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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméiena na analyzu internetového obchodu PattiStudio.cz.
V teoretické Casti budou zpracovany literarni zdroje, tykajici se marketingu a marketingové
komunikace, se zaméfenim na specifika internetového prostfedi. V praktické casti bude
analyzovéna stavajici situace e-shopu a jeho marketingové a komunikacni aktivity. Bude
zpracovana analyza konkurenc¢nich firem a analyza zakaznikt e-shopu a jejich nakupniho
chovani. Na zaklad¢ zjisténych fakti budou navrZzena vhodna opatteni vedouci ke zvySeni
ekonomické aktivity e-shopu a zlepSeni komunikace s jeho zédkazniky. Rovnéz budou

vypracovany navrhy novych aktivit pro podporu dal§iho rozvoje e-shopu.

Kli¢ova slova: marketingové cile, marketingové strategie, situacni analyza, SWOT

analyza, komunikac¢ni plan, propagace.

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis is aimed at the analysis of the internet shop PattiStudio.cz.
Theoretical part presents information obtained from available literary sources pertaining to
marketing and marketing communication, focusing on specifics of internet environment.
Present standing of the e-shop and it’s marketing and commuciation activities will be
analyzed in practial part. The analysis of e-shop’s competitors and customers together with
their shopping behaviour will be included. Based on the findings, new suitable measures
leading to increasing of e-shop’s economical activities and improving the communication
with customers will be suggested. Also the proposals for new activities supporting further

development of the e-shop will be elaborated.

Keywords: marketing aims, marketing strategy, situation analysis, SWOT analysis,

communication plan, promotion.
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UvoD
Tématem mé bakalaiské prace je marketingova analyza e-shopu PattiStudio.cz.

Tento internetovy obchod vznikl v roce 2009, uz predtim vSak mél osmiletou zkusenost
s prodejem online prostfednictvim zahrani¢nich stranek. Obchod se zaméfuje na nabidku
stithovych €asopist, originalniho vysSivaného zbozi a navrht vysivek v digitalni formé.

Hlavnim cilém této prace je analyza marketingu e-shopu PattiStudio.cz, kterd se sklada
z analyzy marketingového mixu, analyzy konkurence, zakaznikti ataké =z analyzy
obchodnich dat. Ukolem je na zékladé zjisténych skuteénosti urit p¥ipadné chyby, kterych
se webshop dopousti anavrhnout opatteni, ktera povedou ke zlepSeni stavajicich
marketingovych a komunikaénich aktivit a Kk upevnéni pozice na trhu. Budou rovnéz

zpracovany navrhy k rozsiteni podnikatelského portfolia.

V prvni ¢asti prace se zameiim na studium dostupnych literarnich zdroji, vztahujicich se
k problematice marketingu a marketingového mixu s dirazem na prostfedi internetu.
Budou specifikovany obchodni modely arizné formy reklamy na internetu, vcéetné
socidlnich siti. Dale budou popsany analyzy vnitinitho a vnéjSiho prostfedi a SWOT

analyza.

V praktické ¢asti bude popsana charakteristika firmy, jeji produktové portfolio a stavajici
marketingové aktivity. Také budou prezentovany cile rozvoje, kterych by obchod chtél
V dohledné dobé dosdhnout. Poskytnuté udaje budou analyzovany a vyhodnoceny. Na

jejich zéklade€ bude sestavena a komentovana SWOT analyza.

Veskera sesbirana data a zpracované analyzy budou slouzit k vypracovani souboru

doporuceni pro budouci fungovani e-shopu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pivod marketingu sahd do davnych dob. Jiz v hluboké minulosti lidé méli své potieby
aprani a hledali vyrobky a sluzby, které by je uspokojily. Na druh¢ strané existovali lidé,
ktefi byli schopni tyto vyrobky a sluzby poskytnout, protoze méli znalosti, schopnosti,
material ¢i jiné zdroje. Vznikal tak trh, kde se setkavala nabidka s poptavkou a dochazelo
ke sméné produktt, at’ uz naturalni ¢i finan¢ni. Veskeré aktivity spojené s praci s trhem lze

oznacovat pojmem marketing.

Moderni marketingova koncepce v pravém smyslu slova vznikala v 50. — 60. letech
minulého stoleti a méla souvislost se zménami povaleéné situace v ekonomické a socialni
sféte, zejména ve vyspélych zemich Evropy a USA. Tehdy se koncepce marketingu
odklonila od do té doby vyuzivané prodejni podnikatelské koncepce, ktera vyplyvala
z hromadné vyroby a tlaku na prodej, k marketingové podnikatelské koncepci. Zakladem
této koncepce je zdkaznik. Dulezita je dvousmérna komunikace s nim, znalost jeho potieb
a prani, snaha o vytvofeni vzdjemného vztahu. Imperativem je vyrabét to, o co je zajem na

trhu, vyrabét podle potieb zdkaznika.

Svétlik (2003, s. 6) marketing definuje jako proces ftizeni, jehoz vysledkem je poznani,
pfedvidani, ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim

a vyhodnym zplisobem zajiSt'ujicim splnéni cilii organizace.

Tato definice klade diraz na prvek fizeni v uplatiovani marketingu. Ten se netyka pouze
specifického oddéleni, které je v piimém styku se zdkazniky, nybrz vSech zaméstnanci
firmy, protoze i jejich prace a komunikace ovliviiuje vztah zakaznika k firmé. Veskeré
aktivity spole¢nosti by mély byt orientovany na zakaznika, na zjisténi a uspokojeni jeho

potieb.

Také Kotler (2005, s. 9) nechdpe marketing pouze v tradicnim vyznamu prodeje, ale
vV novém smyslu uspokojovani potieb zakaznika. Prodej a reklama jsou pouze Spickou

marketingového ledovce.

Jak pise Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 16), firmy v soucasné dobé nemohou ptezit pouze
tim, Ze budou dobfe fungovat. Musi byt vynikajici, pokud chtéji uspét na trhu s vétSinou

malou nebo zddnou dynamikou a vyhrocenou konkurenci.

Nabidka na soucasném trhu je Siroka a spotiebitel Si mize vybirat z mnoha produktd

a mnoha dodavatelii. Faktorem pro kone¢nou volbu mize byt nejnizsi cena, nejvyssi
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kvalita ¢i tfeba nejrychlejsi dodavka. Prodavajici by mél mit informace o trhu, znat ptani
zakaznikd, jejich preference a nabidnout jim takové produkty a sluzby, které splni jejich
pozadavky. Pokud se firma chce orientovat na zdkaznika a cilovy trh, musi znat vSechny
charakteristiky, které ji umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné
ceny, na ofekdvaném mist¢ za podminky, ze se o nich potencialni spotiebitel dozvi

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16).

Jak uvadi Kotler (2005, s. 15), v rozvinutych spole¢nostech nemusi byt trh pouze fyzické
misto, kde se setkava kupujici s prodavajicim. S modernimi zptisoby komuniace a piepravy
muze obchodnik jednoduse propagovat vyrobek v noc¢nich televiznich poradech, piijimat
objednavky tisicti zdkaznikti ptes telefon a zasilat zbozi kupujicim hned nasledujici den,

aniZ by s nimi mé&l vibec n&jaky fyzicky kontakt.!

! In advance societies, markets need not to by physical locations where buyers and sellers interact. With
modern communications and transportation, a merchant can easily advertise a product on a late evening
television programme, take orders from thousands of customers over the phnoe, and mail the goods to the

buyer on the following day without having had any physical contact with them.
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2 MARKETINGOVY MIX

Klicovy nastroj, ktery marketing vyuziva, se nazyva marketingovy mix. Jedna se o Ctyii
proménné, které spole¢nost mize ovliviiovat a jejichz prostfednictvim se snazi efektivné
prodavat své vyrobky a sluzby. Tyto proménné se oznacuji pojmem 4P. Jednd se
0 PRODUCT (vyrobek), PRICE (cena), PLACE (misto, distribuce)) PROMOTION
(podpora).

V soucasnych podminkach trhu systém 4P uZz Casto prestava stacit a rozsifuje se o dalsi P.
U marketingu sluzeb dokonoce az na 7P, kde k zakladnimu modelu piibyva PEOPLE
(lid¢), PROCESSES (procesy) a PHYSICAL EVIDENCE (vzhled, dikaz).

2.1 Vyrobek (produktovy mix)

Vyrobek je v ramci marketingovych nastroji zakladni polozkou. Nemusi se jednat pouze
0 hmotny statek, ale muze jit také o sluzbu. Produktem je tedy cokoliv, co Ize nabidnout
na trhu, co ziska pozornost kupujiciho, co lze koupit, pouZzit nebo konzumovat za ucelem
splnéni pfani ¢i potieb zdkaznika. Zahrnuje veSkeré faktory, které vedou spotiebitele ke

koupi, v souvislosti s tim, co od vyrobku oc¢ekava.
Produkt se sklada ze tfi Casti:

e jadro produktu — zakladni uréeni vyrobku, k ¢emu slouZi, jaké potieby
uspokojuje,

e komplexni produkt — jadro + obal, znacka, design, barva, kvalita,

e rozSifeny produkt — jadro + komplexni produkt + zaruky, dodaci podminky,

servis, Uvery, instalace.

Kazdy produkt na trhu prochazi ¢tyimi fazemi, které poskytuji piileZitosti, ale i hrozby

dosazeni ziskovisti:

1. Zavadéni — uvedeni vyrobku na trh. V této fazi nejsou ndklady na propagaci
vysoké. Je nutno zakazniky upozornit na vyrobek a nasledné je presvédcit k jeho
koupi.

2. Rist — ve fazi rastu vyrobek nebo sluzby ziskavaji svou pozici na trhu. Prvni
uzivatele jsou spokojeni, vyrobek kupuji dalSi zakaznici. V této fazi je vhodné

premyslet, jak by bylo mozné snizit ndklady na dodani nového vyrobku.
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3. Zralost — trh se vtomto stupni cyklu nasycuje, existuje prebytek kapacity. Pro
zdokonaleni vyrobku se zvySuje rozpocet na vyzkum a vyvoj. Snahou je udrzet
zékaznika. Na trhu zlstavaji pouze dobie zavedeni konkurenti.

4. Upadek — vyrobek je postupné stahovan z trhu a nahrazovan novym. Pokles mize
byt pomaly nebo rychly, podle toho, z jakého divodu prodej klesa. Miize to byt
kvili technickému pokroku, zvySeni konkurence, presunu zikaznickych zajmii.

Neni pfinosné zvySovat marketingové aktivity, pokud nebyly definovany nové trhy.

2.2 Cena

Cena je financnim vyjadienim hodnoty produktu, vyjadiuje sménny pomér mezi
sménovanymi statky. Pivodné cena zahrnovala jako stézejni slozku pouze ndklady
na vyrobu produktu. V dneSnim pojeti cena obsahuje i image vyrobku, uzitek dané¢ho
statku, poptavku a nabidku. Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 17) do ceny patii také
vSechny Casto negativni prozitky, které jsou s urCitym produktem spojené, tj. kromée
finan¢nich nékladii také ztrata Casu, fyzickd ndmaha ¢i psychické vypéti, je to tedy celkovy
naklad, ktery zdkaznik s nakupem ma.

[ 24

finan¢ni prostredky.
Cena ma nékolik funkci:

e informacni: ceny na volném trhu jsou vyjadfenim relativni vzacnosti statk,
reflektuji nedostatek ¢i nadbytek surovin

e motivaéni: rist ceny statku se promitne do ristu zisku

e alokacni: ceny motivuji vyrobce, aby efektivné premistovali vyrobni zdroje

e distribuéni: cena je nastrojem rozdélovani zbozi mezi lidi podle jejich ochoty

platit.

K faktorim ptsobicim pii tvorb& cen, patii marketingové cile, naklady a firemni politika.
Kromé toho plisobi i vlivy z okoli firmy — image vyrobku, elasticita poptavky, naklady,

ceny konkurence, povaha trhu, kupni sila.
Pro stanoveni ceny existuji riizné strategie:

1. nakladova (kalkulac¢ni)

2. podle vnimané hodnoty
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3. podle poptavky
4. podle konkurence.

2.3 Distribuce

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 17) oznacuji pod pojmem distribuce vSechny cinnosti,
které ptiblizuji nabidku k zakaznikovi ¢i spotiebiteli. S nakupem souvisi také zptsob, jak
se kprodejnimu mistu zakaznik dostane, sjakou namahou, ¢&i naopak pohodlim.
Distribu¢ni systém mé nékolik urovni s riznym poctem prostfednikli. Produkt mlze byt
distribuovan od vyrobce piimo k zdkaznikovi nebo pies meziclanky maloobchodu,

velkoochodu a dalsich zprostredkovateli.

2.4 Podpora

Misto pojmu podpora ¢i propagace se uvadi stale astéji pojem komunikace. Kotler (2007,
s. 71) komunikaci specifikuje jako aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se
presvédcit cilové zakazniky, aby jej koupili. Nejedna se pouze o jednostrannou komunikaci
smérem k zakazniklim. Firma potiebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zdkaznika, aby
védéla, jak na néj puisobit. Komunikaéni aktivity 1ze rozdélit do nékolika skupin — reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a ptimy marketing. Souhrnné tyto aktivity

nazyvame komunikacni mix.

2.4.1 Reklama

Reklama je placenda forma neosobni, masové komunikace a je uskutecniovana
prostfednictvim médii s cilem informovani Sirokého okruhu zakaznikd se zamérem ovlivnit
jejich kupni chovani. Jejim hlavnim rysem je schopnost oslovit Siroké vrstvy obyvatelstva

(Svétlik, 2003, s. 76).

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamé&fuje na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na kone¢né
zakazniky. Zahrnuje aktivity stimulujici prostiednictvim dodate¢nych podnétii prodej
vyrobkll nebo sluzeb. Jednéd se o urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Mezi
podporu prodeje patii kupony, vzorky, velka baleni aj. (Svétlik, 2003, s. 77). Jednim

Z mist, kde je mozné provadét podporu prodeje, jsou veletrhy a vystavy.
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Dobfte pfipravend ucast na veletrhu vede ke zvySovani obratu, slouzi k testovani novych

napadu, zlepsuje pozici vyrobku, sluzby nebo firmy v ocich spottebitelské vefejnosti,

vvvvv

vvvvvv

proces potencialniho zdkaznika na trhu oragnizaci (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 209).

2.4.3 Public relations

Public relations (Cast&ji uvadéno pod zkratkou PR) zahrnuji veskeré techniky a nastroje,
pomoci kterych firma buduje a udrzuje vztahy se sym okolim a s vefejnosti a ovliviiuje
jejich postoje. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou cinnost, ktera ma za cil také
poskytovat informace vefejnosti a ziskdvat od ni zpétnou vazbu. Podle Prikrylové
a Jahodové (2010, s. 179) musi byt PR povazovany za integralni soucast firemni strategie,
nebot’ jejich zdkladni cile daleko piesahuji snahu ovlivnit nakupni chovani pfi zavadéni
novych produkti. PR program, zvlasté pak publicita, pfispivaji k dosazeni konkrétnich

komunikacnich cilu.

2.4.4 Primy marketing

Piimy marketing (direct marketing) je zaméfen piedev§im na prodej zboZi ¢i sluzeb a je
zalozen na reklam¢ uskuteciiované piedev§im prostfednictvim posty, e-mailu, telefonu,
TV, novin ¢i Casopisti. Se zakaznikem se pracuje adresné¢ a mezi nim a prodavajicim

vznikaji vazby (Svétlik, 2003, s. 77).

2.45 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky aj. prodavajiciho v pfimém kontaktu s kupujicim (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 125).
Osobni prodej zahrnuje:

- pramyslovy prode;j,
- prodej do distribuéni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce,

- prodej kone¢nym spotiebiteltim.
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3 INTERNETOVY MARKETING

3.1 Historie internetového marketingu

Existenci marketingu pfes internet umoznilo masové rozsiteni internetu. Internet vznikl jiz
pied 40 lety, avSak ptivodné slouzil jen k propojeni armadnich stanic, pozdéji byl testovan
vzdélavacimi institucemi. Mezi bézné uzivatele se internet zacal rozSifovat po roce 1993
a od té doby jejich pocet neustale stoupd. Mezi zékladni sluzby internetu patii nejen www
stranky, ale také e-mail, online komunikace jako ICQ ¢i chat, VoIP telefonovani, FTP

ptenos a jiné (Janouch, 2010, s. 16).

Reklama se na webovych strankdch zacala objevovat pomérné zihy, avSak technické
moznosti stranek a hlavné rozSifeni sit¢ jeSt¢ nebyly dostate¢né. Postupem Casu se vse
zacalo zdokonalovat, objevuji se nové pojmy jako bannerova reklama, newsletter, pop-up
okno a jiné a teprve v dobé&, kdy provozovatelé stranek a inzerenti meli moznost ziskat od

zakaznikl zpétnou vazbu, 1ze hovofit o internetovém marketingu.

3.2 Vyhody internetového marketingu

V soucasné dobé bez internetové komunikace uz nemuize Usp&$né fungovat Zadna firma,

ktera se chce prosadit na trhu.

Janouch (2010, s. 15) jako hlavni vyhody internetového marketingu oproti offline

marketingu popisuje nasledujici faktory:

- monitorovani a méfeni — mnohem vice dat s lepsi strukturou,
- dostupnost 24/7 — marketing na internetu probiha nepfretrzite,
- individualnost — zdkaznika lze cilen¢ oslovit, neni anonymni,
- komplexnost — zakazniky je mozné oslovit vice zpusoby,

- dynamicnost — vSe lze rychle ménit a operativné reagovat.
3.3 Obchodovani na internetu
Stejné jako na bézném trhu, 1 zde se typy obchodii déli na ti1i mozné typy podle toho, kdo
se jich ucastni:

e B2B (Business to Business) — obchod mezi firmami

e B2C (Business to Customer) — obchod mezi firmou a kone¢nym spotiebitelem

e (C2C (Customer to Customer) — obchod mezi spotiebiteli navzajem.
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Internet jako globélni komunikaéni zdkladna nabizi firmam fadu moZznosti:

Diky

prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobku

zdroj informaci

nastroj pro fizeni vztahli se zdkazniky

efektivni obchodni kanal

fizeni logistického fetézce

fizeni internich procesii firmy (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 217).

internetu je umoznéno rychlé spojeni mezi jednotlivymi subjekty obchodu.

Spotiebitelé si mohou rychle a pohodIné zjistit veskeré potiebné informace o obchodu,

ve kterém chtéji nakoupit, o sortimentu, jeho kvalité, cenach, dodacich podminkach, a tato

zjisténi porovnat s nabidkou konkurence.

Bézné a internetové obchodovani se v soucasnosti propojuje a je zajimavé sledovat dva

sméry rozvoje:

1.

kamenna prodejna si pro podporu prodeje, vétsi obratkovost zbozi a osloveni
zakaznik 1 mimo svijj region, otevie svilj e-shop, kde soub&zné prodava zbozi,
které¢ ma skladem na prodejné

naopak ptivodné elektronicky obchod, vedeny napiiklad z domova, bez provozovny

¢i skladu, pro velky tspéch otevie kamenny obchod nebo prodejni sklad.

3.4 Obchodni modely

Blazkova (2005, s. 104) deli obchodni modely v prostfedi internetu takto:

1.

Elektronické obchody: jsou vyuZivany zjeména jako prodejni katalogy firemnich
produkti ¢i sluZeb.

Elektronicka obchodni centra: sdruzeni vice obchodi pod jednou doménou,
tzv. virtualni ochodni dim.

Elektronické aukce: vyuzivaji se zejména tam, kde poptavka prevysuje nabidku.
Elektronické nabidky: zvefejnéné zakazky, vybérova fizeni, nabidka pro
odbgératele.

Virtualni komunity: samostatny obchodni model, piip. soucast dalsiho
obchodniho modelu. Jedna se o spojeni nékolika firem, které spolupracuji ke

vzajemnému prospéchu.
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6. Trzisté treti strany: provozovatel umisti katalogy dodavatelti na sit’, nabidne
sluzby vyhledavaci, objednavkové formulaie a moznost bezpecné online platby.

7. Kooperativni prostiredi: spoluprace na designu ¢i ve vyrob¢€, konzultace, exportni
marketing a jiné. Nutnosti jsou technologie umoziujici spolupréci, napt. spolecné

databaze, projektové fizeni apod.

3.5 Formy reklamy na internetu

Reklama na internetu se ve své podstaté ptili§ nelisi od reklamy klasické. Jejim cilem je
informovat zakazniky o existenci vyrobku, o jeho kvalitach, vlastnostech, parametrech

a presvedcit zakazniky ke koupi vyrobku. Internetova reklama miize mit rizné formy.

3.5.1 Reklamni prvky na webovych strankach
Nejcastéji pouzivanymi reklamnimi formaty na webu jsou:

e Banner: staticky, nebo animovany. VétSinou se jedna o reklamni plochu o velikosti
468x60 pixeld.

e Interstitial: pfed nactenim stranek se objevi reklamni sdé€leni inzerenta, zpravidla
pfes celou obrazovku nebo jeji vyznamnu c¢ast. Nékdy se sdéleni po uplynuti
nekolika sekund samo ztrati, jindy je nutn€ jej manualné zavfit.

e Pop-up window: po nacteni stranky se zaroven spusti nové okno prohlizece
s reklamnim sdélenim.

e Skyscraper banner: vysoky banner o velikosti 600x120 pixeld.

e Textové bannery: odkazy v textu, které slouzi jako proklik na reklamni stranky

(Blazkova, 2005, s. 82).

3.5.2 Placené odkazy

Tyto odkazy jsou jednou z forem internetové reklamy. Byvaji oznaCovany také jako
sponzorované odkazy. Tvofi je proklik na webovou stranku, zpravidla opatfeny popiskem,
pfipadné obrdzkem, logem. Jakmile uZivatel na odkaz klikne, je pfesmérovan na webovou
stranku zadavatele reklamy. Pfevazné byvaji umistény ve zvlastni ¢asti stranky, aby bylo
zietelné, Ze se jednd o reklamu. Tyto odkazy vSak byvaji také zdrojem ,klikacich
podvodu®, kdy c¢lovék nebo automaticky skript proklikava reklamy, aniz by m¢l zéjem

0 nabizené zboZi ¢i sluzby.
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3.5.3 Reklama vkladana do e-maila

Jedna se o tzv. e-mail marketing. Firma zasild svym obchodnim partnerim, stavajicim
zékazniklim nebo zaregistrovanym zajemctim o produkty firmy informace o novinkach,
slevovych akcich, zménach ve firmé ¢i v sortimentu. Tato reklama je cilena, jeji uc¢innost

je proto vysoka.

3.5.4 Reklama na socialnich sitich a v komunitach

Jedna se také o reklamu promyslené zacilenou na konkrétni komunitu, kterou spojuji stejné
¢1 podobné zajmy, vek, pohlavi, bydlisté¢ apod. Komunity se soustfed’uji na internetovych

diskuzich, blozich, forech piipadné na socialnich sitich.

Mezi nejznaméjsi socialni sit’ patii Facebook, ktery ma jen v Ceské republice nékolik
miliont uzivatelt. SpiSe v zahrani¢i je hojné rozsitena sit’” Twitter, zalozena na zasilani
kratkych zprav o omezeném poctu znakd. Na velkém vzestupu je sdileci sit’ Pinterest,
kterd je dobrym dopliikkovym komunika¢nim kandlem. Ve svété ho vyuziva kolem
35 milionti uzivatell, u nas se pocet uzivatelii pohybuje zatim stale ve stotisicich. Sit’ je
zalozena na principu Virtualnich nastének, na které se ,,piiSpendluji oblibené obrazky,
které reprezentuji odkaz na webové stranky. Piny se potom v siti sdileji. V ramci
profesnich vztaht je rozsifena sit’ Linkedin, uréena pro kariéru a byznys. Oblibenou siti

pro sdileni fotografii je Instagram, ktery uz je propojeny s Facebookem a Twitterem,

vvvvvv

Socialni sité se staly fenoménem dnes$ni doby a jejich vyuziti v marketingové komunikaci

je pro moderni firmu Vv podstaté nutnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

4 SITUACNI ANALYZA FIRMY

Fugnovani firem ovliviiluje mnoho faktor, které je tfeba zohlednit pii planovani
marketingovych strategii. Tyto vlivy Ize rozd€lit na vnitini (mikroprostiedi) a vné&jsi
(mezo- a makroprostfedi). Prvné jmenované vlivy mutze firma sama ovlivnit, naopak

makroprostiedi jde zcela mimo vliv firem.

4.1 Analyza mikroprostiredi

Vnitini analyza podniku umoziiuje posouzeni situace podniku z mnoha aspekti. Vystupy
mohou slouzit pro zpracovani silnych a slabych stranek podniku. Kromé analyzy
samotného podnikatelského subjektu, jeho zdkladni charakteristiky a organizac¢ni struktury,

se zpracovavaji také dalsi dilezité analyzy:

4.1.1 Finan¢ni analyza

Zahrnuje naptiklad analyzu prodeje a trzeb, ktera dava piehled o finan¢ni situaci,
0 uspésnosti podniku, o ristu ¢i poklesu prodejii firmy celkové ¢i s ohledem na jednotlivé
produkty. Tyto vystupy jsou zdrojem informaci o UspéSnosti plisobeni marketingového
mixu a slouzi krozhodovani o dalSich strategiich, naptiklad o stazeni neuspéSnych

vyrobki z prodeje nebo o zmén¢ marketingovych aktivit.

4.1.2 Analyza podnikatelského portfolia

V prostfedi marketingu zhodnocuje analyza portfolia postaveni jednotlivych vyrobki nebo
jejich skupin v ramci firmy. Hodnoti se trzni postaveni vyrobkd, jejich finanéni pfinos, ale

také finanéni naroc¢nost.

Nejcasteji uzivanou analyzou je tzv. Bostonska matice neboli také matice BCG. Nazev je
odvozen od firmy Boston Consulting Group, ktera tuto analyzu vyvinula. Matice slouzi
jako pomoc pii fizeni a rozhodovani se o zdrojich. Ukazuje spojitost mezi tempem ristu
obchodii a konkurencni pozici spoleCnosti. Je tvofena Ctyimi kvadranty, které jsou

podrobné charakterizovany.
Hvézdy — jedna se o vyrobky, které jsou obchodné nejuspesné;jsi jak v podilu na trhu, tak
| V ristu tempa obratu. PfinaSeji vysoky zisk, a¢ udrzeni vybornych vysledki muze byt

finanén€ narocné.
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Otazniky — jsou produkty, které vyzaduji velké financ¢ni vstupy, ale maji potencial do
budoucna. Zatim jsou ve stadiu zavadéni na trh, teprve az prazkum trhu rozhodne, zda do

nich dale investovat nebo je nahradit jinymi.

Dojné kravy — vyrobky v této kategorii jsou finanéni oporou firmy. Generuji velké zisky
anevyzaduji mnoho investic. Zisky z téchto produktli pomahaji pokryt ztraty z méné
uspésnych produkti a slouzi také pro financovani novych aktivit.

Bidni psi — tyto produkty jsou jiz za svym zenitem a zpravidla jsou urceny K likvidaci.

Vykazuji nizké tempo ristu a nizky trzni podil, negeneruji zisk.
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Zdroj: Byznysslovicka.com, 2015

Obr. 1. Bostonskd matice

4.1.3 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu se zaméfuje na faktory 4P, tedy produkt, cenu, distribuci

a propagaci, jak jiz bylo podrobné&ji popsano vySe v 2. ¢asti.
Produkt: material, vlastnosti, design, baleni, image produktu, jeho vnimani zakaznikem.

Cena: hodnota produktu, zptisoby stanoveni ceny, konkure¢ni ceny, rozdil ve vnimani
ceny prodavajicim a nakupujicim.
Distribuce: transfer produktu od vyrobce ¢i obchodnika ke spottebiteli, zptisob piepravy,

skladovani, prodeje, ptevod vlastnickych prav, stimulovani prodeje, platby za zbozi.

Propagace: zhodnoceni komunika¢niho mixu a strategie, vydaje na propagaci, prodejni

sila podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

4.2 Analyza mezoprostiedi

Dodavatelé, zprostfedkovatelé, finan¢ni instituce, distributofi, zékaznici, ostatni vefejnost,
konkure¢ni firmy — vSechny tyto subjekty tvofi mezoprostiedi, ve kterém podnik funguje
a kterym je ovliviiovan (Svétlik, 2003, s. 16). Zaroven podnik sam miize mezoprostiedi

¢asteéné ovliviiovat.

4.2.1 Porterova S faktorova analyza
K analyze mezoprostiedi lze vyuzit Porterovu 5 faktorovou analyzu konkurencnich sil:

- Rivalita mezi konkurenty

- Vyjednavaci sila dodavatelt

- Vyjednavaci sila odbératelt

- OhroZeni ze strany novych konkurentt

- Ohrozeni ze strany novych substituti

Analyza firmy s pomoci modelu péti konkurenénich sil vede ke zji§téni stavu, ktery je poté
porovnavan s konkurenci. Model je pouze popisem soucasné situace, podobné jako napft.

analyza SWOT, nepokryva vsak tvorbu strategie, k tomu je nutné vyuzit jinou metodiku.

4.2.2 Analyzatrhu

Poskytuje dtlezité informace o aktualni situaci na trhu a o ocekavanych trendech do
budoucna. Je nezbytna pro uréeni zaméteni projektu, produktu ¢i sluzby. Poskytuje zaklad
pro provedeni dalSich krokd. UmozZiuje specifikovat trzni piilezitosti a rizika a urcit tak

strategii projektu.

4.3 Analyza makroprostiedi - PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich
a technologickych faktord. Nékdy se pouziva format PESTE, kdy E oznacuje faktory
ekologické. Je soucasti strategického managementu, kdy se spolecnost rozhoduje o svém
dlouhodobém strategickém zaméru a/nebo kdy planuje realizovat néjaky velky projekt. Na
rozdil od SWOT analyzy PEST analyza muze, a také by méla, stavét na co nejvetSim

mnozstvi nezavislych faktt.


http://www.byznysslovicka.com/ekonomika_management/swot
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4.3.1 Politické prostredi

Analyza politickych faktori se zabyva problematikou stability politické scény, ktera ma
piimy dopad i na stabilitu legislativniho ramce, ale také stabilitu zahranicni a narodni
politické situace ¢i Clenstvi v EU. Sleduji se vSechny podstatné zdkony a navrhy dilezité
pro oblast, kde firma pusobi, stejné jako chovani regula¢nich organt (typicky v energetice,
telekomunikacich a rozhlasovém a televiznim vysilani). Zahrnuje tedy zejména:

e dovozni a vyvozni politiku

e regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu

e politickd omezeni

e omezeni v podnikani

e ochranu spotiebitele

e danovou politiku

e cenovou politiku

e antimonopolni zékony

e ochranu zivotniho prostiedi

e pracovni pravo

e piedpisy a vyhlaSky bezpecnosti prace

4.3.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostfedi je dulezité zejména pro odhad ceny pracovni sily, kupni sily i pro
odhad cen produktl a sluZzeb. V této casti analyzy se sleduji otdzky dani (DPPO, DPH,
spotfebni dan¢, dan¢ z pfevodu nemovitosti, atd.) a cel, stability mény a nédvaznosti jejiho
kurzu ke kurzu domovské mény firmy, vyse urokovych sazeb, otazky hospodarskych cykla
na daném trhu, makroekonomickych ukazateli (zejména HDP a HDP per capita), inflace,
nezamé&stnanosti, primérné mzdy, vyvoje cen energii, specifického zaméfeni trhu (napf. na
automobilovy primysl, na zeméd¢€lstvi, atd.), trendech v oblasti distribuce, atd. Spadaji

sem ale také nejriznéjsi pobidky pro zahrani¢ni investory, ¢i pobidky a podpora exportu.

4.3.3 Socialni prostiredi

Socialni prostiedi je asi tou nejpresnéjsi a nejsnaze proveditelnou soucasti PEST analyzy.
Vychazi zudajia poskytnutych néarodnim statistickym uUradem. Tato oblast je dilezita
zejména pro firmy podnikajici v oblasti retailu — tj. prodeje koncovym spotiebiteltim. Resi

se pii ni socalné-kulturni faktory, demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu, mobilita,
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urovenn vzdélani, etnické a nadbozenské otazky, ptistup k praci a volnému casu, ale také
oblast médii a jejich vlivu, vnimani reklamy, 1 otazky mistni etiky (tedy urovné korupce,

dodrZovani a vynutitelnosti zakont, atd.).

4.3.4 Technologické prostiedi

V otazkach technologického prostiedi se analyza zabyva otdzkami infrastruktury (doprava
— vcetné¢ potrubni, suroviny, elektrickd energie, telekomunikace), stavem rozvoje
a zaméfeni pramyslu, stavem zejména aplikované védy a vyzkumu, podpory védy
a vysokého 8kolstvi apod. Casteéné sem z oblasti politického prostiedi spada i oblast prava
souhrnné nazyvana jako dusevni vlastnictvi, z ¢ehoz je dilezitd zejména oblast primyslové
ochrany (patenty, uzitné a primyslové vzory). Nékdy sem mize byt oddélena také ta Cast
legislativy, ktera se zabyva regulaci primyslu, nebot’ tu maji ¢asto na starosti nizsi pravni

normy jako provéadéci vyhlasky, cenova rozhodnuti regulatorii apod.

4.3.5 Ekologické prostredi

Caste¢né spada do technologického i politického prostiedi. Zahrnuje oblast ekologie, a to
zejména pokud jde naptiklad o existenci a moZnost obchodovat s emisnimi povolenkami,

¢1 nutnost provadét populdrni EIA (Environmental Impact Assessment) studie apod.
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5 SWOT ANALYZA

SWOT analyza hodnoti ptilezitosti a hrozby na zaklad¢ analyzy makroprostiedi a silné

a slabé stranky na zakladé analyzy vnitiniho prostiedi.

SWOT ANALYZA
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Zdroj: Marketingova-kancelar.cz, 2014

Obr. 2. SWOT analyza

Pti zpracovani SWOT analyzy by méla byt respektovana urCitd pravidla. Dtlezitym
pravidlem je soustfedit se pouze na podstatné jevy. Dal§im pravidlem je celné zaméteni
analyzy. Neméla by byt zahrnuta data, ktera jsou jiz zjiSténa, nebo spekulativni daje.
SWOT analyza je charakteristicka svym znazornénim do Ctyf kvadrantd, kde interni
faktory predstavuji silné stranky (anglicky Strengths) a slabé stranky (anglicky
Weeknesses) a externi pfilezitosti (anglicky Opportunities) a hrozby (anglicky Threats).
Zakladnimi postupy pii tvorbé SWOT analyzy je uvédomeéni si aktivit a problémi
anésledné teSeni vSech kvadrantd. Nejprve je dulezité rozepsat aktivity a problémy do
kvadrantli analyzy. Nasledné se tyto faktory fesi pomoci strategii. Prvni moZnou strategii je
strategie SO — jak pomoci naSich silnych stranek vyuzit pfileZitosti na trhu. Druhou
strategii je strategie WO — jak vyuzit pfilezitosti na trhu k odstranéni naSich slabych
stranek. Treti strategii je strategie ST — jak pomoci silnych stranek odvratit hrozby.
A posledni strategii je strategie WT — jak minimalizovat hrozby ve vztahu k nasim slabym
strankam (Podnikator.cz, 2015).
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Il PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA FIRMY

6.1 Profil

E-shop PattiStudio.cz byl zaloZen v roce 2009 podnikajici fyzickou osobou. Prvotni naplni
podnikani, které zacalo jiz v roce 2000, bylo navrhovani vysivek, jejich digitalizace
aprodej, ktery byl realizovan na vlastni doméné pattistudio.com. Jednalo se o stranky
v anglickém jazyce. Firma se n€kolik let soustfed’ovala pouze na zahrani¢ni trh, protoze
vysivky byly ureny pro majitele vysivacich stroji, kterych v Cesku bylo kvili vysoké
cené strojii velmi malo. Po kratké dob& provozu byla firma oslovena provozovatelem
amerického virtudlnho obchodniho domu OregonPatchworks.com, ktery soustfed’uje
desitky mensich ¢i vétSich navrhati vysivek, aby rozsifila jejich fady. Od zacatku byl
prodej velmi uspésny. Nasledovala nabidka spoluprace na stejném principu od
australského portadlu SecretsOf.com a kratce poté od portdlu SWAKembroidery.com.
Postupem ¢asu se i na naSem trhu objevily stroje za dostupné ceny a tak si firma ziidila

webshop i v ¢eském jazyce na tuzemské doméné.

N S
PattiStudio

Zdroj: PattiStudio.cz, 2009

Obr. 3. Logo e-shopu
Nabidka byla poté rozsifena o $ité a vysivané vyrobky, o néco pozdéji se ptidal i prodej
latek, ktery se velice rychle rozsifoval. Snahou firmy bylo nabidnout zadkaznicim Siroké
spektrum zbozi, orientované na $§iti a vySivani. Sortiment byl rozsifen o Sici 1 vySivaci nité
a podkladové a pomocné materialy. V roce 2009 byl obchod osloven finskou firmou
Ottobre Design s zadosti o spolupraci pti distrubuci jejich casopisti na ¢eském trhu. B€hem
velmi kratké doby se podafilo Casopis i pies jeho pomérne vysokou cenu dostat do
povédomi ¢eskych zakaznic a objem prodeje kazdoro¢né stoupa. V roce 2011 se webshop
Z kapacitnich davodti rozhodl od prodeje latek ustoupit, avSak podilel se na spusSténi
nového e-shopu snovym vlastnikem, se kterym nadale ke vzajemnému prospéchu

spolupracuje.
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6.2 Portfolio produkti

6.2.1 Casopis Ottobre

StéZejnim produktem e-shopu je stiihovy ¢asopis Ottobre, a to co do poctu prodanych
kust, doslych objednévek, i ve financnim objemu prodeje. Jednd se o stfihovy Casopis
snavody na $iti. Casopis je vydavan finskym nakladatelstvim Studio Tuumat OY
Rovaniemi od roku 2000. Zpoc¢atku vychazel 4x ro¢né pro kazdé ro¢ni obdobi a obsahoval
pouze détské modely. V roce 2006 se ptidalo jedno ddmské ¢islo. Pro velky tspéch byla od
roku 2007 ptfidana k détskym cislim dvé damska cisla roéné€ pro sezonu jaro/léto
a podzim/zima. Casopis byl pavodné vydavan v péti jazycich — anglicky, némecky, finsky,
Svédsky a holandsky. Postupem casu se ptidalo francouzské a ruské vydani a od roku 2014
ptfibyla dlouho ocekdvana Spanélskd jazykova mutace. V soucasné dobé je kazdé Cislo
vydavano v objemu cca 150 tisic vytiskd. Zhruba 95% z tohoto mnozstvi je exportovano
do zahranii a Gasopis Se prodava ve 140 zemich svéta. Casopis lze objednat jako kusovou
zasilku nebo jako ro¢ni pfedplatné, bud’ pouze na détskd cisla, pouze damska nebo lze

predplatit celorocni vydani vSech Sesti ¢isel.

Zdroj: Ottobre Design, 2014

Obr. 4. Titulni stranky casopisut Ottobre

Hlavnim benefitem ¢asopisu je originalita — pestry détsky ,,Ottobre styl“ je snadno
identifikovatelny a stal se trendsetterem. Se studiem Tuumat v soucasnosti spolupracuji
renomovani vyrobci détskych latek, jako naptiklad Lillestoff ¢i Znok a vyrobci galanterie
Farbenmix. Ve vzajemné kooperaci vznikaji nové designy materiala, které jsou pouzity pro

vyrobu prezentovanych modelti. Vyroba je koordinovana tak, aby v dobé¢, kdy si zdkaznik
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koupi nové ¢islo, byly v obchodech k dispozici pouzité materialy. Zakaznik si tak muze

usit identicky model, jaky vidé€l v Casopise.

Dalsim charakteristickym rysem stfihd je jejich kvalitni, promySlené zpracovani a obsahlé
testovani, takze stiihy jsou peclivé piipravené a velmi dobfe padnou. Tento rys je obzvlasté
vysoce cenén u ddmskych modeld, kde jsou vyssi naroky na to, aby stfihy dokonale sed¢ly

a lichotily postave.

Casopis se soustiedi vyhradné na $iti, neobsahuje téméf zadnou reklamu ani doprovodné
¢lanky o kosmetice ¢i zivotnim stylu jako konkurenéni stiihové casopisy. Détska cisla
obsahuji 68 barevnych stran na kvalitnim papiru a 6 velkoplosnych listii stfihové ptilohy.
V kazdém c¢isle je 40 modelt v riznych velikostech od kojencli po teenagery. Nekteré
modely jsou zpracovany ve vice variantach, napf. pro chlapce/divky ¢i sportovni/elegantni
styl. Kazdy model je ve stiihové piiloze k dispozici v 5-6 velikostech. Damska vydani
obsahuji 36 stran, 6 listi stfihové piilohy a 20 modeld ve velikostech 34-52. | zde jsou
mnohé modely vyobrazeny v ruznych verzich spouZitim rozmanitych materiald ¢i
s drobnou Upravou stiithu. Kazdy stfih je rovnéZ obsaZen v né€kolika velikostech a diky
ptehledné zpracované stiihové piiloze dokaze i neptili§ zkusena hobby $vadlena upravit
stfth na potiebnou velikost pro vice ¢i méné standardni postavu. Pfiméfené obsahlé navody
na $iti kromé instrukci pro $iti v jednotlivych krocich zahrnuji také pomocné ilustrace pro

vypracovani detaild, napt. limeckt, vypustkovych kapes, vSivani zipa apod.

Po 15 letech existence Casopisu lze hovofit o dal$i vyznamné hodnoté tohoto produktu:
jeho nadcasovost. Stale se totiz ve velkém objemu prodavaji vSechna dostupné archivni
¢isla. Je s podivem, Ze 1 stiihy staré deset let jsou pouzitelné, a¢ v dobé svého vzniku byly

trendy a nejednalo se o zadné nudné, neutralni modely.

Po takové dobé uspésného fungovani, kdy produkce a prodej Casopisu stdle stoupd, lze

tedy pocitat s tim, ze produkt ma velky potencidl i do budoucna.

6.2.2 Vysivky a aplikace

Druhou slozkou portfolia produktt jsou vySivané aplikace a kusové vysSivky. Jde
o origindlni produkt e-shopu PattiStudio, vyrabény vlastni vyvinutou technologii
zpracovani. V soucasné¢ dobé se jiz objevuje na tomto poli prvni konkurence, ale zatim

neni schopna nabizet své zbozi v dostateéné kvalit¢ a $ifi nabidky.
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6.2.3 Vysivané zbozi

V e-shopu jsou dale nabizeny hotové vySivané vyrobky, jako napfiklad tricka, Cepice,
rucniky, obrazky apod. Prodej téchto produktii v soucasnosti neni ptilis frekventovany.

v

Mnohem rozsifené€jsi je customizované vysivané zbozi na ptani zakaznika. Zakaznik si ve
webshopu vybere dle fotografii pozadovany produkt a v objednavce specifikuje své
pozadavky na obsazeny text ¢i barevnou upravu. Nejcastéji proddvanym produktem jsou

vySivané kiestni rousky.

6.2.4 Vysivky v digitalni formé

Ctvrtou &asti nabizeného zbozi jsou digitalizované navrhy vysivek. V ramci &eského
prostiedi se jedna o minoritni produkt, tuzemsky trh neni pro tyto produkty dostatecné
velky. Avsak na subdoméné pattistudio.com, kde je prezentace produkti v anglickém
jazyce a také na portalu OregonPatchworks.com, kde mé PattiStudio sviij virtudlni obchod,

jsou vysivky prodavany ve vice nez uspokojivém objemu.

Vysivky jsou vytvafeny bud na zakladé autorskych kreseb majitelky e-shopu nebo

manualni digitalizaci zakoupenych clipartl v programech uréenych na vyrobu vysivek.

6.3 Stavajici marketingové aktivity a nastroje

Veskeré marketingové aktivity jsou e-shopem PattiStudio.cz zajiStovany z vlastnich
zdroji. Dosud nebyl vyuzit zadny vyznamngjsi placeny zpisob propagace. Majitelka je
velmi ¢innd na internetovych Sicich forech a diskusich, a to jak ¢eskych, tak i zahrani¢nich.
Zapojuje se do konverzaci o §iti a vySivani, kde poskytuje rady zacateénikiim a propaguje
Casopis Ottobre doporucovanim vhodnych stiihli, pfekladem instrukci ¢i prezentaci
fotografii vlastnich modelt Sitych podle ¢asopisu. To vSe se pfizniveé odrézi jednak v poctu
nasledné objednaného zbozi, a také v budovani vztahu se zékazniky. Ti pak radéji daji
prednost nakupu u n¢koho, koho jiz znaji, a¢ pouze virtualng, a kdo jim piedtim pomohl

radou, tipem, napadem, pied nakupem u anonymniho prodejce v jiném e-shopu.

V ramci zvySovani povédomi o e-shopu byl ziizen prodejni Gcet na znamém portalu
Fler.cz. Fler je fenoménem poslednich let, je to stranka s obrovskou navstévnosti a Sirokym
spektrem produkti, kam zavitaji zakaznici hledajici rozmanité zbozi. Diky systému
fungovani portalu si profil PattiStudio najdou i =zékaznici, kteti by na e-shop

V internetovém prostfedi jinak vibec nenarazili. Systém namatkové zobrazovanych
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produktli na titulni strance a prehled pravé navstivenych ¢i prodanych produkti u jinych
uzivatelll na dobfe viditelném misté¢ nabidne i ndhodnému navstévnikovi produkty, které
by sam od sebe neSel hledat. Fler nabizi svym prodejcim navic moznosti placené
propagace svych vyrobkt, a to vyuzitim nastroji Fler Show nebo Cat Show, které umozni
ptednostni zobrazeni produktl na hlavni strance portalu nebo jejich pfedni umisténi na
atraktivnim misté v ptislusnych kategoriich. Néaklady na tuto prezentaci nejsou pfilis
vysoké a navic neni nutné platit za sluzbu piedem, ale poplatek je zahrnut do vyuctovani
na konci mésice, takze objednani i thrada nevyzaduji Zadnou aktivitu navic, staci parkrat

kliknout mysi.

E-shop je aktivni také na socidlnich sitich, ma profil na Facebooku, Twitteru a Pinterestu,
druhy jmenovany vsSak slouzi spiSe pro komunikaci se zahrani¢nimi zakazniky.
Facebookové stranka je propojena s obchodem na Fler.cz, takze jakékoliv nové vlozené
zbozi na obchodnim profilu se ihned zobrazi na Facebooku. Tlacitka vSech tii siti jsou
umisténa také u jednotlivych produktii v e-shopu, takze zdkaznici mohou ,lajkovat®,

tweetovat, pinovat.

Pro své zahrani¢ni zédkazniky a fanousky ma e-shop vytvoren také ,mailing list“ u Yahoo
Groups. Ten slouzi k informovani zédkaznikti o nové vydanych sadach vysivacich vzora ¢i
o vyjime¢nych nabidkach, akénich slevach, soutézich. V galerii listu jsou také vystaveny
fotografie Sitych ¢i vySivanych projektd s vyuzitim vlastnich vzora PattiStudia, které jsou
vitanou inspiraci pro zdkazniky. Ti jsou také povzbuzovani, aby sdileli své fotografie
s ostatnimi. Budovéani urcité komunity a vytvareni bliz§ich vztahii je v tomto prostfedi
velmi dilezité a prospésné.

Pfinosna je také spoluprace s e-shopy Vv pfibuznych oborech, tj. zejména s prodejci latek.
Vzijemna vyména bannerd na strankach je vyhodna pro obé¢ strany a finan¢ni naro¢nost je
takika nulova. Diky lokalni blizkosti a pratelskym vztahim s majitelkou funguje
nadstandarni spoluprace s e-shopem Batani.cz, ktery nabizi velmi Siroky sortiment
metraze. Firmy nabizeji moznost slouéeni objednavek v obou online shopech pfi doruceni,
takZe zdkaznici zaplati pouze jedno poStovné. PoStovné je vyznamnym faktorem
V internetovém obchodovani, zvlasté kvili jeho neustdlému zvySovani. Vyrazné totiz zvysi
cenu zbozi a mize odradit zejména zékazniky, ktefi délaji mensi objednavky. Uspora
nakladi na zaslani zbozi je dilezitym impulsem pro nakup jednak hned v pocatku, kdy se

zakaznik rozhoduje, zda vibec nakoupi a potom také v dalsi fazi objednavani, kdy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

zakaznik nema problém Castku uSetienou na postovném utratit za zbozi, takze nakoupi za

vic penéz, nez pivodné planoval.

Vyuzivanym marketingovym nastrojem e-shopu jsou slevy. Firma se snazi slevy nabizet
nepravidelné a ne pfili§ Casto, protoze by to u zakaznika mohlo vzbuzovat dojem, Ze
produkty nejsou dostate¢né kvalitni a jejich cena je zfejmé prili§ nadsazena, kdyz si e-shop
muze dovolit je tak ¢asto prodavat o mnoho levnéji. Navic pravidelné slevy svadéji k tomu,
aby zakaznik s nakupem otalel, dokud zase nebude nabizen ,,v akci“. E-shop mnohem
Castéji sazi na individudlni slevy pravidelnym zékazniklim jako vyraz toho, Ze si vazi jejich

veérnosti.

6.4 Financni situace

Finanéni situace firmy je dlouhodobé stabilni. Firma nema Zadné uvéry, vSe je financovano
z vlastnich zdroji. Za dobu svého podnikani si vytvorila jisté rezervy, takze nema problém
s likviditou ani pfi zvySujicim se obratu a nuceném vytvareni vétSich skladovych zéasob,
které jsou nutné k pokryti stoupajiciho po€tu objednavek. Ani pfi jistém planovaném rastu

do budoucna nebude nutné zajistovat financovani z cizich zdroji.

6.5 Cile rozvoje
Pro nejbliZsi obdobi si firma stanovila tii hlavni cile rozvoje:

1. rozsifeni portfolia vyrobkd,
2. zavedeni nového vyrobku,

3. uzavieni smlouvy o exkluzivité a spusténi velkoobchodniho prodeje.

6.5.1 Rozsireni porfolia vyrobku

15 let fungovani e-shopu pfineslo jednu dulezitou zkusenost: obchod musi neustale ,,zit".
| pii vysoké uspésnosti prodeje je nutné, aby se v obchodé stale néco délo. Ukazalo se, Ze
bez ohledu na vys§i cenu vyrobku, na ekonomickou krizi, na ro¢ni obdobi ¢i cokoliv
jiného, vZdy se najdou zakaznici, kteti zkratka cht€ji nakupovat. Chtéji si udé€lat radost,
chtéji utratit penize, které tfeba dostali jako darek, chtéji vyzkouSet néco nového. A je
velka Skoda pro obchod, at’ uz kamenny, ¢i internetovy, ktery si zdkaznik oblibil a ma chut’
v ném nakupovat, kdyZ neni za co utratit. VSe, co se zde zédkaznikovi libilo, uz si koupil

a ac by si ted’ chtél udélat radost né¢im novym, tak zkratka v nabidce uz neni nic, co by ho
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lakalo, co by ho svadélo k nakupu. Proto je tfeba sortiment stale dopliiovat a obménovat

a davat tim zakaznikovi nové impulsy k nakupu.

Zejména vysivané zbozi umoziuje nekonecné rozsirovani nabidky. Majitelka mé dostatek
kreativnich napadi a ovladd technologie potiebné k vytvafeni novych typt vysivek.
Stavajici produktové fady jsou prohlubovany novymi variacemi vyrobkd. Jsou pfidavany
dalsi barevné verze, dalsi velikosti a dopliiovany piibuzné varianty ptivodnich vyrobki,
¢imz vznikaji ucelené série. Maélo prodavané vyrobky jsou nahrazovdny novymi.
K vyrobkim jsou pfidavany fotografie projektl, které slouzi jako inspirace pro zékazniky,

jak lze vyrobky pouzit. V dosavadni praxi se ukazaly byt vybornym impulsem pro nakup.

Nabizené produkty se jiz dostaly do povédomi zdkazniki, takze kromé nové ptichozich je
také mnoho vracejicich se nakupujicich. Jedna se jak o koncové soukromé zakazniky, tak

ve zvysené mife 1 o firmy, které vysSivky pouzivaji jako komponenty pro svou vyrobu.

V uplynulych letech byla navazana uspé$nd spoluprace s firmou Gadeo.cz, ktera se
zamétuje na vyrobu textilnich doplnkt pro déti a do bytu. PattiStudio jim dodava textilni
aplikace, které jsou poté nasivany na polStafe, zavinovacky, deky do kocarkt, oblibené
kojici polstafe aj. Gadeo nakupuje jednak hotové aplikace z nabidky e-shopu a také na
jejich zvlastni objednavku jsou vytvafeny exkluzivni naSivky dle jejich specifikace ¢i
dodaného grafického navrhu. Vznikla tak naptiklad ucelena kolekce originalnich vyrobka

Fantasy, Tiger ¢i Zebra.

Zdroj: Gadeo.cz, 2014

Obr. 5. Vyrobek firmy Gadeo s aplikaci PattiStudio
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Zakaznici, ktefi si obchod oblibili, jej chodi pravidelné navstévovat a je tieba hned ivodni
strankou pfildkat jejich pozornost, ukazat, Zze v e-shopu se néco déje, ze ma co nového
nabidnout. Pokud navstévnik parkrat nahlédne a vidi stale stejnou tivodni stranu, nebude
hloubéji patrat, zda nékde dal v podkategorii se neskryva n¢jaka novinka a prestane obchod
pravidelné navstévovat. Naopak pokud si navykne, ze e-shop kazdou chvili nabizi n¢jaké
novinky, rdd se pfijde znovu podivat, co je nového a je vétsi Sance, Ze ho néktery

Z vyrobkl upouta.

6.5.2 Zavedeni nového vyrobku

Druhou linii planovaného rozvoje je zavedeni zcela nového produktu, ktery by byl
dopliikkem ¢i alternativou K nabizenym stfithovym c¢asopisim. Jednalo by se o digitalni
stiihy. V Ceské republice tento produkt jesté neni piili§ rozsifen, ale v zahranidi si jiz
ziskal své misto. Hlavnim benefitem tohoto produktu je, ze ho lze nabizet on-line.
Zakaznik si zakoupi stfih v .pdf formatu a sam si jej vytiskne. Tim jednak uSetii za
postovng, a jelikoz se nejedna o fyzicky produkt, tak odpadaji materidlové néklady na jeho
vyrobu. Cena proto muize byt pfiznivéjsi nez u tisténého produktu, protoze jsou v ném
zahrnuty jen fixni naklady na vytvofeni a kazdy dalsi prodany kus nad hranici bodu zvratu
uz znamena pro autora pouze Cisty zisk. Samoziejmé zdkaznik musi pocitat s vlastnimi
naklady na tisk, ale ty 1ze minimalizovat tiskem na papir niz8i gramaze ¢i pouzitim papiru,
ktery je n&jakym zptusobem recyklovany, takze se nemusi jednat o nijak vyraznou ¢astku.
Vyznamnou vyhodou digitalnich stiiht je také jejich okamzitd dostupnost. Po thrad€ miize
byt zbozi okamzité k dispozici, neni nuté ¢ekat, neZ ho prodejce zabali, odesle a posta
doruci. Pti pouziti modernich zpisobt platby pies PayPal ¢i prostiednictvim platebni Karty
tak mlze mit zakaznik zbozi ptipravené k pouziti béhem par minut. To vSechno je pro
zajemce o zbozi impulsem k ndkupu a od momentalniho nadSeni k finalizaci nakupu muize
ubéhnout jen kratka chvilka, zatimco pfi klasickém internetovém nékupu fyzického

produktu ma zékaznik spoustu €asu si celou véc rozmyslet nebo nakoupit u konkurence.

E-shop aktualné nema personalni kapacitu na to, aby nabizel své vlastni vytvoiené stiihy,
a¢ do budoucna o tom uvazuje, protoze jiz existuji dostupné sofistikované programy
umoznujici designovani a generovani stiihii, a to nejen v klasické Skale velikosti, ale

I S moznosti vytvafeni zakazkovych stfihd na miru.

Firma se v této fazi rozhodla pro spolupraci s jiz zavedenymi tvirci stiiht prostfednictvim

osvédcenych ,affiliate programs®. S témito programy e-shop jiz diive udélal dobrou
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zkuSenost na svych anglickych strankdch zamétenych na vysivani. Programy spocivaji
v tom, Ze na strance je umisténa prezentace produktd s proklikem pfimo na stranky autora,
kde také probéhne nakup, Ghrada zbozi i stazeni digitalniho produktu. Spfateleny e-shop

pak mésicn¢ inkasuje castku provize za nakupy od zakaznikt, ktefi pfisli pres jeho stranky.

Firem produkujicich digitalni stfihy je na svétovém trhu jiz velké mnozstvi. S ohledem na
aktualni §ifi portfolia byla pro spolupraci zvolena firma Peek-a-boo Pattern Shop. Ta
V soucasnosti nabizi téméf dveé stovky damskych a détskych stfihti v riznych stupnich
narocnosti. Provize ma tato firma nastaveny ve vysi 20%, coZ je pomérné vysoky profit
sohledlem na minimalni naklady, které je nutné vynalozit na zavedeni produktu
v ,,affiliate programu. Je nutné pouze zavést polozky do e-shopu a dalsi provoz je zcela

beznékladovy.

oop&d. daisd.
overalls

3 mos. -
12 years

peek aboo

Zdroj: Peekaboopatternshop, 2015

Obr. 6. Obdlka digitdlniho strihu

E-shop PattiStudio si od tohoto kroku kromé zisku slibuje zejména rozsifeni své nabidky,
ktera jednak do obchodu piivede za originalnim vyrobkem nové nakupujici a také bude
impulsem pro stavajici zdkazniky, aby vyzkouseli novy produkt. Zejména ve stfizich pro
zeny je zde velky potencidl a stithy mohou byt vitanym doplitkem k ¢asopisim Ottobre.
Vydani Ottobre pro déti, které vychazi 4x rocné a obsahuje v kazdém cisle 40 modeld,
totiz nabizi dostate¢né mnozstvi stfihii. OvSem Ottobre Woman, vychazejici pouze dvakrat

ey

ro¢né s 20 modely v kazdém vydani, zdaleka nemusi uspokojovat poptavku zen, které §iji.
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6.5.3 Smlova o exkluzivité a spusténi velkoobchodniho prodeje

S ohledem na to, jak velky zajem o Casopisy Ottobre na ¢eském trhu je, bylo jen otazkou
Casu, kdy se objevi dalsi e-shopy se zajmem o distribuci tohoto produktu. Jelikoz firma
PattiStudio vyvinula a stale vyviji velké usili, aby se casopis dostal do povédomi
zakaznik(, a poskytuje jim i ponakupni servis, napt. odborné konzultace k navodiim na $iti
¢i prekladatelské sluzby, nemd samoziejmé zdjem, aby nové ptichozi prodejci tzv. ,,slizli
smetanu®, aniz by vynalozili ¢as ¢i prostiedky na propagaci produktu. Navic se objevila
nekald konkurence, prodédvajici produkty pod oficidlné stanovenou prodejni cenou, coz
samoziejmé¢ e-Sshopu kazi obchody a je to i v rozporu s obchodni politikou vydavatele.
PattiStudio proto zahajilo s vydavatelem ¢asopisu jednani o moznosti uzavieni smlouvy
0 vyhradnim zastoupeni na ceském trhu. Oteviel by se tak zaroven prostor pro spusténi

velkoobchodniho prodeje.
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7 SITUACNI ANALYZA FIRMY

7.1 Analyza mikroprostiedi
Organizacni struktura

Firma je tvofena pouze majitelkou, kterd je osobou samostatné vydéle¢né ¢innou, bez
spolecnikti ¢i spolupracujicich osob. Veskeré aktivity si zajistuje majitelka sama, a to jak
komunikaci se zakazniky, vyfizovani objednavek, marketingové aktivity, spravu e-shopu
a webovych stranek, tak i ucetnictvi a ekonomické zpracovani dat. V souasném objemu
prodeje je to zvladnutelné, v ptipadé momentalniho narazového navysSeni objednavek by

mohli zejména s balenim zasilek vypomoci rodinni ptislu$nici.

7.1.1 Analyza prodeje

E-shop byl spustén na konci roku 2009, relevantni data jsou sbirdna od 1. 1. 2010. Jiz od
samé¢ho zacatku jsou vSechny ukazatele prevazné riistové. Postupné se zvedd navstévnost
e-shopu, pocet objednavek 1 trzby. K poklesu trzeb doslo pouze kratkodobé v roce 2012
poté, co byl ukonCen prodej metraze, ktery generoval velky objem obratu. Hned

Vv nasledujicim roce vsSak doslo k velkému rdstu prodeje casopisu a trzby se témér

zdvojnasobily.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle statistik e-shopu

Obr. 7. Graf primérné mésicni navstévnosti e-sShopu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Rust poctu doslych objednavek
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Zdroj: vlastni zpracovani dle statistik e-shopu

Obr. 8. Graf primérného mésicniho poctu objednavek
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Zdroj: vlastni zpracovani dle statistik e-shopu

Obr. 9. Pocet objedndvek v e-shopu a na Fler

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze podil objedndvek na portalu Fler oproti predchozim
letim poklesl. Je to dano hlavné tim, ze v letech 2010-2011 se zde ve velké mife prodavala

metrdz, jejiz prodej byl na konci roku 2011 ukoncen. Ptirastek objednavek na aplikace
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tento pokles pokryl jen c¢asteéné. Naopak pocet objednavek v e-shopu roste stale

a ukonceni prodeje metraze pouze zpomalilo rast.

Jak je vidét z vySe uvedenych grafli, ndvstévnost 1 po€et objednavek dlouhodobé stoupa.
Rovnéz prvotni vysledky za 1. &tvrtleti roku 2015 potvrzuji rastovou tendenci, ktera

vykazuje jesté vétsi dynamiku nez dosud.

7.1.2 Analyza trzeb

E-shop je pocatku svého fungovani ziskovy. Podnikani probihd ve vlastnich prostorach,
takZe odpadaji provozni naklady na prondjem a udrzbu prostor. Ceny jsou peclivé
kalkulovany, aby odrazely veskeré naklady na vyrobu a prodej a majitelka se nepousti do
zadnych rizikovych projekti, které by mohly negativné ovlivnit hospodateni. Rlist objemu
prodeje a ziskli umozni v tomto roce ndkup nového zatizeni pro vyrobu vysivek, a to

desetijehlového vysivaciho stroje Brother PR-1000 Enterpreneur.

Graf zobrazuje rust trzeb od roku 2009, kdy byl spustén e-shop. Pro zachovani citlivych

finan¢nich udaji byly ¢astky vynasobeny koeficientem.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle statistik e-shopu

Obr. 10. Graf'trzeb v e-shopu v letech 2010-2014
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7.1.3 Analyza podnikatelského portfolia

Portfolio produkti firmy bylo zafazeno do nésledujicich kvadrantt:

173751 JLd 2Ry
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11. Matice BCG
HVEZDY

Jednoznacnou hvézdou je Casopis Ottobre. Ma nejvétsi podil na celkovych trzbach 1 na
poctu objednavek. S ohledem na vysi prodejni provize a objem prodeje je vysoce ziskovy
a nevyzaduje nikterak vysoké naklady na skladovéni a distribuci. Je zcela bezproblémovy

ama velky potencidl i do budoucna. Rozhodné vSak nelze usnout na vaviinech, je tfeba
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nadéle Casopis propagovat, udrzet si vysokou uroven komunikace se zakazniky a byt

ostrazity vii¢i konkurenci.
OTAZNIKY

Samostatné vySivky a aplikace patii mezi otazniky. Jejich prodejnost roste, ale je tieba
neni tak velka jako u Ottobre. Pro konecného zdkaznika mohou byt ptili§ drahé. Maji velky
potencial pro rozvoj, ale teprve se ukaze, zda na trhu dlouhodobé¢ obstoji nebo se trh brzy

nasyti.
DOJNE KRAVY

Stabilni a hlavné¢ dlouhodoby pfijem plyne z prodeje vysivek v digitalni podobé. Jejich
hlavnim benefitem je to, Ze se jednd o digitalni produkt. Naklady na vyrobu byly jiz jednou
vynaloZzeny a Zadné dal$i variabilni néklady jiz nevznikaji, jakykoliv dalSi prodej uz

znamena pouze 100% zisk.

Pomyslnou dojnou kravou je i zakdzkové vysivané zbozi. Jedna se o originalni vyrobky,
které zakaznik v této kvalité a designu jinde nenalezne. Zbozi ma navic pomérné vysokou
marzi. Tim, Ze jde o zboZi na konkrétni objednavku, odpadaji ndklady na skladovéni a také
nehrozi, ze by vyrobky zlistaly neprodané a ndklady na vyrobu by byly vynalozeny
zbytecné, zbozi je zékaznikem po objedndni hrazeno piredem v plné vysi.

BIDNT PSI

Mezi bidné¢ psy momentalné patii hotové vysivané vyrobky. Neni to zplisobeno jejich
neatraktivitou, ale jak jiz bylo uvedeno vysSe spis§ tim, ze jejich sortiment je velmi tzky
azbozi neni dostatecné propagovano. Pokud se nabidka rozsifi o atraktivni vyrobky

a zakaznici se nauci vyrobky tohoto typu v e-shopu hledat, mohou se z nich stat hvézdy.

7.1.4 Analyza marketingového mixu

S ohledem na vystup z matice BCG se bude prace dale soustfedit na stfihovy casopis
Ottobre.

PRODUKT

Stézejnim produktem e-shopu je Gasopis Ottobre. Casopis je uréen pro zékazniky, kteii
nejsou spokojeni s nabidkou obleceni v nasich obchodech a chtéji si usit originalni model

na miru. Casopis je standardné dodavan v angli¢ting, zédkaznik si jej muze objednat také
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v némcing ¢i dalSich 6 jazycich. Je vytistén na kvalitnim kiidovém papife vyssi gramaze.
Obsahuje barevnou cast s fotografiemi modell, ¢ernobilou piilohu se skicami stfihd
a instrukcemi pro Siti a stithovou piilohu s rozkresy stfihovych dili v riznych velikostech.
Jedna se o produkt rozsifeny po celém svété, ktery ma unikatni, nezaménitelnou image.

Znacka Ottobre si za 15 let vydavani ¢asopisu vybudovala vynikajici jméno.
CENA

Cena casopisu se pohybuje podle typu a ro¢niku mezi 200-325 K¢, coz je na poméry na
nasem trhu na prvni pohled dost vysoka ¢astka, zvlast s ohledem na nejpocetnéjsi skupinu
nakupujich, kterou tvofi matky malych déti. Ty jsou pievazné na rodicovské dovolené, a
tudiz jejich rozpocet je limitovany. Je vSak tfeba vzit v uvahu kvalitu a obsah Casopisu.
Tisk je mnohem kvalitnéjsi a na lepSim papiru nez konkuren¢ni ¢asopisy, pocita se totiz
S tim, Ze stfihy jsou nadCasové a Casopis bude slouzit déle nez jen aktudlni sezonu. Také
naplin Casopisu je bohat$i nez napiiklad celosvétové znama Burda, protoze je cilené
zaméfena na konkrétni skupinu a zakaznik kupuje to, co opravdu vyuzije. Casopis navic
neni zatiZzen reklamou ani zbyte¢nymi ¢lanky, které se netykaji Siti.

Bohuzel na sklonku roku 2013 nasledkem intervence CNB doslo k poklesu hodnoty ¢eské
koruny, coZz zapfiCinilo zdrazeni Casopisu. E-shop se snazi navySeni ceny cCastecné
kompenzovat akénimi slevami a slevami pro registrované zakazniky. Vydavatel také vysel
vstfic a poskytuje dodate¢né skonto na archivni ¢isla. Spole€nym usilim se snad podafi

pteklenout obdobi, nez bude koruna opét posilena.

Zakaznik si zbozi muZe objednat na dobirku anebo s platbou piedem, kdy je zbozi

odesilano az po ptipsani uhrady na ucet.
DISTRIBUCE

Distribuce Gasopisu probihd prostiednictvim Ceské posty. Zakaznik objednd zbozi
v e-shopu a uhradi cenu za Casopis navySenou o postovné. Postovné je uctovano ve dvou
kategoriich: 50,- K¢ za 1-2 dva kusy Casopisu a 99,- K¢ za 3 a vice Casopist. E-shopu se
podafilo s Ceskou postou uzaviit smlouvu o online podani a hlavné vyzvedavani zasilek,
které je s ohledem na svozovou vzdalenost poskytovano zdarma. To znamena pro obchod
vyznamnou usporu jak financni, tak zejména Casovou, protoze je nutné pouze pfipravit
zasilky k vyzvednuti, ale neni tieba je osobné odvazet a ¢ekat na podani. Casopisy jsou
baleny do praktickych plastovych ¢i bublinkovych obalek, které poskytuji dostatecnou

ochranu pii pfeprave.
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PROPAGACE
REKLAMA

Webové stranky — kromé propagace produktu v samotném e-shopu je asopis propagovan
také na blogu, Vv internetovych diskusich zaméfenych na $iti, na ,,maminkovskych* férech
a socialnich sitich. Tento zplisob prezentace je velmi uc¢inny a finanén¢€ nenaro¢ny. Je vSak

narocny na cas.

Inzerce - tento zplsob propagace dosud nebyl vyuzit. Smysl by méla pouze reklama

Vv kreativnich €asopisech, kterd je vS§ak pomérné finan¢né€ naro¢na.
PRIMY MARKETING

Letaky — ve spolupraci s e-shopem batani.cz probiha vzajemna vypomoc pii propagaci.
Batani vklada do svych zasilek letaky propagujici produkty e-shopu PattiStudio, ten
naopak pfiklad4d k odesildnym casopisim vzorniky latek, které Batani prodava. Tento

zpusob je velmi G€inny a nikterak naro¢ny.
PODPORA PRODEJE

Slevy — vyuzivani slev jako podpory prodeje se osvédcilo, ale jak jiz bylo uvedeno vyse,
nesmi byt nabizeny pfili§ ¢asto nebo na pravidelné¢ bazi, jinak se zdkaznici nauci

s nakupem na slevy cekat.

Darky — e-shop vyuziva svych origindlnich vyrobki — aplikaci a vySivek — a vérnym
zakaznikiim ¢i tém, ktefi objednaji v&tsi mnozstvi Casopisu, piiklada aplikace jako darek
k ndkupu. Je to jednak mild pozornost a také nastroj propagace vyrobki. Mnozi z takto
obdarovanych zakaznikl si poté aplikace objednali. S darky je Casto ten problém, ze se
nemusi trefit do vkusu pfijemce a jednéd se pak o zbyteCnou investici, coz ale neni tento
ptipad, protoze aplikace jsou tematicky zaméfeny na déti a jejich ptiloZzeni k asopistim

s détskymi stfihy ma logiku.

SoutéZe — e-shop zatim dvakrat vyhlésil soutéz o nejlepsi model usity podle Casopist
Ottobre. Zakaznice posilaly fotografie svych modeld, ty byly prezentovany na strankéach
a navstévnici stranek mohli hlasovat o vitézi soutéze. Jako ceny pro vitéze e-shop vénoval
darkové poukazy na ndkup. SoutéZze byly pomérné uspésné a urcité je v planu jejich

opakovani.
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Ostatni néstroje komunika¢niho mixu jako je Public relations a osobni prodej firma zatim
nevyuziva, ale planuje se v budoucnu zucastnit kreativniho veletrhu Prague Patchwork

Meeting.
7.2 Analyza mezoprostiedi

7.2.1 Stavajici konkurence

Jedinou vyznamnou konkurenci je v soucasnosti firma Gabinka.cz, ktera Ottobre prodava
zhruba rok. Dosud vSak na rozdil od PattiStudia nema skladem kompletni sortiment
Casopist. Firma ma trochu problém s likviditou, takze si nemtze dovolit drzet skladem
dostate¢né mnozstvi vyrobkil a zdkaznik dava prednost ndkupu tam, kde na zbozi nemusi
dlouho cekat. Jejich konkurenc¢ni vyhodou je ale doprovodny prodej latek, takze mnoho
zakaznikd nakoupi za jedno posStovné latky i Casopis. Tuto sluzbu nabizi 1 PattiStudio ve
spolupraci s Batani.cz, ovSem e-shop Batani neni tak vyslovné zaméfen na détsky

sortiment.

7.2.2 Novi konkurenti

Na trhu se objevily tfi nové subjekty, které projevily zajem o maloobchodni prodej
Casopisu na Ceském trhu. Jedna se o firmu e-shopy Vesela Jehlicka, Terstra s. r. o.

a Madaga-shop.

Prvné jmenovand firma se o moznost prodeje Casopisii zajimala jiz pfed casem,
momentalné se ale zd4, Ze z osobnich a kapacitnich divodii od zdméru ustoupi. Dalsi dva
konkurenti vstoupili na trh teprve nedavno a jejich nekalé praktiky uvedly do pohybu
jednani o exkluzivnim prodeji, které jiz bylo podrobnéji popsano vySe. Pokud se podafi
smlouvu o vyhradnim zastoupeni uzavfit, budou tito konkurenti bud’ zcela eliminovani,

nebo budou nakupovat ptes PattiStudio, které bude z jejich prodeji inkasovat provizi.

7.2.3 Dodavatelé

Dodavatelem c¢asopistt je firma Ottobre — STUDIO TUUMAT OY. Jedna se piimo
0 vydavatele Casopisu, takze nakup neprobihd pies zadné dalsi zprostiedkovatele. Modely
pro casopis jsou navrhovany ve studiich Ottobre, v jejich dilnach jsou modely i Sity
a fotografovany. Typicka barevna graficka tiprava Casopisti rovnéz pochazi pitimo od jejich

grafikli. Pouze tisk je feSen zakazkou v tiskarné.
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Dodavka casopisti probihd prostiednictvim piepravnich sluzeb. PattiStudio objednava
zasilky po 40 kusech a pfi tomto mnozstvi hradi ndklady na doruceni vydavatel. Minimalni
odbérové mnozstvi je stanoveno pouze pro celou zasilku, nikoliv pro jednotliva Cisla,
zasilka proto muze klidné obsahovat po jednom kusu od kazdého cisla. To je velmi
vyhodné pro vedeni skladu e-shopu, protoze nemusi drzet piili§ velké zdsoby a muze
operativn¢ objedndvat potfebné kusy. Po Sesti letech zkuSenosti byla pro piepravu
vyselektovana finska spole¢nost Posti, ktera je schopna zésilky dorucit ve velmi kratkém

case, dokonce v trojnasobné krat§im, nez napiiklad DHL.

7.2.4 Zakaznici

Typickym zakaznikem e-shopu jsou zeny ve veku 25-55 let, které rady §iji pro sebe a/nebo
pro své déti a nejsou spokojené s nabidkou odévii na trhu. Hlavni skupinou jsou maminky,
které cht&ji pro své déti zajimavé, originalni odévy za pfijatelnou cenu. Casto nesiji pouze
pro ekonomicky efekt, ale pro svou vlastni seberealizaci, aby se na rodi¢ovské dovolené
odreagovaly u n¢jaké kreativni ¢innosti. Mnohé vyuzivaji tohoto obdobi s malymi détmi na
to, aby se §it teprve naucily ¢i se zdokonalily, protoZe je snazsi usit jednoduché tricko pro
dité, nez halenku pro dospélou zenu s kiivkami.

cey

Druhou skupinou jsou Zeny, které Siji pro sebe. Zpravidla uz se nejedna o ekonomickou
nutnost, protoze levné (ovSem nekvalitni) odévy jsou k diszpozici v dostate¢né mite. Tyto
zeny ovSem chtéji chodit obleCené originaln€ a nikoliv v Satech z trZznice a také maji vyssi
naroky na to, aby odév nalezité padnul a respektoval piipadné individudlni rysy postavy.
Mnohé znich S§iji pravé jen pro samotnou radost z §iti a dobry pocit z Vvlastnoruéné
vytvofeného dila. ZkuSenosti ukazaly, ze naptiklad zeny pracujici ve zdravotnictvi,
Skolstvi ¢i administrativé se velmi rady poustéji do kreativnich aktivit, kde na rozdil od
pracovniho procesu na konci vidi hmatatelny vysledek své Cinnosti, ktery jim dava dobry
pocit.

Mezi zékaznicemi je Casty posun z prvni do druhé skupiny — nejdiive si vyzkousSely

vvvvvv

samotné.

Dosud e-shop ptisobil pouze na trhu B2C a dodaval koncovym spotiebitelim. Uzavieni
smlouvy o vyhradnim zastoupeni pro CR a zavedeni velkoobchodu bude znamenat
moznost pusobeni i na trhu B2B. Jakmile bude produkt na VO bazi snadno dostupny

I z Ceského prostiedi bez nutnosti objednavat u vydavatele, komunikovat v cizim jazyce
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a platit v cizi méné, jisté projevi zajem o Casopis vetsi mnozstvi subjektii. Na ¢eském trhu
existuje pomérné hodné e-shopti prodavajicich latky, které velmi rady zahrnou Uspé$ny
Casopis do svého portfolia. Nasledkem toho pravdépodobné mirné oslabi prodej na B2C,
ale tento krok umozni ziskat kontrolu nad celkovym prodejem ¢asopisu v CR a e-shopu

uvolni kapacitu pro rozvoj jinych vyrobki.

7.2.5 Substituty

Srovnatelny substitut se na ¢eském trhu v soucasnosti nenachdzi. Mistni zakaznici jsou
navykli na stfihovy Casopis Burda, ktery vychdzi 1x mésicné. Tento Casopis vSak i pies
svou dlouholetou tradici mnohé jiz zklamal, protoze stiihy ¢asto dobie nepadnou. Navic je
Burda zaméfena spiSe na zeny a stiihy pro déti prezentuje jen v malém mnozstvi a kazdy
mesic vzdy jen malé Skale velikosti, takze stfihli pro konkrétni velikostni skupinu vyjde
ro¢n¢ jen 5-10. Kromé toho Casopis obsahuje pro mnohé nezajimavé lifestylové ¢lanky,
recepty, cestopisy a také reklamu. V poslednich letech se ziejmé z uspornych divodi

velmi zhorsila kvalita papiru a snizila pfehlednost stiihové piilohy.

7.2.6 Analyza distribuce
V soucasnosti probiha distribuce po ose vydavatel => PattiStudio => koncovy zakaznik.

Se zavedenim velkoobchodu by pfibyla alternativni distribu¢ni cesta vydavatel =>
maloobchodnik => koncovy zdkaznik, ve které by PattiStudio nefigurovalo, pouze by bylo
zprostiedkovatelem pro objednavky a platby, ale samotna pfeprava zbozi od vydavatele by

byla uskute¢néna ptimo k maloobchodnikovi.

7.2.7 Analyza trhu

S ohledem na dosavadni rust vSech ukazateld prodeje 1ze ofekavat piiznivy trend i do
budoucna. Kvalita Casopisi ani po letech neklesd, naopak se zvétSujicim se trhem
vydavatel posiluje kreativni tym a casopis si udrzuje vysokou Uroven, aby obstal na
celosvétovém trhu. Protoze se na nasem trhu neobjevil zadny vyznamny konkurujici
produkt, 1ze pfedpokladat dalsi riist prodeje, jelikoz se povédomi o Casopisu stale zvySuje
a dalsi a dal$i zakaznici objevuji ¢asopis. V této oblasti mezi cilovou skupinou také velmi
silné plsobi word-of-mouth marketing. Zakaznice si ve svych zajmovych komunitach
velmi Casto vyméiuji ndzory a sdili své zkuSenosti. Zvlasté s ohledem na vyss§i cenu
Casopisu si novy zdjemce rad predem ovéfi, zda jsou zakaznici s timto produktem

spokojeni.
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7.3 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

7.3.1 Politické prostiedi

Soucasna situace je pro obchodovani e-shopu ptizniva. V oblasti, ve které subjekt ptisobi,
neni zahrani¢ni obchod statem nijak omezen. Naopak obchod mezi zemémi EU je
simplifikovdn a v ramci Evropské unie plati bezcelni zoéna, takze dovazené Casopisy
nepodléhaji clu, které by zbytecné produkt zdrazovalo. Aktualni danova politika Finska
a Ceské republiky dokonce produkt &ini pro nase zékazniky o néco levngjsi, protoze ve
Finsku nyni plati na tiskoviny 24% DPH, zatimco u nas jsou Casopisy ve snizené sazb¢
S 15% dani. Finsko se aktualné nachazi v hluboké hospodarské krizi, kterd se ve
vzajemnych obchodnich vztazich zatim projevila pouze v roce 2013, kdy se ve Finsku
zvysila dan z pfidané hodnoty o 1%. V té dob& e-shop jesté nebyl platcem dang, takze to
ovlivnilo cenu dodavanych ¢asopisii. Nyni obchod jiz probiha na bazi ,,reverse charge*,
ktera umoznuje odbérateli ¢i pfijemci zdanit zbozi nebo sluzbu ve svém staté bez slozitého
uplatiiovani ndroku na odpocet dan¢ v jiném staté nebo dokonce nutné registrace k dani

z piidané hodnoty v tomto cizim state.

7.3.2 Ekonomické prostiedi

Po ekonomické krizi, kterd zasahla cely svét v roce 2008, nésledovaly roky, kdy mnoho
domacnosti bylo nuceno zavést Usporny program. Stoupala nezaméstnanost i inflace,

zvysily se vydaje domacnosti.

Vydaje na konecnou spotifebu domacnosti v doméacim pojeti (bézné pojeti)

(v mil. K¢)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

1964007 | 1977197 | 2006035 | 2050216 | 2064 489 | 2084 706 | 2123 116

Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2015

Tab. 1. Vydaje na konecnou spotrebu domdcnosti v bézném pojeti

Nize uvedené grafy ilustruji situaci v tuzemské ekonomice v letech 2008-2014:
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Mira nezaméstnanosti v %

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Kurzy.cz, 2015

Obr. 12. Mira nezaméstnanosti v %

Mezirocni inflace v %

2 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Kurzy.cz, 2015

Obr. 13. Mezirocni inflace v %

Vyvoj HDP mezirocné v %

.
o

Zdroj: Kurzy.cz, 2015

Obr. 14. Vydaje HDP mezirocné v %
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Vsechny tyto ekonomické ukazatele se odrazeji v nakupnim chovani spotiebitelil, ktefi
Vv horsi financ¢ni situaci jako prvni logicky vyfadi ze svych nakupti zbytné zbozi, mezi které
urCité sortiment e-shopu lze zaradit. Prodej Casopisu byl zahajen pravé v dobé nejhlubsi

krize, nicméné i tak se podatilo obchod postupné rozvijet.

Podle odborniki je krize jiz za nami a dilezité ukazatele naznacuji rast. Podle udaju
Ceského statistického ufadu loni stoupl hruby domaci produkt o dvé procenta.
Ve IV. ¢tvrtleti rostla ekonomika mezirocné¢ o 1,5 %. Dulezity je zejména rust mezd
asnizeni inflace. Praimérna ro¢ni mira inflace za rok 2014 byla 0,4%, mira inflace
vyjadiena priristkem indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici predchoziho roku

Z bfezna 2015 dosahla 0,2%.

Mzdy ve IV. ¢tvrtleti vykazaly riist, a to nominalni 0 2,3%, realné 0 1,8%. Primérna hruba
mzda dosédhla vyse 27 200 K¢&. Nékolikaprocentni rist nominalnich mezd, ktery by mél
mirné prekonat inflaci, o¢ekavaji v roce 2015 zaméstnavatelé i ekonomicti experti. Dobré
ekonomické vysledky se ocekavaji v podnikatelské sféfe a vyznamny vliv bude mit
ocekavané zvySovani mezd ve statni spravé. To se totiZ nasledné vzdy odrazi i v ristu

mezd v soukromém sektoru.

To jsou pozitiva, ktera ptiznivé ovliviiuji spotiebitelské chovani a ochotu nakupovat.

7.3.3 Socialni prostiredi

Dle Ceského statistického wifadu z celkového poétu 10 521 646 obyvatel Ceské republiky
tvofi zeny ve veéku 25-55 let, coz je cilova skupina e-shopu, 41,9%. To je vice nez
4 miliony potencidlnich zdkaznic. S aktudlnim rdstem Zivotni Urovné stoupd i moznost

a chut’ utracet za spotiebni zbozi nad ramec nezbytnych nakupti.

Ristu prodeje Casopisu nahrdva i soucasny trend, kdy se opét zacalo vice $it. Po urcité
porevoluéni stagnaci, kdy Zeny jiz nebyly nuceny §it, aby si mohly pofidit originalni
a levné obleceni a kdy postupné zanikaly ¢eské textilni tovarny, se opé€t rozsitfuje prodej
latek, ve velké mife z dovozu, a také prodej Sicich stroji, kde Sel vyvoj velmi dopiedu.
Stroje jsou sofistikované, maji mnoho novych funkci, jsou propojeny s pocitaci a poskytuji
vysoky komfort pfi Siti. Na rozdil od minulych dob se ze Siti stala spiS§ nez ekonomicka
nutnost zalezitost kreativniho vyjadieni a seberealizace. V soucasném rychém zivotnim
tempu citi zeny stale Castéji potiebu aktivni relaxace a sdruzovani se s osobami podobnych

z4jmul. RozSifeni internetu do vétSiny domdacnosti umoziiuje nejen vyhledavani informaci
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arad, jak Siti zvladnout a jak se naucit nové techniky, ale pomaha taka s nalezenim
virtualnich pratel se stejnymi konicky. Vznikaji internetova foéra zamétend na Siti, Ktera
Casto presahnou virtualni prosttedi a Zeny, které se timto zplisobem sezndmi, se pak osobné

setkavaji na organizovanych kurzech ¢i vikendovych relaxa¢né-vzdélavacich pobytech.

7.3.4 Technologické prostredi

Vyvoj novych technologii a zejména rozvoj a rozsifeni internetu je pro e-shop zakladni
podminkou jeho existence. Bez moznosti on-line nakupovani by obchod nevznikl
anepodafilo by se Casopis do takové miry rozsifit. Neustdlé vylepSovani technického
zazemi e-shopu umoziuje zlepSovani poskytovanych sluzeb. Zakaznik je také navykly na
vymozenosti, které nové trendy piinaseji a zvySuji se jeho naroky na fungovani
elektronického nakupovani. VyZzaduje ¢im dal tim vétsi rychlost vyfizeni objednévky,
protoze pocita s tim, ze obsluha e-shopu miiZze byt on-line na riiznych mobilnich zatizenich
taktka 24 hodin. I on sdm miiZze z chytrého mobilu ¢i pfes tablet objednat zbozi tieba ze své
postele nebo z autobusu cestou do prace. Okamzita elektronicka platba a aktualné zkracené
doby bankovnich transferli ¢asto umozni, Ze zdkaznik méa objednané zbozi doma do

24 hodin, aniz by musel vynaloZit dodate¢né prostiedky na expresni vyfizeni.

Rychlost technologického rozvoje je obrovskd a neustavajici, proto do budoucna Ize
rozhodné pocitat s dalSimi vylepSenimi technického a technologického zazemi, které

pozitivné ovlivni troven poskytovanych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

53

8 SWOTANALYZA

Pro produkt stfihovy ¢asopis Ottobre:

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

kvalitni produkt

dobré renomé v zahranici
pruznost a rychlost dodani
vyborna komunikace

s dodavatelem

vysoké cena

jazykova bariéra

relativné malé tradice u nas
dostupnost pouze pies internet

nedostate¢na informovanost

spolupraci se spratelenymi weby

renesance Siti a kreativnich hobby

‘)é bezproblémové a rychlé feseni 0 produktu
reklamaci
moznost operativni komunikace
se zakazniky pies internet
moznost  rozvoje  dovednosti
nakupujiciho
PRILEZITOSTI HROZBY
rozsahly potencialni trh rychlé Zivotni tempo
neexistence srovnatelného neochota investovat do hobby
konkurenéniho produktu aktivity
_ slaba konkurence v distribuci upfednostiiovani pasivniho
;é moznost ziskani novych zakaznic traveni volného Casu

nadbytek hotovych odévii
v obchodech
nepiiznivé kurzovni zmény

zvySeni DPH

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. SWOT analyza
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Z provedené analyzy vyplyva, ze produkt mé velky potencidl, aby byl i nadale Gspésny, je

vSak tfeba zaméfit se i na slabé stranky.
Silné stranky:

Silnou strankou produktu je jeho kvalita, lety provétend. Casopis se vydava 15 let, jeho
prodej a rozsifeni po celém svété neustéle roste. Stal se jedniCkou na celosvétovém trhu,
styl jeho modell slouzi jako inspirace pro navrhare détskych odévi, casto je také
kopirovan. Postupné se vypracoval rychly systém dodéni casopisu k maloobchodnikovi
nebo ptimo ke kone¢nému zdkaznikovi. Vydavatelstvi je spiSe mensi firmou, coz se odrazi
v pruznosti komunikace, kterd je uskuteciiovana pievazn¢ formou e-maild. Jednotné
¢asové pasmo umozni rychlou vyménu zprav v fddu minut. K vyfizovani reklamaci se
dodavatel stavi velmi profesionaln¢, zédkladem je spokojenost zdkazknika, takze v ptipadé
jakéhokoliv problému je okamzité¢ zasldno nahradni plnéni, aniz by bylo nutné slozité
a zdlouhavé prokazovat existenci problému. S ohledem na prodej kone¢nému spottebiteli
prostfednictvim internetu probiha rovnéz komunikace prostfednictvim tohoto média, je
tedy velmi rychld a operativni. Charakter produktu poskytuje moZnosti pro rozvoj

dovednosti nakupujiciho, nejedna se pouze o spotiebni zbozi s kratkou zivotnosti.
Slabé stranky:

Slabou strankou zatim ziistdva cena vyrobku. Pfes veskeré benefity, které¢ produkt pfinasi,
vidi zakaznik na prvnim mist¢ mnozstvi prostiedkd, které musi vynalozit na jeho pofizeni.
Jelikoz oficialni prodejni cena casopisu je stanovena vydavatelem, nabizi se pouze
moznost zpiistupnéni ceny vice zdjemcim prostiednictvim obcasnych slevovych akci.
Dalsi slabou strankou je fakt, Ze Casopis nevychazi v Ceském jazyce. S ohledem na
nakladnost v poméru k velikosti ¢eského trhu se tento krok v dohledné dob¢ ani neplanuje.
Praxe ukdzala, Ze cizojazy¢na verze ve skute¢nosti neni az takovy problém, mnozi
zakaznici ovladaji cizi jazyk alespon ¢astecné, n¢ktefi zvladnou texty s pomoci piekladaci,
jinym poskytne pomoc s pifekladem obsluha e-shopu a dalsi k Siti psané instrukce viibec
nepotiebuji. Piesto jisté jesté existuje skupina zdkazniki, kteti by méli o produkt zajem, ale
absence Ceského textu je od ndkupu odrazuje. Zde se otvird prostor pro vétsi propagaci
Casopisu, ukazek, preklady instrukci apod., aby zdkaznik byl vice podnécovan produkt
vyzkouSet. Pfestoze se ¢asopis na nasem trhu prodava jiz Sestym rokem, stale je mnoho
potencialnich nakupujicich, ktefi ho neznaji. I zde je feSenim zvySeni marketingovych

aktivit, nalezeni novych strategii propagace produktu. Negativnim rysem distribuce je
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dostupnost ¢asopisu pouze pies internet. S ohledem na objem prodeje a charakter produktu
vSak zatim neexistuje uspokojivé feSeni.

Prilezitosti

Vyse jmenovana zdanlivé slaba stranka nedostate¢ného rozSifeni Casopisu je naopak
ptilezitosti do budoucna. Potencialni trh je zatim stale dosti velky, takze skyta prilezitosti
pro rozsifeni. Na trhu navic zatim neexistuje konkurenc¢ni produkt, ktery by se mohl rovnat
obsahem, kvalitou i1 popularitou. Po uzavieni planované smlouvy o vyhradnim zastoupeni
bude eliminovéna veskerd konkurence, coz je ptilezitost pro vytvoieni maloobchodni sité
spadajici pod e-shop PattiStudio. Ten mlze nabidnout partnerstvi vice obchodiim nez
dosud a casopis dale rozsifovat a ziskavat nové zakazniky. Prodej konecnému spotiebiteli
prostfednictvim internetu umoziiuje oslovit obrovské mnozstvi potencialnich zakazniki
ataké snimi operativné komunikovat. Charakter produktu nabizi moznost navédzani
spoluprace s internetovymi obchody zaméfenymi na latky a Sici stroje a ziskat tak dalsi
okruh zdkaznikd. Soucasnd doba, kdy Siti a kreativni techniky obecné zazivaji opét svij

boom, uspésnosti produktu nahrava.

Hrozby

Rizikem pro prodejnost produktu miize byt soucasné rychlé zivotni tempo, kdy maji lidé
méné Casu na své konicky. V ekonomicky slozitéjSich casech muize byt také problém
investovat do hobby aktivity, zvlast¢ kdyz v obchodech je nadbytek obleceni, a¢ kvalita
zpravidla neodpovida cené. V dnesni dobé se navic nabizi spousta jinych lakadel a mnozi
lidé jako protivahu k uspéchanému zivotnimu tempu uptfednostiiuji pasivni traveni volného
casu.

Hrozbou pro produkt jsou jednoznacné zmény ovlivitujici cenu, a to jak ptipadné dalsi
intervence Ceské narodni banky ovliviiujici kurz &eské koruny, tak mozné zmény ve vysi

dang z ptidané hodnoty, zejména zavedeni jednotné sazby DPH.
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9 NAVRHY OPATRENI

Na zakladé vSech provedenych analyz byl e-shopu navrzen nasledujici soubor opatieni:

9.1 Smlouva o exkluzivité

S ohledem na mnozici se zajem konkurence o maloobchodni prodej ¢asopisu Ottobre se
doporucuje zintenzivnit aktivity vedouci k rychlému uzavieni smlouvy o vyhradnim
zastoupeni pro CR. Tim e-shop pievezme kontrolu nad celkovym prodejem Gasopisu
v Ceské republice, protoze veskeré nakupy budou provadény pies firmu PattiStudio.
Prostfednictvim ptesné specifikovanych smluv o maloobchodnim prodeji bude mozné
donutit prodejce, ktefi v soucasnosti proddvaji produkt pod cenou, aby dodrzovali
nafizenou cenovou hladinu, pfi¢emz poruseni téchto smluv by mélo za néasledek ukonceni
spoluprace. Navic by firma ze vSech velkobchodnich nakupd inkasovala provizi jako

kompenzaci za provadéné propagacni aktivity.

9.2 Zahajeni velkoobchodniho prodeje

Smlouva o vyhradnim zastoupeni zarovenl pfinese moZnost spusténi velkoobchodu.
O produkt bude zdjem z mnoha dalSich e-shopli, protoze tvoifi vitany komplement
k nabidce metraze a galanterie. Zpocatku to muze pfinést pokles v piimych prodejich
obchodu PattiStudio na trhu B2C, ale z dlouhodobého hlediska se jedna o aktivitu

pfinosnou ve dvou Urovnich:

1. zvysi se povédomi o ¢asopisu, protoze si jej na jinych e-shopech najdou i zakaznici,
kteti PattiStudio.cz neznaji nebo tam ¢asopis nekupuji, protoze nechtéji pouze kviili
Casopisu platit postovné. Pokud si zakaznik bude moci Casopis pridat k nakupu
latek ve svém oblibeném webshopu za jedno poStovné, je Sance, Ze CasopiS
vyzkousi a oblibi si ho,

2. prodejci budou vyvijet marketingové aktivity pro propagaci ¢asopisu, takze e-shop
PattiStudio uz nebude na tyto aktivity sam. To se pfiznivé odrazi jednak ve zvySeni
prodeje Casopisu globalné a také to jisté piinese nové zdkazniky, ktefi nakoupi
pfimo u PattiStudia. Pokud totiz zdkaznik n€kde zahlédne reklamu na casopis
a pujde jej hledat na internetu, najde jako prvni stranky www.pattistudio.cz, které

jsou ve vyhledéavacich na prvni pozici.


http://www.pattistudio.cz/
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Pted spousténim velkoobchodu se doporucuje promyslet moznost vytvoreni velkoobchodni
sekce e-shopu, kde by obchodnici mohli délat své objednavky a zobrazovaly by se jim
velkoobchodni ceny. V aktualni podobé systému by mohli pouze objednat v e-shopu jako
koncovi zékaznici s tim, Ze spravné ceny budou mit uvedeny az v zalohové faktute, coz je
matouci a také nepohodIné¢ pro PattiStudio, protoze zalohové faktury jsou dosud
generovany jednoduse v systému obchodu na zaklad¢ doslé objednavky. Diky tomu, ze je
systém on-line, je mozné zalohovou fakturu vystavit kdykoliv a kdekoliv z mobilniho
zafizeni, nakupujici tak miZze také okamzité¢ zaplatit a objednavka je vyfizovéana rychle.
Pokud by nakupujici musel ¢ekat, az se obsluha e-shopu po obdrzeni objednavky dostane
K pocitaci, kde je fakturacni program a bude moci manualné vystavit zalohovou fakturu,

muze dojit k prodleni s vyfizenim objednavky az o 1 den.

9.3 Zavedeni nového vyrobku

Dalsim doporucenim je rychla finalizace projektu planovaného zavedeni nového vyrobku.
V této oblasti je na trhu hluché misto a byla by §koda nechat se pfedbéhnout konkurenci,
kdyz projekt je jiz v podstaté pfipraven, pokud jde o technické feSeni. Je pouze nutné
oslovit dodavatele s zadosti o spolupraci, ale v této oblasti diky systému, ktery ma
dodavatel jiz zab&hnuty, mize byt cela akce spusténa velmi rychle, v fadu dnti a mozna

i hodin. Jakmile bude souhlas potvrzen, je mozné ihned zah4jit marketingové aktivity.

V prvni fazi se doporucuje spustit program spoluprace na zékladni bazi, tj. zavést zboZzi do
systému e-shopu a nastavit klikatelné odkazy, které zakaznika pfesméruji do e-shopu
peekaboopatternshop.com. Jde o to, aby se zbozi rychle objevilo na e-shopu a mohlo jiz
generovat prijmy z provize. Produkt by se proddval na bézi ,as is“, coz znamena, ze
zakaznik nakupuje a plati u zahrani¢niho dodavatele a PattiStudio.cz inkasuje provizi za

zprostiedkovani, ale k vyrobku samotnému ¢i servisu nemad zadné zavazky.

V druhé fazi by e-shop mohl zkusit navrhnout spolupraci nad ramec soucasné podoby
partnerského programu. Tato spoluprace by zahrnovala jazykové sluzby pro tuzemské
zakazniky. Za zvySenou provizi pii prodeji stfithti by firma PattiStudio byla nakupujicim
k dispozici s ptekladem ¢i odbornymi rady pii pouzivani stiihu, tak jak to v souc¢asné dobé

déla u stitha Ottobre.

Pokud by se prodej elektronickych stfihii ujal, bylo by v budoucnu mozné pfistoupit

k dalsimu kroku — navrhovani a produkce vlastnich stfihd. Na trhu existuje nékolik
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renomovanych programt, které takovou tvorbu umoziuji. Zakaznikim by bylo mozné

nabidnout nejen hotové, ale i individualné na miru upravené stiihy.

9.4 Rozsireni sortimentu hotovych vySivanych vyrobkiu

Jak vyplynulo jiz v Gtvodu z analyzy portfolia e-shopu, hotové vySivané vyrobky nepatii
k prili§ prodavanym. Neni to zplsobeno tim, ze by nebyly dostatecné atraktivni nebo by
0 tento typ produkt nebyl na trhu zajem, ale spise tim, ze jejich sortiment je zatim velmi
uzky. Bylo jiz mnohokrat ovéteno jak pii prodeji vysivek, tak i Casopisi a latek, ze
zakaznik jednoznaéné upfednostiiuje nakup v e-shopu s rozmanitou nabidkou. Tam, kde je
v kazdé kategorii jen par vyrobkl, se dlouho nezdrzuje, vyrobkiim nevénuje pozornost

a stranky brzy opusti.

Pokud e-shop pro rozsifeni nabidky nema momentalné dostate¢nou pracovni kapacitu, pak
by ziejmé bylo lepsi tento typ produktii viibec nenabizet a zachovat tim vétsi kompaktnost

nabidky.

9.5 Vytvoreni systému slev a bonust

Patym doporucenim je vypracovani promysSlen¢ho systému slev a bonusi. Momentalni
systém je spiSe namatkovy. E-shop obc¢as vyhlasi vSeobecnou slevu na Casopisy Ottobre
nebo na vysivaci vzory, obCas odecte po pfijeti objednavky slevu pravidelnym odbératelim
nebo odecte postovné od velké objednavky, ptipadné zasle slevovy kupdn na piisti nakup.
Kupodivu slevové kupony ¢i kody na piiSti ndkup nejsou nijak zvlast uspesné,

pravdépodobné proto, ze zdkaznik velmi rychle zapomene, Ze néjaky kupon ma.

Koncepéni nastaveni slev bude piinosnéjSi. Pokud zakaznik v zalohové fakture uvidi
sniZzeni ceny, tak ho to jist¢ potési, ale je tfeba mu dat impuls pro nadkup uz ve fazi
rozhodovani, aby jej slibena sleva pobidla k ndkupu. Navrhem je zavedeni slevy pro
registrované zakazniky, ¢imz budou zdkaznici motivovani k registraci. Tim e-shop ziska
databazi zadkaznikli, kterym nasledné¢ milize zasilat newsletter. Dal§i pravidelné
poskytovanou slevou by meéla byt mnozstevni sleva znakupu, kterd bude zakazniky
motivovat K vys$sim nakuptum. Podle analyzy doSlych objednavek se jako optimalni jevi
sleva 5% u objednavek nad K¢ 2000,- a 7% u objednavek nad K¢ 3000,-.

Déle se doporucuje nabidnout docCasné snizeni ceny pii ndkupu nového cisla v dobé

1 tyden pted datem vydani a 2 tydny poté. To zédkazniky pobidne k pfedobjednani nového
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Cisla jesté predtim, nez se objevi v ostatnich e-shopech. Doba 2 tydny po datu vydani by se
mohla zdat zbyte¢né dlouha, ale k tomuto navrhu vedou zkuSenosti, kdy se opakované
stalo, ze datum edice nového Cisla bylo vyhlaseno na konkrétni den, ale vinou posty se
dodavka o par dnii zdrzela a doba mezi naskladnénim cCasopisu a koncem lhuty pro

zavadéci cenu pak byla jen par dni.

9.6 Darkové certifikaty

Pted vénoci e-shop nabizel darkové certifikaty v hodnoté predplatného na ¢asopis Ottobre.
Mély pomérné velky uspéch, protoze slouzily jako darek na posledni chvili, ktery kupovali
zejména muzi pro své partnerky tésné pied Stédrym dnem. Jisté by bylo p¥inosné vytvorit
darkové certifikaty nejen na piedplatné, ale na nakup v e-shopu obecné. S ohledem na to,
ze by se nejednalo o fyzicky produkt, ale elektronicky, byly by ndklady na jeho zavedeni
minimalni a lze predpokladat uspésnou prodejnost. Kupony v hodnote 200,-, 500,- a 1000,-
K¢ by mohly pokryt celé spektrum zajemct, at’ ma kupon slouzit jako mala pozornost mezi

kamaradkami nebo tfeba jako vétsi darek k narozeninam.

9.7 Nové moznosti platby

Po zkuSenostech =z ostatnich e-shopti se jako dulezitd jevi moznost alternativnich
platebnich metod k soucasné platbé piedem ¢i dobirkou. Faktorem je rychlost. Zakaznik
chce mit zbozi k dispozici co nejrychleji. Jakmile se rozhodne pro objednani, chtél by co
nejdiive zbozi vidét a pouzit, idealn¢ hned druhy den. To je aktualné mozné pouze pokud
ma nahodou stejnou banku jako e-shop nebo pokud objedna na dobirku, kde se ale naklady
postovného zvysuji o dobérecné. I za cenu vysSich naklada, které pokryva obchodnik, je
proto doporuc¢ovano co nejdiive zavést v e-shopu moznost thrady zbozi platebni kartou ¢i
systémem PayPal. Administrace e-shopu nabizi moznost snadného propojeni se systémem
ComGate nebo GoPay, takze by to nevyzadovalo zadna nakladna opatieni ¢i slozita
technicka feseni. EXistuje i moznost pfenést naklady na on-line platbu na nakupujiciho, ale

nékteré e-shopy to jiz takto délaji a neni to zakazniky vnimano pfili§ pozitivné.

9.8 Uprava postovnich smluv

S ohledem na nedavné zvyseni cen postovného u cenného baliku, ktery e-shop pouziva
u vétsich zasilek, a jehoZ cena se po registraci firmy k DPH zvysila jesté o piidanou dan, je

nutné co nejdiive najit alternativu pro zasilani balickii nad hodnotu K¢ 500,-. Doporucuje
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se uzaviit s Ceskou postou smlouvu na Balik do ruky a Balik na poitu, kde je cena pro

v

platce DPH o néco pfiznivéjsi.

9.9 Alternativni zptusoby doruceni

Dal$im doporucenim je pfidani alternativnich zptisobi doruceni. Nakupujici na internetu si
jiz zvykli na moznost vyzvednuti zbozi na pobockach Zasilkovny ¢i UloZenky, obé sluzby
Jjsou jiz dostateéné rozsifené. Zasilkovna ma 321 a Ulozenka 327 vydejnich mist. Obé
firmy maji podaci pobocky v misté sidla e-shopu a ob& jsou integrované

vV administrativnim systému e-shopu, takze jejich zavedeni neni nijak komplikované.

9.10 Darkovy program

E-shop nema vypracovany zadny systematicky darkovy program. Obcas piidava jako
darek k vétsi objednavce nékterou ze svych aplikaci, ale bylo by vhodné nastavit piesna
pravidla, od jaké hodnoty objednavky je darek k zésilce pfidavan, aby nakupujici o tom byl

pfedem informovan. Je Sance, Ze navysi svou objednavku prave kvili darku.

Aplikace se jevi jak vhodny darek, protoZze maji souvislost s nakupovanym sortimentem
a zatim jsou zakazniky pozitivné pfijimany. Jako dal§i mozny typ darku jsou navrhovany
vSivaci textilni etikety. Ty jsou v souCasné dobé oblibenym prvkem zejména pfi Siti
détského obleceni, a nejsou extrémné drahé na vyrobu. E-shop by si mohl nechat
vyvzorkovat né€kolik typd etiket s atraktivnim, barevnym designem korespondujicim
simage Ottobre a etikety potom v mnozstvi zavisejicim na vysi objednavky ptidavat
k zasilanym Casopisiim. Jelikoz se jedna o spotiebni zbozi a zakaznici etikety zpracuji pfi
Sitf, nehrozi, Ze by pfi opakované objednavce takovyto darek uz nepfiiSel vhod. Naopak by
bylo mozné etikety zatadit i do prodejniho sortimentu, aby si je zakaznici mohli objednat

i nad ramec darovaného mnoZstvi.

9.11 Podpora prodeje, osobni prodej

Firma se dosud neprezentovala na zadné vystaveé ¢i veletrhu. Nejvetsi celorepublikovou
akci tykajici se Siti, vySivani a piibuznych kreativnich technik, je prodejni vystava Prague
Patchwork Meeting, ktera probiha kazdoro¢né zacatkem dubna v prazském hotelu STEP.
V roce 2014 probéhl jiz 9. ro¢nik, ktery navstivilo pfes 6100 navstévnikl a své produkty
prezentovalo 56 vystavujicich. Piedstavit zde casopis Ottobre by jist¢ bylo piinosné

a sortiment vysivek se na prodejni vystavu také tématicky hodi.
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Dalsi moznosti je participovat na nekteré zakci firmy Elektro-Sici stroje Frolka
V Uherském Ostrohu, ktera pravidelné¢ pofada jarni a letni vystavu zaméfenou na S$iti

a vysivani. Dalsi podobné¢ orientované akce byvaji pravidelné v Dobiisi a Hodoning.

9.12 Spoluprace s ostatnimi e-shopy

Stavajici spoluprace s ostatnimi e-shopy je dobfe nastavena, zvlasté uzka spoluprace
s Batani.cz je do detailu promyslend, funkéni a pfinosna pro obé strany. Webshop dale
rozviji spolupraci s lokalnim prodejcem Sici stroji ALKA — Ale§ Krajicek. Byla dohodnuta
vzajemna vyména bannerti na obou e-shopech. Firma PattiStudio by mohla do svych
zasilek vkladat reklamni letacky firmy ALKA, které by ptivedly do jejich shopu nové
zakazniky. ALKA bude recipro¢né nabizet svym zdkaznikiim, nakupujicim vySivaci stroje,
vzorové vysivky PattiStudia s odkazem na webové stranky, kde je mozné zakoupit dalsi
vySivaci sady. Také by bylo mozné na prodejné, kam piichazeji zadkaznici vlastnici nebo
planujici nakup Sicich stroj, nechat k nahlédnuti ¢asopis Ottobre s kontaktnimi vizitkami

pro ptipadné zakoupeni.

Je vhodné dale rozvijet vyménu banneru s ostatnimi e-shopy, nejen s prodejci metraze, ale
1 se strankami a blogy, kde se soustfedi hobby Svadlenky. Stavajici zapojeni do Sicich
disklizi a for je velmi ptinosné, proto je tfeba v ném pokracovat. Silnou komunitou, kde se

PattiStudio jeSt€ neprezentuje, je stranka Modry konik, zaméfend na maminky s détmi.

9.13 Newsletter

E-shop dosud nerozesila pravidelny newsletter svym zakaznikiim, ani Zadny jiny typ
informac¢niho e-mailu. Existuje nékolik systémi, v ramci kterych lze pomérné jednoduse
a zdarma zasilat informace o novinkach. Obchod ma k dispozici jiz dosti obsahlou databazi
zékaznikil, kteti mohou timto zlisobem dostdvat zpravy a neustale sledovat déni. Zakladem
je zakaznika na stranky pfivést, pak je Sance, ze ho néktery z produktii zaujme, ale pokud
e-shop nijak nepfipomene svou existenci, je snadné na n¢j v mnozstvi jinych obchodl

Zzapomenout.

9.14 Blog

PattiStudio si sice pted Casem zalozilo blog s tématikou Siti a vysivani, ale z ¢asovych
divodii mu neni vénovana dostatecnd péce. V souCasnosti je blogovani velmi trendy

a v tomto oboru internetového podnikani dosti oblibené. Zda se, Ze zakaznici si neosobnost
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nakup pfes internet chtéji vynahradit timto zptisobem, kdy jim obchodnik dava
nahlédnout vice pod poklicku svého podnikéni. Néapln blogu mulze byt riiznoroda, lze
v ném o néco méné¢ formalnim zpusobem prezentovat novinky v e-shopu, nafotografovat
postupy pii Siti, vytvaret navody na slozitéjsi detaily obleceni, sdilet fotografie projekta
usitych podle ¢asopis ¢i nechat zakazniky nahlédnout do zakulisi e-shopu, jeho obsluhy
a celkového fungovani firmy. Zakaznici zvlasté u téchto zjevné malych obchodt radi vidi,
kdo je na druhé strané pocitace ¢i telefonu, kdo zabalil jejich zasilku, ale zajimaji je i vice
osobni informace, teba to, Ze ta osoba rada pece a ma doma kocku. Vytvaii to lepsi vazby.
Zaroven tim, ze tyto informace nejsou piimo na strankach e-shopu, jsou prezentovany
nevtiravym zplisobem a najde si je jen ten, kdo o n¢ ma skuteény zajem. Rozhodné se

doporucuje prubézné n¢jaké nové informace na blog vkladat.

9.15 Heureka.cz

E-shop dosud neni zaregistrovan na zadném srovnavacim portdlu, jako je Heureka.cz,
Hledejceny.cz ¢i Srovnanicen.cz. Mnoho zékaznikl je zvyklych hledat zboZzi pravé tam
a je tedy Skoda, pokud konkuren¢ni firmy se tam jiz prezentuji a PattiStudio ne. Platforma
systému e-shopu umoziuje rychlé propojeni s Heurekou, takze alesponi na tomto portalu by

se obchod mél registrovat.

9.16 Optimalizace SEO

Firma dosud nevyuzila Zadny nastroj pro optimalizaci SEO. E-shop je vystaven na
pronajaté platform& Webareal. Stranky si majitelka vybudovala sama, a a¢ jiz maji dost
slusnou Uroven, bylo by vhodné doladit detaily, které posili jejich pozici ve vyhledavacich.
E-shop je sice scasopisem Ottobre aktudlné na prvnim mist¢ ve vSech nejcastéji
vyuzivanych vyhledavacich, ale pokud jde o vySivané zbozi, tam se umistuje az mezi
druhym a patym mistem. Placenou optimalizaci SEO nabizi i spravce e-shopu Webareal,

takZe nejefektivnéjsi by ziejmée bylo oslovit pravé tuto firmu.

9.17 Expanze do zahranici

Po zkuSenostech s prodejem origindlné navrhovanych a vyrabénych aplikaci, zejména na
kreativnim portalu Fler.cz, je na zvdZeni moZnost prodeje na zahrani¢nich obdobach téchto
stranek, konkrétn€ na slovenském Sashe.sk a také na znamém némeckém Dawanda.de.

Po provéieni obou portalli bylo zjisténo, ze se na nich neprezentuje konkurencni vyrobek,
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ktery by se mohl srovnavat designem a kvalitou. Navic s ohledem na dobrou jazykovou
vybavenost majitelky rozsifeni nebrani ani jazykové bariéry. Oba systémy pro zahranicni
prodejce pracuji na podobné bazi jako Fler.cz, tedy prodej za provizi, bez jakychkoliv
poplatkli za vystaveni zbozi, takze pokud by se vyrobky neujaly, neznamenalo by to pro
PattiStudio Zzadnou marné¢ vynalozenou investici. Nabizi se také moznost prodeje

digitalnich vysivek na Etsy.com.

9.18 Rozdéleni e-shopu na dva podnikajici subjekty

Poslednim doporucenim, které by pro e-shop mohlo byt pfinosné, je ovSem trochu
z pfidané hodnoty znamenala zvySeni ceny veSkerého vyrabéného zbozi. Kazdé zdrazeni
u takovychto produktli samoziejm¢ znamend sniZzeni prodeje. Jednd se o individudlni,
origindlni vyrobky a ne kazdy zakaznik chépe promitnuti tohoto specifika do ceny
vyrobku, mnozi porovnavaji pouze s cenou levné asijské produkce. Pokud se e-shop
nechce koncentrovat vyhradné na cCasopis Ottobre a brat vysivané zbozi pouze jako
doplngk, coz by s ohledem na jejich know-how a dostupné vyrobni prostiedky byla $koda,
stalo by za uvahu zvazit pirevedeni prodeje Casopisu na spole¢nost s ru¢enim omezenym,
ktera by byla platcem DPH a ru¢ni vyrobu ponechat pro fyzickou osobu — neplatce. Navrh
ovSem piindsi 1 negativa, napiiklad zaloZeni s. r. 0. a administrace spolecnosti znamena
dalsi finan¢ni naklady. Je tedy na zvazeni, jakym smérem se chce e-shop do budoucna

ubirat a zda by tento krok byl v konecném diisledku ptinosny €1 nikoliv.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou e-shopu PattiStudio.cz s cilem navrhnout

vhodna opatieni vedouci ke zvyseni ekonomické aktivity e-shopu a zlepSeni komunikace

s jeho zakazniky a také navrhnout kroky pro podporu dalsiho rozvoje e-shopu.

V teoretické Casty byla prostudovana a zpracovdna dostupnd literatura, vztahujici se
k danému tématu. Tyto informace slouzily jako podklad pro praktickou c¢ast prace.
Postupné byly vysvétlovany pojmy, jako je marketing, marketingovy mix, internetovy

marketing aj. Dale byly popsany jednotlivé analyzy a metody, pouzité v praktické ¢asti.

V uvodu praktické casti byl nejprve charakterizovan e-shop, jeho portfolio produktd
a stavajici marketingové nastroje a aktivity. Byla popsana finan¢ni situace firmy a tii

stézejni cile rozvoje tak, jak si je firma sama vyty¢ila.

V dalsi ¢asti byla ze ziskanych informaci vypracovana situacni analyza e-shopu, zahrnujici
mimo jiného i obsahlou analyzu prodeje, marketingového mixu, konkurence, zakaznikt ¢i

PEST analyzu. Tyto tidaje poskytly zaklad pro sestaveni SWOT analyzy.

Zjisténa fakta vedla k vypracovani 18 navrhi pro zlepSeni fungovani e-shopu a jeho dalsi
mozny rozvoj. Navrhy jsou velmi konkrétni, nevyzaduji nikterak vysoké financ¢ni néklady
a Vv pfevazné vétsiné jsou realizovatelné v kratkém c¢asovém horizontu. Nekteré z nich
rozvijeji ¢i upravuji systém, ktery je jiz v e-shopu zaveden, jiné pfinaSeji zcela nové
postupy. Realizace byt i jen €asti z navrhovanych kroki jisté povede ke zvySeni uspésnosti

tohoto internetového obchodu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BCG Boston Consulting Group
B2B Business to business
B2C Business to customer
C2C Customer to customer
CNB Ceska narodni banka

CR Ceska republika

CsU Cesky statisticky ufad
DPH Dan z ptidané hodnoty
EU Evropska unie

PR Public relations

SWOT je slozenina z pocate¢nich pismen anglickych nazvi jednotlivych faktord
analyzy: silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), prilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats)

VO Velkoobchod
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