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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovat projekt, ktery povede ke zvySovani
konkurenceschopnosti e-shopu s reklamnimi pfedméty www.promodarky.cz. Diplomova
prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni
pojmy z oblasti konkurenceschopnosti, konkurence, budovani znacky, marketingového
vyzkumu a internetového prodeje. Praktickou ¢ast tvofi analytickd a projektova cCast.
V analytické ¢asti je charakterizovan e-shop www.promodarky.cz a je zpracovana analyza
konkuren¢niho prostfedi véetné Porterovy analyzy péti sil. Dale byla provedena SWOT
analyza a kvantitativni marketingovy vyzkum. Nasleduje projekt zvySovani
konkurenceschopnosti e-shopu, ktery je vytvofen na zakladé vysledku ziskanych

z provedenych analyz. Projekt je zhodnocen pomoci nakladové, rizikové a ¢asové analyzy.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurence, znacka, marketingovy vyzkum, e-shop,

Analyza konkurenceschopnosti, SWOT analyza, Porterova analyza péti sil

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to develop a project to increase the competitiveness of the
e-shop with promotional items www.promodarky.cz. The diploma thesis is divided into
theoretical and practical parts. The theoretical part defines the basic concepts of
competitiveness, competition, brand building, marketing research and Internet sales. The

practical part consists of an analytical and project part.

The analytical part characterizes the e-shop www.promodarky.cz and analyzes the
competitive environment, including Porter's analysis of the five forces. Like next were
performed a SWOT analysis and quantitative marketing research. Finally, the project to
increase the competitiveness of the e-shop is created on the basis of information obtained

from the analyzes. The project is evaluated by cost, risk and time analysis.

Keywords: Competitiveness, Competition, Brand, Marketing Research, E-shop, Analysis of

Competitiveness, SWOT Analysis, Porter's Five Forces
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UvVOD

Konkurenceschopnost je pro kazdy subjekt na trhu velmi dtlezitym faktorem. Pokud subjekt
nebude konkurenceschopny, nebude schopen ziskat zakazniky, coz povede k neuspéchu
a K problému s udrzenim se na trhu. Pti vstupu na novy trhu je pro kazdou firmu dilezita
analyza trhu a jeho konkurence. K dosazeni konkurenceschopnosti vede vice cest a zalezi
na konkrétnim subjektu, jakou strategii zvoli. Volbou své taktiky pak ur¢i svou konkuren¢ni
vyhodu, kterd miize piedstavovat pro kazdé odvétvi néco jiného, ovSem je dulezité
si ji udrzet. K podstatnym vlastnostem kazdé tspésné firmy patii jeji know-how, silna

znacka, kvalitni produkty/sluzby nebo také vérni zédkaznici.

Diplomova prace je zaméfena na zvySovani konkurenceschopnosti e-shopu, ktery byl

uveden do provozu v minulém roce a SVOuU pevnou pozici na trhu buduje teprve kratce.

V teoretické Casti je zpracovana literarni reSerSe se zaméfenim na konkurenceschopnost,
samotny pojem konkurence a metody, které konkurenci analyzuji. Poté je definovana
znacka, jako podminka budovani konkurenceschopnosti. Dale nasleduje zmapovani oblasti
marketingového vyzkumu véetné technik vyuzitelnych ke sbéru informaci. Teoretickou Cast
uzavira téma pojednavajici o internetovém prodeji, jeho historii a navazujicich moznostech

rozvoje tohoto zptisobu podnikani.

Praktickou ¢ast tvofi charakteristika e-shopu www.promodarky.cz nasledovana
kvantitativnim vyzkumem, jehoZ cilem je zjistit spokojenost zakaznikti e-shopu. Dale
je zpracovana analyza konkurenceschopnosti e-shopu, Vvramci které je analyzovana
konkurence, nasledovana Porterovou analyzou péti sil a SWOT analyzou. Tyto analyzy jsou
v posledni ¢asti vyuzity jako podklad pro zpracovani projektu vedouciho ke zvySovani
konkurenceschopnosti a jsou navrzena opatteni, ktera k tomuto cili povedou. Tato opatieni

jsou podrobena nakladové, ¢asové a finan¢ni analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani projektu ke zvySovani
konkurenceschopnosti e-shopu www.promodarky.cz. Pii naplnéni cile prace byla
vypracovana kriticka literarni reSerSe zdroju pro dané téma. Nasledné byla zpracovana
prakticka cast diplomové prace, ve které je popsana charakteristika e-shopu
www.promodarky.cz. Charakteristika obsahuje piedstaveni firmy ImperialMedia s.r.o.,
popis znaCky promodarky.cz a detailni strukturu e-shopu. Nasleduje zpracovani
kvantitativnino vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Na dotaznik navazuje analyza
konkurenti a SWOT analyza. Pro analyzu konkurenti bylo zvoleno 7 firem, které
se zabyvaji stejnym typem podnikani. V ramci analyzy konkurence byla zpracovana
1 Porterova analyza péti sil, kterd analyzovala potencial hrozby stavajici konkurence,
potencialni konkurence, dodavateltl, zdkazniki a substitutti. Analytickou ¢ast uzavira SWOT
analyza, ve které bylo zkoumano vné&jsi prostiedi (prilezitosti a hrozby) a vnitini prostfedni
e-shopu (silné a slabé stranky). V projektové Casti jsou zpracovany navrhy na zmény vedouci
ke zvySovani konkurenceschopnosti e-shopu, které vychazeji z vysledkl analytické Casti

diplomové prace. Projekt byl podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST

Literatura pro pojem konkurenceschopnost obsahuje rozmanité definice a existuji ruzné
strategie, jak je mozné konkurenceschopnosti dosahnout. Dle Tomka a Vavrové (2009)
je zakladnim predpokladem pro dosazeni konkurenceschopnosti porozuméni potieb
zakaznika a nasledna tvorba produktu lisiciho se od konkurence. Déle uvadi, ze dilezitou
soucasti pro dosazeni konkurenceschopnosti je loajalita jak zakazniki, tak zaméstnancu.
Pravé jednim z ukazatelli pro uspésné vytvareni konkurencni schopnosti je dle Tomka

a Vavrové (2009) spokojenost zakaznika, kterd vede k jeho loajalit€.

Podle Viturka (2010) vyznam konkurenceschopnost nabyva na dilezitosti v navaznosti
na prohlubovéni globalizace ekonomiky. Konkurenceschopnost se primarné vztahuje
K podnikatelské sféfe a jeho interpretace neni jednozna¢na. Uvadi, Ze musime
na konkurenceschopnost pohlizet ze dvou pohledd. Prvni pohled je ve smyslu relativnim,
kdy za konkurenceschopné povazujeme vSechny firmy, které ptisobi na trhu a dosahuji
kladnych ekonomickych vysledkt. Druhy pohled je ve smyslu absolutnim, v tomto pohledu
konkurenceschopnost firmy dedukujeme na zakladé postaveni vi¢i ostatnim podnikiim

na trhu.

Mikolas (2005) nahlizi na konkurenceschopnost jako na podnikatelsky potencial. Samotny
potencial je stav mezi tim, co je, a mezi tim co mlze byt a zdkladem konkurenceschopnosti
je zkoumani a objeveni potenciall v urcité realité. Pokud nebude mit firma potencial, ktery

vnima konkurence, nemtizeme firmu za konkurenceschopnou povazovat.

Dvoracek a Sluncik (2012) definuji pojem konkurenceschopnost jako schopnost podniku
nabizet svym zdkazniklim zboZi a sluzby, které budou jak na narodni, tak 1 mezinarodni

urovni v konkurenénim prostfedi schopny se prosadit.

Jednoduse feceno je konkurenceschopnost uméni prosadit se v ur¢itém odvétvi, k cemuz

vede spousta proménnych, se kterymi musi podnik umét pracovat, pokud chce na trhu uspét.

Konkurenceschopnost ovliviiuje spousta faktordi, firmy musi umét reagovat na zmeény,
aby udrzely krok s konkurenci na trhu. Dnesni trh nemizeme srovnat s tim, ktery byl pted
10 lety. Hill (2019) uvadi, ze znacka, ktera ma vysokou hodnotu, bude vice

konkurenceschopna. Protoze prave silnd znacka si udrzi pevnou zakladnu zdkaznik.

V poslednich letech se ve spojitosti s konkurenci zohlediiuje i spolecenska zodpovédnost.

Jak uvadi Ptikrylova (2019) na trhu jen stéZi obstoji firma, kterd tato pravidla nedodrzuje.
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Konkurence na trzich tak pfimo vybizi k aktivitdm v této oblasti, coz ma dopad na oblast
ekonomickou, ekologickou a také socidlni. Ackoliv by méla byt spole¢enska odpovédnost
¢isté dobrovolnd, konkurence vytvari stav, kdy vypada méné odpovédna spolecnost v ocich

spolecnosti htife, coz snizi jeji konkurenceschopnost.

1.1 Konkurence

Konkurence obecné predstavuje stav soutézeni dvou a vice subjekti. Béhem Zzivota
se setkavame s konkurenci neustale uz od détstvi, pozd€ji v zaméstnani. Konkurence

¢loveéka nuti ke zlepSovani se pro dosazeni lepsich vysledki.

Podle sociologické encyklopedie konkurence znamena soutézivost, nej¢astéji pouzivanou

v ekonomice, kde se stfetavaji zajmy subjekti na trhu (Konkurence, ©2017).

Podle Mikolase (2005) je dulezité uvédomit si rozdil mezi konkurenci, ktery povazuje
za vysledek snahy firmy a konkurenceschopnosti, coz oznacuje za potencidl podnikani.
Konkurenci z pohledu mikroekonomie definuje jako rivalitu mezi prodejci nebo kupujicimi

stejného zbozi, tedy jako konkurenci napiic trhem (Mikolas, 2005, str. 66)

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze konkurence piedstavuje soupefici nabidky a substituty,

o n¢z by zakaznik mohl mit zajem. Jedna se nejen o soucasnou nabidku, ale i potencialni.

Kurtz a Boone (2006) déli konkurenci na tfi typy. Prvni typ pfedstavuje pfimou konkurenci,
napf. Nokia a Xiaomi. Druhym typem je nepfima konkurence, kterd piedstavuje produkty,
jenz lze jednoduse nahradit vhodnou alternativou, napf. v gastronomii bude pro pizzerii
nepiimou konkurenci restaurace specializovana na burgery. Posledni typ konkurence

predstavuje vSechny ucastniky trhu, ktefi soutézi o nakup spottebiteld.

Konkurence ale neznamena vzdy negativni stav, v ekonomice je naopak nastrojem trzni
rovnovahy. Pro firmy by tento pojem také nemél piedstavovat pouze negativum, které vede

k jedinému cili, jimz je odstranéni nebo zni¢eni konkurenta.

Pro spotiebitele je trzni konkurence vyhodou, jelikoz tim ziskava prilezitost vybéru,
ma moznost srovnavat ceny, kvalitu a pfinos. Tato tloha ale nemusi byt vzdy jednoducha,
jelikoZ je v dneSni dobé& nabidka opravdu bohatd a spotiebitel potom vybira na zakladé
zkuSenosti anebo podle znacky. Zde pak maji vyhodu silné znacky, jelikoz ¢lovek intuitivné

vybere znamou znac¢ku i ptesto, Ze to nemusi znamenat vyssi kvalitu.

Proto by méla existence konkurence motivovat vét$i i mensi firmy k lep$im vysledkiim,

k vyvoji originalnich produkti/sluzeb, propagaci a lepsi péci o zakazniky. Podle Tahala
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(2017) by meély vSechny organizace, které chtéji byt Gspésné v proménlivém prostiedi,
predev§im umét naslouchat svym zékaznikam.

vvvvvv

konkuren¢ni vyhody. Pokud firma ziska konkuren¢ni vyhodu, znamena to, ze zékaznik
s vysokou pravdépodobnosti nakoupi u ni misto u konkurence. Kotler a Keller (2013) uvadi,
ze zdrojem konkuren¢ni vyhody je kli¢ova dovednost firmy. Tato klicova dovednost nachazi
uplatnéni nejen v jednom segmentu na trhu, ale vcelé fadé a pro konkurenty neni
jednoduché ji napodobit. Dulezité také je tuto klicovou dovednost provazat s dal§imi svymi
odlisujicimi vlastnostmi, coz konkurenci jeji okopirovani jesté stizi. Podle Kozla (2006) 1ze

konkuren¢ni vyhody rozdélit do 3 kategorii:

- nakladova vyhoda, kdy v navaznosti na niz$i naklady, neZz ma konkurence, mtizeme

snizit cenu,

- diferencialni vyhoda, ktera pfedstavuje vyrazny rozdil od konkurence, jenZ pfinasi

zakaznikovi vétsi uspokojeni potieb,

- marketingova vyhoda, kterd znamend vyS$i znalost znacky dosazenou skrze

marketingové aktivity.

Na konkurenéni vyhodu lze nahlizet také jako na motivaéni faktor, jelikoz tato vyhoda zajisti
podniku uspéch nejen finanéni, ale vytvafi dobrou povést, kterd ovliviiuje veiejné minéni
a chovani zékaznikl. Pozitivni dopad ma také na zaméstnance a na vyvoj celé spolecnosti,

coz smétuje k dalS$im inovacim a pokrokiim.

S kazdou zménou a novou inovaci na trhu musi ostatni podniky pfijit s rozhodnutim, zda
riskovat a prizptsobit se okoli, anebo ziistat v jistoté zajetych kolejich. Obé moznosti maji
sva pro 1 proti. Podle Zuzaka (2011) miZe podnik reagovat na vn&jSi podnéty dvéma
zpusoby, jimiZ jsou rezistentni a pruzna odezva. Rezistentni odezva piedstavuje obranu své
stavajici pozice na trhu. Podnik se v této situaci nechce poustét do zédsadnich zmén
at’ uz z davodu nedostatecnych moznosti v oblasti financovani inovaci anebo prosté
0 zménu nema zajem. Pruzna odezva se pak d€li na dva sméry. Prvni smér negativni, kdy
podnik co nejdiive se svym plsobenim na trhu skon¢i. Druhy smér pozitivni predstavuje
vyuziti ptilezitosti.

Znat svou konkurenci je dllezité a na zakladé toho firmy implementuji vlastni strategii.
Co funguje pro jednoho nemusi nutn¢ znamenat i Gspéch pro druhého. Na konkurenci lze

pohlizet mnoha zplsoby, kazdy podnik mlZe mit jiny pfistup, avSak jak se fika, kdo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

neriskuje, nevyhraje. Uspésné podniky necekaji, az zmény nastanou, ale svym aktivnim

pristupem zmény sami vytvareji (Zuzak, 2011, str. 64).

1.2 Metody hodnotici konkurenci

Pro kazdou firmu ¢i podnikatele je podstatné analyzovat pozici na trhu jak svou, tak
I své konkurence. Firma musi analyzovat své podnikatelské prostfedi hned z nékolika
davodi, napt.:

- znalost své pozice vV konkrétnim odvétvi,

- Uméni pruzné reagovat na mozn¢ zmeény,

- dovednost piedvidat rozhodovani a chovani spotiebitelti/konkurentd.
Podle Karlicka (2018) spousta firem svou konkurenci analyzuje chybné, jelikoz se zaméfuje
na velmi uzky okruh. AvSak konkurenci pfedstavuji i dodavatelé, kteti spotiebitelim
poskytuji alternativni produkty Ktomu naSemu. Dale wuvadi, Ze pro odliSeni
se od konkurence je velmi dilezité svou konkurenci skvéle znat, musime pochopit jejich cile

a strategie, stejné tak slabé a silné stranky. Metod hodnoticich konkurenci existuje spousta

a primarn¢ se déli dle zaméteni na mikroprostiedi a makroprostiedi.

MAKROPROSTREDI

Legislativa

MIKROPROSTREDI

Ekonomika Zdroje
strategického
zaméru (podniku)

Technologie Ekologie

Obrazek 1 Grafické znazornéni podnikatelského prostiedi,
(Fotr, Vacik, Spacek a Soucek, 2017, str. 83)
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Makroprostredi

Pisobeni makroprostfedi na firmu z vétsi casti nelze ovlivnit, jsou neptedvidatelné a casto
se ménici. Firmy se snazi na tyto vlivy pruzné reagovat a piizpisobovat se. Primarné se ¢leni

do 6 kategorii:

- Demografické prostfedi: lidé jsou subjekty, na které podnik smétuje prodej, z toho
divodu bychom se m¢li zajimat o toto prostiedi. Méli bychom sledovat vyvoj
a zmény, napi. starnuti populace. Bude na nasem trhu dostatek zajemct o nas

produkt, abychom jej nadale vyrab¢li? Nezméni se nase cilova skupina?

- Ekonomické prostiedi: toto prostfedi predstavuje vlivy, jenz maji dopad na kupni

silu a vydaje spotfebiteld. Jedna se napt. o nezaméstnanost, inflaci, vysi diichodu.

- Legislativni prostfedi: legislativa se pro kazdy podnik rizni dle jeho zaméteni.
Nejvice omezovan je primysl, jehoz produkty mohou Skodit zdravi (napt. tabdkovy

pramysl).

- Pfirodni prostfedi: v poslednich letech je tlak na snizujici se ekologicky dopad,
pfedevs§im v primyslu, stale vyssi. Tim roste podnikiim naklad pro hledani moznych
alternativ, snazi se vyuzivat jiné a Setrné zdroje, obnovitelnou energii atd. Ohled
na zivotni prostiedi firmam pifinési ale i lepsi povést a tim i vice zakaznika, ktefi

radéji podpoii ekologicky smyslejici podnik.

- Inovacni prostfedi: inovace je velmi rychla a co je novinkou dnes, miize byt za tyden
jiz ptezitkem. Dochazi ke zkracovani Zivotnich cykla vyrobkd, tim se firmé zvySuji
naklady na vyvoj novych produktli a zaroven na likvidaci vyrobkii pivodnich.
Ovsem inovace piindsi nové piilezitosti, zvySuje se produktivita prace, firma muze

ziskat konkuren¢ni vyhodu a tim 1 pevnou pozici na trhu.

- Socialné-kulturni prostiedi: pfi rozhodovani mé na spotiebitele toto prostiedi znacny
vliv. Kazdy jedinec se rozhoduje jinak, ale 1ze vypozorovat urcité podobnosti. Napf.
pokud bude mit vétsina z kamaradek stejnou znacku kabelky, budou ji chtit i ostatni.
V zahrani¢i ma §ir§i zabér napt. nabozenstvi. V CR tento dopad ale piili§ nevnimame

(Fotr, Vacik, gpaéek a Soucek, 2017; Kotler a Keller, 2013; Karli¢ek, 2018).

Cilem analyzy makroprosttedi je vybér pouze téch faktort, které jsou pro firmu dilezité. Pii
analyze je podle Jakubikové (2013) dulezité, aby byl zohlednén budouci vyvoj a zohlednén
dopad na podnik.
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Mikroprostredi
Mikroprostiedi se tyka firmy a Ize jej ovlivnit, mezi faktory patfi:

- Dodavatelé: predstavuji firmy i jednotlivce, bez nichz bychom nemohli fungovat,
jelikoz nam poskytuji zdroje diilezité pro naSe podnikani. Obvykle maji dodavatelé
vice odbératell, proto zde hraji dilezitou roli dobré dlouhodobé vztahy, které
by mély zajistit, kdyz uz ne vyhradni odbér, tak alesponi stejné nebo podobné
podminky pro své odbératele, ktefi predstavuji nasi konkurenci. Kvalitni dlouhodobé

vztahy s dodavateli pfinasi jistotu v podnikani.

- Konkurence: firmy prodavajici to, co nikdo jiny, bychom hledali tézko.
Podle Kozla (2006) konkurence nepiedstavuje pouze firmy, které nabizeji stejné
produkty nebo sluzby, rozliuje c¢tyfi urovné konkurence dle nahraditelnosti

produktu.

- Prostfednici: stejné jako konkurence i prostiednici vstupuji mezi podnik a zakazniky
s tim rozdilem, Ze prostiednici jsou firmam ku prospéchu, protoze zajist'uji distribuci

zbozi nebo sluzeb od podnikatele ke spotiebiteli.

- Zékaznici: subjekt, ktery je pro podnik prioritou. Kvili zakaznikim vstupuji
podnikatelé na trh a bojuji s konkurenci, aby jim mohli nabizet a prodavat své
produkty. Cili na né své marketingové aktivity, vyviji produkty pro uspokojeni jejich
potieb a ocekavani. Zakaznikem nemusi byt pouze spotiebitel jako konkrétni osoba,
ktery nakupuje pro svou vlastni spotiebu. Spadaji sem také ostatni firmy, obchodnici

nebo stat.

- Vefejnost: toto oznaceni zahrnuje osoby a organizace, které nemaji obchodni vztah
s firmou nebo trhem, na kterém se nachazi, ale pfesto na podnik maji vyrazny vliv.
Pievazné vétsi firmy buduji vztahy s vetfejnosti, pfedev§im kvili dobrému vefejnému

minéni a hodnoceni (Fotr, Vacik, Spagek a Souéek, 2017).

Jakubikova (2013) déli mikroprostiedi na horizontalni a vertikalni. Do horizontalniho
marketingového mikroprostiedi fadi dodavatele, firmu, obchodniky a zakazniky.

Do vertikalniho spad4 konkurence, firma a vetejnost.

V literatufe je mozné narazit také na tfeti déleni a tim je vnitini prostiedi firmy. Do tohoto
prostiedi spada vyzkum a vyvoj, Gietnictvi, management, vyroba atd. Fotr, Vacik, Spagek

a Soucek (2017) de€li podnikatelské prostfedi na dvé hlavni ¢asti: na externi a interni
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prostiedi. Do externiho spadd makroprostfedi a mezoprostiedi. Do interniho patii

mikroprostiedi.

Podle Jakubikové (2013, str. 483) cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zdkladni
hybné sily, které v odvétvi piisobi a zdkladnim zpusobem ovliviiuji cinnost podniku. Pred

analyzou mikroprostfedi je tedy dilezité i analyza samotného odvétvi.

1.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchy a univerzalni nastroj pro urceni situace podniku vzhledem

ke vnéj§imu 1 vnitinimu prostiedi. Jak vychéazi z nazvu, SWOT analyza se zamé&fuje na:
- silnou stranku (Strengths),
- slabou stranku (Weaknesses),
- prilezitosti (Opportunities),
- hrozby (Threats).

Silné a slabé stranky se zamétuji na vnitini prostfedi firmy. Pii jejich hodnoceni miize byt
zakladnim bodem pro urceni konkrétniho stavu vyuzita klasifikace hodnoticich kritérii
napt. podle nastrojii marketingového mixu 4 P (produkt, cena, distribuce, propagace).
Ptilezitosti a hrozby jsou pak zaméfeny k vnéjsimu prostredi. Cilem firmy by mélo byt snizit
pocet slabych stranek, zvysit silné stranky, dale pak vyuZzivat pftilezitosti a vyvarovat

se ptipadnym hrozbam.

Prvnim krokem SWOT analyzy je rozdé€leni silnych a slabych stran, pfileZitosti a hrozeb
do 4 kvadrantl. Nasledné se ke kazdému z téchto 4 bodl vypiSou faktory. Pii tvorbé analyzy
bychom se méli zaméfit na dulezité faktory, neni cilem mit kvadrant plny nepodstatnych
vlivl. Pracujme pievazné s fakty, nikoliv s nepodlozenymi domnénkami (Jakubikova, 2013;

Kozel, 2006).

Do levé ¢asti uvadime faktory, které maji pro podnik pozitivni dopad. Do pravé pak naopak
uvadime faktory s moznym negativnim dopadem. K silnym strankdm uvadime skutecnosti,
které predstavuji pro firmu i1 zdkazniky vyhody. Do kvadrantu s ptilezitostmi se zahrnuji
vétsi uspéch. Do slabych stranek se uvadi véci, které firma Spatné realizuje anebo

ty, ve kterych jsou ostatni firmy lepsi. Do posledniho kvadrantu s hrozbami
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se zaznamenavaji udalosti snizujici poptavku anebo trendy, které mohou pfinést

nespokojenost zakaznikt (Jakubikova, 2013).

Slabé
stranky

Silné
stranky

Prilezitosti

Obrazek 2 Grafické znazornéni SWOT analyzy
(vlastni zpracovani)

1.2.2 Porteriiv model péti sil

Autorem modelu je profesor Michael Eugene Porter. Porteriiv model péti sil se fadi mezi
nejpouzivanéj$i nastroje pro analyzu vnéjSiho konkurencéniho prostiedi. M. Porter
povazoval SWOT analyzu za piili§ jednoduchou, a proto vytvofil model vlastni, jehoz
ucelem je odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi, na zdkladé odhadu

predpokladaného pisobeni 5 zékladnich sil:
- Stavajici konkurence
- Potencialni konkurence
- Dodavatelé
- Kupujici
- Substituty

Pro stavajici konkurenci hodnotime schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi produktu.
Zde se ptame, kolik mame konkurenti? Ktefi jsou ti nejsilngjsi? Cim se od konkurence

odliSujeme a je nas produkt nebo sluzba kvalitngjsi?

U potencialni konkurence se zaméiujeme na moznost vstupu na trh, ¢imz mize ovlivnit cenu
a nabizené mnozstvi produktu. Zavaznost této hrozby zavisi na potencidlnich piekazkach
vstupu na trh. Napf. mé potencialni konkurent dostatek kapitalu? Spliuje legislativu nebo

Jind natizeni?
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Dalsi silou v poradi jsou dodavatelé. Analyzujeme, jak silna je pozice dodavatelii. Mtiizeme
dodavatele jednoduse nahradit? Jak moc miize ovlivnit na§ zisk? Cim méné je dodavatelt

na trhu, tim vét$i maji moc vyjednavat.

| v pfipadé kupujicich analyzujeme silu jejich pozice. Samoziejmé bez kupujicich se podnik
neobejde. Jak muaze ale kupujici ovlivnit prodejni cenu? Kolik kupujicich firma primérné
ma? Maji moznost jednoduie piejit ke konkurenci? Cim vice ma firma zakaznikd, tim
siln¢j8i pozici bude mit.

Posledni sila definuje, jak jednoduSe mize spotiebitel nahradit produkt ¢i sluzbu jinou
alternativou. Zde zkoumame, jaky je rozdil mezi nasim vyrobkem a moznou alternativou.
Kolik takovych produktt nebo sluzeb na trhu existuje? (Mallya, 2007; Jakubikova, 2013;
Kurtz a Boone, 2006).

Potencialni
konkurence

Stavajici

Dodavatelé
konkurence

Obrazek 3 Grafické zpracovani Porterova modelu
péti sil (vlastni zpracovani)

1.3 Znacka jako podminka budovani konkurenceschopnosti

Znacka je jednim ze zakladnich prvka, podle kterého rozhodujeme o svém vybéru mezi
jednotlivymi produkty ¢i sluzbami. Znacka v nas, jako ve spotiebitelich, vyvolava pocity,
vzpominky, rtiizné emoce, které jsou dulezité pro naSe rozhodovani. Z toho divodu
je podstatné, aby firmy aktivné pracovaly na budovani své silné znacky, ktera spotiebitele

presveédEi k vybéru svého produktu misto konkurenéniho.

Podstata znacky pro firmy se béhem poslednich desetileti vyrazné méni, jelikoZz se musi

piizpusobit soucasnym trendiim, konkurenci a o¢ekavani spotiebitelt. Podle Kafky a Kotyzy
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(2014) z pohledu historie je znacka vynalezem, které se vyviji po nékolik tisicileti.
Od t¢ doby usla znacka znacnou cestu, av§ak vyznam zlstava velmi podobny a nyni je alfou

a omegou marketingové komunikace (Vysekalova, 2011).

Znacka predstavuje pomysiny most mezi firmou a spotiebitelem. Americka marketingova
asociace definuje znacku jako jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci
techto faktor slouzici k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho ci vice prodejcui a k jejich
odliseni vii¢i konkurenci na trhu (Definitions of Marketing: Definition of Brand, ©2017).
Podle Karlicka (2018) je ale tato definice nedostacujici. Uvadi, ze znacka
je nositelem vyznamu, neni pouhou nalepkou na produktu. Stejny néazor sdili
i Keller (2013) kdy uvadi, Ze znacka je pfedmét, ktery vytvaii na trhu urcité povédomi,

buduje povest a vyznam.

Dle Aakera (2003) znacka piedstavuje sadu aktiv a pasiv, které tvoti hodnotu pro firmu

a spotiebitele. Znacka je pro mnohé spolecnosti to nejhodnotnéjsi vlastnictvi.

Hill (2019) popisuje znacku jako produkt, ktery je vystupem prace manazerd. Cilem
manazeru je to, aby zdkaznici vnimali jejich produkty jako smysluplny, pomoci pfifazeni
pfidanych hodnot a asociaci. Déle uvadi, ze znacka je tvofena ze dvou ¢asti. Prvni Casti
je jeji identita, kterou se snazi spotiebitelim ukazovat firma a druhou je ¢asti je obraz, jak

znacku vnimaji sami spotiebitelé.

Kotler a Keller (2013, str. 279) uvadi, ze jednim z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv firmy
Jjsou jeji znacky. Déle pojednavaji o skutec¢nosti, ze silna znacka vede k vérnosti zékaznika,

ovSem za silnou znackou se taky musi skryvat kvalitni vyrobek nebo sluzba.

Ze je znatka nejvyznamnéjsi soudasti aktiv spolenosti uvadi i Olins (2009). Na rozdil
ale od Hilla (2019) nepovazuje uspéch znacky za dilo manazerti ¢i marketéri. Dle autora
znaCku ftidi zdkaznici. Pokud o znacku nebudou mit zdkaznici zdjem, mulze
se spolecnost snazit sebevice, ale ispéSna nebude. Pokud ovSem znacka zédkazniky zaujme,

muze dosdhnout uspéchii, které ani samotna spolecnost necekala.

1.3.1 Vyznam znacky

Vzhledem kvysoké konkurenci na trhu se rozdily v produktech ztencuji, a proto
roste vyznam znacky, jelikoZ se stava jedinym ndstrojem, diky kterému je mozné produkt
odlisit. Jakmile jsou zdkaznici ochotni platit za znacku, kterou znaji vice nez za jiny produkt

konkuren¢ni znacky, je to diikaz, ze branding (budovani znacky) funguje. Silnd znacka pak
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pro firmu piedstavuje klicCovou konkuren¢ni vyhodu. Tuto myslenku uvadi Karli¢ek (2018)
a je to z divodu, ze dobra znacka zvySuje hodnotu vnimajici zakaznikem, coz pfinasi vétsi

divéryhodnost v produkt konkrétni znacky a diky tomu spotiebitel zvoli prave tento produkt.

Vnimana hodnota zakaznikem

Znacka

Produkt,
jeho cena a
dostupnost

Obrazek 4 Grafické znazornéni vyznamu znacky
(Karlicek, 2018, str. 625)

Znacka podle Kotlera a Kellera (2013) identifikuje vyrobce produktd a diky tomu maji
spotiebitelé moznost vyrobcim pfifadit zodpovédnost za kvalitu jejich produktu. Znacka

je soucast nasich kazdodennich zivott a je nositelem vyznamu a hodnoty produktu.

Keller (2013) ve své knize rozd¢luje vyznam znacky pro zékaznika a firmy. Pro zakaznika
znacka predstavuje zkratku pii vybéru mezi produkty. Pokud mél zakaznik v minulosti
s konkrétni znackou pozitivni zkuSenost je velmi pravdépodobné, Ze sdhne prave po ni misto
zdlouhavého rozhodovani se. Druhym pohledem je firma. Pro firmu znacka ptedstavuje
velmi cenny majetek, ktery je schopen ovlivnit chovani zékaznikti, prodej a poskytuje jistotu

budoucich vynost.

Hill (2019) uvadi, ze se znacka déli na dva typy, a to vn&jsi a vnitini. Vnitini predstavuji
funkéni charakteristiky jako tvar nebo funkénost. Vnéj§imi atributy jsou
napf. ndzev znacky, cena nebo obal. Pravé podle téchto atributli se Casto spotiebitelé
rozhoduji pfi vybéru mezi riznymi produkty. Umoziiuji totiz tvofit asociace (spojeni) a tim

konkrétni znacce ptifazuji hlubsi vyznam.

Podle Kafky a Kotyzy (2014, str. 37) je znacka zdastupnym symbolem, ktery slouzi jako urcita

forma podpisu subjektu. Graficka znacka je zakladnim prvkem vizualni prezentace.
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Vysekalova a Mike§ (2018) oznacuji znacku za smysl reklamy. Hlavnim ukolem reklamy
je totiz budovani znacky. Podniky potiebuji svou znacku dostat do povédomi,

aby ji spotiebitelé nasledné¢ mezi konkurenc¢nimi produkty rozpoznavali.

Jednim z kol znacky je tedy rychlé a jednoduché rozpoznani subjektu, tohoto dosdhneme
oznacenim pomoci loga/grafické znacky, které délime do tii skupin: obrazové, typografické
a kombinované. Logo by mélo byt jednoduché, dobfe Citelné a zapamatovatelné. Zacatkem
je tedy vybér nazvu nebo jména. Zde je podstatné, aby byl nazev jednoznac¢ny a stru¢ny.
Samoziejmée nesmi kopirovat anebo napodobovat jiz existujici znacky (Vysekalova a Mikes,
2018). Svou roli hraje také vybér barvy. Na zakladé priazkumi je jako nejoblibenéjsi barva
nejcastéji oznacovana modra. Pfedstavuje barvu klidu, vérnosti a stability (napf. Nokia).
Dale pak dominuje barva cervena, kterd vyvolava vasen, ztélesiuje lasku a silu (napt. Coca
Cola). Zelena barva se stava vice oblibenou v poslednich letech, kdy trhu dominuji eko

produkty, jelikoz piedstavuje spojeni s ptirodou, symbolizuje klid a energii (napt. Econea).

NOKIA

Obrazek 5 Logo Nokia (Nokia logo,
©2022)

%
Obrazek 6 Logo Coca Cola (Logo
Coca Cola Free Download, ©2020)

7 econea

Obrazek 7 Logo Econea
(Econea s.r.o., ©2020)

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) kromé téchto standardnich definic barvy ma kazda barva
svlyj specificky psychologicky vyznam, ktery se méni na zaklad¢ osobnosti ¢loveéka, jeho
zkuSenostech a emo¢nim rozpoloZeni.

Du Plessis (2011) pojednava o procesech v mozku, které zakaznika ptiméji k rozhodnuti pro

vybér konkrétni znacky. Uvadi, Ze lidé nakupuji na zdklad¢ vzpominek a pokud mame nakup
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konkrétni véci spojen s né¢im piijemnym, budeme tento nakup i dale opakovat. Musime tedy
pfedem odhadnout co ve spotiebiteli konkrétni logo nebo obal vyvolaji a nésledn¢ je nasi
cilové skupiné ptizpasobit. Podobnou myslenku maji i Vysekalova a Mikes (2018), ktefi
pojednavaji o vyzkumech, jenz dokazaly, ze se ¢lovék rozhoduje pravé na zaklad¢ emoci,

nikoliv na zakladé faktu.

Kromé¢ prvotniho osloveni svym vizualem by tedy spotiebitele znatka méla i emocionalné
zasahnout. Znacka, ktera zdkaznika nejvice emocionaln€ ovlivni v pozitivnim smyslu, bude
mit nejvyssi Sanci, Ze si ji zachova v paméti a pii nasledném vybéru ze vSech produkt
¢i sluzeb si vybere pravé ji. Znacka by meéla odrazet filozofii firmy, musi byt funkéni
a originalni.

Podle Olinse (2009) ma znacka hlubsi vyznam nez funkci zajist'ujici odliSeni jednotlivych
produktl riiznych vyrobcet ¢i konkurenéni vyhodu. Uvadi, Ze znacka je prostfedkem, ktery
pomaha rozvijet jednotnou podnikovou kulturu, je nastrojem pro jednodussi hledani novych
zameéstnancd, protoze lidé maji zajem pracovat pro znamé a silné znacky, které jim pfinasi

jistotu.

Vysekalova (2011, str. 137) uvadi, Ze znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem
a zakaznikem, orientacnim bodem pri vybéru, souborem vjemii v hlave zdakaznika, nositelem
klicovych hodnot diileZitych pro zdkaznika. Vyznam znaCky tedy neni pouze grafické

oznaceni produktu, ale je to také hlavni prodejni argument.

Hague, Harrison, Cupman a Truma (2016) uvadi, ze znacka ptedstavuje az 30 % z hodnoty
akcii na trhu, a to pfedevSim diky jeji roli, kdy nam znacka kazdodenné usnadiiuje
rozhodovani pfi nakupu. Pokud se spotiebitel nerozhodne na zékladé ceny ¢i vlastnosti
produktu, zvoli na zaklad¢ znacky. Silna znacka ptedstavuje pro spole¢nost zna¢nou vyhodu,
jelikoz umoznuje své produkty prodavat i za vyrazné vys§i cenu bez jakéhokoliv

racionalniho davodu.

1.3.2 Identita znacky

Identita znac¢ky piedstavuje to, jak se firma prezentuje pied zakazniky. Pokud se firma chce
jednoduseji prosadit na trhu mezi konkurenci, musi mit jasné danou vizi a smér jakym chce
vystupovat. Firma, ktera se bude jak mimo firmu, tak vn¢, prezentovat jednotnym zptisobem,
bude na spotiebitele plisobit vice daveryhodné. Z ¢ehoz vyplyva, ze identitu buduje nejen
samotné vystupovani firmy, ale také chovani zaméstnancti, kvalita produkta atd., zkratka

vSechen aktivni projev (Kafka a Kotyza, 2014).
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Karli¢ek (2018, str. 665) identitu znacky definuje jako jedinecny soubor asociaci, které ma
znacka u cilové skupiny vyvolavat. ldentita znaCky urcuje, co znacka zdkaznikim muze

nabidnout, a co ji odliSuje od konkurence.

Podle MikolaSe (2005, str. 82) Ceska literatura pojem identita velmi opomiji. Coz vede
ke skutecnosti, ze firmy nasledné¢ skutecnost, ze identita firma je velmi dtlezitd
pro konkurenceschopnost, neberou v potaz. Uvadi, ze identita je souborem vnéjsich
a vnitrnich znaku, které ji redlné identifikuji v prostredi. Identita je nalezeni a pochopeni

poslani, role a obrazu firmy.

O identit¢ znacky jako o prvku, kterym se firma identifikuje/odliSuje od ostatnich, pojednéva
I Hill (2019). Uvadi, ze identitu znacky tvoii firemni komunikace, ktera se sklada
ze tii prvkd, jimiz jsou symbolika, chovani a rizné formy planované komunikace, kterou
tvofi manaZerskd a marketingovd komunikace. Symbolika pfedstavuje vizudlni c¢ast

a chovani se tyka zptisobu, jakym firma jedna se svymi zaméstnanci a svym okoli.

Tomek a Vavrova (2009) pojednavaji o ,,Image* firmy, kterd predstavuje celkovy dojem
v o¢ich spotiebitele, ktery je tvofen vSemi aktivitami firmy. Tedy stejné jako autofi Kafka
a Kotyza (2014) tvrdi, Ze spotiebitel vnima podnik jako celek, nikoliv pouze podle kvality
nebo vzhledu produktu. Rozdil mezi identitou a image je ten, Ze identitu si buduje firma
zamérn¢ na zékladé své strategie dobie promyslenymi a realizovanymi kroky, kdezto image
je to, co si zakaznik pod danou znackou piedstavi v navaznosti na ptijaté informace. Image
je mozné vnimat kladné i zaporné (Image znacky, © 2009-2022; Identita znacky,
© 2009-2022). S touto definici se ztotoziuje i Vysekalova (2011), kdy uvadi, ze image

znacky je bézna véc, nastroj, diky kterému mtzeme dosahnout kratkodobych vysledki.

1.3.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky je zaloZena na dvou strankéch, jimiz jsou hodnota z pohledu zékaznika
a finan¢ni hodnota pro podnik. Podle Kotlera a Kellera hodnota znacky je hodnotou, kterou

znacka pridava vyrobkium a sluzbam (2013 str. 161).

Dle Tomka a Vavrové (2009 str. 191) je hodnota znacky strategickou zdleZitosti, hodnotou
majetku, ktery je soucdsti konkurencni vyhody a podporuje dlouhodobé rentabilitu firmy.
Stejnou Gvahu ma i Vysekalova, Mikes a Binar (2020) ktefi porovnavaji image znacky
a hodnotu znacky. Uvadi, Ze image znaCky povazuje za ptirozenou skute¢nost, hodnota

je pak otdzkou strategie, ktera ma hodnotu majetku, coz je soucasti konkurencni vyhody.
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Hill (2019) uvadi, ze hodnota znacky musi byt zalozena na vztahu mezi zakaznikem
a spolecnosti (vlastnikem znacky). Dale uvadi, ze hodnota znacky ptredstavuje aktivum, které

muZze mit vyznamny dopad na financni situaci podniku.

Olins (2009) tvrdi, ze ptifazeni hodnoty znaéce je velmi dulezité, ale nikoliv naro¢né.
Hodnota znacky ma takovou cenu, jakou je za ni ¢lovék ochoten zaplatit. S timto nazorem
se ztotoziuje 1 Karlicek (2018). Uvadi, ze skutecnost, o kolik vice je spotiebitel ochoten
platit za produkt konkrétni znacky, nez za konkuren¢ni ¢i ,,noname® znacky, piedstavuje

méfitko hodnoty znacky.

Hodnota znacky podle Aakera (2003) vytvafi samotnou hodnotu vyrobku a také tvoii
hodnoty jak pro zakaznika, tak pro firmu. DéEli se do zdkladnich kategorii: znalost jména

znacky, vérnost znacce, vnimanou kvalitu a asociace spojené se znackou.

1.3.3.1 Znalost znacky

Znalost znacky, znamé také pod anglickym nazvem Brand awareness, piedstavuje silu
v povédomi lidi o konkrétni znacce. Cilem marketéri je, aby v hlavé spotiebitele jako prvni
vyvstala pravé jejich znacka, jelikoZz pii vybéru z mnozstvi znacek zvolime pravé
tu, se kterou jsme se jiz v minulosti setkali. Tohoto cile neni jednoduché dosahnout
vzhledem k tomu, Ze jsme denn¢ zahlcovani stovkami znac¢ek. Proto je pro navySeni znalosti
znacky potieba vyniknout nad tyto denni itoky na na§ mozek (Aaker, 2003). Karlicek (2018)
rozdé€luje znalost znaCky na dva faktory, a to rozpoznani znacky a miru vybaveni znacky.
Rozpoznani znacky predstavuje situaci, kdy dokaZzeme znacku a jeji produkty identifikovat
mezi ostatnimi na jednom misté prodeje. Mira vybaveni znacky pak znamend, Ze jsme

schopni si konkrétni znacku vybavit jako prvni pouze pii piedstaveé dané kategorie produktii.

1.3.3.2 Vnimani kvality

Vnimana kvalita je pro spoustu spole¢nosti hlavnim prodejnim argumentem. Podle Karlicka
Je rozdil mezi kvalitou vnimanou a skute¢nou kvalitou. Spotiebitel mize vnimat kvalitu
naprosto jinak nez prodejce. Napt. spotiebitel vidi kvalitu v tom, Ze produkt vydrzi bez
zavady n€kolik let. Naopak mu nezélezi na kvalité obrazu nebo zvuku, kdezZto pro firmu
muzou byt tyto dva body hlavnim prodejnim argumentem. Je podstatné tedy védet, jak vnima
kvalitu cilova skupina a pfizptsobit ji prezentaci produktu ¢i sluzby tak, aby byl tento
prodejni argument firmy spravné ocenén. Podle Kotlera a Kellera (2013) jde kvalita ruku
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Vv ruce se spokojenosti zakaznikii a vyssich ziskii. Pokud zdkaznik kvalitu spravné oceni,

muze si firma uctovat vyssi cenu za produkty ¢i sluzby a nékdy i nizsi naklady.

1.3.3.3 Vérnost znacce

Idealnim zakaznikem je ten loajalni, jelikoz od tohoto zdkaznika se da v budoucnu ocekavat
opakovany nakup, doporuceni ostatnim spotiebiteliim a také je pro firmu levnéjsi udrzet
si takového zakaznika nez ziskévat nové. To, ze je vyhodnéjsi mit dlouhodoby vztah
se zakazniky neZli jednorazové transakce, uvadi i Hill (2019). Pokud spotiebitel piestane
citit, ze je pro firmu dilezitym zakaznikem, vzhledem k vysoké konkurenci nebude tézké
najit jinou firmu, kterd spotiebiteli poskytne néco navic. Z toho diivodu je vérnost znacce
dilezita. Pokud nebude mit znacka vérné zakazniky, nebude mit s velkou pravdépodobnosti

na trhu pevnou pozici (Rizeni zkusenosti se znackou, ©2022).

O dulezitosti v€rnosti zakaznika pojednava Tomek a Vavrova (2009) ktefi uvadi,
ze je dulezité udrzovat se zakazniky obchodni vztah, ktery musi byt obohacen o aktivni
komunikaci, budovani vztaht a poskytovani dodate¢nych sluzeb. Vztah firmy a zakaznika
je potieba opecovavat a upeviovat. Podle Kotlera a Kellera (2013) pro zvySovani vérnosti
zakaznika existuji tfi druhy aktivit, jimiZ jsou interakce se zdkazniky, pfiprava vérnostnich
programu a vytvareni institucionalnich vazeb. Vérnost pak pfinasi firmée jistotu poptavky

a vytvaii bariéru pro vstup konkurencnich firem na trh.

Vérnosti zdkaznika se zabyva 1 Hill (2019) ktery uvadi, Ze predstavuje nékolik forem
vérnosti a udrzet si zakaznika neznamena ziskat jeho vérnost. Dale poznamenava, Ze kazdy

zékaznik ma pro spole¢nost jinou hodnotu, at’ uz je znacce vérny sebevice.

1.3.3.4 Asociace spojené se znackou

Posledni kategorii jsou asociace spojené se znaCkou. Pod asociaci si pfedstavme spojeni,
se kterymi ma ¢lovek znacku spojenou. MlZe to byt napf. spojeni se slavnou osobnosti,
osobni zkuSenosti nebo doporuceni. Podle Kellera (2013) znacka sdili informace v 6 riznych
urovnich: vlastnosti, uzitky, hodnoty, kultura, osobnost, uzivatel. Kazd4 znacka by si méla
zvolit, ve které z téchto trovni se bude prezentovat, ovSem v ramci propagace by neméla
zaneviit na ostatni urovné, jelikoz napf. pouze vlastnosti nemusi kazdého spotiebitele

zaujmout. M¢ly by si nechat otevieny moznosti pro vyuziti propagace ve vice urovnich.
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Obrazek 8 Znazornéni jak hodnota znacky vytvari hodnotu vyrobku

(Aaker, 2003)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se zamétuje primarné na poznani trhu, ktery predstavuji zakaznici,
dodavatel¢ a odbératelé. Kvalitni marketingovy vyzkum by mél spolecnosti prinést klicové
informace, na zaklad¢ kterych mize v budoucnu stavét sva rozhodovani. Pokud spolecnost
nebude zndt své spotiebitele a jejich pohnutky k rozhodovani, mize realizovat takové
zmény, které budou mit na spole¢nost negativni dopad tim, Ze o své zakazniky ptijde (Kotler
a Keller, 2013; Foret a Melas, 2021). Kotler a Keller (2013, str. 132) marketingovy vyzkum
definuji jako systematické navrhovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjisteni souvisejici

s urcitou marketingovou situact, pred kterou spolecnost stoji.

Diive bylo ziskdvani dat postaveno hlavné na aktivni ucasti respondentli, dnes mohou
vyzkumy stét 1 na pasivnich datech ¢i na datech ziskanych automatizaci. Princip vyzkumu
se vSak neméni. Podle Tahala (2017) je marketingovy vyzkum nastrojem, ktery slouzi
K porozuméni trhu a spottebitelt, je podnétem K tvorbé lepsich a novych sluzeb a produktt

na trhu.

Marketingovy vyzkum podle Americké marketingové asociace je definovan jako funkce,
ktera spojuje spotiebitele, zdakaznika a verejnost s marketingovym oddélenim skrze
informace pouzivané k identifikaci a definoviani marketingovych prilezitosti a hrozeb
(Definitions of Marketing: Definition of Brand, ©2017). Dale uvadi, ze pravé marketingovy
vyzkum definuje informace potiebné k feseni téchto situaci, doporucuje vhodné metody
sbéru informaci, koordinuje cely proces, analyzuje vysledky a piinasi zjisténé skutecnosti

a jejich dopad.

Hague, Harrison, Cupman a Truma (2016) uvadi, Ze G¢elem marketingového vyzkumu
je sniZit podnikatelské riziko. Vzhledem k rozriistajicimu se trhu neni moZné se spolehnout

na intuici a zkusenosti pii rozhodovani, je dilezité stavét na podlozenych datech.

Podle Karlicka (2018) marketingovy vyzkum pfedstavuje zasadni marketingovou funkeci,
diky které marketéfi snizuji Groven nejistoty, kterd je zapfiCinéna rychlou zménou
marketingového prostfedi. Ztotoziiuje se se stejnou myslenkou jako Hague, Harrison,
Cupman a Truma (2016) a tou je, ze strategicka rozhodnuti firmy nesmi vychazet z intuice
jedince.

Kazdy vyzkum ma urcité faze, které na sebe navzajem navazuji a dopliuji se. Pokud tedy
v pocatku nekteré z kroki podcenime, projevi se to na pozdéjSich krocich, a predevsim

na vystupu. Pro realizaci marketingového vyzkumu je jako prvni dilezité formulovat
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marketingovy problém, aby nedoSlo ke Spatnému pochopeni smyslu celého vyzkumu
a na zaklad¢ toho mizeme urcit cil. V navaznosti na cil pak stanovime vhodné ndstroje

(Tahal, 2017). Kotler a Keller (2013) uvadi 6 zakladnich krokd marketingového vyzkumu:

Priprava
pldnu
vyzkumu

problému a

Shér Analyza Prezentace

informaci informaci vysledkd Rozhodnuti

cila
vyzkumu
\J

Obrazek 9 6 zakladnich krokd marketingového vyzkumu (Kotler a Keller, 2013, str. 133)
2.1 Definice problému a cilii vyzkumu

Zadani marketingového vyzkumu by mélo byt co nejkonkrétnéjsi, aby nedoslo ke Spatnému
pochopeni a naslednému zkoumani nepodstatnych informaci. Podle autord Hague, Harrison,
Cupman a Truma (2016) existuje v prazkumu zlaté pravidlo, které zni, ze dobfe definovany
problém je na pal vyfeSeny problém, protoze kvalitné definovany problém vede
ke spravnému definovani cile. OvSem ne vzdy je mozné problém definovat jednoznacné, jak
uvadi Kotler a Keller (2013), jelikoz nékteré z vyzkumt mohou mit za cil objevovat, kdy
pak vystupem bude zjisténi skute¢né piiiny problému a navrzeni moznych feSeni. Také
mohou byt popisné, které se snazi kvantifikovat poptavku a jako posledni mohou byt

kauzalni, které zkoumaji souvislost mezi pticinou a nasledkem.

2.2 Priprava planu vyzkumu

Druhym krokem je stanoveni efektivniho planu pro sbér dat a odhad jejich nakladi. Jestlize
by mél byt naklad na vyzkum vys$i nez nasledny piinos, nemé takovy vyzkum smysl.
Pro sestaveni planu, je potfeba urcit zdroje dat, metody vyzkumu, velikosti vzorki

a kontaktni metody (Kotler a Keller, 2013).

2.3 Sbér dat

Vhodnymi néstroji ziskdme data, které vyhodnotime a pfeménime v informace. Data se déli
na mekka a tvrda. Tvrda data jsou ¢isla a udaje ziskana ze zdznamt firmy, mize se jednat
o néklady nebo pohyb zbozi. Tato data nejsou ovlivnéna ndzorem cloveka. Naopak mekka

data ziskadvame dotazovanim nebo pozorovanim subjekti.
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Dale mizeme data d¢€lit na interni a externi. Jak z nazvu vyplyva, interni data ziskdme
V né organizace, jsou to data generovana z firemniho systému, ale mohou to byt také data
ziskana z dotazniku, které podnik sam vytvofil v navaznosti napf. na nakup na jeho e-shopu
a nasledné rozeslal zakaznikim. Externi data jsou naopak ziskdna zkoumanim jevii mimo

firmu. V praxi je efektivni pracovat s obéma typy dat.

Podle zdroji miizeme délit data na primarni a sekundarni. Primérni ziskdvame ucelné pro
konkrétni vyzkum. Sekundarni data byla pofizena dfive a nezavisle na naSem vyzkumu.
Primarni data sbirdme pomoci kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumu. Kvalitativni
vyzkum ziskavd mekka data, nejcastéjSi metodou je napt. hloubkovy rozhovor.
U kvantitativniho vyzkumu ziskdme konkrétni data, kterd nejsou ovlivnéna moderatorem
(osobou, ktera vede rozhovor). S témito daty se da dale pracovat a vyhodnocovat (Tahal,
2017; Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011; Kotler a Keller, 2013). Hague, Harrison,
Cupman a Truma (2016) uvadi, ze kvantitativni data by méla mit uréitou uroven piesnosti

a podle toho by se mély volit i metody pro jejich ziskani.

Celkové lze fict, Ze kvalitativni vyzkumy jsou méné Cast&jsi z divodu Casové a financni
narocnosti, avSak ziskand data maji mnohem vétsi pfidanou hodnotu. Pii vyzkumu neni
vyjimkou pouziti obou téchto metod. Oba vyzkumy vychazeji z primarnich dat ziskanych
pomoci dotazovani, které se dale déli na dotazovani osobni, telefonické, online nebo
pisemné. DalSi zpisoby ziskdvani jsou pozorovani a experiment (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011; Hague, Harrison, Cupman a Truma, 2016).

Kvalita ziskanych dat se odviji od zvoleni cilové skupiny. Ziskana data by méla byt:

relevantni,

validni,

spolehliva,

efektivni (Foret a Melas, 2021).

2.3.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaméten na sbér tdaji, tykajici se Cetnosti vyskytu néjakého jevu.
Ptame se zde ,,Kolik?* nikoliv ,,Pro¢?* jako to je u kvalitativniho vyzkumu. Hague,
Harrison, Cupman a Truma (2016) d¢li kvalitativni a kvantitativni vyzkum podle poctu
respondentli. Pro kvalitativni vyzkum povazuji vhodnych méné nez 30 respondentd, pro

kvantitativni pak vice nez 50. Jakykoliv pocet mezi témito hodnotami zahrnuji do Sedé zony.
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Sbér dat zde probiha na zaklad¢ stanovenych podminek, kdy data musi byt srovnatelna,
celkovy objem dat musi byt dostatecné velky a musi byt nezavisld. Vystupem byvaji
nejcastéji grafy a tabulky, které vyjadiuji zastoupeni konkrétni odpovédi nebo zkoumaného

jevu. Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu jsou:
1. dotazovéni
2. pozorovani

3. experiment (Kozel, 2006; Foret a Melas, 2021; Tahal, 2017).

2.3.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotazovani probiha formou osobni, telefonickou, pisemnou nebo elektronickou. Pro osobni
dotazovani Hague, Harrison, Cupman a Truma (2016) uvadi jako vyhody moznost lepsiho
pochopeni otazek, udrzeni zajmu respondenta, vyssi divéryhodnost a vétsi autenti¢nost
forma nam zajisti $irs$i geograficky zabér, je rychlejsi a ma nizsi ndklady. Mezi nevyhody
uvadi vyssi pravdépodobnost, Ze respondent odmitne UCast v prizkumu. Mezi hlavni
nevyhody pisemné formy patii mald mira odezvy, vyhodou je pak vyssi soukromi pfi jeho
vypliovani a anonymita, piedev§im pokud dotaznik obsahuje citlivé ¢i osobni dotazy.
Vyhodou elektronické formy je predevsim jednoduchost pii vyhodnoceni pomoci pocitace.
Na rozdil od pisemné formy je zde vyss$i mira odezvy, jelikoZ vyplnéni elektronického

dotazniku a odeslani pomoci jednoho tlacitka je velmi jednoduché a rychlé.

Formu volime v zavislosti na rozsahu otazek, ¢asovych a finan¢nich moznostech atd. V praxi

se obvykle vyuziva kombinace vice forem dotazovani (Kozel, 2006; Foret a Melas, 2021).

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejcastéjSich nastrojii kvantitativniho vyzkumu. Miuze
se zdat, ze vytvofit otazky a odpovedi do dotazniku je jednoduché. Pti tvorbé dotazniku musi

byt dodrZeno nékolik zékladnich pravidel:
- dotaznik musi na poc¢atku stru¢né informovat o svém tcelu,
- otazky by mély byt strucné a jasné,
- dotaznik by m¢l obsahovat pouze otazky, které v ramci vyzkumu vyuzijeme.

Uvod dotazniku tvoii 1-2 véty, které respondenta informuji o tom, kdo jsme (jakou
spole¢nost zastupujeme) a predevsim o diivodu dotazniku. Je mozné také uvést orientacni

dobu stravenou vypliovanim dotazniku (Tahal, 2017).
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Otazky v dotazniku se mohou délit na otazky dle ucelu, variant odpovédi a vztahu k obsahu.

Nejcastéji se ale vyuziva déleni dle variant odpovédi, coz jsou otazky:
- oteviené,
- uzavrené,
- kombinované.

U otevienych otazek ma respondent naprostou volnost ve své odpovédi, jelikoz ji formuluje
dle svého vlastniho usudku. Uzaviené otazky dotazovanému nabizi piimo konkrétni varianty
odpovédi. Posledni varianta kombinované odpovédi spojuje obé predchozi varianty.
V otazce jsou uzaviené odpovédi, ale nabizi se jako posledni moznost odpovédi ,,jiné", kde

muze dotazovany uvést vlastni odpoveéd'.

V dotazniku bychom se m¢li vyvarovat dlouhych otazek, pokladani vice dotazi v jedné
otazce, pouzivani vice zaporG a odbornych vyrazi. Otazky by na sebe mély logicky

navazovat.

Dotaznikové Setfeni je mén¢ Casové narocné na sbér dat i vyhodnoceni. Také je méné
nakladné, jelikoz neni potfeba moderatora, nebo jiného odbornika pro sbér dat (Kozel,

Mynéafova, Svobodova, 2011; Tahal, 2017; Hague, Harrison, Cupman a Truma, 2016).

2.3.1.2 Pozorovani

Zakladnim piedpokladem pozorovani je jeho realizace v realném a piirozeném prostiedi,
které¢ probiha na zaklad¢ pfedem stanoveného scénate, aby pozorovatel védél, co presné

ma sledovat (Tahal, 2017).

2.3.1.3 Experiment

Experiment se realizuje v piipadé, kdy je za potiebi otestovat dopad né&jakého rozhodnuti
nebo zmény (napf. zména interiéru provozovny, zavedeni nového produktu). Vysledky
experimentu nemusi 100% odpovidat realité, jelikoz se dotazujeme respondentii na véci,
které jsou pouze teoretické. Clovék se nasledné v praxi miize zachovat tipIné jinak. Idealni
situace tedy je, pokud mame k dispozici experimentalni a kontrolni skupinu. Experimentalni
skupina predstavuje vzorek, na kterém otestujeme pfipravovanou zménu a ndsledné

ji porovname s kontrolni skupinou, ktera pojede v zajetych kolejich beze zmény (Tahal,
2017).
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2.3.2 Kovalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva vztahy, zdvislostmi a pfi¢inami, které souvisi
s rozhodovanim zékaznika. Podstatou je pochopit diivod pro¢ zakaznik upiednostni jeden
produkt misto druhého. Piinasi tedy odpovédi na otazku ,,Proc?“. Vyzkum probiha
na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem a skupinou dotazovanych nebo
jednotlivci. Hague, Harrison, Cupman a Truma (2016) uvadi mezi konkrétni situace, kdy
je vhodné kvantitativni vyzkum provadét, napt. zkoumani postoji a chovani nebo testovani
reklam (Casto vyuzivaji reklamni agentury k otestovani piijeti novych reklam nebo

kampani).

Podle Tahala (2017) probiha kvalitativni vyzkum v nékolika krocich:

1. Proces p¥ipravy kvalitativniho vyzkumu

Pro realizaci je jednim ze stézejnich krok ptiprava strukturovaného scénéie. Podle tohoto
predem piipraveného scénaie pak vyzkumnik (nebo také moderator) vede rozhovor. Uvodni
Cast obsahuje pfedstaveni tématu, o kterém bude nasledna diskuse probihat. Pokud nebude
scénatf predem piipraven existuje riziko, Ze se rozhovor odkloni od tématu nebo
se stravi vice ¢asu na konkrétnich otdzkach a na dalsi nezbyde ¢as. DalSim klicovym krokem
je zvoleni vhodnych respondentii. Je dulezité zvolit spravnou cilovou skupinu a takové

osoby, které budou schopny odpovédet na kladené dotazy.

2. Realizace rozhovorii

Po tvorbé scénare a vybéru respondenttli nasleduje realizace rozhovort. Ta se déli na typické
formy:

- skupinova diskuse,

- individualni hloubkovy rozhovor,
- expertni rozhovor,

- miniskupiny.

Skupinova diskuse je nejrozsifenéj$i formou. Probihd na zdklad¢ pfedem piipraveného
scénafe se skupinou 8-12 respondentti. Je podstatné, aby se béhem diskuse dostali ke slovu
vSichni respondenti, coz musi zajistit moderator.

Individualni hloubkovy a expertni rozhovor jsou si v podstat¢ podobné, avSak lisi

se ve vybéru respondentli. V pfipad€¢ individualniho hloubkového rozhovoru jsou
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respondenty koncovi spotiebitelé, zatim co u expertniho rozhovoru se jedna o profesionaly
pro dany obor. Expertni rozhovory obvykle probihaji individualné s kazdym profesionalem
zvlast, predmétem vyzkumu je oblast jejich podnikani. Jak vyplyva znéazvu
i U individualniho hloubkového rozhovoru jsou pievazné respondenti dotazovani jednotlive,
a to z toho diivodu, Ze mohou mit otazky napf. citlivou povahu.

Miniskupiny ptedstavuji stiedni cestu mezi skupinovou diskusi a individualnim hloubkovym

rozhovorem (Tahal, 2017).

2.4 Prezentace vysledkii

Poslednim krokem vyzkumu je interpretace. Interpretace analyzy dat znamena, ze vytvotime
zavery se ziskanych dat a ziskdme tim doporuceni pro feSeni zkoumané situace. Je potteba
zavéry interpretovat co nejsrozumitelnéji, aby byly spravné pochopeny (Kotler a Keller,
2013). Je tedy potieba zvazit pro jakou skupinu lidi bude prezentace zpracovana.
Pro prezentaci je mozné vyuzit data ¢i tabulky, prezentaci, zavéreCnou zpravu nebo

interaktivni report (Tahal, 2017).

2.5 Vysledky jako podklad pro rozhodovani manazZeru

Spolecnost, kterd zpracuje anebo si necha zpracovat marketingovy vyzkum po prezentaci
vysledki stoji pied rozhodnutim, jak s vysledky nalozit. Pokud ji vysledky nepiesvedci,
mUzZe navrZena opatfeni zamitnout a realizace vyzkumu byla zbyte¢nd, nebo mizZe provést
dalsi studie a vyzkumy. Naopak pokud byla firma od zacatku piesvédéena o spravnosti

vyzkumu, pouze se ujisti ve svém postoji (Kotler a Keller, 2013).
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3 E-SHOP

Internet vyrazn¢ zmeénil zptisob podnikani, at” uz se jednad o hledani novych zdroju piijmu
nebo ziskavani novych zakaznikli. Existuje osm zdkladnich modeli webovych stranek
— od jednoduchych statickych stranek webu az po bohat¢ interaktivni online herni weby,
obchody pieplnéné produkty az po online aukce. Pojem e-shop pochazi z angli¢tiny
(shop=obchod, e=ptedstavuje elektronickou podobu) a je nejpouzivanéjsim vyrazem pro
internetovy ¢i elektronicky obchod. Pod pojmem e-shop si bézné piedstavime webovou
stranku, na které je mozné zrealizovat obchod od vybéru zbozi, pfes pokladnu
az po dokonceni objednani. Elektronicky obchod ale nepiedstavuje pouze nakup hmotného
zbozi, zahrnuje také obchodovani se sluzbami a vSechny navazujici kroky jako je napf.

reklama, uzavirani smluv online atd. (Reynolds, 2004; Kurtz a Boon, 2006).

OECD (Cesky Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj) definuje e-shop jako
elektronicky obchod jakékoli obchodni transakce, které provadéji osoby fyzické i pravnicke,

pricemz tyto transakce jsou zaloZemy na elektronickém zpracovini a prenosu dat

(Elektronicky obchod, ©2018).

Podle WTO (Cesky Svétova obchodni organizace) tento pojem zahrnuje jak vyrobky, které
Jjsou prodavany a placeny pres internet, ale dorucovany ve hmotné podobé, tak produkty,

které jsou pres internet dorucovany v podobé digitalni (Elektronicky obchod, ©2018).

V kazdém piipadé¢ by mél kazdy elektronicky obchod zdkaznikovi nabidnout
co nejkvalitngj§i sluzby. Mé&l by mit bezchybny a podrobny obsah, ktery zajisti nejen

informovanost zakaznika, ale pfedev§im divéru v produkt/sluzbu, a predev§im v prodejce.

3.1 Historie a vyvoj

Prvni e-shop spatfil svétlo svéta v 90. letech, konkrétné v roce 1994, kdy vznikl e-shop
netmarket.com, ktery funguje do dnes. O rok pozdéji vznikl Amazon a e-Bay, nasledovala
jej spole¢nost Dell a Netflix (Historie a budoucnost elektronického obchodovani, ©2019).
V Ceské republice zadaly e-shopy vznikat v roce 1996, mezi prvni patii napf. Vltava
ve stejném dobé& zalozila svij prvni e-shop také spole¢nost Alza (Maly historicky exkurz

za prvnimi e-shopy, ©2010).

Vyhodou e-shopu je piedevsim pohodli pti nakupu, kdy ¢loveék nemusi nikam chodit nebo

jezdit, staci se piipojit na internet, do vyhledavace zadat produkt, ktery hleddme a mizeme
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vybirat z nepifeberného mnozstvi. Nakup pak miize byt hotovy za 5 minut. Dalsi vyhodou
je také cena, ve vétSiné ptipadit byva zbozi na e-shopech levnéjsi nez v kamennych
prodejnach. Nevyhodou je nemoznost prohlédnout si produkt ve skutecné podobé, ackoliv
e-shopy obsahuji velké mnozstvi fotografii. Na druhou stranu maji spotfebitel¢ moznost
zbozi vratit do 14 dni bez udani divodd, velké e-shopy jako napt. About you dokonce

nabizeji moznost bezplatného vraceni véetn¢ uhrazeni naklada za dopravu.

Velky boom nastal v dobé pandemie coronaviru. Jelikoz doslo k uzavieni kamennych
obchodu velka ¢ast obchodnikii pfesunula své podnikani do elektronické podoby. Podle
informaci na webovych strankach existuje ke dni 19. 03. 2022 40 967 e-shopi a predpoklada
se mezirocni nardst o 8 %. NejbéznéjSim sortimentem je se 17 % obleceni, nasledovano
domem a zahradou se 13 % a potravinami s 8 %. Nejprodavangjsim produktem jsou telefony.
Nejcastéji vyuzivanou platebni metodou je stale dobirka, ackoliv se s kazdym rokem jeji
vyuzivani sniZuje, a naopak roste platba kartou online. Tato metoda je velmi rychla, ov§em
spousta lidi ma v tento zptsob stale nediveru, obavaji se zneuziti pti zadani udaja, také
je nutné u nékterych bank mit tuto moznost platby povolenou, kdezto dobirka zadné zv1aStni
tikony nevyzaduje, pouze si za ni &lovék piiplati (Ceska e-commerce, ©2008—-2022). Co se
dopravy tyc¢e nejveétsi rozmach zazila Zasilkovna, jejiz pocet zasilek byl v roce 2020 témér
40,5 miliond, coz je mezirocné nartst 0 114 % (Packeta v roce 2020 zdvojnasobila sviij

obrat!, ©2021.).

Roste také nakup pies mobilni zafizeni. Tomuto trendu se musely e-shopy pfizplsobit,
jelikoZ zobrazeni na mobilu je diametralné odli$né od zobrazeni na pocitaci. Existuje stale
velké mnozstvi nejen e-shopl, ale i prezentacnich webovych stranek, které nejsou
responzivni (responzivita=pfizpisobeni zobrazeni stranky pro rtizné druhy zafizeni), ¢imz
pfichazeji o potencidlni navstévniky.

Vliv webu ma na svétovou ekonomiku ohromny dopad. Pro podnikatele nebo
provozovatele kamennych prodejen je e-shop skvélym zplisobem, jak rozsitit své podnikani.
Nejprve je ale potieba tomuto prostiedi porozumét. Neni jednoduché vybudovat spésné
podnikani online. Pokud nemame jasn¢ danou predstavu a cile, mize se realizace e-shopu
promeénit v ¢ernou diru na penize. Je potieba si zodpovédet nékolik dalezitych otazek: ¢eho
chceme e-shopem dosahnout? Nabidneme zakaznikiim néco lepsiho, nez nabizi konkurence?
Je spravny Cas pro zaloZeni e-shopu? Pokud si budeme timto rozhodnutim naprosto jisti,

je potieba zvolit vhodné feseni pro nas podnik. Podle Reynoldse (2004) v online prostiedi
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uspéje takovy e-shop, ktery bude na 1. misté myslet na potieby své cilové skupiny

a té prizptisobi i své stranky.

3.2 Reseni e-shopu

Volba teSeni se odviji od pozadavkli na webdesign, funkcionality, rozsah atd. U spousty
zacinajicich podnikatelt je ale kladen diiraz spiSe na cenu. Existuje proto vice moznosti, pro
které se mizeme rozhodnout. E-shop lze realizovat na tfech platforméch, jimiz jsou

pronajem e-shopu, Open Source a e-shop na miru.

Kazda z téchto moznosti ma své vyhody a nevyhody. Vyhodou pronajatého e-shopu je jeho
rychlé spusténi a nizka cena. E-shop sice nema origindlni feSeni pfimo na miru, avSak
vzhledem k nizsi pofizovaci ¢astce je to vhodna alternativa. Nevyhodou mohou byt omezené
vetsi moznost prizptisobeni designu a funkcionalit, s ¢imz si ale vétSina uzivatelll sama
neporadi a je potieba se obratit na agenturu, tudiz je potfeba i vétsi financni investice.
jelikoZz se jednd o vyvoj originalniho feSeni uSit¢ho na miru prodejci agenturou. Tuto
variantu je vhodné vyuzit v ptipadé poZadavki na originalni webdesign, pfi potiebé napojeni
na firemni systémy nebo pii vysokém poctu produktii (v fadech stovek tisic) (Jak vybrat
spravné eshop feSeni pro vase podnikani, ©2014-2022).

Dle webu ceskd e-commerce je nejvice e-shopl postavenych na pronajatych platformach,

nasleduje Open Source feseni a poté e-shop na miru (Ceska e-commerce, ©2008-2022).

E-shop reSeni

H Prondjem M Open Source E-shop na miru

Obrazek 10 Grafické zobrazeni e-shop feSeni (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

3.3 Online reklama

Vybér vhodné platformy a spusténi e-shopu je pouhy zacatek uspésného podnikani.
Podstatna je také spravna propagace e-shopu pro ziskani vyssi navstévnosti potencialnich
zakaznikil. Stejn€ jako pfi otevieni prodejny je 1 v pripade spusténi e-shopu nutné dat sobe
zakaznikiim védét. VSechny tyto propagace tedy vedou ke stejnym cilim jako je zajisténi
lepsi pozic ve vyhledavani, zvySeni poctu objednavek a zvyseni povédomi o znacce.

O dulezitosti online reklamy pojednava napt. Hill (2019) anebo Piikrylova (2019).

3.3.1 SEO

SEO (z anglického Search Engine Optimization) pfedstavuje optimalizaci stranky
pro vyhledavace. Jednd se o dlouhodoby proces zlepSovani webu, jehoz cilem je vySsi
dohledatelnost v neplacenych vysledcich pii vyhledavani. SEO nepfedstavuje pouze analyzu
klicovych slov, ale také jejich logické umisténi, popisky a titulky. Optimalizaci stranek
docilime nejen lepsi dohledatelnosti, ale zvySime Sanci, Ze na strance uzivatelé zistanou
a zvysime také povédomi o znadce samotné (Hill, 2019). Ze ma SEO pozitivni vliv

i na budovani znacky pojednavaji i Kotler a Keller (2013).

3.3.2 PPC reklama

Na rozdil od SEO se jedna o placenou reklamu. Jak vychazi z nazvu PPC=Pay Per Click,
plati se za proklik kazdého uzivatele na nasi reklamu, ¢imZ jej dostaneme na nas web/e-shop.
Vyhodou této reklamy je ptfesné cileni na potencidlni zdkazniky, vysledek se dostavi
V dohledné dobé€ po spusténi, je flexibilni a stejné¢ jako SEO zvySuje povédomi o znacce.
Velkou vyhodou je 1 jeji méfitelnost. Nevyhodou je v ptipadé vysoké konkurence vyssi
investice do kreditu hrazeného vyhledavacim. Existuje vice typti PPC reklam napt. kampan
ve vyhledavaci siti, obsahova kampan, Google nakupy (Co je SEO? Optimalizace pro
vyhledavace v 2021, ©2021; Ptikrylova, 2019).

3.3.3 Zbozové srovnavace

Vzhledem k velkému poctu e-shopti nabizejici stejné produkty je moznost srovnani
na jednom misté spotiebiteli velmi vitana. Mezi nejpouzivanéjsi zbozové srovnavace patii
heuréka.cz a zbozi.cz. Nejednd se pouze o srovnani ceny, ale také o informaci tykajici
se dostupnosti nebo moznosti dopravy. Dale napt. cilem Heuréky neni pouze srovnani ceny,
ale také doporuceni divéryhodnych e-shopii. Na srovnavacich je mozné registrovat e-shop

1 bezplatné, avSak mezi placenymi e-shopy nema velkou Sanci, jelikoZ jej srovnavac zaradi
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na nizsi pricky (Co jsou zbozové srovnavace a pro¢ na nich nesmite chybét?, ©2020;

Prikrylova, 2019).

3.3.4 Socialni sité

Kampan¢ na socialnich sitich jsou velmi oblibené z toho divodu, ze zde lidé stravi denné
nékolik hodin. Pro kampan¢ na socialnich sitich je dilezité vybrat tu spravnou platformu,
kde se nachazeji nasi potencidlni zdkaznici. Mezi nejvice vyuzivané socidlni sité se fadi
Facebook, Instagram a YouTube. Mezi vyhody kampani na socialnich siti patfi vysoka
interakce se zakazniky, ktefi mtizou nase pfispévky také dal sdilet, dale jsou tyto kampané
levnéjsi a snadno méfitelné. Koncovy zdkaznik na socialni sit¢ obvykle nejde s cilem
nakoupit, avSak je dulezité dostat nasi znacku do jeho povédomi a v piipadé budouciho
nakupu si pravé nasi znacku mize vybavit, vyhledat a realizovat na naSem e-shopu nakup.
O sile socialnich medii pojednavaji i Kotler a Keller (2013) ktefi uvadi, Ze socialni média
umoznuji se se znackou szit na mnohem hlubsi urovni. Avsak je velkou vyzvou pro
spole¢nosti uzivatele na soc. sitich svou reklamou zaujmout, z divodu velkého mnozstvi
riazného obsahu (Hill, 2019; Ptikrylova 2019). Vysekalova a Mike$ (2018) upozornuji,
ze reklamy na socialnich sitich nejsou vhodné pro kazdy business, a tak by si kazdy pti volbé
tohoto reklamniho kanalu mél nejprve zjistit, zda se zde nachazi jeho cilova skupina a jestli

kampail mtze splnit pozadované cile.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

4 METODIKA ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani projektu ke zvySovani
konkurenceschopnosti e-shopu www.promodarky.cz. Pfi naplnéni cile prace bylo

postupovano nasledovng¢:
e Zpracovani charakteristiky e-shopu www.promodarky.cz

Prvni ¢ast tvoii charakteristika, kde je struéné predstavena reklamni a digitalni agentura
ImperialMedia s.r.0., ktera je provozovatelem e-shopu. Informace jsem Cerpala z internich
materidlt firmy a dale z webovych stranek. Dale je pfedstavena znacka promodarky.cz, jeji
vznik a logo. Nasleduje popis samotného e-shopu. V né€kolika bodech je podrobné&ji rozebran
jeho vizual, obsah a funkcionality. Informace jsem cerpala z internich zdrojii firmy
ImperialMedia s.r.0. a také z vlastnich zkuSenosti, jelikoz jsem se na realizaci e-shopu

aktivné podilela.
e Zpracovani kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Seti‘eni

Zakaznikim, ktefi na e-shopu provedli objedndvku v mésicich leden-bfezen 2022, jsem
V obdobi 15.3. —1.4. 2022 e-mailem rozeslala elektronicky dotaznik slozeny ze 7 uzavienych
otazek, 2 otevienych a 1 kombinované otazky. Na dotaznik odpovédélo v elektronické formé
63 respondenti z celkovych 250 oslovenych zakaznikli. Otazky byly zaméteny
na spokojenost zdkaznika s ohledem na funk¢nost e-shopu, realizaci objednavky, kvalitu
produktu a jeho doruceni. Cilem je zjistit reakci byvalych zakazniki na zrealizovanou
objednavku a jejich moznosti nasledného nakupu na e-shopu www.promodarky.cz.
Vyhodnoceni dotazniku jsem zpracovala procentudlné a intepretace vysledk probéhla

prostfednictvim grafii, které jsou doplnény o vlastni komentaf.
e Zpracovani analyzy konkurentu

Pro analyzu konkurentd jsem zvolila 7 firem, Které se zabyvaji stejnym typem podnikani,
tedy prodejem reklamnich predmétt skrze internetovy obchod. Jedna se o firmy JIROUT
REKLAMNI AGENTURA s.r.0., Promo Direct s.r.o., iNET Solutions s.r.o., iMi Partner,
a.s., DG Tip, spol. s r.0. a Reda a.s.. Primarni vyzkum jsem provedla na zaklad¢ hodnoceni
vybranych vlastnosti, které byly zvoleny ve spolupraci s jednatelem agentury. Jedna
se o funkénost e-shopu, coz zahrnuje hodnoceni webdesignu, orientace na e-shopu
a v nabidce produktii, mnozstvi dostupnych informaci u produktii a proces objednavky. Tyto

vlastnosti byly ohodnoceny body od 1 do 10 a nasledné byl vypocitan primér. Déle jsem
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se zaméfila na vyhody/nevyhody pro zakazniky, porovnani ceny zvoleného produktu

a termin dodani.

Ke zpracovani analyzy byla vyuzita i Porterova analyza péti konkurencnich sil, kdy byla
hodnocena mira ohroZzeni stavajici konkurenci, potencidlni konkurenci, dodavateli,

zakazniky a substituty.
e Zpracovani analyzy SWOT

V ramci SWOT analyzy se promitly vnéjsi (ptilezitosti a hrozby) a vnitini (silné a slabé
stranky) faktory. Analyzu jsem zpracovala na zaklad¢ internich informaci firmy a okolniho

prostiedi.
e Zpracovani projektu ke zvySovani konkurenceschopnosti e-shopu

Na zakladé dotaznikového Setteni a zpracovanych analyz jsem vypracovala projekt vedouci
ke zvySovani konkurenceschopnosti e-shopu promodarky.cz. Tento projekt byl podroben

nakladové, rizikové a Casové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

5 PROFIL E-SHOPU WWW.PROMODARKY.CZ

E-shop promodarky.cz je zaméfen na prodej reklamnich predméti. Primarné je zaméten
na prodej pro firmy a organizace, ale vzhledem k Sirokému sortimentu e-shop vyhledavaji

a nakupuji zde i koncovi zakaznici. E-shop byl uveden do provozu v zati 2021.

51 Zakladni Gdaje

E-shop provozuje reklamni digitalni agentura ImperialMedia s.r.o. se sidlem v Uherském
Hradisti. Agentura je na trhu 15 let a béhem své existence rozsitila své ptisobeni ze Zlinského
kraje do Jihomoravského, Olomouckého a Moravskoslezského kraje, ve kterém je jiz 2 roky

oteviena 1 nova pobocka. Mezi hlavni sluzby agentury patfi:
e grafické studio,
e webové studio,
e online marketing,
o foto a video studio.
Dopliikovou sluzbou je i zprosttedkovani produkce a zajisténi reklamnich predmétd. Prave
zde vznikla myslenka na realizaci vlastniho firemniho e-shopu.
5.2 Znacka e-shopu

Znacka promodarky.cz vznikla s vytvofenim e-shopu, ktery byl uveden do provozu v zafi
2021. Logo promodarky.cz je psano velkymi pismeny, je vyuzit itelny a jednoduchy font.
Jedna se o0 kombinované logo, kdy pismeno ,,M*“ v logu zastupuje grafické znazornéni darku.

Logo tvoii tmavy odstin modré barvy doplnény o svétly odstin vyuzit v obrazové ¢asti loga.

PROITIODARKY.CZ

Obrazek 11 Logo e-shopu
www.promodarky.cz (interni dokumenty
ImperialMedia s.r.0.)
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5.3 Charakteristika e-shopu

Vizual e-shopu je postaven na bilé barvé, kterou dopliiuje odstin modré barvy z loga. E-shop
je zaméien na prodej reklamnich predméti primarné pro B2B sektor, ovSem vzhledem
k moznosti objednavat mnozstvi bez minimalniho omezeni na e-shopu nakupuji z velké casti
b&Zni spotiebitelé. E-shop mé jednoho dodavatele, ktery ma sklad v zahraniéi a také v Ceské
republice. Na e-shopu se nachazi pres 1500 produkti, které jsou rozd€leny do 4 zakladnich

kategorii:
e reklamni pfedméty,
e reklamni textil,
e ckologické reklamni pfedméty
e ochrana zdravi.

Zakladni kategorie jsou déle rozfazeny do navazujicich podkategorii. Hlavni kategorii jsou

reklamni pfedméty, jejichz struktura je zobrazena niZe v obrazku 12.

poMU REKLAMNI TEXTIL EKOLOGICKE REKLAMNI PREDMETY OCHRANA ZDRAVI
Reklamni propisky, tuzky e Kancelafské potreby Hrniéky a sklenice Tasky a batohy
& #
Kovové propisky Poznamkoveé bloky e Hrnky Tasky

(7

Obrazek 12 Struktura kategorie Reklamni pfedméty (promodarky.cz, 2022)

Plastové propisky
Hiinikové propisky

Diare

Desky na dokumenty

Sklenice

Termosky

Batohy

Cestovni tasky, Kufry

Nékupni tasky ’ Destniky Domdci potieby Elektronika

Platené tasky = Skladaci Kuchynské potfeby USB flash disky a kabely
Papirove tasky Holove Prislusenstvi k vinu Power banky

Tasky z netkané textilie Otviraky Sluchatka

Kosmetika Kligenky Volny &as a cestovani Pro déti

Kosmetické tasky
Zredtka

Balzéimy na rty

Sezénni zbozi
Vanoce

Léto

Privésky na klice

Klicenky na krk

Reflexni prvky
Rucniky a osusky

Autodopliky

PlySové hragky
Kreativni potfeby

Ostatni
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Zahlavi e-shopu tvoii vyhody doplnény o piktogramy, kontakty, menu a moznost konzultace
zdarma. Po zvoleni této konzultace je navstévnikovi e-shopu nabidnuta moznost vyplnit
kratky formulaf s zadosti o kontakt. Nize se nachazi logo, vyhledavani a ¢ast pro ptihlaseni

do svého uctu a pro vstup do kosiku.

Groficky névrh zdarma Doprava nad 1500 K& zdarma

@ Info@promodorky cz Onds  Blog  Druhypotisku  Kontakty @ konzuitace 2darma

PRO(MODARKYCZ [ s [ | R B

“ — — R — JO—

Reklamni pfredmety

Pro firmy a organizace

Kvalitni a originaififrekiamni ddrky
Spickovy servig

c

Obrazek 13 Uvodni strana e-shop www.promodarky.cz (promodarky.cz, 2022)

Pod menu se nachazi bannery pro upoutani pozornosti navstévnika, které jej informuji
o hlavnich kategoriich e-shopu v grafické podobé. Bannery jsou interaktivni, po kliknuti
na jeden z nich se dostaneme zrychlen¢ do konkrétni kategorie. Dale se na Givodni strané
nachazi vyhody e-shopu opét doplnény o piktogramy, nasleduje predstaveni e-shopu,
novinky a zapati. V zapati e-shopu se nachazi dalsi dilezité informace jako VOP, GDPR,
dokumenty potfebné k reklamaci, kontakty atd. Uvodni strana je pfehlednd a umoziuje

navstévnikovi intuitivné se orientovat.

Pti zvoleni jedné z kategorii vV menu je navstévnik pfesmérovan na rozcestnik této kategorie,
kde se nachazi vypis podkategorii a produkty spadajici do zvolené kategorie. Po zvoleni
podkategorie se mize zdkaznik v nabidce produktl 1épe orientovat pomoci filtrli (cena,
barva, material, napln). Kazda z kategorii obsahuje vlastni popis. Dale jsou v detailu
produktu uvedeny informace jako je popis produktu, dostupnost, barvy, skladové zasoby,

termin pfedpokladané expedice, cena a fotogalerie.
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BETA. Hlinikové kulickové pero

rrrrrrr

10,50 K&

Obrazek 14 Detail produktu (promodarky.cz, 2022)

Po zvoleni barvy a poctu ks dale zakaznik voli nakup bez potisku anebo s potiskem.
V ptipad¢ objednavky bez potisku je zdkaznik presmérovan do pokladny, kde vyplni
vSechny nalezitosti (adresa, moznost jiné dorucovaci adresy, zpusob platby, doprava).
Pokladna je velmi piehledn4d a orientace intuitivni. Nasleduje rekapitulace a potvrzeni
objednéavky. V ptfipad¢ volby objednavky s potiskem nésleduje mezikrok, kdy zdkaznik
vyplnuje detaily potisku v konfiguratoru. V této ¢asti je upfesnéna cena a termin expedice
dle zvolené potiskové technologie. VSechny kroky jsou navrzeny tak, aby zdkaznika
provedly nakupem co nejjednoduseji a aby mél v§echny potiebné informace k dispozici jesté
pfed potvrzenim objednavky. JelikoZ je pro vétSinu produktl mozné zvolit z nékolika
potiskovych technologii, ma zakaznik k dispozici ptehled druht potisku (viz obrazek 13),
kde jsou pro kazdou technologii doporuceny jednotlivé pfedméty. Navic je konfigurator
pfizpisoben tak, aby pii volbé ,,Koupit s potiskem* jako prvni moZnost potisku zvolil typ

technologie, jenz doporucuje vyrobce.
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Konfigurator potisku (]

( T: | UMISTENT

do33om®

(=" PODKLADY K POTISKU

EETA. Hiinikowé kuligkowé pero NS0 ke 1 10,50 K&

Patisk 510,00 K& 1 5I0,00 Ke

CELKEM 520, 60KE

Obrazek 15 Konfigurator potisku
(promodarky.cz, 2022)

Zakaznikiim je v ptipadé nejasnosti k dispozici zakaznicka podpora na telefonu, e-mailu,
popiipadé se mohou na podporu obratit pomoci chatu, ktery je po celou dobu nakupu umistén
Vv pravé spodni ¢asti e-shopu. Zakaznik ma pii objednani zvolit typ platby (online kartou,
platba pfevodem, platba na fakturu). Pro online platbu e-shop vyuziva platebni brana
Comgate. U dopravy nemd zakaznik vybeér, je e-shopem predem urCena (pfi objednéani
ze skladu v CR dopravce DPD, zahraniéni sklad dopravce TNT). Cena pro tyto dva dopravce
je jednotna.

K propagaci e-shopu jsou vyuzivany PPC kampané, konkrétné Google Nakupy a kampané
ve Vyhleddvaci siti. Znacka ma zaloZenou strdnku na socidlni siti Facebook

(https://www.facebook.com/Promodarky.cz/), avsak kampané zde momentalné nema.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi zpétné vazby od zdkazniki, kteti
na e-shopu www.promodarky.cz provedli objednavku. Vystup z vyzkumu bude vyuzit jako

podklad pro projektovou ¢ast diplomové prace.

Celkem jsem dotaznik zaslala 250 zakaznikiim, ktefi na e-shopu provedli objednavku.

Kritéria pro vybér respondentti:
. obdobi realizace objednavky: leden-bfezen 2022
. stav objednavky: dodana bez reklamace ¢i vraceni zbozi

Dalsi kritéria pro vyzkum nebyla nutnd, jelikoz se jednd o hodnoceni e-shopu na zakladé¢
nakupu. Neni tedy podstatné zjisténi v€ku, pohlavi, vzdélani ani dalSich blizSich informaci

0 respondentech.

Hodnoceni pro uzaviené otazky se stupnici 1-5 ma funkci jako ve Skole, tzn. 1 vyborna
a 5 nedostacujici. Otazky ¢. 1-6 a ¢. 8 byly povinné. Otazka ¢. 7 byla nepovinna z toho

divodu, ze zdkaznik nemusel zakaznickou podporu vyuzit.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1: Jednalo se o Vasi prvni objednavku na e-shopu promodarky.cz?

OTAZKA C. 1

M Ano

M Ne

Obrazek 16 Novy nebo vracejici se zdkaznik (vlastni zpracovani)

Prvni otdzka dotazniku zjistovala skutecnost, zda na e-shopu zdkaznik nakupuje poprvé

anebo je to zakaznik realizujici dalSi objednavku. Vysledkem této otazky je,
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ze 75 % respondentd na e-shopu nakupovalo poprvé a u zbylych 25 % se jednalo

o vracejiciho se zédkaznika.

Otazka ¢. 2: Je mozné, Ze na e-shopu promodarky.cz v budoucnu uskutecnite dalsi

objednavku?

OTAZKA C. 2

M Ano
M Ne

M Nevim

Obrazek 17 Moznost provedeni dalsi objednavky (vlastni zpracovani)

Druha otazka méla za tkol zjistit, zda je realna moznost, ze zakaznik provede na e-shopu
v budoucnu dalsi objednavku. Reakce zakazniki je pro e-shop velmi pozitivni, protoze
vSichni dotazovani odpovédéli, Zze ano. Vracejici se zédkaznici jsou pro e-shop velmi

ditlezitymi.
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Otazka ¢. 3: Odkud jste se 0 e-shopu promodarky.cz dozvedel/a?

OTAZKA C. 3

® Doporucil mi jej
znamy/znama

M Reklama

® Vyhledavani
Google/Seznam

HJiné

Obrazek 18 Jak se zdkaznik o e-shopu dozvédél (vlastni zpracovani)

Tteti otazka méla za cil zjistit, jak se zdkaznik o e-shopu dozvédél. Respondent mél na vybér
ze tf1 uzavienych odpovédi véetné jedné kombinované odpovédi. Vysledkem této otazky
je, ze 50 % zékaznikli se na e-shop dostalo pomoci vyhleddvani Google/Seznam,
25 % zakaznikt bylo na e-shop pfivedeno pomoci reklamy a zbylych 25 % se o e-shopu
dozvédéelo diky doporuceni jejich zndmého. Posledni moznost, ve které mohl respondent

uvést jinou variantu, nebyla zvolena.

Otazka ¢. 4: Prehlednost e-shopu

OTAZKAC. 4

60
50
40
30
20

10

-bbb

1. 2. 3. 4. 5.

Obrazek 19 Prehlednost e-shopu (vlastni zpracovani)
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V nasledujici ¢tvrté otdzce zdkaznici hodnotili piehlednost e-shopu. Vysledky jsou pro
e-shop opét pozitivni, jelikoz 87,5 % z respondentti oznacilo ptehlednost e-shopu znamkou
1, coZ znamena vynikajici. Zbylych 12,5 % zvolilo zndmku 2, coZ je také velmi piivétiva

zpétna vazba.

Otazka ¢. 5: Rychlost dodani

OTAZKA C. 5

39

40

35

30

25

20 16

15

8
- -
1. 2. 3. 4. 5.

Obrazek 20 Rychlost dodani (vlastni zpracovani)

(€]

Pata otazka zjistovala, jak zakaznici hodnoti rychlost dodani jejich objednavky. Ani tato
otazka nebyla respondenty ohodnocena negativné. Znamkou 3 ohodnotilo rychlost dodani
pouze 12,5 %, znamku 2 udélilo 25 % zakaznikl a jako vynikajici oznacilo rychlost dodani
62,5 %.
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Otazka ¢. 6: Kvalita produktu/produktii

OTAZKA C. 6

32
24
l 7
- e — r—
1. 2. 3. 4. 5.

Obrazek 21 Hodnoceni kvality produktu/produkti (vlastni zpracovani)
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15
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€]

Otazka €. 6 se zabyvala kvalitou objednaného produktu ¢i produkti. Stejné jako v pifedchozi
otazce zde nebylo zvoleno negativni hodnoceni, tedy znamky 4 a 5. Jako vynikajici
ohodnotilo kvalitu produktu ¢i produkti presné¢ 50 % zdkaznikli. Znamku 2 pak zvolilo
37,5 % a 3 kvalité udélilo pouze 12,5 %.

Otazka ¢. 7: Zdkaznicka podpora
OTAZKA C. 7

25
20
15

10

-hbb

1. 2. 3. 4. 5.

Obrazek 22 Hodnoceni zakaznické podpory (vlastni zpracovani)
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V této nepovinné otdzce mohli zdkaznici ohodnotit zdkaznickou podporu. Tuto moznost
vyuzilo pouze 25 dotazovanych ze 63. Je to z divodu, ze zadkaznicka podpora nemusi byt pfi
standardni objednavce vibec vyuzita, pokud nema zdkaznik napt. dotaz ohledn¢ dodani
¢1 problém s odeslanim objednavky. Vysledek je velmi kladny, zékaznickou podporu

ohodnotilo 85,7 % znamkou 1 a zbylych 14,3 % znamkou 2.

Otazka ¢. 8: Doporucil/a byste e-shop svym znamym?

OTAZKA C. 8

M Ano

M Spise ano
M Spise ne
M Ne

Obrazek 23 Moznost doporuceni e-shopu znamym (vlastni zpracovani)

Pfedposledni otazkou méla za cil zjistit, zda je moznost, Ze zékaznici, ktefi na e-shopu
provedli objednavku, doporuci e-shop i svym zndmym. 75 % z respondentti odpovédélo,
ze by e-shop doporucili. Zbylych 25 % pak zvolilo moznost ,,Spise ano*. Tyto vysledky jsou
pro e-shop opét pozitivni zpétnou vazbou, protoZe doporuceni zakaznikli svym znamym
je jednou z dilezitych moznosti, jak efektivné a bez dalSich nakladu ziskavat nové

zakazniky.

6.2 Zavér

Na dotaznik odpovédélo v elektronické formé 63 dotazovanych ze 250, coz piestavuje
25,2% miru odezvy. Toto nizké procento muze byt zptisobeno zahlcenim e-mailovych
schranek zakaznikli newslettery, jinymi dotazniky ¢i akénimi nabidkami dalSich e-shopt.
Skutecnostni také zlstavd, Ze zékaznici vyplhuji hodnoceni pifevazné v ptipadé

nespokojenosti ¢i ziskéani slevy nebo jiné vyhody pti uskutecnéni dalsi objednavky.
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Z vyhodnoceni dotaznikG vyplyva, Ze jsou zdkaznici spokojeni s kvalitou produktl
1 terminem doruceni. Pozitivné také hodnoti piehlednost e-shopu a jsou ochotni jej dale
doporucit svym zndmym. U vétSiny respondentti se jednalo o prvni objednavku, bylo by tedy
vhodné zacit vice budovat silnou znacku, aby se rozsifila do povédomi spotiebitell
a ziskala si loajalni zdkazniky. Na posledni nepovinnou otazku ani jeden z respondentt

neodpovédel, tudiz neni ve vyhodnoceni uvedena.
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7 SITUACNI ANALYZA

V ramci situaéni analyzy jsem provedla analyzu konkurence véetné Porterova modelu péti
konkurenénich sil. Dale byly zhodnoceny podminky e-shopu www.promodarky.cz pomoci
SWOT analyzy.

7.1 Analyza zvolené konkurence

Pro analyzu konkurence byly ve spolupraci s agenturou provozujici e-shop
www.promodarky.cz vybrany nasledujici spolecnosti, které skrze své e-shopy nabizeji

stejny nebo podobny sortiment:
v" www.jiroutreklamnipredmety.cz

JIROUT REKLAMNI AGENTURA s.r.o. nabizi kompletni reklamni sluZby.
Od grafického zpracovani po realizaci — polepy vozidel, vyroba ceduli, oznaceni
provozoven, reklamni pfedméty a textil s potiskem. Realizuje weby, e-shopy, mezi

sluZzbami uvadi také online marketing.
v www.promodirect.cz

Promo Direct s.r.0. je dodavatelem reklamnich pfedméti, zajistuj tisk a vyrabi
1 pfedméty na miru. Ve svém online katalogu nabizi pfes 42.000 druht katalogovych
reklamnich pfedméth. Dalsi tisice produktii je mozné poptat individualné v ramci

kalkulace na miru.
v www.inetprint.cz

Spolecnost iINET Solutions s.r.o je na trhu od roku 2003. Online prodejem se zabyva
od roku 2005. Pod znafkou iNETPrint.cz nabizi Sirokou nabidku reklamniho
sortimentu. Kromé béznych reklamnich pfedméth nabizi i produkty vyrobené zcela

na miru.
v' www.speed-press.cz

Spolecnost SPEED PRESS wvznikla v roce 1991. Béhem svého dlouholetého
pusobeni na ¢eském trhu se nabidka produktt rozsitila na 10 800 v rdmci kazdorocné
vydéavaného katalogu a na vice nez 90 000 produktl ve své databazi i vyrobu

reklamnich pfedméti na zakazku dle pfani zakaznika.
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v www.imi.cz

IMi Partner, a.s. byla zalozena v roce 1993. Od té doby spolecnost expandovala
z ¢eského trhu do dalSich 28 zemi na 5 svétadilech. Sortiment obsahuje vice nez
28 000 raznych produkti dodavanych bez nebo s potiskem. Stejné jako ostatni

spole¢nosti 1 iMi Partner se zabyva vyrobou produkti na miru.
V' www.dgtip.cz

DG Tip, spol. s r.o. je ryze Ceska spolecnost, ktera se od svého zalozeni specializuje
na nakup a dovoz reklamniho zbozi, jeho potisk a nasledny prodej. Firma byla
zalozena v roce 1991 v Brné, kde ma své hlavni sidlo dodnes. Spole¢nost vlastni
tiskarnu vybavenou nejmodernéjSimi tiskafskymi stroji. Kromé svého sidla v Brné

funguje dcefina spole¢nost také na Slovensku v Bratislaveé.
V' www.reda.cz

Reda a.s. vznikla v roce 1991. Spole¢nost s dlouholetymi zkuSenostmi s importem
a exportem reklamnich a darkovych predméti se po vice nez 25 letech své existence
spojila se spole¢nosti Paul Stricker Group, diky ¢emuz né€kolikanasobné rozsitila své
portfolio. Spolecnost se pysni vice nez 19 potiskovymi technologiemi, a to vetné

nejmodernéjsich digitalnich technologii.

V ramci analyzy jsem pro srovnani s konkurenci vybrala vlastnosti, které jsou pro
provozovatele e-shopu www.promodarky.cz dulezité a mohou ptedstavovat konkuren¢ni

vyhodu:
e Funkénost e-shopu
e Vyhody/nevyhody pro zdkazniky
e Cena za zvoleny produkt
e Termin dodani

Tyto vlastnosti jsem porovnala v tabulkach dle kritérii, které byly stanoveny po konzultaci
s provozovatelem e-shopu www.promodarky.cz. Nasledujici analyzu konkurence jsem

vytvarela na zakladé svého vlastniho hodnoceni.
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7.1.1 Funkénost e-shopu

Pro funk¢nost e-shopi jsem pouzila $kalu od 1 (minimum) do 10 (maximum) bodd. V ramci
hodnoceni je zohlednén webdesign, orientace na e-shopu a v nabidce produktii, mnozstvi

dostupnych informaci u produktl a proces objednavky.

Tabulka 1 Hodnoceni e-shopt (vlastni zpracovani)

9 9 9 32
6 7 3 19
7 8 5 25
7 6 - 19
9 8 9 33
7 8 10 31
6 7 8 28

Celkové hodnoceni

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

M Pocet bodi celkem

35

30

2

[O,]

2
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w
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Obrazek 24 Celkové hodnoceni funkénosti e-shopi (vlastni zpracovani)

Nejvyssiho hodnoceni dosahl prodejce iMi Partner s 33 body, jehoZ internetovy obchod
imi.cz ziskal z webdesignu 7 bodl, coz je v této kategorii nejvyssi skore stejné jako
za orientaci, ve které ziskal 9 bodd. V mnozstvi informaci uvedenych u produktu a v procesu

objednavky nejvyssi skore neziskal, avSak i1 pfesto se umistil v celkovém hodnoceni
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na 1. mistd. Na 2. misté se umistila JJROUT REKLAMN{ AGENTURA, kterd doséhla
32 bodii. Internetovy obchod jiroutreklamnipredmety.cz ziskal stejny pocet bodl
za webdesign a proces objednavky jako imi.cz, a vedl si 1épe v mnozZstvi informaci
uvedenych u produktt. Tteti pficku pak obsadila spole¢nost DG tip, jejiz internetovy obchod
dgtip.cz byl ohodnocen 31 body a ktery dosahl nejvice bodi za kategorii procesu
objednavky. Dalsi prodejci ziskali v celkovém hodnoceni oproti prvnim tfem mistim

vyrazn€ méné bodu.

7.1.2 Vyhody/nevyhody pro zikazniky

V ramci srovnani vyhod a nevyhod pro zakazniky jsem z porovnavanych internetovych

obchodu vypsala dostupné vyhody a nevyhody a zaznacila do tabulky.

Tabulka 2 Vyhody/nevyhody pro zékazniky (vlastni zpracovani)

Pozn. ,,v/* = vyhoda, ,x* = nevyhoda, ,,-“ = bez vyhody/nevyhody

Vyhody

Z tabulky vyplyva, ze kromé prodejce iMiPartner, vSichni konkurenti nabizi mnoZstevni
slevy. E-shop promodarky.cz tuto vyhodu momentalné také nenabizi. Pouze promodirect.cz
dale nabizi odménu (slevu) za vytvofenou registraci a tfi z konkurentli, kterymi jsou
jiroutreklamnipredmety.cz, imi.cz a dgtip.cz, pak nabizi niz§i ceny pro registrované
uzivatele. E-shop promodarky.cz nenabizi slevu pii registraci ani vyhodnéjsi ceny pro
registrované uzivatele. Naopak oproti konkurenci nabizi dopravu zdarma pro objednavky

ve vysiod 1 500 K¢.
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Nevyhody

Sloupec oznaceny jako Omezeni objednavek ptedstavuje rizné podminky pii realizaci
objednavky, které budou déle uptesnény.

Nevyhodou jiroutreklamnipredmety.cz je stanovena hranice pro minimalni mozné mnozstvi,
které je mozné objednat. Napt. u kovové propisky je min. pocet pro objednavku od 50 ks,
u sportovni lahve 25 ks. Neni tedy mozné objednat produkt od 1 ks, coz e-shop
promodarky.cz umoziuje. Déle je k objednavkam s hodnotou nizsi nez 3 000 K¢ uctovan
manipulacni poplatek ve vysi 500 K¢. Ani tuto podminku e-shop promodarky.cz nema.
Internetovych obchod promodirect.cz nemé limit vztahujici se pro min. objednané mnozstvi,
avsak objednavkam s hodnotou nizsi nez 2 500 K¢ je uctovan poplatek ve vysi 390 K¢. Pro
objednavky se stejnou hodnotou uvadi poplatek i inetprint.cz, ale tento poplatek
je niz8i, a to ve vysi 149 K¢. Dalsi nevyhodou inetprint.cz je, Ze pfi objednani produktu
ze zahrani¢i musi mit zakaznik ICO, neni tedy mozné provést nakup fyzickou osobu.

U speed-press.cz neni mozné realizovat objednavku, misto toho je nutné odeslat poptavku.
Po vlozeni produkti do koSiku, vyplnéni udajii a potvrzeni odeslat poptavku kontaktuje
zékaznika obchodni zastupce prodejce s cenovou nabidkou. Pred odeslanim objednavky
tedy zakaznik neznd kone¢nou vysi svého nakupu, pouze cenu za produkt bez dopravy
a dalSich poplatki.

Internetovy obchod imi.cz neumoznuje realizovat objednavku s niz$i hodnotou 2 000 K¢
a U reda.cz je mozny nakup pouze po vytvoreni registrace. Tuto podminku ma

i prodejce inetprint.cz.

7.1.3 Cena za zvoleny produkt

Pro srovnani ceny jsem zvolila jeden stejny produkt dostupny u vSech konkurentl. Jedna
se 0 kovovou propisku s kovovym klipem a modrou naplni. V prvnim fadku je uvedena cena
pfi zvoleni 1 ks. Druhy fadek ptedstavuje cenu za 1 ks se zohlednénim mnoZstevni slevy pii
zakoupeni od 4000 ks (n€které z e-shopti nabizeji 1 nizsi ceny pii odbéru vyssiho mnozstvi,

ovsem pro srovnani bylo potieba zvolit takovou podminku, kterou vétSina z nich spliuje).

Tabulka 3 Ptehled cen zvoleného produktu (vlastni zpracovani)

_ 1580 K& 8,30 K& 15,06Ke 11,02Ke 12,10Ke  12KE  11,30Ke

930K¢ 7,41K¢ 983KE  8,10Ke = 10,80 K¢ 9 K¢
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Srovnani ceny zvoleného produktu

16
14
12
10
8
6
4
2
0
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
H Cena (bez DPH) / ks Cena (bez DPH) / ks mnoistevni sleva

Obrazek 25 Srovnéni ceny zvoleného produktu (vlastni zpracovani)

Nejvyssi cenu za 1 ks propisky bez zohlednéni mnoZstevni slevy ma internetovych obchod
jiroutreklamnipredmety.cz. Nejniz8$i cenu uvadi promodirect.cz. E-shop promodarky.cz

uvadi u stejného produktu cenu 10,5 K¢, ¢imz se fadi na druhého nejlevnéjsiho prodejce.

Pfi zohlednéni mnozstevni slevy ma nejvyssi cenu za 1 ks prodejce dgtip.cz. Nejnizsi cenu
uvadi promodirect.cz. Internetovy obchod imi.cz v tomto srovnani neni zahrnuty, jelikoz
mnozstevni slevy nenabizi, stejné jako e-shop promodarky.cz (viz. Tabulka

2 Vyhody/nevyhody pro zékazniky).

7.1.4 Termin dodani

Pro zakaznika hraje dulezitou roli rychlé dodani. Tabulka zobrazuje piehled, zda vybrana

konkurence poskytuje informaci tykajici se terminu dodani u produktt.

Tabulka 4 Dostupnost informace pro termin dodani (vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, ze pouze tii prodejci uvadeji piedpokladany termin dodani produktt bez

potisku.
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Prodejce jiroutreklamnipredmety.cz dle informaci na svych strankach poskytne zékaznikovi
termin dodani po vytvofeni objedndvky. Stejny postup pro ziskdni informace ohledné

termint dodani ma speed-press.cz, imi.cz a dgtip.cz.

Promodirect.cz uvadi termin dodani do 5 pracovnich dni. Internetovych obchod inetprint.cz
uvadi dobu dodani 1 pracovni den, reda.cz rozliSuje termin dodani pro sklad z CR

s z Portugalska. Ze skladu v CR uvadi termin dodani béhem 2 dni, z Portugalska 6 dni.

E-shop promodarky.cz uvadi pfedpokladany termin doddni béhem procesu objednéni,
zakaznik tedy jeSté pfed potvrzenim objednavky zna datum, kdy zboZi obdrzi. Na e-shopu
je mozné nalézt dvé moznosti stejné jako u reda.cz. Ze skladu v CR je uveden termin dodani

do 2 pracovnich dni a ze zahrani¢niho skladu pak do 5 pracovnich dni.

Z dostupnych informaci lze usoudit, Ze nejrychlejsi termin doddni uvadi inetprint.cz,
nasledné reda.cz a promodarky.cz pokud bude zbozi ze skladu v CR, pokud bude zbozi
vV zahraniénim skladu bude se rovnat termin dodani e-shopu promodarky.cz

a promodirect.cz. Nejdéle trva dodani ze zahrani¢niho skladu prodejce reda.cz.

7.2 Porteruv model péti sil

Tento nastroj vnéjsi strategické analyzy nam pomiize analyzovat 5 konkurenénich sil na trhu
daného odvétvi. Pét konkurenénich sil definuje strategickou pozici na trhu. Kazda
z  konkuren¢nich sil mize mit jinou vyznamnost. Pro ureni miry
vyznamnosti konkurenénich sil jsem vytvofila seznam z n¢kolika zakladnich faktord, které
jsou hodnoceny body od 1 (minimum) do 10 (maximum). Provede se soucet jednotlivych
bodul a primér. Tim jsem ziskala pofadi vyznamnosti této sily mezi ostatnimi konkuren¢nimi

silami.
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7.2.1 Stavajici konkurence

Tabulka 5 Porterova analyza-stavajici konkurence (vlastni zpracovani)

Vysoké mnozZstvi firem na trhu

7
- mnoho firem na trhu=vysoka konkurence
Sila konkurence na trhu 2
- silnéjsi konkurence=vétsi konkurenéni boj
Diferenciace sluzeb 9
- podobnost sluzeb= vyssi konkurence
Poptavka na trhu 4
- niz8i poptavka=vétsi konkurencni boj
Naklady p¥i opusténi trhu A
- vy$si naklady na odchod=vétsi snaha konkurence
Celkem (max. 50) 30
Prumér 6

Na trhu existuje znacné mnozstvi subjektd, které se zabyvaji vyrobou nebo distribuci
reklamnich pfedmétd. VétSina z téchto spolecnosti je na trhu déle a ma jiz vybudovanou
znacku. Proto jsou prvni dva faktory hodnoceny body 7/10. Jelikoz se v sortimentu
nabizeného e-shopem www.promodarky.cz neobjevuje zadny z originalnich ¢&i té€zko
napodobitelnych pfedmétl a nenabizi ani produkty na miru, byl faktor diferenciace sluzeb
ohodnocen 9 body. Poptavka na trhu v poslednich letech vyrazné neklesla ani nevzrostla,
doslo pouze ke slabsimu vypadku béhem coronavirové situace, jelikoz byly omezeny akce,
na niz se darkové predméty ve vétsim mnozZstvi rozdavaly navstévniklim, avSak firmy stale
fungovaly a nakupovaly darkové pfedméty svym klientim i zaméstnancim, stejné
tak koncovi spotiebitelé nepiestali produkty objednavat. Naklady pii opusSténi z trhu
se odviji od situace podnikatele a jsou ohodnoceny pouze 3 body, pokud se e-shop zabyva
pouze distribuci skrze online prodej nehrozi mu takové ndklady jako pii uzavieni velké

vyrobni tovarny se 100 zaméstnanci.
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7.2.2 Potencialni konkurence

Tabulka 6 Porterova analyza-potencialni konkurence (vlastni zpracovani)

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi

8
- nizka kapitalova naro¢nost=nizké bariéry vstupu
Licence, patenty a know-how 9
- vy$8i naroky=vyssi bariéry vstupu
Pristup k distribué¢nim kanalim -
-jednodussi pristup=nizsi bariéry vstupu
Legislativa, vladni nafizeni 9
-mensi naro¢nost legislativy= nizsi bariéry vstupu
Zaméstnanci, kvalifikovana pracovni sila 5
-slozitéjsi obsazeni pracovnich pozic=vyssi bariéry vstupu
Celkem (max. 50) 36
Prumér 7,2

Jelikoz pro vstup na trh neexistuji sloZité bariéry ve smyslu vysokého kapitalu nebo nutnosti
vyftizovani licenci, je hodnocena hrozba vstupu novych konkurenti na trh po vypocitani
pruméru 7,2 body. Kromé faktoru nutnosti vlastnit licence, patenty a know-how byl
ohodnocen 9 body 1 faktor tykajici se legislativy a vladnich nafizeni ztoho divodu,
Ze je vladni politika tomuto odvétvi naklonéna a vyrazné jej nereguluje, proto faktor dosahl
tohoto hodnoceni. Ptistup k distribu¢nim kanalti a dostupna pracovni sila byly ohodnoceny
5 body, jelikoZ na trhu ani jednoho z faktorti neni nedostatek (distributofi, zaméstnanci),

ale ani nadbytek, pokud nechtéji spole¢nosti slevit z narokd na kvalitu.
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7.2.3 Dodavatelé

Tabulka 7 Porterova analyza-dodavatelé (vlastni zpracovani)

Pocet dodavateli

5
- nizs§i pocet dodavateli=zvyseni vyjednavaci sily
Vyznam odbératele pro dodavatele .
- niz8i vyznam=vys§i vyjednavaci sila
Hrozba vstupu dodavateld na trh .
- vyssi pravdépodobnost vstupu dodavatelti=vyssi vyjednavaci sila
Existence substituti dodavateld A
- niz8i hrozba existence=vyssi vyjednavaci sila dodavateli
Celkem (max. 40) 22
Primér 5,5

Vyjednavaci sila dodavatelti je primérna. Je to z toho divodu, ze na trhu existuje vice
dodavatelt, ktefi nabizi stejny nebo podobny sortiment coz znamena, ze podnik nemusi byt

pro dodavatele zavratné dileZitym, ale stejné tak neni slozité dodavatele nahradit jinym.

7.2.4 Kupujici

Tabulka 8 Porterova analyza-kupujici (vlastni zpracovani)

Mnozstvi vyznamnych zakaznika

6
- vice malych zékaznikti=nizsi vyjednavaci sila
Naklady prechodu ke konkurenci :
- vy$8i naklady prechodu=nizsi vyjednavaci sila
Moznost zpétné integrace 5
- moznost vlastniho zajisténi sluzeb/produkti=vyssi vyjednavaci sila
Vyznam sluzby 7
- dalezitéjsi sluzba=nizsi vyjednavaci sila
Celkem (max. 40) 23
Primér 5,75

Hrozba vyjednavaci sily zdkaznikli je lehce nad primérem, podobné jako tomu bylo

u vyjednavaci sily dodavateli. Pro e-shop jsou dileziti vétsi zakaznici (spole¢nosti),
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u kterych je potencidl objednavek vétSitho objemu nez u menSich zékaznikl, avSak
to neznamena, ze nejsou pravidelné objednavky téchto mensich zdkaznikd dulezité.
Vyjednavaci silu zdkaznikli zna¢né neovlivituji ani néklady ptfechodu ke konkurenci.
Ptechodem ke konkurenci miiZe spotiebitel vice ztratit nez ziskat, coZ jeho vyjednéavaci silu

nezvysuje.

7.2.5 Substituty

Tabulka 9 Porterova analyza-substituty (vlastni zpracovani)

Existence substituti na trhu

5
- Vy$8i mnozstvi substituti=vyssi riziko nahrazeni
Hrozba novych substituti 6
- moznost vzniku novych substitut na trhu
Uzitné vlastnosti substituti :
- zlepSeni uzitnych vlastnosti zvySuje riziko vstupu
Celkem (max. 30) 17
Prumér 5,667

Kolem priméru se pohybuje i hrozba nahrazeni prodavaného sortimentu. Jelikoz je e-shop
dodavatelem, a nikoliv pfimo vyrobcem, neni hrozba stavajicich ani novych substitutl

tak vyznamna.

7.2.6  Shrnuti vysledkii Porterovy analyzy péti sil

Dle provedené analyzy z konkuren¢niho prostfedi a jeho sil 1ze usoudit, Ze nejvétsi hrozbu
ptredstavuje potencidlni konkurence, ktera doséhla primérné hodnoty 7,2. Nasleduje hrozba
stavajici konkurence s hodnotou 6. Dalsi hrozby (vyjednavaci sila zdkaznikl, vyjednévaci
sila dodavateli a substituty) se pohybuji okolo primérnych hodnot, coz pro e-shop

nepiedstavuje vyznamnou hrozbu s ohledem na jeho fungovani.

7.3 SWOT analyza

Na zaklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni a konzultace s jednatelem agentury,
jenz je provozovatelem e-shopu, byla provedena analyza vnitiniho a vné&jsiho prostredi

neboli SWOT analyza, jejiz princip byl podrobné popsan v teoretické ¢asti.
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Tabulka 10 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Nizka cena e Uzké portfolio produktt
e Kuvalita produktd e Kratka existence znacky
e Vracejici se zadkaznici e Motivace zaméstnancti
e Kratky termin dodéani e Marketingova komunikace
e Silné zazemi stabilni agentury (15 let e Omezeny vybér dopravci
pusobeni na trhu) e Prodlevy pii komunikaci se zakazniky

e Piehledné a moderni zpracovani

e-shopu
Prilezitosti Hrozby
e Vice dodavateld e Existence jednoho dodavatele
e Vzristajici zajem zakaznikt e Vzristajici vyjednavaci sila zakaznikt
e Silna znacka e Vstup nové konkurence na trh
e Zahrani¢ni trh o Logistika
e Vefejné zakazky e Epidemie/Pandemie

7.3.1 Vnitrni faktory — silné stranky

Nizkéa cena — mezi silné stranky e-shopu patii nizka ¢i velmi ptizniva cena produktl, coz

predstavuje podstatnou konkurenéni vyhodu.

Kvalita produktt — vzhledem Kk nizké cené je mozné usoudit, Ze bude nizka i kvalita. AvSak

opak je pravdou, kvalita produktii je zakazniky hodnocena velmi pozitivné.

Vracejici se zakaznici — z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina se zédkaznikli ma
v umyslu v budoucnu na e-shopu provést dalsi objednavky. Vracejici se zakaznik

predstavuje velkou konkuren¢ni vyhodu.

Kratky termin dodani — velmi dobré hodnoceni obdrzela i rychld dodaci lhita. Spousta
zakaznikl €1 spolecnosti objednava pfedméty na posledni chvili, rychlé dodani je tedy

jednou z vyznamnych konkurenénich vyhod.

Silné zazemi stabilni agentury (15 let pisobeni na trhu) — dulezité je také zminit silné zazemi
agentury, kterd e-shop zalozila a provozuje. Z toho plynou vyhody jako napf. existence
dlouhodobého dobrého vztahu s dodavatelem nebo zékladna stalych zakaznikd, jenz mlze

agentura na e-shop odkéazat.

Piehledné a moderni zpracovani e-shopu — podstatné je i prostfedi, ve kterém zakaznik

nakupuje. Doba je uspéchana a zakaznici nechtéji na e-shopu slozit¢ hledat produkty
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a informace. Cim je e-shop pro uzivatele piivétivejsi, tim spiSe zde zakaznik ziistane,

a dokonc¢i objednavku.

7.3.2 Vnitrni faktory — slabé stranky

Uzké portfolio produktti — e-shop obsahuje pies 1500 produktil, coz nepiedstavuje nizké
¢islo, ale v porovnani s konkurenci je rozdil vyrazny. Napf. typické kalendaie ¢i diare

na e-shopu uplné chybi, coz odvede zédkazniky ke konkurenci.

Kratka existence znacky — mezi vyznamné slabé stranky je zahrnuta kratka existence znacky
promodarky.cz, jelikoz byla zalozena pfed nékolika méalo mésici. Budovani silné znacky trva
1 n¢kolik let. Pfimo na budovani silné znacky momentaln¢€ nejsou ani realizovany zadné

reklamni kampang.

Motivace zaméstnancli — agentura nema nastaveny zadny systém odmén pro bezchybné
¢1 nadstandardné odvedenou praci tymu, jenz se na provozu e-shopu podili. Nedostate¢na

motivace zaméstnancu muze vést k demotivaci a naslednému odchodu ze zaméstnani.

Marketingova komunikace — dal$i ze slabych stranek je marketingovd komunikace.
Na e-shopu jsou nastaveny pouze PPC kampané, konkrétné Google nakupy
a kampané¢ ve Vyhleddvaci siti, coz nijak aktivné nepodporuje rozsifeni povédomi

o znacce, diky ¢emuz e-shop pfichazi o zékazniky.

Omezeny vybér dopravet — na e-shopu neexistuje moznost volby dopravce, coZ nemusi byt
problém pro firmu, kde je stale néjaky zameéstnanec k zastizeni pro prevzeti zasilky, ale mize
byt problémem pro zdkaznika, ktery uptfednostni volbu dopravce, u n&jz si mize zvolit dobu

vyzvednuti (Zasilkovna, tloZné boxy, balik na postu atd.).

Prodlevy pi1 komunikaci se zdkazniky — jelikoZ ma e-shop dodavatele, ktery ma vice
odbératelll, neni zde zaru¢ena okamzita reakce na dotazy tykajici se skladovych zasob, stavu

zasilky, doruceni atd. coz prodluzuje reakéni dobu e-shopu se svymi zakazniky.

7.3.3 Vnéjsi faktory — prileZitosti

Vice dodavatelii — za nejvétsi prilezitost je povazovano rozsifeni dodavateld. Diky rozsiteni
dodavatelti e-shop zaroven rozsiti portfolio produkti o dalsi kategorie a tim ziska nové
zakazniky. Déle miiZze provozovateli e-shopu vzniknout vyhodnégjsi situace pro vyjednavani
lepSich cen s dodavateli. Pokud totizZ nebude zavisly pouze na jednom dodavateli, mize

pozadovat vyhodné&jsi ceny, v opaéném piipad¢ od dodavatele mize odejit, a pfitom bude
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mit nasmlouvané jiné¢ dodavatele se kterymi bude nadale spolupracovat a neohrozi jej

vypadek dodavek zbozi.

Vzristajici zajem zékaznikii — vétSina zakaznikl se vrati nakoupit k prodejci, ktery mu
dokaze zajistit néco navic oproti konkurenci. Zavedeni vyhod pro zakazniky pfinese e-shopu

konkurenéni vyhody, coz povede k vice objednavkam.

Silna znacka — budovani silné znacky pfinese e-shopu konkurenéni vyhodu, diky ¢emuz
muze ziskat nové zakazniky z fad velkych spolecnosti a zaroven si upevnit svou pozici

na trhu.

Zahrani¢ni trh — rozsifeni prodeje na zahranicni trhy by e-shopu zajistilo dalsi prilezitosti

v roz§ifeni okruhu svych zakaznikda.

Vetejné zakazky — poslednim faktorem jsou vetfejné zakazky. Vetejné zakazky byvaji jak
jednorazové, tak dlouhodobé. Ob¢ tyto moznosti by e-shopu piinesly zisk

a dlouhodobé navic jistotu pro nasledujici obdobi.

7.3.4 Vnéjsi faktory — hrozby

Existence jednoho dodavatele — jednu z nejvétsich hrozeb piedstavuje pouze jeden dodavatel
e-shopu. Pokud bude mit tento dodavatel jakykoliv problém (vypadek s dodavkami,

fluktuace zaméstnancti) promitnou se tyto nedostatky i na chodu samotného e-shopu.

Vzristajici vyjednavaci sila zdkazniki — vyznamnou hrozbou 1 podle Porterovy analyzy
je vzrustajici vyjednavaci sila zdkaznikl. Zakaznik ma v dnesni dobé k dispozici velké pole
moznosti, ze kterého mlze vybirat. Proto zde vznika tlak na sniZovani marze prodejct,

aby zékaznika ziskali, coz sniZuje ziskovost.

Vstup nové konkurence na trh — vstup nové konkurence na trh je hrozbou pro kazdého
podnikatele. Nova konkurence mtize znamenat ztratu zakaznikd, oslabeni postaveni na trhu

nebo tlak na sniZeni cen.

Logistika — problémy s logistikou jsou celosvétovym problémem, které zpisobuje pozdni
naskladnéni chybé&jicich produktd, coz zpiisobuje méné dostupnych produkti nebo

prodlouzeni dodavek objednavek. Tyto problémy mohou vést az ke ztraté zakazniku.

Epidemie/Pandemie — vzhledem k poslednim tfem rokim se mezi vyznamné hrozby fadi

1 pandemie/epidemie. Pfi vzniku pandemie ¢i epidemie dochazi k riznym restrikcim, které

wep oo
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¢ast objednavek se vztahuje pravé k poradanym akcim firmami, Skolami, Skolkami
¢i riznymi organizacemi. Pokud dojde k omezeni fungovani téchto segmentim, promitne

se to na poc¢tu objednavek a na zisku e-shopu.
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8 ZAVER ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické casti bylo zjistit uroven spokojenosti zakaznikli e-shopu, ¢ehoz bylo
dosazeno skrze dotaznikové Setieni. Vysledek byl vyuzit pii sestaveni SWOT analyzy.
Analyza  konkurence  meéla za  cil  identifikovat  nejbliz§i  konkurenci
a dle zvolenych vlastnosti pak vyhodnotit jejich silu na trhu. Cilem Porterovy analyza péti
sil bylo zjisténi Grovné ohrozeni e-shopu konkuren¢nimi silami, jimiz jsou stavajici

konkurence, potencialni konkurence, zékaznici, dodavatelé a substituty.

Z dotazniku vyplynulo, ze byli zékaznici spokojeni s funkcénosti e-shopu, s kvalitou
produktli i terminem dodéani. Kladn¢ byla ohodnocena i zakaznickd podpora. Pro vétSinu
zdkaznikii se v dobé vyplnéni dotazniku jednalo o prvni ndkup, avSak dale uvedli,
7ze vbudoucnu provedou dal$i objednavku, coz je pro provozovatele e-shopu velmi

podstatné.

Analyza konkurence ukazala, Ze konkuren¢ni prodejci provozujici internetovy obchod
se stejnym zamé&fenim, maji na trhu silnéjsi pozici vzhledem Kk jejich mnohaletému ptsobeni
a také diky SirSimu sortimentu. Cena pii srovnani u konkrétniho produktu proti e-shopu
promodarky.cz nebyla velmi rozdilna, tudiz zde e-shop na konkurenceschopnosti neztraci.

Naopak co se ty¢e vyhod pro zakazniky, zde bylo nalezeno hned nékolik nedostatkii.

Na zaklad¢ Porterovy analyzy péti sil bylo vyhodnoceno, ze nejvétsi hrozbu predstavuje
potencidlni konkurence, predevS§im diky nizké kapitadlové ndro€nosti, nizkym narokiim
na licence, patenty a know-how a také kviili mensi naroc¢nost legislativy v tom odvétvi.

v

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze mezi nejsilnéjsi silné stranky patii kvalita produktd a nizké
ceny. Nejslabsi strankou je uzké portfolio produkti, kdy konkurence nabizi né&kolika
nasobné vetsi vybér a také nedostatecnd motivace zaméstnancti. Mezi nejvéEtsi prilezitosti
patii vice dodavatell, diky ¢emuz by e-shop ziskal vétsi mnozstvi produktt a dale pak
vzrustajici zajem zakaznikti. NejvEétsi hrozbou je existence pouze jednoho dodavatele,
problémy na stran¢ dodavatele se totiz kviili absenci dalSich alternativ 100% promitnou

i na stran¢ e-shopu.
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9 PROJEKT ZVYSOVANI KONKURENCESCHOPNOSTI E-SHOPU
WWW.PROMODARKY.CZ

Pro zpracovani projektu zvysSovani konkurenceschopnosti e-shopu www.promodarky.cz
budou vyuzity vysledky zpracované Vv analytické ¢asti diplomové prace, ktera obsahovala

dotaznikov¢ Setfeni, analyzu konkurence, Porterovu analyzu péti sil a SWOT analyzu.

9.1 Vychodiska projektu

Vychodiskem pro vytvofeni projektu jsou vysledky z analytické casti. Na zakladé
provedenych analyz bylo zjisténo nékolik nedostatku, které jsou stavebnim prvkem tohoto

projektu. Navrhy zmén se budou tykat nasledujicich ¢innosti:
e Rozsiteni o nové dodavatele
e Zavedeni vyhod pro zdkazniky
e Budovéani znacky

e ZvySeni motivace zamé&stnancti

9.2 Cil projektu

Cilem je navrzeni krokti vedoucich Kinovaci e-shopu, které piisp&ji ke zvySovani

konkurenceschopnosti.

9.3 Navrhované zmény

Obsahem této kapitoly bude popsani navrhovanych zmén, které vyplynuly z vypracovanych

analyz.
Akeni plan €. 1 rozsifeni o nové dodavatele

Pro rozsifeni dodavatelti e-shopu je za potiebi jako prvni provést vybér vSech dodavatelt
reklamnich pfedmétt. Nasleduje protiidéni na dodavatele, ktefi spliuji pozadavky e-shopu
(vhodny sortiment, vysoka kvalita produktii atd.). Dodavatelé, ktefi se dostanou do uzsiho
vybéru budou osloveni a nasledn¢ bude uzaviena smlouva s témi, kteti e-shopu poskytnou
nejvyhodnéjsi podminky. Dalsi krok piedstavuje prace programatora e-shopu, ktery
naprogramuje stahovani produktt do e-shopu, pravidelnou synchronizaci skladovych zasob
a automatické odesilani objednavek z e-shopu do systému dodavatele, pokud to dodavatel

umoznuje. Nasledné vSe projde testovaci fazi.
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Jako nejvétsi hrozba v ramci SWOT analyzy byla vyhodnocena pravé skutecnost, ze ma
e-shop pouze jednoho dodavatele. V piipad¢, ze na strané dodavatele vzniknou problémy
s logistikou, dostupnosti produktli nebo existencni problémy, vSe se promitne u jeho
odbérateli. Jestlize ma e-shop pouze 1 dodavatele, v ptipad¢é problému na jeho strané neni
schopen pruzné na zmény reagovat a zajistit tak své fungovani bez finan¢nich ztrat. Tuto
hrozbu je mozné eliminovat roz$ifenim alespon na 2-3 dodavatele. Vice dodavateld zajisti
jejich zastupitelnost. Krom¢ zastupitelnosti je rozsifeni dodavatelt i piilezitosti, kdy

roz§ifenim portfolia produkti mize e-shop ziskat vice zakaznikd.
AKkéni plan €. 2 zavedeni vyhod pro zakazniky

Prvnim krokem zavedeni vyhod pro zakazniky je implementace mnozstevnich slev — pii
analyze konkurence bylo zjiSté€no, Ze spousta prodejcli nabizi tzv. mnozstevni slevy. Coz
znamena, ze pii objednani vice kust od jednoho produktu ziska zakaznik vyhodnéj$i cenu
za 1 ks. V ramci této vyhody by mélo dojit k zavedeni mnozstevni slevy ve vysi 10 % pii
objednani od 100 ks, 15 % od 500 ks, 20 % od 1000 ks a 25 % od 6000 ks, cozZ je maximalne
moznd dosazend sleva. Tyto podminky nésledné¢ implementuje programator do systému

e-shopu.

Druhym krokem je zavedeni balicku vyhod pro registrované zakazniky. K samotné registraci
je mozné zdkaznika pobidnout 5% slevou na dal$i ndkup. Jakmile je jiz zdkaznik registrovan,
je vhodné navazat vyhodou poskytnuti slevy na dalsi objednavky. V piipadé tieti objednavky
zékaznik ziska slevu vy vysi 5 %, nasledné pii 5. objednavce 10 % a pti 10. objednavce
15 %. Sleva 15 % by byla stanovena jako maximalné mozna vyse, na kterou bude mit
zakaznik narok pii kazdé provedené objednavce od 10. objednavky a vice. Zakaznika bude
tato stupniujici se sleva motivovat k dalS$im nakupim na e-shopu a nebude mit potiebu
realizovat objednavky u konkurence. Slevy u vyhod jsou zvoleny tak, aby pii vyuziti obou

moznosti nebyla objednavka ztratova.

Jednim z vysledkd analyzy konkurence je pravé skutecnost, ze vSichni konkurenti oproti
e-shopu promodarky.cz nabizeji svym zakaznikim rizné typy vyhod. V situaci, kdy
je konkurence na trhu vysokad a kazdy zdkaznik je dileZzity, je podstatné zdkaznikiim
nabidnout néco navic a naklonit je na svou stranu. Vzhledem k Sirokym moZnostem
a orientaci zakaznikli v nabidce je pro n€ velmi jednoduché vyhledat prodejce, ktery jim
nabidce vice, cozZ je velmi pfesvédCivym faktem pii vybéru mezi jednotlivymi konkurenty.

Jelikoz spousta firem a zédkaznikli objednava produkty na rtizné akce a udalosti, kdy je pro
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n¢ cena velmi dulezita, pfidani vyhod by e-shopu zajistilo vyssi pravdépodobnost,

ze zékaznik nakoupi u n&j misto u konkurence.
AK¢ni plan ¢. 3 budovani znacky

Pro uspésné budovani znacky je potfeba zavést individudlni strategii. Prvnim krokem
V procesu strategie je identifikace znacky a stanoveni jeji pozice, nasleduje planovani
a implementace marketingovych programti zamétenych na budovani znacky. V ramci téchto
programi by se mélo jednat pfedevSim o rozSifeni PPC kampani o remarketing,
aby se po navstéve e-shopu znacka promodarky.cz zdkaznikovi pravidelné pfipominala. Pti
budovani znacky maji pozitivni efekt i kampané na socialnich siti, jelikoz zde travi
spotiebitelé n¢kolik hodin denné a je mozné potencialni zdkazniky podnitit k interakci. Dale
budovani znacky podporuje e-mailing. Podstatné je se spotiebiteliim aktivné pfipominat,
aby znacku e-shopu drzeli v povédomi a pii ndkupu se jim vybavila jako 1. varianta.
Po implementaci nasleduje méfeni a interpretace vykonnosti znac¢ky. Poslednim krokem

je zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

Jednim z cili provozovatele e-shopu je byt piednim dodavatelem reklamnich predmétii pro
firmy z Ceské republiky. Tohoto cile je mozné dosahnout pravé budovanim silné znacky.
Firma se silnou znackou piedstavuje na trhu v daném odvétvi vyznamnou konkurenéni
vyhodu. Vyznamem silné znacky s ohledem na konkurenceschopnost se zabyva teoreticka
¢ast diplomové prace. V ramci Porterovy analyzy bylo zjiSténo, Ze je na trhu velké mnozstvi
konkurence s dlouholetym ptsobenim na trhu. Pokud se tedy spotiebitel bude rozhodovat
mezi jednotlivymi prodejci, kteti si budou rovni cenou i kvalitou produkti, zvoli dle znacky.

Strategii pro budovani znacky voli kazda firma individudlné.
AKkéni plan €. 4 zvySeni motivace zaméstnanci
Pro zvySeni motivace zaméstnancii existuji dvé moZnosti feSeni.

Prvnim feSeni je zavedeni spravedlivého systému odmén, na ktery bude kazdy
ze zaméstnancll moci dosahnout. JelikoZ ma spravu e-shopu na starost vice pracovnich pozic
(programator, projektovy manazer, online specialista) je dilezité pro kazdého nastavit férove
podminky. Prvni variantou tohoto feSeni je ploSné nastaveni kvartdlnich, pal roc¢nich
nebo ro¢nich odmeén v zavislosti na obratu e-shopu. Na zac¢atku roku bude stanovena hranice,
které musi e-shop za dané obdobi dosahnout a dle vysledkii budou moct zaméstnanci ziskat
finan¢ni odménu. Motivuje je to k proaktivnimu feSeni poptavek, objednavek, problémi,

pfipadné tvorbé vlastnich navrhl na vylepSeni. Pokud zaméstnanci ziskaji pocit, ze jsou
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soucasti nééeho vétsiho, na ¢em se jako tym podileji a mohou za to byt nélezité ohodnocenti,

bude je to motivovat k osobnimu rozvoji a vétsi iniciative.

Druhou variantou je zavedeni individudlnich podminek pro kazdou z pracovnich pozic.
Online specialista miize byt ohodnocen na zaklad¢ navstévnosti webu, diky jeho nastaveni
a pravidelnému zlepSovani kampani a SEO. Ohodnoceni programatora zavisi na rychlosti
a preciznosti pfi feSeni nastalych technickych problému a iniciativé pfi rozvoji e-shopu
po technické strance. Projektovy manazer, ktery fesi poptavky, objednavky, dotazy a dalsi
administrativni zaleZitosti, by byl ohodnocen jako v 1. varianté, a to dle stanovené vyse

obratu za urcitd obdobi.

Neexistujici systém odmén je jednou ze slabych stranek e-shopu. Clovék je tvor soutézivy
aneni t¢zké jej spravné motivovat. Pozitivni motivace obvykle vede ke skvélym vysledkim,
kromé vyssiho pracovniho vykonu se to projevi predevsim i na spokojenosti zaméstnanct.
Nezaméstnanost je velmi nizkd, a proto neni pro zameéstnance problém s vyhlidkou

vyhodnéjsich podminek piejit ke konkurenci, anebo piejit i do jiného oboru.

9.4 Casova analyza

Casova analyza znazorfiuje ¢asovou posloupnost a naro¢nost ¢innosti, jez jsou soucasti
projektu vedouciho ke zvySovani konkurenceschopnosti e-shopu. Jednotlivé ¢innosti a doba
jejich trvani je zobrazena v tabulce 11. Jednotlivé délky trvani jsou urceny pouze orientacné,

jelikoZ mohou nastat necekané udalosti, které by realizaci projektu mohly pozdrzet.
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Tabulka 11 Casové analyza projektu (vlastni zpracovani)

Tvorba dotazniku pro dotaznikové Setieni

a jejich distribuce

B Prostor alokovany pro vyplnéni dotazniku A 17
C Vyhodnoceni dotazniki B 3
D Vypracovani analyz C 6
E Zpracovani navrhovanych zmén C,D 2

Vypracovani projektu pro zvySovani

konkurenceschopnosti e-shopu

Rozsiteni o nové dodavatele F 14
Implementace vyhod pro zékazniky F 6
Zavedeni strategie pro budovani znacky F 4
Zavedeni systému odmén pro zaméstnance F 2
K ZkuSebni faze projektu po zavedeni zmén G HIJ 180
L Analyza efektivnosti zavedenych navrhii K 5
M Vyhodnoceni vysledki analyzy L 1

I e
H
|
J

Projekt tvoti 4 faze, které obsahuji 13 ¢innosti. Prvni fazi je pfiprava, druhou implementace,
treti faze je zkuSebni doba a posledni vyhodnoceni. Pfiprava projektu predstavuje tvorba
dotazniku pro dotaznikové Setfeni a jejich distribuce, prostor alokovany pro vyplnéni
dotazniku, vyhodnoceni dotaznikli, vypracovani analyz, zpracovani navrhovanych zmén
a posledni ¢innosti je vypracovani projektu pro zvySovani konkurenceschopnosti e-shopu.
Doba trvani této faze je 39 dni. Druhou fazi tvoii implementace projektu, konkrétn€ rozsireni
o nové dodavatele, implementace vyhod pro zékazniky, zavedeni strategie pro budovani

znacky a zavedeni systému odmén pro zameéstnance. Jelikoz na sebe Cinnosti této faze
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nenavazuji a nejdelsi z nich zabere 14 dni, celkova doba trvani druhé faze je 14 dni. Tato
dodavatelti, vybér dodavatelli, jednéni s dodavateli a naslednou implementaci produkta
na e-shop a provazani systému e-shopu se systémem dodavatele. Tteti faze ptredstavuje
zkuSebni fazi projektu po zavedeni zmén a doba trvani této jedné Cinnosti tvotici treti fazi
je 180 dni. Posledni 4. fazi tvofi dvé Cinnosti, prvni Cinnosti je analyza efektivnosti
zavedenych navrhd. Druhou ¢asti 4. faze, ktera zaroven zakonc¢uje celou ¢asovou analyzu,
je vyhodnoceni vysledkt analyzy efektivnosti a jeji doba trvani je 6 dni. Celkova doba
projektu je 248 dni.

9.4.1 ReSeni v programu WinQSB

Pomoci programu WinQSB byla provedena analyza CPM. V ramci analyzy byla nalezena
kritickd cesta projektu, kterd znadzoriiuje planovany pribéh jednotlivych ¢innosti a celkovou
minimalni dobu trvani projektu. Vystup z tohoto programu je znazornén v nasledujicim

obrazku ¢. 26.

(G Project Management (PERT/CPM) Results

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

iProject 239

A 7 0 7 0 7 0
B 17| 71 24 7 24| 0|
c 3| 24| 27 2 27 0|
D 6 27 33 27 33 0
E 2 33 35 33 35 0
F 4| 35 39 5 39| 0|
G 14| 39 53 39 53| 0|
H 6 39 45 47 53 8
| 4 39 43 49 53 10
J 2| 39| 41 51 53| 12|
K 180 53 233 53 233 0
L 5| 233 238 233 238 0|
M 1] 238 239 238 239 0

Obrazek 26 Reseni v programu programu WinQSB (vlastni
zpracovani)

Nejdiive mozné zacatky a nejpozdé€ji mozné konce jsou zobrazeny pomoci Ganttova

diagramu.
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Implementace navrzenych zmen
Gantt chart (Early and Late times)
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Obrazek 27 Ganttiiv diagram (vlastni zpracovani)
Nasleduje graf, ktery zobrazuje kritickou cestu projektu.

Implementace navrzenych zmen
Precedence Graph

Obrazek 28 Graf kritické cesty (vlastni zpracovani)
9.5 Nakladova analyza

Zavedenim navrzenych zmén vzniknou agentuie naklady. VysSe nakladli zavedeni zmén

vychazi ze tieti implementacni faze a je podrobné rozepsana v tabulce 11.

V Casové analyze byla stanovena Casova naro¢nost jednotlivych ¢innosti, které¢ budou
v nékladové analyze vyuzity. Implementaci zmén by méli mit na starost vybrani zaméstnanci
agentury. Vypocet doby trvani v Casové analyze byl vypocitan ve dnech, v nakladové
analyze ale nebudeme pocitat s béZnou 8hodinovou pracovni dobou, jelikoz
se zaméstnanci musi vénovat i bézné pracovni naplni v pribéhu dne. Pro odhad nakladové
analyzy budeme pocitat se 5 hodinami denné. Nékladova sazba pro jednotlivé zaméstnance

je interni zaleZitosti, tudiZ budeme pocitat s orientacni hodinovou sazbou ve vysi 500 K¢.
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Tabulka 12 Nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

35 000 K¢
15000 K¢
10 000 K¢
5000 K¢

65 000 K¢

Celkové naklady za implementaci navrhovanych zmén pro inovaci vedouci ke zvySeni
konkurenceschopnosti jsou 65 000 K¢&. Je podstatné doplnit, Ze se jedna o jednorazové
naklady, které budou vynalozeny za jednotlivé tkony tykajici se zavedeni zmén. Naklad
za rozsifeni o nové dodavatele je 35 000 K¢, na této zméné se bude podilet projektovy
manazer e-shopu a programator, jejichZ naklad vychazi z uvedené hodinové sazby, ktera
je uvedena pouze orientacné. Na implementaci vyhod pro zédkazniky se bude podilet pouze
programator, ktery bude jednotlivé vyhody implementovat a nasledné otestovat. Naklad
za tuto ¢innost je 15 000 K¢. Dalsi z ¢innosti je nastaveni kampani pro budovani znacky,
kterou bude realizovat online specialistka. Naklad za nastaveni je 10 000 K¢&. Posledni
¢innosti je zavedeni systétmu odmén pro zameéstnance, jednd se o zménu s nejniz$im
jednorazovym nakladem ve vysi 5 000 K¢. Systém odmén zpracuje kompetentni osoba,
pripadné provozovatel e-shopu, které jej nasledné predstavi a zapracuje do pracovnich smluv

zaméstnancu.

Dalsi naklady budou vznikat i po zavedeni téchto zmén, napf. pii optimalizaci kampani,
vyplaceni odmén zaméstnanciim atd. OvSem v piipad¢é uspéSné implementace by kazda
z téchto zmén m¢éla agentute zajistit dalsi zisk, tudiz by tato investice méla byt Casem

nartistem objednavek splacena a nadale by méla prinaset objednavky a tim generovat zisk.

9.6 Rizikova analyza

Pti realizaci projektu mohou nastat rizna rizika, které je potieba predvidat a byt
na n& pfipraven. V tomto bod¢ jsou potencidlni hrozby pro projekt definovany,
je ohodnocena pravdépodobnost vzniku a mira jejich zavaznosti. Hodnoceni je stanoveno

dle tabulky 13.
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Tabulka 13 Hodnoceni rizika

Nizka
Stfedné nizka
Stredni

Stredné vysoka

Vysoka

Tabulka 14 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Piekroceni doby trvani ¢innosti

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika byla ohodnocena 4, coz znamena stiedné vysokou

pravdépodobnost. Je to z divodu, Ze hlavni roli této Cinnosti hraje hlavné lidsky faktor.

AvSak mira ohrozeni je naopak ohodnocena pouze jako stfedné nizka. ZdrZeni projektu

V horizontu n¢kolika dni nebude mit vyrazné negativni dopad.

Celkovy vysledek

po vynasobeni pravdépodobnosti vzniku a miry ohrozeni je 4. Pravdépodobnost vzniku
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rizika je mozné snizit peclivym naplanovanim jednotlivych bloki tykajici se implementace
zmén s vybranymi zaméstnanci. Mezi tyto bloky je vhodné také naplanovat rezervy, které
by existovaly pro piipad vzniku necekané situace (nemoc, potfeba vénovat se jiné

neodkladné praci atd.).
Prekroceni nakladua

Vzhledem k tomu, ze naklady tvofi prace zaméstnancu a pravdépodobnost vzniku piesazeni
doby trvani je stfedn¢ vysoka i piesazeni nakladi dosahuje vyssiho hodnoceni, konkrétné
3. Mira ohroZeni je ohodnocena ve stejné vysi, V piipadé nastani tohoto rizika by bylo
podstatné, v jaké vysi by néklady byly pfesazeny. Po vyndsobeni jednotlivych hodnot ma
toto riziko vysledek 9, coz zn¢ déla riziko sdruhym nejvy$§im hodnocenim.
Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika se da snizit v ndvaznosti na eliminaci vzniku prvniho
rizika, jelikoz ptesazeni ndkladl vznikne nejpravdépodobnéji ptesazenim odhadované doby.
Tim, Ze se snizi pravdépodobnost vzniku, poklesne celkové hodnoceni a vy$si mira ohrozeni

pak nebude problém.
Neochota ze strany zaméstnancu

Mira ohrozeni projektu timto rizikem je ohodnocena jako stiedné vysoka, protoze pokud
by zaméstnanci neméli chut’ se zavedeni zmén tucastnit a aktivné je podpofit, byla
by efektivita jejich implementace velmi nizkd. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika

je ale velmi nizka, tudiz je i celkovy vysledek pouze 4.
Neochota ze strany vedeni

Toto riziko mé& miru ohroZeni ohodnocenou jako vysokou, protoze pokud nebude vedeni
aktivné zmény podporovat, nemusi k jejich implementaci viibec dojit. Jelikoz maji vS§echny
zmeény piinést pozitivni dopad, neni diivod pro tento negativni postoj a pravdépodobnost

vzniku je proto ohodnocena jako nizka. Celkovy vysledek hodnoceni je 5.
Nespokojenost s nové zavedenymi zménami

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je stfedné nizka, jelikoZ nadvrhy na zmény vychazi
Z analyz a kazda zména by méla mit pozitivni dopad na zamé&stnance i vysledky e-shopu.
Mira ohroZeni je ohodnocena jako stfedni, pokud by totiz tato skutecnost stejné nastala,
zalezelo by na tom, které konkrétni zmény a pro¢ jsou negativné vnimany. Celkové

hodnoceni rizika dosahuje vyse 6.
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Neefektivita nové zavedenych zmén

Vysledek tohoto rizika ma nejvyssi ohodnoceni. V pfipadé, Ze navrzené zmény budou
neefektivni ztraci cely projekt na svém vyznamu a misto pfinosu by byl pouze ztratovy.
Proto je mira ohrozeni ohodnocena jako vysokd. Protoze ale navrzené zmeény vychazi
Zz dotazniku a analyz, neni pravdépodobnost vzniku tohoto rizika vysokd, a proto

je ohodnocena jako stfedné nizka.
Finanéni problémy e-shopu

Poslednim rizikem jsou finan¢ni problémy e-shopu. Mira ohroZeni projektu timto rizikem
je ohodnocena jako vysoka, protoze implementace zmén vyzaduje investici. Pokud
se provozovatel e-shopu dostane do finan¢nich problému, nebude mit rozpocet pro tuto
investici a projekt nebude realizovan. Vzhledem ale k nizké pravdépodobnosti vzniku dosahl

vysledek vyse 5.

9.7 Shrnuti projektu

Projekt byl zpracovan na zaklad¢ analytické €asti, ve které byly zjiStény urcité nedostatky
aV navaznosti na n€ byly navrzeny jednotlivé zmény. Jedna se o roz§ifeni o nové dodavatele,
zavedeni vyhod pro zakazniky, budovani znacky a zavedeni systému odménovani
zaméstnancl. Projekt byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. V Casové analyze
byla stanovena ptfedpokladand délka trvani jednotlivych €innosti diky ¢emu bylo mozZné
nasledné urcit celkovou délku trvani projektu. V nakladové analyze, ve které jsem vychézela
Z Casoveé analyzy, byl stanoven odhadovany rozpocet projektu. V rizikové analyze byla
definovana mozZn4 rizika a nasledn€ ohodnocena jejich pravdépodobnost vzniku a jejich mira
ohroZeni projektu. Pro e-shop je velmi dilezZité stdit se vysoce konkurenceschopny,
aby dosahl vysSich ziski a mohl se dale rozvijet. Tento projekt by mél zvySeni
konkurenceschopnosti podpofit a po urcité dobé, jakmile budou zmény UspeéSné

implementovany, by mél tohoto cile 100% dosahnout.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zpracovani projektu ke zvySovani konkurenceschopnosti

e-shopu www.promodarky.cz. Pii zpracovani diplomové prace bylo postupovano dle Zadani

diplomové prace a byly dodrzeny uvedené Zasady pro vypracovani.

V teoretické ¢asti byla zpracovana kritickd reSerSe literarnich zdroji pro oblast tykajici

se konkurenceschopnosti, marketingového vyzkumu, budovani znacky a e-shopu.

V analytické ¢asti je zpracovan dotaznik, ktery mél za cil zjistit zpétnou vazbu od zakaznik,
jenz na e-shopu provedli objednavku. Déle byla provedena analyza konkurence, jejiz tkolem
bylo porovnat vybrané vlastnosti u zvolené konkurence. Porterova analyza péti sil definovala
miru ohroZeni od stdvajici konkurence, potencialni konkurence, kupujicich, dodavatelii
a substituti. SWOT analyza zformulovala konkrétni slabé a silné stranky e-shopu a také

ptilezitosti a hrozby.

Nasledn¢ byl na zdklad¢ vysledk analytické Casti vypracovan projekt, ve kterém jsou
navrzeny zmeény a inovace e-shopu vedouci ke splnéni cile diplomové prace, coz
je zvySovani jeho konkurenceschopnosti. Pro projekt byla zpracovana ¢asova, nakladova

a rizikova analyza.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

atd. atak dale

B2B  business to business

CR  Ceska republika

DPH dan z pfidané hodnoty

GDPR General Data Protection Regulation

K¢ koruna ceska

Napt. naptiklad

OECD Organisation for Economic Co-operation and Development
PPC Pay Per Click

SEO Search Engine Optimization

SWOT strengths, weaknesses, opportunities, threats

VOP Vseobecné obchodni podminky
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Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Uvodni e-mail

Dobry den,

dékujeme za Vas posledni nakup na e-shopu www.promodarky.cz.

V ramci zkvalitiovani nasich sluzeb Vs timto prosime o vyplnéni kratkého anonymniho
dotazniku. Vyplnéni by Vam nem¢élo zabrat vice nez 5 minut. Dotaznik oteviete klepnutim

na tuto adresu: https://forms.gle/zHFXCNUQoPfhzpwz6

Vasi zpétnou vazbu vyuzijeme ke zlepSeni naSich sluzeb a komunikace a budeme
s ni naklddat v souladu s naSimi Zisadami o zpracovani osobnich udaji:

https://www.promodarky.cz/zasady-zpracovani-osobnich-udaju/

Obsah dotazniku

Hodnoceni nakupu na e-shopu promodarky.cz

Vase hodnoceni bude slouzit ke zlepSeni sluzeb e-shopu promodarky.cz. Dotaznik obsahuje
7 uzavienych otazek, 1 otevienou a 1 kombinovanou otazku. Hodnoceni pro uzaviené otazky
se stupnici 1-5 funguje jako ve Skole, tzn. 1 vyborna a 5 nedostacujici. Za vyplnéni dotazniku

Véam dékujeme.
1. Jednalo se o Vasi prvni objednavku na e-shopu promodarky.cz?
o Ano
o Ne

2. Je mozné, Ze na e-shopu promodarky.cz v budoucnu uskutecnite dalSi

objednavku?
o Ano
o Ne
o Nevim
3. Odkud jste se 0 e-shopu promodarky.cz dozvédél/a?
o Doporucil mi jej zndmy/zndma
o Reklama

o Vyhledavani Google/Seznam


https://forms.gle/zHFXCNUQoPfhzpwz6
https://www.promodarky.cz/zasady-zpracovani-osobnich-udaju/

o Jiné
4. Prehlednost e-shopu

Orientace na e-shopu, vyhledavani produktt, dostupnost informaci u produktl, odpovidajici ilustra¢ni

fotografie.
Vyborna
o1
o 2
o 3
o 4
o 5
Nedostacujici

5. Rychlost dodani

Vyborna

o 1

o 2

o 3

o 4

o 5
Nedostacujici

6. Kvalita produktu/produktui

Vyborna
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

Nedostacujici



7. Zakaznicka podpora

Nepovinna odpovéd’. Zakaznickou podporu miizete ohodnotit na zéklad¢é Vasi zkuSenosti.

Vyborna
o1
o 2
o 3
o 4
o 5
Nedostacujici

8. Doporucil/a byste e-shop svym znamym?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSene
o Ne

Dalsi informace

Zde v ptipade zajmu uved'te stru¢né hodnoceni.



