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Abstrakt

Tato diplomové prace je zaméfena na vybér odpovidajici marketingové strategie pro
elektronicky obchod Nejenchlebem.cz. Zakladem je provedeni analyz vnéjSiho
| vnitiniho prostfedi firmy a na zakladé téchto provedenych analyz pak navrhnout
nejvhodnéjsi marketingovy mix pro dany elektronicky obchod. V diplomové préci jsou
obsazeny teoretické poznatky z oblasti marketingu a chovani zakaznika, dale jiz
zminéné analyzy a piedevs§im navrhova cast, ktera obsahuje doporuceni, které by mély

V budoucnu zajistit firme naplnéni stanovenych cilt.
Klicova slova

Nejenchlebem.cz, elektronicky obchod, e-shop, internet, marketingové nastroje,

marketing na internetu

Abstract

This thesis is focused on choice of appropriate marketing strategy for e-commerce
Nejenchlebem.cz. The basis of this thesis is analyzing the external and internal
environment of the firm and to propose the most suitable marketing mix for the e-shop
Nejenchlebem.cz. In this thesis are contained theoretical knowledge about marketing
and behavior of consumer, further mentioned analysis and especially proposal part,

which contained recommendations for fulfilling of given goals.
Key words

Nejenchlebem.cz, e-commerce, e-shop, internet, marketing tools, internet marketing
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Uvod

Bez internetu se dnes jiz témét nikdo neobejde. Na internetu vyhledavame informace,
V internetovém bankovnictvi zadavame piikazy k uhradé, sledujeme on-line pienosy
sportovnich zapasu i filmy. Nakupy pies internet se stavaji velmi popularnimi, nejen
kvuli rychlosti a snadnosti nakupu zbozi, ale také kvuli ¢im dal vétsi pohodlnosti

zakaznika.

Kamennym prodejndm jiz =zacala zvonit hrana, alesponi u mensich prodejci
a ti se presouvaji pravé do prostiedi internetu, diky kterému maji niz$i naklady, mohou
podstatné rozsifit sortiment a 1épe tak uspokojit zadkaznika. Protoze se ale na internet
presunuli vSichni, panuji mezi prodejci jesté lit¢jsi boje o zakaznika, nez tomu bylo
U kamennych prodejen. Dalo by se fici, Zze vyhrdavd ten prodejce, ktery bude

od zakaznika vyzadovat nejméné akce a pohybu a vS§e zafidi pfesné podle jeho piani.

Vzhledem k vyvoji technologii, které jiz nekraci, ale utikaji dopfedu milovymi kroky,
se prostiedi pro firmu stava jesté vice turbulentnim, nez tomu bylo do obdobi pted
internetem. Pokud chce internetovy prodejce uspét a dlouhodobé prosperovat, musi
neustale sledovat nejen technicky vyvoj, ale 1 zmény v marketingu a ptfizptsobovat tak

své podnikani dob¢.

Klicem kuspéchu se tak stavd predevSim atraktivni design. Zejména proto,
7€ nainternetu zatim muzete nakupovat pouze ocima, dale dostatek duvéryhodnych
informaci o firmé a produktech, §iroky sortiment a libivé produkty. Cim dal Gastéji pak
byva kladen diraz na kvalitni, spolehlivou a hlavné levnou dopravu zbozi

k zakaznikovi.

Oblast marketingu a jeho vyuZiti na internetu mne velmi zajima a diky této diplomové
praci bych chtéla nacerpat nové znalosti a zkuSenosti s internetovym marketingem,
protoze budu mit moZnost nasledné sledovat implementaci navrZzenych marketingovych

nastroji a jejich Uspésnost u zédkaznikl, coZ mi velmi pomize v mém profesnim zivoté.
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1 Cile prace, metody a postupy vypracovani

Cilem této diplomové prace je na zdklad¢ provedenych marketingovych analyz sestavit
marketingovy pldn pro elektronicky obchod Nejenchlebem.cz, ktery se zaméfuje
na zvyseni navstévnosti, zisk novych zakaznikti a jejich dlouhodobé udrzeni a s tim

souvisejici zvySeni trzeb tohoto elektronického obchodu za kalendaini rok.

Teoreticka ¢ast prace bude zamétena na teorii marketingu a podnikani, dale na teorii
marketingového vyzkumu, na zaklad¢ které bude sestaven dotaznik. V dalsi ¢asti teorie
se budu zabyvat elektronickym podnikanim, elektronickym obchodovanim, a srovnavat
je s nakupovani v kamennych obchodech. Posledni ¢ast teoretickych vychodisek bude
vénovana chovani zakaznika pii nakupu, jeho rozhodovacim procesim a typologii

zakaznik.

Analyticka ¢ast bude obsahovat kromé charakteristiky podniku, charakteristiky trhu
a charakteristiky prodavanych produkti také analyzy spolecnosti, jako jsou PEST,

Porterova analyza péti konkurenénich sil, analyza 7S a samoziejm¢ SWOT analyza.

V c¢asti marketingovy vyzkum budou zpracovany vysledky dotazniku, ktery bude
zvetfejnén na socidlni siti Facebook a bude se zaméfovat se na divody nakupu
potravinovych doplikl, vyuziti internetu pfi ndkupu téchto doplikli a také na
spotiebitele, ktefi bud’ dopliky stravy nenakupuji viibec, nebo je nenakupuji v prostiedi
internetu.

Na zéklad¢ nastudované teorie a provedenych analyz bude vytvofena posledni ¢ast této
prace, a to vlastni navrhy feSeni, kde budu navrhovat opatieni, kterd by méla zvysit

navstévnost webovych stranek a zvysit trzby tohoto elektronického obchodu pomoci

nového marketingového mixu s diirazem na promotion.

12



2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Podnikani

Definovat slovo podnikani viibec neni tak jednoduchég, jak by se mohlo na prvni dojem

zdat.

Podnikani se d4 z ekonomického hlediska vylozit jako vyuziti ekonomickych zdroji
a aktivit tak, aby byla navySena jejich piivodni hodnota. Jedna se tedy o dynamicky

proces, pii kterém je vytvarena piidana hodnota.

Z psychologického hlediska se d4& na podnikdni nahlizet jako na cinnost, kterd
je motivovana potiebou zisku néceho, dosahnuti néceho, vyzkouseni néceho

nebo splnéni néceho.

Sociologové zase vidi podnikani jako tvorbu blahobytu pro lidi zapojené do podnikani,

dale jako vytvareni novych pracovnich mist a pracovnich ptilezitosti a podobné.

Pravnici vidi podnikani dle litery zdkona jako soustavnou ¢innost, kterou vlastnim
jménem provadi podnikatel samostatné a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni

zisku (VEBER, SRPOVA, 2012).
2.2 Divody pro podnikani

Diivodii pro zahajeni podnikéni je cela fada. VEBER, SRPOVA (2012) napiiklad uvadi,
ze divodem k podnikani mize byt ohroZeni zaméstnani nebo nezaméstnanost, kdy lidé
Kk podnikani pfistupuji jako k posledni nad&ji zachovani sebe sama. Dale to mize byt
z divodi mnozstvi napadti, nadSeni pro urcitou ¢innost, potieba vysSich vydélkt, kdy
vedle zaméstnaneckého poméru maji 1idé jesté vlastni podnikani, kterym muiZe byt tfeba
prodej kosmetickych ptipravkill, nabizeni pojistnych produktii a podobné. Né&kteti lidé
mohou v podnikani vidét i své poslani, kdy nechtéji byt pouze zaméstnancem, ale chtéji

se seberealizovat, piipadné se snazi udrzet rodinnou tradici podnikani.
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2.3 Marketing

KOTLER a ARMSTRONG (2004) uvadi na pravou miru, co se vlastné¢ pod pojmem
marketing skryva. Jiz to nejsou jen ndstroje, které pouzivaji podnikatelé a firmy
K prodeji vyrobku. Marketing je nutno chapat jako komplex mnoha ¢innosti, které
vedou K uspokojeni potieb zakaznika. Témito ¢innostmi jsou napiiklad pochopeni
potfeb zdkaznika, nasledny vyvoj novych vyrobkli za ptfiznivou cenu, efektivné je
distribuuje  zdkaznikim a podporuje jejich prodej reklamou nebo jinymi

marketingovymi néstroji.

KARLICEK a kol. (2013) tuto teorii jestd rozviji a dodava k ni, ze v marketingu jde
pfedevSim o udrZovani a rozvijeni vztahu se stavajicimi zdkazniky. Udrzeni

si stavajiciho zakaznika je totiz vyrazné méné nakladné, nez zisk zcela nového klienta.
2.3.1 Marketingové planovani

Pokud chceme byt v podnikani a marketingu Gspésni, je potieba veskeré kroky dikladné

promyslet a napldnovat, abychom doséhli ndmi vyty€enych cila.

McDonald a Wilson (2012) ve své knize uvadéji ¢tyti faze, ze kterych se sklada proces

strategického marketingového planovani:

1. Féze urceni cili
a. Poslani
b. Firemni cile
2. Faze zhodnoceni situace
a. Marketingovy audit
b. Piehled o trhu
c. SWOT analyza
3. Faze formulace strategie
a. Predpoklady
b. Marketingové cile a strategie
c. Ocekavané vysledky a identifikace alternativnich plant a mixa
4. Féze monitorovani a pferozdéleni zdroju
a. Rozpocet

b. Detailni implementacni program pro prvni rok

14



Kazdd ztéchto fazi se dale skladd z nékolika Ukold a analyz, které slouZzi
ke komplexnimu pohledu na podnik a zaroven je vystupem z tohoto procesu strategicky

marketingovy plan.
Poslani firmy

Poslani firmy neboli mise, je prvnim krokem procesu tvorby strategického marketingu.
Pro manazery byva tento krok velmi obtizny, protoze musi definovat roli firmy
V podnikéni a zaroven jednoduSe vykreslit zédkladni aktivity, které podnik provozuje.
Jedna se tedy o odpovédi na otazky: ,,Kdo jsme a o co se snazime® (HORAKOVA,
2003).

Snahou tohoto kroku je sjednotit vSechny skupiny v podniku tak, aby takzvané tahali

za jeden provaz spravnym smérem. Existuji 3 Grovné poslani:

1. Mateiské prohlaSeni: nemda prakticky vyznam, objevuje se ve vyro€nich
zpravach a ma slouzit k uspokojeni akcionart.

2. Skutecné prohlaseni: ovliviiuje chovani vedoucich pracovniki na vSech
urovnich a je jedine¢né pro kazdou spole¢nost.

3. Ugelové prohlaseni: prohlaSeni na urovni strategického  obchodu

nebo na trovnich jednotlivych oddéleni (MCDONALD, WILSON, 2012).
Firemni cile

Po stanoveni mise podniku pfichazi na fadu stanoveni cile nebo cili. Na zakladé
stanovenych cilt 1ze ur€it zdroje a jejich mnoZstvi, postupy pro dosazeni a strategie
s asovymi intervaly, které budou pouZity na splnéni vytyCenych cill

(HORAKOVA, 2003).

V organizacich jsou urovany piedevsim cile dlouhodobé a kratkodobé. Dlouhodobé
cile nastifiuji ¢innosti, které jsou nezbytné pro dosazeni budoucich zamérl a zaroven
nuti manazery zvazovat vliv soucasnych rozhodnuti na budoucnost podniku.
Kratkodobé cile jsou predstavovany vysledky dosazené v soucasné dobé a v nejblizsi

budoucnosti (HORAKOVA, 2003).

Konkrétné to mohou byt cile v oblasti urovné zisku v daném obdobi, zmény prodejniho
obratu, trznitho podilu a jeho rlstu, mnoZstvi prodaného zbozi a podobné

(HORAKOVA, 2003).
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Podnikatelské portfolio

KOTLER a ARMSTRONG (2004) zatazuji po stanoveni poslani a cili planovani
podnikatelského portfolia, za coz se povazuji vyrobky nebo aktivity, které tato firma
produkuje. Autofi povazuji za nejlepsi portfolio takové, které dokonale odrazi silné
a slabé stranky spolecnosti vzhledem k prostiedi, které firmu obklopuje. Prvnim krokem
je ale analyza soucasného portfolia a soucasné rozhodnuti, které aktivity budou dale
podporovany a které nikoliv. Dalsim krokem je pak piiprava strategie na rozSifeni

stavajiciho portfolia bud’ o nové vyrobky, nebo aktivity.

V prvnim kroku samotné analyzy si musi firma urcit tzv. Strategic business units, ¢esky
strategické podnikatelské jednotky, které provadéji klicové aktivity v podnikani. Tyto
jednotky musi splilovat nasledujici kritéria: mit samostatné poslani a cile a nezavislé
planovani na dalSich aktivitach spolecnosti. SBU tedy miize jak celd divize, tak

I konkrétni znacka nebo dokonce jednotlivy vyrobek.

V druhém kroku analyzy se firma zabyvd vyhodnocenim vynosnosti podnikéni,
jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek a tedy i rozhodnuti, zda dané

aktivity do budoucna finanéné podporovat ¢i nikoliv.

Mezi nejznaméjsi metody planovani podnikatelského portfolia patii metoda vyvinuta
firmou Boston Consulting Group neboli BCG. Principem metody je sestaveni matice,
kde na svislé ose je vynesen meziro¢ni rist podilu strategické podnikatelské jednotky
na daném trhu a na vodorovné ose je vynesen relativni velikost podilu v pfislusném
obdobi. Tuto matici rozdélime do Ctyt stejné velkych poli. Kazdé z téchto poli oznacuje
jeden typ strategické podnikatelské jednotky a to bud’ hvézdy, otazniky, dojné kravy
abidni psi. Za hvézdu se oznaCuje vyrobek nebo jednotka, kterd ma znac¢ny podil
na trhu a tento podil roste. U dojnych krav podil na trhu roste bud’ pomalu, nebo neroste
vubec, ale podil na trhu je znacny. Strategickym jednotkdm ve f4zi otaznikl sice podil
trhu roste, ale je maly. Do téchto jednotek musi firma investovat, pokud se rozhodne,
Ze je to pro ni perspektivni a z otaznikui se tak mohou stat hvézdami. Mezi bidné psi
patii ty jednotky, u ktery je podil na trhu velmi maly a také roste velmi pomalu. Sice
produkuji penézni toky, aby se samy udrzely na trhu, ale do budoucna nejsou

perspektivni (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).
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Marketingovy audit

MCDONALD a WILSON (2012) definuji marketingovy audit jako posuzovani
internich a externich faktort, které mély vliv na obchodni vykon firmy v daném obdobi.
Mezi externi faktory fadime obecné makroprostiedi podniku, trh a jeho vlastnosti
a konkurenci. Mezi interni faktory se fadi naklady, marze, moznosti marketingového

mixu, marketingovy vyzkum nebo informace, trzni podily a prodeje.

Marketingové prostfedi neni jednoduché definovat, protoze pro kazdy podnik i pro
kazdého jednotlivce existuji v prostiedi jiné podminky a ty se neustile meéni.
V soucasnosti se zmény dé&ji velmi dynamicky, d& se fict, ze az turbulentné.
Pro kazdého marketéra je tedy nesmirné dulezité znat prostiedi podniku, aby dokazal
efektivné reagovat. Nékteré slozky prostiedi dokaze podnik ovlivnit a ty oznacujeme
jako mikroprosttedi, kam fadime vyrobce, ptipadné dodavatele, konkurenci, zadkazniky,
vetejnost a distributory. Ty slozky, které podnik ovlivnit nedokdze, nazyvame
makrorosttedi a muzeme sem fadit faktory politické a legislativni, socialni,

demografické, technologické, ekologické a ekonomické (ZAMAZALOVA, 2009).

Pouhy vycet téchto faktord jeSté ale neni cesta k uspéchu. Veskeré faktory je nutno
peclivé a dikladné zanalyzovat, protoze vystupy z téchto analyz poslouzi jako podklady

pro tvorbu strategie a plant.

PEST analyza makroprostiedi dle KARLICKA a kol. (2013) se sklada se

z nasledujicich slozek:

1. Politicko-pravni vlivy

Jedna se predevsim o daiovou zatéz, ktera je u ruznych obortt podnikani
odlisna, dale omezeni v oblasti propagace, ptedevsim reklamy, regulace
firemnich aktivit, které maji negativni vliv na Zivotni prostfedi a také mira
korupce v dané zemi.

2. Ekonomické vlivy

Marketéti musi vzit v potaz rozdilnou kupni silu nejen v celém statu, ale i1
Vv jednotlivych regionech daného statu. Odlisna je také kupni sila jednotlivych

segmentl populace. Brat v potaz by mél byt také cyklicky vyvoj ekonomiky
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3. Socialné kulturni vlivy

Do této kategorie spadd demograficky vyvoj, mira porodnosti, jaka je podoba
rodiny, respektive kolik Clenit ma, dale kultura, kterd formuje kazdého z nas a
je rozdilna jak mezi jednotlivymi staty, tak mezi kontinenty a s tim souvisi vliv
kulturniho prostiedi na marketingovou komunikaci.

4. Technologické a pfirodni vlivy

Vyvoj a snadna dostupnost novych technologii je jednim z nejrychlejsich
a nejrazantn¢jSich faktort zmény poptavky u zakaznik. Spravna prognoza
technologického vyvoje povede k ristu spolecnosti a naopak mylna progndza
technologického vyvoje muze vést az ke krachu podniku. Nesmi se také
opominat technologické odli$nosti na jednotlivych geografickych trzich.

Mohlo by se zd4, ze pfirodni vlivy ovliviluji pouze potravindistvi, ale jak
ukdzala neddvnd minulost, tak diky globalizaci miize byt postizen témér

jakykoliv trh, viz zemétieseni v Japonsku a nedostatek soucastek pro Toyotu.

Neméné dilezitd je analyza konkurence v odvétvi, neboli Pétifaktorovy model dle
PORTERA (1994). Sklada se z péti zdkladnich konkurenénich sil, a pokud je shrneme

dohromady, ukaze nam potencial zisku v daném prostiedi.

1. Nebezpedi ze strany nove vstupujicich firem

Pro nové vstupujici firmy do odvétvi existuje Sest piekdzek vstupu, a to: uspory
z rozsahu, diferenciace produktu, kapitdlova ndro€nost, ndklady na ptechod, pfistup

k distribu¢nim kanalim a vladni politika.

Podle GRASSEOVE, DUBCE a REHAKA (2012) zavisi pfitazlivost trhu hlavné
na vstupnich a vystupnich bariérach. Za nejatraktivnéjs$i povazuje trh s vysokymi
vstupnimi a nizkymi vystupnimi bariérami, protoZe jen malo podnikiim se podaii
na trh proniknout kvili vysokym vstupnim bariéram, ale zaroven netispé$né firmy
mohou snad trh opustit. Pokud je ale trh v situaci, kdy jsou vysoké vstupni
I vystupni bariéry, jsou neuspé$né firmy nuceny ztstat v odvétvi a bojovat o preziti.
Vysoka ziskovost trhu je tedy spojena s vysokou mirou rizika. Pokud ale v odvétvi
nastane situace, Ze vstupni i vystupni bariéry jsou nizké a neni tedy problém pro
konkurenty snadno vstoupit 1 vystoupit, piedpokladd se nizky, ale staly zisk.

Nejhorsi situaci jsou nizké vstupni a zaroven vysoké vystupni bariéry, kdy firmy
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nemaji problém se vstupem na trh, ale v ptipad¢, ze nastane zhorSeni podminek, je
velmi tézké z trhu odejit. Tato situace je pak nasledovana nadvyrobou, kterd snizi

vynosy vSem podnikiim na trhu.

2. Soupefeni mezi stavajicimi konkurenty

Spolecnosti se snazi prokli¢kovat k lep§imu postaveni, nez maji konkurenti. V této
¢asti se musi vzit v potaz poCet a vyrovnanost konkurentl, tempo rlstu odvétvi,
naklady na skladovani, nedokonala diferenciace nebo vysoké prechodové nédklady,

rozmanitost konkurentd a vysoké prekazky na vystupu (PORTER, 1994).

GRASSEOVA, DUBEC, REHAK (2012) uvadi jako divody zvySovani rivality
zmenSovani odvétvi nebo jeho stagnace, protoze vyssi podil na trhu mohou firmy
ziskat pouze na ukor soucasnych rivald, dale vysoké fixni ndklady, a vysoky pocet
konkurentti plsobicich na trhu, ktefi proddvaji snadno zameénitelny produkt

nebo produkt s malymi odli§nostmi.

3. Substituty

Substituty neboli nahradni vyrobky, jsou nebezpecné predevsim tim, Ze stanovuji

tim je cenovy strop a tedy i ziskovost rigidnéjsi (PORTER, 1994).

Odvétvi se stava neatraktivnim, pokud existuje potencidlni nebo dokonce redlna

hrozba substituce produktu (GRASSEOVA, DUBEC, REHAK, 2012).
4. Odbératelé

Vyjednavaci sila odbératelt je zalozena na nekolika diilezitych faktorech, naptiklad
diferenciace produktu, vyska prechodovych nakladd, plnd informovanost

odbératelii a vyie jejich zisku (PORTER, 1994).

Atraktivita trhu klesa s rostouci vyjednavaci silou odbérateli neboli zdkazniki. Cim
vy$$i maji vyjednéavaci silu, tim se vice snazi snizit ceny, pozaduji vyssi kvalitu
a dalsi sluzby. Tim je sniZovan zisk prodavajiciho, protoze jsou konkurenti staveéni
proti sob€. Jejich vyjednavaci sila roste, pokud jsou organizovani a koncentrovani,
pokud tvoii produkt podstatnou cast jejich ndkladd, pokud produkt neni
diferencovany, pfechodové naklady jsou nizké a pokud je zékaznik citlivy na cenu.

Firma muze reagovat pfeorientovanim se na mensi zakaznickou skupinu, kterd ma
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nizsi vyjednavaci sili nebo na zménu dodavatele. Nejucinngj$i ochranou jsou

ale kvalitni nabidky, které se neodmitaji (GRASSEOVA, DUBEC, REHAK, 2012).

5. Dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavateli zavisi opét na cené produktu. Diky stale se zvySujici
cen¢ mohou dodavatelé¢ z odvétvi Gplné vytlacit ziskovost, protoze spolupracujici
firmy nemusi mit velky manévrovaci prostor pro zvySovani vlastnich cen
(PORTER, 1994).

GRASSEOVA, DUBEC, REHAK (2012) povaZuje za neatraktivni odvétvi to, kde
dodavatelé mohou libovoln¢ zvySovat ceny nebo snizovat kvalitu a kvantitu
dodavaného zbozi. Sila dodavateld je zvySovana s jejich koncentraci v odvétvi,
pokud distribuuji unikatni vyrobky, pokud produkt tvoii dilezity vstup odbératele
nebo pokud se mohou dodavatelé seskupovat. Nejucinnéjsi obrannou strategii je

budovani dobrych vztaht s dodavateli.

Nové
vstupujici
firmy

Konkurenti

O Odbératelé
v odvétvi

Dodavatelé

Obrazek ¢. 1: Porteruv pétifaktorové model (Upraveno z PORTER, 1994)
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Faktory 7S

Mezi tyto faktory se fadi Struktura, Systémy, Styl, Sdilené hodnoty, Schopnosti,
Spolupracovnici a Strategie. VSechny tyto faktory jsou navzajem provazané a tyto

faktory urcuji, zda je firma Gspésna, ¢i nikoliv (SMEJKAL, RAIS, 2003).
Strategie

Pro strategii by méla byt zakladem vize spolecnosti nebo predstavitell firmy
a hmatatelné poslani firmy, jako je vyroby nebo poskytnuti sluzby. Strategic by méla
byt zpracovana ve form¢ pokynii a ukolii, které musi pracovnici splnit, aby bylo
dosazeno cildi, které si vrcholni ptedstavitelé spolecnosti stanovili. Ve skutecnosti
ale nejde jen o sepsani strategie na papiru, ale predevS§im o jeji realizaci prevedeni
strategie do praxe. Nedilnou soucasti je samoziejme i vyhodnoceni uspéSnosti strategie.
Samotné provadéni strategie znamena provadéni zmén, at’ uz mensich, méné viditelnych

az po ty velké zasadni. Ve firmé ale neni jen jedna strategie. Existuji tfi urovné strategii:

1. Podnikatelska strategie
2. Obchodni strategie
3. Funk¢ni strategie (SMEJKAL, RAIS, 2003)

Podnikatelska strategie je tou nejvyssi strategii, podle niz jsou urCovany strategie
niz8ich urovni, a také urcuje, jakym smérem se firma orientuje, jak podnikd, v ¢em
podnikd a podobné. Do funkcnich strategii fadime strategie jednotlivych oddéleni,
napiiklad marketingova strategie, IT strategie, financ¢ni strategie a podobné

(SMEJKAL, RAIS, 2003).
Struktura

Pod timto faktorem je nutné si pfedstavit organizac¢ni strukturu podniku. Cilem
organizacni struktury je optimalné rozdélit ukoly mezi pracovniky dané spolecnosti.
Dale se v organizacni struktufe déli pravomoci a kompetence. Mezi zdkladni typy

organiza¢ni struktury patfi:

1. Liniova struktura

2. Funkcionalni struktura
3. Liniové stabni struktura
4

Divizni struktura
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5. Maticova struktura

U liniové struktury je jasné¢ dany vztah podfizenosti a nadfizenosti, také je u této
struktury typické rychlé rozhodovani a také je velmi snadné v této struktuie
centralizovat moc ve firm¢. Jako nedostatek autoii vidi naroky na védomosti vedoucich
jednotlivych oddé€leni, protoze ti nemohou byt specializovani, ale musi se orientovat

ve vsech odbornych ¢innostech firmy (SMEJKAL, RAIS, 2003).

Funkcionalni struktura se snazi dohnat nedostatky liniové struktury a je u ni tedy jeden
vedouci, ktery odpovidal za vSechny ¢innosti nahrazen nékolika vedoucimi a kazdy
si fesi pouze ty situace a problémy, které spadaji do kompetence kazdého jednoho
vedouciho. Nevyhodou této struktury ale mize byt pravé mnozstvi téchto odbornych
vedoucich, ktefi jsou pochopitelné znacné finanéné ndkladni a také to, Ze na jedno
urovni fizeni je vice vedoucich a teoreticky muize dojit k udéleni protichtidnych pokynii

(SMEJKAL, RAIS, 2003).

SMEJKAL A RAIS (2006) uvadéji, ze liniové Stabni struktura spojuje vyhodou obou
pfedchéazejicich jmenovanych struktur. Odborné c&innosti jsou zabezpeceny
samostatnymi Utvary, takzvanymi §taby, jejichZ kontrola spad4d do kompetence vyssich
trovni ¥izeni. Ukolem t&chto §tabii je také udélovani rad a poskytovani odbornych

sluzeb vedoucim jednotlivych utvard.

Divizni struktura, jak vyplyvd z nazvu, je vytvofena z relativné samostatnych divizi,
které jsou rozdéleny dle produktu nebo typu vyroby, typu zakaznika a podobné. Kazda
z divizi ma vlastni zadzemi, ¢imZ je mySleno oddéleni financi, provozni oddéleni,
obchodni a technické oddé€leni. Kazda odbornd ¢innost spadd pod jednu divizi, coZ

velmi usnadnuje a zrychluje jednani samotnych divizi (SMEJKAL, RAIS, 2006).

Maticova struktura, ktera byla zminéna ve vyctu jako posledni, je v poslednich letech
stale vice vyuzivana, a to pfedev§im diky dosahovani vynikajicich vysledkt v kratkém
Case, kdyz te$i dany problém. Tento model je také vyuzivan u feSeni projekta
(SMEJKAL, RAIS, 2006).

Vredlu se ale vice vyuzivd hybridnich struktur, coz jsou rizné kombinace vyse
zminénych struktur, které se jeSt¢ dale méni v case a také kvili podminkdm
(SMEJKAL, RAIS, 2006).
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Systémy

Pod odrazkou systémy si muizeme predstavit pfedev§im tok informaci a systémy
pouzivané pro jejich predavani. V soucCasnosti se pouziva kombinace rucniho
a automatizovan¢ho zpusobu. V piipadé zpracovavani ostrych dat (ekonomickych,
vyrobnich a podobné¢) se vyuzivaji informacni systémy nejméné, naopak pii
zpracovavani neostrych dat (spokojenost zakaznikidi, méteni vztahli se zdkazniky

a podobné) potieba informacnich systému roste (SMEJKAL, RAIS, 2006).
Styl Fizeni

SMEJKAL s RAISEM (2006) uvadi jako dva hlavni styly fizeni autoritativni styl,
demokraticky styl a laissez-faire. Autoritativni styl je charakteristicky vylouc¢enim
ucasti pracovnikll na fizeni firmy a firmu fidi pouze nejvyssi pracovnik v organizacnim
schématu. Demokraticky styl je zase charakteristicky tim, Ze vedouci umoziiuje
ostatnim pracovnikiim se vyjadiit, ale odpovédnost za kone¢né rozhodnuti vzdy lezi
na vedoucim. Posledni jmenovany styl, laissez-faire, je zalozen na znacné volnosti

pracovnikd, ktefi si praci rozd¢li, a vedouci zasahuje minimalné.
Spolupracovnici

Pracovnici firmy tvofi hlavni provozni riziko a pfi Spatném jednani pracovniku s Klienty
nebo zakazniky mohou zpisobit az odliv zdkaznik(i. Manazeti by se proto méli vénovat
motivaci svych podfizenych, snazit se vytvaret pocit sounaleZitosti, samoziejmosti jsou
dobré vztahy ve firmé a loajalita zaméstnancli ke spolecnosti a také podpora vnitini
kultury firmy. Personalisté by také méli preferovat pracovniky, kteti ziji svou praci

(SMEJKAL, RAIS, 2006).
Sdilené hodnoty

Pracovnici by méli sdilet podobné nézory, postoje a hodnoty a ty pak vytvaii neformalni
normy chovani v dané firmé&. Je to vlastné atmosféra firmy, kterd je vysledkem mysleni

lidi a ¢innosti, které jsou ve firmé provozovany (SMEJKAL, RAIS, 2003).
Schopnosti

Ve firm¢é by mél byt vyvijen neustdly tlak na zvySovani kvalifikace persondlu, jak

po technické strance, tak i po strance ekonomické, pravni a informacni, aby se tim
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zvySovala uroven védeéni ve firmé a ta mohla rist dal. ManaZer by m¢l mit predev§im

schopnost se rychle adaptovat (SMEJKAL, RAIS, 2003).
Prehled o trhu

V tomto kroku by mélo byt jasné vysvétleno, co je to trh a jak pracuje, v cem jsou
skryty klicové body a jaké existuji segmenty trhu. Vysvétleni trhu by mélo byt
provedeno piedevsim s ohledem na potfeby zdkaznikli a ne na samotné produkty
nebo sluzby. Na tento krok navazuje tvorba trzni mapy, ktera ma za ukol kvantitativné
znazornit mnozstvi dovozenych/nakoupenych, distribuovanych a nainstalovanych
produkti. Poslednim krokem, jak jiz bylo zminéno, je trzni segmentace, ktera
by se méla odehrat v klicovych mistech pro rozhodovani. Segmentem se da nazvat

seskupeni zdkaznik nebo spottebitelii se stejnou nebo alesponi podobnou potiebou

(MCDONALD A WILSON, 2012).
SWOT analyza

KOTLER a KELLER (2013) definuji SWOT analyzu jako souhrnné zhodnoceni silnych
a slabych stranek spolecnosti, jejich hrozeb a ptilezitosti. Ptilezitosti a hrozby pro firmu
plynou z vn&jsiho prostiedi, proto musi podnik neustale sledovat faktory makroprostiedi
a dulezit¢ makroekonomické ukazatele. Pro tuto situaci je vhodné vytvofit
marketingovy informacni systém, ktery by sledoval dalezité zmény, trendy a veskeré

souvisejici hrozby a ptileZitosti.

Nalezeni silnych a slabych stranky je cilem interni analyzy. Pod silnymi strankami
podniku je mozné si piedstavit unikatni stroj nebo technologii, licence, dovednosti
specialistl v podniku a podobné (VEBER, SRPOVA, 2012).

GRASSEOVA, DUBEC, REHAK (2012) uvadi, Ze pfi sestavovéani analyzy SWOT je
dilezité znat ucel, pro ktery je analyza provadéna. BéZné se tato analyza pouZiva pro
vytvareni alternativ strategii. Mezi jeji dalsi vyuziti patii: podklady pro definici vize,
podklady pro formulaci strategickych cili a identifikaci kritickych bodii nebo oblasti.
Pokud se provadéni analyzy zasekne pouze na vyjmenovani silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb a nepokracuje dal v sestaveni strategii, ztraci svlij vyznam. Idedlni
je sestaveni matice, ve které je dobfe uk4zdna provazanost jednotlivych prvki SWOT
analyzy. Na zaklad¢ této matice jsou dale konkretizovany zaméry, strategicka

rozhodnuti a formulace konkrétni politiky a jeji naplnéni.
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GRASSEOVA, DUBEC, REHAK (2012) uvadi zakladni principy provedeni SWOT

analyzy:

a) Princip tcelnosti: pii provadéni analyzy musi byt neustdle upozorfiovano
na ucel, proc je analyza zpracovavana.

b) Princip kauzality: dulezité je se soustfedit na pfi¢iny, naptiklad slabych stranek
a ne na duasledky.

c) Princip relevantnosti: zaméfit se pouze na dilezitd data a fakta. Pfehlceni
nedulezitymi informacemi nam pak nedovoli kvalifikované provést analyzu.

d) Princip objektivnosti: aby byla analyza kvalitn¢ zpracovana, musi byt provedena
objektivne, nejcastéji se toho dosahuje spolupraci nékolika lidi pfi provadéni

analyzy.

Ptesny postup provadeéni analyzy neni dan a v literatufe je mozné nalézt pouze obecné
informace. GRASSEOVA, DUBEC, REHAK (2012) ve své knize uvadi nasledujici
postup provedeni SWOT analyzy:

1. Piiprava provedeni SWOT analyzy
a. Stanoveni Gcelu provedeni analyzy
b. Definovani analyzovanych oblasti
2. Identifikace a zhodnoceni slabych a silnych stranek spole¢nosti (oblasti, SBU...)
a. Identifikace slabych a silnych stranek
b. Jejich hodnoceni
3. Identifikace a zhodnoceni pftilezitosti a hrozeb, které pochazi z vnéjsiho
prostredi
a. Identifikace pfilezitosti a hrozeb
b. Jejich hodnoceni
4. Tvorba matice SWOT
a. Zaznamena faktort strategicky vyznamnych

b. Generovani dalSich strategii
GRASSEOVA, DUBEC, REHAK (2012) uvadi néasledujici strategie:

1. WO strategie: snaha ptekonat slabou stranku (W) diky vyuziti ptilezitosti (O)
2. SO strategie: Snaha vyuzit silnou stranku (S) ve prospéch prilezitosti (O)
3. WT strategie: Minimalizovat slabou stranku (W) a pfitom se vyhnout hrozbé (T)
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4. ST strategie: Snaha vyuzit silné stranky (S) a odvratit tak hrozbu (T)
2.3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouzi k zisku novych informaci o spotiebitelich, které nejsou
dostupné z marketingového informac¢niho systému piipadné jinych sekundéarnich zdroja.
Mezi etapy marketingového vyzkumu patii planovani, sbér, analyza a vyhodnoceni

ziskanych dat (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)
KARLICEK a kol. (2013) definovali dva typy vyzkumu:

e Primérni — jedna se o ,,terénni* vyzkum, kdy spolec¢nost sama sbira informace
na trhu. SlouZi ji k tomu nastroje jako dotazovani, pozorovani a experiment.
Dotazovani mlze probihat bud’ osobné, telefonicky, pisemné nebo on-line, které
je v soucasné dobé velmi popularni. Ten vSak povazovan za nereprezentativni,
protoze ne vSichni maji pfistup k internetu a ne vzdy jsou on-line. Takovy
vyzkum se hodi pro skupinu lidi vyskytujici se bézn¢ na internetu.

e Seckundarni — nékdy také nazyvany vyzkum od stolu, ktery pouziva zdroje, které
jiz byly uvefejnény a pouzity K jinému ucelu. Témito zdroji mohou byt vyroéni

zpravy spolecnosti, knihy, ¢asopisy, databaze a podobné.

Priméarni vyzkum je ale velice finanéné a Casové naro¢ny a firmy by tedy méla
k provedeni primarniho vyzkumu pfistoupit az tehdy, pokud jsou informace

ze sekundarnich zdroji zastaralé, nepiesné nebo pokud zcela chybi.

KOTLER s ARMSTRONGEM (2004) povazuji za velmi dulezitou tuzkou spolupraci
mezi viemi marketingovymi manaZery a analytiky, aby byl stanoven co nejptesnéjsi cil
vyzkumu a divod jeho provadéni. Rovnéz uvadi tfi typy vyzkumu a poukazuji
na odlisnost cilii jednotlivych vyzkumii. Explorativni vyzkum ma za cil shromazdéni
informaci, které pomlZou urcit problém a posoudit hypotézy. Deskriptivni vyzkum ma
zase za cil popis marketingového problému nebo situace na trhu. Muze se jednat
naptiklad o postoj spottebitelii. Kauzalni vyzkum cilené testuje hypotézy o vztahu

pfiCiny a nasledku.
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KARLICEK a kol. (2013) dale rozdéluji marketingovy vyzkum do dvou skupin podle

typu feSeného problému:
1. Kvantitativni vyzkum

Jak jiz znéazvu vyplyva, tento typ vyzkumu fesi otdzku ,,Kolik?“. U tohoto typu
vyzkumu se pracuje s velmi pocetnymi skupinami respondentti. Vysledkem tohoto typu
vyzkumu jsou méfitelné informace, jako naptiklad mnozstvi zakaznika kupujici si jednu
konkrétni znaCku a jejich charakteristika, podil spotiebitelt, ktefi znaji danou znacku,

¢etnost a mnoZzstvi nakupovaného alkoholu na domacnost a podobn¢.

Dulezitym ukolem pii tvorbé kvantitativni studie je spravny vybér respondentil.
Nejpresnéjsich vysledkti bychom dosahli pii dotazovani vSech jednotlived zékladniho
souboru. Toto je ale velmi vyCerpavajici Setfeni, které neni realné z hlediska
ekonomického a z hlediska rozséhlosti a nemoznosti donutit zodpovédéet otazky vSechny
oslovené jedince. Technika vybéru respondenti musi byt nastavena spravné, jinak
riskujeme, ze odpovédi nebudou reprezentativni a vyzkum se nebude dat zobecnit.
Idedlnim vybérem respondentil je ndhodny vybér, kdy ma kazdy ze zakladniho souboru
stejnou moznost, ze bude vybran. Toho je docileno naptiklad losovadnim. Tento typ
vybéru je ale velmi pracny a nakladny. Nyni se proto voli kvétni vybér, kdy jsou
respondenti vybirani podle pfedem danych socidlnich a demografickych znaki.
Vytvotime tedy maly model zdkladniho souboru, ktery se poklada za reprezentativni

(KARLICEK a kol., 2013).
2. Kvalitativni vyzkum

Naproti tomu kvalitativni vyzkum tesi otazku ,,Proc¢?*. U toho typu vyzkumu sta¢i malo
pocetné skupinky dotazovanych. Tento vyzkum se snaZi pochopit, pro¢ zakaznici

nakupuji pravé tyto produkty, jaky je postoj zakaznika k danému produktu a podobné.
Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu miiZeme zatadit:
¢ Hloubkovy rozhovor

Jedna se o rozhovor tazatele a respondenta, ktery je zaméien na urcité zkoumané téma
a kdy se snazi tazatel objevit motivy nakupu, chovani ¢i postojl. Tazatel oslovuje pouze

malé mnozstvi respondentll a vybird je tak, aby co nejvice odpovidali cilové skupiné.
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e Skupinovy rozhovor

Tato technika pouziva moderovanou diskuzi Sesti az dvanacti vybranych dotazovanych.
Diskuze se tyka urcité problematiky a odehrava se podle pfedem ptipraveného scénate.
Nema trvat déle nez 90 minut. Vyhodou téchto skupinovych rozhovoril je vzdjemné
ovlivitovani diskutujicich. Tyto rozhovory je mozné provadet prostiednictvim internetu

a autofi v nich tedy vidi velky potencial.
e Projektivni techniky

Tyto technika se snazi pfijit na kloub skrytym motivli nebo postojim. Respondenti jsou
na problém dotazovani tzv. oklikou, to znamend pies namalovani obrazku
nebo vytvofeni kolaze, které uréity problém vystihuji. Témi to technikami Ize
od respondentu ziskat odpovédi, které jsou pro né nevédomé a nedokazali by je tedy
vyslovit. Do této kategorie patii i technika volnych slovnich asociaci nebo technika

dokoncovani vét.
e Expertni rozhovory

U téchto rozhovort je pouzita stejna technika jako u rozhovorti hloubkovych, ale rozdil
je v dotazovanych. V expertnich rozhovorech jsou dotazovanymi odbornici, jak jiz

z nazvu vyplyva (KARLICEK a kol., 2013).

BLAZKOVA (2005) se konkrétné zabyvad marketingovym vyzkumem na internetu.
Mezi jeho vyhody ftadi: rychlost a flexibilitu, relativné nizk4d nakladovost, pouZiti
filtrovanych dotazniki, které eliminuji lidskou chybu tazatele, moZnost on-line analyz,
moznost provadét vyzkum globalné a zasahnuti velkého mnoZstvi tazateli a pohodli
pro respondenta. Jako nevyhody oznacuje: omezeni pii pouziti, nereprezentativnost
vzorku, mozna nedivéra vuc¢i internetovym prizkumim, v ptfipadé emailového

vyzkumu ztrata anonymity a také nemoznost osobniho setkéani.
BLAZKOVA (2005) dale uvadi faze marketingového vyzkumu na internetu:
1. Urceni potiebnych informaci

Ptedevsim je dilezité si urcit jaké informace je potieba ziskat, napiiklad jak uzivatelé
hodnoti webové stranky a co nakupuji, obecné jak se na internetu chovaji, dale nazory

uzivatell na rizné otazky a zjiStovani spokojenosti zakaznikd.
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2. Specifikace metod sbéru, zpracovani a vyhodnoceni dat

3. Zpracovani projektu na vyzkum

V tomto kroku jde o urCeni cilové skupiny, na kterou se bude vyzkum zamétovat, kde
ziskame data a dalsi hlediska vyzkumu. Pravé tyto informace se v internetovém

marketingovém vyzkumu 1isi od klasického marketingového vyzkumu.
4. Tvorba dotazniku

Pro vypracovani dotazniku plati pravidlo jednoduchosti, srozumitelnosti, jasnosti
a kratkosti. Mira navratnosti dotaznikii je ovlivhéna motivaci respondenti
k zodpovézeni, coz je mozné podpofit darkem za zodpovézeni, slevou na nakup

Vv elektronickém obchodé nebo soutéz.
5. Zisk dat

Vyzkum na internetu je mozné provadét bud’ prostiednictvim emailu, kdy je dotaznik
rozeslan emailem a vyplnény dotaznik v piiloze odesle zpét, nebo webovych stranek
Vv podob¢ dotazniku na webu, pop-up neboli vyskakovaciho okna, které se zobrazi
kazdému n-tému zakaznikovi a bude tedy splnén ndhodny vybér respondentt. Posledni
moznosti je on-line anketa o jedné nebo dvou otazkach, kterd je zobrazena na webovych

strankéach a zacastnit se ji mize kazdy navstévnik stranek.
6. Zpracovani a analyza dat

Vyhodnoceni dat ziskanych z on-line dotazniku je velmi jednoduché, protoZe data jsou
jiz v elektronické podobé sesbirdna a zpracovavatel tedy uSetfi mnoho casu
a minimalizuje se riziko chyby lidského faktoru pt#i prepisovani dat z papirovych

dotazniki.
7. Interpretace vysledkt a jejich prezentace
2.3.2.1 Dotaznik

Tento typ pisemné komunikace je velmi choulostivy na spravné sestaveni a peclivé
promysleni otazek. Pokud bude dotaznik sestaven Spatné nebo budou nespravné
formulované otazky, nebude vyhodnoceni odpovidat cilim stanovenym na zacatku

vyzkumu. Aby byl dotaznik povaZovan za dobry, mél by spliiovat nasledujici kritéria:
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1. Psychologicky, aby pro respondenta bylo vypliovani dotazniku jednoduché
aprijemné. Predev§im je kladen diraz na strucnost, pfesnost a pravdivost
respondentovych odpovédi

2. Srozumitelny pro respondenta, aby nedoslo k nevyhovujicim odpovédim.

3. Funkéné technicky, predevsim v sestaveni otdzek do takového potadi, abychom

dostali co nejptesné;jsi odpovedi na otazky (FORET, 2008).
STAVKOVA a DUFEK (1998) uvadi, Ze se dotazovani skladé ze &tyf fazi:
1. Adaptace

Touto fazi cely dotaznik zacind a mé za tkol motivovat dotazovaného k odpoveédim
adale ho pfipravit na zkoumdni. Spravné motivovat respondenta je jednim
respondent vyznava jiné hodnoty, m4 jiné zajmy i potteby. Pro tyto tcely slouzi ivodni
slovo dotazniku, kde je respondent osloven, je mu vysvétlen diivod provadéni vyzkumu
a také je zduraznén jeho piinos pro uspokojeni potieb klient, coz pomahd pravé

ke zvySeni motivace.
2. Kontakt

Pro zvySeni zaujeti respondenta jsou uvodni otdzky snadné a jsou kladeny nepiimou
formou, kde respondent muze vystupovat na piiklad jako radce pii doporucovani

vyrobku nebo sluzby. Ukolem téchto otazek je predeviim vyvolat zajem.
3. DosazZeni ur¢eného cile

V této Casti dotazniku jsou jiz ziskédvany dulezité informace pro vyfeSeni predem
vytyceného tkolu. Tyto otazky jsou nositeli cile vyzkumu, proto je dilezité je spravné
a presné formulovat a davat pozor na rozséhlost dotazniku. Cim je dotaznik rozsahlejsi,
tim castéji se musi mezi otazky vkladat funkcionalné psychologické, aby rozbily

jednotvarnost, pti které klesa pozornost dotazovaného.
4. Zaver

Na zavér dotazniku by se mély zafazovat dalsi funkciondlné psychologické otazky,
které zbavi respondenta napéti, pokud jesté pln€ nevyjadiil sviij nazor a dale ukonceni
dotazniku s pode€kovani za pomoc. Je vhodné nechat volné misto na konci dotazniku,

aby mél respondent jesté moznost se dodatecné vyjadfit.

30



FORET (2008) klade duraz také na celkovy dojem dotazniku, kdy jiz prvni strané
dotazniku zavisi, zda respondent zodpovi otazky v dotazniku ¢&i nikoliv. V piipade
papirového dotazniku hraje svoji roli také format dotazniku. Pokud bude pfili§ velky,
bude budit dojem rozsahlého dotazniku, coz mize mnohé respondenty odradit a naopak
pfili§ maly format bude nutit respondenty k soustiedéni pfi Cteni i vypliiovani odpoveédi.
Za dulezité¢ dale autor povazuje ujisténi respondentli o anonymité pii vyplhovani
dotazniku, urceni terminu a zpiisobu odevzdani dotazniku a také jakym zptisobem se ma

dotaznik vyplnovat.
Druhy otazek

Podle STAVKOVE a DUFKA (2002) jsou Vv dotaznicich kladeny otazky s uzavienym
aotevienym koncem. FORET (2008) jest¢ ptidavd kategorii s polouzavienym

(polootevienym) koncem.

U otazek s uzavienym koncem je respondentovi nabidnuta jedna nebo vice moznosti,
jak odpovédét. Jedno z moznosti je volba mezi souhlasem a nesouhlasem s otazkou,
tedy ano a ne. Dal§i moznosti je jeSt¢ doplnéni k pfedchozim odpovédim moZnost
nevim. Dal$im typem je vybér z nabidnutych odpovédi, kdy muize respondent zvolit
bud’ jednu, nebo vice z nabizenych moznosti. NejcastéjSim zplisobem méteni postoji
a nazoru je Skalovani, kdy po respondentovi chceme, aby vyjadril sviij nazor k danému
tématu na stupnici, na které je vyjadfen urcity pocet pohledii na toto téma

(STAVKOVA, DUFEK, 1998).

Skaly mohou byt vyjadfeny slovng, kdy je kazdé odpovédi piifazena bodova hodnota,
dale graficka Skala, kdy respondent na tsecce oznafenim jednoho bodu vyjadiuje
spokojenost ¢i nespokojenost s danou otdzkou. Na koncovych bodech usecky jsou
naznaceny extrémni odpovédi typu velmi spokojen a velmi nespokojen. VyuZivaji
se i Skaly poradi, kdy ma respondent podle svych preferenci poskladat vyjmenované
objekty, dale Skala souhlasu surcitymi tvrzenimi, dal$i moznosti je sémanticky
diferencial, skala konstantni sumy a tzv. baterie, kdy jsou v jedné baterii koncentrovany
odpovédi na fadu otazek (STAVKOVA, DUFEK, 1998).

U otevienych otazek je respondentovi ponechana naprosta volnost v odpovédi, piipadné
zde existuji varianty jako asociacni otdzka, kdy ma respondent uvést prvni reakci

na dané slovo v dotazniku, volné dokonceni véty nebo povidky respondentem, pfipadné
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dokonceni obrazku, kdy ma dotazovany za tikol doplnit reakce postavicek na obrazku
nebo dokonceni tematického namétu, kdy ma respondent za ukol vymyslet legendu

k pfedlozenému obrazku, pfipadné nastinit budouci situaci (FORET, 2008).

2.3.3 Konkuren¢ni strategie

vytvoteni dlouhodobé udrzitelného postaveni a piedstizeni konkurentii na trhu. Ugelem
téchto strategii je uréeni koncepce, na které se dale bude stavét marketingovy mix

a dalsi marketingové nastroje.
Prvenstvi v celkovych nakladech (Strategie nizkych nakladii)

Aby byla tato strategie GspéSna, musi mit firma nizsi naklady nez jeji konkurence. Toho
lze dosahnout usporami z rozsahu, sniZzenim nakladii na vyrobu, servis, distribuci
apodobné. Tim firma dosdhne nizSich cen nez mé konkurence, ale musi to byt
podminéno tim, ze je kvalita produktu pro odbératele  dostacujici

(KARLICEK a kol., 2013).

PORTER (1994) uvadi, ze aby firma dosahla vedouciho postaveni v nakladech, musi
zavést vykonné vyrobni zatizeni, pec€livé kontrolovat moznosti sniZzeni ndkladd pitimych
1 rezijnich a snizovat naklady v oblastech jako jsou reklama, vyzkum, vyvoj, prodej,
sluzby, v manazerské sféfe. Nizké naklady totiz firm¢ ptfinasi ochranu pied konkurenty,
pfed vyznamnymi odbeérateli, ktefi jako jedini jsou schopni stlacit ceny na uroven
nejvice uspéSného konkurenta a také pfed vyznamnymi dodavateli tim, ze se dokaZou
pruzngji vypotadat s ristem nakladii na stran¢ vstupu. Na druhou stranu miize byt tato
strategie z pocatku velmi kapitalové naro¢na kvuli investicim do novych technologii,
kvili agresivni cenotvorbé a také ztraty na pocatku pti ziskavani trzniho podilu. Aby
mohlo byt dosaZeno této strategie jako Usp&€$né, musi firma mit pravé vysoky podil
na trhu nebo jiné vyznamné prednosti.

PORTER (1994) upozoriiuje na rizika strategie prvenstvi v celkovych nakladech, jako
je znehodnoceni minulych investic nebo znalosti technologickymi zménami, diky

imitacim nebo investicim do nejmodernéjsi technologie mohou mit i nasledovnici

nebo novi ucastnici trhu dosdhnout nizkych nakladi, kvali nadmérné vénované
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pozornosti nakladiim managementu unikne potfeba zménit produkt nebo marketingovou

strategii.

BLAZKOVA (2005) ve své knize uvadi, Ze na internetu je mozné uplatnit strategii
nizkych nakladi a to diky nizkym nakladiim na najem, distribuci a podobné. Rizikem
vSak je vstup nové firmy na trh, ktera ma jesté nizs$i naklady a je tedy otazkou, zda je

tato strategie trvale udrzitelna.
Strategie diferenciace

Firma, ktera zvolila strategii diferenciace, se snazi o unikatni produkt odliSny
od konkurenti. Odlisnosti mize byt vlastnost nebo obecné benefit spojeny s produktem
musi zédkaznik danou vlastnost nebo benefit ocenit a zaplatit tak za produkt vyssi cenu,

ktera pokryva jak zvysené niklady, tak generuje firmé zisk (KARLICEK a kol., 2013).

Podle PORTERA (1994) je moznych nékolik pfistupi k diferenciaci. Mezi prvnimi
napiiklad zminuje vysSe uvedenou znacku, dale design vyrobku, technologii, vlastnosti
produktu, servis pro zdkazniky, prodejni sit. Jako idealni vidi piipad, kdy se forma
odliSuje ve vice faktorech soucasn€. Ochranou firmy proti konkurenci je v tomto
pfipadé¢ loajalita zakazniki k dané znacce a niz§i cenova citlivost. Diferenciace
produktu ale mize branit v zisku velkého trzniho podilu, protoze diferenciace vétSinou
znadi exkluzivitu a to je neslucitelné pravé s velkym trznim podilem. MuzZe se také stat,
ze ackoliv budou zdkaznici plné uznavat nadvladu spole¢nosti na trhu, nebudou ochotni

nebo zpusobili platit stanovené vyssi ceny.

Rizika u strategie diferenciace jsou podle PORTERA (1994) nasledujici: zékaznici
nemusi byt loajalni k dané znadce, pokud je cenovy rozdil u produktu mezi konkurenty
se strategii nizkych nakladi a strategii diferenciaci ptili§ velky. Zékaznici oZeli odliSné
Vlastnosti, pokud dosdhnou podstatnych Gspor v nékladech. Déle je troven diferenciace
sniZovana imitacemi produktl a také u zdkaznikli mizZe klesat potteba diferenciacniho

faktoru v dusledku promysleného zakaznikova chovani.

Podle BLAZKOVE (2005) je mozné také na internetu realizovat diferenciacni strategii,
obzvlasté¢ pokud firma nabizi velmi specificky produkt. Diferenciace miize byt
provadéna v oblasti kvalitnéjsi péce o zakazniky nebo nalezeni dosud neobsazené trzni

mezery, zamitfeni pozornosti k novym trhlim nebo soustfedéni se na urcity segment.
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Soustifedéni pozornosti (Strategie trznich vyklenk)

Tato strategie se zamécfuje na obslouzeni uzkého segmentu zékaznikt, ktefi maji
naprosto specifické potieby, na které se dand firma specializuje. Firma predpoklada,
ze pro ostatni konkurenty je tento trzni vyklenek neatraktivni. Protoze firma specializuje
pouze na tento vyklenek, dokaze ho obslouzit 1épe nez jeji konkurenti, ktefi se zamétuji

na vice segmentt trhu (KARLICEK a kol., 2013).

Podle PORTERA (1994) se miize firma soustiedit jak na konkrétni skupinu odbérateld,
tak na geograficky trh nebo C¢ast vyrobni fady. Strategii je soustiedit pozornost
na zvoleny objekt a co nejlépe mu vyhovét. Pravé z efektivnéjsiho obslouzeni vybrané
oblasti nebo ¢asti trhu, nez dokaze konkurence je principem této generické strategie.
V redlu firma dosédhne bud’to diferenciace nebo dokaze snizovat ndklady, v n¢kterych

ptipadech dokonce obojiho.

PORTER (1994) uvadi, ze u této posledni strategie hrozi riziko nalezeni dil¢ich trhd
uvnitf Gzemi, na které se firma soustfedi a dojde k vyruSeni zacileni dané firmy,
nebo jsou rozdily mezi konkurenci v nakladech a soustfedicimi se firmami natolik
odli$né, Ze jsou eliminovany ndkladové vyhody, které vyplyvaji ze sledovani uzkého

cile.

Podle BLAZKOVE (2005) je mozné vyuZit na internetu i strategii soustiedéni
se na jeden nebo vice Gzce uréenych trznich vyklenkl, u nichz se pak uplatituje bud'to

strategie nizkych nakladi nebo strategii diferenciace.
2.3.4 Segmentace, targeting, positioning = cileny marketing

Cileny marketing fte$Si problém mezi individudlnim marketingem a masovym
marketingem. Individualni marketing se snazi pfizpisobit produkt individudlnim
potiebam kaZzdého jednotlivého zakaznika a masovy marketing nerespektuje rozdily
mezi zékazniky a nabizi vSem zdkazniklim jediny standardizovany produkt. Ani jeden
Z pristupti neni idealni, proto se v soucasnosti pfistupuje k cilenému marketingu, kdy
si firma rozdéli trh podle riznych kritérii do né€kolika skupin neboli segmenti. Tyto
segmenty, pokud ma byt segmentace efektivni, by mély spliiovat podminku vnitini
homogenity a vnéjsi heterogenity. Firma pak oslovi segment nebo nékolik segmentt

specifickym produktem. Tato faze vybéru segmentll se jiz nazyva targeting,
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neboli zamétovani. Jako posledni se provadi positioning znacky nebo produktu, kdy
se firma snazi ovlivnit vnimani znatky nebo  produktu  kupujicimi

(KARLICEK a kol., 2013).
Segmentace

KOTLER a ARMSTRONG (2004) definuji segmentaci jako rozd¢leni trhu
do homogennich skupin, které jsou navzajem odliSné chovanim, potiebami
a vlastnostmi. Trh je tvofen mnoha zakazniky s rGznymi potiebami a mnoha vyrobky.
Na marketingovych odbornicich pak je, jak dany trh rozd¢li, jaka kritéria k tomu pouziji
a pak urcuji segment, ktery mé nejlepsi pftilezitost ke splnéni pfedem stanovenych
firemnich cilt. Pokud chtéji ptsobit na vice segmentl, tak na kazdy segment by méli

pouzit jiny marketingovy mix.

Proces segmentace ma sva pravidla, a pokud tyto pravidla dodrzime, bude trh rozdélen
na segmenty spravné a uzitecné. Segment by mél byt métitelny, efektivné dosazitelny,

dostatecné velky, odlisny od ostatnich a akéni (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).
Segmentovat trh miZeme podle nésledujicich faktort:
e Geografickd segmentace

Trh mizeme segmentovat dle narodnosti, statll, jednotlivych regionii, samotnych mést
apodobng. To umozni firm& se soustfedit na rozdily mezi jednotlivymi oblastmi

a zam¢fit se na potieby a pozadavky jednotlivych oblasti.
e Demografickd segmentace

Demografické roz¢lenéni trhu znamena ¢lenéni dle véku, faze zivota, piijmi, pohlavi,
dosaZené¢ stupné vzdelani, vykondvaného povolani, ndbozenstvi, ptislusnosti k ur¢itému
etniku a narodnosti. Toto déleni patii mezi nejpopularnéjsi, protoze potieby zdkaznikl
a jejich zvyklosti jsou Uizce spojeny s vySe jmenovanymi demografickymi proménnymi.

e Psychografickd segmentace

Tato kategorie znamena rozdéleni zakaznikti podle zivotniho stylu, ktery vyznavaji,

piisluSnosti k ur¢ité spolecenské tfidé nebo podle osobnich charakteristik.
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e Behaviordlni segmentace

Tato segmentace se vyznacuje délenim zékazniki podle jejich znalosti, jaké maji ohlasy
na produkt, podle postojii, nakupnich prilezitosti, frekvence pouziti nebo dokonce

statutu vérnosti (KOTLER a ARMSTRONG, 2004).
Targeting

Po fazi segmentace trhu pfichdzi fada na vybér cilového segmentu nebo cilovych
segmentl. Tento krok se nazyva targeting, ¢esky zacileni. Nejlepsi volbou je segment,
ktery poskytuje soustavné nejveétsi hodnotu pro firmu. Z divodu limitace zdroji miize
firma zvolit pouze jeden segment nebo dokonce jen Cast segmentu, takzvané niky.
Naopak velkd firma se muze rozhodnout nabizet své produkty vSem segmentim.
Vétsina spoleCnosti ale voli strategii jednoho segmentu. Pokud v ném uspéje, oslovuje

dalsi (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Aby byl zvolen spravny segment, musi firma vyhodnotit potencial kazdé¢ho jednotlivého
segmentu a to pomoci faktord jako: velikost segmentu a jeho rast, cile a zdroje firmy
a atraktivita segmentu. Po vyhodnoceni segmenti se firma rozhoduje, ktery ze segmentt
bude jejim cilovym trhem, na ktery se zaméfi a také jakou strategii pokryti vyuzije.
Tyto strategie jsou tii: nediferencovany marketing, kdy se firma rozhodne ignorovat
segmentaci a bude nabizet produkty celému trhu pouze jednim zplsobem,
diferencovany marketing, kdy se firma zaméfuje na jednotlivé segmenty a pro kazdy
Znich mé zpracovan jiny marketingovy mix a posledni strategii je koncentrovany
marketing, kdy se firma, vétSinou s omezenymi zdroji, snazi ziskat velky trzni podil
Vv jednom segmentu nebo né¢kolika mikrosegmentech
(KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Positioning

Pokud jiZ ma firma zvolend segment, kterému by chtéla své produkty prodavat, ptichazi
na fadu krok positioning, ¢esky volba pozice vyrobku. Tim je mysleno misto, které
vyrobek nebo produkt zaujme v mysli odbératele nebo zadkaznika vzhledem
ke konkurenci. Pravé konkuren¢ni vyhodou a pfemysleni o ni musi zaéinat positioning.
Na tomto kroku je pak vystavén cely positioning. Musi dat zakaznikovi najevo,
ze s koupi daného produktu si kupuje i vys$i hodnotu nez ma produkt konkurence.

Positioning tedy musi jednoznac¢né odliSovat produkt od konkuren¢niho a mySlenka

36



positioningu musi byt jasna a jednoducha. Na marketingového pracovnika jsou v tomto
kroku kladeny vysoké naroky na psychologické znalosti, protoze se musi vcitit do role
zékaznika, do jeho pocitl, aby nasel spravné klicové body odlisnosti od konkurence

a urcil tak konkurenéni vyhodu firmy (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).
2.35 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvofi zakladni prvek moderniho marketingu. Jedna se o soubor
taktickych marketingovych nastroji, kam se fadi vyrobkova (product), distribuéni
(place), komunikac¢ni (promotion) a cenova slozka (price) neboli 4P. Aby byl
marketingovy mix ucinny, musi vSechny slozky dohromady tvofit uceleny program,
ktery pifindsi zdkaznikovi co nejvy$s§i moznou hodnotu a soucasné plni stanovené
marketingové cile. Existuje vSak i dal$i ndzor, ze koncepce 4P, tedy marketingovy mix
Z pohledu vyrobce nebo prodejce neni relevantni, protoze se nezabyvd pohledem
kupujiciho. Marketingovy mix z pohledu spotiebitele je popsan jako koncept 4C
a obsahuje slozky jako: feSeni potfeb zakaznika (customer solution), naklady vznikajici
u zakaznika (customer cost), dostupnost nebo pohodInost feSeni (convenience)

a komunikace (communication) (KARLICEK a kol., 2013).
Product

Produktem muizZe byt nejen fyzické zbozi, ale 1 sluzby, mySlenky, informace, zazitky
a jejich nejriznéj$i kombinace. Aby dand zvolend strategie fungovala, je nutné, aby ji

veskeré vlastnosti a charakteristiky odpovidaly (KARLICEK a kol., 2013).

U vyrobku marketingovi odbornici rozeznavaji tf1 vrstvy vyrobku. Prvni a zakladni
vrstvou vyrobku je jadro, které oznacuje, co si zdkaznik kupuje. Stfedni vrstva vyrobku
je tvofena skuteénym vyrobkem, ve kterém se odrdzi jeho styl, design, kvalita, baleni,
znaCka a podobné. Vngj$i vrstva je tvofena rozSifenym vyrobkem, kde firma nabizi
zakaznikim doplitkové sluzby, pokud si dany vyrobek zakoupi, napfiklad instalaci,

zaruku, prodejni servis a podobné (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Jakmile firma uveden na trh svlij novy produkt, snazi se, aby byl co nejvice uspésny.
Nedaji se ocekavat prodeje do nekonecna, cilem je ziskat dostatecné velky zisk
na pokryti usili pfi uvadéni produktu na trh a také pokryti rizika pfi uvadéni daného

produktu na trh. Kazdy produkt ma svidj zivotni cyklus, jehoz délka a pribéh

37



se ale nedaji doptedu urcit. Mizeme pouze urcit, v jaké zivotni fazi se nyni produkt

nachézi. Zivotnich fazi produktu je popsano pét:
1. Vyvojova faze
V tomto obdobi forma hledd napady na novy produkt a zalind vybrané nameéry

realizovat. Protoze jest¢ nebyl produkt uveden na trh, jsou prodeje nulové a investi¢ni

naklady na produkt rostou.
2. Zavadéci faze

V této fazi je jiz produkt je vyvinut, odzkouSen a miize byt uveden na trh. I s masivni
marketingovou kampani jsou pocatecni Cisla prodeji nizkd, protoze je nutné prvné
zakaznika informovat o novém produktu na trhu a piesvédcit je ke koupi a vyzkouseni

produktu.
3. Ristova faze

Tato faze se vyznacuje zvySovanim objemu prodeje, protoze soucasni zakaznici produkt
kupuji nadale a diky pozitivnimu doporuceni ziskavaji dalsi nové zakazniky. V tomto

obdobi se néklady na propagaci snizuji kvili rostoucim objemim a roste také zisk.
4. Zralostni faze

Jakmile za¢ne tempo ristu prodeji nového vyrobku klesat, vstupuje vyrobek do své
¢tvrté Zivotni faze. Obvykle toto stddium trva déle nez ob¢ piedchozi stadia. ZvySuje
se konkurence, konkurenti za¢inaji snizovat ceny a zvySovat investice do propagace

a zdokonalovani produktii, coz vede k poklesu zisku.
5. Upadkova faze

Faze tpadku nastava, pokud se prodeje zacnou sniZovat aZ na nulu nebo na velmi
nizkou urovenl. Bud'to plynulym tempem nebo rychlym, zaleZi na daném vyrobku
a diivodu jeho uZzivani spotfebiteli. Divodem poklesu mize byt technologicky pokrok,
silici konkurence nebo zmény v potiebé spottebitelii. Firma se pak musi rozhodnout,
zda bude dany vyrobek podporovat nadale, coz je ale velmi financné naro¢na varianta,
nebo dany produkt pfestane vyrabét a proda ho jiné firmé nebo necha produkt uplné

zaniknout (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).
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Price

VétSina lidi chdpe cenu pouze jako hodnotu, kterd musi byt vynalozena na ndkup
vyrobku nebo sluzby. V Sir§im slova smyslu ale cena znamena i hodnotu vytvarenou
vyrobkem nebo sluzbou pro spotiebitele. Historicky byla cena vytvafena vyjednavanim
mezi prodavajicim a nakupujicim, v obdobi rozmachu obchodu v 19. stoleti byla
trendem myslenka jednotnych cen pro vsechny zdkazniky. V soucasnosti se diky
internetu opét vraci myslenka dynamické cenotvorby, jako tomu bylo v minulosti
(KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Produkt, place a promotion jsou nosici ndkladl, ale cena jako jedind vytvari piijem.
rychle upravovat nebo ménit. Cenotvorba a cenové strategie jsou jednim z dilezitych
ukoll, kterymi se zabyvaji vSechny manazerské trovné. Tvorbu cen ovliviiuje mnoho

faktor jak internich, tak externich (KARLICEK a kol., 2013).
Mezi interni faktory se fadi:
e Marketingové cile firmy

V ptipadé, ze firma jiz ma vybrany cilovy segment a positioning vyrobku, je stanoveni
ceny jednoduchou zélezitosti. Positioning totiz do velké miry urCuje pravé cenovou
strategii. Toto ale neni jediny cil, ktery muze firma sledovat. Mezi dalsi cile patii
maximalizace zisku, zvétSovani trzniho podilu, zvySovani kvality nebo pteziti. Tyto cile
nasledné urcuji cenovou politiku ve firmé, naptiklad pokud chce firma zabranit vstupu

novych  konkurenti do  odvétvi, stanovi nizkou cenu a  podobné
(KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

e Naklady

Néklady na vyrobek jsou determinujicim faktorem pro stanovovani cenové politiky.
Podnik nemtize stanovit cenu nizsi, nez jsou naklady na vyrobek, distribuci a prode;j,
jinak by se dostal do ztraty. Avsak firmy, které soupeti o prvenstvi v nakladech, se snazi
cenu snizit na minimum, aby tim takzvan¢ odrovnali konkurenci. Pokud firma neusiluje
o prvenstvi v nakladech, tak musi dlouhodobé¢ sledovat vyvoj ndkladi a v ptipadé, Ze se
naklady navysi, bud’ se musi firma spokojit sniz$i mirou zisku, nebo zvysit cenu

vyrobku (KARLICEK a kol., 2013).
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e Politika firmy

V malych firméch o cenotvorb¢ rozhoduje vedeni spolecnosti a ne oddéleni marketingu
nebo prodeje, naopak ve velkych firmach rozhodnuti o cené¢ lezi na manazerech
jednotlivych vyrobkovych tad nebo divizi. Vedeni spolecnosti by si mélo ujasnit,

nakom lezi tiha stanoveni ceny, coz je ale specifické pro kazdou spolecnost

(KOTLER, ARMSTRONG, 2004).
Vnéjsi neboli externi faktory, které maji vliv na tvorbu cen, jsou:
e Charakteristika poptavky a trhu

Celkova poptavka nebo soucasna situace na trhu jsou protipolem nakladd. Jestlize
poptavka na trhu nebo trzni situace urcuji nejvyssi cenu, za kterou muize firma své
vyrobky na trhu prodat. Pro marketéry je tedy nezbytné dilezité dokonale pochopit
nejen vztah mezi poptavkou po produktu a cenou tohoto produktu, ale také chovani

zakaznikl a psychologii ndkupniho chovani.
e Konkuren¢ni ceny, ndklady a nabidka a dalsi faktory vné&jsiho prostiedi.

PtedevSim reakce konkurence na zménu ceny vyrobkd. Pokud firma nastavi vysoké
ceny s vysokou marzi, mize to byt ldkadlem pro vstup dalSich konkurentli na trh
a naopak pokud stanovi nizké ceny a s nizkou marzi, mize to spoustu firem odradit

a dokonce ptimét n¢které firmy k opusténi trhu (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

e Ostatni externi faktory
Cenotvorbu samoziejm¢ ovliviiuje celd fada dalSich faktori, KOTLER
a ARMSTRONG (2004) se zminuji o inflaci a jeji mife, irokova mira nebo v jaké fazi
ekonomického cyklu se momentalné trh nachdzi. Spolecnost by také méla vzit v ivahu
reakci prodejcti na zménu cen produktt.

Metody, které se pouZivaji pro tvorbu cen

Vyse jsou zminéné faktory vnitini i vnéjsi, které musi vzit firma v vahu, kdyz
stanovuje cenu svych produktli. Redlna cena by se méla pohybovat v rozmezi od natolik
nizké na to, aby tvofila zisk firmy a natolik vysokou, aby po produktech nebyla Zadna

poptavka. Konkrétné se tedy da fici, ze naklady tvofi spodni ohraniceni stanoveni ceny
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a hodnota produktu, kterou vnima zékaznik, tvoii horni mez stanoveni ceny. Existuji tfi

zakladni piistupy k tvorbé€ ceny produktu:
1. Cena orientovana podle nakladta
2. Cena orientovana dle hodnoty
3. Cena orientovana dle konkurence

V ptipad¢ prvniho pfistupu je nejsnazs$i metodou cenotvorby stanoveni ceny pomoci
ptirazky, kdy se k nakladim pfipocte pfirazka neboli marze. Tato metoda ale naprosto
ignoruje konkurencni ceny a poptavku, ktera je po produktu na trhu, proto neni mozné,
aby byla timto zplisobem stanovena optimalni cena. Jinou metodou, ktera spada do této
kategorie je urceni ceny pomoci cilové rentability neboli navratnosti, kdy se spolecnost
snazi ur€it cenu, kterd je vysS$i nez naklady na produkt nebo takovou cenu, kterd

dosahuje uréené miry rentability (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Hodnotové orientovand cena je dalsi jiz zminénou variantou cenotvorby. Podstatou je
stanoveni ceny je zjisténi, jak vnima hodnotu vyrobku nakupujici a podle tohoto zjisténi
cenu stanovit. V tom piipadé musi firma s propoCty ceny za vyrobek operovat dtive, nez
jsou sestaveny marketingové plany a ne az po sestaveni plant. Hodnotové orientovana
cenotvorba je vlastné opaénym procesem, nez je cena vyrobku stanovena dle nakladu,
protoze prvné se zjistuji informace u spotiebitelti, kdezto u nakladoveé orientované
cenotvorby je na prvnim misté fetézce vyrobek jako takovy a stale vice firem se pfiklani
pravé ke stanoveni ceny na zdklad€ hodnoty vnimané zékaznikem

(KOTLER, KOLLER, 2013).

Jako posledni metodu cenotvorby autofi uvadi stanovovani cen podle konkurence. U
této metody vyrobni podnik stanovuje cenu na zakladé cen konkurence, pokud jsou
vyrobky podobné. Pozornost je tak odvedena od ndkladli a poptavky, kterd po
produktech na trhu je. Velmi pfitom ale zalezi na charakteristikach trhu, protoZe na trhu
s komoditami se bude volit spiSe stejna cena, jako ma konkurence, mensi firma bude
spiSe sledovat nejsilngj$i firmu na trhu a cenu volit podle ni a podobné. Vyhodou této
strategie je, ze se firma s nejvétsi pravdépodobnosti vyhne nepiijemnym cenovym

valkam s konkurenty (KOTLER, KOLLER, 2013).
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Place

Pod touto casti marketingového mixu se ukryvaji dfive distribucni, dnes marketingové
kanaly. Tato Cast mixu se velmi Casto opomina, protoze ji manazeii ani feditelé¢ firem
nepovazuji za dilezitou, ale opak je pravdou a pravé nedomysleni nebo opomenuti
muze vést knegativnim vysledkiim v podnikdni, i kdyz vSe ostatni muize byt

promysleno a naplanovano dokonale (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

V soucasné dobé je ve velkém rozmachu e-commerce, kdy se prodej produktu
a samotna transakce odehravaji na webovych strankach. Divodem je predevsim velka
uspora néakladii prodejct, kdy usetfi za prondjem kamenné prodejny, mzdy zaméstnancti
a drzeni zasob. Konkurence mezi online obchodniky tkvi pfedevSim v nasledujicich
faktorech: webové stranky a interakce zakaznika s nimi, zptisob doruceni objednéavky,

schopnost vyfeSeni nastalych problémi.

V oblasti e-commerce existuji dva druhy spole¢nosti, Cisté online spolecnosti, které
obsluhuji trh pouze pomoci svych webovych stranek a hybridni spolecnosti, které maji
své kamenné obchody a webové stranky pouzivaji jako dal$i moZnou alternativu

prodeje nebo jako ¢isté informacni zdroj o spole¢nosti (KOTLER, KELLER, 2013).

U disté online spole¢nosti je zdsadnim faktorem uspéchu troven poskytovanych sluzeb.
KOTLER A KELLER (2013) uvadi, ze pouhd 2 — 3 % navstév webovych stranek
skon¢i uspésné, tedy ndkupem zbozi. Pro¢ tomu ale tak je? Zdkaznici postradali
pfijemné zazitky znakupu, dale nemoZnost kontaktovat zéastupce firmy
a prokonzultovat s nim nakup daného zbozi a nulova spoleCenska interakce. Také
slozitost stranek a objednavaciho procesu je cCasto piekdzkou v koupi nebo spis
zdkaznika od koupé odradi. Na to spole¢nosti zacaly reagovat a v soucasné dob¢ je
nepieberné mnoZstvi obchodii s moznosti chatu s prodejcem. Dal§i moZnosti se vyuZit
nakupnich avatart, ktefi jsou nejcastéji predstavovani animovanymi postaviCkami.
Mohou slouzit bud’ jako privodci po webovych strankach, osobni nakupni asistenti
nebo jen partneti pii konverzaci. Pokud si ziskaji divéru zakaznikii jako odbornici

nebo jsou zajimavi, mohou pomoci zvysit efektivitu e-shopt.

Dals§im faktorem, ktery zékaznici povazuji za dileZity, je zabezpeceni osobnich
informaci. K ubezpeceni zadkaznikli o bezpecnosti webovych stranek nejlépe slouzi

kvalitni design webovych stranek a jejich bezproblémové fungovani. Ptildkat nové
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zakazniky mohou i1 nové technologie, Casto zminované, kvalitné napsané a hlavné

zajimavé blogy (KOTLER, KELLER, 2013).

Diulezitou casti distribuce je i1 logistika, kterd se zabyva tim, jak s co nejmensSimi
naklady dostat zbozi ve spravny c¢as na spravné misto. SoucCasné ale nelze
maximalizovat Uroven sluzeb poskytovanych zakaznikim a minimalizovat naklady

na logistiku (KOTLER, KELLER, 2013).

Existuji ctyfi zakladni logistické otazky, na které by si méla kazda spolecnost

odpoveédet:
1. Jak budeme zpracovavat objednavky?

V soucasné dob€ se vétSina spoleCnosti snazi snizit dobu mezi piijeti objednavky
a odeslanim objednavky. Cim je tato doba kratsi, tim se zvy3uje spokojenost zakazniki

a naopak.

2. Kde bude probihat skladovani zasob?

3. Jaka by méla byt uroveil zasob?

Neni mozné drzet na sklad¢ takové mnozstvi zéasob, které by dokazaly uspokojit
vSechny objednavky okamzité. Pokud se uspokojeni objednavek blizi k 100 9%,

exponencialné se zvySuji naklady na drzeni téchto zasob.

4. Jakym zptusobem budeme zbozi dopravovat?
Cena vyrobku je samoziejmé ovlivnéna i volbou dopravy. Prodejci musi zvaZit mnoho
kritérii pti vybéru dopravy, naptiklad rychlost, dostupnost, naklady nebo spolehlivost
daného typu dopravy.
Strategie logistiky by mély zahrnovat krom¢ tivah nédklada 1 strategie podniku a cile

Vv oblasti logistiky stanovit tak, aby se bud’ vyrovnali béZnym standardiim, které
poskytuji konkurenéni firmy, anebo je dokonce piekonaly (KOTLER, KELLER, 2013).

Promotion

Dnes se termin promotion zaméiuje spiSe za termin komunikace, ktery vice vystihuje
tuto oblast marketingového mixu, protoze se stale vice a vice vyuzivaji moderni
komunika¢ni ~ technologie a je tedy obména nazvu na  misté

(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010).
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PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010) uvadi, Ze i pro marketingovou komunikaci musi
byt stanoveny cile, které ma plnit, aby nebylo plytvano zdroji a byla ku prospéchu
podnikani. Tyto cile by mély vychazet z jiz stanovenych strategickych marketingovych
cilt, vzit v avahu by mély i cilovou skupinu, pro kterou je tento marketingovy mix
vytvafen a samoziejmeé i stddium zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi. Autorky
uvadéji nékolik prikladi cild, které se nejéastéji uvadeji:

Poskytnuti informaci

Vytvoteni poptavky a jeji stimulace

Diferenciace

Vyzdvihnuti hodnoty a uzitku produktu

Stabilizace obratu firmy

Vybudovani a udrzovéani znacky

N o g s~ w D PEe

Posileni image firmy
Komunika¢ni mix

Tento mix je pod soustavou marketingového mixu jako celku a skladd se z péti

(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010), u KOTLERA a KELLERA (2013) z osmi &asti.

PRIKRYLOVA sJAHODOVOU (2010) vyjmenovéavaji osobni prodej, reklamu,

podporu prodeje, ptimy marketing a public relations.

Osobni prodej definovaly jako ukazku produktu pii osobni komunikaci mezi prodejcem
a kupujicim. Kromé& prodeje produktu je cilem také tvofit dlouhodobé vztahy

se zékaznikem, zlepSovat image nejen produktu, ale 1 firmy samotné.

Za reklamu povazuji neosobni komunikaci, kterd pro sdileni informaci a pfedavani
sdéleni cilové skupin€ zakaznikd pouziva média, jako denni tisk, billboardy, reklamni

spoty V televizi nebo na rozhlasovych stanicich a podobné.

Za podporu prodeje autorky povazuji kratkodoby stimul, ktery pomaha zvysit prode;j
urcitého produktu. Mohou to byt slevy, vzorky zdarma, soutéZze o ceny, UCast
na vystavach a podobn¢.

Za ptimy marketing bylo dfive povaZovano rozesilani zbozi od vyrobce piimo
do postovni schranky spotiebiteli. Dnes, diky rozvoji internetu a komunikacnich

technologii miZeme za pfimy marketing povaZovat jakékoliv aktivity, pii kterych
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oslovujeme konkrétniho zakaznika nebo celou cilovou skupinu. Jako ptiklad mohu

uvést rozesilani newsletteru.

Poslednim bodem je public relations neboli zkracené¢ PR. Tato cast komunikacniho
mixu se stard o vztahy spolecnosti s vefejnosti a naopak. Logicky se tedy da domyslet,

ze nejdilezitéjsi Cinnosti bude publicita. Vyznamnym nastrojem PR je sponzoring.

KOTLER sKELLEREM (2013) jest¢ pridavaji udalosti a zazitky, interaktivni
marketing a Ustni Sifeni.

Pod pojem udalosti a zazitky se ukryva, v dnesni dob¢ jiz Casto sklofiovany, event
marketing, tedy aktivity a programy, ktera pomahaji vice zviditelnit a vzajemn¢ ptisobit
znacku na zakaznika a opacné. Tyto aktivity jsou sponzorované spolecnosti a mohou

to byt sportovni nebo umeélecké akce nebo méné formalni aktivity.

Pro interaktivni marketing slouzi online prostiedi a programy navrzené tak,
aby oslovovaly ptimo zakaznika nebo se podilely na zlepSovani image nebo podpoie

prodeje produktti.

Ustni Sifeni je jakékoliv forma komunikace (ustni, psand, elektronickd), pii které
sdélujeme zkuSenosti s pouzivani daného vyrobku a sluzby nebo jen s nakupem daného

produktu.

Pro prostfedi internetu ale plati trochu jind pravidla a proto se pro tuto oblast
komunikaéni mix mimé upravuje. PRIKRYLOVA sJAHODOVOU (2010) za

prostiedky komunika¢niho mixu na internetu povazuje:

e Reklamni kampané

e Virdlni marketing

e Microsites

e Online PR

e Marketing na podporu komunit
e Advergaming

e Buzz marketing

Reklamu na internetu lze k zakaznikiim dostat dvéma zptsoby: bud’to elektronickou

postou, kdy zdkaznici dostdvaji informaéni emaily po té, co se zaregistrovali
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na webovych strankach nebo pfimo na webovych strankach prostfednictvim bannerid

nebo textové reklamy.

Advergaming je pojem pro umisténi reklamniho obsahu do interaktivni hry, kterd se

da stahnout a hrat v mobilnim telefonu.

Viralni marketing pfedstavuje lavinové se Sifici sdéleni mezi pfijemci z diivodu jeho
zajimavosti. Cilem je opét zvySeni prodeji produktd, ovlivnéni chovéani zakaznikt
nebo zvyseni povédomi o znacce. Viralni marketing je velmi Siroky pojem a patii sem
napiiklad Word-of-Mouth, neboli ustni Sifeni, kterd zminovali jiz KOTLER
s KELLEREM (2013), buzz marketing, kdy se snazi firma vytvéiet debatu o znacce

nebo produktu pomoci témat, kterd vyvolavaji pozornost zdkaznikd nebo rozruchu.

Socialni média a socialni sit¢ hybou dne$nim svétem. Mnozi se ptaji na otdzku, pro¢
jsou tak oblibené? Diivod je jednoduchy, obsah se vytvaifen samotnymi uzivateli a je
I uzivateli Sifen, coz zajiSt'uje neustalou dynamiku siti a médii. S tim souvisi i zvySujici
se divéra v tyto sit¢ a naopak vzrustajici nediivéra k reklamé. Socialni média ale nejsou
uréena k reklamé a propagaci, ale pfedevSim ke komunikaci. Vyhodou komunikace
firmy se zakazniky je jeji obousmérnost, jak informace plynouci z firmy, tak informace
o produktech a firmé od zakaznika a lépe tak uspokojovat potieby zakaznikil, coz je

cilem marketingu (JANOUCH, 2010).

V kamenném obchodé¢ muZete pozddat o pomoc pii vybéru prodavae, ale jak
postupovat v piipadé elektronického obchodu? Ano, mnohé obchody umoziiuji chatovat
s prodavacem, ktery miize pii vybéru pomoci a poradit, ale nékteré e-shopy maji natolik
rozsahly sortiment, ve kterém se nemtize jeden ¢loveék dobfe zorientovat a bylo by nutné
zaméstnat vice prodavaci. Coz jsou ale dalsi naklady, kterym se ale e-shopy chtéji
vyhnout. V tomto mohou pomoct pravé socialni média ptimo v e-shopech, kam mohou
zakaznici umistit svlj komentaf, zkuSenost s ndkupem, produktem, ohodnotit dany
obchod nebo produkt nebo doporucit obchod nebo produkt znamému

(JANOUCH, 2010).

JANOUCH (2010) ve své knize uvadi nasledujici druhy socialnich médii, se kterymi

se miizeme na internetu setkat, rozdéleny podle marketingové taktiky:

e Socialni sité¢ — asi nejznaméjsi Facebook, LinkedIn
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e Blogy vseho druhu — Twitter

e Sdileni multimédii — z této skupiny je nejznaméjSich Youtube, dale Flickr
e Virtudlni svét — The Sims, Second life

e Encyklopedie Wikis — nejznaméjsi Wikipedia, Google Knol

e Socialni systémy, které zalozkuji — Jagg, Delicious, Digg

e Diskusni portaly — Yahoo! Answers

Nastroje pro podporu prodeje a zvySeni vykonu webovych stranek jsou podle autorek:
reklama ve vyhledavacich (SEO, PPC a podobnég), e-mail marketing, spotiebitelské
sout&Ze probihajici online a affiliate marketing (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010).

SEO

SEO je akronymem slov Search Engine Optimization neboli v piekladu optimalizace
stranek pro vyhledavace. V piipadé Ceské republiky je tim myslen fulltextovy
vyhledava¢ Seznam.cz a také sv€tové nejoblibenéjsi vyhledava¢ Google

(KUBICEK, LINHART, 2011).

Nyni se nabizi otazka, pro¢ vibec provadét optimalizaci webovych stranek?
V soucasnosti stale vice lidi vyuzivd internetu k ndkupu zbozi. A jak se k naSim
strankam zdkaznici dostanou, pokud neznaji pfesnou adresu? Jediné pies vyhledavace.
Ty pak nabizeji nejrelevantnéjsi odkaz na hledané heslo. V ptipadé malo konkuren¢niho
prosttedi neni SEO az tolik diilezité, ale v ptipad¢ velmi konkuren¢niho prostiedi se bez
optimalizace stranek pro vyhleddvace urcit¢ neobejdete. NejdulezitéjSim ukolem
pro SEO je zajistit co nejlepsi pozice na SERP, neboli Search Engine Results Page,
Zesky stranky s vysledky vyhledavani (KUBICEK, LINHART, 2011).

PPC

Tato tii pismena znamenaji slova pay-per-click, tedy platba za kliknuti. Tato platba je
za kliknuti na reklamu, tedy reakci na reklamu. Tato reklama je hojné vyuzivana pfi
vyhleddvani a na webovych strankach, které maji podobny obsah nebo souvisi
s hledanym tématem. Tato reklama se zobrazi, kdyz uzivatel pomoci vyhledavace hleda
to, co potfebuje. V tu chvili, kdyZ reklama uZivatele zauyme a klikne na ni, odecte

se tomu, kdo si reklamu zaplatil, urcita ¢astka (JANOUCH, 2011).
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ato proto, ze je zobrazena jen zakazniklim, ktefi na dané nebo piibuzné téma néco
vyhledavaji, je tedy zaméfena na cilovou skupinu. Pokud je totiz kromé piirozenych
vysledkil vyhledavani zdkaznikiim nabidnuta jesté alternativa, je velmi pravdépodobné,
ze dané stranky zaujmou a ziskaji tak nové navstévniky a v pfipadé prodejnich
webovych stranek mozna i nové zadkazniky. Dal§i nespornou vyhodou je jeji nizsi cena,
protoze se plati jen za navStévnika stranek, nékdy jen =za =zakaznika, ktery
si na strankach zakoupi jakykoliv produkt. Dal§im pozitivem tohoto typu reklamy
je moznost neustalé obmény nebo Uplné zmény a lze tak snadno a rychle reagovat
na zmény na trhu a lze také velmi snadno vyhodnotit, jaky ptinos reklama pro firmu

méla (JANOUCH, 2010).
Existuji tf1 druhy PPC kampani:

1. Budovani znacky
Vysoky pocet zobrazeni a navstév je hlavnim cilem tohoto druhu kampané. Tim padem
se u tohoto druhu kampané musi sledovat mira prokliku (CTR), pocet shlédnutych
stranek a také stravena doba na strankdch. Nekdy se miizeme setkat s placenim za tisic
zobrazeni (CPM).

2. Zvysovani navstévnosti

Tato kampan se predevSim uplatiiuje u webovych stranek, které potiebuji vysokou
navstévnost, protoZze prodavaji prostor pro reklamni sdéleni. Sleduje se relevantni
navstévnost, coz vede ke sledovani Casu strdveného na strankach, pocet shlédnutych

stranek, mira opus$téni stranek a ndvrat na stranky.
3. Vykon

Cilem této kampané je prodej produktd, vIT zargonu konverze. Jednim

vvvvvv

konverze, dale jiZ zminéna mira prokliku a celkovy pocet proklikil a cena za 1 proklik

(JANOUCH, 2010).

JANOUCH (2010) ve své knize uvadi navod na provedeni vlastni PPC kampané. Aby
byla kampan uspé$nd, m¢l by ji sestavovat n€kdo, kdo S tim jiz ma zkuSenost. Ale

se zékladnimi pojmy a obecnym postupem tvorby téchto kampani by se mél podle
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autora seznamit kazdy marketingovy pracovnik vcetné manaZzerti. Kroky pro tvorbu

kampané jsou:
1. Cil, rozpocet, doba trvani

Jako u vsech procesti v podniku 1 u PPC kampané musime znat cile, kterého se ma
pomoci reklamy dosahnout. Cil zavisi na tom, jaky druh kampan¢ zvolime, miize to byt

pocet navstévnikil, poCet konverzi, zisk na zdkaznika a podobn¢.
2. Klicova slova

Vybér klicovych slov vychdzi ze SEO, ale pocet slov se podstatné zvétSuje. Z pocatku
je vhodné zadat obecnéjsi slova, vyhodnocovat je pomoci nastroju v Google Adwords
apostupné je podle vyhodnoceni zpiesiovat, aby se prodluzovat long tail.
Po vyhodnoceni del§iho ¢asového je vhodné vytadit, vymazat nebo dokonce vyloucit

slova, ktera nepfispivaji k dosazeni vytyc¢eného cile.
3. Vytvofeni vstupni stranky

V tomto bodu postupu si firma musi rozmyslet, jaka stranka bude jejich ,,landing page*,

co na ni bude a zda vyuZit tuto stranku i pro pfirozené vyhledavani ¢i nikoliv.
4. Vytvoreni kampané, inzerati

Dals$im krokem je ur¢eni druhu kampané a samotné¢ jeji vytvoieni. Pokud se bude tvofit
vice kampani, vramci kazdé je vhodné na zacatku vytvofit sestavu, kterd bude
obsahovat obecnd slova a spiSe postupné konkretizovat a dale tvorba reklamy a psani

reklamnich textu.
5. Start kampané

Pokud je jiz vSe pfipravené a nachystané, mize se reklama spustit. Aukce v reklamnim
systému ur¢i pozici vloZeného inzeratu a okamzité se zapoji vybrana slova. Stabilizace
systému trva piiblizné¢ dva tydny a v této dobé neni vhodné zasadné¢ ménit sestavy,

reklamy ani ceny za proklik.

6. Prabézny monitoring a vyhodnoceni kampané

vvvvv

tak kontroluje uspésnost nastavenych systémil. Zmény, které v systému provedete, se

neprojevi okamzité, je dobré nechat zméndm trochu cCasu, aby se vice projevily.
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Vyhodnoceni je mozné provadét jak v samotnych PPC systémech, tak diky Google
Analytics a sleduji se nésledujici zakladni udaje: mnozstvi proklikd, mnozstvi
zobrazeni, mira prokliku, cena na proklik a mnohé dalsi. Sledujeme také navratnost
investic (ROI), jako ostatné u jakychkoliv aktivit v oblasti marketingu
(JANOUCH, 2010).

Nyni se nabizi otdzka, co je lepsi. SEO nebo PPC? SEO dokaze piinést lepsi vysledky
pii vyhledavani, ale je to proces velmi zdlouhavy a také financné naro¢ny. PPC také
dokaze na stranky dostat relevantni navstévniky a z kratkodobého hlediska bude cena
niz8i, ale v delSim casovém tuseku se cena bude mnohonasobné zvySovat. Co tedy
zvolit? Mezi vyhody SEO patii dosazeni stabilnich vyhleddvacich pozic, které¢ jsou
dlouhodobé, SEO je z pohledu konverze G¢inngjsi nez PPC a lidé maji vétsi davéru
Kk pfirozenym vysledkim vyhledavani, proto na né vice klikaji. Mezi vyhody PPC
se fadi rychlé spusténi a téméi okamzité vysledky, naklady jsou pouze na kliknuti
a maximalni denni vydaj je pod kontrolou, moznost volby libovolnych klicovych slov,
tteba 1 téch, které se na vaSich strankach nezobrazuji, moznost zmény a upravy kampani
a mnoho dalSich vyhod. Pokud chceme na Internetu doséhnout Uspéchu, musime

pouzivat oba systémy (JANOUCH, 2011).
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2.4 Elektronické podnikani (e-business)

Vynalez internetu a jeho zpfistupnéni Sirokym masam zcela zménil zivot jak béznym
uzivatelim, tak firmdm. Zékaznikovi umoznuje ve velice kratké dob¢ zjistit maximalni
mnozstvi informaci o produktu a jeho srovnani s ostatnimi. Firmy se naopak mohou
ve velice kratkém Case spojit se zakaznikem a efektivné s nim budovat dlouhodobéjsi
vztah. Obchodni firmy vytvaieji webové stranky pro prezentaci své spoleCnosti
aportfoliu nabizenych vyrobkii a také jako misto prodeje téchto produkti
(ZAMAZALOVA, 2009).

SUCHANEK (2012) popisuje e-business jako slou¢eni internetovych obchodu,
rezervacnich systémil a mnoha dalSich aktivit, které maji za ukol podporovat interni

a externi podnikové procesy a jejich zefektivnéni.
Do této kategorie se tedy radi napiiklad:

% Marketing

+¢ Platby

+» Doprava

+ Skladovani

% Rizeni vztaht se zakazniky
% Rizeni lidskych zdrojti

% Rizeni vztahti s obchodnimi partnery
% Legislativa

+*¢ Finan¢ni management

¢ Komunikaéni nastroje

+ Informacni systémy

¢ Poprodejni servis

Vsechny vyse uvedené oblasti a aktivity by mély byt bud’ zcela, nebo alespon ¢astecné
realizovany, podporovany nebo fizeny s pomoci informacni a komunika¢ni technologie,

coz je zakladni predpoklad e-business.

P11 elektronickém podnikani je dilezité identifikovat obé strany komunikace, aby doslo

ke zdarnému dokon&eni obchodni nebo jiné transakce. SUCHANEK (2012) uvadi jako
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zakladni skupiny tyto ¢tyfi: (C) bézni spotiebitelé, (B, R) dodavatelé, (A, G) instituce

vetejné a statni spravy a financni instituce.

VEBER A SRPOVA (2012) uvadi zakladnich skupin dokonce $est a to: (B) business,

kam fadi malé firmy, organizace, velké spole¢nosti, (C) customer (zakaznik), (A)

adminostration, kam fadi statni spravu na niz§i Urovni a mistni samospravy, (E)

employee (zaméstnanec), (G) government, kam fadi vladu, organy vefejné spravy,

statni spravu na vyssi trovni, afady a vladni organizace a jako posledni (R) reseller,

kam podle autorti knihy patii obchodni zéastupci a afiliaéni zastupci. Nasledujici vztahy

uvadi ve své knize:

1.

B2B — Business to Business — Oznaceni komunikace mezi dvéma firmami,
kterd nijak neovliviiuje kone¢ného zakaznika. Mize se jednat o objednani
zbozi, dodani faktury a podobné.

B2C — Business to Consumer — zde se jde o prodej kone¢nému zakaznikovi
prostiednictvim webovych stranek nebo rovnou internetového obchodu.

B2G — Business to Government — Komunikace mezi firmou a statnimi organy,
ptikladem muze byt podani daitového ptiznani diky elektronickému podpisu.
B2R — Business to Resellers — Komunikace mezi obchodnimi zastupci dané
spolecnosti a spole¢nosti

B2A - Business to Administration — Komunikace mezi spole¢nosti
s finan¢nimi institucemi nebo niz§imi samospravnymi celky.

B2E — Business to Employee — Informacni kanal pro zaméstnance, zvySovani

jejich motivace mnozstvi znalosti.

Dle BLAZKOVE (2005) jsou v sou¢asnosti nejb&zngjsimi obchodnimi modely:

Elektronické obchody neboli e-shopy

Elektronicka nakupni centra neboli e-malls: n€kolik e-shopl se spole¢nym
vstupem a zastieSenim jednou znackou

Elektronické aukce neboli e-auctions

Elektronické nabidky neboli e-procurement: jedna se o nabidky k vybérovym
fizenim nebo hledani dodavatelti

Virtualni spolecenstvi: nékolik firem se spoleénym zajmem se spoji

a vymenuji si mezi sebou informace nebo zkuSenosti
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o Trzisté tieti strany

e Kooperativni prostiedi
2.4.1 Elektronické obchodovani (e-commerce)

Pod tento pojem jsou zahrnuty oblasti od marketingu, nakupu, distribuce a prodeje
az po servis produkti v ptipadé, Ze jsou provedeny pomoci internich a externich

elektronickych systémit (SUCHANEK, 2012).

ZAMAZALOVA (2009) pojem e-commerce jeité rozdéluje na aktivity spojené
s nakupem zbozi nebo produktt, neboli e-purchasing a aktivity spojené s prodejem

zbozi nebo produktt, neboli e-marketing.

ZAMAZALOVA (2009) ve své knize uvadi déleni e-commerce do tii zakladnich

kategorii:

1. Nékup po internetu s moznosti vyzvednuti v kamenné prodejné
2. Nékup po internetu bez moznosti vyzvednuti v kamenném obchod¢ (vyuziti
postovnich sluzeb a dorucovacich firem)

3. Nakup po internetu jako dopln€k obchodni sité.

Nizké vstupni bariéry na trh jsou velkym ldkadlem pro mnoho podnikd a podnikateld,
kdyz zahajuji svou ¢innost. Pokud ale na trh nestale pfistupuji dalsi a dalsi konkurenti,

jsou ceny tlaceny smérem dolt a pravé nizké bariéry vstupu se stavaji nevyhodou.

To ale neni jediné riziko, které tato forma podnikani ma. ZAMAZALOVA (2009) dale
uvadi nutnost dikladné zpracované strategie, nedostatecné propracovany systém
distribuce produktti, pozdni nebo dokonce zadné reakce na pozadavky zakaznikl

nebo honba za stale novymi a novymi klienty, aniz by se starali o stavajici.

VEBER a SRPOVA (2012) uvadgji, ze elektronické obchody se v soudasné jiz
vyrovnaly kamennym prodejnam. Elektronicky obchod nabizi odbérateli vétsi pohodli,
usporu Casu a ¢asto 1 penéz pii nakupu. I firmam v odlehlych ¢astech svéta nebo malym
firmdm pfi zavedeni elektronického obchodovani tak vzriista Sance uspéSnosti na trhu,

ktera pied zavedeni internetu a vzniku internetovych obchodii byla velmi mala.

Zakladni myslenka elektronického obchodu a kamenné prodejny je stejna: dosdhnout

nejvysstho mozného poctu prodanych kust, coz pii spravné nastavenych cenach
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znamena pro firmu zisk. Dokonce i propagace je stejnd u obou typd obchodt. Jediny
rozdil je v technologiich, které jsou pouzity. V kamennych prodejnach, napiiklad
potravin, je nejcastéji kupované zbozi denni potieby situovano az na samém konci
prodejny, respektive nejdal od vchodu. Je to z toho diivodu, aby byl zédkaznik donucen
projit celou prodejnu a tedy si i prohlédnout, co jiného v prodejné maji, coz u né¢j mize
vyvolat potiebu koupé. Podobna situace panuje i v elektronickém obchodé. Pokud jsou
Vv elektronickém obchodé¢ umistény recenze odbornikii a samotnych uzivateli a je
kvalitn¢ graficky zpracovan, plisobi to pozitivné na zakaznika a také to u néj miize

vyvolat pocit nepostradatelnosti produktu nebo sluzby (SUCHANEK, 2012).

SEDLAK a MIKULASKOVA (2012) mezi b&zné funkce elektronického obchodu fadi:

e Registrace zakazniki

e Vyhledavaci funkce

e Zpusob platby a dopravy

e Filtrovani zbozi

e Evidovani objednavek

e Zobrazeni nejprodavanéjsiho zbozi
e Odkaz na socialni sité

e XML zdroje
Vyhody e-commerce pro prodejce

Velkou vyhodou pro obchodnika je bezesporu snadnd a rychla zména nabidky, ceny
i reklamy, dale niz$i naklady, protoze jiz nemusi platit za pronidjem kamenného

obchodu (ZAMAZALOVA, 2009).

KOTLER a ARMSTRONG (2004) vidi dalsi vyhody v rychl¢é komunikaci
se zékaznikem, kterd vice poodhali zdkaznikova ptani a potfeby. Pokud jeSté navic
poskytuji prodéavajicimu zpé&tnou vazbu, muize prodavajici jeSt€¢ zvySovat hodnotu
poskytujici zdkazniklim 1 jejich spokojenost zdokonalovanim poskytovanych sluzeb
a prodavanych produktt.

Vyhody e-commerce pro zakaznika

Mezi hlavni vyhody e-commerce pro zakaznika ZAMAZALOVA (2009) fadi usporu

Casu a energie, kdyz zakaznik nakupuje s pomoci internetu pohodIné z domova, dale

54



Sirsi vybér a srovnani s produkty konkurenénich znacek z pohledu ceny, pozadovanych

charakteristik a podobné.

KOTLER a ARMSTRONG (2004) jest¢ dodavaji jako vyhodu to, ze nakupujici nemusi
komunikovat s prodavajicim, pokud sami nechtéji a nemusi tedy ¢elit psychologickému

natlaku ¢i presvédcovani ze strany prodéavajiciho.

Pokud je jiz firma pevné rozhodnutd pro e-commerce, jsou tfi moznosti, jak zavést e-

commerce, a ty jsou dle BLAZKOVE (2005) nasledujici:

1. Koupé hotového feSeni, kdy firma zakoupi sadu e-commerce funkci, které je
ale dal mozné rozsifovat, samoziejmé za dalsi poplatek. Velkou vyhodou tohoto
feSeni je velka uspora ¢asu i penéz.

2. Prongjem licence konkrétni platformy, kdy si firma pouze ur¢i, jaky vzhled
pozaduje a jaké nastaveni parametrl si pfedstavuje a mize zacit téméef okamzité
prodavat. Sprava tohoto e-shopu pak probiha pies webové rozhrani. Nevyhodou
tohoto feseni je, ze firma je odkdzana na preddefinovany model, ktery ale nelze
dale upravovat a to nemusi byt vyhovujici pro vSechny.

3. Vybudovat e-shop tzv. od piky. Vyhodou tohoto feSeni je, Ze je e-shop vytvoren
podle prani a pozadavki firmy pfesné na miru, ale k tomu jsou potieba nejen

odborné znalosti, ale 1 v€t§i mnoZstvi penéz neZ v predchozich ptipadech a také

vewr

VYSEKALOVA a kol. (2011) ve své knize uvadi nékolik piigin neuspéchu e-
commerce, které se nejCastéji opakuji. Patii mezi n¢ pretechnizovanost projektu, kdy
se podnikatel zajima pouze o technickou stranku projektu, ale jiz ne o to, co vyhovuje
zakaznikovi a co je ochotny zaplatit, dalSi chybou byla snaha v§e zvladnout s ne uplné

odbornym tymem a zazemim, kdy firma misto komplexniho feSeni voli kutilstvi.

Mezi dal$i pfi¢inu netspéchu patii Spatny vybér produkti nabizenych v e-shopu,
respektive vybér produktt, které se dobfe prodavaji v kamennych obchodech,

a zakaznik tedy nemusi mit divod, aby tento produkt v elektronickém obchodu kupoval.

Oblast bezpecnosti, respektive zabezpeceni elektronického obchodu také byva piicinou

neuspéchu, pokud bude firma na zabezpeceni Setfit nebo zvoli nediikladny pfistup.
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Velmi ¢astou chybou je také slozitd obsluha webovych stranek, zastaraly a neatraktivni

design elektronického obchodu a rozsahlé efekty, které ale pouze zdrzuji
2.5 Chovani spotiebitele

Jak jiz bylo vyse zminéno, v marketingu jde piedevSim o uspokojovani potieb
zékaznika. Abychom toho docilili, musime se vzit do jeho role a pochopit jeho
rozhodovaci proces. Pii rozhodovani hraje velkou roli pofizovaci cena, ktera v piipadé
vyznamnéjSich nakupi prodluzuje rozhodovaci proces zékazniki. Na druhé strané je
rozhodovaci proces pii nakup bézného spotiebniho zbozi v supermarketu velmi rychly,
protoze spotiebitelé nechtéji vénovat témto polozkdm pfili§ mnoho Casu a energie

(KARLICEK a kol., 2013).

V elektronickém obchod¢ je ale postup nakupovani a obecné hledani produktl zcela
odlisny od nakupovani vkamenném obchod¢. Uz jen tim, Ze neni mozné
si v internetovém obchodé na zbozi sahnout, ochutnat ho nebo vyzkouset. Dale mutze
byt hledani a ndkup ovlivnén strukturou kategorii vyrobku a filtrovani dle znac¢ek nebo
abecedniho pofadi. Zakaznici také navstévuji opakované pouze ty elektronické

obchody, kde je jim nabidnuta dal3i pfidana hodnota (BLAZKOVA, 2005).
Podle BLAZKOVE (2005) existuje 5 skupin uZivatelt webovych stranek:

1. Zébavu hledajici uzivatelé, kteti vyhledavaji predevS§im hry, kvizy a podobné
zabavné webové stranky.

2. Hledac¢i smlouvajici, ktefi vyhleddvaji naptiklad vzorky =zdarma, darky
k nakupu, obecné tedy néco navic

3. Uzivatelé nakupujici ptimo, ktefi pfed ndkupem srovnavaji ceny a vyrobky mezi
sebou

4. Neptimi hledac¢i informaci, Casto také oznacCovani jako surfafi. Tato skupina
uzivateld prohledavé internet kliknuti na rGzné odkazy, tedy i na reklamni
bannery.

5. Hleda¢i informaci pfimi, ktefi pfimo vyhleddvaji informace o sluzbach,
vyrobcich a jsou velmi zkuSeni v pouzivani vyhledavaci, kataloghi a obecné

webovych stranek.
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Tyto skupiny uzivatelt by mél tvilirce stranek mit na paméti a optimalizovat pro kazdou
skupinu své webové stranky, aby si kazdy naSel na webovych strankach piesné

to, co potiebuje.
2.5.1 Charakteristika on-line zakaznika

Nejprve se musime zeptat, co vilbec pifiméje zakaznika nakupovat zbozi na internetu.
Nejcéastéjsim diivodem autorka shledava usporu penéz, dale uspora Casu a stale Castéji
se prosazuje myslenka exkluzivity, tedy vysada, ze si mize zakaznik koupit zbozi, které

si jiny zakaznik koupit nemize (VYSEKALOVA a kol., 2011).

On-line zakaznik by se tedy dal charakterizovat jako zékaznik, ktery vyzaduje mnoho
informaci o produktech, které ma moznost srovnavat s jinymi podobnymi produkty,
vyzaduje rychlou odezvu na dotaz a tedy i nerad ztraci ¢as Cekanim a sdruzuje
se Vkomunit¢ lidi spodobnymi problémy nebo potiebami a vSechny tyto
charakteristiky je tedy nutné vzit v uvahu, pokud chce byt firma se svym internetovym

obchodem tispéina (VYSEKALOVA akol., 2011).
2.5.2 Rozhodovani spotiebitele pii nakupu

Chovani spottebitele je velmi slozity d¢j, ktery ovliviiuje mnoho faktort, jak vnitinich,
kam mitizeme zahrnout osobnost spotfebitele, vniméani, motivace, pamét’ a zapominani
a mnoho dalSich, tak vné&jSich, kam se tfadi ekonomika, spolecnost, vefejné minéni,
pfislusnost k socidlni tfidé, a je pfimo spjat s chovanim daného clovéka v obecné
roving. Pro¢ a jak se spotiebitelé chovaji, se muzeme dozvédét nejen z psychologie,
alei zjinych védeckych oboru, jako je ekonomie, kulturni antropologie, sociologie
a mnoho dalsich (VYSEKALOVA a kol., 2011).

VSe, co bylo zminéno v pfedchozim odstavci, pak ovliviiuje rozhodovani zékaznika pfi

nakupu. Tento proces mizeme jednoduse vysvétlit v péti po sob€ jdoucich etapach:

Poznani problému
Hledani informaci
Zhodnoceni alternativ

Rozhodnuti o ndkupu

o r w0 e

Vyhodnoceni ndkupu
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Prvni bod, pozndni problému, je jednoduché uvédoméni si potteby produktu
nebo sluzby a nakupem produktu ji uspokojit. Druhy bod obsahuje vyhledavani
informaci o produktu, ktery potiebujeme. Cim vétsi penzum informaci o produktu
mame, tim mensi je pro zédkaznika pocit rizika. Pokud ale mame k dispozici piili§ velké
mnozstvi informaci, miize to vést ke snizené orientaci zdkaznika. Pokud existuje na trhu
vice moznych alternativ produktii, které by uspokojily potieby zakaznika, musi si z nich
zékaznik vybrat pro sebe to nejlepSi feSeni. Pokud jiz méa zékaznik vybranou
nejvhodnéjsi feSeni, rozhodne se o nadkupu a nésledné vyhodnoti sviij nakup, tedy zda je

s vyrobkem a s prodejcem spokojen (VYSEKALOVA a kol., 2011).

2.5.3 Role psychologie v nakupnim chovani

a dispozice kazdého jedince, znalosti a zkuSenosti ze Zivota, vlivy okoli, postoje

anazory (VYSEKALOVA, 2004).

Velmi také zalezi na tom, co chceme nakoupit, co ¢ekame od nakoupeného produktu
a samoziejmé o jaky druh nakupu se jedna. VYSEKALOVA (2004) popisuje &tyii
druhy nékupu, a to extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni. Extenzivni nakup je
charakteristicky tim, Ze nakupujici neni dopfedu o nakupu rozhodnuty, snazi se najit
€0 nejveétsi mnozstvi informaci a nechd se ovliviiovat napfiklad reklamou a dalSimi
informaénimi zdroji. Dalo by se fici, Ze se jedna pfedev§im o nakup drazsich produkti,
napiiklad automobilt. Pfi impulzivnim ndkupu nehraji informace o vlastnostech
produktu velkou roli, ndkup je uskute¢nén reaktivné, jedna se naptiklad o nakup
sladkosti u pokladny nebo obcerstveni v king. Pfi limitovaném nakupu spotiebitel
kupuje pro n& nezndmou znacku, ale vychéazi ze svych zkuSenosti pfi ndkupu. Muize
hrat roli cena — ¢im drazsi, tim lepSi nebo ekologi¢nost vyrobku a mnoho dalSich.
Poslednim zminénym druhem ndkupu byl ndkup zvyklostni. Zde se jedna predevSim
0 nédkup potravin nebo tabakovych vyrobkt, které nakupujeme podle naSeho zvyku.

Roli miize hrat 1 loajalita ke znacce, kterou preferujeme pied ostatnimi.
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2.5.4 Typologie z hlediska nakupniho chovani

VYSEKALOVA (2004) ve své knize uvadi zajimavou teorii o tom, Ze se daji zakaznici
rozdélit do 4 skupin podle piistupu k zivotu, zivotniho stylu, postoje ke svétu obecné
I osobnostnich charakteristik.

Prvni skupinou jsou bio zdkaznici, kterym zalezi na pfirodé¢ a snazi se chovat
a snazi se nezapadnout v davu. Tteti skupinou jsou hedonisté, jejichz hlavnim cilem je
prozivat radost. Nestaraji se o to, jak toho dosdhnout, ale chtéji zachytit pro né ten
nejpiijemnéjsi zazitek. Posledni skupinou jsou zdkaznici s predstavivosti, Ktefi trvaji

na tom, aby produkt mél sviij piibéh a dal najevo néco ze zivota.
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3 Analyza soucasné situace

Tato ¢ast diplomové prace je jiz zaméfena na provedeni konkrétnich analyz vnitiniho
a vnéjsiho prostfedi u zvolené¢ho podniku. Mezi vnéjsi analyzy se fadi PEST analyza
spolu s Porterovou pétifaktorovou analyzou, mezi analyzy vnitiniho prostiedi patiéi 7S
apouvedeni vSech faktor vnéjSiho i vnitfniho prostiedi pfichdzi na fadu SWOT

analyza, ktera ur¢i, zda zménu ve firmé provést ¢i nikoliv.
3.1 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost Fitsport-komplex s. r. 0. se sidlem v Ivancicich vznikla pfejmenovanim jiz
existujici spolecnosti Multaben Brno, spol. sr. 0. vroce 1999. Tato spole¢nost

se zabyva zprosttedkovanim, koupi zbozi za ucelem dalSiho prodeje a prodejem zbozi.

Spolecnost Fitsport-komplex s. r. 0. ma v soucasnosti tfi hlavni vétve podnikatelské
¢innosti:

Prodej ruznych lékaiskych a vyzkumnych pfistroji, napiiklad na méteni slozeni téla
na principu bioimpedance, dale kalorimetrické ptistroje ur¢ené pro sportovni lékatstvi

a vyzkumnou ¢innost, izokinetické pfistroje a mnoho dalSich. Tato cinnost

je v soucasnosti povazovana za hlavni.

Druhou podnikatelskou cinnosti je vyvoj nutriéniho softwaru pro kontrolu piijmu
potravy a prodej licenci na tento software jak béznym uzivatelim, tak vyzkumnym
pracoviStim a nemocnicim. Tato ¢innost je ve fazi rozvoje, produkt NutriPro v riiznych
modifikacich je jiz v prodeji a ¢ekd se na odezvu zakaznikl. Pracuje se i na jeho
rozsifovani o dalsi dilezité funkce a ve své kone¢né verzi by mél software slouzit pro

osobni ,,.koucink*.

Tteti a posledni Cinnosti této spolecnosti je nakup, zprostfedkovani a prodej sportovni
vyzivy a doplinkll stravy obecné. Firma se zamétfuje hlavné na dovoz vitaminil
kvalitnich kanadskych znacek Jamieson a Webber Naturals, které nejsou v Evropé piilis
znam¢ a dalSich znacek, jako je Sunkist a Now. Dal§imi znackami, tentokrat sportovni
vyzivy, kterou firma distribuuje do fitcenter, sportovnich klubt, lékaren i béznym
spotiebitelim, jsou Nutrend, Multipower, Sanas, CarneLabs a dal§i. Samoziejmosti je

poskytovani poradenstvi v oblasti sportovni vyzivy a doplitkkli stravy. S touto Cinnosti
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firma zacinala, ale Casem se pozornost majiteld pfesunula do jinych Cinnosti a tato
zustala vice mén¢ opomijena. K tomu pfispelo i vytlacovani z distribu¢nich mist
a kanalti samotnymi vyrobci sportovni vyzivy, ktefi byli schopni nabidnout vétSim
odbératelim, napiiklad sportovnim klubtim, nizsi ceny. Firma tedy sportovni vyzivu jiz
dodava pouze do nekolika fitcenter a mensich sportovnich klubli a vedeni by se chtélo
zaméfit prodej produktl pomoci internetu. V minulosti spole¢nost méla dobie fungujici
a prosperujici internetovy obchod, avSak s odchodem pracovnika, ktery ho mél
na starost a nikdo jiny za n¢j nenastoupil, zacal obchod zastaravat, nebyl aktualizovany
a nasledoval masivni odliv zdkazniki. V relativné neddvné dob¢ ale internetovy obchod
dostal na starost soucasny administrator, ktery na ném pracuje a snazi se ziskat divéru
zakazniki zpét. Spolecnost se také preorientovala ze sportovni vyzivy na jiz zminéné
vitaminy a dopliiky stravy a na dal§i produkty, které se v Ceské republice b&zn&

neprodavaji.
3.2 PEST

PEST analyza se sklada z politicko-pravnich, ekonomickych, socialné kulturnich

a technickych a technologickych faktort.
3.2.1 Politické a pravni faktory

e Darnova politika

Daniové politika, pfedev§im dan z pfidané hodnoty velmi ovliviiuje cenu
prodavanych produktli a v piipadé€, Ze se bude DPH zvySovat ¢i snizovat, bude
se zaroven s tim ménit 1 cena. ZboZi je nakupovano od Ceskych dodavateld, kteti
jsou platci DPH a i1 od slovenského dodavatele, jehoz firma je platcem DPH,

nehraje v tomto ptipadé zména DPH u nas ani na Slovensku zadnou roli.

Ptimé dané, jako dan z piijmu fyzickych osob se dotykaji pouze zaméstnanct,
ale zvySeni dan¢ z piijmu pravnickych osob by vedlo ke zmenSeni ¢istého zisku,
ktery firm¢ zlstava. Zvyseni dalSich pfimych dani (naptiklad silni¢ni dan¢) bude
mit na firmu také vliv a to pro to, Ze své produkty dostava k zadkazniktim diky

speditérskych firem, jako je PPL, DHL, Ceska posta a podobn& a ty budou
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samoziejm¢ navySovat cenu za dopravné umérné tomu, jak se bude dan

zvySovat.

Na zvySeni cen dopravného ale bude mit vyssi vliv zvySeni spotiebni dang,
protoze tim padem se zvySi cena pohonnych hmot, piepravnim firmam tak
vzrostou naklady na ptepravu a ty logicky zvednou i ceny dopravného. Firma
by méla uvazovat o vyuziti alternativnich cest, jak dostat zbozi k zakaznikim,

mam tim na mysli sluzby typu Ulozenka a podobné.

Regulace zahrani¢niho obchodu

Jak jsem se jiz dfive zminila, zbozi je od Ceskych dodavatelii nebo slovenské
firmy a jakdkoliv regulace zahranicniho obchodu by na nasi firmu méla dopad
az jako na druhou v fad¢. Pokud by k né&jaké regulaci pteci jen doslo, muselo
by zakonité dojit k navyseni skladovych zasob.

Regqulace prodeje v CR

Protoze se firma zabyva prodejem potravinovych dopliikd, je nutné sledovat
nejen Ceskou legislativu, ale 1 nafizeni Komise EU a dal§i legislativni
dokumenty Evropské unie. Potravinové pravo je jednim z nejptisnéjSich, které
Evropska unie ma a je nutné kazdy prodavany produkt s ohledem na zékony EU
a CR provéiit a zkontrolovat. Problém nastava piedev§im u produktd
mimoevropskych znacek, napiiklad u znacek ze Severni Ameriky, kde plati jiné
pravni predpisy nez v EU.

Pracovni pravo

Pracovni pravo se zabyva pracovnim vztahem uzavienym mezi
zaméstnavatelem a zameéstnancem, piipadné pracovniky na dohody. Zména
sazby dané z pifijmu fyzickych osob se promitne pouze na vyplatni pasce
samotnych zaméstnancl, ale zmény sazeb na sociadlni a zdravotni pojisténi
prudce navysi i naklady na kazdého jednoho zaméstnance, protoze odvody
na socialni 1 zdravotni pojisténi plati 1 zaméstnavatel. Stejny efekt bude mit
I navySeni minimalni mzdy, protoze zaroven s minimalni mzdou automaticky
porostou i tyto odvody na tato pojiSténi a coz bude znamenat zvySeni nakladi
0 povinnou ¢astku, aby se dorovnala minimalni mzda, pokud ji zaméstnanci

pobiraji a také pravé o zminéné odvody na pojistném.
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3.2.2

Politicka stabilita

Vroce 2013 probehly piredCasné parlamentni volby, velice dlouho
se spekulovalo o slozeni vlady a jménech ministri nové vlady. Do vybéru
ministr se jal zasahovat i pan prezident. TéZko fici, jak nova vlada bude
stabilni, jakym smérem se bude jeji vladnuti ubirat a jaké zdkony bude chtit
schvalovat. V soucasnosti je pofdd u moci vlada v demisi. Vladne tedy spiSe
chaos, ktery rozhodné¢ nenahravd poctivému podnikdni a zdravé hospodarské

soutézi.
Ekonomické faktory

Ceny energii

Nasi firmu jen mélo ovlivni nariist ceny energii, protoze nejsme vyrobni firma
a vétdinu produktd nakupujeme ze zahrani¢i. Nardst cen energii v CR tedy
ovlivni predev§im vysi provoznich nakladi. Pokud ale dojde ke zvyseni cen
energii v zahrani¢i, mize to vyrazné ovlivnit ndkupni ceny produktd pro nas
a tedy 1 kone¢né ceny pro konecné spotiebitele.

Nezaméstnanost

V CR je v soucasné dobé nezaméstnanost kolem 7 %, ale s tendenci se sniZovat.
Nezaméstnanost velmi ovlivni  vSechny firmy, protoze ¢im  veétsi  je
nezameéstnanost, tim vice klesd kupni sila obyvatelstva a také se jejich nakupy
orientuji pfedev§im na zboZi nutné potfeby a kazdy dal§i vydaj dikladné
promysleji. Je tedy liché si myslet, Ze firmy nejsou nezaméstnanosti ovlivnény.
Inflace

V pribéhu roku 2013 ozndmil guvernér Ceské narodni banky pan Singer,
7e bude chtit oslabit Ceskou korunu, protoze v pii§tim roce hrozi deflace a ta
by podle n&j méla zptisobit zastaveni ristu ekonomiky. Oslabil Ceskou korunu
tak, Ze nakoupil velké mnozstvi eur a tim zaroven stabilizoval kurz koruny viici
euru, coz mélo na nasledek snizeni kupni sily Ceské koruny. Dalsim nasledkem
této intervence méla byt podpora exportu, na jejiz vyhodnoceni se nyni ceka.
Dalsi rist inflace by znamenal jesté vyssi zvySeni cen, coz by mélo za nasledek

stale mensi a mensi trzby, protoze by pro zdkazniky bylo zboZi drazsi a nemohli
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3.2.3

by si ho dovolit. Inflace tedy velmi vyrazné ovliviiuje cenu produkti a tedy
I trzby prodejc.

Sménné kurzy

Jak jsem se jiz zminila vy3e, guvernér CNB zeslabil kurz Ceské koruny tim,
ze nakoupil eura a stabilizoval kurz koruny vici euru na 27 K¢ za 1 euro. Tento
krok ma piispét ke zvySeni exportu, protoze Ceské zbozi se stava v zahranici
levnéj$im, ale v ptipadé importu, coz je ptipad i nasi firmy je to naopak. Nakup
zbozi ze Slovenska je nyni draz$i kvili kurzu koruny, ale diky ptfedvidavosti
manazera bylo hodné zboZzi nakoupeno jesté pted touto intervenci a tedy za nizsi
ceny, za které se jeste¢ nyni zboZzi prodavd. Management firmy v soucasné dobé
vyckava na ustaleni situace a v piipad¢, ze by koruna vici euru neposilila, budou
nuceni zvednout ceny u prodavanych produkta.

Kupni sila obyvatelstva

Vzhledem Kk vyssi mife inflace se kupni sila obyvatelstva snizuje. Nejvice
to pociti v chudsich castech zemé, jako je naptiklad Moravskoslezsky kraj,
souvisi to také samoziejmé s vysokou nezaméstnanosti, naopak nejméné

to, podle mne, pociti obyvatelé Prahy.

Socialné kulturni faktory

Demografie

Populace v Ceské republice neroste nijak zdvratnym tempem a spise starne, nez
aby se rodilo vice déti. Je to velky problém, protoZe se zmenSuje podil lidi
v produktivnim veku, kteti vydélavaji na diichody starobnich diichodci, kterych
stale ptfibyva. Vlada by tedy méla promyslet kroky popula¢ni politiky, které
by podpofily rodiny s malymi détmi a minimalizovaly by obavy z nedostatku
financi v ptipad€ narozeni potomka.

Vzdélanost zaméstnancu

V soucasnosti vzrista potieba dale vzdélavat zaméstnance v dalSich dulezitych
oblastech, jako je ekonomika podniku, pracovni pravo, ale i ¢isté odborné véci.
Firma ma v tmyslu dovzdé€lat své pracovniky predevsim v marketingu a prodeji
vyrobkd, tedy 1 znalosti specifikaci vyrobktll a plisobeni na organismus, protoze

tito pracovnici mohou byt dotazani pifimo spotiebiteli na urcity produkt a musi

64



3.24

byt kvalifikovani na néj odpoveédét. Pracovnik, ktery by se uchazel o misto
Vv nasi firmé, by tedy m¢l i zaklady biologie ¢lovéka nebo sportovni mediciny,
coz by znacné¢ zvySovalo jeho Sanci na uplatnéni v nasi firmé.

Pristup k praci a volnému ¢asu

Ptistup k praci se v jednotlivych zemich a i mezi kraji jedné zem¢ mohou
diametralné 1iSit. Dilezité pro firmu je nasazeni pracovnikii a také jejich
produktivita. Pokud nejsou produktivni a nemaji dobry vztah k préci, firma
jejich zaméstnavanim ztraci velké mnozstvi finan¢nich prostredkd, které mohla
pouzit jinde. Zaroven hraje velkou roli peclivost, spolehlivost, zodpovédnost

a také vztah k dané firmé¢, respektive loajalita k dané firmé.

Technické a technologické faktory

Nové objevy

Obor podnikani nasi firmy je velmi dynamicky. Nové objevy a nové vyrobky
jsou vydavany ve velmi kratkych casovych tusecich. Je tedy nutné neustale
sledovat vyvoj 1 vyzkum novych latek a jejich plisobeni na lidsky organismus.
Marketing je také velmi dynamicky obor, a pokud chce firma uspét, musi
sledovat i nejnovéjsi marketingové trendy, aby dosahla vyssich trzeb.

Vybaveni firmy

Vybaveni firmy kancelafskym ndbytkem, pohodlnymi Zidlemi a kvalitnimi
pracovnimi pomtckami ma dobry vliv na pracovniky a pomaha jim pfedchézet
zdravotnim obtizim, které mohou naptiklad z dlouhodobého sezeni u pocitace
vzniknout.

Rychlost zastaravani

Rychlost zastaravani softwaru neni dilezitd, pokud ma software pravidelné
aktualizace a upgrady, ale rychlost zastaravani hardwaru je neustale zvySuje
a pokud chce firma vyuzivat stale novéjsi a nov§jsi technologie, méla by tomu

pfizpusobit i hardwarovou vybavenost kancelafi a pracovnich mist zaméstnanct.
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3.3 Charakteristika trhu s dopliiky stravy a sportovni vyZivou

Trh s doplniky stravy se da povazovat za rozsahly z pohledu mnozstvi vyrobcu. Dopliky
stravy vyrabi jednak farmaceutické firmy, které jsou zaroven vyrobcem I1éc¢iv, jako
ptiklad mohu uvést napiiklad spole¢nosti Zentiva, kterd patii do portfolia francouzské
spolecnosti Sanofi, dale Teva Czech Industries s. r. o., ktera patii pod kiidla izraelské
spole¢nosti Teva Pharmaceutical Industries Ltd. nebo GlaxoSmithKline s. r. o., ktera je
soucasti britské firmy GlaxoSmithKline plc sidlici v Brentfordu. Dale na tomto trhu
pusobi firmy, které se zaméiuji vyhradné na vyrobu dopliikli stravy, mohu jmenovat
napiiklad Ceskou spolecnost Medpharma, dale brnénskou spole¢nost Valosun a. s.,

a dvé celosvétove plisobici spolecnosti Wallmark a Omega Pharma.

Dopliiky stravy dale vyrabi spousta malych a stfednich firem, které se zamétuji
na vyrobu ne zcela béznych doplnka stravy a na vyrobu z bioproduktt, naptiklad z bio
medu a podobné. Velké firmy maji zajisténou distribuci jednak pies lékarny
a lékarenské tetézce, kde se zaroveil s dopliky stravy proddvaji i jimi vyrobena 1é¢iva.
Tyto firmy maji také zajisténou reklamu v samotnych 1ékarnach nebo v médiich. Jsou
také vyuzivany rtizné materidlni i finan¢ni pobidky od vyrobnich firem pro Iékarniky

a dalsi pracovniky v 1ékarnéach, aby co nejvice prodavaly jejich produkty.

Mensi vyrobci povétSinou spoléhaji na internet a malé kamenné prodejny, reklama neni

tak rozsahla jako u velkych firem.

Trh se sportovni vyzivou jiz neni tak rozsahly, jako trh s dopliky stravy, i kdyz
mnozstvi vyrobcu je také tctyhodné. Mezi vyznamné vyrobce sportovni vyzivy patii
spole¢nosti Aminostar, ¢eska firma ATP nutrition, belgick4 znacka Sanas, kterou vyrabi
spole¢nost Vitaphar bv, némecka spole¢nost Multipower, ¢eskd spole¢nost Nutrend
D. S. a dalsi ceska spolecnost Carne Labs, italska spolecnost Enervit a mnoho dalSich.
Spousta firem, které vyrabi dopliky stravy, zaroven vyrdbi sportovni vyzivu a naopak.
Sportovni vyzivu je mozno zakoupit jak ve velkych fetézcich prodejcti sportovnich
potieb a obleceni, specializovanych prodejnach na sportovni vyZzivu, cyklistickych
prodejnach a hlavné na internetu, protoze témét kazdy vyrobce a dovozce produktii

sportovni vyzivy prodava produkty prostfednictvim elektronického obchodu.
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Dalo by se fici, ze doplnky stravy, kam spadaji hlavné vitaminové preparaty, mineralni
latky a dalsi latky se prodavaji prevazné pies lékarny, protoze lidé maji davéru
ve vzdé¢lani a rozhled v oboru u lékarenskych pracovnikti a nechaji si od nich poradit.
Sportovni vyziva se prodava, podle mého nazoru, predevsim pies elektronické obchody

a ti, co ji nakupuji, bud’ pfesné védi, co chtéji, nebo daji na doporuceni znamého.
3.4 Analyza navstévnosti a prodeju e-shopu

Elektronicky obchod Nejenchlebem.cz byl spustén na pocatku roku 2012 a zacinal
na,zelené louce”. Firma diive méla e-shop, ale v poslednich letech se o né& nikdo
nestaral, nebyly aktualizované ani ceny, ani produkty, obchod nebyl propagovan, design
byl velmi zastaraly a navic mél e-shop zcela odlisné jméno od nynéjSiho, proto

se domnivam, ze se jednalo o zcela novy projekt.

Ani v soucasné dob& neni e-shop propagovan, prozatim je spoléhano na vyhledavace
zbozi (napf. Heureka.cz), kde je tento e-shop zapsan. Za prvni rok existence e-shopu
Nejenchlebem.cz bylo uskuteénéno 61 objednavek, bylo prodano zbozi za 47 954 K¢
a zisk ¢inil 14 408 K¢&. Rozlozeni objednavek za jednotlivé mésice za rok 2012 jsou

zpracovany v grafu ¢. 1.
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Graf ¢. 1: RozloZeni poctu objednavek v roce 2012 (Zdroj: Vlastni prace)

Primeérna cena jedné objednavky za rok 2012 ¢inila 766 K¢&.
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Tato cisla jsou velmi nizkd, ale za uspéch povazuji vibec to, Ze se tyto objednavky

uskutecCnily, vzhledem k nulové propagaci obchodu a neexistenci SEO.

V grafu ¢. 2 jsou zpracovany navstévy elektronického obchodu Nejenchlebem.cz

za tentyz rok.
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Graf ¢. 2: Navstévnost e-shopu za rok 2012 (Zdroj: Vlastni prace)
V lednu, kdy byl e-shop spustén, byla logicky nejmensi navstévnost, protoze obchod
nebyl propagovan. Postupem cCasu se ale navstévnost e-shopu zvedala a primérna

navstévnost za rok 2012 byla zhruba 310 navstév za mésic.

V roce 2013 uz byla situace ,,rizovéjsi“. Zvedaly se poéty objednavek, celkem jich bylo
za rok 2013 uskuteénéno 175, coz je narist 0 287 %. Rozlozeni objednavek

do jednotlivych mésict je zpracovano v grafu ¢. 3, viz nize.

Za rok 2013 bylo prodéano pies elektronicky obchod Nejenchlebem.cz zboZi za celkem
147 496 K¢ (oproti roku 2012 narust 308 %).

Zisk ¢inil celkem 33 441 K¢ (oproti predeslému roku narust o 232 %). Primérna vyse

objednavky v tomto roce byla 814 K¢.
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Pocty objednavek v roce 2013
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Graf ¢. 3: RozloZeni po¢tu objednavek v roce 2013 (Zdroj: Vlastni prace)

ZvysSovala se i navstévnost elektronického obchodu, primérna navstévnost za mésic
byla 717 1idi, coz je opé&t nartst 0 zhruba 230 % oproti pfedchozimu roku, navstévnost

Vv jednotlivych mésicich je zpracovéana v grafu €. 4.
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Graf ¢. 4: Navstévnost e-shopu za rok 2013 (Zdroj: Vlastni prace)
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Zroku 2014 jsem dostala zpracované podklady pouze do mésice dubna, nicméné
uz i v téchto pocatecnich mésicich roku pokracuje zvySujici se navstévnost e-shopu
I pocet objednavek, pro ilustraci mohu uvést, ze vroce 2011 byla v mésici lednu
uskutecnéna jedna objednavka, o rok pozdéji Sest objednavek a v lednu letosniho roku

bylo uskutecnéno 22 objednavek.

Za rok 2012 bylo prodano celkem 127 produkt, za rok 2013 bylo prodino 361
produktii a prozatim bylo v roce 2014 prodano 125 kust produkti.

Produktem, ktery se nejvice prodava a nejvice se tedy podili na tvorbé zisku, je test
pohlavi ditéte neboli GenderMaker. Do 12. kvétna. 2014 bylo prodano 194 kusa. V roce
2012 bylo prodano 33 kust, vroce 2013 bylo proddno 113 kusi a v letoSnim roce

K vy$e zminénému datu bylo prodano 48 kusu.

Dal$im nejvice prodavanym produktem je piirodni kosmetickd vazelina, jejiz prodej
se pohybuje v fadech desitek kust, ostatni produkty se prodavaji v fadech jednotek

kusi.
3.5 Porterova pétifaktorova analyza

Jak z nazvu vyplyva, tato analyza se zabyva vyhodnocenim péti faktori, které na firmu
pusobi v odvétvi nebo na trhu, a to: nove vstupujici firmy, dale firmy, které na trhu jiz
jsou, dalsim faktorem jsou substituéni vyrobky, vyjednavaci sila dodavatelt

a vyjednavaci sila odbé&rateld.
3.5.1 Nové vstupujici firmy

Na trh mohou vstoupit nové firmy, které mohou dovazet nové a nezndmé vyrobky
znamych znacek nebo zcela neznamé znacky z jinych zemi. Pokud budou preferovat
pouze elektronické obchodovéni, budou mit nizké provozni naklady, ale musi hodné

investovat do reklamy a propagace, kvili velmi silné konkurenci, ktera na trhu panuje.

V ptipad€ nové vyrobni firmy jsou ndklady na vstup témét astronomické — vyroba
potravnich doplikll musi spliiovat fadu vyrobnich, hygienickych a dalSich kritérii,
vyrobni stroje jsou taktéz velmi drahé a vétSinou vyrobené na miru, a také samotné
prorazeni na trh s novym know-how by bylo podle mého ndzoru velmi tézké a slozité.

Jedinou moZnosti, jak by mohly na trh vstoupit nové firmy a konkurovat tém stavajicim
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je nabidnout novou formu podévani potravnich doplikl (ve formé spreje), vyzkum
neprobadanych sloucenin a novych rostlinnych druhti nebo vyvoj novych geneticky

modifikovanych rostlin nebo Zivocichti pro vyrobu 1éCiv a potravnich doplnkt.
3.5.2 Stavajici konkurence

Firma piisobi ve velmi konkurenénim prostiedi. Konkurenci ji jsou jednak l1ékarenské
fetézce a lékarny a jednak i1 velké obchodni fetézce, které ve svém portfoliu vyrobkl
maji také zarazeny doplnky stravy. V Iékarnach té€zi z kvalifikovaného personalu, ktery
produkty prodava a v obchodnich centrech zase z toho, ze béhem nakupu potravin
mohou nakoupit zékaznici i dopliiky stravy a nemusi kvili tomu jest¢ dal nékam chodit.
Dalsi konkurenci, kterd uz ale neni tak organizovana, jsou obchidky se zdravou

VyZivou a se sportovni vyzivou.

Toto se ale tykalo jen kamennych obchodi. Na internetu je nepieberné mnozstvi
ruznych elektronickych obchodi, které nabizi produkty, které se v kamennych
obchodech nedaji koupit a jsou tim tedy jedine¢ni. Samotné Iékarny nebo lékarenské
fetézce maji své elektronické obchody, coz je dalsi konkurence v oblasti elektronického

obchodovani.

Velmi silnd konkurence velkych korporaci bombarduje zékazniky propagacnimi
materialy v Iékarnach nebo ptimo u lékaid v ordinaci, billboardy, televizni reklamou
se zndmymi osobnostmi nebo darecky pro déti. S konkurenci tyto korporace bojuji
nastavenim velmi nizkych cen, které¢ si mize dovolit diky Uspordm z rozsahu vyroby

a rozsahlé distribucni siti a jiz zminé€nou agresivni reklamou v televizi nebo v 1ékarnach.

V tomto velmi konkuren¢nim prostfedim je jedinou moZnosti se od konkurence odlisit
tak, abychom byli snadnéji zapamatovatelni, nabidli zakaznikiim néco, co konkurence
nema a ani tedy nemuize nabidnout, nabidli nové moznosti dopravnich cest, kterych
konkurence nevyuziva nebo vyuziva sporadicky, napfiklad sluzba Ulozenka
nebo vyuziti jinych vydejnich mist nebo spoluprace s dopravnimi spole¢nostmi, které
garantuji kratS$i dodaci lhatu neZ konkurenéni dodavatelské spole€nosti a co nejvice
usnadnili zédkaznikim nakup vice moznostmi provedeni platby za zakoupené zbozi.
Obecné by se m¢la firma snaZit vytvofit na internetovém obchod¢ prostiedi, ve kterém

by se zakaznici citili dobfe, nebyli jen Cislem objedndvky a radi se sem vraceli.
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3.5.3 Substituty

Potravinové doplnky jsou Casto vyhledavany predevsim podle znacky, ktera je vyrabi,
ale specialné vitaminy jsou znamé predevsim pod svym nazvem nebo ucinnou latkou,
kterou obsahuji a ne pod znackou, coz v mnoha ptipadech znamena, Ze jsou zaménitelné

a tedy se mohou substituovat.

Jsou zaménitelné jak svou ucinnou latkou, tak casto i obalem nebo nazvem, proto je pro
veétsinu lidi velmi tézké se v sortimentu orientovat. Nasi vyhodou je, Ze prodavame
produkty znacky, kterou v Ceské republice zatim nikdo dalii neprodava, a miizeme se
optit o kvalitni produkty od firmy, kterd si sama vyrdbi suroviny pro vyrobu, coz

zarucuje standardnost produktt a jejich kvalitu.
3.5.4 Vyjednavaci sila dodavatelua

Firma m4 dodavatell vice, ale bohuzel pro kazdou znacku pouze jednoho, takze pokud
jeden z dodavateld zméni podminky, nebude firma schopna pfejit k jinému, proto jiny
dodavatel pro tyto vyrobky neni. Vyjednavaci sila dodavatelii je tedy velmi vysoka.
Aby se vyjednavaci sila dodavateld snizila, ma firma, dle mého ndzoru, dvé moznosti:
bud’ uzavie s dodavatelem smlouvu, kde budou stanoveny lhity pro dodani produkt,
vypovédni doby, preddvani informaci naptiklad o tom, Ze vyrobce jiz nebude dany
produkt vyrabét, ptipadné kdy ho zase vyrabét zane a podobné, nebo za¢ne nakupovat

zboZi ptfimo od vyrobce, coZ ale mliZe byt brano jako neetické.
3.5.5 Vyjednavaci sila odbératelii

Vyjednavaci sila odbératelt je také vysoka, protoze je firma zavisla na prodeji produktt
pouze konecnému spotiebiteli a existuje mnoho substitutli, které nedokéaze spotiebitel
rozli§it a orientuje se prevazné podle ceny nebo vzhledu vyrobku. Spotiebitelé jsou také
¢im dal vice ovlivnéni reklamou a vzhledem, tedy pfedev§sim vzhledem internetového
obchodu, a pokud se jim nebude design obchodu nebo jind jeho ¢ast, napiiklad nakupni

proces, libit, internetovy obchod bez nakupu opusti.
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3.6 7S

Tato analyza se zabyvad analyzou vnitiniho prostfedi spolecnosti. Faktory, které
ovliviiuji vnitini prostfedi firmy, jsou strategie, struktura, informacni systémy, styl

vedeni, spolupracovnici, hodnoty sdilené ve firmé¢ a schopnosti pracovnikd.
3.6.1 Strategie

Zjistila jsem, Ze spole¢nost nema zadnou vizi ani strategii. Pouze je dan dlouhodoby cil
a tim je vyhledavat a dodavat na trh produkty v zahrani¢i znamych, ale v Ceské
republice nezndmych kvalitnich znacek doplnkt stravy a dalSich produktl, které se na
¢eském trhu zatim neobjevily. Samoziejmosti je snaha o co nejlepsi uspokojeni potieb
zédkaznika, aby z naSeho obchodu odchézel pfijemné naladén a s pocitem, Ze mu nékdo
kvalifikované poradil. Dale ale nejsou strategie ani cile rozpracovany, coz velmi brani

dalsimu rozvoji firmy a zvySovani trzeb.
3.6.2 Struktura

Organizacni struktura podniku je jednoducha liniovéa, které se podle mého néazoru jiz

moc nevyskytuje.

Manazerka

Administrator
eshopu

Ucetni

Obrazek €. 2: Organizaéni struktura podniku

73



Manazerka je pfimo podfizena jednateli, kterému pfedava reporty o aktivitach a déni
ve firm¢. Zaroven je vysilina na obchodni jednani s obchodnimi partnery
a k zakazniktim. Ugetni a administrator jsou pfimo podiizeni manaZerce, které s nimi je
V kazdodennim kontaktu a ud€luje pokyny, ptipadné s ni jednaji o vyfeSeni dané situace
nebo problému. Pouze v ojedin€lych piipadech jednaji s jednatelem spolecnosti,
napiiklad pokud $lo o implementaci nové technologie. Firma zaroven spolupracuje
se spoustou externisti na dalSich projektech, které ale spadaji pod jinou obchodni

¢innost.
3.6.3 Systémy

V nasi firmé je pouzivano né€kolik informacnich systému, kazdy pro jiné ucely. Jeden
rozsahly informacni systém je pouZzivan pro spravu ucetnictvi, tvorbu faktur a vedeni

skladovych zasob, ktery uziva jak Gcetni, tak manaZzerka.

DalS$im uzivanym systémem je systém pro spravu elektronického obchodu a dalSich
microsites, Vv kterém pracuje pouze administrator elektronického obchodu. Tento
software dokéaze jednak spravovat skladové zdsoby, ale pouze v elektronickém obchodé,
probihd v ném kompletni sprava elektronického obchodu od vytvofeni produktu, pies

vytvoreni faktury az po design samotné¢ho obchodu.

Velkym problémem je, ze tyto dva softwary dosud nebyly propojeny a stav skladu
se tedy musi do databdze elektronického obchodu zaddvat rucné, stejné jako zmény
ve stavu skladu, které neprobé&hly pted e-shop. O téchto zménidch musi informovat
vétSinou ucetni nebo manazerka pfimo administratora, ktery musi zménit pocet danych

produktii na skladé, ¢imz se aktualizuje pocet dostupnych produktii pro e-shop.
3.6.4 Styl fizeni

Styl fizeni bych nazvala demokratickym. Jednatel firmy maé svou vizi, kterou svym
podiizenym piednese a kazdy mu na to poskytne zpétnou vazbu z jeho pohledu
odbornosti. Spole¢né o daném problému diskutuji, ale kone¢né rozhodnuti nakonec lezi

na samotném jednateli.
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3.6.5 Spolupracovnici

Vzhledem k velikosti daného podniku se vSichni velmi dobfe znaji a vi, co od sebe
navzajem ocCekavat. VSichni, krom¢ jednatele, ktery jednou za Cas do firmy dojizdi,
pracuji na jednom misté, kazdy ve své mistnosti, je tedy zachovéana potieba urcit¢ho

soukromi.

Manazerka spolecnosti je zaroven spolumajitelem a svou praci zije. Pracuje nad rdmec
svych povinnosti, ¢asto 1 o vikendech a dovolené. Motivuje je piedevSim prace

S pozitivnimi lidmi a také to, ze firma funguje a dokaze si na sebe vydélat.

Ugetni je ve firmé jiz patnact let a je t&7ké ji motivovat, aby se dale vzdélavala a délala

vic, nez je nutné. Nicméné je jako ucetni velmi hodnotnym zaméstnancem.

Administrator je novym pfiristkem tohoto tymu. Je ve firmé teprve kratce, ale pracuje
také nad rdmec svych povinnosti, nad praci kreativné pfemysli, snazi se vymyslet nové

napady a také pracuje i o vikendech, jako manazerka.

Vsichni pracovnici k sobé maji dobry kolegialni vztah, panuje mezi nimi pohoda
a predevSim piimé a jasné jednani, které je dilezité, aby nevznikala nepfijemna

atmosféra na pracovisti.

Vzhledem Kk velikosti firmy nelze mluvit o teambuilding, ale pfi ur¢itych pfileZitostech

jednatel firmy bere zaméstnance na vecefi nebo na bowling, kde stmeluji kolektiv.
3.6.6 Sdilené hodnoty

Vsichni zaméstnanci jsou z Ceské republiky, viichni pochozi z okoli Brna nebo piimo
z Brna. Manazerka s administratorem sdili velmi podobné hodnoty a postoje, predevsim
k praci. Ugetni je klasicky zamé&stnanec, ktery presné dodrzuje pracovni dobu, ani o
minutu nepracuje déle a ani nema zajem se ucit nové véci. Pouze si odpracuje to, co je

nutné ud¢lat.
3.6.7 Schopnosti

Kazdy zpracovnikii firmy ma svou odbornost, kterou ziskal bud® zkuSenostmi,
nebo vystudoval vysokou $kolu. Uetni a manazerka maji stiedoskolské vzdélani, ale

maji mnoho zkuSenosti z praxe a ob€ maji cit pro jejich odbornou oblast. Administrator
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je vystudovany inzenyr ekonomie, ale zabyva se piedev§im programovanim

elektronického obchodu, jeho vedenim a designem.

Protoze je firma mala a je potfeba provést spoustu ¢innosti, nékdy 1 administrator musi
provést fyzickou kontrolu stavu skladu nebo ucetni vymyslet akéni nabidky na nové
produkty nebo vyprodeje. Prace tedy neni stereotypni a kazdy se podili na ¢innosti toho

druhého, coz rozsituje jejich schopnosti.
3.7 Analyza marketingového mixu

Dalsi dulezitou analyzou, kterd by se pii navrhu nové marketingové strategie méla
provést, je analyza marketingového mixu, ¢ili analyza pouzitych marketingovych
nastroju. Je to dulezity krok, na zaklad¢ kterého miZeme navrhnout efektivni vyuZiti
marketingovych nastrojii a zarovein muZzeme pomoci stavu pied navrhem a stavu

po navrhu kontrolovat efektivitu a ispéSnost navrzenych opatieni.
3.7.1 Product

Portfolio produkti spolecnosti je velmi Siroké a muzeme jej rozdélit do tii velkych
skupin. Prvni skupinu tvofi vitaminové a mineralni preparaty, druhou skupinu tvofi
sportovni vyziva a tieti skupinu tvoii nesouroda skupina riznych dalSich vyrobki, jako

je kosmetika, test pohlavi ditéte a dalsi produkty.

Dosud byl nejprodavanéjsim produktem test pohlavi ditéte, neboli GenderMaker,

kterym se da jiz od 6. tydne té¢hotenstvi zjistit pohlavi ditéte z moci t€hotné Zeny.

Firma se zabyva pouze distribuci téchto vyrobki, nikoliv vyrobou, proto nemohou
ovlivnit ani sloZeni, velikost a ani baleni produktli. Protoze se ale produkty dovazi
ze zahrani¢i, musi byt opatfeny Ceskym navodem, slozenim i davkovanim, coZz

si spole¢nost zajistuje sama.
3.7.2 Price

Do ceny prodavanych produkti se promitaji predevS§im naklady na provoz
elektronického obchodu, které ¢&ini pfiblizn¢ 1000,-, déale céaste¢né néaklady
na zameéstnance, pouze castecné proto, ze dal§i ¢ast mzdy je financovéana z dalSich

jinych aktivit, které firma ma, déle je zohlednéna i cena konkuren¢nich produktii a také
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urCitd mira zisku, ktera je ale odlisna pro kazdou skupinu vyrobki, respektive pro

kazdou znacku, kterou spole¢nost prodava.

Vyse cen je urCovana piedevsim podle cen dodavatele, respektive podle elektronickych
obchodil jednotlivych znacek, protoze se spolecnost snazi vyvarovat zhorSeni vztaht

s dodavateli.
3.7.3 Place

Prodej doplnkt stravy probiha piedev§im pomoci internetového obchodu, ktery
spolecnost provozuje a zaméiuje se piedevSim na konecné spotiebitele. Fitcentra
asportovni kluby si také mohou objednat zbozi pies elektronicky obchod,
ale manazerka kazdy tyden v pravidelnou dobu témto klientim vola a zajistuje tak
objednavky. Takto se snazi firma udrzet osobni kontakt se zdkazniky a poskytovat

€O nejvetsi servis témto zékazniklim.

K distribuci produktii spolecnost vyuziva sluzeb dopravni spole¢nosti PPL, je ovSem
mozny i osobni odbér, ale pouze ve skladu spole¢nosti ktery sidli v Zidlochovicich, co

je mésto nedaleko Brna.
3.7.4 Promotion

Na poli reklamy byla firma ¢inna velmi malo, nebyla zadana zadna elektronicka
reklama, pouze na vystavach, konferencich a prodejnich akcich méla na svém stanku
letacky a vizitky, které na elektronicky obchod upozoriiovaly, ale nemélo to valny efekt.
Tato forma propagace by se ale neméla uplné odepisovat, protoze se jednatel
spole¢nosti ucastni rok od roku vice vystav a veletrhti a pokud by se na této formé

reklamy vice zapracovalo a Iépe by se promyslel, mohl by byt vice u€inny.

Podpora prodeje byla provadéna predev§im pomoci slev, akci 1+1 a nyni probih4 akce,
kdy pfi ndkupu nad 500 K¢ bez DPH miiZete za 1 K¢ obdrzet dalsi produkt z vybéru.
Na tuto akci je upozoriiovano na vodni stran¢ elektronického obchodu a zaroven je
konkrétnim zakaznikiim po ndkupu poslan informacéni email, na zdklad€ které jsou

na tuto akci upozornéni a mohou si produkt navic vybrat.

Jednatel i manazerka spolecnosti jsou velmi sportovné aktivni a radi podporuji

sportovni akce 1 sportovce zregionu, kde spolecnost sidli, konkrétné mohu uvést
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Krumlovsky béh, ktery je soucasti seridlu Znojemsky b¢h, dale podpora AK Moravsky

Krumlov, tenistka Barbora Krej¢ikova a mnoho dalsich.

3.8 SWOT

SWOT analyza je analyzou, ktera shrnuje vSechny piedeslé provedené analyzy

a zahrnuje zhodnoceni slabych a silnych stranek spole¢nosti, piilezitosti a hrozeb, které

na firmu pusobi zvenci. Na zaklad¢ této analyzy pak spolecnost urcuje strategii a smeér

rozvoje firmy.

3.8.1

Silné stranky

Prodej kvalitni znacky vitaminQ

Jedine¢nost produktii

Mlady a kreativni kolektiv

Spoluprace s mnoha externisty, ktefi jsou ¢asove flexibilni
Kyvalitni platforma, na které e-shop bézi.

Pozitivni ptistup pracovnikt

Motivace pracovnikll k vytvoreni e-shopu, ktery bude fungovat a bude vydélavat
Slabé stranky

Malo odbornych védomosti

NezkuSenost administratora

Absence marketingovych védomosti

Absence vize, cile, strategie

Absence planovani

Rozttisténi a nejasné rozdéleni pravomoci
Zbytecné slozité predavani védomosti a informaci

Obtizné kontrolovatelnost splnénych ukol
Prilezitosti

Stale vice lidi se snazi dodrzovat zdravy Zivotni styl

Nalezeni dodavatelli s dalSimi jedinecnymi produkty
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Zvysujici se pocet aktivnich seniori
Aktivni propagace znacky samotnym vyrobcem v zahranici

Rist celého trhu diky marketingovym snahdm jinych firem
Hrozby

Negativni vyvoj ekonomiky
Rist inflace
Propad kurzu koruny vii¢i euru

Zruseni dodavatelskych smluv
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Tabulka €. 1: SWOT analyza spole¢nosti (Vlastni prace)

Vnitini faktory

Vnéjsi faktory

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Prilezitosti (O)

Vyuziti mladého a kreativniho
kolektivu na zlepSeni
marketingovych ¢innosti ve
firmé.

Vyuzit motivace pracovnikl a
jejich znalosti pro zlepseni chodu
e-shopu a podpory prodeje.

Zvyseni povédomi o prodavanych
produktech pomoci webovych
stranek a propracované propagace
formou SEO a PPC.

Zapojeni administratora do
vyhledavani novych produktt a
kontaktem se zakazniky — zisk
novych zkusenosti

Sledovat marketingové tahy
konkurence, vyhodnocovat jejich
ucinnost a ptizpusobit je
podminkam firmy.

Pravidelna setkani vedeni

s pracovniky a vyhodnocovani
uspésnosti e-shopu.

Hrozby (T)

Diky pozitivnimu pfistupu
pracovnikii a budovani dobrych
vztahd s dodavateli predejit
vypovézeni dodavatelskych
smluv.

S pomoci externich pracovniki se
zamefit na zkvalitnéni sluzeb pro
zakazniky, ktefi jsou vaci
doplikim stravy nedtvetivi.
Pomoci certifikatt od vyrobce a
dobrym zahrani¢nim recenzim
zvratit nediivéru zakazniki

k doplikiim stravy, které
spole¢nost prodava.

Dlouhodobé sledovani
makroekonomické situace a krokti
vlady a CNB, aby mohla firma
pruzné reagovat na zvyseni
inflace nebo na zmény sazeb dani,
predevsim DPH.

Zvysovat odbornou zptsobilost
personalu (oblast vyzivy i
marketingu) tak, aby se
minimalizovala nediivéra
zakaznikd v produkty.
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4 Marketingovy vyzkum

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je zjisténi predevsim divodi ndkupu sportovni
vyzivy a dopliikl stravy, nejcastéji nakupované skupiny vyrobkl a zjisténi, jaké jsou
divody spotiebiteld, pro¢ na internetu dopliikky stravy a sportovni vyzivu nenakupuji
ana zakladé tohoto vyzkumu a provedenych analyz navrhnout segmentaci, targeting,

positioning a marketingovy mix.
4.1 Vyhodnoceni dotazniki

Po nastudovani odborné literatury na téma marketingového vyzkumu jsem sestavila
dotaznik, viz pftiloha €. 1, na strankach e-shopu Nejenchlebem.cz a odkaz na néj jsem

umistila do nékolika skupin na sociélni siti Facebook.

Celkem jsem ziskala 184 respondentli a z téchto 184 respondentd nakupuje dopliky
stravy 99 respondentil (54 %) a nenakupuje 85 respondenti (46 %)

Nejprve bych se chtéla zabyvat témi respondenty, ktefi nenakupuji dopliky stravy,

protoze tento segment respondentll miize byt novou pftilezitosti pro firmu.

Pro¢ nenakupujete dopliky stravy?

12
14%

i Nevétim dopliktim stravy

i Nepotiebuji dopliiky stravy

i Dalsi davod

Graf ¢. 5: Divody, pro¢ nenakupuji dopliiky stravy (Zdroj: Vlastni prace)
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37 respondentil, ktefi tvofi 44 % z celkovych 85, se vyjadiilo, Ze nevéti doplitkiim
stravy. Jen o jednoho respondenta min, tedy 36, si mysli, Ze dopliiky stravy nepotiebuji
a 12 respondentti zvolilo jako odpoveéd ,,dalsi divod®, viz graf ¢. 5. Znich se dva
respondenti vyjadfili, Ze je jejich diivodem cena (moc vysoka cena, malo finan¢nich
prostiedkii a podobn¢) a tfi respondenti odpovédéli, ze bud dopliiky stravy vibec

netesi, nebo se snazi ziskavat vitaminy a mineraly z ovoce, zeleniny a vyvazené stravy.

Dalsi mou otazkou v dotazniku bylo, co by zménilo jejich nazor na doplitky stravy
nebo jaka situace by musela nastat, aby dopliiky stravy kupovali? Pocty odpovédi

I jejich procentualni zastoupeni, viz graf ¢. 6.

V jaké pripadé byste byl/a ochoten/ochotna
dopliky stravy nakupovat?
7,86 “1.1%

i Doporuceni lékate

i Doporuceni pratel

4 18; 21%

i Duvéryhodné informace o
preparatech

i 46; 54% '
LI Nic m¢ nepresveédci

i Jind moznost

M 13;16%

Graf ¢. 6: Diuvody ke zméné nazoru respondentii (Zdroj: Vlastni prace)

Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otdzku bylo, Zze by respondenti zacali kupovat dopliky
stravy, pokud by jim to doporucil 1ékai (46 respondentt). Druhou nejcastéjsi odpovedi
bylo, Ze by museli mit kdispozici diveéryhodné informace o preparatech
(18 respondentit) a tfetim nejcastéjsim dtivodem bylo doporuceni od ptatel (13). Celkem
7 respondentti by nic nepiesvédéilo k nakupu doplikd stravy a pouze 1 respondent
zvolil ,,jind mozZnost* a konkretizoval svou odpovéd’ tak, ze by dopliiky stravy kupoval,

kdyz by to bylo potieba.
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Zajimalo mne také, kolik lidi z celkového poctu 99 nakupuje dopliky stravy
na internetu. 60 respondenti odpovédélo kladné¢ a 39 odpovédélo zaporné, tedy
ze doplilkky stravy na internetu nenakupuji. V grafu ¢. 7, viz niZe, jsem zpracovala

divody, pro¢ dotazani na internetu dopliky stravy nenakupuji.

Pro¢ nevyuzivate k nakupu dopliki stravy
internet?

E Mam radsi kamenné prodejny,
kde mi poradi

i Nerad na zbozi ¢ekam

LW Nemam diavéru v internetové
prodejce

L Jind moZnost

Graf ¢. 7: Divody, pro¢ nenakupuji dopliikky na internetu (Zdroj: Vlastni prace)

Vice nez dvé tfetiny dotdzanych uvedli, Ze daji pfed nakupem na internetu ptednost
kamenné prodejné, kde jim persondl poradi s vybérem produktu. Tti respondenti uvedli,
ze neradi na zboZzi ¢ekaji, proto nenakupuji dopliiky stravy na internetu, dva dotazani
uvedli, ze nemaji divéru v internetové prodejce a tii dotdzani zvolili odpovéd ,,jinad
moznost“, z nichz dva specifikuji, ze kvtli navyseni ceny o postovné nejsou schopni
internetovi prodejci konkurovat tém z kamennych prodejen a proto nevyuzivaji nakupu

na internetu a jeden dotazany uvedl jako divod informace a doporuceni.

Dotazovanych, ktefi nakupuji dopliiky stravy na internetu, jsem se ptala, jaké stranky
pouzivaji k nakupu téchto produktii. Na vybér méli z vice moznosti, samoziejmosti byla
moznost dopsdni vlastni odpoveédi, pokud se respondentovi nehodila ani jedna

Z nabizenych alternativ, avSak této moznosti zadny z dotazovanych nevyuzil.
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Kde na internetu nejéastéji dopliky stravy
nakupujete?

2%

 Webové portaly lékaren

M E-shopy zaméfené na dopliky
stravy

i E-shopy vyrobct

L Nemam oblibeny elektronicky
obchod — snazim se najit
nejlevnéjsi nabidku

1 Jind moznost

Graf ¢. 8: NejcastéjSi mista nakupu dopliiki stravy na internetu (Zdroj: Vlastni
prace)

Zgrafu ¢. 8 vyplyvd, Zze nejcastéji dotazani nakupuji dopliky stravy
na specializovanych e-shopech, celkem zvolilo tuto moZnost 27 respondentt,
18 dotazovanych odpovédelo, ze hledaji nejlevnéjsi nabidku, webové 1ékarny k nakupu
doplnkt stravy nejCastéji vyuziva 7 respondentl, elektronické obchody vyrobct
nejcastéji vyuziva také 7 dotazovanych a jeden dotazovany vyuziva k ndkupu doplikt

stravy jiné webové stranky, nez byly v nabidce.

Zajimal mne také divod, pro¢ dotazovani zvolili ndkup na internetu pted nakupem

v kamenném obchod¢ a odpovédi respondentti jsou zpracovany v grafu €. 9.

Shodné po 24 respondentech ziskaly odpovédi financni tspora a pohodli pii ndkupu.
Uspora ¢asu byla diivodem pro nakup na internetu pro 8 dotazovanych a 4 dotazovani
zvolili odpovéd ,,jiny divod* a dva z nich uptesnili svou odpovéd’. Jeden respondent
uvedl, Ze vyuzil internetu k nakupu kvtli srovnéani cen a sloZeni a druhy respondent jako

divod uvedl vétsi §ifi sortimentu v elektronickych obchodech.
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Proc€ jste zvolili k nakupu dopliki stravy
internet?

E Uspora Casu

i Financni uspora

L Pohodli

L Jiny divod

Graf ¢. 9: Divody volby internetu k nakupu dopliikii stravy (Zdroj: Vlastni prace)

Dalsi otdazkou, na kterou dotazovani, ktefi nakupuji doplilkky stravy na internetu,
odpovidali, bylo, kterou z nabizenych skupin vyrobkt nej¢astéji nakupuyji, viz graf ¢. 10.
Na vybér méli dotazovani z deviti moZznosti a mohli vybirat vice moznosti, nez pouze
jednu. Odpovédi na tuto otazku jsou dilezité z hlediska planovani slevovych akci

a obecné planovani podpory prodeje.

Mezi nejéastéji nakupované dopliiky stravy na internetu patfi vitaminy, jak jednotlivé,
jako napfiklad vitamin E, A nebo vitaminy skupiny B, tak multivitaminy. Ze Sedesati
respondentl jich nejcastéji nakupuje vitaminy 44, coz je 73 %. lhned v zavésu jsou
ostatni doplnky stravy, naptiklad na podporu snizovani vahy, Omega-3, 6, 9 mastné
kyseliny a dalsi. Tyto ostatni dopliky stravy obvykle nakupuje celkem 43
dotazovanych, €ili 72 % z dotazovanych. Na pomyslném tietim misté v ¢etnosti nakupu
doplnkd stravy se umistily proteinové piipravky spolu s gainery. Tyto produkty jsou
velmi zadané Sirokou Skalou sportovcl predev$im kvili narustu svalstva pii jejich
uzivani a také kvuli podpotfe regenerace po narocném vykonu. Z Sedesati dotdzanych je
nakupuje 30 respondentii, tedy polovina z nich. Cetné zastoupeni mély i kategorie jako
minerdly (hot¢ik, zelezo, vapnik, zinek a mnoho dalSich; 25 respondentt je nakupuje)

a spalovace tuktli, kam se fadi aminokyselina L-carnitin a dal$i latky, a ty nakupuje 23
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dotdzanych. Vétvené aminokyseliny BCAA nakupuje na internetu 17 respondentt,
kloubni vyzivu 16 respondentt, ty¢inky, at’ uz miisli tycinky nebo specidlni proteinové
nebo energetické nakupuje 14 dotdzanych a 12 respondentii na internetu nakupuje

iontové napoje.

Jaké dopliky stravy na internetu nejcastéji
nakupujete?
50 H Vitaminy
45 i Mineraly
40 M Jiné doplnky stravy
3 i Kloubni vyziva
30
30 i Spalovace tuku
25
20 I 23 : L Tontové napoje
15 1 16 17 i Proteinové piipravky
10 14
12. u Tyginky
5
LUBCAA
0 J

Graf ¢. 10: Nejcastéji nakupované vyrobky na internetu (Zdroj: Vlastni prace)
Pro srovnéni, zda se lisi ndkupni chovani spotiebitelti pfi nakupu na internetu a pfi
nakupu v kamennych obchodech jsem vyhodnotila i odpovédi respondentt, kteti pro

nakup doplnku stravy nevyuzivaji internet, viz graf ¢. 11.

Kazdy respondent, ktery nekupuje dopliky stravy na internetu, nakupuje vitaminy,
19 respondentti nakupuje mineralni latky a ostatni doplnky stravy nakupuje
13 respondentti. Déle 9 dotazanych nakupuje v kamennych prodejnach iontové napoje,
6 respondentli nakupuje tyCinky jakéhokoliv druhu, 4 respondenti nakupuji
v kamennych obchodech proteinové preparaty a gainery. Kloubni vyzivu a spalovace
tukt mimo prostiedi internetu nakupuji shodné jen 2 respondenti a nakup aminokyselin
s rozvétvenym fetézcem, znamych pod zkratkou BCAA neboli branched chain amino
acids, je v kamennych prodejnach zastoupen pouze jednim dotazovanym, viz graf ¢. 11.

Tyto aminokyseliny s rozvétvenym fetézcem se uzivaji pii velmi tézké fyzické zatézi,
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kdy dochazi k vycerpéani zasob glykogenu a energie je pak vytvarena pravé z vétvenych

aminokyselin, které se nachazeji ve svalech.

Jaké doplnky stravy nejcastéji nakupujete?

H Vitaminy

i Mineraly

M Jiné doplnky stravy

i Kloubni vyziva

i Spalovace tuktl

kI Jontové napoje

I Proteinové piipravky

L Tycinky

LBCAA

Graf ¢. 11: Nejcastéji nakupované vyrobky v obchodech (Zdroj: Vlastni prace)

Posledni otazkou zamétenou na dopliky stravy byl divod nakupu doplikl stravy,

respektive jaka jsou ocekavani spottebitelii od nakoupenych dopliki stravy.

40

35

30

25

20

15

10

Z. jakého diivodu dopliiky stravy nakupujete?

37
E Doporuceni 1ékare

i Prevence

M Lepsi sportovni vykonnost

16 M Specifické stravovaci navyky

i [ epsi mentalni vykonnost

U Jiny dtvod

Graf ¢. 12: Diivody niakupu doplikii stravy (Zdroj: Vlastni prace)
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Z grafu ¢. 12 je patrné, ze nejcastéjSim divodem pro nakup doplikid stravy je lepsi
sportovni vykonnost, tuto moznost zvolilo 37 dotazovanych. Z preventivnich divodi
nakupuje dopliky stravy 34 respondentti. Pro zvyseni své mentalni vykonnosti si kupuje
dopliiky stravy 29 dotdzanych, 8 respondentii nakupuje doplnky stravy kvali svym
specifickym stravovacim navykiim. Do této kategorie jsem zaradila celiakii, intoleranci
laktézy, vegetaridnstvi, veganstvi a vSechny jejich formy a podobné. Tii dotdzani
nakupuji dopliikky stravy, protoze jim je doporucil jejich oSetfujici 1ékar

a 16 respondentu si kupuje dopliky stravy jesté z jinych duvodu, nez byly nabidnuty.

Ze 184 respondentd, kteti vyplnili dotaznik, bylo 41 muza a 143 zen. Vékové rozlozeni
respondentlil bylo nasledujici: jeden respondent mladsi 18 let, nejvétsi skupinu
(140 respondentt) tvorili respondenti ve vékové skupiné 19 — 25 let, 35 respondenti
se nachazelo ve veékové skuping 26 — 35 let, ve véku 36 — 50 let vyplnilo dotaznik Sest

respondentt, dva dotazovani byli ve véku 51 — 65 let.

Nejvice zastoupeni byli vysokoSkolsky vzdélani respondenti, celkem jich bylo 118.
Stfedni Skolu jako nejvyssi dosaZzené vzdélani uvedlo 45 dotazovanych, 19 respondentti
uvedlo, ze je jejich nejvysSim dosazenym vzdélanim vyssi odborné a 2 respondenti

uvedli zakladni vzdélani jako své nejvyssi dosazené.

4.2 Shrnuti

I kdyZ byl dotaznik stru¢ny, ziskala jsem zné¢j velké mnozstvi cennych informaci

a cennou zpétnou vazbu.

Z teéch, kteti nenakupuji dopliiky stravy, bylo par respondentt, kteti je nenakupuji kviili
cené¢ a na ty by méla firma cilit podporou prodeje a Upravou cenovych podminek,

predevsim upravou ceny dopravného nebo zavedenim jiné, levnéjsi, moznosti dopravy.

Dale mne zaujalo, Ze by na nakupovani doplikt stravy zménili nézor ti respondenti,
ktefi by dostali divéryhodné informace o prodavanych produktech. Dal§i moznost

zlepSeni, kterd bude zapracovana do marketingového mixu.

Dutvody, které ptevazovaly v neprospéch ndkupu dopliki stravy na internetu, byla
¢ekaci doba na dodédni zbozi a také nemoZnost se poradit s proddvajicim o vybéru
vhodného produktu. Navrhy na zlepSeni téchto nedostatkti budou opét zapracovany

do marketingového mixu.
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Pozitivnim zjiSténim bylo, ze nejvice dotazanych, ktefi nakupuji dopliky stravy
na internetu, je nakupuje ve specializovanych e-shopech. E-shop by se tedy mél vice
propagovat, aby se dostal do podvédomi zakazniki a ziskaval tak vice navs$tévniki
| zakaznik. Dalsi velkd skupina respondentti vyhledava nejlevnéjsi nabidku a tam
potiebny produkt nakupuje. I tyto zakazniky by bylo mozné uspokojit, ale v tom ptipade
je nutné dlouhodobé sledovat vyvoj cen u vybranych vyrobkii u konkurence
a ve vhodny cas, kdy by bylo mozné ziskat od dodavatele tyto produkty za vyhodnou

cenu, je poskytnout zakaznikiim s velkou cenovou slevou.

Co nejvice dotazovani nakupuji na internetu i mimo né¢j, je dulezité védét kvili tvorbé
akcénich nabidek a také kvili cilené reklamé na jednotlivé produkty. Nejvice dotazovani
nakupuji vitaminy, ostatni dopliiky stravy, jako omega-3 mastné kyseliny a podobné,
mineralni latky a také spalovaée tuk. Piedev§im na prvni tfi jmenované skupiny

by se tedy m¢la zaméfit reklamni kampan.

Ocekavani zékazniki, co jim produkt pfinese, je, podle mého nazoru, dilezité pii tvorbe
textl k jednotlivym produktim v e-shopu. Slova jako prevence, zvySeni mentalni
vykonnosti nebo lepSi sportovni vykonnost pak mohou zdkaznika vice motivovat
k ndkupu danych produktt. Zaroven bude splnéna podminka lepsi informovanosti

a daveéryhodnosti.
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5 Vlastni navrhy reSeni

V této Casti prace jsem se jiz zaméfila na vypracovani navrhu marketingového planu,
kde jsem se dle provedené segmentace a targetingu zamétila na konkrétni segmenty
a pomoci positioningu jsem zvolila pozici produktii na trhu. Z dat obdrzenych od firmy
jsem zanalyzovala prodeje jednotlivych skupin produkti za obdobi necelych 3 let.
Poznatky, které jsem ziskala zprovedenych analyz, segmentace, targetingu
a positioningu a minulych prodeji jsem pak shrnula a navrhla marketingovy mix
s dirazem na promotion tak, aby bylo dosazeno cile, ktery byl stanoven na pocatku, ¢ili

zvyseni navstévnosti elektronického obchodu a zvySeni trzeb elektronického obchodu.
5.1 Segmentace

V pfipadé segmentace na internetu musime vzit v potaz vice charakteristik, nez
Vv piipad¢ segmentace zédkaznikli v kamennych prodejnach. Velmi zalezi na pocitacové
gramotnosti zdkaznikl, na jejich ochoté nakupovat na internetu a také na divéie

v elektronické nakupovani.

Jak jiz bylo vySe feceno, trh s doplilky stravy je velmi rozsahly, protoZe se jejich
prodejem zabyvaji samotné vyrobni firmy, at’ uz farmaceutické vyrabé&jici zaroven
léCiva nebo firmy specializované na vyrobu sportovni vyzivy, rizné distribucni
mezi€lanky (coz je pfipad 1 mnou zvolené spoleCnosti) a zaroven 1 Iékéarny,
specializované maloobchody, sportovni centra nebo prodejny se sportovnim oblecenim,

kde prodej doplnk stravy tvofi pouze doplitkkovy sortiment.

Po zvéazeni veskerych moznych faktort, které pisobi na zakaznika a jak se zakaznici
chovaji pii vybéru doplnkd stravy, jsem zvolila segmentaci dle davodt uZzivani

a vytvorila jsem nasledujici segmenty:

Prevence
ZlepSeni sportovni vykonnosti
ZlepSeni mentalni vykonnosti

Oslabena imunita, zrychleni rekonvalescence

o ~ w0 e

Potravinové alergie a intolerance
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6. Specifické stravovaci navyky (tim je mySleno vegetarianstvi, veganstvi,

vitarianstvi a podobng)

Jednotlivé segmenty jsou navzajem odlisné, protoze nakupuji produkty za jinym ucelem
pouziti, ale zaroven jsou smérem do stifedu segmentu homogenni, protoze nakupuji
podobné produkty. Jako ptiklad mohu uvést napiiklad vitamin C, ktery byva odebiran
pfevazné z preventivnich divodi, pfipadn€é pak na podporu imunity a zrychleni
rekonvalescence po onemocnéni. Z divodu odlisSného ptsobeni stejnych vitamint,
minerali a dalSich latek na riznych mistech organismu neni mozné piesné¢ vymezit
kazdy segment, existuji jista kryci mista mezi segmenty, jako napiiklad u jiz zminéného
vitaminu C. Zvolila jsem ale takové segmenty, aby bylo prolinani mezi jednotlivymi

segmenty co nejmensi.
5.2 Targeting

Pro firmu jsou atraktivni segmenty prevence, zlepSeni sportovni vykonnosti
a zlepSeni mentalni vykonnosti. Zvolila jsem tyto segmenty, protoze z dotazniku
vyplynulo, Ze se o produkty ztéchto skupin zajima nejvice lidi a také se mnohé
produkty mezi témito segmenty prolinaji a mnohdy se lisi pouze v mnozstvi G¢inné
latky. Jako ptiklad mohu uvést naptiklad vitaminy skupiny B. Vitaminy skupiny
B plisobi preventivné proti kousnuti krev sajicim hmyzem pfi pobytu v pfirodé a vyssi
davky vitaminl skupiny B pomahaji zlepSovat pienos vzruchil v nervové soustave a tim
zlepSovat mentélni vykonnost. Podobna situace panuje i u vitaminu C a mnohych jinych

vitamind, také u mineralt jako hot¢ik, vapnik a jinych mineralnich latek.

Tyto segmenty jsou pro firmu ldkavé z toho divodu, Ze mohou zdkazniklim poskytnout
ucelenou nabidku v kazdém segmentu. Ve vybranych segmentech ale panuje
ta nejtvrdsi konkurence. | oOstatni prodejci totiz mohou nabidnout Sirokou Skalu

produktii.

Ostatni segmenty jsou velmi téZko oslovitelné, vétSinou pouze pomoci masové
propagace, protoze jde o specifické problémy danych zakaznik a je velmi tézké je
v populaci identifikovat, pokud nema firma pfistup ke skupinam, kde se lidé

s podobnymi problémy setkdvaji, at’ uz v redlu nebo na internetu a socialnich sitich.
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5.3 Positioning

Spole¢nost se chce od konkurence odlisit pfedev§im prostiednictvi znacky Webber
Naturals (vyrobce WN Pharmaceuticals Ltd.), kterou v Ceské republice dosud zna velmi

malo lidi a spole¢nost ji chce dostat do povédomi populace.

Jedna se o kanadskou znacku, kterd je zndma i ve Spojenych statech americkych,
prodava se piredevsim v 1ékarnach a v obchodech s potravinami. Je charakteristicka tim,
ze si péstuje rostliny, ze kterych pozdéji své dopliky stravy vyrabi. Tedy péstuje ty,
které ji dovoli kanadské podnebi a ptida péstovat, ¢ili echinaceu, brusinky, borivky
aruzné koncentraty z n€kolika druhti ovoce. To je jeden z aspekti, ktery je nutné
vyzdvihnout a ktery muze byt silnym argumentem pro nakup pravé této znacky

vitamint (WN Pharmaceuticals, 2011).
5.4 Navrh marketingového mixu

Nasledujici kapitola je vénovéna ¢tyfem slozkdm marketingového mixu, coz je product,
price, place a promotion. V kazdé c¢asti jsou zpracovany navrhy na vylepSeni
soucasného stavu, které by mély vést k zisku novych zakaznikd, udrzeni stavajicich

zakazniki a zvySeni trzeb.
5.4.1 Product

Vedeni spolecnosti se rozhodlo upozadit prodej sportovni vyzivy a snazit se rozvijet
predevs§im prodej vitaminovych preparatd, minerdld a jim podobnych produkti.
O upozadéni sportovni vyZivy bylo rozhodnuto piedev§im z divodu stile zvySujici
se konkurence v odvétvi a také proto, ze firma v této oblasti nemize konkurovat
elektronickym obchodd vyrobci nebo pfimych dovozci ze zahrani¢i. Toto zbozi
na skladé bud’ bude pouze vitadech kusd, nebo bude pouze na konkrétni piani

zakaznika.

Pozornost tedy bude zaméfena na vitaminové preparaty kanadské spolecnosti WN
Pharmaceutical Ltd., které spadaji do segmentl prevence, zlepseni fyzické vykonnosti

a zlepSeni psychické vykonnosti.
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Konkrétné segment prevence piedstavuji multivitaminy pro rizné skupiny osob,
napiiklad pro zeny, pro zeny nad padesat let, pro muze, pro muze nad padesat let, pro

té¢hotné a podobné.

Pod segment zlepseni fyzické vykonnosti patii napiiklad vitamin C, hof¢ik, vapnik

a preparaty s témito mineraly a podobné.

Segment zlepSeni mentalni vykonnosti obsahuje preparaty s celym spektrem vitamind
skupiny B, dale preparaty s cholinem, serinem a lecitinem, které pozitivné ptisobi na

nervovou soustavu.

Mezi produkty, které bude elektronicky obchod déle nabizet, avSak bez vazby na
segmentaci a targeting, bude test pohlavi ditéte GenderMaker a dal$i produkty, které se
bézné na ceském trhu nevyskytuji nebo se objevuji velmi omezené, jako je napiiklad
inhala¢ni gel, ktery pomaha pii nachlazeni a ucpanych nosnich dutinach, kosmeticka
vazelina a podobné. Jako doplnkovy prodej také bude zatazena vlasovd a pletova

kosmetika opét od kanadskych vyrobci.

PredevS§im kvalita produktii je to, na co chce spolecnost zdkazniky upozornovat
a na co je chce pfitahnout. Jak jiz bylo feceno, vyrobni spolecnost si zaklada na kvalité
pouzivanych surovin pro vyrobu produktl, n€které si dokonce sami pé&stuji, aby mohli
deklarovat kvalitu a ¢istotu svych vitamint. Tyto informace by mély byt u jednotlivych
produktl vyzdvihovany a vSechny texty by mély projit ptisnou kontrolou, aby se v nich
nevyskytovaly chyby a nesmysIné pieklady. Také by mély byt zvetejnény zdroje téchto
textll, aby se zvysila jejich diveéryhodnost, pfipadné by mély byt ptfiloZzeny vysledky

odbornych studii, které uvetejiuji jak Ceske, tak zahrani¢ni univerzity.

Ur¢it jadro produktu neboli divod, pro¢ si konkrétni vitaminy zakaznici kupuji, je velmi
tézké, protoze kazdy zakaznik si kupuje tentyZz vitamin kvili pokazdé jinému divodu,
napiiklad vitaminy skupiny B si mohou koupit jak zékaznici, ktefi trpi onemocnénim
herpes a pfi nizké hladin€ v organismu jim na rtech nebo jiném misté na téle vyrasi
opar, n€kdo si zase mize koupit tyto vitaminy kvili zvySenému psychickému vypéti,
napiiklad ve zkouSkovém obdobi. Obecné se ale da fici, Ze si kupuji vitaminy hlavné
kvuli zlepSeni stavu svého organismu, vyssi potiebé urcitych vitaminl ve specifickém
obdobi nebo kvili jiZ nastalym zdravotnim problémlm, jejichZ zhorSovani je moZna

zastavit pomoci vitaminovych a jinych preparatt.
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Jako rozsiteny produkt miize firma zdkaznikovi nabidnout poradenskou linku, kam
muze zakaznik zavolat, pokud potiebuje poradit s vybérem spravného produktu. Tato
poradenska linka by ale méla mit i moznost chatu, protoze ne vzdy je zadkaznik ochoten
volat, pfipadné¢ by méla byt zfizena emailova adresa pouze na piipadné dotazy, na které

by administrator odpovidal co nejrychleji dle svych moznosti.

Znacka Webber Naturals je na ¢eském trhu nova, zatim neokoukana, ¢ili je ve fazi
zavadéni. Naklady na vyzkum a vyvoj spoleCnost zadné nemeéla, nyni se pouze
ocekavaji vyssi naklady na propagaci produktii této znacky. Protoze je na trhu s dopliky
stravy velka konkurence a firma neni schopna velkym farmaceutickym koncerntim
konkurovat v Cetnosti a rozsahlosti reklamnich kampani, volila bych spiSe strategii
,slow penetration®, jak ji nazyva Kotler JAKUBIKOVA, 2013), ve které je u produktu
nastavena nizkd cena a zaroven nizké naklady na propagaci. Proniknuti znacky na trh je

tedy pomalejsi, ale s nizkymi néklady.
5.4.2 Price

Ceny byly dosud stanovovany piedevsim dle konkurence v oboru, nicméné ceny byly
takto stanoveny v dobé zavedeni do ceniku a od té doby se ménily pouze v disledku
zmeény sazby dané z pfidané hodnoty a nakupni ceny produktd. Konkurenéni ceny jiz
dale sledovany nebyly, vyjimku tvofi pouze produkt GenderMaker, kde se cena podle

konkurence pozménila.

Dle mého nazoru je chyba, ze se vyvoj cen u vybranych produkti nesleduje a bylo
by vhodné tuto chybu napravit a v pravidelnych ¢asovych intervalech sledovat vyvoj
cen nejprodavanéjSich produktli u konkurence a na zmény cen reagovat, pokud je

to v moznostech firmy.

Pii nédkupu v elektronickém obchodu spolecnosti ma zakaznik bez registrace moZnost
ziskat 5% slevu z kone¢né ceny produktii, pokud se zaregistruje, ziska dalsi 5% slevu.
Tyto slevy se nevztahuji na akéni zbozi, které je jiz zlevnéno a zbozi v téchto akénich

nabidkéach se obménuje 1x za 14 dni.

Samoziejmosti je odpusténi postovného a balného pii ndkupu nad 2000 K¢ bez DPH,

coz nabizi v soucasnosti téméf vSechny internetové obchody.
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5.4.3 Place

Jak jiz bylo n¢kolikrat vySe zminéno, spole¢nost se zabyva nadkupem produkti a jejich
dalsSim prodejem bud'to velkoobchodiim, maloobchodnim zafizenim a konecnym
spottebitelim.

vvvvvv

internetového obchodu. VétSinou je totiz zékaznik odrazen cenou za dopravu, pokud ma
v tmyslu nakoupit jen malé mnoZstvi produkti. Casto je totiz cena produktu niZsi
nebo stejna, jako cena postovného. Cena posStovného pii platbé pfedem je samoziejmé

nizsi, nez pti dobirce, ale stale to ziejme neni pro zdkazniky dostate¢n¢ atraktivni.

Jako schudnou cestu vidim vyuzit pii distribuci k zdkaznikim sluzeb spolecnosti
UloZenka. VyuZitim této sluzby, namisto pfimého doruceni prosttednictvim spolecnosti
PPL, kterd dosud zasilky piepravovala, by se velmi snizily ndklady na pfepravu,
co by mohlo zvysit zajem zakaznikd. Jako dalsi vyhodu této sluzby vidim také moznost
si vyzvednout zasilku osobné na vydejn¢ spolecnosti Ulozenka nebo partnerskych
vydejnach. Ne kazdému zdkaznikovi mize vyhovovat pieprava pomoci kuryra, protoze
nemusi byt k zastizeni na misté v danou hodinu, kterou piepravci udali a spiSe podle

svych ¢asovych moznosti navstivi vydejni pobocku, kde si vyzvednou zésilku.

Moznost zaslani zbozi spole¢nosti PPL a osobni odbér ve skladu samoziejmé ziistanou

zachovany.

Do budoucna, pokud se zvysi trzby, firma uvazuje nad zavedenim platby kartou pftes
internet nebo umoznéni provedeni platby ptes PayPal, cemuz by ale ptedchazel

prizkum u zakaznikd, zda by téchto sluzeb vyuzivali.

Nakup zbozi od slovenského dodavatele (jedna se o znatky Webber Naturals, Sunkist,
Jamieson a dalsi) je zajistovan firemnim vozem, kdy jede jednatel, pfipadné manazerka

pro zbozi do skladu k dodavateli v pfipad¢, Ze je jedna o vétsi objem zbozi.

Pokud se jednéd o dodavky ostatnich prodavanych znacek (Nutrend, Multipower a dalsi)
nebo malou dodavku od dodavatele znacky Webber Naturals, je dodavka uskuteénéna

prostfednictvim spedi¢nich firem.
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Zbozi se takto objednava v urCitych casovych intervalech, kdy se sejde nékolik
objednavek od zakaznikl, tento pfipad nastava v ptipad¢ objednavek znacek Nutrend,

Multipower, Sanas a podobné.

Na sklad¢ je samoziejm¢ drzena mald zésoba produkti od vSech znacek, které
se nejvice prodavaji. V piipadé zavedeni novych distribu¢nich cest by muselo dojit
k navySeni skladovych zasob, aby bylo vyhovéno co nejvice zakaznikim Vv co

nejkratS$im Case, kteti si produkty objednaji.
5.4.4 Promotion

Dosud nebyla provedena zadna forma propagace tohoto elektronického obchodu
si obchod sami vyhledali. Nejvice atraktivnim zbozim, které zakaznici nejvice
vyhledavali a nakupovali, byl GenderMaker, neboli test pohlavi ditéte, coz je produkt
velmi atraktivni pro t€hotné Zeny, ale vétSinou jde pouze o nakup, ktery se jiz nebude

opakovat.

Aby internetovy obchod zaujal, musi mit, dle mého ndzoru, bud’ naprosto neodolatelny
produkt (vlastnostmi nebo cenou) nebo atraktivni design. Produkty, na které ma byt
nejvice zaméfena pozornost, nejsou natolik vyjimecné, aby zaujaly samy o sobé€ a proto
se spoleCnost vydala druhou cestou, tedy zmény designu elektronického obchodu.
V piilohach se mizete podivat, jak vypadal design e-shopu pted Gpravou, v dobé, kdy
jsem zacala diplomovou praci psat a kdy se sam administrator pokousel vytvofit design

obchodu a jak vypada elektronicky obchod nyni, po zdsahu webového designéra.

Byl ale pouze vytvofen novy design, texty byly pfekopirovany ze staré verze e-shopu,
mélo by dojit k revizi textl a jejich opraveni tak, aby byly ¢tivé a zaroven by mély
projit procesem SEO neboli search engine optimization. Bez této optimalizace se dnes
jiz neobejde témeét Zadny elektronicky obchod. V potaz se pfi SEO musi vzit vybrané
segmenty a klicovd slova zvolit podle nich, tedy z oblasti prevence a zvySeni jak
fyzické, tak mentdlni vykonnosti a také podle produktii, které do téchto segmentl

spadaji.

Co se tyce obsahu webovych stranek, méla by byt zdiiraznéna vlastnost dopliikt stravy,

kterou chceme vyzdvihnout, a to oblibenost produktid podpofena napiiklad vitézstvim
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v anketé zakaznikd v roce 2012 o nejpopularnéjsi kanadskou znacku doplnku stravy,
kterou provadéla spole¢nost ConsumerLab.com, LLC (ConsumerLab.com, LLC, 2014).
Dalsi plusovym bodem spolecnosti je, Ze si nékteré rostliny pro vyrobu doplinki stravy
pestuji sami, napiiklad echinaceu, bortivky, brusinky a dalsi ovoce a mohou tedy zarucit
kvalitu jiz od zpracovavané suroviny (WN Pharmaceuticals Ltd., 2011). Tento argument
by mohl nékteré zédkazniky nebo dosud nerozhodnuté spotiebitele presvédcit k nakupu

na e-shopu Nejenchlebem.cz.

Na SEO navazuje muj dalsi navrh na zlepSeni propagace, a to vykonnostni reklama pay
per click, znam¢jsi pod zkratkou PPC. Cilem této reklamy je piedevSim pftildkat
zakazniky. Jak jiz bylo zminéno u SEO, i PPC reklama by méla odrazet zacileni na

vybrané segmenty.

Jak SEO, tak PPC bude provadét administrator e-shopu, ktery bude mit za kol
Z dostupné literatury nastudovat danou problematiku a bude vyslan na Skoleni ohledn¢
SEO i PPC, pokud bude potieba. Doporucila bych provadét jak SEO, tak PPC reklamu
pfes sluzbu Google AdWords, protoze jiz v soucasné dobé administrator pouziva
Google Analytics pro analyzu webu a také zjist'uje, jak se zdkaznici dostali na stranky
elektronického obchodu Nejenchlebem.cz, jak dlouho trvala zdkaznikim navstéva
stranek, kolik z néavstévnikd stranek si zbozi objednalo a podobng. Nastroje
od spolecnosti Google, a¢ nejsou nejstarSi, patfi mezi nejpouzivangjsi svého druhu

a mnoho seminail i $koleni je zaméfeno na pouzivani prave téchto nastroju.

Dalsi formou propagace, kterou bych pro tento elektronicky obchod navrhovala, je
rozesilani pravidelnych newsletterti pro registrované zakazniky. Tento navrh velmi tzce
souvisi s ndvrhem planu akci, ktery jiz musi byt hotov dopfedu a dan ke schvaleni
manazerce. Zkusebni rozesilani jiz zapocalo, nyni se jiZ optimalizuje plan akci, které

se méni jedenkrat za dva tydny.

Navrhovala bych také rozesilani emaili konkrétnim zékaznikim v dobé kolem
pravdépodobné spotieby produktu, naptiklad si zakaznik zakoupi lecithin, jehoz baleni
ma Sedesat kapsli, predpokladame, ze ho zakaznik uziva ode dne dodavky a v dobé
za padesat dni mu bude zasldn informacni email o tom, Ze jiz bude mit spotfebované

baleni a zda nemd zajem o dalsi baleni, pfipadné jiny produkt z nasi nabidky.
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Emaily konkrétnim zakaznikim 1 newslettery by mély opét odpovidat cilovym
segmentlim, pfedevsim tedy vizualné a pro kazdy typ akéni nabidky by mél byt zvolen

urcity design, ktery by mél respektovat cilovy segment.

Chtéla bych také vyuzit toho, Ze téma doplikl stravy vyvolava u vetejnosti velmi
rozdilné reakce a ani odbornici nejsou schopni podat jednotny ndzor a navrhuji tedy
zavést blog o tomto tématu prostiednictvim microsite vedle samotného e-shopu, kde
by byly uveiejiiovany ¢lanky o vyzivé a obecné o zdravém Zivotnim stylu. Clanky mtize
psat jednak jednatel spole¢nosti, ktery je 1ékafem s dietologickou praxi a jednak mohou
vznikat jako reakce autora na uvefejnény ¢lanek na hojné navstévovanych serverech,
pfipadné jako zvetejnéni odborného ¢lanku z odbornych konferenci nebo semindid,
kterych se ucastni jak jednatel spoleCnosti, tak manaZerka a Casto i administrator
elektronického obchodu. Tento blog by také mé¢l navazovat na targeting a mély by se
stiidat témata z oblasti prevence a ochrany zdravi, zlepSeni fyzické vykonnosti a také

tipy na zlepSeni mentalni vykonnosti.

S navrthem na zalozeni blogu pak souvisi zalozeni komunity na facebooku, kde
by se zvefejiiovaly jak novinky v sortimentu a distribuci (nové zavedeni sluzby
UlozZenka, viz kapitola Place), akce, tak pravé upozornéni, Ze vysel na blogu novy
¢lanek. Samoziejmosti je diskuze pod blogem, kde by mohl kazdy vyjadrtit sviij nazor.
Domnivam se, ze pravé aktualizované ¢lanky o zajimavych tématech mohou pfitdhnout

vice zakazniku.

Dalsim mym navrhem na propagaci, ktery souvisi jak sblogem, tak s komunitou
na facebooku, jsou soutéze o ceny. Mohou to byt jak soutéze o vécné ceny, tak soutéz
o procentni slevu, kterou neni mozné jinak ziskat. Zvefejnéni by opét bylo jak
na webovych strankach, tak na strdnce na facebooku i na blogu. SoutéZz by mohla
probihat bud’ jednou za mésic, nebo jednou za dva mésice, ptipadné by se jednalo
0 narazovou akci. Cilem jak blogu, tak soutézi a zalozeni stranek na facebooku je

pritdhnout zakazniky a naucit je pravideln¢ stranky navstévovat.
Kromé propagace na internetu povazuji vhodné zajistit propagaci i mimo prostiedi
internetu a vzhledem k povaze vyrobkd se velmi hodi propagace slavnou osobnosti,

respektive slavnym sportovcem. Spolecnost si zatim nemiize dovolit hvézdy typu

Roman Sebrle, Katetina Neumannova nebo Petra Kvitova, ale navrhovala bych oslovit
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mén¢ znamé osobnosti celorepublikove, ale znamé v Jihomoravském kraji, vytipovala
jsem napiiklad Lenku Masnou, atletku, ktera se pravidelné¢ ucastni evropskych
i svétovych atletickych meetingi a Diamantové ligy a tenistku Barboru Krej¢ikovou,
ktera se nyni pokousi dostat do prvni stovky zebiicku WTA, V juniorském zebiicku
se umistila jako tfeti na svété, vyhrdla mistrovstvi Evropy juniorek vroce 2013
a Vv loniském roce také vyhrala se svou deblovou partnerkou tfi juniorské grandslamové

turnaje ze Ctyt a je tudiz ptislibem do budoucna.

Propagace by mohla probihat formou napisu na obleCeni, které nosi na trénink
a na zapasy, respektive zavody, jednou za c¢as prispévek na firemni blog formou
rozhovoru s nimi nebo zapisky z turnaji a zavodu a samoziejmé jejich fotky s popisem
nejvétsich uspéchti na webovych strankach e-shopu. Na oplatku firma sportovetim muiize
poskytnout zdarma nutri€ni poradenstvi vcetné vySetfeni na kvalitnich pfistrojich,
napiiklad meéfeni slozeni téla na piistroji Bodystat, spiroergometrické vySetfeni
na ptistroji znacky Cortex a dalSich pfistrojich. Dale muze spole¢nost sportovcim
poskytnout maximdlni mozné slevy (az na uroven nédkupnich cen) na sportovni vyzivu
a dopliiky stravy, piipadné je jednatel spolecnosti pii uspokojivych vysledcich firmy
poskytnout i finanéni podporu sportoveim, napiiklad zaplaceni startovného, ptispévek

na letenky a podobné.

Dalsi prilezitosti, kde propagovat e-shop Nejenchlebem.cz, jsou, dle mého nazoru,
sportovni a sportovné-vzdélavaci akce v regionu. Jiz diive se spole¢nost do propagace
sportovnich akci zapojila, naptiklad darovala do odmén pro umisténé sportovce
sportovni vyzivu, sponzoruji tenisovy klub v Ivancicich, atleticky klub v Moravském
Krumlové a zlcastiiuje se sportovné-vzdélavacich akci s prezentaci svych produkti,
jako jsou Dny zdravi, které organizuje spolecnost STOB. Dosud prezentace firmy
probihala pouze pies piistroje, které firma distribuuje do ordinaci 1ékait a fitness center
a e-shop byl, co se tyCe prezentace, opomijeny. Proto by bylo vhodné nechat vyrobit
atraktivni propagacni materialy e-shopu, konkrétné mam na mysli letaky a vizitky, které
by se mohly na zminénych akcich pfidavat k cendm, pokud firma do soutéZe néjaké
vénuje, nebo je pridavat k reklamnim letaktim dalSich vystavujicich, naptiklad na Dnech
zdravi. Letaky i vizitky navrhne administrator e-shopu s ohledem na targeting a na

charakter ak¢ni nabidky a tisk by byl zadan reklamni agentufte.
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Mym poslednim navrhem na propagaci je reklama v méstské hromadné dopravé v Brné.
Konkrétné mam na mysli letak velikosti A4, ktery by byl umistén v reklamnim panelu
nad okny ve vozidle. Letak by obsahoval specificky slevovy kod, ktery by mohl
zakaznik Vv e-shopu uplatnit a také priklad konkrétniho vyrobku, ktery si mohou
zakaznici zakoupit. Opét by mélo byt mysleno na targeting a positioning a mély by byt
zvoleny piiklady vyrobkl z danych vybranych segmenti a také by tomu mél byt
uzpusoben design reklamniho letaku. Uziti specifického slevového kodu se v softwaru
Kentico (platforma, ktera je vyuzivana administratorem pro spravu e-shopu) da dohledat
a da se pozd¢ji vyhodnotit u¢innost reklamni akce a v pfipad¢ uspéchu ji opakovat.
Prozatim zamyslim mésicni vystaveni letakti v poctu 100 kust. Dal$i moznosti, jak
propagovat e-shop v hromadné dopravé je vyuziti plastovych madel, které v sobé maji
misto pro reklamni sdéleni, proto tento druh reklamy jsem ale nenasla cenové kalkulace,

proto s touto moznosti zatim nepocitam.

5.5 Sledovani pribéhu navrzené strategie

v ekonomice, protoze jak jinak se pozna, ze strategie je spravné nastavena a vSechno

probiha dle planu, ktery byl na pocatku sestaven?

Na zacatku prace byl stanoven cil, kterého ma tato prace dosdhnout, a to zvySeni
navstévnosti, ziskdni novych zakaznikG a jejich udrZeni a zvySeni trZzeb v obdobi

jednoho kalendainiho roku pomoci zmén navrzenych v této praci.

Diky néstrojim, jako je Google Analytics je mozné tyto cile velmi dobfe kontrolovat

a pfipadné odchylky rychle zjistit a korigovat je.

Pomoci Google Analytics je mozné sledovat a vyhodnocovat ndvstévnost, mnozstvi
novych zékazniki, mnozstvi opakované nakupujicich zakaznikid, dale ucinné zacilit
reklamni kampané¢ a rychle je dle potieb upravit a zménit, upravovat texty na strankach
tak, aby se odkaz na e-shop Nejenchlebem.cz objevil na prednich pfickach
ve vyhledavacich, pfipadné i sledovani odezvy z newsletteri @ mnoho dalSich vystupt,
které potiebuje kazdy marketér k tomu, aby mohl vyhodnotit GspéSnost dané strategie

a dale ji zlepSovat.
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Interval vyhodnocovani vybranych kritérii, jako je navstévnost, vyse trzeb, procento
novych zékaznikli, mnozstvi opakovanych ndkupt, shrnuti prodanych produkti
a podobn¢, by mél probihat nejlépe jedenkrat za meésic, tak si to 1 pfeje vedeni firmy.
V piipadé PPC reklamy by mélo byt vyhodnocované obdobi kratsi, feknéme jeden
tyden, protoze PPC reklamu lze velmi rychle a snadno upravit a vysledky jsou vidét

okamzite, kdezto vyhodnocovani uspésnosti SEO by se mélo dé€lat po delSim Casovém

N 24

ihned.
5.6 Kiritické faktory uspéchu

Uspéch ¢ neuspéch marketingové strategie je zavisly na mnoha faktorech. Predevsim
bych uvedla jako dulezity faktor kupni sila obyvatelstva a ekonomicky vyvoj zemé,
ktery, pokud se bude zhorSovat, nebude prospivat obchodu a lidé se budou soustiedit

pouze na nakup nejnutnéjsiho zbozi.

Dals$im kritickym faktorem je zostfeni konkurence na poli doplikd stravy a vstup
novych konkurenti na trh a tim zvySeni neptehlednosti jiz tak pro zdkaznika

nepiehledného trhu s doplnky stravy.

Kritickym faktorem tspéchu jsou také dobré vztahy s dodavateli a jejich zlepSovani,
protoze pokud by doslo ke zhorSeni vztahu a pferuSeni dodavek, spolecnost by musela
Vv piipad¢ znacek vitamint Webber Naturals, Now a Sunkist tyto vyfadit ze sortimentu,
protoZe jiny dodavatel neZz stdvajici dosud v Evropé€ neni a firma by musela hledat
jiného distributora a jiné znacky doplnkt stravy, které by mohla prodavat. Pokud by tato
situace nastala, snejvétsi pravdépodobnosti by doslo ke zruSeni -elektronického
obchodu, protoze si myslim, Ze by spole¢nost v kratké dobé nenasla jiného dodavatele
a jiné zajimavé produkty.

Vybér vhodné strategie je také kritickym faktorem uspéchu, protoze v ptipadé vybéru
nevhodné strategie pro firmu muze dojit kodlivu i toho mala zakaznikd, ktefi

do elektronického obchodu zavitaji.

Dalsi kritickym faktorem uspéchu je samotny administrator elektronického obchodu
a webovych stranek spolecnosti. Sadm totiz spravuje jak obchod, tak zminéné webové

stranky spolecnosti a pokud by z firmy odesel, ve firmé¢ neni nikdo jiny, kdo
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by i na ptechodnou a kratkou dobu byl schopny se o stranky a e-shop starat. Nejen jeho
odchod, ale i jeho pfipadna neaktivita a neochota se dale vzdélavat a rozvijet své
schopnosti a dovednosti by znamenala snejvétsi pravdépodobnosti zanik tohoto
elektronického obchodu, a pokud by pfiSel novy pracovnik, musel by zalinat opét

od nuly.

Dostatek finan¢nich prosti‘edki nejen na propagaci e-shopu, ale i na samotnou spravu
a aktualizovani informaci je také velmi dulezitym faktorem, ktery musi byt splnén, aby

se e-shop rozvijel a vydélaval.

Poslednim kritickym faktorem, ktery ale neni ovlivnitelny e-shopem, samotnou firmou
ani dodavatelem, je snizovani kvality produktli a zvySovani cen u vyrobce. Firma
si sice mize snizit marze na prodavané zbozi, ale tyto marze nelze snizovat
do nekone¢na, a pokud by Kk vyraznému zvySeni cen doslo, je na firm&, zda bude

uvazovat o pieorientovani se na jinou znacku, ptipadn¢ i jiného dodavatele.
5.7 Odhad nakladi na promotion

Na zaklad¢ ptedchozi kapitoly nyni vyhodnotim finanéni naro¢nost navrhovanych
zmén. Do odhadu nakladd jsem nezahrnula nédklady na PPC ani SEO, protoze ty budou
zaviset na kliCovych slovech, které navrhne administrator webovych stranek
a elektronického obchodu po nastudovani problematiky a absolvovani skoleni, aby byla

tato forma propagace co nejefektivnéjsi.

Doporucila bych administratorovi absolvovat Skoleni o SEO, PPC a pfipadné
0 marketingu na facebooku a jinych socialnich sitich, které potada firma SEO Linhart
S.r.0. Jedna se o jednodenni $koleni (SEO Linhart s. r. 0., 2010 — 2014), kde
se administrator dozvi ty nejpodstatnéjsi informace, které miZze dale rozvijet dalSim
Skoleni, tentokrat v pokrocilej§i urovni nebo jiZ miize na rozvoji webu pracovat saim

pomoci samostudia a pokust. Naklady na Skoleni jsou zpracované v tabulce ¢. 2.

Déle bych doporucila zakoupit bud’to papirovou nebo elektronickou podobu knih
s tématikou SEO, PPC, Google AdWords, copywriting a Google Analytics. Domnivam
se, ze veskeré tyto knihy jsou diilezité pro pochopeni a spravné uchopeni téchto nastroji
a jejich pokrocilé ovladani a s jejich pomoci bude zvySena jak navstévnost, tak trzby

z prodeje produkti. Knihu stématem SEO jsem vybrala od autora, ktery zaroven
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provadi Skoleni na téma SEO, PPC a dalsi problematiky internetového marketingu,

a proto usuzuji, ze bude mit jak kniha, tak Skoleni uroven.

Konkrétni knihy i ceny knih jsem Cerpala z e-shopu spole¢nosti Dobrovsky s. r. 0., ktera
provozuje prodejny Knihy Dobrovsky i elektronicky obchod a v tabulce ¢. 3 jsou
uvedeny i konkrétni nazvy konkrétnich vybranych knih se jmény autord is cenami
(Dobrovsky s. r. 0., 2013).

Tabulka ¢. 2: Odhad nakladu na $koleni (Zdroj: Vlastni prace)

SKOLEN{ MNOZSTVI | CENA (S DPH)
SEO 1 4235 K&
PPC 1 4235 K&
Facebook 1 4235 K¢
Soucet 12 705 K¢

Tabulka €. 3: Naklady na studijni literaturu (Zdroj: Vlastni prace)

KNIHA MNOZSTVi | CENA (S DPH)

333 tipu a trikia pro SEO (Kubicek, Linhart) 1 304 K¢

333 tipu a triki pro internetovy marketing 1 304 K&

(Janouch)

Internetovy marketing - prosad’te se na webu a <
iy o oos 1 338 K¢

socialnich sitich (Janouch)

Vykonnostni marketing s Google Analytics 1 571 K&

(Tonkin, Whitmore, Cutroni)

Copywriting (Hornakova) 1 258 K¢

Soucet 1725 K¢é

Dalsi formou propagace, kterou jsem navrhla, byly letdky v méstské hromadné doprave
v Brné a propagaéni vizitky. Vizitky i letaky by byly ve stejném designu, ktery by
navrhl podle vzhledu elektronického obchodu administrator a tisk by byl zadan

reklamni agentufe, se kterou spolecnost jiZ v minulosti spolupracovala. Letdky by byly
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shodné jak pro reklamu v méstské hromadné dopravé, tak pro sportovni a sportovné-

edukacni akce.

Cena pronajmu reklamni plochy ve vozech méstské hromadné dopravy v Brné je
pievzata pifimo zwebovych stranek  Dopravniho podniku mésta Brna
(Dopravni podnik mésta Brna, [2014]) a odhad nakladt na tuto reklamu je zobrazen
v tabulce ¢. 4 spolu s naklady na vytisténi letakt a vizitek.

Tabulka ¢. 4: Naklady na propaga¢ni materialy a reklamu v DPMB (Zdroj:
Vlastni prace)

PROPAGACNI MATERIALY MNOZSTVI | CENA ZAKS | CELKEM
Letaky A4 200 6 K¢ 1200 K¢
Pronajem reklamniho mista (mésic) 100 80 K¢ 8 000 K¢
Instalace a odstranéni z vozi 100 8 K¢ 800 K¢
Vizitky 100 4 K¢ 400 K¢
Soucet 10 400 K¢

Prozatim jsem zvolila mési¢ni prondjem reklamniho mista v dopravnich prostfedcich
dopravniho podniku a po skonceni této akce a jejim vyhodnoceni by se firma rozhodla,
zda by danou akci v budoucnu opakovala ¢i nikoliv. Celkem sto letakti by bylo pouzito
na propagacni akci pravé v dopravnich prostfedcich, zbyld polovina by slouzila
K propagaci elektronického obchodu na jiz zminénych sportovnich a sportovné

edukacnich akcich v regionu.

Vy¢islit naklady na propagaci zndmou osobnosti neni mozné, protoze propagace by
probihala formou velké slevy na dopliiky stravy, jak jiz bylo zminéno v ¢asti promotion
v marketingovém mixu a nelze tedy dopiedu odhadnout, jaké dopliiky a v jakém

mnozstvi by odebiral.

Co se tyCe soutéze o ceny, tak by vyherce ziskal moznost si vybrat jeden produkt ze
specialni nabidky, ale podminkou by bylo, ze by si musel objednat i jiné zbozi
Vv libovolné vysi nebo by produkt ziskal za cenu postovného. Do této akce je firma

ochotna vlozit zbozi za 4 000 K¢.
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Ostatni ndklady na promotion, jako je vytvoreni a aktualizace blogu, vedeni
facebookového profilu elektronického obchodu a podobné nejsou zapocitany, protoze

by byly soucasti pracovni napln¢ administratora e-shopu.

Celkové naklady na mnou navrzené promotion ¢ini 28 830 K¢ za kalendaini rok, pokud
by byla realizovana pouze jedna reklamni akce v dopravnich prostfednich dopravniho
podniku. V piipadé opakovani akce by bylo nutné k ¢astce ptipocist adekvatni ¢astku za

prondjem reklamnich ploch i tisku dalSich letakd.
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6 Zaveér

Cilem této prace bylo navrhnout takovou marketingovou strategii pro elektronicky
obchod, ktera by zvysila navstévnost, zvysila pocet novych zdkaznikd a opakovanych
nakupti a zvysila trzby tohoto -elektronického obchodu. Ktomu byly pouzity
marketingové nastroje v podobé marketingového mixu, nejvice vylepSeni bylo navrzeno

Vv ¢asti promotion.

Teoreticka cast této prace je zaméfena piedevSim na vysvétleni hlavnich
marketingovych pojmt, jako je cileny marketing, marketingovy mix, marketingovy
vyzkum, déle jsem se v teoretické ¢asti zabyvala zvlastnostmi elektronického podnikéni
a rozdily mezi kamennymi prodejnami a e-shopy. Jednu kapitolu teoretické ¢asti jsem

vénovala problematice chovani zakaznikt pii nakupu.

Na zacatek praktické casti jsem zafadila analyzu soucasné situace, kde jsem
charakterizovala spole¢nost, kterd elektronicky obchod provozuje. Déle jsem zaradila
charakteristiku trhu, protoze tento trh ma sva specifika oproti ostatnim a tato je nutno
vzit v potaz pfi vytvareni marketingového mixu. Nasledovala analyza vnéjsi prostiedi,
jinak nazyvana PEST podle oblasti, které analyzuje, a ty jsou ndsledujici: politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technické a pfirodni. Provedla jsem také
Porterovu analyzu péti faktort, ktera se vztahuje na oborové okoli firmy, a déle analyzy
vnitiniho prostiedi jako 7S, analyza marketingového mixu a SWOT analyza silnych
aslabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Méla jsem k dispozici 1 data o nadvstévnosti

elektronického obchodu a jeho prodejich a zatadila jsem ji tedy do analytické Casti také.

Samostatnou kapitolu v ramci praktické ¢asti jsem vénovala marketingovému vyzkumu
Vv podobé dotaznikového Setieni, které jsem provadela pomoci socialni sité¢ Facebook,
kam jsem umistila odkaz na dotaznik. Ziskala jsem celkem 184 respondentd, pievazné
vysokoskolsky vzdélanych, jejichz vék se pohyboval mezi 18 az 25 lety. Dotaznik byl
koncipovan formou zakladnich a doplnujicich otazek, jejichZ zobrazeni bylo podminéno
urcitou odpoveédi. Na konec dotazniku byly zafazeny obecné otazky typu veék, pohlavi
a dosazené vzdélani. Dotaznikové Setfeni jsem provadéla z divodu zjisténi mnozstvi
lidi nakupujici dopliky stravy, jaky je jejich ndzor na né, kolik lidi tyto dopliky
nakupuje na internetu, jaké doplnky nakupuje a z jakého divodu, respektive co od nich

ocekavaji.
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Posledni kapitola praktické casti je vénovana cilenému marketingu, ktery se sklada
z krokd, jako je segmentace, targeting a positioning a na jejich zéklad¢é byl vytvoien
marketingovy mix. PfedevSim jsem se vénovala zlepSovacim navrhiim, které jsou

uzpusobeny potiebam trhu, firmy a také charakteristice prodavanych produkti.

Konkrétné jsem zpracovala navrh marketingového mixu, kde jsem se detailnéji
zabyvala produkty, jejich cenou, zpisobem distribuce a také propagaci produkti
i celého elektronického obchodu. Nedilnou soucasti téchto navrht je i sledovani
priabéhu navrzené strategie. Pokud totiz neni strategie sledovana a vyhodnocovana, jak
vlastné vime, Ze je funkéni a efektivni? Na konec této kapitoly jsem umistila odhad

nakladu, ktery by firma mohla mit, pokud by dané navrhy implementovala.

Diky zpracovavani této diplomové prace jsem si vice uvédomila, jak je marketing
provazany s téméf kazdou cinnosti v zivoté cEloveéka. Jak na nds marketing utoci
ze viech stran a také jak kreativni a atraktivni musi byt elektronicky obchod,

aby si u n¢j zakaznik sviij produkt zakoupil.
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Priloha €. 1: Dotaznik

1. Patrite k té Casti populace, ktera nakupuje dopliiky stravy (véetné sportovni
vyZivy)?

Ano

Ne
2. Z jakého diivodu nenakupujete dopliiky stravy? (NE na otazku ¢. 1)

Nevéiim doplnktm stravy obecné
Nepotiebuji dopliiky stravy
Dalsi diivod

3. 'V jakém pripadé byste byl/a ochoten/ochotna dopliiky stravy nakupovat?
(NE na otazku ¢. 1)

Doporuceni lékate
Doporuceni pratel
Duivéryhodné informace o preparatech
Nic mé neptesvedci
Jind moZnost
4. Nakupujete dopliiky stravy pi‘es internet? (ANO na otazku €. 1)
Ano
Ne
5. Pro¢ nevyuzivate pii nakupu dopliikii stravy internet? (NE na otazku ¢. 4)
Mam radsi kamenné prodejny, kde mi poradi
Nerad na zbozi ¢ekam
Nemdam duvéru v internetové prodejce

Jind moZnost
6. Kde na internetu nejcastéji nakupujete dopliiky stravy? (ANO na otazku ¢. 4)

Webové portaly 1ékaren

E-shopy zamétené na dopliiky stravy

E-shopy vyrobci

Nemam oblibeny elektronicky obchod — snazim se najit nejlevnéjsi nabidku

Jind moznost
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Proc jste preferovali pii nakupu dopliiku stravy internet? (ANO na otazku
¢. 4)

Uspora asu
Finanéni Gspora
Pohodli

Jiny diivod

Jaké dopliiky stravy (v€etné sportovni vyzivy) nejcastéji nakupujete? (Mozno
vybrat vice odpovédi) (ANO na otazku ¢. 1)

Vitaminy (jednotlivé i multivitaminy)

Mineraly

Jiné doplnky stravy (Lutein, Omega-3, pfipravky na pomoc pii snizovani vahy atd.)
Kloubni vyziva

Spalovace tukt

Iontové napoje

Proteinové ptipravky a gainery

Ty¢inky (proteinové, sacharidové ...)

BCAA

Jiné doplnky stravy

Z jakého diivodu si tyto dopliiky stravy kupujete, respektive co od nich
ocekavate? (Mozno vybrat vice odpovédi) (ANO na otazku ¢. 1)

Doporuceni Iékate

Prevence

Lepsi sportovni vykonnost

Specifické stravovaci ndvyky (vegetarianstvi, intolerance laktozy, celiakie apod.)
Lepsi mentalni vykonnost

Jiny divod

Pohlavi

Muz

Zena



. Jaky je Vas vék?

mén¢ nez 18 let
19 - 25 let
26 - 35 let
36 - 50 let
51 - 65 let

vice nez 66 let

. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni
Stiedoskolské
Vyssi odborné

Vysokoskolské



P¥iloha & 2: Uvodni strana ve starém designu (Zdroj: Vlastni prace)

C!énky Novinky Jak nakupovat Kontakt Frihiasit se Registroval se

Chlebemy |

207 I8 BLoviEn

Nakupni kosik | M&j tcet | M) seznam pFani

Zadejte hledany produkt -

Vas nakupni kosik je prazdny

Infolinka: 608 474 723

28.3.2014 | 19:05 po-pa 8:00-15:30

Nové nabizime

nUtripr

AKCNi NABIDKA
AKCNI BALICKY
Bonusy

> -
Aloe Vera - - Cesky nutricni software pro
Antioxidanty fzalkazdychlutracenychl5002K¢e[bez{DRH|vinasem) Iékare a vyiivové poradce.
Hubnuti [eshopulmatelnynijedinecnoulmoznostiziskat jeden

P65 roduRaIIAM  ESONzalpouhouli]Korunus

Zcela novy systém pro zadavani,
i, navrh a p i
jideIni¢ku a vyZivovych plani.

Kloubni vyZiva
Lep§i zvladani stresu

Mineraly a stopové prvky

Multivitaminy ” & ~ o -

omega 3 ZISKEJTE JESTE VETSI SLEVY Sl
Péce o kiii Nhovinky RSS

pate omotoné cosy REGISTRUJTE SE!

Péce o srdce a cévy 17.12.2013

Péce o zrak 0d dne3niho dne Vam
Pomoc s menopauzou nabizime poslednich 6
Prevence nachlazeni novinek v tomto roce. Akéni

zavadéci ceny budou opét
platit nasledujicich 7 dni.

10.12.2013

Snizeni cholesterolu
Udrieni pozornosti
UdrZeni tihlé linie
ZlepSeni paméti
ZlepSeni spanku a nervi
ZlepSeni zaZivani

Sportovni vyiiva

Opét jsme pro Vas na tento
tyden pfipravili 6 novinek za
zavadéci akéni ceny.

o0es
Doplnit vitaminy

Lahve a doplitky E-mail:

Pred vykonem

Regenerace

Piiloha €. 3: Strana o produktu ve starém designu (Zdroj: Vlastni prace)

Clanky Novinky Jak nakupovat ~Kontakt LD Sc S Honedhuva s

20V IE GrovER mEEEmEEes

Nakupni kosik | M3j Géet | M&j seznam pFani
Zadejte hledany produkt -

Vas nakupni kosik je prazdny

Infolinka: 608 474 723

28.3.2014 | 19:00 po-pa 8:00-15:30

nufrif

Cesky nutriéni software pro

AKCNI NABIDKA
AKCNi BALICKY
Bonusy

/ Aloe Vera / Aloe Vera Stava 473ml

Aloe Vera Stava 473ml Tisk

a, vitaminy a doj Zakladni udaje:

Aloe Vera

Snizeni cholesterolu
UdrZeni pozornosti
UdrZeni $tihlé linie
ZlepS$eni paméti
Zlep$eni spanku a nervi
ZlepSeni zaZivani

VYPRODEJ
Doplnit vitaminy
Lahve a dopliiky
Pfed vykonem
|| Regenerace

Sportovni vyZiva

piidat na ’ KOUPIT ]
Popis produktu

100% 3tava z vnitfni &asti listd Aloe Vera, pomaha udrZovat zdravy imunitni systém a miZe se
uzivat jako prostredek k ziskani zdravé Zivotospravy.

- Maximalni sila 99,5 % / Doplinék stravy / Schvaleno MZ CR OVZ-35.0-14.3.07/15062
- SlozZeni: Cista 3tdva z Aloe vera (Aloe barbadensis Miller) 99,5 %, antioxidant: kyselina citronova.
- Konzervovano sorbanem draselnym a benzoanem sodnym.

Doplinék stravy ALOE VERA STAVA (WHOLE LEAF ALOE VERA JUICE) je wyrobena z celjch listd
rostliny Aloe vera ( Aloe barbadensis Miller). Obsahuje 99,5% Cistého Aloe vera.

LILY OF THE DESERT, INC.

Antioxidanty Vyrobce: Lily of the desert Iékare a vyZivové poradce.
Hubnuti Obsah baleni: 473 ml . . _—
Kioubni vyziva Pocet kusti: 1 kus oIV Sy TR DIO o VAN
Lepst viadaii strssu Pichut: Aloe Vera fidelniékd a vyZivovych plana.
Mineraly a stopové prvky R 2

Multivitaminy Skiad: posledni kus na skladé .

Omega 3 BO! OVA AKCE

Péce o kuii 5 58 = S s

Péte 0 mocové cesty Beaiarenas 240,005 USetfite: Za kazdych:

Péce o srdce a cévy NaSe cena: 199 K¢ 17% « 500 K& bez DPH

Péce o zrak utracenych v nasem
Pomoc s menopauzou eshopu si nyni mizete
Prevence nachlazeni — vybrat jeden z 5ti

bonusovych produktil
znacky Jamieson.

Vice informaci o této akci
miiZete nalézt zde.

17.12.2013

Od dne3niho dne Vam
nabizime poslednich 6
novinek vtomto roce. Akéni
zavadéci ceny budou opét

Lok 2 o

N Novinky




Piiloha €. 4: Strana nakupniho koSiku ve starém designu (Zdroj: Vlastni prace)

TS - Clanky Novinky Jak nakupovat Kontakt it ge. - Hagitval sa
m‘ €0eml Nakupni kosik | M&j uéet | MGj seznam piani

Zadejte hledany produkt - Vas nakupni kosik je prazdny

bZ\VADENCII¥OLV/E KENEENCHLEBEM!CZ]

Infolinka: 608 474 723

28.3.2014 | 19:07 Po-pa 8:00-15:30

AKCNI NABIDKA
AKCNI BALICKY
Bonusy

Vyiiva, vitaminy a doplitky

Aloe Vera
Antioxidanty
Hubnuti

Kloubni vyZiva Krok 1 2 6 - Pfidat produkty do kogiku
Lep§i zvladani stresu

Mineraly a stopové prvky
Multivitaminy HH » S » » %
Omega 3

Péce o kuZi

Péce o mocové cesty
Péce o srdce a cévy Nakupni kosik
Péce o zrak
Pomoc s menopauzou V&3 nakupni kosik je prazdny.
Prevence nachlazeni
SniZeni cholesterolu
UdrZeni pozornosti
Udrzeni §tihlé linie Pokracovat v nakupu
Zlep$eni paméti
Zlep$eni spanku a nervi
Zlep$eni zaZivani

VYPRODEJ
Doplnit vitaminy
Lahve a dopliiky
Pfed vykonem
Regenerace

; Pro vice informaci klikndte na tento banner. NejenChlebem.cz

Piiloha &. 5: Uvodni strana v novém designu (Zdroj: Vlastni price)

@ Prihlasitse L Vytvorit Gcet

V koiku: 0 ks zboziza 0 K€

Zadejte hledany produkt @
T

Uvodni stranka Eshop - Givod Obchodni podminky Clanky Novinky Kontakt

\
NEJEN

(Q) Infolinka: +420 608 474 723

I Akce ‘ Vitaminy, vyZiva a dopliiky ~ SportovnivyZiva  Kosmetika ‘ Ostatni _ Potfeby zakaznikd ‘ Znatky I

ZINEK 10 mg120 thl

A | A-WC K ’}Q

Jamleson | =
cukrq, bilkovin a tuku. MImOJIne pusobl také
kladné na rist, fyzickou zdatnost a vykonnost
organismu. NSO

B X

Specialni nabidka Nejlépe hodnocené Novinky v Eshopu

Nejprodavanéjsi




Piiloha ¢. 6: Strana produktu v novém designu (Zdroj: Vlastni prace)

NEJEN(

NN\

+420 608 474 723

{i Prihlasitse L VytvoFit GEet

V kosiku: O k 23 0 KC

Zadejte hledany produkt

Akéni nabidka

Vyprodej

Sportovni wZiva
Kosmetika

Ostatni

Informace
MoZnosti dodani
MoZnosti placeni

Obchodni podminky

Vitaminy. wZiva a dopliiky

n

%* K Kk

Hodnoceni:

Uvodni stranka Eshop - Gvod Obchodni podminky Clanky Novinky Kontakt
Akce  Vitaminy, vyZiva a doplitky ~ Sportovni vyZiva Kosmetika  Ostatni Potfeby zékaznikd ~ Znacky
Sortiment - duod » Ake ~ 2 » Akce: Omega-3 Gitronové pf 70mi
. s e '
s Akce: Omega-3 Citronova prichut 470ml

Zakladniadaje

Vyrobce: ‘Webber Naturals

Obsah baleni: 470mi

Poet kusln 1kus

Prichut: citronova

Sklad: vize nei 5 kusl skiadem
BEin3 cena: 623 K& UZetfite:
NaSe cena: 531 K¢ 15%

i -

Kanadské pfirodni vitaminy No1.

Na z3kladé vysiedkl prizkumu nezivisié spoleénosti Consumeri=o, byl Webber Naturals vyhodnocen jako nejleps

znatka v hodnocen’ spokojencst spotfebits taminy Webber Naturals NEOBSAHU) né rizikové chemické iatky ze skupiny
konzervantl a barviv, sou vyrabény na pfiané naturdinim nebo naturding identickém zaklacu.

Webber Naturals, nejdivé: &jSi znacka itamin{i pro Vase zdravi.

Popis produktu

Popis produktu

Priloha €. 7: Strana nakupni kosik v novém designu (Zdroj: Vlastni prace)

<} f i PFihlasit se I VytvoFit Giet
a3
NEJEN w.r ‘ V koZiku: O k 20 KE
)
D Inf +420 608 474 723 > Zadeje hladang produle [ Hieda |
Uvodni stranka Eshop - Gvod Obchodni podminky Clanky Novinky Kontakt
Akce Vitaminy, vyZiva a dopliiky Sportovni vyZiva Kosmetika Ostatni PotFeby zékaznik( Znacky
n:crmace » Nékupni koSik

MoZnosti dod3ni Krok 12 6 - Pridat produkty do kosiku
MoZnosti placeni
Obchodni podminky

Nakupni koik
V&S mSkupni kol je prizdng.

OMEGA-3 CITRONOVA PRICHUT 470ML

1

podporuje zdravy

> cholesterol a triglyceridy a poskytuje protizanétlivé
wyhody.
NSRRI o ebber Natural: nadka & pro Vage zdravi.

CHLEBEM




