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Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva analyzou sou¢asného stavu internetového obchodu
www.kutilov.cz a navrhem vhodné marketingové strategie. Prace je c¢lenéna

na teoretickou a praktickou ¢ést.

Teoreticka cast definuje zakladni pojmy, souvisejici s tématem diplomové prace,
jako je oblast marketingu a jeho vyvoj v obdobi rozvoje internetu, oblast strategického

marketingu, situacni analyza a jeji vyuziti v pribéhu tvorby marketingové strategie.

V praktické casti diplomové prace je charakterizovan internetovy obchod
www.kutilov.cz. Jsou zde provedeny analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi obchodu
vcetné zhodnoceni soucasné situace internetového obchodu. Na zdkladé vysledkl
analyzy je vypracovan navrh vhodné marketingové strategie, kterd je ptizpiisobena

pottebam zdkaznikli a méla by internetovému obchodu zajistit lepsi pozici na trhu.

Klicova slova:

Marketing, marketingova strategie, internet, e-shop, analyza prostiedi, PEST analyza,

SWOT analyza, situa¢ni analyza, kosmetika



Summary

This thesis is concerned with an overal analysis of the current state of the e-shop
www.Kkutilov.cz and proposes an appropriate marketing strategy. This thesis is divided

into a theoretical and a practical part.

The theoretical part defines the basic terms related to the topic of the thesis,
such as marketing and its evolution during the development of the Internet,
Strategic Marketing, Situational Analysis and its use in the course of Marketing

Strategy.

In the practical part of the thesis there is a characteristics of the e-shop www.kutilov.cz.
There are analyses of the internal and external environment, including the assessment
of the e-shop current situation. Based on the results of the analysis , there is a proposal
of a suitable tailor-made marketing strategy according to the customer’s needs

which should ensure a better market position for the e-shop.

Keywords:

Marketing, Marketing Strategy, Internet, E-shop, Environment Analysis, PEST
Analysis, SWOT Analysis, Situational Analysis, Cosmetics
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1 Uvod

Soucasny svét je plny permanentnich zmén. Méni se prostiedi, vlivem prudkého
rozmachu informacnich technologii, novymi technologiemi v komunikaci, vlivem
globalizace apod. Zakaznik je vzdélangjsi, ma lep$i zdroje informaci, je naro¢néjsi,
za stejnou cenu pozaduje ¢im dal vyssi kvalitu, vice cestuje a mé vetsi rozhled. Méni
se firmy, jejich technologie, material, vybaveni, organiza¢ni struktura, komunikace aj.
To vse vyzaduje zménu mysleni manazert a nutné i zménu marketingu. Marketingovi
manazefi jiz nemohou soustiedit veskerou svou pozornost na feSeni kazdodennich
problémt, ale je nutné, aby se zabyvali strategickymi tivahami. Kdo tak necini, tomu
ujizdi vlak, ktery nabira stale vétsi rychlost, takze dohonit ho je po Case prakticky

nemozné.

Internet je v dnesSni dob¢ takika nedilou souc€asti podnikdni. Jednd se o velmi rozsahlé
informacni a komunikacni medium, které muze byt vyuzivano k provozovani
obchodnich ¢innosti, protoze zjednodusi nakupovani statki a sluzeb, u kterych neni
nutny ptimy prodej. Prostfednictvim internetu lze tedy provozovat vlastni elektronicky
obchod, jehoz tkolem je piedevsim informovat zakaznika 0 jeho existenci a p¥imét
ho nenavstévovat kamenné prodejny, ale pracovat s moznostmi, které mu internet
nabizi. Vyhledavat optimalni zbozi nebo sluzbu, porovnéavat vlastnosti konkuren¢nich
produktii, srovnavat ceny, hodnotit zakoupené zbozi i obchod a posuzovat hodnoceni

od jinych spotiebiteli.

Uspésny vydéleény podnik se neobejde bez systematického a strategického fizeni.
Toto fizeni ptedstavuje postupy, metody, techniky a technologie fidici prace,
které usnadiiuji hodnoceni znalosti a zkuSenosti pro efektivni plnéni manaZzerskych
funkci. Vychozim bodem strategického Fidiciho procesu je vize. Ukolem vrcholového
managementu je vyty€eni celkovych strategickych cilii, formulovani podnikatelské
politiky, uréovani segmentti trhu, planovani a schvalovani rozpoctu, investic, feSeni
otazek zaméstnanosti, vybér fidicich pracovnikt, realizace planti a néslednd kontrola.

Vsechny tyto tkoly maji velky vliv na marketingovou ¢innost firmy.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem dipolomové prace je na zakladé provedenych analyz vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro internetovy obchod

www.kutilov.cz.
2.2 Metodika prace

Teoreticka vychodiska jsou formulovana na zaklad¢é poznatkl ziskanych z odborné
literatury a komparace nazort jednotlivych autord v problematice tvorby
marketingové strategie. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy, souvisejici
s tématem diplomové prace, jako je oblast marketingu a jeho vyvoj v obdobi rozvoje
internetu, oblast strategického marketingu, situa¢ni analyza a jeji vyuziti v pribéhu

tvorby marketingové strategie.

V praktické ¢asti diplomové prace je za pomoci metod deskripce, komparace, analyzy,
syntézy, vypracovan navrh vhodné marketingové strategie, kterd by méla napomoci
K naplnéni cild internetového obchodu Kutilov.cz. Nastroji pro zhodnoceni
soucasn¢ho stavu internetové strategie jsou analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi.
Prakticka ¢ast je rozdélena do tii Casti, pfedstaveni internetového obchodu Kutilov.cz,
situani analyza tvofend analyzou vnitiniho a vné&jSiho prostiedi, SWOT analyza

a vlastni navrh marketingové strategie vedouci k naplnéni cilti.

Analyzu vnéjSiho prostiedi tvofi analyza Makroprostiedi, ve které je pro hodnoceni
stavu pouzita PEST analyza, kterda hodnoti faktory, které plisobi na mikroprostiedi
vSech aktivnich ucastnikd trhu, ovSem s riiznou intenzitou a mirou dopadu.
Mezi faktory makroprosttedi se fadi Politicko-pravni, Ekonomické, Socialné-kulturni
a Technologické vlivy. Nastrojem pro analyzu mikroprostiedi je Porteriv model péti
sil, ktery analyzuje konkuren¢ni prosttedi, ve kterém se internetovy obchod nachézi,

model hodnoti vyjednadvaci silu odbérateli a dodavatelii, velikost hrozby vzniku

12
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substitutt, riziko vstupu novych konkurentti do odvétvi a rivalitu mezi konkurenty.
V ramci mikroprostiedi jsou stru¢né charakterizovani hlavni konkurenti v odvétvi,

jejich silné a slabé stranky.

Po analyze vnéjSiho prostfedi nasleduje analyza vnitiniho prostiedi, kterd zahrnuje
analyzu stavajicich podnikatelskych aktivit, charakteristiku kli¢ovych faktorti tispéchu
a analyzu konkurenceschopnosti. Analyzu stavajicich podnikatelskych aktivit
predstavuje zhodnoceni dosavadniho pusobeni z hlediska poc¢tu navstévnosti a poc¢tu
piijatych objednavek a zhodnoceni volby struktury sortimentu a jeho oblibenosti
u zdkaznikd. Charakteristika kli¢ovych faktorti ispéchu piedstavuje subjektivni urceni
specifickych prednosti, které vedou k uspésné koncepci obchodovani a konkurencni
vyhodné internetového obchodu Kutilov.cz. Analyzu konkurenceschopnosti tvoii pét
vybranych hodnot, které vyjadiuji sou¢asnou konkuren¢ni pozici podniku ve vtahu

K nejblizsim konkurentiim.

Z vysledkd analyzy vnitintho a vné&jSiho prostfedi je sestavena SWOT matice,
kterd znazoriiuje konkrétni silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby internetového
obchodu Kutilov.cz. Pomoci uvedenych faktor jsou posuzovany vzijemné vztahy
jednotlivych silnych a slabych stranek na jedné strané a ptilezitosti a hrozeb na strané

druhé.

Zavérem diplomové prace jsou definovany cile, které¢ by mély byt splnény v prubehu
budouciho odbobi a formulovan navrh marketingové strategie, ktera povede k naplnéni

téchto cild.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie, smétujici
k naplnéni cil. Je zalozen na vztazich se zdkazniky. Znamena uvédomélé,
na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zékaznik je do jist¢ miry alfou

i omegou podnikatelského procesu. [1]

Marketing definujeme jako spolecensky a mazazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspojokuji jednotlivci i skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkt

¢i jinych hodnot. [2]

Marketing a jeho vyvoj je nerozluc¢né spjat s trhem a jeho rozvojem a existence trzni
ekonomiky je zakladni podminkou uplatnéni marketingové koncepce. Marketingovy
proces vyzaduje existenci trzni ekonomiky. OvSem samotnd existence trzni
ekonomiky jesté neznamena faktické uplatnéni marketingu v podnicich. Marketing je
soubor metod, pfisupi a ¢innosti, umoznujicich efektivné tesit problémy spojené
S podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem

lidské spolecnosti a jejiho mysleni. [3]

Marketing je, mimo jiné, jednim ze styli fizeni firmy. Jedna se o styl fizeni
orientovan¢ho na trh a na zdkaznika. Jaka je role marketingu ve firmé&, to zalezi
na konkrétni organizaci, zejména na jejim vrcholovém vedeni. Mé-li byt ve firmé
marketing uplatiiovan, je dileZité, aby vrcholové vedeni znalo jeho podstatu a zaroven
bylo pfesvédceno o jeho ucelnosti. Marketing neni jen zaleZitosti jednoho Clovéka
nebo marketingového oddé€leni ¢i ttvaru, ale vSech lidi pracujicich ve firmé.
Neznamena to, Ze vSichni nutné musi védet, co marketing je, ale urcité by méli vedeét,
ze zékaznik je tim, kdo je zivi, kdo spolurozhoduje spole¢né s vrcholovym vedenim
o tom, zda se bude firme dafit, ¢i ne. Je dilezité, aby se vSichni ve firme naucili vazit
si svych zakaznikli, vnimat jejich potieby a ptani, podilet se na feSeni jejich problémd.

[1]
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Cilem je vytvofit prostfednictvim smeény hodnotu pro zédkazniky a uspokojovat jejich
potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktii a jejich hodnot. Sménné procesy
neprobihaji automaticky, bez vynalozeni pfislusného usili. Prodavajici museji
vyhledavat kupujici, mapovat jejich potieby, navrhovat kvalitni vyrobky a sluzby,
stanovovat ceny, podporovat prodej, skladovat zbozi a dodavat je zakaznikovi.
K zédkladnim marketingovym aktivitam patfi vyvoj novych produktl, vyzkum,

komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby zakaznikim. [2]

Marketing predstavuje ingtegrovany komplex ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu,
analyzy prostfedi, prizkumu potfeb a ptrani zakaznikli a studia ndkupniho
rozhodovaciho procesu spotiebitell pies koncep¢ni cCinnosti, planovani, tvorbu
produktu, volbu distribuc¢nich cest, cenovou a kontraktacni politiku az k promotion,
marketingovému managementu a dal§$im c¢innostem. Cilem marketingu
je prostfednictvim smény uspokojovat potieby, ptani a poptavku zakaznikd, vytvofrit

pro zakazniky hodnoty a tim zabezpecit splnéni stanovenych cilt firmy. [1]
“Marketing znamenad vidét svét o¢ima zakaznika”

Zakaznikem je osoba, domdacnost, firma, stdt a zahrani¢ni zdkaznik, tedy “osoba”,
kterd wurcitou formou zaplati za zboZi nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim
nebo spotiebou ziskala urcity ocekdvany uzitek. Zakaznik je, respektive by mél byt,

vvvvvv

nebo pravnickou, bez ohledu na to, pfichazi-li osobné, nebo s firmou komunikuje

(1354

jinym zpiisobem. Zakaznik je tim, kdo firmu “Zivi”. [1]
3.2 Trhy a konkurenc¢ni prostor

Trh v marketingovém pojeti predstavuje soubor vSech stavajicich a potencidlnich
kupujicich, kteti v urcitych situacich koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu nebo
nékolik potfeb. Trh je prostorem, v némz tfada firem usiluje o stejné zakazniky,

a to o ty, ktefti jsou ochotni nakupovat urcité produkty. Ovliviiuje jej cela fada vnéjsich

15



vlivi  potitickych, pravnich, ekonomickych, demografickych, kulturnich,

technologickych a dal$ich. Uvazujeme dva typy trhi: trhy spotiebni a trhy organizaci.
3.2.1 Trhy spotiebni

Spotiebni trhy ptfedstavuji vsichni jednotlivci a domécnosti, ktefi nakupuji zbozi
a sluzby nebo je jinak ziskéavaji pro osobni spotiebu. Zakaznici se vyrazné 1isi vékem,
piijmy, vzd€lanim, mistem, preferencemi a dal§imi faktory. Jejich nakupy jsou
vyznam¢ ovliviiovany kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi a psychologickymi

charakteristikami.

Zpisob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu

oc¢ekavame a o jaky druh nékupu jde.
Faze nakupu:

1. Prvni nakup

2. Piimy opakovany ndakup — Zadné zmeny, automaticky vyber produktii

3. Modifikovany opakovany ndkup — pozZadavek zmeény v prodejnich
podminkach.

Druhy nakupu:

1. Extenzivni ndkup — kupujici neni predem rozhodnut o ndakupu, aktivné
vyhledava informace.

2. Impulzivni nakup — kupujici se nezabyva podrobné viastnostmi produktu,
jedna se zejména o drobné nakupy

3. Limitovany nakup — kupujici nezna produkt nebo znacku, ale vychazi
z obecnych zkuSenosti pri nakupu

4. Zvyklostni nakup — kupujici vyhledava bézné potraviny

16



3.2.2 Trhy organizaci

Trhy organizaci (business — to- business — B2B) tvoii v§echny organizace nakupujici
vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobku a sluzeb, které jsou prodavany,

pronajimany ¢i dodavany ostatnim.

Typy B2B:

1. Horizontdlni trhy — hovorime o nich v pripade, zZe dodavatel spolupracuje
se zakazniky v riiznych odveétvich.
2. Vertikalni trhy — hovorime o nich v pripade, ze dodavatel oslovuje zakazniky

pouze v uzce definovaném odveétvi.

3.3 Marketing v obdobi rozvoje internetu

3.3.1 Internet

Novou technologii, ktera nejvyznamnéji ovlivnila nasi dobu, je internet.
Jde o rozséhlou, neustéle se rozvijejici, vefejnou a Siroce dostupnou pocitacovou sit,

ktera neni vlastnictvim nikoho konkrétniho a neni také nikym centralné fizena. [1]

S pfichodem internetu se lidstvo ocitlo v informaénim veku. Internet vSak neni
zalezitosti nckolika malo poslednich let. Ve skute¢nosti vznikl jiz pted vice
nez 40 lety, kdyZ americka armada potitebovala zajistit propojeni svych radarovych

stanic. Poté vyzkouSely moZnost propojeni vzdélavaci instituce.

Zasadni zlom nastal v roce 1980, kdy ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum
CERN Tim Berners Lee pfiSel s myslenkou hypertextu. To mélo usnadnit sdileni
a aktualizaci informaci. Hlavnim krokem k rozsifeni Internetu mezi béZné uzivatele
byl vsak rok 1993. V tomto roce organizace National Center form Supercomputing
Applications uvolnila zdarma sviij graficky prohlize¢ Mosaic. Zaroven byl vyvinut

standard WWW. V roce 1995 uz byly k internetu v USA pfipojeny 2 miliony pocitacu,
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na celém svété pak 20 miliont. Dal$i narust byl piimo raketovy. V roce 2006 byla
K internetu na celém svété ptipojena vice nez miliarda uzivateli. V roce 2009 byla

jiz ptipojena 1,7 mld uZivateld celosvétové, z toho 6,8 mil. V Ceské republice. [4]

Internet dnes spojuje jednotlivé osoby i1 podnikatelské subjekty a ¢ini informace
dostupnymi po celém svété. Predstavuje technologii, kterda umoznuje kdykoliv
a kdekoliv ziskat informace, pobavit se a slouzi i jako komunikac¢ni prostiedek. Firmy
vyuzivaji internet k tomu, aby si vybudovaly uz$i vztahy se svymi zdkazniky

a partnery, aby efektivnéji a ucelné€ji prodavaly ¢i distribuovaly své produkty.

Internet se stal vefejnou celosvétovou decentralizovanou siti zalozenou na urcitych
standardech. Jako celek nikomu nepatii a jeho fidici struktury jsou velmi oteviené,
decentralizované a neformalni. Je tfeba si uvédomit, Ze na internet miizeme pohlizet
jako na komunikac¢ni platformu a zaroven jako na vyznamné marketingové médium,

které ma nékolik dalezitych charakteristik:

e Nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace

e Ma celosvétové puasobeni

e Je multimedialni

e Ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace
e Umoziuje pouziti fady specifickych nastroji a postupii

e Je interaktivni, rychlé a nepfetrzité

e Umoznuje minimalizaci nakladl, snadnou méfitelnost vysledkl a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit [5]
3.3.2 Marketing na internetu

Marketing se diky internetu zménil, znamend osobni piistup, péci o kazdého
jednotlivého zakaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu.
Marketing musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlivé, ztraci smysl.
V literatufe se komplexni pfistup nazyva holistickym marketingem. Integrovany

marketing je navic kontinualni ¢innost, protoZe podminky se méni nepietrzité.
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Dokud firma nevi, co zakaznici chtéji, nemutze délat jakékoliv dalsi kroky.
Nic neni mozné brat v marketingu (nejen) na internetu jako platné pro vSechny bez

rozdilu. S tim se vaze také rozhodovani o ptidéleni zdroja a vlastni realizace procesu.

[4]
3.3.3 Elektronické obchodovani

Pod pojmem elektronicky obchod se obecné rozumi podnikani prostfednictvim
elektronickych prostiedkd. To zahrnuje nejen obchodovéni se zbozim a sluzbami,
ale i vSechny souvisejici kroky od reklamy, po uzavieni smlouvy, jeji plnéni,
a to vcetné poprodejni podpory a sluzeb. Z pravniho hlediska jde zasadné o projevy
vile — pravni jednani, sméfujici k uzavirani smluv, které jsou realizovany pomoci

pocitacovych siti.

Podle definice pouzivané OECD (Organisation for Economic Co-operation
and Development, ¢esky organizace pro hospodatskou spolupréci a rozvoj) zahrnuje
elektronicky obchod jakékoli obchodni transakce, které provadéji osoby fyzické
1 pravnické, pfiCemZ tyto transakce jsou zalozeny na elektronickém zrpracovani

a prenosu dat.

Podobné WTO (World Trade Organization, ¢esky Svétova obchodni organizace)
pod elektronicky obchod zahrnuje jak vyrobky, které jsou prodavany a placeny
pres internet, ale doruc¢ovany ve hmotné podobé¢, tak produkty, které jsou pres internet

dorucovany v podobé digitalni.

Z pravnich predpisti EU se k elektronickému obchodu vztahuje primarné smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2000-31-ES ze dne 8.¢ervna 2000, o nékterych
pravnich aspektech sluzeb informacni spole¢nosti, zejména elektronického obchodu,

na vnitinim trhu. [6]
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Vyhody z pohledu obchodnika

Provozovatel internetového obchodu nemusi mit kamennou prodejnu,
coz znamena usporu v nakladech na jeji provoz, vybaveni a také Uisporu
mzdovych nakladii na zaméstnance, ktery by kamennou prodejnu obsluhoval.
Provozovatel internetového obchodu ma pifimy pfistup k potencidlnim
zékaznikiim po celém svété, komunikace se zdkaznikem je snadnd, rychla
a dochazi k eliminaci nakladd vynalozenych na telefonickou komunikaci,
ktera mize byt nahrazena emailovou komunikaci.

Minimélni ndklady na marketingovou Ccinnost, jednoducha aktualizace
informaci, moznost monitorovani aktivit.

Jednoducha a rychld manipulace s cenami a samotnym sortimentem.

Nevyhody z pohledu obchodnika

U nékterych produktt by bylo vhodnéjsi vyuzit formy osobniho prodeje
Existuje riziko zneuziti podnikovych dat neoprdvnénou osobou,
takové poSkozeni internetového obchodu miize ohrozit povést obchodu

Pii Castém vyskytu vraceni zboZzi ve lhaté 14 dnl od dodani - bez udani
davodt, se dodavateli zvysuji naklady na dopravu zbozi k zakaznikovi a zpét,
kterou neni zékaznik povinen hradit.

Moznost pfipojeni k siti je zavisla na stupni pokryti internetu, tim vznika

omezeni piistupnosti pro zdkazniky a firma miiZe pfichazet o zisky.

Vyhody z pohledu kupujiciho

Hlavni vyhodou pro zékaznika je moZnost ndkupu pies pocita¢, aniz by bylo
nutné navstivit kamennou prodejnu. Internetovy obchod je pro zdkaznika
dostupny ze vSech mist, kde je mozné pfipojit se k internetu.

Zakaznik mé jednodussi tlohu pii rozhodovani, vychazi ze vSech dostupnych

informaci, které o produktu internet poskytuje, jako jsou parametry produktu,
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srovnani cen konkureCnich obchodl, recenze spotiebitelli, kteti jiz dany
produkt zakoupili aj.

Nakupovani na internetu neni ¢asové omezeno, zdkaznik neni limitovan
oteviraci dobou obchodu.

Zakaznik pracuje s aktualizovanymi informacemi, tyto informace jsou diky
internetu snadno ovéfitelné

Nékteré zasilky mohou byt doruceny béhem par hodin az na misto uréené

zakaznikem.

Nevyhody z pohledu kupujiciho

3.34

Zakaznik vidi fyzicky zbozi az v momenté¢ dodani, tedy po néakupu,
ma ale moznost zbozi v zakonem stanovené lhité bez udani divodu vratit.
Pro nakup z internetového obchodu je zdkaznik limitovan pfipojenim k siti
Veskera aktivita je podrobné¢ monitorovana za ucelem nasledného
vyhodnocovani

Zakaznik se pfi ndkupu poskytnutim osobnich tdaji vystavuje riziku jejich
zneuziti

Dodaci lhity nékterého zbozi mohou byt delsi, nez je pro zdkaznika
akceptovatelné

Zejména pro star§i zékazniky mlZze byt zplisob elektronického obchodovani

nepiehledny a slozity. [7]

Oblasti elektronického obchodovani

Existuji ¢tyfi hlavni oblasti elektronického obchodovéni: B2B, jejiz cilovou skupinou

jsou firmy, iniciativa vychazi od firmy, B2C, jejiz cilovou skupinou jsou firmy,

iniciativa vychazi od firmy, C2B, jejiz cilovou cilovou skupinou jsou firmy, inciativa

vychazi od spotiebitele a C2C, jejiz cilovou skupinou jsou spotiebitelé a iniciativa

vychazi od spotiebitele.
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B2B — business to business

Jednd se o obchod mezi firmami prostfednictvim internetu. Firmy vyuzivaji
elektronického obchodovani, elektronickych aukci, on-line katalogti, barterovych
webovych stranek k poskytovani kvalitnéjsich sluzeb zakazniklim, k ziskani novych
zakaznikd, k ziskani vyhodnéjSich ndkupnich podminek. Mnoho obchodii v segmentu
B2B je wuskute¢néno prostfednictvim soukromych elektronickych  trzist.
Zatimco oteviena trziSt¢ zprostfedkovavaji transakce mezi Sirokou komunitou
kupujicich a prodavajicich, soukroma elektronicka trzisté se soustied’uji na obchody

daného prodejce s jeho obchodnimi partnery. [2]
B2C — business to consumer

Jedna se o online prodej kone¢nym spotiebitelim, kdy na jedné strané obchodu stoji

obchodnik, na druhé, spottebitel.

Nejprodavanéjsimi komoditami jsou sluzby v oblasti cestovniho ruchu, odévy,
hardware a software, spotiebni elektronika, knihy, hudba, video, zdravotnické
a kosmetické vyrobky, potfeby pro domécnost a zahradu, sportovni a fitnes potieby,

hracky aj. [2]
C2B - consumer to business

Jedna se o obchod iniciovany zdkazniky. Diky internetu mohou dne$ni zékaznici
snadngji kontaktovat firmy a komunikovat s nimi. VétSina firem laka potencialni
zékazniky, aby jim prostfednictvim webu poslali své navrhy a dotazy. Zakaznici
nemuseji ¢ekat na zaslani katalogi ¢i jinych informaci, ale samostatné si mohou

vyhledat a porovnat nabidky a iniciovat nakup.
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C2C — consumer to consumer

Jedna se o obchod mezi spottebiteli, ktery se tyka Sirokého sortimentu zbozi. Internet
je v fad¢ piipadu idealnim prostfedim, kde mohou zakaznici kupovat nebo vyménovat

zbozi a informace pfimo mezi sebou.

3.4 Strategicky marketing

Marketing na strategické urovni klade dtraz na problematiku rozvoje poslani firmy,
vybér strategii a rozvoj image ve spojeni s jejimi cily a ukoly, rozhodovani
0 jednotném nebo ¢lenéném marketingu, inovaci vyrobkl apod. Strategické mysleni
by mé&lo byt soucasti viech Grovni managementu. Strategicky marketing je orientovan
dlouhodobé¢ v zavislosti na dynamice zmén prostfedi a spociva ve volbé cilového trhu
a strategického segmentu nebo segmentt, na které by se méla firma zaméfit v zajmu
dosazeni nejen svych vrcholovych cild, ale 1 dil¢ich cili podle trhi, a dale ve volbé

vhodné kombinace zdkladnich strategickych operaci a aktivit.

Podstatu strategického marketingu tvofi pojmy segmentace, cilové zaméfeni
a umisténi trhu. Jakmile je zvolena vhodna hodnota pro trh, produkt mize byt

specifikovan, musi byt stanovena jeho cena a nakonec musi byt vyrobek distribuovan.

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve vztahu
k marketingovym ¢innostem, fungujicim i ¢asovym horizontim. Je pln¢ soustfedén
na zakaznika, vede organizacni jednotky ke studiu a k porozuméni jeho potieb a ptani,
uci je chapat zékaznické hodnoty a zptisob mysleni zdkaznika. Zakaznik tu neni proto,
aby koupil, co podnik vyrobil, ale podnik existuje proto, aby slouZil potfebdm
zakaznika. SnaZi se, aby organizacni jednotky pln€ porozumély vztahlim a procesiim
probihajicim vné podniku, usiluje o sbér a pfenos udaji z vné¢jSiho prostredi
do podniku. Dobra znalost vnitinich podminek a konkrétni situace i1 respektovani

prostiedkll organizace piispiva ke zlepSeni pozice ve vngjsim prostiedi. [3]
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3.4.1 Strategické planovani

Strategické planovani predstavuje systematické fizeni organizace. Jeho cilem je, aby
subjekt vyuzival vlastni zdroje, aby v¢as a spravné reagoval na zmény zplisobené
okolnim prostfedim. Jednd se o souhrn standardnich, prakticky ovéfenych kroku

a nastroju fizeni, které se po zavedeni a pribézném sledovani ndsledné¢ vyhodnocuji.

Pfinosem je zejména vcCasna reakce na zmény dlouhodobého vyvoje, soustfed’uje
veskeré usili a zdroje k feseni kliCovych problému, pfipravuje se na budouci vyvoj
okolnich vlivii, minimalizaci negativnich dopadii na subjekt, vytvari objektivni zaklad

pro rozhodovani o prioritach. [8]

Hlavnim ukolem strategického planu na celofiremni Urovni je zajistit soulad mezi
dlouhodobymi firemnimi cili a zdroji, které ma podnik k dispozici, a podnikatelskymi
prilezitostmi na mezindrodnich trzich. V ramci strategického planovani je tieba
rozhodnout o tom, které mezinarodni aktivity bude firma rozvijet a na které trhy firma
vstoupi, popt. které mezinarodni aktivity omezi. Strategické planovéani ma déle za kol
co nejpfesnéji stanovit ndklady spojené s rozvojem mezinarodnich podnikatelskych
aktivit a odhadnou navratnost vlozenych investic. V neposledni fad¢ je pak strategicky
plan vychodiskem pro vypracovani dil¢ich marketingovych plant pro jednotlivé

aktivity. [9]

Strategickému planovani vénuji pozornost zejména velké firmy s mnoha divizemi a se
Sirokym sortimentem vyrobkd. Mize se snadno stat, ze se firma zadluzi, jeji rozvoj
presahne moznosti vyrobni kapacity, nebo ze ztrati sviij podil na trhu ve prospéch

konkurenta. Strategické planovani pomaha tyto situace piedvidat. [2]

Soucasti strategického planovani je marketingové planovani, které pracuje

s marketingovymi proménnymi, jako jsou vyvoj trhu a trzni podil. Marketingové

vvvvv
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Strategické marketingové planovani obsahuje nékolik krokd:

3.4.2

Situacni analyzu doplnénou o prognézu budouciho vyvoje prostiedi
Stanoveni marketingovych cili

Formulovani marketingovych strategii vedoucich k dosazeni stanovenych
marketingovych cili

Sestaveni marketingovych programu

Sestaveni rozpocta

Prezkoumani vysledku, revidovani cild, strategii a programil

Strategické planovani v malych podnicich

Vétsina malych firem zahajuje svoji ¢innost na zékladé rozsahlych podnikatelskych

zamért a marketingovych plant, které jsou pouzivany pro ziskani investord. Jakmile

se podnikdni rozbéhne, pldnovani prestane byt prioritou. Ptikladem strategického

planovani v mensich podnicich mohou byt tyto faze:

3.4.3

Analyza hlavnich faktoru ovliviiujicich podnikatelské prostiedi, ve kterém se
firma po nekolik let pohybuje

Popis poslani firmy, pokud jde o jeji charakteristické rysy a stanoveni ukolu
pro ndsledujici dva roky

Vysvétleni vnitinich a vnéjsich viivii, které poslani firmy soustavné ovliviiuji
Identifikace zdkladniho impulzu pro c¢innost firmy v budoucnosti

Priprava dlouhodobych cilu, které wurcuji, jakou ulohu bude firma
V budoucnosti hrat.

Priprava celkového planu aktivit, odrazejicich logistické, financni a personalni

otazky, které museji byt integrovany do dlouhodobych cilii firmy. [2]

Stanoveni poslani a cili

Podnik, ktery se rozhodne vyvijet mezinarodni aktivity, ma obvykle jiz davno

vymezeno své puvodni poslani. V €ase a v neposledni fad¢ 1 diky internacionalizaci,
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vsak muze dojit k ur¢itému posunu a firma by méla zvazit, zda by jeji poslani nemélo
byt preformulovdno. Poslani by mélo vychazet z jasné stanovenych cild,
mélo by vyjadfovat firemni hodnoty i kulturu, a mélo by zvyraznit hlavni konkurencni

vyhodu dané firmy. Stanoveni vize je dilezitou soucasti komunikacni strategie firmy.

[9]
3.5 Situaéni analyza

Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vngjsiho prostiedi, ve kterém firma podnika, ptipadné které na ni n¢jakym zptisobem
pisobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiiho prostfedi firmy, jeji schopnosti
vyrobky tvofit, vyvijet, inovovat, produkovat je, proddvat. Smyslem je nalezeni

spravného poméru mezi prilezitostmi, jez pfichazeji v uvahu ve vnéj$im prostiedi

a jsou vyhodné pro firmu a mezi schopnostmi a zdroji firmy. [1]

Obrazek 1:Vnitini a vnéjsi prostiedi firmy

makroprostredi Vnajalpaatied:

politicko - pravni

mikroprostredi

dodavatelé

Vnitini
prostredi

technologické |[vefejnost

zakaznici
ekonomickée

konkurence odbératelé

socialné - kulturni

Zdroj: Jakubikova, 2013, 5.98
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Strategicka situacni analyza je komplexni pfistup k zachyceni podstatnych faktorid
ovliviiyjicich ¢innost firmy ve vzdjemnych souvislostech, jehoz vysledky jsou

podkladem pro tvorbu navrhti moznych strategii budouciho chovani firmy.
Obsah situacni analyzy byva také skryt pod oznacenim 5C:

e Company — podnik

e Collaborators — spolupracujici firmy a osoby
e Customers — zdkaznici

e Competitors — konkurenti

e Cimate/context — makroekonomické faktory

Marketingova situacni analyza smétuje k volbé cilovych trhli a k nalezeni redlnych
a soucasn¢ narocnych marketingovych cili a strategii podniku pro konkrétni trhy
véetné strategii jednotlivych prvkl marketingového mixu. Je prvnim krokem ptipravy

strategického marketingového planu.[1]

Ve zpracovani situacni analyzy dochazi k hodnoceni firmy, zejména analyzy zdroji
a schopnosti firmy s cilem odhaleni silnych a slabych stranek a uréeni kompetenci.
Dale dochazi k hodnoceni faktoru prostredi, zejména monitorovani prostiedi firmy

s cilem odhaleni pfileZitosti a hrozeb, kterym firma Celi.

Prispiva k uvédomeéni si vlastnich zdrojt, produktl, ptredpokladd uspéchu, situace
na trhu a mozného budouciho vyvoje. Zasadnim zptisobem napomaha pii rozhodovani

sméru podnikani v budoucnu. [10]
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3.6 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Marketingova situatni analyza obvykle zacind analyzou prostfedi firmy.
Jedna se o soubor okolnosti, ve kterych spolecnost zije a které ji né¢jakym zplsobem
ovlivituji. Marketingové prostiedi je velmi dynamické, ptedstavuje nekoncici fetézec
prilezitosti 1 hrozeb. Cilem marketingu je tyto faktory prostfedi analyzovat,
identifikovat jejich ptsobeni a navrhnout zplisoby mozného piizplisobeni chovani

firmy ve vtahu jak k sou¢asnému, tak i k o¢ekavanému vyvoji prostiedi. [1]

Obrazek 2:Vnéjsi prostredi se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostredi.

Makroprostfedi

Mikroprostred|

-

PODMIK
- “

Interni faktory

Zdroj: (http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-rizeni-msp-komplexni-
analyza-2769.html)
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3.6.1 Makroprostiedi

Pojmem makroprostiedi oznacujeme vnéjsi prostredi, ve kterém se firma pohybuje.
Faktory, ze kterych se sklad4, mohou na jedné stran€ firmé nabidnout nové piileZitosti,

na druhé stran¢ ji mohou ohrozit. [2]
Pro hodnoceni faktori makroprostiedi je mozné pouzit PEST analyzu.

PEST analyza hodnoti faktory, které pisobi na mikroprostfedi vSech aktivnich

ucastniki trhu, ovSem s riiznou intenzitou a mirou dopadu.

Obrazek 3: PEST analyza

Economické

Politické faktory faktory

Technologické
faktory

Socialni faktory

Zdroj:(http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza)

Jedna se zejména o vlivy politické, ekonomické, socialné-kulturni, technologické.
Mezi dalsi faktory makroprostiedi miiZzeme zatadit také vlivy pfirodni a demografické.
Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik

dulezité.

1. Politické vlivy — politicka stabilita, stabilita vilady, vliv politickych stran,
cinnost  zdjmovych sdruzemni a svazi, Clenstvi zemé v  riznych

politicko-hospoddrskych seskupenich, fiskdlni politika, socialni politika,

29


http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza

vizova politika, zdakony, ochrana Zivotniho prostredi, dohody o zamezeni
dvojiho zdanéni aj.

2. Ekonomické vlivy — vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni
bilance statu, urokove sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti,
mira inflace, pripadné deflace, primerna vyse diichodu obyvatelstva, Zivotni
minimum, davky stdtni socialni podpory, kupni sila a koupéschopnost aj.

3. Socidlné-kulturni vlivy — spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani, jazyk,
re¢ téla, osobni image, chovani Zenm a muzii, usporadani spolecnosti,
socialné-ekonomické zdazemi, prijmy, majetek, vyvoj Zivotni urovné, Zivotni styl,
uroven vzdeélani, mobilita obyvatel aj.

4. Technologické vlivy — trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych
zmeén, vyrobmi, dopravni, skladovaci, komunikacni, informacni, socidalni
technologie aj.

5. PrFirodni vlivy — prirodni zdroje, klimatické podminky, pocasi aj.

6. Demografické vlivy — velikost populace, hustota a rozmisténi osidleni,
porodnost, délka Zivota, vékova skladba, migrace obyvatel, ndarodnostni

struktura aj. [1]
3.6.2 Mikroprostredi

Cilem marketingu je vytvaret a udrZzovat vztah se zdkazniky tim, Ze firma uspokojuje
jejich potieby a ptani. Dosazeni tototo cile vSak neni v sildch marketingu samotného,
uspéch zavisi 1 na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostiedi firmy
— S ostatnimi zaméstnanci a odd€lenimi firmy, s dodavateli, s poskytovateli sluzeb,

se zakazniky, s konkurenci i s vefejnosti. [2]

Analyza zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mize
vyznamné ovlivnit. Do marketingového mikroprostiedi miZeme zafadit zejména
dodavatele, obchodniky, zakazniky, konurenci a vefejnost. Cilem analyzy
mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi plisobi a zékladnim

zpusobem ovliviyji ¢innost podniku. [1]
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Konkurence

Ma-1i byt firma Gspésnd, musi uspokojit potieby a prani 1épe nez konkurence. Nestaci,
aby se podnik zaméfil pouze na uspokojeni potieb cilovych zédkazniki. Je nutné ziskat
strategickou vyhodu tim, ze se v myslich spotfebitelt jasné odlisi od konkurencnich

nabidek.
Firemni prostiedi

Vnitrofiremni prostfedi se sklad4 ze skupin, jako jsou napft. vrcholovy management,
finan¢ni oddéleni, vyzkum a vyvoj, ndkupni odd¢€leni, vyroba nebo ucetni odd¢leni.
Vrcholovy management stanovuje zejména globalni cile, strategie a politiky firmy.

Vsechna odd¢leni ovliviiuji marketingové plany a operace.
Verejnost

Marketingové prostiedi zahrnuje také vztahy s vefejnosti. Vetejnosti jsou mysleny
zajmové skupiny, které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané firmy. Radit se mezi né
mohou napfiiklad finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obcanské iniciativy, mistni

samosprava a ob¢ané, Siroka vetejnost, ale také zaméstnanci firmy.
Analyza konkurence v odvétvi - Porteriv model péti sil

Stav konkurence v odvétvi zavisi na piisobeni péti zakladnich faktord sil. Ugelem
analyzy je ohodnotit kazdou z péti konkurenc¢nich sil. Cilem analyzy konkurence
odvétvi je nalézt takovou pozici podniku, kterd je nejméné zranitelnd ze strany
konkurentti, dodavateltl, odbératelti i substitu¢nich produktti, a ktera poskytuje nejlepsi
moznost obrany vuci existujicim konkurencnim tlakiim, pfip. nabizi moznost jejich

vyuZiti ve vlastni prospéch.

Aby se podnik s vlivem konkurenc¢nich sil vyrovnal, mél by si na trhu hledat takovou
pozici a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, ktery by jej co nejvice izoloval

od pusobeni konkurencnich sil, umoZznil mu vyuzit konkurencni sily v daném odvétvi
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ve svilj prospéch a usadit se v pevné pozici, ze které miize ,,rozehrat hru“ hned,

jak se v odvétvi konkurence objevi.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy hraji velmi dalezitou roli v celkovém systému,
zajist'ujicim uspokojeni potieb a ptani zakazniki, protoze umoziuji firmé produkovat
jeji vlastni vyrobky a sluzby. Problémy s dodavateli mohou marketing vazné ohrozit.
Naruseni dodavatelsko-odbératelskych vztahi se mize v dlouhodobém horizontu
odrazit na spokojenosti zdkaznikl. Zvyseni vstupnich cen mtlize zptsobit zvySeni cen

vlastnich produkti, a tim snizit objem prodeje.

Model vychazi z predpokladu, Ze strategicka pozice firmy ptsobici v uréitém odvétvi,

resp. na urcitém trhu, je predev§im urcovana ptisobenim péti zakladnich Cinteli:

Vyjednavaci silou zdkaznikii
Vyjednvaci silou dodavatelii
Hrozbou vstupu novych konkurenti

Hrozbou subsitutii

a > w0 DN e

Rivalitou firem pusobicich na daném triu [11]
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Obrazek 4: Porteritv model konkurencnich sil

Porterova teorie konkurencnich sil

POTENCIALNI
NOVI KONKURENT!

Hrozba valupu
novych konkurentu

Y

STAVAJICI KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE 1 KupuJicl

Intenzita
soupefoni
Vyjednavac: sila 3 Vyjednavaci sita

dodavatein supupcech

Hrozba
substroty

SUBSTITUTY
(Nahradni vyrobky)

Zdroj:(http://www.synext.cz/analyza-konkurence-jejich-uspesnych-a-neuspesnych-

kroku-jejiho-potencialu.html)

3.7 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijem,
vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy. Sméfuje k identifikaci
zdroju a schopnosti podniku, respektive strategické zptisobilosti, kterou musi podnik

mit, aby byl schopen reagovat na kroky a ptilezitosti vznikajici neptetrzité v jeho okoli.
3.7.1 Analyza stavajicich podnikatelskych aktivit

Hlavni slozkou strategického planovani je analyza podnikatelského portfolia,
V niz vedeni firmy vyhodnocuje aktivity, které spole¢nost vyviji. Firma bude chtit
veénovat vice prostfedkl aktivitam, které piinaseji zisk, a omezit i zastavit ty aktivity,

které ptislusny zisk nevytvareji. [2]
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Firma si musi stanovit takové podnikatelské portfolie, které vérné odrazi silné ¢i slabé
stranky firmy ve vztahu k prostiedi, které ji obklopuje. Nejprve je tieba analyzovat
své soucasné podnikatelské portfolio a rozhodnout se, které aktivita ziskdva mensi
¢1 zadnou investi¢ni podporu. Dale musi pfipravit strategie na podporu rustu tim,

Ze zacina rozsifovat stavajici sortiment o nové vyrobky. [2]
3.7.2 Klicové faktory uspéchu

Komplexné pojata analyza vnitinich zdroji a schopnosti smétuje k urceni specifickych
pfednosti podniku jako zdékladu konkurenéni vyhody. Klicové kompetence,
resp. ,klicové faktory uspéchu“ predstavuji souhrn schopnosti a technologii,
které urcuji schopnost podniku pfezit a prosperovat a nadprimérné piispivaji
kK hodnoté vnimané zakaznikem. Co umi firma skute¢né dobie? V cem je lepsi

nez konkurence? [1]
3.7.3 Analyza konkurenceschopnosti

V ramci analyzy konkurenceschopnosti je nutné dokazat odpovédét na otdzky,
jak silnd je soucasna konkurencni pozice podniku, jak si podnik stoji ve vztahu
ke svym konkurentim, zda ma podnik v néfem Ccistou konkurencéni vyhodu

¢i nevyhodu, jaké mé podnik predpoklady k tomu, aby svoji pozici uhdjil.
Znamky konkurencnich prednosti

Diilezité/ klicové kompetence
Velky podil na trhu

Vyznamny vliv na rozvoj odvétvi
Nadpriumérna ziskova marze
Lehce odlisitelné vyrobky
Kreativni, podnikavi manaZeri

Ndakladova vyhoda

V V.V V V V VY
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Znamky konkurencnich nedostatkii

Podrpiimerny rist prijmii
Nedostatek financnich zdroji
Zhorsujici se reputace u zdakazniki
Zaostdavani ve vyvoji vyrobkii
Velikost bez vlivu na trh

Nizka kvalita vyrobkii

YV V V V V V V

Vysoké naklady

3.8 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich analyz prostiedi.
Jejim cilem je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie a jeji specificka
silnd a slabd mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

Vv prostiedi. Touto analyzou jsou definovany silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

[1]

Neékdy je slozité urcit pfesnou hranici mezi ptilezitostmi a hrozbami. Pfinosem SWOT

analyzy je ocenéni vlivil vnitinich a vnéjSich faktord.
Postup pii SWOT analyze je nasledujici:

» Identifikace a predpoveéd’ hlavnich zmén v okoli podniku na zaklad¢ vysledka
z analyzy vné&j$iho prostredi

» S vyuzitim vysledkG analyz wvnitinich zdroji a schopnosti podniku
identifikovat silné a slabé stranky podniku

» Posoudit vzajemné vztahy jednotlivych silnych a slabych stranek na jedné

stran€ a hlavnich zmén v okoli podniku na stran¢ druhé. [12]
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Sumarizaci vysledkti analyz vnitfniho a vnéjSiho prosttedi zobrazuje Matice SWOT:

Obrazek 5: SWOT analyza

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat pfilezitosti maximalizovat pfilezitosti
5
;% MAX - MAX MIN - MAX
a
o
£
D
g0
=
>
g Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Zdroj: (http://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/)

Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy

SO strategie jsou strategie, které vyuzivaji silné stranky podniku ke zhodnoceni
prilezitosti identifikovanych ve vnéjSim prostiedi. ProtoZe se vSak kombinace SO,
umozinujici realizaci téchto strategii, vyskytuje v redlném zivoté ziidka, vymezuje

tento kvadrant spiSe zadouci stav, ke kterému podnik sméfuje [13]
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WO strategie jsou zaméfeny na odstranovani slabych stranek vyuzitim pfilezitosti.
Castym piikladem je ziskavani dodateénych zdroji k vyuziti piileZitosti, napt. formou

akvizice nebo naborem kvalifikovanych sil.

ST strategie jsou mozné tehdy, je-lij podnik dost silny na piimou konfrontaci
S ohrozenim, napf. silné pravni oddéleni podniku miize vymahat pokuty u konkurentt,

ktefi ohrozuji pozici podniku kopirovanim jeho vyrobku. [12] [14]

WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé stranky
a vyhnuti se ohroZeni zvenci. Podnik v této pozici obvykle bojuje o pfeziti a Castymi

strategiemi jsou fuze, omezeni vydaji, vyhlaseni likvidace nebo bankrot. [12]

3.9 Marketingové cile

Cilem kazdé firmy by mélo byt odhalit potieba a prani zakaznika a prostfednictvim
spravnych marketingovych prostiedki tyto poteby a pfani uspokojit a tim dosahnout
1 dalSich stanovenych cili. Marketingové cile prestavuji konkrétni cinnosti,

které by mély byt zabezpeceny strategickym planem. [13]

Marketingové cile plni funkce:

e Koordinacni

e Ridici

o Kontrolni
Marketingové cile milZzeme rozd€lit na psychografické a ekonomické.
Psychografické cile jsou spojeny s mentalnimi nepozorovatelnymi procesy

u kupujicich a v souvislosti s jejich nakupnim chovanim. Ekonomické marketingové

cile 1ze méfit podle trznich transakeci. [1]
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3.10 Marketingovy proces

Marketingovy proces znazoriiuje vnéjsi a vnitini faktory ¢i vlivy, které plsobi
na pfipravu a realizaci marketingové strategie. Cilem je vytvofit se zdkaznikem pevné
spojeni, které by pfineslo firm¢ zisk. Firma nejprve vymezi trh, ktery nasledné rozdéli
do mensich segmentli, vybere ty nejslibnéjsi a soustfedi se na uspokojeni potieb

cilovych zakaznik.

Aby firma na soucasném trhu obstala, musi se orientovat na zakazniky. Pfed tim,
nez mohou zakazniky uspokojit, museji poznat jejich potieby a ptani. Je proto potieba
provadét peclivou analyzu spotiebitelli a jejich chovani. Existuje pfiliS mnoho
zakazniki s mnoha rozli¢nymi potiebami. Trh je potieba roz¢lenit do homogennich
skupin (segmentil) a pfipravit strategii, jak se ziskem prodavat vyrobky vybranym
skupinam 1épe nez konkurence. Tento proces ma tii faze: segmentaci trhu, targeting
a positioning. [14] [15]

3.10.1 Segmentace trhu

Trh se skladd z mnoha zakaznikd, kteti maji riizné potieby a ptani. Je potfeba nalézt
takovou skupinu zdkaznikd, kteti nabizeji nejlepsi ptilezitost ke splnéni firemnich cild.
Zakaznici mohou byt fazeni do skupin a obsluhovdni riznymi zplsoby
pfi respektovani faktorti geografickych ¢i demografickych, je mozné respektovat
psychograficky faktor nebo behavioralni faktor. Segmentace trhu znamena roz¢lenéni
do homogennich skupin, které se vzajemné liS§i svymi potiebami, charakteristikami
a chovanim. Trzni segment piedstavuje skupinu spotiebiteld, kteti obdobnym

zpusobem reaguji na pouzivané marketingobé nastroje. [2] [17]
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Kritéria segmentace:

o Geograficka —rozdéleni zakaznikii podle geografickeho rozmisteni kontinentui,
zemi nebo regiontii apod.

o Demografickad — rozdeleni zakaznikii podle veéku, pohlavi, etniky, nabozenstvi,
rodinného stavu apod.

o Socioekonomicka — rozdéleni zakaznikii podle vzdelani, povolani, prijmu,
postaveni apod.

o Psychologicka — rozdeleni zakaznikii dle psychologického profilu, tj. Zivotnich
zdjmii, postoju, hodnot apod.

e Nakupni chovani — rozdeéleni zdakaznikii dle frekvence a rozsahu ndakupii,

lajality k dodavateli, postoji k riziku apod. [18]
3.10.2 Targeting

Po provedené segmentaci trhu dochdzi k vybéru trhu cilového. Tento proces
vyhodnocuje aktraktivnost jednotlivych segmentii a zahrnuje vybér jednoho ¢i vice
cilovych segmentt. Firma by méla zvolit takovy segment trhu, jemuz mize soustavné
poskytovat nejvétsi hodnotu, soucasn¢ ale nemusi byt vybran vzdy ten nejveétsi

segment. [2]

Kli¢ovymi kritérii jsou zejména:

e Velikost segmentu — pocet potencidlnich zdakaznikii
e Rustovy potencidl segmentu — prognoza vyvoje poctu zdakazniki v budoucnu
e Atraktivita segmentu — financni moznosti potencidlnich zdkaznikui, hrozba

vstupu konkurentii, moznost substitutii, cena komplementii apod. [19]
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3.10.3 Positioning

Po urceni cilového segmentu voli firma postaveni, které chce u zakazniki v mysli
zaujmout. Positioning vymezuje produkt vici konkurenci a v myslich cilové skupiny

spottebiteld. [2]

Positioning je zpusob, kterym se podnik a jeho vyrobky mohou vymezovat vici

konkurenci a vytvaret si svoji jedine¢nou a nezaménitelnou image. [20]

3.11 Formulace marketingové strategie

Hlavnimi principy marketingové strategie jsou: analyticky proces opirajici se 0 data,
ktery identifikuje potieby zékaznikli, odliSuje firmu od jejich konkurentl

a maximalizuje zisk. Pfitom je nutné piedvidat zmény v Siroce pojatém prostiedi. [17]
Prehled dulezZitych aspektit pri tvorbé marketingové strategie:

1. Potreby zakaznikéi - na uspokojeni kterych potieb a kterych zdkaznikl
se zamerit

2. Schopnosti a kompetence firmy — jakymi specifickymi schopnostmi

a dovednostmi disponovat k uspokojeni potieb cilovych zakaznika

Konkurence — rivalita o uspokojeni potieb zakaznikd mezi konkurenty

Spolupracovnici — osloveni pomocnikti

Kontext — kulturni, technologické a pravni faktory limitujici ¢innost firmy

o 0ok~ w

3.11.1 Typy marketingovych strategii podle Ansoffa
» Strategie proniknuti na trh (trzni penetrace)

Jedna se o strategii, kterd umoznuje rozvoj firmy zvySenim objemu prodejii stavajicich

vyrobkl na stavajicim trhu.
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Spociva zejména v zesileni marketingového Usili o:

e ZvySeni uziti produktu u stavajicich zakaznika
e Ziskavani zédkazniki, kteti dosud nakupovali u konkurence

e Ziskani téch, kteti produkt dosud nepouzivali

» Strategie rozvoje trhu

Strategie usiluje o nalezeni jednoho nebo vice novych trhii pro soucasné produkty

prostiednictvim:

e Ziskani dalSich trhti pomoci regionalniho, narodniho ¢i mezinarodniho
rozSiteni

e Ziskani novych trznich segmentl naptiklad pomoci specialniho provedeni
produkti s uréenim pro konkrétni cilové skupiny, ptipadné

»psychologickou diferenciaci* produkti pomoci reklamy

» Strategie rozvoje produktu

Strategie piedpoklada, Ze pro existujici trhy budou vyvinuty a vyrobeny nové

produkty, piipadné produkty budou inovovany

e Inovace ve smyslu redlné trzni novinky

e RoZsifeni programu nabidky vyvojem novych provedeni produkti

» Strategie diverzifikace

Smétuje nové produkty na nové trhy. S touto strategii je mozno rozlisit nasledujici

formy diverzifikace:

e Horzontalni diverzifikace — rozsifeni stavajicitho vyrobniho programu

o produkty, které s nim vécné souviseji
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e Vertikalni diverzifikace — piedstavuje prohloubeni programu
jak ve sméru prodeje dosavadnich prudktt, tak smérem k surovinam
a vyrobnim prostfedkiim

e Laterarni diverzifikace — vstup do zcela novych oblsati produtk a trhi

[13] [14] [17]

3.11.2 Typy marketingovych strategii podle Kotlera
» Strategie trzniho viidce

Firma usiluje o udrzeni své trzni pozice. Firmy jsou konfrontovany se tfemi ukoly:
rozsifeni celkového trhu, udrzeni trzniho podilu uvnitf celkového trhu a vedle toho
zvyseni trzniho podilu. UdrZeni trzniho podilu mize byt zajiténo vyraznou inovaci,

upevnénim trzni pozice, naptiklad posilovanim hodnoty znacky.
» Strategie trzniho vyzyvatele

Ofenzivni zvySeni trZzniho podilu Gtokem na trzniho viidce nebo na malé podniky
v oboru. PouZiva se naptiklad politika nizkych cen a menSsi jakosti, nebo naopak

nabidka Spi¢kovych produkti, produktové inovace aj.
» Strategie nasledovatele

Ptizptisobeni konkurenci v oboru, zejména trznimu vidci. UspéSné strategie trznich
nasledovateli se casto vyznacuji uvédomélou segmentaci trhu a zaméfenim

na rentabilitu misto na trZzni podil.
» Strategie obsazovani trznich vyklenkii

Strategie vhodnd zejména pro menSi podniky obsluhujici takovou ¢&ast trhu,
kterd vyZzaduje specidlni schopnosti a pro vétsi podniky je malo aktraktivni.

Cilem je ziskani konkuren¢ni vyhody v urcité oblasti.
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3.11.3 Typy marketingovych strategii podle Portera
» Strategie nakladového viidcovstvi

Firma se soustfedi na dosazeni nizkych néklad vyroby a distribuce, takze si vytvari

schopnost stanovit ceny na niz$i irovni nez jeji konkurenti.
» Strategie diferenciace

Dtiraz je kladen na dil¢i prvek marketingového mixu, ktery zakaznici povazuji

za dulezity, a tim si vytvaii predpoklad pro konkuren¢ni vyhodu.
» Strategie koncentrace

Firma se zaméfi na jeden nebo na nékolik uzsich trznich segmentt. Timto zptisobem
muze ziskat o kazdém segmentu hluboké znalosti a zaroven vytvaret bariéry vstupu

tim, ze bude ostatnimi pokladana za specialistu. [1] [13] [14] [17]
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4 Vlastni prace

4.1 Kutilov.cz

Internetovy obchod www.kutilov.cz byl zalozen v roce 2011 majitelem internetového
obchodu - fyzickou osobou s zivnostenskym opravnénim Milanem Libichem
a odbornym poradcem Michalem Dvoiakem alias strejdou Michalem, ktery ma v této
oblasti podnikdni mnohaleté¢ zkuSenosti. Sidlo internetového obchodu se nachazi

na adrese M¢lnicka 133, Benatky nad Jizerou, 294 71.

Obrazek 6: Webové stranky Kutilov.cz

PiihlaSeni | Registrace
Nakupni kosik

utilov.cz
Méme to, co nutn potiebujete =) Y 0 [Tkosix |

ok

Hiedat —_— . v piihlagent
Vitejte v nasem obchodé
Hiedat... E-mail
— vielte na nadem eshopu. Eshop je uréen§ vem profesionainim | amaterskjm vjrobetm kosmeticy,
NOVINKY wellness a i jch a viasovjch studi, tvofivym lidem, kutilim, a jinjm

hobbystim

[ vieroDE) SkLADU . ) ) P
Sortiment budeme neustale doplfiovat podle nabidky dodavatelU. Radi uvitame Vase napady, rady a

e Informace pro Vés
13. KOMNATA
. 13 [ 2ok nakupovat
[ Obchodni podminky

DOMACK VWROBA o
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i NEZARAZENO

sérum s retinolem 30ml
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mocné piirods. Jedinedng

Zdroj: (http://www.kutilov.cz/)

Cisté 1% serum 30 ml
Kéd: 1613

RavitEvy
Eomuii 4 Prediasné stamuti, inava a Pro viechny typy pleti, na pfimé
Bres. 227 stres. Pomalé, ale nedprosné pouditi a nebo jako surovina do
Oaine 18 plsobeni Zasu Ize zpomalit diky dalich kosmetickych vyirobkd,
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Nabizeny sortiment

Prvni myslenkou bylo vytvofit internetovy obchod pro zékazniky, ktefi radi tvofi,
davaji piednost vlastni vyrobé a tvorbé finalnich kosmetickych produktti, bézné

pouzivanych v domacnosti.

Dnesni trh je piehlcen hotovymi kosmetickymi vyrobky, které 1ze sehnat velmi levné
a jednoduse v kazdém obchod¢ i na internetu. V dobé, ve které zijeme, je velmi malo
Casu na studovani a vyrobu jakéhokoliv vyrobku a vétSina lidi d& ptednost
pohodInéjsimu nékupu jiz hotového vyrobku a jsou také ochotni za tento ,,standard*

zaplatit.

Nabizenym sortimentem jsou v prvni fadé veskeré suroviny na vyrobu kosmetickych
produktli. Jedna se zejména o suroviny na piipravu a vyrobu koupelovych mydel,
sprchovych gelt, koupelovych soli, svicek a pletové kosmetiky, jako jsou pletové

krémy, télova mléka, pletové oleje, balzamy na rty apod.

Kromé prvotnich surovin na vyrobu kosmetickych produktii internetovy obchod nabizi
také nckteré vlastni hotové vyrobky, jako jsou produkty do domécnosti v podobé
avivaze, lestidla do mycky, produktu na myti oken. Dale také kosmetické produkty,

kterymi jsou naptiklad vyzivujici sérum s retinolem nebo kyselina hyaluronova.
Sluzby pro zakazniky

Mimo samotného prodeje se internetovy obchod snaZi své zdkazniky ptatelskou
formou informovat o vlastnostech vSech prodavanych surovin a jejich uziti v praxi.
Nekolikrat do roka pordda pro zakazniky Skoleni, kterd se konaji vzdy v ramci
prodlouzeného vikendu na horské chaté v nddherném prostredi KrkonoS. Obsahem
Skoleni je nauka o samotné pfiprave vybranych produkti, na které je Skoleni zaméteno.
Skoleni probiha v ptatelském duchu a kazdy zakaznik ma moZnost osobn& vyzkouset

vyrobu produktu pod vedenim odbornikii.
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V obdobi mezi jednotlivymi Skolenimi jsou pribézné nataCena videa, ktera maji

zakaznikiim opét predat informaci o proddvaném sortimentu a jeho uziti pfi vyrobé

produktu. Videa jsou ptipravovana kamaradskou formou a jsou doprovazena riznymi

soutézemi, anketami, predstavenim novinek apod.

Doprava zbozi

Internetovy obchod nabizi nékolik zplisobt dopravy zbozi k zakaznikovi.

Osobni ptevzeti zbozi - Po objednani a pfipraveni objednavky je zakaznik

vyzvan k odbéru. Jedna se o velmi Casto vyuzivany zplsob zejména
pro zakazniky z okoli, protoze je poskytovany zdarma.

Piepravni spole¢nost PPL — Jedna se o nejcastéji vyuzivany zplsob dopravy

zboZi k zdkaznikovi. Cena za tuto sluzbu zavisi na hmotnosti 1 hodnoté zasilky.
Ceny za dopravu pomoci PPL se v internetovém obchod¢ Kutilov.cz pohybuji
v rozmezi 69-149 K¢&. Prepravni spole¢nost zbozi doru¢i na predem urcenou
adresu zakaznika.

Ceské posta - Jednd se o dorudeni zboZi na pobocku Ceské posty v mists,
uréeném v objedndvce. Cena zavisi na presném typu doruceni zasilky.
Cena dopravy pomoci Ceské posty, které zajistuje internetovy obchod
Kutilov.cz, se pohybuji mezi 99-149 K¢.

Odbérna mista — Od roku 2013 mlze zadkaznik vyuZit k vyzvednuti objednavky
odbérna mista v Praze a v Plzni. Odbérna mista jsou zavaZena jednou tydné
a cena za vyzvednuti se pohybuje mezi 1-39 K¢, v zdvislosti na hodnoté

objednavky.

Zpusoby platby

Hotové pfi prevzeti zboZi v mist€ provozovny nebo na odbérném misté
Pfevodem na Ucet

Platba dobirkou
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4.2 Situacni analyza

Nastroji situacni analyzy jsou analyzy vné¢jsiho a vnitiniho prostiedi, které zachycuji
podstatné¢  faktory ovlivilujici Cinnost internetového obchodu Kutilov.cz
ve vzajemnych souvislostech. Vysledky situacni analyzy jsou podkladem pro tvorbu

navrhi moznych marketingovych strategii obchodu.
4.3 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Vyhodnoceni vnéjSiho prostfedi bude provedeno za pomoci PEST analyzy,
jejiz soucasti je na zakladé dostupnych dat a analyz posoudit Politicko-pravni,
ekonomické, socialné kulturni a technologické vlivy. K hodnoceni mikroprostiedi

byl zvolen Portertiv model péti sil.

4.3.1 Makroprostiedi — PEST analyza
Politicko-pravni vlivy

Ceska republika je zemi demokratickou, v niZ je z pravniho hlediska pomé&rné snadny
vstup do podnikatelského odvétvi. Internetové obchody se fidi zejména obchodnim

1 ob¢anskym zakonikem a zdkonem €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele.

Jistd mira regulace chodu celého ekonomického systému je UCinnd. Stat v ramci
vefejné politiky pfijimad zdkony a vyhlasky, kterymi se snaZzi posilit konkurenci
a zajistit rovné podminky na trhu vyrobkl a sluzeb. Rostouci legislativni omezeni

vSak mohou vyrazné sniZit kupni silu obyvatelstva.
Ekonomické vlivy

Mezi ekonomické faktory, které mohou ovlivnit spotiebu nakupovaného zboZzi
e-shopu Kutilov.cz lze zatfadit: fazi ekonomiky, primérnou ro€ni miru inflace,

pramérnou hrubou mzdu, danové zatizeni.
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Faze ekonomiky

Dnes se jiz ekonomika pomalu dostdva z prodélané ekonomické krize.
V ptipadé, ze by se ekonomika nachdzela v recesi, mohlo by dochazet ke snizeni
poptavky po nabizeném zboZi.

Graf 1: Obrat internetovych obchodii-zbozi

Obrat internetovych obchodii - zboZi (v milardach Kg).
(zdroj: Asaciace proelektronickou komerci a Heureka 2015, www.apek.cz, www.heureka.cz)
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Zdroj:(http://www.apek.cz/tiskove-zpravy/internetove-obchody-dosahly-v-roce-2012-

na-rekordni-obraty/)

Dle pruzkupu Asociace pro elektronickou komerci ve spolupraci s Heureka
je dokéazano, ze uskute¢néné obraty z nakupli pres internet neustale stoupaji. V roce

2014 dosahuje vice nez 65 miliard K¢.
Inflace

Inflace obecné znamena vSeobecny rist cenové hladiny v ¢ase. Charakterizuje tedy
miru znehodnoceni mény v pifesné¢ vymezeném casovém obdobi. Mira inflace
je v Ceské republice vyjafena piirustkem primérného indexu spotiebitelskych cen

za poslednich 12 mésicti oproti priméru predchozich 12 mésicl. Primérné ro¢ni mira
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inflace vyjadfuje procentni zménu primérné cenové hladiny za 12 poslednich mésicti
oproti pruméru 12 ptedchozich mésica.

Graf 2: Priimérnd rocni mira inflace v letech 1994-2013
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Zdroj: CSU

Graf znazornuje vyvoj prumérné ro¢ni inflace v letech 1994-2013. Dle tdaji ¢eského
statistického ufadu se v roce 2011 priimérna ro¢ni mira inflace pohybovala v hodnoté
1,9%, v roce 2012 vzrostla na 3,3%, v roce 2013 klesla na 1,4%. Pro rok 2014 byla

vyse primérné rocni miry inflace pouze 0,4%.

Nasledujici graf znazoriiuje Meziro¢ni miru inflace a primérnou ro¢ni miru inflace

Vv procentech za obdobi 01/2005-01/2015.
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Graf 3: Mira inflace v procentech

Mira inflace v procentech
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Zdroj dat: Vefejna databaze €SI
Zdroj: (http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace_animovany_graf)
Priumérna hruba mzda

Inflace redlné znehodnocuje primérnou mésicni hrubou mzdu. Podle tdaji ¢eského
statistického tradu ¢inila priimérna mési¢ni mzda v roce 2011 24 116 K¢, v roce 2012
vzrostla na 24 656 K¢ a v roce 2013 dale vzrostla na 24 953 K¢&. Rostouci hodnoty
podporuji ndkupy na e-shopu Kutilov.cz, jsou ale zaroven znehodnoceny mirou

inflace.
Danové zatizeni

Vyrazny vliv na potencidlni ndkupy ma uroven danového zatizeni, ta se v riznych
zemich lisi. Vys$§i troven danového zatizeni pochopitelné snizuje nakupy. Internetovy
obchod Kutilov.cz ve svém sortimentu nabizi zboZi, které je zdanéno sazbami 21%

a 15%.
Socialné kulturni vlivy

S nastupem technologii se méni celkovy Zivotni styl obyvatel, Uroven vzdélani

obyvatel se diky pfilivu informaci a jejich snadnému ziskavani prostiednictvim
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internetu vyviji. Zatimco diive bylo bézné nakupovat zbozi v kamennych prodejnéch,
dnes se ¢im dal vice soustfed’uji spotiebitelé na nakupovani pies internet. Vyhodou je,
ze jsou spotiebitelé prakticky z jednoho mista schopni sami analyzovat informace
o produktu, cenach a konkurenci. Podle informaci z agentury APEK (Asociace
pro elektronickou komerci) a studie E-comerce Survey Czech republic, vypracované
pro rok 2013 vyplavé, Ze s nakupem na internetu v CR ma zkusenost 98% uZivatelil

internetu.

Graf 4: Kategorie nejprodavanéjsiho zbozi na internetu

Které z nasledujicich produktu jste si pofidil(a) pfes internet za poslednich 12 mésici?
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vybaveni zafizeni hotelu,...

Zdroj:(http://www.apek.cz/tiskove-zpravy/obleceni-pocitace-a-mobily-

nejpopularnejsi-zbozi-na-internetu/)

Asociace pro elektronickou komerci pfipravila ve spolupraci Medaresearch vyzkum,
ktery zkouma kategorie zbozi, které spotiebitelé nejvice nakupuji. Prizkum ukézal,

Ze mezi nejvice zakupované zboZi patii elektronika, obleceni a mobily.
Technologické vlivy

Technologické prostiedi se méni velmi rychle a je Vv soucasné dobé¢ zfejmé

umoziuji vznik nov;'/ch trhti a prilezitosti. Vysledky védy a vyzkumu mutize e-shop
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Kutilov.cz posunout kupiedu, vysledky védeckého zkoumami, testovani a interpretace
mohou mit vyrazny vliv na proddvany sortiment zbozi a v kone¢ném dtsledku také
vliv na kupni silu obyvatel, jelikoz potieby a pfani se vyvijeji v souvislosti

s informovanosti a vzdélanosti obyvatelstva.

Vyvoj informacnich technologii v letech je také pfedmétem vyzkumu statistickych
Gfadd. Nasledujici graf vyjadiuje podil domacnosti v CR, které jsou vybaveny
pocitatem a podil obyvatel, ktefi jsou pfipojeni k internetu v letech 1989-2014.
Tyto podily v letech neustale stoupaji, v roce 2014 jiz vice nez 70% obyvatel vlastni

personalni pocita¢ s piipojenim k internetu.

Graf 5: Podil domdcnosti v CR vybavenych vypocetni technikou

Podil domacnosti v Ceské republice vybavenych vypoéetni technikou
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Porovnavace cen

Obrazek 7: Webova stranka heureka.cz
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Vétsina zékaznikl, nakupujicich pfes internet si v poslednich letech velmi oblibila
specidlni internetové stranky, které funguji jako specializované vyhledavace.
Vyhledavace slouzi jako porovnavace cen zbozi mezi jednotlivymi internetovymi
obchody, které maji u vyhledavact placenou registraci. Protoze v ramci vyhledavact
mohou zakaznici internetovy obchod slovné i bodové ohodnotit, jedna se, v pripadé

spokojenosti, o velmi efektivni formu propagace. V Ceské republice existuje vice

24

Internetovy obchod Kutilov.cz neni u vyhleddvaci zbozi registrovany a sluzby
vyhledavact nevyuziva, neni tedy bohuzel mozné, aby se snadno a rychle o obchodu

dozvédéli novi zékaznici a §ifili touto formou své dojmy a zkuSenosti dal.
Prirodni vlivy

Ptirodni prostfedi zahrnuje pfedevSim surovinové zdroje, které jsou nezbytnymi
vstupy vyrobniho procesu, je jich ale nedostatek. Neobnovitelné zdroje surovin mohou
znamenat pro obyvatelstvo vazny problém. Zivotni prostiedi je jednou z hlavnich
problematik, kterou musi firmy 1 vefejnost fesit. V sortimentu proddvaného zbozi
e-shopu Kutilov.cz se nachazeji produkty z obnovitelnych i neobnovitelnych surovin.
Jedna se pfedevsim o latky, které pochazeji z vyCerpatelnych zdrojti. Vycerpatelnost
zdroji predstavuje pro e-shop hrozbu negativniho ovlivnéni kupni sily v pfipadé jeho

vycerpani.
Demografické vlivy

Mezi faktory, které mohou ovlivnit spotfebu prodavaného zbozi na e-shopu Kutilov.cz

1ze zafadit primérny vek obyvatel a vékovou skladbu obyvatelstva.

Pocet obyvatel zem& exponencialné roste. Rostouci pocet obyvatel znamena vice
lidskych potieb, které je tieba uspokojit, mize ale také znamenat vysSi spotiebu

prodavaného zbozi.

54



Podle tdaji CSU se pramérny vék obyvatelstva stale zvysuje. V roce 2000 &inil 39,1
let, v roce 2013 vzrostl praimérny veék na 40,6 let, to je vice o 1,5 roku, lze vyvodit,
7e populace v Ceské republice starne, coz mize mit negativni vliv na spotiebu

prodavaného zbozi. Starsi lidé své finance Castéji spofi na dichod.

S rostoucim poctem obyvatel se pochopitelné méni také vékova skladba obyvatel.
Podle CSU kazdoro&né roste poéet obyvatel ve véku 0-14 let, kazdoroéné se snizuje
pocet obyvatel ve véku 15-64 let a také roste pocet obyvatel starSich 65 let. Mezi
potencialni spotiebitele e-shopu Kutilov.cz budou patfit S nejvétsi pravdépodobnosti
obyvatelé ve véku 15-64 let. SniZzeni poctu obyvatel v tomto véku ale muze mit

za nasledek snizeni spotieby.
4.3.2 Mikroprostiedi — Porteriiv model péti sil

K analyze faktorti, ovliviiyjicich stav konkurence v odvétvi, ve kterém pusobi
internetovy obchod Kutilov.cz se pouzije Porteriv model péti sil, ktery zavisi

na pusobeni péti zakladnich sil.
Vyjednavaci sila dodavatelii

Internetovy obchod diky velmi dobré a dlouhodobé vzajemné spolupraci nakupuje
od svych dodavateld produkty z pravidla v pocetné&jSim mnozZstvi za ptiznivé
velkoobchodni ceny. Vyvoj cen pravidelné sleduji a kontroluji, zejména u kli¢ovych
dodavateli. Se zvySujicimi se objednavkami se dafi sjednédvat stile lepsi cenové

podminky.

Veskeré zavazky vuci dodavatelim jsou hrazeny do splatnosti a kontakt s dodavateli
je pravideln¢ udrzovan na velmi dobré urovni. K vazngjsim vypadkim nebo zpozdéni
dodavek, které by se v dlouhodobém horizontu mohly odrazit na spokojenosti

zékaznik, resp. na objemu prodeje, doposud nedochazelo.
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Vyjednavaci sila odbératelit

Nékteti odbératelé nakupuji ¢asto a ve velkych objemech, disponuji tedy pomérné
znacnou vyjednavaci silou. Protoze se ale vétSinou jedna o kliCové odbeératele,
je v zajmu obchodu naleznout kompromis a vyjit zakaznikovi vstiic i za cenu nizsi
marze. Celkovy objem nakupu muize byt v konecné fazi tak obsahly, ze vyprodukuje
obchodu velmi slusny zisk, o ktery by v opacném piipadé mohli pfijit, nehled¢
na skute¢nost, Ze spokojeny zakaznik, resp. jeho kladné reference, mohou obchodu
piivést 1 jiné potencialni zakazniky. Nikdo nemiize s jistotou ptedvidat chovani
zakaznika, jak bude reagovat v konkrétni situaci. Pro obchod jsou dileziti loajalni
zakaznici, se kterymi je udrZzovan pravidelny kontakt, je zjistovana troven jejich
spokojenosti s nakoupenym sortimentem, spokojenost s cenami, platebnimi i dodacimi

podminkami.

Diky platebnim podminkdm internetového obchodu, z nichz dominuje nakup
,ha dobirku“ nebo ,,platba na ucet pfedem* jsou vydané faktury za zbozi hrazeny
Vv terminu splatnoti, obchod ma tedy v¢as k dispozici potfebné finan¢ni prostiedky pro

aktualni potiebu.
Hrozba vstupu novych konkurentii

Riziko vstupu novych konkurenti do odvétvi, ve kterém ptisobi internetovy obchod
Kutilov.cz rozhodné neni zanedbatelné. Hlavnimi faktory jsou stale rostouci vyznam
internetového obchodu z dlouhodobého hlediska a stale rostouci pocet nakupujicich
pres internet. Tim se stava tento zpusob obchodovani velmi atraktivnim, protoze
ma obrovsky potencial. DalS§im faktorem je stale rostouci z4jem o domaéci vyrobu

kosmetiky.
Hrozba ze strany substitutii

Hrozba substituti pfedstavuje riziko, ze si zdkaznik vybere diferencovany produkt,
ktery néjakym zpiisobem nahradi produkt, ktery internetovy obchod Kutilov.cz nabizi.

Kvalita a cena jsou zpravidla rozhodujicim faktorem, ktery pifiméje zakaznika
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vyhledavat substituty. Jelikoz nema internetovy obchod tak silné vybudovanou
znacku, resp. doménu, musi tvofit takova opatieni, ktera zdkaniky pfiméji ztistat vérni
produktim, které nabizi. Tato opatfeni mohou byt provadéna naptiklad

prostiednictvim Sirokého spektra sluzeb poskytovanych zakazniktm.
Rivalita firem piisobicich na trh

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty pochopitelné existuje. Nejcastéjsi konkurencni
boje probihaji v cenach zbozi a dodatecnych sluzbach, poskytovanych internetovymi

obchody zdkazniktam.
Konkurence

Marketingovéa koncepce tvrdi, Ze k dosazeni Gispéchu musi firma poskytnout vyssi
hodnotu a uspokojeni pro zékaznika nez konkurence. Volbu hlavnich konkurenti
provedlo vedeni internetového obchodu na zakladé¢ zkuSenosti a informaci

od zakaznikt. Mezi hlavni konkurety v odvétvi mizeme fadit:
» Ekokoza.cz — potieby pro vyrobu

Internetovy obchod Ekokoza je dostupny na webové adrese www.eshop.ekokoza.cz

a zabyva se prodejem potieb pro doméci vyrobu svi¢ek, mydel, jin¢ drogerie a syra.
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Obrdazek 9: Weboveé stranky Ekokoza.cz
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Zdroj:( http://www.ekokoza.cz/eshop)
Silné stranky

o Velka atraktivita a prehlednost internetovych stranek

o Diskuzni férum

o Dodaci podminky: osobni odbér, dopravni sluzba GLS, Ceska posta, vydejni
misto HeurekaPoint

o Zpisoby platby: hotove, dobirka, bankovni pfevod, platba predem, paypal

o Vyuziti srovnavace zbozi Heureka.cz
Slabé stranky

o Neptitomnost podobného a souvisejiciho zbozi u produkti na internetovych
strankach

o vyssi ceny v porovnani s konkurenci
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» Mydlovy svét

Internetovy obchod Mydlovy svét je dostupny na webové adrese www.mydlovysvet.cz
a zabyva se prodejem potieb pro domaci vyrobu mydel, svicek, koupelovych soli

a jiné drogerie.

Obrazek 10: Webové stranky mydlovysvet.cz
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Zdroj:( http://www.mydlovysvet.cz/cs/)

Silné stranky

Prehlednost a atraktivita internetovych stranek

e Vyuziti socidlni sit¢ Facebook

e Dodaci podminky: osobni odbér, dopravni sluzba PPL, Ceské posta, vydejni
misto HeurekaPoint

e Zpusoby platby: hotove, dobirkou, pfevodem na ucet, paypal
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e Vyuziti srovnavace zbozi Heureka.cz
Slabé stranky

o Neptitomnost podobného a souvisejiciho zbozi u produkti na internetovych

strankach

Firemni prostredi

Management e-shopu Kutilov.cz je rozdélen na dvé ¢asti — ekonomickou a provozni.
Ekonomicka ¢ast se zamétuje zejména na stanoveni dlouhodobych cilt internetového
obchodu, planovani prodeji a objednavek, tvorbou cen proddvaného zbozi, predikei
zisku. Provozni ¢ast se vénuje zejména kratkodobym cilim, ndkupni politice,
v€asnému piijmu zbozi na sklad, pfiprave produktti ve skladu k moznému vyskladnéni,
sjednévani podminek dorucovani zbozi prostfednictvim ptepravnich spolecnosti apod.
Pokud by nefungoval obéh zbozi ve skladu tak, jak ma, mohlo by dochazet
ke zpozdénym dodavkam, ty by nasledné¢ v delSim ¢asovém horizontu vyvolaly
nespokojenost zadkaznikl, resp. snizeni objemil prodeje. Je opravdu diilezité, aby byly

dlouhodobé cile obchodu nastaveny v souc¢innosti se vS§emi dennimi procesy.
Verejnost

Na trhu plisobi z4jmové skupiny, které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané firmy.
Patfi mezi né naptiklad finan¢ni instituce a média. Internetovy obchod vlasni bankovni
ucet u FIO banky, ktera ma velmi vyhodné podminky pro podnikatele, nizké poplatky,
pfehledné internetové bankovnictvi a pohotové reaguje na probihajici platby z Gctu
na ucet. Nevyhodou této banky je, ze v okoli provozovny nedisponuje vlastnim
bankomatem. V ptipadé potieby hotovosti jsou tedy hrazeny poplatky za vybér
z ciziho bankomatu. Internetovy obchod neni zatizen Zadnou bankovni ptjckou, proto
neni ohrozen vysi trokovych sazeb, uvérovych poplatka a dalSich bankovnih vyloh,

spojenych se splacenim uvéru.
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Jako médium vyuzivé internetovy obchod pfedevSim internet, kde je velice snadné
pracovat s informacemi, aktualizovat je a pifedavat zakaznikovi. Neni proto nucen
hradit vylohy za rozhlasové ¢i televizni poplatky. Nepublikuje Zadné noviny

ani ¢asopisy.

4.4 Analyza vnitiniho prostredi firmy

4.4.1 Analyza stavajicich aktivit e-shopu Kutilov.cz
Navstévnost

Internetovy obchod Kutilov.cz plisobi na trhu zhruba 3,5 roku. Za tuto dobu lze

porovnat, jakym zplisobem se vyvijela navstévnost internetovych stranek.

Graf 6: Navstevnost 6-12/2011
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Z grafu navstévnosti pro rok 2011 Ize usoudit, ze e-shop byl uveden do provozu
Vv poloviné roku. Od této doby navstévnost e-shopu postupné rostla a na konci roku
dosahovala vice nez 19 tis. navstév, praimérny Cas straveny na strankach cCinil 3,6
minuty. Nejvyssich hodnot dosahovala navstévnost na pielomu listopadu a prosince,
coz je obdobi pfed Vanoci, v druhé poloviné prosince byl zaznamendn pokles

navstévnosti zhruba o polovinu oproti nejlepsimu obdobi.

Graf 7: Navstévnost 1-12/2012
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Zdroj: Viastni zpracovani

V roce 2012 jiz zaznamenala navs§tévnost velmi intenzivni narast. Oproti pfedchozimu
roku ¢inil celkovy narist navstévnosti vice nez 88 tis. navstév. Je tieba brat v potaz,

ze internetovy obchod byl v roce 2011 v provozu pouze 6 mésici. Celkovy pocet
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Mavstevy

navstév internetového obchodu dosahoval na konci obdobi vice nez 107 tis, Vzrostl

také praimérny Cas, straveny na strankach, ktery €inil 4,6 minuty, to je o minutu vice

nez v predchozim roce. Nejvyssi hodnoty navstévnosti byly naméteny v obdobi pred

Vanoci, od prvni poloviny listopadu do prvni poloviny prosince. Druhd polovina

prosince znovu zaznamenala pokles névstévnosti.

Graf 8: Navstévnost 1-12/2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V roce 2013 byl znovu zaznamenan celkovy vzrist navstév za rok, ov§em meziro¢ni

narast ¢inil pouze 29 tis. Celkovy pocet navstév, vykazanych ke konci obdobi byl vice

nez 137 tis. Vzrostl také cekovy primérny Cas, straveny na strankach, a to o dalsi

minutu, na 5,7 minut. V grafu si Ize v§imnout zna¢ného propadu navstévnosti v druhé
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poloviné cervence. Propad névstévnosti byl zplsobeny kompletni rekonstrukci
internetového obchodu, ktera byla provedena jednorazove a byla provedena v obdobi,
které¢ vykazovalo nejnizsi navstévnost v pribéhu roku, pravdépodobné proto,
ze se jedna o obdobi letnich dovolenych. Nejvyssi navstévnost byla zaznamenéna op¢t
v obdobi od prvni poloviny listopadu do prvni poloviny prosince. V druhé poloviné
roku 2013 si nelze nevSimnout Castym vykyvim v navstévnosti. Vykyvy jsou
zaznamenany predevsim v poloviné mésice, je mozné, ze se jednd o obdobi vyplat

a zakaznici Castéji premysleji, za co vyd€lané penize utratit.

Graf 9: Navstevnost 1-12/2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Rok 2014 neni z hlediska celkové navstévnosti zvlastnim piekvapenim. Meziro¢ni

ptirustek navstévnosti je méné nez 15 tis. Celkovy pocet navstév, vykazanych ke konci
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obdobi, €ini vice nez 151 tis. Oproti trendu z ptedchozich let se vyrazné nezvysil ani
primérny Cas straveny na strankach, ktery ¢ini 5,8 minut. V obdobi od druhé poloviny
fijna do druhé poloviny prosince byla naméfena velmi vysoka navstévnost, nejvyssich
hodnot dostahovala v obdobi od druhé poloviny listopadu do prvni poloviny prosince,
kdy e-shop vyhlasil ,stop stav® objednavek, které by bylo mozné vyexpedovat
a dorucit zdkaznikim do Vénoc, z divodu omezenych kapacit. V druhé poloviné
prosince je zaznamendn pokles névstévnosti o vice nez polovinu oproti nejvysSim
naméfenym hodnotam. Vykyvy navstévnosti v priabéhu roku mohou byt zpiisobeny
pfipravenymi akcemi, slevami. Rok 2014 lze z hlediska navstévnosti oznacit za rok

stagnace.
Objednavky

V momenté, kdy jiz zndme vyvoj navstévnosti stranek, l1ze vyhodnotit také vyvoj
ptijatych objednavek v jednotlivych letech. Tyto hodnoty I1ze také porovnat v zavislosti

na celkovém obratu z pfijatych objednavek.
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Graf 10: Objednavky 6-12/2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu lze usoudit, Ze zatimco navsStévnost stranek byla naméfena v roce 2011

jiz v Cervnu, piijaté objednavky byly zaznamenany az na pocatku cCervence.

pocet se pohyboval v fadu jednotek, posledni ¢tvrtleti roku zaznamenalo 2-3 nasobny
nariist v poctu pfijatych objednavek. Ke konci obdobi bylo pfijato celkem 761
objednavek, coz v priméru znamenalo 2,08 pfijatych objednavek denné. Obrat
Z piijatych objednavek Cinil vice nez 588 tis. K¢ za rok 2011. Primérny obrat z jedné

objednéavky byl zhruba 774 K¢.
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Graf 11: Objednavky 1-12/2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V roce 2012 doslo k vyraznému nartistu pfijatych objednavek. Meziro¢ni prirustek
objednavek ¢inil témét 3700 piijatych objednavek, je ale tieba brat v potaz, ze e-shop
v roce 2011 fungoval pouze polovinu roku. Celkovy pocet pfijatych objednavek €inil
ke konci obdobi 4456, coz v priméru znamenalo 12,17 ptijatych objednavek denné.
To je zhruba o 10 pfijatych objednavek denné vice nez v piedchozim roce. Nejvyssiho
poc¢tu piijatych objednavek bylo dosazeno v poslednim Cctvrtleti roku, coz lze
zdivodnit tim, Ze se jednalo o obdobi pfed Vanoci. 1781

zaznamenany v obdobi Cervence. V roce 2012 Cinil obrat z ptijatych objednavek vice
nez 3,6 mil. K¢. Primérny obrat z jedné objednavky byl oproti roku piedchozimu vyssi

a ¢inil zhruba 822 K¢&.
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Graf 12: Objednavky 1-12/2013
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6499 objednavek 6 025 773,36 KE pFijmy bez ceny postovného
17,81 objednavek za den 685 547,67 Ké cena postovného

Zdroj: Vlastni zpracovani

V roce 2013 je znovu viditelny narlst pfijatych objednavek. Meziro¢ni piirustek
ptijatych objednavek byl vice nez 2 tis. Celkovy pocet pfijatych objednavek ke konci
obdobi ¢inil 6499, to znamena v praméru 17,81 pfijatych objednavek denné, coz je
zhruba o 5 pfijatych objednavek denné vice nez v pfedchozim roce. Nejvyssich hodnot
dosahovaly pocty pfijatych objednavek zhruba od poloviny zati do poloviny prosince.
Druha polovina prosince jiz znamenala pokles objednavek, pravdépodobné z diivodu
probihajicich vano¢nich svatki, kdy jiz neni jistota, Ze uskutecnéné objednavky dorazi
k zakaznikovi do Stédrého dne. Zajimavé je, Ze celkovy obrat z piijatych objednavek
zarok 2013 ¢inil vice nez 6 mil K¢, to je témét dvojnasobek obratu z roku 2012, pfitom

vzrist poctu prijatych objednavek oproti roku 2012 dvojnasobny nebyl. Znamena to
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tedy, ze se zvysily ceny objednavaného zbozi na objednavce. Priimérna hodnota jedné

objednavky byla zhruba 927 K¢.

Graf 13: Objednavky 1-12/2014
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Den
8343 objednavek 7 390 078,86 Ké pFijmy bez ceny postovného
22,86 objednéavek za den 804 428,70 Ké cena postovného

Zdroj: Vlastni zpracovani

V roce 2014 pokracuje trend rlstu piijatych objednavek za rok. Meziro¢ni pfirustek
pfijatych objednavek €ini vice nez 1800 obj., celkovy stav ke konci obdobi ¢ini 8343
prijatych objednavek. V priméru se jedna o 22,86 ptijatych objednavek denné, coz je
zhruba o 5 objednavek denné vice nez v piedchozim obdobi. Trend ristu pramérnych
objednavek denné je shodny s predchozim rokem 2013, kdy se pocet primérnych

objednavek za den zvysil také o stejnou hodnotu viici roku predchozimu. Nejvyssich
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hodnot ptijatych objednavek bylo dosazeno na pocatku prosince, kdy e-shop vyhlésil
ptedvanoc¢ni akci. V poloving prosince doslo k poklesu piijatych objednavek, kdy
e-shop z divodu omezenych kapaci vyhlasil ,,stop stav pfijatym objednavkam, které
budou vyexpedovany zékaznikovi do Stédrého dne. Vechny objednavky piijaté
po rozhodném datu byly expedovany nasledn€¢ po véanocich. Obrat z piijatych
objednévek za rok 2014 ¢ini zhruba 7,4 mil. K¢, jedna se o zvyseni celkového obratu,
ovSem mezirocni prirustek obratu se oproti mezirocnimu ptirustku z roku 2013 snizil.
Primérny obrat z jedné objednavky je témét 886 K¢, oproti roku 2013 se tato hodnota
vyrazné snizila.

Tabulka 1: Vyvoj poctu uskutecnénych objednavek v zavislosti na navstévnosti

Vyvoj poctu uskutecnénych objednavek v zavislosti na ndvstévnosti
Rok 2011 2012 2013 2014
Navstévnost 19366 107615 137087 151711
Pocet objednavek 761 4456 6499 8343
Navstéva, ktera uskutecni objednavku 25,45 24,15 21,09 18,18
Prdmérna denni navstévnost (365d/r) 53,06 294,84 375,58 415,65
Primérny pocet objednavek/den 2,08 12,21 17,81 22,86

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednoduchym vypocétem lze zjistit, kolikata navstéva e-shopu v priméru v daném roce
uskutecni objednavku. V tomto piipadé plati pravidlo, Ze ¢im mensi hodnota, tim Iépe.
V roce 2011 uskuteénila objednavku v pruméru kazda 25. navstéva e-shopu,
V nasledujicich letech se hodnoty snizovaly a v roce 2014 jiz uskute¢nila objednavku
kazda 18. navstéva e-shopu. Z celkové navstévnosti za rok 2014 lze odhadnout
primérné denni hodnoty, coz je zhruba 416 navstév za den, z toho jen necelych 23

navstév za den uskutecnilo objednavku.
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Nasledujici graf znazornuje vyvoj poctu piijatych objednavek v jednotlivych letech.

Graf 14: Vyvoj poctu prijatych objednavek v letech 2011-2014
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Zdroj: Vlastni zpracovadni

Vyvoj objednavek v jednotlivych letech ma po celou dobu rostouci tendenci,
coz by mohlo vzbudit pfehnané optimistickou reakci. Velmi dulezité je vSak také
sledovat meziro¢ni pfirtistky objednavek a jejich vyvoj v letech. Néasledujici graf
znazoriuje situaci, kdy pocet ptijatych objednavek mezirocné roste, jejich ptirustek

ale kazdy rok klesa, coz by v budoucnu mohlo znamenat stagnaci az pokles vyvoje.

Pokles poctu objednavek nemusi vzdy nutné znamenat také pokles obratu
Z objednavek, v nasledujicim grafu je znadzornéna obdobna situace, jako v predeslém

grafu.
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Graf 15: Vyvoj obratu z prijatych objedndvek v letech 2011-2014
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Zdroj: Vlastni zpracovadni

Graf znazorfiuje vyvoj obratu z piijatych objednavek v letech 2011-2014. Opét lze
optimisticky fici, Zze obrat z pfijatych objednavek v jednotlivych letech ma rostouci

tendenci. Meziro¢ni ptiristek obratu z pfijatych objednavek vsak stale klesa.

Pokud by se e-shop ubiral strategicky stale stejnym smérem, mohlo by se v budoucnu
stat, ze dojde ke stagnaci nebo k poklesu obratovosti z uskuteénénych objednavek.
Internetovy obchod by mél veas pfijmout takova opatieni, aby nebyl omezen, natoz

ohrozen prodej a obchod nezacal byt ztratovy.
4.4.2 Sortiment

Prodavany sortiment je rozdélen do nasledujicih stalych skupin, z nichz kazda

obsahuje podskupiny:

» Domaci vyroba — zejména suroviny na vyrobu kosmetickych krémd,

Sampontl, mydel, olejii, koupelovych soli, svicek aj.
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» Aroma, parfémy a silice — emulgované parfémy, parfémy do pletovych

krémt a kosmetiky, parfémy do koupelovych soli, do mydel, oleji, 100%

piirodni silice.
» Myc¢ka, pracka a u

a Cistici prostiedky.

klid — siil do mycky, prostiedky na zmékceni vody, praci

» Laborator — bio lih, konzumni lih, chemikalie, lepidla, bazénova chemie.

A\

» Obalové materialy

Sil — posypova, hrubozrnna, tabletova, ostatni.

—dozy, odmeérky, sacky, kanystry, pet lahve a pet lahvicky,

uzavery, vicka, davkovace, rozprasovace.

» Kutilovské vyrobky — avivaze, kosmeticka séra.

» Naradi — rucni, elektrické, vzduchové naradi a hadice, plachty.

» Vytvarné potieby — malifské potieby, batika, modelovaci hmoty.

Graf 16: Nejpopularnéjsi s
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Jednoznaéné nejnavstévovangjsi strankou internetového obchodu Kutilov.cz je tvodni
strana, kterd se automaticky zobrazi vSem pfi zadani internetové
adresy: www.kutilov.cz. Dale mezi nejnav§tévovanéjsi skupiny a podskupiny, které
navstévnici vyhledavaji na strankach internetového obchodu Kutilov.cz, zarfadime
Vv prvni fadé podskupiny doméci vyroby — vyroba mydel, vyroba svic¢ek, dale pak praci
prostiedky, a skupinu laboratof. Naopak skupiny, které mezi nejpopuldrnéjSimi
strankami nevidime, jsou vytvarné potieby a naradi. Vedeni internetového obchodu

skutecné potvrdilo, ze se v obou ptipadech jedna o sortiment, po kterém neni poptavka.
4.4.3 Klicové faktory aspéchu

Ve spolupraci s vedenim internetového obchodu Kutilov.cz byly vyhodnoceny
klicové faktory a kompetence, které stoji za uspéchem pisobeni e-shopu a byly

ptehledné zformulovany a uspotadany do nazvu internetového obcodu:
K — komunikace

Zadkladem renomé internetového obchodu je urzovani stalého kontaktu se zakaznikem,
byt mu ndpomocen v orientaci na internetovych strankdch, zdopovidat dotazy
a doporucit mu vyhodné produkty v zavisloti na jeho potrebdach a pranich. VyuZiti
zpétné vazby zakaznika ma pro kazdého podnikatele nevycislitelnou hodnotu, diky niz
je obchod schopen predchazet nedostatkum. Internetovy obchod vynika v dobré

komunikaci jak se zakazniky, tak i s dodavateli.
U — sismév

Predpokladem dobrého podnikani je uspokojeni potieb a prani zakaznika. Internetovy
obchod Kutilov.cz je provozovan predevsim pro zdakazniky (firmy i spotiebitele),

kteri diky prodavanym produktiiom mohou vyrabét néco, co je tési, néco pro radost.
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T — tvoFivost

Jelikoz se jedna o internetovy obchod zaméreny na kutily, je hned jasné, Ze potencialni
zdkaznici budou lidé s citem pro vlastni tvorbu. Tvorivost rozviji predstavivost
a podporuje ducha. K produktim, které si sami vytvori, maji jiny vztah

nez k produktiim, které by zakoupili.
| —inspriace

Zadkaznici mohou byt inspirovdni pripravenymi video-ukdzkami pratel kutilova.
Svymi vlastnimi ndpady vSak mohou ndsledné sami inspirovat dalsi zakazniky.
Fotografie vlastni tvorby, zaslané zdkazniky jsou sdileny prostrednictvim socidlnich

Siti..
L — loajalita

Loajalita neboli vérnost zakaznikii, je velmi diileZitym faktorem uispéchu internetového

obchodu. Velmi dilezité je, aby byly zdakaznici obchodu vérni a aby se znovu vraceli.
O —originalita

Kazdy vyrobek, ktery zdkazniCi Z proddvaného sortimentu vytvori, je origindlni.

V —vyuka

Kromé prodavaného sortimentu pratelé kutilova pravidelné pripravuji videonavody,
ve kterych ndazorné uci potencialni zdakazniky, jak z prodavaného sortimentu zbozi
vyrobit findlni produkty, co, kdy a v jakém mnozZstvi pri vyrobé pouZit, poradi
na co si dat pozor, pobavi. Pri vyuce je preferovan neformalni, pratelsky pristup, na

kterém si internetovy obchod zaklada.
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4.4.4 Analyza konkurenceschopnosti

V této analyze bylo nutné urcit faktory, které zakaznik vnima, pozaduje a porovnava
s konkurenci v moment¢, kdy se rozhoduje o nakupu. Mezi hlavni faktory zkoumani
stavu konkurenceschopnosti byly zarazeny, na zaklad¢ uvah vedeni internetového

obchodu, tyto klicové faktory:

Kvalita sluzeb
Nizké ceny
Zpusob plateb

Propagace

a b w0 N

Atraktivita a prehlednost webu

Tabulka 2: Analyza konkurenceschopnosti

Klicovy faktor tispéchu Vaha Kutilov Mydlovy svét . Ekokoza
Kvalita sluzeb 0,33 4 2 3
Nizké ceny 0,24 3 2 2
Zptsoby plateb 0,1 2 3 3
Propagace 0,2 1 3 3
Atraktivita a prfehlednost webu 0,13 2 2 3
Soucet vah, skare konkurencni sily 1 2,7 2,3 2,76

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky analyzy konkurenceschopnosti ukazuji, Ze nejvysSi konkuren¢ni pozici
vV odvétvi ma internetovy obchod Ekokoza, nejnizs§i Mydlovy svét. Internetovy obchod
Ekokoza vynikéd predev§im v propagaci, v atraktivité¢ a prehlednosti internetovych

stranek, poskytuje kvalitni sluZzby, ale nedisponuje nejniz§imi cenami.

Internetovy obchod Kutilov.cz vynikd kvalitou sluzeb a nizkymi cenami, oproti
konkurenci vSak poskytuje nejméné zpisobu platby, jeho propagace je velmi slaba
a nizkou konkuren¢ni pozici ma také v disledku neatraktivnich a nepiehlednych

internetovych stranek.
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4.5 SWOT analyza

Na zaklad¢ vysledku analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi a na zakladé poznatki
vedeni internetového obchodu Kutilov.cz byla sestavena souhrnnd matice SWOT,

ze které vyplyvaji mozné alternativy strategii pro internetovy obchod.

Definovani strategii na zakladé matice SWOT

Tabulka 3: SWOT matice

Vnitfni prostiedi

W - Slabé stranky S - Silné stranky
@
= = R
£ 8 § ¢ < 5
=
SWOT T £ ¢ 35BS 8. % 38
» ] Q = B N - [S]
22 S S Ex 2 B 2
S Q. “ —
a 3 [S S - s 8 B
= = S 5% < &= = o
Q = o E = B o <
N (7] = S Qo o (7]
= ] 2 3 > 5 B
2 = o S o x 7= S
L Y Q » N
= a K]
%

Elektronicka penézenka

Redukce sortimentu

Rostouci zajem o domadci vyrobu

Novi dodavatelé

O - PFileZitost

Rotouci pocet zakazniki nakupujicich pres internet

Vyuziti srovnavaci zboZi

Vnéjsi prostiedi

Konkurencni ceny
Zvysovani cen vstupl
Vstup novych firem na trh
Zavislost na dodavatelich

T - Hrozby

Kolisdni kurza

Zdroj: Viastni zpracovani
S-0 strategie (vyuZiti silné stranky ve prospéch prileZitosti)

Jednou z nejsilngjsich stranek internetového obchodu jsou zkusenosti v oboru, diky
kterym lze ziskat piistup k novym potencidlnim dodavatelim, ktefi mohou dodavat

zbozi za vyhodnéjSich podminek, nez je pokytuji stavajici dodavatelé. Za vyhodnéjsi
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podminky Ize povazovat mimo jiné levnéjsi ceny zbozi, vyssi kvalitu zbozi, rychlejsi

dodavky, vice zptsobu financovani apod.

Zkusenosti v oboru Ize vyuzit také ke zhodnoceni stavajiciho sortimentu zboZzi,
neni zadouci nabizet k prodeji zbozi, o které neni zajem. Sortiment muze byt
zredukovan nebo obménén jinym druhem zbozi, u které¢ho je vyssi pravdépodobnost
obchodovatelnosti. Z prizkumu stavajicich aktivit internetového obchodu vyplynulo,

Ze nejvyssi zajem je praveé o domaci vyrobu kosmetiky a tento zéjem v Case stéle roste.

Dalsi velmi silnou a dulezitou strankou internetového obchodu je pfistup, jakym
pfistupuje k ostatnim GcCastnikim trhu. V mnoha internetovych obchodech
se setkavame s neosobnim, az takika anonymnim pftistupem, ktery nékomu vyhovovat
muze, mnoho zdkaznikl vSak d4 ptfednost pfistupu osobnimu. Internetovy obchod
Kutilov.cz nabizi pfedev§im suroviny k vyrobé kosmetiky, je proto vhodné,
aby aktivné komunikoval s dodavateli i se zdkazniky o jejich cené, kvalité, pouziti,
1 o rizicich, ke kterym muze pfi jejich pouziti dochézet. Osobni pfistup a poskytovani
poradenstvi na zdklad¢ dlouholetych zkuSenosti a tedy i1 existence zpétné vazby

od tcastnikl trhu mize byt pro obchod velkou konkureéni vyhodou.

Za dobu svého plsobeni si internetovy obchod vybudoval Sirokou sit’ spokojenych
odbeérateld, jejichz kladné reference mohou piimét k navstéve e-shopu, resp. k nakupu
nové potencialni zékazniky, jelikoZz pocet zdkazniki, ktefi nakupuji pies internet,

dle vyzkum? statistickych ufadl neustale roste.

Kvalita sluzeb internetového obchodu neznamena pouze zprostiedkovani prodeje,
ale také zptsoby a jednoduchost objednani zbozi, zptisoby baleni zbozi, rychlost
dodani zbozi k zakaznikovi, vyfizovani reklamaci. To v§e mize mit pozitivni vliv
na zékazniky. ZvySenim kvality poskytovanych sluzeb by tedy mohlo dojit také

ke zvyseni zdjmu o domdci vyrobu.
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W-O0 strategie (piekondni slabé stranky vyuZitim prileZitosti)

Novi potencidlni dodavatelé mohou internetovému obchodu nabidnout odlisné,
mnohdy i1 vyhodnéj$i obchodni podminky, jako napiiklad jednodussi postupy
objednavani zbozi, vice moznosti plateb, delsi dobu splatnosti, vyhodné&jsi dodaci
podminky ¢i mnoZzstevni slevy. Tato ptilezitost by mohla nékdy i vyrazné¢ zjednodusit

organizaci prace v e-shopu.

Slaba organizace prace, ktera vyplynula ze zkuSenosti vedeni internetového obchodu,
by mohla byt eliminovdna navrhovanou redukci sortimentu. V tomto piipade
by nebylo nutné vénovat usili produktiim, o které neni zajem, ale bylo by mozné
se vice zaméfit na kli¢ové produkty, zarovenn by redukce sortimentu zpiehlednila
strukturu nabizeného zbozi na webovych strankdch obchodu, coZ by usnanilo orientaci

pro zadkazniky.

Vysledky analyzy vnitiniho prostfedi poukézaly také na to, Ze ma internetovy obchod
oproti konkurentim slabou urovein propagace a vyuzivda méné zpusobu plateb,
nez nabizi pravé konkurencni internetové obchody. Slabou propagaci lze piekonat
vyuZzitim srovnavacl cen zboZzi na internetu, jako jsou Heureka.cz, Zbozi.cz nebo také
napiiklad aktivngj§im pouzivanim néckterych socidlnich siti. Zavedeni nékterych
zpuisobu platby objednavek lze vyuzit k odstranéni dalsi slabé stranky, vyplyvajici
z analyzy konkurenceschopnosti. Cim dal vice vyuzivany zpiisob platby,
ktery konkurence bézné poskytuje je tzv. elektronicka penézenka. K tomu, aby byl
internetovy obchod Kutilov.cz konkurenceschopny, mél by tuto metodu uhrady

objednavky nabizet ve svych platebnich podminkach.

S-T strategie (vyuZiti silné stranky k odvrdaceni ohroZeni)

Nekteré ekonomické aspekty, jako je vyvoj HDP, riist nezaméstnanosti, miru flace,
kolisani kurzi nebo zvySovani cen vstuplti nemtize internetovy obchod eliminovat

zadnou svoji silnou strankou, mél by tyto vlivy ale do svych strategii zahrnovat a jejich
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vyvoj v Case alespon sledovat, aby byla budouci rozhodnuti o ptisobeni e-shopu

v souladu s moznymi dopady na trh a ekonomiku.

Nekteré silné stranky vSak k odvraceni ohrozeni vyuzit Ize. Ohrozeni ze strany
konkurence, a to vstup novych firem na trh ¢i niz§i konkurencni ceny zbozi Ize prevazit
kvalitou nabizenych produkti a sluzeb. ZkuSenosti v oboru jsou takové, ze zdkaznika
pochopitelné¢ zajima cenové srovnani, avsak jelikoz se jednd o suroviny k domaci
vyrob¢, hodnotu ceny prevazi hodnota kvality nabizené¢ho zbozi ¢i sluzeb, osobni

pristup i zkuSenosti v oboru, kterymi vedeni internetového obchodu disponuje.

W-T strategie (minimalizace slabé stranky a vyhnuti se ohroZeni)

Pokud by vyjednavaci sila dodavateli byla vici internetovému obchodu moc silna,
existovalo by riziko, ze si za¢nou dodavatelé ,,diktovat* obchodni podminky tak,
jak oni pottebuji a internetovy obchod se na nich stane zavislym. Jedna se naptiklad
o podminky dodani zbozi — v jakém mnozstvi, v jaké kvalité, za jakou cenu jakym
zpusobem bude zbozi ptipraveno, zabaleno, oznaceno, od ¢ehoz se také odviji, jakym
zpiisobem bude nutné se zboZzim déle pracovat, neZ bude pfipraveno k expedici.
Tuto zavislost by mé¢lo eliminovat praveé zlepSeni organizace préace, kdy na sebe
internetovy obchod pfevezme nckteré pracovni postupy piipravy, baleni, znaceni

a nebude je vyzadovat u dodavatele.
4.6 Marketingovy proces

4.6.1 Segmenty trhu

Potencidlni zakaznici Ziji s nejvétsi pravdépodobnosti na tizemi Ceské republiky.
Vzhledem Kk tomu, Ze internetovy obchod nabizi vice zpusobii dopravy zbozi,
neni segment potencidlnich zdkaznika nijak zvlast omezen dostupnosti ke zbozi.
Pro tento druh prodeje neni u segmentu trhu rozhodujici vék, pohlavi, barva pleti

nebo naboZenstvi. Segment bude rozdélen z hlediska preferenci pti nakupu kosmetiky.
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Je potieba roz¢lenit segment podle toho, zda zakaznici uptednostiuji levny nakup pred

drazs§im, a zda je pro n¢ dulezita kvalita surovin.

1. Segment — zdkaznici, kteri radi tvori, uprednostiuji kvalitni suroviny
V kosmetice a jsou koncovymi zakazniky
2. Segment — drobni podnikatelé, chranené dilny a jind sdruzeni, které vysledné
produkty prodavaji koncovym zdkaznikim.
3. Segment — zdkaznici, kteri maji snahu usetrit na kosmetickych vyrobcich.

4. Segment — zdkaznici, kteri chteji kupovat jiz hotove vysledné produkty.
4.6.2 Vybér cilového trhu

Pokud méame vyhodnotit segment trhu, méli bychom se zaméfi na prvotni cil
internetového obcodu Kutilov.cz. E-shop nebyl v prvni fadé zalozZen s cilem prodavat
zakaznikim vzdy nejlevnéj$i suroviny, a¢ tomu v mnoha piipadech v porovnani
s konkurenci je. Cilem bylo vzdy dostat k zakaznikiim kvalitni Cisté suroviny
pro vlastni vyrobu findlnich produkti. E-shop nemlze zadnému zakaznikovi

cvwr

ktefi spadaji do 3. segmentu.

Ackoli internetovy obchod Kutilov.cz nabizi né€které hotové kosmetické produkty,
které se mohou pouzivat jako konecny produkt ke spotfebé ¢i jako surovina
do kosmetiky, neni tento sortiment zbozi natolik vyvinuty a obsahly, aby se e-shop
mohl zaméfit zcela na zakazniky ze 4. segmentu. Neni vylouceno, Ze se e-shop
postupn¢ v budoucnu nezaméii také na tento segment zakaznikd, v tuto chvili ma ale

omezené zdroje a tedy 1 omezené moZnosti, jak uspokojit pozadavky tohoto segmentu.

Nejvhodnéj§im segmentem by mohla byt kombinace 1. a 2. segmentu, kterad
by zahrnovala koncové zdkazniky 1 organizace, zabavajici se prodejem produktl
koncovému zdkaznikovi. Tyto segmenty maji spole¢né rysy, jako je tvofivost

a preference kvalitnich surovin v kosmetice.
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4.6.3 Positioning

Hlavnim cilem e-shopu bylo dodavat potencidlnim zakaznikiim kvalitni suroviny pro
vyrobu vlastnich kosmetickych produkti. Proto je dilezit¢ v zdkaznikovi probudit
smysl pro kvalitu a podpofit jeho kreativni mysleni, jeho tvofivost a radost z vlastniho
produktu, to vSe pfinasi potencidlnimu zadkaznikovi vyssi hodnotu. Cilem je vzbudit
u zékaznika dojem, Ze na e-shopu nakoupi kvalitni, jedinecné suroviny, které nejsou
k dostani v béZnych obchodech, to je tedy divod, pro¢ nakupovat pravé zde.

Tyto vlastnosti poskytuji e-shopu jistou konkurenéni vyhodu.

4.7 Formulace marketingové strategie

Z vypracovanych analyz vnitfniho a vnéjsiho prostiedi vyplyva, Ze stavajici
marketingova strategie spoleCnosti neni pfili§ efektivni a v budoucnu

by pro internetovy obchod mohla znamenat i riziko ztraty.
4.7.1 Vize

Internetovy obchod Kutilov.cz nema jasné definovanou vizi. Spravné definovana vize
je nezbytnou soucasti efektivniho fizeni obchodu. Od stanovené vize déale odviji navrh

marketingovych cilt i marketingové strategie, ktera povede k naplnéni vize.
Navrh vize internetového obchodu Kutilov.cz je nésledujici:

Hlavnim poslanim obchodu je prodavat kvalitni a vysoce ucinné produkty k vyrobé
domdci kosmetiky a dalsich vyrobkii. Prioritou je spokojenost zdkaznikii a budovani

ditvery v internetovy obchod Kutilov.cz.
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4.7.2 Cile

Stanovené marketingové cile by mély odrazet potieby a piani zakaznikl. Rozhodujici
pro stanoveni cilii jsou informace ziskané prostiednictvim analyzy vnéjsiho a vnitiniho
prostfedi vcetné vyhodnoceni SWOT analyzy. Cile internetového obchodu jsou

stanoveny nasledovné:

I.  ZvysSeni objemu prodejii na stavajicim trhu 0 30% k 31.12.2015
Il.  Zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a jejich rozsireni do 31.12.2015
I1l.  Definice klicového sortimentu do 30.6.2015

4.7.3 Navrh marketingové strategie

Internetovy obchod Kutilov.cz by se mél snazit proniknout na existujicim trhu
a navySovat objemy prodejii. Na zaklad¢ vysledka situacni analyzy je mozné urcit

nasledujici marketingové strategie:
Strategie trzni penetrace
» Strategie A: ZvysSeni uziti produktu u stavajicich zakaznikii

Aby mohl internetovy obchod zvySovat objemy prodeji, musi si predevsim udrzet
portfolio stavajicich zdkaznikli. Naklady na ziskani nového zdkaznika totiz byvaji
az pétkrat draz8i nez ndklady na péci o stavajiciho zdkaznika, pfitom stavajici
zdkaznik ma mnohem vétsi tendenci utrdcet penize, a tim tedy i zvySovat objemy
prodeji. Aby si internetovy obchod udrzel loajalitu stavajicich zakaznikd,
mél by se zaméfit na zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Doplikové sluzby,
které internetovy obchod poskytuje zakaznikiim, jsou na velmi dobré urovni, ovSem
vzhledem K ptibyvajicim narokiim zakazniktim a ke zkvalitiovani dopliikovych sluzeb

konkurence je velmi dilezité postupovat v tomto sméru dal.
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» Strategie B: Ziskavani zdakazniki, kteri dosud nakupovali u konkurence

Aby mohl internetovy obchod oslovit zakazniky, ktefi nakupuji u konkurentt,
je potieba, aby se od konkurence néjakym zpusobem odlisil. Kvalita a cena jsou
zékladnimi aspekty, které plsobi na zdkaznika a jeho vnimani konkrétniho

internetového obchodu. Nékteti zdkaznici uptfednostiuji nizsi cenu, jini vyssi kvalitu.
» Strategie C: Oslovit nové potencialni zdkazniky

Cilem této strategie je dostat internetovy obchod Kutilov.cz a produkty, které prodava
do podvédomi potencialnim zdkaznikim, kteti by v budoucnu mohli sehrat dalezitou

ulohu pfi zvySovani objemu prodeje internetového obchodu.
4.8 Navrhy a doporuceni

Vysledky analyzy konkurenceschopnosti ukazuji oblasti, kde je konkurence silnéjsi
nez internetovy obchod Kutilov.cz. Jednim z faktort, které plsobi na zdkaznika
je celkovy dojem z atraktivity a piehlednosti internetovych stranek. Plati, Ze méné,

je nékdy vice.
» Strategie A: ZvysSeni uziti produktu u stavajicich zakaznikii
Vice zpiusobi platby

Vliv na uskuteénéni nebo neuskute¢néni objednavky maji také moznosti, které k jejich
vyfizeni internetovy obchod nabizi. Pokud bude konkurence nabizet vice moZznosti
pfijeti objednavky, platby, doru€eni zboZzi, bude mit vzdy konkuren¢ni vyhodu,
jelikoz naroky zakaznikli se neustdle zvySuji a moznost vybéru je vzdy kladné
hodnocena. Z tohoto divodu by se mél internetovy obchod Kutilov.cz zaméfit
na roz§ifeni zptsobi plateb, které svym zdkazniklim nabizi. Ke stdvajicim zplisobiim

by bylo vhodné ptidat naptiklad moZnost vyuZiti elektronické penézenky.

Zavedenti elektronické penézenky by predstavovalo tyto naklady:
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o Individudlni poplatek za prichozi transakce v rozmezi od 1 K¢ + 0,8%
do 1 K¢ + 2%
o Vedeni konta PaySec zdarma, Zadny uvodni ani mésicni poplatek

o V pripadeé vratky se neplati poplatek za prichozi transakci.

Obrazek 11: Elektronicka penézenka PaySec
' pay
ae @
CSOB
isa
o R
Deman

Ex  oscovs

Zdroj: (http://www.paysec.cz/CmsPage.aspx?ld=merchant)

» Strategie B: Ziskdvani zdkazniku, kteri dosud nakupovali u konkurence
VyuzZivani porovnavace cen

Hors$i konkuren¢ni pozici internetového obchodu Kutilov.cz ma na svédomi také nizka
forma propagace. Internetovy obchod nevydava Zadné noviny, ani casopisy.
M¢l by se ale néjakym zptisobem dostat do podvédomi zakaznikd. Jednou z moznosti
je vyuzivani porovnavacl zbozi. Pfi vybéru zbozi na internetu casto zdkaznici
vyuzivaji porovnavate zbozi, kde naleznou nejen srovndni cen zboZi,
ale také hodnoceni spokojenosti jinych zdkaznikd s danymi internetovymi obchody.
Pokud by se internetovy obchod zaregistroval k nékterym z nejbéznéji pouzivanych
porovnavacl cen, s velkou pravdépodobnosti by obchod zaznamenal rist objemu

prodeje.
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Zavedeni porovnavace cen Heureka.cz by predstavovalo tyto naklady:

o Vyse odmény z realizovaného ndakupu prostiednictvim KoSiku
na Heurece odpovida procentudlni provizi vypocitané z hodnoty kupni
ceny zbozi vcéetné DPH. VySe provize se rizni dle jednotlivych
kategorii. Provize pro kategorii , kosmetika® se pohybuje mezi

4,5%-5% z kupni ceny zbozi véetnée DPH.

» Strategie C: Oslovit nové potencialni zdkazniky

Atraktivita internetovych stranek

Obrazek 12: Nahled panelu webovych stranek Kutilov.cz

PihlaSeni | Registrace

Néakupni kosik

Kutilov.cz " \
Méme to, co nutné potiebujete =) .

Zdroj: (http://www.kutilov.cz/)

Velmi dulezity je vzdy prvni dojem. Interntetovy obchod si zakldda na osobnim
ptistupu k zakaznikiim, coz ale na prvni pohled neni z internetovych stranek viibec
patrné. Titulni stranu zdobi pouze neosobni obrazek, ktery na prvni pohled ptisobi tak,
7ze se ve skutecnosti jednd o internetovy obchod s jinym zaméfenim. BohuZzel
ani slogan ,,Mame to, co nutné potrebujete* nenapovi, ¢im se internetovy obchod

zabyva.
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Doporuceni zmén:

o Kombinace cervené a zluté barvy pro upoutani pozornosti

o Volba jednoduchého obrdazku - fotografie z viastni tvorby,
ktery vystihuje cinnost internetového obchodu.

o Pokud by mel internetovy obchod moznost viozeni promenlivé
prezentace obrazkii, bylo by velmi hezké nastaveni prolindni fotografii
findlnich produktit od zdakazniki, kteri v internetovém obchodé
nakupuji.

Obrdazek 13:Finadlni produkty spokojenych zdakaznikii

Zdroj:Vlastni zpracovani — interni zdroje
Sortiment a prehlednost internetovych stranek

Velmi dilezité je, aby zdkaznik na internetovych strankach nalezl snadno a rychle vse,

co k vyrobé kosmetiky hledd. Nabizeny sortiment zboZzi je slozen z nékolika
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neuspotadanych kategorii, které se né¢jakym zpiisobem poji s kosmetikou. Presto mezi
nimi nalezneme také kategorie, které s kosmetikou nesouvisi - naradi a vytvarné
potieby. Bylo by vhodné mit sortiment v takové struktuie, ktera by byla jednoducha,
jasna a neobsahovala produkty, o které neni zajem, a s vyrobou kosmetiky nemaji

mnoho spole¢ného.
Naklady nelze odhadnout.
Zékladni struktura sortimentu by mohla byt nasledujici:

Domaci vyroba
Aroma, parfémy a silice
Cistici prostiedky a chemikalie

Hotové vyrobky

vV V. V V V

Obalové materialy
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S5 Zavér

Diplomové prace se zabyvala analyzou internetového obchodu Kutilov.cz, ktery se
zabyva zejména prodejem surovin na vyrobu kosmetickych vyrobkii. Cilem prace bylo
zhodnoceni stavajiciho stavu a navrh vhodné marketingové strategie. V uvodni Casti
literarni reSerze byl charakterizovan pojem marketing a jeho tloha v obdobi rozvoje
internetu, vyznam a oblasti elektronického obchodovani. Pozornost byla vénovana
uloze strategického marketingu, jeho vyznamu pro internetovy obchod. Nastrojem
strategického marketingu je pfedevSim situacni analyza, kterd je tvofena analyzou
vngjsiho a vnitiniho prostiedi. Vysledky situacni analyzy napomdhaji procesu tvorby

marketingové strategie.

Prakticka ¢ast diplomové prace byla vypracovana pro internetovy obchod Kutilov.cz.,
ktery byl v tivodu této Casti piedstaven, a nasledné byla u né¢ho provedena situac¢ni
analyza. Vngj$i prostedi internetového obchodu bylo analyzovano pomoci PEST
analyzy a pomoci Porterova modelu péti hybnych sil. Vnitini prostiedi internetového
obchodu bylo analyzovano z pohledu vyvoje stavu navstévnosti a objednavek od
zalozeni az do konce roku 2014. Byly definovany klicové faktory uspéchu, hlavni
konkurenti v odvétvi a konkurenéni pozice internetového obchodu. Vysledky situacni
analyzy byly interpretovany ve vzajemnych vztazich pomoci strategii, vyplyvajicich

ze SWOT matice.

Na zaklad¢ vysledkd situacni analyzy byly zjiStény nedostatky, které brani
internetovému obchodu, aby mél nejlepsi konkurencni pozici na trhu. Analyza
vnéjsiho prostfedi definovala faktory, které plisobi a maji vliv na vnitini prostredi
internetového obchodu. PEST analyzou bylo zjisténo, ze rok od roku roste podil
domaécnosti s osobnim pocitatem a téméf stejna ¢ast domacnosti je zaroven piipojena
K internetu. Zaznamenan byl také narust obratu internetovych obchodti v ¢ase a pokles
miry inflace v roce 2014. V ramci Porterova modelu bylo zjisténo, Ze vyjednavaci sila
dodavateltt a odbératelt jsou v souladu s vyjednavaci silou internetového obchodu.

Nékteti odbératelé diky velikym odbérim urcitou silou vyjednavani disponuji, porad
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je ale pro internetovy obchod vyhodnéjsi pracovat s nepatrné nizs$i marzi na objem
objednavky nez pfijit o veskeré dalsi objednavky, resp. o celého zdkaznika, ktery by
nespokojenost s cenami mohl feSit pfechodem ke konkurenci. V této ¢asti byli
predstaveni hlavni konkurenti a definovany jejich silné a slabé stranky. Rozbor stavu
navstévnosti a objednavek v Case ukazal, ze je vyvojova tendence rostouci, ovSem
meziro¢n¢ se tato tendence stale snizuje, coz by v kone¢ném disledku mohlo po ¢ase
znamenat vznik ztraty. Mezi nejnavstévovangj$i sortiment internetového obchodu
fadime suroviny na vyrobu mydel, svicek, pracich prostiedkti a chemikalie. U nafadi
a vytvarnych potfeb nebyla navstévnost zaznamenana. Analyza konkurenceschopnosti
vyhodnotila nejlepsi konkurenéni pozici pro konkurencni obchod internetovy obchod
Ekokoza. Internetovy obchod Kutilov.cz mél o néco horsi pozici v disledku slabsi
propagace, nizs8i atraktivity internetovych stranek a mensi nabidky zpisobu plateb

oproti hlavnim konkurentiim.

Zav€reCna Cast praktické ¢asti se vénovala marketingovému procesu a formulaci
vlastniho nédvrhu marketingové strategie, kterd by méla vést k naplnéni vize a cild,

stanovenych v rdmci formulace marketingové strategie.
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