefi pfimo zmifiuji, 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 predevsim problematice vstupu konkurenta v oblasti B2C.
Sculley (2001, s. 21) se zabyva spiSe B2B a zde se na vstup konkurenta diva opacné.
Technologicka narocnost vstupu do B2B e-commerce, a tedy financni narocnost je dle né¢j
vysoka a vstup novym podnikatelskym subjektim komplikuje.



2.1.4 Trendy v e-commerce

Olsher (2013, s. 33) ve své knize piSe, ze podnikatel musi byt v kontaktu s nejnovéj§imi trendy.
Svuj nazor dale rozvadi do takové naléhavosti, ze sledovani trendd 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 vici podniku a dle ohodnoceni vybrané trendy podnik
implementoval, ignoroval nebo sledoval jejich dalsi vyvoj.

Mezi trendy e-commerce Laudon a Traver (2022, s. 48-57) zmiriuje naptiklad nasledujici:
— m-commerce (mobilni nakupy);
— omnichannel;
— social e-commerce;
— personalizace s vyuzitim zakaznickych dat;
— chatboti a webchaty;
— virtualni a rozSifena realita;
— internet véci;
— placeny obsah;

V e-commerce se objevuji 1 dalsi trendy jako je cileni na udrzitelnost a environmentalni stopu,
nové logistické cesty, sdileni vydejnich mist a logistickych cest ¢i lokalni e-commerce. Tato
Cast je vSak zameéfena na takové trendy, které mize potencialné vyuzit podnik, jehoz se tyka
analyticka Cast této prace.

M-commerce (naAkupy pres telefon)

Mobilni e-commerce (m-commerce), jak ho definuje Laudon a Traver (2022, s. 149), oznacuje
pouzivani mobilnich zafizeni k provadéni online transakci skrz internetové piipojeni. Tedy
napiiklad nakupovat a prodavat produkty a sluzby, provadét rezervace, vyuzivat stale Sirsi skalu
financnich sluzeb, pfistupovat k online obsahu a mnoho dal§iho. Mobilni zafizeni se stavaji
hlavnim pfistupovym bodem k internetu, poskytuji rychle se rozsifujici platformu pro socialni
marketing a reklamu a vytvareji zaklad pro webové sluzby a obchodni modely zalozené na
poloze spotiebitele. V roce 2013 odhadoval Olsher (2013, s. 119), Ze pfiblizné jedna tfetina
navstév je prave prostiednictvim mobilu a odhadoval jejich navySeni. Jednalo se vSak pouze
Cisly. Zmifluji, Ze trzby prostfednictvim m-commerce byly v roce 2022 celosvétoveé v hodnoté
témer 2,8 bilionu dolart. Meziroéni rast pak byl 32 %. Jako jeden z faktord tohoto témér
tretinového meziro¢niho ristu zminuji nasledky opatfeni souvisejicich s globalni pandemii
Covid-19. Dle odhadt pak ocekavaji, ze do roku 2024 se trzby prostfednictvim m-commerce
témer zdvojnasobi.

O m-commerce se zminuje také Chaffey (2011 s. 177). Ten do této problematiky vnasi zajimavy
aspekt miry vyspélosti zemi, ve kterych spottebitelé ziji. Zatimco v dominantnich zemich v roce
2011, dle jeho slov, stale prevladal pevny pfistup k internetu. V nekterych zemich, jako je
Japonsko a Cina, viak byla vétsina piistupti na web uskuteéiiovana prostiednictvim mobilniho
telefonu a sam dale o¢ekaval, ze v budoucnu se vysoka mira piistupu na internet skrz telefon
rozsifi do celého svéta.



Omnichannel

Omnichanel predstavuje integraci mezi on-line a off-line kanaly tak, aby zakaznikovi pfinasely
jednotnou zakaznickou zkuSenost. Dnes, kdy ma zakaznik moznost obchodnika kontaktovat
prostfednictvim mnoha kanalli (e-mailem, osobné na vydejné, skrz socialni sit€, virtualni
realitu...), je dle Cajkové a Polgariho (2022, s. 344-363) zasadni, aby tato zkuSenost byla
jednotna a prehledna pro obé strany, tedy jak nakupujiciho, tak prodavajiciho. Laudon a Traver
(2022, s. 83) popisuji omnichannel podobné. Popisuji ho v§ak v Sir§im pojeti, ve kterém nejde
pouze o komunikaci, ale jde o to, aby si zakaznici mohli zbozi prohlédnout, ziskat k nému
pfistup, nakoupit ho a vratit z jakéhokoli kanalu, dokonce 1 v priabéhu procesu ménit kanaly
avkazdém kroku na cest¢ a v kazdém kanalu dostavat vCasné a relevantni informace
o produktu. Skutecnou 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 rust social e-commerce pohanén fadou
faktorti. Zmiriuje konkrétné rostouci popularitu piihlasovani pomoci ID z Facebooku ¢i jinych
socialnich siti, upozornéni, doporucovani 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, dilezité,
mocné a levné. Presto upozoriiuji, ze je tfeba delat 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 oCekavaji, ze zhledem k tomu, ze socialni sité hraji stale
dilezitejsi roli pfi ovliviiovani nakupnich rozhodnuti a podpote prodeje, jeho vyznam se stale
zvySuje. Dle odhadu prodej pres socialni sité podporovany reklamou v roce 2020 vygeneroval
ptes 90 miliard dolart a nadale roste. (Laudon, Traver, 2022, s. 51). Samotnou G¢innost social
e-commerce vidi Spencer a kol. (2014, s. 22) v tom, ze v dobé, kdy firma prodava
prostfednictvim socialnich médii, maji oslovovani lidé nizsi ostrazitost, nebot’ v dany moment
nehledaji, co by koupili, ale bavi se tim, co délaji jejich pratelé, rodina a kolegoveé.

Personalizace s vyuzitim ziakaznickych dat

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

S naristem hustoty informaci 1ze ukladat velké mnozstvi informaci o predchozich 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 uroven
personalizace a prizpusobeni, ktera je dle Laudona a Travera (2022, s. 56) u tradi¢nich
obchodnich technologii nemyslitelna. V nékterych pfipadech mohou uzivatelé pfimo ovlivnit
jim zobrazované informace (napfiklad na nékterych zpravodajskych webech zadat své
preference) nebo je ovliviiovat nepiimo, kdy se obsah generuje automaticky dle predchoziho
chovani uzivatele. Prikladem muze byt spolecnost Netflix, poskytujici serialy a filmy. Titulky
a titulni fotky maji i1 desitky riznych variant. Jejich kombinace tedy muze vypadat zcela jinak
u fanouska ak¢nich filmt a u fanouska romantickych komedii. Film bude stale stejny, ale titulni



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

Personalizace a prizpusobeni umoziuje podnikiim presné identifikovat segmenty trhu a podle
toho prizpusobit sva sdéleni (Chaffey, 2011, s. 210). Aby toho vsak podniky byly schopny,
vyuzivaji sofistikovany software zvany business analytics, ktery dokaze v milisekundach
identifikovat nakupni vzorce i zajmy a zaméry spotiebiteld (Laudon, Traver, 2022, s. 51). Jak
vSak dodava Chaffey (2011, s. 210) nemély 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 chatboti v mobilnich aplikacich pro zasilani zprav, jako jsou Messenger, WhatsApp,
Snapchat a Slack, jako prostfedku, ktery firmam umoziiuje navazat kontakt se spotrebiteli
(Laudon, Traver, 2022, s. 61). Webchat lze popsat jako chat implementovany pfimo do webové
stranky, kdy ma spotfebitel moznost okamzitého kontaktu s obchodnikem piipadné jeho
nezivym zastupcem — chatbotem. Pfinos chatbotil, ktefi dokazi pomoci umélé inteligence
zpracovavat hlas i text, spo¢iva dle Cajkové a Polgariho (2022, s. 351) piedevsim v Gspore
nakladi na lidské pracovniky zakaznického servisu. Prinosnost uvadi také Prikrylova a kol.
(2019, s. 197), ta ji vidi také v moznosti nepfetrzité komunikaci se zakaznikem, nebot uméla
inteligence na rozdil od lidi nepotfebuje spat ani brat pfiplatky za nocni praci. Zavedeni
webchatu pak nemusi byt pouze o snizovani nakladd, ale i pfimo o zvySovani piijmu. Podle
nekterych studii se uvadi, ze po publikaci webchatu na web doslo ke zvysSeni konverze vedouci
k objednav ce 0 20-25 % (Cajkova, Polgari, 2022, s. 351).

Virtualni a rozSirena realita

V roce 2016 zacaly technologie virtudlni a roz§ifené reality pronikat na spotiebitelsky trh
a pritahovat pozornost. Od té¢ doby se dle Laudona a Travera (2022, s. 206-207) stale vice
prosazuji. Virtualni realita (VR) spociva v plném ponofeni uzivateli do virtualniho svéta
pomoci VR bryli (technické soupravy kombinujici displej, sluchatka a navigacni konzoli). Mezi
nejznamé;jsi patii Oculus od META, HTC Vive ¢i PlayStation VR od Sony. Ve virtualnim svété
ma spotiebitel moznost nakupovat na par kliknuti a produkt v podstaté vidét pfimo pred ofima,
staci si do téchto bryli nahrat platebni kartu. To je ostatné dost Casto povinna polozka pii jejich
spusténi. Nakupim tedy skutecné nic nebrani. Virtualni realita pfinasi benefity také v oblasti
vzdélavani a vycviku pracovniku. Jiz dnes se vyuziva pro vycvik pilott, vojakut, chirurgua i tfeba
zaméstnancu rychlého obcCerstveni. Samotnou kapitolou jsou pak dle Chatfielda (2013, s. 173)
moznosti vyzkumu lidského chovani: “Moznost presné mérit a srovndvat projevy lidského
chovani v sloZitych trojrozmérnych prostiredich je pro psychologii, ekonomii ci politiku nécim
skutecné nebyvalym.”

Oproti tomu rozsitena realita (AR), jak pisi Laudon a Traver (2022, s. 207), zahrnuje ptekryvani
virtualnich objekti pres realny svét prostiednictvim chytrych telefond, tablett nebo nahlavnich
displeju. Spotiebitel tedy vidi svét okolo, ale pfidava do né pomoci technologii néco
virtualniho. Laudon a Traver (2022, s. 207) odhaduji, ze v roce 2020 bylo ve Spojenych statech
pfiblizné 83 miliond uzivatell rozsifené reality. Pfikladem vyuzivani AR mezi Sirokou
vefejnosti je hra Pokémon Go spole¢nosti Nintendo. Zacina se vSak objevovat i v e-commerce.
Zacaly vznikat aplikace, které spotfebiteli 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 % respondentd
alesponi jednou vyuzilo AR pro vizualizaci nabytku ¢i na miru upravenych aut. Nejvétsi



vyhodou roz§ifené reality je jeji dostupnost mezi béznymi spotiebiteli, nebot ji lze vyuzivat
1 prostiednictvim 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 lze z nich ziskavat a zpracovavat data, ptipadné tato
zafizeni Castecné €i plné ovladat (Dfimalka, 2020, s. 321). S timto vysvétlenim souhlasi také
Laudon a Trevor (2022, s. 181), ktefi k jiz vypsanym zafizenim zmifuji také tablety, telefony,
domaci spotiebice, popelnice a dalsi zafizeni, které je mozné opatfit senzory. Laudon a Traver
(2022, s. 51) ve své publikaci zmifiovali také zvySujici se popularitu Internetu véci. Dle jejich
nazoru je patrna zvysujici se popularita mezi americkymi spottebiteli, zmitiuji naptiklad chytré
reproduktory AmazonEcho a GoogleHome, které nabizi dalsi platformu pro e-commerce.
Driimalka (2020, s. 321) vidi v IoT technologiih také potencial, svou pozornost vSak zamétuje
spiSe do oblasti vyroby a primyslu, kde mohou ziskavana data zeefektivnit potazmo zlevnit
vyrobu.

Vyuziti pro samotného spotiebitele 1ze Internet véci demonstrovat nasledovné. Senzory lednice
vybavené 10T technologii zjisti, ze ve dvirkach jiz neni mléko, vajicka jsou jen dvé a v prostoru
na zeleninu nic neni. Na zakladé€ predchozich nakupt ptipravi objednavku potravin s dovozem
az do domu, kterou majitel pouze odsouhlasi ve svém telefonu, a ktera se automaticky zaplati
dle ulozenych platebnich udaji. Dfimalka (2020, s. 326) zmiruje konkrétné systém Tamix,
ktery sleduje vlhkost nebo teplotu uskladnénych potravin a predchazi znehodnocovani potravin
diky upozornénim na zmeény, a dale firmu Sigfox, ktera pomaha pii péci o vceli uly.

Placeny obsah

Laudon a Traver (2022, s. 716) definuji tfi modely pfijma z poskytovani obsahu na internetu,
dva placené a jeden bezplatny. Mezi placené modely patfi predplatné a konkrétni produkt, mezi
bezplatné pak poskytovani obsahu “zdarma,” ktery je financovan piijmy z reklamy. Autoti 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 uspeSnost placen¢ho
obsahu na japonském trhu. Samotné chovani spotiebitelt a jejich postoje k placeni za obsah se
dle Laudona a Travera (2022, s. 716) od prvnich let existence internetu znacné zmeénily a dnes
jsou miliony uzivatell internetu vice nez ochotny platit za kvalitni a jedinecny 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 napfiklad u medialnich dom, 1ze tyto modely také
kombinovat a néktery obsah nabizet bezplatné a jiny exkluzivné po zaplaceni ¢lenského
ptispévku ¢i piedplatného.

2.2 Online marketingové nastroje

Pfi fizeni a realizaci podnikani na internetu (i mimo néj) je na trhu k dispozici velké mnozstvi
marketingovych nastroju, které podnikatelim mohou usnadnit praci. Pacinek (2020) tyto
nastroje rozdéluje do tii hlavnich kategorii: nastroje webové analytiky, nastroje pro spravu
marketingovych kanalQ a nastroje pro projektoveé fizeni. Na zakladé knihy Filipa Diimalky Jak
uspét v digitalnim svété byla pridana jesté skupina dalSich pomocnych nastroji prace online.
Dle jeho nazoru totiz na vétSinu problému jiz existuje nastroj a pro efektivnéjsi praci
v digitalnim svété by je méli podnikatelé vyhledavat a vyuzivat (Dfimalka, 2020, s. 11).



2.2.1 Nastroje webové analytiky

Nastroje, spadajici do této kategorie, podniku pomahaji fidit online marketing jako celek
a pochopit chovani uzivateld na webu. Webova analytika podniku pfinasi dalezita data
o chovani spotiebitelti na webové strance a nabizi informace o tom, kterymi kanaly se na web
zakaznik dostava, na co klika, co prohlizi, jaké jsou prekazky v nakupu apod. Croxen-John
(2022, s. 35) vnima nastroje webové analytiky jako ty nejdulezitéjsi pro rust online podnikani.
Laudon a Traver (2022, s. 51) se pfimo takto razantn€ nevyjadiuji, nicméné i oni vnimaji
analyzu dat jako klicové pro pochopeni zakazniki, jejich chovani a zajmt. Témto nastrojim je
vénovana celé kapitola 2.3.

2.2.2 Nastroje pro spravu marketingovych kanala

Nastroje pro spravu marketingovych kanalt podniku umoznuji fidit jednotlivé kanaly a na né
navazané kampané. Pro vétsi prehlednost jsou nastroje rozdéleny na PPC systémy, spravu
socialnich siti, e-mailing, SEO nastroje a nastroje pro webchat.

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

— Sprava socialnich siti: nastroje slouzici pro spravu podnikovych stranek po strance
obsahu. Tyto nastroje podnikim umoziuji vytvaret, 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 newsletter a spravu odbérateli. Krome newslettert
mohou obsahovat také transakéni, pfipominkové a dalsi e-maily. Nékteré zdroje uvadi,
e e-mailing se miize podilet na celkovém obratu e-shopu az z 30 % (Cajkova, Polgari,
2022, s. 456). Mezi znamé nastroje patii MailChimp, Ecomail, SmartEmailing, Sender
¢i MailerLite.

— SEO: nastroje poméhajici vyhodnocovat pozice webu ve vyhledavacich. To znamena,
ze s jejich napomoci podnik dokéze optimalizovat texty a obrazky na webu tak, aby se
pii vyhledavani uzivatelim web zobrazoval v lepSich pozicich. Cilem SEO optimalizace
jsou predevsim tfi body: dlouhodoby pfinos, nezavisly na vypnuti placené propagace,
ekonomicka udrzitelnost a vys§si 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 zivé pripadné prostfednictvim chatboti. Mezi znamé nastroje patii SmartsUpp,
LiveAgent, Daktela, SupportBox a dalsi.

2.2.3 Nastroje pro projektové Fizeni

Tyto nastroje se dle Pacinka (2020) vénuji projektovému managementu a tizeni tymu. Jejich
cilem je pomoci organizovat ukoly, sledovat projektovou cestu a pomoci s komunikaci. Tyto
nastroje mohou nabizet moznosti pfidélovat ukoly odpovédnym lidem, pfifazovat terminy,
oznaCovat ukoly Stitky a vést nad jednotlivymi ukoly debatu. Mezi znamé néastroje 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 projekta byla pfidana dle doporuceni knihy
Filipa Dfimalky (2020). Tyto nastroje mohou podniku pomoci snizit naklady, pomoci s grafikou
¢i vytvaret marketingové, produktové a dalsi prototypy.

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

— Elektronicky podpis: nastroje zprostiedkovavajici elektronicky podpis. Dfimalka
(2020, s. 300) ptimo nabada, ze 1 pres 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 zafadit nastroje, které jednoduse feCeno
zeefektiviiuji praci a zaméstnancim davaji moznost pracovat na néfem, kde je stroj
zastoupit nedokaze (Dfimalka, 2020, s. 311). Tyto nastroje mohou pomoci
s xkopirovanim dat, s propojenim raznych aplikaci a procesu, strojovym Ctenim
dokumentd ¢i s vytvarenim 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 nastroju od
socialnich siti, pres fakturaci az po expedici zbozi logistickou spole¢nosti.

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

Cilem této kapitoly vytvofit pouze zakladni prehled nastrojui nikoliv jejich detailni reSersi. Na
trhu vSak existuji 1 dalsi nastroje, které muze podnik vyuzivat.

2.3 Vykonnost webu a zakladni analytiky

Webova analytika predstavuje sbér, sledovani, méreni a vyhodnocovani dat webové stranky.
Cajkova a Polgari (2022, s. 356) se doslova vyjadiuji takto: “Sprdavné nastavend analytika je
zdkladem e-shopu.” Informace z webové analytiky jsou zakladnim informacnim néstrojem,
ktery dava zpétnou vazbu marketérim, majitelim a dalSim na jejich praci. Ukazuji, co funguje
a co ne. Odpovida na otazky odkud zakaznici 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 podobé vyssich pfijmu a spokojenéjsich zakaznika
(Croxen-John a kol., 2022, 11).

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

— Konzistentnost: tento pilif predstavuje stale stejné pouzivani dat napfi¢ ruznymi
systémy a zemémi. Pokud si tedy podnik napiiklad zvoli jako vyznamny ukazatel
sledovani obratu v¢etné DPH, musi ho stejnym zptsobem sledovat vSude. Teprve pak
jsou data vypovidajici a Ize s nimi pracovat.

— Skalovatelnost: tento pilif pfedstavuje moznost data pouZivat ve stale vét§im méfitku
anapfi¢ novymi zemémi. Pilife jsou vzajemné propojeny, nebot nejsou-li data
konzistentni jsou také méné Skalovatelna. To pak vede k rostoucim nakladiim.
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Ziskavana data lze rozdélit na dva zakladni prvky (Google, 2022). Prvnim jsou metriky.
Metriky predstavuji tvrda data, tedy né€co, co lze spocitat. Prikladem jsou pocty zakazniku,
rychlost nacitani webu a dalsi. Druhym prvkem jsou dimenze. Dimenze piedstavuji jakykoliv
druh udaja, ktery slovné popisuje, co podnik méfi, a ktery lze najit v jednotlivych tadcich
reporti. Tedy napriklad 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, ktera lze pocitat. Zdroje
uvadeji velké mnozstvi metrik, zde jsou vybrany jen nékteré.

Konverzni pomér

Dle Croxen.Johna a kol. (2022, s. 11) je konverzni pomér jednou z nejdulezitéjSich metrik. Tato
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 upozoriyji, aby se podniky neorientovali pouze na tuto metriku, ale vyuzivali 1 dalsi. Cilem
CRO je zajistit, aby se vice navstévniku bez akce, napiiklad nakupu, registrace, vyplnéni
formulare, konverzovalo na zakazniky. Chéape zakaznik, co web nabizi? Chape navstévnik, jak
mu produkty pomohou vyfesit problém? Je snadné se na webu orientovat? Ziskava navstévnik
relevantni informace, které k nadkupu potifebuje védét? Samotna optimalizace konverzniho
poméru zahrnuje vylepSovani obsahu webu, texty, obrazky, rozlozeni stranky, moznosti
dopravy, PPC reklamy a mnoho dalsiho.

Jaky je idealni 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
i v kontextu kanalt, odkud zakaznik pfisel, nebot u jinych kanalti se mize vySplhat az na niZzsi
desitky procent (Chaffey, 2011, s. 502).

Prumérna hodnota objednavky
Tato metrika predstavuje mnozstvi penéz, které jeden zakaznik v priméru na webu utrati.
Naklady na zakaznika

Jedna z metrik ziskovosti zakaznikl je meéfitkem primémych nakladi na ziskani jednoho
zakaznika. Jedna se o hodné komplexni metriku, do které Croxen-John a kol. (2022, s. 13)
doporucuji zapocitat skutecné€ vSechny naklady na reklamu, nastroje vcetné nakladi na
personal.

Navstévnost webu

Tato metrika predstavuje mnozstvi lidi, ktefi pfijdou na webovou stranku. Pro podnik je
nasledné kli¢ové zjisfovat a vyhodnocovat zdroje navstévnosti. Pfisli lidé prostifednictvim
placené ¢i organické (neplacené) cesty. Na které stranky chodi nejvice 1idi? Co jsou vyznamné
vstupni stranky? Jakymi kanaly se k nam lidé dostavaji? Ma navstévnost stoupajici tendenci?
To jsou otazky, na které je dle Chaffeyho (2011, s. 63) tfeba odpoveédét.

Mira opusténi nakupniho koSiku

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

Rychlost nac¢itani 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% piesnosti 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
Ctyti 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 napfiklad u vyhodnocovani reklamnich
kampani. MUze se jednat o znameni, ze uzivatel klikajici na reklamu ocekaval néco jiného
a reklama tedy neplni ucel. Chaffey (2011, s. 502) zmiuje, ze touto metrikou lze posuzovat
relevantnost a atraktivitu stranky, kterou navstévnik navstivi.

2.3.2 Nastroje webové analytiky

Jak jiz bylo zminéno, zékladni metriky a dimenze je vhodné aktivné sledovat a vyhodnocovat.
Pro tyto ucely existuje cela fada nastroji webové analytiky. Podnik zapojuje méfici tkz.
trackovaci kody do svého webu a v nastrojich 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
zakaznici a odkud pfichazeji. Jaké kanaly jsou nejpiinosnéjsi. Zkratka vSechny zminéné
klicové metriky.

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

— Hotjar, Smartlook apod.: nastroje zjistujici chovani uzivatel na webu. Tento nastroj
vytvaii heatmapy (pro kliknuti, scrollovani ¢i pohyby mys$i), umoziiuje vytvaret ankety
a nabizi moznost nahravani pohybu zakazniki po webu. Croxen-John (2022, s. 21) ho
doporucuje nainstalovat kazdé firmée, ktera chce zafit pfijimat rozhodnuti na zékladé dat
a nikoliv intuice.

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

vvvvv

webu alespon jednou byli.

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

2.4 Pet e-commerce

Pet e-commerce je kategorie elektronického obchodovani, ktera cili na potfeby pro domaci
mazli¢ky, na Ceském trhu pfedevsim 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 dolard v roce 2021 na 261 miliard dolarti 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 vyspélé, v porovnani s celosvétovym ristem stale nabizeji moznosti
pro narust spotiebitelskych nakupt a existuje zde prostor pro rozvoj novych produktt a kanald.
Na Americkém trhu pak dle Statisty (2018) patfi pet e-commerce mezi tii nejvetsi kategorie
spottebniho zbozi. Jeho hodnotu v roce 2019 odhadovali na 9,2 miliard dolart, od té doby stale
stoupa. Na Cesky trh s potfebami se pak diva Dunikova (2018). Ta hodnotu trhu zbozi pro
domaéci mazligky v CR v roce 2018 odhaduje na 5,52 miliard korun, e-commerce ma viak na
tomto ¢isle pouze 7% podil (Vachkova, 2022).

Roberts (2022) predikuje, ze se v nasledujicich letech bude zvySovat mnozstvi vlastnika
domacich zvirat a tim se 1 zvysi celkovy cilovy trh. Dale dopliiuje, ze zminény rostouci trend
podnikiim umozni pronikat na nové trhu. Rust je patrny také na Ceském trhu, jak ve své
prednasce zminovala Vachkova (2022). Dle jejich slov je vSak v roce 2022 rast zptusoben
predevsim 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 v§ak poklesly o 5 %.
Rust trhu je tak dle jejiho nazoru zapfic¢inén 14% navysSenim cen. Objemové od Q4 2021 klesa.
Snizovani ekologické zatéze

Karolina Capovéa (2022) na konferenci Friends of Pets fekla, Ze také do oblasti potieb pro
domaci mazlicky zacina vstupovat aspekt ekologické zatéze. Dopliiuje dale, ze na tomto trhu
se to tyka piedeviim obalovych materiald a slozeni krmiv. Capova dale uvadi, Ze v roce 2021
preferovalo 66 % majiteld mazlickd vyrobky Setrné k piirodé. S tim souhlasi také Zizkova
(2020) a dopliiuje, ze Ceského spotiebitele zajima u obalu kromé udrzitelnosti také prakticnost
napiiklad v podob& moznosti obal opakovang uzaviit. Zizkova ve svém &lanku dale pise, Ze se
na trhu ve stale vétsi mife objevuji recyklovatelné obaly ¢i obaly z recyklovaného materialu.
Existuji 1 kamenné obchody, které prodavaji tak zvané bezobalov€. To znamena, ze zakaznik si
sam piinese vlastni nadobu, do které si zbozi navazi. Vyjma udrzitelnych obalt Cajkova (2022)
zmifuje 1 samotné slozeni krmiv. Doporucuje, aby firmy zacaly vyhledavat udrzitelné proteiny
a suroviny. Sama poté zmiruje vlastni zkuSenost z firmy VAFO, ktera zacala vyrabét krmivo,
kde je cast masové slozky vyménéna za hmyz. Ten ma dle jejich slov nizsi spotiebu pudy i vody
a je energeticky nenaro¢néjsi.

2.4.2 Chovatelstvi na internetu béhem nastupujici ekonomické krize

V prabéhu let 2020-2022 probéhla 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 pasobilo a ovlivnilo
jeho nakupni chovani. Tato kapitola se vénuje trendim, které Ize spatfovat v poslednim roce.

Seti‘eni spotiebiteli a nikup privatnich znaek

V roce 2022 uvadéla Hajkova (2022) na webu Ceské narodni banky inflaci ve vysi 17,4 %
a poukazala na to, ze spotiebitelé zacali Setfit. To potvrzuje také Vachkova (2022). Ta dale
zminuje, Ze se méni také zivotni styl spotfebiteli. Rovnou se opira také o data. Ve své prednasce
uvedla, ze vice jak Ctvrtina lidi zacala vafit doma nebo méné utracet za obleCeni. Déle rozvedla
razné taktiky spofeni a zmiruje tfi hlavni taktiky: 48 % spotiebiteli 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 pfedchozim odstavci, v e-commerce se v roce 2022 zacal zvySovat
promocni podil. Jinymi slovy zvysilo se mnozstvi prodeji produktt, které byly ve sleveé. V roce
2022, jak uvadi Vachkova (2022) bylo v ramci FMCG (jehoz soucasti je 1 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 ramci prazkumu 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
oblecka, 20% pokles u pomucek pro vycvik psa a 18% pokles v prodeji peliska a boud pro psy
(Slavétinsky, 2022). Negativni vyvoj objemu prodeju tedy potvrdil stejné jako Vachkova
(2022).

2.5 Ristové strategie

Literatura nabizi mnoho typu a rozdéleni strategii. V této diplomové praci budou rozebrany ty
strategie, které se tykaji rustu podniku. Nejprve samotna definice strategie. Gerry a Scholes
(2007, s. 86) definuji strategii nasledovné: “Strategie je dlouhodobé zaméreni a rdmec
piisobnosti organizace: prinasi organizaci vyhody prostiednictvim konfigurace jejich zdroji
v konkurencnim prostiedi, aby dokdzala uspokojit potieby trhi a naplnit ocekavani zajmovych
skupin.” DalS§i definici nabizi také Michael Porter (2016, s. 216), ktery ve svém clanku pro
Harvard Business Review konkurencni strategii popisuje jako zptsob odliSeni od konkurence
diky amyslnému vybéru odlisnych aktivit, které ptinaSeji unikatni mix hodnot. Jeho definice
lze chéapat také tak, ze pro konkurenceschopnost podniku je klicové, aby si podnik dokazal
vybrat aktivity, jejichz finalni mix je natolik unikéatni, ale zaroven pouzitelny, Ze se podnik stane
uspeSnym prave diky vlastni unikatnosti.

Porter (2016, s. 219) se ve svém clanku nezaméiuje pouze na konkurenceschopnost, ale také na
vyhody a nevyhody “byt velkym hracem” pti vyuziti ristovych strategii. Pro ucely této prace je
vSak relevantni zaméfit se nazory autora tykajicich se “malych hracii.” Porter (2016, s. 219)
fika doslovné toto: "Na rozdil od zavedenych hrdacii byvaji novacci flexibilnéjsi, nebot nemusi
cinit kompromisy vzhledem ke svym soucasnym aktivitam.” Z textu lze dale odvodit, ze autor
zastava nazor, ze byt je novacek na trhu v nevyhodé¢ povétSinou nizsim dostupnym kapitalem,
neznamosti, chybé&jicimi dlouhodobymi strategickymi partnerstvimi apod., ma jednu velkou
vyhodu a tou je flexibilita. Maly hra¢ muze dle jeho nazoru a zasad lean podnikani daleko
rychleji testovat hypotézy u zakaznikd a implementovat je v procesu rastu. Dokonce je schopen
behem velmi kratkého obdobi zcela otoCit smér podnikani. To je pro velké hrace ¢asto naro¢né
z duvodu jiz zavedenych procest a postupt. Lean podnikani a s nim schopnost rychlé zmény
vSak nemusi byt pouze vysost malych podnikd, jak tvrdi Ries (2015, s. 159-175). Ten je
presvédCeny, ze lean podnikani muze fungovat i ve firmach o stovkach zaméstnancti, pokud
jsou dobfe nastaveny procesy, odpovédnosti a ve firme je inovativni kultura.

2.5.1 Déleni rustovych strategii

K ristu podniku vede pét hlavnich cest, jak uvadi Kroudi (2011, s. 91). Jsou to: Organicky rust,
Fuze a akvizice, Integrace, Diversifikace a Specializace. Pro to, aby podnik skutecné 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 ruast: Organicky rust je takovy rast, ktery pfichazi svym zpusobem sam.
Tento rist muaze jit ruku v ruce s rostoucim trhem nebo tim, ze se firmé jednoduse dafi
lépe nez konkurenci. Cestou je také vstoupit se stavajicimi produkty na novy trh.
Hlavnim rizikem je to, Ze je organicky vygenerovatelny rist omezeny, nebot’ vyrobky
starnou, lidé umiraji a trh je dlouhodobé nestaly z divodi zmén ve spoleCnosti
(politické, socioekonomické, ekologické, technologické...) a neustale se tedy vyviji;

— fuze a akvizice: Tato cesta je spojena nutné s tim, Ze se podnik spoji s dal§im podnikem,
ktery pfinese zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Spojenim pak podnik ziskava benefity
zuspor z rozsahu a efektivity, §ir§i zakaznickou zakladnu a produktovou zakladnu,
stabilitu a v€tsi rastovy 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
vyznamné posili jejich stavajici produkty. Konkrétnim piikladem necht' je akvizice
startupu Red Hat, ktery v roce 2018 koupilo IBM. Za celkem rekordnich 34 miliard
dolard IBM ziskalo piistup k vyznamné technologii pro linuxovou distribuci a cloud
computing, ¢imz vyznamné posililo vlastni cloudové sluzby (Holzman, 2018). Tak jako
organicky riist, i tato cesta ma mnozstvi nevyhod a rizik. Ty se zde mohou tykat zvySeni
byrokracie, organizacni zkostnatélosti a vytvoreni globalniho giganta, kterého dokazou
prelstit mensi rivalové (Kourdi, 2011, s. 94);

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

— diverzifikace: Ze samotného vyznamu slova je jasné, ze se jedna o presunuti ¢innosti
do dalsich oblasti. Kourdi (2011, s. 102) vnima dva zpusoby, jak k diverzifikaci
pristoupit. 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 rznorodéjsi zakaznické bazi a produktové nabidce. Podnik se
muize stat atraktivnéjSim, posilit zakaznické sluzby ¢i zvysit podil na trhu diky
strategickym partneraim (Kourdi, 2011, s. 102). Prikladem diversifikace je firma
RegioJet, 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 nejvyznamnéjsi
(Kourdi, 2011, s. 103). Tém potom dedikuje své zdroje. Takovy podnik musi byt
dostatecné flexibilni, aby nasledné dokazal maximalné rychle reagovat na zmény trhu.
V lepSim piipadé samoziejmé tyto zmény proaktivné piedpovidat, ¢i je dokonce
iniciovat.

Rozdilny pohled ma na rozdéleni ristovych strategii Ansoff a jeho Ansoffova matice. Na
Obrazku 1 je znazornéno jeji grafické znazornéni tak, jak ji popisuje Jakubikova (2013, s. 172).
Tyto na trh zamétené strategie vznikaji na zakladé 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 Ize vycist 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 pridat do své produktové nabidky. Kombinaci téchto prvki pak vznikaji ¢tyfi
zakladni ristové 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 oznaCovano i jako prunik na trh, pfedstavuje ristovou strategii zaloZzenou
na zvySeni podilu ¢i posileni strategické pozice stavajiciho produktu na aktualn€ obsazeném
trhu. Edward Russell-Walling (2012, s. 50) ji dokonce oznacuje jako nejbezpecn€jsi rustovou
strategii. S timto oznaCenim souhlasi 1 Helena Hordkova (2014, s. 76), ktera 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
strategicka pozice je vytvafena unikatni hodnotou, kterou pfinasi odliSna sada aktiv. Porter
(2016, s. 213) uvadi ti1 zdroje pro ziskani strategické pozice:

1. uspokojovani nékolika potfeb mnoha zakazniku: jako pfiklad uvadi americkou firmu
Jiffy Lube, ktera se specializuje nabidkou automobilovych oleji a maziv;

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

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

Organického rustu se dotkl jiz Kroudi (2011, s. 92), oproti Jakubikové (2013, s. 72) se vSak
zaméfoval na rust bez ohledu na novost produkti ¢i sluzeb. Oba pfistupy vSak spojuje fakt, ze
organickému rastu mize pomoci i rust 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 vytvafi jeden celosvétovy trh. Michael Porter (2016, s. 247) k tomu pfimo
tika: “Globalizace casto skyta riist, ktery je konzistentni s danou strategii, a otvira vétsi trhy
pro spravné zamérené strategie. Globalni expanze, na rozdil od rozSifovani piisobnosti v rdmci
své 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 nove prida do své nabidky stavajicim zakaznikim. S vyvijejicim se trhem je pro
podnik dilezité neustale hledat produkty, které se budou dobie prodavat. S tim ostatné pracuje
i zivotni cyklus produktu, ktery u kazdého produktu predvida fazi upadku. Tedy momentu, kdy
klesa objem prodeje, a tedy i zisky z produktu. Pfikladem pouziti této strategie muze byt podnik
vyrabéjici houbatské noze, ktery rozsiri své produktové portfolio o prouténé kosiky na houby.
Jak dodavatel, tak i material bude u téchto dvou produkti pravdépodobné jiny a pokud by se
tedy napiiklad snizila nabidka oceli, mize podnik stale prodavat kosiky, které s oceli nemaji
nic spole¢ného.

Je bohuzel stale bézné, jak sam fika Porter (2016, s. 247), ze podniky s vidinou “snadného”
rastu zacnou piidavat nové funkce, produkty a sluzby, avSak bez dikladné analyzy, a predevs§im
bez pfizpusobeni strategie. Cilem této strategie, jak pokracuje, vSak neni nahodné ptidavani
produkti, napfiklad jako nasledovani konkurence, ale aktivni prace s produktovou
a celopodnikovou strategii. Doslova dale piSe: “Snaha o posilent rustu vede firmy k tomu, Ze
nabizeji vSechny typy produktii. Zatimco jen nékolik spolecnosti téSicich se fundamentalnim
vwhoddm prosperuje, vétSina firem je odsouzena k bezohlednému zdpasu, ktery nemiize nikdo
vyhrat (Porter, 2016, s. 246).” Pro trvale udrzitelny uspéch je zcela klicové definovat svou
unikatni konkurencni pozici, tu zabudovat do svych aktivit, a po maximalné docCasném
nasledovani konkurence se této unikatni konkuren¢ni vyhody drzet napfic¢ aktivitami celého
podniku. To ostatné€ potvrzuje 1 Michael Porter (2016, s. 246), ktery na toto téma pfimo fika:
“Urcité obdobi napodobovdni miize byt v rdamci rodicich se odvétvi nezbymé, odrdzi vsak spise
miru nejistoty nez zadouci stav véci.”

Strategie rozvoje produktu podniku pomaha hned v né€kolika oblastech. Zavedenim strategie
rozvoje produktu se podnik miZze prestat spoléhat jen na malou skupinu stakeholderd, at
zakaznikd, zdroju Ci tfeba dodavateld. Diky tomu podnik rozlozi riziko, které z existence
zavislosti na jediném produktu vyplyva. Jako dalsi benefity rozvoje produktu zmitiuje Kroudi
(2011, s. 102) zvySeni atraktivity pro zékaznika ¢i poskytnuti ochrany pied: “ménicimi se
podminkami, které mohou vyustit v krdtkodobé obtize nebo v dlouhodoby, konecny upadek.”
Prikladem meénicich se podminek je valka na Ukrajin€ z roku 2022, kdy se rozbily nékteré
dodavatelské fetézce ¢i opatfeni spojena s pandemii covid-19, kterd zapficinila uzavieni
nejednoho podniku, které se nestihly dostatecné rychle adaptovat. Divodem mohl byt neCekany
nezajem zakaznikd, absence produktt, které by pomohly nahradit usly obrat z hlavniho
predmétu podnikéni, ¢ doCasn€ upravena legislativa ktera pfimo bréanila provozovat
podnikatelskou ¢innost.

2.5.4 Rozvoj trhu

Jak 1ze vycist z Obrazku 1, strategie rozvoje trhu spociva v nabidnuti existujicitho produktu ci
produktl novym zakaznickym segmentiim ¢i trhim. 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 riist rychleji — a ziskovéji — diky lepSimu vybéru potreb
a produktovych variant, v ramci nichz se organizace umi odlisit, nez kdyz se prosté presune do
rychleji rostoucich oblasti, ne kterych neni nicim unikdtni.” Novym trhem lze minit jak novy
zakaznicky segment, tak novy zahranicni trh.

Faktorem, ktery nelze ve spojitosti se strategii rozvoje trhu opomenout, je globalizace. Diky ni
se svet propojuje a vytvari globalni, celosvétovy trh. Podnik se pii expanzi na nové trhy mimo
jiné rozhoduyje, 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 prikladu se
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vstupem univerzalniho automobilu Ford Escort na mezinarodni trh. Tento viz mél byt pro
vSechny trhy stejny a také se tak na globalnim trhu prezentoval. Jak vSak Kroudi popisuje,
marketingové to nefungovalo a auta se neprodavala dle planu. Kdyz tedy Ford vyvijel novéjsi
model Focus, poucil se z predchozich chyb a produkt vybavil riznymi odli§nostmi (napfiklad
sefizeni zavesu kol a dal§i 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 prestala 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 svété globalnich znacek, jako
Jje Sony, McDonalds, IKEA, CNN, vychazi uspésné podnikové strategie ze zakladnich hodnot
a norem spojenych s lokdlni vhimavosti a povédomi. To priblizuje organizace lokdlnim
potiebam a poZadavkiim, které se do znacné miry kulturnimi odlisnostmi.”

Trh je mozné rozvijet také oslovenim nového zakaznického segmentu. To je ostatn€ velmi ¢asto
vyuzivana strategie napiiklad u startupt, jak popisuje Ries (2015, s. 150). Ten vybér segmentu
zminuje nejen v zacatcich podnikani, ale také pozdé&jsich fazich, kdy se podnik pomoci
testovani a experimentt dozvida, které segmenty jsou pro jeho produkty vhodné a které nikoliv.
Jako priklad lze uvést rezervacni systém pro sportovni trenéry. Po jeho zavedeni mezi
sportovnimi trenéry ho 1ze nabidnout dal§im zivnostnikiim, ktefi pro svou praci také potiebu;i
planovat schizky, fesit platby ¢i si ke klientim psat poznamky. Tyto segmenty jsou si tedy
v néCem podobné, a praveé to 1ze 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 rastu fuze a akvizice, ktera je jiz dfive zminéna
u rustovych 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. Piikladem budiz spojeni spolecnosti PepsiCo se svymi
restauracemi (Kourdi, 2011, s. 99-100). V CR pak napiiklad spoletnost Makro,
velkoobchod potravin a dal§iho spotfebniho zbozi, ktera zacala tvofit alianci
maloobchodnich prodejen pod hlavi¢kou Mgj obchod,;

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

Dalsi formou spojenectvi je 1 takzvany Joint venture, tedy smluvné zalozena spoluprace. Pfi té,
na rozdil od akvizice a fuze, nedochazi ke slouceni podniku, ale k pravné oSetfené spolupraci.
Piikladem muze byt uzaviené partnerstvi mezi Ceskym podnikem poskytujicim software pro
restaurace a §panélskou siti restauraci. Cesky podnik ziska renomé na novém trhu a restaurace
muze ziskat naptiklad zisk z prodeje, ¢i moznost pouzivat 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 hleda 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 vyznamnéjsi 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 tikda Porter (2016, s. 219). Diky svym ptedchozim
aktivitam z jiného trhu, dle jeho nazoru, podnik ziskal dilezité mimo oborové know-how, které
si nyni pfinasi a je schopen diky nému vytvaret nové strategické pozice.

2.5.6 Rustova past a rizika rustu

Ristové strategie, stejn€ jako jiné strategie s sebou piinasi rizna rizika. Kompromisy a hon za
ristem muze narusit unikatni konkurencni vyhodu a tim destabilizovat pavodni produktovou
nabidku a cilené zakazniky (Porter, 2016, s. 244). Porter dale varuje pred chuti konkurovat
nékolika riznymi zpusoby. To muze dle jeho nazoru vést ke zmatku, nicit motivaci
zameéstnancu a znepiehlediiovat firemni vizi a poslani. Porter doslova zminuje: “Konkurenti
casto pokracuji ve vzdjemném napodobovani, dokud tento cyklus neukonci naprosté zoufalstvi,
jehoz vysledkem je fiize nebo navrat k pivodni pozici.” S existenci rizik souvisejicimi
s rustovymi strategiemi souhlasi také Kroudi (2011, s. 105). Rizika se mohou objevit také uvnitf
firmy. Tato rizika se mohou tykat napfiklad vnitropodnikovych procest, zmén organizacnich
struktur ¢i pracovnich metody. V tomto ohledu Kroudi (2011, s. 105) doporucuje ud¢lat
dikladnou analyzu procesu a urcit ty véci, které funguji, které potiebuji zlepsit ¢i ty, které je
potieba zcela vytadit. To vyzdvihuje pfimo jako nutnost v pfipad€ rustu akvizici ¢i fuzi.
S ristem mohou souviset také zvysujici se naklady. Dle Kroudihoho (2011, s. 105) se nejcastéji
jedna o zvySené naklady na administrativu. Ty souvisi napftiklad s fuzi ¢i akvizici, kdy se
nekteré procesy duplikuji a je potfeba je procistit a tyto duplikaty odstranit. “Infegrace
pracovnich sil s podobnymi funkcemi, ale velkymi rozdily v platech a podminkdch, miize byt
obtizna (Kourdi, 2011, s. 105).” Dale se mohou zvySovat naklady na zasoby, naklady na
docasné neefektivni logistiku, na reklamace a dalsi.

Na rust podniku muze reagovat také konkurence. Zmény ve strategii 1ze vnimat jako predzveést
slabSiho obdobi, a tedy prilezitosti k utoku, i zcela opacné, tedy jako predzvést siln€jsiho
obdobi, na které je tfeba se preventivné piipravit. Tak jako tak, konkurence mize na zménu
ristové strategie reagovat. Ostatné rast podniku mize signalizovat i to, ze se odvétvi dobfe dafi
a tim pfivabit vstupy dalSich konkurentu.

Celkové vzato lze fici, ze rust ovliviiuje ve firmé vse od rozhodovani, ptfes inovace az po
aktivity pro zlepseni tymového ducha. I ptes rizika to v§ak neznamena, ze ma firma rad¢ji zlistat
bezpecné tam, kde je. Protoze pfedev§im v necinnosti na dnesnim dynamicky se rozvijejicim
trhu se skryva nebezpeci (Porter, 2016 s. 244).

2.5.7 Vybér rustové strategie

V predchozi kapitole bylo popsano zakladni rozdéleni ristovych strategii. Byla také popsana
rizika, ktera se k ristu mohou pojit. V této Casti je popsano, jakym zptusobem lze k vybéru
ristové strategie piistoupit.

Kourdi (2011, s. 112-113) definuje tfi zakladni kroky pro vybeér rastové strategie: analyzu,
planovani a implementaci strategie.
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Analyza podniku, trhu a prostredi

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

— Ktera ¢ast podniku je nejziskove)si?

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

— Vyhody nevyhody rozsifovani?
— Jaka jsou kritéria uspéchu a méfitka vykonu? Jak je l1ze sledovat?

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

— Ma podnik jasné zaméfeni? Nema pfili§ mnoho produktt, trhi a iniciativ nebo prili§
malo prilezitosti, na kterych Ize vyd¢lat?

— Jaky zptsob rozsiteni je pravdépodobneé nejlepsi? Je dostupny z hlediska penéz, dalsich
zdroju a Casu?

— Jaka jsou rizika jednotlivych variant?

Neni vhodné tento krok preskakovat, nebot’ se jednad o moment, kdy podnik zjistuje, v jakych
podminkach podniké ¢i planuje podnikat. To zmitiuje také Ries (2015, s.41), dle kterého je
hlavnim uUkolem podnikani vybudovat podnik v nejistych podminkach, a proto popisuje
zjistovaci fazi jako pro podnik zivotné dilezitou.

Planovani strategie rastu

V tomto kroku je kliové vytvofit akéni plan a vyznamné milniky pro implementaci strategie
(Kroudi, 2011, s. 133-134). Krom¢& srozumitelné Casové osy management urCuje plan
zodpoveédné osoby, urcuje potiebné zdroje pro jednotlivé etapy planu a definuje méfitelné
milniky, které budou reflektovat uspésnost ¢i neuspéSnost implementace.

Implementace strategie

Posledni faze, jak ji definuje Kroudi (2011, s. 112-113) je implementace. V této fazi podnik
realizuje naplanovany strategicky plan. Soucasti této faze je dle Kroudiho (2011, s. 148) také
kontrola pribéhu implementace. Doporucuje sledovat dodrzovani ¢asového harmonogramu,
kontrolovat vyuzivani zdroji, ptat se zakazniki na zpétnou vazbu atd. S prubé€znym
zjisfovanim zpétné vazby od zakaznikti v pribéhu implementace souhlasi také Ries (2015,
s. 102). Ten do této problematiky navic pfinasi zajimavy pohled na neuspéch implementace.
Dle jeho nazoru miize netispéch implementace pfinést 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 1 neuspéch mohl pfinést jiz zminéna kriticka zjisténi.
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2.6 Vize podniku

Pii vybéru rustové strategie nelze zapominat ani na vizi podniku. Ta predstavuje predstavu
budoucnosti. Ries (2015, s. 27-28) ve své knize popisuje vizi jako néco stalého, na Cem cely
podnik stoji. Dle jeho nazoru se produkty pravidelné optimalizuji, strategie se upravuji, ale vize
se méni malokdy. Opravdu silna vize dokaze do jedné véty prenést predstavu podniku o stavu
v budoucnosti, kam se podnik chce dostat. Jak se budou diky firmé lidé chovat? Jak firma
posune spole¢nost i prostiedi? Kam povede pouzivani vyrobkl ¢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 znacn€ zmeénit sméfovani
podniku. Podnik uhne z cesty a muze pfijit o unikatni konkuren¢ni vyhodu, kterou ma.

2.6.1 Silna a slaba vize

Byznysovy konzultant Mirek Séazovsky (2020) o vizi tika: “Nejlepsi vize prichazeji ze
skutecného zdjmu a vasné.” Dale silnou vizi popisuje jako kratkou, jasnou a pochopitelnou vétu,
ktera je vytvorena pro konkrétni firmu. Lépe feceno konkrétni firmou. Dilezitym aspektem je
také pusobeni vize na jedince. Rozumi ji? Dokaze poznat, kdy je vize naplnéna?

Vytvoii-li viak firma takovou vizi, kterou by mohl napsat kterykoliv konkurent jak ze stejného,
tak jiného odvétvi, zaméstnanci se za ni nepostavi. Kazdy zameéstnanec si pod slabou
a generickou vizi muze predstavit néco jiného, nebo také vibec nic. Piikladem budiz vize:
“Vytvorit prostiredi uspokojujici potreby zdkaznikii (Mallya, T. 2008).” Co tato véta znamena
pro firmu? Co pro zakaznika? Jedna se o priklad vize, kterou by si mohli napsat stovky firem,
ale neplnila by pfinosy vize. Tvrzeni o nevyuzitelnosti generické vize podporuje 1 Makovi¢ova
(2019) z firmy LoveBrand, ktera ptimo tika: “Vizi definujeme skrz pohled lidi, zakazniku
a zaméstnancii. Vizi proto nemiize by, Ze zdvojndsobite obrat, ale zdsadné jen prinos, kterého
chcete dosdahnout 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 zamétfeni pozornosti. V tom definuje pét trovni
pozornosti: vize, planovani, detaily, problémy a drama. Vizi urCuje jako prvni arover, od které
se vzdy zacina. Konkrétné tika: “Premysleni o vizi je spojeno s otdzkou “proc?” a pozdéji
dopliiuje o otazky: “Proc chcete délat tento projekt? Ceho se snazite doschnout? Jaky je Vas
cil? Mit jasnou vizi znamend védet, jaky je vas cil v daném rozhovoru nebo projektu.” Teprve
poté pristupuje 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 zékladni stavebni kameny,
na kterych stoji cela firma. Obdobné k vizi pfistupuji také John Purkiss a David Royston-Lee
(2014 s. 660) ve své knize Vytvoite si vlastni znacku. Ti vSak misto slova vize pouzivaji slova
Zamér a Cil: “Vds zameér je nad vSim ostatnim. Pokud vase ukoly, cile, plany napliuji vas zameér,
vase prdce vas bude mnohem vice uspokojovat.” Byt je tedy slovo jiné, vyznam ma obdobny
jako ma vize dle ostatnich zminénych autord. 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 mél mit
jasné definovano, kam mifi a teprve od toho odvozovat samotnou strategii podniku.
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2.6.3 Prinosy vize v podnikani

Odborna literatura uvadi hned nékolik pfinosu, které vize mlize mit. Duhigg (2016 s. 114-115)
ji spojuje s podporou inovaci, Rock (2009, s. 241) ji vyzdvihuje v kontextu procesu rozhodovani
a Kawasaki (2011, s. 72) ji spojuje s lepsim vefejnym miné€nim. Tato ¢ast si rozebere jednotlivé
mozné prinosy, které vize miize mit a které mohou souviset s vybérem rlistové strategie.

Podpora inovaci

V ptipadé, zZe se firma neposouva dal, neinovuje stavajici produkty, procesy ¢i sluzby hrozi
riziko, ze zaCne zaostavat za konkurenci a prestane byt konkurenceschopna. Ries (2015, s. 215)
v této spojitosti dokonce apeluje na podniky, aby si svou schopnost inovovat aktivné€ udrzovaly.
Vytvofit vSak prostfedi, kde zaméstnanci proaktivné ptichazeji s navrhy na zlepseni, neni zcela
jednoduché. Ries (2015, s. 215) s tim souhlasi, ale zmifiuje, ze 1 stohlavé firmy mohou inovace
podporujici prostiedi udrzet a ze vize je jeden z pomocnikd 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 cili a stale znovu shleddavaly, Ze pokud
zaméstnanci priméji usilovat o ambiciozni a na prvni pohled nesplnitelné cile, miize dojit
k obrovskym inovacim a produktivite.” Dle jeho nazoru vSak nesmi byt cile pfili§
megalomanské. V ptipadé piilis§ vysokého cile, ktery se zda byt nedosazitelny, a zameéstnance
presvedci, Zze neni mozné ho dosahnout, pusobi dle jeho slov kontraproduktivné. “Mezi ambici,
ktera pomdhd lidem dosdhnout néceho uizasného, a ambici, kterd nici mordlku, 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 roviné synchronizace tymu. To znamend, ze diky vizi tym rozumi,
k jakému cili sméfuje. Diky tomu, ze se do vize jednotlivci zamiluji a silné se emocné angazuji,
dokazi zdolat prekazky daleko 1épe, nez kdyby ono silné emoc¢ni pouto chybélo (Andrews,
1996, s. 40). V tomto ohledu lze zakladatele ptirovnat ke kapitanovi lodi. Kapitan urcuje, do
kterého pristavu se pojede (prenesené vize lodi). Jeho posadka pak k tomuto pfistavu smétuje
— kormidelnik kormidluje, dal§i natahuje a sundavé plachty, dalsi pfitahuje lano. Cely tym
spolupracuje a fesi pfichozi problémy tak, aby se cela lod’ uspé$né dostala do cile. Tedy pracuji
tak, aby tymové vize dosahli, jak by fekl Andrews (1996, s. 40). Rock (2009, s. 90-91) tento
ptinos rozvadi i mimo tym ve svém modelu zamétenosti pozornosti. V ném definuje pét arovni
— vize, planovani, detaily, problémy a drama. Vizi postavil hned na prvni Groven, od které se
by se mélo odvijet vSechno ostatni. Bez jasné vize tedy nepokracuje dal k trovni planovani,
nebot’ by cloveék zacal planovat cestu, ale nevédél, kam jde.

Opora pri rozhodovani

V prubéhu podnikani pfichazi chvile, kdy je potfeba udélat jasné strategické rozhodnuti.
Zavedeme tento produkt? Nabereme nového CEO? Vstoupime na slovensky trh? Pokud ma
firma jasné definovanou vizi, mize se o ni opfit i pfi rozhodovani. Rock (2009, s. 241)
doporucuje pred velkym rozhodnutim svolat schiizi, na které je nejprve zrekapitulovana vize,
poté aktualni situace v procesu planovani. 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 napliovani vize.

Verejné povédomi o firmé

Vefejnym vyhlasenim vize a cili muze firma pfispivat i své diveéryhodnosti u zakaznikt
potazmo celé verejnosti. Kawasaki (2011, s. 72) dokonce dodava, ze organizace, které verejnost
v tomto sméru neinformuje, mohou pusobit neuchopitelné a potencialni zakaznici nevi, co
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organizace vlastné chce. Pokud vSak zadkaznik dokaze jasné fict, co firma chce, je pro né 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 mize mit mnoho pfinost a vybrani autofi se jednohlasné shoduji, ze by ji firma méla
mit definovanou a aktivné ji pouzivat pro svuj prospeéch.

2.7 Spolecensky prospésné podnikani

Nebot se podnik, vybrany pro analytickou ¢ast, fadi mezi spole¢ensky prospésné podniky, bude
dale rozvedeno, co to spoleCensky prospéSné podnikani je. Samotny pojem vychazi
z anglického “Social Business” ¢ “Social Entrepreneurship.” V Cestin€é je znam také jako
socialni podnikéni. Pojem socialni podnikani mé vSak i negativni jazykovy vyznam, jak fika
JureCkova (2015, s. 13). U nékterych skupin, jak sviij nazor rozvadi, vzbuzuje vylozené
pejorativni konotaci, nebot je neziidka zaméfiovan praveé za zminéné neziskové organizace, kde
se efektivita vlozenych financi méfi obtiznéji, a které Casto zapomenou, ze “neziskové”
neznamena “ve ztrdté.” Cilem socialné prospeésného podnikani je fesit spolecensky problém ci
napliiovat cile udrzitelného rozvoje tak jak je definovalo naptiklad OSN (2015). Tyto cile
mohou byt z oblasti vzdélavani, zdravi, zivotniho prostfedi, chudoby a dals§i. Na rozdil od
neziskovych organizaci mohou generovat zisk. Zisk jde vSak ruku v ruce se spolecensky
prospésnou vizi/mist.

Sedm principu spolecensky prospésného podnikani

Muhammad Yunus (2014), bangladéSsky ekonom a drzitel Nobelovy ceny za mir, definoval
principy spoleCensky prospé€Sného podnikéani, diky kterym je snadnéj§i piedstavit si, jak
spoleCensky prospésny podnik vypada. Yunus definuje téchto 7 princip:

1. cilem spoleCensky odpovédného podnikani je piekonat alespori jeden spoleCensky
problém;

2. spoleCensky odpovédné podniky jsou finan¢né a ekonomicky udrzitelné;

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

4. kdyz je Castka investice splacena, zisk spolecCnosti ztistava spolecnosti na dalsi rozvo;

5. spolecensky odpovédné podniky zastavaji rovnost zen a muzu a jsou ohleduplni
k zivotnimu prostredi,

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

V CR tyto principy piijal napiiklad podnik ImpactHub, jehoz programy pifimo podporuji
projekty, startupy a firmy, které se téchto 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, ktera bude realizovatelna v prostedi 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. Konkrétné se
jednalo o:

— analyza metrik webu;

— SWOT analyza;

— popsani podnikatelského zaméru pomoci metody Lean Canvas;

— popsani hodnoty pfinasené zakaznikovi a benefity stavajicich produkti pomoci metody
Value Proposition Canvas.

V ramci analyzy webu byly analyzovany metriky, které byly popsany v teoretické ¢asti. Data
byla ziskana z dostupnych webovych nastroju, které firma aktualn€ 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 cCasti 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 zplisob, jak se divat na zakazniky, jejich
potieby a problémy v kontextu produktu podniku. Pro jeho vypracovani byl vyuzit jiz
zpracovany Value Propotition Canva z biezna 2022 a nasledny rozhovor s majitelem firmy.

2.8.2 Metody pro aktualizaci vize

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

—  5x Prog;
— IKIGAIL

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

IKIGALI je metoda pro zjisténi smyslu Zivota a stoji na praseciku ¢ty hodnot: Co miluji, co svét
potfebuje, v ¢em jsem dobry a co mé uzivi. Tuto metodu popisuje Garcia (2017, s. 1-10) ve své
knize Ikigai.

Vize podniku bude nasledn€ pouzita pro doporuceni rustové strategie. Ta by totiz méla tuto vizi
pomahat napliiovat.

2.8.3 Kvantitativni dotaznik

Pro lepsi pochopeni potieb a problémi 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 ohledné 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
meéli zgjem, o zprostfedkovani téchto sluzeb zaméstnavatelem. Dog-friendly firma je takova
firma, kam mohou zaméstnanci na pracovisté vodit vlastniho psa ¢i psy. Konkrétné se jednalo
o tuto otazku, ktera méla pfimou souvislost s nabizenou ristovou strategii:

— Ocenili byste, pokud by vam zaméstnavatel zprostfedkoval néktery z té€chto benefiti?

Respondenti se vyjadiovali k témto moznostem: lekce s trenérem na pracovisti, psi Skolka, psi
Skolka s hlidanim a tréninkem, socializa¢ni workshop, workshop pro kolegy, pfednaska na téma
nezadouciho chovani, poradenstvi pfi vybéru psa, teambuilding pro pejskate, zvyhodnéné ceny
na vybaveni a zvyhodnéné ceny na vzdelavaci kurzy.

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

Sbér dat

Sbér dat prvniho dotazniku probéhl v obdobi zafi 2022 mezi stavajicimi zakazniky podniku
a skrz osloveni fanousk Facebookové skupiny Ziju s reaktivcem — Prostor pro majitele
reaktivnich psu. Diky tomu byl dotaznik dorucen mezi relevantni respondenty, ktefi psa vlastni
a ktefi ho aktivné€ vychovavaji.

Respondenti druhého dotazniku byli oslovovani prostfednictvim socialni sité LinkedIn
a pfimim oslovovanim dog-friendly firem. Sbér dat probéhl v obdobi druhé poloviny zafii roku
2022.

Anketa byla polozena prostfednictvim instagramového uctu vybraného podniku. Data byla
sbirana dne 18. 8. 2022.

Vyhodnoceni dat

Vyhodnoceni dat probihalo v obou dotaznicich formou zjistovani cCetnosti odpovedi
respondentt (Tahal, 2017, s. 83). U vybranych otazek prvniho dotazniku byla zjistovana také
relativni Cetnost (Tahal, 2017, s. 83). Relativni Cetnost byla zjiSt ovana také u ankety. Zjistovani
Cetnosti a relativni Cetnosti je spojeno se ziskanim zakladnich dat o preferencich a potfebach
cilové skupiny. Tato data budou vyuzita jako podklad pfi vybéru ristové strategie pro vybrany
podnik.

2.8.4 Analyza konkurence

Pro vybrané rustové strategie, byla vytvofena analyza konkurence, které pomohou
s rozhodnutim, zda danou strategii doporucit. Pro analyzu konkurence byla vyuzita heatmapa
marketingové agentury HappyEnd. Zptisob jejiho vypliiovani a prace s ni vychazi z konzultace
s Pavlem BartoSem (2022), ktery v této agentufe pusobi. Data pro jeji vypliiovani byla
zjistovana z veifejné€ dostupnych zdroji v kooperaci s majitelem podniku, ktery ma 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 Skéla
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 cast diplomové prace byla vybrana firma Psichologie.cz. Autorka ma k této
firme 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 pfed strategickym rozhodnutim, kterou rdstovou strategii
vyuZzije.

V prvni Casti je popsana analyza podniku dle popsané metodiky v teoreticko-metodologické
Casti prace. Je popsano vnitini 1 vnéj8i prostfedi, jsou vytvoreny a popsany modely Lean Canvas
a Value Propotition Canvas pro vybrany podnik a je vytvorena nové, aktualizovana vize. Jsou
také popsané produkty, které podnik nabizi.

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

V posledni Casti jsou vybrané strategie zanalyzované z pohledu realizovatelnosti a je vytvorena
analyza rizik. V zavéru je podniku doporuceno, kterou rastovou strategii implementovat.

3.1 Predstaveni firmy

Psichologie.cz je spoleCensky prospésna firma, kterd si dava za cil — zmeénit pristup lidi ke
zvifatim, zejména ke psim. Psichologie.cz je internetovy portal o moderni vychové psu
pozitivnimi metodami, které v on-line kurzech predstavuji nejlepsi profesionalové v oboru
v CR. Majitelé pst se diky podniku uéi, jak pstim rozumét, vychovavat je a jak se zbavit
béznych psich nesvard. V roce 2022 podnik nabizel 28 zpracovanych kurzi se 14
profesionalnimi trenéry psu a zvirat. V roce 2021 piekrocil obrat 3,5 milionu Korun, prodal
pres 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 nema stdlé zameéstnance. Osmiclenny tym je slozen z nezavislych externich
zamestnancu.

3.2 Analyza firmy

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

Externi analyza podniku je zaznamenana v analyze SWOT, konkrétné ve slozce piilezitosti
a hrozeb.

3.2.1 Analyza webu

Vybrany podnik ma svou podnikatelskou cinnost zaméfenou na produkty prodavané
prostfednictvim internetu. Analyzovana data jsou z obdobi 11. 9. -8. 10. 2022. N¢které 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

500

400

300

200

100

11 18 25 02
zar fij

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 uspesny
pfispévek na socialnich sitich (narGst na 317 navstév) a 7. 10. 2022, kdy firma odeslala
newsletter (narist 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 snizeni nav§tévnosti
0 20-30 %. Od té doby se postupné zvySoval, az se ustalil na onéch 5 tis. navs§tévach 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 klesa. V dubnu letoSniho roku doslo ke spusténi
nového webu. Vzhledem ke kolizi s nastupujici ekonomickou krizi, a predevsim s kolizi vydani
webu se zac¢atkem krize na Ukrajing, 1ze velmi tézce analyzovat, jak se spusténi nového webu
odrazilo na konverznim pomeéru webu a zda stoji za snizujicim se konverznim pomérem. Majitel
firmy vSak pokles konverzniho poméru prikladaji spiSe tomu, ze lidé zacinaji Setfit (Nushart,
2022). Jak ostatné potvrzuje i aktualni trend v pet e-commerce zminény mezi trendy v teoretické
casti.

Prumérna hodnota objednavky

Tuto informaci firma nechce zverejiiovat.

Naklady na zakaznika

Tuto informaci firma nechce zverejiiovat.

29


http://psichologie.cz

Mira opusténi nakupniho koSiku

Tuto informaci firma nechce zvetejiiovat. Dle ziskanych informaci s touto metrikou vSak firma
pracuje a vyuziva e-maillingové nastroje pro osloveni zakaznika, ktefi koSik opustili.
Rychlost nac¢itani webu

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

Obrazek 3 Analyza rychlosti webu ze 8. 10. 2022
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Zdroj: PageSpeed Insight

Na pocitaci jsou hodnoty oznaCeny o 8 bodi niZe, nez je troven opravdu dobrych vysledka. To
znaci, ze je desktopova verze webové stranky optimalizovana a rychle se nacita. Oproti tomu
mobilni telefon ma s rychlosti 3,1 s na nacteni vysledky velmi §patné. Dle informaci z Google
Analytics z obdobi popsaném v metodice je vice nez 60 % navstév webu praveé skrz mobilni
zafizeni, a bylo by vhodné udélat odbornou analyzu pro zajisténi zrychleni webu pro mobilni
zatizeni.

Mira okamzitého opusténi

Za poslednich 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 trovni.

Privétivost webu pro zakaznika

Design webu je dle nazoru autorky prace prehledny a nabizi zakaznikovi dilezité informace
pro nakup uz na hlavni strance. Zakaznik ma k dispozici informace o nabidce produkti,
hodnoceni dalSich zakaznikt a informace o trenérech z kurzi. Slabsi strankou webu je moznost
vyhledavani. Vyhledavaci okénko sice je, nicméné nenabizi automatickou nabidku
vyhledavanych dotazd, neni vyrazné a je tedy mén¢ intuitivni. Dle heatmapy z nastroje Hotjar,
viz ptiloha 1 1ze vypozorovat, ze nav§tévnici webu klikaji na mista k tomu uréenym. Vyjimkou
je misto na pravé strané uvodni grafiky, kde jednotky lidi klikaly na dlazdice kurzt, které jsou
vSak jen grafickym prvkem. Muze vSak navstévniky mast.

V ramci dal§i analyzy heatmap HotJar je patrné, ze uzivatelé maji zajem o obsah, interagu;ji
snim a zajimaji se o dal§i. Vyznamné kladné z této analyzy vychazi prispeévky 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 cinnosti firmy psichologie.cz byl vytvoren
Lean Canvas viz Obrazek 4. Ten vznikl na zéklad€ 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

Psichologie.cz - online

Katefina Pavlu

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

wN

Existujici alternativy

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

Reseni

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

Unikatni nabidka
hodnoty

Nejsirsi 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
kurzi 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 zakaznikum

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

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

Zakaznici

Hel¢a: 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 trenéru

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 Casti
rozepsany dle posloupnosti doporuceného vypliiovani.

Zakaznicky segment

T

Podnik cili predevSim na zeny, nicméné ma zakazniky i mezi muzi. Dle popsanych
marketingovych person lze urcit dva typy zakaznikd. Prvnim jsou majitelé psu, ktefi hledaji
informace o tom, jak vychovat vlastniho psa. Druhym jsou psi trenéfi, ktefi hledaji dalsi metody
a postupy, jak se zlepSovat ve vlastni profesi. Oba typy spojuje potieba pristupovat 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 zékladé definované cilové skupiny zakaznik( byly dale popsany jejich hlavni skupiny
problémi. Prvnim problémem je neznalost majitele prvniho psa. Tento ¢lovek nevi, co ma se
svym prvnim psem dé€lat a jak ho vychovat. Dalsi kategorii problému jsou jiz existujici
konkrétni problémy, kterym majitel psa Celi. Pfikladem mize byt pes, co se boji sam doma,

31


http://psichologie.cz
http://psichologie.cz
http://www.leancanvas.cz
http://Psichologie.cz
http://psichologie.cz
http://psichologie.cz

Steka na déti nebo pes, co mé strach z ohnostroje. Tteti kategorii jsou problémy s pfistupem
k informacim. Bud’ jsou pro majitele psa nedostupné, nebot’ je vysnény trenér piilis vzdaleny
¢i nema volné kapacity, nebo je informaci tolik, ze majitel psa nevi, které ma vybrat.

Na trhu existuje velké mnozstvi alternativ. Jsou jimi psi cviCisté, odborné knihy, trenéfi psi,
tutorialy na YouTube, potady v televizi ¢i konkurencni on-line kurzy.

Unikatni nabidka hodnoty

Vybrany podnik ma na trhu s on-line kurzy zaméfujicich se na trénink pst a zvifat nejvetsi
produktové portfolio. Zakaznik ma moznost vybrat si z 28 on-line kurzi. Podnik zaroven
spolupracuje s nejveét§im poctem trenéra ze vSech konkurencnich webti. Zminénymi 28 kurzy
provazi 15 riznych profesionalnich trenéri. Zakaznik si tak maze zakoupit kurz vytvoreny 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
zamgéftuje Ciste na tématiku tréninku pst a dalsich zvirat.

ReSeni

Vyslednym fesenim, které podnik zakaznikiim pfinasi, je prodej on-line kurzi zamérenych jak
na konkrétni problémy od experta na dané téma, tak 1 komplexni kurzy pro zacatecniky.

Unikatni hodnota je zde doplnéna o vybér konkrétnich expertii na danou problematiku. Praveé
to je jeden z velkych benefitt on-line kurzd, je mozné najit konkrétniho odbornika.

Kanaly

Podnik vyuziva predevsim on-line marketingové kanaly. Pro marketingovou komunikaci
vyuziva vlastni profil na socialnich sitich Instagram a Facebook. Pravideln€ podnik pfispiva na
svllj 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 kanalem je
podnikovy podcast, kam si podnik zve trenéry pst a dalsich zvifat 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 aktivitach v ramci pfitomnosti na fyzickych psich akcich.
Jedna se vSak o zanedbatelny efekt. Dulezité je zminit, Ze v majitelem pfipravované knize bude
odkaz ptimo na web podniku a potencialné se miize i kniha stat dobrym kanalem, jak cilovou
skupinu oslovovat.

Struktura nakladu

Fixni naklady podniku jsou sloZzeny z naklad( na spravu webu, LMS licenci, vyuzivani dalSich
marketingovych nastroji,, odmény dodavatelim a pronajem kancelate. V ptipad€, ze se vyrabi
novy kurz, tak také naklady na né&. Do variabilnich nakladi spadaji autorské honorare
zapojenych trenéri. Konkrétni Cisla si podnik nepfeje uvadeét.

Cenovy model

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

Indikatory

V identifikatorech podnik zmifiuje tii kvantitativni indikatory. Z cileni na primérné hodnoceni
kurzti nad 90 % a minimalné 1,5 kurzu na zakaznika lze vycist orientace firmy na zakaznika.
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Dale je zde jeden ekonomicky cil v podobé cile zakoupenych 2000 kurzd ro¢né. Hufe
méfitelnym indikatorem je chténa automaticka asociace cilové skupiny “vzdéldvani pejskaru =
psichologie.cz”, ptesto i to pro podnik znamena uspéch.

Neférova vyhoda

Neférova vyhoda predstavuje néco, co konkurence nemiize 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. Duvéra
téchto trenérti 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 davéru jak mezi trenéry, tedy
odbornou vertejnosti, tak mezi zakazniky.

Pro dukladné&jsi popsani a pochopeni zakaznika je dale rozpracovan Value Proposition Canvas.
Ten je zobrazen na Obrazku 5.

Obrazek 5 Value Proposition Canvas psichologie.cz

Projekt: Autor:
Psichologie.cz Katefina Pavlu

Datum: 8. 10. 2022

Value Proposition Canvas
Definice potfeb zakaznika a unikatni hodnoty,
kterou mu nabizite, na jedné strané papiru.

Verze: #3

Zakaznicky segment
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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 jasné danou strukturu. Z Obrazku 5
1ze vycist jeho jednotlivé Casti a jak jsou propojeny. Pravé propojeni je znazornéno barevnym
odliSenim. Potfeby zakaznika jsou napliiovany produktem, bolesti zakaznika jsou uvolnény
uvolniovaci bolesti a chténé piinosy jsou dodavany pomoci tvirct piinosu. Nize jsou jednotlivé
casti popsany.

Zakaznik — potieby

V ramci tohoto Canvasu byly definovany tii zakladni potieby zakaznika: umét trénovat psa, mit
spolehlivého psa a odstranit nezadouci chovani. Tyto potfeby reprezentuji problém, ktery se
snazi zakaznik vytesit.

Zakaznik — bolesti
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Bolesti zakaznika predstavuji negativni emoce ¢i problémy, které jsou spojeny se snahou
o vyfeseni potfeby, problému. V tomto Canvasu jsou zaznamenany tfi bolesti zakazniku.
Zahlceni informacemi, nedostupnost trenéru a strach spojeny s frustraci a bezmoci.

Zakaznik — prinosy
Tato Cast popisuje, jaké prinosy zakaznik chce ziskat a jaké emoce proziva pii naplnéni svych

potteb. Canvas znazortiuje, 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 — uvolnovace bolesti

Cilem uvolniovacu je vyfesit bariéry a negativni emoce, které ma zakaznik spojen se snahou
o vyreseni svych potteb. Zde jsou popsany jako nabizeni fungujicich metod od osvédcenych
trenérd a ujisténi zakaznikd, Ze nejsou jedini a ze to zvladnou také.

Produkt — prinosy

Hlavnimi tvirci pfinosi pro zakaznika jsou krokované postupy, jak trénovat, které jsou
doplnény o osvédCené tipy a triky trenérid. Nechybi ukazané a popsané chyby, které se mohou
v tréninku bézné€ objevovat. Poslednim zminénym tvircem pfinosi je moznost kurzy
opakované poustet.

Produkt — produkt

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

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

3.2.3 SWOT Analyza

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

Silné a slabé stranky

Dle vefejné dostupnych informaci jsou majitelé profesné velmi zkuSeni. Jeden zakladatel ma
vice nez Ctyt leté zkuSenosti z HR, marketingu, dva roky vede neziskovou organizaci zamétujici
se na podporu zacinajicich podnikateli a vice nez sedm let se pohybuje v pedagogice. Druhy
zakladatel je uznavany trenér psu s vice nez tii letou praxi, absolvent desitek odbornych kurza
a certifikaci a zaroveni se zkuSenosti z pozice marketingového manazera sportovniho klubu. Je
tedy patrna kombinace praktickych zkuSenosti z podnikani tak z oboru podnikani. Stinnou
strankou je, ze oba tito zakladatelé pasobi na dalSich pracovnich pozicich ¢i vedou dalsi

podniky.

Do roku 2022 s podnikem spolupracovalo 15 trenéra psti na vyrobé kurzi a celkem 28 trenéri
bylo pozvano do psiho podcastu, ktery podnik produkuje. Podnik tak vlastni hodnotnou
databazi kontaktti na odborniky z oboru a diky dlouhodobé spolupraci ma jejich daveéru.

V soucasné dobé€ podnik nabizi pouze produkty, které jsou v on-line prostiedi. Vyuziva pouze
on-line komunikacni a marketingové prostiedky. Podnik je spratelen s tréninkovym mistem
Necvicak, sam vSak zadné off-line aktivity nemé. Podnik se zaroven specializuje pouze na
jediny typ produkti. V piipad€, Ze by cilovy trh docasné ¢i trvale ztratil zajem o tento typ
produktd, 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 primérna hodnota je 96,6 %. Zadny z kurzi, ktery ma
alespori jedno hodnoceni, nema primérmeé hodnoceni nizsi nez 80 %.

Prilezitosti a hrozby

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

V teoreticko-metodologické Casti byly popsany trendy tykajici se pet e-commerce a trhu potreb
pro mazlicky obecné. Z nich bylo patrné, Ze konzumenti zacali s nastupujici ekonomickou krizi
Setfit a vydavat méné penéz za nemandatorni produkty a sluzby, do kterych spadaji i tréninkové
pomtcky. 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 mazlicku, lidé
nakupuji mazlickt vice a mnozstvi psi ve spolec¢nosti psti ma vzestupnou tendenci.

Technologicky pokrok nabizi ptilezitosti. Technologie VR ani AR neni ve vyuce tréninku pst
zatim vyuzivana. Ty by mohly odborné i laické vefejnosti nabidnout novy zazitek v kontaktu
se psy a vytvorit ziv€jsi a interaktivnéjsi prostiedi pro vzdélavani majitelt pst. Na trhu se zacaly
objevovat firmy, které pfinasi technologie IoT na pomiticky pro psy. Jimi jsou napiiklad chytré
misky na krmeni, obojky.

Trh s on-line kurzy nema velké bariéry pro vstup konkurentti. 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 zakladateli je dobfe znamy psi trenér
Network mezi trenéry a jejich duvéra ve firmu

Vysoka spokojenost ucastniki kurza

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

Sila firmy je pouze v online prostredi
Problémy s rychlosti webu

Nedostatecné posilovana komunita v off-line
prostredi

Zdroj pfijmu je z jedin¢ho typu produkti

Prilezitosti:
Moznost vnést aspekt tréninku pst do dalSich
oblasti

Vytvoreni produktii pro nové trhy, které jsou zatim
nepokryté

vvvvvv

kontakt se psem
Zvysujici se mnozstvi psu ve spolecnosti

Humanizace pst a pfistup k nim jako ke clenu
rodiny, nikoliv pouze zvireti

Hrozby:

S nastupujici krizi klesa zajem o on-line kurzy
zamgérené na trénink psu

Nizka bariéra vstupu konkurenti
Lidé zacali mén¢ utracet za tréninkové produkty
Zvysuji se ceny a je vysoka mira inflace

Strach konzumentu z budoucnosti

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

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

Od vzniku prvniho napadu na jate 2019 se vize firmy zménila. Zpocatku bylo cilem vytvofit
jeden komplexni kurz pro kazdého pejskare. Tento cil vychazel z vize: “V3e, co potrebujete
abyste svého psa vychovali, v jednom kurzu.” Po zisk&vani zpétné vazby se vize upravila na
“Kvalitni a ovérené 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 nasledujici kapitole rozvedena
nova vize, ktera bude zohlednéna pfi vybéru rustové strategie.

3.2.5 Aktualizace vize

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

IKIGAI

Nejprve byla aplikovana metoda IKIGAI Podnikani bylo vzdy snem obou zakladatela a bylo
jen otazkou ¢asu, nez se do néceho spolecné pusti. IKIGAI vypada nasledovné:

1. Co milujeme: “Uz od chvile, co se zname sdilime velkou ldsku ke zviratiim. Chodili
Jjsme spolecné na biologii, Cetli casopisy a ve volnych chvilich sledovali dokumenty
o zviratech. Na kterékoliv spolecné dovolené jsme vidy vyhleddavali mistni zvireci
“atrakce” - zoologické zahrady, rezervace, mista s divokou zvéri atp. Sledovali jsme,
Jak 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 zvér. 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
svého psa, ale milujeme také sebe a chtéli jsme Zit spolecné v harmonii. Laska ale
nestacila. Potifebovali jsme znalosti. A jak jsme je zacali hledat, objevili jsme zcela
neuvéritelny svét. Vychova a trénink psii nas zcela pohltily,” popisuje zakladatel firmy
Tomas Nushart (2022).

2. Cosvétpotrebuje: “Svét potiebuje propojit ldsku s védomostmi. Tak jako jsme my diitve
nevedeli, jak vychovat viasmiho psa, existuje spousta takovych jako jsme my. Dnes
a denné kolem sebe vidime pejskare, kteri svym psem nedokdzi komunikovat, nerozumi
mu, a maji s nim problémy. Dostupnost opravdu kvalitnich informaci vSak neni
dostacujici (Nushart, 2022).” Dle slov majitele je v CR obrovsk4 tradice kynologickych
spolkd, ktefi vSak misto sledovani modernich vyzkumii a metod, slepé zustavaji
u zastaralych praktik, které zbytecné zneuzivaji psi schopnost “odpustit svému majiteli
prakticky cokoliv”, a divaji se na psa z pohledu vyvracenych teorii. A praveé to svét
potiebuje — vzdélané majitele psd, ktefi se svym psem dokazi zit zodpovédné.
Zodpovédné jak vaci svému psovi, tak vici okoli, ve kterém se psem Zziji.

3. Co nas uzivi: Diky trendu humanizace domacich mazlicku a zvySujiciho se poctu psu
v domécnostech trh pro psi produkty existuje. To 1ze dokazat i na datech podniku, ktery
za ti1 roky vyrostl na obrat 3,5 mil. K& “Otdazkou bylo, jak moc budou lidé ochotni
utrdcet za vzdeélani. Proto jsme vyrazili do terénu. Ptali jsme se pejskaru kolem sebe,
ptali jsme se psich trenérii, 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 zakladatelt
predstavuji silnou stranku podniku.

Na zakladé této metody je patrné, ze zakladatelé vybrali vhodny obor podnikani, ktery
kombinuje lasku ke zviratim, ochotu lidi za n€j platit, odborné know-how a vizi toho, Ze by se
mel zpusob trénovani inovovat dle novych védeckych poznatkl a metod.

5x Proc¢?

Metoda 5x pro¢ navazuje na IKIGAI v kontextu aspektu, ¢im chce podnik ménit svét. Na
zakladé toho vznikla otazka: “Proc€ je psa trénovat pomoci natlaku,” ktera je patrna na Obrazku
7.

Obrazek 7 Metoda 5x proc¢ aplikovana na otazku Proc se trénuje stale pomoci natlaku

Proc se trénuje stale pomoci natlak  —»  Protoze ma silnou historickou tradici.

Proc to ma silnou historickou tradici? Protoze lidé nevédi, jak to dé€lat jinak.

Proc to nevi? Protoze informace nehledaji.
Proc jim pfijde v poradku psa trestat, kdyz

Proc informace nehledaji? :
to funguje.

v Xv Ry Rv X

Protoze neexistuje spolecensky tlak na

- o Lo
Proc jim to pfijde v poradku?’ trénink bez natlaku.

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Vysledky této metody naznacuji smér, kterym by se nova vize meéla ubirat. Jak je vidét na
Obrazku 7, hlavnim “proc” je “ProtoZe neexistuje spolecensky tlak na trénink bez ndtlaku.”
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 potradku psa ¢i jiné zvite
trénovat z pozice moci a sily.

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

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

2. Kazdy pes ma moznost zazit moderni trénink — tuto variantu pouziva jiny psi trenér.
Cilem vsak neni, aby pes zazil, ale zil. Nezda se tedy byti dostate¢né ambiciozni.

3. VSichni psi budou trénovani pomoci force-free tréninku — tieti a pro majitele
nejpiijatelnéj§i varianta. Je ambiciozni, ale ne nerealnd. Nediva se sice na problém
o¢ima lidi, ale tak je to ve vysledku spravneé. Firma chce pusobit jako psi advokat tak,
aby se lidé stali jejich nejlepSim pritelem.

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

3.3 Analyza konkurence

Nebot je podnik ovliviiovan také vnéj§im prostfedim, byla vytvorena analyza konkurence. Pro
analyzu konkurence byly vybrany kategorie, které jsou na tomto trhu vyznamné. Jsou jimi:
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podnik, webova prezentace, nakupni proces, online marketing, vzdélavaci kurzy a obsah kurzu.
Hodnotici skala je v rozmezi 0-10, kde 0 je nejméné a 10 je nejvice. Dllezité je zminit, Ze se
jedna o hodnoceni z pohledu zakaznika. Proto napiiklad u kategorie ceny znamena ¢im vyssi
Cislo, tim mensi cena pro zdkaznika. Kazda kategorie je rozd€lena do podkategorii. Analyza
konkurence je znazornéna v Tabulce 1.

Tabulka 1 Analyza konkurence trhu s on-line kurzy pro majitele pst

6‘{0
g N
¢ £ 8 S F
X/ - N ~ > > o
& S S g o & Q
° S s K s £ @
5 ) '3 @ ) i~ > N
) £ S ) ™~ 7 X <
B N N S A N
Q 8) Q Q S A g < X
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 9 7 6 2 4 9 2 5,9
Webovd  [\e sini kvalita 0 6 8 8 3 7 ¢ 3 | 64
prezentace
Blog / Obsah 10 10 0 3 4 3 9 0 49
Slozitost nakupu 9 8 7 9 3 4 6 8 6,8
Nakupni 00 inikace 6 7 5 7 4 5 5 7 | 58
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 2 3 1 10 4,4
marketing  |ystagram 9 4 0 10 1 3 6 1 4,3
YouTube 7 8 0 3 i 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 7,1
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 kurzu o
Vizualni obsah 10 - 2 10 5 5 5 7 6,1
Doprovodné materialy 7 5 (1] 8 2 5 4 7 4,8
|Celkové hodnoceni | 8,4 | 73 [ 37 [ 71 [ 39 [ 49 [ 56 | 64 | 59

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak Ize z Tabulky 1 vycist, vybrany podnik se umistil na nejvyssi pticce, 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 kurzi, vysoka hodnoceni zakaznikd, a i jejich pocty. Slabou strankou je §patna prace
s FB skupinou a komunikace v ramci nakupniho procesu.

Online psi §kola — hodnoceni 7,3

Tento konkurent spustil svij prvni kurz pét mésici pred vybranym podnikem. Nejsilngjsi
strankou tohoto konkurenta je prezentace na socidlnich sitich, online marketing a jeho spojeni
s nejvetsi Ceskou psi youtuberkou. Jediny konkurent, ktery ma vice zakaznik(i nez zkoumany
podnik. Horsi hodnoceni ma v kategorii Obsah kurzd. Oproti ostatnim konkurentim ma
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rozsahly e-shop. Jedna se o nejvétsiho konkurenta vybraného podniku, pfedev§im ve schopnosti
prodavat kurzy.

Psi trénink — hodnoceni 7,1

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

Kristyna Dostialkova — 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 zakaznikiim
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 primérnych hodnot.

ABS s§kola — hodnoceni 4,9

Konkurent na trh s on-line kurzy vstoupil ve stejné dobé co vybrany podnik. Ve vét§iné
kategoriich se pohybuje kolem primérnych hodnot. Zakaznikovi 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. Silna stranka tohoto
konkurenta spociva v kvalitnich lektorech a cené pro zakaznika. Prodejni schopnosti
a schopnost prezentace je nejnizsi ze vSech zkoumanych konkurentt.

Psi univerzita — hodnoceni 3,7

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

Tato analyza také nabizi informaci, které kategorie jsou na vybraném trhu dualezité. Dle
prumérného hodnoceni celé kategorie v uplné pravém sloupci lze fici, Ze je pro tento trh dulezita
moznost pristupu ke kurzu, reference zakaznikt, kvalita prednasSejicich a jejich projevu
a slozitost nakupu. Pro vybrany podnik je dulezité, ze ve vSech téchto kategoriich hodnocen
velmi kladné. Je také patrné, ze byt ma nejvyssi hodnoceni, je zde 1 velky prostor pro zlepSeni.

3.4 Produkty a sluzby pro majitele psu

Trh s produkty a sluzbami tykajicich se tréninku psii nepatii mezi velké trhy. Jak vyplynulo
z teoretické Casti, majitelé domacich mazli¢ka utraceji predevsim za krmivo a ostatni produkty
jsou daleko za nimi. Oblast tréninku, ktera hned na prvni pohled nepfedstavuje mandatorni
naklady, je v kombinaci s ¢asovymi naroky na majitele jen mensSi Casti rozpoctu na domaciho
mazlicka. Pfesto tento niche trh nelze prehlizet. A vybrany podnik v ramci své segmentacni
strategie mifi praveé na néj.

Do zakladnich produkti tohoto trhu lze zaradit skupinové lekce na cvicaku pro psy, individualni
lekce s trenérem, knihy, vycvikové pomucky, on-line kurzy, predplatna podcastd, psi tabory,
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socializa¢ni prochazky, on-linové vyzvy, webinafe, psi soustfedéni a rizné off-line vzdélavaci
akce jako jsou seminare ¢i workshopy. Neexistuji vSak centralizovana data, ktera by mapovala,
které z nabizenych moznosti lidé vyuzivaji. Pro tyto ucely vznikl kvantitativni dotaznik, ktery
se na to pokusil najit odpovéd.

3.5 Kvantitativni dotaznik s cilovou skupinou

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

Dotaznik obsahoval 7 otazek, z toho byly 3 identifikacni, 2 uzaviené a 2 oteviené. Dotaznik
vyplnilo celkem 177 respondentt, z toho 174 Zen a 3 muzi. V tomto piipadé je velké mnozstvi
Zen piinosem, nebot” podnik cili pfevazné na zeny. Z respondenti zije 36,7 % ve méste, 39,5 %
v krajském meésté a 37,8 % Zzije na vesnici.

3.5.1 Preference produktu a sluzeb

Prvni otazka zjistovala, jaké produkty a sluzby pejskati ve spojitosti s tréninkem pst vyuzivaji.
Jak je vidét na Grafu 1 byly nabizeny nejCast€jSi zpusoby, jak se cilova skupina dostava
k informacim o tréninku.

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

Byt je stale zazité, ze pro vychovani psa je tfeba chodit na skupinové lekce na cvic¢aku, je vidét
i oblibenost individualnich lekci. Zajimavé vSak je, ze z Grafu 1 vyplyva, ze 20 % respondent
se dokonce skupinovym lekcim vyhyba a ani je neplanuje koupit. Pro tento jev jisté hraje fakt,
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Ze Cast respondentt vlastni reaktivniho psa, ktery potiebuje individualngjsi pfistup. Tento fakt
je urCen zpusobem distribuce dotazniku pravé mezi majitele téchto psa.

Dulezitym zjisténim je stala oblibenost knih. 94,9 % respondenti knihu alespori jednou
zakoupila a vétSina knihy kupuje opakované. Frekvence nakupa se lisi. Oproti tomu stoji
polozka predplaceni podcasti. V teoretické Casti byl popsan trend, ktery poukazoval na
zvySujici se oblibenost placeného obsahu. Dotaznik tento fakt zatim nepotvrzuje. Necelych 52
% podcast ani nezvazuje zakoupit. Nelze v§ak opomenout fakt, ze 28,3 % respondentt nakup
zvazuje, a urcity potencial tu tedy je.

Vzdélavaci akce maji obdobny potencial mezi novymi zakazniky jako ma podcast. Nicméné je
zde vyrazné vys$si pomeér lidi, ktefi tento produkt jiz zakoupili, ¢i opakované kupuji, konkrétné
se jedna o0 62,1 % respondentt.

V ramci zpracovani dat byla hledana i spojitost mezi mistem bydlist¢ a preferencemi

jednotlivych produkti. Spojitost vSak nebyla nalezena a lze se tedy domnivat, Ze cilovou
skupinu spojuje néco jiného nez zrovna misto bydliste.

3.5.2 Potieby respondentu

Druha otazka zjistovala cil, se kterym respondenti produkty a sluzby nakupovali. Respondenti
meéli moznost vybrat vice odpoveédi. 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 dozvédé€li néco nového. Druhym nejcastéjSim divodem je jiz existujici problémové
chovani, které chce spotfebitel vytesit. Jako tfeti se pak umistila potfeba vychovat Sténé.
Celkem 85 lidi, tedy 48 % respondentt, vyhledava vzdélavaci akce, kde ma moznost seznamit
se s dal§imi pejskati ¢i mluvit s lidmi, kteti fesi podobny problém. To je pro podnik, ktery nabizi
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pouze online produkty, vyznamné zjisténi, se kterym je vhodné dale pracovat pii volbe ristové
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 % respondent
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 Sirsi spektrum odpovédi, nez by bylo s otdzkou uzavienou. Na otazku
odpovédélo celkem 145 respondentd. Na zakladé odpovédi bylo definovano 50 témat, ktera
respondenti aktualné fe§i. Na Grafu 3 jsou zndzornéna témata, kterd zajimaji alesponi 10
respondentu.

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

Jak je z Grafu 3 vidét, nejsiln€jSim tématem je piivolani psa, druhym reaktivita psa a tfetim
Stékani. Tématy, ktera se nad 10 respondentd nedostala, jsou napiiklad separa¢ni tizkost, prace
s voditkem, komunikace, zdrojové chovani ¢i pes a dit€. Vysledky této otazky mohou mit
prakticky vyznam pro vybér témat dalSich produkti.

3.6 Porovnani rustovych strategii

Na zaklade ziskanych informaci z dotazniku, analyzy podniku i poznatkt z teoretické Casti se
nyni mizeme posunout k samotnym rastovym 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
majitelt pstu. Z analyzy pfimé konkurence vyslo najevo, ze podnik se drzi v Cele a ma nejvyssi
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bodové hodnoceni. Pro zvySovani trzniho podilu by se musel podnik zaméfit na zlepSeni
dilezitych metrik webu, a predevsim zlepsit konverzni pomér webu. Dle vytvorené analyzy
webu se podnik muize zaméfit na optimalizaci rychlosti pro mobilni zafizeni, zlepsit
vyhledavani, nabidnout bezplatnou sluzbu pro doporuceni konkrétniho kurzu konkrétnimu
zakaznikovi ¢i zaradit 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 zdkaznikem.

3.6.2 Rozvoj trhu

Vzhledem ke specifiku nabizenych produktii, jsou moznosti rozvoje trhu znacné omezené.
Podnik jiz nyni nabizi kurzy 1 pro majitele kocek a podle webu jiz brzy 1 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 napfiklad dog-friendly kancelare.
Tedy pracovisté, ktera svym zameéstnancim nabizi jako benefit moznost brat svého psa do
prace.

Pro tyto ucely byla polozena otazka viz Tabulka 2 mezi respondenty druhého kvantitativniho
dotazniku, ktery byl distribuovan prostiednictvim socialni sit¢ LinkedIn a ptfimého oslovovani
dog-friendly firem. Na dotaznik odpovédélo 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?

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

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Z Tabulky 2 je patrny zajem zaméstnancii dog-friendly firem o benefit v podobé zvyhodnénych
cen na vzdélavaci kurzy. Celych 50 % respondenti dokonce odpoveédeélo, ze by takovy benefit
velmi ocenili. Je v§ak 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 zahranicni trh.

3.6.3 Rozvoj produktu

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

Zde se nabizi odrazit od vysledkt dotaznikového Setfeni. Jak je vidét na Grafu 1, mezi majiteli
psu jsou popularni individualni lekce s trenérem, skupinové lekce na cvi¢aku, knihy a off-line
seminafe a workshopy. Dle konzultace s majitelem se bude prace dale zamérovat na knihy
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lidem nabizi jak individualni, tak skupinové tréninky.
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Kniha a na ni navazany e-shop

Na trhu existuje mnozstvi titul(, které se tréninkem pst zabyvaji. Maji vsak dva zasadni
problémy. Bud’ jsou pro laiky velmi té€zce stravitelné, nebo predstavuji zastaralé metody, které
jdou proti presvédceni majitele podniku. V dobé psani této prace byla navic zvefejnéna
informace, ze majitel firmy knihu piSe. 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 divodu bude
v pozdéj§i Casti rozveden vznik a spusténi e-shopu.

Vzdélavaci seminare a workshopy

Druhou cestou, kterou se muze podnik vydat jsou vzdélavaci off-line seminafe a workshopy.
Pro tuto cestu hraje i fakt, ze 48 % respondentd vyhledava vzdélavaci akce, kde ma moznost
seznamit se s dalSimi pejskafi ¢i mluvit s lidmi, ktefi fesi podobny problém. Tuto potrebu
podnik zcela nenapliiuje.

Vneseni VR do tréninku psu

Dal$i variantou rozvoje produktu je moznost vytvorit produkty postavené na virtualni realité,
jak bylo zminéno mezi prilezitostmi ve SWOT analyze. Tyto technologie jsou ve vzdélavani
jiz pouzivané, ale v tréninku psu zatim nejsou. Y by dokazali spotiebitelim zprostfedkovat
naptiklad komunikacni lekce pst, prace s agresivnimi psy a dalsi témata, jejichz vyuka muze
byt pro spottebitele stresuji nebo zbytecné nebezpecna pro trénované psy.

3.6.4 Diversifikace

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

Soukromy sektor — dog-friendly kancelare

V CR existuji podniky, které svym zamé&stnancim nabizi moznost brat svého psa do prace. To
bylo zminéno jiz v souvislosti s ristovou strategii rozvoje trhu. Riistovou strategii by v tomto
kontextu mohl byt vznik novych produktt, které by byly nabizeny praveé témto firmam.

Verejny sektor — moderni psi hriSté

Vzhledem ke zvySujicimu se poctu pst a domacnosti, které psa vlastni, fesi obce problémy s tim
spojené. Vchazi v platnost vyhlasky omezujici pohyb pst, 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 tcely vznikaji psi hfisté. Se svolenim majitele
probéhla na Instagramu podniku anketa mezi fanousky, jak vyuzivaji psi hri§t€. Na anketu
odpovédélo celkem 105 respondentt z fad fanouskt podniku viz Tabulka 3.
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Tabulka 3 Jak vypada vase navstéva na psim hristi nejcastéji?

Odpovéd na otazku Cetnost Relativni Cetnost

Aktivné trénujeme (povely, poslusnost...) 42 40,0 %
Pes je na volno a ja na n¢j dohlizim 32 30,5 %
Zkou$im psa navadét na agility prekazky 26 24,8 %
Pfipravujeme se na agility zavody 5 4,8 %
Celkem 105 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak 1ze vycist z Tabulky 3, vétsina lidi vyuziva prostor pro volny pohyb psa a aktivni trénink.
Samotné agility piekazky, které jsou v tuto chvili sttedobodem psich hti§t’, 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 piekazky vyskytujici se na vefejnych hfistich
jsou Casto ve Spatném technickém stavu a znamenaji ptimé riziko vzniku Urazu psa. Neznali
lidé také dle jeho nazoru Casto nevi, jak prekazky pouzivat.

Z tohoto duvodu se nabizi moznost diversifikovat na B2G trh.

3.7 Volba produktua a sluzeb

V predchozi kapitole byly popsany Ctyfi typy rustovych 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 tfeba pfipomenout, ze se mezi
hrozbami ve SWOT analyze nachazi aktualni hrozba zmensujiciho se zajmu o on-line kurzy
a trend nizsiho utraceni zakazniki za tréninkové produkty. Trh s on-line kurzy pro majitele pst
kles4 a je zde velké riziko, ze by se vlozené zdroje nemusely za aktualni situace vratit. Z téchto
divodu nebude tato strategie dale rozvadéna.

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

V riastové strategii rozvoje produktu byly navrzeny varianty tfi: off-linové vzdélavaci akce,
e-shop a produkty pro VR. Posledni varianta predstavuje pro podnik finan¢né velmi narocnou
strategii a neni tedy dale rozpracovana. Oproti tomu dvé prvni varianty, tedy vzdélavaci akce
a e-shop rozvedené dale budou, nebot’ vS§echny 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
pruzkumu 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 verejné sféry
a pruzkum vyskytu psich hfist’ a jejich stavu. Pokud by podnik chtél hfisté kompletné prodavat
veetné vyroby, znamenalo by to ziskat nové zaméstnance, ptipadné se spojit se strategickym
partnerem ze stavebnictvi. Produkty pro dog-friendly kancelafe se jevi v tuto chvili jako
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realizovatelnéjsi varianta, nebot’ by podnik mohl vyuzit silnou stranku zkusenosti zakladatelti
z byznysového svéta a vyuzit existujici sit” kontakti.

3.8 Doporuceni a implementace vybranych strategii

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

3.8.1 Off-line vzdélavaci akce

Trh se off-line vzdélavacimi akcemi se nabizi jako vhodné doplnéni k aktudlnim aktivitam
podniku, které probihaji v tuto chvili vyhradné on-line.

Analyza konkurence

Pro dalsi praci je potieba doplnit analyzu podniku a jejich aktualnich konkurenti o konkurenty
zaméfujici 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 majitelt pst bez psu. Tedy vzdélavaci akce typu prednasek, seminait,
workshopu a dal$ich.

Tabulka 4 Analyza pfimé konkurence vzd€lavacich akei

o
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~ Q Q Q & ~
Brand Kvalita brandu 10 8 10 8 10 8 9,0
poradatele  7akaznici 5 2 10 3 6 7 5,5
Webova Prodejni funkce 9 7 8 1 2 6,0
prezentace | vizyalni kvalita 10 5 5 5 2 10 6,2
Facebook 7 9 10 1 6 5 6,3

Online
marketing Instagram 6 10 8 4 3 9 6,7
YouTube 4 2 8 4 0 7 4,2
Cetnost 3 1 1 1 7 7 3,3
szelavaa Reference zakaznikl 9 5 5 8 10 5 7,0
urzy
Lokace kurzt 10 10 6 8 10 7 8,5
Prednasejici 10 5 7 10 10 7 8,2
. Kvalita projevu 8 7 7 9 7 6 7,3
Obsah kurzi -

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 | 6,8 | 5,4 | 5,6 | 6,8 6,2

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak 1ze z Tabulky 4 vycist, bylo vybrano pro analyzu Sest konkurentli. Ti jsou dale rozvedeni.
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Met konference — hodnoceni 7,1

Tento konkurent jako jediny zprostfedkovava prednasky od zahrani¢nich trenérd. Akce probiha
jednou rocné a stoji za ni vefejné znami psi trenér. Ucastnici ziskéavaji pristup také do videotéky
jednotlivych prednasek.

Loype — hodnoceni 6,8

Tento konkurent porada akce pravidelné. Své aktivity sméfuje vice do témat psich sportd.
Kromeé vzdélavacich akci tento konkurent vyrabi tréninkové pomucky, produkuje podcast,
vlastni e-shop, kavarnu a vzdélavaci stfedisko pro zachranarské psy.

Psonference — hodnoceni 6,8

Tuto konferenci poradd vyznamny Cesky e-shop Spokojenypes.cz, diky ¢emuz ma piistup
k silnym marketingovym kanaliim cilicim na zakazniky. Jedna se o silné¢ komercni konferenci
s kvalitnim marketingovym zazemim. Oproti ostatnim konkurentim jsou nizsi reference
zakazniku a také uroven prednasejicich ma nizsi znamku.

Pejskarium konference — hodnoceni 5,9

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

FrantiSek Susta — hodnoceni 5,6

Této trenér porada vlastni prednaSky a seminare po celé CR. Seminafe vede vzdy on, nékdy
spole¢né s dalsim odbornikem. Tento konkurent t€zi ze své znamosti mezi cilovou skupinou.
Slabou strankou jsou prodejni schopnosti a Spatny vizualni obsah.

Dogpower education — hodnoceni 5,4

Nové¢ vznikajici konkurent, ktery doposud usporadal jednu vefejnou prednasku. Poradatel je
schopen zajistit kvalitni obsah i pfednasejici, je vSak limitovan v marketingové komunikace.

Z analyzy konkurence dale vyplynulo, ze pro pfipadny vstup na trh s timto produktem je
potieba, aby se podnik zaméfil na vybér kvalitnich pfednasejicich, pofadal prednasky na
raznych mistech po CR. Stejné jako dal§i pofadatelé, i vybrany podnik se miize opfit o silny
vlastni brand a mnozstvi svych stavajicich zdkaznika. Cim mdze oproti konkurenci vynikat je
Cetnost akci. Velmi nizce hodnocenou kategorii jsou doprovodné materialy. V tuto chvili nelze
urCit, zda o to maji zakaznici viibec zajem. Dulezité je vSak zminit, Ze v tuto chvili na trhu neni
velké mnozstvi konkurentd a je mozné se mezi nimi prosadit.

3.8.2 E-shop

Druhym produktem, ktery maze podnik v ramci strategie rozvoje produktu trhu nabidnout, je
prodej fyzickych produktl pres e-shop. Stejné jako u vzdélavacich akci, i zde bylo nutné
vytvoftit analyzu konkurence stavajicich e-shopt viz Tabulka 5. Dalezité je vSak zminit, Ze byla
vybrana jen mala Cast konkurent. Vybrané subjekty prodavaji produkty urCené pro force-free
trénink a majiteli se, dle jeho slov, libi (Nushart, 2022).
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Tabulka 5 Analyza konkurence e-shopy s potiebami pro psy

N &
é% ' & &y 4 ©
<& L o/ o % &
& KN 4§ (& Q° < O S
- 3 v & S S S o ~
< X & oy ¥ Vi ) o Q A
¥ & & d§d 58 &8 &8
5 g q s 9 & 9 & & Q
Prodejni funkce 10 8 7 8 5 7 7 8 9 8 8 7,7
Vizualni kvalita 8 9 8 8 7 6 8 8 7 9 7,8
Webchat 0 0 7 0 7 0 10 8 0 0 0 2,9
Responzivita 8 10 10 7/ 6 8 10 7 6 9 8 8,1
Délka dodani 8 8 9 9 7 8 8 9 8 8 8 8,2
E-shop .
Moznosti dopravy 10 10 5 9 9 5 5 6 10 7 2 71
Moznosti platby 10 8 5 6 7 8 6 4 9 8 10 7,4
Sortiment 8 10 7 7 7 7 8 8 8 8 8 7,8
Vyhledani 7 10 7/ 8 4 6 6 8 9 0 9 6,7
Ceny 7 6 5 7 6 7 4 4 7 5 i/ 5,9
Popisky produktu 6 6 10 9 7 9 9 10 7 10 10 8,5
Video obsah 7 (1] 4 (1] 0 (1] 0 (1] (1] 8 (1] 1,7
Obsah S
Vizualni obsah 8 9 10 7 6 8 8 8 8 9 9 8,2
Blog 8 8 0 9 0 7/ 7 0 9 10 9 6,1
Facebook 5 7 9 1 2 6 7 7 7 6 6 57
Instagram 2 3 8 3 2 7 4 5 6 7 8 5,0
Online marketing
YouTube 0 0 4 0 1 1 1 1 2 4 3 i
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, uroven konkurence je v psich e-shopech na dobré trovni. E-shopy
nabizi vysoky pocet polozek, weby jsou uzivatelsky piivétivé a prodejné stavéné. Produkty
obsahuji popisky, produktové fotky a v nékterych ptripadech i videa. E-shopy nabizi pestré
moznosti dopravy i platby. Dulezité je také zminit, ze mezi zkoumanymi podniky chybi nejvétsi
Ceské e-shopy jako je Alza.cz, Mall, Spokojenypes.cz, které potieby pro psy nabizeji zrovna
tak. Je zde oteviena moznost konkuren¢ni vyhody v podobé doplnéni produktd o edukacni
videa, jak s jednotlivymi produkty pracovat. Zda to vSak zakaznici oceni by bylo pfedmétem
pro piipadny dalsi vyzkum.

Z teoretické Casti vyvstalo, Ze nejdulezitéjsim typem produkti je v pet e-commerce krmivo pro
psy. Tvori patef obratu pet e-commerce a zcela nepopiratelné se jedna o produkty mandatorni,
které majitelé pst budou nakupovat bez ohledu na finanéni problémy ¢i ekonomickou krizi.
Samoziejme je mozné zaznamenat zmeény v nakupnim chovani, které se tykaji zvySeného zajmu
o privatni znacky a ndkupu zbozi ve slevach, jak bylo popsano mezi trendy v teoretické ¢asti.
Do rozhodovani zde vstupuje také vize spoleCnosti, kterd se zaméfuje pifimo na metody force-
free tréninku. Vzhledem k tomu, Zze krmivo s vizi nesouvisi, je zde vysoky pocet konkurenti
a vzhledem k narocnosti na financni a prostorové zdroje, neni dale doporucovano stavét e-shop
pravé na krmivech. Podnik by vstoupil na vysoce konkuren¢ni trh, kde by bylo naroc¢né se
odlisit od konkurence a nedokazal by konkurovat cenou, kvalitou ani uzkym zaméfenim, které
pokryvaji praveé zkoumané podniky z analyzy konkurence ¢i dalsi subjekty na trhu.

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

3.8.3 Implementace

Samotna implementace by byla jiz v rezii podniku. Podnik miize strategii implementovat sam
pomoci vnitinich zdroja ¢i vyuzit sluzeb externi firmy. Pro implementaci je doporuceno nejprve
spustit jedno-polozkovy e-shop, ktery predstavuje otestovani procesu a piipadné vybudovani
finan¢nich prostfedkt pro vicepolozkovy e-shop. Poté muize podnik zacit organizovat také
fyzické vzdélavaci akce pro pokryti potteby lidi fyzicky se setkavat a diskutovat s dal§imi lidmi.

3.8.4 Navrh akéniho planu

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

Ak¢ni plan prednasky
Akeni plan pravidelnych prednasek je rozdélen do ctyi fazi. Prabéh vsech fazi je tfeba

monitorovat, hodnotit a upravovat dle zjisténé reality. Pro vybér témat prednasek podnik mize
vyuzit vysledky dotazniku zobrazené v Grafu 3.

— Faze 1 Priprava koncepce: Cilem této faze je priprava koncepce vzdélavacich akci.
Cilem je odpovédét na otazky kdo bude prednaset, jaké vzdélavaci bloky budou vyuzity
a co bude jejich funkce, kde a jak Casto by v idealnim piipadé mély vzdélavaci akce byt.
Odhadovana doba této faze je 1-2 mésice.

— Faze 2 Pripravna faze: Cilem této faze je naplanovat prvni vzdélavaci akci dle
vymysSlené koncepce z predchozi faze. Naplanovat prostor, datum a Cas, domluvit
prednasejici, zacit prodavat vstupenky, zajistit pomucky a dalsi zdroje, které byly
identifikovany v predchozi fazi jako potiebné. Odhadovana doba této faze je 2-3
meésice.

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

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

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

Ak¢ni plan e-shop

Akeni plan e-shopu pro knihu je rozdélen do Ctyt fazi. Pribéh vsech fazi je tfeba 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 uréeného data spusténi e-shopu.
V této fazi se podnik pfipravuje na spusténi e-shopu. Vytvaii zadani a zadava ho
poskytovateli IT sluzeb. Vybira zpasoby platby a dopravy. Rozhoduje o cen¢ dopravy
a baleni. Pripravuje podklady pro popis produktu, dodava produktové fotografie a videa.
Rozhoduje o zptsobu baleni a objednava balici material. Objednava knihy do zasoby
a domlouva platebni podminky. V prabéhu této faze je nutna kontrola jednotlivych
cinnosti a testovani technického feSeni pred ostrym spusténim. Odhadovana doba této
taze je 1-2 mésice.

— Faze 2 Spusténi e-shopu: Cilem této faze je spustit prodej. V této fazi podnik testuje
vytvorené procesy na ostrém provozu se zakazniky. Dochazi k ziskavani objednavek,
jejich vyfizovani a odesilani. Podnik spousti aktivity marketingové komunikace.
Oslovuje potencialni obchodni a marketingové partnery. Knihu podnik komunikuje
prostfednictvim socidlni siti, placenych reklam a médii. V ramci této faze podnik
generuje prvni zisk a zjistuje, zda se investice prvni faze vyplatila. Odhadovana doba
této faze je 1 mesic.

— Faze 3 Optimalizace procesu: Cilem této faze je zefektivnit nastavené procesy
e-shopu. Zjistuje zpétnou vazbu od zakaznikd. Ziskava data o nakupnich cestach
a zékaznicich. Reviduje logistické cesty a procesy vyfizovani objednavky. Cilem je také
zautomatizovat cely proces. V pribéhu této faze je e-shop stale aktivni a dale generuje
podniku piijmy. Zde miZze vzniknout i dalsi zadani pro IT oddéleni. Odhadovana doba
této faze je 2—4 mesice.

— Faze 4 Rozsireni produktové nabidky e-shopu: Pii vstupu do této faze ma podnik
funk¢ni e-shopové feSeni, které vyhovuje jeho potiebam. M4 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 potfebné 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 zakaznického testovani je
upravovat a zdokonalovat. V tuto chvili je podniku doporu¢eno zaméfit se na spusténi e-shopu
s knihou majitele, nebot’ se dle nazoru autorky jedna o Casoveé nenarocnéjsi aktivitu a lze vyuzit
stavajici know-how a technické zazemi stavajiciho e-shopu pro virtualni produkty. V dalsi
kapitole tedy jiz nebude dale rozvadéno organizovani vzdélavacich akci.

3.9 Realizovatelnost a analyza rizik

Posledni kapitola analytické Casti je zaméfena na realizovatelnost a analyzu rizik pro spusténi
e-shopu s knihou majitele. Ke kazdému definovanému riziku je pfifazena pravdépodobnost od
1do 5, kde 1 je nejnizsi a 5 nejvyssi pravdépodobnost. Dale ma kazdé riziko Ciselné ohodnocenti
zavaznosti rizika. To mUze nabyvat hodnot 1, 2, 4, 8 a 16, kde 16 reprezentuje nejvyssi
zavaznost. Hodnota rizika je soucinem téchto hodnot. Jak je vidét v Tabulce 6, je pouzité také
barevné oznaceni jednotlivych rizik. Nejvyznamnéjsi rizika s hodnotou nad 30 jsou oznacena
cerveng, stiedn€ vyznamna rizika v rozsahu hodnot rizika od 10 do 30 jsou oranzoveé a nejméné
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vyznamna rizika s ohodnocenim do 10 jsou zelené. Na prvni pohled 1ze urcit, kterym rizikiim
by se mél podnik vénovat.

3.9.1 Analyza rizik e-shopu

Rizika pro e-shop prodavajici pouze knihu majitele byla rozdélena do Sesti kategorii. Témi jsou
financ¢ni rizika, pravni rizika, manazerska rizika, nakupni rizika, prodejni rizika a rizika spojena
s webem. V kooperaci s majitelem byla rizika zobrazena v Tabulce 6. Zelen€ jsou zabarvena
nejméné vyznamna rizika, zluté stfedné€ zavazna rizika a ¢erven¢ vysoce zavazna rizika.

Tabulka 6 Analyza rizik jedno-produktového e-shopu

Oblast rizik Popis rizika Pravdépodobnost | Zavaznost | Hodnota rizika Opatreni pro zlepSeni
Finanéni
rizika
Pravni
rizika
Manazerska
rizika
Nakup
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 Gtoky 2 8 16 | opatfeni
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 prodaval pouze jeden produkt, maji finan¢ni rizika nizkou pravdépodobnost. Podnik
nemusi nakupovat velké, a predev§im S§iroké, zasoby. V pfipad€ knihy, ktera by byla onim
jedinym produktem, nebudou ani pofizovaci ndklady nijak z&vratné, vzhledem k tomu, ze
doporuCena prodejni cena je ve vysi 399 K¢. Jedinym stfedné vyznamnym rizikem je
koupéschopnost cilové skupiny. Pro tento pfipad jsou popsana opatieni, ktera maze v pripadé
nastani podnik vyuzit. Jsou jimi upraveni cenové politiky a zména targetovaného segmentu.

VSechna rizika v kategorii pravnich rizik maji nejnizs§i hodnotu rizika, stejné tak manazerska
rizika. Pravnim rizikim lze snadno pfedchazet spravnym nastavenim pravnich podminek
a GDPR s kompetentnim pravnikem. V ramci manazerskych rizik je zahodno vyzdvihnout
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riziko nemoci majitele. Zde je tfeba pocitat s variantou rychlého predani dalsi osobg, ktera by
zastoupila kli¢ové Cinnosti.

Rizikiim tykajicich se nakupu lze predchazet optimalizaci skladovych zasob. V piipadé knihy
je dodavatelem jediné nakladatelstvi a zde v ptipadé komplikaci dodavatele nahradit nelze.
V piipadé€ problému s dodavatelem obalovych materiali by neméla zména predstavovat vetsi
riziko, vzhledem k tomu, ze kniha neptedstavuje kiehky ani jinak netypicky produkt, ktery by
potiebovat atypicky obalovy material.

V ramci prodeje Ize nékterym rizikiim predejit optimalizaci nakupniho procesu. Dobré takeé je,
ze podnik je schopen nabidnout unikatni hodnotu v podobé podpisu autora. Tu jini konkurenti
nabidnout nemohou. Rizikova by mohla byt kombinace silici konkurence a snizeni
koupéschopnosti zakazniki. V takovém pripadé se muze stat, ze zakaznici prestanou mit
o podpis z4jem a bude tfeba zménit cenovy model.

V ramci prace s riziky je v tomto piipadé nejdulezitéjsi kategorie webu. Jedna se o zcela logicky
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 plné responzivni
a rychly, vyuzival prostfedkt zabezpeCeni a vyuzival kvalitniho dodavatele servert pro hosting
webu.

3.9.2 Odhad pocatecnich nakladu na spusténi e-shopu

Pro lepsi odhad finan¢nich naklada spojenych se spusténim jedno-produktového e-shopu byl
vytvoren piehled zakladnich nakladt. Tyto naklady byly definovany na zakladé stavajicich
financ¢nich dohod s externisty spolupracujicich s podnikem tak, aby dokazaly pokryt naklady
na jejich préaci 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¢
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 1 500 K¢

Marketing 4 500 K¢
Pfiprava  marketingovych 1 000 K¢
kampani
Prispévky na socialni 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¢
Nakup tiskarny a papiru 3 000 K¢

Vstupni naklady celkem 54 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Jak 1ze z Tabulky 7 vycist, nejvétsi nakladovou polozkou je nakup materialu a produktd pro
prodej. Ta je zde vycCislena na 24 500 K¢&. Kvili pravnim zavazkim majitele nelze presné
napsat, kolik stoji jedna kniha, nicméné 1ze fici, Ze se jedna o dostateCnou zasobu pro otestovani
zajmu o nakup knihy s podpisem autora. V piipad¢, ze by byla tato castka pro podnik finan¢né
neakceptovatelnd, je mozné tyto naklady snizit o nakup tiskarny, kterd 1ze doCasné nahradit
tiskem v kopirovacich centrech, pokud je ma podnik blizko.

Druhou nejvyssi polozkou je uprava webové stranky. Ta byla vycislena na 19 000 K¢. V tuto
chvili podnik prodava pouze virtualni produkty jejichz prodej probiha témet automaticky, neni
potieba zbozi balit a expedovat. V pripadé zavedeni e-shopu s fyzickymi produkty by bylo tieba
pridat funkce, které toto umozni. Bylo by také vhodné pfi upravach webu pocitat s tim, ze do
budoucna ptibudou dalsi produkty a bude tfeba vytvortit produktové kategorie pro prehledné;si
vyhledavani a orientaci zakaznika. Pro tyto pfipady bude potieba vytvorit novy design stranky
a naprogramovat ho. Pro maximalni automatizaci procest bude tfeba implementovat dopravce
pomoci API a stejné tak fakturacni software. Diky tomu bude proces automatizovany a tim
méné naroény na obsluhu. Soucéasti upraveni webu je také naplnéni nové produktové
podstranky obsahem. V této ¢asti neni prostor pro Setfeni. Podnik se vSak na tuto ¢ast muze
divat i jako na investici do budoucna, nebot’ pokud vse bude kvalitn€ naprogramovano, muaze
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
zakladé sledovanych konkuren¢nich e-shopt 1ze doporucit popisy produktu skladat z popisku
produktu, produktovych fotografii a videa. VSechny tyto Casti je tfeba zadat a vytvoftit. Je
mozné, ze 1 nakladatel knihy poskytne nékteré informace, nicméné bude tfeba je upravit pro
potieby e-shopu. Bude tieba také pripravit produktové fotografie, ty si mize podnik opatfit bud’
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s pomoci fotografa, svépomoci nebo vyuzit néktery z v teoretické ¢asti popsanych nastroj,
které jsou ureny pro prototypovani.

Posledni kategorii nakladi jsou v tomto pfipadé 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
piispévka promujici knihu na socialnich sitich podniku. V této Casti nejsou zapocitany dalsi
néaklady na PPC ¢i bannerovou reklamu.

Celkové naklady na rozjezd e-shopu a naskladnéni zbozi jsou odhadovany na 54 000 Kc.
V predchozich odstavcich bylo také naznaceno, kde je mozné v zacatcich jesté v zacatcich
usetiit. V pfipad€, ze by podnik nedisponoval dostatkem financi na naskladnéni zbozi, 1ze
naskladnit mensi objem a jeho prodejem pokryt dalsi, uz tfeba cenové vyhodnéjsi, dodavku.

3.9.3 Realizovatelnost

E-shop o jediném fyzickém produktu je pro podnik rychle realizovatelnym rozvojem produktu.
V tuto chvili podnik nabizi virtualni produkty, které prodava jiz tfetim rokem. Diky tomu ziskal
know-how, které muze prenést i na fyzické produkty. Jak bylo popsano v akénim planu
a odhadu nakladt bude tfeba upravit procesy webu tak, aby bylo mozné obsluhovat i prode;j
fyzickych produktt, které k zakaznikovi nelze dostat pouze elektronicky. Jiz nyni ma podnik
ve svém tymu takové externisty, ktefi dokazou realizovat celou fazi 1 1 2, jak byly popsany
u ak¢éniho planu e-shopu. Dle slov majitele ma podnik moznost investovat potfebné prostiredky
ve vy$i 54 000 K¢ do e-shopu, a vyuzit volné kapacity externistd (Nushart, 2022).

Dal§im bodem, ktery je nutno v kontextu realizovatelnosti e-shopu zminit je fakt, ze pokud
podnik za¢ne prodavat nejprve pouze jediny produkt, tedy knihu, nedostane se pod tlak
vysokych pozadavka finanéni a skladovaci prostfedky. Bude mit moznost otestovat své
e-shopové feseni a pred expanzi e-shopu ho optimalizovat pro maximalni efektivnost procesu.
Podniku je doporuceno realizovat tuto strategii.
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4 Zavér

Prace se v teoreticko-metodologické Casti zabyvala popisem e-commerce, jeho rizik a trenda
a za vyuziti literarni reSerSe popsala pfistupy riznych odbornika. Diky informacim z odborné
konference byly popsany také trendy v pet e-commerce, ve kterém se nachazi také vybrany
podnik Psichologie.cz. Byly popsany nastroje vyuzitelné pro podniky ptisobici na internetu, a to
jak néastroje marketingové a projektové tak nastroje tykajici se webu a webové analytiky.
V dal§i casti byla popsana podnikova vize a jeji charakteristiky a piinosy pro podnikani.
Samotna Cast byla vénovana ristovym strategiim, které byly popsany dle dvou riznych déleni.

V praktické Casti byla popsana analyza podniku. Bylo popsano vnitini 1 vnéj§i prostredi
podniku. V analyze SWOT byly popsany silné i slabé stranky podniku stejné tak pftilezitosti
a hrozby ovliviiyjici podnik z vnéjSiho prostredi. Informace popsané v této analyze byly dale
vyuzity v dalsi praci. Pro pochopeni podnikového planu byl aktualizovan Lean Canvas a Value
Proposition Canvas. Ty dale nabidly informace o problémech zakaznika a jeho potiebach.
Probéhla také analyza webu z pohledu metrik popsanych v teoreticko-metodologické ¢asti
prace. Bylo zjisténo, ze podnik by mohl zapracovat na rychlosti webu a zlepsit konverzni pomér
webu. Samotnou Casti byla analyza konkurence pomoci heatmapy. Pomoci ni bylo ohodnoceno
sedm konkurenti podniku a byli urCeni nejvétsi konkurenti. V pribehu analyzy podniku vyslo
najevo, ze podnik vyuziva zastaralou vizi, kterou je tfeba aktualizovat. Pro tyto potieby byly
vyuzity metody IKIGAI a 5x proc, které dali po rozhovoru s majitelem za vznik nové vizi
“VSichni psi budou trénovdani pomoct moderniho tréninku, force-free.” Pravé ona urcila dalsi
smefovani prace.

Vzhledem k tomu, Ze cilem prace bylo vytvofit ristovou strategii pro podnik, dalsi Cast se
vénovala pravé nim. Byla nabidnuta varianta pro kazdou kategorii riistové 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 pomicky by se investice nemusela vratit.
Strategie rozvoje trhu byla sméfovana na prodej on-line kurzd dal§im subjektim, kterymi
mohou byt dog-friendly kancelafe. Rozvést by se jisté dala i moznost expanze do zahranici.
V tomto pfipadé by bylo tfeba prelozit nebo predabovat 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 tifeba udélat analyzy zahrani¢nich
trhl a zjistit vztah mistnich k domacim mazlickim. Ve strategii diferenciace bylo navrhnuto
vstup do vefejné sféry a podilet se na vzniku psich hiist, ktera by byla pro psy bezpecna
a pomahala by majitelim v tréninku. V tuto chvili byla tato strategie zamitnuta z davodu slabé
stranky podniku v nekoncentraci vedeni na tento podnik a jeho fizeni.

Posledni strategii byla strategie rozvoje produktu, v ramci které bylo navrhnuto rozsifit
produktové portfolio o e-shop s tréninkovymi pomuckami, poradani fyzickych vzdélavacich
akci a vytvoreni VR tréninkovych produktti. Posledni varianta byla rovnou zamitnuta z divodu
ocekavanych vysokych naklada a dlouhého vyvoje. Dvé€ prvni varianty byly dale rozvedeny.
U obou variant probéhla dalsi analyza konkurence. Z analyzy vyplynulo doporuceni zaméfit
e-shop na pouze jeden produkt a to knihu. Déle byly vytvoreny dva ak¢ni plany pro pfipadnou
implementaci. V posledni kapitole byla provedena analyza rizik spusténi e-shopu. Pro eventy
provedena nebyla, nebot’ se autorka domniva, ze pokud majitel nema prostor podniku se plné
vénovat musel by vyuzit pro poradani eventi externiho partnera. Pro uceleni doporuceni pro
realizaci byl proveden zakladni odhad nakladi, které by byly se spusténim e-shopu spojeny.
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Prace splnila cil, ktery si predsevzala. Vytvorila navrhy ¢ty rastovych strategii, dvé dale
rozpracovala a strategii rozvoje produktu podniku doporucila realizovat i s doporucenim jaka
rizika mohou e-shop ohrozit, jak je zmirnit a byl urCen odhad prvotnich nakladi.

V dobé psani zavéru této prace Psichologie.cz jiz na doporuceni této prace spustila e-shop knihy
a uspésné knihu dva tydny prodava. V téchto dvou tydnech pres e-shop prodala 100 knih ¢imz
pokryla veskeré své vstupni naklady ze 75 %. Mnozstvi objednavek neklesa. Podniku bych nyni
doporucila implementovat opatfeni tykajici se pravnich rizik. Doporucila bych také upravit
komunikaci se zakaznikem ohledné informaci o objednavce. Dle testovaci objednavky je vidét,
ze podnik jesté nestihl upravit v§echny automatické e-maily a mohou na zakaznika pusobit
zavadejicim dojmem. Dale bych podniku doporucila doplnit stranku produktu o hodnoceni
zakazniku a dalsi produktové fotografie. Oproti zkoumanym konkurentim mezi e-shopy také
podnik nabizi jen velmi omezené moznosti dopravy.

Podniku bych dale 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 dal§iho
spolupracovnika, ktery by akce organizoval a ve firme 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.

56


http://Psichologie.cz

Literatura
Monografie

ANDREWS, N. True Myths: The Life and Times of Arnold Schwarzenegger. New York: Birch
Lane Press, 1996. ISBN 978-15-597-2364-0.

CARR, N. G. Nebezpecna mélcina: jak internet méni nds mozek: analyza stavu lidské psychiky
v dobé digitalni. Praha: Dauphin, 2017. ISBN 978-80-7272-780-3.

CROXEN-JOHN, D. a VAN TONDER, J. Optimalizace webovych stranek: Proc si 95 %
navstévnikii vasich stranek nic nekoupi a jak to miizete zménit. Brno: Lingea, 2022. ISBN 978-
80-7508-716-4.

CAJKOVA, H. a POLGARI, S. 55 tipii a navodii pro iispésny e-shop. Praha: Affiliate sit
Dognet, 2022. ISBN 978-80-89969-22-7.

DRIMALKA, F. HOT: Jak uspét v digitalnim svété. Bmo: Jan Melvil Publishing, 2020. Zadna
velka véda. ISBN 978-80-7555-101-6.

DUHIGG, C. Chytieji, rychleji, lépe: tajemstvi vykonnosti v Zivoté i byznysu. Brno: BizBooks,
2016. ISBN 978-80-265-0528-0.

GARCIA, H. a MIRALLES, F. Jkigai: the Japanese secret to a long and happy life. New York:
Penguin Books, [2017]. ISBN 9780143130727.

GIL, C. Konec marketingu: oviddnéte trh prostiednictvim svych zdkaznikii na socidlnich sitich.
Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-271-1296-8

GREGOR, M., VEJVODOVA, P. et al. Nejlepsi kniha o fake news!!!. Brno: CPress, 2018. 142
s. ISBN 978-80-264-1805-4

HNILICA, J. a FOTR, J. Aplikovand analyza rizika ve financnim managementu a investicnim
rozhodovdni. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2560-4.

HORAKOVA, H. Marketingové strategie. 1. vydani, Praha: Idea servis, 2014. ISBN 978-80-
85970-81-4.

CHAFFEY, D. E-Business and E-Commerce Management: Strategy, Implementation and
Practice. 4. vydani. Essex: Pearson College Div, 2011. ISBN 978-0-273-71960-1.

CHATFIELD, T. Digitdlni svét: 50 myslenek, které musite zndt. Praha: Slovart, 2013. ISBN
978-80-7391-720-3.

OLSHER, S. Internetovi viziondri: svétovi experti odhaluji, jak vydéldavat online. Praha: Blue
Vision, 2013. ISBN 9788087672068.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013,
368 s. ISBN 978-80247-4670-8

JOHNSON, S. Everything Bad is Good for You: How Today's Popular Culture is Actually
Making Us Smarter. 1. vydani New York: Riverhead Hardcover, 2006. ISBN 978-1-59448-
194-9.

JURECKOVA, T. Socidlni podnikdni: Pragulic, prohlidky mésta ocima lidi bez domova. Praha,
2015. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich studii. Vedouci prace Doc.
Ing. Marie Dohnalova, CSc.

LAUDON, K. C. a TRAVER, C. G. E-commerce: business, technology and society. Sixteenth
edition. Hoboken: Pearson, 2022. ISBN 9780136931805.



MAURYA, A. Lean podnikani: prejdéte od planu A k planu, ktery funguje. Brno: BizBooks,
2016. ISBN 978-80-265-05006-8.

OSTERWALDER, A. a et al. Value Proposition Design. Hoboken, USA: Wiley, 2014. ISBN
978-1-118-96805-5.

PORTER, E. M. et. al., Zdklady moderniho managementu: 10 nejlepSich prispévkii z Harvard
Business Review. Praha: Management Press, 2016. Knihovna svétového managementu. ISBN
978-80-7261-449-3.

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingovda komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Praha:
Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

PURKISS, J. a ROYSTON-LEE D. Vytvorte si viastni znacku: proménte své jedinecné nadani
v uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, c2014. ISBN 978-80-7370-295-3.

ROCK, D. Leadership s klidnou mysli: Sest krokii ke zméné vykonnosti: pomozte lidem lépe
myslet — nerikejte jim, co maji délat. Praha: Pragma, c2009. ISBN 978-80-7349-206-9.

RIES, E. Lean startup: jak budovat uspésny byznys na zdkladé neustalé inovace. Brno:
BizBooks, 2015. ISBN 978-80-265-0389-7.

RUSSELL-WALLING, E. Management: 50 mySlenek, které musite znat. Praha: Slovart, 2012.
ISBN 978-80-7391-605-3.

SCULLEY, B., WOODS, W. B2B Internetova trzisté: revoluce v obchodovdni mezi firmami.
Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0081-6.

SEDLACEK, T. 2036: jak budeme it za 20 let. Praha: 65. pole, 2016. ISBN 978-80-87506-81-
3.

SMEJKAL, V., RAIS, K. Rizeni rizik ve firmdach a jinych organizacich. 4., aktualizované a
rozsifené vydani. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4644-9.

SPENCER, S. et al. Social ecommerce. Sebastopol, USA: O’Reilly Media, 2014. ISBN 978-1-
449-36636-0.

SARBORT, M. Instalajf: viechno je trochu jinak. Praha: CooBoo, 2020. ISBN 978-80-7544-
988-7.

TAHAL, R. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

Odborné prednasky z konference

CAPOVA, K. VAFO: Nase cesta k udrzitelnosti [prednaska]. Praha, Friends of Pets - Blue
Events 2022, 7. zati 2022

SLAVETINSKY, M. Oviivnila inflace nasi lasku ke zviratiim: Chovatelstvi na internetu v dobé
nastupujici ekonomické krize [prednaska]. Praha, Friends of Pets — Blue Events 2022, 7. zafi
2022

VACHKOVA, R. Chovdni nakupujictho v retailu v obdobi rostoucich cen [prednaska]. Praha,
Friends of Pets — Blue Events 2022, 7. zaii 2022

Internetové zdroje

AN, D. Find out how you stack up to new industry benchmarks for mobile page speed. [online].
USA: Think with Google, 2018 [cit. 2022-09-22]. Dostupny z WWW:
https://www thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/app-and-mobile/mobile-page-speed-
new-industry-benchmarks/


https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/app-and-mobile/mobile-page-speed-

DR .MAX: O spolecnosti [online]. Praha: Dr. Max 2022 [cit. 2022-09-04]. Dostupny z WWW:
https://www.drmax.cz/o-dr-max/o-spolecnosti

DUNIKOVA, R. Retail in Detail: Kvalita je Zadanéjsi i pro domdci zvirata [online]. Praha:
MediaGuru, 2018 [cit. 2022-09-29]. Dostupny z WWW:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/04/retail-in-detail-kvalita-je-zadanejsi-i-pro-domaci-
zvirata/

GOOGLE: Dimenze a metriky [online]. Mountain View: Google help, 2022 [cit. 2022-09-29].
Dostupny z WWW:
https://support.google.com/analytics/answer/1033861?hl=cs#zippy=%2Cobsah-tohoto-
%C4%8D1%C3%A 1nku

HAJKOVA, D. Inflace v cervenci 2022 pod prognézou CNB [online]. Praha: Ceska narodni
banka, 2022 [cit. 2022-11-01]. Dostupny z WWW: https://www.cnb.cz/cs/verejnost/servis-pro-
media/komentare-cnb-ke-zverejnenym-statistickym-udajum-o-inflaci-a-hdp/Inflace-v-
cervenci-2022-pod-prognozou-CNB/

HOLZMAN, O. Nejvétsi softwarova akvizice v historii. IBM posiluje svij cloud a kupuje za 34
miliard dolarii Red Hat [online]. Praha, 2018 [cit. 2022-09-22]. Dostupny z WWW:
https://cc.cz/nejvetsi-softwarova-akvizice-v-historii-ibm-posiluje-svuj-cloud-a-kupuje-za-34-
miliard-dolaru-red-hat/

CHANDRASHEKAR, A. et. al. Artwork Personalization at Netflix [online]. USA: Medium

Netflix Blog, 2017 [cit. 2022-09-11]. Dostupny z WWW: https://netflixtechblog.com/artwork-
personalization-c589f074ad76

KEMP, S. Facebook Statistics and Trends [online]. Praha: Datareportal, 2022 [cit. 2022-09-
04]. Dostupny z WWW: https://datareportal.com/essential-facebook-stats

MAKOVICKOVA, S. Vize firmy. Lovebrand [online]. Praha: Taste Lovebrand, 2019, [cit.
2022-11-02]. Dostupny z WWW: http://www.lovebrand.cz/slovnik pojmu/vize-firmy/

MALLYA, T. Strategie a strategicka analyza [online]. Praha: Vysoka Skola ekonomiky a
managementu, 2008 [cit. 2022-10-31]. Dostupny z WWW: https://www.vsem.cz/data/data/sis-
texty/studijni-texty-bc/st man ssa mallya.pdf.

PACINEK, I. Nastroje online marketingu — SEO, PPC, emailingu, webové analytiky [online].
Uhersky Brod: Zaklady on-line marketingu, 2020 [cit. 20.09.2022]. Dostupny z WWW:
https://www.zakladyonlinemarketingu.cz/nastroje-online-marketingu/

PULKERT, D. 5x Proc [online]. Praha: Red Button EDU, 2021 [cit. 2022-09-03]. Dostupny z
WWW: https://www.showhow.cz/nastroje/5x-proc

ROBERTS, R. Pet Industry Trends, Growth & Statistics in 2022 and Beyond.: Unleashing Your
Ecommerce Pet Marketing Strategies [online]. Miami: Common Thread, 2022 [cit. 2022-09-
29]. Dostupny z WWW: https://commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/pet-industry-
trends-growth-ecommerce-marketing#pet-ownership

SHOPTET: Ceskd e-commerce [online]. Praha: Shoptet, 2022 [cit. 2022-09-03]. Dostupny z
WWW: https://www.ceska-ecommerce.cz/

STATISTA: Top U.S. CPG product categories online sales share 2018 [online]. New York:
Statista — The Statistics Portal for Market Data, Market Research and Market Studies, 2018 [cit.
2022-09-29]. Dostupny z WWW: https://www.statista.com/statistics/320979/online-sales-
share-of-leading-cpg-categories-usa/


https://www.drmax.cz/o-dr-max/o-spolecnosti
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/04/retail-in-detail-kvalita-je-zadanejsi-i-pro-domaci-
https://support.google.com/analytics/answer/1033861?hl=cs%23zippy=%2Cobsah-tohoto-
https://www.cnb.cz/cs/verejnost/servis-pro-
https://cc.cz/nejvetsi-softwarova-akvizice-v-historii-ibm-posiluje-svuj-cloud-a-kupuje-za-34-
https://netflixtechblog.com/artwork-
https://datareportal.com/essential-facebook-stats
http://www.lovebrand.cz/slovnikj30jmu/vize-f1rmy/
https://www.vsem.cz/data/data/sis-
https://www.zakladyonlinemarketingu.cz/nastroje-online-marketingu/
https://www.showhow.cz/nastroje/5x-proc
https://commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/pet-industry-
https://www.ceska-ecommerce.cz/
https://www.statista.com/statistics/320979/online-sales-

VECERA, M. Firemni vize, strategie a hodnoty [online]. Praha: Medium, 2019 [cit. 2022-11-
02]. Dostupny z WWW: https://medium.com/quconsult/firemn%C3%AD-vize-strategie-a-
hodnoty-bd5d362d3d42

WILLIAMSON, D. A. Augmented Reality in Social Media [online]. New York: Insider
Intelligence, 2020 [cit. 2022-09-29]. Dostupny z WWW:
https://www insiderintelligence.com/content/augmented-reality-in-social-media

ZIZKOVA, 1. Pet food ve svétle obalovych reflektorii [online]. Praha: Svét baleni, 2022. [cit.
2022-11-01]. Dostupny z WWW: https://www.svetbaleni.cz/2020/01/3 1/pet-food-ve-svetle-
obalovych-reflektoru/

Rozhovory
BARTOS, P. marketingovy konzultant [Gstni sd&leni]. Praha, 02.09.2022.
NUSHART, T. majitel psichologie.cz [ustni sd€leni]. Praha, 12.10.2022.


https://medium.com/quconsult/firemn%C3%AD-vize-strategie-a-
https://vvww.insiderintelligence.com/content/augmented-reality-in-social-media
https://www.svetbaleni.cz/2020/01/31/pet-food-ve-svetle-
http://psichologie.cz

Prilohy

Priloha 1 Heatmapa uvodni stranky webu psichologie.cz

Zdroj: HotJar (2022)


http://psichologie.cz

Priloha 2 Heatmapa blogového prispévku

Zdroj: HotJar (2022)

II



Navrzeni riistové strategie pro
vzdelavaci portal

Katerina Pavli, KEMMAO3



Resena

problematika

uvod

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

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém
Zkoumany podnik po
3 letech rUstu 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
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primarni data ziskana
u cilové skupiny
sekundarni data
vhled majitele

Vysoka Skola ekonomie a managementu

dotaznik
resSerse na internetu
rozhovor s majitelem

VSEM

SWOT analyza

Analyza konkurence
Analyza webu

Lean Canvas

Value Propotition Canvas
IKIGAI

5x Proc

Vzorova prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledky prace

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

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

— Existuji desitky kvalitnich e-shop@ 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 psi

Vysoka Skola ekonomie a managementu



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




SWOT analyza

VSEM

Silné stranky:

Slabé stranky:

e Kombinace odbornych znalosti z oblasti pst, marketingu, e Roztfisténa pozornost majitelu mezi dalsi aktivity,
HR atd. které nesouvisi pfimo s podnikem

e Hluboka znalost modernich metod tréninku e Sila firmy je pouze v online prostiredi

e Jeden ze zakladateld je dobfe znamy psi trenér e Problémy s rychlosti webu

e Network mezi trenéry a jejich divéra ve firmu e Nedostate¢né posilovana komunita v off-line prostiedi

e  Vysoka spokojenost ucastniku kurza e Zdroj prijmu je z jediného typu produktu

Prilezitosti: Hrozby:

e  Moznost vnést aspekt tréninku pst do dalSich oblasti e S nastupuyjici krizi klesa zajem o on-line kurzy

e Vytvoreni produkti pro nové trhy, které jsou zatim zameétené na trénink pst
nepokryté e Nizka bariéra vstupu konkurentu

e Rozvoj VR a AR s moznosti zprostiedkovat zivéjsi e Lidé zacali méné utracet za tréninkové produkty
kontakt se psem e ZvySsuji se ceny a je vysoka mira inflace

e  ZvySujici se mnozstvi psui ve spolecnosti e Strach konzumenti z budoucnosti

Humanizace psu a pristup k nim jako ke ¢lenu rodiny,
nikoliv pouze zvifeti

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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Zajem o produkty VSEM

B Zatim ne a koupit nechci

Skupinové lekce na B Zatim ne, ale nakup zvaZuiji
cvicaku Koupil/a jsem 1x
B Kupuji min. 1x za mésic
IndividudIni trénink s B Kupuji min. 1x za pal roku
IO DN Kupuiji cca 1x za rok
Placena socializaéni
prochazka

Knihy —

On-line kurzy

(pfednasky, seminare)

Psi tabor .
Predplatné podcastu -

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 7



Navrzené strategie

Penetrace Rozvoj trhu
Optimalizace webu; Vstup na zahranicni trh;
implementace chatbota; | prodej kurz( do

rozvoj FB skupiny dog-friendly kancelari
Investice se nemusi Vlysoka 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
pejskari

Vlysoké naklady na
realizaci VR produkt(.
Ostatni dvé cesty jsou
doporuceny.

VSEM

Diverzifikace

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

Nutnost zajistit
strategického partnera.

Vzorova prezentace VSEM 8



Analyza konkurence

E-shopy s tréninkovymi pomiickami

@
X ' 'Sy
& § g & g
N i S S i
§ ¢ & & & & & &L e &4
F s 785 af e ¥ F & ELEs
x £ EN
4§ & & 8 S &L S é*" ¥ & & & ¢
Prodejni funkce X qb Q"c Qﬁ ‘4'? \?
Vil hvatita Brand Kvalita brandu
hat poradatele  7ikaznici
Responzivita AKaznicl
™ Délka dodani Webova  Prodejni funkce
e Moznosti dopravy prezentace  vizyalni kvalita
MozZnosti platby Facebook
Sortiment Online
a7 marketing Instagram
Ynieda YouTube
Ceny
Popi duktd Cetnost
pisky produktd Vzdélavaci o P
—_— Video obsah kurzy Reference zakazniku
Vizualni obsah Lokace kurzt
Blog Prednasejici
Facehaak . |Kvalita projevu
Instagram Obsah kurzt P
Online marketing Vizualni obsah
YouTube X »
Neviilattar ] s Doprovodné materialy ;
Celkové hodnoceni ,5 [ 58 | 48 5 Celkové hodnoceni m

Zdroj:

vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzorové prezentace VSEM 9



Analyza rizik NVSEM

Oblast rizik Popis rizika Pravdépodobnost|Zavaznost | Hodnota rizika Opatfeni pro zlepSeni
Finanéni
rizika
Pravni
rizika
Manazerska
rizika
Nakup
Prodej
neresponzivita 8 uprava grafické Sablony
rychlost nagitani stranek 3 4 12| optimalizace grafiky, fotek a videi
Web dodrZovani bezpeénostnich pravidel a
kybemetické toky 2 8 16 | opatfeni
nefunkénost serveru 1 16 16|zména dodavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 10



s ey 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 K&
Video o produktu 1500 K&
Marketing 4 500 K¢
Priprava marketingovych
kampani 1000 K&
Prispévky na socialni sité 2 000 K&
SEO optimalizace stranky
produktu 1 500 K¢&
Nakup materialu 24 500 K¢
Zasoba knih 20 000 K&
Zasoba obalovych materiall 1500 K&
Nakup tiskarny a papiru 3 000 K¢
Vstupni naklady celkem 54 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 1



VSEM
Doporuceni

Na zdkladé vysledk( Ize doporuéit implementovat rUstovou strategii
rozvoje produktu.

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

2. V pripadé zajiSténi personalnich potfFeb zaCit pofadat off-line vzd€lavaci akce
jako jsou seminafe, workshopy a dalSi.

3. V pfipadé zajiSténi personalnich potfFeb zaCit pofadat off-line vzd€lavaci akce
jako jsou seminafe, workshopy a dalSi.

Vysoka skola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 12



VSEM

" 4

Zaver

\

Tato prace si dala za cil navrhnout vybranému podniku rlistovou strategii,
kterd bude ddvat smysl v kontextu vize podniku, potfeb a problémd zdkaznikd

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 nakladd.

Problematika byla posunuta diky pochopeni aktudlnich trendd a jejich akceptaci

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

13
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