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Vytvoreni marketingové strategie znacky BUBU

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni soucasného stavu marketingu
anasledné vytvoreni néavrhu marketingové strategie pro zvoleny subjekt,
jehoz podnikatelskym zamérem je zavedeni nové znacky sportovniho obleCeni na trh.
Teoreticka Cast prace shrnuje dle aktualnich odbornych a védeckych zdroji problematiku
marketingu, marketingového vyzkumu a teorii obchodni znac¢ky. Hlavni diraz je kladen
pfedev§im na pfiblizeni jednotlivych krokii marketingové situacni analyzy, a to analyzu
makroprostiedi, mikroprostiedi, marketingového mixu a SWOT analyzu. V empirické ¢asti
prace je nejprve predstaven podnikatelsky subjekt a znacka ,,BUBU®, kterou chce zavést
na trh. Empiricka ¢ast prace je vypracovana na zakladé sbéru sekundarnich i primarnich
dat a zabyva se zhodnocenim faktorti vnéjsiho i vnitiniho prostiedi, které maji vyznamny
vliv na podnikadni v oblasti online prodeje sportovniho obleCeni. Na zakladé zhodnoceni
vysledki PEST analyzy, Porterova modelu péti sil, analyzy konkurentd a auditu
marketingového mixu je provedena SWOT analyza. Vysledny navrh marketingové
strategie je vypracovan v souladu svysledky SWOT analyzy a cili definovanymi

podnikatelskym subjektem.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, obchodni

znacka



Creation of Marketing strategy for BUBU brand

Abstract

Diploma thesis is focused on the evaluation of the current marketing situation
and the creation of the proposal of marketing strategy for the chosen business entity, whose
business plan is to penetrate the market with a new brand of sportswear. The theoretical
part of the thesis summarizes the issue of marketing, marketing research and the theory
of trademark based on latest research in given field as well as other academic sources.
The main emphasis is put on explaining of particular steps of marketing situational
analysis, namely analysis of macro and micro environment, marketing mix and SWOT
analysis. The empirical part of the theses starts with introducing the business entity
and “BUBU” brand, with which the market should be penetrated, then SWOT analysis
is devised, resulting in the final proposal of marketing strategy. This part of the thesis
isbased on secondary and primary data collection and deals with the evaluation
of influences of external and internal environment, which have a significant influence
onthe business in the field of online sportswear sale. SWOT analysis is based
on the evaluation of results of PEST analysis, Porter's Five Forces, analysis
of the competitors and audit of a marketing mix. The final proposal of marketing strategy
is made in accordance with the result of the SWOT analysis and targets which the business
entity defined.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, trademark
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1 Uvod

V dnesni dobé je vlivem neustdlych zmén stale t€z8i ziskat zakazniky. Kromé
vnéjsiho prostfedi se méni rovnéz samotni zékaznici, respektive jejich potieby a ptani,
na kter¢ musi trh reagovat. Odborna literatura dneSni zakazniky oznacuje jako vice
informované a mén¢ loajalni viCi znacce. ZvySe uvedeného divodu je tieba,
aby se spole¢nosti, které chtéji zakazniky na trhu oslovit nabidkou, snazily trhim
CO nejvice porozumét, predvidaly vyvoj trhii véetné zmén, které by mohly nastat a které
by mohly ovlivnit poptavku a dale vyvijely zna¢né sili na presvédCovani potencialnich
zakazniki, aby nakupovali u nich a ne u konkurence. Pro uspésné zvladnuti zminénych
¢innosti je naprosto nezbytnym ndastrojem marketing, ktery je stale castéji soucasti
strategického fizeni podniki.

Z diivodu nasycenosti trhu dochazi €asto k situacim, kdy vice spolecnosti nabizi
zakaznikim téméf identicky vyrobek, ktery se od ostatnich odliSuje pouze znackou. Z vyse
uveden¢ho divodu lze fici, Ze znacka je velice cenny nehmotny majetek spolecnosti.
OdliSeni produktu od ostatnich konkurenénich produkti urc¢enych k uspokojeni stejnych
potieb patii k hlavnim funkcim znacky. Spole¢nosti pomoci znacky zdiraziuji raciondlni
¢i emoCni aspekty nabizenych produkti nebo sluzeb. Prostfednictvim znacky a ptidané
hodnoty, kterou reprezentuje, se spole¢nosti snazi oslovit potencialni zakazniky na trhu.

Jak jiz bylo zminéno vyse, zakaznici jsou méné loajalni vii¢i znacce nez v minulosti.
Spolecnosti musi vynakladat stidle vétSi marketingové Usili nejen pro ziskani zakaznika,
ale i pro jejich udrzeni. Marketingové usili orientované na ziskani zakaznikti by nemélo byt
zbytecné tfisténo z dGivodu snahy spolecnosti oslovit vsechny zakazniky na trhu.
V soucasné dob¢ se za ucelem vyssi efektivnosti ziskavani zédkazniki pouziva koncepce
cileného marketingu, kterd spociva ve snaze oslovit pouze ty segmenty zakaznik,
u kterych ma spolecnost nejvyssi pravdépodobnost uspét. Za ucelem udrzeni zékaznika
je tieba neustale pracovat na budovani jejich vztahu ke znacce. V soucasnosti jiz nestaci
nabidnout zakaznikim pouze kvalitni produkty ¢i sluzby, ale rovnéz i1 ptidanou hodnotu
vV podobé dodatecnych sluzeb, cenovych zvyhodnéni, relevantniho obsahu ¢i jinych vyhod
pro komunitu stavajicich zdkazniku.

Diplomova prace bude zaméfena na problematiku vytvoreni marketingové strategie
postavenou na vybéru konkrétnich marketingovych nastrojti vhodnych pro podnikatelsky

subjekt, jehoz zamérem je zavedeni nové znacky sportovniho obleceni na trh.
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2  Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvofeni nové marketingové strategie vybraného
subjektu, jehoz podnikatelskym zdmérem je zavedeni nové znacky sportovniho obleceni

na trh.

2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena do dvou ¢asti, a to ¢asti teoretické a empirické.

Teoretické ¢ast diplomové prace byla vypracovana na zaklad¢ identifikace, vymezeni
a analyzy aktudlnich odbornych a védeckych zdrojii tykajicich se zejména oblasti
marketingu, marketingové strategie, teorie obchodni znacky a marketingového vyzkumu.

V empirické Casti diplomové prace byla na zaklad¢ zpracovaného piehledu poznatkli
a platnych marketingovych postupli provedena analyza stavajiciho stavu marketingu
podnikatele ve vztahu k zamyslenému zavedeni znacky BUBU na trh. V tivodu empirické
Casti byl predstaven subjekt a jeho podnikatelsky zamér. Dale byla pomoci sbéru
a vyhodnoceni sekundarnich dat provedena situacni analyza subjektu, ktera zahrnovala
analyzu makroprostfedi, mikroprostfedi a vnitfniho prostfedi. Z diivodu piesnéjsi
identifikace konkurentd znacky BUBU a komparace stavajici ceny zboZzi stanovené
podnikatelem s cenou, kterou by cilova skupina byla ochotna za zbozi v priméru zaplatit,
byl rovnéz realizovan sbér primarnich dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Na zaklad€ vySe uvedenych analyz a dotaznikového Setieni byly identifikovany ptilezitosti
a hrozby, ovliviiujici podnikani v oblasti prodeje sportovniho obleceni a rovnéz silné
aslabé stranky ve vnitfnim prostiedi. K deskripci celkové situace byla pouzita SWOT
analyza. Vysledny navrh konkrétni marketingové strategie byl vypracovan v souladu s cili
definovanymi podnikatelskym subjektem na zakladé strategii vygenerovanych ze SWOT
matice.

Dotaznik byl ur¢en mladym lidem pfiblizné ve véku 18 - 28 let, ktefi sportuji a jsou
aktivni na socialnich sitich. Pfed zahajenim sbéru dat byla nejprve provedena ve dnech
14. - 15. 3. 2017 pilotni studie, kdy byl z dlivodu ovéteni srozumitelnosti dotaznik zaslan
deseti lidem rozdilnych vékovych kategorii k vyplnéni. Pilotni studii bylo zjisténo,

ze dotaznik respondenti shleddvaji srozumitelnym a neni tieba meénit jeho strukturu,
13



formulaci otdzek ani skdlu odpovédi. Samotny sbér primarnich dat prostfednictvim online
dotazniku dostupného na adrese dotaznik.czu.cz byl zahdjen 19. 3. 2017 a ukoncen
4.4.2017, pticemz odkaz na elektronicky dotaznik véetné zadosti o vyplnéni byl umistén
na ¢tyfi skupiny socialni sit¢ Facebook. Celkovy pocet respondentl, ktefi dotaznik
odeslali, byl 213, z toho 190 respondentii spliiovalo vékové rozmezi cilové skupiny.

Dotaznik se skladal z 21 otazek, které byly rozdéleny do 3 tematickych okruht,
ato,Sportovni obleceni”, ,,Socialni sité¢*“ a ,,Obecné informace”. Z 21 otazek bylo
14 uzavtenych, 1 otazka typu Likertova Skéla, 5 polootevienych a 1 otazka oteviena.
Polooteviené otazky obsahovaly kromé stanoveného vyctu odpovédi rovnéz mozZnost
,Jin€*“, kde respondenti mohli doplnit vlastni odpovéd. Nejvétsi vyznam méla
polooteviena otazka v piipadé zjistovani znacek sportovniho obleéeni, které respondenti
nejradé€ji nosi. Moznost doplnit jinou znacku oproti danému vyctu zvolilo pravé 46%
respondentll z cilové skupiny. V ostatnich ¢tyfech pfipadech moznost ,,Jiné™ vyuzilo
jen minimum respondentd. Oteviena otazka se tykala CcCiselného vyjadieni véku
respondentll a Ize ji oznacit za jedinou kvantitativni proménnou, kterou dotaznik
obsahoval.

Data ziskana dotaznikovym Setfenim byla zpracovana v programu SPSS Statistics
24. Pro vyhodnoceni dat byly vyuzity zakladni charakteristiky, jako absolutni a relativni
Cetnosti, charakteristiky polohy, variability, bodovy a intervalovy odhad populaéniho

primeéru.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

Existuje neptfeberné mnozstvi definic, co je to marketing. Jako jednu
(2013, s. 35) ,,uspokojovani potieb ziskové®“. Z definice vyse vyplyva, ze marketing musi
sméfovat k naplnéni cild podnikl, které marketingovou strategii vytvari a realizuji,
ale musi také uspokojit potieby zakaznikd. Jakubikova (2013, s. 51) dodava, ze marketing
znamena uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté
miry alfou i omegou podnikatelského procesu. Nejprve je tfeba identifikovat potteby
zakaznika a nasledné je zalit plnit efektivn&ji nez konkurence. Formalni definice
marketingu podle American Marketing Association (2013) zni: ,,Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které
maji hodnotu pro zakazniky, Klienty a partnery a celou Sirokou vefejnost.” McDonald
a Wilson (2012, s. 20) dale oznacili marketing jako proces:

e kterym definujeme trhy,

e jimz kvantifikujeme potieby jednotlivych skupin zdkaznikli (segmentll) v ramci
téchto trhu,

e skrze ktery ur¢ujeme hodnoty, jimiz tyto potieby uspokojime,

e jechoz prostiednictvim piedavame tyto hodnoty vSem lidem v organizaci, ktefi
jsou zodpovédni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, ze v ramci celého procesu
pfijmou dani lidé své role,

e diky kterému jednotlivci plni pfi tvorbé danych hodnot své ptislusné ulohy,

e jimZ monitorujeme hodnoty, které jsme zdkaznikiim opravdu ptedali.
3.1.1 Vyznam marketingu

Hlavnim cilem marketingu je neustalé rozpoznavani a uspokojovani lidskych potieb.
Vhodné zvoleny marketing zvySuje poptavku po vyrobcich a sluzbach a piinasi podnikiim
zisk potfebny k jejich pteziti. Z vyse uvedeného vyplyva, ze financni Uspéch zavisi
I na marketingovych schopnostech podniku. Marketing zaroven hraje vyznamnou roli
pfi budovéani silné znacky, resp. dobrého jména podniku a vérnosti zakaznikd. VySe

zminéna nehmotna aktiva vyrazn¢ zvysuji hodnotu podniku.
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Dale nelze opomenout, ze nové produkty a sluzby, které byly diky marketingu
uspésné uvedeny na trh a pfijaty spotiebiteli, ¢asto usnadnily a obohatily lidské Zivoty.
,Usp&sny marketing generuje poptavku po vyrobcich a sluzbach, a ve svém dusledku
tak vytvaii pracovni mista“ (Kotler, Keller, 2013, s. 34). Zaroven podnik diky kreativité

a inovacim nabizenych vyrobku zlepsuje svou pozici na trhu.

3.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je vyvojovou fazi marketingu. ,,Strategického charakteru
nabyvéd marketing v okamziku, kdy se pifi planovani budoucich C¢innosti soustiedi
na vymezeni potencialnich zakaznikd a na specifikaci jejich potieb* (Jakubikova, 2013,
S. 74). Z vyse uvedené definice vyplyva, ze strategicky marketing nemize vychazet pouze
ze soucasnych okolnosti, ale musi brat v uvahu i budouci situaci. Jednd se napiiklad
0 mozné zmeény, potencialni pfileZitosti €i rizika pro podnik. Strategicky marketing
definovali Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 66) jako ,,proces sladéni silnych
stranek firmy se skupinami zakaznikd, kterym firma mtZe slouzit. Jedna se o proces, ktery
ovlivituje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost
makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhi.*

Z definic uvedenych vyse vyplyva, Ze strategicky marketing je Siroky pojem. Presto
Ize podle Jakubikové (2013, s. 75) identifikovat jeho znaky, kterymi jednozna¢né jsou:

e zaméfeni na budoucnost,

e zaméieni na budouci zdkazniky,

e zaméfeni na budouci potieby a poptavku,
e zaméieni na budouci ¢innosti firmy.

Dale je dle Jakubikové (2013, s. 77) mozné fici, Ze strategicky marketing
je orientovan ,,dlouhodobé&* — v zavislosti na dynamice zmén prostiedi — a spociva ve volbé
cilového trhu a strategického segmentu nebo segmentti, na které by se méla firma zaméftit
v zaymu dosaZeni nejen svych vrcholovych cild, ale 1 dil¢ich cili podle trhl, a dale
ve volbé vhodné kombinace nastrojii marketingového mixu a zdkladnich strategickych
operaci a aktivit.

Nutné je rovnéZ zminit, Ze strategicky marketing uzce souvisi se strategickym
fizenim. Kazda spolecnost ¢i organizace musi pro zachovani své existence pruzn¢ reagovat

na neustalé dynamické zmény prostiedi, tj. musi pfedvidat situaci na trhu a zaroven

16



uvazovat nad svym budoucim rozvojem. ,Strategické fizeni je nastrojem k vytvareni
budoucnosti organizace. Pomaha vytyCovat cile a zpracovat strategii k jejich dosazeni.
Je velmi prospésné pro kazdou organizaci, vede management k tomu, aby systematicky
myslel na budoucnost a zdokonaloval vztahy mezi jednotlivymi vykonnymi slozkami
podniku‘ (Vastikova, 2014, s. 30).

3.2.1 Marketingové strategické planovani

Vyznamnou soucasti strategického fizeni je marketingové strategické planovani,
které podniku umoznuje 1épe odhadnout jeho schopnosti. Vzhledem k tomu, Ze podniky
S vypracovanymi plany dokazi lépe reagovat na zmény situaci na trhu, lze fici,
ze strategické planovani je zaroven prostiedek vhodny pro zabezpeceni lepsi budoucnosti
podniku. Vastikova (2014, s. 32) definuje pé&t hlavnich etap marketingového strategického
planovani:

e Analyza stdvajici trzni pozice organizace — vyzkum stavajici situace a pozice
organizace na trhu pomoci tzv. trzni segmentace a tzv. SWOT analyzy.

e Stanoveni cilli organizace a cili marketingu — vymezeni poslani organizace (cile,
zam&ry organizace pii uspokojovani potieb zdkaznikdl) a vSeobecnych cilt
souvisejicich s dosahovanim zisku.

e Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ — vymezeni zpusobtl, jak
dosahnout danych cilli a vytvareni tzv. ,,ak¢nich plant* ¢i ,,scénaii vyvoje*.

e Zavadéni zvolené strategie — chovani organizace pii realizaci zvolené strategie.

e Sledovani a kontrola — sledovani realizace pldnu a interpretace pfi¢in odchylek

od pland.
3.3 Situacni analyza

Situac¢ni analyza je vychozim krokem procesu marketingového strategického
planovani. M¢la by slouzit jako podklad pro stanoveni podnikovych cill, misi a vizi
a pro vhodny vybér marketingovych strategii. Jednd se o komplexni metodu prizkumu
jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho prostfedi, tj. mikroprostiedi a makroprostiedi,
kterym je podnik ovliviiovan, a vyzkum vnitiniho prosttedi podniku, resp. jeho schopnosti
vytvaret, vyvijet, inovovat, produkovat a prodavat vyrobky. Cilem situac¢ni analyzy
je zjistit spravny pomér mezi prilezitostmi z vnéjsiho prostredi, které jsou pro podnik

17



vyhodné a mezi schopnostmi podniku a jeho zdroji. ZvySe uvedeného vyplyva,
Ze se situacni analyza zabyva zkouméanim vlivl, které na podnik pisobi jak z vnéjsiho,
tak i z vnitiniho prostiedi.
Situa¢ni analyza, resp. analyza prostiedi podniku muze byt dle Jakubikové (2013,
S. 94) provedena pomoci tzv. ,,5C%, ,4C*“ ¢&i ,,7C*. Zvoleny pocet ,,C* by mél vzdy
zahrnovat veskeré podstatné a relevantni faktory, které ovliviiuji ¢innost podniku. Metoda
,4C* zahrnuje proménné customer (zékaznik), country (narodni specifika), cost (naklady)
a competitors (konkurence). Koncept ,,5C* obsahuje kromé prvkl customers a competiors,
které byly uvedeny jiz v pfedchozi koncepci, také tii dalsi prvky, a to company (podnik),
collaborators (spolupracujici spolecnosti ¢i osoby) a climate/context (makroekonomické
faktory). V dnesni dob¢ je pro situacni analyzu nejvice vyuzivana koncepce ,,7C*, ktera
kombinuje prvky obou piedchozich koncepci a pridava novou proménnou change (zména).
,»7C*“ zahrnuje nasledujici proménné: country (narodni specifika), climate/context
(makroekonomické faktory), company (podnik), customers (zékaznici), competitors
(konkurenti), cost (naklady) a change (zména)
Marketingova situacni analyza zkouma prostfedi firmy, segmenty trhu, konkurenci,
odhad budouci poptavky a prodeji. Lze ji rozdélit do tii ¢asti, a to:
e Informacni ¢ast, v jejimz rdmci dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni.
Informacni ¢ast obsahuje:
v" hodnoceni vnéjsich faktori (external factors evaluation — EFE) — vnéjsiho
prostfedi firmy (makroprostiedi i mikroprostiedi);
v" hodnoceni vnitinich faktorti (internal factors evaluation — IFE) — vnitiniho
prostiedi firmy;
v" matici konkuren¢niho profilu (competition profile matrix — CPM).
e Porovnavaci ¢ast, kterd generuje mozné strategie pii vyuziti nékteré z téchto
metod:
v' matice SWOT,;
v" matice SPACE (hodnoti se dvé externi a dvé interni dimenze z hlediska
vlivu na firmu a jeji cile);
v" matice BCG — Boston Consulting Group (hodnoti pozice SBU — strategic
business units, a to z hlediska jejich relativniho trzniho podilu a z hlediska

rustu trhu/odvétvi);
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v' interni-externi matice (vychdzi zhodnot =ziskanych pomoci analyzy
externich a internich faktorit).

e Rozhodovaci ¢ast, vniz se objektivné hodnoti zvazované strategie, napiiklad

matici kvantitativniho strategického planovani, a doporucuji se pfipadné zmény

(Jakubikova, 2013, s. 96).
3.3.1 Analyza prostredi

Analyza prostiedi podniku by meéla byt prvnim krokem marketingové situacni
analyzy. ,,Pojem ,,prostfedi* je zpravila charakterizovéan jako soubor okolnosti, ve kterych
nékdo zije a které ho n&jakym zpisobem ovliviwuji“ (Jakubikova, 2013, s. 97). Na podnik
plusobi pozitivni a negativni vlivy prostfedi. Tyto faktory ovliviiuji jak soucasny,
tak i budouci vyvoj podniku. VEasna a spravna reakce podniku na ménici se podminky
prostiedi zajiStuje nejen preziti, ale i prosperitu. Z vyse uvedeného divodu je vhodné
prostfedi podniku analyzovat. Pro analyzu prostfedi je zadouci rozdélit je na prostiedi
vn&jsi a vnitini.

Obrazek 1 - Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy

vnéjsi

makroprostiedi

politicko-pravni

mikroprostiedi

zakaznici

vnitini

vetejnost

prostiedi dodavatelé

konkurence odbératelé

socialné-kulturni ekonomické

Zdroj: Jakubikova, 2013, vlastni zpracovani

19



Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi podniku se déle roz¢leniuje na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostredi

»Marketingové makroprosttedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemuize nebo jen velmi obtizné muze ovlivnit® (Jakubikova, 2013, s. 99).
Do makroprostiedi se dle Kozla (2006, s. 18) tadi vlivy hmotné i nehmotné, konkrétné
vlivy demografické, pfirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni,
geograficke, technologické, inovacni, ekologické apod. Jak jiZ bylo nastinéno vySe, podnik
pouze svou iniciativou nedokdze makroprostiedi zménit. Zmény lze docilit naptiklad
prostiednictvim asociaci, svazt ¢i spoleCenstvi, a to diky lobbovani bud’ na statni tGrovni,
nebo v ramci nadnarodni instituce ¢i seskupeni.

K posouzeni vyvoje vnéjSiho prostiedi podniku je mozné pouzit tzv. ,,PEST
analyzu“. Jednd se o analyzu politicko-pravnich, ekonomickych, sociokulturnich
a technologickych faktord, jez ovliviiuji nebo by mohly ovlivnit ¢innost podniku.
V ptipad¢ zaclenéni ekologickych vlivh do vySe uvedené analyzy, lze hovofit
0 tzv. PESTEL analyze. K politicko-pravnim faktoriim, které¢ ovliviiuji ¢innost podniki,
je mozné fadit piedev§im fiskalni politiku, zakony, politickou stabilitu, ¢lenstvi zemé
v politicko-hospodarskych uskupenich, vliv politickych stran apod. K faktorim
ekonomickym by patfil naptiklad vyvo; HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazby,
ménové kurzy, kupni sila a koupé&schopnost obyvatelstva aj. Sociokulturni faktory
Ize rozd¢lit do dvou skupin, a to kulturni a socialni. Do kulturnich faktort se fadi naptiklad
spotfebni zvyklosti, kulturni hodnoty, osobni image, spolecenské vniméni atd.,
a do socialnich faktorti patfi rozvrstveni spolecnosti, socialné-ekonomické zazemi
spotfebitelti, pfijmy, majetek, Zivotni styl, vzdé€lani, zivotni Uroven obyvatel apod.
Technologické faktory maji znazorniovat aktudlni trendy a inovace ve vyzkumu a vyvoji
jednotlivych technologii. Po analyze PEST ¢i PESTEL je tieba také vzit v ivahu faktor
demograficky, tj. velikost populace, hustota a rozmisténi osidleni, charakter domécnosti
apod. a také faktory pfirodni, tj. klimatické podminky, pocasi a pfirodni zdroje
(Jakubikova, 2013, s. 101).

Kazdy podnik by si vSak pifi analyze makroprostiedi mél pocCinat tak, aby bral
v ivahu pouze ty faktory, které jsou pro né¢j relevantni, a aby pfi analyze nezapomng¢l
zohlednovat také predikovany budouci vyvoj. Podnik by navic pfi analyze nemél

zapomenout odliSovat od sebe mddni vystielky, které maji pouze kratkodoby charakter
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a jsou neptredvidatelné, a trendy, které se vyznacuji dlouhodobou tendenci a Ize je dobte
predpovidat do budoucna. ,,Usp&sné spole¢nosti rychle rozpoznavaji neuspokojené potieby
a trendy a se ziskem na né reaguji* (Kotler, Keller, 2013, s. 106).

Mikroprostredi

»Marketingové mikroprostfedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také
mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miZze
vyznamné ovlivnit“ (Jakubikova, 2013, s. 102). Do mikroprostfedi se tfadi partnefi,
tj. dodavatelé, odbératelé, finanéni instituce, pojistovny, dopravce aj., zakaznici,
konkurenti a vefejnost, tj. vefejnost vladni, finan¢ni, mistni, obcanskd sdruzeni
a organizace, zaméstnanci apod.

Prvnim krokem pfi analyze mikroprostiedi by méla byt analyza samotného odvétvi,
respektive jeho zakladnich charakteristik a struktury, pfi¢emz struktura odvétvi mize byt
bud’ atomizovana (mnoho malych podniki), nebo konsolidovana (mal¢ mnozstvi silnych
podnikt). Déle by pfi analyze mikroprostiedi mély byt zjistény faktory, které maji nejveétsi
vliv na proménlivost situace v daném odvétvi. VySe uvedené faktory se nazyvaji
zménotvorné sily a kazdy podnik by se mél zabyvat moznymi dopady téchto faktort
a zaroven vytvaret strategii, jak na né reagovat.

Dle Koudelky s Vavrou (2007) se marketingové mikroprostiedi ¢leni na vertikalni
a horizontalni, pticemz do vertikdlntho mikroprosttedi zahrnuji dodavatele, firmu,
obchodniky/distributory a zékazniky, a do horizontalniho mikroprostiedi konkurenci, firmu
a vefejnost.

,Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zédkladni hybné sily, které v odvétvi
pusobi a zdkladnim zptisobem ovlivituji ¢innost podniku* (Jakubikova, 2013, s. 103). Vyse
zminéné hybné sily popisuje tzv. Porteriv model péti sil. Podnik nésledné¢ vyhodnocuje
velikost vlivu faktord na jeho ¢innost a zabyva se tim, jak se vli¢i hybnym silam branit.

e Porteruv model péti sil

PorterGiv model péti sil zachycuje pét zakladnich konkuren¢nich faktort, které maji
vliv na ziskovost odvétvi a které na spolecnosti pisobi. Mezi vySe zminéné faktory
dle Jakubikové (2013, s. 103) patii hrozba novych vstupi do odvétvi, tj. novych silnych
konkurentt,, soupereni mezi stavajicimi firmami, tzn. konkurence v branzi, hrozba
nahrazek, resp. substitunich vyrobkll a sluzeb, dohadovaci schopnosti kupujicich,

tj. vyjednavaci schopnost odbératelti a dohadovaci schopnosti dodavatelit, tzn. vyjednavaci
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schopnost dodavatelti. Podnik by mél umét rozpozndvat ptilezitosti i hrozby a formulovat
vhodné strategie.

Pii analyze vstupu novych konkurenti do odvétvi by podnik mél zkoumat,
zda pro nové vznikajici konkurenci existuji bariéry vstupu na trh, vysi naklada spojenych
se vstupem na trh a pfistupnost k distribuénim c¢lanktim. ,,Riziko vstupu novych
konkurentli na trh tedy znamend, ze by mohlo dojit k zvySeni vyrobnich kapacit,
tim K pievaze nabidky nad poptavkou, a nakonec k poklesu ceny* (Blazkova, 2007, s. 58).
Vyse uvedené hrozbé se podnik miiZze branit predev§im detailni segmentaci trhu, pokrytim
Sirokého spektra zakazniki, efektivnim fizenim distribu¢nich kanald a nakladti na vyrobu
atp.

Na soupefeni mezi stdvajicimi podniky na trhu ma vliv zejména velikost a pocet
konkurujicich si spolecnosti, odliSnosti ve vyrobcich a sluzbéach a troven bariér pro vstup
na trhu. Velmi vysoké je riziko i tehdy, kdyz nabizené produkty neni mozné odlisit
od ostatnich. Nejvyssi riziko nastava pii poklesu trhu. Vyse uvedené hrozbé se podnik
muze nejlépe branit nalezenim trzni mezery, dostatecnym odliSenim se od konkurence,
vhodné zvolenou marketingovou strategii atd.

Hrozba nahrazek predstavuje moznost existence vyrobkt ¢i sluzeb, které by mohly
nahradit stavajici nabidku na trhu a odlakat podniku zakazniky. VysSe uvedené hrozbé
se lze branit pomoci snizeni cen stavajicich vyrobkd, resp. nékladl na jejich vyrobu,
nabidky doplitkovych sluZeb, v€asnou pifedpovédi pozadavki ¢i prani zakaznikl apod.

Pti analyze dohadovacich schopnosti kupujicich by se mél podnik zabyvat jejich
strukturou a koncentraci na trhu a pti analyze dohadovacich schopnosti dodavatela jejich
velikosti a schopnosti udédvat podminky i dodavky produktt ¢i sluzeb na trh. ,,Vyjednavaci
sila kupujicich ¢i dodavateli predstavuje hrozbu v ptfipadé, Ze na jedné z téchto stran
existuje monopol, panuje nedostatek potfebnych zdroji pro naSi vyrobu ¢i naopak
je ptevaha nabidky naSich vyrobkt na trhu nad poptavkou® (Blazkova, 2007, s. 59). Vyse
uvedena situace miize nastat hlavné tehdy, kdyZz existuje jen nékolik vyznamnych
kupujicich anebo kdyz je dodavateli pouze omezeny pocet. Podnik se vysoké vyjednavaci
sile kupujicich ¢i1 dodavateli muaze branit predevS§im diky dobfe fungujicimu
marketingovému informac¢nimu systému pro sféru nadkupti a prodeji a diky vytvoreni

kalkulace nékladt pti pfipadné zméné dodavatele ¢i kupujiciho. Dale je pro podnik vhodné
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mit jako prevenci vypracovany pichled o kupujicich a dodavatelich, tj. jejich cenach,

dodacich podminkach a zvyklostech.

Vnitini prostredi

,, Vnitini prostiedi firmy tvoii zdroje firmy a schopnosti disponibilni zdroje vyuzivat.
Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny
a manazery ovliviiovany* (Jakubikova, 2013, s. 109). Analyza vnitiniho prostfedi se tyka
identifikace zdroji a schopnosti podniku a vyuZziva se k ur€eni ptednosti podniku, jez jsou
zakladem konkurenéni vyhody.

K ohodnoceni vnitfniho prostiedi se pouzivda metoda VRIO, kterd se zabyva
podnikovymi zdroji. Zdroje Cleni na fyzicke, tj. vyrobni plochy ¢i technologické vybaveni,
lidské, tj. poCet a struktura pracovniki, proinovacni prostfedi, socidlni klima, financni,
tj. rentabilita provozu, disponibilni kapital, likvidita a nehmotné, tj. patenty, licence,
know-how, image, technologie ¢i znalost trhu (Jakubikova, 2013, s. 88). U¢innost vyse
uvedenych zdroji je nasledné posuzovana podle Ctyt kritérii, kterymi jsou hodnotnost,
vzacnost, napodobitelnost a schopnost organiza¢ni struktury podniku téchto zdroju vyuZit.

Vnitini prostfedi 1ze krom& metody VRIO analyzovat pomoci tzv. péti ,,M*“. Jedna
se o praci (men), financovani (money), vybaveni (machinery), ¢as (minutes) a vyrobni
faktory (material). ,,Pro analyzu schopnosti podniku slouzi nastroje jako finan¢ni analyza,
hodnototvorny fetézec a portfolio analyza* (Jakubikova, 2013, s. 110).

Hlavnim cilem analyzy vnitfniho prostiedi je pochopit schopnost podniku vyvijet,
vyrabét a prodavat vyrobky, poskytovat sluzby a posoudit zdroje podniku. Na zakladé¢
analyzy vnitiniho prostfedi jsou definovany silné a slabé stranky podniku. Pro shrnuti
vysledkt obou vyse uvedenych analyz faktort vnitiniho prostiedi se pouzivaji metody SW
¢i SAP.

3.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza patii k nejvice pouzivanym analyzdm marketingového prostiedi.
Jedna se o analyzu silnych a slabych stranek podniku, a pfilezitosti a hrozeb ptsobicich
na podnik z vnéjsiho okoli (Sedlackova, 2006, s. 91). Jejim cilem je identifikace toho,

nakolik je souasnd strategie podniku schopna vyrovnat se zméndm v prostiedi. Jednotlivé

slozky SWOT analyzy [viz nize] Ize definovat jako:
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e Silné stranky (strengths) — jedna se o skuteCnosti, které pfinaseji vyhody
jak zakaznikim, tak i podniku.
e Slabé stranky (weaknesses) — jde o véci, které podnik nedéla dobie, nebo ty,
ve kterych si konkurenti vedou 1épe.
e Prilezitosti (opportunities) — jde o skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku nebo
mohou lépe uspokojit potieby zakaznikl a pfinést podniku uspéch.
e Hrozby (threats) — jedna se o skute¢nosti, udalosti ¢i trendy, které by mohly snizit
poptavku nebo by mohly byt divodem nespokojenosti zakaznik.
Pribéh analyzy SWOT je rozdé€len na dvé Casti, a to na analyzu externiho prostiedi,
tj. ptilezitosti a hrozeb, a na analyzu interniho prostiedi, tj. silnych a slabych stranek.
Prvnim krokem SWOT analyzy by méla byt diikladna analyza pfilezitosti a hrozeb,
které ptichazeji z vnéjsiho prostredi podniku, tj. makroprosttedi i mikroprostiedi. Podnik
by mél neustdle analyzovat klicové makroekonomické sily a dulezité faktory
mikroprostiedi, které maji vliv na jeho schopnost dosahovat zisku. Podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 80) by mél podnik vytvofit marketingovy informacni systém, jenZ by sledoval
trendy a dualezit¢ zmény a jakékoliv souvisejici prileZitosti a ohroZeni. Marketingové
ptilezitosti pritom vznikaji ze tfi zdroji. Prvnim zdrojem piilezitosti je nabidka produkti,
které jsou na trhu nedostatkovym zbozim. Druhym zdrojem je nabidka jiz existujicich
produktli ¢i sluZzeb novym zplsobem. Zejména v dneSni dob&, kdy neustile stoupa
popularita socidlnich siti, se jako jeden z nejvhodné&jSich novych zplisobti nabidky jevi
prezentace zbozi na Facebooku. Facebook vsak lze podle Bednaie (2011, s. 37) vyuZzivat
I jako nastroj vhodny pro dalsi marketingové Cinnosti, kterymi jsou napiiklad informace
0 znacce, piedprodejni podpora produktu, presvédcovani potencidlnich klienti o vyhodach
produktu, poprodejni podpora, budovani uZivatelské komunity, feSeni problému a krizova
komunikace. Tietim zdrojem marketingovych pfilezitosti je nabidka zcela novych vyrobki
a sluzeb. Jako nejvétsi hrozba pro podnik je chapana ekonomické krize a zvyseni nakladd.
Podnik by m¢l vyse uvedené hrozby peclivé monitorovat. V piipadé, Ze by podnik hrozby
podcenil a nemél ptipravenou obrannou marketingovou reakci, mohlo by dojit k poklesu
jeho trzeb a zisku.
Po analyze ,,OT“ by méla nasledovat analyza wvnitiniho prostfedi podniku,
tzn. analyza ,,SW*.  Silné a slabé stranky firmy se urcuji pomoci vnitropodnikovych
analyz a hodnoticich systémt. Pii hodnoceni silnych a slabych stranek mulze byt

jako vychozi zakladna pro vyjadieni uréitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii
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bud’ podle nastroji marketingového mixu 4 P, nebo podrobnéji podle dil¢ich znaki*
(Jakubikova, 2013, s. 129). Diky analyze interniho prostfedi podnik zjisti, nakolik
je schopen vyuzit nalezené piileZitosti. Podnik by se mél poté rozhodnout, zda bude
napravovat vSechny slabé stranky, zda se bude zabyvat jen témi ptilezitostmi, pro néz ma
vhodné prednosti, tj. silné stranky nebo zda bude brat v uvahu i pfilezitosti, pro které

by musel dané silné stranky teprve objevit nebo ziskat.
3.4 Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni marketingovych cili a cest k jejich dosazeni je klicovym prvkem celého
procesu planovani. Marketingové cile vyjadiuji zadouci budouci stav podniku a tykaji
se vyhradné trhli a produktd. ,,Formulace jasného, dlouhodobé zamétené¢ho systému cilti
je podstatnou soucasti kazdého marketingového strategického planovani® (Jakubikova,
2013, s. 156).

Marketingové cile by mély vzdy odrazet filozofii podniku, podnikovou identitu
a vSeobecné cile. Déle je nutné, aby byly podloZeny finanénim a persondlnim planem
»Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilti firmy a predstavuji konkrétni
marketingové zaméry, soubor ukoll, které se vztahuji k produktim a trhlim, a firma
ptedpokladd, Ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi“ (Jakubikova, 2013,
s. 156).

Pro stanoveni marketingovych cilii je rozhodujici ziskavani informaci a vyhotoveni
SWOT analyzy. Poté, co si podnik vypracuje SWOT analyzu, miize ptejit k formulaci cild,
tzn. k rozpracovani konkrétnich cilii na konkrétni obdobi. ,,Cile musi byt konkrétni, pokud
jde o jejich kvantifikaci a nacasovani. VétSina podnikatelskych jednotek sleduje kombinaci
cili véetné ziskovosti, ristu trzeb, zvySeni trzniho podilu, inovaci, povésti a redukce
rizika“ (Kotler, Keller, 2013, s. 82). Podnik musi cile spravné nastavit a nasledn¢ podle
nich fidit své aktivity.

Cile musi spliiovat ctyfi kritéria, kterymi jsou hierarchické sefazeni cili

[ 24

od nejdulezitéjsich po nejméné dulezité, dale by mély byt kvantifikovatelné, kdykoliv

vvvvvv

zvySeni zisku, kterého lze dosdhnout bud’ omezenim ndkladl, nebo zvySenim piijmu.

Ke kvantifikovatelnosti cili se pouzivd ekonomicky ukazatel , ROI“, tzn. navratnost
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investic. Na zakladé ROl muze byt cil formulovan napiiklad nasledovné: ,,zvySeni ROI
na 10% v pribéhu nasledujiciho 1,5 roku“. Ktomu, aby cile byly realistické, je tieba
stanovit je na zakladé piedchazejici analyzy silnych stranek a piilezitosti podniku. Z vyse
uvedeného vyplyva, ze cile musi byt podlozené SWOT analyzou, nelze je pouze
vyfantazirovat. Posledni kritérium bere vuvahu to, Zze neni mozné naptiiklad

maximalizovat trzby i zisk soucasné.
3.5 Marketingova strategie

Pojem marketingova strategie je tieba odliSovat od pojmu marketingovy cil.
»10, ¢eho chce spolecnost dosdhnout naptf. zhlediska podilu na trhu a objemu,
je marketingovy cil. Strategie potom vyjadiuje, jak se firma snazi dosahnout svych cila*
(McDonald, Wilson, 2012, s. 241). Marketingovou strategii lze chapat jako cestu
ke splnéni konkrétnich cili, ktera definuje jak prostiedky, diky kterym by mély byt cile
dosazeny, tak i casovy harmonogram a rozmisténi zdroju.

»Marketingové strategie jsou prostfedky, diky kterym firma dosahne svych
marketingovych cilt“ (McDonald, Wilson, 2012, s. 241). Obecné se zabyvaji konceptem
4P, tj. ¢tyfmi hlavnimi prvky marketingového mixu [viz kapitola 3.6].

3.5.1 Formulovani marketingové strategie

Podle McDonalda a Wilsona (2012, s. 246) je formulovani marketingovych strategii
jednou z nejkritic¢téjsich a nejslozitéjsich ¢asti celého marketingového procesu — stanovuje
hranici Gspéchu, spojuje vSechny urovné managementu, a tak urcuje silné stranky, které
by mély byt rozvijeny, nedostatky, jez je potfeba odstranit, a zptisob provedeni. Tvorba
marketingové strategie by méla vychazet z konceptu ,,5C*“. To znamend, Ze by méla
zohlednovat nasledujici:

o Potreby zdakaznikii (customer needs). Jedna se o vymezeni a zaméfeni
podniku na konkrétni potteby a cilové zdkazniky.

e Schopnosti a kompetenci firmy (company skills). Jde o ureni specifickych
schopnosti a dovednosti k uspokojeni potieb cilovych zakazniki.

e Konkurenci (competition). Jedna se o vymezeni konkurenti a urceni

konkurencnich vyhod.
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e Spolupracovniky (collaborators). ldentifikace soucasnych i potencialnich
spolupracovniki, tj. strategické aliance.

e Kontext (context). Jde o uréeni kulturnich, technologickych a pravnich
faktort, které limituji ¢innost firmy (5C’s of Marketing Strategy, 2017).

Obecné¢ je mozné rozliSovat dva pfistupy tvorby marketingovych strategii,
ato pristup parcidlni a piistup integrovany. Parcidlni pfistup zahrnuje jen urcitou cast
strategického rozhodovani a integrovany piistup naopak pokryva celé rozhodovaci
spektrum marketingovych strategii. ,,Parcidlni pfistupy jsou obsazeny ve strategiich
Ansoffa, Kotlera, Portera, Gilberta a Strebela. Integralni pristupy uplatiiuji Becker,
Backhouse, Haedrich a Tomczak*“ (Jakubikova, 2013, s. 172). Dale lze rozliSovat
marketingové strategie podle zaméfeni. Podle Vastikové (2014, s. 51) se jedna nejCastéji
0 nasledujici strategie:

e strategie sméfujici k dosazeni konkurenéni vyhody;
e strategie zamétfend na rust organizace;

e strategie zamé&fena na vyvoj portfolia;

e strategie positioningu.

NejdulezitéjsSim podkladem pro zformovani strategie sméfujici k dosazeni
konkurenéni vyhody je rozpoznani cinnosti, které pifedstavuji konkurencni vyhodu
podniku. Konkurenéni vyhodu podnik muze mit diky niz§im celkovym nakladtm,
specializaci a s ni souvisejici diferenciaci vyrobka a sluzeb. Pokud podnik zvoli strategii
zamétenou na rust, mél by se pfedev§im zabyvat vyzkumem rozvoje produktu a rozvoje
trhu. Strategie zaméfené na vyvoj portfolia by mély pouzivat podniky zejména z divodu
vytvofeni moznych reakci pro pfipad, Ze by jejich produkty vysly z mdédy a zékaznici
zacali preferovat konkurenci. Pro podniky je pfi vyvoji a fizeni portfolia dilezité rozlozit
rizika zavislosti poptavky po vyrobcich a sluzbach na podnikatelském cyklu. ,,Mezi
nejbeznéjsi nastroje analyzy portfolia patifi model Bostonské konzultaéni skupiny BCG
amodel vyvinuty pro firmu General Electric, model GE* (Vastikova, 2014, s. 54).
Strategie positioningu spociva v odliSeni se od konkurence, pticemz odlisit se podnik miize
nabidkou produkti ¢i sluzeb. Pomoci vymezeni se vic¢i konkurenci ziska podnik
konkuren¢ni vyhodu. Positioning mize dale vychdzet naptiklad ze specifickych vlastnosti

produktl a sluzeb, z vyhod ¢i potieb, ze zaméfeni podniku na urcité segmenty atp.
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3.6 Marketingovy mix

Po vybéru marketingové strategie nasleduje podrobné planovani tzv. marketingového
mixu. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které¢ firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma
muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu® (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 70). VySe zminéné marketingové nastroje lze rozdé€lovat do Ctyf
skupin proménnych, znamych jako 4P. Jedna se o:

e Produkt. Obecna pravidla pro branding/znacku, umisténi, zruseni, upravy, dopliky,
design, baleni apod.

e Cena. Obecna cenova pravidla, jimiz se fidi skupiny vyrobkd v segmentech trhu.

e Misto. Obecna pravidla pro kandly a roveii zdkaznickych sluzeb.

e Propagace. Obecné zasady pro komunikaci se zdkazniky v piisluSnych oddilech
jako: reklama, prodejni tym, podpora prodeje, public relations — PR (vztahy
s vefejnosti), vystavy, direct mil, telefonickd centra, internet apod. (McDonald,
Wilson, 2012, s. 241).

Klasickd, vySe uvedena podoba marketingového mixu, tj. 4P, mlze byt roz§ifena
o dalsi ,,P*“. Jedna se naptiklad o prvky ,,people” (lid¢), ,,packaging* (obaly, balicky
sluzeb), ,,programming®™ (tvorba programi), ,,partnership® (spoluprace), ,,presentation‘
(prezentace), ,,process* (proces) atp. Podnik by si pocet ,,P* m¢l urcit dle toho, jaky ramec
je pro tvorbu jeho marketingové strategie nejucinng;jsi.

Marketingovy mix je uc¢inny tehdy, maze-li podnik diky spojeni jednotlivych prvku
4P dosahnout danych cila a silné€ pozice na cilovych trzich. Nastroje marketingového mixu
by mély byt pfinosné nejen pro podnik, ale i pro zakazniky. Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong (2007, s. 71) se shoduji na tom, ze spoleCnosti by mély ctyii slozky
marketingového mixu (4P) vnimat jako ¢tyfi faktory na strané zakaznika (4C) [viz nize].

Tabulka 1 - Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) Potieby a prani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, vlastni zpracovani
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Tabulka 1 uvedena vySe demonstruje ,,4P* z pohledu kupujiciho, tj. ,,4C*. Koncept
4C predstavuje tzv. zakaznicky marketingovy mix, pti¢emz v praxi se doporucuje pracovat
jak s konceptem 4P, tak i 4C. Pouziti obou konceptli zaroven se dostava do popiedi
zdiavodu stidle se zvySujici naroCnosti zdkaznikli, promeénlivosti trzniho prostiedi
a obtiznosti predvidani situace konkurenc¢nich podnika. ,, Tradi¢ni marketingova koncepce
zalozend pouze na 4P jiz za téchto podminek neni dostatecné UCinnym nastrojem
k ovladnuti trhu. Je potfebné pracovat i s jinymi podobami marketingového mixu, zejména
se 4C* (Jakubikova, 2013, s. 192). Cilem koncepce 4C je sd€lovani zakazniklim, jaky
uzitek budou mit ze zakoupeni podnikovych produktd. Velky duraz je ptitom kladen
na zékaznikovo pohodli pfi samotném ndkupu produktl, oboustrannou komunikaci
azpétnou vazbu zdkaznikd. Diky zpétné vazbé podnik zjisti, jaké funkce produkti
zakaznici pozaduji, z ¢eho by mély byt vyrobeny a jaké sluzby by podnik mél poskytovat.

Klasickd podoba marketingového mixu, tj. 4P, je nedostacujici i podle Robinse
(1994), jenz kritizuje pfedev§im zaméteni 4P primarné na proménné tykajici se vnitiniho
prostfedi podniku. Podle Robinse (1994) by méla byt klasickd podoba marketingového
mixu roz§itena o tzv. strategicky marketingovy mix, ktery zahrnuje nasledujici 4C:

e zakazniky (customers);

e konkurenty (competitors);

e schopnosti podniku (capabilities);
e charakteristiky podniku (company).

Proménné vyjmenované vySe Robins oznacuje jako tzv. ,.trzni proménné* a dodava,
ze oproti klasickym proménnym marketingového mixu nejsou plné kontrolovatelné.
,»Cilem strategického fizeni marketingu by mélo byt navrzeni takové marketingové
strategie, kterd uvede 4C se 4P do souladu* (Jakubikova, 2013, s. 193).

Existuji i dal$i koncepce, resp. pojeti sloZzeni marketingového mixu, a lze se tak
setkat s marketingovymi mixy ozna¢enymi napiiklad jako 4S, 3V, 4A, SIVA apod. Podnik
by vsak mél vzdy brat v ivahu piedev§sim to, ze vyrobky, které nabizi, a které jsou
vytvareny na zdklad¢ ziskanych a zanalyzovanych informaci, musi umoznovat zékaznikovi
zejména pohodli pii jejich pofizovani, cenovou dostupnost a uspokojeni zakaznikovy
potieby. Nezbytnost tvorby marketingového mixu zduraziuje ve své praci Majaro (1996)
a rika, ze sestaveni marketingového mixu:

e je vhodnym zakladem pro rozmisténi finan¢nich a lidskych zdroju;
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e napomaha pii vymezovani zodpovédnosti;
e umoziuje analyzovat pruznost;
e usnadnuje komunikaci.

Podnik by dale nemél zapominat na to, ze prvky marketingového mixu se navzajem
ovliviuji a jsou vzajemné zavislé. Z vyse uvedeného ditvodu by se vzajemné méla prolinat
marketingovéd strategie s konkrétnim marketingovym planem. Pro zvoleni strategie
marketingového mixu je tfeba brat ohled na vicero faktorti z prostiedi. ,,Marketingovy mix
musi byt sestaven co nejlépe a co nejflexibilngji, aby odpovidal zménam prostiedi,
zajiStoval plnou spokojenost zdkaznika a wumoznil splnit nejen marketingoveé,
ale i strategické cile firmy* (Jakubikova, 2013, s. 194).

Cilem marketingového mixu je, aby se vyrobni ¢innost podniku blizila co nejvice
potfebam a pfanim cilového trhu. K tomu, aby marketingovy mix splioval ucel, pro ktery
byl sestaven, je nutné najit optimalni proporce prvki, které jej tvoii. Klasickd podoba
marketingového mixu, ktera je tvofena prvky 4P, ma cilovy trh sledovat z pohledu
prodavajiciho. Z divodu, ze vySe uvedena koncepce naprosto opomiji hledisko kupujiciho,
byl sestaven marketingovy mix v podobé 4C, ktery jiz bere v tivahu hodnotu produktu
z pohledu zakaznika. ,Marketingovy mix musi byt sestaven v navaznosti na jednotlivé
faktory prostiedi a analyza prosttedi 1 marketingového mixu jsou povaZovany
za nepretrzity proces® (Jakubikova, 2013, s. 196). Zaroven je dilezité, aby byl kazdy

proces kontrolovan, zda vede ke stanovenému cili.
3.6.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dle Pelsmackera (2003, s. 24) nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu, pfi¢emz potencialni zakazniky lze oslovit pomoci osobni
¢i masové komunikace. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 42) oznaCuji marketingovy
komunikacni mix jako podsystém marketingového mixu a zahrnuji do n¢&j reklamu,
podporu prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej, sponzoring, prodejni
mista, vystavy a veletrhy a interaktivni marketing.
ktery slouzi k informovani a ptfesvédCovani lidi. Podporu prodeje Pelsmacker (2003,
s.357) definuje jako ,komunikacni akci, kterd mé generovat dodate¢ny prodej

U dosavadnich zakazniki a na zakladé kratkodobych vyhod pftilakat zakazniky nové®.
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Hlavni vyznam podpory prodeje lze spatfovat v kratkodobém zvysSeni prodeje. Public
relations tkvi dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 43) v komunikaci a vytvareni vztahil
s vefejnosti, piicemz za cil PR Ize oznacit budovani dobrého jména a celkové reputace
dané spolecnosti. Na zakladé vySe uvedeného Ize fici, ze nastroj PR je zaméien
dlouhodobéji nez ostatni néstroje komunika¢niho mixu. Pfimy marketing spociva
v pifimém kontaktovani stavajicich ¢i potencialnich zdkaznikli za Ucelem vyvolani
okamzitych reakci. Interakce se zdkaznikem je nezbytnd pii osobnim prodeji, jehoz
podstatou je dle Pelsmackera (2003, s. 463) komunikace tvafi v tvar, jejimz obsahem muze
byt poskytovani informaci, predvadéni, presvédcovani, ale i budovani vztaha se zdkazniky.
Vzhledem kristu vlivu prostfedi v obchodé na nakupni chovani zakazniki
se v soucasnosti stava stale efektivnéj§im nastrojem komunikaéniho mixu komunikace
Vv mist¢ prodeje neboli ,,POP*, v jejimZz disledku dochéazi k neplanovanym nakupim.
V dnesni dobé, kdy je za vyznamné komer¢ni interaktivni médium povazovan Internet,
je tieba klast zvlastni duraz rovnéz na internetovou komunikaci. Internetova komunikace
zahrnuje zejména praci s webovymi strankami, reklamu na Internetu a obchodovani
na Internetu.

Prostfednictvim marketingové komunikace je vhodné sdélovat napiiklad podstatu

osobnosti znacky a budovat vztah mezi znackou a zakaznikem.
3.7 Znacka a jeji pojeti

Znacka neboli brand je povazovana za jedno z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv
spolecnosti. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 279) v sob¢ vytvofeni silné znacky spojuje
umeéni i védu a vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost a napadite
navrzeny a provedeny marketing. American Marketing Association (2017) vymezuje
termin znaCka jako ,nédzev, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spolecnou
kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny
prodejct a odlisit je od konkuren¢nich®. Znacku 1ze chapat jako vyznamny prvek, ktery
polidStuje produkt a diky kterému vznika mezi zdkaznikem a produktem vztah.
Vysekalova a kol. (2011, s. 136) tika, ze znacka je to, co prodava, je vztahem mezi
produktem a zakaznikem, orienta¢nim bodem pifi vybéru, souborem vjemi v hlavé

zakaznika, nositelem klicovych hodnot dulezitych pro zakaznika.
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3.7.1 Vyznam a funkce znacky

Znacka slouzi jako identifikator pivodu ¢i vyrobce zbozi. Diky znacce spotiebitelé
vedi, kdo (tzn. vyrobce, distributor) nese za kvalitu produktu odpovédnost. Pomoci znacek
spotiebitelé¢ dokazi rozliSovat, které produkty uspokojuji jejich potieby. ,,Jak se zivoty
zjednodusit rozhodovani a snizovat riziko neocenitelnou* (Rajneesh, 2003). Podnik, resp.
jeho vyrobky se diky znacce vyznamné odliSuji od konkurence. V ptipadé, Ze spotiebitelé
maji dobrou zkuSenost s vyrobkem ¢i sluzbou potizenymi od konkrétni znacky, je vysoka
pravdépodobnost, Ze si zapamatuji ndzev znacky a pii dalSich nakupech nebudou prechéazet
ke znackam konkurencnim.

Znacky podle Vysekalové (2009, s. 27) splnuji tii zakladni funkce:

o funkce identifikace,
e funkce garance,
o funkce personalizace.

Vyse uvedené funkce jiz byly popisovany v prvnim odstavei kapitoly 3.7.1,
ale je tieba shrnout jejich hlavni Gcel. Diky identifika¢ni funkci dokazi zakaznici produkt
rozpoznat. Garancni funkce znacky souvisi S tim, Ze nabizeny produkt dané znacky by mé¢l
spotiebiteli poskytovat jim ocekavanou kvalitu, ktera je s konkrétni znackou spojena.
Funkce personalizace znacky souvisi dle Vysekalové (2009, s. 27) se zafazenim
do ur¢itého socialniho prostredi, na jedné strané muze pfispivat k integraci a na druhé
strané k diferenciaci vi¢i nému.

Kotler a Keller (2013, s. 280) k vyc¢tu zakladnich funkci znacky ptidavaji tfi dalsi
nasledujici funkce:

e usnadnéni manipulace s vyrobky a jejich sledovani,
e tfidéni zasob a ucetnich zaznamd,
e poskytnuti pravni ochrany jedine¢nych vlastnosti a aspektli vyrobku.

Poté, co si podnik zaregistruje znaCku jako ochrannou zndmku, do ni muze
investovat. Znacka poté plni funkci hodnotného aktiva. Velky vyznam znacky spociva
podle de Chernatonyho a McDonalda (2003, s. 18) navic v tom, Ze pomaha pietvofit
anonymni a byrokratickou spole¢nost na takovou, ktera je atraktivni jednak

pro zameéstnance, ale i pro ty, ktefi s ni obchodné¢ vyjednavaji.
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Zakaznici si ke znackam vytvaieji postupem Casu urcity vztah, tj. maji pro zdkazniky
znaény emocionalni vyznam. Podle Vysekalové a kol. (2011, s. 147) znacka nepiedstavuje
jen racionalni fenomén plnici funkéni potfeby, ale ma vyrazné emocionalni charakteristiky
vychazejici ze subjektivity vnimani jednotlivych znacek a pociti, které vyvolavaji. Pokud
zakaznici jiz k dané znacce maji vytvorenou citovou vazbu a diveéiuji ji, neboji se poridit
si pod jeji zastitou dalsi produkty. Z vySe uvedeného lze odvodit, Zze pro spotiebitele
ma znaCka vyznam i jako prostiedek snizujici vnimani rizik pii rozhodovani o koupi
nového produktu. ,,Znacka a jeji image vzhledem k osobnimu vyznamu pro spotiebitele
dokaze zménit vnimani produktu a hlavné zjednodusuje rozhodovani o koupi* (Vysekalova

akol., 2011, s. 147).
3.7.2 Hodnota znacky

Aaker (1991) definoval hodnotu zna¢ky jako aktiva (nebo pasiva) spojena s nazvem
a logem znacky, kterou znacka piidava (nebo ubira) vyrobkum a sluzbam daného podniku.
Jak ukazuje graf 1 nize, hodnota znacky se sklada ze Ctyt kategorii, a to ze znalosti znacky,
vnimani kvality, asociaci spojovanych se znackou a vérnosti znacce.

Graf 1 - Cty¥i kategorie hodnoty zna¢ky

HODNOTA ZNACKY

Znalost znacky Asociace spojované se znackou

Vnimana kvalita Vérnost znacce

Zdroj: Aaker a Joachimsthaler, 2011, vlastni zpracovani

Hodnota znacky muiZze byt vyjadfovana nejen prostiednictvim cen, trzniho podilu
Ci ziskovosti, ale i prostfednictvim zakaznikd/spotiebitelti. Nelze opominat, ze hodnota
znaCky Uzce souvisi zejména S tim, jak o znacce zakaznici smysli a jaky k ni maji citovy
vztah. Z vyse uvedeného vyplyva, Ze hodnotu znacky lze definovat pomoci nakupniho
chovani spotiebiteld ve vztahu ke konkrétni znacce. Vysekalova a kol. (2011, s. 147)

v souvislosti se vztahem spotiebitel — znacka vymezuje termin ,,0sobnost znacky*, ktery
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predstavuje hodnotu znacky pro spotiebitele, oznacuje jeji charakter, personifikuje
Ji. Osobnost znacky se zaroven dle Vysekalové (2011, s. 147) podili na vytvaieni identity
zna¢ky a vymezuje jeji podstatu. Podle Temporala (2010) je navic tieba rozliSovat drobné
nuance mezi pojmy ,brand value“ a ,brand equity“, které byvaji piekladany shodné,
tj. jako ,,hodnota znacky*. Vyznam vyse uvedenych pojmu je vsak odlisny. ,,Pojem ,.brand
value“ lze chapat jako skutecnou aktualni finan¢éni hodnotu znacky. Na druhou stranu
se termin ,,brand equity* pouziva pti odkazovani na popisné aspekty znacky, at uz jde
0 symboly, loga ¢i zdkaznikovy asociace, a zdroven reflektuje silné stranky a dalsi
ptrednosti znacky z hlediska spotiebitelova vnimani (Temporal, 2010).

Pti zjistovani hodnoty znacky se pouzivaji tfi hlavni pfistupy, kterymi jsou piistup
nakladovy, odvozeni hodnoty z trhu a piistup vynosovy. Podle nakladového ptistupu lze
hodnotu znacky vyjadiit mnozstvim penéz, které by bylo potiebné k reprodukci nebo
k nahrazeni znacky. Pfistup odvozeni hodnoty z trhu je postaven na vnimani hodnoty
znacky jako soucasné ceny budoucich ekonomickych uzitki, které nasledné ziska vlastnik
znaCky. Posledni, tj. vynosovy pfistup, se zabyvd diskontovanym tokem hotovosti
z budoucich vynosit znacky. ,V ramci této metody lze dale rozli§it vynosy podle
kapitalizace vydélka z licenci ze jména znacky, dale podle kapitalizace prémiovych zisku,
kter¢ vydé€laji znackové produkty (ve srovnani s neznackovymi produkty) a podle
kapitalizace vlastni profitability znacky poté, co zohlednime naklady na jeji dosazeni

a na danové efekty* (Cichovsky akol., 2011, s. 298).
3.7.3 Prvky znacky

Prvky znacky neboli identifikétory, jsou rysy, diky kterym je znacka identifikovana
a odliSovéna od konkurence a diky kterym podnik buduje hodnotu znacky. ,,Hlavnimi
prvky znacky jsou jméno, URL, logo, symboly, pfedstavitelé, mluvci, slogany, znélky,
baleni a napisy” (Keller, 2007, s. 204). Prvky znacky by mély byt vybrany tak,
aby zvySovaly povédomi o znacce, posilovaly dobré minéni zakaznikii o znacce
a podporovaly vytvareni vérnosti zakaznikl k znacce.

Nazev znacky je dle Kellera (2007, s. 211) nejdilezitéjsi volbou, protoze ¢asto
zachycuje hlavni téma ¢i klicové asociace s produktem velmi kompaktnim a ekonomickym
zpusobem. Pro vybér spravného jména znacky by podnik mél brat v avahu predevsim dvé
kritéria, a to jednoduchost, tzn. pro zdkaznika jméno snadno vyslovitelné ¢i napsatelné,

a zapamatovatelnost, tj. jméno natolik osobité, aby jej zakaznik dokazal snadno odlisit
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od konkurence. Vyse uvedena kritéria slouzi k rychlejsimu vybaveni si ndzvu znacky
a zaroven zlepSuji celkové povédomi o znacce. Tvorba jména znacky je slozity proces,
ktery by mél zacit definovanim cile brandingu a vyznamu znacky. Dale by mélo piijit
natadu vytvaieni co nejvétSiho poctu navrhli a konceptli a jejich néslednd eliminace
na zéklad¢ brandingovych cilli, ale i zdravého rozumu. Poté by mél nasledovat sbér
informaci o jménech znacky z uzsiho vybéru, spotiebitelsky priizkum a na jeho zaklade
finalni vybér konkrétniho jména znacky.

URL je zkratkou ze slov Uniform Resource Locators, tzn. jednotné oznaceni zdroje.
,URL jsou pouzivany ke specifikaci umisténi na webovych strankach a obvykle se k nim
odkazuje jako ke jménu domény* (Keller, 2007, s. 218). Podnik, ktery chce mit vlastni
doménu, si ji musi nejprve zaregistrovat a zaplatit. URL adresa by méla spliovat
predev$im kritérium jednoduchosti a zapamatovatelnosti. Z vySe uvedené¢ho divodu
je vhodné, aby obsahovala nazev dané znacky.

Logo je dulezitou soucasti znacky, jehoz hlavni tlohou je piesna identifikace daného
podniku. Logo zaroven usnadiuje veskeré komunikaéni aktivity. Dle Vysekalové (2009,
S. 49) by mélo byt jedinecné, jednoduché, dobie zapamatovatelné, pouZzitelné na riznych
materidlech od dopisniho papiru az po oznaceni expozice na veletrhu a mélo by vyjadifovat
¢innost firmy. Logo neboli symbol je vyjadfeno pomoci vizudlni zkratky a plni funkci
racionalni 1 emociondlni. Pfednosti kazdého loga by méla byt vazba mezi emocemi, které
logo v lidech vyvolava a firemni identitou.

Predstavitel je dalSim vyznamnym prvkem znacky, diky kterému je znacka
personifikovana. Pfedstavitelem se muze stat slavnd osobnost ¢i maskot, pfiCemz muze jit
0 postavu animovanou i skute¢nou. Hlavnim cilem piedstavitele je polidstit znacku,
tzn. dodat ji lidské vlastnosti, diky kterym je pro zakaznika snazsi vytvofit si k dané znacce
blizsi vztah.

Slogan je prvkem, pomoci kterého Ize identifikovat podnik ¢i jeho produkty. Slogan
by mél splnovat zejména nasledujici kritéria: dobra zapamatovatelnost, vystiznost podstaty
spoleCnosti  ¢i  produktu, strucnost, schopnost odliSeni od konkurence. Slogan
by pro zamyslenou marketingovou operaci mél trefné vystihnout jeji hlavni myslenku
¢i podstatu pomoci dobie zapamatovatelnych slov.

Znélka muze byt pouze kratkd doprovodna hudebni melodie, ale i jednoduchy

popevek, ktery zvySuje povédomi o znaCce a zaroven zlepSuje jeji zapamatovatelnost.
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»Znélka casto opakuje jméno znacky chytrym a zdbavnym zpisobem, ktery umozni
spotiebitelim zakodovani informaci“ (Keller, 2007, s. 239).

Baleni, respektive obal, plni pifedev§im funkci identifikace znacky a dale funkci
informacni, ochrannou, odliSovaci, marketingovou apod. Cilem obalu je upoutani
pozornosti zékaznika. Z vySe uvedené¢ho divodu je pro obal stézejni estetickd stranka,
tykajici se zejména tvaru a velikosti baleni, barvy, grafické stranky a textu. Pravé obal
se V dnesni dobé stava jednim z nejvyznamnéjsich piinost pro hodnotu znacky.

Dale je nutné zminit, Ze pfi vybéru konkrétnich prvki znacky by se mél dle Kellera
(2007, s. 204) podnik ftidit Sesti nasledujicimi kritérii: zapamatovatelnosti, smysluplnosti,
oblibou, pienosnosti, adaptabilitou a moznosti ochrany, pficemz tfi prvni kritéria by méla
slouzit zejména k budovani znacky a druhd tfi kritéria k vyhodnoceni toho, jak je mozné
hodnotu znacky vyuzit a ochranit.

Zapamatovatelnost je pro budovani hodnoty znacky kliCovym prvkem, ktery
napomaha k vytvofeni rozsahlého povédomi o znaéce. Uznavany marketingovy praktik
Petr Frey (2011, s. 68) tekl 0 zakaznicich ve spojitosti s budovanim znacky nasledujici:
»Pokud budou delsi dobu védomée i podvédomée vnimat existenci vasi firmy v podobé loga
nebo sloganu, vzpomenou si na vas, kdykoliv se setkaji s vaSimi vyrobky na pultech
obchodi nebo budou mijet vasi prodejnu. Pokud bude reklamni sdéleni dostate¢né
zajimavé a lakavé, zdkaznik si vas Casem sdm najde.” Z vySe uvedeného lze vyvodit,
ze zakaznici pfi nakupu vyhledavaji jim znamé a oblibené prvky. Pro budovani hodnoty
znacky je dulezité, aby loga, nazvy ¢i symboly na znaCce obsazené byly snadno
zapamatovatelné a mohly ptilédkat co nejvice pozornosti.

Prvky znacky jsou smysluplné tehdy, kdyz jejich vnitini vyznam podporuje vytvaieni
asociaci se znackou. Zékladem smysluplnosti je pfedevsim popisnost a presveédCivost
obsahu znacky.

Obliba zavisi na kreativnim vybéru prvkl znacky, které jsou pro zdkazniky zabavné
a zaroven zapojuji jejich jazykovou ¢i obraznou ptedstavivost. Oblibenost znacky uzce
souvisi se zdkaznikovym vnimanim esteti¢na.

Ptenosnost prvku znacky mé dvoji vyznam. Pfenosnost jména produktu do jinych
jazyka ¢i jinych kategorii je tim lepsi, ¢im méné je specifické. Dale lze hovoftit
i 0 pfenositelnosti prvku znacky po strance geografické a kulturni, kdy podnik uvazuje

nad pfechodem ¢i expanzi na jiny trh.
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Z divodu zmén spottebitelskych hodnot a ndzort je tieba, aby prvek byl adaptabilni
Vv Case, tj. aby se znacka neustile vyvijela a pfizpiisobovala se vySe uvedenym zménam.
Znacka by méla byt adaptabilni zejména po strance grafického ztvarnéni a z hlediska
dlouhodob¢;jsi perspektivy.

Moznost ochrany spo¢ivd ve vybéru takovych prvkia, které neméd doposud
registrované zadny jiny podnik. Podnik preventivné chrani svou znacku pomoci odliseni
se od konkurence a zéaroven ji pomoci pravné zaruené¢ ochrany brani proti piipadnému

kopirovani a napodobovani.
3.7.4 Slozky znacky

Rozeznavame tfi slozky znacky, a to strategii (brand strategy), umisténi (brand
positioning) a osobnost (brand personality).

Strategie znacky nebo také architektura znacky predstavuje mnoZzstvi a povahu
obvyklych i odlisujicich prvka znacky. ,,Strategie vyplyva z postaveni znacky v portfoliu
spolecnosti, ktera danou znacku vlastni (McDonald, Wilson, 2012, s. 169). Strategie
zahrnujici tvorbu celé vizudlni identity znacky, vcetné pifib&hu, hodnot, komunikace
a budovani vztahl se zdkazniky, tzn. vSechny aktivity souvisejici s budovanim znacky,
Ize souhrnné oznacit terminem branding. Pro branding nového produktu muze spole¢nost
dle Kotlera a Kellera (2013, s. 299) vyuzit ti nasledujici zptisoby:

e vyvinuti novych prvkil znacky pro novy vyrobek,
e vyuziti nékterych jiz existujicich prvkl znacky,
e vyuziti kombinace novych i jiz existujicich prvki.

Brand positioning, tj. umisténi znacky, se zabyva pozici znacky na trhu, jejim
odlisenim se od konkurence a umisténim v myslich zakazniku. ,,Positioning Ize definovat
jako zplsob, jakym je produkt pfijiman védomim cilové skupiny, je to jakési ,,misto
ve védomi, v myslich®, jeZz mé& produkt ve vztahu ke konkuren¢nim produktim*
(Pelsmacker, 2003, s. 128). Al Ries a Jack Trout (2000) definovali positioning jako akt
navrzeni nabidky a image spoleCnosti tak, aby v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné
misto. Diky propracovanému positioningu ziskava spole¢nost vyhody v podobé rostouciho
zajmu zakaznikd o jeji produkty, rostoucich trzeb, vyborného odliSeni se od konkurence
apod. ,,Vytvofeni piesvédCivé a dobie diferencované pozice znacky vyzaduje hluboké

pochopeni potfeb a piani spottebitelti, schopnosti spolecnosti a kroki konkurence.
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Vyzaduje také disciplinované, ale zaroven kreativni uvazovani (Kotler, Keller, 2013,
s. 311). Positioning napomaha objasnit podstatu znacky a to, jak je dosahovano vytycenych
cili. Dobry positioning by mél byt vytvafen sohledem na aktualni stav trhu,
ale i na budoucnost a mél by se snazit nalézt rovnovazny stav mezi tim, ¢im znacka je,
a ¢im by mohla byt.

Pted samotnym positioningem by méla byt provedena segmentace trhu a targeting.
Pomoci segmentace neboli rozdéleni se rozdéluje trh na homogenni skupiny za ucelem
poznani nakupnich motivli zékaznikl, véetné vymezeni a pochopeni chovani cilové
skupiny zakaznikii. Vyse zminéné homogenni skupiny se dle Pelsmackera (2003, s. 128)
vyznacuji tim, zZe maji shodné potieby, pfani a srovnatelné reakce na marketingové
a komunika¢ni aktivity. K segmentaci dochazi na zakladé objektivnich, tj. pfimo
méfitelnych a psychografickych, tj. s Zivotnim stylem spojenych proménnych. Z divodu
kulturnich rozdila a odlisnosti potfeb zdkazniki napfi¢ generacemi, ptisobicich na nakupni
chovani zakazniki, je nezbytné nutné prizpisobovat jednotlivym segmentim zakaznikii
marketingovy mix. Na zédklad¢ vySe uvedeného lze fici, Ze je vhodné pii segmentaci trhii
zohlednovat geografické i demografické vlivy. ,,Trhy mohou byt rozdéleny na rozdilné
geografické segmenty podle svétadild, podnebi, narodt, regioni nebo sousedu.
Demograficka segmentace rozdéluje trh podle pohlavi, véku, velikosti rodin, ndbozZenstvi,
mista narozeni, rasy, vzdélani, pfijmu a spolecenské t¥idy* (Pelsmacker, 2003, s. 129).

Nasledné je kazdy segment analyzovan z hlediska pfitazlivosti pro spole¢nost, ktera
se odviji od predpokladaného obratu, kupni sily zdkazniki a konkurence v daném
segmentu. V souladu s vysledky analyzy pfitazlivosti jsou poté vybrany konkrétni cilové
skupiny, na které se spolecnost v budoucnu zaméfi a na které uplatni své silné stranky.
Vyse uvedené se nazyva targeting neboli zacileni. ,,VSechny dalsi cile komunikace,
strategie a taktiky budou zacileny na tuto specifickou skupinu‘ (Pelsmacker, 2003, s. 128).

Osobnost neboli brand personality pfedstavuje znatku komplexné, odrazi
zékaznikiiv dojem ze znacky. Osobnost dodava znacce jedinecnost, ptidava ji na atraktivité
a zaroven zvySuje jeji konkurenceschopnost. Osobnost znacky by meéla respektovat tii
pozadavky, a to smyslové, racionalni a emociondlni. Smyslovy pozadavek se tyka toho,
jak zakaznik vyrobek ¢i sluzbu dané znafky vnima. Jde piedev§im o vzhled vyrobku,
ale piipadné i jeho vini, chut’, zvukové efekty apod. Racionalni pozadavek se vztahuje
Kk podstaté vyrobku ¢i sluzby, k nezbytnym vlastnostem a ucelu, ke kterému maji slouzit.

Emocionélni sloZka je nejvyznamnéjSim pozadavkem na osobnost znacky, ktery souvisi
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S vytvafenim asociaci ¢i velmi osobnich reakci zdkaznikd na produkty a sluzby.
Emociondlni pozadavek lze definovat jako psychologicky pfinos vyrobku ¢i sluzby
zékaznikovi a néladu, kterou dokdzi vyvolat. VSechny tii vySe uvedené pozadavky maji
vyznamny vliv na kupni chovani zdkazniki. K tfem pozadavkim, resp. slozZkam osobnosti
znaCky dodavaji McDonald a Wilson (2012, s. 171) to, Zze k tomu, aby znacka byla
uspésna, musi mit vSechny tyto slozky v souladu, protoze maji vliv na jeji osobnost,
a prave osobnost znacky reprezentuje znacku jako celek a d€la ji vice Zadouci a atraktivni

nez ostatni.
3.7.5 Identita znacky

Vytvafeni znacky by se mélo fidit tzv. identitou znacky. Aaker a Joachimsthaler
(2011) tvrdi, ze kazda aktivné fizend znacka potfebuje identitu, tzn. pfedstavu o tom,
jak by méla byt vnimana jeji cilovou skupinou zéakaznikd. Identitou znacky se rozumi
souhrn aspekti se znacCkou souvisejicich, ktery odrazi to, co znacka ptedstavuje a slibuje
zakaznikim. Podle Aakera (1996) tvofi identitu znacky dvanact prvkl, které jsou
rozloZeny do ¢tyf nasledujicich kategorii:

e znacka jako vyrobek
o ucel vyrobku,
o vlastnosti vyrobku,
o kvalita/hodnota,
o Vyuziti,
o uzivatelé,
o zem¢ puvodu,
e znacka jako spolecnost
o vlastnosti spolecnosti,
o lokalni nebo globalni;
e znacka jako osoba
o osobnost znacky,
o vztah znacky a zdkaznika;
e znacka jako symbol
o vizualni provedeni a metaforika

o odkaz znacky.
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Identitu znacky definuje Purkiss (2014, s. 62) jako celistvy obraz, ktery by mél plnit
funkce znacky. Identita znacky mé dle Purkisse dvé stranky, a to vzhled a strdnku emoc¢ni.
Vzhled slouzi piredevsim k odliSeni znacky od konkurenti a zahrnuje symboly, znameni,
text, obrazky a barvy. Emocni stranka identity znacky ptisobi na pocity lidi napiiklad

pomoci motta, ptibéhu, vizi, firemni politiky apod.
3.7.6 Image znacky

Pojem image znacky byva Casto zaménovan s pojmem identita znacky. Je vsak tieba
rozliSovat, Ze identita se tykd zejména vyjaddieni hmotnych prvka znacky. Naopak image
znacky je chapéana spiSe jako abstraktni obraz znaCky v myslich spotiebitelt. Z vyse
uvedeného vyplyva, ze image souvisi s vhimanim znacky a asociacemi spotiebitelt. Kotler
a Keller (2013, s. 287) ve svém dile uvedli, ze image znacky vyjadiuje vn&jsi vlastnosti
vyrobku nebo sluzby, vcetné zpiisobil, jakymi se znacka pokousi uspokojit psychologické
¢i spoleCenské potieby zakazniki.

Podle Kellera (2007, s. 101) mohou byt asociace vytvofeny pomoci informac¢nich
zdroji fizenych marketéry, ale mohou vzniknout i ptimou zkusenosti, ustnim ptedanim,
z informaci o znacce od firmy ¢i jinych komercnich a nekomer¢nich zdrojt, predpokladem
nebo zavérem ze znacky samé (z ndzvu ¢i loga), identifikaci znacky se spoleCnosti, zemi,
distribu¢ni cestou, konkrétni osobou, mistem nebo udalosti. Podnik by mél vyse uvedené
zdroje efektivné zapojit do komunikacnich strategii z divodu, Ze pozitivni image

pramenici z ptiznivych asociaci spotiebitelli zvySuje hodnotu znacky.
3.8 Marketingovy vyzkum

Hlavni podstatou marketingu je umét rozpoznat a zaroven dokazat uspokojit potieby
a prani zdkaznikli 1épe nez konkurence. K tomu, aby byl podnik obstal na trhu, je tieba
provadét marketingovy vyzkum. Foret (2012, s. 3) dodava, Ze marketingovy vyzkum
se vyuzivd k poznavani nazorG a pfani zdkaznikl nejen v pfipadé komercnich,
podnikatelskych subjektii, ale stile ¢astéji také u instituci neziskového sektoru a vetejné
spravy. Marketingovy vyzkum poskytuje cenné informace, na zaklad¢ kterych podnik
nasledné pfijima vhodna takticka rozhodnuti z hlediska kratkodobého a nejlepsi strategicka

rozhodnuti z hlediska dlouhodobého. ,,Marketingovy vyzkum také marketérim poméha
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dozvédét se vice o pozadavcich, ocekdvanich, vnimanich, spokojenosti a vérnosti jejich
zakaznika“ (Kotler, Keller, 2013, s. 88).

Marketingovy vyzkum a prizkum trhu nejsou terminy vyznamove shodné. Prizkum
trhu je tfeba chapat jako jednordzovou aktivitu, jejimz cilem je zjistit aktualni situaci
na trhu. Na rozdil od prizkumu trhu méa marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi charakter.
Podle Foreta (2012, s. 9) marketingovy vyzkum kombinuje hned n¢kolik vyzkumnych
ziskané z riznych zdroju a dochazi tim k hlubsim poznatktim a souvislostem.

Lze rozliSovat dva druhy marketingového vyzkumu, a to vyzkum primarni
a sekundérni. Primarni vyzkum spocivéa ve sbéru informaci v terénu a je mozné jej Clenit
na kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni vyzkumy se zabyvaji velkymi soubory
respondenti za uCelem dosazeni co nejlepSi reprezentativnosti daného vzorku.
Ke zpracovani kvantitativnich dat se pouzivaji statistické postupy a vysledky jsou
zobecnovany na cely zékladni soubor. Zakladnimi technikami kvantitativniho vyzkumu
jsou napiiklad pisemné dotazovéani, osobni rozhovory, pozorovani atp. Kvalitativni
vyzkum je vhodny pouze pro maly soubor respondenti. Z vyse uvedeného ditvodu se jedna
o nereprezentativni vzorek, ktery neni mozZné zobecnit na cely zdkladni soubor. Bézné
pouzivanymi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkové a skupinové rozhovory.

Sekundarni vyzkum piedstavuje dodate¢né vyuziti jiz shromazdénych a zpracovanych dat.
3.8.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je nutné chapat jako proces, sestavajici podle Kotlera
a Kellera (2013, s. 133) z nasledujicich kroku: definice problému a cilt vyzkumu, ptiprava
planu vyzkumu, sbér informaci, analyza informaci, prezentace vysledk a rozhodnuti.

Na zacatku marketingového vyzkumu by mél byt pfesné¢ definovan a formulovan
marketingovy problém a na jeho zaklad¢ cile vyzkumu. ,,Definice problému by neméla byt
piili§ uzka nebo pfili§ Sirokd, nebot’ pokud neni problém dobie definovan, mohou néklady
na shromazd’ovani informaci presahnout hodnotu ptinost* (Vastikova, 2014, s. 69).
Po definovani problému mutze byt cil marketingového vyzkumu formulovan zpravidla
Ctyfmi zpusoby, a to jako ziskani predbéznych informaci, dikladnéjsi popis marketingové
situace ¢i problému, vyzkum pii¢in probléml a moznych pftilezitosti a nepietrzité

shromazd’ovani informaci vcetn¢ jejich analyzy.
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Plan marketingového vyzkumu dle Foreta (2012, s. 26) piesnéji specifikuje potiebné
informace, postup jejich ziskani a navazujici kroky jejich zpracovani, vyhodnoceni
ainterpretace. Dale mimo jiné umoziuje kontrolovat prabéh vyzkumu. Planovani
marketingového vyzkumu by mélo byt zahajeno formulaci zkoumaného problému,
teoretickym vymezenim podstaty problému v odborné literatufe a piipadnym stanovenim
hypotéz feseni. Pied zahajenim vyzkumu by mélo byt vyi¢eno, co nového se od vyzkumu
ocekava, tzn. mély by byt definovany informacni potfeby a jejich zdroje. Déale by mélo byt
vymezeno, na koho bude vyzkum zaméfen, tj. kdo jsou respondenti. Nejprve je tieba
definovat zakladni soubor a na jeho zakladé odvodit soubor vybérovy, konkrétn¢ jeho
velikost a slozeni, ale i misto a Cas realizace vyzkumu. Plan vyzkumu by mél zahrnovat
krom¢ vySe uvedenych nalezitosti i techniku, pomoci které bude realizovan [viz kapitola
3.8.2], zpusob, jak budou respondenti kontaktovani a uvedeni, zda bude pted vlastni
vyzkum zafazen vyzkum pilotni. Pfed zahajenim samotného marketingového vyzkumu
je vhodné ovéfit si srozumitelnost pokladanych otazek a postup sbéru informaci Vv terénu
pomoci tzv. pilotniho vyzkumu (pfedvyzkumu) na velmi malém souboru respondenti.
V ptipadé, ze se pii predvyzkumu neprojevi Zadné nedostatky, lze piejit k vlastnimu
vyzkumu, tj. k vlastnimu sbéru informaci v terénu. Plan vyzkumu by m¢l také obsahovat
se bezpochyby fadi rozpocet nakladi s Casovym harmonogramem jednotlivych etap,
véetné terminu, kdy by mélo dojit k interpretaci a prezentaci vysledki marketingového
vyzkumu.

Sbér informaci je nejndkladnéj$i fazi vyzkumu trhu, pfi které dochazi zaroven
k nejvyssi chybovosti. Nejprve je vhodné =zalit se shromazdovanim potiebnych
sekundarnich, tzn. jiz existujicich Gdaji z internich a externich zdrojl a nasledné pfistoupit
k samotnému sbéru informaci. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.8, sbér informaci
je charakteristicky pro tzv. primarni marketingovy vyzkum, ktery lze podle pouzité metody
vyzkumu dale rozdélovat na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum definovala
Vastikova (2014, s. 72) jako shromazd’'ovani dostatecného mnozstvi kvantifikovatelnych
udajl, za Ucelem provedeni jejich statistické analyzy. Kvalitativni vyzkum se zpravidla
provadi jen na malém vzorku respondenti z cilové skupiny a hlavnim cilem je zjistit
vnitini motivy, postoje a chovani zakaznik.

Analyza informaci tkvi ve zpracovani informaci prostiednictvim pfiislusnych

ukazateld ¢i statistickych charakteristik a Vv pieneseni vysledkti do piehledné grafické
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podoby. V ramci faze analyzy informaci jsou testovany rizné hypotézy a jejich
vyznamnost.

Poslednim krokem procesu marketingového vyzkumu je prezentace vysledki.
Prezentovany by meély byt jen ty skuteCnosti, které jsou pro rozhodnuti relevantni
a dulezité. Vastikova (2014, s. 75) dodava, ze vysledky vyzkumu musi byt zpracovany
v podobé¢ ucelenych, verbaln¢ formulovanych zavéri a doporuceni a vysledna zprava musi
mit velmi vysokou odbornou troven, a to i po strance formalni. Vysledky by mély byt
interpretovany co mozna nejpiesveédC€iveji a nejsrozumitelnéji.

Rozhodnuti by mélo byt provedeno po dikladném zvazeni a prodiskutovani
odprezentovanych vysledk marketingového vyzkumu. Na zakladé postoje vedeni podniku

k vysledkiim vyzkumu se bud’ produkt ¢i sluzba zavede, nebo se vyzkum bude opakovat.
3.8.2 Techniky marketingového vyzkumu

Techniky marketingového vyzkumu se vyuzivaji k objektivnimu a systematickému
zkoumani okolniho svéta. Techniku definoval Foret (2012, s. 39) jako velice konkrétni
zpiisob sbéru primarnich dat, umoznujici evidovat vyskyt jevl i chovani lidi, ale také zjistit
jejich nazory, postoje a motivy. K zdkladnim technikam marketingového vyzkumu
Ize zatadit dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani

Dotazovani je nejCastéji pouzivanou technikou marketingového vyzkumu.
Dotazovani je realizovano prostiednictvim komunikace s respondentem a pomoci nastroji,
jako je napriklad dotaznik ¢i zdznamovy arch. Lze rozliSovat dva druhy dotazovani,
atopiimé a zprostiedkované. Pifi pifimém dotazovani dostdva respondent piimo
od vyzkumnika psané otazky, na které pisemné odpovida. Naopak pii zprostfedkovaném
dotazovani vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta osoba tazatele, ktera s respondentem
vede rozhovor. Dotazovani probiha tak, ze tazatel dostane od vyzkumnika psané otazky,
které¢ nasledné osobné piecte respondentovi. Respondent tazateli odpovida a tazatel jeho
odpovédi zaznamenava a nasledné je predd vyzkumnikovi. Zprostiedkovanému dotazovani
se také fika osobni dotazovani neboli rozhovor.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, dotazovani mize mit bud’ pisemnou, nebo Ustni formu.

Pisemné Ize s respondentem komunikovat prostiednictvim dotaznikl ¢i anket.
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Dotaznik
formulaci, tzn. aby byly pokladany co mozna nejkonkrétnéji. Dotaznik by mél byt nejen
srozumitelny, ale také atraktivni. Dilezité je, aby vzhled dotazniku vzbudil u respondenti
zajem a piimél je k vyplnovani. Dotaznik by respondenty nemél odrazovat svou délkou.
Foret (2012, s. 46) doporucuje vytvaiet dotazniky 0 maximalni délce 40 az 50 otazek
adobé vypliovani piiblizné¢ 20 minut. Za nejvétsi vyhodu dotazniku lze povazovat to,
ze umoziuje ziskat informace oproti pozorovani ¢iexperimentu rychle a levné.
»Problémem muze byt situace, kdy respondenti neuméji nebo nechtéji odpoveédét nebo
kdyz odpovidaji i v ptipad¢, Ze si nejsou jisti, nebo odpoveéd’ zdmérné zkresli“ (Vastikova,
2014, s. 73).
Anketa

Anketa se vyuziva pfi pocatecnim piedstaveni podniku ¢i produkti jisté znacky
a pii prvotnim osloveni vefejnosti. Sklada se ve vétsiné piipadi jen z jedné otazky na dané
téma a jejim cilem je ziskat od urcitétho mnozstvi lidi nazor na danou problematiku.
Anketu je mozné zvefejnit prostfednictvim tisku, televize, rozhlasu nebo je mozné
rozdavat ji pfi riznych prilezitostech, jako je ndkup zbozi atp. Za nejvétsi nevyhodu ankety
lze oznacit nereprezentativnost skladby vzorku odpovédi. Z vySe uvedeného diivodu
je vhodnéjsi anketu pouzivat pouze jako prostiedek k osloveni vefejnosti a nestavét

na ni velk4d marketingova rozhodnuti.

O osobni dotazovani neboli interview jde tehdy, kdyz tazatel vede rozhovor
jensjednim respondentem. Rozhovor probiha tak, Ze tazatel piedcita respondentovi
otazky, poptipadé¢ 1 odpoveédi tak, jak je zformuloval vyzkumnik, respondent
nan¢ odpovidd a tazatel jeho odpovédi zaznamendvd na zaznamovy arch. Osobni
dotazovani je velmi efektivni, ale jeho nevyhoda spocivd predevsim v Casové, financni
| organiza¢ni narocnosti. Tazatelé musi byt navic pro praci srespondenty vyborné
vyskoleni a fadné¢ instruovani. Lze rozliSovat dva typy rozhovori, a to standardizovany
a nestandardizovany. O standardizovany rozhovor jde tehdy, kdyz tazatel striktn¢ dba
na pfesné dodrzeni formulace a pofadi otazek i odpovédi. Naopak pfi nestandardizovaném
neboli volném rozhovoru je povolena tazateli pii poklddani a formulovani otazek
i odpovédi improvizace. Osobni dotazovani muze mit dale podobu skupinového rozhovoru

nebo také telefonického dotazovani.
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Pozorovani

Pozorovani je druhou technikou marketingového vyzkumu, slouzici predevSim
k ziskavani informaci v podobé reakci, zptisobui chovani ¢i vlastnosti sledovanych objekti
a kjejich zaznamenavani na zaznamovy arch. ,,Vyzkum pozorovanim znamena,
ze aktudlni informace mohou byt ziskdny na zaklad¢ pozorovéani relevantnich aktért
Vv relevantnim prostiedi (Vastikova, 2014, s. 72). K tomu, aby pozorovani bylo objektivni,
je nutné dodrzet podminku nezdvislosti mezi pozorovatelem a sledovanou jednotkou.
»Podstatou techniky pozorovani je tedy evidence, registrace vlastnosti a chovani
sledovanych jednotek — zakaznikt“ (Foret, 2012, s. 60). Lze od sebe odliSovat pozorovani
standardizované a nestandardizované. Pfi standardizovaném pozorovani jsou predem dany
jevy, které pozorovatel musi sledovat a zaznamenavat, a naopak pfi nestandardizovaném
pozorovani je pozorovateli zadan jen cil pozorovani, pti¢emz zkoumana hlediska i prib&h
pozorovani si pozorovatel urcuje sam. Dale je mozné rozliSovat pozorovani zjevné,
kdy se osoba pozorovatele vyskytuje pfimo mezi pozorovanymi ucastniky a znaky, které
ma sledovat, si zapisuje do zdznamniku pfimo na misté, a pozorovani skryté, kdy
pozorovatel vyuzivd pro sledovani pozorovanych napi. kamerovy systém. Nevyhodou
pozorovani je ¢asova naroCnost a Spatna kvantifikovatelnost ziskanych informaci. Nejveétsi
prednosti pozorovani je moznost ziskat informace, které by lidé pti pouziti jinych technik
vyzkumu nemuseli chtit poskytnout.
Experiment

Pod pojmem experiment si v souvislosti s marketingem lze ptedstavit jakoukoliv
zménu v nabidce, tj. Vjednotlivych slozkdch marketingového mixu. ,,Evidované,
registrované reakce zékaznikii povazujeme za zavisle proménnou na zminéné¢ zméné
V nabidce, kterou chipeme jako nezdvisle proménnou® (Foret, 2012, s. 61). Zvyse
uvedeného vyplyva, Ze podstatou experimentu je provedeni ur€ité zmény souvisejici
S konkrétnim produktem a nésledné sledovani a zaznamenavani at' jiZ pozitivnich
¢i negativnich reakci zakaznikti na danou zménu, které se mohou projevit prostiednictvim
zvySeni €i snizeni prodeje zbozi. Experiment vSak nedokaze zahrnout vsechny faktory,
které na chovani zédkaznikli plisobi. Pfedev§im se jedna o vlivy z makroprosttedi, naptiklad
celkovou ekonomickou situaci, inflaci, konkurenéni nabidky apod. Z vySe uvedeného
divodu je experiment pouzivan mén¢ Casto nez ob& piedeslé techniky marketingového
vyzkumu, tj. dotazovani a pozorovani. Experiment lze realizovat bud’ v terénu, nebo

Vv laboratornim, tzn. um¢lém prostredi.
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4  Empiricka cast
4.1 Znacka BUBU

Znacka BUBU vznikla vroce 2016 zkratkou z anglickych slov ,,Be unique.
Be yourself a je prezentovana pomoci loga, které zachycuje obrazek 2. Jedna se o novou
znac¢ku sportovniho obleéent, jejimz zakladatelem je zaéinajici podnikatel Martin Zakovec,
ktery se jiz 5 let zajima o fitness a zdravy zivotni styl. V souladu s letitymi zkuSenostmi
se cvicenim a sportovnim oblecenim nechal podnikatel vyrobit pohodlna funkéni tricka
a tilka, ktera chce nyni pomoci znacky BUBU nabidnout vefejnosti. Vizi autora znacky
Martina Zakovce (dale jen podnikatel) bylo nabidnout aktivnim mladym lidem pohodlné
a zaroven cenové dostupné sportovni obleceni z funkéniho materidlu, které 1ze vyuzit nejen
pfi sportovani, ale také pro bézné kazdodenni noSeni. Poslani znacky BUBU lze pielozit
nasledovné: ,,Nasim poslanim je pfinést Vam skvélé obleCeni pro aktivni zivotni styl,
at’ uz do posilovny ¢i pro jiné sportovni aktivity. Nezdlezi na tom, zda béhate extrémni
zavody, jste fanda crossfitu, kulturista ¢i profesiondlni hra¢ rugby. Nasim cilem
je poskytnout vam pohodli nehled¢ na to, zda se chystate pokofit osobni rekord pti bench
pressu nebo jit ven skamarady” (BUBU, 2018a). Cilem podnikatele je, aby znacka
oslovila zejména mladé lidi prostiednictvim myslenky, ze kazdy ¢Elovek je néjakym
zpusobem jedine¢ny, a proto by se nemél bat byt sdm sebou. Jedinec¢nost znatky BUBU
tkvi dle minéni podnikatele v materialu sportovnich produkti, ktery tvoii z 94% bavlna
az 6% elastan. Diky unikatnimu sloZeni pouZitého materialu se sportovni produkty znacky
BUBU vyznacuji tim, ze vyborn¢ saji pot a zaroven vytvareji i casteny kompresni efekt,
ktery lichoti postavé.

Obrazek 2 - Logo BUBU

PUBU

Be unigue. Be yourself.

Zdroj: Interni materialy BUBU, 2018
4.1.1 Podnikatelsky zamér

Podnikatelskym zdmérem je zavedeni znacky BUBU nejprve na esky trh a nasledné

s vyuzitim ziskanych zkuSenosti roz§ifit sortiment a s nim 1 pisobeni znacky na globalni
46



uroven trhu. Cilovou skupinou znac¢ky jsou aktivni mladi lidé ve véku 18 — 28 let, ktefi
se zajimaji o zdravy zivotni styl, fitness, cviceni a sport obecné.

Podnikatel se jiz v minulosti snazil zavést znaCku BUBU na cesky trh. Z vyse
uvedené¢ho davodu aktudln€¢ disponuje skladovymi zasobami zbozi tricek a tilek
a funkénim e-shopem v testovacim provozu. Pokus zavést znacku na trh vSak selhal
z diivodu nedostatecnych marketingovych aktivit a celkové absence marketingové

strategie.
4.1.2 Vyroba produkti znacky BUBU

Pro vyrobu sportovnich produkti znacky BUBU byla podnikatelem vybrana
spole¢nost Mass Garment, sidlici v Cing. Vyrobce dle navrhi zadavatele nejprve vytvarel
prototyp, ktery zadavateli zaslal poStou a nasledné¢ jej na zakladé zpétné vazby
a pozadavku zadavatele upravoval tak dlouho, dokud nevznikl finalni produkt, na kterém
se ob& strany shodly. Tovarna v Ciné byla autorem znatky BUBU vybrana ze dvou
divodu, a to z divodu umoznéni vytvoreni méné objemné objednavky, zahrnujici cca 100
kusti od 1 typu produktu, a z divodu nizsich vyrobnich nakladu, které jsou predpokladem
pro cenovou dostupnost nabizenych produkti. Misto vyroby sportovnich produkti znacky
BUBU bylo nejprve podnikatelem provéfeno z hlediska dodrzovéani ptedpisti a lidskych
prav. Zaroven bylo zjiSténo, Ze tovarna vyrabi obleceni pro znacky jako Alphalete
Athletics, Rise a Ever Forward. Na zakladé¢ vySe uvedeného ji podnikatel povazoval
za osvédéenou. Pro dopravu oble¢eni z Ciny do Ceské republiky podnikatel zvolil expresni

dodéavkovou sluzbu DHL, ktera jej zaroven zastupovala v celnim fizeni.

4.2 Dotaznikové Setirreni

Hlavnim diivodem kvantitativniho vyzkumu trhu pro novou znacku sportovniho
obleceni bylo ziskani informaci o preferencich mladych lidi pfi vybéru a nakupu
sportovniho obleceni z funkéniho materialu. Dotaznikové Setfeni mélo ¢ty dilci cile,
a to odhalit nejvétsi konkurenty v podobé znacek sportovniho obleCeni na stavajicim trhu,
zjistit dle odpovedi respondentl optimalni vysi ceny sportovnich tricek a tilek z funkéniho
materidlu, zjistit, zda respondenti nakupuji sportovni obleceni online, na jakych socidlnich
sitich maji vytvofeny ucet a jak Casto je navstévuji. Dotaznik byl uréen mladym lidem

pfiblizné ve v€ku 18 - 28 let, kteii sportuji a jsou aktivni na socialnich sitich.
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Celkovy pocet respondentt, kteti dotaznik odeslali, byl 213, z toho 190 respondentti
splnovalo veékové rozmezi cilové skupiny, a to 18 — 28 let. Dotaznik [viz pfiloha A]
se skladal z 3 casti a 21 otazek. Prvni Cast s nazvem ,,Sportovni obleceni® meéla odhalit,
jakou zna¢ku sportovniho obleéeni respondenti nejradéji nosi a proc¢, kolik korun by byli
ochotni zaplatit za dané sportovni produkty a zda nakupuji sportovni obleCeni online.
V ramci druhé ¢asti dotazniku s ndzvem ,,Socidlni site* bylo zjisStovano, jaké socidlni sité
respondenti nejcastéji pouzivaji, jak Casto a v jaky Cas. Na zaCatek druhé casti byla
umisténa filtrani otazka, a to na jakych socialnich sitich maji respondenti vytvofeny ucet.
V piipad¢ zvoleni odpovédi ,Nemam vytvofeny ucet na zadné socidlni siti“, byl
respondent automaticky pfesmérovan k tfeti Casti dotazniku. Na konci druhé c¢asti
dotazniku byla rovnéz otazka typu Likertova $kala, kterou respondenti vyjadfovali miru
souhlasu s tvrzenim o vlivu reklamy na socialnich sitich na koupi sportovnich produktt.
Treti Cast s nazvem ,,Obecné informace™ obsahovala otazky tykajici se pohlavi, véku,
velikosti mista bydlist¢ a dosazeného vzdélani. Bylo zjisténo, Ze z celkového poctu
respondentl dotaznik vyplnilo 142 Zen (tj. 66,67%) a 71 muza (tj. 33,33%), a to nejCastéji
(tj. v 51,64%) ve véku 21 — 23 let.

Vzhledem k omezenému rozsahu diplomové prace jsou niZe interpretovany pouze
vysledky dotaznikového Setfeni stézejni pro ndvrh marketingové strategie znacky BUBU
a podrobnéjsi popis vysledki veetné Cetnosti odpovedi a grafického znazornéni se nachazi
Vv ptiloze B.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze 152 respondentt (tj. 80% z cilové skupiny)
pouziva na sport obleCeni z funkéniho materialu, pti¢emz 110 respondenti (tj. 58%
z cilové skupiny) si neoblibilo zadnou stavajici znacku sportovniho obleceni z funkéniho
materialu. Z uvedeného vyctu odpovédi respondenti zvolili, ze nejradé€ji nosi sportovni
obleceni z funkéniho materidlu znacky Nike a Adidas a sami dale doplnili, Ze nejradéji
nosi sportovni obleceni znaCky Crivit a znatek Domyos a Kalenji, které nabizi spolecnost
Decathlon. Na zakladé opovédi respondentti z cilové skupiny byl vypocitain bodovy
a intervalovy odhad ceny sportovnich tilek a tri€ek z funkéniho materidlu, kterou by byli
Vv pruméru za uvedené zbozi ochotni zaplatit. Bylo zjisténo, ze respondenti by byli za tilka
ochotni zaplatit v praiméru 361 K¢ a za tricka 527 K¢. Pro piesnéjsi vystizeni ceny byly
vypocitany intervalové odhady a bylo zjisténo, Ze cena sportovniho tilka z funk¢éniho
materialu se vV priméru pohybuje v intervalu od 335 K¢ do 386 K¢ a u tricka v intervalu

od 504 K¢ do 550 K¢&. Dale bylo zjisténo, ze 134 respondentt (tj. 71% z cilové skupiny)
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nenakupuje sportovni obleeni z funkéniho materidlu online, a to pfedev§im z divodu
nemoznosti vyzkouSeni zbozi. Dale se ukazalo, Ze tfemi nejcetnéjSimi socidlnimi sitémi,
na kterych maji respondenti vytvofeny ucet, jsou Facebook (189 respondentd, tj. 99,5%
z cilové skupiny), Instagram (113 respondentd, tj. 59,5% z cilové skupiny) a YouTube
(107 respondentq, tj. 56,3% z cilové skupiny). VySe uvedené socialni sité respondenti
rovnéz nejcastéji pouzivaji. Socialni sit¢ respondenti navstévuji v 84,2% piipada vickrat
za den, nejCastéji vSak vecer (tj. 84,2% respondentii z cilové skupiny), V casovém

horizontu 19:00 az 23:00 hod.
4.3 Situacni analyza

Za ucelem identifikace silnych a slabych stranek vnitiniho prostfedi a prilezitosti
a hrozeb plynoucich z vné&jsiho prostiedi, byly v ramci situaéni analyzy zkoumany faktory
vnéjsiho a vnitiniho prostfedi ovliviiujici podnikani v oblasti prodeje sportovniho obleceni.
V nasledujicich  kapitolach bylo nejprve pomoci PEST analyzy zhodnoceno
makroprostfedi, tzn. faktory, které podnikatel nemtze ovlivnit. Prostfednictvim Porterova
modelu péti sil doslo nasledné k zhodnoceni mikroprostredi, tj. faktort, které je podnikatel
svou ¢innosti jiz schopen ovlivnit a pomoci analyzy konkurence byly dale ohodnoceny
konkuren¢ni pozice hlavnich konkurenti z dotaznikového Setfeni ve vztahu ke znadce
BUBU. Vnitini prosttedi bylo zhodnoceno na =zékladé¢ auditu marketingového

a komunika¢niho mixu.
4.3.1 Analyza makroprostredi

Pro vyzkum vngjsich faktort, které bud’ maji, nebo by v budoucnu mohly mit vliv
na podnikani v oblasti prodeje sportovniho obleceni, byla zvolena tzv. PEST analyza.
PEST analyza
Politicko-pravni faktory

e Legislativa

Zivnostenské podnikani v oblasti obchodu, ale i v obecné roviné upravuje zikon
€. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikdni a zakon ¢. 89/2012 Sb., obfansky zakonik.
Zakladatel znacky BUBU jakozto osoba samostatné vydéle¢né c¢innd je zapsan

Vv zivnostenském rejstiiku, jehoZ spravcem je Ministerstvo priimyslu a obchodu.
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Z divodu ochrany vlastnictvi by mé¢l podnikatel nechat znacku BUBU zapsat jako
ochrannou znamku do rejstiiku. Zkoumanim potiebnych nalezitosti a rozhodovanim
0 zapisu znacky do rejstiiku se zabyva Utad pramyslového vlastnictvi. Problematika
registrace obchodni znacky je zakotvena piedevSim v nasledujicich pravnich ptedpisech:
zakon €. 14/1993 Sb., o opatfenich na ochranu primyslového vlastnictvi a zékon
¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach.

Pravni ramec musi byt dodrzovan i z pohledu prav a povinnosti kupujiciho
a prodavajiciho pii provozovani e-shopu. Legislativa upravujici elektronické obchodovani
je zakotvena v zakonu ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik, dale v zakonu ¢. 634/1992 Sb.,
0 ochrang spotiebitele a v zakonu ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajti. S ohledem
na vyse uvedené pravni predpisy by podnikatel mél byt registrovan na Ufadé pro ochranu
osobnich udaji a na e-shopu mit uvedené identifika¢ni udaje, obchodni podminky
a reklamacni tad. Dale by mél zakaznikiim zasilat tzv. pouceni o moZznosti na odstoupeni
od smlouvy (MujPrvniEshop.cz, 2017). V souvislosti s ochranou osobnich udaju je tieba,
aby podnikatel rovnéZ respektoval novou legislativni normu Evropské unie, tzv. ,,Obecné
nafizeni o ochrané osobnich udaji“ neboli ,,GDPR®, jeZ nabyde Uc¢innosti 25. 5. 2018.
GDPR ma nahradit sou¢asnou pravni upravu ochrany osobnich udaji (GDPR, 2018). Nova
legislativa mimo jiné méni definici osobnich udaji, tj. nové za osobni tdaje budou
povazovany technické parametry, jako e-mail, IP adresa ¢i tzv. cookies soubory v zafizeni
uzivatele (Emak.cz, 2018). E-shop, ktery podnikatel provozuje je z pohledu GDPR bran
jako spravce osobnich udaji. Povinnosti podnikatele bude od 25. 5. 2018 informovat osoby
o zpracovani osobnich udaji samostatné a viditelné, tj. nezahrnovat tuto informaci
do obchodnich podminek, v ptipadé¢ existence vice uceli, za kterymi maji byt osobni udaje
zpracovany, bude tieba mit pro kazdy ucel souhlas dané osoby samostatné (APEK, 2018).
Nutno rovnéz konstatovat, ze s ucinnosti GDPR kon¢i oznamovaci povinnost spravcl
0 zamysleném zpracovani osobnich tudaji vagi Utadu pro ochranu osobnich udajd.
Oznamovaci povinnost bude od vyse uvedeného data nahrazena jinymi ndastroji ochrany
osobnich udajl, jako jsou napfiklad zdznamy spravcii osobnich udaji o ¢innostech
zpracovani. Na zaklad€ uvedenych informaci Ize tvrdit, Ze od 25. 5. 2018 bude kladen vétsi
diraz na vlastni odpovédnost spravcti osobnich udajti, kdy spravei musi byt sami schopni
dolozit, ze zpracovani provadi v souladu s obecnym nafizenim (UOOU, 2018).

Z legislativniho hlediska dale nelze opomenout problematiku uplatiovani dovoznich

cel a DPH pii dovozu a vyvozu zbozi z Cinské lidové republiky. Celni politika v ramci
50



celé Evropské unie je zakotvena predevs§im Vv pravnich predpisech, jako jsou Natizeni Rady
(EHS) ¢. 2913/92, kterym se vydava celni kodex SpolecCenstvi a Natizeni Rady (EHS)
¢. 2658/87, o celni a statistické nomenklatuie a o spole¢ném celnim sazebniku. Celnim
fizenim se zabyva Celni sprava Ceské republiky, ktera je podfizena Ministerstvu financi.
Vybér cla upravuje celni zdkon, tj. zadkon ¢. 242/2016 Sb. DPH pfti dovozu a vyvozu zbozi
podléha pravidlim celniho fizeni, ktera upravuji celni pfedpisy Evropského spolecenstvi
a zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty.
e Dovozni clo
Vzhledem k tomu, ze vyroba sportovniho oble¢eni znacky BUBU neni realizovana
v Evropské unii, je nutné Ceské republice odvadét platbu dovozniho cla za zbozi a DPH
pti dovozu zbozi. Pti zjistovani vyse dovozniho cla hraje rozhodujici roli sazebni zafazeni
zbozi (Celni sprava Ceské republiky, 2017). Pro zjisténi zafazeni dovazeného zbozi
se vyuziva celni sazebnik TARIC, ktery je spole¢ny pro vSechny staty celni unie.
Konkrétni celni sazba se odviji od sazebniho zatazeni dovazeného zbozi a zemé plivodu
zbozi. Pro textilni vyrobky byla celni sazba pro tieti zemé urCena na 12% (Evropska
komise, 2017). Z vySe uvedeného vyplyva, ze vysledna hodnota dovozniho cla je rovna
12% z celkové ceny dovazeného zboZi.
e Dari pri dovozu zbozi
Dan z pfidané hodnoty se v pfipadé koupé zbozi za dal$imi obchodnimi ucely
od dodavatele se sidlem mimo EU plati pti dovozu. Pii dovozu zbozi je tfeba predevsim
uréit zemi, kde ma byt dai pfiznana a zaplacena. V podnikatelové ptipadé jde o Ceskou
republiku, kde je zbozi propusténo do volného obéhu. Dale se uréuje, zda bude spravcem
DPH celni ufad ¢i finan¢ni Gfad. Pokud je dovozce neplatce DPH, spravcem se stava celni
ufad a pokud je dovozce platce DPH, spravcem je finan¢ni Gfad. Pii vypoctu vyse DPH
se nevychazi ze stejného zakladu jako u dovozniho cla. Podnikatel plati DPH ve vysi 21%
z ¢astky, ktera nezahrnuje jen cenu dovazeného zbozi, ale i cenu za dopravu, v soucasnosti
zprostfedkovavanou spole¢nosti DHL.
e Zdravotni pojisténi a pojistné na socialni zabezpeceni
K zakladnim povinnostem podnikatele rovnéz patii pravidelné odvody plateb, které
maji charakter pojiSténi. VySe minimdlnich zaloh na zdravotni pojiSténi a pojistné
na socialni zabezpeceni se méni kazdy rok a odviji se od hodnoty ukazatele primérna
mzda. Vysi primérné mzdy vyhlaSuje Ministerstvo prace a socialnich véci. Obecné lze

fici, ze se zvySujicim se rtistem mezd roste ukazatel primérna mzda a dochazi tak zaroven
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ke zvySovani minimélnich zaloh. VySe minimalnich zaloh se odviji od vSeobecného
vyméiovaciho zakladu a dané sazby pro OSVC. U zdravotniho pojiténi &ini aktudlni sazba
13,5% a u pojistného na socialni zabezpeceni 29,2% (Ministerstvo prace a socialnich véci,
2017).
Ekonomicke faktory

o  Smeénny kurz

V soucasné dobé cCeskd ména posilila jak vacéi dolaru, tak i vici euru. Vyvoj
prumérné hodnoty kurzu CZK/USD za poslednich osm let je vyjadien v grafu 2 nize. Jako
hlavni diivody posileni koruny Ceska narodni banka oznaGuje ukonéeni devizovych
intervenci, oslabeni dolaru zplsobené nervozitou na trzich vyvolanou hospodaiskou
politikou Donalda Trumpa a celkové neklidnou situaci mezi USA a Severni Koreou.
Do vyvoje kurzu koruny se naopak vyznamné nepromitla nestabilita ceské vlady.
Zacatkem ledna 2018 zpevnila ¢eskda ména vii€i euru na nejsilnéjsi uroven za témet pét let,
kdy prolomila hranici 25,4 koruny za euro, a va¢i dolaru koruna vylep$ila maximum
od Iéta 2014, kdyz se dostala na hodnotu 20,65 koruny za dolar (Hospodaiské noviny,
2018).

Vzhledem k tomu, Ze podnikatel ma na e-shopu nastavenou cenu nabizeného zbozi
v americkych dolarech, je pro néj zasadni pfedev§im vyvoj kurzu koruny vii¢i dolaru.
V piipadé posileni koruny dojde k tomu, ze pfi prodeji zbozi podnikatel bude realizovat
niz8i zisk. Sménny kurz je pro podnikatele dilezitym ukazatelem i z hlediska nakupu
nového zbozi od zahrani¢niho dodavatele. Dovoz zbozi je pro podnikatele vyhodnéjsi,
kdyz dojde Kk posileni domaci mény.

Prognoéza vyvoje sménného kurzu koruny vici dolaru zatim nebyla pro ucely trhu
Ceskou néarodni bankou zvefejnéna a vzhledem k vysokému mnoZzstvi proménlivych
faktorii, které kurz ovliviiuji, nelze budouci vyvoj kurzu snadno ptedpovédet a kurzové
riziko plynouci z mezinarodniho obchodu nelze zcela eliminovat. Proti kurzové ztraté
se vSak podnikatel mize branit napiiklad pomoci sjednani tzv. pojisténi kurzového rizika.
Jedna se o pojisténi ujednané na konkrétni procentualni odchylku ve zméné kurzu,
pii kterém pojistovna kompenzuje podnikateli vzniklou Skodu ¢i v opaéném piipadé

participuje na kurzovém zisku.
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Graf 2 — Vyvoj primérné hodnoty kurzu CZK/USD
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Zdroj: CSU, 2018a, vlastni zpracovani
e Nezaméstnanost

Nezaméstnanost ma zasadni vliv na nakupni chovani zdkaznikii. S ristem obecné
miry nezaméstnanosti se nakupy spotiebitelli omezuji na pofizovani nezbytnych statkl
a na nakupovani nového sportovniho obleceni pro volnocasové aktivity nemaji lidé
finanéni prostfedky. Graf 3 zachycuje vysi obecné ro¢ni miry nezameéstnanosti od roku
2010 do roku 2017. Z grafu je patrné, ze obecna mira nezaméstnanosti dosahla nejnizsi
hodnoty v roce 2016, tj. 4,0%. Od roku 2016 zustava prumérna hodnota obecné miry
nezaméstnanosti na hranici 4%. Na zakladé prognézy trhu prace publikované CNB Ize fici,
ze celkovd zaméstnanost se bude dale zvySovat, ale vyznamné pomalejSim tempem
nez doposud. V pribéhu let 2018 a 2019 se predpoklada, Ze se obecna mira
nezaméstnanosti bude sniZovat jiZ jen zvolna a v roce 2019 dosahne 2,7% (CNB, 2017).

Graf 3 — Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti
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Zdroj: CSU, 2018a, vlastni zpracovéni
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e Prumérnd hruba mésicni mzda

Nakupni chovani lidi souvisi s jejich finanénimi moznostmi. Cim vy$si bude mésiéni
mzda zakaznikd, tim vys$i bude jejich kupni sila a zvySovat se bude rovnéz
pravdépodobnost nakupu nabizeného zbozi. Graf nize zachycuje vyvoj prumérnych
hrubych mési¢nich mezd obyvatel Ceské republiky od roku 2010 do roku 2017. Na zakladé
grafu 4 Ize konstatovat, Ze praimérné hrubé mési¢ni mzdy obyvatel Ceské republiky maji
kazdoro¢né rostouci tendenci.

Graf 4 — Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy
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Sociokulturni faktory

Cilovou skupinou jsou pro podnikatele mladi 1idé ptiblizné ve véku 18 — 28 let, ktefi
jsou sportovné zaloZeni a zaroven jsou aktivni na socialnich sitich. Vzhledem k véku lIze
vySe uvedenou skupinu lidi zafadit z vétsi Casti do tzv. ,,generace Y*. Pro vySe uvedené
jedince je mimo jiné typické, Ze nechtéji obétovat veskery osobni zivot a volny cas
pracovnim povinnostem. Pro cilovou skupinu mé zasadni vyznam kromé volného casu
rovnéZ zdravy zivotni styl. Dle statistik CSU (2017) se v Ceské republice sportu pravidelnd
vénuje zhruba tfetina obyvatel, pficemz nejaktivnéjsi jsou ve sportu mladi lidé ve véku
15— 24 let. Pravé 68% jedincli z vySe uvedené vekové kategorie se sportu vénuje
pravidelné.

Na zakladé studie spole¢nosti GfK Czech (2017) je mozné v CR rozlisit 6 typi
sportovnich zakaznika, liSicich se postojem ke sportu i nakupy sportovniho zbozi [viz

Tabulka 2].
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Tabulka 2 - Pitehled typu sportovnich zakazniku dle poZadavki a mista nakupu

Typ sportovniho zikaznika

Charakteristika, pozadavky

Misto nakupu

Naro¢ni sportovcei

Mladi uspésni muzi,
nejbonitnéjsi, pozaduji

nejkvalitngjsi zbozi.

Specializovany prodejce,
sportovni e-shopy, znackové
prodejny, sportovni fetézce
(A3 sport, Decathlon

a Intersport).

Vybaveni na sport

Uspésni jedinci ve stfednim
veku, jiz zalozili rodinu, maji

nadprimérné piijmy.

Specializované prodejny,
(Klimatex, Northface,
HUDYsport a Hannah), déle
e-shopy (Columbia-sport.cz,
Northfinder, Sportobchod.cz
a Urbanstore.cz), Alza.cz,
Zoot.cz ¢i prodejny Tchibo.

Sport fashion

Mladi zékaznici s nizkymi
prijmy i vzdélanim,

za znackové sportovni zbozi
vynakladaji velky podil svych

prijmda.

Sportovni e-shopy
(Northfinder, inSPORTline,
SportObchod.cz

a SportsDirect), znackové

prodejny (Litex, Nike a Puma).

Mladé zeny, Casto jeste

studuji, typické jsou

Znackové prodejny (Nike

Lovkyné akci ) ) o a Litex), Rock Point, Tchibo,
impulzivni nakupy souvisejici Lil
1al.
s ak¢éni nabidkou.
Ve stiednim veéku s détmi
) a velkou domacnosti, poptavaji | Neupfednostiuji zadného
Pragmaticti ' )
funk¢ni zbozi za nejlepsi konkrétniho prodejce.
moznou cenu.
Ekonomicky neaktivni Zeny, . )
. . Sirokosortimentni fetézce,
t]. dichodkyné ¢i Zeny o ]
) (LidlI ¢i Tesco), dale Tchibo,
Nizkopiijmovi na matetské dovolené,

nejméné finanénich prostredkt

a nejmensi vydaje za sport.

asijské prodejny a kamenné

secondhandy.

Zdroj:

GfK Czech, 2017, vlastni zpracovani
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V ramci sociokulturnich faktorG byl rovnéz zjistovan stavajici pocCet uzivateli
na socialnich sitich. Nejpouzivan&j§i socialni siti v Ceské republice je Facebook
s 4 800 000 uzivateli. Nejvice jsou na Facebooku zastoupeny vékové kategorie 13 — 25 let,
tj. 1500 000 uzivateld a 26 — 35 let, tj. 1 300 000 uzivateld. Druhou nejnavstévovanéjsi
socialni siti, jejiz riistovy potencial je vys$§i nez u Facebooku, je v CR YouTube
s 4 750 000 uzivateli. Treti nejpouzivanéjsi siti je Instagram s 1,5 miliony uZzivateli, ¢tvrtou
je profesni sit’ LinkedIn s 1 300 000 uzivateli a na patém misté stoji Snapchat a Twitter.
Z hlediska poctu uzivateli jsou posledni dv€é vySe zminované socidlné sit€¢ témér
vyrovnané. Pouziva je zhruba 400 000 uzivatelt (Lorenc, 2017).

Dile bylo zjistovano, jaka forma reklamy oslovuje nejvice Cechii a jaké by méla mit
atributy. MAM (2017) uvadi, Ze nejvetsi Sanci zaujmout potencidlni zdkazniky ma dle
provedeného vyzkumu nehledé€ na vEk ¢i velikost mista bydlisté v 40% televize. U vékoveé
kategorie 18 — 24 let vSak pievazuje internet, a to s 25%. Nejhufe, tj. s 4% respondentd,
dopadla kinoreklama a reklama v rozhlase. Nutné je zminit rovnéz to, Ze od reklamy lidé
oc¢ekavaji pfedevs§im informaci o vlastnostech vyrobku ¢i sluzby, vysokoskolsky vzdélani
oc¢ekavaji humor a nadsazku a cca 40% spotiebitelli ocekava informaci o cené.
Technologické faktory

Pti podnikani v oblasti sportovniho obleceni je nutné vénovat pozornost novym
materialim. V soucasnosti patii k nejvyhledavanéjsim sportovnim produktim ty, jejichz
material ma sloZeni polyester-spandex. Hlavnim pozitivem sportovniho zboZzi s vyse
uvedenym sloZenim materidlu je kompresni efekt lichotici postavé.

Z hlediska zkvalitnovani sluzeb nelze opomenout tlak na zkracovani ¢asu potiebného
k wvytizeni objednévky. Podnikatelské¢ subjekty za tucelem efektivnéjSiho uspokojeni
pozadavkll zadkazniki casto spolupracuji s expedi¢nimi spole¢nostmi zajist'ujicimi
tzv. fulfillment sluzby zahrnujici uskladnéni, kompletaci i dopravu objednavek zakaznikovi.

Za ucelem tuspory Casu podnikatele, ale 1 zdkaznika lze na webovych strankach
zavést tzv. chatbot, ktery slouzi jako zakaznicka podpora a ktery automaticky zahajuje
konverzaci s navstévniky webu a odpovida na nejcastéjsi dotazy. V dnesni dobé je chatbot
povazovan jiz za bézny prvek e-shopt.

Dale je tfeba sledovat rozvoj novych technologii souvisejicich s online nakupovanim.
Z hlediska komfortu by se do budoucna novym hitem spojenym se stale se rozvijejicim
internetovym nakupovanim mohlo stat tzv. virtualni zkouSeni obleceni, které by odstranilo

problém tykajici se nemoznosti vyzkouset si obleceni pii nakupu online. V soucasné dob¢
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na projektu virtualniho zkouseni obleCeni jiz pracuji experti a v ptipad¢ jeho realizace

by bylo zadouci ziskat potiebné technologie a know-how.

Shrnuti PEST analyzy

PEST analyzou bylo zjisténo, Ze podnikani v oblasti prodeje sportovniho obleceni
ovliviuji v§echny zkoumané faktory vnéjsiho prostiedi.

Z politicko-pravniho hlediska se jako nezbytné nutné jevi zejména dodrzovat
legislativu upravujici elektronické obchodovani. Aktudlné podnikateli hrozi pravni postih
za absenci obchodnich podminek a reklamaéniho fadu na webovych strankach e-shopu.
Zaroven ma podnikatel ze zdkona povinnost zasilat zdkaznikim pouceni o moznosti
odstoupeni od smlouvy. Dale podnikateli 1ze doporucit, aby za ¢elem ochrany vlastnictvi
nechal znacku BUBU zapsat jako ochrannou znamku do rejstiiku. RovnéZ je nutné,
aby se podnikatel od 25. 5. 2018 fidil novym nafizenim EU o ochrané¢ osobnich tdaju
a vc€as zaregistroval zmény, které pravni uprava piinasi.

Z ekonomickych faktort je tieba zejména sledovat vyvoj sménného kurzu koruny
vuci dolaru a pro pfipad hrozici kurzové ztraty sjednat tzv. pojisténi kurzového rizika.
Riziko v podobé zmény nakupniho chovani zakaznikli pedstavuji predevsim ekonomické
faktory, jako je snizeni hrubé mési¢ni mzdy a zvySeni nezaméstnanosti.

Na zéklad¢ analyzy sociokulturnich faktord byli popsani podnikatelovi potencialni
zékaznici, jakozto pfislusnici tzv. ,,Generace Y*, ktefi piikladaji zdsadni vyznam volnému
¢asu a zdravému zivotnimu stylu. Analyzou sekundéarnich dat bylo zji§téno, ze ve sportu
jsou nejaktivnéjsi vékovou kategorii jedinci ve véku 15-24 let, pfiCemz k nejoblibengjs$im
sportiim patii fotbal, tenis a volejbal. Z Sesti vymezenych typl sportovnich zakaznikl patii
ke skupindm s nejvétSim kupnim potencidlem pro podnikatele piedevsSim ,,Narocni
sportovci®, ,,Sport fashion“ a ,Lovkyné akci®“. Dale lze konstatovat, Ze potencidlni
zakazniky Ize nabidkou oslovit pfedevsim na socialnich sitich jako je Facebook, YouTube
a Instagram a dale prostfednictvim reklamy na internetu, ktera by méla informovat
0 vlastnostech zbozi, cené a zaroven by méla upoutat humorem a nadsazkou.

Lze ptedpokladat, Ze technologické novinky se v budoucnu budou promitat zejména
do zpusobu uspokojovani potieb zakazniki v ramci internetového nakupovani.
Pro podnikatele je existencné dulezité nezlstat pozadu vuéi konkurenci pravé v oblasti
zkvalitiovani a zrychlovani sluzeb nabizenym zakaznikim v souvislosti s nakupovanim

na e-shopu.
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4.3.2 Analyza mikroprostiedi

Zakladni konkurencni faktory neboli zdkladni hybné sily puasobici V odvétvi,
ve kterém zakladatel znacky BUBU podnikd a které podnikatel svou cCinnosti mitize
vyznamné ovlivnit, byly nize popsany pomoci Porterova modelu péti sil
Porteriiv model péti sil
Hrozba vstupu novych konkurentii do odvetvi

Jako bariéry vstupu lze povazovat predevSim nutnost vysoké pocatecni investice,
kapitalovou naro¢nost souvisejici stusporami z rozsahu, aktualni nasycenost trhu
se sportovnim  obleCenim, pusobeni silnych hracd v odvétvi, loajalitu  zakaznikt
ke stavajicim svétové znamym a oveéfenym znackam, financni naro¢nost investice
do inovaci v ptipadé snahy o diferenciaci zboZi, naro¢nost na finanéni prostiedky,
skladovani a logistiku v pfipad¢€ snahy ziskat konkuren¢ni vyhodu pomoci uspor z rozsahu
apod.

S ohledem na nasycenost trhu se sportovnim oble¢enim Ize konstatovat, ze vstup
do odvétvi sportovniho obleceni z funkéniho materialu je obtizny a vyZzaduje vysokou
pocatecni investici. Podnikatel pfedev§im nesmi podcenit vybér vyrobce, ktery nasledné
udavéd podminky vyroby a ceny. Déle je tfeba pocitat s pocateCnimi naklady ve vysi
1500 000 K¢, pricemz z toho vymezit 1 000 000 K¢ na vyrobu, dopravu, celni poplatky,
skladovaci misto a 2 zaméstnance a cca 200 000 - 500 000 K¢ na marketing za Gcelem
zviditelnéni se a vybudovani klientely.

K tomu, aby se podnikatel v odvétvi dokazal udrzet a z prodeje zbozi mu plynul zisk,
ma dvé moznosti. Prvni moznosti je nabidnout zékaznikim stejné kvalitni zbozi jako
konkurence, ale za nizsi ceny, a druhou moznosti je zbozi dostate¢né odliSit zbozi
od konkurence. K tomu, aby podnikatel mohl nabizet své zbozi za ceny nizs$i nez
Niz8ich nékladl pfitom lze docilit realizaci vétsi objednavky u vyrobce, napt. mnozstvi
100 a vice kust od jedné barvy ¢i typu produktu. Ve vySe uvedeném piipade si vSak
podnikatel musi uvédomit, Ze pro velké mnoZstvi objednaného zboZzi je potfeba mit
dostate¢ny skladovaci prostor a v ptipadé, ze zadny nevlastni, bude nutné investovat dalsi
finan¢ni prostfedky do pronajmu nebo outsourcingu fulfillmentovych sluzeb. Druhou
moznosti, jak uspé$né podnikat na trhu se sportovnim obleCenim, je dostatecné odliSeni

se od konkurence. Odlisit se lze naptiklad pomoci inovaci ve vyrobé a slozeni materialu.
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Pro inovace ¢i vyrobu vlastniho materialu jsou tieba zkuSenosti a znalosti V oboru vyroby
textilnich vlaken. Z vySe uvedeného divodu je zadouci mit kontakty na experty v oboru
a dostatecny finan¢ni kapital. Dale se lze od produkt jinych znacek odliSit kreativnim
designem nebo myslenkou, kterou znacka reprezentuje a s kterou se zakaznici ztotozni.

Vzhledem k obtiznosti vstupu do odvétvi predstavuje pro znacku BUBU nejvétsi
hrozbu rozsifeni portfolia jiz existujicich znamych znacek a vzniku nové konkurence
Ize pfikladat jen nizkou pravdépodobnost.

Konkurencni rivalita v odvétvi

Podnikéani v oblasti sportovniho funkéniho obledeni se v Ceské republice vyznaduje
vysokym poctem konkurujicich si znacek, a to zejména svétové znamych zahrani¢nich
znacek, ale 1 tuzemskych.

K nejzndméjsSim ceskym vyrobclim a prodejciim sportovniho funkéniho obleceni
sefadi predevS§im znacky Klimatex a Moira. VySe uvedené spoleCnosti vyrabi
své produkty na uzemi CR jiz od 90. let minulého stoleti. Produkty obou zminénych
znacek se vyznacuji vysokou kvalitou materidlu, kterd se vSak odrazi i v cené. Primérna
cena aktualné nabizenych funk¢nich tri¢ek a tilek se u zna¢ky Moira pohybuje v rozmezi
590 - 1300 K¢ a u znacky Klimatex v rozmezi 350 — 800 K¢. Produkty vyse uvedenych
Ceskych znacek l1ze zakoupit jak v kamennych prodejnach, tak i prostfednictvim e-shopu.

Déle je na ceském trhu nabizeno funkcni obleCeni svétové znamych znacek.
Dotaznikovym Setfenim [viz kapitola 4.2] bylo zjisténo, Ze mezi nejoblibengjsi znacky
s celosvétovou pisobnosti respondenti z cilové skupiny zatadili Nike, Adidas a Under
Armour. Primérna cena aktualné nabizenych funk¢nich tricek a tilek se u vyse uvedenych
znacek vyznamné neliSi a pohybuje vrozmezi 750 — 1200 K&. Produkty tii vyse
uvedenych znacek lze zakoupit jak v kamennych obchodech, tak i prostfednictvim
e-shopu. Dale nelze opomenout, Ze na ¢eském trhu plisobi velké mnozstvi dalSich svétove
znamych znacek, pficemz z nejvyznamnéjSich jde napiiklad o znacky Puma, Reebok,
Craft, HI-TEC, Umbro atp.

Z hlediska ceny a kvality materialu sportovniho obleceni z funkéniho materialu
predstavuje pro podnikatele nejvétsi konkurenci znacka Crivit, patfici fetézci Lidl a znacky
patiici francouzské spolecnosti Decathlon, ktera provozuje nejvétsi sit” obchodtt v Evropé.
Konkrétné se dle vysledki dotaznikového Setfeni jedna o znacky Domyos a Kaleniji.
Aktudlné nabizena funkéni tricka a tilka vySe uvedenych znacek lze zakoupit od 100 K¢,

a to jak v prodejnach, tak i prostfednictvim e-shopu.
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Vzhledem k tomu, ze sportovni tricka a tilka z funkéniho materialu nabizi na ¢eském
trhu kazd4 vyse jmenovana znacka, lze tvrdit, Ze trh je uvedenymi produkty nasycen.
Z diivodu Siroké nabidky lIze tricka a tilka odliSit od konkuren¢nich vyrobka jen velmi
tézko.

Hrozba nahrazek

Jako zbozi substitu¢ni ke sportovnim trickliim a tilklim z funkéniho materidlu lze
povazovat tricka a tilka uréend k béZnému kazdodennimu noSeni. V piipadé, ze lidé
necvi¢i pravidelné a pii sportovani se neohlizi na vykon, je vysoce pravdépodobné,
ze nebudou mit zajem vynakladat finan¢ni prostfedky za specialni sportovni obleceni.
Vzhledem k vySe uvedenému lze konstatovat, ze sportovni obleCeni 1ze pomérné snadno
nahradit substitutem v podobé obleeni uréeného K bé&Znému noSeni V piipadé,
Ze se jedinec sportu nevénuje pravidelné nebo se vénuje fyzicky nenaroc¢nému sportu, ktery
nevyzaduje specialni slozeni materidlu, jez je charakteristické pro funk¢ni obleceni.
Vyjednavaci schopnost odbératelii

V soucasné dobé je podnikatel vyhradnim distributorem produktii znacky BUBU
amezi nim a koncovym zakaznikem neexistuje zadny mezic¢lanek. Odbérateli nabizeného
zbozi jsou piimo koncovi zédkaznici, nikoliv maloobchodni prodejny. Pokud zakaznici
nezlstavaji vérni pouze jedné znacce, rozhoduji se o nakupu sportovniho obleceni
na zaklad¢ faktort jako je cena, kvalita materidlu, design, moédni trend ¢i podpora
tuzemského vyrobce. V pifipadé, Ze s nakoupenym zboZim nejsou spokojeni nebo citi,
ze jejich potieby nebyly nakupem ¢i poskytnutymi dodateCnymi sluzbami dostate¢né
uspokojeny, piechazeji ke konkurenci. Vzhledem k tomu, Ze pro zakazniky neexistuji
naklady pro prechod ke konkurenci, lze fici, Zze vyjednavaci sila odbératelti je velmi
znacna.

Vyjednavaci schopnost dodavatelii

Podnikatel si jako dodavatele, resp. vyrobce sportovnich tricek a tilek z funk¢éniho
materialu zvolil provéfenou tovarnu se stalou klientelou a dobrymi referencemi. Vzhledem
k malé velikosti objednavky, ktera tvofila jen zanedbatelny podil na celkové produkci
a zisku tovarny, byl podnikatel bran jako minoritni zakaznik a musel akceptovat vSechny
podminky, které dodavatel stanovil. Podminky se tykaly napiiklad zpusobu platby
ze zahrani¢i, zpasobu dopravy, termint, a pfedev§im nabizené ceny. Pokud podnikatel

neza¢ne v budoucnu realizovat velké, pro vyrobce lukrativni objednavky, I1ze predpokladat,
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ze vyjednavaci sila dodavateli bude vysokéd a podnikatel nebude moci udavat podminky
pro obchodovani.
Analyza konkurenti

Jak jiz bylo zminéno v Porterové modelu péti sil vyse, odvétvi sportovniho obleceni
z funkéniho materialu je charakteristické znaénym mnozstvim konkurujicich si znacek.
Pro ohodnoceni konkuren¢ni pozice ve vztahu k znaéce BUBU byly vybrany znacky
na zéklad¢ vysledkid provedeného dotaznikového Setfeni. Jednalo se o znaCky Nike,
Adidas, Crivit a znacky fetézce Decathlon.
Nike

Sportovni obleceni americké znacky Nike lze zakoupit jak v kamennych obchodech,
tak i prostiednictvim e-shopu. Znacka Nike nabizi sportovni oble¢eni damské a panské,
alei pro chlapce a divky. Primémé ceny funkénich tricek a tilek znacky Nike
jsou na e-shopu uvedeny Vv eurech a po piepoctu se pohybuji u tilek v intervalu 600 — 750
K¢ a u tricek v rozmezi 750 — 900 K¢. Kromé tricek a tilek 1ze od znacky Nike dale potidit
teplakové soupravy, bundy, mikiny, leginy, kalhoty, kratasy, funkéni spodni prédlo,
kombinézy, sportovni obuv a sportovni obleceni dle konkrétniho sportu. Znacka je aktivni
na socialnich sitich Twitter, Facebook, YouTube a Instagram, provozuje vlastni blog
a porada sportovni akce jako napt. ,,Nike Run Prague®. Zakaznikiim kromé sportovniho
obleceni a vybaveni nabizi rovnéZ nadstandardni doplikové sluZzby v podobé mozZnosti
navrhnuti vlastniho designu bot ¢i stahnuti aplikaci ,,Nike + Run Club®, ,,Nike + Training
Club®“, ,Nike SNKRS*“. Dale je nutné zminit spolupraci se znamymi osobnostmi
a sportovci svétového formatu, jako jsou napi. Roger Federer, Rafael Nadal, Tiger Woods
apod. (Nike, 2018).
Adidas

Sportovni obleceni némecké znacky Adidas lze rovnéz zakoupit jak v kamennych
obchodech, tak i prostfednictvim e-shopu. Znacka Adidas nabizi panské, damské a détské
sportovni obleCeni 1 obleceni specializované na konkrétni druh sportu. Primérné ceny
funk¢nich tricek a tilek znaCky Adidas jsou oproti ostatnim srovnavanym konkuren¢nim
znackam nejvyssi a pohybuji se u tilek v intervalu 679 — 2000 K¢ a u tricek v rozmezi
799 — 1299 K<¢. Kromé tricek a tilek Ize od znacky Adidas dale pofidit sportovni dresy,
bundy, soupravy, kalhoty, leginy, Sortky, plavky, funk¢ni spodni pradlo, obuv atd. Znacka
je aktivni na socialnich sitich Twitter, Facebook, YouTube a Instagram a pro vefejnost

porada sportovni akce, jako napt. ,,Adidas Runners Prague“. Zakaznikim kromé
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sportovniho obleceni a vybaveni nabizi stejn¢ jako Nike nadstandardni doplitkové sluzby
vV podobé moznosti navrzeni vlastniho designu bot ¢i mobilni aplikace ke stazeni zdarma,
ato ,,Adidas Confirmed* zaméfenou na novinky a ,,Runtastic* zaméfenou na béh. Znacka
Adidas spolupracuje se sportovei svétového formatu ¢i celymi sportovnimi tymy. Z téch
nejznaméjsich jsou to napiiklad Lionel Messi, Novak Djokovic, tymy NHL atd. (Adidas,
2018).
Crivit

Sportovni obleCeni némecké znacky Crivit nabizi fetézec Lidl, a to pfimo
Vv prodejnach i prostfednictvim e-shopu. Jedna se o privatni znacku, ktera zakaznikiim
nabizi obleCeni za nizké ceny, avSak kvalitou srovnatelné se znaCkovym oblecenim.
Pod znackou Crivit lze zakoupit jak panské, tak i damské a détské sportovni obleéeni.
Vzhledem k tomu, Ze pod znackou Crivit je mozné najit kromé sportovnich tricek a tilek
rovnéz sportovni mikiny, bundy, kratasy, kalhoty, leginy, ale i funkéni spodni pradlo, lze
sortiment oznacit jako Siroky. Pro funk¢ni tricka a tilka znacky Crivit je charakteristicka
nizka cena pohybujici se u tilek v intervalu 99 — 129 K¢ a tri¢ek v rozmezi 129 — 399 K¢.
Retézec Lidl pouziva k prezentaci znacky Crivit pfedeviim e-shop a letaky, aktivni je viak
i na socialnich sitich, a to Facebooku, Instagramu, YouTube a LinkedInu. Pro zakazniky
vydava fitness brozurky (Lidl, 2018).
Znacky retézce Decathlon

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze respondenti nakupuji od francouzské
spole¢nosti Decathlon nejvice sportovni obleeni znacek Domyos a Kalenji. Dale je tieba
konstatovat, ze spolecnost Decathlon garantuje zdkazniklim stejné jako fetézec Lidl
cenovou dostupnost a kvalitu sportovniho obleceni srovnatelnou se znackovym zbozim.
Sportovni obleceni zna¢ek Domyos a Kalenji Ize zakoupit jak v kamennych obchodech,
tak 1 prostfednictvim e-shopu. Ob¢ vyse uvedené znacky dale nabizi kromé sportovnich
tricek a tilek panské, damské i détské sportovni bundy, mikiny, kalhoty, leginy a krat’asy.
Primérnou cenu lze u obou znacek stanovit shodné, a to u tilek v intervalu 99 — 249 K¢
atricek 129 — 199 K¢&. Spolecnost Decathlon je aktivni na socialnich sitich Facebook,
Instagram a YouTube a k prezentaci nabizenych znacek dale vyuziva e-shop a letaky.
Ptidanou hodnotu pro zédkazniky lze shledat v podobé poifadanych akci, které maji
testovaci charakter zbozi a vyhod v podobé vérnostnich karet a katalogu (Decathlon,
2018).
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Vyse uvedené znacky byly hodnoceny na stupnici 1 - 5 (1 = nejhorsi

vysledek/kritérium neni zastoupeno, 5 = nejlepsi vysledek) pomoci péti kritérii, kterym

byly podle dulezitosti pfifazeny vahy. Nazvy kritérii vCetné popisu a pfifazenych vah

jsou uvedeny v tabulce 3 nize.

Tabulka 3 - Nazev, vaha a popis kritéria

Nazev kritéria | Vaha kritéria

Popis kritéria

Prezentace na 0,25 Pocet socialnich siti, na nichZ je dana znacka aktivni.

socialnich sitich

Cena 0,22 Interval, ve kterém se pohybuji primérné ceny sportovnich
tricek a tilek dané znacky.

Pfidand hodnota 0,2 Nadstandardni sluzby poskytované komunité¢ zakaznikli ¢i
Siroké vetejnosti naptiklad v podob€ potadani sportovnich
akci, nabidek mobilnich aplikaci ke stazeni zdarma, psani
blogu, nabizeni fitness brozur, katalogti, vérnostni karty apod.

Spoluprace 0,18 Existence spoluprace se znamymi osobnostmi, které obleceni

s influencery dané znacky propaguji.

Sitka sortimentu 0,15 Mnozstvi druhl obleceni, které je nabizeno pod danou

znackou zakaznikam.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nasledujici tabulka zobrazuje vysledky analyzy konkurentd.

Tabulka 4 - Analyza konkurenti

Hodnoceni jednotlivych znacek
Kritérium Vaha | BUBU | Nike Adidas Crivit | Decathlon
Cena 0,22 4 2 1 5 5
Prezentace na soc. sitich 0,25 3 5 5 5 4
Spoluprace s influencery | 0,18 1 5 5 1 1
Sitka sortimentu 0,15 1 5 5 3 3
Pfidana hodnota 0,2 1 5 ) 2 3
CELKEM 1 2,16 4,34 3,92 3,38 3,33

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dle tabulky 4 se vitézem analyzy konkurence stala znacka Nike s hodnotou 4,34.

Nejveétsi prednosti vitézné znacky je poskytovani nadstandardnich sluzeb, a to jak
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komunité zakazniki, tak i Siroké vetejnosti. Znacka Nike je zdroven znama diky rozséhlé
prezentaci na socidlnich sitich a spolupraci s influencery, kterymi jsou zejména svétove
znami sportovci. Nabizeny sortiment znacky lze oznacit jako Siroky i hluboky. Ackoliv
je primérna cena nabizenych tricek a tilek znac¢ky Nike druha nejvyssi, v dotaznikovém

Setfeni se stala respondenty nejpreferované;si znackou pro nakup sportovniho obleceni.
4.3.3 ldentifikace prilezitosti a hrozeb

Na zéklad€ provedenych analyz makroprostiedi a mikroprostiedi byly identifikovany
nasledujici ptilezitosti a hrozby [viz tabulka 5].

Tabulka 5 - PrileZitosti a ohroZeni

PRILEZITOSTI OHROZENI
PEST analyza:

Posileni koruny (zvyhodnéni dovozu zbozi) Poruseni autorského prava podnikatele, zasah
Rast primérné hrubé mésicni mzdy do dusevniho vlastnictvi
Diiraz na zdravy zivotni styl Pravni postih za porusovani informacni
1/3 Cechil se vénuje sportu povinnosti na e-shopu
Vyuzivani fulfillmentovych sluzeb ZvySovani minimalnich zaloh na SZ a ZP
Chatbot na webu Posileni koruny (nizsi zisk z prodeje zbozi)

Kurzova ztrata

Zvyseni nezaméstnanosti

Analyza konkurence:

Lepsi viditelnost na internetu a socialnich sitich | Loajalita zakaznika ke stavajicim znackam

Spoluprace s influencery Nasycenost trhu se sportovnim oble¢enim
Rozsiteni sortimentu Vysoka konkurence v odvétvi

Budovani komunity kolem znacky Siroky sortiment zbozi konkurenénich znagek
Ptidana hodnota pro zakazniky Dostupnost substitu¢niho zbozi

Znacna vyjednavaci sila dodavateli

a odbératelu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
4.3.4 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostiedi bylo analyzovano pomoci auditu stavajiciho marketingového

a komunika¢niho mixu.
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Audit marketingového mixu
Produkt

V soucasné dobé pod znackou BUBU podnikatel prostfednictvim e-shopu nabizi
pouze panska tricka a ddmska tilka, ale do budoucna planuje rozSifovani sortimentu.

V panské sekci maji zakaznici na vybér ze dvou designu tri¢ek, a to ,.classic*
a ,fighter”. Z kategorie ,,classic lze vybirat tricka dvou zakladnich barev, a to ¢erné a bil¢,
a z kategorie ,,fighter tricka tii barev, a to ¢erné, vinové a Sedé [ukazky tricek obou
kategorii viz obrazky 3 a 4 nize]. VySe zminéné zbozi lze objednat o velikosti S, M, L
a XL.

Obrazek 3 - Panské tricko CLASSIC WHITE

Zdroj: BUBU, 2018b
Obrazek 4 - Panské tricko FIGHTER GRAY

Zdroj: BUBU, 2018b

V damské sekci lze vybrat tilka dvou designid, a to ,.classic a ,split“. Tilka

kategorie ,,classic* jsou nabizeny v trojim barevném provedeni, a to ¢erném, Cerveném

a bilém. V ramci kategorie ,,split podnikatel nabizi dvé varianty tilek, a to ¢ernoSedou
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a modrobilou variantu [ukazky tilek obou kategorii viz obrazky 5 a 6 nize]. Damska tilka
obou kategorii lze objednat o velikosti S, M a L.
Obrazek 5 - Damské tilko CLASSIC BLACK

‘ Be unique. Be yoursef ‘

Zdroj: BUBU, 2018c

Obrazek 6 - Damské tilko SPLIT BLUE&WHITE

BUB! l/
/ &

T S e
Zdroj: BUBU, 2018c

Vyse uvedené produkty jsou uréeny jak na sportovani, tak i na béZzné noSeni.
Material tvoii z 94% bavina a z 6% elastan. Diky slozeni materialu se sportovni produkty
znacky BUBU vyznacuji tim, Ze vyborné saji pot a zaroven vytvareji i ¢asteCny kompresni
efekt, ktery lichoti postavé (BUBU, 2018d).

Podnikatel jiz zacal pracovat na navrzich produktt, kterymi by stavajici sortiment
mohl rozsitit. Kromé dalSich designi panskych i damskych tricek a tilek pracuje
V soucasnosti na navrzich sportovnich kalhot, mikin a zimnich kulichi [ukazky

konkrétnich navrha viz ptiloha D].
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Cena

Cena panskych tricek a damskych tilek znacky BUBU uvedena na e-shopu byla
shodné stanovena na ¢astku $14,99, a to na zakladé souctu nasledujicich jednotkovych
nakladu uvedenych v tabulce 6.

Tabulka 6 - Tvorba ceny sportovnich tri¢ek a tilek znacky BUBU

Konkrétni jednotkové naklady [$] Tricko Tilko
Vyrobni naklady (material + prace) 55 5
Baleni 0,25 0,25
Doprava do CR (DHL) 1,1 1,1
Dan z dovozu (DPH) 1,37 1,27
Clo 0,69 0,64
Dan z prodeje zbozi (DPH) 3,15 3,15
Ostatni naklady (provoz webu, pfilohy v baleni) 0,2 0,2
Ziskova marze 2,73 3,38
2 14,99 14,99

Zdroj: Interni materialy BUBU, 2018, vlastni zpracovani

Nutno konstatovat, zZe tabulka vySe neobsahuje naklady na marketing. Aktudlné
je cena nastavena tak, aby pokryla pfedev§im naklady na vyrobu a pofizeni zbozi,
a to z diivodu snazsiho vstupu nové znacky na trh a snazsiho ziskani zakaznikd. Podnikatel
z vySe uvedeného divodu pro ucely propagace zacinajici znacky vyhradil z pocate¢niho
kapitalu castku 200 000 K¢ a zdmérné ji nezahrnul do nékladii pro vypocet jednotkové
ceny. V pozdé;si fazi projektu, kdy jiz znatka BUBU bude mit na trhu pevnéjsi postaveni,
bude mozné rozsifit sortiment a zvysit cenu, ktera jiz bude zahrnovat naklady na marketing
a bude vyssi nez cena zminéna v tabulce vyse.

Pro ptepocet ¢astek vyjadienych v americkych dolarech byl pro ucely diplomové
prace pouzit kurz 20,464 CZK/USD vyhlaseny CNB ke dni 6. 2. 2018 (CNB, 2018).
Dle vyse uvedeného kurzu lze cenu za sportovni tri¢ko ¢i tilko znatky BUBU stanovenou
podnikatelem po zaokrouhleni vyjadrit castkou 307 K¢&.

Z tabulky 6 je rovnéz patrné, ze stanovena cena nezahrnuje poStovné. Zakaznici
pfi vyplnovani objednavky mohou zvolit ze dvou typi moZzného doruceni, které se cenové
ligi. V ramci Ceské republiky se jedna se o variantu ,.express delivery®, ktera zdkaznika

stoji navic $6.00 (cca 123 K¢) a variantu ,,standard delivery*, za kterou zakaznik navic
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zaplati $4.00 (cca 82 K¢&). Obé moznosti vySe vysledné ceny sportovnich tri¢ek a tilek
znactky BUBU vV zavislosti na typu doruceni jsou uvedeny v tabulce 7 nize.

Tabulka 7 - Vysledna cena dle zvolené varianty doruceni

Zvolena varianta doruéeni

Express Delivery Standard Delivery
Vysledna cena [$] 20.99 18.99
Vysledna cena [Kc] 429,5394 388,6114

Zdroj: BUBU, 2018e, vlastni zpracovani

Z tabulky 7 je patrné, Ze finalni cenu panskych tricek a damskych tilek znacky
BUBU, kterou zakaznik redln¢ zaplati, 1ze pfi zvoleném kurzu v ptipadé varianty express
delivery zaokrouhlit na ¢astku 429,5 K¢ a v piipad¢ varianty standard delivery na 389 K¢.

Jak jiz bylo zminéno v ramci kapitoly 4.2, prostfednictvim dotaznikového Setieni
byly zjistény bodové a intervalové odhady primérnych vyslednych cen sportovnich tricek
a tilek z funkéniho materidlu, které jsou respondenti ochotni zaplatit [postup vypocti
viz piiloha B]. Vyse uvedené odhady cen byly v nasledujici tabulce porovnany s cenou
zbozi uvedenou na webu.

Tabulka 8 - Srovnani realnych cen s cenami odhadnutymi na ziakladé dotaznikového Seti‘eni

Odhad primérné ceny
Cena stanovena
_ (dotaznikové Setieni)
podnikatelem

Bodovy Intervalovy
Tilka [K¢] 307 361 (335;386)
Tricka [K¢] 307 527 (504,;550)

Zdroj: Dotaznikové Setfeni a BUBU, 2018, vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze existuje nesoulad mezi cenou obou produkti znacky BUBU
stanovenou podnikatelem a odhadem primérné ceny, kterou jsou respondenti z cilové
skupiny ochotni zaplatit. Porovnanim cen uvedenych v tabulce 7 bylo zjisténo, ze cena
uvedena na webu by pii pfipadném navySovani mohla byt v budoucnu zvysena v souladu
s vysledky dotaznikového Setieni u tilek o ¢astku 54 K¢ a u tricek o 220 K¢.

Distribuce

Jak jiz bylo v diplomové praci uvedeno, V soucasné dob¢ je podnikatel vyhradnim

distributorem produkti znacky BUBU a mezi nim a koncovym zékaznikem neexistuje

zaddny meziclanek. Odbérateli nabizené¢ho zbozi jsou pifimo koncovi zdkaznici, nikoliv
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maloobchodni prodejny. Podnikatel nevlastni Zadnou kamennou prodejnu, své zbozi nabizi
pouze piimou cestou, a to prostiednictvim internetového obchodu dostupného na adrese
http://b-u-b-u.cz/. Lid¢é se jak se zna¢kou samotnou, tak i s nabizenym sportovnim zbozim
znatky BUBU mohou setkat pouze online, prostfednictvim oficialnich webovych stranek
s e-shopem nebo socialnich siti - Facebooku a Instagramu. Na obou uvedenych socialnich
sitich je umistén zpétny odkaz na oficialni webové stranky znacky BUBU [vice informaci
viz niZe]. Objednané sportovni produkty zasila podnikatel zakaznikiim na jimi uréenou
adresu. V ptipadé zvoleni express varianty probihd doruceni objednavky doporucené
prostiednictvim Ceské posty ¢ DHL a Vv piipadé zvoleni varianty standard se jedna

o klasickou zasilku v ramci CR, doru¢ovanou prostiednictvim Ceské posty.

Audit komunikaéniho mixu

O marketingovou komunikaci se stard sam podnikatel. Nutno podotknout, Ze znacka
BUBU doposud nema vypracovanou komunika¢ni strategii a vzhledem Kk tomu,
ze podnikani probihd vyluéné na internetu, mize podnikatel k online marketingové
komunikaci se zdkazniky vyuZzivat pfedevSim ctyfi zakladni komunikaéni nastroje, kterymi
jsou propagace (reklama), podpora prodeje, public relations a pfimy prodej. V soucasnosti
podnikatel vyuziva pouze prvni dva vySe uvedené nastroje. Vzhledem k tomu,
7e podnikatel neni zaregistrovan na Utadu pro ochranu osobnich udaji, nesmi ze zakona
zpracovavat osobni udaje zdkaznikd a na jejich zaklad¢ zdkazniklim zasilat naptiklad
newsletter. Z vyse uvedeného diivodu podnikatel nepouziva komunikaéni nastroje pfimého

prodeje. Dale podnikatel nevyuziva nastroje public relations.

Propagace

Podnikatel k propagaci produkti znacky BUBU nepouziva reklamu, jakoZzto
placenou formu prezentace na internetu. K online propagaci vyuziva pouze webové stranky
s e-shopem a dv¢ socialni sité, a to Facebook a Instagram.

o Webove stranky

Podnikatel propaguje sportovni produkty znacky BUBU prostfednictvim webovych
stranek http://b-u-b-u.cz/, které vytvotil svépomoci v CMS Wordpress. VySe uvedené
webové stranky plni soucasné dvé dulezit¢ funkce. Jedna se o funkci prezentace
nabizenych produkti a funkci e-shopu, ktery zakaznikiim umoznuje okamzité objednani
konkrétniho zbozi. Vzhledem k tomu, ze podnikatel chce v budoucnu prodej sportovniho

obleceni znacky BUBU orientovat celosvétoveé, vytvoril webové stranky v anglickém
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jazyce a cenu zbozi uvedl v americké méné. I pfes vyse uvedené ma adresa webu Ceskou
doménovou koncovku 1. fadu, tj.: ,,.cz*, coz plisobi nesourodé.

Vzhledem k tomu, Ze webové stranky znacky BUBU piedstavuji de facto prodejni
misto, je tfeba, aby zakazniklim pfiSly atraktivni, aby se nich zékaznici dobie orientovali
a aby poskytovaly aktudlni a dostate¢né informace. Rovnéz je dilezité, aby se web dostal
do poptedi vysledkii vyhledavani poté, co potencidlni zakaznik zadd do vyhledavace
relevantni klicové slovo souvisejici s tématikou webu. VysSe uvedené lze oznacit jako
kritéria, kterd by kazdy web meél spliiovat z davodu zvySeni ndvstévnosti webu,
prodlouzeni primérné délky pobytu navstévnikli na webu a S nimi souvisejicim zvySenim
pravdépodobnosti ndkupu na webu nabizeného zbozi. Propagace znacky prostfednictvim
webovych strdnek byla sohledem na zminénd kritéria testovdna pomoci analyzy
ptistupnosti, hodnoceni pouzitelnosti webu a tzv. SEO analyzy. Z divodu omezeného
rozsahu diplomové prace byly vyse uvedené analyzy zatazeny do ptiloh [viz ptilohy E, F,
G] a v ramci hlavni ¢asti prace byly uvedeny pouze vysledky. Na zakladé vysledku tii vyse
uvedenych analyz lze oznacit webové stranky znacky BUBU za pfistupné i pouZitelné.
Jediny problém =z hlediska pfistupnosti pifedstavuje nedostate¢ny kontrastni design
objednavkového formulafe. Vysledek SEO analyzy byl oznafen jako primérny a lze
konstatovat, ze viditelnost webu pro vyhledavace je tieba zlepsit.

e Socialni site
Facebook

Podnikatel vytvofil pod ndzvem BUBUbrand facebookovou stranku, ktera by méla
slouzit pfedevsim k propagaci znatky BUBU, novych tri¢ek a tilek, a ke zvetejiovani
slevovych akci ¢1 online kupont zejména pro sledujici uzivatele.

Facebookova stranka méla ke dni 7. 2. 2018 pouze 150 sledujicich a 150 like. Vyse
uvedené statistiky by bylo tieba zlepsit. Nejprve by bylo vhodné, aby podnikatel na webu
b-u-b-u.cz vytvoftil na facebookovou stranku BUBUbrand odkaz. Jak jiz bylo uvedeno
vySe, podnikatel prostfednictvim webu odkazuje pouze na Instagram. Za téelem zvySeni
navstévnosti a poctu sledujicich na Facebooku se jevi jako Zadouci na web ptidat odkaz
na facebookovou stranku BUBUbrand, a to v podobé vseobecné¢ znamé tmavé modré
ikonky s bilym malym pismenem ,,f**. Dale by bylo vhodné za Gi¢elem zvySeni navstévnosti
facebookové stranky BUBUbrand domluvit spolupraci s influencery, ktefi maji
na socialnich sitich alespon 5 000 sledujicich. Jednalo by se piedevs§im o jedince sportovné

zalozené, vyznavajici zdravy zivotni styl, fitness trenéry, ucastniky vybranych sportovnich
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akci apod., kterym by podnikatel mohl poslat zdarma dohodnuté zbozi. Vybrani jedinci
by nasledn¢ znaCku zbozi vcetné odkazu, pod kterym ji lze najit, propagovali
na své socialni siti.

Dale nutno podotknout, ze posledni ptispévek byl podnikatelem na facebookové
strance zveifejnén 1. 2. 2017. Podnikatel by se mél v budoucnu snazit byt na socialnich
sitich aktivnéj$i, tj. m¢l by kazdy meésic pridat alespont jeden novy ptispévek tykajici
se znacky BUBU. Diky vyse uvedenému zptlisobu aktualizace informaci by doslo k zvyseni

povédomi o znacce.

Instagram

Instagramovy ucet podnikatel zalozil pod nazvem bububrand. K datu 7. 2. 2018
se na Instagramu podnikatele nachazelo 43 piispévku a pocet sledujicich uzivateli dosahl
926. Navstévnici si na Instagramu mohou piecist dopliujici informace o znaéce BUBU,
t]. komu je urCena a ¢im je specificka a mohou si prohlédnout, jak tricka a tilka znacky
BUBU vypadaji na téle pfi sportu i pii béZzném nosSeni.

Podnikatel na Instagram odkazuje na webovych strankach prostfednictvim panelu
s fotografiemi umisténém na spodni ¢asti Gvodni strany. Uvedeny zpusob odkazovani
na Instagram predstavuje pro podnikatele riziko, Ze si jej navstévnici webu nemusi
v§imnout. Z vySe uvedeného diivodu Ize podnikateli doporucit vytvofit na webu misto
panelu s fotografiemi jasné viditelny odkaz na Istagram pomoci vSeobecné znamé ikonky
fotoaparatu.

e Baleni a prilohy

V ramci propagace znatky BUBU je objednané obleceni zdkaznikiim zasildno
v pruhledném obalu s logem znacky. K zasilce s objednanym zbozim podnikatel rovnéz
pfidava tii silikonové naramky znacky BUBU v bilém, modrém a cCerveném provedeni.

Na nasledujicim obrazku je silikonovy naramek v bilém provedeni.

Obrazek 7 - Naramek znacky BUBU v bilém provedeni

Zdroj: Interni materialy BUBU, 2018
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Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje sportovnich tricek a tilek znacky BUBU podnikatel
jiz ttikrat vyuzil kratkodobé stimuly v podobé slevovych akei ve vysi 30%. Slevovy kupon
Vv podobé elektronického koédu musi zdkaznik zadat pfi vypliovani objednavkového
formulédfe a aktudlni sleva je ndsledné¢ odectena od findlni ceny objednavky. Uvedené

slevové akce souvisely se zavadénim produkt znacky BUBU na trh.
4.3.5 Identifikace silnych a slabych stranek

Na zéklad¢ provedené analyzy vnitiniho prostfedi byly identifikovany nasledujici
silné a slabé stranky [viz tabulka 9].
Tabulka 9 - Silné a slabé stranky

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Kwvalitni material sportovniho obleceni Nevyuziti nasledujicich nastroji online mark.
Unikatni design komunikace: placena reklama, PR, piimy
Vyse ceny marketing
Funk¢ni obleceni pro kazdou prilezitost Vyuziti pouze dvou socialnich siti
Ptistupny a pouzitelny web Uzky sortiment
Responzivni design webu Web pouze v anglickém jazyce a cena zboZi

udana v dolarech

Spatny kontrast barev u objednavkového
formulare

Pozice webu ve vyhledavacich

Nevyhovujici doména obsahujici pomlcky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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4.4 SWOT analyza

Tabulka 10 - SWOT matice

Slabé stranky (W)

Silné stranky
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7. Postoj zakaznikud k online nakupovani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

WO strategie

aby v budoucnu doslo ke zlepSeni viditelnosti znatky BUBU na internetu a socialnich
sitich. Cilem strategie W10s je zlepsit viditelnost znacky BUBU na internetu i1 socialnich
sitich pomoci zapojeni dalSich nastroji online marketingové komunikace, které podnikatel

V soucasnosti nepouziva. Jedna se predev§im o vyuziti nastrojl, jako je placend reklama,

Nize uvedené strategie sméiuji predevSim k prekonani slabych stranek tak,
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ptimy prodej (newsletter) a public relations. Strategie W10s spoCiva ve vétsim vyuziti
socidlnich siti a v moznosti zasilat newsletter, a to za ucelem budovani komunity
zakazniki znaCky BUBU, ktera by prostfednictvim uvedenych nastroji online
marketingové komunikace mohla ziskavat ptidanou hodnotu v podobé hodnotného obsahu.
Cilem strategii W20s, W40s a WgOs je rovnéz lepsi viditelnost znacky na internetu
a socidlnich sitich. V ptipad€ strategie W20s se lepsi viditelnosti docili zvySenim poctu
socialnich siti, na kterych je znacka aktivni, v ptipad¢ strategic W4Os vytvoienim cCeské
verze webu, ktera bude pro ¢eské navstévniky uzivatelsky piivétivéjsi, nez stavajici web
Vv anglicting a v ptipad¢ strategie WeOs zlepSenim pozice webu ve vyhledavacich.
SO strategie

V ramci strategie SO byla vytvofena jedina strategie, a to SsO3. Cilem vySe uvedené
strategie je zlepsit propracovanost webovych stranek v oblasti ptistupnosti a pouzitelnosti,
a to vyuzitim tzv. ,,chatbotu®, jakozto prvku pro usnadnéni komunikace s navs§tévnikem
webu.
WT strategie

Strategie WT je rovnéz reprezentovana jedinou strategii, tj. W1Ts. Obranna strategie
W;:Ts je zaméfena na vyrovnani se konkurenci prostfednictvim dalSich pouZzivanych
nastroji online marketingové komunikace, jako jsou pfedevsim placena reklama, piimy
prodej (newsletter) a public relations.
ST strategie

Z kvadrantu ST bylo vygenerovano pét strategii. Strategie STz vyuziva silnou
stranku v podobé stavajici vySe ceny tricek a tilek znaCky BUBU, ktera je niz8i nez cena
zji$ténd na zékladé vysledkl dotaznikového Setieni, za icelem naruSeni loajality zakazniki
ke stavajicim znackam, které nabizeji draz§i zbozi. Cilem strategie S3Ts je prosadit
se na aktualné¢ nasyceném trhu se sportovnim obleCenim pomoci unikatniho designu
produktt znacky BUBU. Strategie S4Ts vyuziva silnou stranku v podob¢ univerzalniho
pouziti tricek a tilek znacky BUBU pro kazdou pfilezitost k eliminaci konkurence
vV odvétvi, kterd mnabizi obleCeni uréené primarné pro sport. Strategii SaTe
je demonstrovano, ze univerzalnim pouzitim obleceni znacky BUBU lze eliminovat rovnéz
moznost nahrazeni sportovniho obleceni substitutem uréenym ke kazdodennimu noSeni.
Cilem posledni strategie SsT» je minimalizovat moznost pravniho postihu za poruSovani
informacni povinnosti na webu pfidanim reklamacniho fddu a obchodnich podminek

na web.
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Lze tici, ze vysledkem SWOT analyzy jsou strategie orientované na komunikaci
znatky BUBU se zakazniky. Komunika¢ni strategie bude vytvoiena predevsim na zaklad¢
strategii W10s, W10s, W20s5, W40s a WsOs. Vyuziti zvolenych strategii by mélo vést
primarné K zlep$eni viditelnosti znacky BUBU na internetu i socialnich sitich a vytvofeni

komunity zékaznikd.

4.5 Navrh marketingové strategie

Na zakladé vysledki provedenych analyz byly ve spolupraci s podnikatelem
stanoveny metodou SMART hlavni cile marketingové strategie. Bylo dohodnuto,
ze nejvetsi diraz bude kladen na komunikaéni strategii znacky BUBU, pomoci které bude
Sifeno poslani znacky a nabidka produktt véetné jejich silnych stranek, tj. kvalitni material
za nizkou cenu. Navrzena marketingova strategie by meéla spliiovat nasledujici cile
definované podnikatelem:

e piivést na webové stranky znacky BUBU v priuméru 3 000 unikatnich navstévnika
za mesic;

e celkové zvysit povédomi o znacce BUBU na internetu a socialnich sitich.
45.1 Produktova strategie

Vzhledem Kk tomu, Ze aktualn¢ znatka BUBU zakaznikim nabizi pouze dvé varianty
panskych sportovnich tri¢ek a dvé varianty damskych sportovnich tilek, bylo by vhodné,
aby podnikatel nabizeny sortiment zacal co nejdiive rozsifovat. K rozsifeni sortimentu
by mélo dojit pred zacatkem nové sezdny sportovnich aktivit, tj. nejpozdéji do dubna roku
2019. Rozsifeni sortimentu umoziuje oslovit $ir§i spektrum zakazniki, uspokojit jejich
potieby naptiklad podle ro¢niho obdobi nebo aktualnich trendt a vzhledem k piedpokladu,
ze zékaznik si z $ir$i nabidky zbozi spiSe vybere, lze rovnéZz ptedpokladat zlepSeni

konverzniho poméru uskute¢nénych prodejii.
4.5.2 Cenova strategie

Cena nabizenych panskych tricek a damskych tilek byla podnikatelem stanovena
shodné na castku $14,99. Vzhledem Kk zaméru podnikatele cilit nejdiive na Cesky trh

by bylo vhodngjsi stanovit fixni cenu zbozi v Ceské méné pro tuzemské zakazniky.
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Do ceny zbozi by se diky vySe navrhované zméné jiz nepromitaly kurzové zmény
a vyjadfeni ceny v ¢eské méné by rovnéz na Ceské zékazniky pusobilo diveéryhodné;ji.
Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze respondenti z cilové skupiny potencidlnich
zékaznikli znacky BUBU jsou Vpriaméru ochotni za kvalitni sportovni obleceni
z funk¢éniho materialu vynalozit vétsi financni obnos, tj. u tilek 361 K¢ a u tricek 527 K¢,
nez je stavajici cena, kterou stanovil podnikatel a ktera je po pfepoctu pii pouziti Kurzu
20,464 CZK/USD vyhlaseném CNB ke dni 6. 2. 2018 rovna &astce 307 K¢&. Na zéklads
vys$e uvedeného lze podnikateli do budoucna navrhnout ptipadné zvySeni ceny nabizeného
zbozi podle vypocitanych odhadid. Ke zvySeni ceny by se vSak podnikatel mél uchylit
az poté, co znacka BUBU ziska stabilni postaveni na trhu a loajalni komunitu zakazniki.
V soucasné dobé by bylo vhodnéjs$i cenu nabizeného zbozi drzet na hranici 300 K¢
a interpretovat stavajici nabidku dle dosavadni filosofie ,,kvalitni zbozi za nizké ceny*.
Daéle bylo v ramci kapitoly 4.3.4 zjisténo, Ze cena, kterou zékaznik findln¢ za zbozi
znacky BUBU zaplati, je navySena o postovné. Uvedeny fakt v§ak miize cenové citlivého
zédkaznika od koupé zbozi odradit. ZvySe uvedeného divodu by bylo vhodné,
aby podnikatel stavajici varianty doruceni rozsifil o moznost odbéru zbozi zdarma na jim
uvedené adrese a stanoveném ¢asovém rozmezi, tj. vV jaky den a v jaky Cas by si zakaznik

mohl zbozi vyzvednout.
4.5.3 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie se vzhledem k vySe stanovenym cilim a vysledkim
provedenych analyz bude skladat nejprve z navrhu na zlepSeni viditelnosti znatky BUBU
a navrhu konkrétnich nastroji komunikacni strategie.

Pied vytvofenim navrhu komunika¢ni strategie znacky BUBU bylo tfeba v souladu
s pozadavky podnikatele definovat parametry cileného marketingu, tj. predevS§im bliZze
specifikovat cilovou skupinu, rozhodnout o pifipadném pfizpisobeni stavajiciho
marketingového mixu, specifikovat jedine¢né prodejni vlastnosti zbozi, které znacka
BUBU nabizi a zvolit zptisob jejich sdélovani vybranému segmentu zékaznikd.
Segmentace

Z hlediska demografické segmentace by méla znacka BUBU oslovit pfedev§im
mladé, svobodné, sportovné zalozené muze a zeny, piiblizné¢ ve véku 18 — 28 let.
Vzhledem Kk véku se muze jednat jak o studenty, tak osoby jiz zaméstnané, prevazné

se stiedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim. Hruby mési¢ni piijem jiz pracujicich
76



osob spada vzhledem K pfedpokladanému nedostatku pracovnich zkuSenosti spise
do stiedni skupiny, tj. cca 25 000 — 30 000 K¢. V ptipadé studentti zaméstnanych napiiklad
na casteCny uvazek se hruby mési¢ni piijem pohybuje okolo 10000 K¢&. Dale
Ize pfedpokladat, ze vySe uvedené osoby ziji bud stile u rodi¢l, nebo v pronajmu
ve mésté, kde studuji ¢i chodi do prace.

V ramci geografického hlediska lze doplnit, Ze vy3e definované osoby Ziji v Ceské
republice, a to ve stfedné velkych az velkych méstech, kde se jiz tradicné v priabéhu roku
konaji vSeobecné¢ znamé sportovni akce ¢i zdvody, kterych se radi spolu s Sirokou
vetejnosti tiastni.

Z hlediska psychografického by komunikacni strategie meéla byt orientovana
na jedince, ktefi vyzndvaji zdravy Zivotni styl a volny ¢as chtéji vyuzit aktivnim zplsobem.
Vyse definovani jedinci se snazi byt co nejvice v pohybu a udrzovat se ve fyzické kondici.
Navstévuji naptiklad posilovny ¢i fitness centra a tcastni se sportovnich akci
¢i vytrvalostnich zavodl. Zaroven se jednd o vyrovnané a cilevédomé osobnosti, které
chtgji byt sami sebou a délat véci po svém. Vlastni zajmy a volnoCasové aktivity
jsou pro né pfednéjsi nez pracovni ¢i studijni povinnosti. Dale nutno dodat, Ze tyto osoby
se denn¢ pohybuji na internetu a na nakupovani zbozi online nahliZeji jako na isporu ¢asu.

Behavioralni segmentace, respektive ocekavani zakaznikl tykajici se ceny a kvality
obleceni, byla Castecné¢ provedena dotaznikovym Setfenim. Bylo zjisténo, Ze kvalita
materidlu a propracovany design jsou pro respondenty z cilové skupiny pifi vybéru
osoby chtéji rovnéz zdlraznit svou jedinecnost a odlisit se od masy, a to i v oblékani.
Z vyse uvedené¢ho ditvodu se snazi svillj Satnik cCasto obméinovat a kupovat origindlni
obleCeni. Zaroven lze dodat, Ze ve sportovnim obleceni se citi pohodlné a casto jej
pouzivaji i na bézné noSeni. Od sportovniho obleceni kromé kvality dale ocekévaji
originalni pojeti designu a jiz zminovanou moznost nosit jej nejen pii sportu. Nejsou veérni
jedné znacce a radi zkousi znacky nové.

Targeting

Pro zvoleny segment bude pouZit stdvajici marketingovy mix a bude vytvofen

jednotny komunikacni mix.
Positioning
Zbozi, které znacka BUBU nabizi, by mélo byt zakazniky vnimano v souladu s jejim

poslanim jako kvalitni a pohodlné sportovni obleceni z funkéniho materialu za vyhodnou
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cenu. Zaroven je tfeba zakaznikiim sdélovat, Ze v obleceni znacky BUBU se budou citit
sami sebou. Rovnéz by méla byt komunikovana univerzélnost tricek a tilek znacky BUBU,

které jsou vhodné nejen na sport, ale 1 na bézné noSeni.

Néavrh na zlepSeni viditelnosti znacky BUBU na internetu

S ohledem na vysledky analyzy aktivity znacky BUBU na socidlnich sitich uvedené
v kapitole 4, lze doporuéit zvySeni frekvence piidavanych piispévkt na stavajicich
socialnich siti a rovnéz zvySeni poctu socidlnich siti, na nichz se znacka prezentuje.
Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze socidlni siti, kterou pouziva 40%
podnikatelovy cilové skupiny, je po Facebooku a Instagramu YouTube. Z Setfeni
vyplynulo, Ze na ostatnich socialnich sitich cilové skupina sice ma zaloZeny ucet, ale pfilis
je nepouziva. S ohledem na vySe uvedené by autorka diplomové prace podnikateli
doporucovala zacit znacku BUBU prezentovat na YouTube a pfipadné na Snapchatu, jenz
se stal v ramci dotaznikového Setieni ¢tvrtou nejpouzivanéjsi socialni siti. Na socialni sité
by bylo vhodné ptidavat alesponn 4 nové prispévky za tyden. Ptispévky na Facebooku,
Instagramu a piipadn€ Snapchatu by mély byt zaméfené na spojeni fitness a znacky
BUBU, a mély by byt obohaceny o vlastni autentické fotografie. Ptispévky formou videi
na YouTube by mohly zahrnovat napiiklad recenze, tj. hodnoceni zbozi znacky BUBU,
privodce velikostmi, tj. ukazky, jak dané velikosti tricek a tilek padnou riznym typtim
a vyskam postavy a promo s odkazem na web BUBU v ramci fitness kanalu, kdy ptimo
zakladatel znacky BUBU cvi¢i a mé na sob& oblec¢eni znacky BUBU.

Vzhledem k tomu, Ze je znatka BUBU propagovana prostiednictvim socialnich siti
awebu, lze tvrdit, Ze jeji viditelnost je ovlivnéna viditelnosti samotného webu
http://b-u-b-u.cz/, ktera je v soucasnosti nedostatecnd. Zvyse uvedeného vyplyva,
ze pro zlepSeni viditelnosti znacky je tieba optimalizovat web pro vyhledavace tak,
aby doslo k vyraznému zlepSeni piirozené pozice webu ve vyhledavacich. Vyznamné
zviditelnéni rovnéz piedstavuji zpétné odkazy na partnerskych webech vedoucich na web
znacky. Prehled potencidlnich partnerskych webli vhodnych pro budovani zpétnych odkazl
je uveden v piiloze H. Dale je tieba web ucinit uzivatelsky privetivéjsim.

V tabulce 11 jsou uvedeny oblasti, které je nutné v ramci webu do budoucna
vylepsit, stavajici nedostatky v danych oblastech a konkrétni navrhy, jak nedostatky

eliminovat.  VSechny navrhy jsou zaroven  sefazeny podle  dilezitosti,
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po nejméng dilezité.

navrhll S nejvétSim potencidlem zlepSit viditelnost webu,

Tabulka 11 - Navrhy pro zlepseni viditelnosti webu zna¢ky BUBU

OBLAST PROBLEM NAVRH RESEN{

Nevyhovujici doména webu Zménit doménu z verze s pomlckami na verzi
bez pomléek. Z ptvodni b-u-b-u.cz naptiklad na
bububrand.cz.

Absence lokalizace webu Zridit ceskou a mezinarodni variantu domény,
naptiklad bububrand.cz a bububrand.com.

Nejcastéji se vyskytujici slova | Prizptisobit texty na webu tak, aby se v nich

SEO na webu neodpovidaji klicovym | kli¢ova slova vyskytovala co mozna nejvice.
sloviim

Konzistence klicovych slov Kli¢ova slova dat do hlavnich nadpist, titulku,
URL adresy a popisku webové stranky.

Zpétné odkazy Budovat odkazy na web BUBU ze socialnich siti
a partnerskych webt (napf. fitness blogy).

Nedostatek textu na webu Problém vyfesi prispévky ptidavané do novych
karet ,,Aktuality a ,,Blog*.

Absence nadpist trovné H1 Doplnit nadpisy trovné H1 a zakomponovat do

.. nich kli¢ova slova.
Pristupnost Nedostate¢né kontrastni design | Tmave Sedy text na svétle Sedém pozadi zménit
pozadi a textu na ¢erny text na bilém pozadi.

Jazykova bariéra Vytvoftit dvojjazycny web s moznosti prepnuti na
verzi v anglic¢ting€ s americkou ménou a ¢eskou
verzi s ¢eskou ménou.

Neptehledny zpiisob Doplnit na web vSeobecné znamé ikonky

odkazovani na socialni site socialnich siti.

Aktualnost a forma sdé¢leni Na novinky vytvorit karty ,,Aktuality* a ,,Blog™.

. informaci
Pouzitelnost

Forma sdélovani informaci

Vytvaiet poutavé pribehy a zvefejnovat je na
webu prostiednictvim blogu.

Komunikace s navstévniky
webu

Pro snaz$i komunikaci v pfipadé dotazl zfidit na
webu chatbot.

Nemoznost zdkazniku si zbozi
vyzkouset

Doplnit k jednotlivym produktiim tabulku
velikosti s pfesnymi rozmeéry, které danym
velikostem odpovidaji.

Ziejm¢ nejlepsi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

moznosti

pro zlepSeni

viditelnosti webu a tim 1 jeho

konkurenceschopnosti mezi ostatnimi internetovymi vysledky vyhledavani, je zaujmout

potencidlni zadkazniky pomoci prvki, jako jsou URL adresa, titulek a popisek webové

stranky. URL adresa a titulek by mély obsahovat klicova slova, aby doslo ke zlepSeni
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pozice webu pfi vyhledavani. Obsah popisku sice na potadi vysledki vyhleddvani zadny
vliv nema, ale ve vysledcich se zobrazuje jako popis webové stranky. Cilem navrzeného
popisku je strucné¢ a poutavé informovat o tom, jaké zbozi web BUBU navstévnikiim
nabizi, jaké ma dané zbozi ptfednosti a komu je urceno. Navrh vySe uvedenych prvka

znacky BUBU ve vysledcich vyhledavani znazorniuje nasledujici obrazek.

Obrazek 8 - Navrh obsahu meta tagii a URL ve vysledcich vyhledavani

BUBU - Nova znacka sportovniho obleceni

hitps.//bububrand.cz -

Pohoding sportovni obleceni z kvalitniho materialu za vyhodnou cenu, a to nejen pro ty, kiefi se zrovna
chystaji pokofit svétové rekordy.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Navrh konkrétnich nastroji komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie byla na zdkladé pozadavku podnikatele vypracovana
pro zakazniky na Ceském trhu. Cilem navrZenych nastrojii komunikacni strategie bylo
pfedevsim zviditelnéni, respektive rozsifeni povédomi o znaéce BUBU a 0 zboZi, které
nabizi, a zajiSténi navstévnosti webu a socidlnich sitich, na kterych se znacka prezentuje.
Navrzena komunikaéni strategie zahrnuje nastroje, jako jsou propagace, podpora prodeje,
public relations a pfimy prode;.

Propagace

Z ditvodu rychlejsiho rozsiteni povédomi by znacka BUBU m¢éla byt propagovéana
krom¢& webu a socialnich siti [viz kapitola 4.5.1] rovnéz efektivnéjsi formou, ktera oproti
optimalizaci webu pfinasi okamzité vysledky, a to formou placené reklamy. Pro zajisténi
vétsiho dosahu by se reklama méla objevovat na Facebooku, ve vyhledavaci i obsahové siti
vyhledavace Google.

Cilem reklamy na Facebooku je zajistit vys§i povédomi o zna¢ce BUBU a vyssi
navstévnost webu znacky. Horni ¢ast reklamy by méla zahrnovat nazev a logo znacky
aslogan ,Be unique. Be yourself.“ doplnény napiiklad o vétu ,,Upoutejte svoji
jedinecnosti!“, ktera je spjata s poslanim znacky a ma vétsi potencial oslovit zakaznika,
nez klasické prodejni sdéleni. Dominantou facebookové reklamy by méla byt fotografie
nabizeného zbozi pofizena profesionalem. Po kliknuti na reklamu se potencialni zajemce
dostane na web znacky BUBU s e-shopem, kde si mtze prohlédnout nabizené zbozi

a v piipadé zajmu piejit k nakupu. Reklama by se méla na zakladé vysledki dotaznikového
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Setieni zobrazovat od 19:00 hod uzivatelim Facebooku se zajmem o sport, fitness,
posilovani, zdravy zivotni styl, aktivni traveni volného ¢asu a workout. Nutno podotknout,
ze reklama na Facebooku je méné efektivni nez klasickda PPC reklama, avSak jeji
nespornou vyhodou je zvysSeni dosahu piispévkl nejen na socialni siti Facebook, ale také
na Instagramu. Reklamu na Facebooku s odhadovanou konverzi 600 — 900 kliknuti
za mésic by bylo vhodné realizovat v prvnich ¢tyfech mésicich komunikaéni kampang,
tj. od ¢ervna do fijna, jakozto prvni promo znacky BUBU, a nasledné po zimnich mésicich,
tj. v obdobi od unora do kvétna, v ramci propagace znacky pii zahajeni nové sezony.

Obrazek 9 - Navrh reklamy znacky BUBU na Facebooku

BUBU

++¢® BUBU 1l Dt strance To se mi libi

Be unique. Be yourself. Upoutejte svoji jedinecnosti!

. DUD
N .4
» b 1
J 3
o h
r :
s ] |

BUBU - Nova znacka sportovniho obleceni
Pohodiné sportovni obleceni z kvalitnino materidlu za vyhodnou cenu, a to nejen
pro ty, ktefi se zrovna chystaji pokofit svétové rekordy

Koupit

o To se mi libi () Komentar &> Sdilet

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Pro vytvoreni dalsich dvou typt on-line reklamy byl zvolen nastroj Google AdWords
Express. PPC reklama ve vyhledavaci siti by méla byt spojena s vyhledavanymi vyrazy,
jako jsou sport, sportovni obleceni, funkéni material, pohodlné obleceni, tricko, tilko,
fitness, posilovani, workout, sportovni akce. Konkrétni ¢as, ve kterém by se reklama
Vv pribéhu dne méla zobrazovat, udan neni. Z divodu ¢asového omezeni by zbyte¢né
dochazelo ke ztraté ptrilezitosti reklamou oslovit potencidlni zakazniky. Navrh PPC

reklamy zahrnuje sdéleni o tom, Ze existuje nova znacka sportovniho obleCeni a dale
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slogan, specifikaci zbozi, které nabizi, atributy zbozi, tj. pohodIlné obleceni z kvalitniho
materialu za pfiznivou cenu, a komu je zbozi ur¢eno. Po kliknuti na reklamu se potencialni
zajemce dostane ptimo na e-shop znacky BUBU, kde si miize prohlédnout nabizené zbozi
a Vv piipadé zajmu piejit k nakupu. Cilem PPC reklamy ve vyhledavaci siti vSak neni jen
zvySeni prodeje zbozi znacky BUBU, ale rovnéz informovat 0 tom, Ze web navstévnikiim
nabizi i1 pfidanou hodnotu V podobé ¢lankt v blogové sekci zaméfenych na cviceni
a zdravy Zivotni styl.
Obriazek 10 - Navrh reklamy znacky BUBU ve vyhledavaci siti

BUBU | Novéa znacka sportovniho oblegeni
https:/fbububrand.cz/sportovni-obleceni/

Be unique. Be yourself. Objevte svoji jedineénost spolu s novou znackou pohodiného obleteni
pro milovniky aktivniho Zivotniho stylu. Spojujeme kvalitni material s pfiznivou cenoul

Péanska tricka Damska tilka

Idealni do posilovny i pro volny Eas! Originalni design a lichotivy stfih!
Blog O nas

Tipy na cviéeni a pro zdravy jidelnicek. Kdo jsme a proé to viastné délame?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Reklama v obsahové siti vytvofena pomoci Google AdWords Express vyuZziva
zobrazeni bannerd reprezentujicich nabidku znacky BUBU. Reklama by se méla
zobrazovat uzivatelim, ktefi se zajimaji o nasledujici: sportovni oblec¢eni, funkéni pradlo,
fitness obleceni, sport, aktivni odpocinek, sportovni zavody, sportovni akce, fitness.
Po kliknuti na ak¢ni tlacitko se potencidlni zakaznici dostanou na e-shop znacky BUBU.

PPC reklama na vyhledavaci a obsahové siti ma pfi ¢astce 150 K¢/den odhadovanou
konverzi 900 — 1 500 kliknuti za mésic. Vzhledem k tomu, ze reklama ptivadi kontinualné
nové zakazniky a generuje podnikateli prodeje, méla by byt realizovana celoro¢né.

Obrazek 11 - Navrh reklamy zna¢ky BUBU v obsahové siti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Propagaci zbozi znacky BUBU by rovnéz bylo mozné domluvit s influencery,
t]. s youtubery ¢i blogery zaméfenymi na fitness ¢i zdravy Zzivotni styl. Spoluprace
by probihala tak, Zze by podnikatel vybranému influencerovi poslal zdarma jako darek
vzorky zbozi z aktudlnich kolekci, influencer ho vyzkousel anasledné o ném napsal
recenzi Ci ¢lanek na blog, ptipadné se v ném vyfotil nebo ho mél na sobé pti nataceni
nového videa. VySe uvedené aktivity maji potencidl zvysit povédomi cilové skupiny
0 znatce BUBU. Vhodnymi kandidaty pro spolupraci by mohli byt influencefi z fad
youtubert, naptiklad Kamil Dusejovsky znamy jako ,,KamFIT* a autofi blogi Time to Fit,
FitYOU ¢i Fitfoodmanic. Vzhledem k cenové naroc¢nosti by spoluprace s influencery méla
byt realizovana v obdobi ¢ervna az Cervence z divodu zvyseni povédomi o nové znacce
a nasledné v obdobi bfezna a dubna za i¢elem pfipomenuti znacky pro zacinajici sezonu.
Podpora prodeje

Klasickym nastrojem podpory prodeje jsou slevové akce. Vzhledem k tomu,
ze znacka BUBU nabizi sportovni obleceni z funk¢niho materidlu, jevilo by se jako vhodné
spojit slevové akce sakcemi sportovnimi. V uvahu by pfichazely predev§im bézecké
¢i vytrvalostni zavody, které jsou oblibené u Siroké vefejnosti a zaroven jsou hojné
navs§tévovany. Piikladem by mohl byt The Color Run, Spartan Race, Predator Race, Béhej
lesy a Barvam neuteceS. Na slevové akce by upozornovaly ptispévky na socidlnich sitich,
a to cca mésic pred dnem konani dané akce. Slevy spojené se sportovnimi akcemi by mély
mit del$i trvani, naptiklad 14 dni, a probihaly by v hlavni sezén€ sportovnich akci,
tj. od dubna do =zafi. Pfipadné jednorazové slevové akce by mohly byt spojeny
s vyznamnymi dny mimo hlavni sezénu, jako jsou napiiklad Mezinarodni den studentstva

(17.11.), Den zamilovanych (14. 2.) ¢i Mezinarodni den Zen (8. 3.).
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Obrazek 12 - Navrh facebookové reklamy na slevovou akci

&7.. BUBU 1k Dat strance To se mi libi
PUBL (o

Nase tricka jsou pohodina za vech okolnosti. Testovali jsme je napiiklad
béhem extrémnich prekazkovych zavodd.

Dobéhnéte si pro slevu 30%!

Léto je v piném proudu a béZecka sezéna s nim. Tak pro nebéhat v nécem
pohodiném, at uZ lesem nebo bahnem...

Koupit

o To se mi libi () Komentai &> Sdilet

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nastrojem podpory prodeje, ktery mize znacka BUBU vyuZivat, jsou 1 soutéZe,
prostiednictvim kterych vyherce ziska naptiklad bali¢ek s2 kusy zbozi zdarma
dle vlastniho vybéru. Cilem soutézi by bylo motivovat fanousky socialni sit¢ k tomu,
aby na strance znacky BUBU provedli ur¢itou akci a zajistili tak pfirozené $ifeni novych
informaci o znacce. Akci pozadovanou po fanousScich stranky je mysSleno napiiklad
oznaceni konkrétniho ptispévku ¢i fotky jako ,,To se mi libi, sdileni nejnovéjsiho ¢lanku,
okomentovani nového ptispévku apod. Soutéze by bylo vhodné realizovat pii zahajeni
komunika¢ni kampané, kdy je tfeba zajistit pfirozené Sifeni ptispévkl. V tvahu
by ptichazely mésice Cerven a duben. Dale by bylo Zadouci soutéze spoustét rovnéz
vV mésicich mimo hlavni sezénu sportovnich akci, tj. od listopadu do ledna, kdy Sifeni
novych ptispévkl neni zajistovano pomoci placené reklamy na Facebooku. Délka trvani
soutéze by neméla byt kratsi, nez jeden tyden.

Prodej zbozi znacky BUBU by rovnéz mohl byt podpoien spolupraci s influencery,
napiiklad s youtubery vramci tzv. affiliate marketingu. Princip fungovani spociva
V zaslani vzorkli zbozi zdarma vybranému youtuberovi. Youtuber nasledné¢ zbozi
propaguje v ramci sdileného obsahu, tj. napfiklad videa, spole¢né s unikatnim slevovym

kodem uréenym jeho followertim, ktefi jsou zaroven potencialnimi zakazniky podnikatele.
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Z kazdé realizované objednavky youtuberovi plyne pfedem smluvena provize, tj. procento
ze zisku podnikatele. Vyhodu pro podnikatele ptfedstavuje rovnéz to, Zze diky unikatnimu
slevovému kodu vi, jakym zptsobem se o znaéce BUBU zakaznici dovédéli. Pro budouci
spolupraci se znackou BUBU fungujici dle principu uvedeného vyse by bylo mozné oslovit
napiiklad jiz vySe zminovaného Kamila Dusejovského, zndmého jako ,,KamFIT*.
Spolupraci by bylo vhodné realizovat na zacatku nové sezony v obdobi dubna az kvétna.
Public relations

Podnikatel v sou¢asné dobé nevyuziva zadny z nastroji PR. Vztahy s vetejnosti jsou
vSak stézejni pro zvySeni povédomi o znacce. Nastroje public relations, které by podnikatel
mohl zacit za acelem zvyseni povédomi o znaéce BUBU pouzivat, jsou jiz zmifiovany blog
a rozhovory v online médiich.

Sdélovani informaci formou poutavych ¢lank prostiednictvim blogu je de facto
pridanou hodnotou, kterou znacka BUBU poskytuje nejen potencidlnim zakaznikim,
ale rovnéz vem navstévnikiim webu, coz ma kladny dopad na vztahy s vefejnosti. Clanky
na blogu by se mély obecné tykat zdravého Zivotniho stylu, tj. mély by zahrnovat tipy
na cviceni, manualy ¢i videa o tom, jak spravné provadét konkrétni cviky, jak sestavit
¢i upravit jidelni¢ek tak, aby byl v souladu s pfedpokladanym vydajem energie apod. Vyse
uvedené Clanky by rovnéz mély Ctenafe motivovat k aktivnimu traveni volného casu.
RovnéZz by bylo vhodné prostiednictvim blogu informovat o nadchéazejicich zajimavych
sportovnich akcich, vytrvalostnich zavodech a k témto informacim ptipadné piidavat rady
¢1 doporuceni na zakladé osobnich zkuSenosti. Nové ¢lanky by mély byt zaroven z diivodu
co nejvetsiho dosahu publikovany na socidlnich sitich, kde by vyvolaly reakce stavajicich
fanouskt znacky BUBU a jejich pratel. Vyse uvedenym zplisobem by byl hodnotny obsah
znacky Sifen pfirozené, tj. samotnymi uZivateli socidlnich siti. Na nové c¢lanky v rdmci
blogu by stavajici zakazniky rovnéz upozornoval newsletter.

Ke zna¢nému zviditelnéni by rovnéz pispél rozhovor se zakladatelem znacky BUBU
publikovany ve vSeobecné znamém online médiu. Podnikatel by znac¢ku BUBU mohl
napiiklad pfedstavit v rdmci rozhovoru pro magazin CzechCrunch, ktery je zaméfeny
na novinky ze svéta startupt. Pomoci magazinu CzechCrunch, tj. jeho webu a socidlnich
siti, by na existenci nové znacky BUBU a nabizeného zbozi podnikatel upozornil
desetitisice fanouskti zminéného magazinu (CzechCrunch, 2018). Dale by bylo mozné
publikovat rozhovor ¢i ¢lanek na tematicky zaméfenych webech, jako je naptiklad

FitYOU.cz. Vyse zminéné aktivity by bylo vhodné realizovat v obdobi, kdy je stézejni
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oslovit maximalni okruh potencidlnich zakaznikd, tj. v obdobi Cervna 2018, kdy je znacka
poprvé predstavena vetejnosti, a v obdobi dubna 2019, kdy zacina dalsi sezona.
Primy prodej

Piimy prodej, respektive moznost opétovné nabidkou oslovit stavajici zadkazniky,
ktefi jiz na e-shopu znacky BUBU nakoupili, by mél probihat pomoci newslettera.
Newsletter by rovnéz mél byt zasilan tém, ktefi se k jeho odbéru prostrednictvim webu
znac¢ky sami piihlasi. Jako vhodné se jevi odbérateliim zasilat zpravy koncipované tak, aby
podporovaly budovani vztahu ke znaéce BUBU a az néasledné zpravy se zaméienim
na nabidku konkrétniho zbozi ¢i upozornéni na nadchazejici slevové akce.

Newsletter orientovany na budovani vztahu ke znacce by mél odkazovat na hodnotny
obsah publikovany v rdmci webu na blogu. Frekvence zasildni vySe definovaného typu
newsletteru by odpovidala frekvenci publikovanych ¢lankt. Navrh newsletteru zachycuje
nasledujici obrazek.

Obrazek 13 - Navrh newsletteru orientovaného na budovani vztahu ke znacce

BUBU 0000

Co se chysta do konce roku?

aneb Co si nenechat ujit nez za¢ne rok 2019

Dobry den, Jifi!
Vite, co se chysta ve svété sportu v druhé poloviné roku 20187 Spousta sportovnich akci, vytrvalostnich

zavodd, ale i veletrhl a seminafd o tom, jak Zit zdravé!

Na nasem blogu se dovite podrobnosti o téch nejzajimavéjsich udalostech! V Elanku se s Vami podélime
o vlastni zkuSenosti a pfipadné poradime, jak se na vybrané akce fyzicky nejlépe pfipravit

Pokracovat ve éteni

Tento a spoustu daldich Clankd najdete na nagem blogu. UZ se na Vs tésime!

Tym BUBU

©2018BUBU
https://bububrand.cz/

0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Newsletter zaméfeny na nabidku zbozi nebo na informaci o nadchdzejici slevové

akci by mohl vypadat nasledovné:

Obrazek 14 - Navrh newsletteru informujiciho o slevové akci

BUBU 0006

) ~ “\ o
J (\' \/Q/ \) \_\ )

Tip na darek k Valentynu!

——
Dobry den, Jifi.

Valentyn se kvapem bliZi, tak jsme pro vEechny milovniky akfivniho odpodinku pfipravili akci 1+1 ZDARMA. Vyberte sina
nagem e-shopu tricko nebo tilko a dostanets od nés dédrek pro svou drahou polovicku zdarmal

Koupit darek

Valentynska akce plati od 1.2.2019 do 3.2.2019, a to pfi zadani kodu ILOVEBUBU.
Tak nevahejte a navétivte nag e-shop na adrese hitps:/fububrand.cz/.
Uz se na Vas tésime!

Tym BUBU

© 2018 BUBU
https://bububrand.cz/

0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Specialnim typem by mohl byt newsletter s narozeninovou slevou pro zakazniky,
ktefi si jiz zbozi znacky BUBU jednou objednali. Navrh narozeninového newsletteru

je uveden na obrazku nize:

Obrazek 15 - Navrh newsletteru s narozeninovou slevou pro zakazniky

bUBU 0006

VSechno nejlepsi k Vasim
narozeninam!

]
Dobry den, Jifi.

Vazime si kaZzdého, kdo pfi vybéru sportovnine obleéeni vioZil
divéru pravé do znatky BUBU. K piani vieho nejlepiiho k
dne3nim narozeninam proto piipojujeme darek v podobé slevy

— 20% na Vami vybrany produkt

Ffi vyplfiovani objednavky nezapomenite zadat nasledujici enline

kod: BD20. Pozn.: Narozeninova sleva plati nasledujici tyden.

Darek vybirejte na adrese hitps //bububrand cz/sportovni- "
- Vyzvednout darek
oblecenil.

Krasné narozeniny Vam preje

Tym BUBU

©2018 BUBU
https://bububrand.cz/

0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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4.5.4 Harmonogram

Vyse popisované aktivity navrzené v ramci komunikac¢ni strategie znacky BUBU
byly v€etné piesného nacasovani pro prehlednost zahrnuty do nasledujici tabulky.

Tabulka 12 - Harmonogram marketingové komunikace zna¢ky BUBU (¢erven 2018 — kvéten
2019)

Nastroje marketingové Mésic

komunikace

Socialni sité,
web

Reklama
(Facebook)

Propagace

PPC reklama

Spoluprace s

influencery

Slevy —

sportovni akce

Slevy —

vyznamné dny

Soutéze

(Facebook)

Podpora prodeje

Spoluprace s
youtubery

Blog

Rozhovor

PR

V online médiu

Publikace

¢lanku

Newsletter
(budovani

vztahtl)

Piimy prodej

Newsletter
(nabidka zbozi)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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455 Navstévnost webu znacky BUBU

Navrzena komunikaéni strategie znacky BUBU by na zaklad¢ odhadt zalozenych
na prizkumu piispévkit doporucovanych influencerti, online magazinti apod. a na predikci
reklamnich systémit Facebooku a Google Adwords Express meéla pfinést vysledky,
jez zachycuje tabulka 13.

Tabulka 13 — Predpokladany pocet prokliki dle navrZenych aktivit

Navrhovana aktivita Pocet prokliki

Reklama (Facebook) 750
PPC reklama 1200
Spoluprace s influencery (Time to Fit) 500
Soutéze (Facebook) 50
Spoluprace s youtubery (KamFIT) 2000
Rozhovor (CzechCrunch) 2 000
Publikace (FitYOU) 2000
Newsletter (budovani vztahi) 100
Newsletter (nabidka zbozi) 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Na zakladé hodnot uvedenych v tabulce vySe a harmonogramu naplanovanych aktivit
uvedeného v kapitole 4.5.4 byl vytvofen nasledujici odhad poé¢tu proklikti na web znacky

BUBU v jednotlivych mésicich [viz tabulka niZe].

Tabulka 14 — Odhadovany celkovy pocet proklikii na web v jednotlivych mésicich

6. 7. 8. 9. 10. 11.
6600 | 2650 | 2050 | 2150 | 4050 | 1450
12. 1. 2. 3. 4. 5.
1350 | 1450 | 2050 | 2650 | 8600 | 4150

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky 14 je patrny razantni pokles ptedpokladanych prokliki, tj. navstév webu
znacky BUBU v zimnich mésicich. Pokles poctu proklikl je zpiisoben mensim mnozstvim
komunikac¢nich aktivit znacky, a to predevSim vysazenim placené reklamy na Facebooku.
Z tabulky 14 vyplyva, ze primérny mésicni odhadovany pocet prokliki na webové stranky
znatky BUBU je 3267 navstév za mésic. Lze konstatovat, ze vySe uvedena hodnota

je v souladu s podnikatelem pozadovanou primérnou hodnotou 3 000 navstév za meésic.
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45.6 Rozpocet

Tabulka 15 - Odhadovany rozpocet marketingové strategie znacky BUBU

Polozka Celkové naklady [K¢]
Registrace domény (rok) 217
Integrace chatbotu 600
Reklama — Facebook (9 mésicii) 50 400
PPC reklama — Vyhledavaci a obsahova sit’ (rok) 54720
Vzorky zbozi influencertim + postovné (80 vzorki) 24000
Balic¢ek se zbozim zdarma + poStovné (30 vzorku) 9000
Propagace - YouTube ,,KamFIT* (3X) 15000
Rozhovor — CzechCrunch (2x) 28 000
Clanek - FitYOU.cz (3x) 5997
Rocéni naklady celkem (véetné DPH) 187 934

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky je patrné, ze do kalkulace nebyly zahrnuty upravy webu znacky BUBU
spocivajici v optimalizaci pro vyhleddvace a ve vytvofeni dvoji verze webu, Ceské
a anglické, a to z diivodu, Ze podnikatel vySe uvedend zlepSeni bude provadét svépomoci.
Do rozpoctu rovnéz nebyl zahrnut z divodu zavislosti na konkrétni vysi slevy usly zisk
vV podobé slev spojenych se sportovnimi akcemi ¢i vyznamnymi dny. Dale do rozpoctu
nemohla byt zahrnuta provize youtuberovi v ramci affiliate marketingu, a to z divodu
zavislosti celkové provize na poctu realizovanych objednavek.

Cena vyse navrhovanych aktivit byla vykalkulovana na 187 934 K¢. Lze konstatovat,
ze roc¢ni rozpocet 200 000 K¢ stanoveny podnikatelem pro ucely marketingové strategie
byl srezervou 12 066 K¢ dodrzen. S uvedenou rezervou lze spojovat podnikateldv usly

zisk z realizovanych slevovych akcich a z provizi influencerim.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Prostfednictvim analyz provedenych v kapitole 4 byly zjistény nedostatky spojené
se stavajicimi marketingovymi aktivitami znacky BUBU, a to predevSim v samotné
viditelnosti znacky na internetu a komunikaci se zakazniky. Rovnéz vSak byla zjiSténa
zéavazna pochybeni ze strany zakladatele znacky BUBU, tykajici se plnéni zékladnich
zakonem stanovenych predpokladid pro podnikani v oblasti internetového prodeje zbozi
zakaznikim.

S ohledem na vySe uvedené skuteCnosti a pozadavky podnikatele byl navrh
marketingové strategie znacky BUBU orientovan na zdkazniky na ¢eském trhu a zaméfen
na rozsifeni povédomi o znacce a dale na zvySeni navstévnosti webu znacky a socialnich
siti, a to V praméru na 3 000 navstév za mésic. Pfed samotnym zahajenim realizace navrhu
by vSak autorka diplomové prace podnikateli doporucila odstranit zdvaznd pochybeni

tykajici se internetového prodeje zbozi [viz nize].
5.1 Doporuceni

Na zakladé¢ provedenych analyz lze podnikateli doporucit rozsifeni sortimentu, ktery
V soucasnosti sestava pouze z panskych sportovnich tri¢ek a damskych sportovnich tilek.
Rozsifeni sortimentu by pro znatku BUBU mohlo znamenat piilezitost oslovit Sirsi
spektrum zédkaznikd. Z hlediska ceny nabizeného zbozi lze podnikateli doporucit,
aby pro ¢esky trh stanovil fixni cenu zbozi vyjadfenou v Ceskych korundch namisto
stavajiciho vyjadieni v americkych dolarech. Dale se jako vhodné jevi udrzovat cenu zbozi
pii vstupu znacky BUBU na trh ve vysi cca 300 K¢, jez respektuje podnikatelovu filosofii
nabizet kvalitni zboZi za nizkou cenu. Nad pfipadnym zvySovanim ceny by dle ndzoru
autorky m¢l podnikatel zaCit uvazovat az ve chvili, kdy znacka BUBU ziské stabilni
postaveni na trhu a loajalni zakazniky. V souladu s vySe uvedenou filosofii podnikatele
je rovnéz doporuceni realizovat moznost odbéru zbozi zékazniky zdarma, diky kterému
by cena zbozi nebyla navysena o postovné.

Drive, nez podnikatel zacne realizovat aktivity navrzené nize, doporucovala

by autorka diplomové prace, aby provedl tfi nasledujici ¢innosti:
e nechal zdivodu ochrany dusevniho vlastnictvi znacku BUBU zapsat jako
ochrannou znamku do rejstiiku. Podnikatel timto krokem chrani autorské pravo

ke znacce, kterou vymyslel;
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e zacal provozovat e-shop v mezich zakona, tj. dodrZoval platnou legislativu, ktera jiz
byla uvedena v kapitole 4.3.1 a ktera nafizuje podnikateli zvefejnit na webu
s e-shopem identifika¢ni udaje, obchodni podminky a reklamacni tad, a v ptipadé¢
uskutecnéni prodeje zasilal zdkaznikim pouceni o moznosti na odstoupeni
od smlouvy;

e zacal se jako spravce osobnich udaji od 25. 5. 2018 tidit danymi nastroji ochrany
osobnich 1udaji uvedenymi v nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
2016/679, o ochran¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji
a o volném pohybu téchto udajti a o zruseni smérnice 95/46/ES (obecné natizeni).

Po zajisténi vySe uvedenych piedpokladi pro podnikani lze pristoupit k realizaci
navrht, jejichz cilem je zvySeni povédomi o znaéce BUBU a produktech, které nabizi,
a dale zvyseni navstévnosti webu na podnikatelem stanovenou pramérnou hodnotu 3 000
navstév za meésic a zvySeni navstévnosti na socidlnich sitich, na kterych se znacka
prezentuje.

Nejprve by autorka diplomové prace doporucovala zajistit co nejlepsi neplacenou
propagaci znacky BUBU, kterd se sice neprojevi okamzité, ale viditelnost znacky
ovlivituje Vv pozitivnim smyslu a dlouhodobé€. Na zéklad¢ vySe uvedeného se jako nezbytné
jevi zvysit aktivitu na stavajicich socidlnich sitich znacky, kterymi jsou Facebook
a Instagram, a rovnéz prezentovat znatku na dal$ich, v Ceské republice oblibenych
socialnich sitich, kterymi jsou YouTube a Snapchat. Dale 1ze viditelnost znacky vyznamné
ovlivnit viditelnosti samotného webu, na kterém se prezentuje. Vzhledem k tomu,
ze viditelnost webu znacky BUBU je nedostacujici, je tfteba web optimalizovat
pro vyhledavace a tim zajistit zlepSeni prirozené pozice webu ve vyhledavacich. Z hlediska
piizpusobit texty na webu tak, aby se v nich vyskytovala kli¢ova slova a rovnéz zajistit,
ze se klicova slova budou vyskytovat v hlavnich nadpisech, titulku a URL adrese webové
stranky. Zaroven je dilezité budovat zpétné odkazy na web BUBU ze socidlnich siti
a partnerskych webi, jenz se zabyvaji tématikou fitness, sportovani ¢i zdravého zivotniho
stylu [viz ptiloha H].

Po zajisténi predpokladli pro neplacenou propagaci znacky by bylo vhodné zacit
realizovat navrzenou komunikaéni strategii znacky, jez zahrnuje predev§im placené
nastroje marketingové komunikace, které maji okamzity u€inek a velky potencialni dosah.

Navrh komunikacni strategie byl vytvofen pro obdobi od Cervna 2018 do kvétna 2019
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a zahrnuje komunikaéni nastroje propagace, podpory prodeje, public relations a pitimého
prodeje.

Bylo navrzeno, aby znacka BUBU byla kromé socialnich siti a webu propagovana
celoro¢né rovnéz pomoci PPC reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti, ktera na web bude
privadét kontinualn¢ nové zakazniky a generovat podnikateli prodeje. Druhym nejdéle
pusobicim nastrojem propagace byla zvolena reklama na Facebooku, ktera je méné
efektivni nez klasickd PPC reklama, avSak jeji nespornou vyhodou je zvySeni dosahu
pfispévkll nejen na socidlni siti Facebook, ale také na Instagramu. Cilem reklamy
na Facebooku je zajistit pocateéni promo znacky BUBU v roce 2018 a vroce 2019
podpofit propagaci znacky pti zahdjeni nové sezény. Za ucelem propagace bylo rovnéz
doporuceno oslovit influencery zabyvajici se fitness ¢i zdravym Zivotnim stylem, kteti maji
potencidl vyrazné zvysit povédomi o znacce. Vzhledem k cenové narocnosti je vSak nutné
spolupraci omezit na pocate¢ni promo znacky v ¢ervnu roku 2018 a nasledné ptipomenuti
znacky v roce 2019 pii zahajeni nové sezony sportovnich akei.

Podpora prodeje zbozi znacky BUBU dle navrhu autorky zahrnuje slevy
pfi prilezitosti konani sportovnich akei v hlavni sezoné, slevy mimo hlavni sezoénu spojené
s vyznamnymi dny a soutéze na Facebooku o zbozi znatky BUBU zdarma. Cilem soutézi
je v Cervnu zajistit pirozené Sifeni piispévki nové znacky na socialnich sitich, v zimnich
meésicich mimo hlavni sezonu kompenzovat vysazeni placené facebookové reklamy a pii
zahajeni nové sezony v roce 2019 docilit pfirozeného Sifeni ptispévki znacky BUBU
na Facebooku. Dale vramci podpory prodeje byla navrzena spoluprace s influencery
fungujici na principu affiliate marketingu, kdy ukolem influencera je pfivést podnikateli
zékazniky a nésledné z kazdého uskute¢néného prodeje zbozi ziskava predem sjednanou
provizi. Spolupraci by bylo vhodné realizovat na zacatku nové sezoény v obdobi dubna
az kvétna.

Navrzena strategie zohlediiuje rovnéz budovani vztahli s vefejnosti, které jsou
pro zvySeni povédomi o znalce stézejni. Podnikateli bylo doporuceno, aby znacka
celoro¢né poskytovala ptidanou hodnotu nejen stavajicim a potencidlnim zakazniktim,
ale rovnéz navstévnikim webu a socialnich siti. Pfidanou hodnotu pro vefejnost
predstavuji poutavé ¢lanky na blogu tykajici se fitness, zdravého zivotniho stylu
a sportovnich akci. Pro podnikatele je pfidanou hodnotou pfirozené Sifeni hodnotného
obsahu, tzn. Sifeni obsahu samotnymi uzivateli socidlnich siti. Dale bylo navrzeno

pro zlepSeni vztaht s vefejnosti publikovat rozhovor se zakladatelem znacky BUBU
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ve vSeobecné znamém online médiu, jako je napiiklad magazin CzechCrunch, a ¢lanek
na tematicky zaméfenych webech, jako je naptiklad FitYOU.cz, pfiCemz je vhodné
uvedené aktivity realizovat na zaCatku sezony, a to z diivodu potencialu oslovit desetitisice
lidi.

V ramci piimého prodeje bylo podnikateli doporuc¢eno oslovovat stavajici zakazniky
znatky BUBU prostiednictvim newsletteru, jehoz cilem je celoro¢ni budovani vtahu
zékaznikli ke znacce s frekvenci dva newslettery za mésic a upozornéni na nabidku zbozi
¢i nadchazejici slevové akce o frekvenci jeden newsletter za dva mésice.

Cena vyse navrhovanych aktivit byla vykalkulovana na 187 934 K¢. Lze konstatovat,
ze ro¢ni rozpocet 200 000 K¢ stanoveny podnikatelem pro ucely marketingové strategie
byl s rezervou 12 066 K¢ dodrzen. S uvedenou rezervou lze spojovat podnikateltiv usly
zisk z realizovanych slevovych akcich a z provizi influencerim. Splnén byl rovnéz
pozadavek podnikatele zvysit navstévnost webu znacky BUBU na primérnou hodnotu
3 000 navstév za mésic. Vzhledem k navrzenym aktivitam v ramci komunikacni strategie
byl primérny mési¢ni odhadovany pocet proklikii na webové stranky znacky BUBU

vycislen na 3 267 navstév za mésic.
5.1.1 Proces ziskavani zakaznika

Nize jsou shrnuta doporuceni a popsan proces, jakym zpusobem by méli byt dle
navrzenych aktivit ziskdvani zakaznici. Proces ziskavani zakaznikli zachycuje rovnéz
diagram v ptiloze .

Z diagramu je patrné, Ze proces ziskavani potencialnich zakazniki mtize zacinat péti
moznostmi, kterymi znatka BUBU muze upoutat pozornost [viz zelena kolecka
v diagramu]. Potencialni zakazniky mize znacka BUBU oslovit PPC reklamou
na internetu, reklamou na Facebooku, pfirozené Sifenym piispévkem na socialnich sitich
znacky, prispévkem influenceri na socialnich sitich, newsletterem nebo mize byt
potencialnimu zakaznikovi znaCka doporucena stdvajicimi zékazniky. Dale nasleduje
rozhodnuti potencialnich zakaznikd reagovat na vyzvu k akci, tzv. ,,call to action* neboli
CTA, obsazenou ve sdéleni daného piispévku a pfipadny pfechod na web znacky. Pokud
se jedinec rozhodne na CTA nereagovat, avSak patii do podnikatelovy cilové skupiny,
relevantni obsah se mu objevi znovu. Pokud se potencialni zédkaznik rozhodne na CTA
reagovat, prejde na web znacky BUBU. Pfi navstévé webu dochézi k dalsim rozhodnutim,

a to zda si navstévnik webu vybere na e-shopu zbozi nebo zda se ptida k odbéru
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newsletteru, pficemz ob¢ uvedena rozhodnuti se navzajem nevylucuji. V ptipadé, ze dojde
k vybéru zbozi, postupuje zdkaznik k vyplnéni objednavkového formulare. Pokud tento
krok dokon¢i, pfechazi k moznosti vyplnéni slevového kodu a samotnému nakupu
[viz ¢ervené koleCko v diagramu]. V piipadé, ze zakaznik nakup nedokonéi, bude
mu pfipomenut pozd¢ji formou emailu, tzv. “obnovou opusténého kosiku”, a to diky tomu,
Ze pii procesu nakupovani vyplnil objednavkovy formulaf, kde uvedl osobni email. Pokud
zakaznik nevyplnil svij email, tj. nedokoncil vyplnéni objednavkového formulare, méla
by se mu v ramci remarketingu zobrazovat reklama na web BUBU. Jestlize zakaznik
opusti cyklus kdykoliv po navstévé stranky, mély by se mu vramci remarketingu
zobrazovat cilené reklamy na e-shop znacky BUBU v nasledujicich dnech. Remarketing
ve vyse uvedenych ptipadech zvySuje Sanci, Ze se zdkaznik na web znacky vrati a danou

akci dokon¢i.
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6 Zavér

Analyzou stavajici marketingové situace znacky BUBU bylo zjisténo, ze zasadni
nedostatky tkvi pfedev§im v dosavadni komunikaci s potencialnimi zakazniky a samotné
viditelnosti znacky na internetu a socidlnich sitich. Po konzultaci vysledkii plynoucich
z uskute¢nénych analyz byly podnikatelem uréeny dva hlavni cile, kterych by mélo byt
diky nové navrzené strategii dosazeno, a to pfivést na webové stranky znacky BUBU
v pruméru 3 000 unikatnich navstévniki za mésic a celkové zvysit povédomi o znaéce
BUBU na internetu a socialnich sitich. Dale podnikatel stanovil pozadavek orientovat
navrzené marketingové aktivity pouze na Cesky trh a dodrzet ro¢ni rozpocet na marketing
ve vysi 200 000 K¢.

Navrzena marketingova strategie znaCky BUBU se skladala ze tii strategii,
a to produktové, cenové a komunikacni. V ramci produktové strategie bylo podnikateli
doporuceno rozsifeni stavajiciho sortimentu, diky kterému by znacka BUBU mohla za¢it
komplexné¢ uspokojovat potieby zakazniki a rovnéz zlepSit konverzni pomér
uskutecnénych prodejti. K rozsifeni sortimentu by mélo nejlépe dojit pied zacatkem nové
sezony sportovnich aktivit, tj. nejpozdé€ji do konce biezna roku 2019. V ramci cenové
strategie bylo podnikateli doporuceno stanovit cenu nabizeného zbozi pro tuzemské
zakazniky v ¢eské méné. Do ceny zboZi by se diky vySe navrhované zméné jiz nepromitaly
kurzové zmény a vyjadieni ceny v Ceské méné by rovnéz na Ceské zdkazniky plisobilo
davéryhodnéji. Dale bylo podnikateli doporuceno stavajici cenu sportovnich tricek a tilek
drZet na Castce 300 K¢ za kus, jeZ je v souladu s doposud interpretovanou filosofii znacky
»kvalitni zbozi za nizké ceny®, a K pfipadnému zvySovani ceny zbozi se uchylit poté,
co znacka BUBU ziska stabilni postaveni na trhu a loajalni zdkazniky. Rovnéz by bylo
vhodné do budoucna zamezit navySovani ceny zbozi o poStovné piidanim moZnosti
osobniho odbéru objednavky zakaznikem zdarma. Vyse navrhované strategie nemohly byt
z diivodu zavislosti na konkrétnich rozhodnutich podnikatele vykalkulovany a maji pouze
charakter doporuceni. Rozpocet dany podnikatelem byl orientovan na komunikacni
strategii znacky BUBU, ktera byla vytvofena spojenim neplacené propagace znacky
a placenych nastroji marketingové komunikace.

V ramci neplacené propagace bylo navrzeno, aby znacka BUBU byla prezentovana
kromé socialnich siti Facebooku a Instagramu rovnéz na YouTube a Snapchatu. Dale bylo

navrzeno zlepSeni viditelnosti webu, na kterém je znacka prezentovana,
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a to prostrednictvim optimalizace pro vyhledavace, kterd zajisti zlepSeni ptirozené pozice
webu ve vyhledavacich. Zaroven bylo navrzeno budovani zpétnych odkazt na web BUBU
z relevantnich socialnich siti a webl zabyvajicich se tématikou fitness, sportovani
¢1 zdravého zivotniho stylu.

Névrh komunikaéni strategie znacky BUBU byl vytvoien pro obdobi od ¢ervna 2018
do kvétna 2019 a zahrnoval komunikacni nastroje propagace, podpory prodeje, public
relations a piimého prodeje. Jako cilova skupina byli brani mladi lidé ve véku od 18 do 28

Pro zvySovani povédomi o znaéce BUBU bylo podnikateli doporuc¢eno piedevsim
pracovat na vztazich s vefejnosti. Znacka by méla stavajicim i potencidlnim zakaznikiim
poskytovat ptidanou hodnotu v podobé poutavych €lankli na blogu tykajicich se fitness,
zdravého Zivotniho stylu a sportovnich akci. Dale bylo navrzeno zvySit povédomi
vetejnosti o znatce BUBU pomoci publikovaného rozhovoru se zakladatelem znacky
BUBU ve vSeobecné znamém online médiu, jako je napiiklad magazin CzechCrunch
a ¢lanku o nové znacce na webu FitYOU.cz, jenz je tematicky zaméfeny na cviceni.

Za ucelem dosazeni cile pfivést na webové stranky znacky BUBU v praméru 3 000
unikatnich navstévnik za mésic, byla podnikateli navrzena dle harmonogramu realizace
aktivit jako je PPC reklama ve vyhledavaci a obsahové siti, reklama na Facebooku,
spoluprace s blogery, konkrétné s autorkou blogu ,,Time to Fit“ a youtubery, jako
je naptiklad ,,KamFIT*, soutéZe na Facebooku a zasilani newsletteri. Do navs§tévnosti
webu znacky BUBU byly rovnéZ promitnuty vySe uvedené publikované rozhovory
v magazinu CzechCrunch a na webu FitYOU.cz. Na zaklad¢ predpokladanych proklikii
na web znacky BUBU z navrZzenych aktivit byla primérna navstévnost webu vycislena
na3267 navstév za mésic. Cena vySe navrhovanych aktivit byla vykalkulovana
na 187 934 K¢. Lze konstatovat, ze rocni rozpocet 200 000 K¢ stanoveny podnikatelem
pro ucely marketingové strategie byl s rezervou 12 066 K¢ dodrzen.

Nad rdmec marketingové strategie lze rovnéz podnikateli doporucit, aby pred
realizaci navrzenych aktivit nechal z divodu ochrany dusevniho vlastnictvi znacku BUBU
zapsat jako ochrannou znamku do rejstiiku, na e-shopu zvetejnil v souladu s platnou
legislativou identifika¢ni tidaje, obchodni podminky a reklamacni fad, a zacal se od 25. 5.
2018 tidit nastroji ochrany osobnich udaji zakotvenymi v natizeni Evropského parlamentu
a Rady (EU) 2016/679, o ochran¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich

udajii a o volném pohybu téchto tidajli a o zruseni smérnice 95/46/ES (obecné natizeni).
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Priloha A - Dotaznik

Prdzkum trhu pro novou zna¢ku sportovniho
obleceni

Dobry den,

rada bych Vés touto cestou pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku k mé diplomové praci.
Dotaznik je zcela anonymni a veskera data z néj spolu s vysledky Setfeni budou vyuzity

pouze pro ucely diplomové prace.
Predem Vam dékuji za spolupraci.

Prizkum obsahuje 21 otazek.

1. Sportovni obleceni
Jak casto sportujete?

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich
moZnosti:
Vibec
1x mésicné
2x - 3x za mésic
1x tydné
2x - 3x tydné

Témet kazdy den

Pouzivate na sport obleceni z funkéniho materialu?
Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

Ano

- Ne
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Mate néjakou oblibenou znacku sportovniho obleceni z

funkéniho materialu?
Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

Ano

- Ne

Jakou znacku/znacky sportovniho obleceni z funkéniho
materidlu nejradéji nosite?

Muzete vybrat vice moznosti. Vyberte vSechny, které odpovidaji skute¢nosti.

Prosim zvolte vSe, co je relevantni:

Nenosim sportovni obleceni z funkéniho materialu
Nike
Adidas
Puma
Reebok
MOIRA
Under Armour
; Craft
- HI-TEC
. Umbro
LOTTO
Jiné:
Z jakého ddvodu vy$e vybranou/vybrané znacky
sportovniho obleCeni preferujete?
MiiZete vybrat vice moznosti. Vyberte vSechny, které odpovidaji skutecnosti. Prosim
zvolte vse, co je relevantni:
Nepreferuji konkrétni znacku
Kwvalita materialu
Cenova dostupnost
Propracovany design
Aktudlni trend
Vérnost znacce

Jiné:
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Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni tilko z

funkcniho materialu?
Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

Méné nez 300 K¢
300 —-499 K¢
500 - 699 K¢
700 - 899 K¢&

Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni tricko? Kolik
byste byli ochotni zaplatit za sportovni tricko z funkcéniho

materialu?
Prosim zvolte pouze jednu z nésledujicich moznosti:

300 — 499 K¢
500 — 699 K¢
700 - 900 K¢&
Vice nez 900 K¢

Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni leginy z

funkéniho materialu?
Prosim zvolte pouze jednu z néasledujicich moZnosti:

Meéné nez 300 K¢
300 — 499 K¢
500 — 699 K¢
700 - 900 K¢
Vice nez 900 K¢

Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni mikinu z

funkéniho materialu?
Prosim zvolte pouze jednu z nésledujicich moznosti:

Méné nez 750 K¢
750 — 999 K¢
1000 - 1299 K¢
1300 - 1500 K¢
Vice nez 1500 K¢
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Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni kalhoty z
funkéniho materialu?

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:
Meéné nez 500 K¢
500 — 699 K¢
700 — 899 K¢
900 — 1100 K¢
Vice nez 1100 K¢

Nakupujete sportovni obleceni z funkéniho materialu
online?

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

Ano

Ne

Z jakého ddvodu nenakupujete sportovni obleéeni

online?
Na tuto otazku odpoveézte pouze tehdy, pokud jste na predchozi otazku odpoveédéli ,,Ne®.

Mizete vybrat vice moznosti. Vyberte vSechny, které odpovidaji skutecnosti.

Prosim zvolte vSe, co je relevantni:

Obava z kvality materialu
Nemoznost vyzkouseni zboZzi
Nedtivéra v online nakupovani obecné

Jiné:
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2. Socialni site
Na jakych socialnich sitich mate vytvoreny ucet?
Muizete vybrat vice moznosti. Vyberte vSechny, které odpovidaji skutecnosti. Prosim
zvolte vse, co je relevantni:
= Nemam vytvoreny ucet na zadné socialni siti

3 Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Snapchat

Pinterest

Jiné:

Jaké socialni sité nejCastéji pouzivate?

Na tuto otazku odpovézte pouze tehdy, pokud jste na predchozi otazku nezvolili odpoved’
,»Nemam vytvofeny ucet na zadné socialni siti*“. Mizete vybrat vice moznosti. Vyberte
vSechny, které odpovidaji skutecnosti. Prosim zvolte vSe, co je relevantni:

Nepouzivam své socialni sité

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Snapchat

Pinterest

Jiné:

Jak c¢asto navstévujete svou socialni sit/své socidlni sité?
Na tuto otazku odpovézte pouze tehdy, pokud jste na otazku ,,Na jakych socialnich sitich

mate vytvoreny tcet?* nezvolili odpoveéd’ ,,Nemam vytvoreny ucet na zddné socialni siti*.

Zvolte jednu z nasledujicich odpovédi. Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich
mozZnosti:

Jednou tydné
Vickrat za tyden, ale ne denné
Jednou denné

Vickrat za den
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V jaky Cas priblizné navstévujete svou socialni sit/své
socialni sité?
Na tuto otazku odpovézte pouze tehdy, pokud jste na otazku ,,Na jakych socidlnich sitich

mate vytvoreny ucet?* nezvolili odpoved’ ,,Nemam vytvoieny ucet na zadné socialni siti‘.

Muizete vybrat vice moznosti. Vyberte vSechny, které odpovidaji skutecnosti. Prosim

zvolte vSe, co je relevantni:

Réno (5:00 — 8:59)

Dopoledne (9:00 — 11:59)
Béhem poledne (12:00 — 12:59)
Odpoledne (13:00 — 18:59)
Vecer (19:00 — 23:00)

Motivovala Vas nékdy reklama na socialnich sitich ke

koupi sportovniho produktu?
Na tuto otazku odpovézte pouze tehdy, pokud jste na otazku ,,Na jakych socidlnich sitich

mate vytvoreny ucet?* nezvolili odpovéd’ ,,Nemam vytvoieny ucet na zddné socialni siti*.

Zvolte jednu z nasledujicich odpovédi. Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich

moznosti:

Rozhodné ano

Spise ano

Nevim

Spise ne

Rozhodné ne

3. Obecné informace
Pohlavi:

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moZnosti:

Zena

- Muz
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Kolik Vam je let?

Do tohoto pole mohou byt vloZena pouze Cisla.

Prosim napiste svou odpoved’ zde:

Velikost mista bydlisté:

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:

Obec do 100 obyvatel

Obec 100 — 1 999 obyvatel
Obec 2 000 — 9 999 obyvatel
Obec 10 000 — 49 999 obyvatel
Obec 50 000 a vice obyvatel

Dosazené vzdelani:
Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moZnosti:

Zékladni

Stredni odborné s vyucénim listem
Stredoskolské s maturitou

- Vyssi odborné

- Nedokoncené vysokoskolské

- Vysokoskolské

Odeslat Vas prazkum.

Dékujeme Vam za vyplnéni tohoto prazkumu.
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Priloha B - Vysledky dotaznikového Seti‘eni
1. Cast — Sportovni oblegeni
Jak casto sportujete?

Z grafu niZe je patrné, ze podnikatelova cilova skupina je ve sportu aktivni. Zadny
respondent z cilové skupiny neodpovédél, Ze nesportuje vibec. 84 respondentt (tj. 44,2%
z cilové skupiny) z vyc¢tu odpovédi vybralo, ze sportuji 2X — 3x tydné€, 35 respondentli
(t]. 18,4% z cilové skupiny) uvedlo, ze sportuji témé&f kazdy den, 34 respondentu (tj. 17,9%
z cilové skupiny) 1x tydné, 24 respondentt (tj. 12,6% z cilové skupiny) 2x — 3x za mésic

a 13 respondentt (tj. 6,8% z cilové skupiny) 1x mési¢né.

1x mésicné

TéméF kazdy den 6,8%

18,4%
2 2X - 3x za mésic
12,6%
1x tydné
17,9%
2x - 3x tydné
44,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Pouzivate na sport obleceni z funkcniho materialu?

Druha otazka byla dichotomickd, respondenti vybirali ze dvou moznych odpovédi,
ato ,,ano“ a ,ne“. 152 respondenti (tj. 80% respondentli z cilové skupiny) uvedlo,

Ze na sport pouziva obleceni z funk¢éniho materiélu.
Mate néjakou oblibenou znacku sportovniho obleceni z funkcniho materialu?

Tteti otazka byla rovnéz dichotomicka. Praveé 110 respondenti (tj. 58% respondentti
z cilové skupiny) uvedlo, ze nemaji Zadnou oblibenou znacku sportovniho obleceni

Z funk¢éniho materialu.
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Jakou znacku/znacky sportovniho obleceni z funkcniho materidalu nejradeji nosite? (\Vyberte
1 ¢i vice odpovedi)

Respondenti vybirali konkrétni znacky z vy¢tu odpovédi a zaroven mohli doplnit
odpovéd’ vlastni. Rovné€z méli moznost vybéru vice odpovédi. Nasledujici graf zobrazuje
Cetnost hlasii respondentl u jednotlivych znacek z uvedené¢ho vyctu odpovédi. Je patrné,
ze respondenti nejradéji nosi obleceni znacky Nike (tj. 52% respondentti z cilové skupiny).
Na druhém misté skoncila znacka Adidas (tj. 34,7% respondentii z cilové skupiny). Mezi
znaCkami respondenty doplnénymi [viz sloupec Jiné] se nejvice vyskytovala znacka
fetézce Lidl, a to Crivit, dale znacky spole¢nosti Decathlon, a to Domyos a Kalenji a dale

napf. ¢eské znacka Klimatex.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Z jakého ditvodu vyse vybranou/vyse vybrané znacky sportovniho obleceni preferujete?
(Vyberte 1 ¢i vice odpovedi)

Pata otazka byla rovnéz polooteviend, respondenti kromé odpovédi z uvedeného
vy¢tu mohli doplnit odpovéd’ vlastni. Zarovenn méli moznost vybéru vice odpovéedi.
Nejcastéjsim divodem, pro¢ respondenti zvolené znacky preferuji, byla z vyétu odpovédi
VvV 56,8% piipada kvalita materidlu. Moznost doplnit jiny divod preference vyuzili pouze
dva respondenti, ktefi jako divod preference uvedli moznost koupi produktu podpofit

ceské vyrobce.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni tilko z funkcniho materialu?

Respondenti vybirali cenu za sportovni tilko z funkéniho materialu, kterou by byli
ochotni zaplatit z ¢tyt uvedenych cenovych intervalti. Na zakladé odpovédi respondenti
z cilové skupiny [viz sloupec Pocet respondentti] byl vyjadfen bodovy a intervalovy odhad
ceny za sportovni tilko z funkéniho materidlu, kterou jsou v priméru ochotni zaplatit

[postup vypoctu viz nize].
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e Bodovy odhad ceny sportovniho tilka:

Méné nez 300 K& 64 1495 9568
300 — 499 K¢ 90 399,5 35955
500 — 699 K¢ 29 599,5 173855
700 — 899 K¢ 7 7995 5596,5

Y 68 505

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Vypocet bodového odhadu primérné ceny sportovniho tilka z funkéniho materidlu:

68 505/190 = 360,55 K¢
Cena sportovniho tilka z funkéniho materidlu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

v pruméru ochotni zaplatit, je po zaokrouhleni rovna 361 K¢.
e Intervalovy odhad ceny sportovniho tilka:

Dvoustranny interval spolehlivosti pro parametr p, tj. intervalovy odhad primérmé ceny

jednotlivych sportovnich produktti z funkéniho materialu byl pocitan podle vzorce:

P ()'( - (to;(n - 1)*?—_); X+ (ta:(n- 1)*,i_)) =1 — o, pfi¢emZ tabulkova hodnota ty;n-1)= 1,96
VT VI

X =360,55;s=177,58

P [360,55 — (1,96*(177,58/V'190)): 360,55 + (1,96%(177,58/v/190))] = 95%

(335 K& < n <386 K&)

Cena sportovniho tilka z funkéniho materidlu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

v pruméru ochotni zaplatit, se pohybuje v intervalu od 335 do 386 K¢.

Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni tricko z funkcniho materialu?

Respondenti vybirali cenu za sportovni tricko z funkéniho materidlu, kterou by byli
ochotni zaplatit z ¢tyt uvedenych cenovych intervalti. Na zakladé odpovédi respondentd
z cilové skupiny [viz sloupec Pocet respondentti] byl vyjadien bodovy a intervalovy odhad
ceny za sportovni triCko z funk¢niho materialu, kterou jsou v praiméru ochotni zaplatit

[postup vypoctu viz nize].
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e Bodovy odhad ceny sportovniho tricka:

300 — 499 K¢ 104 399,5 41548

500 - 699 K¢ 55 599,5 32972,5

700 — 900 K¢ 27 800 21 600
Vice nez 900 K¢ 4 1001 4 004

> 100 124,5
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Vypocet bodového odhadu primérné ceny sportovniho tricka z funkéniho materialu:

100 120,5/190 = 526,97 K¢
Cena sportovniho tricka z funkéniho materialu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

Vv priméru ochotni zaplatit, je po zaokrouhleni rovna 527 K¢&.

e Intervalovy odhad ceny sportovniho tricka:

X =526,97; s = 160,44

P [526,97 — (1,96*(160,44/v'190)): 526,97 + (1,96*(160,44/v/190))] = 95%

(504 K¢& < p <550 K¢)

Cena sportovniho tricka z funkéniho materidlu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

v priméru ochotni zaplatit, se pohybuje v intervalu od 504 do 550 K¢.

Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni leginy z funkcniho materialu?

Z divodu pfipadného rozSifovani sportovniho sortimentu znacky BUBU
podnikatelem byla zjistovana vySe ceny rovnéz za sportovni leginy, mikinu a kalhoty,
kterou by respondenti byli ochotni zaplatit. Respondenti vybirali cenu za sportovni leginy
z funk¢niho materialu, kterou by byli ochotni zaplatit z péti uvedenych cenovych intervali.
Na zakladé odpovédi respondentii z cilové skupiny [viz sloupec Pocet respondenttii] byl
vyjadfen bodovy a intervalovy odhad ceny za sportovni leginy z funk¢éniho materidlu,

kterou jsou v pruméru ochotni zaplatit [postup vypoctu viz nize].
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e Bodovy odhad ceny sportovnich legin:

Méné nez 300 K& 29 149,5 43355
300 — 499 K& 60 399,5 23970
500 — 699 K& 53 599,5 317735
700 — 900 K& 29 800 23 200

Vice nez 900 K& 19 1001 19019

y 102298

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Vypocet bodového odhadu primérné ceny sportovnich legin z funkéniho materialu:

102 298/190 = 538,41 K¢
Cena sportovnich legin z funkéniho materialu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

Vv priméru ochotni zaplatit, je po zaokrouhleni rovna 538 K¢.

e Intervalovy odhad ceny sportovnich legin:

X =538,41;s=249,13

P [538,41 — (1,96*(249,13/»"190)); 538,41 + (1,96*(249,13/»"190))] =95%

(503 K& < p <574 K&)

Cena za sportovni leginy z funkéniho materialu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

Vv priiméru ochotni zaplatit, se pohybuje v intervalu od 503 do 574 K¢&.

Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni mikinu z funkcéniho materialu?

Respondenti vybirali cenu za sportovni mikinu z funkéniho materidlu, kterou by byli
ochotni zaplatit z péti uvedenych cenovych intervali. Na zakladé odpovédi respondentt
z cilové skupiny [viz sloupec Pocet respondentti] byl vyjadien bodovy a intervalovy odhad
ceny za sportovni mikinu z funkéniho materialu, kterou jsou v primeéru ochotni zaplatit

[postup vypoctu viz nize].
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e Bodovy odhad ceny sportovni mikiny:

Méné nez 750 K¢ 52 3745 19 474
750 — 999 K& 71 8745 62 089,5
1000 — 1299 K& 44 11495 50578
1300 — 1 500 K& 14 1400 19 600
Vice nez 1 500 K& 9 16255 146295
y 166 371

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Vypocet bodového odhadu primérné ceny sportovni mikiny z funkéniho materialu:

166 371/190 = 875,64 K¢&
Cena sportovni mikiny z funkéniho materialu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

Vv priméru ochotni zaplatit, je po zaokrouhleni rovna 876 K¢.

e Intervalovy odhad ceny sportovni mikiny:

X = 875,64; s = 364,69

P [875,64 — (1,96*(364,69/u’r19'3)); 875,64 + (1,96*(364,69/»"190))] = 95%

(824 K& < n <927 K¢)

Cena za sportovni mikinu z funkéniho materialu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

Vv priméru ochotni zaplatit, se pohybuje v intervalu od 824 do 927 K¢.

Kolik byste byli ochotni zaplatit za sportovni kalhoty z funkcniho materialu?

Respondenti vybirali cenu za sportovni kalhoty z funkéniho materialu, kterou by byli
ochotni zaplatit z péti uvedenych cenovych intervali. Na zakladé odpovédi respondentt
z cilové skupiny [viz sloupec Pocet respondentti] byl vyjadien bodovy a intervalovy odhad
ceny za sportovni kalhoty z funkéniho materidlu, kterou jsou v priméru ochotni zaplatit

[postup vypoctu viz nize].
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e Bodovy odhad ceny sportovnich kalhot:

Méné nez 500 K¢ 27 2495 6 736,5
500 — 699 K& 52 599,5 31174
700 — 899 K& 52 799,5 41574

900 — 1 100 K& 50 1000 50 000

Vice nez 1 100 K& 9 1200,5 10 804,5

y 140 289

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Vypocet bodového odhadu primérné ceny sportovnich kalhot z funkéniho materialu:

140 289/190 = 738,36 K¢
Cena sportovnich kalhot z funkéniho materidlu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

Vv priméru ochotni zaplatit, je po zaokrouhleni rovna 738 K¢.

e Intervalovy odhad ceny sportovnich kalhot:

X =738,36; s =261,52

P [738,36 — (1,96*(261,52/\;;190)); 738,36 + (1,96*(261,52/\;;190))] = 95%

(701 K& <pn <776 K¢)

Cena za sportovni kalhoty z funkéniho materialu, kterou jsou respondenti z cilové skupiny

Vv priiméru ochotni zaplatit, se pohybuje v intervalu od 701 do 776 K¢&.

Nakupujete sportovni obleceni z funkcniho materidlu online?
Jedenacta otazka byla dichotomicka. V 134 piipadech (tj. 71% respondent z cilové
skupiny) prevazovaly negativni odpovédi. Pouze 56 respondentl (tj. 29% respondenti

z cilové skupiny) uvedlo, Ze sportovni obleceni z funkéniho materidlu nakupuje online.

Z jakého duvodu nenakupujete sportovni oblecent online?

Dvanacta otdzka byla urCena pouze respondentiim, ktefi na ptfedchozi otazku
odpovédeéli negativné. Ackoliv byla dvanactd otdzka polooteviend, zadny z respondentl
nedoplnil dalsi divod, jez by stavajici vycet jiz nezahrnoval. Z grafu je patrné, Ze hlavnim
divodem, pro¢ respondenti nenakupuji sportovni obleceni online, je nemozZnost

vyzkouSeni zbozi, a to v 77,6% piipadi.
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Neddvéra v
online
nakupovani
obecné
0,7%

Obava z kvality
materialu
21,6%

NemoZnost
vyzkouseni zboZi
77,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
2. cast— Socialni sité
Na jakych socialnich sitich mate vytvoreny ucet? (Vyberte jednu ¢i vice odpovédi)

Otazka byla zaroven filtracni. V piipadé, ze respondenti odpovédéli, ze nemaji
vytvofeny ucet na zadné socidlni siti, byli automaticky presmérovani na tieti cast
dotazniku. VySe uvedenad situace se vSak vyskytla pouze jednou. Bylo zjisténo,
Ze nejcastéji maji respondenti zalozeny ucet na Facebooku (tj. 99,5% respondentt z cilové
skupiny), dale na Instagramu (tj. 59,5% respondenti z cilové skupiny) a YouTube
(tj. 56,3% respondentt z cilové skupiny). Vzhledem k tomu, Ze otazka byla polooteviena,
mohli respondenti doplnit dalsi socialni sité, na kterych maji vytvotfeny ucet. Doplnény
byly oproti uvedenému vyctu odpovédi pouze tii socidlni sité, a to LinkedIn, Tumblr
a Google+.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Jaké socialni sité nejcasteji pouzivate? (Vyberte jednu ¢i vice odpovédi)

V souladu s odpovéd'mi na piedchozi otazku respondenti uvedli, Ze nejcastéji
pouzivaji Facebook (tj. 97,4% respondentii z cilové skupiny), Instagram (tj. 50,5%
respondentt z cilové skupiny) a YouTube (tj. 40% respondentil z cilové skupiny), pticemz
zadny z respondentt z cilové skupiny neuvedl, Ze své socialni sit¢ nepouziva. Dale
1 respondent doplnil, Ze nejcastéji pouziva LinkedIn a 1 respondent doplnil Tumblr.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Jak casto navstévujete svou socialni sit/své socialni site?

Pravé 160 respondentt (tj. 84,2% z cilové skupiny) uvedlo, Ze své socidlni sité
navstévuji vickrat za den. Jednou denné své socidlni sit€ navstévuje pouze 19 respondentii
(t]. 10% z cilové skupiny), vickrat za tyden, ale ne denné pravé 10 respondentd (tj. 5,3%
z cilové skupiny) a jen 1 respondent jednou tydné (tj. 0,5% z cilové skupiny)

Jednou tydné Vickrat za tyden,
ale ne denné

0,5%
‘ -~ 5,3%
Jednou denné
10,0%

Vickrat za den
84,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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V jaky cas priblizné navstévujete svou socialni sit/své socialni site? (Vyberte jednu i vice
odpovédi)

Bylo zjisténo, ze v 94,7% ptipadl navstévuji respondenti své socialni sité vecer
Vv ¢asovém rozmezi 19:00 az 23:00. Druhou nejéetnéjsi odpovedi (tj. 61,6% respondentti
z cilové skupiny) bylo odpoledne (13:00 — 18:59), treti (tj. 42,1% respondentl z cilové
skupiny) dopoledne (9:00 — 11:59), ¢étvrtou (tj. 30,5% respondentt z cilové skupiny) rano
(5:00 — 8:59) a nejméné Cetnou (4. 26,3% respondentt z cilové skupiny) se stala odpoved’
béhem poledne (12:00 — 12:59).
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Motivovala Vas nékdy reklama na socialnich sitich ke koupi sportovniho produktu?

Na vySe uvedenou otazku 75 respondentt (tj. 39,47% z cilové skupiny) zvolilo
na Likertové stupnici odpovéd’ ,,SpiSe ano“. Druhou nejcetnéjs$i odpovédi byla v 54
ptipadech odpoveéd’ ,,Spise ne“ (tj. 28,42% z cilové skupiny), dale nasledovala v 29
piipadech odpovéd ,,Rozhodné ano*“ (tj. 15,26% z cilové skupiny), v 22 ptipadech
»Nevim® (tj. 11,58% z cilové skupiny) a v 10 pfipadech ,,Rozhodn¢ ne* (tj. 5,27% z cilové
skupiny).

Rozhodné& ne
5,3%

Rozhodné& ano
15,3%

Spise ne
28,4%

Spige ano
39,5%

11,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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3. cast — Obecné informace
Pohlavi
Bylo zjisténo, ze dotaznik vyplnilo 132 Zen (tj. 69,5% respondentt z cilové skupiny)

a 58 muzu (tj. 30,5% respondentt z cilové skupiny).

Kolik Vam je let?
V¢ek byl jedinou kvantitativni proménnou v dotazniku. Respondenti na tuto otazku
odpovidali ptimo ¢islem. Z grafu typu lodyha s listy je patrné, Ze v odpovédich

respondentl se nachédzelo 23 vybocujicich hodnot odpovidajicich véku 29 let a vyse.

Folik Vam je let? Stem-and-Leaf Plot

Frequency Stem & Leaf
5,00 18 . 00000
10,00 19 . 0000000000
21,00 20 . 000000000000000000000
35,00 21 . 00000000000000000000000000000000000
33,00 22 . 00000000000000000000000000000000000
40,00 23 . 0000000000000000000000000000000000000000
. 18,00 24 . 00000000000C000000
14,00 25 . 00000000000000
6,00 26 . 000000
4,00 27 . 0000
2,00 28 . 00
23,00 Extremes (==29)

Stem width: 1

Each leaf: 1 case(s)

Zdroj: SPSS, 2018, vlastni zpracovani

Po ocisténi hodnot o vybocujici méfeni bylo zjisténo, ze prumérny vék respondentli
byl 22,247 let a hodnota 23 let ptedstavovala modus, tj. nejcetn&jsi hodnotu proménné
»Kolik je Vam let?*.

Vzhledem k relativné vysokému poctu Ciselnych hodnot proménné byla v programu
SPSS vytvofena pomocna proménna, diky které byla data z divodu piehlednosti roztiidéna
a sefazena do neptekryvajicich se intervalti. Z tabulky rozdéleni cetnosti lze vycist,
ze dotaznik vyplnilo 110 respondentti z vékové kategorie 21 — 23 let (tj. 51,64%
z celkového poctu respondentil), druhou nejcetnéjsi kategorii byla kategorie 24 — 26 let
s 38 respondenty (tj. 17,84% z celkového poctu respondenti), tieti byla kategorie 18 — 20
let s 36 respondenty (tj. 16,9% z celkového poctu respondentt) a ¢tvrta 27 — 29 let s 10
respondenty (tj. 4,69% z celkového poctu respondenttl). Do zbylych péti vékovych

kategorii bylo zatazeno 19 respondentt (tj. 8,93% z celkového poctu respondenttt).
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VEék

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Fercent

Walid 18- 20 36 169 169 1649
21-23 110 51,6 51,6 68,5
24- 28 38 17,8 17,8 86,4
27-28 10 47 47 91,1
3n- 32 B 2.8 2,8 93,9
33-35 5 23 23 96,2
36-42 3 1.4 1.4 87,7
43- 45 2 4 4 98,6
50- 60 3 1,4 1,4 100,0
Total 213 100,0 100,0

Zdroj: SPSS, 2018, vlastni zpracovani
Velikost mista bydliste

Respondenti nejcastéji uvadéli, ze ziji v obci s 50 000 a vice obyvateli. Jednalo se
0 74 respondent, tj. 38,9% z cilové skupiny. 40 respondentt (tj. 21,1% z cilové skupiny)
uvedlo misto bydlisté v obci o velikosti 100 — 1 999 obyvatel, 31 respondentt (tj. 16,3%
z cilové skupiny) v obci o velikost 2000 — 9999 obyvatel, dalsich 31 respondentl
(tj. 16,3% z cilové skupiny) vobci o velikost 10000 — 49999 obyvatel a pouze
14 respondentt (tj. 7,4% z cilové skupiny) v obci do 100 obyvatel.

Obec do 100
obyvatel
7,4%

Obec 500004 vice
obyvatel
38,9%

Obec 100-1999
obyvatel
21,1%

Obec 2000-9 999
obyvatel
16,3%

Obec 10000 - 49999
obyvatel
16,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Dosazené vzdeélani

Dotaznik vyplnilo 66 respondentt (tj. 34,7% z cilové skupiny) se stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou, 64 respondenti (tj. 33,7% z cilové skupiny) s vysokoskolskym
vzdélanim, 49 respondentt (tj. 25,8% z cilové skupiny) s nedokoncenym vysokoSkolskym
vzdélanim, 7 respondentl (tj. 3,7% zcilové skupiny) se zékladnim vzdélanim,
3 respondenti (tj. 1,6% z cilové skupiny) se stiednim odbornym vzdélanim s vyuénim
listem a 1 respondent (tj. 0,5% z cilové skupiny) s vy$§im odbornym vzdélanim.

Zakladni
3,7% Stfedni odborné s

‘ vyuénim listem
[ = 1,6%

Vysokoskolské
33,7%

Stfedoskolské s
maturitou
34,7%

\

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nedokonéené
vysokoskolské
25,8%

Vys$iodborné
0,5%
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Ptiloha C - Nabizeny sortiment znacky BUBU
Panské tricko CLASSIC BLACK

BUBU

e unique. Be yoursel

Zdroj: BUBU, 2018b
Panské tricko FIGHTER BURGUNDY

g

Zdroj: BUBU, 2018b
Panské tricko FIGHTER BLACK

e mMm<—0O am<mZ

e m<—0 Am<mZ

Zdroj: BUBU, 2018b
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Damské tilko CLASSIC WHITE

Zdroj: BUBU, 2018c
Damské tilko CLASSIC LIPSTIC RED

bUBY

Be unique. Be yourselt

Zdroj: BUBU, 2018c
Damské tilko SPLIT BLACK&GRAY

Zdroj: BUBU, 2018c
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Ptiloha D - Rozsifeni sortimentu — navrhy

Navrh sportovnich kalhot BUBU

AN

Zdroj: Interni materialy BUBU, 2018

Navrh sportovni mikiny BUBU

Zdroj: Interni materialy BUBU, 2018
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Navrh zimniho kulichu BUBU

DUDU

Be unigue. Be yourself.

Zdroj: Interni materialy BUBU, 2018
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Ptiloha E - Analyza pristupnosti

Pristupny web je uzivatelsky piivetivéjsi pro vSechny ndvstévniky a zohlediuje
predev§im zrakov€ 1 jinak handicapované uzivatele. Vyhodou piistupného webu
pro podnikatele je fakt, Ze piistupnost zvySuje mnozstvi potencidlnich zakaznikd.
Podminky piistupnosti by m¢l spliiovat kazdy web zejména z divodu lepsi citelnosti
pro roboty vyhledavact a z divodu lepsiho postaveni v konkuren¢nim boji.

Pro zhodnoceni pfistupnosti webovych stranek http://b-u-b-u.cz/ byl pouzit online
program WAVE. V rdmci analyzy pfistupnosti byla testovana ivodni stranka webu, kterd
je povazovana z hlediska vniméani zdkaznikh a SEO analyzy za klicovou. Vysledky

provedeného testu pristupnosti zachycuje obrazek nize.

@ WAVE

web accessibility evaluation tool

http://b-u-b-u.cz/
Mo Styles | Conirast
sSummary
— WAVE has detected the following
|Q |'1 Errors
32 Alerts
:y |31 Features
IB Structural Elements
) 4 HTML5 and ARIA
i

|5 Contrast Errors

Zdroj: WAVE, 2017, vlastni zpracovani

Analyzou piistupnosti bylo zjisténo, ze se na testované strance nachazi jedna chyba
V podob¢ prazdného odkazu. 32 vystrah se tyka v 5 ptipadech volby nevhodného
alternativniho textu popisujici obrazek, ve 2 piipadech duplicitniho, tj. stejn¢ho
alternativniho textu, ve 20 pifipadech se jedna o pfili§ dlouhy alternativni text (chyba
pouzitého pluginu), v 1 pfipad€ o absenci hlavniho nadpisu H1, ve 3 ptipadech o duplicitni
hypertextovy odkaz, odkazujici na stejnou URL adresu a v 1 pfipadé¢ se na strance
vyskytuje <nonscript> prvek, tzn. ¢ast kddu zobrazujici se uZivatelim se zakidzanym
javascriptem. Vyse uvedené vystrahy nepiedstavuji zdsadni problém, ktery by negativné
ovlivitoval funk¢énost webu. Jedna se spiSe o doporuceni, kterd by mohla zlepsit hodnoceni
webovych stranek ve vyhledavacich. Dale program WAVE upozoriiuje na 5 chyb

tykajicich se nedostatecné kontrastniho designu webu (tj. tmavé Sedy text na svétle Sedém
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pozadi). Na druhou stranu bylo programem WAVE nalezeno 31 pozitivné hodnocenych
prvka stranky. Jednalo se o 8 obrazki s alternativnim textem a 23 obrazku s alternativnim
textem, které byly zaroven hypertextovymi odkazy. Program WAVE zaroven testoval
strukturu stranky a odhalil, Ze stranka obsahuje 9 strukturalnich prvkii organizace textu
a 4 struktury ve zdrojovém kodu (tj. hlavicka, 2 menu a paticka).

Po provedeni analyzy ostatnich c¢asti webovych stranek bylo zjiSténo,
7e K nejcastéjsim nedostatkim patii chybéjici alternativni text k obrazkim, nedostate¢ny
kontrast pozadi a textu a absence nadpist trovné¢ H1. Analyzované webové stranky lze
na zaklad¢ vysledku testovani programem WAVE povazovat za piistupné, ale stale je zde
prostor pro zlepSeni. Podnikatel by mél predev§im opravit vySe popsané nedostatky

za ucelem zlepSeni hodnoceni z hlediska vyhledavaci a vysledkti hodnoceni SEO.
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Ptiloha F - Analyza pouzitelnosti

Pouzitelnost se hodnoti z pohledu uzivatele webu a jednd se o pravidla, kterd
zlepSuji orientaci a Cinnost navstévnika na daném webu. Pouzitelny web je takovy,
na kterém se uzivatelim podafi dosdhnout zvoleného cile v pfiméfené¢ dlouhém casovém
useku a bez chyb.

P#i hodnoceni pouzitelnosti webovych stranek http://b-u-b-u.cz/ bylo zohlediiovano
Sest kritérii. Jednalo se o aktudlnost informaci, dostatek informaci, jednoduchost ovladani
webu, snadnost orientace ve struktuie, pfehlednost a responzivni design.

Pti kontrole kritéria aktudlnost informaci bylo zjisténo, Ze webové stranky
neobsahuji kartu ,,Aktuality®, na kterou by podnikatel mohl pfidavat veskeré novinky
¢iinformace o aktualnich slevovych akcich. Webové stranky prostfednictvim panelu
s fotografiemi odkazuji na Instagram, kde si zdkaznici mohou piecist informace
0 aktudlnim déni spojeném se znackou BUBU. Vyse popsany zplusob odkazovani
na socialni sit¢ ale predstavuje pro podnikatele riziko, Ze si potencialni zédkaznici odkazu
nemusi vSimnout. Z vySe uveden¢ho divodu se jevi jako vhodnéjSi umistit rubriku
»Aktuality* pfimo na web k ostatnim kartdm, kde bude pro potencidlniho zdkaznika takika
nepiehlédnutelnd a rychleji dosazitelnd a zvysi tak pravdépodobnost pifecteni novych
informaci zakaznikem. Nové informace by podnikatel zaroven mohl navstévnikiim
webovych stranek sdélovat poutavéji napiiklad formou ptibehu prosttednictvim blogu.
Dale 1ze podnikateli doporucit jasné viditelny odkaz na socialni sit¢, na kterych je znacka
BUBU pfitomna, a to pomoci vSeobecné znamych ikonek.

Druhé kritérium, tj. dostatek informaci webové stranky spliuji, avSak podnikatel
by k nabizenym sportovnim produktim mohl doplnit vice informaci a na web pridat
tabulku panskych i damskych velikosti produktli s pfesnymi rozméry, které danym
velikostem odpovidaji. Zadouci by dale bylo doplnit na web informaci o znaéce BUBU,
a to naptiklad ¢im se li$i od ostatnich znacek sportovniho obleceni a ¢im je specificka.

Jednoduchost ovladani webu lze demonstrovat napiiklad na poctu kliknuti, které
navstévnik musi realizovat k tomu, aby se z avodni stranky dostal az k realizaci své
objednavky. Bylo zjisténo, Ze proces nakupu na analyzovaném webu, skladajici se
z vybéru konkrétniho produktu, jeho velikosti, kontroly objednavky az k vybéru platby,
odpovida sedmi kliknutim. Lze konstatovat, Zze pocet kliknuti k realizaci objednavky

jenizky a nezabira navs§tévnikim zbytecné moc cCasu. Z vySe uvedené¢ho vyplyva,

134



ze uzivatel na webu snadno dosahne svého cile a kritérium jednoduchost ovladéani
je mozné zhodnotit za spInéné.

Kritéria snadnost orientace ve struktufe a piehlednost webové stranky spliuji.
Navstévnikovu orientaci ve struktufe webu velmi usnadiiuje piedevSim to, ze menu
je tvofeno pouze zpéti karet. Webové stranky spliuji dale kritérium piehlednosti,
a to nejen diky vyse uvedené strucnosti obsahu, ale také diky vhodné volbé¢ kontrastu mezi
barvou pisma a pozadi. Spatny kontrast barev zpiisobujici horsi &itelnost byl objeven
U objednavkového formulafe, jehoz vyplnéni je nezbytné k realizaci objednavky. Uvedeny
nedostatek by bylo vhodné odstranit, aby zédkazniky rozhodnuté si dany produkt zakoupit
z podnikatelovy strany nic neodrazovalo.

Design je responzivni tehdy, kdyz je zobrazeni stranky optimalizovano pro vSechna
zatizeni srizné velkym rozliSenim displeje (napf. notebooky, tablety, mobily).
To znamena, Ze jednotlivé prvky webu, napt. hlavicka a menu, se pfizptisobi konkrétnimu
zafizeni, velikost textu i obrazkl je dostacujici a méni se v zavislosti na rozliSeni displeje
apod. Na zakladé nize uvedeného obrazku, na kterém jsou zachyceny vysledky testu
na responzivni design na iPhone 4 s rozliSenim 480 x 320 pixell a tabletu Galaxy Tab 3
srozliSenim 1280 x 800 pixeld, lze Konstatovat, ze design webovych stranek

http://b-u-b-u.cz/ je responzivni.

! / 7 e © SNMSUNG \\
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Zdroj: Responsive Check Center, 2017, vlastni zpracovani
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Ptiloha G - SEO analyza

Pojem SEO analyza lze definovat jako analyzu webovych stranek z hlediska
optimalizace pro vyhledavace. Kvalitni SEO optimalizace je dualezitym prvkem
pro umisténi webu na piednich mistech ve vyhledavacich. SEO analyza stranek
http://b-u-b-u.cz/ byla provedena pomoci online SEO testu dostupného na adrese
www.silaseo.cz.

V ramci posouzeni obsahu webu byla kladné¢ zhodnocena délka, resp. pocet znakl
pouzitych v ndzvu a popisku stranky. Z hlediska SEO analyzy se déle jako vhodna jevila
existence souboru robots.txt ve vychozim adresafi pro vyhledavaci roboty, popisky, tj. alt
texty u obrazkli a absence nezadoucich prvka Flash (tj. jiz nepouZivana zastarala
technologie) a Iframe (tj. vlozena stranka). Naopak jako negativni SEO test vyhodnotil to,
Ze na webu neni pfitomna XML mapa a Ze neni vyuzivano vyhod OG (tj. Open Graph)
nastaveni, které naptiklad umoziuji ovlivnit podobu sdileného piispévku na socialnich
kritizovan 1 za nedostatek textu, kdy pomér textu via¢i HTML koédu dosahl miry pouze
10%. Spravné by se vSak nemél dostat pod hranici 15%. Déle nutno konstatovat,
Ze webova stranka obsahuje klicova slova v metatagu keywords, coz vyhleddavace v dnesni
dobé z vétsi Casti ignoruji.

Vramci testovani SEO odkazi byl web byl kladné hodnocen z hlediska
systematického vytvafeni URL odkazi. Dale byla kladné¢ hodnocena absence podtrzitek
v URL odkazech a absence odkazi vedoucich na soubory. Jako chyba byla naopak
vyhodnocena absence tlacitek pro sdileni na socialni sité.

Analyzou hustoty klicovych slov byla identifikovana nasledujici slova jako nejcastéji
se vyskytujici: available, starting, now, performance, BUBU, new, stock, perfect, special,
get. Zaroven byla zkoumana konzistence klicovych slov, tzn. zda se nejvice frekventovana
slova objevuji v titulku, popisku stranky, kli¢ovych slovech a hlavnich nadpisech, avSak
SEO analyzou bylo zjiSténo, ze tomu tak neni. Vaznym problémem bylo dale to, ze vyse
identifikovand nejcastéji se vyskytujici slova na webu neodpovidaji zadanym meta
klicovym sloviim, kterymi jsou: sport clothes, sport brand, fitness clothes, BUBU. Spravné
by nejcastéji pouzivanymi slovy méla byt zvolend meta klicova slova. Z vyse uvedeného
divodu Ize podnikateli doporucit, aby pro lepsi vysledky SEO analyzy texty na webu

piizpusobil.
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http://www.silaseo.cz/

Co se tyka vzhledu webovych stranek, jako negativni bylo hodnoceno pouze to,
ze web neobsahuje kaskadové styly pro optimalizovany tisk. Naopak pozitivné byla
vnimana délka domény, existence Faviconu (tj. ikony v adresnim fadku) a shoda pouzitého
jazyka s deklarovanym.

V ramci posouzeni obsahu z hlediska jeho formy bylo kladné¢ hodnoceno pouziti
deklarace HTMLS, jakozto typu dokumentu. V porddku bylo rovnéz kodovani znaka
(deklarovany set znakt je UTF-8). Dale bylo kladné¢ hodnoceno umisténi kontaktni
emailové adresy na jiné neZ hlavni strance za G¢elem ochrany proti spam-robotiim. Stranka
rovnéz neobsahovala zastaralé HTML tagy. Pfi analyze W3C validity kodu byly nalezeny
3 chyby a 1 varovani souvisejici se Spatnou hodnotou atributit HTML tagt.

Web vySel dle vysledki testu SEO jako optimalizovany pro mobilni zafizeni,
a to z divodu optimalizace pro retina displeje a pouziti meta tagu ,,viewport*, ktery slouzi
ke zméné velikosti stranky vzhledem k zafizeni, na kterém je stranka zobrazovana. Dal§im
pozitivem byla absence Flash obsahu.

Dale bylo tieba zjistit potadi webu pti vyhledavani klicovych slov definujicich znacku
BUBU. Jednalo se o nasledujici slova: BUBU, Be unique, Be yourself, BUBU fitness
aBUBU brand. Po zaddni pojmu BUBU nebyly podnikatelovy webové stranky
vyhleddvacem nalezeny ani po projiti prvnich 30 stranek, po zadani sloganu Be unique,
Be yourself byly webové stranky objeveny na prvnim misté Sesté strany a po zadani pojmi
BUBU fitness i BUBU brand byl web nalezen na prvnim misté na prvni strané vysledka
vyhledavani. Vzhledem k vySe uvedenym vysledkim vyhled4vani je nutné konstatovat,
ze podnikateliv web nedokaze obstat v konkuren¢nim boji a je tfeba, aby doslo ke zlepSeni
jeho pozice ve vyhledavacich. K tomu, aby se web dostal na piedni mista pii vyhleddvani,
lze podnikateli doporucit prejmenovani domény, a to Zznevyhovujici b-u-b-u.cz
na bububrand.cz, pficemz dostupnost nové domény byla ovéfena na adrese domeny.cz.
Registrace nové domény na 1 rok by podnikatele v¢éetné DPH stala 217 K&. Dale by rovnéz
bylo vhodné za ucelem zvySeni poctu potencialnich zdkaznikl vytvofit Ceskou verzi webu
s ¢eskou ménou.

Web byl po probéhnuti SEO testu ohodnocen 64 body ze 100. Vysledek SEO analyzy
lze povazovat za primérny a do budoucna bude tfeba upravit texty a obsah webu tak,

aby Iépe vyhovoval potiebam vyhledavaci.
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Ptiloha H - Potencialni partnerské weby pro budovani zpétnych odkazu
Za ucelem budovani zpétnych odkazti na webové stranky znacky BUBU by bylo vhodné
spolupracovat s nasledujicimi potencialnimi partnery, ¢imz by doslo k vytvofeni zpétnych

odkazli na web znacky.

Média tematicky zaméfen4 na cviceni:

Online magazin ,,FitYOU* dostupny na adrese http://fityou.cz/

Média tematicky zamérena na podnikani a start-upy:

Online magazin ,,CzechCrunch* dostupny na adrese https://www.czechcrunch.cz/

Oficialni webové stranky sportovnich akei v CR:
Web ,,Béhej lesy dostupny na adrese https://behejlesy.cz/

Web ,,Barvam neute¢es* dostupny na adrese http://www.barvamneuteces.cz/

Blog zaméreny na oblast fitness a zdravé vyZivy:
Blog ,,Fitfoodmanic* dostupny na adrese http://fitfoodmanic.cz/

Blog Lucie Minatfové dostupny na adrese https://luciemin.com/

Blog zaméieny na oblast fitness a fashion:
Blog ,,Time to Fit* dostupny na adrese http://www.timetofit.com/

Blog Davida Partla dostupny na adrese http://www.davidpartl.com/
Blog zaméreny na oblast fitness a motivaci ke cviceni:

Blog Andrey MokrejSové dostupny na adrese http://www.andreamokrejsova.cz/

Blog ,.Blog by P.*“ dostupny na adrese http://www.blogbyp.cz/
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