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Abstrakt

Tato prace je zaméfena na sestaveni marketingového planu pro nové vznikajici
elektronicky obchod "ITProfirmy.cz". Prace se sklada ze Ctyr Casti. Prvni z nich se
zabyva vymezenim problému a vytyCenim zakladnich cild. Dale shrnuji teoretické
podklady, ze kterych budu dale vychazet. Ve treti Casti prace analyzuji soucasnou

situaci v podniku a na zavér navrhuji marketingovy plan.

Predkladané teseni predstavuje konkrétni kroky potfebné pro uspéSné zavedeni

elektronického obchodu na trh v€etné ekonomického zhodnoceni navrzenych zmeén.
Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy plan, elektronicky obchod, SWOT analyza, marketingovy

mix, komunikacni mix

Abstract

This thesis focuses on compiling marketing plan for new electronic shop
"ITProfirmy.cz". The work consists of four parts. The first section deals with the
problem definition and sets the main goals. Next part summarize theoretic basics, on
which I build my conclusions. In the third part I analyze current situation in the

company and at the end I propose marketing plan.

This presenteed solution consists specific steps needed for succesful establishment

electronic shop on the market including econimic evaluation of proposed changes.
Key words

Marketing, marketing plan, electronic shop, SWOT analysis, marketing mix,

communication mix
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Uvod

Kli¢ovou roli pro uspésné vedeni podniku hraje vhodné vyuziti marketingovych
nastroji a k tomu nezbytné stanoveni marketingového planu. Ten napomaha podnikim
ve vytyCeni jednotlivych krokd, které by v budoucnu mély napomahat dosazeni jeho
cild. Kvalitné sestaveny marketingovy plan sméruje podnik k vybudovani pevného

postaveni na trhu a ziskani konkuren¢ni vyhody.

Sestaveni marketingového planu ma vyznam v kazdé zivotni fazi podniku, tedy pfi
jeho zalozeni, stabilnim provozu, zavadéni novych vyrobku a sluzeb ¢i jeho kompletni
inovaci. V tomto pfipadé bude marketingovy plan zaméfen na rozvoj stavajiciho

podniku.

Pfi vzniku mé bakalarské prace jsem spolupracovala s podnikem Bc. Martina
Kone¢ného — Itprofirmy.cz. Ten se rozhodl rozsifit svou cinnost o provoz
elektronického obchodu se zaméfenim na prodej hardware, software a komplexnich
sluzeb z oblasti informacnich technologii. Tento sortiment poskytuje podnik svym

zakaznikiim od roku 2012.

Vzhledem k tomu se v této praci budu zabyvat sestavenim marketingového planu,
ktery by mél vést k Gspeésnému zavedeni zminéného elektronického obchodu na trh.
Jelikoz se jednd o velmi maly podnik, 1ze pocitat s tim, ze nema vlastni marketingové
oddéleni ¢i specializované pracovniky a doposud nemél sestaven zadny marketingovy

plan, ktery by definoval konkrétni strategické kroky v této oblasti.

Prace je rozdélena do tfi Casti, ve kterych nejdfive shrnu potiebné teoretické
poznatky, dale se zaméfim na analyzu vnéj$iho 1 vnitfniho prostifedi podniku a na zavér
predstavim konkrétni navrhy zmén, které by mély dopomahat dosazeni vytyCenych cila

podniku.
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1 Vymezeni problému, cile priace a pouzité metody

1.1 Vymezeni problému

Tato bakalarska prace se vénuje nové vznikajicimu elektronickému obchodu s IT
technologiemi, ktery provozuje podnikajici fyzicka osoba od roku 2012. Svymi
aktivitami se zaméfuje zejména na segment malych a stfednich firem, ptipadné
domacnosti. Hlavni ¢innosti je poskytovani profesionalnich sluzeb IT a prodej

hardware/software od znamych znacek jako Dell, Fujitsu, Canon, Microsoft a dalsi.

V leto$nim roce se diky nartstu zakazek rozhodl majitel investovat do tvorby
nového internetového obchodu, ve kterém bude svym zakaznikiim prodavat hardware,
software a IT sluzby. Tento internetovy obchod bude spustén v poloviné roku 2014 a je

prfedmétem mé bakalaiské prace.

V soucasné dobé mél majitel podniku jako hlavni zijem budovani e-shopu
a klientely, proto marketing nepatfil mezi hlavni body jeho Cinnosti. Dnes se jiz rozhodl
investovat do marketingového planu, ktery ma podnik nasmérovat ke stabilnimu
postaveni na trhu. Konkrétné je tim minéno zavedeni internetového obchodu, které se
neobejde bez promyS$leného marketingového planu, coz by meélo jak u stavajicich, tak

i potencialnich klientt zvysit povédomi o firmé.

1.2 Cile Prace

Hlavnim cilem této prace je sestaveni marketingového planu internetového obchodu
ITProfirmy.cz tak, aby byl co nejméné nakladny, a pfesto napomahajici dosazeni

narastu poctu zakazniku.
Mezi vedlejsi cile patfi:

e analyzovat soucasnou situaci firmy, jeji postaveni na trhu a posouzeni okolnich

podminek pro vstup internetového obchodu mezi konkurenci

e navrhnout vhodné komunikacni nastroje
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e navrhnout marketingové nastroje e-shopu (slevové kody, vérnostni programy,
marze, e-mailing, apod. — tedy to, co ma zakaznika nejen narazoveé zaujmout,

ale i stabiln€ udrzet v e-shopu)

e navrhnout postupy pro zlepseni povédomi o e-shopu a vytvofeni dobrého

jména mezi zékazniky 1 konkurenci

sestavit rozpoCet planovanych zmén

1.3 Postup a metody FeSeni

V prvni Casti prace je nezbytné provést potiebnou literarni reSerSi — zajisténi
teoretickych podkladd pro nasledujici ¢asti. Zdrojem téchto informaci bude zejména
literatura, internet, aj. Po nastudovani téchto materialti sestavim soupis vSech podklada
potiebnych pro vypracovani samotné analyzy a navrhu. Objasnim potfebné pojmy
marketingu, a dale se budu vénovat elektronickému obchodovani. Prakticka ¢ast mé
prace bude rozdé€lena na dvé oblasti. Tou prvni je analyza soucasného stavu, kde budu
pracovat zejména s firemnimi dokumenty poskytnutymi ze strany majitele e-shopu.
Zaméiim se tedy na zakladni udaje o firmé, e-shopu, zptsobu distribuce a postaveni na
trhu. Podstatné bude i zji§téni potiebnych informaci o soucasném stavu elektronického
obchodovéani v CR, i nami zkoumaného internetového obchodu. Dale budu vychazet ze

sestavenych teoretickych podkladi.
Pouzité metody:
e PEST e Analyza marketingového mixu

e Porteriv model péti sil e SWOT analyza

Na zakladé zjisténych nedostatki se dostanu ke konkrétnimu navrhu
marketingového planu, ktery je bude eliminovat. Plan bude zahrnovat nezbytné kroky

a ¢innosti vedouci k dosazeni predem stanovenych cilu.

V ramci celé prace budu pojmenovavat tento subjekt jakozto podnik, jelikoz
vychazim z definice, Zze se jedna o soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek

podnikant.
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2 Teoreticka ¢ast

V této Casti mé bakalarské prace se budu zabyvat teoretickymi vychodisky

nezbytnymi pro naslednou analyzu a navrh.

2.1 Marketingové planovani

Soucasti strategického planu kazdého podniku jsou i jednotlivé marketingové plany.
Marketingovy plan je dualezitym nastrojem, ktery napomaha dosazeni vytyCenych
strategickych cili podniku. Kvalitné sestaveny marketingovy plan do znacné miry
usnadriuje uvedeni novych vyrobkt na trh ¢i navySeni prodeje stavajicich vyrobku. Je
nezbytné, aby byl sestaven se zohlednénim ostatnich dil¢ich plani podniku. Vyuziva

veskeré marketingové postupy a nastroje, a je pfimo vazan na zakaznika.

2.2 Obsah marketingového planu

Zakladnimi body pfi sestavovani marketingového planu jsou:

Tabulka ¢. 1: Obsah marketingového plinu

Cast Ukel

Executive summary Nabizi strucny piehled planu pro podnikové
vedeni

Soucasna marketingova situace Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady
tykajici se trhu, produktu, konkurence a distribuce

Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé stranky spolecnosti
a také hlavni prilezitosti a hrozby, jimz musi
produkt Celit

Cile a problémy Stanovuji cile spoleCnosti v oblasti trzeb, trzniho

podilu a zisku a identifikuji problémy, které budou
mit na dosazeni téchto cili vliv

Marketingova strategie Piedklada Siroky marketingovy piistup, ktery bude
pouzit k dosazeni cili planu

Programy ¢Cinnosti Urcuji, co se bude délat, kdo to udela, kdy to bude
provedeno a kolik to bude stat

Rozpocty Ocekavany vykaz zisku a ztrat vychazejici
z ptedpokladanych finan¢nich vysledkii planu

Kontrolni mechanizmy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu

(Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2007, s. 109)
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D

2)

3)

4)

Executive summary — Je uvodni ¢ast marketingového planu, ktera strucné
predklada hlavni cile a doporu€eni vychazejici z marketingového planu. V kratkosti
jsou zde shrnuty zakladni informace o typu investice, produktu, trhu, finan¢nim
vyhledu apod. Executive summary slouzi zejména podnikovému vedeni C¢i

investorum a bankam.

Soucasna marketingova situace — Zachycuje soucasnou situaci souvisejici s trhem
(popisuje cilovy trh a to, jak si na ném podnik stoji), produktem, konkurenci,
distribuci. Marketingovy audit je “ucelené, systematické, nezdvislé, a periodické
prezkoumavani prostredi, cili, strategii a aktivit spolecnosti, jehoZ cilem je
identifikace problémovych oblasti a prileZitosti a doporuceni dalSiho postupu pro
zefektivnéni marketingu spolecnosti“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,

s. 111).
V ramci marketingového auditu analyzujeme:

- Makroprosttedi (demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické,
kulturni)

- Prostiedi plnéni ukolt (trhy, zakaznici, konkurence, distribuce, dodavatelé,
cilové skupiny)

- Marketingovou strategii

- Organizaci marketingu (struktura, efektivita)
- Marketingové systémy

- Produktivitu

- Marketingové funkce - produkty, cena, distribuce, reklama a podpora prodeje,
prodejci (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
Analyza SWOT - analyza silnych/slabych stranek a hrozeb/ptilezitosti podniku

(blize rozebrana v kapitole 2.4)

Cile a problémy — kazdy podnik potiebuje mit jasn¢€ definované cile, marketingové
strategie a plany vedouci k jejich dosazeni. Cile nemuseji byt pouze ekonomického
charakteru, ale i socialniho, ekologického apod. Cile by méli byt vytvareny

vsouladu s metodou SMART: specific (konkrétni), measurable (méfitelny),
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5)

6)

7

8)

9)

attainable (dosazitelny), relevant (odpovidajici), timeable (dosazitelny v Case),
ptfipadné SMARTER: obohaceno o evaluate (ohodnoceny) a rewarding
(dosazitelny).

Marketingova strategie — stanovuje zpusob, kterym chce podnik dosahnout
vytyCenych marketingovych cilti, obvykle je sestavovana na 3-5 let. (Cooper, Lane,
1999)

Marketingovy mix — , predstavuje kombinaci dilCich sloZek prvkii marketingového
mixu, jez ovliviiuji efektivitu podnikatelskych aktivit. Pri  sestavovdni
marketingového mixu musi firma brdt v uvahu charakter a cile podnikani
a pritazlivost trhu® (Cooper, Lane, 1999, s. 19). Marketingovému mixu se budu

detailnéji vénovat v kapitole 2.4.2.

Programy cinnosti — na zakladé marketingové strategie jsou sestaveny programy

¢innosti, které zodpovidaji konkrétni otazky: Co? Kdy? Kdo? Kolik?

Rozpocet — Podklad pro management spolecnosti. Rozpocet se po jeho schvaleni

stava zakladni slozkou vSech budoucich rozhodnuti z oblasti planovani.

Kontrolni mechanizmy — slouzi ke sledovani plnéni planu, vét§inou jsou
stanovena kontrolni obdobi, na konci kterych se vyhodnocuje uspésnost plnéni.
Jestlize se plany nedafi plnit, potom se implementuji napravné akce a dalsi
opatfeni. Pribéh marketingové kontroly je zobrazen na obrazku ¢. 2:

e ¢ 3 7
Stanoveni cilit Ceho chceme dosahnout?

Méfeni jejich plnéni CoseabEr «—

v

Proc se to d¢je?

v

Co bychom s tim meli
délat? —

Hledani jejich piicin

Podniknuti napravné akce

Obrizek ¢. 1: Proces Marketingové kontroly

(Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 115)
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2.3 Analyza vnéjSiho prostredi

V ramci analyzy vné&jSiho prostfedi zkoumame okoli podniku, které ma vyznamny
dopad na jeho fungovani. Zaméfujeme se tedy na konkurenci, ekonomické, socialni,
pravni a dalsi dilezité faktory. Tyto kroky nam napomahaji k definovani hrozeb
a prilezitosti vychazejicich z vnéj§iho prostredi.

2.3.1 Analyza PEST
Analyza PEST slouzi jako nastroj ke zkoumani vnéjsiho prostiedi v okoli podniku

a ,deli vlivy makrookoli do ctyr zdkladnich skupin. KazZdd z téchto skupin v sobé

zahrnuje Fadu faktoru, které riiznou mérou ovliviwji firmu:

o Politicko-pravni faktory. Tyto faktory tvori spolecCensky systém, v némz firmy
uskuteciuji svoji cinnost. Systém je dan mocenskym zajmem politickych stran

a vyvojem politické situace v zemi a jejim okolli.

o Ekonomické faktory. T1yvto Ccinitelé vychdzeji zekonomické situace zemé
a hospoddrské politiky statu. Patii sem nasledujici makroekonomické faktory: tempo
riustu ekonomiky, nezaméstnanost, fdze hospoddrského cyklu, inflace, vyvoj HDP,
dariové podminky, uroven prijmii a vydajii stamiho rozpoctu, vySe tirokovych sazeb

apod.

o Socidlni a kulturni faktory. Jsou ddany spolecnosti, jeji strukturou, socidalni skladbou

obyvatelstva, spolecenskymi a kulturnimi zvyky.

o Technické a technologické faktory. Tyvto faktory predstavuji inovacni potencial
zemé, tempo technologickych zmén* (Srpova, Rehot, 2010, s. 131).

Priklady vybranych faktori makrookoli podniku:

- Politicko-legislativni - ochrana spotfebitele, daniova politika, pracovni pravo,

antimonopolni zakony, ochrana zivotniho prostiedi

- Ekonomické - trendy HDP, hospodaiské cykly, nezaméstnanost, inflace, mé€novy

kurz

- Socialni a kulturni faktory — uroven vzdélani, zivotni styl, demograficky vyvoj
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- Technologické vlivy — podpora védy a vyzkumu, rozvoj technologii, inovace

(Dvoracek, Sluncik, 2012)
2.3.2 Analyza oborového prostiedi
2.3.2.1 Analyza trhu

Za klicovou aktivitu lze povazovat praveé analyzu trhu, jak uvadi Fotr a Soucek, tak
,pozndni trhu, analyza a prognoza poptdavky, vyjasnéni konkurencni situace aj. tvori
také vychodiska pro koncipovani marketingové strategie projektu a zdkladnich
marketingovych nastroju, které tvori predeviim marketingovy mix“ (Fotr, Soucek,
2005). Je podstatné znat trh, na kterém podnikdme, abychom byli schopni vhodné
a vCas reagovat, pripadné i predvidat. ,,Pod pojmem trh rozumime celkovou hodnotu
nebo objem zboZi Ci sluzeb, které uspokojuji stejné potreby zdkaznika*“(Blazkova, 2007,
s. 55). Spatna analyza trhu mdze mit vyrazny dopad na cely podnik. Nemélo by se tedy
stat, ze st vymezime pfili$ uzky, ¢i naopak, pfilis§ Siroky trh. Nasledkem by bylo zacileni
na nevhodnou skupinu lidi, kvili kterému by podnik nebyl schopen poskytnout vhodné
nabidky. Pokud se tedy podnik zaméfuje naptiklad na konkrétni typ zbozi, stoji za
zvazeni zafadit mezi svij sortiment i néjakou funk¢ni alternativu k tomuto vyrobku tak,

aby zakaznik mé&l moznost si vybrat a my tak byli schopni oslovit $irsi skupinu lidi.

Pfi samotné analyze trhu nas zajiméa zejména velikost trhu, jeho vymezeni a mira

rastu, atraktivita, poptavka, trzni trendy a mnoha dalsi hlediska (Blazkova, 2007).

Existuje mnoho zpusobu, jak Ize délit trh. Dle Jakubikové jsou zakladnimi typy trhu
chapany:

- Potencidlni trh — zahrnuje spotfebitele, ktefi maji ¢i by mohli mit zajem
o nabidku.

- Dostupny trh — na tomto trhu najdeme spotiebitele, ktefi maji zajem

o nabidku, maji k ni pfistup a potfebné finan¢ni prostiedky k dispozici.

- Kompetentni dostupny trh — spotiebitelé maji zajem o nabidku a spliuji

pottebné podminky (napt. v€kovy limit)
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- Cilovy trh — cilovym trhem chapeme trh, na ktery se rozhodne podnik

soustredit.

- Proniknuty trh — zde jiz spotiebitelé pfimo nakupuji od dané spoleCnosti.

(Jakubikova, 2008)

Porteruv model péti sil

Porterova analyza trhu se zamétuje na mikrookoli podniku, které tvofi:
- ,,Podnik (subjekt) sam
- Konkurence
- Dodavatelé (vyrobci)
- Pomocné distribucni cldnky a prostiednici (velkoobchod)
- Zdkaznici, spotiebitelé* (Zamazalova, 2009, s. 53)

Z n¢j vychazel Porter pfi identifikaci péti zakladnich sil, kterymi jsou: ,,riziko vstupu
potencidlnich konkurentu, rivalita mezi stavajicimi firmami, smluvni sila kupujicich,
smluvni stla dodavateli, hrozby substitucnich produktu® (Srpova, Svobodova, 2011, s.

166).

Potencialni nova Hrozba novych
konkurence konkurentu

\ 4

Konkurence v branzi
Dodavatelé > T : Odbeératelé
Vyjednavaci schopnost Vyjednavaci schopnost
dodavatelu 4 odbérateliu
Substituéni vyrobky Hrozba substitu¢nich
vyrobki a sluzeb

Obrazek ¢. 2: Porteruv model péti sil

(Jakubikova, 2008, s. 103)
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Ze zminénych péti stran pusobi na podnik nejriznéjsi hrozby. Pokud se jimi podnik
zabyva, nalezit€¢ s nimi pracuje, pak ma moznost tyto hrozby obratit v prilezitosti

smétujici k vlastnimu prospéchu.

Tabulka ¢. 2: Hrozby a z nich plynouci prilezitosti vychazejici z okoli podniku

Hrozba intenzivni rivality Segment prestava byt atraktivni v pfipadé, Ze
v segmentu zde pusobi prilis§ mnoho silnych ¢i agresivnich
konkurenti. Tato situace vede k agresivnim
reklamnim kampanim, cenovym bojum apod.

OdIisit se, tedy predlozit zakaznikiim
jedine¢nou nabidku ¢i vyhodu, ktera nebude
mit vyrazny dopad na finan¢ni stranku
podniku, ale pfikloni zajem kupujicich na jeho
stranu.

PrileZitost:

Hrozba vstupu novych Mozné scénare:

konkurentu
e Vysoké bariéry na vstupu a nizké na

vystupu (= nejatraktivnéjsi segment —
vstoupit muze nizky pocet firem a pro ty,
co zaostavaji, neni komplikované odejit)

e Vysokeé bariéry vstupu i odchodu

e Nizké bariéry na vstupu i vystupu (snadny
vstup i odchod - stalé, ale nizké zisky)

e Nizké bariéry na vstupu a vysoké¢ na
vystupu (= nejhorsi mozna varianta)

PiileZitost: Zajistit si vhodnymi prostfedky loajalitu
zakaznika natolik vysokou, aby ho nov¢
prichazejici konkurenti nezajimali. Sledovat
situaci na trhu a vyuzit pfipadné moznosti
véasn¢ho odchodu. (Zde zavisi pfileZitosti na
dang¢ situaci, ve které se podnik nachazi).

Hrozba substituc¢nich vyrobku Segment prestava byt atraktivnim, pokud je
zde vysoka moznost potencialnich ¢i realnych
substitutil.

PrilezZitost: Zamezit substituci, tedy poskytnout
jedine¢ny produkt, ktery zakaznik nema
moznost nahradit.

Hrozba narustu vyjednavaci sily Segment prestava byt atraktivnim za ucasti
kupujicich kupujicich s vysokou vyjednavaci silou.
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Poskytnout natolik vyhodné nabidky, kterym
neodolaji ani ti nejsilngjsi kupujici. Zamérit se

PrileZitost: na zakazniky, ktefi nemaji moznost zmény
dodavatele.

Hrozba narustu vyjednavaci sily Segment je neatraktivni pokud si dodavatelé

dodavatelu dovoluji navysit ceny ¢i omezit mnozstvi

dodavaného zbozi.
Piilezitost:
Snaha o udrzeni oboustranné vyhodnych
vztahii s dodavateli.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013, s. 270)

2.3.2.2 Analyza konkurence

Zakladnim kamenem uspéchu je ziskani konkurenéni vyhody. Aby toho bylo mozné
dosadhnout, je nezbytné realizovat k tomu potfebné kroky. Jak uvadi Kotler a Keller
,prvaim krokem je analyza konkurence: proces identifikace klicovych konkurentu —
hodnoceni jejich cilu, strategii, silnych a slabych stranek a typickych reakci; volba
konkurenti, které Ize ohrozit a kterym je treba se vyhnout. Dalsim krokem je vytvoreni
konkurencnich strategii, jez firmé ziskaji silnou pozici vii¢i konkurenci a prinesou ji
nejvétsi moznou strategickou vyhodu“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,
s. 568). Pro podnik je velice dulezité vénovat Cas prave analyze konkurence. Zaméfit se
nejen na konkurenci stavajici, ale vzit v potaz i tu potencialni. Jak uvadi Blazkova:

Analyza konkurentii slouzi firmé:
v’k pochopeni jejich konkurencnich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim;

v’k pochopeni minulych, soucasnych a predevsim budoucich strategii konkurent,

marketingovych rozhodnuti konkurentit v budoucnu;

v’k predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase marketingovd

rozhodnuti

v’ kdefinici takovych strategii, pomoci nichz firma dosdhne konkurencni vyhody

v budoucnu
v’k predpovédi navratnosti, kterd se ocekava z budoucich investic,

v’ ke zvySeni povédomi o prileZitostech a hrozbdach* (Blazkova, 2007, s. 61).
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2.4 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitfniho prostfedi se zamétuje na veskeré prvky uvnitt podniku, které maji

dopad na jeho Cinnost. Jejim vystupem je vymezeni silnych a slabych stranek.

2.4.1 Analyza marketingového planovani

Za jednu z kliCovych aktivit nezbytnou pro uspé$né sestaveni marketingového planu
lze povazovat také analyzu soucasného stavu marketingového planovani v podniku.
Tedy detailné prozkoumat situaci v podniku souvisejici s marketingem, cili, strategii,
plany apod. Ke kvalitnimu planovani jsou nezbytné kvalitni informace tykajici se at’ uz

zakaznikd, konkurence, vnitiniho prostiedi ¢i finan¢ni bilance podniku.

2.4.2 Analyza zakaznika

Obchodni firma prodava své zbozi zakaznikiim, a aby prodej mohl byt Gspésny, je
nezbytné znat jejich potieby. Proto je podstatné zaméfit se na identifikaci zakaznika tak,
abychom nami poskytovanym sortimentem byli schopni uspokojit jejich potieby.
Volime si tedy cilovou skupinu lidi, ktera vyhovuje zamérim v podniku,
a vime, ze budeme schopni ji nasi nabidkou oslovit. S tim tzce souvisi faktory, které
ovliviiuji chovani spotfebitele. Jelikoz na kazdého z nas ma vliv nepieberné mnozstvi

okolnich vlivii. Nékteré tyto faktory jsou zachyceny na nasledujicim obrazku.

Kultura Referencni Vek a faze Motivace
skupiny zivota
Subkultura Zaméstnani Vnimani
Rodina Ekonomicka
Spolecenska situace Uceni Kupuijici
trida Role a Zivotni styl
spolecensky Oobiesi & Presvédceni a
status vnimani sebe postoje

sama

Obrazek ¢. 3: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 310)
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2.4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je chapan jako soubor nastroju, prostiednictvim kterych se snazi
podnik dosahnout splnéni svych cili. Jde tedy o marketingové nastroje, které jsou
schopny do zna¢né miry ovlivnit trzby, je v nich totiz zahrnuto v§e potfebné pro zvyseni
poptavky po produktu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). ,, Marketingovy mix
chapeme jako souhrn vnitinich cinitelii podniku (soubor ndstrojii), které umoziuji
ovliviiovat chovani spotrebitele. Tyto ndstroje marketingu — produkt (Product), cena
(Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji byt kombinovdany
a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkdam, tj. trhu. Teprve
pak mohou efektivné plnit svoji funkci a prindset synergicky efekt” (Zamazalova, 2009,
s. 39).

e Produkt — je chapan jako hmotny ¢i nehmotny statek, ktery je predmétem
poptavky. V praxi se tedy mize jednat o vyrobek, sluzbu, know-how atd. Soucasti
produktu mohou byt i1 jeho dopliikové sluzby (nejen tedy samotné jadro produktu -
obrazek ¢. 3), které maji do zna¢né miry vliv na uspokojeni potieb zakaznika

(vyrobce, sluzby, znacka atd.).

. » *Jadro produktu — prvotni ucel, divod, pro€ si ho

o® zdkaznik pofizuje

4 « o » * * * *Vlastni produkt — navyseny o specifick¢ vlastnosti

"o.

® ® RozsiFeny produkt — obsahuiici .néco navic®

Obrizek €. 4: Jednotlivé urovné produktu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena — dulezita slozka marketingového mixu, ktera do znacné miry ovliviiuje chovani

zakaznika.
Distribuce — je komunikacni cestou mezi prodejcem/vyrobcem a spotiebitelem.

Komunikace — pfedstavuje komunikaci o produktu se zakazniky. Jedna se o Cinnost, pii

které je zakaznik informovan o produktu.
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Postupem cCasu se zacala objevovat kritika, ktera poukazovala na nedostate¢nost 4P
pro n¢které specifické obory podnikani. Proto doSlo k postupnému rozsifovani

o dalsi P, ktera mnohdy byvaji v literatufe zmifiovany.

Tabulka €. 3: Rozsifeni marketingového mixu 4P

Product Vyrobek (zbozi, sluzba)
Price Cena

Place Misto prodeje
Promotion Propagace

People Lidé

Presentation Prezentace

Process Proces

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cooper, Lane, 1999, s. 20)

Jelikoz se muze zdat, ze se marketingovy mix 4P zaméfuje zejména na stranu
podniku a chybi mu ,,vnimani druhé strany*, byl upraven i z pohledu zakaznika, kde jiz
hovotime o 4C. Rozdil, mezi t€émito dvéma pohledy je mozné vidét v nasledujici

tabulce.

Tabulka ¢. 4: Marketingovy mix 4P x 4C

Product Cusotmer solution (fesSeni potieb zakaznika)
Price Customer cost (vydaje zdkaznika)
Place Convenience (dostupnost feseni)

Promotion | Communication (komunikace)

(Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 41)

2.4.4 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je tvofen kombinaci osobnich (osobni prodej) a neosobnich forem
komunikace - pfimy marketing, podpora prodeje, positioning, reklama atd. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010). Je tedy patrné, ze ,.celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnosti
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- nazyvany také komunikacni mix - se sklddda ze specifické smési reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations a ndstroju primého marketingu, kterou firma
pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, s. 809). Pro dosazeni efektivity komunikacniho mixu je pro
manazera velmi dulezité detailné zhodnotit situaci daného podniku, aby nedoslo
k chybné volbé jednotlivych jeho slozek. To by mohlo na podniku zanechat vyrazné
nasledky, které by ho mohli vbudoucnu pronasledovat. Tvorba samotného
pfi tvorbé marketingového planu. Volbu jednotlivych slozek komunika¢niho mixu

ovliviiuji nasledujici faktory:
e podstata trhu;
e podstata vyrobku nebo sluzby
o stadium zZivomiho cyklu
® cena
e disponibilni financni zdroje* (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

,Rozdéleni  marketingového mixu se [lisi mezi spotiebnimi a B2B trhy. Na
spotiebnich trzich je obvyklé vynakladat relativné vice na podporu prodeje a reklamu,
na B2B trzich naopak na osobni prodej. Obecné Ize Fict, Ze osobni prodej je vyuZivan
spise u komplexnéjSich, drazsSich a riskanméjsich vyrobkii a na trzich s mensim poctem
vétSich proddvajicich - Cili této definici opét nejvice vvhovuji B2B trhy* (Kotler, Keller,
2013, s. 532).

2.3.3 Nastroje marketingové komunikace
2.3.3.1 Reklama

V dnes$ni dobé velmi roz§ifend forma neosobni komunikace, kterou lze ptesnéji
definovat jako ,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek ci
sluzeb identifikovanym sponzorem* (Keller, 2007, s. 313). Mlize mit mnoho podob —

televizni, radiova, internetova apod.
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2.3.3.2 Public relations

Rizeni vztahdi s vefejnosti zahrnuje snahu o vytvareni dobrého jména, piiznivych
postoju a dobré povésti podniku. PR je ,prostiedkem pro ovlivnéni minéni, vytvareni
souhlasu mezi obcany, jsou v moderni — masové- spolecnosti masova média a ustrednim
ndstrojem tzv. vztahy s verejnosti — public relations® (Ftorek, 2012, s. 30). AC neni tento
¢lanek komunikaéniho mixu na prvni pohled tolik vidét, jako napiiklad klasicka
reklama, setkavame se s nim kazdy den. Napfiklad statni organizace, rtizné podniky
a mnozi dalsi pfi svych vefejnych vystoupenich podléhaji Public relations. S Public
relations Gzce souvisi firemni image, kterd vytvari identitu a pozici v oCich vefejnosti.
Pro podnik je tedy velmi dulezité vyuzivat jednotné corporate identity a nastroji

napomahajicim dosazeni reprezentativni firemni image.
2.3.3.3 Podpora prodeje

Mezi marketéry je podpora prodeje oblibenym nastrojem, jelikoz vyvolava
okamzitou reakci k nakupu. Casto jsou zde vyuzivany reklamni predméty a vécné
pfedméty pro zékaznika. Dle Kotlera se , podpora prodeje sestava z krdatkodobych
pobidek, které maji podporit zdkladni prinosy nabizené vyrobkem ci sluzbou, povzbudit
ndkup ¢i prodej vyrobku ci sluzby. Zatimco reklama nabizi ditvody, proc si vyrobek ci
sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi ditvody, proc si je koupit prdvé ted* (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 880). Podpora prodeje je Casto vyuzivana
v kombinaci s reklamou a vyuziva zejména kratkodobé nastroje. Mezi dlouhodobé

nastroje podpory prodeje 1ze fadit v dnesni dobé velmi rozsifené vérnostni programy.
2.3.3.4 Direct marketing (pfimy marketing)

Pro objasnéni ptimého marketingu existuji rizné definice, jednou z nich je, Ze
Sdirect marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoziiuje 1)
presné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potreby
a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamZzité reakce
danych jedincii** (Karlicek, Kral, 2011, s. 79). Samoziejmé lze tuto cestu chéapat jako
formu prodeje, pii které dochazi k pfimému prodeji bez ucasti jakychkoli meziclank.
Nejcastejsimi formami primého marketingu je osloveni prostfednictvim e-mailu, postou

nebo telefonicky. Tato forma je mnohdy velmi UCinna, ale do zna¢né miry agresivni
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smérem k zakaznikovi, coZ mize byt mnohdy z jeho pozice vnimano negativné (zvlast

pfi nadmérném uziti tohoto nastroje).
2.3.3.5 Osobni prodej

Zahrnuje prodej tvari vtvar, kdy dochazi k pfimé interakci mezi kupujicim
a prodejcem. Vyhodou je moznost vzijemné komunikace, okamzité zpétné vazby.
Prodejce ma jedine¢nou pfilezitost sledovat reakce a chovani zékaznika a okamzité

s nim projednat pfipadné problémy. Prodejni proces ma nékolik fazi, a to:
o kontaktovani zakaznika
o Predvedeni a vyzkousSeni produktu
e  Uzavreni prodeje
e Poprodejni faze* (Zamazalova, 2009, s. 205)

Jak uvadi Kotler a Keller, ,je nejefektivnéjsim ndstrojem v pozdéjsich stdadiich
kupniho procesu, zejména pri vytvdreni preferenci kupujicich, jejich presvédcovani

a podnécovani k akci. Osobni prodej ma tr'i nezaménitelné vyhody, jsou to:

Osobni interakce — osobni prodej vytvdri okamZitou a interaktivni vyménu ndzori mezi

dvéma a vice osobami. Kazda z nich md moznost pozorovat reakce ostatnich.

Péstovani vitahit — osobni prodej také umoziuje vznik vSemoznych druhii vztahii, od

strohého obchodniho vztahu az po hluboké pratelstvi.

Reakce — Kupujicimu jsou obvykle predlozeny konkrétni moznosti a je vyzvdn k tomu,

aby na misté reagoval“ (Kotler, Keller, 2013, s. 532)

Tabulka €. 5: Vyhody a nevyhody nastrojui marketingové komunikace

Osobni
Osobni prodej Vysoké ndklady na Umoziiuje pruznou Naklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyssi nez
okam?zité reakce u ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i
vychovat kvalifikované
obchodniky
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Neosobni

Reklama Relativn¢ levna na Vhodna pro masové Znacn¢ neosobni, nelze
kontakt pusobeni, dovoluje predvést vyrobek, nelze
vyraznost a kontrolu primo ovlivnit ndkup,
nad sdélenim nesnadné méteni ucinku
Podpora prodeje Miize byt nakladna Upnutd pozornost a Snadno napodobitelna
dosahne okamzitého konkurenci, pisobi
ucinku, dava podnét k kratkodobé
nakupu
Primy marketing Nizké ndklady na Efektivnéjsi zacileni na | Zavisly na kvalitnich
jeden kontakt spotiebitele, moznost databazich, nutnd jejich
utajeni pred konkurenci | pravidelnd aktualizace
Public relations Relativn¢ levné, Vysoky stupent Publicitu nelze tidit tak
hlavn¢ publicita; jiné | daveéryhodnosti, snadno jako ostatni
PR akce nakladné, individualizace formy komunikace
ale jejich frekvence pusobeni
nebyva tak Casta

(Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 44)

Nasledujici obrazek shrnuje puasobeni uvedenych komunikaCnich nastroji na

spottebitele.

Diilezitost komunika¢nich nastroji

Vysoka

Nizka

/.

\

Prednakupni

Osobni
Podpora

Reklama
Nakupni Pondkupni

Obrazek ¢. 5: Pasobeni komunikaé¢nich nastroji béhem kupniho rozhodovani spotiebitele
(Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 204)

2.4.5 Komunikacni mix v prostredi internetu

2.4.5.1 Reklama na internetu

Internet jako nastroj marketingové komunikace se zacal prosazovat az koncem 20.
stoleti. Dnes se jedna o znacné popularni formu propagace, jelikoz lze touto cestou
snadno oslovit §iroké spektrum lidi za relativné nizké naklady. Mezi vyhody, které
nabizi internet, patfi to, ze si uzivatel sam rozhoduje o délce pisobeni reklamy, jeji

provedeni je do znacné miry interaktivni (jelikoz jsou do ni zapojeny rtizné prvky jako
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obraz, zvuk, animace aj.), je snadno zacilitelnd (diky vhodnému zvoleni stranek, na
kterych je umisténa) atd. Internetova reklama muze byt zprostfedkovavana dvéma

zakladnimi komunika¢nimi kanaly:
1) elektronickou postou
2) webovymi strankami
2.4.5.2 Bannerova reklama

Bannery patfi mezi nejstarsi, ale zaroven stale nejpouzivangjsi prostredky reklamy
na internetu. Banner je ze své definice ,prouzek® rizné velikosti, ktery je umistén na
webové strance. Distribuci bannera zajistuje specialni software, ktery umistuje bannery
na jednotlivé internetové stranky, kontroluje pocet jejich zobrazeni (ktery si nejcastéji

zadavatel pfedem objedna u provozovatele) apod.

,Bannerovd reklama je z hlediska marketingové komunikace vhodna k:

e  Predstaveni novych produktii

e  Podpore produktii

e ZvySeni povédomi o znacce

e  Podpore jednorazovych akci

o Zméné image znacky ci vaimani znacky

e (dliSeni znacky od konkurence* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 228)

Umoziiuje kreativni pojeti reklamy diky moznému pouziti nejruznéjSich prvka, jako je
animace, obraz, zvuk a text. Reklamni banner ma nékolik dal§ich vyhod, jako je

napriklad:

- jeumistén na prestiznim misté (obvykle ho nalezneme v hlavicce stranky, kam

nejcastéji pohlédne oko jako prvni)

- jednoduché analyza navstévnosti a u€inku reklamy, kterd je s klasickou reklamou

nesrovnatelna
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- moznost snadného zacileni reklamy na potiebné cilové skupiny (Hlavenka, 2001)

Pro vypocCet uhrady za umisténi bannerové reklamy se pouzivaji nasledujici

4 metody:

Flat fee model - Historicky nejstar§i model. Fungoval na principu predplaceni dané

reklamni plochy na urcité obdobi.

CTP/CPM model (CTP — Cost Per Thousand, CTM - Cost Per Mille) - Jedna

z nejpopularnéjSich metod, kde je stanoven pocet zobrazeni reklamy na jeden tisic.

Click-through based model - Tento model jiz neni v soucasnosti moc vyuzivan. Je

zalozen na principu poctu kliknuti na dany banner. Poskytovatel dostane tedy zaplaceno

pouze v pripadé€, kdy uzivatel klikl na banner a dostal se na dané webové stranky.

Revenue based model - V tomto pripad¢é plati zadavatel podle poctu objednavek,

kterych se mu prostfednictvim banneru dostalo. Tento model vyuziva nejmoderné;Sich

technologii.
2.4.5.3 Textova reklama

Je méné agresivni formou nez reklama bannerova. Textova reklama je postavena na
klicovych slovech/frazich, kterd jsou zadavana do vyhledavace. Nejbéznéjsi formou
jsou internetové katalogy ¢i vyhledavaCe. Zakaznik se sam obraci na tuto reklamu
v pfipadé€, ze se o danou oblast v daném momenté zajima. V bézné praxi si zadavatel
reklamy plati poskytovateli fixni poplatek za zapis do katalogu, Casové obdobi
a kategorie, ve kterych bude jeho web uveden. S tim Gzce souvisi velmi popularni cesta
placenych odkazu ve vyhledavacich. Diky dobrému umisténi v zebficku je zvySena
pravdépodobnost uziti odkazu. Ve vyhledavacich je mozné se setkat se dvéma druhy

placenych odkazi:

e PPC reklama (Pay Per Click) — U tohoto druhu reklamy je podstatné, jak je na
odkaz reagovano. ,Inzerent v tomto modelu plati tomu, kdo reklamu zobrazuje,
nikoli pausdlni, ale viceméné individudlné vyjedndvanou cdstku za kazZdou akci

uzivatele — tedy za to, Ze uzivatel klikne za nabizenou reklamu. Aby se takové
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kliknuti dalo povazovat za uspéch, musi byt konkrétni inzerat velmi presné zacilen

na konkrémiho uzivatele® (Bednar, 2011, s. 180)

e Prednostni vypisy v katalogu — Jak uz bylo v textu zminé€no, vyznamnou roli
hraje pozice umisténi v katalozich na internetu. ,,Zajisténi takové pozice Ize
dosahnout prostiednictvim optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO —
search engine optimalization). Jedna se o komplexni disciplinu spojujici prvky
webdesignu, péce o internetové stranky a reklamy. Jejim vysledkem je takova
konstrukce a uprava www stranek, kterd zajisti, Ze v prirozenych vysledcich
vyhledavani se odkaz na stranky zadavatele zobrazi na prednich pozicich. Vychdzi
pritom z toho, Ze kazdy internetovy vyhleddavac vadi vysledky vyhleddvani podle
urcitého algoritmu. Zakladni prvky tohoto algoritmu a jejich vahy se v ramci SEO
sleduji a podle toho se pak méni struktura internetové prezentace tak, aby
odpovidala témto algoritmium a dostala odkaz na dany web na predni mista ve
vysledcich vyhleddavdni na dand klicova slova* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 232)
Tento druh placenych odkazl se od PPC reklamy li§i zejména tim, ze prednostni

vypisy jsou nastaveny na fixni poplatky. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
2.4.5.4 Public relations

Public relations je také vyrazné ovlivnéno zasahem internetu, ktery se stal jeho
vyznamnym nastrojem. V marketingové komunikaci podnikdi hraji podstatnou roli
intranet (ktery umozfiuje vnitropodnikovou komunikaci), extranet (zprostiedkovava
komunikaci zejména s obchodnimi partnery) a webové stranky (Prikrylova, Jahodova,
2010).

Tabulka €. 6: Klady a zapory PR na internetu

Bézné uziti PR DalSi uziti PR
Klady | e Absolutni kontrola nad obsahem o Uvcfiitelnost
e Moznost okamzité odpovédi na reakce o Siieni zpravy neoficialni cestou

e Meritelnost

Zapory | ¢ Mensi duvéra Ctenaia e MensSi kontrola obsahu
o Citlivost na reklamni, komer¢ni, oficidlni e Slozit¢j$i komunikace s potencionalnimi
komunikaci autory

(Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 239)
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2.4.5.5 Podpora prodeje, primy marketing

Prevést do internetového prostiedi je mozné i podporu prodeje. V ramci ni jsou
zakaznikiim poskytovany slevy, slevové kupony, vérnostni programy soutéze apod. Pro
elektronické obchody je velmi podstatné si vytvafet davéru se zakaznikem, proto jsou
mu poskytovany nejriznéjsi novinky z oboru, sledovani objednavek apod. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)

Ptfimy marketing lze realizovat na internetu velmi snadno. Obratit se rovnou na
zakaznika zde neni zadny problém. V takovém piipadé mluvime o e-mailingu, kdy je
zakaznik osloven ze strany prodejce konkrétni nabidkou ¢i newsleterem prosttednictvim

e-mailové komunikace.
2.4.5.6 Socialni sité na internetu

V poslednich letech se vyznamné rozsifil vliv socialnich siti v prostredi internetu.
Tyto sit€¢ jsou vybudovany na profilech jednotlivych lidi, firem, zajmovych skupin
apod., které mezi sebou komunikuji, davaji najevo, co se jim libi a o co se zajimaji. To
vyvolalo velky z4jem o jejich vyuziti i v ramci marketingové komunikace. Socialni sité
davaji velky prostor pro reklamu, vlastni prezentaci, upevnéni povédomi o znacce,
moznost oslovit rizné zajmové skupiny 1 zapojeni podpory prodeje formou
nejruznéjSich soutézi apod. Mezi moznosti marketingového pusobeni na socialnich
sitich mizeme fadit: moznost zapojeni se do diskuzi na forech ¢i blozich, pfipadné
jejich vyvolani, umisténi videi za ucelem Sifeni sdilenim téchto sdéleni (viralni
reklama), zalozeni profilu firmy a jeji nasledna propagace, prostor pro zpétnou vazbu

a mnoho dalsich.

2.4.6 Komunikacni strategie

V praxi nejcast&ji predchazi vybéru jednotlivych slozek komunika¢niho mixu volba
komunikacéni strategie. Té rozeznavame dva zakladni druhy PUSH (protlacit) a PULL
(protahnout). Realné, mnohé podniky tyto dvé strategie podle potifeby kombinuji. Jejich

princip lze vidét na obr. 6.
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Marketingové aktivity Marketingové aktivity

vyrobce obchodnich mezi¢lanki
Vyrobce »| Obchodni meziclanek »| Spotiebitelé
Strategie Push
Poptavk: . i .
Vyrobce < optavika Obchodni mezi¢lanek < Poptavka Spotiebitelé
7}
Marketingové aktivity vyrobce
Strategie Pull
Marketingové aktivity vyrobce
Nabidka Poptavka h 4
Vyrobee »| Obchodni meziClanek < Spotiebitelé

Kombinace strategie Push a Pull

Obrazek C. 6: Piehled jednotlivych komunikacnich strategii

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova, Jahodovd, 2010, Praha)

2.5 SWOT analyza

Lze ji povazovat za vysledek predchozich analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi
podniku. Z prekladu zkratky SWOT (S - strenghts, W — weaknesses, O — opportunities,
T — threats) je jasné, ze se jednd o analyzu, pii které zvazujeme vnitini silné a slabé
stranky podniku ve srovnani s vnéj§imi podminkami — hrozbami a pfilezitostmi. ,, Cilem
SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji
specificka silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které
nastavaji v prostiedi“ (Jakubikova, 2008, s. 129). Da se fici, ze vznikla propojenim
dvou analyz a to O-T a S-W analyzy. Vtomto piipadé jsou zamérné uvedeny
v opacném potadi, jelikoz pfi samotném sestavovani SWOT analyzy je doporucovano
postupovat opacné, tedy nejdiive se zabyvat vnéj§imi vlivy, a poté se az zaméfovat na

silné a slabé stranky. To ztoho duvodu, Ze analyza v potadi SWOT ,miiZe kiast
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nezaslouzeny diraz na vnitini  faktory a omezovat identifikaci  hrozeb
a prileZitosti pouze na ty, které vyhovuji silnym a slabym strdnkam podniku* (Kotler,

2003, s. 66).

_ schopnosti: schopnosti:

g?_,g v Ekonomick¢ a finanéni v Ekonomické a finan¢ni

\% v Inovaéni v Inova¢ni

?*g' v Nakupni a vyrobni v Nakupni a vyrobni

g v Prodejni a marketingové v Prodejni a marketingové
v Manazerské, persondlni v' Manazerské, personalni

E vyplyvajici z: vyplyvajici z:

é v Makroprostiedi v Makroprostiedi

.i% v/ Zmén na trhu v/ Zmén na trhu

2 v’ Z chyb konkurence v’ Z chyb konkurence
v Z podnéta zajmovych skupin v Z podnéta zajmovych skupin

Obrizek ¢. 7: Vychodiska pro navrh SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2000, s. 46)

Po vypracovani SWOT analyzy je tifeba sni dale pracovat hloubéi, nez jen
s relativné povrchnim soupisem informaci o podniku. V nasledujici fazi je dulezité

prozkoumat vazby mezi jednotlivymi kvadranty tabulky.

Pocetné prilezitosti

Vertikalni integrace, A Koncentrace, pronikani na trh,
strategicka aliance apod. rozvoj trhu, inovace atd.
WO | SO
Pocetné slabé stranky »  Pocetne silné stranky
WT ST
Redukce, odprodani v Horizontalni integrace,

¢asti firmy, likvidace strategické aliance apod.

Pocetné hrozby

Obrazek ¢. 8: Vyuziti metody SWOT pii koncipovani strategii

(Veber a kol., 2009, s. 535)

34



2.5.1 Strategické moznosti marketingu

Na zakladé vztahti mezi vnitinimi a vn€jSimi faktory lze volit Ctyfi rizné strategie,

naptiklad podle schémat MINI-MAXI:

Tabulka ¢. 7: Mozna strategie podle schémat MAXI-MINI

Ofenzivni, utocna strategie

Aktivace vsech slozek interniho potencidlu

Posilovani postaveni na trhu (riist nebo stabilizace) a image firmy

Aktivni operativni plan

Vyuzit silnych stranek k ¢eleni hrozbam

Ochrana dosazenych vysledku a udrzovani vérnosti zakazniku

Vytvateni rezerv

Ptiprava ofenzivy na obdobi odlivu hrozeb

Kroky k odstranéni (zmenseni slabin)

Vyhledani vhodné kooperace i partnerstvi

Vyhledani vhodné kooperace i partnerstvi

Hledani ptilezitosti na jinych trzich nebo v trznich mezerach

Defenzivni strategie, tstup

(Zdroj: Vysekalova a kol., 2006, s. 47)

Marketingovych strategii a pohledi na né je nepieberné mnozstvi a lze na né

pohlizet z nejrtiznéjsich uhla. Shrnuti nejcastejsich z nich lze vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka & 8: Clenéni marketingovych strategii

Dle marketingového mixu

Vyrobkova strategie
Cenove¢ strategic
Distribu¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie

Rustové strategie

Strategie podle Ansoffa
Strategic pro vybér segmentu

Strategie integrace

Zamérené na konkurenci

Strategie podle Portera

Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a miry
inovace

Strategie podle Kotlera

Inovacni strategie

Dle cyklu zivotnosti trhu

Strategie pro vstup na nové trhy
Strategie pro rostouci trhy
Strategie pro zralé a nasycené trhy

Strategie pro klesajici trhy

Dle trendu trhu

Rustové strategie
Udrzovaci strategie

Ustupové strategie

Dle chovani na trhu

Ofenzivni strategie
Defenzivni strategie
Obranné strategie
Expanzivni strategie
Uhybné strategic

Bojovn¢ strategie

Dle chovani vzhledem k prostiedi,
konkurenci

Kooperaéni strategie

Konfronta¢ni strategie

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blazkovd, 2007, s. 107-108)
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Za zékladni rozdéleni lze povazovat zaméfeni marketingové strategie na trh ¢i

konkurenci. Mezi tyto nejvyznamnéjsi strategie Ize fadit:

Strategie podle Ansoffa — Ansoff stanovil systém napomahajici nalezeni strategického

zamefeni podniku na trhu postaveném na vztahu produkt/trh (Blazkova, 2007).

Tabulka ¢. 9: Ansoffova matice

Produkty l Trhy — | Stavajici Nové
Stavajici TrZni penetrace Rozvoj trhu
Nove Rozvoj produktu Diverzifikace

(Zdroj: Jakubikovd, 2008, s. 137)

Strategie podle Kotlera — Porter definoval Ctyfi druhy strategii, a to strategie:

Hrzniho viidce — firma vétSinou usiluje o udrzeni své trzni pozice

trzntho vyzyvatele — firma pldnuje ofenzivni zvySeni trzniho podilu utokem na trzniho

viidce nebo na malé podniky v oboru
ndsledovatele — firma se prizpiisobuje konkurenci v oboru, zejména trznimu viidci

obsazovani trinich vyklenkit — je vhodnd zejména pro mensi podniky, obsluhujici
takovou cast trhu, kterd vyzaduje specialni schopnosti a pro vétsi podniky je mdlo

atraktivni, ale také ji nékteré pouzivaji (Jakubikova, 2008, s. 138)

Strategie podle Portera — Dle Portera jsou tfemi zakladnimi strategiemi, a to

s celkovym vedoucim postavenim v ndkladech (firma maximalizuje usili
o minimalizaci nakladd, aby dosahla nizSich cen nez konkurence), diferenciaci (firma
se zaméfuje na prvky s maximalni preferenci zakaznikl, ty se snazi zdokonalovat za
dosazenim konkuren¢ni vyhody) a zamérenim - tedy zacilenim na konkrétni segment

trhu, kterému se snazi dokonale porozumét (Kotler, Keller, 2013).

V praxi jsou jednotlivé strategie uplatiiovany v kombinacich, a to zejména
u stiednich a vétsich podnik. Malé podniky si Casto voli strategii jednu, ktera udava
cestu pro jejich nasledné kroky. U téchto marketingovych strategii se nejedna
o jednoznac¢né dogma, kterého je nutné se drzet. Podnik si spiSe stanovuje jednotlivé

body, kterych se bude v budoucnu dale drzet.
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2.6 Elektronické obchodovani

Neni to tak dlouho, co byl nakup pfes internet opravdovou raritou. Dlouha Iéta
u nas panovaly obavy, Ze tato cesta prodeje neni zcela seridzni a lidé ji nedtvérovali.
Nejen diky rozvoji informacnich technologii a nartistajicimu procentu domacnosti, ve
kterych je pocita¢ pfipojeny na internet samoziejmosti, se stal internetovy obchod

fenoménem nasi doby.

Elektronicky obchod je velmi perspektivni formou podnikéni, ma jednoznacné
mnoho vyhod, ale to samoziejmé neznamena, ze pro klasické obchody by uz nezbyval
na trhu prostor. E-shopy umoznily ndkup z pohodli domova ¢i kancelafe, coz usetii
zakaznikim namahu, Cas i penize vynaloZené na jezdéni mezi jednotlivymi obchody.
K vybéru je zde pfipraveno nepieberné mnozstvi zbozi a sluzeb na jednom misté.
Celistvost této sluzby v posledni dobé dotvotily srovnavaCe cen, které zakaznikim
umozni snadno porovnat ceny, technické parametry a servis daného zbozi. Tato forma
obchodu neni vyhodnou cestou pouze pro zakazniky, ale nabizi velky pfinos i na strané
obchodnikd. Jelikoz nejsou nuceni vlastnit kamenny obchod, Setii tak své financni
prostiedky diky tomu, ze nemusi platit najmy (které jsou vysoké zejména v atraktivnich
lokalitach - centrum mésta, apod.), coz mize byt obzvlast pro zacinajici podnikatele
velkou zatézi. Je taktéz velmi snadné ménit dle potieby ceny zbozi, reklamu a vizualni

podobu (Zamazalova, 2009).

Elektronické obchodovani délime na 3 zakladni kategorie:

1),, Elektronicky obchod s ,, kamennymi “ obchody pro odbér zbozi
2) Elektronicky obchod bez ,,kamennych “ obchodii

3) Elektronicky obchod jako doplnék tradicni obchodni sité “ (Zamazalova, 2009, s. 29)

2.6.1 E-business (elektronické podnikani)

., Elektronicky obchod se soustieduje na ndkup a prodej zbozi, zatimco elektronické
podnikdni zahrnuje cely komplex aktivit a vztahit podniku se svymi partnery.
Elektronické podnikdni tak zahrnuje i ty operace, které podporuji tvorbu prijmii, jako

Jsou tvorba poptdavky po nabizeném zbozi a sluzbdch, efektivni a flexibilni zpiisob
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vzdjemné nebo mmohostranné komunikace s obchodnimi partnery, rychlé prijimani
a vyrizovani objedndvek, podpora prodeje, podpora prodejnich a poprodejnich sluzeb
apod. “ (Prazska, Jindra a kol., 2002, s. 321). Jak bylo zminéno,e-business znamend
vyuziti elektronickych platforem — intranetu, extranetu a internetu — pro provddeéni
podnikani spolecnosti (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 181). Pojem
e-business v sobé skryva veskeré nastroje podniku vytvorené prostiednictvim internetu.
Mezi né€ tadime intranet (ktery zajiStuje zameéstnancim spoleCnosti vzajemnou
komunikaci a tok informaci), extranet (na zékladé kterého lze v podniku vybudovat
efektivni komunikaci s dodavateli a distributory) ¢i napfiklad internetové stranky, na
kterych spolecnosti informuji své zakazniky o nabizeném rozsahu poskytovaného zbozi

a sluzeb (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

2.6.2 E-commerce (elektronicky obchod)

Jedna se o formu obchodniho styku, ktera je pIn€ realizovana prostfednictvim
internetu, zcela bez osobniho kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem. Lze tedy fici, ze
ne-commerce jako soucdst e-Businessu zahrnuje takové aktivity a sluzby, které
podporuji prodej produktit a sluzeb prostrednictvim elektronickych médii konecnym

spotrebitelum. V tomto pojeti zahrnuje e-Commerce dvé dilci soucdsti:

o [Llektronicky marketing (e-Marketing) — 1. prezentaci nabidky a dalsi prodejni
aktivity

o [Llektronicky ndkup (e-Purchasing) — predstavuje viastni nakup zboZi, sluzeb

konecnym spotriebitelem “ (Géla, Pour, Toman, 2006, s. 132)
Pti aplikaci e-Businessu v praxi tvofi nejvyznamnéjsi ¢ast pravé trhy B2B a B2C:

Business-to-Business (B2B) — obchodni vztah, ktery je realizovan mezi dvéma podniky
(Prazska, Jindra a kol., 2002). Dle Kotlera a Kellera se B2B  skiddd ze vsSech
organizact, které ziskavaji zboZi a sluzby vyuzivané kvyrobé dalsich vyrobkii nebo
sluzeb, jez jsou ddle prodavdany, pronajimany anebo doddvany jinym* (Kotler, Keller,

2013, s. 221).
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Business-to-customer (B2C) - obchodni vztah realizovany mezi podnikem

a koneCnym spotrebitelem (Prazska, Jindra a kol., 2002).

Dale se miizeme na problematiku podivat i ze strany zakaznikd, a v takovém piipadé
musime jesté pripojit mezi hlavni domény e-commerce C2C (obchod mezi spotiebiteli)
a C2B (obchod iniciovany zakazniky), coz je zachyceno na nasledujicim obrazku

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Cilovou skupinou jsou Cilovou skupinou jsou
spotiebitelé firmy
B2C B2B
. Lo (Prodej konecnym (obchod mezi firmami)
Inicidtorem je firma spotfebiteliim)
Inicidtorem je zdkaznik c2C C2B
(obchod mezi spotiebiteli) (obchod iniciovany
zdkazniky)

Obrizek ¢. 9: Domény internetového marketingu

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 184)

Prvni cast této bakalarské prace vychazi z linearni reSerSe, béhem které jsem
shromazdila nejdalezitéjsi poznatky souvisejici s problematikou marketingového
planovani a elektronického obchodu. Pfi sestavovani této teoretické Casti jsem Cerpala
z odbornych publikaci a internetovych zdroji zabyvajicich se danou oblasti. Nejdfive
jsem se zaméfila detailnéji na marketingové fizeni a planovani, poté na elektronické
obchodovani. Tyto teoretické poznatky mi poslouzi pfi vypracovani nasledujicich Casti
vénovanych analyze soucasného stavu ve sledovaném podniku a navrhu vlastniho

feseni.

Pro vypracovani analyzy a dalSi uplatnéni teoretickych poznatki v praxi byla
nezbytna uzka spoluprace s majitelem podniku, ktery mi poskytl veskeré potrebné

informace a podklady.
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Podnik byl zapsan do zivnostenského rejstiiku ke dni 20. 8. 2012 pod jménem
majitele Bc. Martin KoneCny jako Osoba samostatné vydélecné cCinna se sidlem
v Méniné. Zameétuje se na profesionalni sluzby v oblasti IT a prodej hardware/software
se zacilenim zejména na malé a stfedni firmy, domacnosti tvofi pouze mensinovou Cast
obratu. Tento podnik se svou velikosti fadi mezi mikropodniky (tzn. s velikosti do 10
zaméstnancu). V soucasné¢  dobé sidi ~ vmist¢  bydlisté  podnikatele

a v budoucim planu se pocita s premisténim do nové provozovny/kamenného obchodu.
Udaje dle zivnostenského rejstiiku:
Bc. Martin Konecny — ITProfirmy.cz

Meénin 422

664 57 Ménin

IC: 00985911

DIC: CZ8901064150

Mezi hlavni oblasti ¢innosti patri:
e webdesign a vyvoj zakazkovych aplikaci
e prodej HW, SW znamych znacek (zejména Dell, Fujitsu, Canon, HP a dalsi)
e projektovani pocitacovych siti
e sprava T
e vyvoj aplikaci

e poradenstvi v oblasti informacnich systémi (zejména ERP pro malé a stfedni
podniky — software vhodny pro tento segment jako je Helios Orange, Money S3
a Pohoda)
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Analyzovat soucasnou organizacni strukturu podniku Ize povazovat za zcela
bezpiredmétné, jelikoz je tvofena jednou osobou a externimi spolupracovniky, ktefi se
podili na vétsich projektech. V planech pro rok 2015 se pocitad se zmé&nou tohoto stavu
a s rozsifenim poctu zaméstnanct o pét dalSich osob, a to dva odborné pracovniky, dva

v obchodnim a ekonomicko-provoznim tiseku a jednoho zameéstnance skladu.

Velkou konkuren¢ni vyhodu ziskava podnik diky kontaktim, které si majitel ptived]
ze svého predchoziho pusobisté, a ze kterych také Cerpa reference. V loriském roce
dosSel majitel k zavéru, ze by své pusobeni rad rozsitil do Sir§iho okoli. Pro usnadnéni
této expanze se rozhodl uvést v prvni poloviné roku 2014 do chodu elektronicky

obchod, ktery je hlavnim predmétem této bakalarské prace.

Tento elektronicky obchod ma za ucel zlepsit konkurenceschopnost vii€i okolnim
firmam. Dale by se mél podilet na zvySeni obratu podniku, pfispét k budovani znacky
a dat prostor k vyuziti technik cross-sellingu a up-sellingu. Diky svému propojeni s ERP
systémem podniku zde dojde k zlepSeni efektivity vyfizovani zakazek a ptrehlednosti

uvnitt podniku.

3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

3.2.1 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

e Sazba DPH v CR ziistava pro rok 2014 u zakladni sazby na urovni 21% a sniZené na

15%.

e Podpora podnikatelt v CR — Ministerstvo pramyslu a obchodu CR sestavilo plan pro
podporu malych a stiednich podnikateld na obdobi let 2014-2020, ktery by meél
podpofit podnikavost v CR.

e Zmeéna v zdkoné platna od 1. ledna 2014, ktera snizuje vysi pripustného zakladniho

kapitalu pro zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym na 1,-.
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V souvislosti s planovanym rozvojem firmy tedy do budoucna stoji za zvazeni nova
obchodni forma podniku, ktera v soucasnosti nema tak nakladné vstupni podminky

jako v ptedchozich letech.

V ramci nového obCanského zakoniku platného od 1. 1. 2014 se vyrazné meéni
podminky plynouci ze smluvnich vztaht se zakazniky. Novy ob¢ansky zakonik klade
velky diraz na ochranu spotiebitele, ale do zna¢né miry chrani také i obchodniky
pted neopatrnym ¢i nepoctivym chovanim spotiebiteld. Blize ttyto vztahy upravuje
§ 1810 - § 1819 nového obcanského zakoniku. Dale pro potieby elektronického
obchodu § 1820 - § 1840 vztahujici se na prostfedky komunikace na dalku.

Zmény obsazené v novém obchodnim zakoniku jsou velkym pfinosem praveé pro
elektronické obchody. Mnoho uprav souvisi s ochranou spottebitele, kde se zakonik
do velké miry stavi na jeho stranu. Tato skutecnost by mohla mit vyrazny dopad na

davéru k elektronickym obchodim. Jako ptiklady 1ze uvést to, ze:
- zakaznik(im zlistane moznost navraceni zbozi do 14ti dnd od prevzeti zbozi

- je kladen vétsi diraz na stranu obchodnikd, aby 1épe informovali svoje zakazniky

o veskerych podminkach spojenych s nakupem a reklamacemi apod.
Do jisté miry zakonik mysli i na prodejce:

- v pripadé navraceni zbozi ve 14ti denni lhité si zakaznik hradi naklady spojené

s vracenim zbozi, jestlize byl o této skuteCnosti pfedem informovan

- cenu zbozi ma prodejce moznost snizit o hodnotu, kterou zbozi ztratilo jinak nez

béznym pouzitim (opét za predpokladu v¢asného informovani zdkaznika)
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Ekonomické faktory

HDP - Vyvoj hrubého domaciho produktu za lofisky rok shrnuje nasledujici graf.

Vyvoj HDP v CR v roce 2013 (mil. K¢)

1000000
980000 - 982581,413
960000 + 055305, 366 ’ = HDP v CR
940000 948598,8543 ’
920000 T . : )

1. Ctvrtleti 2. c¢tvrtleti 3. Ctvrtleti 4. Ctvrtleti

Graf ¢. 1: Vyvoj HDP v roce 2013

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického niadu, 2014)

V celkovém meziro¢nim srovnani tedy poklesl HDP vroce 2013 o 0,9%, jak je

mozné vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 10: Vyvoj HDP v % (o€isténo o cenové, sezénni a kalendaini vlivy)

Ctvrtleti | ctvrtleti | Ctvrtleti | Ctvrtleti | Rok 2013

Ke stejnému Ctvrtleti 2012 | -2,3 -1,6 -1,0 +1,2 -0,9

K ptedchozimu ¢tvrtleti -1,3 +0,3 +0,3 +1,8 X

(Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2014)

HDP dosahuje postupného nartstu, prognozy pro nasledujici obdobi jsou prevazné
pozitivni a lze predpokladat, ze by mohl mit vzristajici tendenci i nadale. Tento rast

ekonomiky je velmi dobrym ditkazem jejiho postupného oziveni a narustajici poptavky.

Inflace — Primérna mira inflace poklesla od roku 2012, kdy dosahovala 3,3% na

1,4% v roce 2013.

Vyvoj inflace v CR v roce 2013 - 2014 (v %)
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Graf ¢. 2: Vyvoj inflace v roce 2103 — 2014

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického uiadu, 2014)
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Inflace v CR ma v posledni dobé pievazné klesajici tendenci, kterd v meziroCnim
srovnani ov§em neni nijak vyrazna. Pfipadné riziko nartstu inflace je velmi nebezpecné,
jelikoz snizeni kupni cily penéz ma v konecném dusledku dopad na podniky i samotné

spottebitele.

Nezaméstnanost — Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v CR u lidi ve véku 15-64

let zachycuje nasledujici graf.

Obecnda mira nezaméstnanosti (v %) v letech 2012 a 2013
8,0 7,5
75 7,2 70-—70 7,2
7o - 68 6,8 - 6,8 m 2012
6,0 T T T 1
1. Ctvrtleti 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti 4, Ctvrtleti

Graf & 3: Vivoj miry nezaméstnanosti v CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického utadu, 2014)

Pokles nezaméstnanosti je dobrou pfilezitosti pro obchod, diky vétsi mife
zaméstnanosti maji kupujici vice financnich prostredki a stoupa zde pravdépodobnost

vetsi poptavky z jejich strany.

Socialni a kulturni faktory

Prumérné mzdy — V jihomoravském kraji byl zaznamenan narast primérné mzdy
o 1,5% vroce 2013. V celorepublikovém meéfitku mizeme vyvoj primérné mzdy

sledovat v nasledujicim grafu

Primérna hruba mésicni nominalni mzda
28 000 27176
26 637

26 000 —

24126 24061 24626 249°3 24 514 m 2012
SN Be B
22 000 T )

1. Ctvrtleti 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti 4, Ctvrtleti

Graf ¢ 4: Prumérna hruba mésiéni nominalni mzda

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického uiadu, 2014)
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Vzhledem k datim z predchozich let 1ze pfedpokladat, Ze na strané primérné mzdy

nejsou ocekavany vyrazné vykyvy, které by mély dopad na kupni silu.

Technické a technologické faktory

V oblasti informacnich technologii je velmi rychly progres, neustale jsou vyvijeny
nové technologie a vyrobky. Je zde tedy patrné velké riziko toho, ze nas konkurence ve
vyvoji predb€hne. Proto je pro podnik dulezité sledovat nové trendy na trhu
a zavadeét je do své bézné nabidky. Za trend poslednich let 1ze povazovat zejména

prodej tabletd, smartphoni a notebook.

Hrozby pro ITprofirmy.cz vychazejici z PEST analyzy:
- Riziko poklesu kupni sily na strané¢ doméacnosti a firem
Prilezitosti pro ITprofirmy.cz vychazejici z PEST analyzy:
- Vyuziti dotacnich programti na podporu podnikani a rozvoje technologii

- Zamgéfteni na nové technologie

3.2.2 Analyza oborového prostredi

3.2.2.1 Analyza trhu

V této cCasti se zaméfim na podminky elektronického obchodovani v Ceské

Republice, které jsou dualezitym podkladem pro dalsi postupy.

V USA se zacal uplatiiovat internetovy obchod jiz v roce 1992. Nastup v Evropé byl
opatrngjsi, jelikoz Evropané vkladali do této formy obchodu vyrazné nizsi divéru. Proto
u nas narust internetového obchodu datujeme az kolem roku 1996. Od té doby
kazdoro¢né mnozstvi nakupu realizovanych prostfednictvim internetu znateln€ vzrusta,

jak muzeme vidét na grafu nize.
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Obrat internetovych obchod v CR v letech 2005-2012
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Graf ¢. 5: Obrat internetovych obchodu v CR v letech 2005-2012

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Asociace pro elektronickou komerci, 2013)

Oblibu si internetové obchodovani na strané zakaznikl ziskava zejména diky své
jednoduchosti, rychlosti a dostupnosti. S rozvojem internetového obchodu nardsta
i spektrum poskytovaného zbozi. Podil jednotlivych typi zbozi je uveden

v nasledujicim grafu:

vewvs

Nejcastéjsi sortiment e-shopti v roce 2013

M Obleceni

M Auto-moto

B DUm a zahrada

M Ostatni

M Sport a kulturistika

M Elektro

W Détské zbozi
Kosmetika a parfémy
Potraviny
Chovatelské potfeby
Zdravi

Vewr

Graf €. 6: Nejcastéjsi sortiment e-shopu v roce 2013

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Stav e-commerce v CR v roce 2013, Shoptet, 2014)

Dominantni roli v poslednich letech sehravaji také srovnavace cen. Jedna se o urcity
hodnotici prostfedek, ktery zakaznikim umoziuje snadné porovnani nabidek
jednotlivych elektronickych obchodu pro dané zbozi. Lze jej povazovat za jedine¢nou
formu trhu, kde dochézi k velmi specifickému konkuren¢nimu boji. Ty obchody, které
si ziskaji misto na prednich ptickach ve srovnavaci galerii dosahuji nejcastéji finalniho
nakupu ze strany zakaznika. Tuto pozici podporuji nejriznéjsi hlediska jako certifikace,

hodnoceni ze strany zakaznikt apod., cemuz se budeme blize vénovat v navrhové Casti.
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Srovnavace cen v letech 2012 a 2013

60%
50%

40%
30%
20% m 2012
10% T T e e )
0% - : : . . : . 2013
& R & 9 R &
> ' 2 > “
& & & & & &
> v N ¥ Y
¥ o S &
9 N

Graf ¢. 7: Srovnavace cen v letech 2012 a 2013

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Stav e-commerce v CR v roce 2013, Shoptet, 2014)

Vseobecné plati, ze zakaznici vzdy vitaji moznosti volby, a ta jim je v ramci
e-commerce do velké miry umoznéna. Pro dopravu zbozi zakaznikiim jsou vyuzivany
razné distribuc¢ni kanaly, mezi né se fadi nejcastéji dobirka, osobni odbér v kamenném
obchodé anebo doruceni dopravcem. Nasledujici obrazek uvadi nejcastéjsi typy plateb

pfi nakupu prostrednictvim elektronickych obchodu.

47% 19%

dobirka ba?kO\’nl
prevod

Obrizek ¢. 10: Nejéastéjsi zpusoby plateb v roce 2013

(Zdroj: Stav e-commerce v CR v roce 2013, Shoptet 2104)

Trh ICT se vyznacuje pomérné vysokym podilem vysokoskolsky vzdélanych
pracovnikii. V soucCasnosti se v oblasti ICT setkavame s pievisem poptavky po
kvalifikované pracovni sile. Tato skuteCnost by se v budoucnu meéla zménit. Je
ocekavan pokles poptavky po cisté technicky orientovanych pracovnicich, jelikoz
technicky vyvoj v této oblasti se neustale snazi o zjednoduSeni nastroji pro vyvoj
aplikaci a celkové o uzivatelsky pfijemné&jsi podminky. V oblasti IT je velky potencial.
Tento trh se neustdle dynamicky rozviji a v poslednich letech dochazi k jeho
postupnému narustu. Zejména mladsi technologie jako jsou tablety ¢i smartphony
podporuji nartst trhu, ktery dosahl v roce 2013 na 19 226 mil. K¢ coz je narist o0 9,1%
oproti roku 2012 (Channel World, 2013).
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Porteruv model péti sil

Hrozba intenzivni relativity v segmentu — Pro podnikatele je tento trh velmi
perspektivni a zaroven lakavy diky neustdlému rozvoji informacnich technologii.
Zakaznici neustale pozaduji Sir§i sortiment vyrobkd a sluZzeb pocinajici nakupem

HW/SW, u poskytovani webovych stranek, spravy sité a grafickych praci konce.

Lze v tomto prostiedi tedy ocekavat vyrazny tlak ze strany konkurence, toto odvétvi
neni nijak specializované, takze je zde velmi obtizné vybocCit od konkurence
a poskytnout zakaznikim néco jedinecného Cim by si obchod ziskal jejich loajalitu.
Tomu by méla napomahat kompletni Skéla sluzeb, které podnik poskytuje — od nakupu

hardware, ptes software a konecnou podporu IT.

Hrozba vstupu novych konkurentia — Mezi hrozby souvisejici se vstupem novych
konkurentti na trh se bezpochyby fadi naklady spojené se zalozenim a provozem
elektronického obchodu, které jsou ve srovnani skamennym obchodem
nékolikanasobné nizs§i. Pro podnikatele se daji bariéry vstupu do tohoto odvétvi
povazovat za témé&f nulové. Ito ma za nasledek kazdoro&ni nardst poétu e-shopt v CR,
ktery v roce 2013 dosahl 35 000, coz je zhruba o 40% vice nez v roce 2012 (Shoptet,
2014).

Z toho plyne velké riziko souvisejici s neustale vznikajici konkurenci na trhu. Diky
tomu, Ze novi konkurenti nemaji standardné zavedeny sortiment zbozi a sluzeb, je velmi
pravdépodobné, Ze s sebou pfinesou také nejnovéjsi technologie a postupy, které

stavajici podniky na trhu mohou do zna¢né miry ohrozovat.

Hrozba substitu¢nich vyrobka — V oblasti informacnich technologii lze najit
Siroké portfolio do znané miry srovnatelnych vyrobkd, coz je pro podnik velkou
hrozbou. Zakaznik ma tedy moznost vybirat mezi Sirokym mnozstvim vyrobku. O to
dulezitéjsi je si ho ziskat na svou stranu a vybocit z fady téchto obchodd. Je nutné
pocitat i s ,,cenovou valkou* mezi konkurenty, ktefi se pfedhané€ji zeyména cenovymi

nabidkami, slevovymi akcemi apod.

Zejména v oblasti HW, na ktery se obchod zamétuje, je vysoka mira substitucnich

vyrobkd na trhu, neni zadny problém vyhledat zbozi se srovnatelnymi ¢i identickymi
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parametry. To muze byt velmi riskantni a v pfipadé zacileni firmy zejména na tento
sortiment by mohlo byt vyrazné ohrozeno uspésné fungovani obchodu a jeho pfipadna
dlouhodobé existence na trhu. Primarni tendenci firmy je ovSem prodej sluzeb pripadé
,software na miru“, zde vznika prilezitost pro podnik, diky schopnosti poskytnout
zakaznikim néco jedinecného, vytvoreného piimo pro né a dle jejich vlastnich

pozadavkda.

Hrozba narustu vyjednavaci sily kupujicich — S predchozim bodem uzce souvisi
tlak, ktery mohou zakaznici vyvijet pravé diky moznosti snadného piechodu ke
konkurenci. Jiz 3,6 mil. z celkovych 6,5 mil. uZivateld internetu v CR k nému pfistupuje
prostiednictvim mobilnich telefont, coz podporuje narust poctu lidi nakupujicich zbozi

online, i to ma vyrazny dopad na jejich zvySujici se vyjednavaci silu (Shoptet, 2014).

Zde je jasna Sance pro tento elektronicky obchod vybudovany na zakladé
fungujiciho podniku, ktery stavi na zakaznické zakladné vychézejici z predeslych
osobnich vztaht. Diky dobré zkuSenosti a spokojenosti s individualnim pfistupem
k potiebam se zakaznici vraci i dnes. Nejveétsi prilezitost je tedy v loajalité zakaznikt

a jejim udrZeni. Zejména tak je obchod schopen odolavat tlaku ze strany zakaznikd.

Hrozba narustu vyjednavaci sily dodavatelu — Ze strany dodavatelti neni vyvijen
vyrazny tlak, jelikoz znaCnou cast svého portfolia sluzeb si pan Konecny vyviji
a zajistuje vlastnimi silami. To mu dava znacnou vyhodu. U téch polozek, kde je
zavisly na dodavatelich, ma pan Kone¢ny vybudovany dobré vztahy a vznikajici
dlouhodobou spolupraci. Diky tomu, ze se zaméfuje na prodej zejména renomovanych
znaCek v oboru, je zde patrné riziko natlaku ze strany téchto ,,velikani“, ktefi mohou

vnimat maly podnik jako pro né¢ méné dilezity a tim mu klast méné vyhodné podminky.
Prilezitosti pro ITprofirmy.cz vychazejici z Porterovi analyzy:
- Spoluprace na vyvoji pfimo s dodavateli
- Zajisténi dlouhodobé vérnosti na strané zakaznikt
Hrozby pro ITprofirmy.cz vychazejici z Porterovi analyzy:

- Rychlejsi technicky rist na strané konkurence
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3.2.2.2 Analyza konkurence

V blizkém okoli podniku (M&nin, Rajhrad, Zidlochovice) je konkurence
zanedbatelna, podnik zde ma tedy velmi dobrou vychozi pozici, zejména co se tycCe
nabidky Skoleni a sluzeb v oblasti IT. Jedinym konkurentem v okoli podniku je
spoleCnost LUXART s.r.0., které poskytuje obdobné sluzby, ovSem bez moznosti
nakupu pres internet. Je nutné si uvédomit, ze konkurence v oblasti elektronického
obchodovani je velice silna, jelikoz zékaznici nejsou diky nakupu na dalku limitovani
lokalitou, ve které se firmy nachazi. Pohybujeme se v prostiedi, kde je silna konkurence
jak v oblasti malych, stfednich, tak i velkych firem. V pfipadé zakaznik(, u kterych
hraje roli osobni kontakt je vysoka pravdépodobnost, Ze se budou obracet na kamenné
prodejny. Jejich vysoka koncentrace se nachazi v blizko dostupném Brné, kde je velmi
silnd konkurence a vstupuji sem zejména nejvétsi hraci z oboru. Mezi tyto dominantni
firmy patfi alza.cz, mall.cz, czc.cz, kasa.cz, gigacomputer.cz a dal§i. Témto velkym
obchodiim nelze v piipadé takto malé firmy pfimo konkurovat, ale je velmi dalezité brat

jejich existenci v potaz.
Prilezitosti pro ITprofirmy.cz z analyzy oborového prostredi:
- Rozsifeni potencialniho trhu
Hrozby pro ITprofirmy.cz z analyzy oborového prostredi:
- Riziko zmény potieb na stran¢ zakazniku
- Nedostatek kvalifikované pracovni sily v okoli podniku

- Tlak ze strany konkurence

3.3 Analyza vnitiniho prostredi
3.3.1 Analyza soucasného marketingového planovani

V poslednim roce byla pozornost soustiedéna zejména na realizaci zakéazek
a vytvofeni elektronického obchodu. Proto v podniku nebyly zatim pouzity konkrétni
marketingové nastroje, ani stanoveny zadné cile ¢i strategie. Podnik za dobu svého

pusobeni nemél piipraven zadny marketingovy plan, ktery by udaval kroky do
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budoucna. Je pochopitelné, ze takto maly podnik nema samostatny marketingovy utvar,
nicméné za kritické lze povazovat, ze marketingem se nezabyva nikdo ani okrajove.
V soucasnosti se podnik prezentuje vyhradné prostfednictvim svych internetovych
stranek. Za ojedinély pokus o zviditelnéni v posledni dobé lze povazovat reklamu

v lokalnim zpravodaji.

Tato situace by méla dojit zmény v 1été letoSniho roku, kdy se majitel rozhodl,
privést v platnost marketingovy plan, ktery bude udavat jasny smér marketingovych

aktivit v nasledujicich mésicich.

Pro nasledné ekonomické zhodnoceni marketingového planu jsou nezbytné

podklady o obratu podniku, které Ize vidét v tabulce.

Tabulka €. 11: Vyvoj obratu podniku

Rok Obrat

2012 (od zaloZeni — srpen) 2 mil. K¢

2013 4 mil. K¢

2014 (do dubna) 2,5 mil. K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci)

3.3.2 Analyza ziakaznika

Podnik se v soucasnosti svou cinnosti zaméfuje zejména na dodavky pro malé
a stfedni firmy, vyjimkou ale neni ani prodej zbozi a sluzeb pfimo domacnostem. Pravé
domacnosti se stavaji velmi perspektivnimi diky narastajici popularit€ nakupa pies

internet.

Jak uvadi Cesky statisticky Gfad, v roce 2013 bylo 23% nakupt na internetu pravé
z oblasti elektroniky, ktera zahrnuje prodej HW. Z vyzkumu vychazi, ze tuto formu
nakupu preferuji vice zeny nez muzi, dale ze dominantni skupinou jsou vysokoskolaci

a lidé ve véku 25-34 let (Cesky statisticky ufad, 2013).
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Graf ¢. 8: Nakup elektroniky v roce 2013 — vékové kategorie

Vékové kategorie kupujici elektroniku pres internet
65-74
55-64
45-54
W Vékové kategorie kupujici
35-44 elektroniku pres internet
25-34
16-24
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického tradu)

3.3.3 Analyza marketingového mixu

3.3.3.1 Produkt (product)

Portfolio e-shopu ITprofirmy.cz lze vnimat jako pfili§ rozsahlé vzhledem k soucasné

velikosti firmy a jejimu poctu pracovniki.
Portfolio produkta

Pokud shrneme kompletni portfolio firmy, dostaneme pomérné Siroky sortiment

produktd a sluzeb:
e Prodej hardware a software
e Webdesign a grafické prace
e Pocitacove site
e SpravaIT
e Vyvoj aplikaci
e Informacni systémy

Je kladen velky diraz na kvalitu poskytovanych znalek. Proto mezi vyhradni
dodavatele hardwaru tadi renomované znacky jako Dell, Canon, Fujitsu a HP. V oblasti

software a ERP systému Microsoft, ESET, Helios ¢i Money S3.
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Prodej Hardware tvofi minimalni podil na celkovém obratu (zhruba 25%) oproti
prodeji sluzeb z oblasti IT (zbyvajicich 75%). Nové vznikajici elektronicky obchod by

mél napomoci vyvazeni této bilance.
3.3.3.2 Cena (price)

Kvili velmi rozsahlému sortimentu zbozi a sluzeb nelze snadno porovnat ceny
s konkurenci. Radové se ceny mohou pohybovat od 500 az do 50 000 K&, a to zalezi na
naplni a rozsahu dané zakazky, tom jestli zahrnuje pouze nakup zbozi ¢i i vykon sluzeb.
Jelikoz podnik prozatim poskytuje hardware jako doplitkovou sluzbu a neni hlavnim

pfedmétem Cinnosti, zamétfim se zejména na cenu sluzeb.

S osobnim pfistupem k zakaznikiim souvisi i naklady spojené s cestovanim za nimi,
ty si majitel uctuje vramci ceny celé zakazky ve vysi 8,-/km. Porovnani cen
v nasledujici tabulce lze povazovat za orientacni, nicméné u téchto sluzeb nelze
jednoznacné porovnat ceny kviili mnoha variabilnim slozkam, jejichz kompletni prehled

je zachycen v prilohach této prace.

Tabulka ¢. 12: Porovnani cen s konkurenci

ITprofirmy.cz Prumérné ceny konkurence
Hodinova sazba 400 K¢/hod. 300 - 650 K¢/hod.
Hodinovd sazba —vzddlend |, ypoq 190 - 450 K&/hod.
podpora

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceniku sluzeb)

e Vyhody a slevy - Vramci dodavky zbozi poskytuje majitel vyhodu svym
zakaznikim v podobé 1. hodiny instalace HW/SW zdarma. Pro firmy je mozné
vyjednat si zvyhodnénou cenu diky vétSimu objemu praci a to v rozmezi 5-10%

oproti cenikovym cenam.
3.3.3.3 Distribuce (place)

Podnik si pfi své Cinnosti zaklada na osobnim kontaktu se zakaznikem, na kterém je
1 postavena cela jeji filozofie. Jedinou formou je tedy prima distribuce. V soucasnosti
neni zakaznikiim poskytnuta zadna jina forma prevzeti zbozi nezli osobné, a to dle

domluvy na sidle podniku ¢i pfimo u klienta.
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3.3.3.4 Komunikace (promotion)

Komunikace je v soucasné dobé ze strany firmy zcela minimalni. Snaha oslovit nové
€1 potencialni zdkazniky se da povazovat za nulovou. Komunikace se zakazniky je
realizovana vyhradné na zakladé primého kontaktu (nejcastéji osobné ¢i telefonicky).
Za snahu o vytvoreni nového komunika¢niho kanalu se soucasnymi i potencialnimi
zakazniky se da povazovat vytvoreni vlastniho uctu firmy na facebooku. Nicméné diky

nedostatku prostoru na tento kanal nezbyl prostor a jeho potencial je zcela nevyuzity.
3.3.3.5 Pracovnici (people)

Pfi poskytovani sluzeb a kontaktu se zakazniky je kladen ze strany majitele velky
diraz na osobni pfistup. Filozofii podniku je tendence vyhovét individualnim
pozadavkim zakaznikd a navrhovat jim takova feSeni, ktera budou plné vyhovovat
jejich potifebam, tedy feSeni ,,na miru“. Tato skuteCnost ma vyrazny vliv na loajalitu
zakaznikd. Ti se diky pocitu jedineCnosti vraci a poskytuji dale v okoli kladnou

referenci. To by mélo byt brano v potaz i pti zaskolovani novych zaméstnancti firmy.
3.3.3.6 Fyzicky vzhled (physical evidence)

V soucasnosti se podnik nejvice prezentuje prostfednictvim svych webovych
stranek, ty byly na zacatku letosniho roku inovovany a spole¢né s novym logem by

mély tvortit zaklad nové corporate identity podniku.
3.3.3.7 Procesy (process)

Procesy v podniku jsou v soucasnosti velmi jednoduché. Zakladem kazdého prodeje
je v souCasné dobé osobni interakce mezi majitelem a zdkaznikem. Pti objednéavce si
zakaznik definuje své pozadavky pfimo majiteli. Ten dle charakteru dané objednavky
zbozi ptipravuje ¢i komunikuje jeho specifikace s dodavateli. Nasledné zbozi dodava
opét napiimo zakaznikovi. Diky tomuto procesnimu nastaveni dochazi k pretizeni

majitele podniku a neni mu tak umoznéno soustredit se na provoz a fungovani podniku.
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Silné stranky ITprofirmy.cz vychazejici z analyzy marketingového mixu:
- Prodej renomovanych znacek produktt
- Kladné reference ze strany zakaznika
- Stabilni klientské zakladna
- Osobni ptistup
- Rozsahlé portfolio sluzeb
Slabé stranky ITprofirmy.cz vychazejici z analyzy marketingového mixu:
- Nedostatecné zaméteni na marketing
- Omezeni na zakazniky v blizkém okoli podniku
- Nedostatek zaméstnanct pro realizaci zakazek
- Bez vybéru mozné distribuce

- Prilis Siroky sortiment vzhled ke stavajicimu rozsahu firmy

3.4 SWOT analyza

Tabulka ¢. 13: SWOT analyza

Silné stranky (strenght) Slabé stranky (weakness)
e Renomované znacky produkta e Nedostatecné zaméteni na marketing
e Kladné reference zakaznika ve smeru k zakaznikiim
e Rozsahlé portfolio sluzeb e Omezeni na zékazniky v blizkém
e Stabilni klientska zakladna okoli podniku
e Osobni pristup k dodavatelim a e Nedostatek zaméstnancu pro realizaci
zakaznikim dostupnych zakazek
o Prili§ Siroky sortiment vzhledem
k velikosti firmy
e Bez vybéru mozné distribuce
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Prilezitosti (opportunity) Hrozby (threat)

e Spoluprace na vyvoji pfimo s e Tlak konkurence ze strany
dodavateli maloobchodnich fetézca

e Zaméfeni na nové technologie e Rychlejsi technicky rust na strané

e Rozsifeni potencialniho trhu konkurence

e Zajisténi dlouhodobé vérnosti e Zména potieb na strané zakaznika
zakazniku e Nedostatek kvalifikovanych

e Vyuziti dotacnich programil na pracovnikid v okoli firmy
podporu podnikéni a rozvoje e Niz§i kupni sila ze strany firem
technologii a obyvatelstva

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
3.4.1 Numerické vyhodnoceni SWOT
Sloupec hodnoceni:

Pro zhodnoceni silnych stranek a prilezitosti byla pouzita stupnice od 1 do 5. Kde 5
byla pouzita pro pfipad spokojenosti/vyhovujiciho stavu. Naopak 1 pro pfipady, na

které je nezbytné se zaméfit.

Pro zhodnoceni slabych stranek a hrozeb byla pouzita stupnice opacna, tedy od -1 do

-5 (zcela nevyhovujici stav).
Sloupec vaha:

Tento sloupec zachycuje dilezitost jednotlivych polozek v dané kategorii. Soucet

je u dané polozky ve sloupci vaha uvedeno, tim vys$si je jeji dilezitost.

Po stanoveni téchto hodnot do tfetiho sloupce uvedeme soucin vahy a hodnoceni
dané polozky. Nasledné je v jednotlivych kategoriich uvedeny soucet téchto hodnot,

ktery nam poslouzi k dalsi analyze.
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Tabulka ¢. 14: Numerické vyhodnoceni SWOT

Silné stranky Vaha Hodnoceni
Renomované znacky produktt 0,2 5 1
Kladné reference zakazniku 0,25 5 1,25
Rozsahlé portfolio sluzeb 0,2 5 1
Stabilni klientska zakladna 0,25 5 1,25
Osobni pfistup k dodavatelim a zakazniktiim 0,1 5 0,5
Soucet 1 5
Slabé stranky

NedostateCné zaméteni na marketing ve sméru 0,3 -5 -1,5
k zakaznikiim

Zacileni na lokalitu v blizkém okoli firmy 0,15 -3 -0,45
Nedostatek zaméstnanct pro realizaci dostupnych | 0,3 -3 -0,9
zakéazek

P1ilis Siroky sortiment vzhledem k velikosti firmy | 0,1 -2 -0,2
Bez vybé&ru mozné distribuce 0,15 -2 -0,3
Soucet 1 -3,35
Prilezitosti

Spoluprace na vyvoji pifimo s dodavateli 0,2 5 1
Zaméfeni na nové technologie 0,3 4 1,2
Rozsiteni potencialniho trhu 0,1 4 0,4
Zajisténi dlouhodobé vérnosti zakaznika 0,3 5 1,5

58




Vyuziti dota¢nich programi na podporu podnikani | 0,1 4 0,4

a rozvoje technologii

Soucet 1 4,5
Hrozby

Tlak konkurence ze strany maloobchodnich fetézci | 0,4 -5 -2
Rychlejsi technicky rast na strané konkurence 0,3 -5 -1,5
Zména potieb na stran¢€ zakazniku 0,15 -4 -0,6
Nedostatek kvalifikovanych pracovniki v okoli 0,05 -3 -0,15
firmy

Nizsi kupni sila ze strany firem a obyvatelstva 0,1 -3 -0,3
Soucet 1 -4,55

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V dalSim kroku si stanovime soucet interni a externi ¢asti SWOT analyzy, v konecné

bilanci uvedeme rozdil téchto dvou polozek:

Tabulka €. 15: Vypocet SWOT

Interni ¢ast 1,65

Externi Cast -0,05

Konecéna bilance | 1,6

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vysledku analyzy vyplyva, ze podnik ma jesté velky prostor pro své zlepSeni.
Nejvétsiho zlepSeni mizeme dosahnout zaméfenim se na marketingovou komunikaci ve
sméru k zakaznikdm podniku. Refenim miZe byt pravé jasny marketingovy plan
zameéfeny zejména na nove fungujici elektronicky obchod. DalSim internim problémem

je nedostatek zaméstnancii potiebny pro realizaci poptavek ze strany trhu. Je tedy
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podstatné uvazit moznost rozsSifeni podniku o nové zameéstnance, aby bylo mozné

realizovat vice zakazek v krat§im case.

Externi vlivy nelze tak snadno ovlivnit, jako ty interni. S maloobchodnimi fetézci se
bude drobnému podnikateli bojovat tézko, je tedy dulezité zaméfit se na osobni
spolupraci se zakazniky tak, aby pro né nemélo smysl vyhledavat jiné dodavatele.
Nicméné z analyzy je patmé, ze velky diraz by mél byt kladen na to, aby podnik drzel

krok  stechnologickym vyvojem v oblasti IT, znala nejnovejsi trendy

2

a tak byla schopna pomoci zakaznikim i s nejnove€j§imi zafizenimi. To by zaroven

mohlo v dlouhodobém horizontu pomoci tuto hrozbu pfemeénit na konkurenéni vyhodu.

Doporuceni vyplyvajici ze SWOT analyzy je rozhodnout se pro strategii MINI-
MAXI. Tedy zaméfit se na potlaceni slabych stranek a naopak maximalizaci vyuziti

prilezitosti firmy.
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4 Vlastni ndvrhy reSeni

Predchozi analytické kroky nam poskytuji podklad pro konkrétni navrhy na
zlepSeni, které povedou k dosazeni vytyCenych cili. Zavérem se tedy zaméfim na
konkrétni navrhy marketingové strategie pro elektronicky obchod. Vzhledem k velikosti
firmy a omezenym finan¢nim zdrojim budu primarné volit takova feseni, kde bude
nejvetsi kompromis mezi Gcinnosti a naklady na realizaci. Tento plan je sestaven na

délku jednoho roku pro obdobi od Cervence roku 2014.

4.1 Marketingova strategie a cile

Da se fici, ze podnik spoléhd na defenzivni strategii, kdy se v konkuren¢nim
prostiedi mize chranit zejména kvalitou a cenou zbozi, a snazit zvysit svij trzni podil

diky dobrym zkusenostem a spokojenosti zakaznika.

Vysledkem marketingovych aktivit v roce 2014/2015 je ziskani stalych zakaznikt
elektronického obchodu, ktefi se budou opakované vracet. VSe bude sméfovat
k opakovanym nakupim a postupnému navySovani poctu téchto pravidelnych

zakaznika.

e Zlepseni marketingové komunikace za ucelem dosazeni pravidelné navstévnosti
elektronického obchodu a sni souvisejici nartst obratu o 15%. Kontrolnim
mechanismem pro ovéfeni urovné plnéni tohoto cile jsou udaje, které poskytne
informacni systém firmy, ktery je pfimo navéazany na elektronicky obchod a poda tak
naprosty piehled o realizovanych sluzbach a nakupech. Tento cil by mél byt naplnén
nejpozdéji do konce Cervna roku 2015 a veSkeré marketingové aktivity budou

smétfovany k jeho dosazeni.

e Sestaveni planu pro Skoleni budoucich zaméstnancii zaméfené na komunikaci se
zakazniky. Pro zméfeni tohoto cile bude slouzit zpétna vazba ze strany zakaznika
tykajici se jejich spokojenosti s pfistupem a ochotou zaméstnanct. Realizace skoleni
je planovana na posledni Ctvrtleti 2014 pro majitele tak, aby byl pfipraven na ptrichod

novych zaméstnancu a jejich nasledné zaskoleni na zacatku roku 2015.
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e Aktivni zaméfeni na marketing vCetné nepravidelnych akci pro zvySeni zajmu
zakazniku a postupné budovani povédomi o znacce. To by mélo vést k naslednému
navySeni prodeje a rozSifeni zakaznické zakladny. Tyto akce budou probihat
pravidelné po celou dobu planovaného obdobi, jejich efektivita bude sledovana
prubézné a kone¢né vyhodnoceni vysledkii bude patrné v meziroCnim srovnani

v ¢ervenci 2015.

Hlavnim cilem je tedy navysSeni celkového obratu podniku minimalné o 15%.
V souvislosti s dosazenim zminéného cile se pocita se zaméfenim na cilové skupiny
malych a stfednich firem ze 75%, a domacnostmi ze zbyvajicich 25%. Zacileni na firmy
je pro podnik vyhodné diky moznosti uplatnéni technik cross-sellingu a up-sellingu ve

vetsi mife nez u domacnosti, a také diky vétsim narokiim na podporu IT.

4.2 Doporucené oblasti zmény

4.2.1 Produkt

V soucasnosti sazi podnik na kvalitni renomované znacky zbozi a vlastni
sluzby/produkty. I v budoucnu je tieba si drzet v tomto ohledu pevny postoj a nepoustéet
se mezi novy neznamy sortiment — byt levnéjsi. Ten, ktery by mohl mit negativni vliv
na davéru dlouhodobych zakaznikd. V oblasti informacnich technologii stoji
v dlouhodobém hledisku za uvahu vyuziti nékterého z partnerskych programu prednich
znacek, jako jsou IBM, DELL, HP. Ti se v soucasnosti ¢im dal vice zaméfuji na
segment malych a stfednich podnikd, a v ramci téchto programil nabizeji nejriiznéjsi

vyhody nejen pro prodejce, ale i koncové zakazniky.
4.2.2 Cena

Cenovou politiku Ize povazovat za zakladni kdmen kazdého podnikani. Je velmi
slozité zvolit tu spravnou cenu, za kterou budeme zbozi prodavat. V piipadé takto
malého podniku je nezbytné si uvédomit, ze neni vhodnym feSenim konkurovat praveé
nejnizs§i cenou zbozi. Pokud by tento e-shop zvolil pravé takovou strategii, je velmi
pravdépodobné, ze by tyto kroky vedly ke snizeni celkovych marzi a to by meélo
vyrazny dopad na celou finan¢ni stranku podniku. Financni prostfedky potiebné pro

marketing a dal$i vedlejsi ¢innosti souvisejici s hlavnim zamétfenim by byly vyCerpany
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pravé na dosazeni nejnizsich cen. Tuto situaci by mohly jesté podtrhnout piili§ Cetné

slevové akce, darky apod.

Pro dalsi rozvoj je tedy vhodné nasadit ceny srovnatelné s konkurenci a vsazet na
kvalitni klientsky servis, budovani znacky a spokojenost zakaznikt. To pfinese obchodu
do budoucna loajalni zakazniky, ktefi se budou vracet. A vtéch se skryva nejveétsi
potencial pro dal§i prosperitu podniku. Pravé spokojeny a loajalni zékaznik je poté
nejvetsi reklamou pro samotny obchod. Samoziejmé podpofit prodej Cas od casu
na Skodu. Jde o to tyto akce neopakovat pfili§ Casto, aby je podnik nepocitil na svém

zisku.
NavySeni velikosti objednavky

Vyrazny podil na obratu ma velikost objednavek jednotlivych zakaznikt. Pro tento
noveé vznikajici elektronicky obchod je tedy zcela zasadni se jiz pfi prvnim nakupu
zaméfit na moznost rozsifeni velikosti planované objednavky. Toho je mozné dosadhnout
nékolika riznymi zpusoby, nejcasteji uplatnénim technik cross-sellingu ¢i up-sellingu.
V ptipadé cross-sellingu jde o snahu prodejce poskytnout dopliujici sortiment
souvisejici s hlavni polozkou jeho nakupu. Muzeme si tedy predstavit situaci, kdy
zakaznik bude v naSem internetovém obchodé chtit zakoupit notebook, a jako dopliiujici
sortiment mu muze byt nabidnut napfiklad software se zakladnimi kancelaiskymi
aplikacemi, my$ apod. Obdobnou variantou je up-selling, kdy se prodejce snazi
zakaznikovi na zakladé jeho prvni volby doporucit o néco lepsi a kvalitn€jsi zbozi.
Zamétuje se tedy na stejny sortiment zbozi, ale v jiné cenové a pripadné kvalitativni
hladin€. Budeme-li se drzet prikladu notebooku, tak po prvnim vybéru nabidne prodejce
zakaznikovi stejnou znacku notebooku, ale s vykonn&jsi RAM paméti a vétsi kapacitou

HDD za vysSi cenu.

U obou téchto technik je nutné brat v potaz, ze ptilisSny tlak vyvijeny na zakaznika
muze prodeji spiSe uskodit, nezli mu pomoci. Je potiebné informace o téchto
moznostech podavat jasné a srozumitelné, jinak zde hrozi riziko, ze zakaznik ztrati
pozornost a nedokon¢i svou objednavku a radéji se obrati jinam. Dale je zasadni

uvédomit si, a to zejména v pripadé up-sellingu, ze volit premrsténé ceny se také
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nemusi vyplacet, jelikoz v dneSni dobé jsou zakaznici velmi dobfe informovani
o cenach daného sortimentu, zvlasté diky srovnavacim cen. Vyhodou je, ze tyto
praktiky nejsou limitovany danymi postupy ¢i pravidly, a davaji tak prostor kreativnimu

pojeti.

4.2.3 Misto prodeje a distribuce

V souvislosti se zfizenim elektronického obchodu se planuje premisténi sidla
spolecnosti do nového kamenného obchodu. To se d& povazovat za zlomovy bod.
Moznost osobniho odbéru piimo u prodejce je velkou vyhodou zejména pro nejisté
zakazniky, ktefi maji obavy z nakupu pies internet. Navic kamenna prodejna doda
image firmy na serioznosti. S jejim vznikem uUzce souvisi nutnost pfijmout nové
zaméstnance, ktera je blize rozvedena v nasledujicim bodé. Mezi dalsi vyuzité zpusoby
distribuce by mély byt zahrnuty standardni moznosti ve formé odbéru zbozi na dobirku

¢1 pfevzeti prostfednictvim dopravce.

4.2.4 Zaméstnanci

Jelikoz se podnik planuje rozsifit o dalsi zaméstnance, mél by se majitel jesté pred
jejich prijetim do firmy zaméfit na sestaveni Skoliciho planu, ktery by mél zajistit to, ze
budou vSichni zaméstnanci schopni nejen pracovat ve firmé ale zejména kvalifikované
komunikovat se zakazniky. Lze povazovat za dulezité drzet se nastavené filozofie

podniku a vénovat se svym zakaznikiim, dat jim pocit jedinecnosti a osobniho pfistupu.

4.2.5 Procesy

Procesy v podniku budou se vznikem e-shopu vyrazné komplikované;si, a s tim je
nutné pocitat. Majitel na tento problém myslel jiz pfedem, proto se rozhodl navazat
elektronicky obchod pfimo na informacni systém podniku, coz by mélo zna¢n€ usnadnit

pract spojenou s piijmem objednavek a jejich vytizenim ¢i sledovanim.

Kazdy den bude informacni systém podavat piehled o pfijatych objednavkach,
o vyrizeni bude zakaznik upozornén a na zakladé zvoleného zpisobu prevzeti si
vyzvedne zbozi na posté, osobné vkamenném obchodé ¢i si ho necha dorucit

dopravcem na zvolené misto.
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4.2.6 Fyzicky vzhled

Pro tvar podniku potazmo elektronického obchodu je v dnesni dobé dulezita
corporate identity (firemni styl). Ten napomaha vytvofeni znacky. Proto je potiebné
zaméfit se 1 na maliCkosti tak, aby podnik pusobil jednotné — coz pfispéje k jeho
divéryhodnosti a seridznimu vystupovani. Do tvorby znacky je potiebné zahrnout
1 sjednoceni propagacnich materialu s vizualni podobou prezentovanou na nové
zalozené webové strance podniku. Jeho logo by mélo vystupovat jako dominantni
soucast firemnich vizitek, letakt, facebookové stranky i budouciho kamenného
obchodu. Jednotna podoba nebude zakazniky mast a naopak napomize k zapamatovani

podniku.

Pro podnik je tedy do budoucna dulezité vytvofit si image, se kterou bude trvale
vystupovat. Jednotna prezentace ma vliv na to, jak bude zakazniky podnik vniman

a jestli si ho budou pamatovat.

Pro prezentaci elektronického obchodu v Sirokém okoli bych nepreferovala
klasickou formu tisténé reklamy. OvSem ve mésté, kde podnik pusobi, by bylo dobré
umistit ukazatel informujici o existenci, umisténi a zaméfeni podniku. Dale by mél
majitel 1 budouci zaméstnanci mit své vizitky a néjaké drobné propagacni predméty

s logem podniku pro obchodni partnery ¢i zdkazniky (typu propisky, klicenky, apod.).

Nalezitosti e-shopu potiebné prispivajici k vétSi davére zakaznika

e Ktomu, abychom si ziskali potfebnou diuveéru zakaznikl, prisp&je potlaceni
anonymity e-shopu. Proto bych tedy doporucila na e-shopu i internetovych strankach
firmy umistit konkrétni tvare podniku. Razem se naptiklad majitel firmy stane pro

potencialni zakazniky realnou osobou.

e Je dale nezbytné umistit udaje o podniku a veSkerych podminkach tak jasné

a dostupné, aby obchod neptisobil dojmem, Ze néco pred zakaznikem skryva.

e Dat moznost zakaznikovi realizovat nakup i1 bez registrace. Vyvarujeme se tak
situaci, kdy je zakaznik pfi prvnim nakupu nejisty, a nez by musel poskytnout své

osobni udaje, radéji se obrati jinam, kde od n€j neni nic takového pozadovano.
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e Moznost vybéru nékolika distribu¢nich kanali. Pro nékteré zakazniky muze byt
narocné spoléhat se na doruceni od nékterého z dopravci, ktefi zakaznika limituji
tim, ze ho pottebuji zastihnout v nékterou denni dobu pro predani zasilky. Nékomu
naopak vyhovuje moznost vyzvednout si zbozi na dobirku ¢i osobné v prodejné dle

individualnich ¢asovych moznosti.

e Vzhled elektronického obchodu, zvlasté putsobiciho v oblasti informacénich
technologii, by mél pusobit profesionalné a reprezentativné. Je dulezité drzet se
modernich trendd jednoduchosti a Cistého designu, vyvarujeme se tak zmateni

zakaznika pfiliSnymi prvky.

4.2.7 Komunikaéni mix
4.2.7.1 Reklama na internetu

Moznosti reklamy na internetu je hned nékolik, mezi ty nejznaméjsi se radi PPC
reklama, SEO a reklamni bannery. V pfipadé SEO (Search Engine Optimalization) se
bavime o optimalizaci webovych stranek napomahajici lepSimu umisténi obchodu ve
vyhledavacich. Jeji zna¢nou nevyhodou je ovSem Casova narocnost a s ni souvisejici
vysoké naklady. Své doby velmi popularni bannery umisténé na webovych strankach
prezentujici reklamy ¢i letaky nejriznéjsich podnikatelskych subjektd jiz v souCasnosti
zastaravaji a do popredi se dostava PPC (Pay Per Click) reklama. To zejména diky
tomu, Ze se objevuje v piipade€, ze zakaznik jiz konkrétni zbozi vyhledava a ma o néj
tedy realny zajem. Jde zejména o situaci, kdy zakaznik vyhledava urcité zbozi
a obchodnik si plati pozici ve vysledcich vyhledavace. Zasadni je vhodna volba slov pro
vyhledavani souvisejicich s nasim obchodem, je potfebné se vyvarovat tomu, abychom
zadavali vSeobecna slova jako naptiklad prodej — dochazelo by k tomu, ze by se nas
obchod zobrazoval i zakaznikiim, ktefi se poohlizeji po zcela jiném sortimentu. Pro
vhodnou volbu téchto klicovych slov 1ze pouzit freeware nejriznéjsi analytické nastroje
(napt. Google Keywords Tool, ¢i nastroje poskytovatele PPC). Vyhody PPC reklamy
jsou vtom, ze je individualné velmi dobfe nastavitelna, a to i z hlediska financni
narocnosti — lze si urCit pocCet prokliki, které je zadavatel ochoten napiiklad denné
platit, ¢i nastaveni kreditu, ktery je ochoten za dané obdobi do reklamy investovat.

Navic je mozné ji definovat i v mnoha dal§ich parametrech, napiiklad ji zaméfit na
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vyhledavani z hlediska geografického. To je v na$i situaci velmi zasadni, jelikoz podnik
ma vyhodu v blizké dostupnosti Brna, kde je velky pocet potencialnich zakaznikd. Na

tuto oblast a jeji blizké okoli, je tfeba se primarné zacilit.

Z dlouhodobého hlediska je vhodné se zaméfit na SEO, ale pro zacinajici e-shop
bych doporucila vénovat se nejdiive PPC reklamé a jinym marketingovym kanalim. Na
zacatku potfebujeme vybudovat zakaznickou zakladnu a pro to je vhodna agresivné;si

forma reklamy.
4.2.7.2 Marketing na facebooku

Dle informaci dostupnych na oficialnich strankach facebooku jsou jiz v Cesku
4 miliony jeho aktivnich uzivateld, z toho necelé tfi Ctvrtiny lidi jsou ve véku 15-54 let.
To je cilova skupina, kterou e-shop mize nejvice oslovit. Podnik jiz na facebooku
zalozil vlastni stranku, nicméné aktivne s ni v soucasnosti nepracuje. Tento nastroj dava

prostor kreativité a poskytuje mnoho variant jak potencialni zakazniky oslovit.

Je mozné vyuzit nastroju, které nam piimo poskytuje spole¢nost facebook, které
umoziuji vystaveni piimého odkazu na strance uzivateld formou PPC ¢i CPM reklamy.
Tato varianta ale patfi mezi financné narocnéjsi, jelikoz se jedna uz o pfimo placenou
formu reklamy a to miZze zejména takto maly podnik zbyteCné zatizit. Proto se jako
vhodngjsi jevi vyuziti samotné stranky podniku na facebooku. Cim vice lidi na
facebooku si stranku ,zalibi®, tim vétsi pravdépodobnost je, ze v ptipadé potreby
nakupu v oblasti IT se obrati na stranu tohoto obchodu. Existuje nékolik zplisobt jak
toho dosahnout. Spolecné je, ze je tfeba uzivatele oslovit — zaujmout a nalakat, aby méli
divod pridat se ktéto strance. Jednou z moznosti je, poskytnout piihlasenym
zakaznikim slevua na nakup v elektronickém obchodé. To muze byt ovSem
kontraproduktivni, jelikoz je zde zaprvé riziko toho, ze piidavat se budou vyhradné
jedinci, ktefi aktualné o né€jakém nakupu uvazuji. Navic 1 pfi minimalni slevé napf.
3-5% by tento krok mohl mit vyrazny dopad na ekonomickou situaci podniku. Dalsi
moznosti je inzerce poskytnuti ruznych darka (vyhod) pfi nakupu napf. pii objemu
nad 1000,-. Narazime zde ovSem na naprosto stejné problémy jako v prvnim piipadé
slev. Jako velmi zajimava alternativa se jevi vytvoreni soutézi. Ty je mozné realizovat

prostiednictvim udalosti, do podminek této soutéze je nutné uvést podminky (jako
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napfiklad nutnost zaradit si stranku mezi oblibené apod.). Ceny je mozné obmeériovat dle
aktualni situace v podniku a nemusi byt nijak premrsténé. Touto cestou eliminujeme
riziko vyhradni ucasti uzivateld, ktefi aktualné néco potiebuji. Soutéz, kam neni nutné

nic vlozit, a je mozné naopak néco zdarma ziskat, mize zaujmout Siroké spektrum lidi.

Je ovSem podstatné si nejenom zajemce ziskat, ale také neustale udrzovat jejich
pozornost a pravidelné se jim vénovat. Ktomu nam mize napomoci pridavani
fotografii, informace o novych produktech, soutéze, udalosti apod. Diky zaméfeni na IT
vCetné programovani nebude problém vytvofit pro udrzeni pozornosti naptiklad
i néjakou jednoduchou aplikaci/hru, ktera mize byt mezi uzivateli Sifena formou viralni
reklamy. Je nezbytné zobrazit 1 néjaky banner ¢i upozornéni na webové stranky podniku

1 samotny e-shop, kde bude informace o tom, ze jsme k nalezeni i praveé na facebooku.

Dal§i vyhodou wvyuziti tohoto kanalu je moznost byt v kontaktu s potencialnimi
a souCasnymi zakazniky 1 mimo samotny akt nakupu. Dava nam tedy pfilezitost pro
rychly feedback ze strany zakaznikd a také prostor pro pfipadné navrhy na zlepseni Ci
prostor pro dotazy. To zejména v pocatku uSetii naklady spojené s vyzkumem

spokojenosti zakaznikd.

Jako nevyhoda se muZze jevit nutnost s facebookem pracovat, neustale ho
aktualizovat a peCovat o stranku tak, abychom nepfichazeli o zijemce a naopak
ziskavali neustale nové. To mize byt Casoveé naro¢né a z hlediska nakladi na pracovni
silu 1 neefektivni. Stali kvalifikovani zaméstnanci i majitel mohou za danou hodinovou
sazbu vykonat vhodnéjsi prace, nez udrzbu facebooku. Proto bych navrhovala moznost
vyuzit brigadnika, ktery by mél spravu facebooku na starosti. Za predpokladu, ze by
této praci vénoval naptiklad dohromady 15 hodin mésicné za mzdu 75 Kc/h, vySel by
firmu tento pracovnik na 1 125K¢ meési¢n€. Navic by nam to pii dlouhodobé dobré
spolupraci poskytlo moznost ,,vychovat“ si do budoucna nového zaméstnance, ktery

bude velmi dobte znat chod podniku.

4.2.7.3 E-mailing

Jednou z nejcCastéjSich forem direct marketingu je pravé e-mailing. Jde o rozesilani

e-maili s nabidkami, slevami ¢i informacemi o aktivitach elektronického obchodu.
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Nejde o spam, jelikoz kjeho vyuziti musi byt poskytnut souhlas se zasilanim
obchodnich informaci ze strany zakaznika. U e-mailingu je podstatné vyuzit ho pouze
pfiméfenou meérou, jinak dochazi k riziku znechuceni klientd pfiliSnym zahlcovanim.
Naopak jeho velikou vyhodou jsou minimalni naklady (nejedna se o placenou formu)
a moznost presn¢ho zacileni (neni problém si rozdélit zakazniky do nekolika segmentti

a oslovit je s pro n¢ vhodnou nabidkou).

4.2.7.4 Srovnavace cen

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim textu, zasadni roli v rozhodovani zakaznika
v soucasné dobé hraji srovnavace cen. Ty umoziuji zakaznikim snadno porovnat ceny
daného zbozi na internetu a zjistit jeho dostupnost. Srovnavacl cen je na internetu
mnoho, ale v Cele se dlouhodobé drzi heureka.cz, proto doporucuji zaméfit se pravé na
tento portal. Zakaznik zde ma moznost preference certifikovanych elektronickych
obchodli ,oveéfeno zakazniky“. Tento certifikat je vystaven pravé od heureka.cz

a garantuje svym zakaznikiim seri6znost daného obchodu.

Neékteré zminéné nastroje komunikaéniho mixu bych doporucila posilit alespoi
0 25% v obdobi fijen — prosinec 2014, kdy je tlak na internetové obchody ze strany
zakaznikl nejvyraznéjsi diky blizicim se Vanociim, a je zde v tomto Case prilezitost
docilit vyrazného narustu prodeje. S tim souvisi i zaméfeni se na distribuci vyrobka
v tomto Case tak, aby zakaznici méli moznost v€asného doruceni i pii objednavce tésné

pred svatky.
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4.3 Akeni plan

Harmonogram c¢innosti staveny v ramci marketingového planu elektronického

obchodu ITprofirmy.cz zahrnuje:

e Zajisténi novych nebytovych prostor, které budou fungovat jako kamenna prodejna

obchodu.

e Priprava firemnich predmétt, které budou k dispozici jako drobné pozornosti pro
zakazniky/obchodni partnery a navic dopomohou k dotvofeni jednotného stylu

podniku.
e Reklama na seznam.cz, google.cz pro zajisténi dobré pozice ve vyhledavacich.
e Zapojeni elektronického obchodu do srovnavaca cen heureka.cz apod.
e Vytvofeni jednotné corporate identity.

e Maximalni vyuziti moznosti facebooku a realizace marketingové kampané jeho

prostfednictvim.

e Zaskoleni majitele firmy pro vedeni zaméstnanct zejména v pfistupu k zakaznikim.

Tabulka €. 16: Plianované ¢innosti v letech 2014-2015

2014 2015

8 S| 8

= s & 2|l ol gl g
V AHERLEFIRHEHE
Cinnost SIZl8|&|2|a|3|5|&|2]|2].8|0dpovédnost
Pronajem nebytovych prostor Majitel
Reklamni predméty Majitel
Reklama - seznam, google Majitel
Srovnavace cen — heureka.cz Majitel
Jednotny firemni styl Majitel
Kampan¢ na facebooku Externi zaméstnanec
Skoleni komunikace Externi Skolici firma

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.4 Ekonomické zhodnoceni

V nasledujici tabulce jsou shrnuty veskeré marketingové aktivity zahrnujici naklady

pro podnik.

Tabulka €. 17: Rozpocet plinovanych akei

Proniajem

Pron4jem nebytovych prostor 20 000,- |7/14 - 6/15

Celkem rocné 240 000,-

Propagace

Reklamni predmety 1000,- |8/14—6/15

Reklamni kampari (seznam + google) |5 000,- |7/14 — 6/15
*(nartst 0 25%
10/14-12/14)

Srovnavace cen (heureka.cz) 1200,- |7/14-6/15
*(nartst 0 25%
10/14-12/14)

Celkem rocné 90 050,-

Mzdové naklady

Prace na PPC reklamach 5000,- |[7/14-8/14

Grafické prace — webové stranky,|12 000,- |[8/14-11/14

propagaCni materialy

Provoz reklamni kampané na facebooku|1 125,- |7/14 — 6/15

Celkem 59 500,-

Skoleni

Skoleni komunikace se zakazniky 2 000,- |10/14-12/14

Celkem 6 000,-

* Planovany narlist propagace prostfednictvim internetu v

pfedvanocnim obdobi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z rozpoctu nakladu jsou patrné celkové ro¢ni naklady na planované zmény podniku
ve vysi 395 550 K¢ Nejvyraznéjsi polozkou tohoto rozpoctu je jednoznacné najem
nebytovych prostor, se kterymi jiz majitel pocita ve svém dlouhodobém planu, a proto

by se nemélo jednat o vydaj, ktery by necekan¢ zatizil financni situaci v podniku.
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Reakci na navrhované zmény by mél byt nartst obratu o 15% do poloviny roku
2015. I presto, ze marketingovy plan bude aplikovan v poloviné roku, jeho dopad na
letosni celkovy ro¢ni obrat podniku je oekavan ve vy$i minimalné 6%, prognézou pro

prvni pololeti 2015 je pak navySeni obratu alespoii o dalSich 9%.

Ocekavana navratnost

Predpokladany ro¢ni obrat je ve vysi 4 500 000 K¢ (2014) a 5 000 000 K¢ (2015).
Celkové naklady realizovanych zmén, budou pokryty az v druhé poloviné sledovaného

obdobi, jak je mozné vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 18: Piredpokladana navratnost investice

Ocekavany Rocni ol?rat PO\ Navratnost
dusledek zmén A S o (K<)
(K¢S)
6% 4770 000 -125 550
9% 5450 000 +324 500

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci)

Zvolena marketingova strategie neni agresivni, spiSe konzervativni. V roce 2014 je
tfeba vyvoj sledovat, jelikoz je pravdépodobné, ze v predvanocnim obdobi se muze

predpokladany obrat vyvijet pozitivnéji a mit tedy dopad na rychlejsi pokryti naklada.

4.5 Kontrolni mechanizmy

Hlavni vypovédni hodnotu bude poskytovat informacni systém Helios provazany
s e-shopem, ve kterém jsou vedeny veskeré udaje o realizovanych nakupech i tcetnictvi
firmy. Vystupem z néj jsou tedy podrobné statistiky a analyzy potfebné pro finan¢ni
vyhodnoceni. Diky tomu bude velmi snadné sledovat dusledky naplnéni

marketingového planu.

Za kriticky bod lze povazovat to, ze néktery z navrhovanych nastroji se nebude
podilet na zvySeni navstévnosti a s tim souvisejiciho obratu v planované mire. Proto je
nezbytné ucinnost téchto plant pravidelné, alespon jednou mésicné sledovat.
A v pripadé potfeby upravit tak, aby oslovily spravnou cilovou skupinu a podnik

nevynakladal financni prostfedky Spatnym smérem.
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Je mnoho moznych variant, jak méfit ucinnost samotnych realizovanych reklamnich
tahd. Jako jeden z vhodnych nastroji pro nami zkoumany elektronicky obchod se jevi
Google Analytics. Jeho vyhoda spociva zejména v nulovych nakladech na pofizeni
a provoz. Jediné, co je potiebné, je zalozeni uctu google, ktery jiz majitel v soucasnosti
vyuziva. Tento nastroj nam dava moznost kontroly uc¢innosti marketingové kampané
pomoci srozumitelnych statistik v uzivatelsky velmi ptijemném prostiedi. Majitel muze

tedy snadno odkudkoli sledovat trzby, navstévnost apod.

Finalnim ukazatelem efektivnosti planu bude narGstajici pocet zakazniku

a objednavek realizovanych prostfednictvim elektronického obchodu.
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Zavér

Podnik pana Martina Kone¢ného nemél za dobu svého ptisobeni sestavenou jasnou
marketingovou strategii, podle které by se ubiral. Rozhodnuti o spusténi nového
elektronického obchodu vyvolalo v podniku potiebu sestaveni marketingového planu,

ktery by napomohl jeho GspéSnému zavedeni na trh.

Pti vypracovani jsem vychazela ze stanovenych cil a metod vymezenych v Gvodni
casti prace. Druhou kapitolou jsou teoretickd vychodiska potiebna pro vypracovani
marketingového planu. Zabyvam se zde jak marketingovym planovanim, tak
i soudasnou situaci elektronického obchodovani v CR. Kli¢ovymi pro vypracovani
analyzy soucasné situace podniku byly interni podklady a osobni konzultace
s majitelem podniku. Pfi analyze jsem se zabyvala vnitinim i vnéj§im okolim podniku,
které mi dalo nezbytné podklady pro vypracovani SWOT analyzy. Ta poukazuje na
mista, na kterd je tfeba se v nasledujicim roce nejvice zaméfit. Posledni casti je
konkrétni marketingovy plan pro nové vznikajici elektronicky obchod "ITprofirmy".
V ramci n¢j seznamuji s jednotlivymi kroky, které by mel podnik podstoupit, aby vstup
na trh byl co nejsnazsi. Nedilnou soucasti je i ekonomické zhodnoceni, které predklada
jasnou vizi navratnosti investic vlozenych do marketingovych aktivit. Rozpocet byl
sestaven tak, aby nezatizil finan¢ni situaci podniku. Na zavér jsou predstaveny

i kontrolni mechanizmy, které napomohou prubézné kontrole napliiovani cilu.

Podnik ma jasnou vizi, jakym smérem se chce v nasledujicich letech ubirat. Hlavni
naplni strategickych plani je rozvoj podniku zejména ve smyslu rozSifeni o nové
zameéstnance, ktefi by méli ulehCit praci majitele a napomoci jeho soustiedéni na provoz
podniku. Jelikoz se podnik pohybuje na rychle rostoucim a perspektivnim trhu, je velmi

dulezité vnimat silu konkurence.

Protoze oblast informacnich technologii je velmi zddana, zejména diky neustalym
inovacim, které lidem do jisté miry usnadiuji kazdodenni zivot, o potencialni zakazniky
by elektronicky obchod nemél mit nouzi. Hlavnim doporucenim je tedy zaméfit se na
vybudovani znacky a loajality zakaznikd prostfednictvim vhodné zvolenych
marketingovych nastroju tak, aby podnik oslovil co nejsirsi cilovou skupinu a mohl

v nasledujicich letech rist a to se projevilo i na jeho kazdoro¢nim obratu.

74



Seznam pouZzité literatury
1) BEDNAR, V., 2011. Internetovd publicistika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 216
s. ISBN 978-80-247-3452-1.

2) BLAZKOVA, M, 2007. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy.
1. vyd. Praha: Grada Publishing. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

3) COOPER, J., P. LANE, 1999. Marketingové planovani — praktickd prirucka
manazera. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 230 s. ISBN 80-7169-641-2.

4) DVORACEK, J., P. SLUNCIK, 2012. Podnik a jeho okoli. Jak prezit
v konkurenénim boji. 1. vyd. Praha: C. H. Beck. 173 s. ISBN 978-80-7400-224-3.

5) FTOREK, J., 2012. Public relations jako ovliviiovani minéni: Jak uspésné
ovliviiovat a nenechat se zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada Publishing. 224 s.
ISBN 978-80-247-3926-7.

6) GALA, L., POUR, J., P. TOMAN, 2006. Podnikovd informatika. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing. 484 s. ISBN 80-247-1278-4.

7) HAVLICEK, K., M. KASIK, 2005. Marketingové rizeni malych a stiednich
podnikii. 1. vyd. Praha: Management Press. 171 s. ISBN 80-7261-120-8.

8) HLAVENKA, J., 2001. Internetovy marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press. 157
s. ISBN 80-7226-498-2.

9) JAKUBIKOVA, D., 2008. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

10) KARLICEK, M., P. KRAL, 2011. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na
nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

11) KELLER, K. L., 2007. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.
800 s. ISBN 978-80-247-1481-3.

12) KOTLER, P., 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy
manazer. 1. vyd. Praha: Management Press. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

13) KOTLER, P., K. L. KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha:
Grada Publishing. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

14) KOTLER, P., WONG. V., SAUNDERS J., G. ARMSTRONG, 2007. Moderni
marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

15) PRAZSKA, L., JINDRA J. a kolektiv, 2002. Obchodni podnikdni: Retail
management. 2. vyd. Praha: Management Press. 874 s. ISBN 80-7261-059-7.

16) PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace.
1. vyd. Praha: Grada Publishing. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

75



17) SRPOVA, J., SVOBODOVA, I, SKOPAL, P., T. ORLIK, 2011. Podnikatelsky
plan a strategie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 200 s. ISBN 978-80-247-4103-1.

18) SRPOVA, J., REHOR V. a kolektiv, 2010. Zdklady podnikdni: Teoretické
poznatky, priklady a zkuSenosti Ceskych podnikateli. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing. 432 s. ISBN 80-247-3339-5.

19) VEBER, J. a kol., 2009. Management - zdklady, moderni pristupy, vykonnost
a prosperita. 2. vyd. Praha: Management Press. 736 s. ISBN 978-80-7261-200-0.

20) VYSEKALOVA, J. a kol., 2006. Marketing. 1. vyd. Praha: Fortuna. 247 s. ISBN
80-7168-979-3.

21) ZAMAZALOVA, M., 2009. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing. 232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

Internetové zdroje

1) Bc. Martin Konecny — ITprofirmy. Cenik sluzeb. [online]. 2014, [cit. 2014-11-06].
Dostupné z: http://www.itprofirmy.cz/cen%C3%ADk

2) Cenik inzerce internetovych titult spole¢nosti Allegro group AdMarket. Allegro
Group CZ, s. r. 0. [online]. 2014, [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.admarket.cz/files/cenik od 1 1 2013.pdf

3) Ctvrtletni narodni Glty — 4. &tvrtleti. Cesky statisticky wrad. [online]. 2014,
[cit. 2014-05-06]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/chdp040114.docx

4)  Ctvrtletni narodni Géty, tvorba a uziti HDP a predbé&zny odhad HDP. Cesky
statisticky urad [online]. 2014 [cit. 2014-05-04]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/2014-hdp

5) GfK - Cesky trh IT ve 4. &tvrtleti 2013 nadale rostl diky tabletdm. Channel world.
[online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z: http://channelworld.cz/analyzy/gtk-
cesky-trh-it-ve-4-ctvrtleti-2013-nadale-rostl-diky-tabletum-10853

6) Inflace — druhy, definice, tabulky. C’esky statisticky urad. [online]. 2014, [cit. 2014-

05-06]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace

76


http://www.itprofirmy.cz/cen%C3%ADk
http://www.admarket.cz/files/cenik
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/chdp040114.docx
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/2014-hdp
http://channelworld.cz/analyzy/gfk-
http://www.czso.ez/csu/redakce.nsf/i/mira

7) Mira zaméstnanosti, nezaméstnanosti a ekonomické aktivity. Cesky statisticky 1iiad.
[online]. 2014, [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/aktual-nez

8) Obcansky zakonik. Business Center [online]. 2014, [cit. 2014-05-25].

Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik

9) Primémé mzdy. Cesky statisticky iiad. [online). 2014, [cit. 2014-05-06].

Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/aktual-pmz

10) Stav e-commerce v CR v roce 2013. Shoptet s.r.o. [online]. 2014, [cit. 2014-05-10].

Dostupné z: http://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-2013/

11) Zaméstnanost, nezaméstnanost. Cesky statisticky 1i7ad. [online]. 2014,
[cit. 2014-05-06]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zamestnanost nezamestnanost prace

77


http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/aktual-nez
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/aktual-pmz
http://www.shoptet.cz/stav-e-cornmerce-v-cr-2013/
http://www.czso.ez/csu/redakce.nsf/i/zamestnanost

Seznam obrazku, grafu, tabulek, zkratek a priloh

Obrazky

Obrazek €. 1: Proces Marketingove KOntroly ..........coecveeviiiiiiiiiiiiiniiiiniiiiceiieceenen 16
Obrazek ¢. 2: Porteriv model PELT STl .....ocvieriieiiiiniiiiieeieeieeecceecee e 19
Obrazek ¢. 3: Faktory ovliviujici chovani spotiebitele...........cccooiiiiiii, 22
Obrazek €. 4: Jednotliveé urovng produktul..........ccoccveeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiee e, 23
Obrazek ¢. 5: Pisobeni komunika¢nich nastroji béhem kupniho rozhodovani
SPOLTEDITEIE ...ttt 28
Obrazek ¢. 6: Piehled jednotlivych komunikacnich strategii ..........cccoevueviiiieiiiiinnin, 33
Obrazek ¢. 7: Vychodiska pro navrh SWOT analyzy .........ccccocevviiiiiiiiiiiiinii, 34
Obrazek ¢. 8: Vyuziti metody SWOT pii koncipovani strategii.........coeeevveeieeeenniennins 34
Obrazek ¢. 9: Domény internetového marketingu ............ccoccevvuiiiiiiiiiiiiiiniiiicee, 40
Obrazek ¢. 10: Nejcastéjsi zptisoby plateb v roce 2013 ......occooviiiiiiiiiiiiiiii 48
Grafy

Graf . 1: Vyvoj HDP v 10C€ 2013 ...ccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccieec e 44
Graf €. 2: Vyvoj inflace v roce 2103 — 2014 .......oooiiiiiiiiiiiii 44
Graf ¢. 3: Vyvoj miry nezameéstnanosti v CR e 45
Graf ¢. 4: Primérna hruba mésicni nominalni mzda........ccccoeeeiiiiiiiiniiiiiinnnn. 45
Graf &. 5: Obrat internetovych obchodii v CR v letech 2005-2012 ....c.ouevmercecvnnenee. 47
Graf ¢. 6: NejCast€jsi sortiment e-shoptl v roce 2013 ..o 47
Graf ¢. 7: Srovnavace cen v letech 2012 @ 2013 ......ocoviiiiiiiiiiiiiiiiiiieiecce 48
Graf ¢. 8: Nakup elektroniky v roce 2013 — v€koveé kategorie ..........ccoeuvevuriienienniennin, 53
Tabulky

Tabulka €. 1: Obsah marketingového planu ..........c.ccocviiiiiiiiiii, 14
Tabulka ¢&. 2: Hrozby a z nich plynouci prilezitosti vychazejici z okoli podniku........... 20
Tabulka €. 3: Rozsifeni marketingového mixu 4P ..........ccocciiviiiiiiiiiiniiiiii, 24
Tabulka ¢. 4: Marketingovy miX 4P X 4C ...cccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccc e 24
Tabulka ¢. 5: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace ............c...c....... 27

78



Tabulka ¢. 6: Klady a zapory PR na internetu ..........cccooveeeiiiiiiiiiiiniiiiiesecs 31
Tabulka ¢. 7: Mozna strategie podle schémat MAXI-MINIL..............cocooiiiiinnnn. 35
Tabulka &. 8: Clenéni marketingoVych StrAteIl ........eveveveverereriiierereeeeeerererereieeeaeaeans 36
Tabulka €. 9: ANSOfTOVA MALICE ....eeeeeeiiiieiieiiiieeeeiiiee e 37
Tabulka ¢&. 10: Vyvoj HDP v % (o€i§téno o cenové, sezonni a kalendaini vlivy).......... 44
Tabulka ¢. 11: Vyvoj obratu podniku...........cccuiviiiiiiiiiiiiiiiiii e 52
Tabulka ¢. 12: Porovnani cen s KONKUIenci..........ccccuveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiecceen 54
Tabulka €. 13: SWOT @nalyza ........ccoooueeeriiiiiiiiiiiiiiiiiicieecci e 56
Tabulka ¢. 14: Numerické vyhodnoceni SWOT .........ccoooiiiiiiiiiiiii 58
Tabulka €. 15: VYpoCet SWOT ....ccooiiiiiiiiiiiiiiii e 59
Tabulka €. 16: Planované ¢innosti v letech 2014-2015.........ccooviiiiiiiiniiiiiiiiiee, 70
Tabulka ¢. 17: Rozpocet planovanych akei .........cccviiiiiiiiiiiiiiiiin 71
Tabulka ¢. 18: Piedpokladana navratnost iINVESLICE .........c.cevvereviiiiiiiiiiiiienieeiie e 72
Zkratky

apod. — a podobné

¢. —Cislo

CR - Ceska Republika

ERP — informac&ni systém (Enterprise Resource Planning)

E-shop — elektronicky obchod

HDP - hruby domaci produkt

HW — hardware

IT — informacni technologie

SW — software

Prilohy

Piiloha €. 1: Cenik sluzeb

79



