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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvoreni online marketingové komunikace pro noveé
vznikajici e-shop. Prace se sklada z teoretické, analytické a projektové Casti. Teoretickd cast
prace se veénuje literdrni reSersSi, kterd je zaméfend na oblast e-commerce, online
marketingové komunikace a popis analytickych metod. Analyticka ¢ast zabyva zakladni
charakteristikou e-shopu, sezndmenim s produktovym portfoliem a analyzou soucasného
stavu. Dale bylo provedena PEST analyza pro urc¢eni vnéjSich faktort, jenz obchod ovliviiuji.
Popisuje konkurenéni prostfedni prostfednictvim Porterovy analyzy péti konkurencnich sil
a vnéjsi faktory. Vysledky provedenych analyz jsou shrnuty do SWOT analyzy. Nasledné
je, na zaklad¢ zjisténych poznatki, vytvoten projekt online marketingové komunikace, ktery

je na zavér podroben ndkladové, rizikové a Casové analyze.

Kli¢ova slova: E-shop, Online marketingova komunikace, Socialni sité, SEO, Reklama, E-

commerce, Marketing

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create online marketing communication for a newly
emerging e-shop. The work consists of theoretical, analytical and project part. The
theoretical part of the work is devoted to literary research, which is focused on e-commerce,
online marketing communication and a description of analytical methods. The analytical part
deals with the basic characteristics of the e-shop, acquaintance with the product portfolio
and analysis of the current state. Furthermore, a PEST analysis was performed to determine
the external factors that affect trade. It describes the competitive environment through
Porter's analysis of five competitive forces and external factors. The results of the performed
analyzes are summarized in the SWOT analysis. Subsequently, based on the findings, an
online marketing communication project is created, which is finally subjected to cost, risk

and time analysis.

Keywords: E-shop, Online marketing communication, Social media, SEO, Advertisement,

E-commerce, Marketing
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UvVOD

Prudky vyvoj informacnich technologii ovliviiuje mnoho aspekt fungovani svéta tak jak ho
zname. Digitalni technologie usnadiiuji zivot nejen v komunikace, dopravé ale také
v obchodnich procesech. Digitdlni technologie umoZznila snadnou expanzi firem,

zefektivnila podnikové procesy a vytvofila nové moznosti reklamnich sdéleni.

Online marketing je kliCcovy nastroj pro fungovani e-shopu, ktery muze obchodim
poskytnou velkou konkuren¢ni vyhodu a rychlé zvyseni o povédomi obchodu. Autorem této
préce je i spoluzakladatel internetového obchodu o kterém bude pojednévat tato diplomova

préce, proto je autorovi toto téma blizké.

Cilem této diplomové prace je zpracovani online marketingové komunikace pro noveé
vznikajici e-shop ktery se zaméfuje na prodej manikirnich a pedikirnich potieb spolu
s ndramky z mineralnich kament. Zdmér prace bude nastaveni online marketingovych
nastrojii tak, aby bylo dosazeno osloveni co nejvétsiho poctu zakaznikii za ucelem

vybudovéni povédomi o znacce obchodu.

S nartistajicim mnozstvim uzivatelli internetu a vzristajici obliba modernich technologii
nahrava i nartistu nakupovani pomoci téchto modernich technologii. Je proto vyhodné vyuzit

tohoto trendu pro vybudovani silné znacky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofeni online marketingové komunikace, ktera
bude pfispivat ze zvySovani povédomi o produktech obchodu Fiflenka.cz. Pfi tvorbé
marketingové komunikace bude kladen diraz na snizovani provoznich nékladd, bez ztraty

efektu ucinnosti této marketingové komunikace.

Préce je rozdé€lena do tii Casti, kdy prvni ¢ast diplomové prace se bude soustiedit na
zpracovani teoretickych poznatkl z oblasti online marketingu, které budou dale aplikovany

v projektové Casti.

Druha ¢ast prace bude rozd¢lena na analytickou a projektovou ¢ast. V analytické ¢asti bude
popséano fungovani e-shopu a popsani produktového portfolia. Déle bude provedena
analyza soucasného stavu kde se budou hodnotit parametry jako jsou design stranek,
proces objednavky, responzivita webu a povédomi o e-shopu. Dal§im krokem bude
provedeni analyzy PEST, kde bude hlavni diiraz kladen na odhaleni vnéjsich faktort, které
budou mit zna¢ny pozitivni tak i negativni dopad na fungovani obchodu. Pro odhaleni
konkurenéniho prostfedi provedena Porterova analyza péti konkurenénich sil, kde bude
kladen diraz na odhaleni silnych a slabych stranek konkurence. Na zavér analytické ¢asti
bude na zaklad¢ vysledktl z PEST a Porterovy analyzy sestavena SWOT analyza a

konfronta¢ni matice.
Zavéere€na Cast diplomové prace se bude opirat o vysledky zjist€né z analytické ¢asti, na
jejichz zéklade€ bude sestaven projekt online marketingové komunikace pro nové vznikajici

e-shop, ktery bude podroben ndkladoveé, rizikové a ¢asové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Prvni teoreticka ¢ast bude zaméiena na definice zakladnich pojmi, které se budou béhem

prace vyskytovat. VSechny pojmy budou se zaméfenim na internetovy marketing a prode;.

1.1 E-commerce

Vyvoj internetu zapficinil i vyvoj v oblasti e-commerce neboli elektronické obchodovani.
Pti popisu e-commerce existuje mnoho definic které se spolu s vyvojem internetu vyvijely.
(Organizace pro ekonomickou spolupraci) OECD v roce 1977 definuje e-commerce jako
vSechny formy transakci, které se vztahuji k reklamnim aktivitam, vCetné organizaci a
jednotlived, kteti jsou zapojeni do procesu zpracovavani a pienosu digitalizovanych dat,
vcetné textovych, zvukovych a vizudlnich obrazl. V roce 1998 Svétova obchodni organizace
definuje e-commerce jako produketi, distribuci, marketing a prodej nebo doruceni zbozi skrze

elektronické prostfedky. (OECD, 2011)

Suchéanek (2012, s. 16) Rozd¢luje subjekty, které vstupuji do elektronického podnikani a
podle jejich vzijemnych vztahii rozeznava nékolik modelli e-commerce. Uzivatelé e-
commerce mohou byt bézni spotiebitelé (zdkaznik e-shopu), dodavatelé (spolecnosti,
prodejci, ktefi nabizi své sluzby ¢i zboZi pfes internet), instituce, stitni vefejna sprava a
finan¢ni instituce. Podle Rosteckého (2012) Tyto vzdjemné vazby popisuje vytvaii

jednotlivé business modely:

B2C (Business to Consumer) je obchodni vztah mezi spole¢nosti bez vlivu na kone¢ného

spotiebitele.

B2B (Business to Business) oznacuje obchodni vztah mezi spolecnostmi a koncovym

zakaznikem

B2G (Business to Government) zajiSt'uje obchodni vztah mezi soukromym a statnim
sektorem, nejedna se pouze o obchodni vztah s vladou ale 1 s organy statni spravy, ufady a

vladnimi organizacemi

B2R (Busines to Reseller) tvofi obchodni a komunika¢ni vztahy mezi spole¢nostmi a

obchodnimi zastupci
C2G (Consumer to Gevernment) je obchodni vztah mezi obanem a statni spravou

C2C (Consumer to Consumer) je vzajemny vztah mezi dvéma nepodnikatelskymi subjekty
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E-commerce pfinasi i fadu podle vyhod. Podle Jiraskové (2016) tvoii hlavni vyhodu e-
commerce nizké provozni ndklady oproti kamennym obchodiim. Odpadaji zde néklady na
provoz kamennych obchodtl, které musi byt situované v centru meésta, kde jsou vysoké
ndjmy, zatimco provozovatelim e-shopu staci hlavni sklad, ktery muize byt situovan
kdekoliv a neni tam zatizen vysokymi ndjmy, které mohou byt nadhodnoceny kvuli své

pozici, jak je to u kamennych obchodi.

(Investopedia, ©2019) uvadi 1 dalsi vyhody jako je neomezena provozni doba. E-shopy
nejsou zatizené oteviracimi hodinami a mohou byt v provozu 24 hodin 7 dni v tydnu. Dal$im
opomijenym aspektem je moznost nabidnout vétsi sortiment zbozi. Obchod neni omezen
nakupnim prostorem a mize tedy nabidnout daleko vétsi mnozstvi produkti. Pokud obchody
vyuzivaji moznost dropshippingu (prodejce zbozi nenakupuje na sklad, ale své objednavky
smétuje rovnou na svého dodavatele, ktery vyrobky dopravi ptimo k zdkaznikovi) odpada

prodejci i problém se skladovanim zbozi.

Na druhou stranu i e-commerce ma své urcité nedostatky, které je potfeba brat v potaz.
Jednou z nevyhod je omezeny zédkaznicky servis. Ano e-shop je otevien 24/7, ale v ptipadé
dotazu nebo specifickych potieb je Casto potieba cekat urcitou dobu, nez je ndm dotaz
zodpovézen. Tyka se to predevsim mensich obchodi. V modlu Click and mortar je tento
problém casto feSen pomoci chatovacich robott, ktefi funguji na principu umél¢ inteligence,
kteti zdkaznikiim odpovidaji na dotazy namisto skute¢ného clovéka a obchod tak muize
reagovat na dotazy zékaznika 24/7. Dal$i nevyhodou je i nemozZnost dané zboZzi vidét na
vlastni o¢i nebo si sdhnout. I kdyZ obrazek fekne vice nez 1000 slov u nékterych produktl
mohou byt fotky zavadéjici. Produkty jsou Casto foceny tak, aby vzbuzovali v zékaznikovi
co nejvetsi potfebu si dany produkt koupit. Po pievzeti zboZzi se miize dostavit efekt
zklamani, ktery je v kamennych obchodech eliminuji tim, Ze dany produkt miZeme vidét ze
vSech stran a jak dany materidl plisobi na dotek. Tuto moZnost pfed online nakupovani

zakaznik nema.

Dulezité je taky brat v potaz efekt okamzitého uspokojeni. Po objednéani produktu na eshopu
nastava urcita cekaci lhita nez je produkt doru¢en. Pfi nakupovani v kamennych obchodech
tento efekt nastava okamzité jak zaplatime, protoze dany produkt hned ziskame. Pfi online

nakupovani je tento efekt pozdrZen, nez je zboZi doruceno.

I pfes zna¢né nevyhody se elektronické obchodovani stava stdle popularn€j$i pro mnoho
obchodnikl. To zapfi¢ifiuje velmi vysokou konkurenci, s kterou je potfeba drzet krok. I kdyz

je nas e-shop popularni a generuje velké pfijmy dnes, nemusi tato situace trvat vécné.
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Obchodnici musi neustale inovovat své postupy, zakaznicky servis a mnoho jiného, aby se
udrzeli nad ostatnimi konkurenty. (Oberlo, © 2020) uvadi nékteré trendy, které budou

urcovat dalsi vyvoj v oblasti prodeje na internetu v roce 2020:
Vyuzivani umélé inteligence

Tento trend ma postupné nahrazovat velkou nevyhodu online nakupovéni a tim je
nepiitomnost prodejce, ktery by nam pomohl s ndkupem na zdkladé naSich potieb.
Vyuzivani umélé inteligence umoziuje prodejci sbirat data o svych zdkaznicich a dale
upravovat obchod podle potieb zakaznikli. Dale umozituje komunikaci se zdkazniky 24/7.
Pro online nakupovani je v této oblasti trendem zavadéni chat-botii, ktefi jsou schopni
komunikovat se zakazniky na takové trovni, aby byl zdkaznik schopen dokoncit objednavku

srze tohoto chatovaciho robota.
Rozsifena realita

Rozsitena realita bude vyuzivéana pro zlepSeni nakupniho zazitku. Hlavni nevyhodou online
nakupovani se omezeny pohled na dany vyrobek. Zakaznik je ve vét$iné ptipadi omezen ve
vybéru kvili nedostateénych produktovym fotkdm, nebo si nedokaze predstavitm jak dany
produkt vypada na ur¢itém misté. Virtualni realita odkdZe v daném prostoru nasimulovat

vybirany vyrobek pro lepsi predstavivost.
Personalizace

Ptizplsobeni prostfedi online nakupovani je klicem k udrZeni spokojenosti zdkaznikl. Lidé,
kteti nakupuji online, chtéji pomoci najit produkty, které potiebuji, a ceni si vice
personalizovaného zazitku. Webové stranky elektronického obchodu jsou na tomto trendu a
investuji do personalizaéni taktiky, aby se zazitek z nakupovani online zlepsil. To by mohlo
zahrnovat personalizaci zprav, které vySly prostfednictvim e-mailu, nebo poskytnutim
spravnych informaci zainteresované skupiné spotiebiteld. Nabizenim osobni komunikace se
zakazniky, poskytovdnim relevantnich slev a interakci se zdkazniky napiiklad

prostfednictvim videoobsahu ziska zdkaznik zlepSeny nakupni zazitek.
Hlasové nakupovani

S nastupem hlasovych asistentii jako Google asistant nebo Alexa od Amazonu vzniké
moznost hlasového objednani. Zatim je tato technologie vyuZivana piedev§im pii nakupu

vyrobkil s nizkou hodnotou, u kterych je uzivatel jiz rozhodnut Ze dany vyrobek koupi. Jedna
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se predevsim o nakupy jidel, levné elektroniky a doméci potieby. Tento systém nakupovani

se miize pienést i do jinych oblasti nakupovani.

1.2 E-business

Pojem E-business je asto zaménovan s pojmem e-commerce. I kdyZ jsou si tyto dva pojmy
velmi podobné, je dilezité chapat ze e-commerce je pouze podslozku e-business. Podle
Mulacové (2013, s. 112) pod e-business spadaji jakékoliv obchodni transakce, které jsou
provadéné fyzickymi nebo pravnickymi osobami za pouziti elektronického pienosu dat.
Soucasti téchto procesti je i fada podpiirnych aktivit které jsou realizovany pomoci internetu
nebo intranetu. Tyto aktivity mohou byt webova prezentace, e-mailové komunikace,
automatizace tokll informaci vné i1 uvnitt podniku a dal$i. Cilem e-businesuu je predevSim
zlepSeni podnikovych procest a kvality nabizenych sluZzeb oproti e-commerce, kterd se

soustfedi predevsim na prodej zbozi skrze elektronické prostredky.

1.3 E-shop

Janouch (2014, s. 297-298) popisuje e-shop jako misto, kde uzivatelé mohou nakoupit sluzby
nebo zbozi, za pouziti osobniho pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu. Velké procento
e-shoptl je orientované na model B2C, kdy e-shop plni funkci kamenného obchodu, ktery je

umistén v online prostiedi.

Zamazalova (2009, s. 31) také popisuje zakladni kategorie e-shopli na zakladé moZnosti

zpisobu nakupovani. Tyto 3 zékladni kategorie e-shopi definuje jako:
¢ Brick and mortar (Cihla a malta)

o Timto modelem se rozumi internetové obchody, které vlastni i své kamenné
prodejny pro odbér zbozi. Mlzeme sem zafadit i obchody, které sice
nedisponuji vlastni prodejnou, ale maji své osobni sklady, které mohou

slouzit jak odbérna mista.
e Click only (Pouze kliknuti)

o Tyto modely jsou nejvic rozsitené protoze se jedna o model kdy obchod nema
zadné odbérné misto a zakaznik ma moznost odbéru zbozi pouze pies

dorucovaci sluzby

e Click and mortar (Kliknuti a malta)
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o Tento model se typicky pro obchodni fetézce. Tyto sité si zakladaji své e-

shopy pouze jako dopln€k pro své kamenné prodejny
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2 INTERNETOVY MARKETING

Pojem internetovy marketing lze zjednoduSen€ oznacit jako souhrn vSech marketingovych
aktivit provadénym za pomoci internetu. Blizs$i definici uvadi Ptikrylova (2019, s. 113,)
ktera popisuje internetovy marketing jako komunikaci za pouziti elektronickych zatizeni,
konkrétn¢ internetu nebo mobilniho telefonu. Tento typ marketingu je zalozen na odhadu
chovani a vnimani cilové skupiny spotiebitelti a na zdklad¢ téchto informaci hled4 co
nejucinngjsi metody jak uzivatele at’ uz internetu nebo mobilnich zafizeni pfivést na
internetové stranky firem, ke koupi nebo jiné cilené akci. Na rozdil od klasického marketingu
se veSkerd marketingovi komunikace stava pfimou, protoZze umoznuje okamzitou odezvu

uzivatelu.

2.1 Social media marketing

V prvni fad¢ je tieba se vratit k zakladim a definovat si samotny pojem marketing. Podle
Tuten a Solomon (2018, s. 17 - 18) je marketing ¢innost, sada instrukci a pfistupl k tvorbé
komunikace, doru¢ovani a vymény nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,
partnery a spolecnost obecné. Klasickym nazorem je, Ze organizace dosahuji téchto cild
prostfednictvim marketingového mixu takzvanym 4P: (product) produkt, (place) misto nebo
distribuce, (promotion) propagace a (price) cena. S rozvojem socialnich siti se k tomu mixu
Casto pfidava 1 nové paté P (participation) Gc¢ast. Rozvoj téchto socidlnich siti méni zptlisob,
jakym spotiebitelé ziji kazdy den a témto zméndm se musi prizplsobit i zplsob

obchodovani.

Social media marketing je definovan jako vyuZivani technologii, kanalii a softwaru k pifimé

komunikaci se zdkazniky. Tento typ pfimého marketingu obnasi fadu vyhod:

e Tato forma marketingu nabizi fadu vyhod, které klasicka formy marketingu nemayji.

Jedna se o pomérné levnou formu marketingu ve srovnani s tradicnimi médii.
e Social media marketing je ¢asové méné narocny

e Je zde moznost virdlniho marketingu, kdy budou produkty masové sdileny a v

prostiedi s potencialem nékolika milionového dosahu

e Uzivatel se k reklamé na socidlnich sitich Casto dostane i pfes doporuceni svych
znamych. Tento faktor doporuceni od lidi, které zndme vyrazné¢ zvysuje

divéryhodnost reklamy.
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2.2 Vybrané faktory ovliviiujici online nakupovani

(Pilik, 2015, s. 21) Uvadi n¢€kolik faktorti, které mohou ovlivnit ndkupni chovani zékaznikt
na internetu. VéEtSina téchto faktord je sestavena na zakladné urcitych nevyhod plynouci

z online nakupovani.

2.2.1 Duvéra

Tvorba davéry je jednim z kliCovych krokti pro uskute¢néni uspe€sného obchodu mezi
ucastniky obchodniho procesu. Jednoduchost zneuziti osobnich dat na internetu nebo nartist
podvodnych e-shopti obchodnikiim stale vice stézuje vybudovani této divery. NejlepSim
zpusobem, jak pfesvédCit nového zékaznika je ukézka hodnoceni od ostatnich uzivateld,
které predstavuji projevenou diivéru od ostatnich zakaznik. Podle agentury Nielsen ma 60%
zakaznikil na internetu tendence opakovat své nadkupy v obchodech v kterych jiz diive
nakoupili. Proto je ziskdni duvéry v prvotni fazi klicovy faktor, ktery muze zajistit

dlouhodobou spolupraci a loajalitu zdkaznika.
Tichy a spol. (2018) uvadéni nékolik faktori, které dokdzi zvysit diveéryhodnost e-shopu:
Obsah webovych stranek

Zakaznik se musi dozvédét vSechny informace co potiebuje znat v prehledné formé.
Zahlceni zakaznika informacemi muze vést ke ztrat€¢ zajmu. Proto je dilezité mit spravné
zvolenou strukturu textu, spravné zvolena klicova slova, kde text musi obsahovat cenik,

technické parametry, prodejni argumenty, obchodni a reklama¢ni podminky atd.
Komunikace se zakaznikem

I pfes znacné poskytnuti informaci o produktu, je potteba zajistit komunika¢ni kanal mezi
obchodnikem a zdkaznikem. Zakaznik musi mit moZnost n¢jakym zptisobem kontaktovat

majitele obchodu. Pro tyto potfeby je zfizena e-mailova adresa, chaty, socialni sitg, telefon.
Design webovych stranek

Tichy a spol (2018) Uvadi, ze se uzivatel¢ daji na prvni dojem webové stranky a na jejim
zakladé se rozhoduji, jestli ndkup uskute¢ni prav€é na daném e-shopu. Profesionélné
zpracovany web vyvolava vétsi divéryhodnost nez web nekvalitné designové zpracovany.
Dobie zpracovany design stranek navic ulehCuje uzivateli orientaci na internetovém

obchodu.
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2.2.2 Bezpecnost

Z pohledu internetové ekonomiky je dulezité, aby byly implementovany urcité bezpecnostni
standardy. Na tyto bezpecnostni standardy jsou nuceny reagovat i vladni instituce, kdy
Poslaneckd snémovna Parlamentu CR v roce 2014 schvélila Zakon o kybernetické
bezpecnosti s uc¢innosti od roku 2015 kde kybernetickou bezpecnost definuje jako “souhrn
pravnich organizacnich, technickych a vzdéladvacich prostfedkli k zajiSténi ochrany
kybernetického prostoru.” Dosud nejvétsim ucelenym souborem pro ochranu dat na svéte je

Obecné nafizeni na ochranu osobnich udaji (GDPR), které vstoupilo v platnost roku 2018.

2.2.3 Vérnost

vvvvvv

prvotni ndkup probéhne bez problémil automaticky se zvySuji mira loajality daného

zakaznika.
2.3 Nastroje marketingové komunikace v e-commerce

2.3.1 Socialni sité

Schaefer (2018, s. 27) definuje socidlni sit€ jako skupinu internetovych sluzeb, které
umoznuji vzajemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a

sdileni osobnich a profesnich zajmu.

Podle (Quesenberry, 2018, s. 113) patii mezi nejvétsi socidlni sit¢ Facebook, LinkedIn a
Instagram, kdy ze vSech tii dosahuje nejvétsiho globalniho dosahu pravé Facebook. Existuji
ale i dalsi socidlni média je Youtube, Pinterest, Twitter u kterych mira vyuzivani mize byt
ovlivnéna stylem modelu obchodovani, kterym obchod vyuziva. Na grafu mizeme vidét
miru vyuZzivani jednotlivych socidlnich siti pro model B2B a B2C.

Vyuzivani socialncih médii v B2C modelu Vyuzivani socialncih médii v B2B modelu

7og 4%

\

Radal Bod "LinkedIn”
Hodnota: 40% (40%)

2% 15%

0%

37%

m Twitter = Facebook Linkedin Instagram

n Google+ m Youtube m Pinterest m Socia review m Twitter = Facebook Linkedin Instagram = Google+ m Youtube

Obrézek 1 Graf vyuzivani socialnich siti v modelu B2B a B2C
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Zdroj: Tuten a Solomon, 2018, s. 151

Facebook

Facebook je socialni sit, kterd umoznuje registrovanym uZzivatelim vytvaret profily,
nahravat fotografie a videa, odesilat zpravy a zlstat v kontaktu s pfateli, rodinou a kolegy.
Diky svému globalnimu dosahu a masivni siti uzivateld vytvari tato platforma pro

marketingové ucely velmi vyhodnou platformu pro propagaci.
PPV

Funguji na principu pay-per-view. Pro reklamni kampan je nastaveny denni rozpocet a
spolecnost plati za kazdé zobrazeni reklamy. PPV je levnéjsi formou PPC kampani, kdy

spole¢nost nemusi platit za kazdé prokliknuti na stranky.
Instagram

Podle Goldena (2019 s.26) je Instagram je socialni sit’, kterd slouzi vyhradné k postovani
fotek. Sit’ je vhodna k tvorbé fotografickych portfolii a k prezentaci obchodu. Ovsem k

inzerci se moc nehodi z diivodu komunity, kterd Instagram vyuziva.

Youtube
YouTube je sluzba pro sdileni videa, ktera uzivatelim umoziuje sledovat videa zvefejnéna

jinymi uZivateli a nahravat vlastni videa. Quesenberry (2019, s. 144)

2.3.2 Facebook pixel

Newberry (2019) popisuje Facebook pixel jako zdrojovy kod a také algoritmus, ktery
shromaZd’'uje vSechny informace uzivatele Facebooku. Tyto informace se déli na dvé
kategorie, na informace, které uzivatel dobrovolné d4, naptiklad pti registraci na Facebooku,
uzivatel vlozi pii registraci jméno, piijmeni, telefon, email, pohlavi, vék. Takto ziska
Facebook pixel prvni informace uzivatele, které ovSem pro nas, jako prodejce, nejsou ty
podstatné. UZivatel registraci potvrdi s ¢istym svédomim, Ze Facebooku sdélil pouze své

osobni udaje a tim to konci, ovSem, neni tomu tak.

Druhé kategorie informaci jsou takzvané “nechténé”, které uzivatel Facebooku nechténé
sdé€luje, aniz by o tom védél. Facebook umi s témito “nechténymi” informacemi perfektné
pracovat a cilené¢ takové informace sleduje. Postupné je zjiStuje z chovani uzivatele

Facebooku. Facebook totiZz dava pozor co se nam libi, u kterych typt pfispévki zmackneme
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tlacitko na “lajk” nebo které ptispévky sdilime, popiipadé u kterych ptispévkl napiSeme
komentar. Facebook dokéaze kvalitni informace, pro nas velmi potfebné (vysvétleni
dulezitosti téchto informaci bude v kapitole 2.3.3 Business manager, ziskavat i z chatu, z
toho jednak pozna, s kterymi lidmi je uzivatel v uzkém kontaktu, které lidi chce sledovat,
dokaze poznat co se uzivateli libi a co fesi. Naptiklad pokud se v chatu objevi klicové slovo
“fotbal”, tak diky takovym sloviim dokaze Facebook algoritmus poznat jaky uzivatel vlastné
je. Dale Facebook dokaze poznat, co se nam libi, podle toho u ¢eho travime Cas, spousta
uzivatell si mysli, pokud nebudou na Facebooku na nic klikat, nic lajkovat, nic komentovat
tak o sobé moc informaci neposkytnou, coz ovSem neni pravda. Stac¢i byt na své zdi, kde si
prohlizime ptispévky a Facebook opét vidi u kterych ptispévki travime Cas, které si ¢teme
a které naopak ptehlizime. Tyto vSechny informace Facebook pixel sbird a tvoii z toho
uzivatelsky osobnostni profil, co ma uzivatel rad, co rdd nema, kdo jsou jeho blizci pratelé,

co sleduje a co nesleduje, poptipadé koho sleduje a koho ne.

Dalsim dilezitym bodem je fakt, kdy Facebook pixel dale sbird data uzivatele i mimo
chovani na Facebooku. Tzn. uzivatel nemusi byt pfimo v aplikaci Facebook, aby o ném
Facebook dokazal sbirat informace. V pfipad¢, ze ma uzivatel prohlize¢ v pocitaci,
popiipad¢€ na jiném zafizeni, ze kterého uzivatel pfistupuje na Facebook. Aplikaci Facebook
vypne a napiiklad za¢ne vyhledavat rizné internetové stranky a proklikavat se na né. [ v
tomto piipadé dokaze Facebook o uZivateli sbird informace prostfednictvim cookies, podle
kterych dokaze uzivatele identifikovat a nasledné uzivatele sledovat, jak se pohybujete na
jinych strankach, co vyhledéava, co nakupuje a dal$i nespocetny pocet informaci. To vSe bez
nutnosti byt na Facebooku ptihlaSen. Prakticky vSechny vétsi stranky, e-shopy a portaly si
na do svého kddu umist’uji takzvany Facebook pixel, coZ je zdrojovy kod Facebooku, ktery
neustdle posild Facebooku informace, které si Facebook dokaZe propojit s danym
uzivatelskym uctem. To znamend, pokud uzivatel chodi naptiklad na stranky Google News,
tak Facebook vi o kazdém clanku, ktery si uZivatel pfecetl, vzhledem k tomu, ze kazdy
¢lanek je néjak tematicky zaméteny, napiiklad na podnikatele, umélce, kulturu a tak dale,
diky tomu si Facebook z téchto informaci ziskanych prostfednictvim cookies nadale sklada
uzivateliv osobnostni profil. Facebook tyto data shromazd’uje a sbird pravé za ucelem
reklam, které zobrazuje na rtznych mistech Facebooku. Podle nasbiranych dat a
dostatecného objemu informaci v uZivatelové osobnostnim profilu dokaZze Facebook na

svych strankdch zobrazovat reklamu pro kazdého uzivatele na perfektné na miru. Napiiklad,
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pokud uzivatel naposledy vyhled4val na internetu krmivo pro zvéf, je téméf jasna Sance, Ze
po pfihlaseni na Facebook, se budou uzivateli zobrazovat reklamy ohledné krmiv pro zvéf.
Tento zpusob a pohled kterym Facebook informace zpracovava a nadale je vyuziva, ve

prospéch reklam, déla Facebook nejlep$im reklamnim inzertem.

2.3.3 Business Manager

Facebook Business Manager je administrativni nastroj, ktery slouzi ke spravé
facebookovych stranek, profilovych Gcth a hlavné k samostatné tvorbé¢ reklamnich kampani,
sad a reklam jako takovych. Facebook Business Manager je rozsahly nastroj, ktery nabizi
velké spektrum moznosti, nejcastéji pouzivanou je pravé zmifiovana tvorba reklam, ovSem
studio dale nabizi naptiklad spravovani stranek, uctl a nabizi statistiku a kontrolu nad celym
Facebookem. TudizZ nepotiebujeme mit zapnuty samostatn¢ Facebook a dalsi jeho nastroje,
jelikoZ vSe obsahuje toto studio. TakZe je moznost celé socidlni média od reklam, pies
ptispévky na strance obchodu, az po samotnou komunikaci s uzivateli ovladat z jedné
stranky. Coz je samo o sob¢ skvéla vyhoda. Nejvyuzivanéjsi je sekce reklamy. Reklamy se

rozd€luji na tfi reklamni odvétvi. Na reklamni kampan, reklamni sadu a reklamu jako

takovou.

Reklamni kampané obsahuji ptehled celkové statistiky celé¢ kampané, to znamena vSech
podfizenych sad a samostatnych reklam. Kampani ptidélujeme urcity rozpocet s kterym

bude Facebook pracovat, sady se skladaji z reklam.

Sady poskytuji detailnéjsi rozpad statistiky z pfimych podfizenych reklam. Samostatna
reklama obsahuje pfedem definovany text, format ptispévku, odkazy a nadpisy. Diky tomu
si uzivatel maze vytvofit sadu, ktera bude obsahovat naptiklad pét reklam se stejnou fotkou
a u vSech reklam se budou lisit pouze popisy a pfistavaci stranky, postupem casu lze vycist,
ktera reklama ma na uzivatele lepsi vliv a ptiznivéjsi vysledky, poptipad€ vyssi konverze. S
takovou reklamou miiZeme poté nadéle pracovat, ostatni nepiiznivé reklamy l1ze vypnout.
Reklamni sadé jako takové se napiimo definuji parametry filtrovani uzivateld, které jsme

ziskali s pouzitim nastroje Audience Insights. Vice popsany v kapitole 2.3.4.

Déle Ize v sad¢€ reklam definovat, kde se budou reklamy dané sady zobrazovat, mizeme tedy
napiimo definovat, Ze se reklamy budou zobrazovat naptiklad pouze na uvodni zdi a ve
vyhleddvani. Definice umisténi nabizi spoustu moznosti a pro kazdou reklamu se hodi jiné
umisténi. Umisténi lze spolu rizné kombinovat. JelikoZ je Facebook vlastnikem sité

Instagram, mizeme takto vytvorené sady umistit i na sit’ Instagram. Reklamnim kampanim
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se nastavuji rozpocty, kampain ma pridéleny rozpocet zcela ve vlastni rezii a rozd€luje je
podle vysledkii raznych reklam, uspésnym reklamam dava vétsi prostor a nelspésné
reklamy, které nepiinaSeji konverze uméle potlacuje a neddva jim prostor. Proto je
Facebookové inzerce skvéla pro zacinajici podnikatelé, kteti se v této oblasti teprve zacinaji
orientovat, Facebooku sta¢i vytvorit reklamu, ptidé€lit rozpocet a cela inzerce se sama
spravuje a s pouzitim informacich od uzivatell (nasbiranych od algoritmu Facebook pixel)

zije reklama svym vlastnim Zivotem.

2.3.4 Audience Insights

Facebook Audience Insights je nastroj, ktery nabizi moznost zkoumani publika, kterému
budeme vytvorenou reklamu pies Business Manager cilit. Facebook Audience Insights
nabizi obrovskou $kalu filtrii, podle kterych si mizeme vyfiltrovat dany okruh uzivatel na
které chceme cilit. Mezi dostupné filtry patifi naptiklad filtrovani podle lokality uZivatele

(zemé¢, popiipad¢ piesnéjsi oblast v podobé mést, vesnic).

Tento filtr je velmi uzitecny v pfipadé, ze chceme cilit na silnéjsi ekonomické Casti a zvysit
tim Sanci zisku konverze. Déle mizeme cilit naptiklad podle pohlavi a véku, coz jsou opét
Podle zadanych filtri ndm néstroj zobrazi analyzu, ve které vidime zasazeny okruh uzivatelt
vyjadifeny maximalnim poétem uzivatelti podle zvolenych parametrii filtru. Soucasti analyzy
jsou grafy véku a pohlavi uzivatel, dale grafy rodinného stavu uzivateldi, popiipadé
dosazené vzdélani a jejich pracovni pozice. VSechny tyto informace jsou vyjadieny s
pouzitim zadanych parametrt filtri na nasbirané data vSech uzivateli Facebooku. Diky
vysledkim této analyzy, podloZené obrovskou Skalou dat Facebooku, jsme schopni vytvofit
okruh uzivatel, ktery nam vyhovuje. Tyto vysledky mizeme dale aplikovat na reklamy
vytvofené v Business Managementu, s témito daty jsme schopni zvysit efektivitu vytvofené

reklamy a zarucit vyssi zisky.

2.3.5 Online reklamy

Prikrylova (s. 171, 2019) popisuje online reklamu v kontextu tradi¢niho komunikaéniho
mixu jako placenou neosobni formu propagace v online prostiedi. Na druhou stranu uvadi
ze s rozvojem socialnich médii se objevuje nova forma reklamy, ktera se vyznacuje vysokou
mirou personalizace, s dirazem na uzivatelsky kontext, mnoZstvi interakce a participace

¢imz se odklonuje od tradi¢nich postupt medialniho planovani.
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Znaénym problémem jak oflline tak online reklamy je pfesycenost. Pfemira reklamy neboli
Presycenost reklamy miiZze vést k apatii ¢i k negativnimi vniméni reklamy uZzivateli. Pokud
je uzivatel vystaven vysoké mife reklamy mtizeme se setkat s pomem reklamni slepota kdy
uzivatel védomé ¢i podvédomé ignoruje reklamni sd€leni. V radmci online prostiedi jsou

dokonce vyvijeny programy, které blokuji reklamni sdéleni na webovych strankach.

Z toho diivodu se objevuje nativni reklama. Jde o formu reklamniho sdéleni, které se na
prvni pohled tvafi jako redakéni sdéleni namisto inzerce. Poptipad¢ se reklama umist'uje do
redak¢niho obsahu namisto klasicky vyhrazenych oblasti pro reklamu. Této formé se fika
in-article reklama. Tyto formy reklamy se vyznacuji mensi mirou rusivosti a vtiravosti, coz
muze ovlivnit uzivatele a zvySovat jeho ochotu na reklamu kliknout. Pfi vyuzivani nativni
reklamy je potifeba dbat na relevanci reklamniho sdéleni s ohledem na okolni obsah a

uzivatelsky kontext.

2.3.6 Reklama ve vyhledavacich (SEM)

Podle Piikrylové (2019, s. 177 - 181) reklama ve vyhledavaci patii do skupiny nastroju, které
se oznacuji jako search engine marketing pod kterou spadaji i nastroje pay-per click reklamy
(PPC) a search engine optimalization (SEO).

rrrrr

probihd. Webovy vyhledava¢ zachyti dotaz uzivatele a vrati mu vysledky pfirozené¢ho
vyhledavani. Zde spole¢nosti rozpoznali znacny marketingovy pontencial a rozhodli se
kombinovat vysledky pfirozeného vyhledavani a placené reklamy. Nejvétsi vyhledavaci
spole¢nosti je Google, ktery nabizi placenou reklamu jiz od roku 2002 ve formé Google Ads.
Jeho konkurentem je vyhledava¢ Bing Ads. od Microsoftu, ¢insky vyhledavac Baidu a rusky
Yandex tvofi jen malou Cast na trhu. V Ceském prostiedi je potfebni zminit 1 vyhledavac
Seznam a jeho sluzbu Sklik. Ve svych zacatcich byla tato reklama vyrazné visualné oddélena
a bylo jasné rozpoznatelné reklamni sdéleni a pfirozené vysledky vyhledavani. Nynéjsi trend
je zobrazovat reklamu tak, aby byl rozdil co nejmén¢ viditelny a soustiedi se na zobrazovani

reklamy v nativni formé¢.

Nespornou vyhodou této reklamy je, Ze potencialni zdkaznik jiz aktivné vyhledava
propagovany produkt nebo sluzbu a tim se mira pravdépodobnosti kliknuti na reklamu
zvysuje. Na druhou stranu ve prostor pro reklamni sdéleni zna¢né¢ omezen. V GoogleAds,
Bing Ads, a Sklik je prostor omezen v poméru 30-30-80 znaki v rozlozeni nadpis1-nadpis2-

text. To vytvaii stizené podminky pro zvyseni zajmu potencidlniho zdkaznika.
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Reklama - www.glami.cz/koZena+bunda «

Kozena bunda na GLAMI - Nakupovani nebylo nikdy snazsi
Vybirejte z riznych stiihld, barev, velikosti a piileZitostil Miliony produktd. UdrZitelna méda. Vice
nez 16 tisic znafek. Vas modni vyhledavaé. Viechno na jednom misté. Vybér ze stovek e-
shopt.

Dalsi moznosti takto placené reklamy je i jeji modifikace na dynamickou formu, kdy je
reklamni sdéleni upravovano v zdvislosti na klicovych slovech, které byly zadany do
vyhledavace. To mlze byt doplnéno i o zobrazovani ceny produktu, odpocet hodin do konce

slevy atd.

Reklamni sestavy se dale daji cilit dle fady charakteristik. Jednou z hlavni charakteristik je
lokalita (napf. pouze uzivatelé v CR), jazyk, Casovy rozvrh (kdy se maji reklamy

zobrazovat), zafizeni (reklama se bude zobrazovat pouze na mobilnim zatizeni) atd.
Pozice reklamy ve vyhledavaci je ovlivnéna nékolika faktory:
e maximalni cena za proklik (CPC)

o je Castka kterou je inzerent ochotny za dany proklik zaplatit. Tuto ¢astku si

muze inzerent nastavit ru¢n¢ pro kazdou reklamni sestavu
e mira prokliku (CTR)

e kontext vyhledavani uzivatele

Pod pojmem SEO rozumime techniky pro vylepSovani pozic ve vyhledavacich.

(Dodson, 2016, s. 7) Tento pojem definuje jako proces vylepSovani zobrazeni webovych
stranek ve vyhledavacich za pouziti on-page a off-page faktorli pro docileni spravného

zaindexovani a zobrazeni stranek ve vyhledavaci.

On-page faktory se zamétuji na optimalizaci samostatnych webovych stranek spole€nosti.

Prikrylova (2019, s. 183)

(Optimal-marketing, ©2011) Popisuje zakladni on-page faktory, dulezité pro spravnou

optimalizaci:
Nadpisy stranek

Nadpisy jsou rozdéleny do nékolika Grovni zacinajici H1, H2 a slouZi v popisu obsahu

stranek
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URL adresy

Podle Deana (2019) je piedevsim pro uzivatele ale i pro vyhledavace dilezita jednoduchost
URL adresy. URL adresa musi odpovidat obsahu na ktery dana URL adresa odkazuje. Weby

s nespravn¢ nastavenou URL adresou mohou ptisobit podvodné.
Meta tagy

Webova stranka je tvofena hypertextovym znackovacim jazykem (HTML). V HTML se
nachazi specidlni znacky, znamé jako meta tagy. Tyto meta tagy neovliviluji rozvrzeni
webové stranky, ale spiSe poskytuji dilezité informace o obsahu stranky, ktery vyhledavaci

nastroje pouzivaji k indexovani vaseho webu. (Dodson, 2016, s 23)

Podle (mioweb, ©2019) zahrnuji off-page faktory budovani zpétnych odkazti na pozadovany
web. Tyto zpétné odkazy jsou hypertextové odkazy, které na web mifi z jinych stranek. Off-
page faktory Casto pievySuji on-page faktory z divodu hor$i miry ovlivnitelnosti. Dal$im
dalezitym faktorem jsou zminky na socialnich sitich. Vyhledavace hodnoti, jak moc se o

dané strance uzivatelé zminuji na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, Twitter atd.

2.3.7 Remarketing

Piikrylova (2019, s.179) Popisuje remarketing jako jednu z moznosti cileni reklamy.
Remarketing umoziiuje zobrazovat reklamu pouze tém uzivatelim, ktefi jiz nckdy
v minulosti propagovany web navstivili. Z toho divodu je u této cilové skupiny vyrazné
veétsi pravdépodobnost konverze. VétSina uzivateld na webu malokdy dokonéi konverzi
(napf. ndkup zbozi) na daném webu hned napoprvé. Remarketing slouzi jako nastroj
k opétovnému osloveni uZzivatele k dokonceni zvolené konverze. Remarketign je moZzno
vyuzit pti osloveni uzivatele, ktery opustil nakupni kosik, ale nedokoncil z n€jakého diivodu
objednavku. Je zde moZnost oslovit 1 byvalé zadkazniky, ktefi nakupuji pravidelné a

nabidnout jim moznost dokoupeni dalSich produkti.

(Marketingppc, ©2019) Remarketing je ovSem v nej€astéjsi formé vyuzivan jako opakované
zobrazovani grafickych bannerovych reklam. Zakaznikovi se opétovné zobrazuji reklamy na

dany e-shop a tim se vyrazné zvySuje povédomi o znacce a loajalita.

V Ceském prostiedi nabizi Google Ads, Seznam Sklik a Facebook Ads dva modely

remarketingu.

Klasicky remarketing — vSem navstévnikiim se zobrazuji stejné reklamy
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Dynamicky remarketing — zékaznikovi se zobrazuje reklama na konkrétni produkt, ktery

si na e-shopu prohlizel.

2.3.8 Zbozové srovnavace

Dle Kubicka a Linharta (2010, s 159) jsou srovnavace zbozi vykonny online marketingovy
nastroj, jehoz hlavnim tcelem je usnadnovat uzivatelim proces vyhledavani produkti z
parametrem byva Casto cena, produkty jsou ale doplnény i o dalsi tidaje jako je zptsob

dopravy, hodnoceni obchodu, parametry vyrobku atd.

Podle Pfichystala (2018) patii mezi dvé hlavni spoleCnosti poskytujici srovnani zbozi
Heuréka.cz a Zbozi.cz. DalSimi rozstoucimi spole¢nostmi v této oblasti jsou Favi.cz a

Glami.cz

2.3.9 E-mail marketing

Fiserova (2011) popisuje e-mail marketing jako nastroj direct marketingu, ktery umoznuje
budovani divéry s potencidlnim i stavajicim zdkaznikem. Jednd se o cilené rozesilani
komerénich 1 nekomerénich zprav na piesné stanoveny seznam emailovych adres, ke kterym
musi mit odesilatel souhlas od pfijemct zprav. E-mail marketing vstupuje do faze jak v
ptedprodejni, prodejni a poprodejni. Oproti direct marketingu se jednd o nastroj, ktery je

velmi Casove usporny.

Karlicek (2016, s. 82 - 84) uvadi jako hlavni vyhodu e-mailového marketingu jeho nizkou
cenu. Radi se mezi nastroje které mohou mit velkou navratnost pokud jsou dobie
zpracované. Vy§§i miru uspéSnosti maji personalizované e-mailové zpravy, které mohou v
zakaznikovi zvySovat zdjem o dané marketingové sdéleni. Nejrozsifen€jsi formou e-mail
marketingu jsou newslettery, reklamni kampané pro urcitou cilovou skupinu, reklamni slevy
anovinky webovych strankach. Pro zvoleni této formy propagace je nejdfive mit vytvorenou
urc¢itou databazi e-mailovych adres, které dali obchodnikovi svoleni se zasilanim reklamnich

sdéleni.

Nevyhodu Karli¢ek spatiuje piredev§im v jisté mife ptehlceni touto formou marketingu.
Jelikoz se jedna o jednu z nejlevnéjSich forem marketingu zékaznici mohou byt touto formou
reklamy spamovani. V tom ptipad¢ poskytovatel e-mailovych adres piesouva tyto reklamni

sdéleni do pfislusné slozky, kde se k uzivateli nedostane.
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2.4 Méreni efektivity nastroji marketingové komunikace

24.1 Google analytics

Google Analytics je aplikace pro analyzu provozu na webu, kterd poskytuje statistiky v
realném Case a analyzu interakce uzivateld s webem. Google Analytics umoziiuje majitelim
webovych stranek analyzovat své navstévniky s cilem interpretovat a optimalizovat vykon
webovych stranek. Google Analytics muze sledovat vSechny formy digitdlnich médii a
odkazovat na upstream webové destinace, bannerové a kontextové reklamy, e-mail a
integrovat se s dal§imi produkty Google. (technopedia, ©2018)

2.4.2 Konverze

(Optimal-marketing, ©2011) Konverze je pojem, ktery ptedstavuje akci uZivatele, ktery
ukazuje na splnéni zvoleného cile. U e-shopu muze konverze predstavovat dokonceni
objednavky. Konverze predstavuje celkovy pocet uspésné splnénych cild, a vyjadiuje se

v konverznich poméru,

Konverzni pomér = je pocet splnénych cilil / pocet navstévnika webu * 100

2.4.3 Collabim

(Collabim, ©2020) Collabim je webovy SEO néstroj uréeny k méfeni pozic ve
vyhledavacich, hledani kvalitnich webti pro budovani zpétnych odkazi (tzv. linkbuilding) a

pro reportovani vysledkd.
Funkce Collabimu:
e Meéfeni pozic klicovych slov
e Monitoring PPC reklam
e Monitoring konkurentt u klicovych slov

e Analyza webovych stranek
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3 ANALYTICKE METODY

V této kapitole budou popsany analytické metody, které budou dale vyuzity v analytické

¢asti diplomové préace.

3.1 PORTEROVA NALYZA 5 KONKURNCNICH SIL

Porterova analyza konkurence patii k nejvyznamnéjSim ndstrojim pro analyzu
konkurenéniho prostredi firmy a jejiho strategického fizeni. Model se zamétuje na odvozeni
sily konkurence v daném odvétvi a tim padem se snazi i identifikovat ziskovost v daném
odvétvi. Mezi hlavni analyzované faktory patii vyjednavaci sila zakaznikt, vyjednédvaci sila
dodavatelli, hrozba vstupu novych konkurentl, hrozba substitutl a rivalita konkuren¢nich

firem pilisobicich na daném trhu. Kingsnorth (2016, s.13)

Potencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nowvé
wstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv soupereni mezi -— vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld

L J

Hrozba
substituénich
wvyrobkd

Substituty

Obrazek: Finanéni Fizeni podniku (CiZinska 2010, s. 195)

Hanzelkova (2009, s.111)Uvadi jednotlivé faktory, které mohou ovlivnit hrozbu
jednotlivych faktori:

Faktory zhorSujici vyjednavaci pozici vii¢i dodavateliim:

e v ptipadé¢ kdy je dodavatel v monopolni pozici nebo nabizi specialni druh zbozi,

spole¢nost nemtize prejit k jinému dodavateli

e velikost spolecnosti oproti dodavateli. Pro dodavatele nemusi byt spole¢nost svou

velikosti atraktivni
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e 7zakaznik nema dostateéné informace z trhu. M4 omezené informace o nabidkach

konkurenénich dodavateli
Faktory zhorSujici vyjednavaci pozici vii¢i odbératelim:
e citlivost odbératele na zménu ceny
e moznost snadného nahrazeni produktti jeho substituty
e zakaznik je pro spolecnost klicovym odbératelem
Faktory zvySujici hrozbu vstupu novych konkurenti:
e naklady pro vstup do odvétvi a ndsledné investice jsou nizké

e vyrobky nejsou vzajemné diferencované a k jejich vyrob¢ neni potieba zadné know-

how ¢i patentové licence

e v odvétvi pisobi stejny pocet silnych konkurentii
Faktory zvySujici hrozbu vstupu novych substitutii:

e nizké naklady pro ptechod k substitutim

e spolecnosti zvySuji nabidku se substituty

e uzitna hodnota substitutl je na stejné nebo nizsi Grovni nez stavajici produkt
Faktory zvySujici celkovou rivalitu v odvétvi:

e jedna se o cenovée lukrativni odvétvi

e Dbariéry pfipadného odchodu jsou v odvétvi vysoké

e ziskovost odvétvi je velmi nizké a konkurenti sleduji strategii preZziti

3.2 SWOT

Jakubikova (2008, s. 103 — 104) uvadi Ze hlavnim cilem SWOT analyzy je identifikovat a
vyhodnocovat, do jaké miry jsou soucasné strategie spolecnosti a jeji specifické slabé a silné

stranky schopny reagovat na zmény v podnikatelském prostredi.

SWOT analyza byva obecné oznacovana jako analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb nebo analyza vnéjSich a vnitinich faktorti. Tato analyza se rozdéluje na SW a OT

analyzu. Kde se OT faktory (pfilezitosti, hrozby) soustfedi na makroprostiedi (politicko-
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pravni faktory, ekonomické, socialné-kulturni, technologické) a mikroprostiedi (zakaznici,

dodavatelé, konkurence, odbératelé)

SW faktory analyzuji vnitini prostfedi spolecnosti. Tyto faktory jsou povazovany jako
ovlivnitelné protoze se jedna napiiklad o kvalitu managementu, organizacni struktury,

podnikové procesy atd)

Blizsi popis vSech faktorti je mozno pozorovat na obrazku 2 SWOT analyza

Silné stranky
|strengths)

zde se zaznamenavajl skuteénosti,
které pfinasejl vwwhody jak zakaznikom,
tak firme

Prilezitosti
(oportunifies)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které

mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé dspéch

Slabé stranky
(weaknesses)

zde sa zaznamenavajl ty wéci,
ktera firma nedéla dobie, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lepe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skutednosti,
trendy, udalosti, ktere mohou snizit poptaviku
nebo zapdicinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 2 SWOT analyza
Zdroj: Jakubikova (2008, s. 103)

3.3 PEST analyza

Slouzi k analyze makroekonomickych vlivii, které uritym zplisobem ovliviiuji spolecnost
Tyto faktory byvaji oznaCovany jako vnéjsi z dlivodu nemoZznosti spolecnosti, jakkoliv
omezit dané faktory. Za kli¢ové faktory makrookoli Srpova, Rehof a spol. (2010, s. 131)

oznacuji politické, legislativni, ekonomické, socialni, kulturni a technologicke.

Politicko-pravni faktory tvofi spolecensky systém, ve kterém spole€nosti uskute¢niuji svoji
podnikatelskou €innost. Tento systém je zaloZen na mocenském zdjmu politickych stran a

vyvojem politické situace v dané zemi, kde se spolecnost nachazi.

Ekonomické faktory se odvijeji od ekonomickeé situace a hospodaiské politiky v dané zemi.
Jako nejcastéjsi hodnotici makroekonomické faktory se oznacuje tempo ristu ekonomiky,
nezaméstnanost, fdze hospodaiského cyklu, inflace, vyvoj HDP, danové podminky, vyse

urokovych sazeb atd.

Socialné-kulturni faktory dany spolecnosti. U tohoto faktoru se hodnoti demografické

ukazatele, trendy Zivotniho stylu, etnické a ndboZenské otazky, ale i dopad a vliv médii.
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Technologické faktory predstavuji inovacni potencidl zemé a tempo rastu technologickych

zmeén.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI E-SHOPU

V této Casti se zaméiime na analyzu nové vzniklého internetového obchodu. Cilem této
kapitoly bude identifikovat vnéjsi i vnitini faktory, které ovliviiuji chod obchodu a zaroven
zjistit soucasny stav. Dale bude analyzovéana konkurence daného obchodu. Na zaklad¢ téchto
analyz budou dale vypracovany navrhy na zlepSeni marketingové komunikace pro

internetovy obchod.

4.1 E-shop Fiflenka.cz

Internetovy obchod Fiflenka.cz byl zalozen na zacatku roku 2020 dvéma soukromymi
fyzickymi osobami, které se podileji na chodu e-shopu, ale i na vyrob¢ nékterych produktl

prodavanych v internetovém obchodé.

Obchod byl zalozen hlavné za ucelem prodeje kosmetiky pfedevsim sklenénych pilnikii na
maniktru a sklenénych Skrabek na nohy. Jako dal$i sortiment pro rozsifeni nabidky byly
zvoleny naramky z pfirodnich kamenti. Obchod je na trhu kratce proto hlavni cilem e-shopu
je zvySovani povédomi za pomoci internetovych marketingovych nastrojii s omezenym
finanénim rozpoctem ktery je Castecné financovan z vkladu obou spolecnikti a zisku

z provozovani e-shopu.

Hlavni konkurenéni vyhodou obchodu jsou uzké vztahy s dodavateli. Zbozi je nakupovano
pfimo od vyrobcii, diky ¢emuz je dosaZzeno niZSich nakladii na zakoupené zboZzi. Jedna se
piedevsim jiZ o hotové vyrobky v podobé sklenénych pilnikli na nehty, manikarnich ty¢€inek
a Skrabek na nohy. V piipadé naramka, které jsou ru¢né pleteny je nakupovan pouze
material, ktery je dale ruéné zpracovan v provozovné obchodu. To zajiStuje naprostou

kontrolu nad vyrobenym zboZim a zajisténi kvality.

Hlavnim rizikovym faktorem obchodu je ztrata dodavatele, a to pfedev§im pokud se jedné o
zbozi v podobé sklenénych pilnikti a Skrabek, kdy by byl problém sehnat nového
poskytovatele daného zbozi za stejnych finan¢nich podminek. DetailnéjSimu popisu silnych

a slabych stranek se vénuje kapitola 5.9 SWOT analyza

4.2 SMART cile e-shopu

Kazdy zacinajici podnikatel a spolecnost ma urc€ité cile a vize, kterych chce dosdhnout. Casto
se stava, ze tyto vize jsou nesplnitelné nebo jsou Spatné nastavené strategie pro dosazeni

téchto cilti. Pro realistické a méfitelné stanoveni cill si pouziva metoda SMART.
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Tato metoda se zamétuje na stanoveni cill, které by méli splitovat urcité podminky, aby
doslo k jejich naplnéni. Je dilezité, aby kazdy stanoveny cil byl specificky, méfitelny,
dosazitelny, realisticky a ¢asové sledovatelny. Obchod Fiflenka.cz ma stanoveno 5 nékolik

cila:

e Do konce roku 2020 ptidat alespoit 5 novych produktt

e Do 2 let byt mezi prvnimi 5 nabizenymi strankami na vyhledavani klicové slova

»sklenény pilnik*
¢ Do konce roku 2020 dosédhnout zisku v minimdlni hodnoté 150 000 K¢.
e Do konce roku 2020 mit databazi s 2 000 emailovymi adresami

e B¢hem prvniho roku ziskat minimalné 500 kladnych referenci

4.3 Fiflenka 4P

Marketingovy mix 4P popisuje zdkladni charakteristiky produktového portfolia spolecnosti
a popis procesil, které vzbuzuji poptavku po produktech nabizenych na internetovém

obchodu.

4.3.1 Produkt

Hlavnim produktem pro obchod Fiflenka.cz jsou manikirni potfeby, které tvoii hlavni
nabidku. Ty se skladaji z4 hlavnich kategorii (pilniky, Skrabky, manikurni tycCinky,
manikarni sady). VSechny manikurni produkty jsou vyrobeny z leptané¢ho skla, a diky tomu

vytvaii pomérné ekologickou variantu k plastovym nebo kokovym pilnikiim.

VSechny produkty zaméfené na maniktru jsou zakoupeny od ceské firmy, pro zajisténi
maximalni kvality a rychlosti dodani. Né&které produkty jsou zdobené pomoci krystalii nebo
ruéni malbou. Dal§im dopliikkovym zbozim jsou ndramky z minerdlnich kamenti. Navrhy
vzhledu naramkt a jejich nasledna realizace je provadéna majiteli obchodu. Podrobné;jsi

popis produktd se nachazi v kapitole 5.4 Produktové portfolio.

V ramci produktu je dilezité zminit i roli grafického designu, ktery hraje velkou roli pfi

prodeji zbozi na e-shopech. Zakaznik nemd moznost si zboZzi prohlédnout na vlastni o¢i a
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musi se spoléhat pouze na vizualni podklady poskytnuté e-shopem. Graficky design fotek

proto miize velmi ovlivnit rozhodovani daného zakaznika o koupi produktu.

V ptipravné fazi e-shopu byly nafoceny fotky na €istém podkladu, aby co nejvice vynikl
prodavany produkt. Vzor plivodni produktové fotky je mozné vidét na obrazku €. Pivodni
myslenka e-shopu bylo vytvofit e-shop bez rusivych elementti. Styl e-shopu byl stavén na
bilém pozadi kde budou pouze hlavni informace s nazvy kategorii produktii a fotek, namisto
pfemiry textu a obrazki. Ve stejném duchu byly foceny i produktové fotky. Pti nahrani fotek
pusobil e-shop uz moc hole a neatraktivné. Pro zvySeni atraktivity byl sménén styl
produktovych fotek. Fotky byly doplnény o estetické prvky ve formé kvétin, které maji
podtrhovat ekologicky charakter produktu. Pro zachovani ucelené¢ho designu produktovych

fotek je tento styl pouzit u veskerého sortimentu.

& '-:—"' =

L

Obrazek 3 Srovnani produktovych fotek

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Place

Internetovy obchod nemé moznost osobniho odbéru, a proto doruceni spoc¢iva na externich
poskytovatelich. Zakaznik mé na vybér z dvou hlavnich ptepravcet, kterymi jsou Ceska posta
a Zasilkovna. V ramci navyseni nabidky zplisobu dovozu zboZi a sniZeni finan¢nich néklada

byla s Ceskou postou uzaviena smlouva, kterd umoznuje vyuzivat sluzbu Balikovna.
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V ramci ziskani konkurencni vyhody je ¢ast ceny za dopravu dotovdna obchodem pro

zvySeni atraktivity a ziskani konkurenc¢ni vyhody v podobé¢ levnéjsiho poStovného.

Cenik dopravy ke kvétnu 2020 na obchodu Fiflenka.cz:

V K¢ Do balikovny | Doporucené | Na postu Do ruky Dobirka
Ceska posta 55 59 84 94 +29
Zasilkovna 49 +29

Tabulka 1 Ceny dopravy Fiflenka.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Price

Pfi stanovovéni ceny byla pouZita konkurencné orientovana cena, pii zachovani minimalni
stanovené marze stanovené obchodem. Obchod nabizi vérnostni program pro registrované
uzivatele, ktery umoziuje sbirat body za nakup, kdy za kazdé 3 koruny z ndkupu zékaznik
ziska 1 vérnostni bod. Ctyti vérnostni body maji hodnotu 1 K&, které je zakaznikovi odeétena

v podobé slevy z objednavky.

4.3.4 Promotion

Zakladni strategii pro propagaci obchodu na internetu byla zvolend socialni média.
Konkrétné se jednd o Facebook a Instagram. Na téchto platformach byla zvolena forma
propagace za pomoci placenych PPV reklam. Na platformé Instagram byla zvolena i
spoluprace s influencery v podobé barteru. V ramci propagace byla zvolena 1 mozZnost
vyuziti portalu Heureka.cz, kterd nabizi prodavané zbozi na e-shopu lidem kteti aktivné tyto
produkty vyhledavaji. Na strankach obchodu je pro pfimou komunikaci zaveden i online

chat.

4.4 Produktové portfolio

Obchod Fiflenka je rozdélen do dvou hlavnich kategorii, co se tyce produkti. Prvni kategorie
je zamétena na drogerii v podobé sklenénych pilnikli, manikurnich ty€inek, sklenénych
Skrabek na nohy a dva typy darkovych sad. Druha kategorie je zaméfena na ndramky
z ptirodnich kameni pro jednotlivce nebo parové naramky. Podrobnéjsi popis v obrazku 4

Produtkové portfolio
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Pilniky Dopliiky Skrabky M&’g:m’“

' ' l l
Velké LR ) e Jednotlivé Parové
sada sada

m Zdobené g Zdobené

= Klasické Jg Odolné

= Lesticky g Klasické

= Lesticky

Obrazek 4 Produktové portfolio

Zdroj: vlastni zpracovani

Pilniky jsou nabizené ve dvou velikostech velky pilnik (140 cm) a maly pilnik (90 cm).

Ob¢ velikosti jsou nabizeny v 11 barevnych provedenich a ve zdobené varianté. Zdobené
provedeni pilniku je dosaZeno pomoci Swarovski krystali, které jsou pfilepené na barevné

rukojeti pilniku.

Odolné pilniky jsou pouze v jedné velikostni varianté (12 cm) a osmi barevnych provedeni.
Tento pilnik je zasazeny do tvrdého plastového obalu, diky kterému sklenény pilnik vydrzi
1 hrubsi zachazeni.

Manikurni ty¢inky jsou nabizené v jedné velikosti 8 cm a 5 barevnych provedeni. Slouzi
pro zacisténi kiizicky na nehtu a necistot pod nehtem.

Obchod nabizi také darkové sady, které nabizi mix produktii. Darkova manikarni sada
obsahuje zdobeny maly pilnik, pinzetu a manikirni niizky z chirurgické oceli. Cely set je
nabizen v nékolika barevnych kombinacich.

Darkovy set ManiPedi obsahuje Skrabku na paty, na které je runé malovany dekorativni

vzor a velky pilnik ktery je taktéz ru¢né malovany ve stejném dekorativnim vzoru.

Sklenéné lesticky na nehty jsou propagovany jako pilnik se dvémi funkcemi. Jedna strana

pilniky ma klasickou brusnou plochu, ktera funguje jako klasicky pilnik na pilovani nehtti a
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druhd strana pilniku je potazena plochou, které je uzptsobena pro vyrovnani a vyhlazeni
nehtové plochy a jeji nasledné vylesténi. Toto vylesténi zanecha nehet leskly, po dobu az tii
tydnd.

Kategorie dopliiky samostatné proddvané manikirni nlizky a pinzety z nerezové oceli.

Kategorie pfirodnich naramk je ru¢né vyrabéna majiteli obchodu, kteti si sami voli vzhled
naramki, které jsou nabizeny na e-shopu, poptipad¢ vytvaii customizované ndramky podle

prani zakaznika.
4.5 Analyza soucasného stavu

Tato ¢ast se bude soustiedit na analyzu soucasného stavu e-shopu. Hlavni zaméteni této ¢asti
bude patfit popisu a hodnoceni UX designu webu a popis procesu objednavky. Dale bude
hodnocena responzivita webu, kterd je jednim z faktorli pro dosazeni lepSich pozic ve
vyhledavaci. \je proto dilezité zanalyzovat jestli je web upraven pro vSechny typy zafizeni.

V posledni fazi bude hodnoceno povédomi o webove strance pomoci Google Anylytics.

4.5.1 RozloZeni e-shopu

=D

Obrazek 5 Pristavaci stranka e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vrchni ¢ast stranky tvoii panel, ktery obsahuje nazev webu a vertikalné rolovaci menu které
nabizi hlavni kategorie produktl a dopliiujici informace. Hlavni kategorie tvoii Ceské
sklenéné pilniky, sklenéné lesticky, darkové sady pilniki, sklenéné pilniky, odolné sklenéné
pilniky, sklenéné Skrabky na paty, manikurni sklenéné tyCinky, naramky z minerald a
doplnky. Dale rolovaci menu nabizi sekci ohledné obchodnich podminek, doprave a platbé,
recenze zakaznikd, kontakty, a o nds. Pro zvySeni divéryhodnosti byla na levé stran¢ hlavni
stranky umisténo ovéteni od Heureky, které podava ptehled o aktudlnim hodnoceni e-shopu
na Heurece. Pfi najeti mySi na danou ikonu vyjede podrobné&jsi piehled s procenty,
hodnocenim od zakaznik a pocet recenzi. Pro snadnéjsi a rychlejsi komunikaci se zakazniky
byla do pravého horniho rohu umisténa aplikace Smartsupp. Pii jakychkoliv dotazech miize
zakaznik oteviit chatovaci okno a technickd podpora nebo majitel obchodu odpovidad na
zakaznikovi dotazy. Hlavni stranka je tvofena pouze obrazky, na které jsou navdzané odkazy
do jednotlivych kategoriich, které jsou zobrazeny na obrdzcich. Na hlavni strance se
nenachazi zadny text z divodu ptehledného zobrazeni. Hlavni myslenka bylo vytvorit
obchod, kde hlavni stranka nebude piehlcena textem a bude tim piisobit jemné a Ciste.
Vesker¢ informace o obchodu a produktech se nachazi v jednotlivych kategoriich, popisech
produktti a dopliikkovych informaci. Nicméné po obsahové strance by obchod mohl
poskytovat vice informaci v oblasti reklamace, vyroby pilnikd, vyhody pouziti sklenénych

pilnikd. Pro zvyseni divéryhodnosti by bylo dobré rozsitit rubriku O nas.

4.5.2 Proces objednavky

Pii tvorbé objednavky byl kladen diraz na jednoduchost a pfehlednost. Zakaznik v prvni
fazi prohliZeni obchodu vidi pouze produkty, nejsou zde zZadné rusivé elementy v podobé
menu nebo polozky kosiku. Menu s dalSimi produkty nebo dopliiujicimi informacemi se
uzivateli ukdze aZ po kliknuti na rozbalovaci menu. Pfi prohlizeni produkti ma kazdy
produkt pod sebou tlacitko s funkci koupit. Pokud zakaznik klikne na toto tlacitko az poté
se mu zobrazi v pravém dolnim rohu polozka s koSikem. Pteje-li zdkaznik dokoncit
objednavku staci kliknout na kosik a kliknout ,,do kosiku* poté se mu otevie 3-fazovy proces
k dokonceni objednavky. Zékaznik mize na horni li§t€ pozorovat stav ve kterém se nachézi.
V prvni fazi si zdkaznik mize zkontrolovat obsah kosiku a poté zvolit typ dopravy a zplisob
placeni. Moznosti dopravy jiz byly popsany v kapitole 5.3.2. Dale si zdkaznik vybere ze tii
moznosti platby. Je to platba kartou, platba pfevodem na et nebo pomoci dobirky. Vyse
ceny dobirky je dana dopravnimi poskytovateli, nicméné i1 ¢ast ceny dobirky je dotovana

obchodem. V této fazi mize klient zadat bud’ slevovy kod nebo si odecist slevu v podobé
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nasbiranych boda. V dalsi fazi dodaci udaje je vyplnéna adresa, v ptipadé doruceni pies
balikovnu nebo balik na postu staéi vyplnit pouze PSC. U sluzby zasilkovny si manualng
vybereme vydejni misto, které si zdkaznik pteje. Posledni faze je dokonceni objednavky.
V ptipadé€ platby kartou je zdkaznik pfesmérovan na platebni branu, kde je vyzvéan k thradé

pomoci vyplnéni tdajii na kreditni karté.

Nzev Mncisti  Cena  Celkem

PN vELkvpiLNiK.  ssooke
. TMAVE MODRA CELKEM 0w -
: [ Odstranit M. Ths

Mabuie jedti za 941 KE a mile dopravy adarma!
-

o) Do balikovny EKE B  Pistba dobirkou
O Donky 24 ke Platba predem na utet ok

Doporutens BKE
Platebni karty
Ma postu B4KE
M Flatba kreditni kartou okt
o Zasikowna 29Kt

Dodaci udaje

Obrazek 6 Proces objednavky

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.3 Responzivita webu

Pod pojmem responzivni web design rozumime schopnost webové stranky podporovat rtizné
rozhrani pti zobrazovani. Jednd se o Upravu rozlozeni textu a obrazkl, které umoznuje
pohodIné prohliZeni na vSech typech zatfizeni (mobil, tablet, notebook a osobni pocitac).
Responzivni web design miZe slouzit jako jednoduchy nastroj pro zvySeni organické
navstévnosti na webu, jelikoz Google pozménil hodnotici algoritmus pro vyhleddvani a
zobrazovani webovych stranek ve vysledcich hledani, kde zvyhodnuje stranky, které tento

responzivni design maji.

Responzivita webu Fiflenka.cz bylo otestovana pomoci programu Developer Tools, kterd je
soucasti Google Chrome. Test zobrazeni stranek na 3 riznych zafizeni mizeme vidét na

obrazku 7. Test responzivity
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Obrazek 7 Test responzivity webu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.4 Povédomi o e-shopu

Pro zjisténi povédomi o e-shopu byla proveden test dohledatelnosti na zadkladé umisténi ve

vyhledavaci. Déle byl proveden test navstévnosti stranek s reklamou a bez reklamy.

Pro tucel testu navstévnosti byl proveden experiment, kdy byla reklama od 14.3. — 25.3.
vypnuta a zkoumalo se kolik navstévnikli obchod pfitdhne. Z obrazku 8 mizeme pozorovat
graf postupného propad navstévu az na 0, coz znaci o velmi nizkém povédomi o obchod¢
Fiflenka.cz. S nizkym povédomim o e-shopu je obchod nucen vynakladat vysoké vydaje na

reklamu a nemuZe se spolehnout na generovani pfijmu z organické navstévnosti.

600
400 400
(200 200
- _
23 33 43 53 63 73 83 93 1.3 M3 123 133 143 153 183 193 203 213 233 243 253 263 203 283 293 303 313

Obrazek 8 Graf povédomi o obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.5 Shrnuti analyzy sou¢asného stavu

Z analyzy muzeme jasn¢ vyplynula vyhoda zpracovani stranek jak z pohledu designu tak
z pohledu funk¢nosti. Dalsi pozitivni véci mizeme hodnotit responzivni web. Obé tyto
pfednosti je mozno vyuzit pti zvySovani povédomi o e-shopu, které pfi provedeném testu
nedosahovalo pozitivnich vysledkt. Negativni vysledky o povédomi o obchodu jsou v prvni

fadé zplisobeny velmi kratkou dobou ptisobeni na trhu.
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4.6 PEST analyza

PEST analyza je anglicka zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis
neboli analyza politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktord. Tato
analyza hodnoti vylu¢né€ vnéj$i makroekonomické podminky podniku, které nelze aktivitami
v podniku nijak ovlivnit. Vysledky této analyzy budou slouzit jako vstupni data pro SWOT

analyzu, kde poslouzi konkrétné jako vstupni data pro piilezitosti a hrozby.

4.6.1 Politické

Pii provozovani internetového obchodu na tizemi Ceské republiky se provozovatelé musi
pfedevsim fidit pravnimi Upravami o ochrané spotiebitele, nekalé soutéze, elektronické
evidence trzeb, ochrané osobnich udaji a normami zivnostenského zakona. Jednim ze
zakoni, ktery upravuje e-commerce a elektronické obchodovani a kterych se obchod
Fiflenka.cz musi fidit je Obcansky zakonik §. 89/2012 Sb. Tento zakon specifikuje mimo
jiné i uzavirani smluv distanénim zptisobem a zavazky ze smluv uzaviranych mimo
obchodni prostory. Pro vykonévani obchodni ¢innosti je i1 dilezité zdiraznit §2976 — 2989,
ktery se zabyva nekalou soutézi (klamava reklama, klamavé oznacovani zbozi, dotérné
obtézovani a jiné). Klamavym reklamam se vénuje i Zakon o ochrané¢ spotiebitele z roku
1992. Ten je doplnén smérnici o nekalych obchodnich praktikach 2005/29/ES, kterou roku
2005 vydala Evropskéd unie. Jejim cilem bylo zamezit nekalym obchodnim praktikam,
klamavym obchodnim jednanim, agresivnim obchodnim praktikdm a uklada i informacni

povinnosti vici spotfebitelim.

Nejaktualngjsimi legislativnimi kroky v Ceské republice patii zdkon o ochrané osobnich

udajii (GDPR) a zdkon o evidenci trzeb (EET).

GDPR je anglické zkratka pro General Data Protection Regulation. Tento pravni rdmec se
tyka jak firem, instituci a jednotlivct, kteti zachazeji s osobnimi tdaji a je platny na celém
uzemi EU od 25. kvétne 2018. Cilem této legislativy je zabranit neopravnénému zachéazeni
s osobnimi Udaji zdkazniki. Firmy, instituce a jednotlivci mohou ziskavat pouze data, ktera
jsou pfiméfena Gcelu zpracovani. Tyto data musi nasledné zabezpecit, aby se zabranilo jejich
uniku a zneuZiti.

Zékon o evidenci trzeb je projekt, ktery ma slouzit jako plosné opatieni pro hotovostni trzby
napti¢ ekonomikou. Pod tento zdkon od roku 2017 spadaji i internetové obchody. Od roku

2018 se povinnost vést EET tyka pouze e-shopti, které piijimaji hotovost od zékaznikd.
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Pokud e-shop piijimé platby pouze ve formé bezhotovostnich pfevodl tato evidence se na

né nevztahuje.

V ramci e-shopu je dulezité sledovat zmény vyvoje v legislativé. Legislativa se predevsim
snazi ochranit spotiebitele, takze pro internetové obchody to znamena se rychle ptizpisobit.
Pro obchod Fiflenka.cz je dulezité aktualizovat své obchodni podminky pfedevsim v oblasti
GDPR a poskytovat na strankach potfebné informace, aby nedoslo k poruseni danych
predpisi a ptipadné pokute, kterd by mohla byt pro dany obchod likvida¢ni. Dalsi dilezitou
pravni upravou je EET, které se neustale vyviji a dochdzi k neustadlym zménam. I kdyz 2.
faze byla zahajena roku 2017 stale dochéazelo k tvorb¢ vyjimek, které méli zasadni dopad na
internetové obchody. V roce 2018 doslo na popud Asociace malych a stfednich podnikt
k vyjimce, kdy e-shop nemd povinnost vést EET pokud poskytuje moznost platby dobirkou.
V nasledujicich letech je moZné ze miiZzou nastat dal$i zmény, které negativné nebo pozitivné

ovlivni mensi e-shopy a je dulezité tyto zmény sledovat.

4.6.2 FEkonomické

Podle dat Ceského statistického tifadu je ziejmé Ze ekonomika zaZiva jisté ochlazeni trhi.
Oslabovani globalni ekonomické expanze se projevuje i zpomalovanim riistu svétovych
ekonomik. Toto zpomaleni se projevilo i v domaci ekonomice kdy HDP v roce 2019 kleslo
oproti roku 2018 o 0,2 %. Mira zpomaleného ristu HDP byla zmirnéna riistem spotieby
domaécnosti, které se vlivem zvySovanim disponibilniho diichodu v roce 2019 navysila o 2,9

%.

Vyvoj nezamé&stnanosti se v roce 2019 vyznacoval sniZovanim, kdy na konci roku 2019
dosahovala nezaméstnanost 2,9 % oproti za¢atku roku 2019 kdy dosahovala 3,3 %. I pfes
sniZujici se tempo ristu domaci ekonomiky se mira nezaméstnanosti zvysila v bieznu 2020

o pouhé¢ 0,1 % oproti konci roku 2019.

Na obrazku 9 miizeme vidét graf meziro¢niho narustu primérna hrubé mzdy v Ceské
republice. Z dat Ceského statického ufadu mizeme vidét, Ze se hruba mésicni mzda pohybuje
na hranice ptes 30 tisic korun a ma vzrustajici tendence. Diky zvySovani mezd stoupa

spotfeba domacnosti, ktera je pro fungujici ekonomiku klicova.
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Vyvoj prumérné hrubé mésicni mzdy na prepoctené pocty
Zaméstnancu - étvrtletni udaje
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Obrazek 9 Graf ristu primérné mzdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyvoj ceské ekonomiky v roce 2020 se bude odvijet podle dopadi nového typu koronaviru
SARS-CoV-2, ktery zaséhl svétovou ekonomiku. Ministerstvo financi Ceské republiky
pocita s propadem ekonomického vykonu o 5,6 %. K nejvétSimu propadu dojde v oblasti
zahrani¢niho obchodu a razantné se snizi i1 spotieba domécnosti, které se budou soustiedit
na tvorbu uspor. Spolu s propadem ekonomiky dojde i ke zvySovani miry nezaméstnanosti

ktera se bude pohybovat okolo 3,5 %. (CSU, © 2018)

4.6.3 Socialni

Ceska republika eviduje k prosince 2019 celkovy pocet obyvatel 10 693 939, kdy mira
ekonomicky aktivnich obyvatel se pohybuje na hranici 77%. Pfi srovnani s rokem 2018 se
mnozstvi ekonomicky aktivnich obyvatel zvySilo o 0,8%. RozloZzeni popoulace podle
pohlavi se pohybuje v priméru 50,8% Zeny a muZi tvoii 49,2%. Vékova skupina 15 — 59 let
tvoii k roku 2018 55,9% a muzi 58,1%. Pokud se zam¢fime na nékupni chovéani a vliv
vyuzivani modernich technologii zjistime, Ze tendence nakupovat online roste ve stejné miie
jak pro zeny tak pro muze. Hlavni skupinou obyvatel, které moznosti online nakupovani
vyuzivaji jsou vékové skupiny mezi 16 — 34 lety. Okolo 60% ve v€kové kategori 55+
vyuziva internet ale online nakupovani vyuziva pouze 35% uzivateld. Oproti tomu vékova
skupina mezi 25 - 54 Zen i muzl vyuziva online nakupovani v mite 84%. Pfistup na internet
obyvatelé Ceské republiky nevyuzivaji pouze pies osobni poéitade ale nariistd i mnozstvi
lidi vyuzivajich mobilni zafizeni k pfistupu na internet. Ve v€kové kategorii od 16 do 54

vice jak 80% z obou pohlavi vyuzivd mobilni zatizeni k pfistupu na internet. Socialni sité
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hraji velkou roli pfi trdveni Casu na internetu. I kdyz vyuzivani socialnich siti v roce 2019
zaznamenalo pouze mensi narust, stale se jedna o vice jak 50 % z celkové populace, ktera
vyuziva socialni sité. NejveétsSimi uzivateli socialnich siti je vékova skupina od 16 do 24 kde
procento uZivateli prekracuje 90%. Grafické znazornéni se nachazi v Piiloze I. (CSU, ©

2018)

4.6.4 Technologické

Mira vyvoje v oblasti technologii je pro oblast internetového obchodu zasadnim faktorem.
Kazdym dnem piichazi nova vylepSeni v oblasti internetového obchodu, jako jsou
automatizace objednavek, moznosti komunikace se zédkazniky ¢i prezentace produkti. Je
potfeba na tyto nové trendy reagovat a implementovat je do marketingové komunikace.
Vyvoj byl zaznamenan hlavné v oblasti moZznosti cilenych reklamnich systémd, které kladou

diraz na personalizaci.

Zvysuje se i nabidka poskytovateli platforem pro tvorbu e-shopii. V oblasti e-commerce
pati Ceska republika mezi zemg, které maji nejvic e-shopii na poéet obyvatel. Meziroéni
rist e-shopt ¢ini 4 % v ke dni 04. 05. 2020 dosahoval podet e-shopt v Ceské republice
41 250. (CSU, © 2018)

Dobte implementované nové technologie jako je chatovaci robot, ktery odpovida na dotazy

zakazniki, mohou pro e-shopy ziskat podstatnou konkurencni vyhodu.
Shrnuti

Pro internetové obchody bude mit zdsadni dopad vyvoj ekonomiky v dobé korona krize,
kterd bude nasledovana ekonomickou recesi. Pro internetové obchody mize tato krize
predstavovat jistou pftilezitost, kdy se veSkeré obchodovani pfesune do online prostiedi.
Ceskéa ekonomika dlouho zazivala obdobi ekonomického riistu, které bylo doprovazeno
zvySovanim mezd zaméstnanci. Da se piedpokladat, Ze domacnosti budou mit vytvotené
uspory a vlna omezeni spotfeby domacnosti miize nastat, az s ur€itym ¢asovym zpozdénim.
Zvysujici se tendence vyuzivani modernich technologii spolecné stempem vyvoje
technologii v této oblasti tvofi prilezitosti pro noveé vznikajici e-shopy. S blizici se krizi to

jsou pravé e-shopy, které krize zasahne nejméné.

4.7 Porteruv model 5 konkurencnich sil

Analyza Porter’s Five Forces neboli Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil, je jednim

z hlavnich néstroji strategického managementu. Tento model analyzuje faktory jako
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konkurenéni rivalita, hrozba vstuptl, sila dodavatele, hrozba substituti a silu zakazniki.

Pomoci téchto faktorti si obchod dokaze vyhodnotit rizika nebo silu a pozici na trhu.

Kazdy jednotlivy faktor bude sestaven jak pro odvétvi s mineralnimi naramky, tak pro
odvétvi se sklenénymi pilniky. Tato analyza bude déle pouzit pro sestaveni marketingové

komunikace.

4.7.1 Stavajici konkurence

E-shop Fiflenka m& mnoho konkurentti jak na poli maniktrnich potieb, tak i mineralnich
naramkl. Mezi nejvétsi konkurenty mezi minerdlnimi naramky patii Beadsoflove, Svét
naramki a Ocean Inside. VSechny tyto e-shopy se zaméiuji na prodej naramkl z minerali
ve stejném stylu. Cilova skupina je velmi rozsahla, kdy cileni jsou pfedevs§im zeny od 15 do
90 let. Dalsi cilovou skupinou jsou pary a nejmensi skupinu tvoii ndramky pro muze. Oproti
manikirnim potfebam obchody s mineradlnimi ndramky jsou pomérné nové, a proto urovei
sluzeb a internetového designu jsou na vysoké urovni. Konkurence je blize popsana

v kapitole 5.7.1.2.

V oblasti naramkt bude jako hlavni konkuren¢ni vyhoda cenové politika. Oproti jinym
obchodliim jsou ndramky na obchodu Fiflenka.cz levnéj$i nez u zminovanych konkurenti,

ne ale v takové vysi, aby ceny podkopavaly ziskovost daného sektoru.

Na poli maniktrnich potieb je na trhu opét velka konkurence nejen na poli e-shopd, ale 1
fetézcl s drogerii, které prodéavaji velké mnozstvi substituti a komplement. V tomto
konkurenénim prostfedi bude potieba vytvofit si vice konkurencnich vyhod pro ziskani
zakaznikd. Trh se sklenénymi pilniky je na trhu dlouho a vétSina prodejcti na trhu plisobi jiz
nékolik let. Hlavni konkurenéni vyhodou oproti ostatnim internetovym obchodtiim jako jsou
Crystales, Pilnik, nebo Pilnik Bohemia bude moderni ptistup. Obchody jako Crystales.cz
nebo Pilnik.cz na trhu sice plsobi jiz delsi dobu, ale nereaguji na technologicky pokrok,
ktery nastal v oblasti internetového obchodovéani (internetovy design, automatizace
objednavek). Konkuren¢ni vyhodou oproti béznym fetézcovym drogeriim bude pfedevsim
ve zplusobu vyroby. VétSina produkti prodavanych v drogeriich je zbozi z dovozu
predeviim z Ciny. Tim se Fiflenka.cz vyrazné odli§i od téchto fetdzcll, protoze vyrobky
prodavané na e-shopu jsou ru¢né vyrabéné v Ceské republice, ¢imz si ziskd podstatnou
konkuren¢ni vyhodu. Cenova politika bude zvolena stejné jako u konkurencnich e-shopt a

nebude se pfili§ liSit. Z toho divodu bude se bude obchod muset zaméfit na zlepSené
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obchodni podminky pro zdkaznika jako jsou rychlé dodéani zbozi, mensi cena dopravy,

rychlou komunikaci. Tato konkurence je blize popsana v kapitole 5.7.1.1.

4.7.1.1 Analyza konkurence — manikurni potieby

Konkurence internetovych obchodii, které se zameétuji na prodej sklenénych pilniki je
vysoka. Sklenéné pilniky jsou na trhu jiz delsi dobu a fada obchod se prodejem zabyva jiz
nékolik let. Z pohledu vstupu no tento trh se mlize zdat, Ze prosadit se na v tomto prostredi
nebude jednoducha a byla potieba vytvofit si konkurencni vyhodu. Pro tyto tcely byla
provedena analyza slabych a silnych stranek jednotlivych konkurentd ktera je doplnéna

analyzou tykajici se dopravy produktu.

Tyto internetové obchody byly vybrany na zakladé toho, Ze nabizi stejné produkty pod
stejnou znackou a na vyhledavaci po zadéani klicového slova ,,sklenéné pilniky* se nachazi

na prednich pozicich bez pouziti placené reklamy.

Analyza se bude soustiedit pouze na online obchody, kamenné prodejny nebo fetézce, které

prodavaji sklenéné pilniky jsou z této analyzy vyrazeny.
Pilnik.cz

Obchod Pilnik.cz patfi mezi hlavni konkurenty v oblasti prodeje sklenéného manikdrniho
prisluSenstvi. Nabizi sklenéné pilniky vSech barev a velikosti, stejné tak Skrabky na paty,
odolné pilniky, ale nabizi 1 fadu doplitkového sortimentu (kosmetické tasticky, darkoveé
krabicky, krémy, stojany). Jejich hlavni propagace probiha formou ucasti na kosmetickych
veletrzich. V Ceské republice maji vlastni sklady s odb&mim mistem. Z pohledu cenové

hladiny se nachazi na stejné trovni jako obchod Fiflenka.cz

Silné stranky Slabé stranky

e Velky vybér doplitkového sortimentu e Zastaraly vzhled stranek (Spatna
kvalita obrazku, chaotické
rozlozeni,

e Dlouhd doba na trhu e Miniméalni popis u detailu
produktl

e VicejazyCny web e Nespravné nastavené UCty na
Facebooku

e Propagace na veletrzich e Spatna kvalita produktovych fotek

e Vlastni sklady s moznosti odbéru

zboZi

Tabulka 2 Silné a slabé stranky Pilnik.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Crystales

Opét nabizi Siroké mnozstvi produktd a doplitkového sortimentu v oblasti maniktry. Jedna
se 0 obchod, ktery ma pfimé vazby na vyrobce a diky tomu je schopny poskytnout velké
mnozstvi informaci jak o vyrobg, tak i o samotnych produktech. Tyto informace dodavaji na

divéryhodnosti. Dal$im aspektem je i velké mnozstvi zpétné vazby a pozitivnich recenzi.

Silné stranky Slabé stranky
e Velky vybér dopliikového e Chaoticka struktura webu
sortimentu
e Dlouha doba na trhu e Neaktualni informace na webu
e Reference e Neaktivita na socialnich sitich

e Siroky sortiment

e Vyrobci, snadné naskladnéni

e Podrobné informace o vyrob¢ i
produktech

Tabulka 3 Silné a slabé stranky Crystales.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Pilnik Bohemia

Tento konkurent pfedstavuje nizké riziko z pohledu konkurence. Z diivodu dlouholeté
pusobeni na trhu se obchod nachazi na ptednich pozicich ve vyhledavaci i pfes to, Ze stranky
jsou neprofesiondln¢ zpracované. Nenabizi o moc vétsi sortiment nez Fiflenka.cz a
zpracovani fotek neni pfilis estetickeé . Aktivita na socidlnich sitich je neoriginalni s nizkou

kvalitou ptispévkil. Orientace na strankach je chaoticka a hiife se orientuje pii prohliZeni

produkta.
Silné stranky Slabé stranky
e Dlouha doba na trhu e Neatraktivni vzhled, u nékterych
produkti neni moZnost dat do
kosiku, Spatna kvalita fotek
e Cena stanovena i v EUR e Chybi popis produkt
e Dotace dopravy e Chybi odkazy na socidlni sité

Tabulka 4 Silné a slabé stranky PilnikBohemia.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani

Doprava

Doprava se bude hodnotit pouze na izemi Ceské republiky. Zptisob dopravy do jinych zemi

EU nebude bran v uvahu.

Ze vsech ti konkurentl nabizi osobni odbér pouze Pilnik a Crystales, kde Pilnik nabizi odbér
piimo v jejich osobnich skladech a Crystales v obchodnim centru v obchodu, ktery se zabyva
tiskem. Pilnik Bohemia jako jediny nenabizi moznost osobniho odbéru ani dovoz skrze
Ceskou postu. Pilnik.cz nabizi dopravu pres Geskou postu ale pouze v jedné unifikované
cené 60 K¢ a neni specifikované, jakym zptisobem je zbozi zasilano a neni mozné si vybrat
z nabizenych sluzeb Ceské posty (balik do ruky, na postu, balikovna). Crystales nabizi
né&kolik cenovych moznosti pro doruéeni zbozi pres Ceskou postu (Doporuéeny dopis, balik
do ruky, balik na postu) kdy nejlevnéjsi zpasob je za 39 K¢ pii doruceni zbozi v bublinkové

folii jako doporucené psani. Moznost doruceni ptes PPL nabizi Pilnik.cz a Pilnik Bohemia.

Pilnik.cz Crystaes.cz Pilnik Bohemia
PPL 70 K¢ NE 85 -250 K¢
Ceska posta 60 K¢& 39 — 120 K¢& NE
Osobni odbér ANO ANO NE

Tabulka 5 Tabulka dopravy

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.1.2 Analyza konkurence - minerdalni naramky

Mineralni kameny a vyuzivani mineralnich kament je popularni trend dne$ni uspéchané
doby. Proto se na internetu objevilo mnoho e-shopii s produkty zamé&fenymi na ozdoby
z mineralnich kamenti ¢i dopliikky. Pro ucely srovnadni byly vybrany pouze ty e-shopy které
se zam¢&fuji Cisté na prodej ndramkili z minerald, v podobném stylu jako nabizi Fiflenka.cz.
Opét bude provedena analyza silnych a slabych stranek jednotlivych e-shopii a srovnani

moznosti dopravy.

Beadsoflove
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Je silnym konkurentem v oblasti rozlozeni webu. E-shop je velmi piehledné a esteticky
zpracovan. Oproti Fiflence.cz nabizi Sir$i sortiment naramkt a vétsi skladové zasoby.
Naramky jsou rozdéleny do vice kategorii, takze zédkaznik mtize hledat naramek podle
pohlavi nebo podle znameni zvérokruhu. Nespornou vyhodou obchodu Beadsoflove je
pfedevsim sluzba dopravy zdarma pfi platb¢ kartu nebo pfevodem na bankovni tcet. Na
druhou stranu je obchod omezen pti vybéru dodani, kdy zdkaznik nema moznost vybéru pii
doruceni zbozi. Obchod se orientuje i1 na slovensky trh a proto obchod nabizi i moZnost
zobrazeni cen i eurech, kdy cena dopravy na Slovensko je zpoplatnéna ale opét nenabizi

moznost zvoleni dopravce.

Za 3 roky na trhu si byl obchod schopen vybudovat silné zazemi na socialnich sitich kde je
obchod velmi aktivni a na socidlni siti Facebook ma k roku 2020 ptes 6000 sledujicich a na
Instagramu pies 10 000 sledujicich. V rdmci e-shopu obchod nabizi i moZnost navstévu
blogu, kde majitelé obchodu sdili ptibehy z cest nebo recepty pii kterych propaguji i své
naramky. Obchod se orientuje i na slovensky trh a proto obchod nabizi i moznost zobrazeni

cen 1 eurech.

Silné stranky Slabé stranky
e Siroky sortiment e Dobirka
e Doprava zdarma e Drazsi
e Silna aktivita na socidlnich sitich e Omezeni moznosti dopravy

e Blog

e Rozlozeni webu

e (CenavCZKiSK

Tabulka 6 Silné a slab¢ stranky Beadsoflove

Zdroj: vlastni zpracovani
Svét naramki

Stejné jako Breadoflove je webova stranka velmi vkusné a esteticky zpracovana. Na strance
je snadnd orientace a hlavni stranka neni pfehlcena textem. Z vybranych e-shopti je na trhu
nejdéle a to od roku 2012. Nabizi Sirokou nabidku naramki z minerali v n€kolika riznych
stylech s riiznym typem navdzani. Pro vSechny zdkazniky nabizi moznost reklamace
naramki v jasné a piehledné formé na webovych strankach, kdy nabizi ptepleteni velikosti

naramku, v pfipad¢ roztrzeni lanka opétovné napleteni nebo vyménu poskozenych asti
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naramku. Jako extra sluzbu nabizi upleteni customizovaného naramku na miru, kdy ma
ptehledné vyfocené druhy kulicek z kterych si mize zdkaznik vybrat. Cenové hladina na e-
shopu se tadi spiSe do stiedni az drazsi kategorie ve srovnani s ostatnimi e-shopy. I kdyz
Svét naramkl disponuje se socialnimi sit€émi jako jsou Pinterest, Facebook, Instagram a
Youtube mnozstvi referenci je pomérmné malé, 1 pfes to ze na Facebookovych i
Instagramovych strankdch maji okolo 2000 sledujicich uZzivatell. Pfi projizdéni stranek se

uzivatel Casto potyka se zpomalenym nacitanim stranek, které mohou snizovat uzivatelsky

zazitek.
Silné stranky Slabé stranky
e Siroky sortiment e Pomalé nacitani stranek
e Rozlozeni webu e Drazsi
e Reklamace e Reference
e Dlouha doba na trhu

Tabulka 7 Silné a slabé stranky Svét naramkt

Zdroj: vlastni zpracovani

Oceanlnside

Ze vsech konkurentl nabizi nejveétsi mnoZstvi typli naramk a styld. Zakaznik si miiZze vybrat
z 9 kategorii. Radi se spise k luxusngj§im obchodéim z pohledu cenové hladiny produktd.
K jednotlivym produktim nabizi také velké mnoZstvi informaci ohledné U€inka lécivych
kament, které nasledné priklada i k objednavce zdarma. Dalsi vyhodou je i originalni jutovy
bali¢ek s logem obchodu pro uchovani naramk, ktery je ptikladam ke kazdé objednavce
zdarma. Jako dal$i moZnost vybéru je i darkova papirova krabicka, opét s logem obchodu
Oceanlnside, ktera je ovSem uz za piiplatek 59 K¢. Obchod nabizi i moZnost registrace, kdy
pfi registraci je mozZnost ziskat slevu v podob& 5%, 10% nebo 15% podle hodnoty
objednavky. Obchod navic garantuje odeslani zbozi, které je na sklad¢ do 24 hodin. K roku
2020 mé Facebookova stranka pies 4 000 sledujicich a Instagramova stranka pies 1 400
sledujicich. Obchod je velmi aktivni na socialnich sitich a pravidelné pfidava ptispévky
zaméfené propagaci novych produktd. Ani na jedné platformé neni zavedend funkce

obchodu, ktera zadkaznikiim umoznuje snadnéjsi nakupovani ptes Facebook nebo Instagram.
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Silné stranky

Slabé stranky

Siroky sortiment

e Pomalé nacitani stranek

e Rozlozeni webu e Drazsi

e Recenze e Nelze platba kartou
e Dlouha doba na trhu

e Baleni

Tabulka 8 Silné a slabé stranky Oceanlnside

Zdroj: vlastni zpracovani

Doprava

Doprava se bude hodnotit pouze na tizemi Ceské republiky. Zptisob dopravy do jinych zemi

EU nebude bran v tivahu.

Ze tti zkoumanych konkuren¢nich obchodil ani jeden nenabizi moznost osobniho odbéru.

Nejvetsi moznost pii doruceni zasilek nabizi obchod Svét naramki u kterého je moznost

vybéru z 5 moznych variant. Ze vSech obchodil nabizi i nejvic moznosti zaplaceni (payU,

bankovni ptevod, paypal, dobirka). Pokud je objednavka placend dobirkou je k cené

pripoctend sazba 35 k¢. Dobirka je zpoplatnénd 35 K¢

Beadsoflove Svét naramku Oceanlnside
Zasilkovna Ne Ne 59 K¢ (dobirka +
35)
Ceska posta Ano Ne
e Doporucené X 60 K¢ X
psani
e Balik do X 55 K¢ X
balikovny
e Balik na postu X 89 K¢ X
e Balik do ruky X 109 K¢ X
DPD kuryr Ne Ano Ne
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Doprava zdarma Pti platb¢ kartou Objednavka nad Objednavka nad
nebo bankovnim 1000 K¢ 700
pievodem

Tabulka 9 Srovnani dopravy konkurence mineralnich ndramki

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.2 Potencionalni konkurence

Potencionalni konkurence neni nijak omezena pfti vstupu na trh. Obchod Fiflenka odebira
zbozi na manikuru od ¢eského vyrobce, ktery toto zbozi miize prodat komukoliv a dalsi
prodejci tedy nejsou nijak omezeni pii odebirdni tohoto zbozi a nemaji problém pfi zajisténi
dodavatele. Stejnd situace panuje i na trhu s ndramky z mineralnich kamenti. MnoZstvi
obchodu, které prodavaji komponenty pro vyrobu téchto naramk je nepfeberné mnozstvi, a
kazdy si zde mize objednat. Potencidlnimi pfekazkami pii vstupu na trh mizou byt
pocatecni vstupni naklady v podobé€ zajisténi opravnéni na provoz e-shopu, tvorba e-shopu,
finan¢ni prostfedky na zajiSténi minimalnich skladovych zdsob a dalsi finanéni prosttedky

pro propagaci obchodu.

4.7.3 Substituty

Hlavni konkurenci v oblasti sklenénych maniktrnich potieb je piedevsim zbozi, které je
zhotoveno z jinych materialii jako je papir, plast, molitan nebo kov a slouzi k brouseni nehtt.
Nejvétsi zastoupeni na trhu maji papirové pilniky, které na sobé maji nalepeny jemny brusny
papir, ktery piluje nehty. Zamétuje se predevSim na velmi nizkou pofizovaci cenu. DalSim
na trhu oblibenym substitutem jsou pilniky, které v sobé skryvaji vice funkci. Jedna se
pfedevsim o molitanové obdélniky, u kterych je kazda strana potaZena rozdilnym povrchem
slouzicich pro odstranéni nerovnosti z nehtii a jejich nasledné vylesténi. Opét se tento

produkt orientuje na nizké potizovaci naklady.

V oblasti péci o nohy je hlavnim substitutem pemza, kterd si diky svému dlouhodobému
pusobeni a nizkou cenou na trhu ziskala hlavni postaveni v oblasti doméci péce o nohy.
Modernéjsi substituty v podobé motorem pohanénych brusnych valecki umisténych do
plastového drzaku, se zac¢inaji objevovat na trhu. Nevyhodou tohoto substitutu a tim padem

vyhodou pro obchod Fiflenka.cz je vysoka cena tohoto substitutu.
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4.7.4 Odbératelé

Obchod Fiflenka.cz se zamétuje hlavné na B2C prodej a proto jsou cilovou skupinou
koncovi spotiebitelé, mezi které patii predevSim zeny od 15 do 90 let. Mensi skupinu tvofi
B2B obchody, kdy se e-shop zamétuje na prodej predevsim maniktrnich potfeb manikarnim
studiim nebo mens$im obchodim. Potencionalni odbératelé maji moznost Sirokého vybéru
z e-shopti které prodavaji naramky nebo sklenéné pilniky. Moznosti jak naldkat
potencionalni zakazniky na stranky mtize byt dobie zvolena cilena reklama na socidlnich
sitich, ktera mtize ptilakat i zdkazniky ktefi o nakupu tohoto zbozi ani sami neuvazovali.
Zvysovani duvéryhodnosti e-shopu je dal§i dulezity faktor pro budouci zdkazniky.
Duivéryhodnost internetového obchodu zvysSuje v prvé tfadé mnozstvi referenci od jiz
stavajicich zékaznikl. V tomto ptipade¢ je i dobré vyuzit cenové srovnavace jako Heureka.cz,
kterd zajiStuje 1 ziskavani hodnoceni, které se budou pti vyhleddvani ptes tento portal

ukazovat potencionalni zdkaznikm.
Cilova skupina

Pro ptesné zacileni marketingové komunikace je potieba znat charakter cilové skupiny n

kterou se zamétujeme.

Pii zkoumani cilové skupiny se zamétujeme na nékolik zdkladnich kritérii, jako jsou
demografické, psychologické nebo kulturni zvyklosti. Pfi poznani téchto kritérii mame lepsi

moznost zacileni reklamy na danou skupinu.

Pii demografickych kritérii ndm zajima hlavné v€k a pohlavi. Z charakteru produktt vyplyva
ze se internetovy obchod Fiflenka.cz bude zaméfovat hlavné na Zeny ve véku od 18 do 90

let. Lokalita daného uZivatele pro obchod Fiflenka nehraje pfilis velkou roli.

vvvvvv

vlastnosti urc¢uji naSe zajmy a potieby. Z hlediska internetového marketingu jsou toto
informace, které o sob€ dany ¢lovék zminiuje dobrovolné, a 1ze se na né tedy zamé&fit. Obchod

Fiflenka.cz se bude hlavn¢ zamétovat na z4jmy jako jsou krasa, kosmetika, nehty, dopliiky.

Kulturni zvyklosti hodné ovliviiuji nakupovani na internetu, protoZe popisuji urcité zvyky
nebo ritudly ¢i hodnoty. To miiZe hrat dulezitou roli pfi sestavovani vzhledu a uzivatelského
prostfedi e-shopu. StarS$i vékové skupiny nebudou tak zbéhlé ¢i zvyklé nakupovat na
internetu, proto je potieba udélat stranky 1 samotny proces objednani co nejvice piehledné a

jednoduché.
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L4

Pro zjisténi presnéjsi cilové skupiny bylo po spusténi e-shopu spusténo nékolik reklam, aby
se pomoci Google Analytics vyhodnotilo nejlepsi zaméteni reklam a kdo na reklamy nejvice

reaguje.

Ze zjisténych dat se zjistilo Ze nejlepsi cilova skupina budou Zeny od 25 do 34 let ktera tvoti
skoro 40% navstévnosti webu. Pro vétsi zaméfeni reklam budou brany v potaz vSechny
veékové skupiny, které dosahly vice jak 10% navstévnosti. Cilova skupina jsou tedy zeny od
25 do 64. Z celkové navstévnosti tvofi 15% muzi, ktefi svéd¢i o dosahu reklamy diky sdileni

zobrazovanych reklam.

M female M male

Obrazek 10 Cilova skupina

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.5 Dodavatelé

Dodavatel je klicovy prvek v kazdém obchodu. Obchod Fiflenka méa pouze 2 dodavatele,
kteti zajiSt'uji plynuly chod obchodu. Sekci s manikurnimi potfebami obstarava pouze jeden
¢esky dodavatel, u kterého by preruseni spoluprace znamenalo problémy. Dany dodavatel
zajiStuje zbozi s minimalnimi naklady a jeho nahrazeni by znamenalo vyrazné zvyseni
nakladii za zbozi. V oblasti mineralnich kamenli méa obchod Fiflenka soustted’uje taky na
odbér od jednoho dodavatele z divodu zajisténi slevy za odbér velkého mnozstvi zbozi na
tvorbu naramkii. V ptipadé ztraty daného dodavatele ale neni rozdil v cené materialu tak
velky jak u manikurnich potieb, a proto riziko pieruseni spoluprace s danym odbératelem

neni tak vysoké a na trhu neni problém najit nového dodavatele.
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Internetovy obchod Fiflenka.cz nabizi dvé hlavni kategorie vyrobkd, a to jsou manikarni
potieby a ndramky z mineralli. Analyza konkurence bude proto vyhotovena ve dvou verzich,
kdy prvni kategorie se bude soustfedit na prodejce pilnikti a druha na prodejce naramk.
V zéavérecné fazi bude provedena srovnavaci analyza, kde se budou hodnotit marketingové
nastroje obou skupin konkurentli jako jsou webova prezentace, nacitani stranek, prezentace
produktl, vyhledavani zbozi, SEO, PPC, aktivita na socialnich sitich. V kone¢né ¢asti bude

zpracovana SWOT analyza.

4.7.6 Shrnuti

Analyza konkurence nam potvrdila, Ze konkurence na trhu je vysoka v obou oblastech, ale
presto je zde moznost riistu. Nabizené produkty jsou na trhu dost podobné, a proto moznost
diferenciace neni moc pravdépodobna. Pfi vstupu na tyto trhy bude potieba se zaméfit na
cenovou politiku, dobte cilenou reklamu, zdkaznicky servis a webovou prezentaci. Vstup
potencialni konkurence na trh neni ni¢im omezena coz vytvaii znacné riziko rychle
vznikajici konkurence. Jedinou ptekazkou muizou byt potfebné pocateéni naklady, jak

Casové tak finan¢ni, které mohou potencidlni konkurenci odradit.

4.8 Webova analyza

Pfi srovnani webové prezentace bylo zvolena kritéria, které pii rozhodovani uZivatele hraji
klicovou roli. Pro hodnoceni jednotlivych kritérii byla pouZzita bodova stupnice od 1 po 10,
kdy 1 znamend velmi Spatné a 10 velmi dobré. Pro kritéria, u kterych se da hodnotit pouze
ano/ne je bodové hodnoceni zvoleno tak Ze 0 znamend ne a 1 znamena ano. Podrobné&jsi

popis jednotlivych kritérii bude rozepsan pod tabulkou s bodovym hodnocenim.

Tabulka bude pro vétsi pfehlednost vyhotovena ve dvou verzich. Prvni verze se bude

zamétovat na manikirni potfeby a druh4 na mineralni naramky.

Fiflenka Crystales Pilnik Pilnik Bohemia
Design stranek 10 6 7 4
Rychlost 4 6 8 8
nacitani
Sociélni sité 10 5 1 1
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Responzivita 1 1 1 1
webu
SEO 4 4 5 8
UX webu 8 5 4 1
Tabulka 10 Webova analyza manikurni potieby
Zdroj: vlastni zpracovani
Fiflenka Beadsoflove Svét naramkia | Oceanlnside
Design stranek 10 10 9 10
Rychlost 4 6 8 4
nacitani
Socialni sité 10 10 10 9
Responzivita 1 1 1 1
webu
SEO 4 4 5 8
UX webu 9 8 9 9

Tabulka 11 Webova analyza mineralni naramky

Zdroj: vlastni zpracovani

4.8.1 Rychlost naditani stranek

Rychlost nacitdni stranek je jednim z duleZitych faktorfi, kterému je potfebé vénovat

pozornost. Rychlost nacitani stranek nejenze zvySuje uZivatelsky zaZitek a potencionalni

zakaznik si diky rychlému nacitani prohlédne vice zboZi, ale také je tento faktor soucasti

pozice pti vyhledavani.

MV

Fiflenka Beadsoflove | Svét naramku | Oceanlnside
Vysledna znamky D C C D
Rychlost naéteni stranky 2,44s 1,55s 9,23 s 3,57 s

Tabulka 12 Graf rychlosti nacitani strdnek mineralnich naramk
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Zdroj: vlastni zpracovani

Fiflenka Crystales Pilnik Pilnik Bohemia
Vysledna znamky D C B B
Rychlost nacteni stranky 2,44s 851 ms 666 ms 749 ms

Tabulka 13 Graf rychlosti nacitani stranek manikurni potieby

Zdroj: vlastni zpracovani

4.8.2 Socialni sité

V oblasti socidlnich siti je velmi silna konkurence mezi internetovymi obchody zamétujicich
se na prodej minerdlnich naramka. VSechny tyto obchody maji profily na socialnich sitich
jako je Facebook a Instragram. Obchody Beadsoflove a svét naramki i na Pinterestu, kde
Beadsoflove ktery k ¢ervnu 2020 eviduje na Instragramu 10 700 sledujicich a na Facebooku
ma pres 6 000 fanouskt, kdy se jeho konkurence pohybuje na poloviéni tirovni sledujicich.

Kromé Oceanlnside maji vSechny obchody nastavené i nakupovani ptes Facebook.

Obchody zamétujici se na sklenéné pilniky nebo Skrabky vykazuji neaktivitu na socialnich
sitich a ukazuje zna¢nou neznalost danych médii. Nejlépe je na tom konkurent Crystales,
ktery ma profil na Facebooku, ale tento profil byl vic jak 2 roky neaktualizovan. Pilnik.cz
ma profil na socidlni siti Facebook, je ale nastaveny jako soukromy a nelze tedy na né¢ho

aplikovat nastroje business manager. Bohemia Pilnik nema viibec Gi€ty na socidlnich sitich.

4.8.3 UX design webu

Pod pojmem UX nebo uzivatelské ptivétivost anglicky User Experience rozumime vnimani
a reakce Cloveka vyplyvajici z pouziti nebo piedpokladaného pouziti produktu, systému
nebo sluzby (ISO 9241-210:2010). ZjednoduSené teceno je cilem UX designu ptildkat
zakazniky na stranky, a jakmile se na strankach nachazeji dovést je k dokonceni nakupu co

nejjednoduseji a zdbavne.

Hlavni vyhodou UX je pfedevsim vytvofit v zdkaznikovi dobrou zkuSenost z ndkupu, aby
v budoucnosti objednavku zopakoval. Z grafu XX vidime Ze zdkaznici maji tendenci nakup

opakovat a UX mutZe hrat v tomto rozhodnuti urcitou roli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Pro zlepSeni UX byl z hlavni stranky odstranéna polozka kosik, aby si zdkaznik mohl v klidu
prohlédnout produkty bez rusivych element. Nakupni kosik se uzivateli ukaze v pravém

dolnim roku hned poté, co vlozi jakykoliv produkt do kosiku.

UX maé dobfie nastavena konkurence v oblasti mineralnich ndramk. Konkurent Beadsoflove
ziskal nejmensi hodnoceni z divodu ponékud pieplacaného webu a predevsim vyskakovani
slevovych akci, které mohou byt pro zakaznika zajimavé, ale v podob¢ vyskakovacich oken,

které se musi ruéné zaviit mohou zakaznika rusit pfi vybéru naramkd.

Pro konkurenci v oblasti pilnikl dostal nejmensi hodnoceni web Pilnik Bohemia. Nejenze
vzhled webu je zastaraly, ale u nékterych produktl chybi i cena a pfti prokliku na produkt se
otevie stranka kterd ma jiné grafické rozlozeni a zakaznik mize byt zmatek, jestli se viibec

nachazi na stejném obchodu.

M New Visitor M Returning Visitor

Obrazek 11 Graf miry vracejicich se navstévnika

Zdroj: vlastni zpracovani

4.8.4 SEO

Pii vyhledavani predev§im na vyhledavaci Google hraje pozice stranky velkou roli. Rika se,
ze mrtvola se nejlépe schova na druha strance Google. Proto se strankdm, které jsou pfi
organickém vyhleddvani dale nez na 10 misté, vyrazné snizuji Sance na organicky proklik.
Na pozice ve vyhledavacich ma vliv hned nékolik faktori jako jsou rychlost nac¢itani stranky,
responzivita, vyuzivani klicovych slov pfi popisech, relevance zpétnych odkazii na webu

nebo miru prokliku.

Pro tcely vyhodnoceni pozic jednotlivych stranek ve vyhledavaéi byl pouzit nastroj

Collabim.cz. Ten kazdy den vyhodnocuje pozice naseho webu ve srovnani s konkurenénimi
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weby na zékladé zvolenych kli¢ovych slov. Z provedené analyzy vidime ze web Crystales
ma v této oblasti nejveétsi uspésnost. Vyhodnéjsi pozice ve vyhledavaci je zptisobena velkym
mnozstvim textu a vnitinich odkazi na strance. Dal§im faktorem je i jeho dlouhodobé
pusobeni na webu, a proto mira proklikii na tento web bude o hodné¢ vyssi, nez u nové
vzniklého obchodu jako je Fiflenka.cz Co se ty¢e naramkt z minerald, tak v této oblasti je

vvvvvv

Nejlépe ma nastavené vSechny vyhledavaci parametry obchod Svét naramk.

Je dilezité brat v potaz, Ze pokud si dany obchod plati reklamu na GoogleAds jeho pozice

bude vzdy pted obchody bez této reklamy.

Fiflenka Pilnik-bohemia Crystales Pilnik

Sklenéné pilniky 43 3 2 1
Malé sklenéné pilniky 8 7 1 3
Velké sklenéné pilniky 11 5 1 3
Barevné Skrabky 38 60+ 60+ 60+
Manikudrni sklenéné tycinky 9 4 2 1
Sklenéné skrabky na paty 19

Odolné sklenéné pilniky 7 3 1 5
Sklenéné lesticky 1 60+ 60+ 60+
Ceské sklen&né pilniky 11 1 3 2
Darkové sady pilnik 13 2 1 3

Tabulka 14 Analyza klicovych slov manikarni potieby

Zdroj: vlastni zpracovani

Fiflenka Beadsoflove | Oceaninside | Svétnaramki
Naramky z mineral{ 60+ 34 6 4
Partnerské naramky 52 19 50 60+
Parové naramky 60+ 6 38 8
Naramky z mineral( levné 18 60+ 12 25
Naramky z mineral( podle
znameni 49 7 1 60+
Naramky pro partnery 60+ 57 32
Pletené naramky pro pary 60+ 60+ 60+
Naramky z minerall pro pary 43 35 2
Klasické naramky 20 60+ 60+ 60+

Tabulka 15 Analyza klicovych slov manikirni potieby

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.8.5 Shrnuti

Na zédkladé analyzy soucasného stavu bylo zhodnoceno, Ze z pohledu kratkého piisobeni na
trhu jsou webové stranky na pomérné dobré technické Grovni. Je zde ovSem prostor pro
zlepSovani jak zpohledu rychlosti nacitani stranek, kdy je potfeba uprava velikosti
predevsim produktovych fotografii tak i optimalizace SEO. Tyto polozky jsou zpravidla
velmi Casové a financn€ narocné a proto se majitelé rozhodli tyto technické parametry
optimalizovat sami béhem chodu obchodu, z divodu zajisténi nizsich nakladt. Pro lepsi
piehled byly tyto polozky analyzovéany i u konkuren¢nich obchodt, které dosahly lepsich
vysledkd, je ale tfeba brat v potaz jejich delsi piisobeni na trhu, kdy mély obchody delsi cas
na optimalizace vSech technickych parametrti. Dale byl analyzovan stav soucasné aktivity
na socidlnich sitich. Tento faktor byl pii bodovém hodnoceni opét srovnavan s hlavnimi
konkurenty, kde negativnich vysledkii dosahuji ptedev§im obchody zaméfujici se na

manikurni potfeby. To vytvari hlavni obchodni ptilezitost pro obchod Fiflenka.cz

4.9 SWOT analyza

Pro sestaveni SWOT analyzy byly pouzity data z Porterovi analyzy, analyzy konkurence a
soucasného stavu e-shopu. SWOT analyza popisuje silné a slabé stranky e-shopu ale také
hrozby i ptileZitosti, které vyplynuli s vySe provedenych analyz. SWOT analyza je rozdélena
na vn&jsi a vnitini vlivy, kdy vnitini vlivy firma maze pfimo ovlivnit a vné&jsi nikoliv. Silné
a slabé stranky budou sestaveny predevsim na zakladé zjiSténych dat z analyzy konkurence.
Tyto faktory jsou pfimo v kompetenci firmy a je tedy mozné je ptimo ovlivnit. Hrozby a
prilezitosti jsou faktory, které spole¢nost nemiliZze nijak ovlivnit, mize se jim pouze
prizptsobit a jako vychozi data pro sestaveni OT budou slouZzit vysledky PEST analyzy a
¢ast Porterovi analyzy. SWOT analyza bude déle slouzit jako podklad pro vytvofeni

marketingové komunikace. Jednotlivé body budou detailnéji popsany pod tabulkou.

Silné stranky Slabé stranky

e Zpracovani webovych stranek e Malo informaci na webu

e Design produktovych fotek e Neexistence offline reklamy
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Nizkd cena dopravy a zpusob

dodani

Nizké povédomi o e-shopu

Uzké vazby s dodavateli

Novy podnik na trhu

Osobni pfistup majitele

Obchod je vytvofen pies externi

poskytovatele
Prilezitosti Hrozby
e ZvySujici se pocet uZivatell e Silna konkurence
internetu

Direct marketing

Legislativa

Rostouci mzdy

Ztrata dodavatele

Ptesun obchodu do online prostiedi

Fkonomicka recese

Omezeni

obchodech

nakuptt v kamennych

Substituty

Tabulka 16 SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Zpracovani webovych stranek

Stranky jsou zpracované v modernim a piehledném stylu. Zakaznik neni rozptyleny

pfemirou informaci hned na hlavni strané¢ obchodu, kde se klade diiraz hlavné na vSechno

nabizené zbozi. Tyto aspekty jako Cisty a prehledny design zvysuji nejen diveéryhodnost

internetového obchodu, ale také zlepsuji uZivatelsky zazitek a zakaznik ma tendence se na

dany obchod opétovné vracet.

Design produktovych fotek

Design produktovych fotek ve srovnani piedevSim s jinymi obchody, které prodavaji

manikirni potfeby je zdafile provedeny. Zakaznikovi poskytuje moznost zvétSeni obrazku a

tim umoziuje daleko lepSi nahled na dany produkt. Barevné pozadi umoziuje vice

vyniknout produktiim na bilém podkladu webové stranky. Pro pozadi je zvolen jemny odstin,
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ktery dava vice vyniknout barevnym produktim, a zaroven na zdkaznika pulsobi

uklidiiujicim dojmem.
Nizka cena dopravy

Pro obchod je dobré zaridit, aby mél zakaznik co nejvice moznosti vybéru pii zplisobu
dopravy. Siroka nabidka zptisobti dopravy miZe byt jednim zrozhodujicich faktord
potencidlnich zakaznikti. Kulturni zvyklosti star§ich cilovych skupin se ¢asto zaméfuji na
prepravu pomoci sluzeb Ceské posty. Proto byla s Ceskou postou sepsana smlouva, ktera
umoziuje pristup ke vSem typum piepravy a moznost 1épe kontrolovat zaslané balicky a
poskytovat presnéjsi informace o poloze zaslanych balickti. Dalsim zplisobem spisSe pro
mladsi cilovou skupinu byla zvolena sluzba Zésilkovna, ktera se v ¢eské republice diky své
spolehlivosti stava stale vice populéarni, kdy si zdkaznik zbozi vyzvedne objednané zbozi na
jednom z mnoha vydejnich mist. VSechny tyto zplisoby dopravy umoznuji platbu pomoci

dobirky a zakaznik tedy nemusi posilat penize pfedem.

Cast ceny dopravy je dotovana samotnym obchodem pro zvyseni atraktivity pro potencialni
zakazniky. Zakaznikovi tedy neni uctovdna plna cena a tim je obchod schopny ziskat si
urc¢itou konkurenéni vyhodu. Tento néstroj snizovani ceny dopravy je i vhodny k usmérnéni
objednavek, kdy je mozné objednavky sméfovat na urcitého pirepravce, kterého majitel
obchodu preferuje. V ptipad¢ obchodu Fiflenka.cz je preferovany zpisob dopravy pies
mnozstvi chyb i riziko pii pfepravé, které ¢asto nastava s prepravou od Ceské posty, kdy

balicek nemusi adresat viibec obdrzet a miiZze zde vzniknout riziko negativniho hodnoceni.
Uzké vazby s dodavateli

Vztah s dodavateli je velmi klicovy pfedevSim pokud mé obchod pouze jednoho dodavatele.
Fiflenka.cz spolupracuje pouze s ¢eskymi spole¢nostmi pro zajisténi rychlého dodani zbozi
a podpote Ceskych podnikd. Obchod Fiflenka si v oblasti manikurnich potfeb dokdzala
domluvit niZsi cenu s dodavatelem nez maji ostatni odbérateld z divodu reklamy kterou mu
obchod Fiflenka poskytuje, kdy prodava vyrobky s logem této spolecnosti. Odbératel ktery
zajiStuje zasobovani kuli¢ek pro minerdlni ndramky je také ceskéd firma, ktera poskytuje
slevu na ndkup pro podnikatele pii velkoodbéru. VSechny tyto smlouvy s odbérateli
umoziuji obchodu Fiflenka snizovat svoje néklady na nakup zbozi a nabizet tak ho tak

levnéji bez snizovani kvality.

Osobni pristup majitele
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Majitelé obchodu obstaravaji veskeré procesy které se v obchod¢ odehravaji, at’ uz se jedna
o ndkup zbozi, distribuci nebo komunikaci se zdkazniky. Majitel ma tedy pfimy pfistup

k informacim z obchodu.
Slabé stranky
Malo informaci na webu

Informace jsou klicovou soucasti obchodu. Je potieba jich piedat co nejvic a v co nejkratSim
Case, v ptipad¢ obchodu na internetu v co nejkratSim odstavci. Jak jiz bylo feceno hlavni
stranka obchodu se soustfedi predevsim na piechledny vzhled, ktery neni zahlcen textem. Pro
prvotni impuls pro zakaznika je tato situace v potradku, pokud ale bude chtit zdkaznik védéet
vice o danych produktech nebo obchodu samotném budou informace poskytnuté obchodem

nedostate¢né a Fiflenka.cz mizZe timto ztratit duvéru zakaznika.
Neexistence offline reklamy

Veskera propagace probiha v online prostfedi, coz neni pro internetové obchody nijak
neobvyklé. VétSina reklam je provadéna pies placené reklamy na Facebooku a offline
reklamou se pfili§ nezaobira. Timto se pfipravuje o ¢ast trhu, kterd reklamam na internetu
bud’ z n¢jakého ditvodu nevéti nebo jsou uz tak piehlceni reklamou, ze na tyto reklamy

nereaguji.
Nizké povédomi o e-shopu

Pro nové vznikajici e-shop je pochopitelné Ze povédomi o obchodu bude velmi nizké.
Veskeré snahy o zvySovani povédomi probihaji pfes placené reklamy na Facebooku na
kterych je obchod existenéné zavisly a provoz bez téchto reklam by byl pro obchod diky
nizkému povédomi likvidacni.

Novy podnik na trhu

S nizkym povédomi o e-shopu se poji 1 nevyhody vyplivajici z nové zalozeného e-shopu.
Jak jiz bylo feCeno Ceska republika je zemé& s nejvétsim poctem e-shopt. S poctem e-shopi

A%

roste 1 mnozstvi podvodnych e-shopti a tim je stale tézsi ziskat duveéru zékaznika.
Obchod je vytvoren pres externi poskytovatele

Obchod je vytvofen pomoci Sablony e-shopu kterd je poskytnutda Webareal.cz. Tim je
omezeno mnozstvi funkci, které jde na e-shopu nastavit. Pfi vytvafeni rGznych

marketingovych akeci pro zékazniky se musi brat v potaz moznosti daného e-shopu a jestli je
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pro to vhodné naprogramovany. Veskeré tipravy se provadi pres zakaznické centrum, ¢imz
se muze prodlouzit doba opravy chyb, protoze zdkaznik nema moznost upravovat zdrojovy
kod sam.

Prilezitosti

Zvysujici se pocet uzivateli internetu

Pocet uzivatell, ktefi vyuzivaji internet pro nakupovani se kazdym rokem zvétSuje a tim
s zvetSuje 1 potencialni trh budoucich zakaznikli. Pocet uzivatelli se nezvySuje pouze u

mladSich cilovych skupin, ale nartista 1 pocet starSich cilovych skupin nad 45 let u které se

kazdym rokem zvySuje mira vyuzivani internetu.
Direct marketing

Jednim ze SMART cili je 1 vytvoreni e-mailové databaze, ktera mize pozdéji slouzit pro

ucely e-mailového marketingu jako levna forma propagace.
Rostouci mzdy

Rist mezd zvysuje i spotiebu domacnosti. Lidé jsou ochotni investovat vice penéz do krasy

a volného Casu diky vétSim volnym finanénim prosttedkim.
Zastarala konkurence

Tato Cast se tykd predevSim oblasti trhu s manikirnimi potfebami. I kdyZ je zde silna
konkurence na poli kamennych prodejen na internetu je vétSina obchodi s timto zamétenim
zastarala a neaktivni na socidlnich sitich. Vytvaii to velkou moznost riistu pro obchody jako
je Fiflenka.cz kterd implementuje do prodeje nové poznatky na poli online propagace a nové

technologie v oblasti zpracovani internetového obchodu.
Hrozby
Silna konkurence

V oblasti internetového obchodu je velmi snadné, aby nova konkurence vstoupila na trh.
Velké fetéze si spolu s kamennymi prodejnami zakladaji i své internetové obchody do
kterych jsou schopni investovat daleko vétsi finan¢ni prostiedky, nez mensi obchody jako je

Fiflenka.cz.
Uprava legislativy

Ochrana spotiebitelil se kazdym rokem zvySuje. S velkém mnoZstvim nariistajicich e-shopu

v Ceské republice roste i mnozstvi podvodil. Zpiisiujici se legislativa by mohla znamenat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

zvySeni administrativni naro€nosti a zvySeni naro¢nosti na zabezpeceni proti utoktim, které

se zam¢&fuji na Unik dat.
Ztrata dodavatele

Jak jiz bylo fecen obchod Fiflenka.cz se spoléhd pouze na tzky okruh dodavatelt, ktefi jim
zajistuji lep$i podminky nez vétSina jinych spoleCnosti. Ztrata takovych dodavatelt by
mohla mit znacny finan¢ni dopad na dalsi provoz obchodu, kdy by byl obchod nucen brat
zbozi od drazsich dodavatell a zvysit tak své ceny nebo snizit svou ptirazku.

Ekonomicka recese

Blizici se ekonomicka recese mize znamenat velky problém pro kazdého podnikatele at’ uz
offline nebo online. Blizi se recese omezi spotfebu domacnosti, které se budou soustiedit
spiSe na tvorbu uspor. Blizi se recese ohrozi i dodavatelské vztahy, kdy se mlze stat, ze

stavajici dodavatelé vlivem recese mohou zkrachovat.

Substituty

Moznost nahrazeni prodavaného zbozi substituty je vysoka piedevsim z pohledu ceny, kdy
vétSina substitutl se vyznacuje o hodné€ nizsi cenou. To miiZze byt pro ceského spotiebitele

klicovy faktor pfi vybéru zbozi, pfedevsim pro starsi cilovou skupinu, ktera je citliva na vysi

cenove hladiny.
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Silné stranky
Zpracovani webovych
stranek ++ |+ |+ |+t + 0| 0|0+ 9
Design produktovych fotek |+ |+ |+ + + 0|00+ 9
Nizka cena dopravy a zpUsob
dodani I = o O I I + 0|0 |+ |+ |12
Uzké vazby s dodavateli 0o |o|o]| + + ++[0 |- |+ |+] 4
Osobni pfistup majitele + 0| 0| ++ 0 + | 0|+ |0+ 6
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Malo informaci na webu - 0|0 - - -]!-101]-1|-1]-10
Neexistence offline reklamy 0 0| - 0 -]10]0]|-]|-1] -8
Nizké povédomi o e-shopu - - 10 - - -]10|0]|-|-|-10
Novy podnik na trhu - - - - - —- -] |- -]-11
Obchod je vytvoren pres
externi poskytovatele 0 -|10] O 0 -|l0jO0|0O0|-|-2
Soucet 4 3111 6 1 3|3|4|-5]|-4

Tabulka 17 Konfronta¢ni matice

Zdroj: vlastni zpracovani
Evaluace vysledkii SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyva Ze kli¢ové silné stranky jsou:
e Nizka cena dopravy a zplsob dopravy 12

e Zpracovani webovych stranek 9

Ze SWOT analyzy vyplyva Ze klicové slabé stranky jsou:
e Novy podnik na trhu 11

e Nizké povédomi 10

Ze SWOT analyzy vyplyva Ze kli¢ové hrozby jsou:

e Ekonomicka recese 5
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e Ztrata dodavatele 4

e Substituty 4

Nejlepsi prilezitosti pro obchod ze SWOT analyzy jsou:
e Piesun obchodovani do online prostiedi 6

e Zvysujici se poCet uzivatell na internetu 4

Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti SO strategie WO strategie
e Piesun obchodovani do | ¢ Novy podnik na trhu
online prostredi e Nizké povédomi

e Zvysujici se pocet
uzivateld na internetu

Rizika ST strategie WT strategie

e Ztrata dodavatele e Ekonomicka recese

e Substituty

Tabulka 18 Strategie SWOT

Zdroj: vlastni zpracovani

Strategie W - O

Jednou z nejvétSich slabych stranek pro obchod je, Ze se jednéd o novy podnik na trhu. Jak
jiz bylo fe¢eno narist a pocet v e-shopti v Ceské republice je vys§i nez v jinych zemich, coz
zvysujicim se poctem uzivatell internetu a nejen tim. Vyvoj technologii a svétova pandemie
nahrava internetovym obchodiim, kterym se zvySuje poptavka po poskytovani zbozi online.
Na tuto slabou stranku obchodu tzce navazuje hrozba nizkého povédomi o obchodu. Tato
hrozba je pochopitelnd v navaznosti na to, Ze je obchod nové zaloZeny a tim tuto slabou
stranku eliminuji podobné faktory jako u piedchozi hrozby. Hlavnim zplsobem, jak
eliminovat nizké povédomi je samoziejmé 1 placena reklama. Placena reklama bude probihat

kazdy den skrz Facebook reklamy, ¢imz se znaén¢ eliminuje riziko o nizkém povédomi.

Nedostatecné informace na webu jsou hlavni ptekazkou pro vybudovani diveéry mezi
zdkaznikem a obchodem. NemoZznost komunikovat se zdkaznikem osobn¢ musi vyvazovat
mnozstvi informaci na webové strance. Toto riziko pomérné eliminuje dobie zpracované

rozlozeni obchodu, které je intuitivni, nicméné je potfeba tuto hrozbu eliminovat
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dodatecnymi informacemi. Bliz§i navrh na zlepSeni informaci na webu se nachazi

v projektové Casti.
Strategie S - O

Ptilezitost v podob¢ piesunu obchodovani do online prostfedi mize byt podpotena nékolika
silnymi strankami obchodu. Tuto pfilezitost mizou podpofit dobfe zpracované webové
stranky, pfi kterych je kladen diiraz na UX a designové zpracovani fotek. Tato silna stranka
muze pomoct odlisSit obchod od zastaralejSich konkurentli ptsobici na trhu, které nemaji
modern¢ zpracovany design. Do online prostfedi se pfesouva i ¢ast starsi populace pro které
je kli¢ové jednoduché zpracovani stranek, které jim umozni snadnou orientaci v prostiedi,

na které neni tato ¢ast populace jesté zvykla.

Zvysujici se pocet uzivateld internetu se predstavuje zvySujici se trzby pies prodej online a
tim se zvysuje 1 poptavka po dorucovacich sluzbach. Zvysend poptavka vede ke zvySovani
cen téchto poskytovatelll a vytvaii tak tlak na e-shopy zvedat cenu za dopravu. VétSina e-
shopli udrzuje cenu dopravy na stejné urovni jako dopravni poskytovatelé, aby jim
nevznikaly dodate¢né ndklady za dopravu. Je proto dobré vyuzit silnou stranku e-shopu

v podobé dotované dopravy, ktera ptilakéa nové potencidlni uzivatele
Strategie S-T

Pokud se podivame na hrozby konfrontani matice vyhodnotila dvé hlavni hrozby. Riziko
ztraty dodavatele miize z ¢asti eliminovat i pfesun obchodovani do online prostfedi. Pfesun
do online prostiedi se netykd pouze uzivateli v podobé zakaznikli ale také firem. Ze
zvétsujici se nabidky firem bude jednodussi najit vhodné dodavatele, kteti by mohli nahradit
stavajici dodavatele. Dobré vztahy s dodavateli mohou znamenat lepsi pfisun k informacim
ohledn¢ ekonomické situace dodavatele a jeho zdmérech. V piipad€ pieruseni spoluprace
muze obchod predpoklédat, Ze bude informovan s dostateCnych piedstihem, aby bylo

zajisténo plynulé zasobovani, neZ obchod najde nového dodavatele.

r~r

Dalsim rizikem je bliZici se ekonomicka recese, kterd ohrozuje business ve vSech oborech.
Tato hrozba je vnéjsi faktor a nelze ji nijak ovlivnit, nicméné obchodiim nahrava fakt, ze se
vétSina obchodu 1 diky pandemii pfesouva do online prostiedi. Nizké ndklady spojené
s provozem e-shopu (neni potfeba kamenné prodejny) umoziiuje obchodim flexibilnéji
reagovat na ekonomickou recesi. Osobni pfistup majitele zajiStuje rychlou reakci na
jakékoliv zmény na trhu. V ptipadé dlouhodobé trvajici reces ktera by negativné omezila

obchod mlze majitel utlumit chod e-shopu do doby skonceni recese
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Dalsi hrozbou jsou substituty. Jedna se pfedevsim o levné varianty danych produktt. Tato
hrozba je silné spjata se slabou strankou, kdy obchod poskytuje malo informaci pro
zakazniky. V ptipad¢ eliminace této slabé stranky se vyrazné snizi hrozba substitutti, kdy
zakaznikovi budou pfehledné podany informace o vyhodach prodavanych produktii na e-

shopu Fiflenka.cz.

Hrozba v podobé silné konkurence nikdy nelze zcela eliminovat. Snizovat riziko silné
konkurence bude obchod Fiflenka.cz v oblasti mineralnich naramkt piedev§im cenovou
politikou a placenymi reklamami. V oblasti sklenénych pilnik a Skrabek se bude hrozba
siln¢€ potlacena lep$im zpracovanim webu, predev§im UX. S postupnym rozvojem e-shopu
je zde 1 moznost offline reklamy, ktera ma potencial pfitdhnout nové zadkazniky kteti spise

reaguji na klasictejsi formy reklamy nez na online reklamy.
Strategie W — T

Z povahy této strategie vyplyva Ze obchod neni schopen ovlivnit rizika v podobé
ekonomické recese nebo ztraty dodavatele. Je proto potieba se zaméfit na snizovani slabych

stranky pomoci nastroji a strategii, které byly jiz zminény.
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5 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Z vysledkt provedenych analyz, které byly provedeny v predchazejicich kapitolach je hlavni
vyhodou obchodu soucasna situace na trhu, kdy se znacna ¢ast populace presunula na online

prostfedni at’ uz diky se zlepsSujicim se technologiim tak i omezeni nakupu v kamennych

Mrwe

Z prvni Casti analytické ¢asti byl popsan charakter obchodu, kde byl diiraz kladen na
produktové portfolio spolecnosti. Byly ptfedstaveny i1 hlavni cile podniku a metoda 4P

popsala zakladni fungovani obchodu.

Na zédkladé analyzy soucasného stavu bylo zhodnoceno, Ze z pohledu kratkého piisobeni na
trhu jsou webové stranky na pomémné dobré technické urovni. Byly zde hodnoceny
parametry jako rychlost nac¢itani stranek aktivita na socidlnich sitich, UX design, nastaveni
a SEO. Obchod se ukazal velmi silny na poli socidlnich sitich UX designu, je zde ovSem
prostor pro zlepsSeni v oblasti technickych parametri jako SEO a optimalizace rychlosti

nacitani stranek, na které je potieba se v budoucnosti zaméfit.

Dale byla zpracovana PEST analyza z které bylo mozné zjistit vnéjsi faktory, které mohou
mit odpad na fungovani obchodu. Nejvyznamnéjsi dopad na dalsi fungovani e-shopu budou
mit pfedev§im ekonomické vlivy, kdy nejvétsi roli bude hrat budouci vyvoj ekonomik
v souvislosti se svétovou pandemii. Tento faktor miize mit na obchod jak pozitivni tak

negativni dopad.

Poté byla provedena analyza péti konkurencnich sil. Béhem zpracovéni této analyzy
konkurence bylo piedstaveno 6 internetovych obchodt, kdy 3 se zabyvaji prodejem naramku
z minerall, které tvoii jednu ¢ast obchodu a dal$i 3 konkurenti byly zvoleni z oblasti
manikurnich potieb pro druhu ¢ast nabizeného sortimentu obchodu. Pfi zpracovani analyzy
konkurence byly vzdy zpracovany dvé verze, kdy jedna se soustiedila pouze na manikurni
potfeby a druha na naramky z minerdlti. Béhem analyzy se zjistila fada silnych a slabych
stranek konkurentil V oblasti manikurnich potieb bylo jednou z hlavnich slabych stranek
zpracovani webovych stranek a nedostatecna aktivita na socidlnich sitich, kterou muize
obchod Fiflenka.cz vyuZit jako pfileZitost na trhu. Silné stranky vSech konkurentl spocivaji
v del§im plsobeni na trhu a v silnych produktovych portfoliich. Pfi srovnani konkurence
byly hodnoceny faktory, jako jsou zptsob a naklady za dodani, zpisob platby, mnozstvi
nabizeného zbozi, cenova hladina a marketingové aktivity. Dalsi ¢ast analyzy se soustfedila

na substituty, které ohrozuji dany obchod Fiflenka.cz. V odbératelich byla popséna i cilova
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skupina obchodu a a posledni ¢ast se zaméfila na analyzu dodavatelsko-odbératelskych
vztaht. Z této analyzy tohoto konkuren¢niho prostiedi bylo zjisténo, ze ohrozeni muze pfijit
ze strany potencialni konkurence, ktera neni pii vstupu do trh nijak omezena. Dalsi hrozbu

predstavuje 1 ztrata dodavatele, ktery ma na starosti zasobovani obchodu.
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6 PROJEKT ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE NOVE
VZNIKAJICIHO E-SHOPU

Zaveérecna cCast této diplomové prace bude zaméfena na vypracovani ndvrhu marketingové
komunikace pro nové zalozeny e-shop Fiflenka.cz Projekt bude zalozen na vysledcich
provedenych analyz. V projektu budou zpracovany i zlepSovaci navrhy pro soucasné
webové stranky e-shopu. Déle bude projekt zaméten na ndvrh marketingové komunikace za
vyuziti online marketingovych néstroji. Na zavér této kapitoly bude projekt podroben

finan¢ni, Casové a rizikové analyze

6.1 Cile projektu

Pted samotnym vytvotenim projektu, je potfeba si definovat cile, kterych je potieba byt
v timto projektem dosazeno. Hlavnim cilem projektu je vytvotfeni povédomi o nové
vzniklém e-shopu, osloveni potencidlnich zdkaznikd, a navrhnout marketingovou
komunikace, kterd bude generovat dostatecné mnozstvi finanénich prostfedkti pro chod

obchodu. Pii tvorbé projektu bude bran zfetel na finanéni moznosti e-shopu.

6.2 Nakladova analyza

Nékladova analyza bude rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast bude zaméfena na celkové

naklady a druha se bude zamé&tovat pouze na PPV kampané.

V prvni fad¢ je potieba si objasnit zacinajici finan¢ni situaci podniku. Podnik byl zpocatku
fungovani (inor 2020) zcela financovan z spor majiteltt obchodu. Pokud se podivame na
casovou analyzu veskeré Cinnosti v tnoru roku 2020 byly financovany z vlastnich uspor.
Tento zplsob financovani vyzadoval zna¢nou snahu o minimalizaci nékladd, a proto byla
vétSina Cinnosti provadéna svépomoci majiteli obchodu, i pies riziko Spatného nastaveni
vSech implementovanych nastrojti. Pro minimalizaci tohoto rizika byly vynaloZeny finan¢ni
prostiedky v podobné 5 000 za marketingovy kurz, ktery toto riziko zna¢n€¢ minimalizoval

a uetiil naklady, které by bylo potieba vynaloZit pro zpracovani externimi spole¢nostmi.
Vyc¢isleni ndklada téchto externich spolecnosti je soucasti tabulky XXX.

Dal§imi pocatecnimi naklady byly predev§im administrativni naklady v podobé

zivnostenského opravnéni, registrace domény a platba poplatkli za provozovani e-shopu.
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Z grafu vyvoje nédkladii a trzeb mizeme pozorovat, ze vétSina vydélanych prostredkil
v mésici tnor a bfezen slouzila pfedev§im na pokryti nakladii za reklamu. Ptipadné dalsi

naklady v podobé faktur za zbozi, bylo nutné financovat ze soukromych prostredk majitelt.

V dalsich mésicich uz se podarilo generovat trzby v takové vysi, které pokryji jak naklady

za reklamu, tak faktury za zbozi. To umoziuje navysSovat vydaje za reklamu.

Vyvoj nakladll za reklamu ve srovnani s trzbami
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Obrazek 12 Graf vyvoje ndkladl za reklamu ve srovnani s trzbami

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujcici tabulce jsou vypsany naklady, které jsou rozdéleny do tfi kategorii. V prvnim
sloupci tabulky mtizeme vidét néklady, které byly evidovany do konce kvétna 2020. Jsou to
redlné néklady, které byly vynalozeny na tvorbu e-shopu a néslednou marketingovou
kampan. Nejvétsi polozku samoziejmé tvoii PPV kampané. Tyto naklady jsou z 98%
procent tvofeny reklamami na Facebooku. Zbytek je tvofen jinymi kanaly na PPC reklamy
jako je Sklik. Platforma Sklik je financovana pouze malou ¢asti zisku z diivodu nedostate¢né

navratnosti.

Druhy sloupec je tvoten odhadem vyse nakladi na konci roku 2020. Z diivodu samostatnosti
majitelll v oblasti obsluhy a propagace obchodu zlstane vétsi ¢ast nakladd na 0. Zméni se
pouze ndklady za PPV reklamy. Bylo odhadnuto Ze primérné minimélni mési¢ni néklady
obchodu se budou pohybovat okolo 120 000 K¢ mési¢né€, kdy v mésici listopad a prosinec

budou tyto naklady z divodu pifedvanocnich ndkupii navySeny na 200 000 K¢ mésicné.
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Doposud redln¢ | Odhad roc¢nich | Externi
vynalozené¢ naklady | ndklada
(Gnor - konec kvétna)
Tvorba e-shopu 0 29900
e Registrace domény | 249 249 249
e Zivnostenské 1000 1 000 1000
opravnéni
e Pronajem e-shopu | 3490 3490 X
e Marketingovy kurz | 5 000 5000 X
Grafické sluzby (tvorba a | 0 0 150/fotku
uprava fotek)
Copywriting 0 0 300/Na stranku
Optimalizace SEO 0 0 3300 mésic
PPV kampanég 207 000 1 000 000 5000 zalozeni
sprava 800
mésiéné
Srovnévaci portaly 3 000 30 000 3000
PPC kampan¢ 500 1000 Soucasti ceny PPV
kampan¢
Implementace Google | 0 0 Soucasti ceny PPV
Analytics kampan¢
Collabim 3320 3320 3320

Tabulka 19 Nakladovéa analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni tabulka tvoti piehled o vynaloZenych nékladech za PPV reklamy v jednotlivych
mésicich. Mzeme vidét Ze mésic tinor a biezen byly zac¢inajici mésice. Mé&sic tnor a biezen
byl mésic ve kterém se majitelé zaméfovali na fungovani e-shopu a optimalizaci vSech
nastroju. Z diivodu nedostateCnych znalosti v oblasti marketingu byly nékteré reklamy
Spatné nastaveny, a zbyte¢n¢ se tak navysili ndklady. V dalSich mésicich pozorujeme ze uz
reklamy zac¢inaji byt dobfe nastavené a generuji zisk. Ze ziskovych mésicti duben a kvéten
muzeme vidét Ze trzby po odec¢teni naklada ze reklamu, ktera tvoii vétsi cast nakladl zdstane
majitelim 196 219 K¢&. Tyto prostiedky mohou majitelim slouzit na pokryti faktur za zbozi,
a majitelé tedy nemusi ddle obchod financovat z vlastnich prostfedkii jako tomu bylo

v mésici unor a biezen.

V ptipadé neuspéSnosti PPV reklamy vznikd znacné riziko nedostatku finan¢nich

prostiedktl. Jak jiz bylo feceno cely projekt je financovan z osobnich Uspor majitell, kteti
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nemaji moznost hradit vétSinu nékladi za reklamu. Kdyby nastala moznost ze by trzby za

reklamy nepokryly vétsi ¢ast ndkladl za reklamu, byla by tato situace pro obchod likvidaéni.

Vydana Céstka Zobrazeni
Unor 6 262,36 57146
Biezen 23119,60 271523
Duben 64647,65 714259
Kvéten 112984,72 955654
Celkem 207012

Tabulka 20 Naklady za PPV reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Mésic Trzby Primér
Unor 7732 266,20
Bfezen 26 986 899,53
Duben 148601 4953,37
Kvéten 225249 7266,10
Celkem 408 568

Tabulka 21 Trzby za zvolené obdobi
Zdroj: vlastni zpracovani
6.3 Rizikova analyza projektu

Pti realizaci jakéhokoliv projektu je potfeba pocitat s ur€itymi riziky, které mohou nastat
v jakékoliv fazi. Rizikové analyza bude slouzit k odhaleni a analyze né€kterych rizik. Na
zaklad¢ identifikace téchto rizik bude dale sestavena strategie na jejich eliminaci €1 asponl

sniZeni dopadt té€chto rizik, kdyby nastaly.
Mezi zakladni rizika, které mohou ohrozit Gisp&$nost projektu patii zejména:
e Neucinnost marketingovych nastroja
e Neschopnost dodavatele dodat potiebné zbozi
e Nizkd néavratnost investice
e Nedostatecné financni prostifedky
e Negativni komentafe na socialnich sitich
e Negativni komentéie na Heureka.cz

Hodnoceni téchto rizik bude zndzornéné v nasledujici tabulce. Hodnoceni rizik bude
provadéno na Skale od 1 — 3, kdy 1 (0 — 25%) bude znamenat nizka pravdépodobnost rizika,

2 (25% — 50%) stiedni pravdépodobnost rizika a 3 (50 % a vice) vysoka pravdépodobnost
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rizika. Pro zavaznost rizika bude pouzita stejna stupnice hodnoceni jako u pravdépodobnosti
vzniku rizika. Vysledna hodnota rizika je poté soucin hodnot pravdépodobnosti vzniku rizika
a zavaznosti rizika. Hodnoty které dosahuji hodnot 2 a méné byly vyhodnoceny jako mirné

riziko, které 1ze akceptovat a neni potieba podnikat kroky k jeho eliminaci.

Druh rizika Pravdépodobnost | Zavaznost rizika | Vysledna
vzniku rizika hodnota

Neucinnost marketingovych nastroji 2 3 6

Neschopnost dodavatele dodat 1 3 3

potiebné zbozi

Nizka navratnost investice 1 2 2

Negativni komentéfe na socidlnich 3 1 3

sitich

Negativni komentate na Heureka.cz 3 1 3

Nedostatecné financni prosttedky 1 3 3

Tabulka 22 Rizikové analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé ze nejveétsim rizikem pro projekt je neucinnost marketingovych néstroju.
Rizika spojend s financni situaci, zpétnou vazbou na socialnich sitich ¢i srovnévacich a

dodani zbozi byly vyhodnocena jako rizika, které je potieba sledovat.

Neucinnost marketingovych nastroji
Jak jiz bylo feeno netcinnost marketingovych nastrojt je jednim z hlavnich rizik projektu.

Marketingovych néstroji je nepiebernd fada a velmi tézko se odhaduje ktery nastroj je
nejlepSi pro danou cilovou skupinu. Je nutné otestovat co nejveétsi mnozstvi ndstrojii
abychom zjistili, které jsou nejucinnéjsi a které jsou neefektivni. Touto metodou pokus omyl
zjistime, na které marketingové nastroje se zaméfit a neustale je optimalizovat. Nastavené
marketingové nastroje je potfeba denné¢ kontrolovat a poptipadé€ upravovat podle ménicich
se potieb.

Nedostate¢né finan¢ni prostiedky

Béhem fungovani projektu miiZze nastat situace kdy projekt nebude generovat dostatecny
pfijem, aby se pokryly naklady. Z finan¢ni analyzy vime Ze nejvétsi vydaje bude obchod
vynakladat za reklamu, diky tomu bude mit obchod mozZnost celkem rychle reagovat a
omezit naklady. Nicméné obchod ma politiku kdy minimalni denni vynos, musi pokryt
naklady za reklamu, toto kritérium je sledovano kazdy den. V ptipadé Ze toto kritérium neni

splnéno vice jak 3 dny po sob¢ je pfistoupeno k analyze reklamy a jeji tpravé. Kdyby se
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situace nezlepsila a obchod by se dostal do kritické situace, kdy by nemohl dale financovat
reklamu je mozné tyto marketingové ndstroje omezit a spoléhat se pouze na organickou
navstévnost. Na nésledujicim grafu mizeme vidét, ze web generuje urcité mnozstvi navstév
pies organické vyhledavani, nicméné se nedaji predpokladat vysoké trzby, protoze vétsina

navstévnosti je generovana pres reklamu na socialnich sitich.

2 tis
01 01 01
(= Ak " &V

® Socia ® Direct ® Jrganic Search Referra Jiné

Obrazek 13 Graf Organické navstévnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
Nizka navratnost investice

Toto riziko je spojeno s riziky nedostate¢né finance a netc¢innost marketingovych nastroj.
Jak jiz bylo feeno ve finan¢ni analyze cely provoz obchodu je financovan z osobnich
finan¢nich prostiedkl majitelti. Eliminace tohoto rizika spocita v tom, ze majitelé nejsou
finan¢né zavisli na zisku obchodu a jsou tim padem schopni pokryt ¢ast nakladd, nez se
pozméni marketingové strategie a obchod bude opét profitabilni. Jako prevence tohoto rizika

mohou slouZit i navrhy z dvou pfedchozich zminénych rizik.

Neschopnost dodavatele dodat poti‘ebné zbozi
I kdyz ve SWOT analyze nepatiil tento faktor mezi kliCové hrozby, stale tvoti urcité riziko.

Pokud dodavatel nebude moct rychle dodat zbozi, bude mit tato situace velmi negativni
dopad na fungovéni e-shopu. Obchod bez zboZi je urcité stav, kterému je potieba se vyhnout.
MozZnost Ze tato situace nastane je ale velmi mald, protoze kli¢ovy dodavatel je na trhu déle

jak 10 let a obchod Fiflenka.cz s vedenim spolecnosti se tzce spolupracuje. V piipadé
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jakykoliv problému je obchod urychlen¢ informovan, aby mohl reagovat na jakékoliv
zmény. V nejhorsim ptipadé by bylo vhodné pro snizeni rizika vytvofit seznam spole¢nosti,

které mohou dodavky zbozi nahradit.

Negativni komentare na socialnich sitich
Nazor zakaznik je v oblasti internetového podnikani kli¢ovy. Dobré recenze mohou zvysit

davéryhodnost v dany obchod a Spatné recenze mohou byt pro obchod likvida¢ni. Nevyhoda
v online prostiedi je Ze se komentare daji jen tézko ovlivnit. Facebook umoziuje pouze
urcitou miru moderace komentarii, kdy umoziuje smazat komentaie pod prispévkem. Pokud
zakaznik ale napiSe oficialni recenzi na firemni stranku Facebooku, nejde tento piispévek
smazat. Jedinou moznosti, jak toto riziko eliminovat je udrzovat vysoky zakaznicky servis,

zajistit rychlé dodani a prodavat kvalitni produkty.

Negativni komentare na Heureka.cz
Toto riziko je podobné jako ptedchozi akorat s tim rozdilem ze se do hodnoceni zakaznikii

nedd vibec nijak zasahovat. Hodnoceni produktl a sluzeb si portdl Heureka zpracovava
sama, a proto neni mozné nijak ovliviiovat dana hodnoceni. Eliminace nebo omezeni rizika

je v tomto piipadé stejné jako u predchoziho bodu.

6.3.1 Eliminace rizik

Zavérecna cast se bude soustfedit mozné zplsoby, jak eliminovat ptipadna rizika, poptipadé

zpusoby, jak sniZit jejich negativni dopady na obchod.

Neucinnost marketingovych nastroji

Uplna eliminace tohoto rizika neni mozna. Ani v piipadé najatych marketingovych experti
neni garance uspesnosti zaruc¢ena. Proto se bude namisto eliminace rizika obchod soustredit
pouze na jeho potlaceni. Toho se d& dosdhnout piedevSim kazdodennim sledovanim
uspéesnosti téchto nastrojit. Diky zaméteni predev§im na Facebookové reklamy staci sledovat
pouze uspesnost spusténych reklam. Tato GspéSnost je potieba aby byla sledovéna kazdy
den. Jako indikator zvySujiciho se rizika je stanovena podminka porovnani nakladi za
reklamu a trzeb, kdy naklady na reklamu nesni byt vyssi nez trzby. Kdyby tato nastala
nékolik dni po sobé budou vlastnosti reklamy ptenastaveny. Pro sniZeni rizika byl 1
zakoupen marketingovy kurz, ktery ma pomoct pii nastaveni vSech marketingovych
nastrojil, které miize obchod vyuzivat (Facebook, Instagram, Youtube, e-mail, psani textu,

SEO, PPV, konverze).
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Neschopnost dodavatele dodat potirebné zboZi

V prvni fad¢€ je potieba sestavit seznam nahradnich dodavatelt, kteti by mohli dodat zbozi
ve stejné kvalité. V Ceské republice existuje nékolik dalsich vyrobki sklenénych pilniki,
proto nebude problém udrzet tradici s ¢eskymi vyrobky. V ptipadé vypadku dodavatele
mineralnich kameni existuje na internetu nékolik dalSich dodavateld, od kterych jiz obchod
Fiflenka.cz nakupoval, ale pouze v men§im mnoZstvi. ReSeni ndhradnich dodavateld vytvaii
ale moznost velkého navyseni naklad, a toho navysSeni nakladl ptispiva k navyseni rizika

nedostate¢né finan¢ni prostredky.

Negativni komentare

Riziko negativni komentéit je nejlépe eliminovat pomoci dobfe nastaveného zdkaznického
servisu. V piipad¢ dobte nastavené¢ho zakaznického servisu je riziko negativnich komentait
znaéné snizeno ale neni eliminovano. Obchod vyuzivé externi dopravni sluzby (Ceska posta
a zasilkovna), proto nemiize ovlivnit stav zbozi ve kterém je zbozi doruc¢eno. Zakaznici tyto
nedostatky jako Spatné dodani, ptipadné i nedodani zbozi davaji za vinu obchodu i kdyz
obchod nemuze zptisob dodéani nijak ovlivnit. Je proto dilezité zachytit tyto negativni
komentatre a adekvatn¢ na komentai reagovat, at’ potencialni zakaznici vidi, ze obchod
dokaze reagovat na negativni komentaie a vysvétlit pro¢ nastala situace, z které je zdkaznik

zklaméan. V ptipad€ Facebooku se mohou negativni komentare smazat.

Nedostate¢né finan¢ni prostiedky

S nedostatkem financ¢nich prostfedkl se obchod potykal pfedevsim na zacatku ptisobeni, kdy
bylo potieba udélat zna¢né pocatecni investice do podnikani. Na tyto investice byly majitelé
pfipraveni, a proto tato ¢ast, neni hodnocena jako riziko. Riziko nedostate¢nych finan¢nich
prostiedkd mlize nastat pii zvySovani rizika neucinnosti marketingovych nastroji. Bylo
rozhodnuto Ze by se tato situace nebude fesit finan¢nimi uvéry ale pouze Gisporami majiteld.
Jednou z vyhod internetového obchodu je predev§im omezit jeho naklady na minimum.
V ptipadé¢ vypnuti reklam se fixni ndklady, které obchod musi mé&si¢né vynaloZit pohybuji
na urovni 1000 K& Béhem tohoto usporného reZzimu mohou majitelé naSetfit finanéni
prostiedky z pfijmu ze zaméstnani a pozdé€ji investovat penize pro nové reklamy, které
budou Iépe nastaveny. Schopnost takto uvést e-shop do ,,zimniho spanku* kdy obchod
generuje navstévy pouze z organického vyhledavani, které je zdarma zcela eliminuje riziko
z nedostatecnych finan¢nich prostiedkl a ptipadného bankrotu majitell, ktefi nejsou zcela

zavisly na piijmu z e-shopu.
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6.4 Navrh marketingové komunikace

6.4.1 Vytvoreni profilii na socialni siti

Zalozeni socialnich sitich patfi mezi zakladni kroky pro vybudovani online marketingové
komunikace. Hlavnim ucelem pro tvorbu téchto médii byva reklama a propagace, nicmén¢
socidlni sité¢ také vytvari komunikacni platformu pro piimou komunikaci se zakazniky.
Umoziuji rychle reagovat na dotazy a zpravy uzivatell. Pokud pfispévky na firemni strance
generuji néjakou formu diskuze, mize firma vyuzit tuto komunikaci jako ziskani zpétné
vazby o produktech, jaké je povédomi o produktech na co se uzivatelé nejvic ptaji a zjistit
tak, co je potieba doplnit za informace na webové stranky. Jak bylo zjisténo v analytické
¢asti obchod Fiflenka.cz siln¢ vyuziva socidlni sit¢ predevsim Facebook a Instagram. Na
Facebooku byl vytvofen firemni profil, ktery umoziuje vyuzivat nastroj Business Manager,
skrz ktery se vytvareni reklamni kampané. Cilem téchto reklam bude pfivést uzivatele na
webové stranky e-shopu a k dokonceni objednavky. Tento nastroj dale umoznuje statistické

pravy o vynosnosti reklam, navstévnosti, pocet zobrazeni atd.

6.4.2 Uprava chatu

Jako zlepSovaci prvek lze na firemni profil nastavit aktivizaci chatovaciho robota pfi
prichodu na stranku a majitel tak mize pfimo se zdkaznikem komunikovat, kdyby mél
specifické otazky. Pro generické se otdzky nebo pro nasmérovani zdkaznika spravnym

smérem doporucuji zvazit funkci chat-robot.

Je to nastroj pro zefektivnéni komunika¢niho procesu kdy se robotovi pfedem nadefinuji
otazky a odpovédi, které by zakaznik mohl mit. Robot miize potom dale zavést zakaznika i
k objednavce praveé pies tento chatovaci systém. Velkd vyhoda je Ze robota neni potieba

obsluhovat manualné a tim dokaZe u$etfit mnoho ¢asu.

6.4.3 PPV kampané

PPV kampané budou tvofit hlavni slozku propagace. PPV kampané budou nastaveny tak,

aby se snadno dala méfit jejich uspéSnost v métitku poctu zobrazeni a konverzi, kdy byl
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nastaven cil dokonceni objednavky. Na zdkladé konverznich poméri budou reklamy

upravovany. PPV kampané se budou tvofit pouze pomoci platformy Facebook, Instagram a

6.4.4 Facebook

Po vytvoteni profilu na socidlni siti Facebook byla vytvotena série reklam pomoci néstroje
Business manager. Zpocatku bylo nastaveno vice druhti reklam, kdy kazda reklama méla
nastavené jiné cilové skupiny. Poté se hodnotila uspéSnost jednotlivych reklam v ramci
poctu proklikli z dané reklamy a z konverzniho poméru. Na této GspeSnosti se vybrali
produkty, na které bude propagace soustfedéna (sklenéné odolné pilniky, naramky
z minerali a sklenéné lesticky). Zbytek reklam na jiné produkty byly vypnuty v ramci Setfeni

uspor.

Pro nejefektivnéjsi cileni reklam se doporucuje vyuzit néastroj Facebook Pixel, ktery je
popsan v teoretické ¢asti. Tento nastroj bude slouzit k presnéjsimu zacileni reklamy a tim 1

vyS$8i navratnosti investice.

6.4.5 PPC kampané

Sklik je sluzba nabizend pies portdl Seznam.cz. Z cilové skupiny vime Ze vétSi Cast
oslovenych jsou uzivatelé nad 30 let. Proto byla zvolena spise platforma Seznam.cz ktera je
v této cilové skuping stale vyhledavana. Sklik funguje na principu, kde nabizi dva zpiisoby
financovani a to jsou cena za zobrazeni a cena za proklik. Dany obchod si na svijj ucet
nahraje kredit z kterého je reklama placena. Daéle si uzivatel sdm nastavi cenu za proklik,
ktera musi byt minimalné 0,50 K¢ Uzivatel si mize nastavit i maximalni cenu za proklik,
kterou nechce prekrogit. Cim vice je uZivatel ochotny za proklik zaplatit tim 1épe je jeho
reklama umisténa. Cena za 1 000 zobrazeni je nastavena podobng. UZivatel si sdm nastavi
kolik je ochotny zaplatit. Byla zvolena propagace cena za proklik, v ramci nejisté
navratnosti investice byla vlozena pouze ¢astka 500 K¢, v ptipadé€ vysokych konverznich

¢isel bude tato ¢astka navysena.

6.4.6 Instagram marketing

Propagace na Instagramu mitiZze probihat v n¢kolika forméch. Propagace piispévkl skrze

instagramovy ucet. Reklama vytvofend pfes business manager, ktera je spusténa jak na
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Facebooku, tak i na Instagramu a dale pomoci influencert. Jak jiz bylo feceno influencer je
uzivatel internetu, ktery dokdze ovlivitovat chovani dalSich uzivateli. Na Instagramu plati
7e ¢im vic sledujicich ¢lovék ma tim lepsi ma postaveni pro potieby reklamy. Cim vic
sledujicich = tim vic lidi uvidi dany ptispévek. Pii vyuzivani influencert je dalezité vyuzit
takové, kteti maji podobné zaméieni jako prodavany produkt. Pro obchod Fiflena je proto
dobré vyuzit inflencery, ktefi se zamétuji na modu, ¢i kosmetiku. Jedna z forem financovani
spoluprace s influencery funguje na principu barterového obchodu, kdy si influencer necha
zdarma zaslané vyrobky vyménou za propagaci. Tento zpusob byl zvolen i pro spolupraci
s adenikeendt, ktera se zamétuje na vareni, fitness, modu a péci o télo. Byl vytvoten video
ptispévek na Instagram stories, kde byl zminén nazev obchodu. V dalSich pfispévcich
ohledné jidla, které neslouzi vylozené jako propagace je mozné obc¢as zahlédnout naramky,
které byly influencerce zaslany. Forma pifimé propagace pies Instagramovy ucet nebyla
zvolena pro Spatné méteni dosahu reklamy. Namisto toho byla reklama vytvofena pies
nastroj Business Manager a spusténa na Instagramu. To umozni sledovat dosah a ispéSnost
reklamy. V ramci propagace je nyni moznost Instagramovych soutéZi. Tyto soutéZe funguji
na principu, Ze je domluvena spoluprace s poradatelem soutéze, ten vytvoti piispévek a prida
tam podminky zac¢astnéni (sledovani stranky se soutézemi, sledovani stranek spole¢nosti, co
nabizi dany produkt, a doporuceni 3 dalSich lidi v komentaii) Po uplynuti urcité doby je
soutéz zastavena a vybran vyherce z komentaid. Tomu je poté zaslan vyrobek zdarma. Tato

forma propagace je dobra spise pro zvyseni povédomi o obchodu nez pro zvySeni trzeb.

6.4.7 SEO

E-shop byl vytvofen pies platformu webareal, ktery poskytuje pouze Sablonu e-shopu a
ostatni nastaveni je potfeba nastavit v e-shopu ru¢né. SEO bylo proto ru¢né nastavovano u
vSech polozek na e-shopu pro zlepSeni vyhledavani svépomoci. Z divodu Setfeni nakladt
bylo rozhodnuto, Ze tvorba a optimalizace SEO bude provadéna svépomoci bez vyuZiti
externich firem, které se optimalizaci SEO zabyvaji. Byly nastaveny pouze zakladni popisy
URL adres a meta tagy. Texty pii tvorbé meta tagli byly nastavovany podle analyzy nejvice

vyhledavanych slov.

6.4.8 E-mail marketing
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E-mail marketing slouzi jako jednoducha, a predevsim levna forma propagace. Stavajici i
potencidlnim zédkaznikiim se mohou zadarmo rozesilat informace o novych slevovych akcich
¢1 zavadéni novych produktti do prodeje. Nevyhodou zacinajicich e-shopi je jejich mala e-
mailova databaze. Proto bude tento zpiisob propagace zvolen az bude splnéna podminka,
kdy bude obchod disponovat s databazi ktera ¢ini alespont 300 e-mailovych adres. Po
vytvoreni newsletteru budou e-maily rozesilany ptes poskytovatele e-shopu, kterd umoznuje

funkci rozesilani hromadnych e-maild.

6.4.9 Video marketing

Socialni sit¢ jsou ptehlcené reklamou, a proto je stale téz$i zaujmout potencialniho
zakaznika. Jednim zptisobem, jak dan¢ho zdkaznika zaujmout je pohyblivy obsah oproti
statické reklam&. Dobie umisténa videa na webové strance nejen Ze tvori lepsi konverzni
pomeér e-shopu ale miZe i1 zlepSovat umisténi ve vyhledavaci. Soucasti google algorytmu je
i faktor kolik ¢asu zdkaznik na strance stravi. Video zvySuje mnozstvi ¢asu stravené¢ho na

strance a diky nému se vylepsuje umisténi stranky.

Pozornost bude kladena na vytvareni produktovych videi. Tato videa budou slouzit jako
informativni videa, kde budou podavany informace o produktu. Informace budou zaméteny
na vyhody téchto produkti a zptisob jejich pouzivani. Produkty budou na videu vyuzivany,

aby mohl zékaznik na vlastni o¢i vidét funk¢énost produkti.

Pro tyto tcely byl zaloZen Ucet na Youtube.com, kde budou videa nahravany. Pro rychlejsi
nacitani stranek budou videa na webové stranky umisténa jako odkaz odkazujici se na

Youtube video.

6.4.10 Srovnavaci portaly

Na ceském trhu plisobi predevsim srovnavace Zbozi.cz a Heureka.cz. Tyto portaly slouzi
ptedevsim ke srovnéani cen produktl od riznych prodejcti. Déle také poskytuje informace o
dopravé, parametrech produktii, a pfedev§im ovétfené recenze. Portal Heureka nabizi pro e-
shopu 1 moznost sluzbu Ovéteno zékazniky. Tento certifikat obchod obdrzi, pokud zdkaznici
vypliluji pozitivni recenze, v ptipad¢ negativni recenzi je obchodu tento certifikat odebran.
Hlavni vyhodou téchto srovnavaci je zvySovani divéryhodnosti obchodu. Pro obchod je
vyuziti Heureky 1 dobry zplsob, jak ziskat zpétnou vazbu ohledné svych produktii, kdy

Heureka sama zasila dotazniky spokojenosti jednotlivych zakaznikim.
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Na druhou stranu piedstavuji tyto hodnotici dotazniky urcité riziko. Obchod nema moznost
nijak zasahnout do procesu toho, které komentaie budou zobrazeny a které ne. Tim vznika
riziko zobrazeni negativnich komentarii, které mohou vyrazné ovlivnit ndkupni chovani

potencialnich zadkazniki.

Systém financovani na Heureka funguje na principu kreditu. Obchodnik si na sviij tcet
nahraje urcity financni obnos v minimalni vysi 2 000 K¢. Z tohoto kreditu si Heureka strhava
urCitou cast penéz za kazdy proklik. Proto je dilezité sledovat naklady za ptivedeni
zakaznika na web abychom zarucili ze navratnost investice bude na piijatelné arovni. Pro

obchod Fiflenka.cz se ndklady na jednu objednavku pohybuji okolo 30 korun.

6.4.11 Zakaznicky servis

Zakaznicky servis je jeden z klicovych aspektl pro uspésny e-shop. Zakaznik nesmi mit
pocit, Ze je jenom jeden z mala zdkaznikii a obchod o n€ho nema z4jem. Je dilezité v kazdém
zakaznikovi vytvorit pocit, ze si obchod velmi vazi jeho objednavky. Pro vytvoteni tohoto
dojmu se bude obchod soustfedit predevsim na rychlou komunikaci a dodani zbozi. Na
veskeré zpravy je vytvofeno upozornéni na vSech zafizeni, které se pouzivaji na spravu e-
shopu (Mobil, PC). Proto bude mozné vytizovat veskeré dotazy 24 hodin denné. VétSina
objednavek je zpracovana a odeslana do 24 hodin od pfijeti finan¢nich prostfedkti nebo
objednavky na dobirku, kromé& vikendovych objednavek, které jsou odesilany prvni pracovni

den.

6.4.12 Reklamni akce

Samotna reklama pro generovani dostatecného zisku nékdy nestaci. Nékdy je potieba
podpofit prodej specialnimi akcemi, které jsou spojené s danou reklamou. Jako pocatecni
reklamni akce byla zvolena zavadéci slevova akce na 10% z objednavky. Jelikoz se jednalo
o zavadéci akci byla ke kazdé objednavce pridan darek zdarma, bez ohledu na vysi ceny
objednéavky. Reklamy, které maji v popisku slovo sleva ¢i darek zdarma, se ukazali mnohem
s obyCejnym textem. Pro obCasné zpestieni socialnich siti byly zavedeny rychloakce, kdy je
vygenerovan omezeny pocet slevovych kédu a kdo dany koéd zada rychleji ziska slibenou
slevu. Bylo rozhodnuto Ze kazdy mésic bude minimalné 1 dlouhodoba reklamni akce, ktera

bude trvat jeden mésic.
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Fiflenka
Zveiejnéno Adéla Krulilova [7] - 10. biezna - &

Vygenerovali jsme pro ty nejrychlejsi z vas dva slevové kupdny! Kupdny jsou
“ukryty” na fotografii, staci je tedy najit a vioZit do pfislugného pole v kodiku
a ziskdte 25% slevu na cely ndkup! =

www fiflenka.cz/
*Kupadny jsou platné na objednavky od 555.-

Fiflenka e
Zvefejnéno Adéla Krutilova (2] - 1. biezna - &

Zavadéci slevova akcel Slevovy kod: START (10% doll z celé objednévky!
Slevovy kod se zadava v koSiku a je platny pouze pro prvnich 100
objednavek). Navic po cely bfezen ke kaZdé objednavce pfibalime darek
zdarmal b B Ud&lejte si radost!
= S

Obrazek 14 Reklamni akce

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4.13 Uprava produktovych fotek

Z analyzy SEO a rychlosti nacitani stranek jsme zjistili Ze rychlost nacitani stranek je ve
srovnani s ostatnimi e-shopy dlouha. Dlouhé nacitani je zptisobeno hlavné velkou velikosti
obrazkl na webu. Obrazky je potieba ale zmensit tak, aby si zachovali svlij design a nebyl
naruSen vzhled stranky (obrdzky by se museli zmensit, snizend kvalita obrdzkil). Samotna
komprese obrazkt, kde by se musel kazdy obrazek ruéné upravovat by bylo velmi ¢asove
naro¢né. Pro to byl na web ptidano rozsifeni reSmush, které provadi kompresi obrazki, kdy
vyuziva nedokonalost lidského oka a vyfazuje nékteré pixely pro zmenseni kvality obrazku.
p. Toto rozsifeni je schopné analyzovat vSechny obrazky na webu a sdm vybere doporuceni
které obrazky zabiraji nejvice mista a ty dale upravuje. Mizeme si i manualné nastavit které

obrazky je potfeba komprimovat a které ne. Toto rozsifeni je v zdkladni verzi zdarma oproti

jinym roz$ifenim jako je ShortPixel nebo Kraken, které jsou placené.
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6.4.14 Popis stranek

Dalsim aspektem je popis stranek. Nejedna se v tomto ptipad¢€ o produktové popisy produkti
ale o popisy jednotlivych stranek, které uzivatel uvidi pii vyhledavani. Pii organickém
vyhledavani je tento text prvni, co dany zakaznik uvidi je teda dilezité, aby byly vSechny

popisy na strankach dobfe nastavené a obsahovaly co nejvétsi pocet vyhledavanych slov.

www. fiflenka.cz =

Fiflenka | Kosmetika & Drogerie

Mabizime Ziroky vybér ceskych barevnych sklenénych pilnikl, $krabek a darkovych sad. Pilniky
Jsou zdobené kaminky Swarovski a darkové sady jsou zdobené ...

Cinnost Unor Brezen Duben Kvéten Cerven
Zalozeni a X

tvorba e-

shopu

Tvorba X

produktovych

fotek

ZalozZeni X

profild na
socialni siti

Uprava X
produktovych
fotek

Implementace | X
Google
analytics

Tvorba PPV | X
kampani

Zavadéci X
reklamni akce

Zakaznicky X

servis

Popis stranek X

Srovnavaci X

portaly

SEO X

E-mail X

marketing
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Chat-bot X

Video X
marketing

Tabulka 23 Casovy plan ¢innosti, Zdroj: vlastni zpracovani

6.5 Casova analyza projektu

Casové analyza bude zadinat fazi zaloZeni e-shopu. V prvni &asti ¢asové analyzy budou
sepsany vSechny cCinnosti, které budou chronologicky setazeny od nejstar§i ¢innosti po
nejmladsi. Vétsina zakladnich Ginnosti probihala v mésici Unor. Sled ¢innosti je zahajen
zalozenim a tvorbou e-shopu. Poté nasleduje sled Cinnosti slouzici k marketingové

prezentaci.

E-mail marketing je zahajen az 3 mésice po spusténi e-shopu, z divodu malé databaze e-
mailovych adres bude potieba vyckat az se databdze postupné navysi na pozadované

hodnoty.

Pro odhad trvani projektu bude pouzita metoda CPM neboli metoda kritické cesty, kterd byla
zpracovana v programu QM for Windows. Hlavnim cilem této analyzy je urcit dobu trvani

projektu a provazanost ¢innosti z kterych se dany projekt sklada.

Cinnost Popis ¢innosti Doba Piedchozi
trvani ¢innost

A Analyza soucasné situace 5 -

B Néavrh a ptiprava projektu 10 A

C ZaloZeni a tvorba e-shopu 20 B

D Tvorba produktovych 30 B
fotek

E ZaloZeni profili na 3 C D
socialni siti

F Uprava produktovych 10 D
fotek

G Implementace Google 5 C,D,E
analytics

H Tvorba PPV kampani 20 C,E G

CH Zavadeéci reklamni akce 20 C,F,G H

I Zakaznicky servis 2 B

J Popis stranek 30 C

K Srovnavaci portaly 10 C

L SEO 50 C

M Chat-bot 5 C,E

N Video marketing 5 C
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Tabulka 24 Casové analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky XX je jasné vycCist, ze celkova délka realizace projektu bude trvat 92 dni.
Z nakladové analyzy vime Ze vétSina Cinnosti bude provaddéna majiteli obchodu v svém
volném Case a proto se Cas realizace projektu znacné prodluzuje. Program QM for Windows

urcil kritickou cestu v podob¢:
A>B>D>E>G>H>CH

Tato kriticka cesta pfedstavuje nejkratsi moznou dobu realizace projektu. Jedna se o ¢innosti,
které maji 0 Casové rezervy. Pokud by se stalo ze by byla néktera z téchto ¢innosti opozdéna
znamenalo by to zpozdéni celého projektu. U zbytku €innosti je urcitd ¢asova rezerva, ktera

je zobrazena modrymi €isly ve sloupci Slack.

Activity  Early Early Late Late

Activity time Start Finish  Start Finish | ok
A 5 0 5 0 5 0
B 10 5 18 5 18 0
c 20 15 35 25 45 10
D 30 15 45 15 45 0
E 5 45 50 45 50 0
F 10 45 55 g5 75 20
G 5 50 c5 50 c5 0
H 20 55 75 55 75 0
CH 20 75 95 75 95 0
| 2 15 17 93 95 78
J 30 35 65 85 95 30
K 10 35 45 a5 g5 )
L 50 35 a5 45 95 10
M 5 ) 55 90 95 40
N 5 35 40 90 95 55

Obrazek 15 Casovy harmonogram projektu

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

V nasledujicim grafu miizeme vidét grafické znazornéni viech ¢innosti projektu. Cervenou
barvou je znazornéna kriticka cesta. Mizeme vidét Ze jednotlivé aktivity jsou na sebe piimo
navazany a proto by nebylo dobré aby doslo ke zpozdéni jedné z této klicovych Cinnosti.
Modrou barvou jsou znazornény ostatni nekritické ¢innosti, u kterych je moznost urcitého
¢asového zpozdéni. Mozné zpozdéni je zobrazeno ve formé Cisel na zacatku a konci kazdého
radku, kde prvni €islo je nejdiivéjsi mozny zacatek a Cislo na konci je nejpozdéji piipustny

zacatek ¢innosti.

15[ _]17

I

J 35 | 85
K s s
g

35[ ] s

M o[ Jes

s Ja
—

Timna

Obrazek 16 Ganttiv graf, Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujicim sitovém grafu, ktery byl vytvofen programem QM for Windows a

znédzornuje propojeni jednotlivych ¢innosti.

Obrazek 17 Sitovy graf, Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER
Préce se zabyva zpracovanim navrhu marketingové komunikace pro nové vznikajici e-shop.
Tento navrh je v soucasné dob¢ nezbytny pro dalsi uspéSny rozvoj obchodu. Hlavnim cilem

bylo zavést nastroje online marketingové komunikace pro zvyseni povédomi o internetovém

obchodu a osloveni potencionalnich zakazniki.

Cilem teoretické Casti bylo definovat teoretické poznatky se zamétfenim na online marketing.
Téchto nastroji je celd fada proto byla pozornost kladena pouze na nastroje, které jsou
realisticky pro obchod vyuzitelné. Pti definovani jednotlivych nastroji byl diraz kladen na
maximalni vyuziti zahrani¢nich kniznich i internetovych zdroji. Zahrani¢ni innternetové

zdroje byly preferovany z diivodu poskytovani co nejaktudlnéjSich informaci na trhu.

Cilem analytické casti bylo pfedev§im predstavit obchod Fiflenka.cz, analyzovat si
soucasnou situaci na webu a konkurenci v odvétvi. Cilem bylo zaméfit se pfedevs§im na
identifikaci silnych a slabych stranek jak u konkurence, tak v podniku, na jejichz zakladé

budou upraveny nastavené marketingové nastroje.

Cilem projektové casti bylo sestavit navrh projektu online marketingové komunikace. Pro
splnéni toho cile byly vytvoteny zlepSovaci navrhy jako je implementace umélé inteligence
do prodejniho procesu v podobé chat-bota, ktery by mohl zlepsit a zrychlit komunika¢ni
kanaly. Bylo by dobré se v budoucnu zaméfit na zlepSeni optimalizace stranek predev§im v

oblasti dopInéni nadpisti a kompresi fotek.

Pro lepSeni komunikace se zdkazniky bylo obchodu doporuceno zaméfit se na tvorbu videt,
které se budou zamétovat na prezentaci vyrobkll nabizenym na e-shopu. Videa jde i dobie
vyuzit jako poskytnuti informaci, které by se téZko popisovaly pomoci textu, jako je pouZiti
sklenéné lesSticky ¢i jinych produkti. Tim se zlep$i i mira poskytovani informaci
zakaznikGm. Pfi ndkladové analyze se dbalo na udrzeni minimalnich nakladd na hranici
naklad za PPV reklamy. Tato forma reklamy je obchodu doporucovana v nasledujicich
meésicich jelikoZ bylo prokazano, Ze se jedna o velmi G¢inny marketingovy nastroj, pii
udrzovani nakladd na udrzitelné urovni. Casova analyza odhalila minimalni délku trvani
projektu 92 dni. V rizikové bylo zjiSténo Ze nejvétSim rizikem je neucinnost marketingovych
nastrojl, které by vedli k postupnému utlumovani obchodnich ¢innosti obchodu. Jako postup
pro snizovani tohoto rizika byla stanovena denni kontrola vynosnosti PPV reklam, kdy

v piipadé netispésnosti reklam bude provedena reorganizace stavajicich reklam.
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Tento projekt bude slouzit majitelim e-shopu k dosazeni cild, které byly ur€eny na zacatku

projektu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PPC — Pay Per Click

SEM - Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization

PPV — Pay Per View
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