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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci HANDMADE Gallery v Litomysli
a cilem prace je vypracovani navrhl na zlepseni jeji urovné. Diplomova prace je rozdélena
do tii ¢asti: teoretické, praktické a projektové. V teoretické €asti jsou zpracovany zdkladni
poznatky z oblasti marketingu a marketingové komunikace a jsou rozebrany také analyzy
marketingové prostiedi spolecnosti a marketingovy vyzkum. Nasleduje prakticka ¢ast, kte-
ra se zabyva predstavenim spole¢nosti, Porterovym modelem péti sil, PESTL analyzou,
benchmarkingem, a SWOT analyzou. V ramci praktické ¢asti je vyhotoven také marketin-
govy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Informace ziskané analyzami jsou vyuzity
Vv projektové ¢asti, ktera navrhuje konkrétni marketingové aktivity. Cely projekt je podrob-

en Casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Marketingovda komunikace, komunika¢ni mix, internetovy marketing,
handmade vyrobky, marketingovy vyzkum, situacni analyzy, projekt marketingové komu-

nikace.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with marketing communication of HANDMADE Gallery situated
in Litomysl and the main goal is to improve its level through the proposals. The thesis is
divided into three parts: theoretical, practical and project. In the theoretical part, basic
knowledge of marketing and marketing communication are analyzed as same as analysis of
marketing environment of a company and marketing research. Following practical part
deals with the introduction of company, Porter’s five forces model, PESTL analysis,
benchmarking and a SWOT analysis. Practical part is also made by marketing research via
questionnaire. Information gained through analysis is used in the project section, which
proposes specific marketing activities. The entire project is subjected to the time, cost and

risk analysis.

Keywords: Marketing communication, communication mix, internet marketing, handmade

products, marketing research, situation analysis, project of marketing communication.
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UvVOD

Handmade, tedy ru¢né vyrobené produkty, ziskavaji v dnesni dob¢ na stale vétsi oblibé a
jsou casto vyhleddvanym zbozim, jak na internetu, tak v kamennych prodejnach. Zékaznici
davaji castéji prednost kvalité a originalité pifed cenou. Neni proto divu, ze kromé obchodd,
které vlastni sami tviarci, vznikaji také specializované kamenné prodejny, nabizejici
handmade vyrobky riiznych vyrobcii. Tyto prodejny jsou Casto zalozeny kreativnimi lidmi,
ktefi jiz maji zkuSenosti S vlastni tvorbou, a radi by ji prezentovali svétu. Jejich nabidka ale
nemusi byt natolik Sirokd a proto se uchyli k varianté osloveni dalSich tviret, se kterymi
navazou spolupraci. Piesn¢ toto je situace, kterd vedla k otevieni obchodu HANDMADE
Gallery v Litomysli v Pardubickém kraji. Pani majitelka sama tvoii Sperky a chtéla si ote-
viit maly obchtdek, kde by je mohla prodéavat. V soucasné dob¢, po ¢tyfech letech provo-
zu, spolupracuje jiz s velkou tadkou tvlircd a mnoho z nich se stalo jejimi pravidelnymi
dodavateli. Stejné tak ma obchod mnozstvi pravidelnych zakaznikti a rad by oslovil také
nové zakazniky a to i prostfednictvim jejich webovych stranek a e-shopu. K tomuto ucelu
je mozné vyuzit potencidl, ktery nabizi jednotlivé nastroje marketingové komunikace.
Marketingova komunikace hraje velkou roli a v soucasné digitalni dobé se zna¢ény dlraz
klade také na internetovou komunikaci, ktera nabizi nové moznosti, napiiklad

vV komunikace prostiednictvim, velmi oblibenych, socialnich siti.

Soucasti této diplomové prace bude tedy zpracovani teoretickych poznatku, praktické za-
nalyzovani marketingového prostfedi obchodu a také konkrétni navrhy pro obchod
HANDMADE Gallery na vylepSeni jejich soucasnych aktivit marketingové komunikace,

ale 1 navrzeni novych.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu marketingové komunikace obchodu
HANDMADE Gallery a jeho e-shopu www.hmgallery.cz. Jedna se zejména o navrZeni
takovych aktivit, které zatim nejsou vilbec vyuzivany, nebo jsou, ale bohuzel vysledky
nejsou takové, jaké byly ocekévany. Tyto navrhy by mély doplnit jiz soucasné vyuzivané
aktivity marketingové komunikace. Za ucelem vytvoieni projektu bude ¢erpano z teoretic-

kych poznatkli o marketingové komunikaci a jednotlivych analyzéch.

V teoretické ¢asti prace budou zpracovana teoretickd vychodiska a jednotlivé pojmy mar-
ketingu, marketingové komunikace a jejich nastroju a také analyz marketingového prostie-

di podniku. Tyto poznatky budou nadale vyuzity.

Prakticka ¢ast bude obsahovat jednotlivé analyzy marketingového prostiedi firmy, jako je
Portertiv model péti sil, PESTL analyza a srovnani s konkurenci v podobé benchmarkingu.
Nasledn¢é bude analyzovana soucasnd marketingova komunikace a vyuzivané aktivity a
nedilnou soucésti praktické casti bude také marketingovy vyzkum zpracovan pomoci do-
taznikového Setfeni. Jeho cilem je zjisténi povédomi a zdjmu o handmade vyrobky a také o
samotny obchod a e-shop HANDMADE Gallery. V zavérecné casti praktické ¢asti bude
zpracovana SWOT analyza a IFE a EFE matice, ve kterych budou shrnuty informace zis-

kané z predchozich analyz.

Posledni ¢asti bude cast projektova. Ta navazuje na poznatky ziskané v teoretické ¢asti a
budou v ni vyuzity informace z ¢asti praktické. Cilem projektové ¢asti je navrhnout aktivi-
ty marketingové komunikace vhodné pro obchod a e-shop HANDMADE Gallery. Tyto

aktivity budou podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.


http://www.hmgallery.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVY MIX

Marketing zaujima ve firmé dalezitou funkci, diky které jsou definovéni cilovi spotiebitelé
a je hledana nejlepsi cesta k uspokojeni jejich potieb a prani. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
s. 16)

Zakaznici jsou stfedem strategickych planti spole¢nosti. Déle je tu marketingova strategie,
diky které firma doufa ve vytvotfeni zdkaznické hodnoty a dosazeni vztahu se zdkaznikem,
ze kter¢ho bude profitovat. Diky segmentaci a targetingu, diferenciaci a positioningu se
spole¢nost rozhoduje, na jaké zakazniky a jak je potieba se zamé&fit. Marketingova strategie
identifikuje celkovy trh a rozd€luje jej do dil¢ich segmentii se zaméfenim na zakazniky

Vv tom segmentu, ktery je pro podnik nejvice slibny. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 72)

Je tedy dulezité znat vSechny charakteristiky, diky kterym firma vyviji, vyrabi a nabizi
vyrobky a sluzby za vhodné ceny a na oekavaném misté tak, aby se o nich potencialni
zéakaznici dozvédeli. Tyto charakteristiky tak hraji roli zejména pfi orientaci na zakaznika a
cilovy trh. Tyto podminky spliiuje jeden z hlavnich konceptth marketingu a to, marketingo-

vy mix 4P — Product, Price, Place, Promotion. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Target Promotion

market

Obr. 1 Marketingovy mix 4P (zdroj: vlastni
zpracovani)
Na Obr. 1 jsou uvedené jednotlivé slozky marketingového mixu a jejich nastroje. Marke-

tingovy mix obsahuje vSe, ¢im muze ovlivnit poptavku po produktu.
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Produkt charakterizuje produkt ¢i sluzbu, kterou podnik nabizi svému cilovému trhu a za-
hrnuje v sob¢ pestrost, kvalitu, design, jméno znacky, sluzby apod. Je ziejmé, Ze cena je

V podstaté to, co zakaznik musi zaplatit, aby dany produkt ¢i sluzbu ziskal.

Cena zahrnuje nejen slevy, platebni periodu, uvérové podminky, ale i celkové néaklady,
které zakaznikovi pii ndkupu vznikaji, tedy 1 ztrata Casu, fyzickd ndmaha nebo psychické

napéti.

Distribuce nebo misto prodeje zahrnuji ¢innosti firmy, diky kterym je produkt dostupny
pro cilové zékazniky a spadd do ni lokace, transport, logistika apod. Distribucni proces
byva Casto velmi slozitou cestu, kterou musi vyrobek urazit od vyrobce k zdkaznikovi.

Proto je v nejlepsim z4jmu firmy vytvoteni jistého pohodli pro zédkaznika pii jeho ndkupu.

Posledni ¢asti 4P je podpora zahrnujici reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a vztah

s vetejnosti. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 76), (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 17)

Marketingovy mix 4P je zaméten pfedevSim na prodejctv pohled na trh, tudiz je mozné se

setkat také s tzv. 4C marketingovym mixem, které nastifiuje zdkazniklim pohled na trh.
Jednotliva pismena jsou popsana nésledovng¢:

e ,, Customer solution — Feseni potrieb zdkaznika (product ze 4P)
o Cost — naklady vzniklé zakaznikovi (price ze 4P)
e Convenience — dostupnost reseni (place ze 4P)

e Communication — komunikace (promotion ze 4P)

Tento mix vznikl z divodu zaméfit se nejdiive na ,,C* z pohledu zakaznika a aZ poté na

P z pohledu podniku. (Marketingovy mix 4C, ©2011-2013)

N N
=» -
N

Communication

Obr. 2 4P a 4C (zdroj: vlastni

zpracovani)
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Avsak koncept 4P jiz neni modernim konceptem a v soucasné dobé se mluvi o rozsifeny
marketingovy mix 7P, ktery vznikne doplnénim o dalsi 3P a to People, Process a Physical

Enviroment.

Physical
Enviroment

Target

Process market
-~

People Promotion

Obr. 3 Marketingovy mix 7P (zdroj:

vlastni zpracovani)

People neboli lidé jsou zaméstnanci, management, kultura a sluzby zakaznikiim. Procesy
jsou zvlasté dulezité pro odvétvi sluzeb a Physical Enviroment zahrnuji fyzicky dikaz o
tom, Ze dana sluzba byla zdkaznikovi dorucena a kromé toho také jak jsou sluzby na trhu
vnimany. Muze se jednat i 0 jistou manipulaci vnimani spotfebitele tak, aby dana znacka

byla pro zakaznika na prvnim misté. (The Marketing Mix 4P’s and 7P’s Explained, 2015)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

Co se teorie marketingové komunikace tyce, dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 17) nee-
xistuje jednotna teorie a ani neni mozné, z divodu mnoha uhli pohled, aby existovala.

Proto se Casto vychazi z nékolika teorii zaroven.

Jednou z téchto teorii je Shannonova koncepce, ktera definovala komunikaci jako pfenos

sdéleni v rdmci matematické teorie komunikace.

Stejné¢ jako Shannon, tak i Norbert Wiener, ktery byl Shannonovym ucitelem, zkoumal
teorii komunikace béhem druhé svétové valky. Tento vyzkum ptines| do teorie komunika-
ce pojem ,.feedback®, tedy zpétnou vazbu, ktery piinasi pii aplikace v marketingové ko-

munikaci poznatky o uspéSnosti kampané. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 18)

Vyznamnym piinosem v teorii komunikace byly poznatky o komunika¢nim procesu pro-
vedené H. D. Lasswellem v jeho dile ,, The Structure and Function of Communication in
Society” z roku 1948. Vytvoril tak model péti W — ,, Who says What to Whom through
Which channel with What effect”, tedy kdo, komu, co a jakym kandlem sdéluje a s jakym
efektem. (Urban, Dubsky a Murdza, 2011, s. 45)

2.2 Marketingové a komeréni komunikace

Jak uvadi Frey (2011), komunikace, jako takova, je zdkladem vztahu mezi lidmi. Bez ko-
munikace neni moZzné piedavat informace a tak je zfejmé, Ze dulezitou soucasti marketingu
je 1 marketingova komunikace, kterd obsahuje rozsadhly soubor nastroji, jejichz ukolem je
zejména prodat produkty pravé prostiednictvim komunikace s potencialnimi zakazniky.

(Zikmund, 2010)

Stejné tak Heskova a Starchoni (2009, s. 51) uvadi, Ze je mozné marketingovou komunikaci
definovat, jako kazdou formu komunikace, diky které organizace informuje, piesvédcuje a

ovliviiyje soucasni ¢i potencidlni zdkazniky.

Diky komunikaci je pfedavano urcité sdéleni nebo informace od zdroje k ptfijemci. Tento
proces je nazyvan jako komunika¢ni proces. Miuze probihat mezi prodavajicim a kupujici,
mezi firmou a jejimi soucasnymi, ¢i potencidlnimu zakazniky nebo mezi podnikem a jeho

zdjmovymi skupinami, kterymi mohou byt zaméstnanci, akcionafi, média apod.
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Samotny model komunikacniho procesu se sestavd z osmi krokl a to: zdroj komunikace,
zakddovani, sdéleni, pienos, dekodovani, pfijemce, zpétnd vazba a komunikacni Sumy.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Subjekt ., e

N | Zpétna vazba X |
N

7

N g
AT AN

Obr. 4 Model komunikaéniho procesu (zdroj: vlastni zpracovani podle Ptikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 22)

Zdrojem, nebo subjektem komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob, kterd vysila
sumu informaci neboli sdéleni ptijemci prostfednictvim komunika¢niho média. Pii kodo-
vani jsou informace prevedeny do takové formy, které bude pfijemce rozumét (obrazky,
znaky, diagramy atd.). Funkci kodovani je upoutani pozornosti, vyvolani ¢i podpofeni akce
a vyjadfeni zaméru. Samotny pfenos pak probiha pomoci komunikac¢nich kanalt. Tedy
osobni rozhovory, dopisy, telefondty, emaily, videokonference, ¢i tisténé prostfedky, jako
jsou plakaty, letdky, ¢asopisy ale hlavné tiskova a elektronickd média (rozhlas, televize
apod.) Nasleduje dekoédovani informace, kdy se piijemce (spotiebitel, zdkaznik, zaméstna-
nec apod.) snazi pochopit a porozumét zakédovanému sdéleni a néasledné vysle zpétnou
vazbu zpét ke zdroji informaci. V priibéhu komunikace vznikaji Sumy, tedy problémy
v prijeti nékterych sdéleni, které mohou byt zplisobeny zaménou, zmatenim nebo prekry-

vanim vyvolanym existenci konkuren¢niho prosttedi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 26)

Marketingovy a komer¢ni komunikace jsou dva pojmy, které jsou Casto zaméiovany, a

muze dojit k jejich nejasnému vykladu.

Marketingova komunikace zahrnuje veSkerou relevantni komunikace s trhem, tedy jak
samotnou komer¢ni situaci, tak 1 osobni prodej a obaly. I kdyz by obaly logicky spadaly do
komeréni komunikace, nejsou v ni zafazeny spise z hlediska tradice, proto, Ze jsou vétsi-
nou prisné kontrolovany a obsahuji povinné udaje, tudiZ nemusi byt vhodnou formou pro
umisténi komerc¢ni informace. I tak jsou ale dulezitym prosttedkem komunikace s cilovym

spotiebitelem. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 17)
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2.3 Komunikaéni mix

Komer¢ni komunikace jsou tedy uzsim pojmem nez komunikace marketingové a maji 6

forem, které souhrnné nazyvame jako komunika¢ni mix:

e , Reklama (advertising)

e Primy marketing (direct marketing)
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Prdce s verejnosti (public relations)
e Sponzoring (sponsorship)

e Online komunikace (on-line communications) “ (Halada, 2015, s. 53)

2.3.1 Reklama

Reklama reforma neosobni komunikace a je oficialné definovana jako: ,,Jakékoliv oznd-
meni nebo presvedcivé zpravy umisténi v hromadnych sdélovacich prostredcich
V placeném nebo darovaném case nebo prostoru identifikovanym jednotlivcem, spolecnosti

nebo organizact. * (Dictionary: Commercial, ©2016)

Reklama je a byla ¢asto sklonovanym pojmem a to z mnoha davodu. Jednak na strané spo-
tiebitele, ale také samoziejmé prodejce. Prodejci se snazi svymi reklamami, jak v tisku,
televizi nebo radiu prilakat zakazniky ke koupi svého produktu, ¢i vyuziti nabizené sluzby.
Reklama je vSude okolo nés. D4 se fict, Ze spotiebitelé jsou v dnesni dobé reklamou zahl-
ceni a prehlceni a je velmi téZké vytvofit reklamu na takové Urovni a natolik zajimavou,

aby pfinesla kyZeny efekt a pfildkala nové zdkazniky.
Mezi hlavni prostfedky reklamy se fadi:

e . Inzerce v tisku,

e televizni spoty,

® rozhlasové spoty,

e venkovni reklama,
e reklama v kinech,

o audiovizualni snimky. “ (Vysekalova, 2012, s. 21)

Velmi diilezitou formou reklamy v soucasné dobé¢ je reklama internetova, ktera bude po-

drobnéji probrana v kapitole o internetovém marketingu.
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,, Cile reklamy mohou byt rizné a to jak informace o materidalnich a nematerialnich pro-
duktech nebo sluzbach, idejich nebo myslenkach, tak usili o hlubsi zménu lidského vnima-

ni, chovani, hodnot a hodnotovych preferenci.* (Halada, 2015, s. 83)

Reklamu muzeme rozdélit podle toho, jaky je jeji prvotni cil sdéleni a to na informacni
reklamu, kterd ma za cil vzbudit z4jem o produkt ¢i sluzbu nebo piesvédcovaci, jejimz
ukolem je rozvinuti tohoto z4jmu a poptavky a posledni je pfipominkova, ktera pomaha
k zachovani pozice znacky, sluzby apod. ve védomi vetejnosti. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 69)

2.3.2 Primy marketing

Ptimy neboli direkt marketing se, jak uz z nazvu vyplyva, zamétuje na piimou komunikaci
se zakaznikem bez nutnosti prostiednikil. K takové form& komunikace jsou vyuzivan nej-

riznéj$i metod, zejména pak:

e |, Propagacni tiskoviny zasilané postou,

e telemarketing,

e reklama s primou odpovédi (kupony v inzeratech),
o clektronickd média (e-mail),

o katalogovy marketing,

o letaky v casopisech,

e roznos letakit do schranek. “ (Stoliény, 2011, s. 33)

2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dulezitou slozkou prodeje samotného a jejim cilem je vyuziti kratkodo-
bych podnéti, které se zamétuji na aktivizaci a urychleni prodeje. Ma tfi strany zaméieni,
jedna z nich je samoziejmé na zakaznika a mize byt v podobné cenovych slev, vzorku a
ruznych soutézi, druha je zamétend na obchodni organizace, kdy jsou obchody pfipravova-
ny spolecné propagacni kampang, ucastni se veletrhli apod. Posledni zainteresovana strana
je obchodni personal, ktery mize byt motivovan riznymi bonusy za objem prodeje, ¢i mi-

mofadnou prodejni aktivitu apod. (Foret, 2011, s. 240)
Mezi nejpouzivangjsi nastroje podpory prodeje patii:

o Slevy a vyprodeje,

e ochutnavky a vzorky produkti,
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o kupony,

e prémie,

e odmény za vérnost,

e soutéze a vyherni loterie,

o veletrhy, prezentace a vystavy,

e vyhodna baleni. “

Podpora prodeje obchodnikl pak zamétuje kupni slevu, obratovou slevu, slevu pii vice

odbérech apod. (Foret, 2011, s. 240)

2.3.4 Prace s verejnosti

Praci s vetejnosti nebo vztahy s vefejnosti jsou pielozené z anglického public relations a
oznacuji ,,soustavnou a cilenou prdci s verejnosti, jejimz ucelem je prosazovani komuni-
kacnich cilit a vywvadreni dialogu mezi instituci a zainteresovanymi osobami*. (Halada,

2015, s. 80)
Mezi hlavni ¢innosti PR lze zafadit:

e | Poradenstvi,

o pruzkum,

e vnitini komunikace se zaméstnanci,
e korporatni PR,

o vztah s médii,

e business to business,

® verejné zdleZitosti,

e mistni sprava,

e CSR (corporate social responsibility),
e vztahy s investory,

o 7Fizeni zalezZitosti,

o fizeni krizovych situact,

o multikulturni vztahy,

e tvurci psani,

e vydavatelska c¢innost,

e uddlosti. ”“ (Kopecky, 2013, s. 30)
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2.3.5 Sponzoring

Sponzoring tizce souvisi s public relations a je to proces ziskavani penéz od sponzori, coz
natolik, aby byli ochotni do podniku né&jakym zpusobem investovat. Sponzoring je spolu-
prace mezi sponzorem a sponzorovanym, ktery ziskdva od sponzora penézni ¢i vécné dary.
Ptiklad mtze byt sponzorovani sportu, naptiklad v tenise, kdy jsou hraci ¢asto sponzoro-
vani jistou sportovni znackou a pii zapasech oblékaji obleceni a dopliky prave této znacky.
A vzhledem k tomu, ze se takova utkani ¢asto vysilaji v televizi, sponzor tak vlastné ziska i

neplacenou reklamu prostfednictvim médii.

Sponzoring je vlastné investice, od které je oCekavano, ze v budoucnu pfispéje ke zvyseni

zisku a povédomi o firmé. (Stolicni, 2011, s. 11)

2.3.6 Online komunikace

Online komunikace sob& zahrnuje jak internetovou komunikace, tak i komunikaci pro-
stitednictvim mobilnich zafizeni, jako jsou chytré telefony nebo tablety, iPady apod. (Ja-

nouch, 2011, s. 19)

2.4 Trendy v marketingové komunikaci
Rychly vyvoj zaznamenava 1 odvétvi marketingu.

Klasické pojeti spotiebitelt nahrazuji tzv. ,, prosumers “, tedy spottebitelé, ktefi i sami néco
produkuji, ¢asto ve formé svého nazoru. Doba se zrychluje a lidi spéchaji, proto ocekavaji

zrychleni sluzeb a také moznost mobilnich plateb. (10 TRENDS FOR 2015, 2015)

Vedoucim trendem je reklama na socidlnich sitich a monitoring socidlnich siti. Stejné tak
se za¢ina rozvijet mobilni web a Youtubéfi, kteti jiz byli zminéni diive. Staly nartst vyka-
zuje content marketing a také Mobile Commerce, diky kterému probiha nadkup prostfednic-

tvim mobilnich telefonu.

Naopak pokles a nevyuZiti zaznamenavaji QR kody, diky kterému bylo naptiklad mozné
platit faktury, nebo odkazovat na webové stranky. Predpoklada se také to, ze by mély roz-
pocty na marketing a komunikaci rist, bude tedy prostor pro kreativitu a nové inovativni
napady. Mezi tichymi stalicemi pak zstdva e-mailing, skupinové slevy atd. (Trendy v Ces-

kém marketingu pro rok 2015, 2015)
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2.5 Integrovana marketingova komunikace

Z4dna ¢ast marketingu se nevyviji tak rychle jako pravé marketingova komunikace. Méni
se hlavné zékaznici, protoze v této moderni digitalni dobé maji vétsi ptistup k informacim
a tak jsou lépe informovani. Dale se méni marketingové strategie a marketéfi se tak posou-
vaji smérem od masového marketingu. Vice jsou budovany marketingové programy, které
se zamé&iuji na blizsi vztahy se zakazniky prostiednictvim mikromarketi. A v neposledni
fad¢ se méni komunikacni technologie, vyuzivaji se chytré telefony, tablety, kabelové tele-

vize a mnoho nastrojli na internetu.

Néklady na marketingovou komunikaci se pomalu ale jisté pfesouvaji na vyuziti digital-
nich a novodobych médii. Nicméné televize si stale drzi dileZitou pozici, jako reklamni

médium.

Casto se stava, ze spolednosti selzou v integraci jejich riznych komunikaénich kanald a
vysledek je zmatek v komunikaci se zdkaznikem. Problémem je, ze komunikace se zakaz-
niky prosttednictvim rtiznych kanal,, mize ptichazet z riznych oddéleni firmy. Vyzvou je
tedy sjednoceni, organizace a koordinace celé marketingové komunikace. (Kotler a Ar-

mstrong, 2014, s 429)
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3 DIGITALNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace prostiednictvim digitalnich médii je moderni a rychle se rozvi-
jejici formou komunikace a v dnesni dobé¢ je jiz jeji neodmyslitelnou soucasti. Napiiklad
internet ma obrovsky vliv na déni ve svété byznysu a mél by tak zaujimat velmi dalezité

postaveni v rozvoji kazdé firmy.

3.1 Internetovy marketing

Podle Janoucha (2011, s. 19) ,,je internetovy marketing zpiisob, jakym lze dosdahnout poza-

‘

dovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu. *

Pocatky internetového marketingu se datuji do konce 90. let minulého stoleti, kdy jiz exis-
tovala reklama na internetu a marketéii si v§imli velkého potencialu, ktery internet ptinasi.
Za zacatku se vSak setkéavali s technickou omezenosti, postupem Casu se ale firmy zacinaly
prezentovat pomoci WWW stranek, na které zpocatku nahrévaly stiSténé broZzury a pozdéji
zacaly prodéavat. Postupnym vyvojem se zacaly zjiStovat zdkaznické preference, ndzory a
ptipominky k produktim a daly tak vzniknou pojmu internetovy marketing. (Janouch,
2010, s. 15)

Naskyta se otazka, jaky typ marketingu zvolit? Je lepsi oft-line nebo on-line marketing?

Aby mohly byt tyto otdzky zodpovézeny, je dilezité, aby si podnik uvédomil, jaké ma cile
marketingu a na jakych cilovych trzich se chce prosadit. Nasledné se rozhodné, jaké zpt-
soby a komunikac¢ni prostiedky bude vyuzivat. | v dneSni dobé¢ internetu jsou stale zakaz-
nici, ktefi davaji pfednost kamennym obchodliim a tisténym kataloglim, na druhou stranu
rapidné vzrista pocet zakazniku, kteti nakupuji vyhradné pies internet. (Janouch, 2011, s.
19)
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Jednotlivci v Ceské republice
nakupuijici pres internet v letech 2005
az 2015
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Graf 1 Jednotlivci v Ceské republice nakupujici pres internet v letech 2005
az 2015 (zdroj: vlastni zpracovani podle Jednotlivci v Ceské republice na-
kupujici pies internet v letech 2005 az 2015, ©2015)

Z grafu je patrny postupny narust jednotlivet, kteti nakupuji pres internet. V loiském roce

to bylo jiz 41,9%.

Dochazi tedy k tomu, ze se nékteré firmy jiz nezabyvaji offline marketingem, ale prave
vyhradné tim online. Na druhou stranu je mozné se setkat s tim, ze vyhradné internetové
obchody oteviraji kamenné obchody, tak, aby vyrobce mohl své produkty nabidnout svym
zakaznikim k osobnimu prohlédnuti. Pro firmu miize byt tento postup velmi vyhodny,
protoze diky internetu nebo socidlnim sitim vybuduje zadkaznickou zakladnu, kterd poté

cilen€ navstévuje kamenny obchod.

Vyhody internetové marketingu spocivaji zejména v dostupnosti 24 hodiny denné¢ 7 dni
ziskat kvalitngjs$i data ve vétSim mnozZstvi a také je velmi dynamicky, tedy lze neustéle

ménit nabidku. (Janouch, 2010, s. 17)

Vyhody nakupu na internetu jsou pro zakaznika taktéz zna¢né. V dneSni dob¢ si mize za-
kaznik vybirat v nepieberném mnozstvi e-shoptli, porovnavat ceny a vybrat si pro sebe tu
nejvyhodnégjsi nabidku. I pfes to, Ze miZe byt ndkup na internetu rizikovy, napiiklad pfii
volbé¢ platby pfedem na tcet a nasledném zaslani, ma zakaznik moznost zjistit si diky refe-
rencim ostatnich ndkupcich, jak je dand firma spolehliva a zda nehrozi nebezpeci, Ze své
nakoupené zbozi nikdy neuvidi. Nicméné ve zkratce ma ndkup pies internet pro zakaznika

hlavné komfortni u€inek, protoZze muze vse ude¢lat z pohodli svého domova.
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Jak uvad¢ji Prikrylova a Jahodova (2010, s. 218) tradi¢ni marketing se na internetu ob-

vykle objevuje v téchto formach:

o marketingovy vyzkum,

e komunikace firemni nabidky,

e prodej zbozi a sluzeb,

e poradenstvi, pomoc zakaznikum,

I3

e platebni operace.

Kazdym rokem jsou naroky na marketéry firem, které vyuzivaji internetovy marketing
vyssi a vyssi. Je tedy nutné neustale hledat postupy a strategie, které zvysi ucinnost jejich
on-line marketingu. Podle Kuchate (2015) byly trendy pro rok 2015 nasledujici:

%3

1. ,, Prizpuisobeni pro chytré telefony a tablety je nezbytnosti.

Podle statistik spolecnosti MEDIARESEARCH vV lonském roce 2015 pouzivalo 7 z 10
internetoveé aktivnich lidi smartphone neboli chytra telefon nebo tablet, jednd se tedy o
67% a z toho je 59% uzivateli smartphonu. Tablety jsou prozatim na niz$im procentu uZzi-
vani, ale 1 jejich pocet se rychle zvysuje. Je tedy dilezité vytvorit weby a aplikace, které
jsou dostupné i pro mobilni uzivatele. Potencialniho zdkaznika mtze ihned odradit, pokud
si prohlizi webovou stranku na svém chytrém telefonu nebo tabletu a ta neni pfizpisobena
pravé k tomuto prohlizeni. (Infografika v MarketingSalesMedia: Chytré telefony jsou
Vv presile, 2015)

2. ,,Obsah je jeste vetsi kral.

V online marketingu je velmi dulezity obsah, tudiZ je nutni zatfadit do marketingovych na-
stroju také obsahovy (content) marketing. Ziskavani informaci pro spotiebitele je ¢im dal
tim jednodussi pravé diky internetu. Mohou si piecist recenze, zkuSenosti ostatnich uziva-
teli, vysledkd prizkumii apod. Jejich informovat je tedy dana jejich prizkumem a nejsou

tak lehce ovlivnitelni klasickymi reklamnimi kampanémi, jak tomu molo byt v minulosti.

Spolecnosti musi pracovat na tom, aby v o¢ich zakazniky pisobily davéryhodné, coz se
aby zakaznik nepocit'oval, ze je mu néco vtirano, ale spise porazeno ¢i doporuceno. (Ku-

chat, 2015)

«

3. ,,Cim vice socialnich siti, tim lépe. *
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Nejvice pouzivanou socialni siti jsou dozajista Facebook, Youtube, dale to mtze byt i Lin-
kedIn, ktery je ale spiSe profesni socialni siti nebo Cesky portal Spoluzaci.cz. Nicméné i
v Ceské republice za¢inaji zaujimat své misto dalii socialni sité a platformy jako je Twit-
ter, Pinterest, Google+, Instagram apod. I diky témto kanalim je mozné oslovit stale ¢i
potencialni zédkazniky zajimavych obsahem. MiiZze byt ovSem chybou spojovani vyuziti
socidlnich siti ¢i platforem s pfimym vlivem na prodej. Tato média nabizeji firmé lepsi

prostiedi pro interakci se zakazniky a to vede ke zlepSeni vztahu k samotné znacce.

Charakteristiky uZivateli komunitnich webt

Zéaklad: Maji profil na daném serveru, N=rlizné
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Zdroj: Studie Komunitni weby 2015, N=1018, internetova populace 15+ CNP, Nielsen Admosphere niclsen | MOSPHERE

Obr. 5 Charakteristiky uzivateli komunitnich webt (zdroj: TZ Zahrani¢ni komunitni we-

by vedou nad ¢eskymi, roste popularita LinkedIn i Google+, ©2015)

4. ,, Personalizace na miru diky technologiim. “

,,835% potencialnich zdkazniku na webovych strankach pouze hleda informace, ale az 70%
Z nich nasledné udéla nakup béhem nasledujiciho roku.“ AvSak tento ndkup muze provést
také u konkurence. Proto je prace marketért také péce o zakaznika pravé do té doby, nez si
néco koupi. Jednodussi je to v pripade, ze se jednda o mensi skupinu zakaznikl, pak je
mozné komunikovat s kazdym individudlng. Pii vét§im poctu zdkaznikli je mozné vyuzit
tzv. automatizace marketingové komunikace, diky které je podnik schopny ucinn¢ a di-

sledn¢ poskytovat spravné sdéleni dané osobné a v urcity okamzik. (Kuchat, 2015)

3.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Mezi internetovy marketing a internetovou marketingovou komunikaci nevyhnutelné patii

také marketing na socialnich sitich.
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,,Socialni sit’ je sociologicky pojem pro soubor socidlnich vztahii mezi jednotlivymi prvky
site, které se vzajemné ovlivituji a kterymi jsou zejména jednotlivci. Pojem socialni sit’ (so-
cial network) se v dnesni dobé pouziva predevsim v souvislosti s komunitnimi webovymi
sitemi typu Facebook. Tento vyznam pojmu socidlni sit prehlusuje puvodni sociologicky

vyznam. “ (Socialni sit’, ©2011-2013)

Z pocatku fungoval internet jako misto, kde bylo mozné hledat informace, postupem casu,
ale zacaly podniky ale i jednotlivci zjist'ovat, ze je to také idealni misto k prezentaci sebe,
svych vyrobki, a postupem cCasu se dostalo az k tomu, ze lidé zacali byt oslovovani prave

prostfednictvim socialnich siti. (Janouch, 2012, s. 35)

Socialni média umoznila kazdému distribuovat svlij obsah milionim lidi, prostfednictvim
postll na blogu, tweetll, pfispévkll na Facebooku nebo videi na Youtube a to zdarma.

(Zarrella, 2010, s. 7)

Socialni sité jsou skvélym prostiedkem ke komunikaci se zdkazniky, zjistovani jejich pre-
ferenci a spokojenosti. Ke sbéru dat dochazi nonstop a podnik tak mize mit opravdu aktu-
alni informace 24 hodin denné€ 7 dni v tydnu. Firma, kterd ochotné a profesionalné¢ komu-

nikuje se svymi zakazniky, ziskdva na diivéryhodnosti a vérohodnosti.

V dnesni dob¢ se Casto stava, ze jednotlivé podniky, organizace nebo i samotni zivnostnici
prostiednictvim socialnich siti sdileji ,,fotky z akce* nebo videa z vyroby, ¢i expedice,
apod. I to mlze zajistit, Ze si zdkaznik uvédomi, Ze za tim danym produktem opravdu né-
kdo stoji, nékdo, kdo si zdkaznika vaZi a snazi se mu maximalné vyjit vstiic. Takové na-
hlédnuti do soukromi miiZe pfinést jisté sympatie ze strany zakaznikd, jak téch stalych, tak
1 potencialnich.

Nyni je v Ceské republice min. pétina firem, které vyuZivaji socialni sité a zakladaji si na
nich své profily. I kdyz je to v porovnani s EU stale malo. (Socialni sité pouziva pétina

ceskych firem, 2015)

V ramci této kapitoly budou nyni stru¢né predstavy vybrané socidlni site.

3.2.1 Facebook

Bezesporu jednou z nejvice popularnich, ne-li nejvice popularni siti je pravé Facebook,
ktery zalozil v roce 2004 Mark Zuckerberg. Tato sit’ nejdiive fungovala pouze pro studenty
Harvardu, ale od roku 2006 uz se mohl zaregistrovat kdokoliv s e-mailovou adresou.
(Zarrella, 2010, s. 60)
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Na Facebooku se mizeme setkat S riznymi typy uzivatelii, které charakterizoval Bednaft
(2011, s. 15):

e Aktivni uzivatel — tviirce obsahu

e Aktivni uzivatel — hodnotici uzivatel a rozsifovatel obsahu
e Pasivni uZivatel — hodnotici uzivatel obsahu

e Pasivni uzivatel — sledujici autorita

e Pasivni uzivatel — sledovatel

Facebook je skvélym prosttedkem pro komunikaci se zakazniky, ale v dnesni dob¢ také
pro cilenou reklamu. Napftiklad neni novinkou, ze pro to, aby byla reklama dobie zacilena,

jsou vyuzivana také data z prohlizeni webu a aplikace, které maji Facebook tla¢itko. (Mi-
chl, 2015)

V praxi to funguje tak, ze pokud si uzivatel hledd na webu napiiklad informace o n¢jakém

produktu ¢i sluzbé, na Facebooku se mu zobrazi reklama prave na tento produkt nebo sluz-

bu.

FirstClass.cz ﬂ Facebook for Business Lea Johanidesova

Avany : o7 3 5 N Ice-Dress
Dlouho o&ekavany dotisk bestselleru Petra Casanovy S videoreklamami na Facebooku ziskate vice zhlédnuti

> - —ams
" = www.icedress.cz Navrhnéte si vlastni design kulicha a

osliite okoli sladénym outfitem.

je kone&né tady!

!

ﬁ 0 30 % vy33i mira prehravani Ice-Dress
Bestseller roku 2015! videa Dal3i informace Oble&eni 7]
“250 z4kon( lsky”, prvni kniha Petr...  Dal3i informace

Obr. 6 Ptiklady sponzorovanych ptispévki na Facebooku (zdroj: vlastni zpracova-
ni)

Povédomi o propagovaném obsahu na Facebooku se virdlni sifi mezi uzivateli, na néz je

zacilen. Toto Sifeni je mozné stimulovat pomoci nastrojti a ndsledné také kontrolovat.

(Bednaf, 2011, s. 40)

Vznikaji nové agentury, které se zamétuji na pomoc firmdm pfi jejich startu a rozvoji na
socialnich sitich. Pokud chce spole¢nost obsluhovat socialni sit€ sama, ma dispozici speci-
alni nastroje, jako je naptiklad Facebookovy Power Editor, nebo riizné navody, které jsou

k dispozici na internetu, nebo vytvofené samotnym Facebookem ramci ,,Facebook for
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business®, kde jsou nékteré prispévky dostupné také v Ceském jazyce. (Facebook for
Business, ©2016)

Vliv Facebooku je patrny i z toho, ze do spousty aplikaci a i dalSich socidlnich siti je moz-

né se prihlasit praveé propojenim s Facebook Gictem a neni tak nutné nova registrace.

Facebookové reklamé bude podrobnéji vénovana také ¢ast praktické prace.

3.2.2 Youtube

Youtube byl zalozen v roce 2005 tiemi PayPal pracovniky. V soucasné dobé je to nejvétsi
sit’ pro sdileni videi a také jedna z nejnavitévovangjsich stranek na internetu. Uéet kazdého
uzivatele je nazyvan ,kanal“. Lidé pak mohou jednotlivé kandly odebirat a dostavat tak

upozornéni o novych videich. (Zarrella, 2010, s. 80)

Fenoménem posledni doby jsou tzv. ,,Youtubeii®, ktefi na Youtube vkladaji vlogy, coz
jsou v podstaté blogy ve form¢ videa a jejich tvirci jsou pak podle toho nazyvani jako
vloggeti. Rada z nich se t&i vysoké sledovanosti, a proto jiz spolupracuji s marketingovy-
mi agenturami a do svych videi umist'uji reklamy, nicméné tak, aby nebyla reklama pfilis
agresivni. Uspé&ch slavi vloggerky, které natageji video o kosmetice, li¢eni apod. Ty mohou
sledovany zejména mladsi generaci, kterd mizu byt sndze ovlivnéna reklamou, jelikoz

muze povazovat tyto vloggerky za sviij vzor. (Jahn, 2015)

3.2.3 Twitter

Twitter je vSeobecné znama socialni sit’, ale spoustu lidi vlastné nevi, o ¢em piesné je. Jak
sam Twitter uvadi, jeho poslanim je ,, umoznit kazdému okamzité a bez bariér sdilet mys-
lenky a informace.* Prispévky neboli tzv. ,tweety“ se od ptispévki na ostatnich social-
nich sitich 1i8i a to pfedevsim jejich délkou. UzZivatel mize tweetovat tweety pouze o délce

max. 140 znak.
Otazkou ale je, jakou cestou lze Twitter vyuzit také pro marketingové ucely?

Diky tomu, ze jsou ptispévky opravdu kratké, jsou pro uzivatele piehlednéjsi a obsahuji
pouze diilezité a vécné informace. Smyslem Twitteru je tedy, tak jako ostatnich socidlnich
siti, komunikace s uzivateli a zakazniky. Twitter pak nabizi moZnosti v propagaci samot-

nych tweetd nebo rovnou celého uctu. (Spolecnost | About, ©2016)
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3.2.4 Google+

Sluzba Google+ byla prvotné vytvorena jako konkurence Facebooku, nicméné se také sla-
vy nedockala. Jeji nejvice vyuzivané sluzby jsou Hangouts (komunikac¢ni sit’ propojujici

uzivatele na pocitaci, mobilu i tabletu) a Photos (ukladani a automaticka uprava fotografii).

Spousta uzivatelli méla ucet u Google+ pouze z diivodu jeho nutnosti pti pouzivani Y outu-
be. Tim padem vznikalo hodné neaktivnich ucti. Google nyni od této nutnosti upustil. I tak
ale zfejm¢ Google+ nebude nikdy natolik zajimavy, jak pro marketéry, tak 1 samotné uzi-

vatele. (Votisek, 2015)

3.2.5 Pinterest

Pinterest je sit’, které funguje jako velmi dobré misto k vizualni propagaci znacky. Umoz-
fluje nahravat propagacni fotografie ve vysoké kvalité, a vytvaret tak atraktivni produktové

katalogy.

Odbeératelé si pak mohou pomoci tlacitka ,, Pin it pfipichnout obrazky na svou nasténku.
(Jenkins, 2015)

12 vanoénich tipl: Darujte design

Af kupujete darek komukoli, Eesky design si zaslouzi
kazdy.
Proto jsme pro vas vybrali 12 designovych kouskd, které
si u nas mlzete mimoradné zakoupit. Jednoduse, online.

CZECHDESIGN . CZ w

Obr. 7 czechdesign.cz na Pinterestu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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3.2.6 Instagram

Instagram je velmi rychle rozvijejici se mobilni socidlni sit’ a mnozi uzivatel¢ z Facebooku
zacinaji vyuzivat Instagram vice. Instagram neni o psanych pfispévcich, ale o sdilenych
fotografii tedy vizualni komunikaci. Instagram slouzi velmi dobie pro marketingové ucely,

avsak je tfeba byt znacn¢ kreativni, tak aby odbératele obsah zaujal.

Na Instagramu se da také velmi efektné a kreativné zakomponovat product placement, pfi-
kladem muzZe byt fetézec kavaren Starbucks, ktery ma 7,4 miliont odbératelti a hashtagem
(oznaceni klicového slova) #starbucks je oznaceno na 22 miliont fotografii sledujicich
umisténych na Instagramu. Takové fotografie s kavou Starbucks V jejich typickych kelim-

cich s logem slouzi jako skvéla nenucena reklama. (Hofreitr, 2015)

Tak jako na ostatnich socidlnich sitich, 1 na Instagramu je mozné se setkat se sponzorova-

nymi ptispévky.

Sponzorovano v

‘lw;tagaam () . nova_laska_cesko Sponzorovano~ G glamicz Sponzorovano v
& win J ‘ ‘

@ To se mi libi (151)

glamicz #NOVINKA

V00 92 Laky
® To se mi libi (3137) Ulov VE SLEVE AZ -80 %

1. STAHNI Sl appku
nédni kousky! 3.

Obr. 8 Sponzorované piispévky na Instragramu (zdroj: vlastni zpraco-

vani)
3.2.7 LinkedIn

Spole¢nost LinkedIn byla zaloZena v roce 2003 a fadi se mezi profesni socialni sité, tedy

Poskytuje pfistup k obrovské siti lidi, pracovnich pfilezitosti, zprav a informaci.

Diky této siti je mozné najit nové talenty a zaméstnance z celého svéta, budovat vztahy a
povédét piibéh znacky, ale také prodavat a vyuzivat rizné formy reklam. (LinkedIn,
©2016)
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3.3 Komunikaéni mix na internetu

Komunikace a jeji moznosti jdou kuptedu. Od doby, kdy bylo na dalku mozné komuniko-
vat pouze dopisy, ubéhla pékna tadka let. AvSak v roce 2015 byly % ceskych domécnosti
vybaveny po¢itadem a vyuZivajici internet. Sedm z deseti Cechti nyni ke komunikaci vyu-
ziva e-mailovou korespondenci. (Poctem uzivatelii internetu jsme preskocili Evropu,
2015). Stoupa také frekvence pouzivani socialnich siti (Facebook, Twitter, LinkedIn

apod.), komunikace tedy probiha i touto formou.

Dalsimi moznostmi, ptes které mohou spole¢nosti komunikovat se svymi zakazniky, jsou

pocitacové a mobilni aplikace, jako naptiklad WhatsApp nebo Skype.

Kotler a Armstrong (2014, s. 525) uvadéji, jak v novéjsi, tak i star$i edici knihy, Ze online
marketing je vlastné pfimy marketing. S tim ale nesouhlasi Janouch (2010, s. 24), ktery
tvrdi, Ze je to tvrzeni nepfesné. Presto lze klasické ¢lenéné marketingového komunikaéniho
mixu vyuzit i pro potieby internetu za predpokladu doplnéné internetovych nastroja. Sté-

zejni ale je to, aby si firma vybrala a pouzila hlavné to, co bude fungovat pro ni.

Marketingova komunikace mize na internetu tedy probihat na www strankach, e-shopech,

¢i socialnich sitich, blozich apod.
Podle Janoucha (2012, s. 20) patii mezi zptisoby marketingové komunikace na internetu:

e , reklama (katalogy, PPC reklama),
e podpora prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni programy, affiliate marketing),
e public relations (novinky, ¢lanky, viralni marketing),
e primy marketing (e-mailing, on-line chat, webové semindre).
Cile marketingové komunikace je mozné rozdélit na dvé skupiny a to, ve sméru k zakazni-

kovi:

e  informovat,

o ovliviiovat,

e primét k akci,

® udrzovat vztah*.

a od zakaznika:

e informace vztahujici se k nakupu,

e informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti apod.,
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e informace o zdkaznikovi samotném. “ (Janouch, 2010, s. 27)

3.3.1 Internetova a mobilni reklama

Reklama je na internetu vSudypfitomnd. Po otevieni prohlizeCe a prochazeni stranek je
mozné se setkat s nejruzné&jsi obrazovou reklamou, tedy bannery, pop up reklamou, ktera je
umisténa na samostatnych oknech, které¢ ,,vyskoci* a ptekryji tak ptivodni obsah, nebo tex-
tovou, tedy situace, kdy jsou pfi pouzivani vyhledavace prednostné nabizena urcité klicova

slova, tipy apod. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 225)

e PPC reklama

PPC reklama (Pay Per Click) je ve form¢ reklamnich odkazu, které jsou vazané na klicova
slova. PPC reklama je typicka tim, Ze se plati za kliknuti. PouZiva se napftiklad pfi inzerci
Vv internetovych prohliZzecich, protoze odkazy, které se zdkaznikovi zobrazuji mezi prvnimi

tfemi, jsou pfirozené€ nejvice navstévované.
PPC reklamy je mozné spravovat v Adwords (Google), Sklik (Seznam), AdFox (Centrum)
apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 231)

e SEO

SEO (search engine optimalization) je optimalizace webovych stranek pro vyhledavace.
Utelem SEO je zvyseni nav§tévnosti stranek, e-shopii a socialnich siti coz vede ke zvyseni
zisku spolecnosti.

e

Analyza
klicovych
slov Hodnoceni
Zpétné
odkazy

Socialni
sité

Monitoro-
vani
pristupu

£ Kontrola
. Zpétna validace
Strategie vazba kédu

Obr. 9 Jednotlivé soucasti SEO (zdroj: vlastni zpracovani

podle Gajdzica, 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

SEO tedy zahrnuje vytvofeni spravné struktury webu nebo e-shopu, navrh menu a sub me-
nu, kontinualni torbu obsahu, optimalizace produktl, vytvafeni PR ¢lankd, aktualizace
novinek, praci na blogu, linkbuilding (vyména zpétnych odkazi mezi dal§imi tematickymi

webovymi strankami) atp. (Gajdzica, 2015)

Internetova reklama je v soucasné dob¢ velmi rozsifenou a také celkem tcinnou formou
oslovovani potencialnich zdkaznik. Nicméné a¢ déavaji lidé najevo nevoli z televiznich
reklam, kterymi zacinaji byt presyceni, televizni reklama ma stale jesté pied tou interneto-
vou navrch. Lidé jsou vice ovliviiovani z tradi¢nich forem reklamy, jako je i prodej na mis-
té, ve form¢ ochutnavek v obchodé, upoutavek v regalech, nebo letaky v prodejnach. Také
letaky v posStovnich schrankach jsou stdle aktualni. Ale to, Ze jsou lidé ovlivnéni témito
formami reklamy, jesté neznamend, Ze si dany produkt opravdu koupi. Na reklamu oprav-

du da a produkt si nakonec koupi asi 44%. (Vyzkum: Cesi a reklama v roce 2015, 2015)

V Ceské republice je z hlediska navitévnosti nejvice navitévovany portal Seznam.cz (Mo-
vinky.cz, Mapy.cz, Stream.cz apod.) a dale pak Facebook, Google, Youtube. (Reklama na
internetu, 2014)

Je pravdépodobné, Ze do budoucna dojde k narlstu internetové reklamy, ktera tak nakonec
muzu tu klasickou, televizni pfedbéhnout. Do poptedi se ovSem dostava i mobilni reklama,

Ve

ktera by méla byt uspésnéjsi 1 nez ta internetova.

Mobilni marketing byl dfive jen o reklaméach v sms ¢i mms zpravach. S ptichodem chyt-

rych telefonil se ovSem tato situace méni.

Prodej chytrych telefonil roste a s tim i potencialni odbératelé mobilni reklamy. Podle Po-
mfret i agentury ZenithOptimedia (2015) by mély pfijmy z mobilni reklamy v roce 2016

dokonce pfesahnout piijmy z reklamy televizni a internetové.

3.3.2 Podpora prodeje na internetu

Pro podporu prodeje na e-shopech je mozné vyuzit vzorky k vyzkouseni zdarma, kupony
naptiklad ve formé darkovych poukazii, dale soutéze a ankety, slevy a vérnostni programy,

jednotlivé balicky produkti nebo sety.

Do podpory prodeje je mozné zatadit také moznost porovnani produkti. Na e-shopech je
mozné se setkat s moznosti nabidky sniZeni ceny za dany produkt, pokud jej zdkaznik na-

jde na jiném e-shopu za cenu niZsi.
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Dale napitiklad prodlouZeni zdkonnych lhit na vraceni zbozi. Bez udéni divodi muze za-
kaznik vratit zbozi do 14 dnli od jeho zakoupeni a zbozi ma zaruku dva roky. Zakaznika

tak mtze premluvit k ndkupu na tom daném e-shopu praveé prodlouzeni zdkonnych lhut.

Ug¢innou podporou prodeje je také tzv. cross-selling, kdy je zakaznikovi pii nakupu daného
produktu nabidnut souvisejici produkt. Naptiklad pokud kupuje fotoaparat, je mu zaroven

nabidnuta pamét'ova karta, brasna apod. (Janouch, 2010, s. 196)
e Affiliate marketing

Affiliate marketing nabizi podporu prodeje na internetu prostiednictvim spoluprace majite-
le stranek nabizejicich dané produkty a sluzby se strankami, které tyto produkty doporucuji
a odkazuji na n&. Tito affiliate partneti jsou za Uspé$nd doporuc¢eni odmenovani provizemi.
Hlavni vyhodou je, ze je platba je vazana az na kone¢nou realizaci prodeje a ne na jednot-

livé prokliky reklam.

V Ceské republice ma majitel e-shopu moznost spolupracovat s vyhledavacéi jako Se-
znam.cz, Centrum.cz, Google.com, Heureka.cz apod. Zakaznik tak ziskdva vyhodu srov-

nani produkti véetné jejich cen. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 239)

3.3.3 Public relations
e RSS

RSS kanal slouzi k odbéru aktualit a novinek z konkrétnich webi. K tomu je potieba tzv.
RSS c¢tecka. Jako vhodny marketingovy ndstroj mize byt uplatnén u webd, které casto pu-
blikuji pfispévky (napt. zpravodajstvi), ale také e-shopy, které mohou své zédkazniky pro-
sttednictvim RSS informovat o novinkach, akcich apod. Zakaznik se mtize prihlasit
k odbéru e-mailem a ma tak k dispozici Cerstvé informace, které mu mohou naptiklad na
socialnich sitich uniknout. Strasti ale mize byt inklinace k e-mailovému spamovéani pro-

sttednictvim RSS. (Novotny, 2015)
e Podcasting

Podcasting je v podstaté audio RSS, jedna o to, ze uzivatelé mohou sledovat videa a po-
slouchat audia kdykoliv oni maji ¢as nezédvisle na tom, kdy jsou dané programy vysilany.
Ke stahovani, poslouchéni a sledovani podcastii existuji aplikace do mobilnich telefont ¢i

tabletil, nebo je lze ziskat samoziejmée prostfednictvim internetu. (Janouch, 2010, s. 270)

e Viralni marketing
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Virdlni marketing ma jednu velkou nevyhodu, to, Ze neexistuje jistota Gspéchu. Viralni
marketing se totiz neda do detailu naplanovat a v podstaté spociva v tom, ze informace je

pro piijemce natolik zajimava, ze ji sam a svymi prostfedky predava dal.

Tato forma komunikace pochazi z Word-of-mouth marketingu, ktery je zaloZen na pieda-

vani sdéleni ,,z ust do ust*.

Viralni marketing se v dnesni dob€ pouziva ve formé¢ e-mailové komunikace, videi, obraz-

ki a aplikaci.

Mezi viralni marketing patii také guerilla marketing, ktery vyuzivaji zejména mensi firmy
z divodu nizkych nakladu. Znamy je také typ guerilla marketing a to ambush marketing,
ktery se vyznacuje parazitovanim na aktivitach konkurence, zejména pfi vyznamnych ak-
cich jako tfeba velké sportovni udalosti, které pfitahuji mnoho pozornosti ze strany vetej-

nosti a médii. (Janouch, 2010, s. 272)
3.3.4 Primy marketing
e E-mailing

E-mailing vyuziva e-mailu K pfimé komunikaci s vybranymi zakazniky a jeho hlavnimi
vyhodami jsou nizké naklady a vysoké zacileni. Jedna se o pravidelné zasilani emaild nebo

newsletterli s novinkami, nabidkami ¢i specidlnimi akcemi apod. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 241)
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4 PLAN, CILE A STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

4.1 Marketingové strategie a plany

Strategické marketingové fizeni vychazi z podnikového fizeni a ma za kol sladit marke-
tingové Cinnosti tak, aby byly zajistény cile a nebyly opomijeny vliv plisobeni prostiedi.

Toto marketingové fizeni je naplni strategického marketingu.

., Proces strategického marketingového rizeni se sklada z analyzy marketingovych prileZi-
tost, vyzkumu, a vyberu cilovych trhii, navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programii, organizovani marketingovych cinnosti a provadeni kontroly
marketingového usili s cilem vytvaret smeény, které uspokoji jednotlivce i firmy.* (Jakubi¢-

kova, 2013, s. 80)

Marketingové planovani se déli na strategickou, taktickou a operativni ¢ast. Tvorba mar-

ketingovych planti zahrnuje nékolik etap:

1. Analyza soucasné marketingové strategie — seznameni se situaci podniku, jeho
konkurenci, legislativou apod.

2. Marketingovy vyzkum — analyzuje marketingovou situaci a diky nému je tvoren
marketingovy plan.

3. Formulovani cilii — je zapotiebi realizovat dil¢i cile, aby byl naplnén ten hlavni a to
maximalizace trzniho podilu a zisku.

4. Marketingova strategie — je vychozi €ast marketingového planu. Kazdy podnik
chce zaujmout svého zdkaznika, ktery si od néj koupi produkt. K tomu je zapotiebi
spravna marketingova strategie.

5. Segmentace trhu — je dilezité vybrat vhodny segment, na ktery se chce firma zamé-
rit.

6. Provddéci pldn — je tvofen ze stanoveni rozpoc¢td a kontrolniho systému.

7. Rozpocet — obsahuje vykaz zisku a ztrat, vysi ocekavanych trzeb a oCekavané na-
klady.

8. Kontrola — je nedilnou soucasti planu. Diky ni je mozné zjistit, zda byl plan splnén

a cily naplnény. (Tvorba marketingovych plani, ©2016)

4.2 Plan marketingové komunikace

Komunika¢ni kampan ptirozené vychazi z celkového marketingového planu.
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Situacni Komunikacni Casovy plan

analyza strategie a rozpocet

Obr. 10 Zéakladni faze komunikac¢niho planu (zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicek a

Kral, 2011, s. 11)

4.3 Cile marketingové komunikace

Pfi vytvafeni cili marketingové komunikace musi byt brany v potaz cilové skupiny, na néz

je marketingova komunikace zaméfena a také stddium Zivotniho cyklu produktu nebo

znacky.

Do tradi¢nich cila se fadi:

1.

Poskytnout informace — informovat trh o dostupnosti vyrobku nebo sluzby a komu-
nikovat ze zakazniky tak, aby méli dostatek informaci.

Vytvofit a stimulovat poptavku — vytvofeni poptavky je prvoradym cilem, déle je
zapotiebi ji udrzet a navySovat.

Odalisit produkt — odliseni od konkurence a seznameni tak zakazniky s unikatnosti
produktu.

Zdiraznit uzitek a hodnotu produktu — zdkaznikovi musi byt ukazana vyhoda, kte-
rou ziska pii koupi produktu ¢i sluzby.

Stabilizovat obrat — v pribéhu roku dochazi k vykyvim poptavky, které je nutné
stabilizovat.

Vybudovat a péstovat znacku — cilem je vytvofeni pozitivni image znacky a vytvo-
feni vazby s cilovou skupinou zakaznikd.

Posilit firemni image — spoc¢iva v dlouhodobé komunikaci firmy. (Ptikrylova a Ja-
hodova, 2010, s. 40)

4.4 Komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie popisuje, jak dosdhnout cilti marketingové komunikace. Existuji

dvé zakladni strategie a to je push (tlacit) a pull (tdhnout).
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| o v
Obchodni
G meziclanek g m

Obr. 11 Strategie pull (zdroj: vlastni zpracovani podle: Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 50)

Z obrazku je patrné, ze pull strategie je stimulovani zékaznikovy poptavky vyrobcem. Nej-

Castéji pouzivanymi nastroji komunikaéniho mixu jsou i pull strategie je reklama a podpora

Obchodni
meziclanek é m

Obr. 12 Strategie push (zdroj: vlastni zpracovani podle: Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 51)

prodeje.

Naproti tomu push strategie vyuziva osobniho prodeje a podpory prodeje. Cilem je podpo-
ra vyrobu po dobu, kdy odchézi od vyrobce az k cilovému spotiebiteli. (Piikrylova a Jaho-
dova, 2010, s. 51)
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5 SITUACNI ANALYZY

Podle Karlicka (2013, s. 235) shrnuji situa¢ni analyzy nejdulezitéj$i informace o cilovém
trhu a na zéklad¢ téchto informaci pak marketéfi tvoii marketingovou strategii. Jde o popis
soucCasnych trendi v makro, mezo a mikroprostiedi a také zhodnoceni souc¢asné pozice na

znacky na trhu.
5.1 Analyzy marketingového prostiedi firmy

5.1.1 PESTL analyza
PESTL analyza se pouziva pii analyzy makroprostiedi firmy.

Dle Kotlera a Armstronga (2014, s. 93) obsahuje makroprostiedi vétsi spolecenské sily,
které maji vliv na mikroprostiedi,
tedy demografické, ekonomické,
socialni, pfirodni, technologické, Politické
politické, legislativni a kulturni sily.
Firma jej tedy nemutze sama ovliv-

novat.

Tato analyza se nazyva PESTL (P —
politické, E — ekonomické, S — soci-
alni, T - technologické, L — legisla-
tivni). Preskupenim pismen a pfida- Te;:\cr:(zlo-
vanim dalsich vlivii vznikaji dalsi
variance jako PESTE(L), SLEPT(E),
STEEP(LED) apod. Ma za tukol

analyzovat statisticka data, tak i

Obr. 13 PESTL analyza (zdroj: vlastni zpraco-
vani)
trendy, ze kterych je mozné usuzo-

vat o budoucim vyvoji. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 45)
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5.1.2 Benchmarking

Kazda organizace by se méla zajimat také o svou ptfimou konkurenci a vénovat pozornost

jejim zplisobiim a technikam a porovnavat je s témi svymi.

Podle Fotra (2012, s. 40) je k tomu mozné vyuzit benchmarking, diky kterému je mozné
hodnotit konkurenceschopnost a vykonnost firem pusobicich v oboru a také vyvoj tohoto

oboru jako takového.

Benchmarking spoc¢iva v porovnavani s nejlepsimi a ma za cil zlepSeni vykonnosti podniku

a zvyseni kvality poskytovanych sluzeb.
Benchmarking se provadi v cyklech a obsahuje jednotlivé kroky:

., Vybrat posuzované oblasti a sluzby.

Vypracovat profily téchto sluzeb, navrhnout data a ukazatele vhodné ke zkoumani.
Provést sber a zpracovani dat zvolenych ukazatelu a dat.

Analyzovat sebrand data a z nich identifikovat nejlepsi vykony a mezery.

Vybrat a definovat nejlepsi praktické postupy.

© a0k~ 0w N oE

Navrhnout strategie a akcni plany pro optimalizaci srovnavanych procesu a sluzeb
V nasi organizaci.

7. Provddet cely postup opakované. “ (Vastikova, 2014, s. 204)

5.1.3 Porteruv model péti sil

Zakladni metodou pfi zpracovavani analyzy mikroprostiedi je Porteriv model péti sil, do
kterych patii stavajici konkurence, hrozba sily novych konkurentii, vliv odbératelt, vliv

dodavatelll a hrozba substitutli. (Dvotacek a kol., 2014, s. 79)

Podstatou analyzy je progndza vyvoje konkurence v daném zkoumaném odvétvi na zakla-
d¢ odhadu mozného chovani subjektl a objektl, které plisobi na zkoumaném trhu a rizika

hrozici podniku z jejich strany.
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e

Stavajici
konkurence

Substituty

Obr. 14 Portertiv model péti sil (zdroj: vlastni
zpracovani)
e Stavajici konkurence — schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi vyrobku nebo
sluzby vyrobku nebo sluzby
e Nove¢ vstupyjici konkurence — moznost, Ze na trh vstoupi novy konkurent a ovlivni
cenu
e Dodavatelé — schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi vyrobki nebo sluzeb
e Kupujici — schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi vyrobkt nebo sluzeb

e Substituty — cena a nabizeni mnoZzstvi vyrobkli nebo sluzeb, které mohou alesponl

¢astecné nahradit dany vyrobek nebo sluzbu (Analyza SF, ©2011-2013)

V ramci analyzy mikroprostfedi se provadi také finan¢ni, marketingova ¢i strategicka ana-

lyza.

5.14 SWOT analyza

SWOT analyza se sklada z identifikace silnych (STRENGHT) a slabych (WEAKNESS)
stranek firmy a z jejich piilezitosti (OPORTUNUTIES) a hrozeb (THREATH) z vné&jsiho

prostiedi.
Z hlediska silnych a slabych stranek se soustfed’'uje analyza na vnitini situaci firmy, tedy
vyuziti zdrojl a plnéni cilti. V rdmci pfilezitosti a hrozeb se pak zaméiuje na vnéjsi vlivy

plisobici z makroprostiedi a konkrétniho trhu. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 46)
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Obr. 15 SWOT analyza (zdroj: vlastni

zpracovani, podle Kozel, Mynafova a
Svobodova, 2011, s. 46)

Pro vybrané faktory z téchto kvadrantii je poté provedeno samostatné hodnocené nebo od-
had kvalitativnich charakteristik (vykonnost, zdvaznost, atraktivita, pravdépodobnosti vy-
skytu apod.) Po souctu a zprimérovani hodnoceni vSech charakteristik faktorti jsou hodno-
ty zasazeny do poziéni mapy. Zavéry ze SWOT analyzy se mohou vyuzit pro formulaci
cilti vyzkumu nebo stanoveni hypotéz. Na SWOT analyzu navazuji IFE a EFE matice, kte-
ré hodnoti interni a externi pozice podniku nebo jeho strategického zaméru. (Kozel, Myna-
fova a Svobodova, 2011, s. 46)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasti praktické casti diplomové prace bude také zpracovani dotazniku a jeho nasledné

vyhodnoceni, proto je tfeba shrnout zakladni teoretické poznatky.

6.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum spociva ve sbéru informaci z trhu, prostiednictvim dotazovani, pozoro-

vani nebo experimentu a firma si tato data vétSinou sbira sama.

Sbéru primérnich dat prechdzi sbér dat sekundéarnich, které jsou vétSinou volné dostupné in
internetu nebo jsou k dispozici v ramci databazi vyzkumnych agentur. Vzhledem k tomu, z
e ziskani téchto dat neni nijak ¢asové a financné narocné, marketéti by neméli provadet
primarni vyzkum dfive, nez se sekundarni data stanou neaktudlnimi ¢i neuplnymi. (Karli-

¢ek, 2013, s. 83)

6.1.1 Dotazovani

Dotazovani je zfejmé nejrozsifenéjsi formou mar-

1. Vytvoreni seznamu informaci, které ma

ketingového vyzkumu a mize byt osobniho, tele- dotazovani pfinést

fonického, pisemného ¢i on-line charakteru. T

On-line dotazovani je formou pisemného, ale 2. Urceni zptisobu dotazovani
mnohem jednodus$i. Spocivd v elektronickém v

dotazniku, ktery osloveny respondent vyplni na

,_—
—

svém pocitaci, tabletu ¢i mobilnim telefonu a ode- ;¢

Sle. Takovy dotaznik je v dne$ni dobé mozné vy-

tvofit diky specializovanym strankam, na kterych v
jsou dostupné $ablony a to v zékladni formé, ktera 5. Vytvoreni celého dotazniku
je vétsSinou zdarma a nabizi omezené uziti jednot- v

livych nastrojfl, az po dotazniky pro naroné uzi- B U O LS

vatele slouzici ke sbéru velkého mnozstvi dat a
. _ Obr. 16 Postup tvorby dotazniku
s moznosti vyuziti vS§ech dostupnych nastrojl, ty uz
) ] (zdroj: vlastni zpracovani podle Ko-
jsou ale vétSinou zpoplatnéné.
zel, Mynatrova a Svobodova 2011, s.

Otazky v dotazniku by mély byt tvofeny strucné, 187)

jasné, konkrétni a jednozna¢né a s ohledem na re-
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spondenty, kteti budou osloveni. Otazky pak mohou byt oteviené, uzaviené nebo kombi-

naci obou typi. (Karli¢ek, 2013, s. 91)

6.1.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum spociva v tom, Ze jsou data méfitelnd a je mozné je statisticky vy-

hodnotit.
Kvantitativni charakter mohou mit tato data:

e Data o znalosti vyrobku, znacky, firmy, reklamni kampané,
e data o spokojenosti zakazniki se sluzbami,
e data o pozici znacky na trhu ve srovnani s konkurenci,

e data o vybavenosti nebo o spotiebé (pocet uzivateli Facebooku apod.). (Kozel,

Mlynafova a Svobodova, 2011, s. 160)

6.1.3 Vyhodnoceni dat a interpretace vysledkii

Velmi dulezitym krokem celého dotaznikového Setfeni je samotné vyhodnoceni dat a in-
terpretace vysledkl. Prokazani ¢i vyvraceni hypotéz, které byly stanoveny na pocatku, in-
terpretace a vyhodnoceni jednotlivych otdzek dotazniku, vysledky otevienych ¢i poloote-
vienych otazek apod., to vSe nam poté dava odpovédi na vyzkumny problém, ktery byl

reSen.
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7 ZAVERECNE SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast byla zaméfena na vymezeni zakladnich pojmi z oblasti marketingového

mixu, marketingové komunikace a situac¢nich analyz.

V této Casti prace bylo mozné se setkat s tradinim pojetim marketingové komunikace
z tad Ceskych i zahrani¢nich autorti, ale i novéj$Simi a modernimi trendy. Diraz byl kladen
také na digitalni marketingovou komunikaci, obsahujici internetovy marketing, mobilni
marketing a marketing na socialnich sitich jako je Facebook, Youtube, Twitter, Google+,

Pinterest, Instagram a LinkedIn se zamétfenim na moznosti v oblasti reklamy.

Stejné tak byly piedstaveny trendy v internetovém komunika¢nim mixu, zejména z toho
divodu, ze internet se neustdle vyviji a lid¢ jsou stale vice online, vlastni chytré telefony a

tablety, nakupuji na e-shopech a vyuzivaji socialni sité.

V ramci kapitoly situacni analyzy byly popsany analyzy marketingové prostiedi, jako je
Porteriv model péti sil, benchmarking, PESTL analyza ¢i SWOT analyza a také zékladni
poznatky o marketingovém vyzkumu. Tyto teoretické poznatky o jednotlivych analyzach a

vyzkumu budou slouzit jako vychodisko pro praktickou ¢ast diplomové prace.

Zaveérem lze fict, Ze marketingova komunikace je velmi dilezitou soucasti marketingového
mixu a proto, aby mohl byt podnik tGspé$ny, je nutné ji vénovat dostate¢nou pozornost.
V dnesni dobé, kdy na Ceském trhu existuje nepifeberné mnozstvi firem a konkurence je
vysokd miiZze byt velmi t€Zké vybrat spravné nastroje marketingové komunikace, které
oslovi spravny segment cilovych zakaznikl, proto neni radno tuto situaci podcenovat a

neopomijet vyznam marketingové komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI HANDMADE GALLERY LITOMYSL

8.1 Kamenny obchod a e-shop

Obchod HANDMADE Gallery se nachazi v modernim historickém mésté Litomysl v Par-
dubickém kraji v okrese Svitavy a nabizi originalni ¢eské zbozi ru¢ni vyroby. Jedna se o
Ceské designové handmade vyrobky, kvalitni hracky od €eskych vyrobei, ptirodni kosme-

tiku, ¢aje tradicni receptury atp.

Na zbozi, které je v obchodé¢ prodavano, je kladen diiraz na kvalitu zpracovani a soucasné

trendy.

Nakup je mozny pfes internetovy e-shop www.hmgallery.cz nebo v kamenné prodejné,

ktera se nachdzi v Litomysli na zameckém névrsi v ulicce vedouci z namésti k zamku:

HANDMADE Gallery Litomysl
Jiraskova 13
570 01 Litomysl

Obr. 17 Kamenna prodejna (zdroj:
HANDMADE Gallery, ©2016)

Majitelkou obchodu je Ing. Jana Vrabcova - ICO: 88852741, ktera se stara o spravu a pro-

dej v kamenném obchodé.

Dale zde puisobi jeji obchodni partner Ing. Jan Smolik - ICO: 74134248, ktery spravuji es-
hop. Oba dva ptisobi jako OSVC.

Oteviraci doba kamenné prodejny:

PO-PA10:00 - 12:00 13:00 - 17:00


http://www.hmgallery.cz/
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SO  9:00-11:00

Obchod HANDMADE Gallery spravuje také vlastni Facebookové stranky
www.facebook.com/hm.gallery, na kterych zakaznici informovani o novinkach v kamenné

prodejné¢ a e-shopu a také je mohou vyuzit ke sdileni svych zkuSenosti s ndkupem

Vv obchodé.

Facebookové stranka ma nyni 725 fanousku a je na ni zaznamenéano 17 recenzi.

8.2 Historie

Vznik zivnostenského opravnéni: 14. 6. 2012

Otevieni obchodu: 16. 7. 2012

Spusténi e-shopu: zati 2014

Prvnim impulsem ke vzniku obchodu HANDMADE Gallery byla samotny pocatek tvorby
Sperktl jeho majitelky v roce 2009. Ta svou tvorbu nejdiive prodéavala ptes zprostiedkova-
telsky server Fler.cz a také na jarmarcich. Na pfelomu roku 2011 a 2012 se naskytla moz-
nost pronajmuti komercnich prostor na zdmeckém navrsi v Litomysli. Po kompletni rekon-
strukci v prvni ¢tvrtiné roku 2012 byl navrhnut interiér a nakoupeno potiebné vybaveni a
nasledn¢ byl v kvétnu obchod otevien. O dva roky pozdé&ji doslo také ke spusSténi samotné-
ho e-shopu, ktery nabizi podobni, ¢i totozné zbozi jako v kamenné prodejné, ktera je také

jeho vydejnim mistem. (Interni zdroje HANDMADE Gallery)

8.3 Produktové portfolio

Obchod se zabyva prodejem rukodélnych vyrobkil od ¢eskych tviirci a vyrobou bizuterie a

chce oslovit své zdkazniky pfedevsim jedinecnosti a originalitou sortimentu.
Na e-shopu a v kamenné prodejné 1ze v soucasné dobé nakoupit:

o Sperky, zejména bizuterii, jako nausnice, ndhrdelniky, naramky apod.
e Maoddni doplnky — broze, saly, satky, vlasové dopliky

e Rucné sité kabelky a tasky

e Bytové dopliky a dekorace

e Hrnecky

e Pfirodni kosmetiku

e Svicky a aromaoleje

e Cajeakavu
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e Hracky

e Dalsi drobnosti jako blahoptani apod.

Veskeré zbozi je tthledn€ uspotfadano ve vystavnich skiinich a na nejriznéjsich stojancich,
bizuterie a mddni dopliiky jsou prezentovany na bustach, pro lepsi zndzornéni zdkaznikiim.
Obchod je rozdé€len do prodejnich sekci dle sortimentu a vse je uspotadano tak, aby mohl

zékaznik pohodIn¢ nakupovat.

Nazev obchodu je HANDMADE Gallery a proto je zde snaha ptilakat zakazniky ne jen

k nakupu, ale také k prohlédnuti si novych vyrobk ¢i aranzma.

Ziskavani dodavateltl funguje dvéma zptisoby. Pfimym odkupem nebo komisnim prodejem
podlozenym pfislusnou smlouvou. Pievazuje ptimy odkup (asi 95%), kdy si majitelka ob-
chodu vybird sama tviirce, které oslovi a jejich zbozi od nich odkoupi a nasledné prodava
ve svém obchodé. Méné casty je pak komisni prodej, kdy je majitelka naopak oslovena ze
strany dodavateld, s nimiz uzavie smlouvu, prodava jejich zbozi a nasledné jim vystavuje

vyuctovani v pravidelnych intervalech.

8.4 Profil zakaznika

Obchod HANDMADE Gallery se zamétuje na prodej handmade, tedy rucné vyrabénych
vyrobkll. Tomu odpovida i jejich cilova skupina zakazniki. Jak v kamenné prodejné, tak
na e-shopu nakupuji lidi, ktefi chtéji originalni a kreativni zboZi od ¢eskych designéria. Co
se ty¢e kamenné prodejny, tim, Ze je umisténa v mésté Litomysl, jeji zdkaznici pochéazeji

zejmeéna praveé z tohoto malého mésta.

Zajem o kvalitu a originalitu je v poslednich letech zna¢ny a velmi rozsifeny mezi mladsi
populaci. Tedy i zdkaznici obchodu a e-shopu HANDMADE Gallery se nejcastéji pohybuji

ve vékovém rozmezi 18-40 let.

Obchod je pfevazné zaméfen a v naprosté vétsin€ oslovuje zeny, coz je dané samoziejmé
nabizenym sortimentem. Pokud se najde zakaznik muZského pohlavi, obchod navstivi spi-
Se z divodu koupé¢ darku pro Zenu. Nejtypictéjsim zakaznikem obchodu je tedy zena mezi

30-40 lety.

Naptiklad na svych Facebookovych strankach ma& HANDMADE Gallery 725 fanouskt a
tedy potencidlnich zakaznikd., které ma moznost oslovit a zaujmout svou nabidkou. Dle
Facebookovych statistik, ve kterych je zahrnuto 477 fanouska (méné, protoze ne kazdy ma

vyplnéné v profilu bydlisté) je 288 z nich z Pardubického kraje a ptimo 100 piimo z Lito-
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mysle. Tito zédkaznici dle zkuSenosti majitelky pies e-shop nenakupuji, ale zato navstévuji
pravé kamennou prodejnu. Internetovy e-shop pak tydenné navstivi okolo 300 potencial-

nich zakazniku.
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9 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI FIRMY

9.1 Porteruv model péti sil

9.1.1 Stavajici konkurenti

Konkurence pro obchod HANDMADE Gallery je nutné rozdé€lit do dvou ¢asti a to konku-

rence pro kamenny obchod a konkurence pro e-shop.
¢ Konkurenti kamenné prodejny

Piima konkurence prodejny HANDMADE Gallery v Litomysli neexistuje, protoze se zde
prozatim nenachazi Zadna prodejna stejného typu, nabizejici stejny sortiment zbozi se stej-
nym typem zpracovani. I pfesto je ale nutné zvazit ostatni konkurenty, které¢ nabizeji po-

dobny sortiment. Témito konkurenty jsou pak naptiklad:

o Nostalgie - BB v Litomysli — darkové predméty, bytové dopliiky, keramika, svicky
a bizuterie

o HARMONIE v Ceské Tiebové — darkové zbozi, bizuterie, bytové dopliky

o SEN dekor v Litomysli — bytové dopliiky, darkové zbozi

o HandMade Art v Ceské Tiebové — handmade vyrobky &eskych tvirci

Sama majitelka povazuje za nejvetsi konkurenci vietnamské obchody, kterych je v Lito-
mysli opravdu pozehnané a podle reakci zakazniki HANDMADE Gallery v nich nakupuje
velké mnozstvi lidi. Vietnamské obchody nemohou konkurovat kvalitou zpracovani a pou-
zit¢ho materialu, ale pfedstavuji zna¢nou cenovou konkurenci. BiZuterie a dal$i modni
dopliky jsou prodavany velmi levné a zédkaznik, ktery nelpi na tom, aby bylo zboZi z ¢eské
produkce a od ceskych designérti, mize ¢asto upiednostnit pravé tyty obchody. Tudiz je

hrozba ztraty zakaznikl v tomto piipadé vysoka.

e Konkurence e-shopu
Konkurence internetového prodeje v ptipadé HANDMADE Gallery mnohem vétsi nez co
se kamenné prodejny tyce.
Na ceském trhu v dneSni dobé existuje nékolik zprosttedkovatelskych servert, které mo-
hou cesti a slovensti tviirci vyuzit k prodeji svého zbozi. Vyhodou pro né je, ze nemusi mit
vlastni e-shopy a nemusi se starat o propagaci, protoZe to jim zajisti pravé dany server. Ten

si za to bere procentualni provize z prodeje.
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Nejznaméjsim serverem je Fler.cz. Fler existuje na ¢eském trhu od roku 2008 a je prvnim
a nejvét§im prodejnim serverem uméleckych a rukodénych vyrobki v Ceské a Slovenské
republice. Je na ném registrovano 73 000 prodejcii a na 340 000 nakupujicich. CozZ ptinasi
spoustu potencidlnich zakaznikl, které muze prodejce oslovit. Denné je na Fleru.cz
140 000 navstév a proda se na 6 tis. vyrobkii. To, Ze od jeho vzniku jej navstivilo uz pies
20 mil. navstévnikl, znaéi o jeho popularité. Registrace na Fleru.cz je pro prodavajici
zdarma, stejn¢ tak vlozeni jejich vyrobku. Jedinym poplatek pro né je provize Fleru, ktera
¢ini 11% a je automaticky ptipoctena k prodejni cené vyrobku, kterou si zada prodejce. (O

serveru, ©2008-2016)

Na stejném ¢i podobném principu pracuji i dalsi servery jako naptiklad Potvor.cz, Simi-
ra.cz, DoGala.cz apod. Jejich vyhodou je bezesporu vétsi povédomi mezi zakazniky vy-
hledévajicimi handmade vyrobky a také Sir$i Skala nabizeného sortimentu. Diky vysoké
konkurenci mezi prodejci jsou vyrobky prodavany v nejriznéjsich cenovych kategoriich a
vyrobky podobného typu je tak mozné najit jak za desitky tak stovky korun. Tyto servery
jsou zalozeny na zprostiedkovatelském serveru a jejich pfijmy Cini pfijaté provize za pro-
dané zboZi. Oproti tomu HANDMADE Gallery nabizi pfimy prodej vyrobki stejné tak,
jako napftiklad e-shop Kuraz.cz. Nicmén¢ tento e-shop nabizi exkluzivnéjsi zbozi a je tak
zékaznici maji moznost seznamit se znackami, jejichZ vyrobky jsou na strance prodavany.
Zékaznici orientujici se v tomto prostiedi pak védi, s kym maji tu ¢est. Naproti tomu jsou u
vyrobkl na e-shopu HANDMADE Gallery neni uvedena znacka a zakaznik tedy nezjisti,
ktery designér ¢i tviirce vyrobky vyrobil. Divod tohoto je ale ziejmy, pro e-shop by bylo

nezadouct, kdyby si zdkaznici vyhledéavali a nakupovali zboZi jinde.

Znackou konkurenci jsou také tvirci, které své zbozi prodavaji na svych e-shopech a mo-
hou tak prodavat za cenu niz$i nezZ ta, za jakou zdkaznik nakoupi zprostiedkovatelskych
serverti nebo ve specializovanych e-shopech, jako je HANDMADE Gallery. Tato hrozba

se tyka také kamenné prodejny, a¢ ne tolik.

9.1.2 Novi konkurenti

Zajem o handmade vyrobky stoupa. A zakaznikd, kteti daji pfednosti kreativnim, a kvalit-
néji zpracovanym ru¢né€ vyrobenym produktiim piibyva. Ptispiva k tomu také jiz zavedené,
ale 1 nové vznikajici markety, které jsou pravidelné pofddany a designéfi na nich maji

moznost prezentovat svou tvorbu a oslovit stavajici ¢i potencialni zakazniky. Piklad mtze
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byt Dyzajn market, Prague Fashion Market, Flerjarmarky po celé CR atp. Takové
markety mtize navstivit nékolik tisic navstévniki a predstavuji také jistou formu konkuren-
ce. Nicméné jsou vétsinou poradany ve vétSich méstech a zejména v Praze, tedy relativné

daleko od Litomysle.

Pro obchod i e-shop HANDMADE Gallery hrozba vstupu novych konkurentii na trh cel-
kem vysokd. Ale zejména pro kamenny obchod je otazka hrozby vzniku nové konkurence
vice nez aktualni. Od 1. bfezna bude v Ceské Tiebové na Hyblové ulici, ktera je vzdalend
od Litomysle asi 13 km, otevien obchod s handmade zbozim — HandMade Art. Ten pte-
stavuje zatim nejvetsi konkurenci pro HANDMADE Gallery, protoZze se nachazi nedaleko
a Vv portfoliu jeho produktti budou nabizeny podobné vyrobky. Dle informaci majitelky
obchody HandMade Art bude prodej probihat také stejnou formou jako HANDMADE
Gallery tedy castecné pfimym prodejem a ¢astecné prodejem na komisi. Prozatim ale neni
mozné zhodnotit, nakolik je podobna skladba sortimentu a ceny, protoze obchod HandMa-
de Art se nyni prezentuje pouze na Facebookovych strankach. Na nich je ale mozné zjistit,
ze zde bude prodavana oproti HANDMADE Gallery také obleceni ceskych designért.
HandMade Art planuje udalost na otevieni obchuidku, takze se nabizi piileZitost k blizs§imu

prozkoumani konkurence.

9.1.3 Dodavatelé

Obchod HANDMADE Gallery spolupracuje s vétsim mnozstvim dodavateli, zejména pro-
to, aby nabidl svych zdkazniklim Siroky a rliznorody sortiment zboZzi. Technickd naro¢nost
odebiranych vyrobki neni velkd, proto existuje mezi tviirci zna¢na konkurence a to dava
obchodu moznost vybéru. Prodejci, kterym je nabizena spoluprace, jsou oslovovani
V navaznosti na jimi nabizené zbozi a to jak na jejich e-shopech, tak jiz zminénych zpro-
sttedkovatelskych serverech. Dle majitelky obchodu je v tomto sméru nejefektivné;si pri-
zkum na Fler.cz, a to hlavné proto, Ze si mlze ziskat informace o oblibenosti prodejce a
prodejnosti jeho vyrobkd a vyhledat nejvice prodavany vyrobek. Vzhledem k tomu, ze
nakupni cena vyrobkli od dodavatele rozhoduje o pozdéjsi prodejni cené pro odbératele, je
zde ziejma hrozba rlstu cen a nasledna nutnost zdraZeni vyrobkll. MoZnost ztraty dodava-
tele neptfedstavuje pro obchod velkou hrozbu, jelikoz je zdsobovan vice dodavateli a na
trhu existuje mnoho alternativ. Ztrata dodavatele mize pro obchod znamenat ubytek za-

kaznikt, kteti vyhledavali vyrobky pravé tohoto tvlirce, nicméné vzhledem k Siroké skale
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klady a naopak muize ptispét k obméné zbozi a zvySeni atraktivnosti pro odbératele.

9.1.4 Odbératelé

Vyjednavajici sila odbérateli je vysokd, zména dodavatele pro né¢ vétSinou piestavuje,
kdyz uz n¢jaké, tak zanedbatelné ndklady a tak si mohou vybirat a nakupovat, tam kde je
nejlevnéji. Moznost Ubytku zakazniki predstavuje stejnou hrozbu pro obchod jako pro
kazdého jiného obchodnika.

9.1.5 Substituty

Substituty jsou produkty, kdy mize zakaznik zaméhovat spotiebu jednoho produktu za
druhy, aniz by mu to pfineslo né¢jakou vétsi zménu. Substitut v oblasti handmade vyrobka
je mnoho. A€ uz se jedna o substituty komponentil, ze kterych jsou vyrabény Sperky - na-
ptiklad Sperky ze vzacnych kovi, nebo substituty v podobné strojové a sériové vyrabénych
vyrobku. Stejn¢ tak v oblasti hracek, kdy jsou v obchod¢ nabizeny kvalitné zpracované
napt. dfevéné hracky pro déti a zdkazniky mohou byt nahrazeny za jejich levnéjsi plastové

varianty. Substituty tedy piestavuji hrozbu obchodu.

9.1.6 Shrnuti Porterova modelu péti sil

Z provedené analyzy je zfejmé, ze momentalni hrozbu piedstavuje pro obchod i e-shop
HANDMADE Gallery souc¢asna konkurence (T1) a nyni zejména nové vznikla konkurence
(T2), protoze obchod HandMade Art se nachazi v nedalekém mésté a nabizi velmi podob-
ny sortiment zbozi. Odbératelé (T3) prestavuji taktéZz velkou hrozbu, tak jako pro kazdy
jiny obchod, kterému hrozi odchod zakaznika ke konkurenci. Odbératelé (T4) pro obchod
nejsou vyznamnou hrozbou, protoze na trhu s handmade vyrobky je silnd konkurence a je
mozné dodavatelé stfidat a vybirat si z nich. Vliv substitutd muze (T5) pro obchod pfesta-

vovat stfedni silnou hrozbu.
9.2 PESTL analyza

9.2.1 Politické a legislativni

Politické faktory znaci existujici a potencidlni piisobeni politickych vlivil tedy napiiklad 1

stabilita vlady a jeji podpora podnikatelského prostiedi.
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Premiérem VlIady CR je od roku 2014 Bohuslav Sobotka, jako 1. mistopiedseda vlady pro
ekonomiku a ministrem financi je Andrej Babi$ a Jan Mladek pasobi jako ministr pramys-

lu a obchodu.

Podnikatelské prostiedi je v Ceské republice ovlivnéno zakony, vyhlaskami a dal§im legis-
lativnimi nafizenimi. Ministerstva ale také pracuji na riznych nastrojich a projektech, které

mohou podnikateltim jejich ¢innosti usnadnit, nebo naopak zkomplikovat.
e Zakony a vyhlasky

Obchod plisobi na ¢eském trhu, tudiz se ho tykaji ¢eské zdkony a vyhlaSky. To samé plati 1
o internetovém obchod€. Obcas je 1 pro odborniky velmi komplikované vyznat se vSech
pravnich predpisech a zdkonech nicméné neznalost neomlouva a tak je velmi dilezité sle-

dovat aktualni déni.
Obchod a prodej v ném podléha napiiklad t€émto zakoniim:

o Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb., ktery je v novém znéni od 1. ledna 2014

o Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele

o Zékon €. 108/2000 Z.z. o ochrané spotiebitele pti zasilkovém prodeji

o Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajii ve znéni pozdéjSich dodatkl a
predpist

o Zakon ¢. 127/2005 Sb. o elektronickych komunikacich

o Zakon €. 563/1991 Sb. o ucetnictvi

o Majitelka i jeji obchodni partner jsou vedeni jako OSVC tudiz je duleZity také Za-
kon o Zivnostenském podnikani ¢. 455/1991 Sb. (Zakony a pravni normy, ©1998-
2016)

e ePortal CSSZ
Podnikatelé a firmy mohou v sou¢asné dobé vyuzit ke komunikaci a vyméné dat s Ceskou
spravou socidlniho zabezpec€eni také sluzbu ePortdl. Mnoho z nich, ale tuto sluzbu nevyu-
zivalo z ditvodu nutnosti vlastnit datovou schranku. Ministerstvo prace a socialnich véci ve
spolupréaci s Ministerstvem vnitra CR proto pfipravilo projekt, diky kterému jiz datové
schranky nebudou nutné, a elektronické identifikace bude mozna diky obcanskému prika-

zu s ¢ipem. (EPortal CSSZ piijde vyuzivat i bez datové schranky., 2016)


https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=59921&nr=127~2F2005&rpp=15#local-content
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e Registracni pokladny

Velikym otaznikem poslednich let jsou registracni pokladny. Systém elektronickych ucte-
nek byl pocatkem unora letoSniho roku schvalen vladni koalici. Tento ma piinést snizeni
daniovych unikl a narovnani podnikatelského prostfedi. Tento vladni navrh byl schvalen

vétsinou poslancl. Nasledné jej schvalil také Senat a nyni ¢eké na podpis prezidenta.

Prvni podnikatelé by toto rozhodnuti o hlaseni vSech piijatych platbach v hotovosti a kar-
tou, m¢lo zasahnout letos v listopadu. Jedna se zejména o provozovatele restauraci, bart,
jidelen, hoteld nebo ubytoven. O tii mesice pozdéji pribudou také velko- a maloobchodni-
ci. Pokud bude systém fungovat a piinese ocekavané vysledky, budou do néj zapojeni v

budoucnu také drobni Zivnostnici femeslnici a vyrobni podniky.

V praxi by pak evidence probihala tak, ze jest¢ pre piijetim platby od zédkaznika by byla
vyslana on-line zpradva bernimu tUfadu. Ten transakci pifidéli kod, ktery odesle zpét ob-
chodnikovi. Diky tomuto kédu bude pak mozné zkontrolovat, Ze platba doopravdy prosla

systémem daniové spravy.

K tomu, aby mohli timto zpiisobem podnikatelé trzby evidovat, budou muset mit interne-
tové pripojeni a zafizeni, ze kterého budou data odchéazet. Tudiz by pro toho, kdo nema
prenosné PC nebo registra¢ni pokladny, vznikaly naklady spojené s jejich koupi. Lze vyu-

Zit 1 tablet, ale k nému musi byt pfipojena bezdratova tiskarna.

Tento krok je zasadni pro malé Zivnostniky, protoze dle opozice se mohou naklady na po-
fizeni pokladny vySplhat az na desetitisice, coZ je samoziejmé velkou zatézi a mliZe to pro

mnohé Zivnostniky znamenat zanik jejich podnikani. (Vokurkova, 2016)
e Provozovani e-shopu

.Pfi prodeji pfes internet je se zakaznikem uzavirana tzv. smlouva pomoci prostfedkli ko-
munikace na dalku. Tento smluvni vztah je upraven obchodnimi podminkami a reklamac-
nim fadem. Oba tyto dokumenty musi byt volné ptistupné pro kazdého zakaznika, ktery na

e-shopu nakupuje.

Obchodni podminky musi byt uvetejnény na e-shopu, musi byt v souladu s pravnimi pred-
pisy, kupujici musi dat pti nakup souhlas s obchodnimi podminkami a také mu musi byt
zaslany e-mailem pfi potvrzeni objednavky. Posledni dvé povinnosti byly zavedeny novym

Obcanskym zakonikem. Prodévajici zasilaji pti rekapitulaci objednévky Casto pouze hyper-
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textovy odkaz na obchodni podminky, to je ale nedostacujici a je nutné obchodni podmin-

ky ptipojit jako ptilohu nebo vlozit ptimo do téla emailu.

Pro ptfesnou formu VsSeobecnych obchodnik podminek v soucasné dobé neexistuje zadna
pravni norma, nicméné dle legislativy musi obchodni podminky obsahovat zejména tyto
informace: obecna ustanoveni (jméno, adresa, i¢o), zakladni charakteristiku nabizeného
zbozi/sluzeb, cenové podminky, dodaci podminky, zpiisob objednani (uzavieni kupni
smlouvy), udaj o dobé trvani zavazku a podminky jeho ukonceni, odstoupeni od kupni
smlouvy, platebni podminky, zaru¢ni podminky a reklamac¢ni ¥ad, ochrana osobnich dat

(Legislativni pozadavky na e-shop I., 2015)
e Politika cookies

Doporucuje se také informace o politice cookies. Ta je v souc¢asné dobé velmi diskutova-
nym tématem a tfada prodejcti se uchyluje k umisténi upozornéni vyuzivani cookies na
svych e-shopech. ,, Cookies jsou malé soubory, které webovy server uklada na pocitaci
navstévnika webové stranky.” Ty slouzi k analyze navstévnosti, uzivatelského chovani,
rozliSovani zékaznikti apod. Také zajist'uji funkénost nakupniho kosiku na e-shopech. Diky
nim je také mozné ziskat informace pro personalizace reklam, protoze vyuzivaji i reklamni

sluzby jako tfeba Google AdWords nebo Seznam Sklik.

Evropska unie v ramci svych pravnich ptedpisii vyzaduje, aby byli uzivatelé informovani o
vyuzivani souboru cookie a vyslovili souhlas. Da se pfepokladat, Ze v brzké budoucnosti
tomu bude smérnice zavedena také do pravnich piedpisti Ceské republiky, aé tomu zatim
tak neni, v loniském roce se rozhodl Google respektovat toto nafizeni a majitelé stranek,
kteti vyuZivaji jeho sluzby, byli informovani o tom, aby na své stranky pfidali informace o
souhlasu s vyuzivanim souboru cookies. (Ochrana osobnich tdaji a pravidla o pouzivani

cookies?, 2015)

Obr. 18 Upozornéni uzivateli o vyuzivani souboru cookies (zdroj: Vizus, ©2016)
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Tab. 1 Politicko-legislativni faktory (zdroj: vlastni zpracovani)

Potencialni dopad  Délka trvani Typ Dopad Relativni vyznam

Registracni pokladny (T6)
Schvaleni registraénich poklad ptinese do budoucna dodate¢né néklady na jejich pofizeni.

Vysoky 12-24 mésici  Negativni Rostouci Dulezity

9.2.2 Ekonomické

Ekonomika v Ceské republice vystoupila v roce 2014 z recese a nyni je ve fazi dynamic-
kého rastu, ktery nadale pokracuje. Realny HDP se ve 3. ¢tvrtleti 2015 meziétvrtletné zvy-
Sil 0 0,7% a redlna hrubd pfidana hodnota ve 3. Ctvrtleti 2015 mezictvrtletné vzrostla o
1,2%. Nejvyrazngj$i odvétvova struktura riistu byla ve zpracovatelském primyslu, staveb-
nictvi a v odvétvi obchodu a dopravy. Dynamicky vzrostla spotieba vlady (o 4,4%) i do-

macnosti (0 2,7%).

Vyznamné riziko pro vyvoj svétového obchodu piestavuje zpomaleni ristu ¢inské ekono-
miky, to by vSak nemélo mit zdsadni dopad na vyvoj ¢eské ekonomiky. DalSim faktorem,
ktery mize mit nepiiznivy vliv na ¢eskou ekonomiku je migracni krize. Tento dopad zatim
nelze presnéji odhadnout, nicméné pokud nepiibudou Zadatelé o azyl v CR, pi¥imé dopady

v

by nemély byt vyraznéjsi razu. (Makroekonomicka predikce - leden 2016, 2016)

cv v

Na konci loniského roku doslo k vyraznéjSimu zlevnéni potravin a nealkoholickych napoji
a menSimi poklesu cen v dopravé. Ziejme nejvetsi skok ale zaznamenaly ceny benzinu a
nafty, které byly levn&jsi o 15,1%. Naopak zdraZily tabakové vyrobky a alkohol. Stejné tak
stouply i1 ceny vodného, sto¢ného, tepla a zvysilo se i najemné. (Inflace byla loni rekordné

nizka, rist HDP nezpomalil ani na konci roku, 2016)

Silny ekonomicky riist ovlivnil také trh prace. Zaméstnanost vzrostla v lonském roce o
1,2%. Mira zaméstnanosti 15-64letych Cinila ve 4. ¢tvrtleti 2015 70,8%. Podil nezamést-
nanych osob ve véku 15-64 let byl ke konci ledna 2016 za celou Ceskou republiku 6,44% a
za Pardubicky kraj 5,48%. Oproti stejnému mésici loniského roku je tento udaj o 1,05 pro-
nych. Vzrostla také primérnad mési¢ni hruba mzda a to realn¢ o 3,4%. (Nezamé&stnanost v

Pardubickém kraji k 31. lednu 2016, 2016)
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Tab. 2 Ekonomické faktory (zdroj: vlastni zpracovani)

Potencidlni dopad  Délka trvani Typ Dopad Relativni vyznam

Riist ekonomiky CR (O1)
Piiznivé ekonomické prostiedi v CR.
Nizky 6-12 mésict Pozitivni ~ Rostouct Nedilezity
Riist v odvétvi obchodu (O2)
Moznost rustu pro obchod.
Nizky 6-12 mésict Pozitivni ~ Rostouct Nedilezity
Riist spotireby domacnosti (O3)

Domaécnosti maji vice prostfedkll na spotrebu.

Stredni 6-12 mésict Pozitivni Rostouci Nedulezity

Zvyseni cen najmii a energii (T7)

Moznost zvyseni fixnich nakladi.
Vysoky 6-12 mésich  Negativni ~ Rostouci Dulezity
Nizka inflace (O4)
Nizky rist cen.
Nizky 6-12 mésich Pozitivni ~ Rostouct Nedilezity
Riist primérné mési¢ni mzdy (O5)
Lidé mohou vyuzivat vice prosttedkl ke spotrebe.

Nizky 0-6 mésict Pozitivni ~ Rostouct Nedilezity

9.2.3 Socialni

Kamenny obchod HANDMADE Gallery se nachazi v Litomysli, kterd lezi ve vychodni
Casti Pardubického kraje v podstaté na pomezi Cech a Moravy. V Litomysli Zije momen-

.....

&tu 10 546 120 obyvatel CR. I kdyz CR zaznamenava pfirtistek obyvatel, v Pardubickém

kraji doslo v lonském roce k lehkému tubytku obyvatel. (Nejnov¢jsi udaje: Pardubicky kraj,
2015-2016)

V Pardubickém kraji doslo v lofiském roce v v 1. az 3. ¢tvrtleti 2015 k ubytku obyvatel a to
predevsim v disledku pfevahy poctu zemfielych nad narozenymi a také vys$im pocétem

vystéhovalych. Tato skute¢nost se projevila ve vSech okresech Pardubického kraje kromé
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okresu Pardubice. V okrese Svitavy, do kter¢ho spada také Litomysl, znacil tibytek asi 250
obyvatel a to zejména zen. (Obyvatelstvo v Pardubickém kraji v 1. az 3. ctvrtleti 2015,
2016)

Populace vieobecné starne a jinak tomu neni v Ceské republice. I v budoucnu bude tento
trend nadéle pokracovat a tudiz bude v pfistich né€kolik desetiletich klesat pocet lidi v pro-
duktivnim véku. I toto mize samoziejmé ohrozit podniky z diivodu starnuti pracovni sily a
starnuti zakaznik. Na to budou muset organizace zareagovat. Nicmén¢ 1 starSi obyvatelé
jsou s dobou a snazi se vzd¢lavat, naptiklad v oblasti technologii. Tak se tedy Zivotnim
stylem piiblizuji t¢ém mladsim. V Ceské republice je Ministerstvo prace a socialnich véci
koordinatorem politiky piipravy na starnuti a vytvari Narodni akéni pldn podporujici pozi-

tivni starnuti. (Seniofi a politika starnuti, 2015)

AC se hodné starSich obyvatel snazi drzet krok s mladsi generaci a byt stale aktivni, mize
to do budoucna piinést organizacim problémy pii shanéni pracovni sily a pro obchody uby-

tek zakaznikl v produktivnim véku.

Tab. 3 Socialni faktory (zdroj: vlastni zpracovani)

Ubytek obyvatel (T8)
Souvisi s ibytkem potencidlnich zadkaznikd.
Nizky 24 + mésict Negativni ~ Rostouci Nedulezity
Starnuti populace (T9)
Starnuti pracovni sily a potencidlnich zakaznikd.

Nizky 24 + mésict Negativni ~ Rostouci Nedilezity

9.2.4 Technologické

Technologické faktory zahrnuji zejména dopady novych technologii. Tento technologicky
vyvoj jednoznacné ovliviiuje organizace v mnoha oblastech. Kazda organizace musi sledo-
vat technologicky vyvoj a vyuZivat nejnovéjsi technologie, které pomahaji k jeji konkuren-
ceschopnosti.

Dnesni dobé vladnou pocitace, tablety, chytré telefony a dal$i moderni pfistroje usnadnuji-

ci zdkaznikovi cestu k informacim. V celé CR roste pocet domacnosti, které maji pocitac a

pfipojeni k internetu. Zijeme v digitalni dobg, tablety a chytré telefony dnes ovladaji i déti
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jiz od utlého veku, takze tento trend bude rozhodné pokracovat a naroky na technologie se
budou neustale navySovat. Takové zvySeni vyuziti modernich technologii ma samoziejmée
vliv i na oblast obchodu. Zakaznici dnes vyuzivaji internet k tomu, aby ziskali co nejvétsi
mnozstvi relevantnich informaci. A pokud nechce obchodnik zapadnout mezi obrovskou
konkurenci, musi byt schopny tyto informace svym zakaznikiim nalezit¢ piedat. Technolo-
gicky vyvoj zasahuje jednozna¢né také do zptisobu komunikace se zakazniky. Prodavajici
tak muze se svym zakaznikem komunikovat on-line, napiiklad prostfednictvim on-line
chatu, informovat ho o novinkach pfes socialni sité nebo zasilat newslettery prostiednicim

den vyznamny dlraz na vyuziti technologii.

Tab. 4 Technologické faktory (zdroj: vlastni zpracovani)

Digitalni doba (O6)
Dostupnost informaci, informovanost zakaznika.
Nizky 24 + mésict Pozitivni ~ Rostouci Dulezity
Nové technologie (O7)

Pfindsi moZznosti napt. v komunikaci se zakazniky.

Stiedni 24 + mésica Pozitivni ~ Rostouci Dulezity

9.3 Benchmarking

Benchmarking je analyza, ktera slouzi k porovnavani se stdvajicimi konkurenty, hlavné

S témi nejlepSimi. Pro porovnani byli zvoleni nasledujici konkurenti:

Fler.cz

Potvor.cz

Simira.cz

HandMade Art v Ceské Tiebové
SEN dekor v Litomysli
HARMONIE v Ceské Tiebové
Nostalgie v Litomysli
Vietnamské obchody v Litomysli
HANDMADE Gallery

© oo N o O b w0 DR
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Tyto obchody budou porovnany v ramci vybranych prvkii marketingového mixu a budou

ohodnoceny na skale 1 (nejhorsi) az 10 (nejlepsi). Vysledkem budou zhodnoceni silnych

a slabych stranek obchodu HANDMADE Gallery z pohledu zékaznika.

Tab. 5 Srovnani s konkurenci (zdroj: vlastni zpracovani)

Sife sortimentu

Zajimavost sortimentu
Originalita

Cena

Kvalita

Prostiredi v kamenné prodejné
Zakaznicky pristup

Webové stranky

Facebookové stranky
Marketingova komunikace

Distribuce

10

10

10

10

10

10

9.3.1 Shrnuti benchmarkingu

V ramci této analyzy byl obchod potazmo e-shop HANDMADE Gallery srovnan s 8 nej-

vyznamnéj$imi konkurenty pisobici ve stejném odvétvi. Diky této analyze bylo mozné

zjistit, jak je obchod vniman z pohledu zakaznika a jaké jsou jeho silné a slabé stranky.

Slabé stanky jsou:

e Cena(W1)

e Webové stranky a e-shop (W2)
e Facebookové stranky (W3)
e Marketingova komunikace (W4)

Silné stranky jsou:

e Sife sortimentu (S1)
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e Zajimavost sortimentu (S2)

e Originalita (S3)

o Kuvalita (S4)

e Prostfedi v kamenné prodejné (S5)
e Zakaznicky pfistup (S6)

e Distribuce (S7)

9.4 Analyza soucasné marketingové komunikace

V nésledujici kapitole budou shrnuty nastroje marketingové komunikace, které jsou nebo

byly vyuZzivany od vzniku obchodu a pozdé&ji i e-shopu.

9.4.1 Reklama
e Inzerat v méstském zpravodaji Lilie PRUUBTE SI K NAM NAKOUPT
-ORIGINALNI DARKY...
Jednou mési¢né je v Litomysli vydavan zpravodaj, - biiwterle - kabelky - médni dopliiky

bytové doplfiky - hraéky - piirodni kosmelika
- dérkové poukazy ...

ktery je zdarma distribuovan do vSech domécnosti
v LitomyS$li a okolnich obcich. Lilie ma pomérné
dlouho trandi a je velmi oblibenym a ¢tenym mesic-
nikem. Inzerce vtomto zpravodaji dava obchodu
moznost oslovit t¢émétf 100% mistnich obyvatel a po-

tencidlnich zdkaznikii. Tento inzer4t obsahoval logo

obchodu, zakladni informace o nabizeném sortimentu
Jiraskova 13, Liomygl

a kontaktni udaje vcetné webové stranky.

Tento inzerat byl ve zpravodaji Lilie tfikrat, pficemz ce-

na za jeden byla 1275 K¢.

Obr. 19 Inzerat (zdroj: Inter-

ni zdroje)

9.4.2 Primy marketing a osobni
handmade

p I’Odej G aW y : Poul;c;zur;;g par

e Reklamni letaky vstupte do svéta

Ceské kreativity

Prodej rukodéinych vyrobkd
Pted otevienim prodejny byly vyro- y gelie stye ey

beny a distribuovany reklamni letacky

v celkovém poctu 5 000 a nakladech 3
celkovem poctu a hakladec Obr. 20 Reklamni letak (zdroj: Interni zdroje)

000 K¢. Tyto letaky slouzily k prilakani
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zakaznikd, jelikoz jejich soucasti byl 1 poukaz na nduSnice zdarma pii nakupu v minimalni

hodnoté 60 K¢.

Zékaznici si pak mohli vybrat bonusovy darek z urcitych typl ndusnic, které byly umistény

na specialnim stojanu.
e Lazné ducha

Ucast v akci Lazné ducha nabidla moZnost osobniho prodeje piimo zakazniktim, kdy
k tomuto byl vyuzit stanek na ulici. Tato akce sklidila velky uspéch a oslovila jak stavajici,

tak nové potencialni zadkazniky. Do této udalosti se obchod zapojuje kazdoro¢né.
e Specidlni oteviraci doba obchodu

Prodejna je oteviena na vSechny akce, které se konaji na zdmeckém néavrsi nebo na names-
ti, tedy 1 mimo pracovni dobu. Takovymi akcemi jsou Adventni trhy, Oslavy Rettigové,

Staroceské jarmarky apod.

9.4.3 Podpora prodeje

e Uzijte si Litomysl
Tato akce probihala v letech 2013 a 2014 a zaméfovala se na podporu turismu a podnika-
telské sféry v Litomysli. Podstatou akce byly slevové kniZzky, které si mohli jeji zdjemci

pofidit a nasledné vyuZzivat nabizenych slev a poukazii na ubytovani, stravovani, kavarny,

nakup ve specializovanych prodejnach apod. Tato akce vyslana 1 000 K¢.
e Zvyhodnéna baleni

U zbozi nizsich cenovych kategorii jsou zakaznikiim pro zatraktivnéni prodeje nabizena
zvyhodnéna baleni, napiiklad akce 2+1, kdy si zdkaznik mtze vybrat tfeti par ndusnic
zdarma pfi koupi dvou. Tato podpora prodeje je vyuzivana zejména v urcitych ,hluchych

obdobi®, tedy naptiklad mezi svatky.
e Darkové balicky

Darkové balicky jsou vytvaieny zejména v obdobi pied Vanocemi a obsahuji barevné a
tematicky sladéné zbozi. Vyrobky jsou v ozdobnych krabic¢kéch, koSicich, keramickych
misach, zabalené do celofanu apod. Tato pfidand hodnota se odrazi ve vyssi cené, ale za-
kaznikovi nabizi komfort a Gsporu €asu pfi vybéru. Darkové balicky slouzi zejména k pfi-

lakani muzd k nédkupu.
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e Zakéazkova vyroba, uprava Sperkil na prani

V piipadé z4jmu jsou za dohodnutych podminek vyrdbény Sperky na ptani, protoze vétSinu
prodavanych Sperkl tvofi sama majitelka obchodu. Stejné¢ tak je mozné vyuzit sluzby

drobnych tprav.

Po dohod¢ s dodavatelem je mozna také Gprava prodavaného zbozi, ¢i vyroba na zakazku.
Naptiklad panenky se jménem na pfani, postovni schranky s konkrétnim motivem, difevéné

cedulky na dvefe se jménem, dfevéné decoupage vyrobky s motivem na piani apod.
e Darkové poukazy
V prodejné je mozné zakoupit darkovy poukaz v riznych hodnotach a to 200 K¢, 500 K¢,
800 K¢.
9.4.4 Sponzoring

KaZzdoro¢né jsou davany ceny do tombol na Litomyslskych plesech, tyto darované predmé-
ty jsou oznacené logem a odkazem na stranky. Taktéz jsou davany sponzorské dary do
Certovské aukce, ve které se drazi riizné predméty ve prospéch neziskové organizace Ryt-

mus Chrudim o.p.s.
9.4.5 Internetova reklama a on-line komunikace

e Marketingova komunikace na socialnich sitich

Ke komunikaci se zdkazniky vyuZziva obchod prozatim jedné socidlni sité a to Facebook.
Na ném ma své stranky, které maji kolem 700 fanouSkl. Na téchto strankach jsou lidé se-
znamovani s novinkami, pfipravovanymi akcemi atp. AvSak pfispévky jsou piidavany

Vv delSich casovych intervalech, coZ vede ke sniZzeni zajmu o né.
¢ Reklama na Facebooku

E-shopu 1 kamenny obchod je propagovan na Facebooku diky strankdm a jeji propagaci
ptispévku. Ptiklady reklam, které jiz byly vyuzity, jsou k nahlédnuti v piiloze PI. Do pro-
pagace piispévku jiz bylo vlozeno 2 000 K¢.

e Soutéze na Facebooku

Velmi populéarni jsou v soucasné dobé Facebookové soutéze. U kterych je ale velmi diilezi-
ta jejich zvolend varianta a propagace, tak, aby se informace o soutézi dostala do povédomi

co nejveétsiho poctu uzivatel.
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Obchod HANDMADE Gallery na svych Facebookovych strankach vyuzil tzv. ,sdileci
soutéze, kdy byli pozdé&ji vyherci vylosovani z uzivateld, ktefi byli fanousky stranky a sdi-
leli ptislusny obsah na své zdi. Soutézilo se o 3 hodnotnéjsi ceny (Swarovski nausnice se
sttibrnymi komponenty) a 7 mensSich cen. Nicmén¢ dle majitelky neméla soutéz takovy

uspéch, jako byl predpokladan.
e E-shop

E-shop je vytvoieny v Sablon¢ a je pronajaty prostiednictvim projektu ATOMER. E-shop
je také registrovany na Heureka.cz a Zbozi.cz, kde sbird uzivatelské recenze. Za prondjem

e-shopu, domény a vyuziti sluzeb vyhledavaci rocné plati 3 000 K¢.

9.4.6 Shrnuti soucasné marketingové strategie

Obchod HANDMADE Gallery vyuziva jen nékteré nastroje marketingové komunikace a to
zejména ty nizkonakladové, coz je logické vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly obchod
pouze s jednou prodejnou a e-shopem a volnych finan¢nich prostfedkd tak neni nazbyt.
Zatim byla tedy vyuzita tiSt€na reklama v LitomySlském zpravodaji. Podpora prodeje je
zajisténa zejména riznymi slevami, zvyhodnénym balenim ¢i specialnimi akcemi. Pro roz-
Sifeni povédomi, je obchod zapojen do pravidelnych akci poradanych méstem Litomysl a
taktéZ je zboZi obcas osobné prodavano diky stankovému prodeji opét v ramci Litomysl-

skych akci na ndmésti apod.

Internetova propagace e-shopu a obchodu probiha vyhradné pomoci socialni sité Facebo-
ok, na které jsou také obcCas potradany soutéze, za ucelem prildkani novych zakazniki. Je

vyuzivana Facebookova reklama, ale zatim bez zna¢ného ptinosu.

Nejsou vyuzivany Zadné formy televizni, ¢i rozhlasové reklamy, zejména z divodu jeji
finanéni narocnosti. Taktéz v obchodé¢ ani e-shopu neexistuje vérnostni program ¢i napii-
klad narozeninova sleva. E-shop nespolupracuje s zadnou vydejnou a zbozi je tak k osob-
nimu odbéru pouze v kamenné prodejné v Litomysli. Majitelka by rada do budoucna vyu-
zila vice forem pfimého marketingu. Také je v planu rozesilani newslettert, tyto moZnosti

budou rozebrany v ramci projektu marketingové komunikace v nésledujici ¢asti prace.

Zaveérem je mozné fici, Ze uroven marketingovd komunikace obchodu i e-shopu je nizké a

je zapotiebi vénovat ji vétsi pozornost.
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9.5 Dotaznikové Setreni

V ramci marketingovych analyz obchodu HANDMADE Gallery byl uskute¢nén také mar-
ketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setieni, kdy byli v ramci dvou vytvore-

nych dotaznikl osloveni respondenti v otazkach:

1. Zajmu o handmade vyrobky a nakup na internetu.

2. Povédomi o obchodu HANDMADE Gallery a jeho e-shopu www.hmgallery.cz
Respondenti

V ramci prvniho dotazniku byli osloveni respondenti riznych vékovych kategorii. Dotaz-
nik byl vytvotfen pomoci Google Formulafe a pro rychlejsi sbér dat byla pouzita socidlni sit
Facebook a e-mail. Sbér dat probihal v ¢asovém useku tii tydnt a celkem bylo obdrzeno
252 odpovédi.

Druhy dotaznik byl vytvofen opét pomoci Google Formuldfe a byl majitelkou obchodu
umistén na Facebookovych strankdch obchodu, vyvéSen na e-shopu a zaslan stavajicim
zakaznikim prostfednictvi e-mailu. I pfes snahu ziskat oslovit co nejvice respondentt, bylo
zaznamenano nakonec pouhych 19 odpovédi. Jelikoz nebyly obdrzeny odpovédi na v§ech-
ny otazky, zejména otazky tykajici se marketingové komunikace e-shopu, bude tento do-

taznik vyhodnocen slovné a jeho poznatky ptispéji k navrhtim v projektové ¢asti.
Vyzkumné problémy

1. Zi4jem o handmade vyrobky a jejich nakup prostiednictvim internetu.
2. Slaba soucasna marketingova komunikace obchodu HANDMADE Gallery a nizka

navstévnosti e-shopu www.hmgallery.cz.
Vyzkumné otazky

1. Kym a kde jsou nej€astéji nakupovany handmade vyrobky? Jakym zpiisobem lidé
nakupuji na internetu?
2. Jak vnimaji zakaznici soucasné nabizené sluzby a sou¢asnou marketingovou strate-
gii obchodu a e-shopu HANDMADE Gallery?
Hypotézy
Hypotéza byla vytvotena pro prvni dotaznik.

e Ho: Handmade vyrobky jsou v oblibé zejména mezi Zenami a jsou nejcastéji naku-

povany na internetu.
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e Hi: Handmade vyrobky nejsou v oblib¢ zejména mezi Zenami a nejsou nejcastéji

nakupovény na internetu.
Otazky

V obou dotaznicich byly ve vétsin€ zvoleny otdzky uzaviené. Dale byly pouzity také otaz-

ky oteviené a také hodnoceni v rdmci stupnice.

Prvni dotaznik, ktery se tyka zdjmu o handmade vyrobky a nakupu na internetu obsahuje 6
oddilt s otazkami na stejné téma. Tyto oddily jsou sestaveny tak, aby interaktivné piesou-
valy respondenty na rizné otazky dle jejich odpovédi. V druhém dotazniku bylo téchto
oddila 10.

9.5.1 Vyhodnoceni dotazniku ,,Zajem o handmade vyrobky a nakup na internetu.*
Celé znéni dotazniku je mozné najit v piiloze PII. Nyni budou piedstaveny otazky a nej-
Castéjs$i odpovedi na né.

Otazka ¢. 1, Zajimaji Vas handmade (rucné tvorené) vyrobky? “

5%

H Ano

i Ne

95%

Graf 2 Otazka €. 2 (zdroj: vlastni

zpracovani)
Tato filtracni otazka ihned rozfazovala respondenty, tak, aby byli vylouceni ti, ktefi se o
handmade vyrobky viibec nezajimaji. Téch bylo z celkového pocétu 254 odpoveédi 5%, tedy
12. Tito respondenti byli nasledné piesunuti az na oddil tykajici se nakup na internetu vse-
obecné.
Otazka ¢. 2, Jaké kategorie téchto vyrobkii Vas zajimaji? *
Respondenti méli moznost vybéru vice kategorii, ale se 189 hlasy se na prvnim misté

umistily Sperky. Déle jsou pak nejcastéji nakupovany bytové doplitkky a moda.

Otazka ¢. 3 ,, Kde nejcastéji tyto vyrobky vyhledavate a pripadné nakupujete? *
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Nejcastéjsim mistem, kde jsou handmade vyrobky nakupovany jsou zprostredkovatelské
servery jako Fler.cz, Simira.cz, Potvor.cz apod. Tato odpoveéd’ byla oznacena 167 respon-
denty. Na druhém misté lidé nejcastéji navstévuji markety, trhy a jarmarky a poté ve speci-

alizovanych e-shopech.

Otazka ¢. 4 ,,Mél/a byste zdajem koupit tyto vyrobky také prostrednictvim slevovych portali
jako je Slevomat.cz, Slevici.cz apod.?

Zde byly odpovédi veelku vyrovnané. 130 respondentt, tedy 54% odpovédélo ano, zby-
lych 112 ne.

Otazka ¢. 5, Vyhledavate stranky obchodit s handmade vyrobky také na Facebooku? *

Vice nez 50% respondentll odpovéde€lo, ze stranky vyhledava a 19% si dokonce je vzdy
uklada do oblibenych stranek, tak, aby méli ptehled o novinkach a aktualitach. OvSem 24%

stranky nevyhledavé vibec.
Otazka €. 6 ,, Sledujete pravidelné jejich Facebookové prispévky “

Z celkovych 172 odpovédi sleduje stranku 163 respondentt a toho 53 aktivné a 110 pouze

pokud se jim piispévek objevi na zdi.
Otazka €. 7 ,, Sledujete také hodnoceni obchodu ¢i stranky ostatnimi uzivateli? *

Hodnoceni uzivateli umisténé na strance obchodu ¢i firmy sleduje 65% tedy 112 respon-

dentt z celkovych 172.

Otazka €. 8 ,, Zajimaji Vas Facebookové soutéze, které obchody pripravuji? *
67% respondenti uvedlo, Ze je soutéze zajimaji, ale aktivné je nevyhleddvaji.
Otazka ¢. 9 ,, Vnimate propagované prispévky na Facebooku? *

94 % respondentti odpovédé€lo, ze tyto piispévky vnimaji. 45% z nich uvedlo ,,Ano a obcas
kliknu na propagovany piispévek®, 39% ,,Ano, ale nevénuji jim pozornost™. 7% respon-

dentl dokonce tyto propagované ptispévky obtézuji.

Otazka ¢. 10 , Nakupujete na internetu?
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8% 1%

H Ano, velmi
casto

L1Ano, obcas
42%

i Jen vyjimecné

L4 Ne, nenakupuiji

Graf 3 Otazka ¢. 10 (zdroj: vlastni zpracova-

ni)
Je zfeymé, ze vétSina oslovenych respondentt jiZ nékdy nakoupila na internetu.
Otazka ¢. 11, Jakeé vyhledavace nejcastéji pouzivate k hledani zboZi ¢i srovnani cen? *
Nejcastéji je pouzivani Heureka.cz a Google.cz a Seznam.cz.

Otazka €. 12 ,, Odebirate e-mailové newslettery, které Vas informuji o novinkdch, akcich a

slevach na e-shopu? “

Dle odpovédi respondentli odebird newslettery 72% z nich, avSak pouze 13 respondenti si
je Casto procita.
Otazka ¢&. 13 ,, Nakolik jsou pro Vas nasledujici moznosti dulezité pri vybéru e-shopu, ve

kterém chcete nakoupit? “

Tab. 6 Otazka ¢. 13 (zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi dalezité Dulezité | |

e \/stficny pristup ¢ Postovné zdarma » Slevove akce v
* Rychla doba dodani * Moznost osobniho urcite dny
odbeéru e Darek k nakupu
e VVérnostni program ¢ Moznost koupe
¢ Celkova sleva na darkoveno poukazu
nakup ® Frodlouzena zaruka
¢ Froaiouzena inuta
TdEVIALEITZVOZ

V tabulce jsou uvedeny jednotlivé moznosti a nejcastéjsi odpoveéd’ na né.

Otazka ¢&. 14 |, Zajimaji Vs recenze a zkusenosti s e-shopy ostatnich uzivatelu? *
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U této otazky odpovédelo 52% respondenttl, Ze jsou pro n¢ recenze velmi dilezité a 45%,

Ze je zajimaji, ale nejsou pro né rozhodujici.
Otazky €. 15 — 18 Zaveérecné otazky

Na dotaznik odpovidaly ve vétsiné zeny a to z 93%. Respondenti byli z 41% ve v€ku od 16
do 25 let a z 30% 26-35 let. 25 respondenttl bylo starsi 55 let.

Dotaznik vyplnili pfedevsim pracujici — 54% a déle studenti a pracujici studenti. Osloveni
respondenti byli nejcastéji z Jihomoravského, Olomouckého, Pardubického, Zlinského

kraje a z Prahy.
Vyhodnoceni hypotézy
Byla stanovena hypotéza nulova Ho a K ni alternativni Hy:

e Ho: Handmade vyrobky jsou v oblibé zejména mezi Zenami a jsou nejcastéji naku-
povany na internetu.
e Hji: Handmade vyrobky nejsou v oblibé zejména mezi Zzenami a nejsou nejéasteji

nakupovany na internetu.

Potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy ziskdme z odpovedi na otazky €. 1, 3 a zavéreénych

otazek.

Zeny Muzi

4%

18%

HAno [ L4 Ano

4 Ne 1 Ne

96% 82%
(]

Graf 4 Srovnani odpovédi mizu a Zen (zdroj: vlastni zpracovani)
Z vyse uvedenych grafl je ziejmé, Ze handmade vyrobky jsou oblibeny pfedevs§im u Zen,
protoze z jejich 237 odpovédi bylo 228 odpovédi ano. Ze 17 muzi odpoveédeélo ano 14.
Dalsi casti hypotézy je, ze jsou handmade vyrobky nakupovéany nejCastéji na internetu.

Tuto skutecnost 1ze ovéfit na zaklad€ otazky €. 3.
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32 10 _ i Ve specializovanych eshopech
H Na zprostredkovatelskych serverech
118 |

L1 Na marketech, trzich a jarmarcich

H V kamennych obchodech

4 Jinde

167

Graf 5 Otazka ¢. 3 (zdroj: vlastni zpracovani)
Z grafu je patrné, Ze nejcastéji jsou vyrobky nakupovany na zprostiedkovatelskych serve-
rech, jako jsou Fler.cz, Simira.cz, Potvor.cz apod. Druhym nejvyhledavangj$im mistem
jsou markety, trhy a jarmarky. Pokud ale vyclenime pouze odpovédi tykajici se internetu,
ze 429 odpovédi (respondenti mohli zaskrtnout vice moznosti) je to 269 odpovédi pro na-

kup pfes internet, tedy 63%.

Témito vysledky byla potvrzeni nulova hypotéza Ho a vyvracena alternativni Ha.

9.5.2 Vyhodnoceni dotazniku ,,HANDMADE Gallery v Litomysli a e-shop

www.hmgallery.cz“

Celé znéni dotazniku lze nalézt v ptiloze PIIl. Timto dotaznikem byli osloveni piredev§im
stavajici €1 potencidlni zdkaznici obchodu HANDMADE Gallery a jeho pfidruzeného e-

shopu. I pies snahu kontaktovat co nejvice z nich, bylo zodpovézeno pouze 19 dotazniki. I

zakaznik.

Na dotaznik odpovéd€ly pouze Zeny a to nejcastéji pracujici nebo studentky ve véku 16-35

let pfevazné z Pardubického kraje.

Respondentky byly vyzvany k tomu, aby ohodnotily nabizené sluzby a marketingovou
komunikaci obchodu HANDMADE Gallery a zde jsou sjednoceny odpoveédi. Hodnoceno

jako ve skole — 1 (vynikajici), 5 (velmi Spatné).

o Sife sortimentu — 1 (77%), 2 (23%)

e Zajimavost sortimentu — 1 (94%), 2 (6%)

e Interiér obchodu — 1 (76%), 2 (18%), 3 (6%)

e Vstiicny pfistup personalu — 1 (82%), 2 (18%)

e Slevové akce — 1 (12%), 2 (42%), 3 (23%), 4 (23%)
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e E-mailova komunikace — 1 (35%), 2 (35%), 3 (24%), 4 (6%)
e Propagace obchodu — 1 (12%), 2 (41%), 3 (41%), 4 (6%)
e Facebookové stranky — 1 (53%), 2 (11%), 3 (18%), 4 (18%)

Nejlépe byla hodnocena Sife sortimentu, jeho zajimavost a vstficny pfistup personalu. Co
se slevovych akci, e-mailové komunikace, propagace a Facebookovy stranek tyce jejich

hodnoceni bylo riiznorodé.

V ramci dotazniku mély také respondetky moznost slovné vyjadfit, zda jim néco v obchodé
chybi. Zaznamenany byly dv¢ odpovédi a to, Ze by mohly byt nabizeny zndm¢jsi znacky a

vice zbozi pro pany.

Znate e-shop obchodu HANDMADE
Gallery www.hmgallery.cz?

47% L1Ano
53% H Ne

Graf 6 Znate e-shop www.hmgallery.cz

(zdroj: vlastni zpracovani)
Lehce znepokojujici je zjistény fakt, ze z 19 respondenti, ktefi odpovidali na dotaznik,
nezna e-shop obchodu HANDMADE Gallery celych 47%. Z 10 lidi, kteti odpovédéli, zZe e-
shop znaji, v ném jesté nikdo nenakupoval, proto nemohly byt posbirany odpovédi ohledné

nabizenych sluzeb a vyuzivan marketingovych nastrojii samotného e-shopu.

Jednou z otazek dotazniku byla také otazka, zda respondenti sleduji Facebookové stranky
obchodu HANDMADE Gallery, kladn¢ odpovédélo 79%. Mezi moznosti, které by respon-
denti uvitali na Facebookovych strankach nejcastéji informace o slevovych akcich, castejsi

ptispevky a soutéze.

9.5.3 Shrnuti dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni pfineslo informace, se kterymi bude nadale pracovano v projektové
casti. Popularita handmade vyrobka (O8) je ziejma a ma rostouci tendenci, tudiz je mozné

Ji 0znacit jako prilezitost pro obchod HANDMADE Gallery. Dale bylo zjisténo, ze hand-
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made vyrobky nakupuji zejména Zeny a to prostfednictvim internetu a dale pak na special-
nich jarmarcich, trzich a marketech a zajimaji je hlavné Sperky a bytové dopliiky. Dotaznik
se tykal také Facebooku, kdy respondenti uvadéli, ze sleduji Facebookové stranky obchodt

a v§imaji si 1 propagovanych (sponzorovanych) piispévki.

Vétsina oslovenych respondentli nakupuje na internetu, k vyhledavani zbozi vyuzivaji Go-
ogle.cz (.com), Heureka.cz, Seznam.cz a pii nadkupu je pro n¢ dulezity hlavné vstficny pii-
stup a rychla doba dodani. Byla potvrzena hypotéza ,, Handmade vyrobky jsou v oblibé

zejména mezi Zenami a jsou nejcastéji nakupovany na internetu.

Co se tyce publikovaného dotazniku ohledné obchodu HANDMADE Gallery, bylo zjisté-
no, ze obchod nabizi vynikajici $ifi sortimentu a jeho zajimavost a také vstficny pfistup
persondlu. Naopak na dalSich prvnich, zejména podpofe prodeje a propagaci, je potieba

jesté zapracovat.
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9.6 SWOT analyza

Tab. 7 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e W1 Cena

e W2 Webové stranky a es-
hop

¢ W3 Facebookové stranky

* W4 Marketingova
komunikace

¢ S1 Zajimavost sortimentu

« 52 Sife sortimentu

¢ S3 Originalita

e S4 Kvalita

¢ S5 Prostredi v kamenné
prodejné

e S6 Zakaznicky pristup

¢ S7 Distribuce

PRILEZITOSTI HROZBY
gwmwm ¢ T1 Soucasna konkurence
* 02 Rust v odvétvi obchodu * T2 Nova konkurence
* 03 RUst spotreby ¢ T3 Vliv odbérateltd
domacnosti e T4 Vliv dodavatell

¢ O4 Nizka intlace oT5 Existence substitutu

* O5 Rust prumerne mesicni * T6 Zavedeni registracnich
mzay pokladen

* U6 Digitalni doba e T7 Zvyseni cen najmu a

* 07 Nové technologie energii

* 08 Popularita handmade » T8 Ubytek obyvatel
Vyrooku e T9 Starnuti populace

9.6.1 EFE matice

EFE matice znarodiiuje v tabulce zpracované vyznamné piilezitosti a hrozby, které byly

ptevzaty ze SWOT analyzy.
Faktory jsou ohodnoceny podle nésledujici stupnice:

e 1—vyrazna hrozba
e 2 —nevyrazna hrozba
e 3 —nevyrazna piileZitost

e 4 —vyrazna prilezitost
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Tab. 8 EFE matice (zdroj: vlastni zpracovani)

Faktor Vaha VIiv Vazené skore
O1 Riist ekonomiky CR 001 3 0,03
02 Rust v odvétvi obchodu 0,02 3 0,06
O3 Rast spotieby domécnosti 0,03 3 0,09
04 Nizk4 inflace 0,01 3 0,03
O5 Rast primérné mésiéni mzdy 0,01 3 0,03
06 Digitalni doba 0,02 3 0,06
O7 Nové technologie 0,10 4 0,40
O8 Popularita handmade vyrobki 0,20 4 0,80
T1 Soucasna konkurence 0,10 1 0,10
T2 Nové konkurence 0,20 1 0,20
T3 Vliv odbératelt 0,06 1 0,06
T4 Vliv dodavatela 0,03 2 0,06
T5 Existence substitutli 0,04 2 0,08
T6 Registracni pokladny 0,08 1 0,08
T7 ZvySeni cen najmu a energii 0,07 2 0,14
T8 Ubytek obyvatel 001 2 0,02
T9 Starnuti populace 0,01 2 0,02
Celkem 1 2,26

9.6.2 IFE matice

IFE matice znarodnuje v tabulce zpracované vyznamné silné a slabé stranky, které byly

prevzaty ze SWOT analyzy.
Faktory jsou ohodnoceny podle nasledujici stupnice:

e 1 -—vyrazna slaba stranka
e 2 —nevyrazna slaba stranka
e 3 —nevyrazna silna stranka

e 4 —vyrazna silnd stranka
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Tab. 9 IFE matice (zdroj: vlastni zpracovani)

Faktor Vaha VIiv Vazené skore
S1 Zajimavost sortimentu 0,2 4 0,80
S2 Sife sortimentu 0,05 4 0,20
S3 Originalita 0,1 4 0,40
S4 Kvalita 005 4 0,20
S5 Prostiedi v kamenné prodejné 0,05 4 0,20
S6 Zakaznicky pristup 0,06 4 0,24
S7 Distribuce 001 3 0,03
W1 Cena 0,05 2 0,1
W2 Webové stranky a e-shop 0,08 2 0,16
W3 Facebookové stranky 0,05 1 0,05
W4 Marketingova komunikace 0,3 1 0,3
Celkem 1 2,68

9.6.3 SPACE matice

) N
Agresivni
pozice
=
Q
t J
(&1
= 2,5
2
£
Q
§ rd
; Obranna
> pozice
951
1\ J
1
1 4
2,5

Skore internich faktort
Obr. 21 SPACE matice (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

Vysledek IFE matice 2,68 vyznacuje stfedni silu internich faktort, tedy slabych a silnych
stranek. Vysledek EFE matice je 2,26, obchod je tedy ovlivnén stiedni silou externich fak-
toru, tedy prilezitostmi a hrozbami. Dle vysledkit SPACE matice se obchod HANDMADE
Gallery nyni nachazi v celkem dobré konkuren¢ni pozici ve stabilnim a atraktivnim pro-

stiedi.

Nejvyraznéjsi ptilezitosti je moznost vyuziti novych technologii v komunikace se zakazni-
ky a rostouci popularita handmade vyrobkt. Z hrozeb je nejaktualngjsi stavajici konkuren-
ce a prichod nové. Mezi hlavni silné stranky obchodu patii zajimavost sortimentu a nabi-
zena originalita, tak jako kvalita. Tyto silné stranky jsou nedostate¢né vyuzity, jelikoz nej-
sou podporovany dostate¢nou marketingovou komunikaci, kterd je hlavni slabou strankou
obchodu. Je tedy nutné zaméfit se na otazku, jak piekonat slabé stranky, tedy zejména ne-
dostate¢nou marketingovou komunikaci, tak aby mohla byt naplno vyuzita piilezitost
v podobné riistu popularity handmade vyrobkt. A také jak je mozné vyuzit silnych stranek,
jako toho, Ze je nabizeno originalni a kvalitni zbozi, tak aby byl eliminovan vliv stavajici
konkurence a nové ptichozi konkurence neptestavovala pro obchod HANDMADE Gallery

hrozbu.
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10 PROJEKTOVA CAST

10.1 Cile projektu

Soucasna marketingova komunikace je na nizké Grovni a mnoho nastroji neni dostate¢n¢
nebo vibec vyuzito. Ukolem projektové ¢asti je prozkoumat marketingové aktivity, které
jsou ve finan¢nich a ¢asovych moznosti majitelt obchodu. Pravé vzhledem k finan¢nim
moznostem majiteld budou doporuceny zejména nizkonakladové formy marketingové ko-

munikace.
Hlavnimi cili projektu jsou:

e ZlepSeni soucasnych marketingovych nastroja.
e Vyuziti novych néstroji marketingové komunikace, tak aby byli osloveni novi za-
kaznici a bylo pecovano i o ty soucasné.

e Snizeni hrozeb ze strany soucasné a nové konkurence.

Tyto cile by mé¢ly byt naplnény diky blizsi interakci se sou¢asnymi zakazniky a zvySeni
pohodli pfi jejich nakupu, jak na e-shopu, tak v kamenné prodejné, rozsifeni moznosti dis-
tribuce, osloveni novych zakazniki a dodavatelt, tak aby se zvysila atraktivita obchodu a

ziskala tak konkuren¢ni vyhodu.

10.2 Cilova skupina

Soucasni zakaznici obchodu HANDMADE Gallery jsou zeny mezi 30-40 lety. V ramci e-
shopu je zapotiebi zaméfit se i na mladsi skupinu zakaznikt a jak v ramci e-shopu, tak i
obchodu by bylo vhodné oslovit také muzskou ¢ast populace a nabizet né&jaké zbozi také

pro né.

10.3 Navrh konkrétnich aktivit

HANDMADE Gallery je maly obchod s nabidkou atraktivniho a origindlniho sortimentu.
Jeho majitelkou je mlada pani, ktera si touto cestou splnila svlij sen o vlastnim obchiidku
s handmade vyrobky. Spole¢né se svym kolegou spravuji také internetovy obchod, ktery

ale neni tak Uspé&sny, jak by si prali.

Jak jiz bylo zminéno, obchod nabizi kvalitni a originalni zbozi, které neni dostate¢né pod-
pofeno marketingovou komunikaci, kterou by byli osloveni stavajici ¢i novi, potencialni

zékaznici. Cilem projektové ¢asti diplomové prace je nalézt nédstroje marketingové komu-
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nikace, které by mohly pfinést obchodu zvysSeni povédomi mezi lidmi. Vzhledem k ome-
zenému zdroji finanénich prostfedkli budou prozkoumany zejména levnéjsi, nemasové

formy marketingové komunikace.

V dnesni dobé existuje nabidka specializovanych seminait, které mohou mensi podnikate-
1¢ vyuzit a ziskat bliz$i informace o zatraktivnéni svého obchodu a zavedeni marketingové
komunikace. Stejn¢ tak mohou vyuzit sluzeb agentur. Jsou ale i moznosti, které mtize pod-
nikatel prozkoumat sam a nevynalozit vysokou sumu pen¢z. Takové moznosti budou pied-
staveny v ramci projektové ¢asti. Veskeré informace byly zjistény pomoci zdroji na inter-

netovych strankéach a e-mailové, telefonické ¢i osobni konzultace.

10.3.1 Redesign webovych stanek a e-shopu
e Vzhled webovych stranek a e-shopu

Webové stranky i e-shop prosly v nedavné dobé preménou (viz. PRILOHA PV) aviak stale
pusobi spiSe usedlym nez mladistvym a svézim dojmem. Momentalné je e-shop spravovan
majitelkou firmy, a je vytvofen pomoci $ablony, kterou nabizi sluzba ATOMER. V tomto
ptipadé bych doporucila nechat vytvoteni e-shopu na odbornicich. Na ¢eském trhu ptisobi
v dnesni dob¢ nespocet agentur, u kterych se da objednat kompletni vytvoteni a sprava e-
shopu. Tyto agentury taktéz nabizi optimalizaci pro vyhledavace SEO a e-shopy jsou
uzpuisobené z prohlizeni z mobilnich zafizeni. Ceny jsou rizné, dle pozadavki na e-shop.
E-shop HANDMADE Gallery prozatim nenabizi takové mnozstvi produktii a tak by mohly
byt naklady na novy e-shop kolem 15 000 K¢.

V ptipad¢é nevyuZiti spolupréci s profesionalni agenturou by bylo dobré zménit Sablonu

atp.
e Registrace a prihlaseni pomoci Facebook

Spousta webovych stranek, e-shopt a aplikaci pfinasi v dneSni dob€ moznost registrovat se
na stranky pomoci Facebook uc¢tu. Tento krok je povazovan za zna¢né usnadnéni prace a

hlavné vyhodu v tom, Ze si zdkaznici nemusi pamatovat dalsi heslo.

Jeho implementace na webové stranky neni slozita. Je nutné sviij Facebookovy profil re-
gistrovat na strankach Facebook for developers. Zde je uzivatel vyzvan k vyplnéni jednot-

livych krokt, k tomu, aby mohl vyuzit této sluzby. Je mu vytvoten kod, ktery vlozi do téla
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svych stranek. Diky této aplikaci je mozné vybrat si, jaké idaje budou o zékaznikovi zis-

kavany. Zakaznikovi, ktery se takto na strankach ptihlasi je zaslan potvrzovaci e-mail.

Tento zpiisob ptihlaseni pfindsi vyhody na obou stranach. Uspora ¢asu pro zékaznika, kte-
ry nemusi ztracet ¢as vypliovanim registracniho formulare a rychleji se ptihlasi na stranky,
z e-shopu pak neni nutné zasilat aktivacni e-mail, zménu hesla, potvrzeni registrace apod.

Vyhodu pfinasi také mozna nartst registraci a tim i potencialnich odbérateld newsletterd.

K3 Piihlasit se pomoci Facebooku - Google Chrome =@ =

& https://www.facebook.com/dialog/oauth?scope=email&response_type=none

n Pfihlasit se pomoci Facebooku

Pokradovat jako

Albi CZ ziska tyto informace o vas: vefejny profil a e-mailova adresa. @

Upravit poskytované informace

Obr. 22 Piiklad loginu pfes Facebook (zdroj: vlastni

zpracovani)

Stejné tak je mozné aplikovat i ptihlaSeni pomoci uctu Google.
e Produktové fotografie

Pokud zékaznik nezné osobné dany produkt, rozhodné jej bude vybirat dle fotografii. Fo-
tografie produkti musi zakaznika na prvni pohled zaujmout a dat mu co nejpresné;jsi pied-

stavu, jak bude produkt nazivo vypadat.

Obchod HANDMADE Gallery ve vétsin¢ prodava handmade vyrobky céeskych tvirct.
Nekteré fotografie jsou pfimo od vyrobce, ale vétsinu si sami foti a vkladaji na Faceboo-
kové stranky nebo e-shop. Jednim z feSeni zlepSeni produktovych fotografii ti¢ast na kurzu
foceni produktové fotografie. Ceny kurzt se pohybuji okolo 2 500 K¢&. Stejné tak je mozné

najit online navody zdarma, jak spravné nafotit produktové fotografie, tak aby zadkaznika
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zaujaly na prvni pohled a motivovaly ho k ndkupu. Pani majitelka obchodu se vyjadftila, ze
ma v blizkém okruhu zndmych profesionalniho fotografa. Proto je doporuceno obratit se na
n¢j, bud’ s zaddosti o rady, nebo piimo nafoceni produkti. Tato varianta by byla ptihodné&;jsi
a hlavné levnéjsi nez foceni u profesionalniho fotografa v ateliéru, kde se ceny produkto-

vych fotografii pohybuji od 40 K¢ za kus.

U foceni fotografii vlastnoru¢né je nutné pocitat s nutnosti nasledné upravy Vv grafickych
programech, tedy upravit ofez, vyvazit bilou, jas a kontakt a také barevnost. Tyto tkony

nejsou slozité na nauceni, nicméné je nutné vénovat ¢as kazdé fotografii.

10.3.2 Podpora prodeje na e-shopu

V ramci podpory prodeje internetového obchodu je navrhovéana varianta spoluprace s pre-

pravnimi spole¢nostmi, které umozni zdkaznikovi osobni pfevzeti objednévky.

E-shop nabizi v souc¢asné dob¢ osobni odbér v jednom misté, a to v kamenném obchodé
HANDMADE Gallery. Zakaznici, ktefi nejsou z Litomysle a pfilehlého okoli, musi volit
zaslani objednavky prostiednictvim Ceské posty. Dnes jsou ale dostupné i jiné formy, které
jsou pro zakazniky atraktivni. A to moZnosti spoluprace se specializovanymi systémy, kte-
ré nabizi pfepravni sluzby spojené s osobnim vydejem zésilek na jejich vydejnach po celé
CR.

Vyhodou je, Ze neni nutné kazdou zasilku specialné balit a posilat zvlast. Pti vice objed-
navkach je pfipraven balik se zasilkami, ktery je bud’ zaslan piepravni spole¢nosti, nebo je
ji vyzvednut a zésilky jsou jednotlivé distribuovany zakaznikiim, bud’ jejich osobnim pte-

vzetim, nebo dopravou piimo k nim.
Tyto sluzby nabizeji nyni naptiklad tyto spole¢nosti (uvedené véetné DPH):

Tab. 10 — Piehled piepravnich spole¢nosti (zdroj: vlastni zpracovani)

Spole¢nost  Zasilka p¥i plathé piedem  Zasilka na dobirku Pocet vydejen v CR

Ulozenka 54,50 K¢ 66,50 K¢ 247
Zasilkomat 36,30 K¢ 42 30 K¢ 20
Geis Point 51 K¢ - 500

Zasilkovna 54,50 K¢ 66,50 K¢ 556
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K nakladim na samotnou zésilku je nutné pfipocitat také ndklady na piepravu zasilek
Kk piepravci. Ty, ale mohou byt zaslany v jednom baliku, tedy pii rozpocitani na jednotli-

vou zasilku jeji cena neni tak vysoka.
Priklad:

Odeslani zasilek ptrepravni spolecnosti Zasilkomat (ceny jsou vcetné¢ DPH) pti poctu 40

objednavek zaplacenych piredem ve vaze 20 kg:

Tab. 11 Ptiklad cen piepravy pfi vyuziti sluzeb Zasilkomatu (zdroj: vlastni zpracovani)

200 K¢

Pieprava na vydejni misto spoleCnosti Zasilkomat a vydani zakaznikovi

(40%36,3) 1452 K¢
Konecéné naklady spojené s jednou zasilkou z bali¢ku

41,30 K¢

Je nutné jeste pocitat s castkou na balné, i tak by ale pfi vy$sim odbytu vysla tato varianta
1épe, nez jednotlivé odesilani kazdého balicku prostiednictvim Ceské posty, tak, jak je to-
mu nyni. Pfepravni spole¢nosti v ramci svych sluzeb nabizeji také sms zpravy o dostupnos-

ti objednavky pro zédkazniky, sluzby zédkaznickych center atp.

10.3.3 Primy marketing — e-mail marketing

V dotazniku, ktery zjistoval povédomi a spokojenost s obchodem HANDMADE Gallery
byla také otazka tykajici se zajmu o zasilani newslettert, tuto moznost by zakaznici uvitali
a jelikoZ ji prozatim obchod nenabizi, jeji vyuZiti bude prvnim navrhovanou moZnosti vyu-
Ziti nastroju pfimého marketingu. Je dilezité, aby bylo sdéleni v newsletteru stru¢né a jas-
né, a zejména, aby jimi zakaznici nebyli zahlceni. Casté zasilani newsletterti mize zptsobit
to, Ze o n¢ zdkaznici ztrati zdjem a namisto toho, aby si je procitali, je pfesunou rovnou do

kose. Taktéz je to s nabidkami akci a slev. I v tomto ptipadé¢ méné nékdy znamena vice.

Vytvoteni newsletteru neni pfilis slozité. Stac¢i k tomu osoba, ktera je alespont zakladné
zdatna v praci s Photoshopem nebo dalsimi grafickymi programy a specialni editory, které
jsou voln¢ dostupné na internetu. Naptiklad je mozné vyuzit sluzeb spolecnosti

Ecomail.cz, kterd nabizi pfi odesilani emaili n€kolikrat do mésice své sluzby zdarma. (Ce-
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nik, ©2015) K vytvoteni newsletteru s funkénimi odkazy je mozné vyuzit jejich editoru
Origamail.cz. Ten vytvoii newsletter, ktery je mozné zobrazit ve verzi pro pocitace, ale i

pro mobilni zatizeni. Tyto spolecnosti taktéz nabizeji vyhodnoceni uspésnosti newslettert.

Na nasledujicim obrazku je vlastni navrh zpracovan ve Photoshopu a nasledné v editoru
Origamail.cz, ve kterém byla upravena jiz pfednastavena Sablona. Vyobrazena je mobilni

verze, plné verze je v PRILOZE PIV.

HANDMADE
Gallery

Obr. 23 Newsletter mobilni verze (zdroj: vlastni zpracovani)

Je samoziejmé mozné vyuzit 1 dalSich editorli, ptfipadné nechat si newsletter vyrobit ve
specializovanych designovych studiich. Tak ¢i tak je dilezité, aby byly newslettery zasila-
ny pouze zékaznikiim, ktefi s timto projevili souhlas, napiiklad pfi svém nakupu na e-
shopu, v opa¢ném piipadé by se jednalo o poruseni zakona. Taktéz je nutné, aby jiz
VvV pfedmétu e-mailu, bylo zdkaznikovi jasné, Ze mu bylo zaslano obchodni sdéleni a ten

mél moznost se ze zasilani sdéleni odhlasit.

Cena e-mail marketingu s vyuzitim specializovanych agentur se 1i$i, je nutné pocitat s fix-
nim jednorazovym poplatkem za grafické zpracovani e-mailu, ten se pohybuje kolem 3000
K¢. Dale pak ro¢ni poplatek v zavislosti na po¢tu kontakt. Nejnizsi ¢astka (cca 500 kon-
taktd) se pohybuje kolem 1500 K&/roéné. Plus dalsi ndklady v podob& mési¢niho poplatku

za spravu kampang, ten maze ¢init 1000 K¢.

Existuji 1 agentury, které nenabizeji grafické zpracovani, to je mozné vytvofit vlastnorucné,
vétSinou za pouziti Sablon, ale staraji se o spravu a odesilani newslettert, spravu kontaktt,
hlidani odhlaSovani z odbéru a sbér statistickych udajii. Tyto sluzby jsou zpoplatnény nizsi

¢astkou a mohou se pohybovat kolem 3500 K¢/rocné.
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E-mail marketing neni jen o rozesilani obchodnich sdéleni s prokliky na konkrétni zbozi.
Diky nému je mozné zakazniky informovat i o novinkach, pfipracovanych akcich, slevach

atp.

Dalsi otazkou ale je, jak ziskat dostate¢nou databazi zdkazniklim, kteti budou osloveni e-
mailovym marketingem. Samoziejmosti je osloveni jiz stavajicich zédkaznikl. Potencialni
zékaznici by mohli byt vyzvéani k odbéru newsletterii pomoci pop-up okna, které by bylo

umisténo na webovych strankéach a ,,vyskocilo* by pfi otevieni stranky.

Pop-up okno musi zaujmout na prvni pohled, ale pfitom zakaznika pfili§ neobtézovat. Dob-
rou moznosti mize byt ¢asové pop-up okno, které se zobrazi az poté, co stravi navstévnik
na strance urcity cas, napiiklad minutu. U takového zdkaznika je uz pravdépodobné, ze ma
o zbozi zajem a je tedy potencidlnim odbératelem newslettert a dalSich e-mailovych sd¢le-

ni.

MUGj uéet | Odhiasit

H AN DMAD E i " Q é 1 polozka (199,00 K&)

Uvod Onis  Doprava  Obchodnipodminky  Kontakt  RAJMYDEL

Kategorie

BIZUTERIE

NEWSLETTER

Prihla3te se bezplatné k zasilani
informaci o novinkach a slevovych
akcich a uz Zadnou nezme3kejte.

BROZE

SALY A SATKY

KABELKY a KAPSICKY

Mensi kabelky

Velke kabelky

PRIHLASTE SE
NYNI

Nakupky
Pouzdra na mabil

Kapsicky

. ORIGINALNI HANDMADE VYROBKY - CESTi TVURCI - OSOBNI ODBER
Kabelky a kapsitky -
dovoz

.
DROBNOSTI pro radost . A& e

Obr. 24 Navrh pop-up okna (zdroj: vlastni zpracovani)

10.3.4 Marketingova komunikace na socidlnich sitich
e Instagram

Instagram je mobilni socialni sit’, na které jsou sdileny fotografie, a hraje v dne$ni dobé
dilezitou roli v marketingu spolecnosti. Zalozeni Instagramového Gétu muze obchodu
HANDMADE Gallery pfinést nové zakazniky a blizsi kontakt s t€émi souc¢asnymi. Profil by

mél byt vetejny, tak aby lidé nemuseli Zadat o schvaleni sledovani. Ke kazdé fotografii je
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nutné spravné zvolit #hasthtagy — diky nim maji uzivatelé mozné vyhledat fotografie, které
je zajimaji. Volit tedy smysluplné hasthagy, které se daného ptispévku realné tykaji. In-
stagramové fotky je mozné sdilet na Facebooku, toto propojeni pfinasi moznost zaujmout
fanousky stranek a piildkat je ke sledovani Instagramového uctu. Fotky sdilené na In-
stagramu by mély byt samoziejme néim zajimavé a s jasnym popiskem. Dobrou moznosti

je také spoluprace s dodavateli a vyuziti jejich produktovych fotografii.

Novy jarni Satek, jako skvély
doplnék. #moda #sperky #fashion #jewelry
#handmade

Obr. 25 Navrh pftispévku na Instagramu

(zdroj: vlastni zpracovani)
| Instagram uZ nabizi reklamy tzv. Instagram Ads. Tato sluzba je v CR dostupna teprve par
mésict, ale pfinasi dalS$i moZnosti vyuzit reklamy na socialnich sitich. Jelikoz Instagram
spada po Facebook, pro jeho reklamy jsou nutné Facebookové stranky. Reklamy se tvofi
ve Facebookovém nastroji pro tvorbu reklam nebo v Power Editoru. Z nabizenych moz-
nosti Instagramovych reklam by byl pro obchod HANDMADE Gallery vhodny proklik na
jejich webové stranky a e-shop. Cena se pak odviji dle nastaveni zacileni a poctu dnii spus-

téni reklamy, stejné jako v piipad€ Facebookové reklamy.

Pro ptiklad, bylo na strance zvoleno cileni na lokalitu Litomysl + 40 km, Zeny ve v€ku 18-
40 let, pratelé¢ fanouskl stranky na Facebooku a dennim rozpoctem na 200 K¢. Odhadova-

ny dosah je 2 300 — 6 100 fanouskid na Facebooku a 2 800 — 2 900 lidi na Instagramu. Do
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reklamy se daji pfidat az 3 obrazky a reklama bude spousténa, jak na Instagramu tak Face-
booku. Pokud by bylo zvolené stejné nastaveni, ale s cilenim na Prahu + 40 km, odhadova-
ny dosah by se zvysil na 4 000 — 10 000 lidi na Facebooku a 8 400 — 22 000 lidi na In-
stagramu. Pro propagaci e-shopu je tedy lepsi volit lokality s vice obyvateli a potencialnimi
zakazniky. Prozatim by bylo doporuceno zacit se zalozenim Instagramu a poté piipadné

s reklamami.
e Facebook

Obchod HANDMADE Gallery ma téméf od svého pocatku zavedené Facebookové stran-
ky, o které se stard jeho majitelka. Bohuzel je aktivita na téchto strankach a zdjem o né
velmi slaby. Pani majitelka vyslovila ptani, ze by rada tuto situaci zménila, bohuzel sama
nema &as na prozkoumani moznosti prace s Facebookovymi strankami. Cinnost na stran-
kach je velmi nizka a interakce se zdkazniky je zde prakticky nulova. Ptispévky jsou pii-
davany max. 1 mésién¢ a zahrnuji informace o novinkdch na webovych strankach a e-
shopu, nicméné zéakaznici v podstaté ani nemaji moznost byt jimi osloveni, protoze se na
jejich zdi ztrati v zaplavé jinych. Na strance je par piispévkl od navstévnika a hodnoceni,
ale o diskuzich pod jednotlivymi piispévky, pocty liket a sdileni se neda mluvit.

Mezi navrhovana feSeni patfi:

o Zvysit frekvenci pridavani prispévki

Neni tfeba fanouSky zahlcovat denné dvaceti ptispevky, nicméné jeden ptispévek za mésic
neni dostate¢ny. Optimalni by bylo tak jeden ¢i dva ptispévky denné. Piispévky by mély
byt pfidavany i mimo oteviraci dobu kamenného obchodu, stejné jako e-shop, Facebook je

pfistupny 24 hodiny denn¢ a lidé jsou Casto nejaktivnéjsi pravé ve vecernich hodinach.
o Zatraktivnit pridavané prispévky

Ptispévky publikované na strance by nemély slouzit pouze k tomu, aby bylo prezentovano
zbozi prostiednictvim odkazu na e-shop, kde se da koupit. Je nutné vyrobky blize ptedsta-
vit zakaznikovi. Jak miZe dany vyrobek pouzit, napiiklad k ¢emu se hodi tento Satek, jaké
pfiznivé ucinky ma toto mydlo, k jakému outfitu je dobré zvolit tento Sperk a jak vlastné
vypada na postaveé. Lidé maji radi ptispevky ,,z akce®. Je doporuceno nafotit par vyrobkl
na postavé a postupné je predstavovat prostiednictvim pfispévkl na Facebookové strance
nebo na blogu na webu. Samoziejmosti je také vyuziti informaci ptimo od vyrobce. Jejich

produktové fotografie, jejich navody, jak dany vyrobek pouzivat a s ¢im ho zkombinovat.
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Hlavnim cilem tohoto kroku je pftiblizit se vice k zdkaznikiim a ptedstavit jim blize vyrob-
ky a jejich vyuziti. Skvélou moznosti je vyuzit uz zavedeného radce ,,R4j mydel®, ktery
pomaha s vybérem konkrétniho produktu. Tak uz neni zakaznik odkdzan piimo na nakup
daného produktu, ale na stranku, kterd mu s vybérem pomuze a poradi. Navrh takového

ptispévku je na nasledujicim obrazku.

Mate suchou plet a citlivou plet?

Chtéla byste vyzkouset PRIRODNI kosmetiku?

Podivejte se do naseho RAJE MYDEL, ktery Vam poradi a pfedstavi a
poradi produkty vhodné pravé pro Vas.

HANDMADE Gallery - RAJ MYDEL - Rozdéleni mydel
podle typu pleti - Sucha a citliva plet

Doskladnili jsme chrastitka pro nejmensi - vybirejte nez zmizi Vase oblibené barvy.
Nové nabizime nahfivaci polstarky ve tvaru zviratek - vyborny pomocnik pro...

Obr. 26 Navrhovany Facebookovy ptispévek

(zdroj: vlastni zpracovani)

o Planovat prispévky

Pokud neni mozné stranku obsluhovat neustale, je dobré ptispévky piredem naplanovat na

rizné dny a rizné Casy. Nestane se tak, ze nebude stranka mésic aktivni a dosah se snizi na

minimum.

o Pozvat své pratelé k oznaceni stranky jako ,,To se mi libi“
Tento krok zvySuje moZnost, Ze se o strankach dozvédi ptatelé pratel a jejich pratelé a tak
bude osloveno vice lidi, ktefi se mohou pozdé&ji stat zdkazniky obchodu.

o Vytvorit vyzvu k akci ,,Koupit“, ktera zakazniky odkaZe pfimo na e-shop

Tento krok je velmi jednoduchy, ale pfinasi zdkaznikovi snadnou cestou k webovym stran-
kam a e-shopu, kde si mize vyrobky objednat. Namisto ,,Koupit™ je mozné vytvofit také

dalsi vyzvy k akci, jako naptiklad ,,Poslat zpravu®, ,,Rezervovat®, ,, Zavolat®, , Kontaktujte
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nas“, ,,Poslat e-mail“, ,,Dalsi informace®, atd. Zakaznici oceni toto tlacitko zejména v mo-
bilni aplikaci, protoze je viditelné na prvni pohled, zatimco v prohlize¢i neni vedle ostat-

nich tak patrné. I tak je ale dobrym pomocnik a rychlou navigaci pro e-shop.

Viytvorte si tladitko s vyzvou k akei

Pridejte na svou stranku tlalitko vwyzvy K akci, které _
lidi pfesméruje pfimo na vas web nebo do vasi Web iPhone Android
aplikace. Dali informace.

Vyberte tladitko

W Koupit -
Web
www.hmgallery.cz

Vyberte, kam chcete poslat uZivatele systému
ios

Obr. 27 Vyzva k akcei ,,Koupit* (zdroj: vlastni zpracovani)
o Pridat aplikaci ,,Instagram feed*

Instagram feed umoziuje, aby fanousci stranky méli moznost prohlizet si Instagramové

ptispévky také na Facebookovych strankéch.

APLIKACE

(e e on

Instagram

Instagram feed

Obr. 28 Aplikace Instagram feed (zdroj: vlastni

zpracovani)
o Zainteresovat fanousky stranky pomoci soutéZi ¢i anket
Dobrym zptsobem jak zapojit fanousky do déni na strance je, se jich obCas na néco zeptat.
Muze to byt napiiklad anketa, jaké nové vyrobky by uvitali v obchodé nebo e-shopu, zda
se jim dana novinka libi atp. Obchod nabizi mj. modni dopliiky a ty se daji vyuzit v anketé.

Staci se jen zakaznik, respektive zakaznic zeptat, jaka je jejich oblibend barevna kombina-
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ce. Tato anketa muze ptispét K diskuzi a zapojeni zékaznic, které vede k rozsifeni dosahu a

osloventi jejich pratel.

JARO SE BLIZI
Jaka je ta vase?

Obr. 29 Anketa na Facebookové stranky

(zdroj: vlastni zpracovani)

21

Dale je mozné vyuzit soutéze. Hojné se na Facebooku objevuje tzv. ,,rychlo soutéz®, ta trva
napiiklad jeden den, nebo par hodin a cilem je, aby fanousci tipovali, nebo byli kreativni,
skladali basnicky na urcité téma, psali vtipné texty apod. Z nich je pak vybran ten nejpove-
denéjsi, jenZ je odménén jiZ pfedem avizovanou vyhrou, kterd musi byt dostate¢né motivu-
jici (napt. vyrobek, ktery byl vytvoten jen v jednom kuse, sleva na nakup atp.). Tyto soute-
ze jsou skvélé k zapojeni fanouskt do déni na strance. Jejich aktivita se ukazuje na zdech

jejich pratel a tak dojde k zacileni i na nové potencidlni zdkazniky.

| v tvorbé soutézi je nutna kreativita. Velmi oblibené jsou ,,sdilejici* a ,,likeovaci‘ soutéze.
Jejich princip je jednoduchy. Fanousek stranky je vyzvan k tomu, aby vybrany piispévek
sdilel vefejné na své zdi. Tim dojde k osloveni jeho pratel. V piipadé ,,likeovaci soutéze,
jsou fanousci zapojeni vice. Podminkou U€asti v soutéZi je zaslani soutéZni fotografie nebo
obrazku na ur¢ité téma, k tomuto obrazku poté fanousSek sbira ,like - tedy ,,to se mi libi*
a ten s nejvetSim pocCtem opét vyhrava vyhru. Je vhodné soutéze zapojovat a zvysit tak
aktivitu svych fanouskd, doporucuji je také obménovat.

Pti vyuziti soutézi je zapotiebi pocitat s ndklady v podobné uslého zisku z vyrobku, o ktery
se soutézi. Proto by bylo prvotné navrzeno do soutézi zapojovat vyrobky vyrobené samot-

nou majitelkou, jelikoz se daji piredpokladat skute¢né naklady nizsi, napt. 100 K¢, nez pii
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vyuziti vyrobku odkoupeného v ramci pifimého odkupu. Doporucuji max. jednu soutéz

mesicné, tak, aby zlstala pro zédkazniky stale atraktivni.
o Nastavit Facebook pixel

Ten Cerpa data z webovych stranek a vyuziva je k cileni lidi na Facebooku pomoci Website
Custom Audience. Tim je mozné vytvofit cilovou skupinu lidi, tedy navstévniky webu,

kterym bude zobrazovana vytvorend reklama. (Huskova, 2015)
o Testovani reklam

Reklamy na Facebooku se daji vyuzit riznymi zplsoby, ale kazdou reklamu je po jejim
ukonceni nutné otestovat a pokud nefungovala spravné, zjistit, pro¢ tomu tak bylo, pfedtim

nez bude spusténa reklama nova.
o Nové reklamy

Castymi chybami je Siroké zacileni, $patné zvolené obrazky, dlouhy a nezajimavy text a
nizky rozpocet. Reklam na Facebooku je hodné a je do nich investovano hodné penéz. Pro-
to nizky rozpocet mize znamenat nizké zacileni a netispéch reklamy. Je ale nutné vyzkou-
Set rizné formy S riznymi zacilenimi a dle analyzy vysledkll zvolit vhodnou variantu, tak,

aby nebyla zbyte¢n¢ opakovéna stejné chyba. (RySava, 2016)

Reklamy, které jiz byly vyuzity, byly cileny na Siroké publikum, tedy vétsinou celou CR. I
kdyz bylo dosahnuto vysokého placeného dosahu, samotné kliknuti na ptispévek bylo niz-
ké. Doporucuji nejprve zvolit propagaci celé stranky s mensim cilenim, naptiklad tedy Li-
tomysl a jeji okoli, takto budou osloveni potencidlni zdkaznici kamenného obchodu a na-
sledné i1 e-shopu. V€kovou hranici bych nastavila min. 18 let, je mozné, Ze mladsi divaci
by sice piinesli vétsi pocet ,,like*, ale pravdépodobné by se nestali pravidelnimi zakazniky.
Idealné tak zeny ve véku 20-40 let Dosah reklamy se da nastavit s pomoci vybranych za-
jmd, které je nutné diikladné vybrat. Facebook uz urcité zajmy nabizi piednastavené za-
jmy, které je mozné zvolit. Reklama mtze byt pro zacatek spusténa na 7 dni S rozpoctem
50 K¢ na den. Celkové naklady by byly 350 K&. Po ukonceni této reklamy doporucuji
zhodnotit jeji vysledek a pro pfist€¢ zvolit naptiklad propagaci samotného ptispévku, od
kterého je ocekavano vysoké zaujeti ze strany uZzivatel Facebooku. Takovym piispévkem
muze byt propagace pifispévku o navazani spoluprace s handmade tvirci, ktefi vyrabéji

zbozi pro muze. Cileni by poté bylo na mladsi (25-35 let) muZe, po celé CR.
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10.3.5 Podpora prodeje v kamenné prodejné
e Akceptace platebnich karet

Cilem podpory prodeje je stimulace zédkaznika k nakupu vétsiho mnozstvi vyrobki. Toho
muze byt dosdhnuto také tim, Ze budou mit noveé zékaznici moznost platit platebnimi kar-

tami.

Platba platebni kartou, a¢ kontaktni nebo bezkontaktni patii bezesporu k velmi ¢asto vole-
nym zpusobem platby. Na mnoha prodejnich mistech je v dneSni dob& samoziejmosti.
Stejné tak i1 v e-shopech. Platba platebni kartou ptinasi podnikateliim jisté vyhody, zejména
je to pro jejich zdkazniky pohodIngj$i a Casto se stane, ze utrati vice, nez kdyby platili

Vv hotovosti, uz jen tim, Ze penize realn¢ nevidi.

Konkrétni informace a podminky pro obchod HANDMADE Gallery nebylo mozné zjistit
pouze z informaci uvedenych na internetu a tak byly osloveny nékteré bankovni instituce a
specializované spole¢nosti, od kterych byla se svolenim majitelky obchodu poptana kon-
krétni nabidka. Podminky shrnuje nasledujici tabulka, ktera predpokladd odhad mési¢nich
trzeb pres platebni terminal mezi 10 001 — 20 000 K¢ pii jedné platbé okolo 200 K¢ place-
né platebnimi kartami VISA a MasterCard:

Tab. 12 Pronajem mobilniho terminalu od Globit.cz (zdroj: vlastni zpracovani)

Globit.cz— mPOS terminal

Mobilni terminal pro akceptaci platebnich karet MasterCard a Visa, ktery komunikuje s chytrym telefo-
nem nebo tabletem prostiednictvim technologie Bluetooth.

Mg¢siéni prondjem 150 K¢
Bankovni provize 1,75%

Mobilni telefon nebo tablet se systém Android 4 a vyssi ¢110S 7 a

Podmink . y
odthinky vyssi a datovym pfipojenim a ucet vedeny u CSOB nebo ERA.

Tab. 13 Pronajem stacionarniho terminalu od Globit.cz (zdroj: vlastni zpracovani)

Globit.cz — POS terminal

Klasicky stacionarni terminal.

M¢siéni pronajem 325 K¢
Bankovni provize 2,70%

Podminky Uget vedeny u CSOB nebo ERA.
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Tab. 14 Pronajem stacionarniho terminalu od CSOB (zdroj: vlastni zpracovani)

Mg¢sicni pronajem 302,50 K¢
Bankovni provize 1,75%
Podminky Ucet vedeny u CSOB nebo ERA.

Tab. 15 Pronajem stacionarniho terminalu od KB (zdroj: vlastni zpracovani)

Komer¢ni banka

Klasicky stacionarni terminal.

Mg¢sicni pronajem zdarma
Bankovni provize 1,99% (v ptipadé€ platby nizsi nez 100 K¢, 4 K¢&)
Podminky Ucet u KB mozné vyjednat za zvyhodnénych podminek.

Tab. 16 Pronajem stacionarniho terminalu od FIO banky (zdroj: vlastni zpracovani)

FIO
Klasicky stacionarni terminal.
Mg¢sicni prondjem V ramci mésicniho poplatku — min. 800 K¢
Bankovni provize 4, 58%
Podminky Nebylo konkrétné sdéleno.

Instituce nabizi také doplnkové sluzby platebni terminalii a to:

e Instalace a zaskoleni zdarma

e Bezkontaktni platby

e ZucCtovani karetnich transakci zdarma

e Elektronické vypisy zdarma

e FElektronicka archivace uctenek z termindlu zdarma

e Piistup do webové aplikace pro nahled na karetni transakce

e Multicurrency — pfijem plateb kartou v cizich ménach, EUR, USD, GBP
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e Identifikacni symbol platby — béhem platby je mozné zadat numericky znak, ktery
pozdéji pomaha pii parovani transakei v iCetnictvi.

e CashBack — sluzba nabizejici vybér hotovosti prostfednictvim platebnich karet na
pokladnach obchodnim mit s elektronickym platebnim termindlem. Aby zakaznici
mohli tuto sluzbu vyuzit, je nutné uskutecnit prodejni transakci v dané minimalni
Castce.

e Multiaplikace — poukazovani uhrad na vice bankovnich uctt.

Bylo osloveno né¢kolik instituci a nejzajimavéjsi nabidky byly shrnuty v nésledujici tabul-
ce. Pro podrobnéjsi prehled byla zpracovana modelova situace mési¢nich nakladd pii mé-

si¢nim obratu 15 000 K¢ a platbé min. 101 K¢.

Tab. 17 Shrnuti nakladti v modelové situaci (zdroj: vlastni zpracovani)

Globit.cz — mPOS terminal 4125 K¢
Globit.cz — POS terminal 730 K¢
CSOB 565 K&

KB 298,5 K¢
FIO (687 K¢) 800 K¢

Dle provedenych plateb v ramci mésici by byl poplatek FIO bance 687 K¢, nicméné, jak
bylo stanoveno v podminkach, pokud je ¢astka niz$i nez 800 K¢, je nutné zaplatit praveé

tento minimalni mésicni poplatek 800 K¢&.

Z tabulky vyplyva, Ze nejvyhodnéji se jevi vyuziti mPOS platebniho terminalu od spolec-
nosti Globit.cz a staciondrniho platebniho termindlu od Komercéni banky. Nevyhodou
mPOS termindlu je to, Ze neni schopen tisknout stvrzenky a to, ze bylo placeno kartou, je
nutné napiiklad napsat na danovy doklad. Stejné tak je nutné mit chytry telefon nebo tab-
let. Osobné bych tedy doporucovala vyuzit sluzeb Komer¢ni banky. Pro ucely obchodu je
doporuceno vyuzit sluzeb Komeréni banky s tim, Ze zalozeni uctu v této instituci, je dle
telefonické komunikace s pobockou v Litomysli mozné za vyhodnéjSich podminek. To vSe

uz ale zalezi na konkrétni domluvé.
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e Osloveni novych dodavatela

Dalsi moznosti, jak podpofit zvyseni prodejii v kamenné prodejné je osloveni novych, pro

zakazniky atraktivnich dodavatelt.

Jednou z otevienych otazek v dotazniku bylo, zda je né&jaké zbozi, které v obchodé chybi a
vyskytla se odpovéd’, Ze by mohl byt rozsifen sortiment o vyrobky pro muze. Toto rozsite-
ni by nebylo od véci, a dalo by tak moznost zaujmout i muzskou ¢ast populace. Takovymi
vyrobky mohou byt v dne$ni dobé popularni dievéni motylci znatky BeWooden nebo
manzetové knoflicky od Design Empathy. Je nutné sledovat trendy a vyhledavat vyrobky,

které aktudlné ,,in“. Tento krok by mohl pfispét k osloveni i mladSich zdkaznik.

Vyhledavani a osloveni novych dodavateld je mozné zpiisobem, jaky je jiz vyuzivan, tedy
sledovani stranek serveru Fler.cz. Doporucila bych ale také navstévu markett a jarmark,
jako Dyzajn Market, Prague Fashion Market, Petit Fashion Market, Theatre Fashion Mar-
ket, Factory Fashion Market atd., které jsou pofadany né€kolikrat do roka a na kterych je
mozné dodavatele oslovit rovnou a probrat s nim 1 podminky spolupraci. Pii e-mailové

konverzaci hrozi, Ze prodejci nebudou reagovat.

Dalsi moznosti je rozsifeni sortimentu i o odévy, napiiklad velmi popularni tylové sukné,
znacky Akari nebo Tulles by Tess. Tyto sukné jsou vyhleddvanym doplitkem a jejich do-

stupnost v obchodé by jiste ptispéla ke zvySeni atraktivnosti obchodu v o€ich zakaznika.

Naklady se poté budou odvijet od toho, zda se bude jednat o pfimy odkup nebo komisi.

V tomto ptipadé se vSe zaklada na domluvé s konkrétnim prodejcem.

10.3.6 Public relations

V ramci marketingové komunikace je dulezité také udrZzovat vztahy s vefejnosti a dat jim
informace z aktualniho déni. Osloveni internetovych zakaznikt a fanouskt na Facebooko-
vych strankach uz bylo probrano v ptedchozich kapitolach, ale otdzkou je také, jak infor-

movat zdkazniky, ktefi nakupuji v kamenném obchodé.

V kamenné prodejné nakupuji, jak pravidelni zdkaznici, tak i novi, u obou je mozné, Ze
nevi o moznosti ndkupu také prostfednictvim e-shopu nebo o tom, ze je mozné sledovat
Facebookové ¢i Instagramové stranky obchodu. Z vysledkii dotaznikového Setfeni bylo
zjiSténo, Ze tomu tak skutecné je a povédomi naptiklad 0 e-shopu je mezi zakazniky Za-
lostné nizké. Jak tedy informovat zdkazniky kamenné prodejny, Ze si mohou vyrobky také

objednat online a jen si je pfijit vyzvednout, nebo nechat poslat domil, ptipadné si nechat
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zasilat newslettery s novinkami? Napftiklad prostiednictvim vizitek, které jim jsou ptidava-
ny k nakupu.
Tato vizitka poslouzi také jaké vstiicné gesto a podékovani zakaznikovi za jeho nakup, coz

mu dé najevo, Ze si jej v obchodé vazi a radi ho uvidi znovu.

DEKUJEME ZA VAS NAKUP

Nenechte si uniknout Zadnou novinku a pfipravnou akci

Pfihlaste k odbéru newsletter(i na naem e-shopu

himgallery.cy

presseeeree HANDMADE

L? Nebo na Instagramu

Obr. 30 Navrh vizitky (zdroj: vlastni zpracovani)
Tisk je v tomto ptipadé mozno zadat tiskarné H.R.G, ktera sidli ptimo v Litomysli, je teda
mozna osobni konzultace a taktéz odpadnou naklady na dopravu. Tisk 500 jednostrannych

vizitek byl v navaznosti na komunikaci s touto tiskarnou vy¢islen na 1200 K¢.
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10.4 Nakladova analyza

Tento projekt byl vypracovan jako nizkonakladovy. Vzhledem k tomu, Ze jednotliva dopo-

ruceni zahrnovala, bud’ 7it sluzeb profesionalt, nebo svépomoci budou zohlednény obé
2

varianty a naklady zkalkulovany.

Pro konkrétni vysi ndkladu byla nakladova analyza vypracovana na modelové situaci:

e 500 ks novych fotografii a novych vizitek

e 40 meésicnich objednavek prostiednictvim e-shopu se zaslanim piepravni spolec-

nosti

e m¢&sicni trzba z plateb platebnimi kartami ve vysi 15 tis. K¢

e osloveni novych dodavatelll zatim nebylo vy¢isleno

Tab. 18 Ro¢ni naklady projektu v K& v¢. DPH (zdroj: vlastni zpracovani)

Castka p¥i vyuZiti sluzeb ~ Castka pi¥i vyuZiti

Aktivita
externisti vlastnich sil

Webové stranky a e-shop 15 000 K¢ 0 K¢
Produktové fotografie (40 Kc/ks) 20 000 K¢ 2 500 K¢ (kurz)
Spoluprace s prepravnimi spolecnostmi 19 824 K&
(pti 40 objednavkach mesicne)
E-mailové newslettery 3500 K¢ 0 K¢
Sprava Facebooku 0 K¢
Usly zisk z vyrobkil vlozenych do soutézi 1200 K&
(1x mésicné 100 K¢)
Facebookova reklama (6x do roka) 2100 K¢
Zalozeni a sprava Instagramu 0 K¢
Zavedeni platebniho terminalu 3582 K¢
Osloveni novych dodavatel Dle dohody
Vizitky (500 ks) 1200 K¢
Celkem 66 406 K¢ 30 406 K¢
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Nékladova analyza pocitala s modelovymi piiklady, které byly zvoleny v ramci kazdé ak-
tivity, u které to bylo nutné. Naptiklad 40 objednavek mési¢n¢, které by byly odeslany
prostiednictvim piepravnich spole¢nosti. Tento néklad je nutné ale brat s rezervou, jelikoz
finalni nédklady na dopravu bude hradit zakaznik. Dale pak kalkulace nakladti na provoz
platebniho terminalu. Ta byla vy¢islena pro mési¢ni trzbu z plateb platebnimi kartami ve
vysi 15 tis. K¢. Nékteré aktivity naopak prozatim nemohly byt vycisleny, jako naptiklad
osloveni novych dodavatelii. Samotnym oslovenim nevznika néklad, ale pii dohodnuti spo-
lupréace vznikne nutnost pfijmout dané zbozi do komisniho prodeje nebo jej ptimo odkou-
pit za zvyhodnénou, prodejcem nastavenou cenou. Tu ale prozatim neni mozno vy¢islit,
protoze zavisi na individudlni domluvé. Samotné naklady se poté odvijeji od mnozstvi za-

koupenych vyrobki.

Je zfejmé, Ze z nakladové analyzy vyplyva jako levnéjsi varianta vyuziti vlastnich sil a
prostiedkd k implementaci naplanovanych aktivit. Dle mého nazoru opravdu v nékterych
pripadech neni nutné vyuzit sluzeb externistd, zejména tedy u leh¢ich grafickych navrht —
vizitky, ndvrh newsletteru atp. Pani majitelka jiz nyni tyto ndvrhy zpracovava sama a na
dobré trovni. OvSsem pro webové stranky bych doporucovala investovat a nechat si je, spo-
lu s e-shopem zpracovat profesionaly. Co se produktovych fotografii tyce, v projektové
¢asti je navrzeno také osloveni fotografa, kterého pani majitelka zna a je v oblasti jejich
pratel. D4 se pocitat s tim, ze by bylo mozné domluvit cenu vyhovujici obéma strandm. E-
shop obsahuje vétsi mnozstvi polozek v desetikorunovych ¢astkéach, tudiz by naklad na 500

ks novych fotografii ve vysi 20 tis. K& byl opravdu znacény.

Skute¢né naklady se mohou v pribéhu realizace projektu lisit.
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10.5 Casova analyza

Casova analyza zahrnuje ¢asovy harmonogram jednotlivych aktivit, které jsou pro tento

ucel naplanovany od ¢ervna do prosince tohoto roku.

Tab. 19 Casovy harmonogram do konce roku 2016 (zdroj: vlastni zpracovani)

Redesign webovych stranek a e-shopu
Nafoceni produktovych fotografii
Spoluprace s dopravni spole¢nosti
Rozesilani newsletterti

Sprava Instagramu

Sprava Facebookové stranky

SoutéZe a ankety na Facebooku
Reklama na Facebooku

Vyuziti platebniho termindlu
Osloveni novych dodavateld

PR - vizitky

Analyza projektu metodou CPM

Tato metoda je soucasti sitové analyzy a slouzi ke zjiSténi kritické cesty projektu. Tedy
nejdelsi cesty od zacatku do konce projektu. Tato cesta se sklada z dil¢ich ¢innosti a pro-

dlouzeni i jedné z nich by vedlo k prodlouzeni doby trvani celého projektu.

Nasledujici tabulka shrnuje ¢innosti, které jsou nutné k provedeni celého projektu a jeho

jednotlivych aktivit.
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Tab. 20 Ptehled projektovych ¢innosti pro sitovou analyzu (zdroj: vlastni zpracovani)

A Pozadavek na projekt 1
B Stanoveni cilli 2
C Stanoveni rozpoctu 1
D Vybér kompetentnich osob pro vypracovani na- 5
vrhli
E Ptedlozeni navrht jednotlivych aktivit projektu 10
F Schvaleni rozpo€tu na aktivity 2
G Schvéleni navrht 2
H Zpracovani konkrétni podoby jednotlivych aktivit 10
I Realizace aktivit 14
J Vyhodnoceni aktivit 3

Ke zpracovani grafické podoby modelu byl vyuzit program WinQSB, ktery spocita dobu

trvani projektu a znazorni kritickou cestu.

Dle vysledka programu je nejkrat§i mozna doba trvani projektu 47 dni a ma dvé kritické

cesty, které zobrazuje nasledujici obrazek.

03-29-2016 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:08:11 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 2 1 3 1 3 0
3 C no 1 1 2 2 3 1
4 D Yes 5 3 8 3 8 0
5 E Yes 10 8 18 8 18 0
6 F Yes 2 18 20 18 20 0
7 G Yes 2 18 20 18 20 0
8 H Yes 10 20 30 20 30 1]
9 | Yes 14 30 44 30 44 0
10 J Yes 3 44 47 44 47 0
Project Completion Time = 47 days
Number of  Critical Path(s] = 2
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03-29-2016 Critical Path 1 | Critical Path 2
1 A A
2 B B
3 D D
4 E E
5 F G
6 H H
7 I 1
8 J J
Completion Time 47 47

Obr. 31 Sitova analyza pomoci programu

WinQSB (zdroj: vlastni zpracovani)
V navaznosti na tyto vysledky, byl vyhotoven také sitovy graf, ktery graficky znazornuje
kritickou cestu, ktera je ¢ervené vyznacena. Veskeré aktivity, které jsou na kritické cesté,
znamenaji hrozbu pro délku trvani projektu. Pokud by byla jen jedna aktivita delsi nez pla-
novany rozsah, prodlouZi se realizace celé¢ho projektu.
P TE T £ 4N
3 20H3 \ggltxy '

Obr. 32 Sitovy graf (zdroj: vlastni zpracovani)
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10.6 Rizikova analyza

Kazdy projekt a zeyména jeho implementace s sebou nese urcita rizika. Jinak tomu neni ani
Vv ptipadé navrhovanych feseni a krokti v marketingové komunikaci v ramci tohoto projek-
tu. V nasledujici tabulce byla definovana, jak rizika projektu jako takového, tak i jednotli-

vych zvolenych marketingovych aktivit:

Tab. 21 Rizikova analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdép. vzniku rizika  Dopad rizika na projekt

Stiedni | Vysoka Nizky Stfedni Vysoky
0,35 0,5 0,25 0,5 0,75

Zamitnuti navrzeného pro- X X 0,0113
jektu nebo jeho casti

Nedostatek finan¢nich X X 0,263
prostredkii
Skute¢né N jsou vyssi nez X X 0.175
planované
Nedostatek casu na prove-

5 x 0,113

deni vSech aktivit

Nezéajem o newslettery a 0,038

gasté odhlaovani z nich X X

Blokace pop-up oken v 0,175

prohlizecich X X

Spatné zpracované webové 0.113

strénky X X

Nekvalitn€ zpracované 0,113
. X X ’

produktové fotografie

Spatné cileni reklam na 0,175

socialnich sitich X X

Nizké reakce ze stran oslo- 0,075

X X ’

venych dodavatelt
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Tab. 22 Intervaly rizikové analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad rizika Hodnoceni
0-0,15 0-0,25 Nizké
0,16 - 0,35 0,26 - 0,5 Stredni
0,36-0,5 0,51-0,75 Vysoké

Vysledky jednotlivych rizik jsou hodnoceny nésledovné:

e nizké riziko 0 — 0,120
e stfedni riziko 0,121 — 0,175

e vysoké riziko 0,176 a vice

Diky témto intervalim byla zjisténa dilezitost jednotlivych rizik a nasledné bude ptedsta-

veno, jak k témto rizikim muize dojit a jak je pokud mozno, co nejvice eliminovat.
Nizké riziko
e Zamitnuti navrzeného projektu nebo jeho ¢asti

Nizké riziko, a¢ s vysokym dopadem ptedstavuje zamitnuti celého projektu nebo jeho ¢as-
ti. Toto riziko souvisi také s moznym nedostatkem finan¢nich prostiedkd. Nicméné navr-
zené kroky byly vypracovéany tak, aby pomohly obchodu HANDMADE Gallery zaujmout
dosavadni zékazniky a oslovit nové. Tudiz neni neptedpokladano, Ze by doslo k zamitnuti

celého projektu.

e Nedostatek ¢asu na provedeni vSech aktivit

MV

bude provedena samotnou majitelkou obchodu, pfipadné jejim kolegou. Je tak mozné, ze
se provedené celého projektu ¢asoveé natdhne. Dopad je vysoky, ale pravdépodobnost vzni-
ku nizka, jelikozZ je jiz dopfedu pocitano s tim, Ze bude na implementaci projektu vymezen

dany cas.
e Nezajem o newslettery a ¢asté odhlasovani z nich

Vzhledem k tomu, Ze kazdy, kdo bude odebirat newslettery, musi pfedem potvrdit souhlas
s jejich zasilanim, je pravdépodobnost vzniku nezijmu a cCastého odhlasovani nizka.
Nicméné se da toho riziko Castec¢né eliminovat tim, ze newslettery budou kvalitné zpraco-

vany a budou zasilany se zajimavych obsahem, ktery zdkazniky zaujme.
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e Spatn¢ zpracované webové stranky

Stejné tak dopad nekvalitné zpracovanych webovych stranek vysoké, ale jeho pravdépo-
dobnost je nizkd. Je zfejmé, ze bude tomuto kroku vénovéana dostatecnd pozornost a cas.
Riziko je v ptipad¢ vyuziti zakazkového zpracovani webovych stranek mozné eliminovat
dikladnym vybérem konkrétniho zpracovatele, naptiklad na zdklad¢ recenzi nebo pied-

chozich zkuSenosti.
e Nekvalitné zpracované produktové fotografie

Stejné tak nekvalitné zpracované fotografie maji vysoky dopad na projekt. Nicmén¢ prav-
dépodobnost vzniku je nizkd, zejména pokud budou fotografie zpracovany fotografem

s n€kolikaletou praxi.
e Nizké reakce ze stran oslovenych dodavatel

V ramci osloveni novych dodavatelll vyvstava riziko, ze jejich reakce budou bud’ opozde-
né, nebo zadné. Muze se tak stat kupiikladu, budou-li osloveni s nabidkou komisniho pro-
deje, ktera pro mnohé prodejce neni natolik atraktivni, jako nabidka pifimého odkupu. Stej-
n¢ tak, budou-li osloveni pouze prostiednictvim e-mailu. AvSak toto pravdépodobnost
vzniku rizika je nizka, a¢ dopad by byl stfedni. Toto riziko je moZné eliminovat, pokud
bude s prodejcem komunikovano piimo, napiiklad osobné na trzich, nebo mu bude nabid-

nuta pravé moznost ptimého odkupu.
Stiedni riziko
e Skute¢né naklady jsou vyssi nez planované
Je samoziejm¢ mozné, Ze objednané sluzby a produkty budou ve finale nakladné;jsi, nez

jak bylo planovano. Pravdépodobnost tohoto rizika je stiedni, protoze mize dojit k pohybu

cen. Taktéz dopad na projekt je stfedni a je nutné s touto moznosti pocitat. Eliminace toho-

24

tace projektu meénit.
e Blokace pop-up oken v prohlize¢ich

V piipadé€ vyuziti pop-up oken k informovani zakazniki o novinkach nebo k vyzvé k odbé-
ru newsletteri hrozi riziko, Zze dost lidi ma v dnesni dob¢ ve svych prohliZe€ich nastavené
automatické blokace pop-up oken. Ztohoto divodu je zapotifebi informace umisténé

Vv pop-up oknech prezentovat také jinde na webové strance.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

e Spatné cileni reklam na sociélnich sitich

Spatné zacileni a vybér publika pro umisténi reklam na socialnich sitich s sebou také nese
urcité riziko. Reklamy pravé na chybné zvoleném cileni dost ¢asto selhdvaji. Proto je nutné
analyzovat jiz ukoncené kampané¢ (pokud jiz probéhly) a vyvarovat se chyb, kterych bylo

dopusténo. Pripadné vyzkouset riznd nastaveni a zjistit, jaka bude to nejvice vyhovujici.
Vysoké riziko
e Nedostatek financ¢nich prostiedkt

Tak jako vétSina projektli, i provedeni tohoto je ohrozeno diky moznému nedostatku fi-
nan¢nich prostiedkid. Toto riziko mize byt eliminovano dostate¢nym finanénim planova-
nim v pfedstihu, tak aby byly vymezeny finan¢ni prostfedky také na zavedeni marketingo-

vé komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

ZAVER

HANDMADE Gallery je origindlni obchod nabizejici zdkaznicky atraktivni zbozi tvofené
¢eskymi handmade tvlrci. Tento obchod vlastni mladd pani majitelka, ktera se stara o
spravu kamenného obchodu a spole¢né se svym kolegou také o chod webovych stranek a
e-shopu. V soucasné dob¢ jsou jiz vyuzivany nékteré nastroje marketingové komunikace,
ovsem z divodu potieby osloveni novych zakaznikl, udrzeni stavajicich a celkového zvy-

Seni povédomi o kamenném obchodu i e-shopu, vzesel pozadavek na jejich rozsiteni.

Cilem této diplomové prace proto bylo navrhnout projekt, ktery bude obsahovat jednotlivé
marketingové aktivity, které by ptispély a pomohly kamennému obchodu i e-shopu zvysit

jeho atraktivitu v o¢ich zakaznika.

Cela prace byla rozdé€lena do tfi sekci a to teoretické, praktické a projektové Casti. Teore-
ticka ¢ast obsahovala definice zakladnich teoretickych poznatkt z oblasti marketingu a
marketingové komunikace. Taktéz byla zaméfena na seznameni se s V dnesni dobé velmi
popularnimi socialnimi sitémi.

V praktické ¢asti byly teoretické poznatky vyuzity v rdmcei vybranych analyz, které byly
provedeny. Nejdiive byly v ramci Porterova modelu péti sil prozkoumény vlivy soucas-
nych a novych konkurentti, dodavatell, odbératelii a substitutii. Nasledovala PESTL analy-
za, ktera definovala vlivy jednotlivych faktori, jako byly ekonomické, politicko-
legislativni, socialni a technologické. Sou€asni konkurenti byli srovnani s HANDMADE
Gallery v ramci benchmarkingu. Nedilnou soucasti praktické Casti byla analyza soucastné
marketingové komunikace obchodu a e-shopu. Dale byl zpracovan marketingovy vyzkum
a to v podobé dvou dotaznikovych Setfeni. Prvni zahrnovalo zjisténi zajmu o handmade
vyrobky a také zpisob jejich nakupu. Soucasti tohoto dotazniku byly také otazky tykajici
se nakupu na internetu a odpovédi na n¢€ byly vyuzity v projektové ¢asti. Druhy dotaznik se
tykal uz samotného obchodu a e-shopu HANDMADE Gallery a kladl si za cil zjistit, nako-
lik zdkaznici obchod a e-shop znaji a jsou s nim spokojeni. Vysledky analyz marketingo-
vého prostiedi byly propojeny se SWOT analyzou a IFE a EFE matici, jejichz vysledkem
byla SPACE matice, ktera ukdzala, ze se obchod nachazi v relativné dobré pozici
v atraktivnim a stabilnim prostfedi. Diky t€émto analyzdm byly zjiStény nedostatky, které

slouzily jako vychodisko pro projektovou ¢ast.

Projektova cast se tykala navrzeni konkrétnich marketingovych aktivit, které by mély pfi-

spet ke splnéni zadanych cilti a to udrzeni kontaktu se stavajicimi zédkazniky, osloveni no-
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vych zakaznikl a ziskani konkuren¢ni vyhody. Mezi navrzené aktivity patii vylepSeni e-
shopu a webovych stranek e-shopu, pfi¢emz k tomuto kroku bylo doporuc¢eno vyuzit slu-
zeb externich specialistii. Dale vyuziti direkt marketingu a komunikace se zédkazniky pro-
sttednictvim e-mailovych newsletterit obsahujici informace o novinkach ¢i akcich a sle-
vach. Nezbytné je vylepSeni produktovych fotografii, které by bylo mozné vytvofit svépo-
moci, ptipadné oslovit fotografa z okruhu zndmych. Pro zptijemnéni pohodli nakupu bylo
navrzeno navazani spoluprace s pfepravnimi spolecnostmi, diky kterym by si zdkaznici,
objednavajici na e-shopu, mohli zbozi vyzvednout osobné v nékteré z vydejnich mist spo-
le¢nosti. V kamenné prodejné by se pak jednalo o zavedeni platebniho termindlu, které
umoziuje platbu platebni kartou. Ta je v dneSni dobé velmi rozsifend a oblibena, nehledé¢
na to, ze piinasi pro obchodniky moznosti vyssich utrat ze stran zakaznikd. Projektova ¢ast
byla zaméfena také na komunikaci na socidlnich sitich. Socialni sit€ jsou nedilnou soucasti
marketingu vétSiny spolecnosti a jsou skvélym prosttedkem, jak udrzet kontakt se zakazni-
ky. Zde se jednalo zejména o navrzena vylepSeni Facebookovych stranek, jelikoz
HANDMADE Gallery jiz Facebookové stranky ma, nicméné jejich potencial neni dosta-
te€né vyuzit. Dal$im ndvrhem bylo také vytvofeni uctu na socialni siti Instagram, ktera
slouzi pro sdileni fotografii. Posledni navrhovanou aktivitou bylo osloveni a navdzani spo-
luprace s novymi dodavateli. Pro udrZeni atraktivity obchodu by bylo dobré zboZzi obmé-
novat a sledovat soucasné trendy v handmade svété. Toto miize prispét take k ziskani kon-

kurenéni vyhody.

Soucasti projektové ¢asti byla také nakladova, casova a rizikové analyza. V analyze nékla-
da byly v rdmci modelové situace porovnany dvé varianty a to vyuziti sluzeb externistl a
implementace aktivit svépomoci. Tato varianta byla navrZena vzhledem k tomu, Ze se jed-
na maly obchod s omezenymi finan¢nimi prostiedky. Nakonec pravé druha varianta vysla
levnéji a to téméf o polovinu, jeji naklady jsou ve vysi okolo 30 tis. K¢. Je ale uz na sa-
motném zvéazeni majiteld, ktera moZnost pro né bude lepsi. Casova analyza se zabyvala
zjisténim kritické cesty, tedy nejdelsi cesty od zacatku do konce projektu. Doba trvani pro-
jektu byla vypoctena na 47 dni. V rizikové analyze byla zvaZena vSechna rizika, kterd by

mohla ovlivnit projekt.

Zaveérem bych rada podotkla, ze zpracovani prace a spoluprace s pani majitelkou obchodu
pro mne bylo zajimavou zku$enosti, jelikoZ se zajimam o tuto oblast a jsem sama tviircem
handmade vyrobkid. Véfim, ze navrzené aktivity budou pro HANDMADE Gallery piino-

sem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

#
CPM
CSR
CSSz
POS
PPC
PR
QR
RSS

SEO

Hasthtag, oznaceni pro klicové slovo.

Metoda kritické cesty (Critical Path Metod).
Corporate Social Responsibility.

Ceska sprava socialniho zabezpedeni.

Point of Service, oznaceni platebniho terminalu.
Pay Per Click.

Public relations.

Quick Response code.

Rich Site Summary.

Search Engine Optimalization.
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SEZNAM PRILOH

PI: Reklama na Facebooku

PII: ,Dotaznik ,,Zajem o handmade vyrobky a nadkup na internetu‘

PIIl:  ,, Dotaznik ,,HANDMADE Gallery v Litomysli a e-shop www.hmgallery.cz*

PIV: Navrh newsletteru

PV: Webové stranky


http://www.hmgallery.cz/

PRILOHA P I: REKLAMA NA FACEBOOKU

Propagovat prispévek

12.140 122 380,00 K¢
Placeny dosah (7] Akce (2] VyEerpanoz
rozpoctu

Akce Lidé Zemé

Kiiknuti na fotku (62)

Kliknuti na odkaz (...

To se mi libi strank... | |

Zobrazit dalsi podrobnosti

Reklama zast... 1. prosinec 15:13
Vék 16-38
Pohlavi Zena
Dalsi Lokalita —Zije v oblasti:
Ceska republika
Propagoval(a) Jana Vrabcova

£ | Podminky a ujednani | Centrum napovédy

Propagovat prispévek

9.040 22 180,00 K¢
Placeny dosah (7] Akce (7] Vyéerpano z
rozpoctu

Akce Lidé

Kliknuti na fotku (17)
Kliknuti na odkaz (4) ]

To se mi libi u pfisp... |

Reklama zast... 10.tnor 10:35
Vék 17-47
Pohlavi Muz
Dal$i Umisténi:
Ceska republika

Propagoval(a) Jana Vrabcova

Aktualni rozp... 180,00 K&

¥ | Podminky a ujednani | Centrum napovédy

- Os1ovI vICe 1al. 7
VYBRANE PRISPEVKY V POCITACI VYBRANE MOBILNi PRISPEVKY
Handmade Gallery 1fe Tato stranka se mi libi
S ZOr 0-@
Tip na vanotni darek - originalni handmade broZe na
WWW.HMGALLERY.CZ@
”y -
LUXUSNI KOLEKCE BROZI1
WWW.HMGALLERY.CZ
v

A

Zaviit Pridat rozpocet

- oslovili vice fidi. A
VYBRANE PRISPEVKY V POCITACI VYBRANE MOBILNi PRISPEVKY
Handmade Gallery il Tato stranka se mi libi
Sponzorovano - @
Pfekvapte svou lasku originalnim darkem.
Inspirujte se na WWW HMGALLERY.cZ@
. 6. Ualendyn - jedun 4 davodd, A, mam Je nad, ...
W

Zaviit Pridat rozpocet



PRILOHA PII: DOTAZNIK ,,ZAJEM O HANDMADE VYROBKY A
NAKUP NA INTERNETU%

Internetovy nakup a zajem o handmade vyrobky

VaZzeny respondente, vaZzena respondentko,

jsem studentkou FaME ve Zling, obor Management a marketing specializace Design
management a rada bych Vas pofadala o vypinéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude
pouZit v mé diplomaové praci.

Cilem dotazniku je zjisténi zajmu o handmade vyrobky a informace o intemetovych
nakupech.

Dekuji za Vasi spolupraci.
Bc. Veronika Pilna

*Paovinné pole

1. Zajimaji Vas handmade [rucné tvoreng) vyrobky? *
Oznacte jen jednu efipsu.

N AnO
o

) Ne Preskolfe na otazku 10.

2. Jaké kategorie téchto vyrobku Vas zajimaji? *
Je moZné vybrat vice odpovedi.
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti
[ ] Sperky a biZuterie
|| Maida
[ | Mddni dopliiky
|| Bytové doplriky
| | Pfirodni kosmetika
|| Hratky
] Jdiné:




3. Kde nejcastéji tyto virobky vyhledavate a pripadné nakupujete? *
Je moZné vybrat vice odpovedi.
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.
|:| e specializovanych eshopech
|| Na zprostedkovatelskych serverech (Fler, Simira, Potvor apod. )
|:| MNa marketech, trzich a jammarcich (Dyzain market, Prague Fashion market apod.)
|:| Y kamennych obchodech (Cwrk, KuraZ, Faerie, Flop Fashion Store apod.)
[ ] Jiné:

4. Mélia byste zajem koupit tyto vyrobky také prostiednictvim slevovych portald jako
je Slevomat.cz, Slevici.cz apod.? *

Oznadte jen jednu efipsu.
() Ao
() Ne

5. Vyhledavate stranky obchodt s handmade vyrobky také na Facebooku? *
Oznacte jen jednu efipsu.

) Ano, vZdy davam "Tohle se mi libi”
) Ano, vyhledavam
) Ne, nevyhledavam Preskocte na otdzku 10.

1 Me, nemam Facebookovy Ofet Preskodéte na otazku 10,

6. Sledujete pravidelné jejich Facebookove prispévky? *

Oznacte fen jednu elipsu.

() Ano, aktivné sleduji stranku

() Ano, ale jen pokud se mi piispévek objevi na zdi
O

7. Sledujete také hodnoceni obchodu & stranky ostatnimi uZivateli? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
Y Ne

8. Zajimaji Vas Facebookové soutéze, které obchody piipravuji?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, tasto se jich utastnim

i:/ Ano, ale aktivné je nevyhledavam

\_J Me, nezajimaji mé



9. Vnimate propagované prispévky na Facebooku? *
(U pfispévku je napsano "sponzoroyano™)
Dznafte jen jednu elipsu.

Ano a tasto kliknu na propagovany prispévek

"\ Ano a obéas na kliknu na propagovany pfispévék
) Ano, ale nevénuji jim pozomaost.

' Ano a obtéZuje mé to

" Ne neviimlia jsem si

10. Nakupujete na internetu? *
Oznacte jen jednu efipsu.

/ Ano, velmi £asto

7 Ano, obéas
LS

) Jen vyjimeéné

) Ne, nenakupuji Preskocfe na otazku 15.

11. Jaké vyhledavace nejéastéji pouzivate k hledani zboZi &i srovnani cen? *
Prosim oznadte maximalné 3 odpovadi.
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

[ | Centrum.cz

| | sSeznam.cz

| | Google.cz

| | Heureka.cz
|| Srovnanicen cz
[ | Hiedejceny.cz
| | Zazacz

[ ] Zbozicz

[ ] Jiné:

12. Odebirate e-mailové newslettery, které Vas informuji o novinkach, akcich a slevach
na e-shopu? *
Oznadte jen jednu elipsu.

') Ano, asto si je progitam
) Ano, obias si je pfectu
) Ano, ale neétu je
) Ne, neodebiram



13. Nakolik jsou pro Vas nasledujici moznosti dilezité pii vwbéru e-shopu, ve kterém
chcete nakoupit? *
Dznadte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Velmi dilefité Dillefité NedlleZité

Vsificny pfistup obchodu ) C ) C )
Rychla doba dodani C ) e
Postovné zdama C ) ) C )
MaozZnost osobniho odbém v -

kamenné prodejné nebo na O D O
vydejné v blizkosti mého bydlisté

Slevove akce v urtite dny Y Yy Yy
(Valentyn, Den Matek apod.) - — e
Darek k nakupu C ) C ) C )
Vémostni program pro P Y —
registrovane zakazniky — — —
Celkova sleva na nakup, napf- ™ If—:] —
10% na vse L S ./
Moznost koupé darkoveho — ——, —
poukazu _ ) L
ProdlouZend zaruka C ) C ) C )
ProdlouZena Ihita na vraceni — —_— —
nepouZitého zhoZi — J p—

14. Zajimaji Vs recenze a zkugenosti e-shopl ostatnich uZivatel(? *
{Mapf. na Heureka.cz apod.)
Oznacte jen jednu efipsu.
() Ano, jsou pro mne velmi dileZité

( | Ano, ale nejsou pro mne rozhodujici

o PR
{ 1 Me, nezajimall

15, Jste: *
Oznacte jen jednu efipsu.

ena

Muz

T T
-
[l

L

16. Kolik je Vam let? *
Oznadte jen jednu efipsu.

|: _:: meéné nez 15

() 1625
() 2635

L

) 3645

| —

.’__:_. 46-55

L
L - -
( | B avyse



17. Vas statut je: *
Oznacte jen jednu elipsu.
Pracujici
Student
" Pracujici student
" Na matefské dovolené
Nezaméstnany
W dichodu

“‘ Jing:

18. V jakém kraji bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Stiedotesky

) Jihof esky

) Pizefisky

) Jihomoravsky

") Kraj Vysotina

) Moravskoslezsky

) Ustecky

) Olomoucky

) Kralovéhradecky

) Pardubicky

Y Zlinsky

| Karlovarsky

") Liberecky

1 Hiavni mésto Praha

() Nebydlim v CR



PRILOHA PIII: DOTAZNIK ,,HANDMADE GALLERY
V LITOMYSLI A E-SHOP WWW.HMGALLERY.CZ%

HANDMADE Gallery v Litomysli a e-shop
www.hmgallery.cz

VaZeny respondente, vaZzena respondentko,

jsem studentkou FaME ve Zling, obor Management a marketing specializace Design
management a rada bych Vas poZadala o vypinéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude
pouZit v mé diplomové praci o HANDMADE Gallery v Litomy3li a e-shopu ywaww hmaallery cZ

Dékuji za Vasi spolupraci.
Bec. Veronika Pilna

*Povinneé pole

1. Znate kamenny obchod HANDMADE Gallery v LitomySli? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Y Ano

7 Ne Pfeskodfe na otazku 6.

2. Nakupoval/a jste nékdy v kamenném obchodé HANDMADE Gallery? *
Oznacte jen jednu elipsu.

| ARo

| Ne Freskocte na otazku 6.

3. Nakolik byste ohodnotil/a sluzby kamenného obchodu HANDMADE Gallery a jeho
marketingovou komunikaci? *

Prosim hodnotte jako ve Skole.
Oznafte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

1-wynikajici 2 3 4 5-velmiSpatné

Fa %

Sife sortimentu C ) C oC X ) )

Zajimavost sortimentu C 3 C oC ) C )
Interiér obchodu/nakupni T R —
atmosfera L L N )
Vstficny pfistup/ochota personalu C ) C oC I ) C )
Slevové akce C Yy COC OO D) C )
E-mailova komunikace C ) C O W ) C )
Propagace obchodu (reklama) C 0 C o0 ) C )
Facebookové stranky C 0 C a0 ) C )

4. Byl/a jste s nakupem spokojen/a?

Zadejte "ANO" pokud jste byl/a spokojena a pokud fomu tak nebylo, prosim uvedte
divod.


http://www.hmgallery.cz/

5. Je néjaké zboZi, které Vam v obchodé chyhi?
Prosim vypiste jaké, pokud tomu tak je.

6. Znate eshop obchodu HANDMADE Gallery www. himaallery,.cz? *
Oznacte jen jednu efipsu.

™y
) Ano

-
b
: j Me Preskodfte na otazku 12

7. Jak jste se o tomto e-shopu dozvédél/ia? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Z jejich Facebookovych stranek

r

() Zintemetovyjch vyhledavac

oy i ER—
{ i Na doporuéeni znamych

() Byla jsem nakupovat v jejich kamenném obchodé

i :' Jing:

b

8. UZ jste v tomto e-shopu nékdy nakoupil/a? *

Oznacte jen jednu efipsu.
() Ano
i _j. Me Preskolte na otazku 12.

9. Byl/a jste spokojena s nakupem? *

Zadejte "AND" pokud jste byl/a spokojena a pokud tomu tak nebylo, prosim uvedte
divod.

10. Nakolik byste ohodnotil/a sluzby e-shopu HANDMADE Gallery a jeho internetovou
marketingovou Komunikaci? *

Prosim hodnotte jako ve Skole.
Oznadte jen jednu efipsu na kaZdem fadku.

1-vynikajici 2 3 4 5-velmi$patné

A

Sife sortimentu C Y C O XD C )
Zajimavost sortimentu C ) C ) X ) C )
Vzhled e-shopu O O W {
L NS PN v/
Prehlednost e-shopu C ) C ) X D) ()
Obméfovani sottimentu-novinky () (0 ) ) C
Rychlost dodani zboZi C ) C OC ) ) C )
; F— r Y -
Slevové akce )] DO ) ( “.
Vstricny pristup (ochota Yy Y Y Y
prodavajiciho) L L S S -,
i ¢ i s i s Y ™y - =\
E-mailova komunikace L) C ¢ ) ) C )
Vémostni program . C O ) ) C )
~ - I-" lr Y "'\I(' Y lu" Y
Darky k nakupu b :I . L
SoutéZe | ( ) Y 1 i \
- — St St et —
Ordine chat C 3 C oC ) C
' “ s - hTa Y i
Propagace e-shopu (reklama) C o C oo ) C
. . ra 5 i % RYd * e 5
Facebookove stranky L) LoJC X | L)



11. Je néjaké zbozi, které Vam v esshopu chybi?
Prosim vypiste jaké, pokud tomu tak je.

12. Sledujete Facebookové stranky obchodu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

[ ) Ano

() Ne  Pfeskocte na otdzku 14

13. Co byste uvitali na Facebookowych strankach obchodu? *
Je moZné vybrat vice odpovédi.
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.
|| Cast&jsi prispévky
|:| Rychlgjdi komunikaci
|:| Informace o slevovych akcich
|:| Soutéfe
D Nic vic, v3e je v pofadku

[ ] Jiné:

14. Mate zajem o zasilani newsletteri?

Mewslettery budou obsahovat informace o
novinkach, pfipravovanych akcich a novém
zhoZi. Pokud mate zajem o jejich zasilani v
budouecnu, prosim vyplite svou e-mailovou
adresu.

15. Jste: *
Oznacte jen jednu elipsu.



16. Kolik je Vam let? *
Oznadte jen jednu elipsu.

) ménéneZ 15
) 1625

() 2838

) 3645

) 46-55

" B5avyie

17. Jste: *
Oznacte jen jednu efipsu.

Pracujici

Student

Pracujici student

MNa matefské dovolensg
MNezaméstnany

W dichodu

Jing:

18. V jakem kraji bydlite? *

Oznacte jen jednu efipsu.
() Stiedofesk]
() Jinotesky

() Plzefisky

Jihomoravsky
Kraj Vysotina
Moravskoslezsky
Ustecky
Olomoucky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Zlinsky
Karovarsky
Liberecky

Hiavni mésto Praha
Mebydlim v CR
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PRILOHA PIV: NAVRH NEWSLETTERU

Neasietir D416

Zao@Ezit oniine? Kilknéte 208

Neschovavejte se a privitejte s nami jaro.

NAKUPOVAT

Brezen - za kamna vlezem, duben - jesté tam budem.

doplni jarni outfit.

Rizovofialovy Satek

Jemny lehoucky Satek s biZuteit

NAKUPOVAT




BYLINNA XOUPEL BIO

IR L]

Dobra nalada Jste krasna
Skvéla bylinna koupel, ktera zlepst Prakticke zrcétko na cesty pomuze s
naladu a zprijemni cely den. drobnymi Upravami makeupu.

NAKUP OVAT NAKUP OVAT

HANDMADE Gallery

Jiraskova 13

570 01 Ltomys!
www.facebook.com/hm.gallery

Tento e-mail jste dostali protoZe jste nasim (Zasnym zakaznikem.
Nechcete j2 dostavat tyto e-maily?
Odhlaste se




PRILOHA PV: WEBOVE STRANKY

HANDMADE

Uvwd = Onas

Kategorie

BIZUTERIE

BROZE

SALY A SATKY
KABELKY a KAPSICKY
DROBNOSTI pro radost
BYTOVE DOPLNKY

HRNECKY

PRIRODNi KOSMETIKA

SVICKY a AROMAOLEJE
CAJE a KAVA
HRACKY

BLAHOPRANI

Doprava

Obchodni podminky

Pripravili jsme pro Vés:

- nekonventnf médni dopliky
- pivni kosmetiku

- voifavou kévu

- n&co na hranf

Doporucené zbozi

Kontakt

RAJ MYDEL

M iéet | Odhlasit

@y 1 polozka (199,00 k&)

Udglejte radost svému partnerovi

Moje menu

UZivatel: verubead
Zména Udajll
Zména hesla

Moje objednavky
Odhlasit

HANDMADE

Gallery
[{h wiew. facebookcom/hun gallery




