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ABSTRAKT

Bakalarska prace je zamétfena na analyzu a tvorbu marketingového planu pro dany
podnik a je rozde€lena na tii ¢asti. Prvni Cast je teoretickd a je potfebnd pro pochopeni
dané problematiky. Druha ¢ast se zabyva analyzou daného podniku a vyuziva poznatku
z teoretické ¢asti. Je zde také analyzovano soucasné postaveni podniku na trhu a jeho

marketingova strategie. Posledni ¢ast se zabyva vlastnim navrhem feSeni.

ABSTRACT

This thesis is focused on the analysis and formation of a marketing plan for a company.
It is divided into three parts. The first - theoretical part is essential for understanding the
issue. Second part is based on the analysis of a company. At the same time it uses
knowledge’s which were mentioned in the first part. Third part expresses author’s own

proposal.
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UvVoD

Internet v dneSni dobé umoziiuje pomérné snadné a levné osloveni Sirokého spektra
potencionalnich zakazniku. Proto se stale vétsi mnozstvi podnikti zamétuje pravé na tento

typ komunikace.

Tato bakalaiska prace se zaméruje na navrh marketingového planu pro internetovy obchod
Fishbis, ktery je soucasti Rybarskych potieb ZbySov, zabyvajici se prodejem rybaiského
vybaveni. Kamenna prodejna byla zalozena roku 2002 ve ZbySové u Brna. Tato prodejna
je specializovana zejména na lov kapra. V roce 2010 si podnik vytvofil internetovy obchod.
V pocatcich byl internetovy obchod velmi uspéSny, avSak zdavodu zvySujici
se konkurence a nedostatecné propagace nadale nedosahuje takovych vysledku jako

v pocatcich svého pusobeni.

Bakalafska prace je rozdélena na tf1 Casti. Prvni Cast popisuje teoretickd vychodiska
podniku. Druha cast analyzuje jeho soucastny stav a tfeti Cast je zaméfena

na mozné navrhy feseni cile bakalarské prace.

Toto téma jsem si zvolil diky svému zajmu o rybafeni, ke kterému mé dovedla moje rodina,
ktera se tomuto sportu vénuje jiz nékolik generaci. Diky tomu jsem zacal pracovat
v internetovém obchodu, ktery pasobi vtomto oboru. Zaroven se prostiednictvim

internetového obchodu zdokonaluji v prvcich marketingu a webovém designu.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU, METOD A
POSTUP RESENI{

1.1 Vymezeni problému

Bakalaiska prace se zabyva internetovym obchodem Fishbis ktery je soucasti Rybatskych
potieb Zbysov. Kamenny obchod byl zaloZzen roku 2002. Specializoval se na prodej
vybaveni pro lov kapru na ¢eskych vodach a také na potfeby pro samotné rybate. V té dobé
vregionu nebyl Zddny obchod s rybafskymi potiebami, nebylo tedy potieba feSit
konkurenci. Prodejna mezi prvnimi zacala naskladnovat produkty od znacek jako: Nikl,

Carp Devil Bait, Imhotep Baits a dalsi.

V roce 2009 se v regionu otevielo dalSich Sest prodejen a podnik na to reagoval zalozenim
internetového obchodu s ndzvem Fishbis. Z poc¢atku prosperoval, ale z divoda $patné

marketingové strategie zacCal stagnovat.
Majiteluv budouci cil je zvySeni navstévnosti internetového obchodu.

Mym ukolem tedy bude vytvofit navrh marketingového planu s cilem zvysit navstévnost

internetového obchodu.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni nového marketingového planu, ktery bude
obsahovat soubor ¢innosti, které budou probihat tak aby zajistili splnéni uréenych cilu.

Tento plan bude vyhotoven na zakladé analyz zjiStujicich soucasny stav podniku.
Mezi dalsi cile patii:

- Zajistit zvySeni poCtu objednavek
- Zajistit zvySeni komunikace se zdkazniky
- Analyzovat soucasny stav podniku

- Sestavit a vyhodnotit SWOT analyzu

13



1.3 Postup a metody reSeni
1.3.1 Postup reseni

Jako prvni bude zpracovavana teoreticka cast, bude sestavena po prostudovani odborné

literatury a informacich dostupnych na internetu, da zaklad pro ¢ast praktickou.

V praktické casti se nejprve zaméfim na podnik jako celek. Predlozim jeji zakladni tdaje
z oblasti marketingu, personalistiky. Dale prezentaci cild a posldni podniku a sortiment

nabizeného zbozi.

V posledni cCasti navrhnu marketingovy plan a to na zakladé zjisténych informaci
z praktické casti. Marketingovy plan bude obsahovat souhrn ¢innosti, které budou potiebné

pro dosazeni stanovenych cila.
1.3.2 Metody reseni
Pro bakalafskou praci budou vyuzity tyto metody:

STEP analyza — Analyza vnéjSiho prostiedi podniku. Step analyza v této praci obsahuje
socidlni faktory, technologické a technické faktory, ekonomické faktory, politické faktory,

ptirodni a ekologické faktory.
Analyza trhu — Zabyvajici se danym trhem a volbou vhodného segmentu trhu.

Porterova analyza — Jde o jeden ze zasadnich analyz, ktera se zabyva danym odvétvim
a konkurenci vtomto odvétvi. Sklada se ztéchto péti slozek. Potencionalni novi

konkurenti, dodavatelé, odbératel€é, substituty, konkurencni rivalita.

Analyza marketingového mixu — Roz$ifena analyza 7P skladajici se ztéchto slozek.

Produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, fyzické prostiedi, proces.

Analyza komunikacniho mixu — Tato analyza se skladd z téchto slozek. Reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing.

SWOT analyza — Jde o analyzu vnitiniho a vné&jSiho prostfedi. Zahrnuje silné a slabé

stranky podniku, které jsou rozsifené o prilezitosti a hrozby.

14



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole se popisuji hlavni teoretické pojmy z oblasti marketingu a internetového

marketingu, které jsou nezbytné pro dané téma.

2.1 Podnik

Diive byl dle obchodniho zakoniku (zakon ¢. 513/1991 Sb.) podnik definovdn jako:
,podnikem se pro ucely tohoto zakona rozumi soubor hmotnych, jakoz i osobnich
a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,
které patri podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji
tomuto ucelu slouzit“.

,,Podnik je véc hromadna. Na jeho pravni poméry se pouZziji ustanoveni o vécech v pravnim
smyslu. Tim neni dotcena piisobnost zviastmich pravnich predpisii  vztahujicich
se k nemovitym vécem, predmétim priumyslového a jiného duSevniho vlastictvi,

motorovym vozidliim apod., pokud jsou soucasti podniku .

Nové je v obCanském zakoniku (zakon ¢. 89/2012 Sb.) definovan obchodni zavod jako:
,obchodni zavod (ddle jen "zavod") je orgamizovany soubor jméni, ktery podnikatel
wivoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, zZe zavod tvori
vSe, co zpravidla slouZi k jeho provozu*.

V této bakalarské praci bude pouzivan pojem podnik.

2.2 Marketing

Prvni ndznaky marketingového chovani a vyuZivdni marketingu jsou zndmy
uz ze stredovéku. Marketing, ktery dnes zndme, v nasich zemich zakotenil ke konci 19.
stoleti. Postupem cCasu se zacal rozvijet az do dne$nich kolosalnich rozmeéru. Marketing

se pak da definovat riznymi zpusoby (Kotler a Keller, 2013).

»Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.

Jednou z trefnych definic marketingu je: Marketing je spoleCenskym procesem,
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Jjehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni,

nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi“ (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

»Marketing je socidlni a manaZersky proces, sjeho? pomoci ziskdvaji lidé vsechno,
co potirebuji nebo po cem touzi, a to na zakladé vyroby komodit a jejich nasledné smeny

za penize nebo za jiné komodity “ (Urbanek, 2010, s. 27).

2.3 Marketingové planovani

Marketingové planovani se da charakterizovat jako série Cinnosti, ktera vede ke stanoveni
marketingovych cild a k formulaci plant pro jejich dosazeni. Marketingové planovani
je velmi dulezité a to zvlasté ve stale zvétsujici se konkurenci.

Je doporucené mit vSe v pisemné formé. Pak je vétSi pravdépodobnost, Ze se planu
bude podnik drZet a stanovené cile splni. Je dulezité planovat pravidelné, pak muze kazdé
nésledujici planovani vychdzet z predeslého a tim podnik Setfi Cas 1 penize. (Mcdonald

a Wilson, 2010).

Planovaci proces dle Bouckové (2003) zahrnuje tyto zakladni kroky:

Marketingovou situacni analyzu

Stanoveni marketingovych cila

Formulovani marketingovych strategii

Sestaveni marketingového pldnu

2.3.1 Marketingova situacni analyza

Jde o systematické a dukladné posouzeni wvnitini situace podniku s durazem
na jeho marketingové Cinnosti. Dale zkouma postaveni podniku ve vné€jSim prostiedi
s dirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence.

Marketingova situacni analyza by méla byt nedilnou soucasti marketingové cCinnosti
podniku, ktera je provadéna pravidelné a systematicky. Vysledky této analyzy zasadnim
zpusobem ovliviiuji vytipovani a formulovani marketingovych strategii nebo strategickych

sméru (Bouckova a kol., 2003).

16



2.3.2 Stanoveni marketingovych cilia

Marketingové cile se tykaji trht a produkti a souviseji s marketingovym mixem.
Marketingové cile by mély byt stanoveny na zakladé poznani potieb zakazniki, presné,
jasné a konkrétn€. SoucCasn€é by mély byt vhodné, srozumitelné, méritelné v Casovych
etapach, realné, akceptovatelné, vzajemné sladéné a hierarchicky usporadané (Zamazalova

a kol., 2010).

2.3.3 Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie musi byt konzistentni nejen se zdkladnim strategickym podnikovym
smérem, ale musi respektovat 1 vnitini souladnost jednotlivych podnikovych strategickych
urovni.

Marketingové strategie predstavuji zakladni smér postupu vedouci ke splnéni
marketingovych a tim i podnikovych cili. Uspéch & neuspéch strategie lze hodnotit
na zakladé dosazeni cilu.

ProtoZe se strategie vztahuji k nastrojum marketingového mixu, vétSina podnikd vychazi
pii jejich uspofadani z Clenéni marketingovych veli€in v ramci mixu a jejich strategické
koncepce je zaloZena na strategiich vyrobkovych, cenovych, distribu¢nich a komunikacnich

(Bouckova a kol., 2003).

2.3.4 Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan je ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového usili.
Slouzi k implementaci a praktickému ovéfeni marketingové strategie, z niZz vychazi.
Marketingovy plan prevadi strategické zaméry do konkrétnich ukolG s vymezenim

casovych a personalnich vazeb (Zamazalova a kol., 2010).

Blazkovd (2007) uvadi, ze vysledkem pldnovaciho procesu je plan. Plin je dokument,
ktery umoznuje identifikovat zdroj konkurencni vyhody a poté stanovit cile a strategii

pro jejich piekonani. Plan také pfispiva k zvySeni zisku a obratu za stanovené obdobi.

Nejcastéjsi duvody nesestavovani marketingového planu:

17



- Nedostatecné finance a zdroje
- Nedostatek zkuSenosti s tvorbou planu

- Maly podnik plan nepottebuje, zakaznika ziska jinym zptisobem

2.4 Marketingové prostiredi

,Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu

vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky* (Kotler, 2007, s. 229).

Karlicek a kol. (2013) uvadi, ze nejvyznamnéjsi faktory marketingového prostredi
jsou ty faktory, které maji nejuzsi vazby k podniku a jejimu podnikani jsou oznacovany
jako tzv. marketingové mikroprostiedi. Pro §irS§i rdmec pak vyuzivime marketingové

makroprostiedi.

Ekonom'\cke

PO“HE*‘"}J-’-;;.,T- moﬂeedl
W

PrOs g I
Ovliviiovatelé Z - r = Distributofi
? kaz et

Dodavatelé
okl
\D%\c‘ﬁ
Techt i S0ciding
Qcog[ﬂ! ’?‘C“Im,r&m_,l,

Prostragy

Obrizek €. 1: Marketingové prostredi (trh)
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka a kol., 2011, s. 34)

2.5 Analyza vnéjSiho prostiedi

Marketingové makroprostiedi byva ovliviiovano externimi faktory, které nelze pfilis
¢i vubec regulovat. Proto jsou tyto faktory pro podnik dané a kratkodobé neménné.

Jejich nerespektovani pfinasi rizika ruzné sily a velikosti (Zamazalova a kol., 2010).
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2.5.1 STEP analyza

Podle Bouckové a kol. (2003) lze zakladni faktory vnéjSiho prostiedi rozdélit do Ctyf
zakladnich kategorii, ke kterym muzeme jeSté pripojit pfirodni podminky piipadné dalsi
faktory spojené s prirodnim a ekologickym prostfedim, ve kterych firma existuje. Tyto

faktory se oznacuji STEP:

- socialni

- technické a technologické
- ekonomické

- politické a prdvni

- ptirodni a ekologické

2.5.1.1 Socialni faktory
Socialni faktory muzeme rozdélit na faktory kulturni a faktory demografické. Kulturni
faktory jsou charakterizovany jako soubor hodnot, ideji a postoju urcité skupiny lidi,

které jsou predavany z jedné generace na druhou (Bouckova a kol., 2003).

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji tedy velikost, sloZeni,
rozmisténi a hustotu obyvatelstva a jiné statistické veliCiny. Pro vyuziti téchto dat
v marketingu je dulezité nejen staticky pohled, ale také zkoumani vyvoje
a to jak ve zménach vékové struktury obyvatelstva, tak v urovni vzdélanosti a migrace.
Marketingové zmény demografickych charakteristik maji zpravidla velice zavazné

marketingové dusledky (Zamazalova a kol., 2010).

2.5.1.2 Technické a technologické faktory
., Technické a technologické faktory jsou vzhledem k vysokému a stdle se zrychlujicimu
tempu technologického vyvoje velmi diileZitou soucasti marketingového prostredi podniku.
Tyka se to nejen patentit, ale i jinych zlepSeni, firmy se casto snazi konkurovat i za pomoci
technickych odlisnosti. Nekdy i malé a stredni firmy naleznou néjaké pritlomové reseni,

které jim miiZe zajistit velky uspéch *“ (Zamazalova a kol., 2010, s. 107).
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2.5.1.3 Ekonomické faktory
Mezi ekonomické faktory makroprostiedi patii zejména kupni sila trhu a spotiebitelu
a také faktory, které je ovliviiuji. Mezi ekonomické faktory patii rychlost rastu mezd, vySe
uspor, dostupnost avéru v ekonomice, mezni mira spotieby obyvatelstva, ale také duvéra

spotiebitell v danou ménu a ekonomiku (Zamazalova a kol., 2010).

2.5.1.4 Politické a pravni faktory
Politické a pravni faktory ovliviiuji marketingové chovani podnikt velmi vyrazné. Jedna
se zejména o pravni ramec tykajici se existence podnikd i trhd, ochranu spotiebitele,
zivotniho prostiedi, ale také vynutitelnosti prava. Z politického hlediska je dulezity pfistup
vladni administrativy k podnikim a trhim, dafovy systém, ale také mira korupce
a ekonomicka bezpecnost podniki. Patii sem ale 1 riziko valek nebo znarodnéni (Bouckova

a kol., 2003).

2.5.1.5 Prirodni a ekologické faktory
V dnes$ni dobé se cCloveék téchto faktord snazi vyuzit, v souCasné dobé je tu spiSe
k neprospéchu, z duvodu destruktivniho zachazeni. Tyto faktory zahrnuji vSechny ptirodni
zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu. Dnes jsou vyrazné eliminovany nedostatkem
ptirodnich zdroju, pifedev§im kritickym stavem jednotlivych druhia ale také skupin, které
nesta¢i ¢im dal naro¢néj$im uzivatelim. Omezeni piinasi také ekologické faktory, mezi
které patii zvySujici se zneCiStovani planety. Do téchto faktoru patii také geografické
a klimatické podminky, které mohou ovlivnit spotfebu spotiebniho zbozi (Bouckova a kol.,

2003).

2.5.2 Analyza trhu

Dle Zamazalové a kol. (2010) je vzdy nutné spravné vymezit trh, na kterém bude podnik
pusobit. Soustfedime se na vlastni ¢innost a cile marketingového vyzkumu trhu, pomoci

nichz Ize vyzkum trhu vymezit jako:

- Sbér informaci (nejcastéji formou dotazovani)
- Analyza informaci (nalezeni pfi¢in soucasného stavu a urCeni vlivu, které na trh

pusobi)
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- Zobecnéni informaci o trhu produkti (slouzi k marketingovému rozhodovéni)

Kli¢ovymi prvky trhu pak jsou spotiebitelé, produkty a samotné prostiedi. K dosazeni cilt

2

marketingového vyzkumu trhu se vyuziva:

- Psychologie
- Sociologie
- Ekonomie

- Statistika

2.5.3 Porterova analyza

Chovani podniku neni vymezeno pouze konkurenci, ale také chovanim odbératel
a dodavatell, substitu¢nim zbozim a potencialnimi novymi produkty. Téchto pét

konkurenénich faktort je zachyceno v Porterové modelu péti sil (Jakubikova, 2008).

Patii mezi n¢:
- Potencidlni novi konkurenti
- Dodavatelé
- Odbératelé
- Substituty

- Konkurené¢ni rivalita

Potencialni
nova konkurence
hrozba novych

| konkurentd
h 4

Konkurence

-

vyjednavaci \f vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatell odbérateld
r 3
|

hrozba substituénich
wyrobkl a sluzeb

Substituéni vyrobky

Obrizek ¢. 2: Porteruv model péti sil
(Zdroj: Jakubikovd, 2008, s. 85)
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2.6 Analyza vnitiniho prostiedi

Ukolem je vytvafet a udrZovat vztah se zakaznikem, uspokojovat daného zakaznika
a vytvafet hodnoty. Toto celé ale nezavisi jen na marketingovych manazZerech,
ale 1 na dalSich Cinitelich mikroprostfedi spolecnosti. VSechny pak dohromady tvofi

podnikovy systém poskytovani hodnot (Kotler, 2007).

2.6.1 Marketingovy mix

,Jde o soustavu proménnych, které podnik vzdajemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené

cilové trhy* (Urbanek, 2010, s. 36).

Marketingovy mix je sloZzen z nastroju, které jsou vyuzivany k dosazeni pozadovanych
vysledku. Mezi tyto nastroje patii samotny produkt, cena, distribuce, komunikace v oblasti
sluzeb jsou pak rozsifeny o dalSi tf1 prvky, mezi které patii lidé, materialni prostiedi
a proces. Kazdy z téchto nastroju je samostatny prvek, ktery je soucasti celku, ve kterém

musi vSechny prvky vzajemné kooperovat (Solomon, Marshall a Stuart, 2000).

Z duvodu, ze 7P se zaméfuji na trh jen z hlediska prodejce a nesoustifedi se na zakaznika,
meéli bychom se na trh podivat 1 z hlediska samotného zakaznika, a to pomoci metody 4C

(Kotler a Keller, 2013).

Tabulka ¢. 1: Slozky marketingového mixu: 7P a 4C
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 71)

7P 4C

Potieby a ptrani zakaznika
(customer needs and wants)
Naklady na stran€ zakaznika
(cost to the costumer)

Produkt (product)

Cena (price)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)
Lidé (people)

Fyzické prostiedi (physical evidence)
Proces (Process)
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2.6.1.1 Marketingovy mix z hlediska 7P
Produkt

, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co miize uspokojit

néjakou potrebu ci prani “ (Kotler, 2007, s. 70).

Produkt je tedy hlavni a nepostradatelnou soucasti kazdého podniku. Podnik
se k zakaznikovi dostava prostiednictvim produktu, melo by na ném zalezet nejvic. Produkt
nemusi byt pouze hmotny vyrobek, muze se jednat 1 o sluzbu nebo myslenku (Urbének,

2010).
Podle Vysekalové (2006) muzeme produkt rozdélit na jednotlivé Grovné:

- Zékladni uroven produktu - uspokojeni zakladnich potieb zakaznika
- Druha aroven produktu - formalni vyrobek
- Tteti uroven produktu - rozsifeny vyrobek

- Ctvrta Grovefi produktu - psychologické vnimdni produktu
Cena

,Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdakaznici smeéni

za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ci sluzby * (Kotler, 2007, s. 70).

Cena jako jedina slozka marketingového mixu vytvari pro podnik piijmy, které jsou

nezbytné pro jeji fungovani (Kotler, 2007).

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze pii stanovovani ceny spoleCnost postupuje v nékolika
krocich. Nejdiiv zvoli sviy cenovy cil, poté odhadne kiivku poptavky. V dalsim kroku
odhadne, jak se budou lisit jeji naklady pii ruznych Grovnich vystupt a nakonec prozkouma

nabidku konkurence, zvoli metodu a kone¢nou cenu.

Distribuce

., Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim *

(Kotler, 2007, s. 70).
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Je dulezitou soucasti marketingového mixu. Zahrnuje celou fadu nezbytnych krokt
pro uspésné dodani produktu od vyrobce k zakaznikovi. Za vyuziti té nejvhodné;si

distribucni cesty (Urbanek, 2010).
Komunikace

., Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym

zakaznikiim a presvedcuji je k ndkupu“ (Kotler, 2007, s. 70).

Marketingova komunikace je nezbytna pro informovani spotiebitele o nabidce zboZi
daného podniku a jejich o jejich sluzbdch. Jde také o oslovovéni stdvajicich a novych

zakaznika s cilem prodat nabizené zbozi (Vysekalova, 2006).

Lidé

Je to jedna z vyraznych slozek marketingového mixu, zahrnuje zaméstnance, zakazniky
a vSechny dalsi Gcastniky, ktefi hraji roli v procesu poskytovani sluzby (Bouckova, 2003).
Fyzické prostredi

Fyzické prostfedi se da vramci marketingového mixu chédpat jako prostor, v kterém
se stfetava sluzba se zakaznikem. Neexistuje idealni a pfedem stanoveny prostor k utvareni

prostoru ovliviluji médni a inovacni prvky (Kotler a Keller, 2013).
Proces

Jde o zpusob realizace sluzby. Proces nastava pii poskytovani sluzby zakaznikovi.
V piipadé Ze procesy nejsou kvalitné nastaveny, muzou vést k ztraté davéry zakaznika, tato

davéra se velmi obtizné ziskava zpét (Kotler a Keller, 2013).

2.6.1.2 Marketingovy mix z hlediska 4C
Z hlediska spotiebitele by mél byt marketingovy mix popsan spiSe jako koncept 4C.
Jde o rozsifené vnimani 4P z pohledu zakaznika. Z produktu se stava zakaznicka hodnota,
z ceny zakaznikovy naklady, misto se zmeéni na zakaznikovo pohodli a propagace

na komunikaci se zdkaznikem. Diky tomuto pohledu zjistime, Ze zdkaznik obvykle
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pozaduje urcitou hodnotu, piijatelnou cenu, urCité nakupni a servisni pohodli a komunikaci

na drovni, a nikoli jen obecnou propagaci (Urbanek, 2010).

2.6.2 Komunikaéni mix

wSpecificka smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,
kterou podnik pouZivda pro dosaZeni svych reklamnich a marketingovych cilii* (Kotler,

2007, s. 809).

Zamazalovd a kol. (2010) uvadi, Ze komunika¢ni mix neni jen souhrn jednotlivych
komunika¢nich nastroji. Obdobné jako marketingovy mix musi byt vhodné sefazen
a aplikovan tak aby byla zajisténa jeho maximalni G¢innost. Podnik tedy nemusi vzdy
vyuzit vSech nastroji komunika¢niho mixu. Vzdy zalezi na marketingové a komunikacni

strategii podniku, financich a stanovenych cilech.
K zakladnim slozkdm komunika¢ni mix patii:

- Reklama

- Podpora prodeje
- Osobni prodej

- Public relations

- Pfimy marketing

2.6.2.1 Reklama
wJakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora“ (Kotler, 2007, s. 855).

Reklama je slozkou komunikacniho mixu, ktera jde nejvic slySet. Vidame ji takika denné
a to napriklad v televizi, rddiu a na internetu. Je tedy té€zkeé si reklamy nevSimnout. Reklama

oslovuje velkou Cast verejnosti, je neosobni.
Podle Zamazalové a kol. (2010) muze reklama sledovat dva druhy cilu:

- Ekonomické cil - zvySeni zisku, zvySeni obratu, zvySeni poctu zakaznikt
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- Mimoekonomické cile - budovani dobré image znacky, udrzovani povédomi

0 znacce

2.6.2.2 Podpora prodeje
., Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ci prodej vyrobku nebo sluzby“ (Kotler,
2007, s. 809).

Podle nékterych autori piestava byt reklama dominantnim nastrojem komunika¢niho
a mixu. Tuto roly prebira podpora prodeje. Na kterou se vyclenuji az dvé tretiny danych
zdroji. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale uU¢innych podnéti a pozornosti
zamefenych na aktivaci, povzbuzeni a urychleni prodeje. Nejde tedy o nic jiného nez cilené
obdarovani obchodnich partnert, prodejct, zakaznikt a dalSich kli¢ovych skupin vefejnosti

(Foret, 2007).

2.6.2.3 Osobni prodej
,,Osobni prezentace provadena prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahi

se zdkazniky“ (Kotler, 2007, s. 809).

Diky svému bezprostifednimu kontaktu se zakaznikem je schopen pasobit mnohem ucinnéji
nez bézna reklama. Dokaze ho lépe presvédCit o prednostech své nabidky. Prodavajici
se také muze lépe sezndmit s reakcemi zdkaznika a reagovat na né. Pro dal$i Cinnost
podniku by mohlo byt také dulezité, jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovidal
predstavam zakaznika (Foret, 2007).

2.6.2.4 Public relations
,,Budovani dobrych vztahit s riuznymi cilovymi skupinami ziskavanim priznivé publicity,
budovani dobré image firmy a odvraceni ¢i vyvraceni fam, informaci a udalosti, které stavi
spolecnost do nepriznivého svétla. Mezi hlavni ndstroje PR patii tiskova prohlaseni,

publicita produktii, firemni sdeleni, lobovdni a poradenstvi* (Kotler, 2007, s. 810).

Hlavnim tkolem je budovéni pozitivniho obrazu podniku v ocich vefejnosti. Komunikacni

vztahy s vefejnosti maji obvykle dvé formy:
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Komunikace s internim prostfedim podniku - jde o vSechny aktivity, kterymi se podnik
snazi presveédCit své zameéstnance, aby se 1 oni spolupodileli na tvorbé dobrého jména

a hovorili jen v kladném slova smysl

Komunikace s externim prostiedim mimo podnik — budovani dobrych vztahu s okolim

podniku (Urbanek, 2010).

2.6.2.5 Primy marketing
., Primé spojeni s jednotlivymi, peclive vybranymi cilovymi spotrebiteli, které ma vyvolat
okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky za pouZiti nastrojii pro primou

komunikaci s konkrétmim spotiebitelem *“ (Kotler, 2007, s. 809).

Podle Kotlera (2007) je také oznaCovan jako cileny marketing a to proto, ze obchodni
aktivity jsou co nejpresné€ji zacileny na segment popiipadé piimo na zakaznika. Osloveni
probihd pomoci databdzi, kde jsou uloZeny tudaje o stdlych zdkaznicich. Oslovovéni
jsou samoziejme 1 novy zakaznici, plati ale, Ze je nékolikanasobné snazsi prodat stalému

zékaznikovi neZ ndhodnému.
Do systému ptimého marketingu patfi:

- Direct marketing
- Telemarketing

- Katalogové obchodovani

2.7 SWOT analyza

Podle Jakubikové (2008) je cilem SWOT analyzy identifikovat to, do jaké miry
jsou soucasné strategie podniku a jeji specifickd silnd a slabd mista relevantni a schopna

se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.
SWOT analyza se sklada z:

- Silné stranky (Strenghts)
- Slabé stranky (Weaknesses)
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- Prilezitosti ( Opportunities)
- Hrozby (Threats)

2.7.1 Silné stranky (Strenghts)

Silné stranky jsou uspéchem kazdého podniku. Ne vSechny podniky maji stejné silné
stranky, zdlezi na druhu podniku. Mezi silné stranky patii napf. velikost podniku, kvalitni
vedouci pracovnici se zkuSenostmi a dovednostmi spravn€é motivovat zaméstnance,
dostatek kvalifikovanych a zkuSenych pracovnika, podnikové know-how, optimalni
mnozstvi finanénich prostfedkt na rozvoj podniku, zdravi podniku, GCelna organizacni
struktura, flexibilita podniku, dobré jméno podniku a znaCky jejich vyrobku ¢&i sluzeb

a jiné (Domdnska, 2008, online).

2.7.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Opakem silnych stranek jsou slabé stranky. Kazdy podnik se snaZi docilit toho, aby méla
co nejméné slabych stranek. K slabym strankam muzeme fadit napf. nedostatecné
pochopeni pro marketing a reklamni kampané ze strany vedoucich pracovniki, nedostatek
obchodnich dovednosti, Spatnou kvalitu surovin, vyrobniho =zafizeni ¢i dokonce
i samotného vyrobku, Spatné vyrobni postupy, nedostateCné kapacity pro uspokojeni
poptavky na trhu, nepfizniva legislativa vaci aktivitam podniku a jiné (Doménska, 2008,

online).

2.7.3 Prilezitosti (Opportunities)

Ptilezitosti mohou pfinaset potenciondlni uzitek pro podnik. Jejich vyuZitim podnik muze
ziskat konkuren¢ni vyhodu ¢i financni prostfedky. Prilezitosti pfichazi z vné€j$iho okoli
podniku. Mezi prilezitosti patii navazani kontaktt s novymi partnery, moznost expandovat
na nové trhy, zajem investorti o podnik, nové pfilezitosti pro investovani, ptileZitost zlepsit
povédomi o podniku ve vztahu k zakaznikim ¢i investorim, moznost ziskat ur¢ité vyhody

vuci konkurenci a jiné (Domanska, 2008, online).
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2.7.4 Hrozby (Threats)

Opakem piilezitosti jsou hrozby. Hrozbou muze byt pfichod nové a silné konkurence,
ktera muze ohrozit stabilitu podniku na trhu, nestabilni politickd situace v oblasti, kde se
podnik pohybuje, nejruznési Zivelné pohromy, odchod kli¢ovych pracovnika
ke konkurenci, ztrita dobrého jména podniku a dobrého povédomi o znaCce mezi

zékazniky a jiné (Domanskd, 2008, online).
Podle Hadraby (2004) obsahuje matice SWOT c¢tyfi zakladni strategie.
MAXI-MAXI

Tato strategie se vyznaCuje vyuzivanim silnych stranek k vyuziti nastalych prilezitosti. Jde

o uto¢ny podnikatelsky pfistup z pozice sily (Hadraba, 2004).
MAXI-MINI

Tato strategie vyuziva silnych stranek podniku k eliminaci moZnych hrozeb, které by mohli

podniku ohrozit (Hadraba, 2004).
MINI-MAXI

Tato strategie se vyznacuje snahou piekonat slabé stranky za pomoci vnéjSich prilezitosti

podniku (Hadraba, 2004).
MINI-MIMI

., Tento pristup predstavuje pro podnik nejméné priznivou pozici. Znamenda napriklad
redukovdni nebo likvidaci urcitych stavajicich produktii ¢i produktovych rad, redukci nebo

likvidaci predpokladanych podnikatelskych planii* (Hadraba, 2004, s. 99).

2.8 Internetovy marketing

,Internet je obrovska verejna sit pocitacovych siti umoznuje uzivatelium vseho druhu
z celého svéta vzajemnou komunikaci a pristup k neuvéritelné rozsahlym zdrojiim. Internet
tvori jednu velkou ,,informacni dalnici, po niZ Ize neuvéritelnou rychlosti prenaset bity

z jednoho mista na druhé*“ (Kotler, 2007, s. 175).
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Pro mnohé podniky, jak uvddi Kotler (2007), bude podnikdni v novém veéku znamenat
prechod od zabéhlych marketingovych modelt k novym a vice propojenym s modernimi
technologiemi a to zejména internetem. Internet piinasi revoluci v marketingu a to zejména
v komunikaci s dodavateli a odbérateli. Néktefi stratégoveé predpovidaji, ze piijde den,

kdy vSechen prodej bude probihat pfes internet.

2.8.1 Elektronicka komerce

Elektronickou komerci Ize obecné definovat jako prodej zbozi a sluzeb prostfednictvim
internetu. V prvni fdzi slouZil internet pouze k objedndni zboZi a k samotné platbé doslo
dobirkou, Sekem a jinymi. Pozdé€ji se zacaly elektronickou formou pfijimat nejen
objednavky, ale také samotné platby. Obchodovani na internetu se tedy zménilo
v plnohodnotnou elektronickou komerci, tedy proces objedndvdni a zaplaceni zboZzi

elektronickou formou (Bouckova, 2003).

2.8.2 Typy elektronickych trhu

2.8.2.1 Prodej koncovym spotiebitelim (B2C)

»B2C (business to customer) je online prodej zbozZi a sluzeb koncovym zakaznikiim‘

(Kotler, 2007, s. 184).

Spotiebitelé mohou na internetovych strankach koupit téméf cokoli. Spotiebitelé
je vyuzivaji, pokud cht&ji pii nakupu vyrobku popiipadé sluzby nizsi naklady ¢i vétsi
pohodli. Spotiebitel si mize také najit vSechny informace o produktu, ktery ho zajima

a srovnat cenu s konkurenci (Kotler, 2007).

2.8.2.2 Obchod mezi podniky (B2B)
B2B (business to business) je trhem, na kterém dochédzi k prodeji zbozi a sluzeb
mezi jednotlivymi podniky. Tento trh je charakteristicky men$im poctem subjektt, vétSimi

objemy obchodi a vétsi primérnou cenou objednavky (Bouckova, 2003).
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2.8.2.3 Obchod mezi spotiebiteli (C2C)
Podle Kotlera (2007) na C2C (customer to customer) strankdch dochéazi ke komunikaci
o nejriznéjdich produktech a tématech. Popripadé k vyméné zbozi mezi koncovymi
spotiebiteli. Dobrou ukazkou C2C trhu jsou bazary, osobni inzerce ale také internetoveé

aukce.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Cast analyticka navazuje na &ast teoretickou, v které byly ziskdny znalosti, které budou
v této Casti vyuzity. V analytické casti bude hodnocen soucastny stav internetového

obchodu Fishbis.

3.1 Charakteristika podniku
3.1.1 Zakladni adaje

Obchodni jméno: Libor Slanina

Sidlo: Masarykova 227, Zby3ov, PSC 664 11
Identifikacni Cislo: 72305894

Datum zapisu: 2. fijna 2000

Pravni forma: Fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona nezapsand

v obchodnim rejstiiku
Zivnostensky list vydal: Méstsky Gfad Rosice — obecni Zivnostensky tfad
Cislo jednaci: 0671/00/RO/ZIV
Webové stranky: www.fishbis.cz
(Zdroj: www.fishbis.cz)

3.1.2 Historie

Rybaiské potieby ZbySov pusobi na trhu jiz od roku 2000. V pocatcich se podnik vénoval
prodeji rybafskych navnad a nastrah pro lov kapra. Pozdéji se nabidka rozsifila 1 na prode;j

nastrah a navnad pro lov sumcu a dravych ryb.

Vroce 2008 byl zaloZen internetovy obchod sndzvem Fishbis. Internetovy obchod
vyuzival skladovych zasob na prodejné, a proto nabizel jen omezené mnozstvi produktu.

O dva roky pozdé€ji bylo mozno sortiment zbozi na internetovém obchodu rozsifit

32


http://www.fishbis.cz
http://www.fishbis.cz

diky novym smlouvam s dodavateli, ktefi byly ochotni dodavat zbozi ve velmi kratkych

terminech.

3.1.3 Soucasna podoba podniku

V soucasné dobé Rybaiské potieby ZbySov patii v Rosicko-Ivan¢ickém regionu
mezi hlavni prodejce potieb pro rybafe. Svou soucasnou prodejni pozici si udrZuje

diky kvalitni péci o své stavajici zakazniky.

Od roku 2008 porada predvadéci a prodejni akce s ndzvem Fishing action, kde si zdkaznici
muzou vyzkouSet nové produkty od renomovanych znaCek. Soucasti Fishing action
jsou také interaktivni seminafe se znamymi tvafemi z rybafského svéta, ktefi radi
ucastnikum jak se zlepSit v lovu ryb.

Internetovy obchod FISHBIS, se dostal do podvédomi rybaiu zejména na predvadécich
a prodejnich akcich. Stejné jako Rybarské potieby ZbysSov si zaklada na kvalité nabizenych

produkti a na duvére a spokojenosti svych zakazniku.

3.1.4 Soucastny stav marketingového planovani

Internetovy obchod nemd zavedeny marketingovy plan a nevyuziva Zddné analyzy. Majitel

vzdy reaguje intuitivné.

3.2 STEP analyza

V nésledujicich podkapitoldch jsou vyuZzity nastroje k analyze wvnéjSich faktoru, které
ovliviiyji podnik.

3.2.1 Socialni faktory

Ceska republika méla ke dni 1. ledna 2014 celkem 10251 074 obyvatel. Podet muzd
byl 5011 670 a pocet zen 5 239 404.

Pramérna vzdélanost v Ceské republice k 31. prosinci 2012. Zeny maji do véku 34 let vyssi
podil vysokoskolsky vzdélanych osob nez muzi. Od 35 let uz maji vétsi podil

vysokoskolsky vzdélanych (CSU, 2013).
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Graf ¢. 1: Vzdé€lani populace v CR za rok 2012
(Zdroj: CSU, 2013)

,Do 29 let véku pievladali v populaci CR lidé, ktefi je§t& nevstoupili do manzelstvi.
Ve vékoveé kategorii 30-34 let byla jiz jen Ctvrtina zen svobodnych, v piipadé stejné starych

muzu byl podil svobodnych téméf dvojnasobny.

V piipadé Zzen ziskavaji nadpolovicni vétSinu vdané poprvé ve veéku 29 let. Zenati ziskavaji

nadpolovi¢ni pfevahu az u muzu ve veku 35-39 let.

Nadpolovicni vétSina zen zije v manzelstvi do 69 let véku. Prvni vékovou kategorii,

kdy podil Zenatych u muzd klesne pod 50 %, je vé&k 90-94 let“ (CSU, 2013).
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Graf ¢. 2: Obyvatelstvo podle véku a rodinného stavu 2012
(Zdroj: CSU, 2013)

Socialni faktory mohou ovlivnit podet rybafi v Ceské republice a tim také potencionalni
zakazniky podniku. Témér kazdy rybar je muz, proto zvysSujici se pocet Zen a snizujici

pocet muzi ve spolecnosti v Ceské republice mize vést ke snizenému zajmu o tento sport.

3.2.2 Technologické a technické faktory

Techniky a technologie v rybafeni se neustale zdokonaluji. Vyuzivaji se kvalitnési
a odolngj$i materialy pro vyrobu prutd, navijaku a dal$i nezbytné potieby pro uspésny lov.
Samotny lov neni jen o rybaiském nacini, ale také o samotném rybaii, ktery musi
odhadnout jakym druhem ndvnad a jakym zpusobem lovu muzu dosahnout pozadovaného
uspéchu. Na trhu ptusobi mnoho vyrobcu krmiv, ktefi se lisi kvalitou, cenou, zpusobem

zpracovani a nabidkou pfichuti.

Technologie jde neustale dopfedu, vétSina rybait pouziva ¢im dal moderngjsi vybaveni
pii lovu kapru. V piipadé ze rybai vyuziva ty nejmoderné;jsi piistroje pro lov kapru, které
mu mohou presné lokalizovat, kde se ryba ukryva, uz to dle mého nazoru neni rybolov.

Nekteré technologické vylepSeni mohou byt tedy spise ke Skodé.
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3.2.3 Ekonomické faktory

Mezi nejdulezitéjsi ekonomické faktory, které je nutné sledovat, patii hruby domaci
produkt, nezaméstnanost, inflace a prumérné mési¢ni mzdy. Tyto ukazatele by mél podnik
sledovat, jelikoz se vzajemné ovliviiyji. Da se predpokladat, ze pokud bude vysoka
nezaméstnanost, lidé budou mit méné penéznich prostiredki a to zapficini pokles prodeje
podniku. V nasledujicich grafech jsou znazornény vyvoje jednotlivych ekonomickych

ukazateld v Ceské republice.

Vyvoj HDP v CR
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1,0%
0,5%
0,0%
-0,5%
-1,0%
-1,5%

2010 2011 2012 2013 2014
HDP 2,2% 1,7% -1,2% -1,3% 2,2%

Graf & 3: V§voj HDP v CR
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kurzy, 2014)

Vyvoj nezaméstnanosti v CR
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Graf & 4: Vyvoj nezaméstnanosti v CR
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kurzy, 2014)
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Vyvoj inflace v CR
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Graf & 5: Vyvoj inflace v CR
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kurzy, 2014)
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Graf &. 6: Vyvoj prumérné mési¢ni mzdy v CR
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kurzy, 2014)

Ekonomické faktory mohou ovlivnit vysledny objem prodeje. Pi1 zvySujici se
nezaméstnanosti muze dojit k poklesu poctu zakazniku, ktefi nemaji dostatetné financni
prostiedky pro nakup produkti, stejny u¢inek muze nastat pii niz§i pramérné mzdé a vyssi
inflaci. Pfi zvySujicim se HDP se zvySuje vykonnost statu, ktera souvisi s poctem

vyrobenych zbozi a sluzeb na Gizemi Ceské republiky.
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3.2.4 Politické faktory

Politické faktory ovliviiuji kazdy podnik. Hlavnim faktorem, ktery musi brit v dvahu
kazdy podnikatel je vySe dané z pfidané hodnoty. Spodni sazba dané se v roce 2012 zvysila
7 10 % na 14 % a zakladni sazba zUstala stejna 20 % jako v roce piedchozim. V roce 2013
pak byla spodni sazba dané opét zvysena na 15 % a zakladni sazba dan€ stoupla na 21 %.

Od ledna 2014 se sazba dan€ neménila.

Podnik musi respektovat tyto zdkony:

Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty
Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

Zakon €. 563/1991 Sb., o UcCetnictvi

Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmu

Pii prodeji rybaiského vybaveni je dulezité brat v avahu obé tyto sazby DPH. Do snizené

sazby dané spadaji veskeré krmiva a navnady.

ZvySovani DPH ovliviiuje cenu produkti a prodejce pak musi reagovat zvySenim ceny

pro koncové zakazniky, tento faktor mize negativné ovlivnit objem prodeje.

3.2.5 Prirodni a ekologické faktory

Mezi piirodni a ekologické faktory patii také geografické a klimatické podminky. Tyto
podminky vyrazné ovliviiyji rybarsky trh. Rybolov je mozny provozovat béhem celého
roku avsak hlavni rybaiska sezona zacina na zacatku dubna a konci v fijnu. V tomto obdobi
ptichazi nejvice zakazniki a celkové trzby prudce stoupaji, vétsi pocet zakaznika je také

0 vanocich.
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Pocet objednavek v roce 2013
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Graf ¢. 7: Pocet objednavek za rok 2013
(Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroju Fishbis)

Pfirodni faktory dle grafu ¢. 5 ovliviiyji potfebu zakazniku ke koupi produktd. V jarnich
a letnich mésicich stoupa celkovy pocet objednavek hlavné z davodu pfiznivych podminek
pro rybafe. V podzimnich a zimnich meésicich uz neni tak velky zajem z davodu
nepiiznivého pocasi, avSak najdou se 1 takovy rybari, ktefi se 1 v zimnich mésicich tomuto

sportu vénuji.

3.3 Analyza trhu

Podnik nabizi vybaveni pro sportovni rybolov, hlavni kategorii, na kterou se specializuje
je lov kapr. Sportovni rybolov v Ceské republice je velmi oblibenym druhem aktivniho

odpocinku.

Cilovou skupinou podniku jsou lidé, ktefi maji rybafeni jako konicek popfiipadé
jako zaméstnani. K GspéSnému lovu kapru je zapotiebi kvalitniho a také odolného

vybaventi, které se snazi podnik nabizet.

Z hlediska vékové struktury aktivnich rybafu je nejpocetnéjsi vékovou skupinou kategorie

ve véku 30 az 39 let (21,71 %). S piibyvajicim vékem dochéazi k postupnému poklesu.
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Vékova struktura sportovnich rybaru
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Graf ¢. 8: VEkova struktura sportovnich rybaiu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Rybsvaz, 2009)

Sportovnimu rybolovu se v posledni dobé vénuje ¢im dal méné lidi, jak je znazornéno
v tabulce ¢. 2. Lidé se z duvodu ekonomické krize vice soustfedi na pracovni povinnosti
a na své zaliby jim nezbyva dostatek volnych prostfedkd. Dalsim dualezitym faktorem jsou
také demografické zmény. Mnoho lidi se stéhuje z venkova do mést z divodu vétsich
pracovnich prilezitosti, ale na tkor toho, Ze neni ve vétSich méstech dostateCna prilezitost

k rybafeni.
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Tabulka &. 2: Poéty rybaii v CR od roku 2000 do roku 2012
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CRS, 2013)

Rok | Dospéli | Milades Déﬁlgt" 151 celkem Mf(z)‘z‘;;’if“‘
2000 | 206932 | 14147 | 38655 | 259734 | 4207
2000 | 210874 | 13616 | 38025 | 262515 | 2781
2002 | 216221 | 13850 | 36039 | 266110 | 3595
2003 | 218355 | 13212 | 34104 | 265671 439
2004 | 220399 | 13062 | 31675 | 265136 | -535
2005 | 220813 | 11185 | 28257 | 260255 | -4881
2006 | 219764 | 10175 | 25413 | 255352 | -4903
2007 | 223200 | 9582 | 23740 | 256612 | 1260
2008 | 225809 | 8695 | 22175 | 256679 67
2009 | 225194 | 8212 | 21216 | 254622 | -2057
2010 | 222115 | 7371 20793 | 250279 | -4343
2011 | 219900 | 6772 19763 | 246435 | -3844
012 | 216658 | 6052 19805 | 242605 | -3830

3.3.1 Segmentacni strategie

Nejvétsi pocCet aktivnich rybafa je v kategorii mezi 30-39 lety, druhou nejvétsi skupinou
jsou pak muzi mezi 40-49 lety. Podnik se bude soustiedit na kategorii rybafa od 30 do 39
let. Tato skupina je pro podnik nejatraktivnéj$i z davodu velkého pocetniho zastoupeni

rybaru, na které mize podnik pusobit.

3.4 Porterova analyza
3.4.1 Konkurenéni rivalita

Na trhu s prodejem vybaveni pro rybatfe pusobi velké mnozstvi prodejct. Tito prodejci
se lisi zejména sortimentem, ktery nabizeji. Dale cenou jednotlivych produkta

a v neposledni radé také jejich kvalitou. Konkurenc¢ni prostiedi je tedy silné.
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Hlavnimi konkurenty Fishbis jsou:
Tropic Liberec s.r.o.

Prodejna rybatskych potieby byla zalozena v roce 1993 v Liberci. Prodejna se specializuje
na lov kapri a dravcu. Internetovy obchod byl zalozen vroce 2000 a specializuje

se na prodej potieb pro rybate (Tropic Liberec, 2008).
Gammarus a.s.

Rybaiské potieby Gammarus byly zalozeny vroce 1991 v Brné. Zabyvaji
se maloobchodnim a velkoobchodnim prodejem se zaméfenim na rybaiské potieby.
V soucasnosti  spolecnost Gammarus zasobuje vice nez 500 prodejen s rybarskymi
potfebami v Cechach a na Slovensku. Provozuje také 7 maloobchodnich prodejen. V roce
2013 spustila internetovy obchod www.rybarskymarket.cz, ktery se specializuje na prode]

rybarskych potfeb (Gammarus, 2010).
Rybina s.r.o.

Prvni prodejna rybatskych potfeb byla zaloZena v roce 2009 v Hradci kralové. V roce 2012
byla zaloZzena prodejna v Jaroméfi, o dva roky pozdé€ji byla zalozena dal§i prodejna
v Pardubicich. V prodejné najdete Siroky vybér rybairskych potieb, pro vSechny druhy
rybafeni jako je kaprafina, plavana, feeder, privla¢, moisky rybolov. Internetovy obchod

byl zaloZen v roce 2009 (Rybina, 2009).

3.4.2 Potencionalni novi konkurenti

Na trhu sportovniho rybolovu nefiguruje Zddny vyznamny prodejce, kterého by vyuZivalo
vetsi procento rybait. Jsou zde sice zavedené podniky, které maji zdkaznici v oblibé
ale je zde stdle misto pro nové prodejce. Vstup na trh v podobé internetového obchodu neni
urcité tak nakladny jako si zalozit prodejnu kamennou. Staci pouze vybrat poskytovatele
webovych stranek a sam si produkty budou prodavany na stranky pridat.
Pro potenciondlniho prodejce tedy nejsou Zadné vyznamné bariéry pro vstup nebo vystup

z trhu.
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Hrozba vstupu novych konkurentd je tedy velmi vysokda. Mezi hlavni vyhody podnika,
které jsou jiz delsi dobu na trhu je jejich znamost a pocet vérnych zdakazniku. V komunikaci
se zakaznikem je pak podstatna marketingova komunikace. Je dulezité zakaznika

informovat o novinkéch a snazit se ho zaujmout.

3.4.3 Substituty

Vznik substituti je mozny zejména u navnad a nastrah. Nejpouzivanéj$i navnadou pro lov
kapru je boilie a pelety substituovat je lze prostfednictvim slozek, ze kterych lze vyrobit

vlastni krmeni a vyrazné usetfit.

Moznost substituce u rybatrského vybaveni jako je obleCeni, pruty a navijaky je velmi mala.
Pii rybafeni je nezbytné travit vétSinu Casu ve volné prirodé. Substituovat rybarské

vybaveni levnéj§imi a méné kvalitnimi materidly pak vyrazné snizuje pozitek z rybateni.

3.4.4 Odbératelé

Koncovi zakaznici nemuzou pfimo ovlivnit cenu produktd. Mohou ale ovlivnit sortiment
produkti, které prodejci nabizeji. Pokud vétSina zakaznikd bude preferovat kvalitnéjsi

produkty s vy$§imi cenami. Muze podnik sortiment pozménit a zakaznikim vyhoveét.

Pocet navstév internetového obchodu Fishbis je do jisté miry ovlivnén ro¢nim obdobim dle
grafu ¢. 10. Stejnou souvislost lze zaznamenat 1 v poCtu objednavek dle grafu ¢ 9

v kapitole analyza trhu.
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PocCet navstév internetového

obchodu Fishbis v roce 2013
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Graf ¢. 9: Pocet navstév internetového obchodu
(Zdroj: interni zdroje Fishbis)

3.4.5 Dodavatelé

Na trhu s rybafskymi produkty neni dodavatel, ktery by mél dominantni postaveni na trhu.
Pii neopodstatnéném zvySeni cen produktu piipadné nedodrzenim smluvnich podminek
je zména dodavatele pomérn€ snadna. Dodavatelé jsou ovSem nezbytnou soucasti

uspésného prodeje, proto je dulezité zvolit takové dodavatele, ktefi nabizi kvalitni produkty

a bezproblémovy zarucni a pozarucni servis.
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Hlavnimi dodavateli Fishbis jsou:

A%, ®
dmmarus

Rybarske potreby

Obrazek ¢. 3: Logo Gammarus
Gammarus a.s. (Zdroj: Gammarus, 2010)
V nabidce spole¢nosti Gammarus je 340 druhu pruti a 141 druhti navijaku spole¢nosti
Shimano, mnoho vlascl, obleCeni a obali prutd vcetné zavazadel a doplikd, jakymi
jsou napriklad ochrany o¢i Shimano. V roce 2007 ziskala spolecnost cenu za nejlepsiho

distributora roku (Gammarus, 2010).

JETEISH'

Jet Fish Obrzizek ¢. 4: 'Logo Jetfish
(Zdroj: Jetfish, 2000)

Specializuji se predevSim na vlastni vyrobu rybarskych navnad a nastrah pro sportovni
rybolov. Kromé vlastnich vyrobka také na nas trh dovazi i jiné znacky, pfevazné z velké

Britanie a Holandska (Jetfish, 2000).

@ KAREL

| IITI;&

Obrazek €. 5: Logo Karel Nikl
(Zdroj: Nikl, 2008)

Karel Nikl

Produkty dodava velkoobchodné klasickym prodejnam. Mimo mrazené boilies ma témef
90% nabizeného zbozi skladem. Nabizi pfes 5 000 polozek originalnich vyrobkt, garanci
vysoké kvality a kvality sluzeb, expresni vyfizeni objednavky, poradenska cinnost (Nikl,
2008).

45



Obrizek €. 6: Logo Sanger
(Zdroj: Sanger, 2013)

Sanger

Vedeni spoleGnosti Sanger se rozhodlo, zakotvit v CR natrvalo formou obchodniho
zastoupeni, nebo spiSe zprostiedkovanim obchodu a sluzeb s nim spjatym. Stézejnim
sortimentem v CR jak &as ukazal, jsou zejména produkty programu Uni cat, Anaconda,
Specitec a Iron claw. Cely Cesky tym Sangera se snazi ziskat osobni zkuSenost s co nejvice
produkty, aby na Cesky trh piinasel opravdu jen produkty, které Cesky rybai vyuzije

a potfebuje (nejlevnéjsi rybareni, 2013).

3.5 Analyza marketingového mixu
3.5.1 Produkt

Internetovy obchod nabizi S§iroké spektrum produktd pro lov sladkovodnich ryb.

Tyto produkty jsou rozdeleny do jednotlivych kategorii.

- Navijaky - Kiesla
- Pruty - Lehdtka
- Batohy, pouzdra, saky - Navazcové $nurky
- Bivaky - Podbéraky
- Bizuterie - PVA program
- Cluny - Signalizitory
- Echoloty - Spaci pytle
- Elektromotory - Stojany a vidlicky
- Hacky - Vlasce
- Zatéze
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Kazda kategorie je poté rozdélena na dal$i podkategorie z davodu vétsi piehlednosti.
Zakaznik si tedy maze pozadovany produkt najit pomoci téchto kategorii, popfipadé zadat
presna nazev do vyhledavaciho pole, které je také soucasti internetovych stranek.
Dal$i moznosti je zadat dotaz pfimo prodejci a to pomoci chatu ktery je vzdy piistupny

na hlavni strance.

Pro vétsi prehlednost pak kazdy produkt obsahuje podrobny popis soucasti je také foto
galerie a cena. U jednotlivych produktu je také uveden vyrobce a dalsi souvisejici produkty,
které maji podobné vlastnosti. PoCet nabizenych produkti se neustile méni, zvySujici
nabidka produktu ze strany dodavateli zvySuje celkovy pocet nabizenych produkta. Pii

ukonceni vyroby urcitych modelt naopak nabidka klesa.

Vyvoj poctu nabizenych produktt
internetovym obchodem Fishbis v roce
2013
700
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500 —
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Graf ¢. 10: Vyvoj poctu nabizenych produktua
(Zdroj: interni zdroje Fishbis)
3.5.2 Cena

Podnik nabizi Siroky sortiment produkt od nékolika dodavateld. Kone¢nou cenu produkta

ovliviiuje nékolik faktoru. Prvnim faktorem je cena od dodavatele, ta se muze liSit
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pii odbéru vétsiho mnozstvi. Dodavatelé také uvadi, doporucenou cenu konecného
produktu. Tato cena je prevazné orientaCni a prodejce si sam urCuje cenu konecného

produktu.

U nékterych dodavateli si ale svou doporucenou cenu dasledné hlidaji. Pii nedodrzeni
stanovené ceny muze prodejce ztratit vyhody k dodavateli, jako jsou mnozstevni slevy.
V piipadé opakovaného nedodrzeni podminek, muze dodavatel odstoupit od smlouvy.
Druhym faktorem je cena od prodejce, ktery si urCuje pozadovanou vysi marze.
Vyse marZe na prodejné 1 v internetovém obchodé je totozna, pohybuje se v rozmezi od 30
% do 100 %. Prodejce také fesi kolisani ménového kurzu, jelikoz obchoduje 1 s dodavateli

ze zahraniCi. Tento faktor pii tvorbé vysledné ceny neni tak dalezity.

3.5.3 Distribuce

Internetovy obchod Fishbis nabizi nékolik forem dopravy svych produktu.
Mezi nejvyuzivanéj$i patii osobni vyzvednuti piimo v Rybarskych potifebach ve Zbysove.
Pokud si zdkaznik pozadovany produkt, vyzvedne piimo na prodejné, nemusi platit
postovné a dal$i poplatky, ma také moznost si dal$i nabizené produkty zakoupit piimo
na prodejné. Daldi metodou je pieprava pomoci spoletnosti Ceska posta s.p. Zakaznik
ma moznost zaplatit za zbozi pfedem a to pomoci prevodu na ucet, nebo si zakaznik
muze zvolit zaplatit na dobirku pii prevzeti zasilky. Tato forma platby je ovSem

nakladnéjsi, nez platba bankovnim prevodem.

3.5.4 Komunikace

Pro podnik je komunikace velmi dulezita. Spravné zvoleny druh komunikace, dokdze
ovlivnit potencionalni zakazniky a pfimét je ke koupi. Internetovy obchod nema zavedenou
komunikacni strategii. Komunikace se zdkazniky neni pravidelnd, majitel reaguje

impulsivné v danou situaci.

Internetovy obchod oslovuje potencionalni zakazniky nékolika zptsoby.
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Podnik potfada prezentacni a prodejni akci Fishing action, kterd uZ ma za sebou dvanact
ro¢nikt. Na této prezenéni akci jsou kazdoro¢né pozvani predni vyrobci rybaiského

vybaveni, ktefi zde prezentuji aktualni novinky z nabizeného sortimentu.

Dalsi formou komunika¢niho mixu je sponzorovani. Podnik jiz nékolik let sponzoruje
ve formé vécnych darG rybaiské zavody v Nové vsi. Jde o aktivni podporu mlddeze

rybarského krouzku Nova ves.

Podnik také vyuziva internetové srovnavace cen Heureka.cz a ZboZi.cz. Srovnavace jsou
vyuzivany od roku 2013, z divodu nedostatku ¢asu majitele internetového obchodu neni

vzdy zbozi aktualni a tim neni vyuzit plny potencial téchto srovnavaca.

Dalsi formou jak Internetovy obchod komunikuje se zakazniky je pomoci socialni sité
Facebook.com. Profil na této siti byl vytvoren 23. Ledna 2011 a v této chvili ma 504

fanousku. Profil je prubézné dopliiovan nove naskladnénym zbozim a dalS$imi zajimavymi

akcemi.
Tabulka ¢. 3: Naklady na komunikaci
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Typ komunikace Celkové naklady Ocekavany ucinek
. . " Rozsiteni zakaznické zakladn

Fishing action 16 000 K¢ R . ¥,

zvysenl navstevnosti
Sponzoring 5000 K& Rozsifeni zakaznické zakladny
Srovndvaci portdly 0 K¢ Motivovani zakaznikt k nakupu

o . Rozsifeni zakaznické zakladny,

Socialni sité 0Ke BV . Y

zvysenl navstevnosti
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3.5.5 Lidé

Internetovy obchod Fishbis spravuje pfimo majitel. Grafické zpracovani deleguje na svého
syna. Majitel jednou roc¢n€ vyuziva externi ucetni. Majitel md rozhodovaci pravo

v urCovani sortimentu, které je nabizené prostfednictvim internetového obchodu.

3.5.6 Fyzické prostiredi

Grafické schéma stranek je dle mého nazoru zastaralé, jednotlivé kategorie nejsou vhodné

oddéleny. Jednotlivé grafické prvky, spoletné s kategoriemi a pozadim pusobi

nepropracovane.

Stav nakupu: 0 ks / 0 KE [kogik] o
L5

KONTAKT A PRODEJHA OBCHODHI PODMINKY FISHING ACTION A DALSI ULOVKY NASICH ZAKAZNIKD

— TOP PRODUKTY 2l
Hledani @, -
Hledatve zbozi 7| NGT Bite Alarm VX-2 Pelety RED & BLOOD 10 KG

Caiorain dtinni 2
reivmada Ve imdnim nase cena 32 KE
Bakerr 10 Kg. o

RYBARSKE POTREBY

TOP AKCE

desigrem 2 zchebiood
ieictronikon 1o jsou
zdklade charskteriztioy
tEchto signafizitont od
angisied firmy

u Dérkoveé poukazy |

u Akce 1+1 zdarma nase ce
suiadem Ao | i

] :ni sef

Obrizek €. 7: Vzhled stranky
(Zdroj: Fishbis)

nase cena 570 Kc

shil aclern ANC

Internetovy obchod Fishbis vyuziva sluzby od spole¢nosti Bohemiasoft s.r.o. Tato

spoleCnost se zabyva vytvafenim a spravou internetovych obchodu. Dalsi spolecnost,
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kterou podnik vyuziva je Forpsi a.s., prostiednictvim které ma zaregistrovanou svoji

doménu.
Tabulka ¢. 4: Naklady na fyzické prostiredi
(Zdroj: interni zdroje Fishbis)
Fyzické prostredi Naklady/rok
Sprava internetového obchodu 3 000 K¢
Registrace domény 1 500 K¢
3.5.7 Proces

V tabulce ¢.5 jsou znazornény procesy spolecné s casovymi udaji, které probihaji v rdmci
internetového obchodu Fishbis. Na internetovém obchodé neni dostatecné aktualizovana
skladova dostupnost produktu. Pii pfijmu objednavky kontroluje majitel, zda je zbozi
skladem. V piipadé skladové nedostupnosti je zakaznik o této skuteCnosti informovan
a je dotdzan, zda-1i chce na zbozi vyckat nebo je mu nabidnuto alternativni zbozi. Tento
proces je zdlouhavy, v prvni fadé zatézuje majitele, ktery musi ovéfovat skladovou
dostupnost a poté se se zdkaznikem spojit, z pohledu zakaznika muze byt tato metoda
komplikovana a pfi dal$im nakupu se muze rozhodnout k nakupu u konkurence.

Tabulka ¢. 5: Zakladni procesy ve Fishbis
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Proces Zpracovani Dodaci Vréceni Zarucni Servis
objednavky | podminky zboZzi podminky
o 2 dny 1-5 dni 14 dni 24 mésich 1 mésic
zpracovani

3.6 SWOT analyza

Na zakladé analyz, které byly provedeny, byla sestavena SWOT analyza. Mezi silné
stranky internetového obchodu Fishbis patii nizké ceny nabizenych produktt, které jsou

pfitom vysoce kvalitni. Dulezitou strankou jsou také dobré vztahy s dodavateli, diky
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kterym je mozné dosahnout vyhodnégjSich cen. Diky dlouholeté praxi zaméstnancu
v prodeji rybarského vybaveni, ktefi se rybolovu také vénuji aktivné, nabizi podnik
kvalitni poradensky a také pozaru¢ni servis. Mezi slabé stranky muzeme zafadit malo
znamé jméno internetového obchodu a to pfedev§im kvuli slabé komunikaci. Stranky
internetového obchodu jsou pomérné zastaralé a nepiehledné. Dalsi slabou strankou
je zavislost na rocnim obdobi, které ovliviiuje trzby podniku. Jako mozné prilezitosti se
nabizi rast poptavky po rybaiskych produktech, zvySeni povédomi o podniku
, spoluprdce s novymi dodavateli a pfiznivy demograficky vyvoj. Hlavni hrozby podniku
jsou stavajici konkurence, mozny vstup nové konkurence na trh a kurzy ceské meény, které
muze ovlivnit cenu produktt od zahrani¢nich dodavatelt a tim ovlivnit zisk z prodanych

LA

vyrobku déle pak zavislost na dodavatelich a niz$i kupni sila obyvatel.

Tabulka ¢. 6: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Milo zndmé jméno internetového
Nizka cena produktu obchodu
Kvalitni sortiment produktil Komunikace se zdkazniky
Graficky vzhled internetového
Rychly a kvalitni servis obchodu
Zameéstnanci s dlouholetou praxi v oboru Zavislost na rocnim obdobi

Siroky sortiment produkti

Prilezitosti Hrozby

Rust poptavky na trhu Sila stavajici konkurence
Zvyseni povédomi o podniku Snadny vstup nové konkurence
Spolupréice s novymi dodavateli Kurzy mén

Ptiznivy demograficky vyvoj Zavislost na dodavatelich

Niz$i kupni sila obyvatel

V dalsi casti bude SWOT analyza vyhodnocena. Nejdiive je kazdému prvku piidélena
védha, které nabyva hodnot 0-1. Se stoupajici hodnotou vahy také stoupa dulezitost pro
podnik. V dalsi fazi je ptidéleno hodnoceni. U silnych stranek a pfilezitosti nabyva hodnot

1 (nejvyssi spokojenost) az 5 (nejnizsi spokojenost). U slabych stranek a hrozeb nabyva
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hodnocenf kategorie tim vice se na kategorii musime zaméfit a vhodnymi nastroji ji zlepsit.

Tabulka ¢. 7: Hodnoceni SWOT analyzy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nizka cena produkti 0,4 2 0,8
Kvalitni sortiment produktt 0,2 1 0,2
Rychly a kvalitni servis 0,2 2 0,4
fﬁglrsstnanm s dlouholetou praxi v 0.1 | 0.1
Siroky sortiment produktd 0,1 3 0,3

Mailo zndmé jméno internetového

Rust poptavky na trhu 0,5 4 2

Zvyseni povédomi o podniku 0,1 4 0,4
Spolupréice s novymi dodavateli 0,2 3 0,6
Priznivy demograficky vyvoj 0,2 3 0,6

obchodu 0.2 -3 0.6
Komunikace se zdkazniky 0,3 -5 -1,5
Graficky vzhled internetového 03 4 12
obchodu

Zavislost na ro¢nim obdobi 0,2 -5 -1

Sila stavajici konkurence 0,4 -3 -1,2
Snadny vstup nové konkurence 0,3 -3 -0,9
Kurzy mén 0,1 -1 -0,1
Zavislost na dodavatelich 0,1 -1 -0,1
Niz§i kupni sila obyvatel 0,1 -3 -0,3

Ze SWOT analyzy vychdzi, Ze pro podnik bude nejlepsi, vyuZit metodu MINI-MAXI tedy
vyuziti prilezitosti pro posileni svych slabych stranek. Jde tedy o princip posileni své

aktudlni s maximalnim vyuzitim ptilezitosti, které jsou podniku nabizeny.



4 VLASTNINAVRHY RESENIi

Vlastni navrh feSeni navazuje na vysledky SWOT analyzy. Z té vyplivd, Ze pro podnik
bude nejlepsi vyuzit prilezitosti na posileni svych slabych stranek. Rust poptavky dle
rocniho obdobi je prilezitosti, kterou by podnik mél vyuzit a to prostrednictvi
propracovanéjs$i marketingové komunikace zejména v jarnich a letnich mésicich které jsou

pro podnik nejziskovéjsi.

Segment, ktery byl pro podnik zvolen a na ktery se bude soustiedit, jsou muzi, rybafi

ve véku 30- 39 let. V této kategorii je dle analyzy trhu nejpocetné;si zastoupeni

Obecné cile podniku jsou prevedeny na marketingové cile, které by méli spliiovat vlastnosti

SMART.

SMART cile pro rok 2014:

- Zajistit zvySeni komunikace se zdkazniky, které povedou ke zvySeni navstévnosti

internetového obchodu o 40 % oproti roku 2013.
- Zajistit zvySeni poctu objednavek internetového obchodu o 20 % oproti roku 2013.

Nésledujici podkapitoly obsahuji vlastni ndvrhy na realizaci zlepSeni pomoci

marketingovych nastroju.

4.1 Produkt

Obsahuje navrh na zlepSeni marketingové strategie v oblasti nabizenych produktu.

4.1.1 Propojeni loga s produkty

Logo podniku je nedilnou soucasti podnikové image, je tvaii podniku a také poznavacim

znamenim. Je tedy dalezité, aby logo bylo vidét.
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Obrazek ¢. 8: Logo Fishbis
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na kazdém produktu, nabizenym zakaznikim by méla byt nalepka slogem Fishbis.

Jde o pomérné snadnou a takeé levnou formu propagace.

ZBYSOV

Masarykova 227, B84 11 ZbysSov
tel.: +420 728 061 384-
+420 546 431 163 ;
e-mail: fishbis@email.cz *  www.fishhis.cz

Obrazek €. 9: Navrh vizitky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi moznosti k umisténi loga by bylo na vizitky spole¢né s logem kamenného obchodu.
Propagovan by tedy nebyl pouze internetovy obchod ale také prodejna. Zdkaznik, si poté

muze zvolit, jestli upfednostni nav§tévu prodejny nebo vyuzije internetovy obchod.

4.1.2 Tricka s potiskem

Podnik v této chvili nevyuziva darkové predméty. Do prodeje budou zarazeny tricka
a Cepice. Tricka budou navrhnuta takovym zptsobem, aby vhodné propagovala internetovy
obchod. Na predni stran€ tricka bude mensi barevné logo podniku a na zadni vétsi Cernobilé

logo.
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Obrazek €. 10: Navrh tricka
(Zdroj: vlastni zpracovéni)

V nasleduyjici tabulce jsou vycisleny spolecné naklady na produkt.

Tabulka ¢. 8: Kalkulace nakladu na produkt
(Zdroj: vlastni zpracovéni)

Kalkulace nakladu na Pocet ks Cena/ks Cena celkem
produkt
Vizitky 300 1,50 K¢ 450 K¢
Nalepky 2000 0,50 K¢ 1 000 K¢
Tricka 20 300 K¢ 6 000 K¢
Celkem 7 450 K¢

4.2 Cena

Ceny produkti se odviji od jejich kvality a typu dodavatele. Néktefi dodavatele dodavatelé
urc¢i, za jakou cenu budou jeho produkty proddvény, ze strany prodejce pak neni mozZné
kone¢nou cenu ovlivnit. U produktd kde si dodavatel neurCuje kone¢nou cenu je prodejce
schopny cenu ovlivnit. V téchto pfipadech majitel srovnava cenu svych produkta s dal$imi
internetovymi obchody, ktery dany produkt nabizi a cenu produktu stanovi tak, aby se

rovnala cené, za kterou dany produkt nabizi konkurence.
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4.2.1 Slevovy program

2 v 2

Podnik v této chvili nem4 zadny slevovy program, navrhoval bych program zavést. Slevovy
program by fungoval na principu percentualni slevy pii nakupu nad predem stanovenou

Castku.

Slevovy program

SLEVA 2%  pri nakupu nad 2 000 Ke
SLEVA 5% prinakupu nad 3 000 K¢
S0 T gl nad 000K

Obrizek ¢. 11: Slevovy program
(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.3 Distribuce

Podnik ma v soucasné dobé dvé moznosti jak distribuovat sviyj produkt ke kone¢nému
zékaznikovi. Prvni moznosti je preprava pomoci Ceské posty, kde je cena pevné dana.
Pii platbé na dobirku je cena postovného 130 K¢, pii platbé, kdy zakaznik vyuziju prevodu
na ucet, je cena postovného 95 K¢ Druhou moznosti je vyzvednout si produkt piimo

na prodejn€, v tomto piipadé je vyzvednuti zdarma.

Mym doporucenim je zavést poStovné zdarma pii1 nakupu zbozi nad 2000 K¢. V soucasné
dobé vétsina internetovych obchodu tuto moznost bezplatné prepravy nad urcitou hodnotu

ndkupu nabizi.

57



4.4 Komunikace

Komunikace je jednou ze slabSich stranek internetového obchodu. Majitel se dfive
soustfedil na rozSifovani sortimentu na své prodejné a do propagace internetovych stranek

témeér neinvestoval.

4.4.1 Komunikace na socialnich sitich

Internetovy obchod v soufasné vyuZzivd pro komunikace se zdkazniky socidlni sit
Facebook, kde ma 504 fanousku. Facebookova stranka neni pravidelné aktualizovana,
doporucil bych castgsi vkladani novych prispévku spolecné s informacemi o novych
produktech a slevovych akcich dostupnych na internetovém obchodé Fishbis. Prispévky
by mély byt vkladany alespon tikrat tydn€, pro lepsi komunikaci se zakazniky.

Pro rozsifeni zakladny fanousku na facebooku bych doporucoval vytvofit soutéz o vécné
ceny. Soutéz by fungovala na principu sdileni stranky Fishbis na facebooku a oznaceni
,»To se mi libi“. Dal§i podminkou by byl ndkup zboZi nad 5 000 K¢, tento ndkup by musel
zakaznik provést béhem tii mésict od startu soutéze. Star soutéze bude 1. zafi a ukonceni
bude 30. listopadu. Pfi nakupu produkti by se zakaznici museli zaregistrovat a vyplnit své
udaje, toto opatfeni by umoznilo sledovat zakaznikovy objedndvky. Po uplynuti tfi mésica
byli vylosovani vyherci, ktetfi by ziskali vécné ceny od internetového obchodu Fishbis.
Prvni cenou by byl rybarsky prut v hodnoté 2 000 K¢, druhou cenou by byl navijak
v hodnoté 1500 K¢, tfeti cenou by byla skladaci sedacka v hodnoté 1000 K¢. Nasledné
by internetovy obchod mohl vyuzit Gdaji od novych zakazniki k zasilani novinek

a slevovych akci pomoci internetové posty.

4.4.2 E-mail marketing

Pro internetovy obchod je velmi dilezité, aby si udrzoval stdly kontakt se svymi zdkazniky
a motivoval je ke koupi dalSich produkti. Informovani zakaznikG prostfednictvim
elektronické posty je jednoduché a levné a proto bych navrhoval tuto formu komunikace
se zakazniky vyuzivat. Zakaznikim muze byt zasildan e-mail s textem popfipadé muze byt

vytvoren graficky navrh letaku. Doporucil bych posilat e-mail s textem, z davodu mensi
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Casové narocnosti a nizké ceny. Text by mél byt kratky a vystizny, obsahujici akéni zbozi
a nové produkty. Casovy interval odesilani e-mail miiZe byt proménny nebo pevny. Zvolil
bych pevny Casovy interval, kdy by e-mail s novymi akcemi byl odesilan kazdé pondéli.
Internetovy obchod v soucasné dobé disponuje e-maily zakaznikt, ktefi jiz zakoupili
produkt, tyto kontakty by byly vhodné vyuzity, dal$i moZnosti by bylo naprogramovani
dotazu pii registraci, kde by si zakaznici mohli zvolit, jestli chtéji dostavat novinky

emailem.

Rozesilani elektronické posty neni technicky pfili§ naro¢né, mohl by ji realizovat

sam majitel. Ndklady na formu této propagace jsou nulové.

4.4.3 Vyuzivani internetovych srovnavacu

Internetovy obchod Fishbis je v souCasné dobé zaregistrovan v internetovych srovnavacich
ceny Heureka.cz a Zbozi.cz. Srovnavace aktivné nevyuziva, jelikoZ Heureka.cz a Zbozi.cz
slouzi k porovnavani cen produktu ze stovek internetovych obchodu, které dany produkt
nabizi, doporucil bych aktualizovat produkty na téchto srovnavacich a tim zvysit povédomi

o internetovém obchodu.
Heureka.cz

Doporucil bych zavést sluzbu ,,Ovéfeno zakazniky*, ktera zajistuje nezavislé hodnoceni
internetovych obchodi pouze od realnych zakazniki. Po ziskani relevantniho poctu
zakazniku, internetovy obchod ziska ohodnoceni ,,Ovéfeno zakazniky“. Po ziskani tohoto
ohodnoceni je mozné nastavit ,.cenu prokliku“ zvoleného produktu. Cena prokliku
je nastavitelnd a pohybuje se v rozmezi 0,50 K¢ — 20 K¢ za jeden proklik Toto nastaveni
ovlivni pozici internetového obchodu u vybraného produktu. Doporucoval nastaveni
prokliku u 5 % produktt ve vysi 5 K¢ a celkovém dennim limitu ve vysi 200 K¢ druhou
moznosti je nastaveni prokliku u 5% produktu ve vysi 2 K¢ a celkovém dennim limitu 100
K¢ Toto nastaveni bude pouZito jen v meésicich, v kterych internetovy obchod dosahuje
nejvyssSiho poctu objednavek a navstévnosti. Po vyCerpani tohoto rozpoctu by nebyl zadny

dalsi poplatek za proklik na vyhleddvany produkt.
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Zbozi.cz

Srovndvaci portdl zbozi.cz funguje pouze na principu ceny prokliku. Cena prokliku
je nastavitelnd a pohybuje se v rozmezi 0,50 K¢ — 20 K¢ za jeden proklik. Nedoporucoval
bych nastavovat proklik u vSech nabizenych produktd, z davodu vysokych nakladu.
Celkovy pocet nabizenych produkti internetového obchodu Fishbis je 620. Doporucil bych
nastavit cenu prokliku u 5 % nabizenych produkti a to pouze téch nejzadanéjSich. Cena

prokliku je stanovena ve vysi 2 K¢ druhou moznosti je stanoveni prokliku ve vysi 1 K¢.

Denni limit by byl nastaven na ¢astku 80 K¢.

Tabulka ¢. 9: RozloZeni nakladu srovnavacu v obdobi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
2 400 K¢ 6 000 K&| 8400 K¢
2 400 K¢ 6 000 K&| 8400 K¢
1 200 K¢ 3 000Ke| 4200K¢
0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
1 200 K¢ 3 000 Ke&| 4200 K¢
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4.5 Lidé

V této kategorii neni zapotiebi zadnych tprav. Lidé puasobici v podniku maji dlouholeté

zkusenosti v oboru. Proto bych doporucil kolektiv pasobici v rdmci podniku udrzet.

4.6 Fyzické prostredi

Navrhuji vytvofit nové grafické schéma internetového obchodu. Jsou zde dvé moznosti
jak toto schéma vytvorit. Prvni moznosti je vytvoreni grafického schématu profesionalni
grafickou firmou. Cena se pohybuje mezi 15000 K& — 20 000 K¢ Druhou moznosti
je vyuziti neprofesionalniho grafika, nejCastéji studenta, ktery se o grafiku a upravu webu
zajima. Naklady pii vyuziti této moznosti se pohybuji mezi 2000 K¢ — 5 000 K¢,
propracovanost webu nebude ale na tak vysokd jako v pfipadé profesionalniho grafického
podniku. Doporu¢il bych vyuzit sluzby neprofesionalniho grafika, z davoda nizSich
ndkladi. Majiteli jsem navrhl, Ze grafiku zpracuji osobné a nebudu pozadovat zadné
finan¢ni ohodnoceni. Nové grafické schéma je v soucasné dobé dokoncovano a je ve fazi
zavéreCnych tprav.

.,% = s Oke7OKE | phnisteni | noviregistrace
z I

ONLY NATURE
o

DOMY KONTAKT A PRODEJNA. (OBCHODN| PODMINKY: FISHING ACTION A DALS| v ILOVKY.NASICH ZAKAZNIKI)

TOP PRODUKTY

NGT Tadka insuiated Bait
Carryall

w

O yor e vz

RYBARSKE POTREBY

n
‘
TOP AKCE nale cens 899 KE

| Novinky 2014 g cEn EEsSSSSs - 4

Pelety BIG

Darkové poukazy

N s
Akce 141 2darma g A
nase cens 199 KE e

“ =
Akéni sety RN Koupit

skladem A Koupit
nase cens 220 Ké

Obrizek €. 12: Novy vzhled stranky
(Zdroj: Fishbis)
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4.7 Proces

Navrhuji snizit dobu potfebnou pro vyfizeni objednavky na 1 den z puvodnich 2 dnu. Tato
uprava bude fungovat v pripadé Ccast€jSiho ovérovani skladové dostupnosti, kterou
v minulosti majitel zanedbdval. Cilem tedy bude zkvalitnit sluzby k zdkaznikovi
zrychlenim vyfizeni objednavky, kde bude minimalizovan nesoulad mezi realnou
a prezentovanou skladovou dostupnosti. Od tohoto vylepseni je ocekavano zlepSeni vztahu
se zdkaznikem.

Tabulka ¢. 10: Zpracovani objednavky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

24 mésicu 1 mésic
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4.8 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Pro realizaci téchto navrhi je nutné vynalozit penézni prostiedky, které jsou znazornény
v nasledujici tabulce spolecné s popisem navrhi a jeho vyuzitim. Veskeré informace
znazornéné v tabulce jsou rozpocitané na jeden kalendaini mésic. Naklady znazornény
v tabulce jsou vynalozeny jednorazové a to v lednu pocatkem roku, vyjimku tvofi soutéz na
socidlni siti, kterd bude probihat od zafi do listopadu tohoto roku. Dalsi vyjimku tvofi

srovnavaci portaly, kde naklady jsou urCeny v tabulce €. 9.

Tabulka ¢. 11: Souhrn marketingovych navrhu feSeni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

zvySeni navstévnosti 5%

Vizitky 450 K¢
ziskani novych zakaznik

zvySeni navstévnosti 15 %

Soutéz na socialni siti 4 500 K¢ | zvyseni poctu objednavek 10 %

ziskani novych zakaznik

zvySeni navstévnosti

Srovnavaci portal

Heureka.cz 18 000 K& | ziskani novych zakaznikt

zvySeni poctu objednavek

ziskani novych zakaznik

Nové grafické schéma

zlepSeni vztahu se

Zpracovani objednavky zékazniky
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ZAVER
Tato prace se zabyvala marketingovym pldnem pro vybrany podnik. Prace byla rozdélena

do tfi casti. V prvni ¢asti byla popsdna teoretickd vychodiska, druha cast se zabyvala

analyzou daného podniku, tfeti ¢ast obsahovala vlastni ndvrh zlepSeni.

Cilem této prace bylo vytvofit navrh marketingového planu, ktery by vedl ke zvySeni
navstévnosti internetového obchodu Fishbis. Stanovené cile této bakalaiské prace byly

splnény, majitel byl s ndvrhem marketingového planu obeznamen.

Prvni cast se zabyvala teoretickymi vychodisky prace, tato cast definovala
co je to marketing, jak funguje marketingové planovéni a jaké analyzy budou vyuZity v této

bakalarské praci.

Druha cast predstavovala dany podniku, jeho internetovy obchod a jejich historii. V této
casti byla vyuzita STEP analyza, ve které byly vysledky znazornény také graficky. Déle
byla vyuZzita analyza trhu a Porterova analyza, jejiz pomoci jsme definovali konkurenci

daného podniku.

Tieti Cast obsahuje vlastni navrh feSeni, tento navrh vychazi z predchozich Casti. V této

casti jsou uvedeny konkrétni opatfeni ke zlepSeni soucasného stavu podniku.

Prvnim navrhem je zavedeni polepu s logem Fishbis, tyto polepy by mély byt na vSech
produktech, které jsou nabizené podnikem. Jde o pomeérné levnou formu propagace.
Druhym navrhem je vytvofeni vizitek, které by obsahovaly kontaktni informace
jak na kamennou prodejnu, tak na internetovy obchod. Ttetim navrhem je vyroba tricek
s potiskem Fishbis. Tato tricka by bylo mozné zakoupit nebo dostat jako vérny zakaznik.
Zakaznici by poté tricko mohli mit pfimo pii lovu kapri a tim propagovat internetovy
obchod. Ctvrtym navrhem je vytvofeni slevového programu pro zakazniky internetového
obchodu. Slevovy program by fungoval na principu percentualni slevy pii nakupu
nad predem stanovenou castku. Dalsi vyhodou tohoto programu je poStovné zdarma pii
nakupu nad 2000 K¢. Patym ndvrhem je vytvoreni soutéze na Facebooku. Soutéz by byla

stanovena na piredem danou dobu a fungovala na principu sdileni stranky Fishbis
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na facebooku a soucastné oznaCeny , To se mi libi*. gest}’/m navrhem je oslovovani
stavajicich zakaznikt pomoci elektronické posty. Zakaznici pak maji moznost dozveédét se,
jaké novinky podnik nabizi. Tato forma propagace je nendkladnd. Sedmym ndvrhem je
zmeéna grafického schéma. Puvodni schéma bylo zastaralé a nepiehledné. Nové grafické
schéma je moderni a uzivatelsky privétivé. Hlavni vyhodou jsou nulové naklady. Osmym
navrhem je aktivni vyuzivani srovnavacich portala. Diky témto portalim pak bude snazsi

vyhledat produkty, které internetovy obchod nabizi.
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