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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétena na zpracovani projektu marketingové komunikace vybraného
e-shopu. Prace je rozdé€lena do tii hlavnich ¢asti, pficemz prvni ¢ast pojednava o teoretickych
poznatcich zabyvajicich se marketingovou komunikaci, jejim specifikdm na primyslovém
trhu a situaénim analyzdm. Nasleduje prakticka cast, kterd se zamétfuje na predstaveni
vybrané¢ho e-shopu, analyzu jeho soucasného stavu a celkovou analyzu trhu piinasejici
rozbor vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, ve kterém se vybrany e-shop pohybuje. Analyza trhu
je provedena za pomoci Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, SLEPT analyzy a analyzy
konkurence, jejichz vysledky jsou nasledné¢ shrnuty do analyzy SWOT. Na zaklad¢
zjisténych skutecnosti vychazejicich z praktické ¢asti je vypracovan projekt, jehoz cilem je
nejenom vytvoieni povédomi o nové zaloZeném e-shopu piedevS§im na primyslovém trhu,
ale také osloveni potencialnich zékaznikli. Cely projekt je v zavéru podroben casové,

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, B2B trh, Portertiv model,

SLEPT analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on the development of marketing communication project for
a selected e-shop. The thesis is divided into three main parts, the first part deals with
theoretical knowledge about marketing communication, its specifics in the industrial market
and situational analyses. The theoretical part is followed by the practical part, which focuses
on the introduction of the selected e-shop, the analysis of its current state and the overall
market analysis bringing an analysis of the internal and external environment in which the
selected e-shop operates. The market analysis is performed using Porter’s five competitive
forces model, SLEPT analysis and competitive analysis, the results of which are then
summarized in a SWOT analysis. On the basis of the findings based on the practical part
aproject is developed, the aim of which is not only to create awareness of the newly
established e-shop mainly in the industrial market, but also to reach potential customers. The

whole project is finally subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing Communication, Communication Mix, B2B market, Porter's model,

SLEPT analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Marketingova komunikace je jedna z nejrychleji se rozvijejicich ¢asti marketingu, ktera
predstavuje vyznamny faktor uspéchu ¢i neuspéchu podniku. V dneSnim svéte
hyperkonkurenénich trhti, které vedou k velmi intenzivnimu chovani vii¢i konkurenci, se
zadny z podnikii bez marketingové komunikace neobejde. Podniky se snazi pravé za pomoci
marketingové komunikace presvédcit své potencialni zdkazniky, Ze zrovna oni jsou ti, ktefi
jim pomohou uspokojit potieby 1épe nez konkurence. Také v ramci neustalého vyvoje
informacnich technologii, diky kterym je usnadnéna jak komunikace, tak naptiklad pfistupy
k informacim, ¢i nakupovéni, je podstatny vyvoj online formy marketingové komunikace,
ktera se diky prave rostouci tendenci vyuzivani téchto informacnich technologii, dostala do

popiedi.

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu marketingové komunikace vybraného
e-shopu eKotouce, jehoz hlavni ¢innosti je prodej feznych a brusnych kotoucd. E-shop byl
zaloZen jiz vroce 2021, avSak z divodu nevyuzivani zddnych marketingovych néstroj

v rdmci marketingové komunikace je povédomi o jeho existenci témét nulové.

Prace je rozdélena do tii ¢asti, kdy se jednd o ¢ast teoretickou, praktickou a projektovou.
Prvni, teoreticka, c¢ast se zabyva literarni reSerSi zaméfujici se na marketingovou
komunikaci, jeji specifika na primyslovém trhu a také na situacni analyzy. V rdmci
marketingové komunikace je popsan také komunikacni proces, dulezitost jeji integrace a
cesty k jeji efektivité. Na teoretickou €ast navazuje Cast praktickd, kterd je zaméefena na
predstaveni vybraného e-shopu, analyzu jeho sou€asného stavu a také celkovou analyzu trhu,
kde je hodnoceno jak vnitini, tak také vn&j$i prostiedi, ve kterém vybrany e-shop piisobi.
Analyza trhu je provedena za pomoci situacnich analyz, pfedevSim Porterovy analyzy péti
konkurenénich sil, SLEPT analyzy a analyzy konkurence. Vysledky téchto analyz jsou
nasledné shrnuty v analyze SWOT. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti z provedenych analyz
je vypracovana posledni ¢ast prace, a to projekt. Cilem projektu je nejenom vytvoreni
povédomi o e-shopu, predev§im na primyslovém trhu, ale také osloveni potencidlnich
zakaznikli. Zavérem diplomové prace je podrobeni vypracovaného projektu Casové,

nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoieni navrhu marketingové komunikace e-shopu
eKotouce, ktery se zabyva prodejem feznych a brusnych kotouct a jejich prislusenstvim,
jehoz realizace by zvysila povédomi o e-shopu, pfedev§im na primyslovém trhu, a oslovila
potencidlni zakazniky. Diplomova préce je rozdélena do tii ¢asti, a to na Cast teoretickou,

praktickou a projektovou.

Cilem teoretické casti je ziskdni teoretickych poznatki zpracovanim literarni reSerSe
zabyvajici se marketingovou komunikaci, jejimi specifiky na primyslovém trhu a také

situaénimi analyzami.

Cilem casti praktické je zjiSténi soucasného stavu e-shopu spolu s jeho webovou prezentaci,
zpracovani situacnich analyz a také stanoveni a porovnani konkurenénich podniki.
K dosazeni téchto cili bude vyuzito jak metod empirickych a teoretickych, tak také technik
pro rozhodovani a metod analytickych. V ramci metod empirickych bude vyuzito pfedevsim
pozorovani a dotazovani za ticelem zjisténi potiebnych informaci k nasledujicim analyzam.
V ramci metod teoretickych se pak bude jednat o parovou metodu analyzu — syntézu, za
pomoci které bude zkoumana problematika analyzou rozdélena na podstatné a nepodstatné
informace s naslednym spojenim téchto poznatkd syntézou. Z technik pro rozhodovani bude
pouzit Porteriiv model, v ramci kterého bude zkoumano pét konkurenénich sil piisobicich na
vybranych e-shop, a SLEPT analyza pro zhodnoceni jeho makrookoli. Z metod analytickych
pak bude provedena SWOT analyza, kterd bude shrnovat vysledky ptfedchozich analyz
spojenych se silnymi a slabymi strankami e-shopu a také ptilezitostmi a hrozbami, a analyza

konkurence, v ramci které budou vybrany konkuren¢ni e-shopy a nésledn¢ také porovnany.

Cilem projektové ¢asti je vypracovani ndvrhu marketingové komunikace, a to na zakladé
zjisténych poznatki a skutecnosti z provedenych analyz. Na zavér bude projekt podroben
nakladové, Casové a rizikové analyze. Casova analyza bude zpracovana analytickou

metodou kritické cesty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak uvadi Karlicek (2018) ,,Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své
marketingove cile*. Foret (2011) zase udava ,,Marketingova komunikace je systematickym
vyuzivanim principu, prvkii a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii
mezi producenty, distributory a zejména jejich konecnymi prijemci — zdkazniky.* Dalsi
definici mizeme najit také naptiklad u Kotlera a Kellera (2016), a to ,,Marketingova
komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat presvédcovat a upominat

spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji*.

I ptes nejednotnost definice marketingové komunikace zistava jeji cil stejny. Jedna se
o rozsifeni znalosti, zménu mysleni a pfedev$im nédkupniho chovani spottebiteltl a vlastné

také celé vetejnosti.

Marketingova komunikace je soucéasti marketingového mixu. Jedna se o ¢tvrté P, tedy
promotion, neboli marketing communication (JuraSkova a Horidk, 2012). Mezi dal$i P patii

produkt, cena a distribuce.

1.1 Komunikaéni proces

Marketingovéa komunikace, dalo by se fici, vychazi z komunikac¢niho procesu, znamenajici
prenos urcitého sdéleni od odesilatele k pfijemci. Samotna komunikace se definuje jako
vymeéna informaci mezi prvky urcitého systému. V marketingové oblasti se tento proces
odehrava mezi prodavajicimi a kupujicimi, firmami a jejimi zdkazniky, jak soucasnymi, tak
potencidlnimi a rovnéz mezi firmou a dal§imi zajmovymi skupinami, které firma ovliviuje,

ptipadné které firmu ovliviiyji. (JuraSkova a Hornak, 2012; Ptikrylova, 2019)

Ptikrylova (2019) spolu s autory Clow a Baack (2018) ptedstavuji faze komunikacniho

procesu, které¢ jsou vyobrazeny na néasledujicim obrazku. Jedna se o:
e Subjekt komunikace — odesilatel, neboli inicidtor komunika¢nich vztahi.
e Sdéleni — urcity souhrn informaci v podobé¢ souboru symbolil vysilany piijemci.

e Kodovani — proces prenosu informaci v pochopitelné podob¢, za pomoci verbalnich

a neverbalnich signall, pro piijemce.

e Komunikaéni kanaly — prostfedky a média umoZznujici ptenos sdéleni.
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e Dekodovani — proces porozumeéni vysilanému sdéleni za pomoci jednoho nebo vice
smysli pfijemce. Efektivni marketingova komunikace probéhne v ptipadé

dekodovani zpravy piijemcem tak, jak byla zamyslena odesilatelem.
e Prijemce — uzivatelé, zdkaznici, spotiebitelé, dodavatelé.

e Zpétna vazba — reakce vysilajici pfijemcem na ziskané sdéleni. Miize se jednat

napiiklad o nakup, stiznost, navstévu prodejny nebo navstévu webovych stranek.

e  Sum — néhodna sdéleni narusujici zamyslenou komunikaci, vyskytujici se v jakékoli
fazi komunikacniho procesu. Ptikladem mutize byt telefonovani v pribéhu reklamy

bézici v televizi, fizeni pti poslechu radia a podobng.

Subjek.t :> Kédovan Prenos :> Dekfi-_ :> Ovt?!ekt
komunikace | Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Obrazek 1 Komunikac¢ni proces (Ptikrylova, 2019)

Kotler a Keller (2016) popisuji dva modely komunikac¢niho procesu potiebné k efektivni
komunikaci. Jednd se o makromodel komunikac¢niho procesu a mikromodel reakci

spottebiteld.

Makromodel komunikaéniho procesu je definovan deviti zasadnimi prvky rozdélenymi do

n¢kolika skupin:
e hlavni strany — vysilatel a pfijemce,
e hlavni nastroje — sdéleni a média,
e hlavni komunikaéni funkce — kdédovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba,

e Sum.
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Mikromodel reakci spotiebiteli se koncentruje na urcité reakce spotiebitelll spojené

s probihajici komunikaci. Typické modely hierarchie reakci jsou nasledujici:
e model AIDA,
e model hierarchie u¢inku,
e model inovace a pfijeti,
e komunikac¢ni model (Kotler a Keller, 2016).

Vsechny vyse uvedené mikromodely ptedpokladaji tfi faze, neboli stadia, kterymi kupujici
prochazi. Jedna se o stddium kognitivni, emocni a behavioralni. Pro tispé$Snou komunikaci
je nasledné¢ dilezité také uréit posloupnost reakci v téchto stadiich v zdvislosti na
zainteresovanosti kupujicich. Tedy v jaké fazi se potencidlni kupujici zdkaznik nachazi
a jakym zpiisobem je mozné ho piipadné presveédcit ke zméné chovani a nasledné akci.

(Kotler a Keller, 2016)

V piipadé, kdy je pfijemce zainteresovan pouze na nizké Urovni, informace zpracovava
periferni cestou. Jednd se o posloupnost zpracovani ,,poznat - udé€lat — citit®. V ptipadé
vysok¢ zainteresovanosti pak o sekvence ,poznat — citit — ud€lat* a u alternativni

zainteresovanosti ,,ud€lat — citit — poznat®. (Ptikrylova, 2019; Kotler a Keller, 2016)

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Marketingovd komunikace byla spolecnostmi plivodné chépina pouze jako reklama
v masmédiich, kterou se zabyvaly pfedevsim reklamni agentury. Zména nastala az béhem
80. let 20. stoleti, kdy zacaly spole€nosti piijimat jeji SirSi perspektivu a pottebu strategicky
integrovat své propagacni ndstroje. Postupné se zacaly rozvijet oblasti podpory prodeje,
public relations a také pfimého marketingu, diky ¢emuZ spole¢nosti zacaly mifit k procesu

integrované marketingové komunikace. (Belch a Belch, 2021)

Percy (2018) definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako pldnovani a realizovani
vSech druhd reklamnich a propagacnich sdé€leni, za ucelem splnéni komunikaénich cilii

a podpofeni samotného umisténi znacky, ¢i spole¢nosti.

Integrovand marketingova komunikace tedy znamend souhrn propracovanych aktivit

a ¢innosti majici dlouhodoby charakter.

Smith a Zook (2019) uvadi dva hlavni divody, pro¢ musi byt marketingova komunikace

integrovand. Prvnim didvodem je dulezitost integrované databize. Na zdkazniky plsobi
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marketing ze vS§ech moznych smért, jako jsou napiiklad socidlni média, prodejni mista,
e-mailové sdé€leni, reklamy a dal$i. Soucasné spole¢nosti ziskdvaji informace o svych
zakaznicich rovnéz z riznych smért, kdy se jedna naptiklad o zdkaznicky servis, registrace
na webovych strankach, sociadlni média a také mnoho dalSich mist. V piipadé, kdy neni
databaze zakaznikli integrovand nastdva problém v neexistenci jednotného obrazu
zakaznika, coz ma za nasledek vysilani sdéleni, které nesou odlisné hodnoty a tim padem na
zakaznika nijak nezapiisobi. Druhym diivodem je nutnost také integrovat zameéstnance.
Spokojeni zaméstnanci se rovnaji spokojenym zakaznikiim a nésledné také spokojenym
akcionafim. Zameéstnanci se musi citit jako soucast znacky, coz znamena potiebné investice
do jejich motivace a celkové do interniho marketingu. Pti Gispé$né integraci zaméstnancu se

postupné stavaji nejsilnéjSim komunikacnim néstrojem spolecnosti.

Hlavni vyhody a nevyhody integrované marketingové komunikace pak uvadi

Ptikrylova (2019). Vyhodami jsou:
e cilenost,
e Uspornost a ucinnost,
e vytvéfeni jasného positioningu znacky,
¢ interaktivita.
Mezi nevyhody patfi:
e hrozba nekonzistentni komunikace firmy jako celku,
e hrozba jednotné aZ nudné komunikace,
e podrazdéni zdkaznika nadmérnym opakovanym sdélenim,
e Spatné efektivni méteni a vyhodnoceni komunikace jako celku.

Integrovand marketingova komunikace je Gizce spojena také se systémem fizenim vtahd se
zakazniky, tedy systétmem CRM, za ucelem vytvofeni silngjSich vtahti. CRM zahrnuje
softwarové a analytické nastroje, které sjednocuji informace z vicera zdrojui o zakaznicich,
nasledné hloubkové analyzuji a vysledky vyuzivaji, k jiz vySe zminénému zesilnéni vztaht
se zakazniky. Patfi sem Cinnosti jako je naptiklad vyfizovani a zpracovavani objednavek,
vraceni zbozi a také celkové tizeni sluzeb. Vysledkem kvalitniho syst¢ému CRM je vlastné
ptetvofeni potencidlnich zdkaznikii na zdkazniky a z nich nasledné na vérné, vracejici se

zakazniky. (Ptikrylova, 2019; Smith a Zook, 2019)
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1.3 Efektivni marketingova komunikace

Karlicek (2016) predstavuje model efektivni marketingové komunikace, ktery je vyobrazen
v nésledujicim obrazku, sestavajici v zaujeti, pochopeni a pfesvédceni za Gcelem zmény
postoji a chovani cilové skupiny. Patym prvkem modelu je WOM, tedy S$ifeni stnim
podanim, kdy se nejcastéji jedna o neformalni komunikaci v rdmci rodinnych ptislusniki,
skupiny ptatel a podobné, ktefi maji jakykoliv vztah k vyrobkiim, pfesnéji k jejich nakupu

nebo spotiebé.

. o I
! LY

Zmeéna
postojd WOM
a chovani

-

Obrazek 2 Model efektivni marketingové komunikace (Karlicek, 2016)

Dle Kotlera a Kellera (2016) se vSak cesta k efektivni marketingové komunikaci sklada

z nasledujicich osmi krokt:
e identifikace cilového publika,
e stanoveni cili,
e navrh komunikace,
e volba komunikacnich kanal,
e stanoveni rozpoctu,
e rozhodnuti o komunika¢nim mixu,
e m¢éteni vysledkd,

e fizeni integrované marketingové komunikace.
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1.3.1 Identifikace cilového publika

Identifikace cilového publika je prvnim bodem k Gspé$né marketingové komunikaci.
Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dob¢ neni mozné vyrabét produkty, které jsou urcené pro
cely trh, a to predevs§im z diivodu rozdilnych potieb zadkaznik, také jejich piani a zivotnich

a demografickych podminek, je potfeba ho segmentovat. (Kotler a Keller, 2016)

Cilovy trh je mozné rozdélit na spotiebni trh, tedy B2C, nebo priimyslovy trh, tedy B2B. Co
se spotfebniho trhu tyce, segment tvoii urcita skupina zakaznik, kteti sdili obdobné potieby
a prani, na néz je potieba cilit. Segmenty se mohou d¢lit pomoci geografie, kam patii
rozde€leni dle statl, regiont, okresti, ¢i mést, pomoci demografie, zohlediujici vek, rodinu,
pohlavi, zamé&stnani, vzd€lani a podobné, anebo psychografie, kde se k lepSimu pochopeni
zakaznikl vyuziva psychologie. Stejné jako u spotfebnich trhi, tak také u trhii primyslovych
se segmentace provadi podle demografie. Mezi dalS§i proménné patii postoj k ndkupu,
provozni proménné, situacni faktory a osobni charakteristiky. (Kotler a Keller, 2016;

Buresova, 2022; Smith a Zook, 2019)

Po Gspésné segmentaci trhu je pro firmu dilezité provést targeting, tedy rozhodnout se, na
kolik a jaké segmenty se zamétit. Smith a Zook (2019) uvadi ctyti kritéria, které by mély
segmenty v idedlnim ptipadé spliovat. Jednd se o méfitelnost, vyznamnost, dostupnost
a relevantnost. Kotler a Keller (2016) uvadi jesté paté kritérium, a to akcnost.

1.3.2 Stanoveni cilu

Po identifikaci cilového publika je potfebné stanoveni cill. Jasné stanoveni cilll je nezbytné
pro udavani sméru, kterym se bude firma vyvijet. Ke spravnému nastaveni se pouziva

mnemotechnicka poucka s nazvem SMART, podle které by cil mél byt:
e specific — konkrétni,
e measurable — méfitelny,
e achievable — ambicidzni,
e realistic — realisticky,
e time bound — terminovany. (Smith a Zook, 2019)

BureSova (2022) uvadi urcité oblasti, na které mohou byt cile sméfovany. Jedna se naptiklad

o postaveni na trhu vic¢i konkurenci, vyrobek, cenu, distribuci, komunikaci, prodej, apod.
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Kotler a Keller (2016) ptedstavuje nasledujici mozné cile, které identifikovali John

R. Rossiter a Larry Percy. Patii sem:

e Stanoveni potfeby kategorie — za ucelem odstranéni vnimaného nesouladu mezi
soucasnym motivacnim stavem a stavem pozadovanym je potieba zavést kategorie

vyrobkii nebo sluzeb.

e Budovani povédomi o znace — podpora schopnosti zdkaznika rozpoznat urcitou

znacku s cilem jejiho nékupu.

e Budovani postoje ke znace — prispiva zékaznikim ke zhodnoceni vnimané

schopnosti znacky uspokojit jeho aktualni potiebu.

e Ovlivnéni zaméru nakupu znacky — podpoieni zédkaznika k rozhodnuti o nakupu,

ptipadné urcité akcei spojené s nakupem, znacky.

Ptikrylova (2019) uvadi obdobné mozné cile, jako Kotler a Keller, a navic jesté cil spojeny
se stabilizaci obratu za ucelem vyrovnani a upevnéni vykyvu prodejti zptisobené naptiklad

prodejem sezonniho zbozi, cykli¢nosti, nebo nepravidelnou poptavkou.

1.3.3 Navrh komunikace

Navrh komunikace dosahujici planované odezvy by dle Kotlera a Kellera (2016) méla
vyzadovat feSeni tii otazek, a to co chceme fici, tedy strategie sdéleni, jakym zplisobem to

chceme fici, kreativni strategie, a kdo by to m¢l fici, zdroj sdéleni.

Pii stanovovani strategie sdéleni se, ve shod€ s positioningem znacky, snaZime o upevnéni
bodi odlisnosti a bodt shod v ur¢itych myslenkach a tématech vztahujicich se bud’to piimo

k vykontm vyrobk, ¢i k jejich externim faktortim.

Kreativni strategie fesi zplsob, jakym firmy prevadéji do urcité podoby komunikace sva
sdé€leni. Objevuji se zde dva druhy apeld, a to informacni, které predstavuji ptimo vlastnosti
¢1 vyhody vyrobki a sluzeb, a transformacni, které se zase snazi vyvolat emoce motivujici

zakaznika k nédkupu.

Zdroj sdéleni muze ptedstavovat napiiklad zvoleny mluvci nebo zndmé osobnost, spliujici
odbornost, spolehlivost a popularitu, s tkolem pfedani sdéleni, pro piijemce, atraktivnim ¢i

popularnim zdrojem z diivodl ziskani vétsi pozornosti. (Kotler a Keller, 2016)
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1.3.4 Volba komunikaénich kanala

Komunikaéni kanaly dle Kotlera a Kellera (2016) se rozd¢€luji na osobni a neosobni kanaly.
Osobni komunikac¢ni kanaly zprostfedkovavaji komunikaci mezi dvéma nebo vice osobami,
at’ uz osobn¢ tvari v tvar, za pomoci telefonu, posty nebo e-mailu. Jsou tedy zalozeny na
prezentaci a ndsledné zpétné vazbé. Oproti tomu neosobni komunikacni kanaly jsou
zaméfeny na skupinu osob, s miniméalné¢ dvéma cleny, predevSim zplisobem udalosti ¢i

zazitku.
1.3.5 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni vySe rozpoctu vynaloZzeného na marketingovou komunikaci byva jedno

z nejobtiznéjSich marketingovych rozhodnuti.

Piikrylova (2019) popisuje obvyklé metody vyuZzivané ke stanoveni rozpoctu na

komunikaci, jedna se o:

e Rozpocet dle firemnich moznosti — do marketingové komunikace se investuje rozdil
mezi naklady a zisky. Tato metoda je vyuZivéna nejcastéji u malych a sttednich
podnikd.

[ 24

e Rozpocet dle procenta z obratu/prodeje — nejbéznéjsi, avsak ne tak kvalitni metoda.
Rozpocet na komunikaci se vétSinou poc€ita z minulého ¢i o¢ekavaného obratu, coz
muze mit za nasledek jeho snizovani, i presto, ze by mé¢l byt zvysen, naptiklad prave

pfi poklesu obratu/prodeje, kdy je komunikace dulezita.

e Rozpocet dle pevné ¢astky na jednotku — obdobné jako u pfedchozi metody se jedna
o dopfedu ur¢enou hodnotu na prodanou ¢i vyrobenou jednotku, kterd vychazi
zminulosti nebo ocekavani. Metodu nejcastéji vyuZivadna odvétvimi, které

neptedpokladaji extrémni pohyb poptavky.

e Rozpocet zalozeny na ROI — metoda zalozena na navratnosti, tedy na dob¢, za kterou

se diive vlozené prostiedky opét vrati.

e Rozpocet dle konkurence — u konkurence se mohou sledovat vydaje, nebo obvykla

procenta ze zisku, které se investuji do komunikace v urcitych odvétvi.

e Rozpocet stanovenim top managementu — metoda vychézejici z rozhodnuti top

managementu, ktery prerozdéluje prostiedky na komunikaci dle priorit.
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e Rozpocet dle metody dosazeni cilii — jednd se o metodu zalozenou na diive

vytycenych cilech, podle kterych se stanovuje rozpocet. (Piikrylova, 2019)

Kotler a Keller (2016) uvadi pouze Ctyfi nejuzivanéjsi metody, avsak shodné, jako uvadi
Prikrylova, pfesnéji metodu dostupnych prostiedki, procenta z trzeb, dle konkurence

a dosazent cilu.

1.3.6 Rozhodnuti 0 komunikaénim mixu

Kotler a Keller (2016) identifikuje tfi hlavni faktory, které je potfeba brat v tivahu pfi
ptipravé komunika¢niho mixu. Jedna se o typ trhu nabizejici vyrobek, odhodlani spotiebitelt

vyrobek koupit a stadium zivotniho cyklu vyrobku.

Nejpodstatnéjsi vliv na kone¢nou formu komunikace ma pravé trh, na kterém se produkty
nabizeji, tedy jinymi slovy, cilova skupina zdkazniki. Jak jiz bylo zminéno vyse, trhy se déli
na spotiebni a primyslové. U spotiebnich trhi pievazuje vyuzivani podpory prodeje

a reklamy, oproti tomu u trhii primyslovych pak osobni prode;j. (Kotler a Keller, 2016)

Co se odhodlani spotiebitelti vyrobek koupit tyce, 1 zde je potieba vyuZivat v kazdém stadiu
jinou formu komunikace. V prvnim stadiu, tedy pti budovani povédomi u zédkaznikl hraje
hlavni roli reklama a publicita. Ve stadiu pochopeni ma stézejni roli opét reklama a tentokrat
také osobni prodej, ktery mé také zdsadni roli u ptesvédceni. (Kotler a Keller, 2016;

Prikrylova, 2019)

Stejné jako ptredchozi dva faktory, také stddiim zivotniho cyklu vyrobku, které je vyobrazeno
na nasledujicim obrazku, musi odpovidat komunika¢nimu mixu. Zivotni cyklus zagina fazi
vyzkumu a vyvoje, kde komunikace zavisi na charakteristice urcitého produktu a ne u v§ech
druhti je podstatnad, jedna se tedy o fazi pfed komercializaci. V prvni fazi komercializace,
uvedeni vyrobku, ma nejvyssi efektivitu reklama, publicita, osobni prodej a podpora prodeje,
za ucelem rozsiteni povédomi o produktu. Ve fazi riistu, je to opét reklama a osobni prode;,
se zamérem proniknuti mezi konkurenci. U tieti faze, zralosti, kdy je potieba se od
konkurence odlisit, se klade dliraz na reklamu a podporu prodeje, a v posledni fazi, ipadku,
rovnéz reklamu. Komunikacni aktivita, ktera se objevuje ve vSech fazich zivotniho cyklu, je
pravé reklama, ktera se vSak vzdy 1isi svou podobou. Na zacatku se jedna o reklamu
informativni, nasledné¢ o presvédcovaci, ptipominkovou a srovnavaci. (Kotler a Keller,

2016; Ptikrylova, 2019; Matisko, Bohéacek a Stromko, 2021)
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Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu (Pfikrylova, 2019)

Prikrylova (2019) tyto faktory jesté navic dopliiuje o dalsi tfi, které maji také na piipravu
komunika¢niho mixu vliv. Jedna se o charakter produktu, jeho cena a pouZitelné financni

zdroje.

Produkt sdm o sobg je také podstatnym faktorem pii vybéru spravného komunikacniho mixu.
Je tfeba rozliSovat, zda se jednd napiiklad o spotiebni zbozi, kde je stéZejnéjSi forma

komunikace reklama, nebo o zbozi primyslové, ¢i sluzby.

Dalsim faktorem je cena produktu, tedy zbozi, ¢i sluzby. Kuptikladu pro produkty
s masovou distribuci je vyhodnéjsi vyuZivat ke komunikaci pfevazné opét reklamu, a to
zdivodu hromadného zasazeni piijemci a niz§i ceny neZ u osobniho prodeje.
U luxusnéjSiho zbozi, kde ptevazuje osobnéjsi pfistup k zdkazniklim, je tfeba uvazovat
0 komunikacnim mixu praveé z osobn¢jsiho hlediska, kdy se mize jednat naptiklad o osobni

prode;j.

Pouzitelné finan¢ni zdroje, neboli velikost rozpoctu, ktery ma firma k dispozici, je tieba brat
v potaz piedevsim v zavislosti na pfedem urcenych cilech, jakych chce firma komunikaci

dosahnout. (Piikrylova, 2019)
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1.3.7 Méreni vysledkii

Me¢teni vysledkil patii mezi mimotadné dilezité vyzkumné ¢innosti v ramci celého procesu
marketingové komunikace. Pro zjisténi jeji efektivnosti je potfeba provadét kontroly
a nasledné poskytovat zpétnou vazbu, jak v prubéhu komunikace, tak také na konci jeji
realizace, a to za ucelem zhodnoceni stanovenych cili. Poskytnuti zpétné vazby nésledné

slouzi jako zaklad pro stanoveni nového komunikaéniho planu. (BureSova, 2022)

Ptikrylova (2019) uvadi hlavni problém, ktery nastava prave pii vyhodnocovani efektivnosti.
Jedna se o nemoznost pfesného urceni, zda se jedna o vysledek komunikace sledovaného
obdobi, obdobi ptedchoziho, nebo paralelni komunikace jiného vyrobku ¢i sluzby. Za
ucelem vyvarovani se nepiesného urceni firmy casto praktikuji takzvany test prodejnich
vysledku. Jednd se o sledovani piirtstku obratu k ndkladiim na marketingovou komunikaci.
Avsak 1 zde miiZze vznikat problém s odd€lenim vlivii ostatnich proménnych ptsobicich na
trhu, kdy se jedna naptiklad o rtst cen, inflaci, konkuren¢ni snizeni komunikacni aktivity

a podobng.

Vysledkem uskutecnéné komunikace jsou nésledujici skupiny zékazniki, rozdélené dle

jejich nakupovacich zvyklosti:
e skupina zdkazniki nereagujici na komunikaci,
e skupina zdkaznikil vérna urcité znacce,
e skupina zédkazniki loajalni urcité znacce ¢i produktu,
e skupina zdkaznikid nakupujici produkty znacky, kterou by normalné nezakoupili.

Z vyse uvedenych ¢tyt skupin zdkazniki na marketingovou komunikaci reaguje pouze
posledni zminéna, naopak prvni zminénou nemé vyznam vibec oslovovat. Zbylé dvé

skupiny zakaznikl je tfeba presvédcit ke zmeéné ndkupniho chovani. (Ptikrylova, 2019)

1.3.8 Rizeni integrované marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminéno vySe, za ti€elem cilenosti a lepsi ucinnosti marketingové komunikace
je potie ji integrovat. Pro spolecnost je dilezité nahlizet na spotiebitele ze vSech moznych
uhli, a to prave z ditvodu porozumeéni jejich chovani v kazdodennim zivoté s cilem zajisténi

siln¢jSiho, konzistentniho sd€leni a vytvoteni hodnoty znacky. (Kotler a Keller, 2016)
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1.4 Online marketingova komunikace

Jak uvadi Ryan (2020), oproti béZznému marketingu je online marketing osobity v tom, Ze
ma schopnost rozsifit zabér marketingu a soucasné¢ jej zuzit. Jinymi slovy, za pomoci
internetu je mozné prekonat klasické omezeni, naptiklad geografické, ¢i Casové, a navazat

komunikaci s daleko §ir§im publikem. Na druhou stranu vSak internet umoziuje, v ramci

tohoto Sirokého publika, piesné zacileni na urcité segmenty.

Karlic¢ek (2016) uvadi pozitivni charakteristiky, kterymi se online marketingova komunikace

vyznacuje, jednd se o:
e pfesné cileni,
e personalizace,
e interaktivita,
e pouzitelnost multimedialnich obsahti,
e snadna méfitelnost G¢innosti,
e pomérné nizké naklady.

Pocet uzivatell internetu ve svété kazdym rokem stoupa, coz piispiva praveé rozvoji online
marketingové komunice. V roce 2022 dosahoval vySe 5060 miliard obyvatel, coz

ptredstavuje ptiblizné€ 63 % celkové populace.

Co se celkové populace tyce, v lednu 2023 byla na poc¢tu 8,01 miliard lidi, kdy hranice osmi
miliard byla prekrocena jiZ v listopadu roku 2022. Mobilni telefony pouziva celkem 5,44
miliard lidi, coz odpovida 68 % celkové svétové populace, uzivatelll socidlnich médii je pak

na svéte 4,76 miliad, jenda se tedy o 60 % svétové populace.

Nasledujici graf ukazuje riist uzivatelil internetu ve svété v podlednich péti letech. Nejvetsi
narast byl zaznamenan v lednu v roce 2019, kdy se jednalo 0 9 %, nejnizsi pak v lednu 2022,

kdy Slo pouze o 2 %. (Kemp, 2023)
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Obrazek 5 Uzivatelé internetu ve svété (Vlastni zpracovani dle Kemp, 2023)
Stejné jako ve svété, i v Ceské republice kazdym rokem stoupa podet uZivateli internetu,
coz je vyobrazeno v nasledujicim grafu. V roce 2022 se pocet osob, ktefi vyuZzivaji internet
denné, nebo témér denné, vysplhal na 6 708 tis., oproti tomu v roce 2017 byl tento pocet
pouze 5 521 tis., coz znamena narlst o vice nez jeden milion uzivatelll za poslednich pét let.

(CSU, 2022)
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Obrazek 4 Uzivatelé internetu v CR (Vlastni zpracovani dle CSU)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRHU

B2B trh, tedy trh priimyslovy, jak jiz bylo zminéno vyse, se zaméfuje predevsim na obchodni
partnerské vztahy. Jedna se o transakce a komunikace mezi dvéma spole¢nostmi. Oproti
tomu B2C trh cili na konecné spotiebitele. I pfes tuto rozdilnost v cileni jsou oba trhy
propojené a neni mozné aby jeden bez druhého existoval, a to z toho divodu, ze poptavka

na B2B trhu je urcena pravé poptavkou na trhu B2C. (Zaki, 2022)

Produkty typické pro B2B trh jsou pfedevsim ty s technictéjsi podstatou ptizptuisobujici se
specidlnim potfebam a také pfanim zakaznikti. Ceny téchto produktti pak nejsou klasické
cenikové ceny, avSak vétSinou se odviji od vysledkd jednani. Dohody vznikaji v zavislosti
na nabidkach konkurence, specifickych poptavkach nebo vefejnych soutézich. Prodej, neboli
distribuce, je pfevazné ptimy a distribucni cesty jsou, oproti B2C trhu, kratké. (Ptikrylova,

2019)

Marketingova komunikace na B2B trhu ma za cil zejména navazat dlouhodobé a pevné
vztahy mezi odbérateli a dodavateli, oproti tomu na trhu B2C jde vice o vytvofeni povédomi
o znaCce a produktech. Mezi dalsi rozdily, jak je uvedeno v nasledujicim obrazku, patii
napiiklad také orientace trhu, kdy u B2B se jedna o trh specializovany a naopak u B2C na

rozsahly. (Zaki, 2022)

B2B marketingova komunikace B2C marketingova komunikace
* budovani vztahu s cilovym publikem * budovaniimage znacky na celém trhu
* sdileni znalosti mezi obchodnimi partnery * zaméreni na emoce a rychla rozhodnuti
e zaméreni na specializovany trh * orientace narozsahly trh
¢ dlouhy prodejni cyklus * kratky prodejni cyklus
* vrozhodovacim procesu je zapojeno vice lidi * rozhoduje vétsinou jednotlivec
* hlavnim cilem je budovat ddvéru * hlavnim cilem je vytvorit impulz
a dlvéryhodnost a nutkani nakupovat pomoci znacky

Obrazek 6 Marketingova komunikace na B2B a B2C trhu (Zaki, 2022)

Podle Ryana (2020) by tedy prvnim krokem marketingové komunikace na B2B trhu neméla
byt, jako u B2C trhu, propagace vyrobku nebo sluzby spole¢nosti, avsak komunikace s cilem

vzbuzeni zajmu ¢tenare za ic¢elem vybudovani vztahu.
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Pro zajisténi uspéchu je v prvni fadé potieba porozumét podnikim a jejich nakupnimu
chovani a rozhodovani. Hall (2022) uvadi nasledujicich Sest hlavnich fazi identifikovanych

v ramci nakupniho procesu:

e Faze rozpoznani potieby
V prvni fazi nakupniho procesu je pro podnik potiteba rozpoznat potencialni potiebu. Tato
potifeba mize vychézet z internich zdroji, kdy se jedné naptiklad o zménu sméru podnikani
nebo rozsifovani podniku, anebo z externich vlivl, spocivajici kupiikladu ve zménéach na
trhu, krokt konkurence, ¢i reklam od potencialnich dodavatelti.

e Faze potteby kvantifikace a vyzkumu

V nésledujici fazi podnik, v ndvaznosti na identifikaci potieby, fesi kroky k jejimu naplnéni,

zahrnujici naptiklad rozhodovani o potfebném mnozstvi a také o uvolnéni kapitalu.
e Faze hodnoceni

Tteti faze zahrnuje vyhledédvani informaci a dodavatelii vhodnych k naplnéni potieb podniku
a jejich nasledné hodnoceni. Vyhledavani probihdm ptedev§im na webovych strankach

a v katalozich.

e Faze porovnani alternativ

Po vyhledani potencidlnich dodavatelli nasleduje faze jejich porovnavani na zékladé
nakupnich kritérii v zavislosti na cilech. U n€kterych podniki mize byt kritérium napiiklad

cena, 1 jinych sluzby a podobné.
e Faze nakupu

Na zéklad¢ porovnani dodavatelti podnik vybere vhodného dodavatele a ptistoupi k fazi
nakupu. Nakup mize byt ve form¢ jednoduché transakce, nebo také, naptiklad ve vefejném

sektoru a vétsich spolecnosti, ve form¢ dlouhodobych smluv.

e Faze po ndkupu
Féaze po nakupu piedstavuje rozhodovani, zda podnik pftistoupi k opétovnému nakupu od
vybraného dodavatele, nebo pfechodu k dodavateli novému, coz je vSak nakladné;si.
Kotler a Keller (2016) ndkupni proces rozd¢€lili do osmi hlavnich fazi, av§ak obsahem jsou
shodné, jak popisuje Hall. Fazi potiebu kvantifikace a vyzkumu rozdélil do dvou ¢asti, a to

na urceni pozadovaného mnozstvi a specifikaci produktu a stejné tak fazi hodnoceni na

vyhledavani dodavateld a nasledné poptani nabidek.
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2.1 Komunikaéni mix na trhu B2B

Hall (2022) ptfedstavuje marketingovy, neboli komunika¢ni mix, jakozto urc¢ity ramec pro
marketéry umoznujici vytvaieni strategii, planovani a provadéni marketingovych aktivit.
Jedna se o umisténi spravného produktu na spravné misto, ve spravny €as a za spravnou

cenu, znamé jako 4P.

Marketingovou komunikaci na trhu B2B reprezentuje klasicky komunika¢ni mix, znamy
z trhu B2C. Nastroje tohoto mixu jsou totozné, avSak rozdilnost je v mife jejich vyuziti.
Jedna se o reklamu, public relations, pfimy marketing, osobni prodej a podporu prodeje.

(Hall, 2022)

2.1.1 Reklama

Karlicek (2016) uvadi: ,,reklama je komunikacni disciplina, ktera dokdze cilovou skupinu
informovat, presvédcovat a marketingoveé sdéleni ji ucinné pripominat. Hlavnim poslanim

reklamy je tedy navazat vztah s potencidlnim nebo stavajicim zédkaznikem.

Reklama na B2B trhu mé predevsim za cil reagovat na urcité potieby podniki a také se snazi
vyvolavat potifeby nové. VétSinou byva plnd ekonomickych a technicky informaci

o produktu a jeho vyhod. (Piikrylova, 2019)
Mezi hlavni reklamni média na B2B trhu patii online reklama a tiskova reklama.
Online reklama

Online reklama, jejiz vyznam neustile rychlym tempem roste, pfedstavuje placenou
neosobni formu propagace v online prostoru. Nekteré formy online reklamy stoji také na
hran¢ ostatnich nastroji marketingové komunikace, kdy se mtze jednat napiiklad o pfimy
marketing, kde se oslovuji konkrétni uZivatelé s individualni nabidkou, nebo také o podporu

prodeje. (Pfikrylova, 2019)

Karlicek (2016) uvadi hlavni vyhody online reklamy, mezi které patii pfedev§im moZnost
pfesn¢ zacilit na cilovou skupinu, personalizovat obsah, jednoduse méfit ucinnost

a v neposledni fade jsou vyhodou také pomérné nizké naklady.

24

na kterou je odkazovano témét veSkerymi komunikaénimi nastroji, jak v online, tak také
v off-line prosttedi. Efektivni webové stranky by mély byt obsahové atraktivni, aktualni,

dostate¢né presveédcivé a lehce vyhledatelné.
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Vyhledatelnost webovych stranek se odviji pfedevsim od jejich umisténi v internetovych
prohlizecich. Toto umisténi je ovlivnéno urcitymi faktory na strankach a také mimo né, tedy
on-page faktory a off-page faktory. Nejpouzivanéjsi technikou, ktera je vyuzivana za Gcelem
zlepSeni pozice ve vyhledavaci je optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, znamé
pod zkratkou SEO, zanglického spojeni search engine optimization. Tato technika
predstavuje praci s klicovymi slovy, diky kterym jsou pak webové stranky lehce

vyhledatelné. (Karlicek, 2016)

Ditlezitym nastrojem online reklamy je také reklama ve vyhledavacich, nejcastéji PPC
reklama, tedy reklama pay-per-click, nebo CPM reklama, tedy cost-per-thousand, patici do
skupiny nastrojiit SEM, z anglického spojeni search engine marketing. Podstatou PPC a CPM
reklam je platba za kazdé kliknuti na reklamu. Ryan (2020) uvadi hlavni divody, proc¢
vyuzivat reklamy ve vyhleddvacich. Jednd se piedev§im o okamzZité generovani
navstévnosti, i bez rozbéhlého SEO, dale vysoké cileni reklamy, predstavujici zobrazeni
reklamy pouze cilové skupiné anebo také plna kontrola nad investicemi, predevsim diky
moznosti nastaveni maximalniho mési¢niho rozpoctu pro jednotlivé kampané a maximalni

¢astky za kliknuti.
Tiskova reklama

Mezi hlavni prostiedky tiskové reklamy patii noviny a Casopisy, jejichz vyhodami je
zpracovani Ctenafem, nebo také vyuziti advertoriall, tedy komercnich placenych ¢lanka
vypadajicich jako redak¢ni text, diky cemuz miize byt zajisténa vyssi ¢tenost Ctenafi oproti
bézné tiskové reklamé. Mezi nevyhody vSak patii ptipadna nizsi a€innost z diivodu mensi
pusobnosti, vyssi naklady a také preplnénost tiskovin reklamami, coz miize mit za nasledek

ptehlizeni reklam. (Karli¢ek, 2016)

Ptikrylova (2019) uvadi rozdéleni novin na lokélni, regionalni a narodni. Vyhodou novin je
piedeviim vysoka odborna a spoledenské prestiz. Casopisy pak rozlisuje podle ¢etnosti
vydavani, kdy se jednd o tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky, ¢tvrtletniky a ro¢enky, nebo
podle zaméteni na spotiebitelské, zdbavné a odborné. Vyhodou €asopisil je presné zacileni

na cilovou skupinu potencialnich spottebiteli.
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Z pohledu zaméteni pak Prikrylova (2019) rozlisuje dvé formy reklamy na B2B trhu. Prvni
forma je reklama firemni, kterda ma za cil vytvofit pozitivni jméno firmy z pohledu
potencialnich, ale i stalych zakaznik a také firmu odlisit od konkurence. Druhou formou je
pak reklama produktova, kterd se zamétuje na prednosti urcitého produktu. Diky ucinné

firemni reklam¢ je mozné vyznamné snizovat budouci naklady na reklamu produktovou.

U reklamy je také potteba brat v potaz jeji eticky a pravni ramec. Co se etického ramce tyce,
v Ceské republice je jeho dodrzovani pfedmétem samoregulace, pii¢emz pochybnymi
reklamami se zabyva podle Kodexu reklamy Rada pro reklamu. Ptestoze jeji rozhodnuti
nema legislativni charakter, vétSinou byva respektovano. Kodex reklamy udava podminku
pravdivosti, Cestnosti a odpovédnosti reklamy, dale nesmi navadét k nasili nebo
nedodrzovani pravnich ptedpisii a podobné. Pravni rdmec je pak, oproti etickému, upraven
zakonem €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a hlidan spravnimi organy. Tento zakon udava
nemoznost reklamy byt v rozporu s dobrymi mravy, tedy nesmi podporovat ani obsahovat
jakoukoliv formu diskriminace a pornografie, pouzivat motivy strachu a nasili, nebo také
ohroZovat bezpecnost a podobné. Zakon také fesi specialni Upravy reklam na tabdkové

vyrobky, 1éciva, alkoholické napoje, nekalé soutéze a srovnavaci reklamy. (Karlicek, 2016)

2.1.2 Public relations

Halada (2015) popisuje public relations, neboli PR, jako ,,soustavnou a cilenou praci
s verejnosti (Ci lépe s verejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani komunikacnich cilii
a vytvareni dialogu mezi instituci a zainteresovanymi osobami.* Svoboda (2009) zase uvadi
~Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
puisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrZovat s ni pozitivni vztahy

a dosahnout tak mezi obéma vzdajemného porozuméni a ditvery.*

Hlavni cilovou skupinou v rdmci public relations jsou na B2B trzich stakeholdefi, tedy
osoby, které jsou zainteresované v komunikaci s podnikem, se kterymi je potieba navazovat
a udrZovat dobré vztahy. Vzhledem k tomu, Ze na B2B trhu pfevladaji dlouhodobé vztahy,

vvvvv

mixu. (Pfikrylova, 2019)
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Mezi hlavni nastroje PR patii:
e Sponzoring

Sponzoring pifedstavuje moznost spojeni firmy, vétSinou za finanéni podporu, s jinym
produktem, naptiklad projektem, akci, sportovnim tymem a podobné. Sponzor ma nasledné
moznost zviditeliiovani za pomoci uvadéni loga v ramci komunikacnich aktivit projektu za

ucelem rozsifeni povédomi o znacce. (Piikrylova, 2019; Karlic¢ek, 2016)
e Krizovéa komunikace

Krizovd komunikace nastavd v ndvaznosti na ohrozeni podniku negativni publicitou ¢i
kritikou jak v médiich, tak na socialnich sitich. Tato negativni publicita mize byt vysledkem
napiiklad vyrobkovych vad, propousténi zaméstnancii, nepfiznivych hospodatskych
vysledkl a podobné. Karlicek (2016) uvadi ctyti zdkladni pravidla pro zvladnuti krizové
komunikace. Prvnim pravidlem je vile komunikovat, druhym rychld reakce, tfetim

zodpovédné chovani a poslednim dobra ptiprava.
e Tiskové zpravy

Tiskova zprava je urcité pisemné sdéleni, které ma danou strukturu, zamétujici se naptiklad
na rizné zmény v podniku, skute¢nosti, nebo udalosti, které¢ je nasledné zasilano do médii
se zamérem zvetejnéni. V piipadé vyhodnoceni zpravy jako zajimavé ji nasledné novinaf
vyuzije za ucelem pfipravy ¢lankl, zprav anebo reportaZe, v opacném piipad¢ zlstane

tiskova zprava nevyuzita a nezvefejnéna. (Prikrylova, 2019; Karlicek, 2016)
e Tiskové konference

Tiskova konference slouzi k informovéani novindit zastupcem firmy, vétSinou tiskovym
mluvéim, o dilezitych podnikovych aktivitach. V pfipadé méné vyznamné informace je
vhodnéjsi vyuzit pouze tiskovou zpravu, namisto konference. (Piikrylova, 2019; Karlicek,

2016)

e Eventy
Event marketing pfedstavuje aktivity zprosttedkovavané spolecnosti pro cilovou skupinu,
obvykle pfispivajici ke zlepSeni reputace podniku. VéEtSinou se jedna o urcitou formu
sportovniho, uméleckého, gastronomického, ¢i jiného zazitku spojenou naptiklad

s predstavenim nového produktu a podobné. (Piikrylova, 2019; Karli¢ek, 2016)
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2.1.3 Primy marketing

Ptimy marketing, nebo také direct marketing, je na B2B trhu oznacovan jako druhy

wewvr

cilovym skupinam. (Ptikrylova, 2019)

Hlavni vyhody pfimého marketingu popisuje Karlicek (2016). Jedna se o moznost, jak
zminuje také Prikrylova, presného zacileni a vyrazné adaptace sdéleni, a také vyvolani
bezprosttedni reakce, oproti reklamé, ktera ma cileni daleko Sir$i. Hlavni rozdil mezi cilenim

reklamy a pfimého marketingu je vyobrazen v nasledujicim obrazku.

Klicovi soutasni &i
potencialni zakaznici

Vyznamni soucasni i
potencialni zakaznici

BWENSY

Méné vyznamni soucasni
¢i potencialni zakaznici
~

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Obrazek 7 Cileni direct marketingu a reklam (Karlicek, 2016)

Ptikrylovd (2019) spolu s Karlickem (2016) ptedstavuji tii hlavni skupiny pifimého
marketingu, pfesnéji zasilana sdéleni, tedy direct mail, telefonni sdéleni, neboli
telemarketing, a v neposledni fad¢ se jedna o sdé€leni internetova. Smith a Zook (2019) uvadi
jesté navic ¢tvrtou hlavni skupinu, a to chatboty, tedy urcité automatické zpravy, které jsou

za pomoci umélé inteligence vyuzivany ke komunikaci se zakazniky.
Direct mail

,Direct mail je osobné adresovany material, ktery ma podporit osobni prodej budovanim
povedomi, zlepsenim image a ditvéryhodnosti.” (Ptikrylova, 2019) Hlavnim cilem je tedy
vyvolani dialogu se zdkazniky a nasledné ziskat zpétnou vazbu, nejCastéji za pomoci

e-mailové komunikace. (Buresova, 2022)
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Ryan (2020) popisuje e-mailovy marketing jako jeden z nejsilnéjSich prvkd ptfimého
marketingu a také online marketingového nastroje, a to piedev§im diky snadné osobni

komunikaci se zakazniky. S jeho dulezitosti souhlasi také Karlicek (2016).

E-mail marketing ma tedy podobu e-mailu zaslaného seznamu cilovych zakaznik, obvykle
obsahujici obchodni sd€leni a nasledné vyzvu k akei, ktera mize byt naptiklad v podobé

kliku na hypertextovy odkaz. (Ryan, 2020)
Buresova (2022) predstavuje druhy e-mailingu v zavislosti na marketingovych cilech:

e newslettery — hromadné e-maily zasilané piihlaSenym odbératelim, obsahujici

nejcasteji informace o novinkach ve spolecnosti;

e transakéni e-maily — automatické e-maily zasilané v ndvaznosti na urCitou akci

provedenou uzivateli na webovych strankéch;
e c¢-maily s nabidkou - forma newsletter( prodejniho charakteru.
Telemarketing

Hlavni formou telemarketingu, ktery na trhu B2B neustale vzkvéta, jsou vychozi hovory,
které tidi prodéavajici vétSinou za celem uzavieni obchodu anebo sjednavani schizek, nebo
hovory pfichozi, fizené kupujicim. U telemarketingu je dillezité aktivni vedeni rozhovort,
naslouchani zékaznikim a také hledani pfilezitosti k nové nabidce, nikoli jenom
provozovani pasivniho telemarketingu v podobé odpovidani na dotazy (Ptikrylova, 2019;

Kotler a Keller, 2016)
Internet

Internet patii mezi nejnovéjsi a nejrychleji rostouci kandly komunikace a formy piimého
prodeje. Vyhodou je mozné rychla reakce na otdzky, sdileni informaci a také realizace

a trasovani objednavek. (Kotler a Keller, 2016; Piikrylova, 2019)

Kotler a Keller (2016) ptfedstavuje hlavni nastroje internetového marketingu. Jedna se o:
e webové stranky — obsahujici ucel spole€nosti, jeji historii, ptehled vyrobki a vizi;
e kontextova reklama — PPC reklamy, placené vyhledavani a SEO optimalizaci;

e Dbannerova reklama — piedstavujici placenou reklamu v podobé malych Ctverca,

pfipadné obdélnikl obsahujici marketingové sdélent;

e mobilni marketing — SMS zpravy a displejové reklamy.
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2.1.4 Osobni prodej

Smith a Zook (2019) spolu s Ptikrylovou (2019) hodnoti osobni prodej na B2B trhu jako
jeden z nejzasadnéjsich, ale také nejdrazsich marketingovych nastroji a to predevsim diky
moznosti budovani vztahll se zdkazniky za pomoci demonstrovani nabidek, vysvétlovani
a okamzitého odpovidani na otdzky, a také pfirozené zpétné vazbé, ktera vyplyva prave

z osobni komunikace.

Karli¢ek (2016) uvadi nasledujici podminky, které je potieba splnit za ucelem kvalitniho

osobniho prodeje:
e pomeérné nizky pocet zakazniku,
e geografickd koncentrace zdkazniki,
e vysoka kupni sila,
e velikostné vyznamné kontrakty,
¢ individualizované produkty,
o kratké distribucni cesty.
Vsechny tyto podminky jsou splnény pravé na B2B trhu, diky ¢emuz je zde osobni prode;j
vyuzivan v takové mife, oproti trhu B2C.
2.1.5 Podpora prodeje

»~Podpora prodeje je kratkodoby nastroj, ktery nabizi diilezitou pridanou hodnotu a ma vést
k bezprostredni akci.* (Ptikrylova, 2019)

Kotler a Keller (2016) uvadi zasadni ptinosy, které poskytuji prosttedky podpory prodeje.

Jedna se o:
e schopnost vzbudit zajem — za ucelem piivedeni spotiebitele k produktu,
e podnét — za Gicelem nabidnuti lakavé nabidky pro spotiebitele,
e vyzva— za ucelem okamzité akce.
Hlavni skupiny na B2B trhu, kter¢ jsou predmétem cileni podpory prodeje jsou nasledujici:
e zprostfedkovatelé,

e konecni uzivatelé,
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e prodejci. (Ptikrylova, 2019)

Dva druhy podpory prodeje, které jsou rozliSovany v praxi popisuje BureSova (2022). Jedna
se o spotiebitelskou a institucionalni podporu prodeje. Spotiebitelskd podpora prodeje je
zamétena piedevsim na koncové zdkazniky, tedy na B2C trh, kde se uplatiuje napiiklad
cross-selling, jinymi slovy nabidka vybranych souvisejicich produkti k produktu
vybranému, up-selling, neboli nabidka rozsifené verze vybraného produktu, a podobné. Na
B2B trh je zaméfena podpora prodeje instituciondlni, kde je mozné uplatiiovat slevy,

produkty zdarma, reklamni produkty a dal§i obdobné.
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3 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza pfedstavuje formu zkoumdani urcitych vlastnosti a také slozek vnitiniho

a vn&jSiho prostiedi podniku, které ovliviuji dosazeni vytycenych cilti. (Smith a Zook, 2019)

3.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil predstavuje stézZejni analyzu mezoprostiedi
podniku. Jejim cilem je identifikovani hlavnich hybnych sil piisobicich na podnik v odvétvi
a ovliviyjicich jeho Cinnost. Mezi tyto hybné sily patii, jak je uvedeno v nasledujicim
obrazku, vyjednéavaci schopnost zakaznikli, vyjednavaci schopnost dodavatelli, hrozba
substitu¢nich vyrobki, hrozba novych konkurentti a také rivalita mezi existujicimi podniky.

(Jakubikova, 2013)

2. Dodavatelé

5. Konkurence
v oboru
Rivalita mezi
existujicimi podniky

4. Potencialni
novi
konkurenti

3. Substituéni
vyrobky

1. Zakaznici

Obrazek 8 Portertiv model péti konkurencnich sil (Fotr, 2020)

Vyjednavaci schopnost zakaznikt

Zékaznici spolecnosti mohou byt jak jednotlivei, tak také pravnické osoby. Jakubikova
(2013) uvadi rozdeleni zakaznikl dle vztahu ke spolecnosti na kupce, uzivatele, potencidlni

kupce a také potencialni uzivatele urcité kategorie vyrobki.
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Vyjednavaci sila zdkazniki roste predevsim v nasledujicich ptipadech:
e malé mnozstvi zakazniki na trhu,
e zékaznik mé znaény podil na trzbach ¢i zisku spolecnosti,
e nizké naklady zdkaznika na pfechod ke konkurenci,
e mala moznost vyjednavani o podminkach obchodu,
e vysoka homogenita produkti,

e velké mnozstvi substitutii na trhu. (Adamek a Meixnerova, 2022; Safrova Drasilova,

2019)
Vyjednavaci schopnost dodavateli

Vyjednavaci schopnost dodavateli pfedstavuje vyznamny faktor pfi analyze spolecnosti
vzhledem k tomu, Ze se Zadna spolecnost bez dodavatelii neobejde a jejich zména mize byt

pro spolecnost velmi nakladna. (Jakubikova, 2013)

Mezi dodavatele spolecnosti patii jak organizace, tak jednotlivci poskytujici firmédm zdroje
nezbytné k vyrobé. Miizeme je kategorizovat napiiklad na dodavatele poskytujici vstupy do
vyrobniho procesu, kdy se jednd o materidly, suroviny, energie a podobné, dale na
poskytujici sluzby, tedy pojistovny, bankovni instituce, marketingové agentury a dalsi a také
na poskytujici ostatni zdroje, kam mizeme zatadit naptiklad vybaveni pracovisté a obdobné.

(Jakubikova, 2013)
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitucni vyrobky jsou takové vyrobky, které¢ maji obdobné vlastnosti a diky tomu
uspokojuji stejnou mérou potieby zdkaznikid. Substituty tedy fesi totozny problém, avSak

rozlignym zpiisobem. (Safrova Dragilova, 2019)

Hrozba substitu¢nich vyrobkil roste v nasledujicich ptipadech:
e velmi nizké néklady zdkaznika na zménu produktu nebo sluzby,
e niz$i ceny konkurencnich substitu¢nich vyrobkd,

o efektivnéjsi nabidka substitunich produktti konkurenty. (Adamek a Meixnerova,

2022)
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Hrozba novych konkurentii

Mira hrozby novych konkurentd se odviji pfedev§im od existence bariér vstupu do odvétvi
a také mnozstvi soucasnych konkuren¢nich podnika. V pfipadé vysoké konkurence neni
odvétvi pro ostatni podniky zase tak atraktivni. Mezi nejCastéjsi bariéry pak patii naptiklad
vysoka naro¢nost na investice, potfeba specidlni znalosti ¢i know-how, loajalita zadkazniki
ke konkurenci, nedostatek odbornych pracovnikl, statni regulace, nebo nedostate¢na

infrastruktura. (éafrové Drasilova, 2019; Kotler a Keller, 2016)

Fotr (2020) déli bariéry, které si stavajici spolecnosti buduji za ucelem ztizeni vstupu

ostatnim spole¢nostem do dvou skupin, a to:
e bariéra strategickd — volné kapacity, uméle nizsi ceny, diferencovani vyrobkd;

e bariéra strukturdlni — potfeba investic pro vstup na trh, pfistupy ke zdrojim

a podobng.
Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita mezi existujicimi podniky je charakterizovana velikosti podili jednotlivych
spolecnosti na trhu. Za Gcelem analyzy konkurence je tfeba zjistit kdo jsou konkurenti
spole¢nosti a také jejich odbératelé, jaké je jejich mnozstvi a velikost, jakym zplisobem si
rozd&luji trh, jaké jsou jejich silné a slabé stranky a také jaké jsou jejich plany. (Safrova

Drésilova, 2019; Fotr, 2020)
Intenzita rivality je zavisla na nasledujicich faktorech:
e mira koncentrace konkurentd,
e odliSeni vyrobki,
e zvétSovani ¢i zmenSovani trhu,
e struktura naklada,

e zvySovani vyrobnich kapacit. (Fotr, 2020)
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3.2 SLEPT analyza

SLEPT analyza slouzi ke hodnoceni vné¢jsiho prostiedi spolecnosti, tedy makroprostredi,
které¢ je dualezité¢ pro jeji strategicky plan. Nazev SLEPT predstavuje faktory socialni,

legislativni, ekonomické, politické a technologické. (Fotr, 2020)
Socialni faktory

Socialni faktory slouzi k pochopeni utvaieni potreb zdkazniki, se kterymi se poji jejich vstup
na trh a nasledny nakup. Jedna se o jeden z nejméné piedvidatelny faktor ze SLEPT analyzy.
Mezi hodnocené socialni faktory patii predev§im demografické udaje o zakaznicich, jejich
zivotni postoje, vzdélani, zaméstnanost, genderové problémy, nabozenstvi a podobné. (Frue,

2020; Fotr, 2020)
Legislativni faktory

Legislativni faktory, tedy vyvoj legislativy jak narodni, tak také nadnarodni, predstavuji
jeden ze zésadnich faktord ovliviiujici prostiedi spolec¢nosti. Hodnoti se zde naptiklad statni
regulace ekonomiky, hospodatska oblast, obecna legislativa, ochrana zdravi pfi praci, nebo

také mezinarodni normy. (Fotr, 2020)
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou faktory souvisejici predev§im s penéznimi prostredky, trzbami,
pfijmy a také zisky spolecnosti, tedy celkove s tispéSnosti spolecnosti na trhu. Pti analyze je
potieba brat v uvahu naptiklad dané, inflaci, Grokové sazby, hospodéisky riist, ceny komodit,

kupni silu obyvatel, nebo také miru nezaméstnanosti. (Frue, 2020, Fotr, 2020)
Politické faktory

Stejné jako je dilezité analyzovani legislativnich faktord, je dileZité také analyzovani
faktort politickych. Hodnoti se zde kuptikladu politicky systémem a jeho stabilita, stabilita
vlady, investice, regulace a sankce urcitych projekti, korupce a také statni rozpocet a jeho
vyvoj. (Fotr, 2020)

Technologické faktory

Technologické faktory znazoriuji trendy ve vyzkumu a vyvoji. Diky technologickému
pokroku spole¢nosti mohou zvySovat svou konkuren¢ni schopnost nebo také zlepSovat

hospodarské vysledky. Mezi hodnocené faktory patii naptiklad vstupy novych technologii,

informacni technologie, nebo také uspesnosti substitutil. (Jakubikova, 2013; Fotr, 2020)
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3.3 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje jednu z nejcastéji pouzivanych analyz prostiedi podniku. SWOT
znazornuje zkratku slov, jak je uvedeno v nasledujicim obrazku, a to strengths (silné stranky)
a weaknesses (slabé stranky) predstavujici interni prostedi a dale opportunities (pfilezitosti)

a threats (hrozby) piedstavujici prostfedi externi. (Jakubikova, 2013)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 9 SWOT analyza (Jakubikova, 2013)

Analyza interniho prostredi

Analyza interniho prostiedi ma za cil urcit silné (S) a slabé (W) stranky spolecnosti a

nasledné zhodnotit postaveni a také jeji schopnost zrealizovat strategicky zamér. (Fotr, 2020)
Analyza externiho prostiedi

Analyza externiho prostfedi méa pak za cil ucit pfilezitosti (O) a hrozby (T) podniku,

u kterych je dulezité respektovat Cas, jak ptitomnost, tak minulost a budoucnost. (Fotr, 2020)
Matice vychazejici ze SWOT analyzy

e Matice EFE — vychazejici z analyzy externiho prostfedi s cilem vyhodnotit faktory
majici podstatny vliv na strategicky zamér spole¢nosti.
e Matice IFE — vychazejici zanalyzy interniho prostfedi provadéna piedevSim

v oblasti marketingu a ostatnich funkénich oblastech spole¢nosti.
e Matice IE — vychézejici z matice EFE a IFE za ucelem stanoveni strategii.

e Matice SPACE — hodnotici interni charakteristiku podniku, spoc¢ivajici ve finan¢ni
sile a konkuren¢nich vlastnostech a charakteristiku externi, tedy stabilitu prostiedi a

také silu oboru. (Fotr, 2020; Jakubikova, 2013)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace je rozdélena celkem do tii kapitol zabyvajici se

problematikou marketingové komunikace.

V prvni kapitole je popsan vyznam slova marketingova komunikace a také dalsi pojmy s ni
souvisejici, jako je komunikacni proces, integrovana marketingova komunikace, efektivni
marketingova komunikace a v neposledni fade také online marketingova komunikace.
Stézejnimi autory u podkapitoly komunikacni proces je Prikrylova, ktera uvadi jeho faze
a také Kotler a Keller, ktefi pfedstavuji makromodel komunikac¢niho procesu a mikromodel
reakci spotiebitelti. U podkapitoly integrovana marketingova komunikace ma opét hlavni
slovo Prikrylova, ktera uvadi jeji vyhody a nevyhody a také propojeni se systémem fizeni
vztahl se zékazniky, kde ji doplnuji také autofi Smith a Zook. Efektivni marketingovou
komunikaci predstavuje Karli¢ek za pomoci svého modelu a dale také autoti Kotler a Keller,
kteti ji formuji do osmi krokl. Online marketingovou komunikaci popisuje Ryan spolu
s Karlickem a nasledn& je uveden vyvoj uZivatelii internetu jak ve svéts, tak v Ceské

republice.

Druhd kapitola se stejn¢ jako prvni zabyva marketingovou komunikaci, av§ak nyni se
zaméfenim na B2B trh, kde je popséan jeji komunika¢ni mix. Samotnou marketingovou
komunikaci zaméfenou na B2B pfedstavuje autorka Zaki s obohacenim od autorii
Piikrylové, Ryana a Halla. Hlavni formy komunika¢niho mixu na B2B trhu, jako je reklama,
public relations, pfimy marketing, osobni prodej a podpora prodeje, pak popisuji autoii

Ptikrylova a Karlicek, ktefi se vzajemné dopliuji.

Tteti kapitola nabizi prehled situacnich analyz, které jsou nasledné vyuZity v ¢asti praktické.
Jedna se Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, kde jsou popsany vSechny hybné sily
pusobici na podnik v odvétvi, jako jsou zdkaznici, dodavatelé, substituéni vyrobky,
potencialni novi konkurenti a také konkurenti soucasni. Déle je uvedena také SLEPT analyza
popisujici analyzu makroprostfedi podniku, kdy se jedna o socidlni faktory, legislativni,
ekonomické, politické a také technologické. Zaveérem je popsana analyza SWOT a matice
zni vychazejici. Stézejnimi, navzajem se doplilujicimi, autory jsou v této kapitole Fotr

a Jakubikova.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANEHO E-SHOPU

E-shop eKotouce byl zalozen v roce 2021 jakozto Cesky internetovy obchod s hlavni Cinnosti

zamétfenou na prodej feznych a brusnych kotouci.

Hlavni konkuren¢ni vyhoda e-shopu je jeho uzké zaméfeni na prodej feznych a brusnych
kotoucii, coz znamena, Ze je Uzce specializovany a v o¢ich zakaznikli mize nabyvat vyssi
hodnoty jakoZto profesional ve svém oboru. U konkuren¢nich spole¢nosti byvaji fezné

a brusné kotouce pouze ¢ast z jejich nabidky.

eKoetouce

Obrazek 10 Logo eKotouce (www.ekotouce.cz)

5.1 Prodejni portfolio

E-shop eKotouce se tedy zabyva predevS§im prodejem feznych a brusnych kotouct, kdy je
prodejni portfolio rozdéleno do péti hlavnich ¢asti, které jsou uvedeny v nasledujicim

obrazku.

eKotouce.cz

|
[ T [ T ]
« , v Brusné , Lestici/brusné vy ,
Rezné kotouce us ve Vrtaci korunky estici/brusné Prislusenstvi
kotouce pady

Obrazek 11 Prodejni portfolio e-shopu eKotouce (Vlastni zpracovéni)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU E-SHOPU

I piesto, Ze byl e-shop zaloZeno jiz v roce 2021, jeho marketingové aktivity jsou v soucasné
dob¢ témet nulové, coz je divodem také jeho témét nulové navstévnosti, ktera se pohybuje
v desitkach navstév za celou dobu od zalozeni e-shopu, jak je vidét na nasledujicim grafu,

ktery je vystupem programu Google Analytics od spolecnosti Google.

® UZivatelé

20

2022 2023

Obrazek 12 Graf navstévnosti e-shopu eKotouce.cz (Google Analytics, 2023)

6.1 Webova prezentace

Vzhledem k tomu, ze se jedna o e-shop, jeho webova prezentace je stézejni ¢asti podnikani,

a to predevsim vzhled, design, funk¢nost a také prakti¢nost.

Nézev domény i logo eKotouce presné vystihuje, co je naplni e-shopu, tedy prodej kotouct.
Diky vhodné zvolenému a vystiZznému nazvu je zaruCena lepS$i dohledatelnost na

internetovych vyhledavacich.

Webové stranky byly vytvoreny za pomoci domény Webareal, a to z diivodu ptiznivé ceny,
dostatecného vybéru Sablon a jednoduchosti obsluhy. E-shop eKotouce je aktudlné
provozovan v tarifu PROFI, kdy se jednd o tfeti nejvyssi tarif na doméné Webareal, ktery
umoziuje neomezené mnozstvi produkti na e-shopu a také pfistup ke vSem nabizenym

Sablonam. Naklady na provoz plati e-shop jednou ro¢né, a to ve vysi 5 690 K¢.

Design e-shopu je jednoduchy a na prvni pohled ptsobi ¢istym dojmem, coz je predevSim
diky ladéni do svétlych barev. Horni ¢asti hlavni stranky dominuje logo e-shopu, pod kterym
jsou umistény banery s nabidkou nejzajimavéjSich produkt. V levé Casti je rozbalovaci
menu, které je rozdéleno na dva tseky, a to e-shop a obecné dokumenty spolu s moznosti

registrace, ¢i pfihlaSeni. V ¢asti pravé je pak moznost vyhledavani.

Hlavni stranka e-shopu je vyobrazena na nasledujicim obrazku.
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o

A

Sada vykruzbvacich korunek v

4 999,00 K&

Obrézek 13 Hlavni stranka e-shopu eKotouce.cz (www.ekotouce.cz)

Responzivni web design

Responzivni web design je v soucasné dob¢ pro webové stranky velmi diilezity. Z aktualnich
statistik (inor 2023), vyplyva, ze témét 60 % uzivatell vyuziva k prochdzeni webovych

stranek mobilni telefony. (Statcounter, ©1999-2023)

Responzivni web design tedy znamend, Ze obsah webovych stranek se ptizplisobuje jakékoli
velikosti displeje, kterou zrovna uzivatel vyuziva k prohlizeni, a to za ucelem snadného
ovladani a dobrého vzhledu. Tento faktor je také kladn€ vniman spolecnosti Google, ktera
responzivnim webovym strankam pfifazuje kladnéj$i hodnoceni, diky ¢emuz jsou pak
umistény na vyssich ptickach ve vyhledavaci Google. (Kod’ ouskova, 2021)

Obsah e-shopu eKotouce se bez nejmensiho problému piizptisobuje vSem velikostem
displejti, diky cemuz je tedy snadné ovladani a dobry vzhled zaruc¢en. Responzivita e-shopu

na mobilnim telefonu je vyobrazena na nasledujicim obrazku.

Off na Zelezo
599,00 Ké

Obrazek 14 Responzivita e-shopu eKotouce.cz na mobilnim telefonu (www.ekotouce.cz)
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6.2 SEO optimalizace

SEO optimalizace, tedy optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, predstavuje
dlouhodoby proces. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, jednad se predevsim o praci
s klicovymi slovy, diky kterym jsou nasledné¢ webové stranky Iépe umistény ve

vyhledéavacich a tim padem jednoduseji vyhledatelné.

E-shop eKotouce se pti zadani zakladnich klicovych slov, jako jsou naptiklad kotouce, fezné
kotouce, brusné kotouce a podobn¢, ve vysledcich vyhleddvani na webovém vyhledavaci
Google viibec nevyskytuje, coz je nasledkem pravé neprovedené SEO optimalizace. Jednim

z cilii e-shopu je zlepseni jeho pozice ve vyhledavani.
Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov e-shopu eKotouce byla provedena na webovych strankach Collabim.
Jedna se o placeny nastroj pouzivany SEO specialisty za u¢elem analyzy klicovych slov,
avsak zakladni analyza jednoho webu do 150 kli¢ovych slov lze udélat v ramci tarifu FREE,

za pomoci kterého byla tato analyza provedena.

V nasledujici tabulce je uveden piehled kli¢ovych slov, sefazenych podle poctu hledanosti,
pro e-shop eKotouce vygenerovany nastrojem Collabim. Udaj hledanost Google a hledanost
Seznam ptedstavuje hodnotu, kolikrat bylo dané klicové slovo vyhleddvano za posledni
mésic praveé na téchto dvou vyhledavacich. Dale jsou uvedeny hodnoty primérné hledanosti
za mésic na Googlu a Seznamu v pribéhu uplynulého roku a nasledné celkové hledanosti na

obou vyhledavacich jak za posledni mésic, tak také primérné za uplynuly rok.

— Hledanost Hledanost Google (@ 12 Hledanost Hledanost Seznam (12 Celkova Celkova hledanost (12

Klicové slovo = M »
Google més.) Seznam més. @) hledanost més. @)

brusné kotoude 880 880 321 240 1201 1120
diamantovy vrtak 260 260 14 25 274 285
fezné kotouce 260 260 40 32 300 292
diamantové kotouce 210 210 19 23 229 233
vrtaci korunka do 140 140 20 34 160 174
betonu
kotouc na Zelezo 170 140 9 7 179 147
korunka do betonu 90 90 1 T 91 97
vrtaci korunky 70 70 20 23 90 93
wiacl konunky do 30 20 20 25 50 45
zdiva
fezné kotouce na 10 10 0 7 10 17

Zelezo

Obrézek 15 Analyza klicovych slov e-shopu eKotouce.cz (Collabim)
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Mezi nejvice vyhledavana klicova slova, jak ve vyhledavaci Google, tak Seznam,
vychazejici z e-shopu eKotouce tedy patii brusné kotouce, diamantovy vrtak, fezné kotouce,
diamantové kotouce, vrtaci korunka do betonu a kotou¢ na zelezo. Tato klicova slova by
bylo vhodné vyuzit v rdmci nasledné PPC aktivity, jakoZto propagovana klicova slova, a to

z diivodu jejich prokazané hledanosti zakazniky.

Ve vyhledavaci Seznam by bylo nejvhodnéjsi klicové slovo brusné kotouce, které ma
jakozto jediné hledanost vétsi nez sto. U vyhledavace Google disponuji hledanosti vice nez
sto vSechna vySe uvedend klicova slova, ztohoto divodu by bylo vhodné je jakozto
propagovana klicova slova vyuzit v§echny.

Rychlost nacitani webovych stranek

Rychlost nacitani webovych stranek hraje v jejich navstévnosti také dilezitou roli. Pomalé
nacitani mize potencidlni zdkazniky od névstévy e-shopu odradit a také je rychlosti nacitani
ovlivnéno potadi webl ve vyhledavacich, kdy rychlejsi stranky disponuji lepsi pozici.

Analyza byla provedena na webovych strankach spolec¢nosti Google, a to PageSpeed

Insights.
Vykon Pristupnost Doporuceng SEQ
postupy
= [k touce] [
4
4
. )
Vykon g
.
Hodnoty jsou odhady a mohou se li§it. Skére vykonu se podita pfimo Dlamantovy kotou Cut-Off na telefo
z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku. . wnmu
A 049 50-89 @® 90100
METRIKY Rozbalit zobrazeni
A First Contentful Paint A Largest Contentful Paint
3,5s 41s
@ Total Blocking Time A Cumulative Layout Shift
70 ms 0.716

A Speedindex

3,8s
Obrazek 16 Diagnostika problémi s vykonem e-shopu eKotouce (PageSpeed Insights)
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Vykon e-shopu eKotouce na pocitaci se nachazi v ¢ervenych ¢islech, jak je vyobrazeno
v predchozim obrazku, coz neni pro webové stranky dobré hodnoceni. Hodnota vykonu je
pouze 37, kdy optimalni by byla hodnota vétsi nez 50, nejlepsi pak 90-100. Tato nizka
jedné o 3,5 sekundy, dale pomalym vykreslenim nejvétsiho obsahu, tedy textu nebo obrazku,
které trvalo 4,1 sekund a také nizkym indexem rychlosti viditeIného vyplnéni obsahu stranky
trvajici 3,8 sekund. U mobilniho zafizeni jsou hodnoty srovnatelné, avsak vykon je jesté na
niz$i hodnot¢, a to 12. Pficiny jsou zde obdobné jako na pocitaci, nicméné délka trvani

nacitani webové stranky se pohybuje okolo 10-13 sekund.

Pro e-shop toto hodnoceni tedy znamend mozné odrazeni potencidlnich zédkaznikl a také
hor$i pozice ve vyhledavacich. V ramci zlepSeni by bylo vhodné predevsim eliminovat
zdroje blokujici prvni vykresleni stranky, kdy se jednd o zdroje JavaScript a CSS, tedy
soubory, které zabranuji webové strance v zobrazeni webové stranky pred nactenim, dale
zobrazovat obrazky ve formatech nové generace, tedy ve formatech jako je WebP nebo
AVIF, které maji Casto lepSi kompresi nez formaty JPEG a PNG, a také pouzivat jejich

spravnou velikost spolu s explicitnim oznacenim §ifky a vysky.

6.3 Shrnuti analyzy sou¢asného stavu e-shopu

Z analyzy soucasného stavu e-shopu eKotouce jsou patrné urcité nedostatky.

Samotna webova prezentace je na dobré urovni, avSak bylo by vhodné doplnit urcité prvky.
Mezi nové prvky by mohl patiit naseptava¢ u vyhledavani za ucfelem jednoduché
vyhledatelnosti produkti a ptipadné také online chat, diky kterému by byla umoznéna
komunikace s potencidlnimi zdkazniky v redlném case. Dals$i doplnéni by mohlo byt
v podobé blogu, ktery by obsahoval ¢lanky souvisejici s hlavnim zaméfenim e-shopu, tedy
feznymi kotouéi. Clanky by mohl byt na téma ,.Jak vybrat spravny kotoud*, nebo ,,Hlavni

rozdily mezi kotouci* a podobné.

SEO optimalizace a také s ni spojend rychlost nacitdni webovych stranek obsahuje znacné
nedostatky, které je potfeba vytesit. Vhodné by bylo provést podrobnéjsi analyzu klicovych
slov za uelem zlepSeni pozice ve vyhledavaci, vygenerovanad klicova slova z analyzy vyuzit
v ramci PPC aktivity a také eliminovat zdroje, které omezuji rychlost nacitani webovych

stranek.
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7 ANALYZA TRHU

Analyza trhu je provedena za pomoci situacnich analyz predstavenych v teoretické casti.
Jedna se tedy o Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, SLEPT analyzu, analyzu

konkurence a v zavéru také o analyzu SWOT.

7.1 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Za ucelem identifikace hlavnich hybnych sil, které na vybrany e-shop ptsobi a ovliviiuji

jeho ¢innost je pouzita Porterova analyza péti konkuren¢nich sil.

Tyto hybné sily budou nasledné na zaklad¢ vlivu na vybrany e-shop hodnoceny za pomoci

bodové Skaly s rozmezim 1-5 (1 — nejmensi vliv, 5 — nejvétsi vliv).
Vyjednavaci schopnost zakaznikt

Vyjednavaci schopnost zédkaznikli pfedstavuje mozné vyvijeni natlaku na e-shop s cilem
sniZovani ceny anebo zvySovani kvality vyrobkl a sluzeb. Diky tomuto natlaku a také
specifi¢nosti nabizenych produktii e-shopem je vyjednavaci schopnost zdkazniki hodnocena

jako jedna z nejpodstatnéjSich hybnych sil.

Vzhledem k tomu, ze se e-shop eKotouce ma v planu zamétit na primyslovy, tedy B2B trh,
jeho cilova skupina jsou predevSim zdkaznici v podobé ostatnich spolecnosti vyuzivajici
fezné a brusné kotouce, avSak miiZze se jednat i o zdkazniky koncové. Piipadné naklady
zakaznikl ze zmény dodavatele jsou velmi nizké, coZz znaci potiebu jim nabizet urcitou

pridanou hodnotu za ucelem jejich udrzeni.

Vyjednavaci schopnost zdkazniki, jak jiz bylo zminéno vyse, je tedy pomérné vysoka.

Bodové hodnoceni hybné sily na zédklad€ vlivu na vybrany e-shop je 4.
Vyjednavaci schopnost dodavateli

Vyjednavaci schopnost dodavatelt je pro e-shop eKotouce opét vysoka. Vzhledem k tomu,
ze se nejednd o vyrobni spolecnost, ale o preprodavajici, na svych dodavatelich je zcela
zavisla. Pro e-shop je tedy dilezité udrzovat dobré vztahy se svymi dodavateli, za i¢elem

jejich udrZeni a také moznych vyhodnégjsich nabidek.

Mezi posuzované faktory pii vybéru dodavatele patii pfedevSim kvalita nabizenych vyrobk,

jejich cena, termin dodani a také cena dopravy.

E-shop eKotou¢e mé nekolik vyznamnych dodavatelii. Jednd se o dodavatele predev§im

z Ceské republiky a Asie, kde ma e-shop zasmluvnéno vyhradni zastoupeni pro Ceskou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

republiku, avsak z divodu citlivosti daji a konkuren¢ni vyhodé e-shopu neni ptesna

struktura dodavatelu uvedena.

Vyjednavaci schopnost dodavatelti, stejné¢ jako zékazniki, je pomérné vysoka. Bodové

hodnoceni hybné sily na zéklad¢ vlivu na vybrany e-shop je 4.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Co se hrozby substituénich vyrobku tyce, samotné fezné a brusné kotouce jako tokové sviij
substitut prozatim nemaji, avSak na trhu se v souc¢asné dob¢ vyskytuji stovky typt kotoucu
pro razné ucely, jako je napiiklad fezani dieva, brouSeni tvrdych materialt, fezani skla
a podobné. E-shop eKotouce nabizi kvalitni, diamantové fezné a brusné kotouce zarucujici

dlouhou Zivotnost.

Rezné kotoute slouzi k fezani, & déleni materiald, brusné kotoude pak k brouseni
a uhlazovani. Spravny vybér kotou¢l se nasledné odviji od druhu materialu, ktery bude
opracovavan. Jako mozny substitut by se dal oznalit vodni paprsek, ¢i laser, coz vSak
provadi pouze specializované firmy vlastnici tyto stroje, kterym je potfeba material dodat
a nésledné vyzvednout. K vyuzivani feznych a brusnych kotoucii je potieba pouze bruska,
kterou lze vyuzivat t¢émét kdekoliv, diky cemuz se ned4 vodni paprsek, nebo laser povazovat

za hrozbu.

Co se pripadného vyvoje novych substitutd feznych ¢i brusnych kotouct tyce, v soucasné

dob¢ se neocekava.

Hrozba substitu¢nich vyrobki patii tedy mezi niz$i, kdy pfedstavuje nejnizsi riziko ze vSech

péti hybnych sil. Bodové hodnoceni hybné sily na zaklad€ vlivu na vybrany e-shop je 2.
Hrozba novych konkurenti

Hrozba vstupu do odvétvi mé na e-shop stiedni vliv. Kapitdlova naro¢nost vstupu do odvetvi
se fadi mezi nizsi, predevS§im diky nulové potiebé vlastnéni specialnich technologii, coz
muze mit za nasledek moZny rychly vstup na trh. AvSak na druhou stranu, vzhledem k tomu,
ze se jedna o specifické produkty, je potteba urcitych znalosti, které naopak mohou

potencialni nové konkurenty odradit.

Mezi mozné bariéry vstupu do odvétvi pak patii naptiklad nalezeni kvalitniho a spolehlivého
dodavatele, pocatecni investice na pofizeni zasob, splnéni bezpecnostnich norem spojenych
s uzivanim vyrobktli, néklady na zaloZeni e-shopu, ndklady na marketing a propagaci

a pripadné také mzdové naklady zaméstnanct.
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V ptipad¢ ptekonani bariér vstupu do odvétvi a proniknuti nového konkurenta na trh je
nasledné rozhodujicim faktorem, zda uspéje, ¢i nikoli predevSim pravé jeho vybér
dodavatelll, a to z divodu nabizeni kvalitnich produktii, nejlépe za nizsi ceny, nez ma
konkurence, a také mnozstvi potencialnich odbérateld, které by mohl oslovit a nasledné

ziskat.

Hrozba novych konkurentl se fadi mezi sttedni hrozby. Bodové hodnoceni hybné sily na

zaklad¢ vlivu na vybrany e-shop je 3.
Rivalita mezi existujicimi podniky

Na ceském trhu je konkurence s feznymi a brusnymi kotou¢i pomérné vysoka. Jedna se
o konkurenci v podob¢ jak e-shoptl, tak maloobchodi i velkoobchodii, kdy fezné a brusné
kotouce patii do jejich prodejniho portfolia. OdliSeni od konkurence probiha predevsim diky

vhodnému vybéru dodavatel, vysi marze, ¢i nabizenim urcité ptidané hodnoty zdkazniklim.

Vzhledem ke specifi¢nosti nabizenych produktt, kdy se nejednd o zbozi bézné spotteby se
da predpokladat, ze konkurenti e-shopu jiz maji jak s dodavateli, tak odbérateli dlouhodobé
vztahy. Mnozstvi potencidlnich nové ptichozich odbératelll na trh neni nijak vysoky, avSak
ptipadné ndklady ze zmény dodavatele nejsou, jak jiz bylo zminéno vyse, také nijak vysoké.
Mezi tyto naklady patii pouze zména ceny produktl a v pripad¢ uzavieni dlouhodobéjsich
smluv s jinym dodavatelem, také naklady spojené s jejich ukoncenim. Z tohoto diivodu je
potieba pro zvladnuti této rivality odbératele na trhu zaujmout a snazit se navazat také

dlouhodobé;jsi vztahy.

Rivalita mezi existujicimi podniky se d4 povaZovat za nejsilnéjsi hrozbu. Bodové hodnoceni

hybné sily na zéklad¢ vlivu na vybrany e-shop je 5.
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7.1.1 Shrnuti Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil

V nasledujici tabulce je shrnuto bodové ohodnoceni péti hybnych sil z Porterova modelu na
bodové Skale s rozmezim 1-5, kdy 1 bod znamena nejmensi vliv, 5 bodii naopak vliv
nejvetsi.

Tabulka 1 Shrnuti Porterovy analyzy péti konkurencnich sil (Vlastni zpracovani)

Hodnoceni
(1 bod — nejmensi viiv,

Hybna sila : RN
5 bodit — nejvetsi vliv)

Vyjednavaci schopnost zakazniki
Vyjednavaci schopnost dodavatelii
Hrozba substitu¢nich vyrobkii
Hrozba novych konkurentii
Rivalita mezi existujicimi podniky

DN W N

Z provedené Porterovy analyzy péti konkurenénich sil mizeme urcit hybnou silu, kterd ma

na e-shop eKotouce nejvetsi vliv.

Vzhledem k vysokému mnozstvi konkurentti na ¢eském trhu s feznymi a brusnymi kotouci,
nejveétsi hybnou silou je pravé rivalita mezi existujicimi podniky. Za Gcelem zvladnuti
rivality a prosazeni se mezi konkurenci je pro e-shop dilezité vybudovat si kvalitni vztahy
se svymi dodavateli, s ¢imz je spojeno nabizeni kvalitnich produktd za pfijatelné ceny,
nejlépe nizsi, neZ méd konkurence a diky tomu zajmout potencidlni odbératele s cilem

vybudovani dlouhodobych vztaht.

Hned po rivalité mezi existujicimi podniky ma na e-shop nejvétsi vliv vyjednavaci schopnost

dodavatelll a také vyjednavaci schopnost zadkaznikd. Vysoky vliv vyjednavaci schopnosti

1

wrwe

zjejich strany za Uc€elem napiiklad sniZovani cen, a to diky jejich nizkym nakladiim na

zménu dodavatele.

Nasledujici hybné sily nejsou pro e-shop zase tak zdsadni. Jednd se o hrozbu novych
konkurentli a hrozbu substitu¢nich vyrobktl. Co se hrozby vstupu novych konkurentt tyce,
vzhledem k vysokému poctu soucasnych konkurentii a pfipadnym potfebnym znalostem
nemusi byt odvétvi pro nové konkurenty atraktivni. Stejné tak hrozba substitu¢nich vyrobkt

neni vysoka, a to pfedevsim diky témét nulové existenci substitutil.
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7.2 SLEPT analyza

Za ucelem zhodnoceni vnéj$iho prostiedi, které plisobi na e-shop eKotouce je pouzita
SLEPT analyza. Mezi hodnocené faktory patii faktory socialni, legislativni, ekonomické,

politické a technologické.
Faktory socialni

Vzhledem k tomu, Ze je e-shop eKotouce zaloZeny v Ceské republice, a také zakaznici

e-shopu jsou pievazné tuzemsti, je potfeba zhodnotit socialni faktory praveé na jejim tizemi.

Ceska republika mé rozlohu 78 866 km? a co se poétu obyvatel tyce, jedna se o pomérné
stabilni hodnotu, k 31.12.2022 se jednalo o 10,53 mil. obyvatel. Podil ekonomicky aktivnich
osob, tedy osob ve véku 15-64 let, k populaci doséhl v prosinci 77,2 %, kdy nejvice osob

pracuje ve zpracovatelském primyslu.

Nasledujici graf ukazuje hodnotu piirtistku a ubytku poétu obyvatel CR za poslednich dvacet
let. Dle udajti Ceského statistického ufadu byl nejvétsi propad v pfirozeném pfirastku

obyvatel zaznamenéan v roce 2020, v roce 2021 byl pak zaznamenan nejvyssi pfirozeny

wrwe

pandemii COVID-19, ktera postihla cely svét.
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Kazdym rokem stoupa v Ceské republice také pocet obyvatel s vy$§imi stupni vzdélani. Ze
s¢itani lidu, které probiha jednou za deset let, vyplyva, ze v roce 2021 bylo obyvatel starSich
15 let s minimalné stiedoSkolskym vzdé&lanim s maturitou 50,1 %, v roce 2011 se jednalo

pouze 0 43,6 %. (CSU, ©2023)

Tyto dva faktory mohou mit do budoucna vliv na e-shop eKotouce predevsim v ramci

pripadné potieby nabirani novych kvalifikovanych zaméstnanct.
Faktory legislativni

Cinnost e-shopu eKotouce je ovlivnéna Ceskymi pravnimi ptredpisy. Co se samotného

obchodovani na internetu tyce, jedna se predevsim o:
e zdkon €. 89/2012 Sb., obCansky zdkonik,
e zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,
e zékon €. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich tdaju,
e zékon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon.

V prosinci v roce 2022 vysel ve Sbirce zakonu zdkon ¢. 374/2022 Sb., ktery méni zakon
¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele a zdkon ¢. 89/2012 Sb., oblansky zdkonik, s platnosti
od 6. ledna 2023, ktery musi vzit v potaz také e-shop eKotouce. Tato novela se zabyva
predevsim posilenim postaveni spotiebitelii. Zmény se tykaji naptiklad ochrany pied
umélym navySovanim cen pied slevovymi akcemi, kdy musi prodavajici informovat o
nejniz§i cen¢ za poslednich 30 dni pfed uvedenim slevy. Dale ochrany pired
netransparentnimi nakupy na on-line trziStich, uvefejilovani recenzi od spottebitelil, ktefi
opravdu produkt ¢i sluzbu zakoupili, prodlouzeni potieby dosvéd€eni prodéavajiciho, Ze
prodal zboti bez vad z Sesti na dvanact mésicli, nebo také zakazani vyuzivani takzvanych

predem zaskrtnutych polic¢ek a pfitvrzeni u uzavirani smluv ptes telefon. (MPO, 2022)

Dal$i zména nastala také v elektronické evidenci trzeb. Do roku 2022 byly podnikatelé
povinni se fidit zdkonem ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, avSak tento zdkon byl
k 1.01.2023 zruSen. Podnikatelé tedy jiZ nejsou povinni elektronicky své trzby evidovat,
diky ¢emuz jim klesnou ndklady s EET spojen¢ a také jejich administrativni zatéz. E-shop
eKotouce prozatim Zzadné trzby vykazané nema, avSak na jejich elektronickou evidenci byl

pfipraven, tudiz, stejn€ jako ostatnim podnikatelim, mu klesnou naklady s ni spojené.
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Co se pak samotnych feznych a brusnych kotouci tyce, je potieba spliiovat také nalezitosti
zakona ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkl a o zméné nékterych zakonl (zakon

0 obecné bezpecnosti vyrobki).
Faktory ekonomické

Ekonomické faktory predstavuji vyvoj ekonomické situace v Ceské republice, ktera
predstavuje zemi s vyspélou trzni ekonomickou, orientovanou pedevsim na export. Jak bylo
zminéno v teoretick¢ casti, jednd se o faktory jako je inflace, HDP anebo mira
nezameéstnanosti. Je potieba vSak poznamenat, ze vSechny faktory ovlivilujici ekonomickou
situaci byly v poslednich letech znacnou mérou poznamenany pandemii COVID-19

a nasledné také ruskou invazi na Ukrajinu.

Co se inflace tyCe, jeji mira vyjadfena pfirGstkem primémého roc¢niho indexu
spotiebitelskych cen je v soucasné dobg, tedy v unoru 2023 na hodnoté 16,2 %. Nasledujici
graf ukazuje vyvoj inflace v poslednich péti letech. V roce 2019 zacala inflace mirn¢€ stoupat
z pramérnych hodnot pohybujicich se okolo 2 % az k hranici 4 %. Krize v Evrop¢, ktera
nastala v roce 2022, zpiisobena ruskou valecnou invazi, zapticinila rast spottebitelskych cen,
predevsim potravin, nealkoholickych napojii a energii a tim taky rast inflace z 3,8 % v roce
2021, na 15,1 %. Nejen na e-shop eKotouce, ale také na vSechny prodejce, ma tato vysoka
hodnota $patny dopad, a to z divodu navySovani cen vétSiny vstuptl. Predikce inflace je vSak
dle Ceské narodni banky z unora 2023 piizniva, predpoklada se jeji snizeni v roce 2023 na

hodnotu 10,8 % a v roce 2024 dokonce na hodnotu 2,1 %.
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Hruby domaci produkt o¢istény o cenové vlivy a sezénnost v roce 2022 vrostl 0 2,4 %. Tento
rust méla na svédomi predevSim zahrani¢ni poptavka a také vydaje na tvorbu hrubého
kapitalu. V poslednich péti letech byl zaznamenan nejvétsi pokles v historii samostatné
Ceské republiky vykonu ekonomiky, a to v roce 2020, kdy se jednalo o pokles o 5,6 %, coz
bylo vysledkem markantniho poklesu spotieby domacnosti z diivodu karanténnich opatfeni
v névaznosti na pandemii COVID-19. Podle Ministerstva financi Ceské republiky se v roce
2023 ocekava pokles HDP o 0,5 %, a to z divodu stale vysoké inflace, kterd zplsobuje

nizkou spotifebu domacnosti.

Mira nezaméstnanosti, tedy podil nezaméstnanych osob k osobdm ekonomicky aktivnim,
byla v prosinci roku 2022, jak je vyobrazeno na nasledujicim grafu, ve vysi 2,2 %. Od roku
2013 mira nezaméstnanosti postupné klesala, avSak v roce 2020, opét v disledku pandemie
COVID-19, nastala zména a pocet nezaméstnanych osob vzrostl na 3,2 %, kdy divodem
byla ztrata zaméstnani praveé v navaznosti na koronavirovou situaci. V roce 2021 pak opét
nastala zména a mira nezaméstnanosti se snizila na hodnotu 2,2 %. Tato nizka mira
nezaméstnanosti vyvolava tlak na néartst mezd, kdy primérnd mzda byla v roce 2022 na
hodnoté 43 412 K&, oproti predchozimu roku se jednalo o riist 7,9 %, coz ma za nasledek
zvySovani mzdovych nakladii a tim nasledné také zvySovéani inflace. Do budoucna se
oc¢ekava odvijeni situace na trhu prace predevSim od dopadii energetické krize na
zaméstnavatele a také prabéhu vale¢ného konfliktu na Ukrajin€. Nizké mira nezaméstnanosti
by mohla byt pro e-shop do budoucna problémem v piipadé potieby nabirani novych

zameéstnancu.
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Jak jiz bylo zminéno vySe, mezi dodavatele e-shopu patii také dodavatelé z Asie, z tohoto
davodu je potteba zminit také diillezitost vyvoje kurzu amerického dolaru k ¢eské koruné, za
pomoci kterého jsou produkty nakupovany. Americky dolar patfi mezi nejpouzivanéjsi
ménu na svéte, kdy jeho primérna hodnota v poslednich péti letech byla 22,652 CZK/USD.
Stejné jako vSechny ptedchozi faktory, i tento kurz byl ovlivnén pandemii COVID-19. Jak
je ziejmé z nasledujiciho grafu, v bfeznu roku 2020 vystoupal dolar na své maximum za
poslednich 5 let, a to na hodnotu 25,648 CZK/USD. Vyvoj kurzu je stale hodné¢ kolisavy.
Vliv na jeho vyvoj méla také ruskd invaze na Ukrajinu v inoru v roce 2022, kdy zacal kurz
amerického dolaru opét prudce stoupat, postupné pak od zafi, kdy se vyskytoval t¢éméf na
stejné urovni jako za pandemie COVID-19, zacala koruna opét posilovat a v souc¢asné dob¢
se nachazi ve vysi piiblizné¢ 20 CZK/USD. Tento vyvoj kurzu, tedy postupné posilovani
Ceské koruny vuc¢i americkému dolaru, je pro e-shop pfiznivy, a to ptredevSim diky

levnéjSimu importu zbozi a moznému naslednému vyssimu zisku.

USD / CZK 23.03.2023
26

Obrazek 20 Vyvoj kurzu USD/CZK (Kurzy.cz)

Pro e-shop je také vyznamny faktor vyvoj kurzu CZK/EUR, ktery je uveden na nasledujicim
obrazku, a to z divodu jeho mozného vstupu na zahranicni trhy. V poslednich péti letech
mél na vyvoj kurzu opét velky vliv ptichod pandemie COVID-19, kdy v roce 2020 nastalo
skokové oslabeni Ceské koruny béhem pér dni, a to z kurzu 24,80 CZK/EUR na kurz
27,81 CZK/EUR. Dvodem zde byl predevsim zakaz cestovani Evropaniim do USA a také
zavadéni vladnich restrikci za icelem zastaveni Siteni nového typu koronaviru. Od té doby
byl kurz pomérné kolisavy, kdy na néj méla vliv také ruskd invaze na Ukrajinu v roce 2022
s opét skokovym oslabenim Ceské koruny, aviak nasledné koruna vigi euru posiluje.

V lednu 2023 Ceska koruna prolomila po dlouhé dobé& hranici 24 korun za jedno euro, kdy
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byla nejsilngjsi za poslednich étrnact let. Dle Ceské narodni banky se do budoucna oéekava
drzeni kurzu na hodnot¢ ptiblizné 24,5 CZU/EUR jak v roce 2023, tak také v roce 2024. Pro
importéry se jednd o dobré vyhlidky, avSak z pohledu e-shopu, jakozto piipadného
exportéra, se miize jednat o hrozbu. Posilovani Ceské koruny je predpokladem pro zvySovani

cen na mezinarodnich trzich, coz mize byt divodem jeho neuspéchu.

EUR / CZK 31.03.2023
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Obrazek 21 Vyvoj kurzu EUR/CZK (Kurzy.cz)

Pro porovnani vyvoje ekonomiky s Ceskou republikou a celym svétem miize poslouzit index
Standard & Poor’s 500, tedy S&P 500. Jedné se o americky index sestavajici z 500 akcii
nejzasadnéjSich vetejné obchodovanych spolecnosti ve Spojenych statech. Index S&P 500,
praveé diky svému rozsahu, patii mezi zarucené ukazatele vyvoje amerického, a vlastné také

svétového, akciového trhu a také vyvoje celosvétové ekonomiky. (Finex.cz, ©2023)

Vyvoj indexu od roku 2014 je vyobrazen na nasledujicim grafu, ze kterého je zfejmé jeho
rostouci tendence az do roku 2022. Velky propad index zaznamenal v roce 2020, a to
z divodu, jiz diive n€kolikrat zminéné pandemie COVID-19, ktera postihla cely svét, kdy
se jednalo o nejvétsi propad od roku 1987. Od biezna roku 2020 nastal vyznamny rast az do
roku 2022, kdy se index dostal na své historické maximum a nasledné se opét propadl, nyni
z divodu valky na Ukrajin€. Z tohoto propadu se index prozatim nevymanil a v soucasné
dobé¢ se pohybuje na hranici 4000 bodi. Predikce do budoucna jsou v piipadé akciovych trhii
dost nejasné, avsak pfipadny pozitivni scénafr spojeny s opétovnym nariistem indexu by
mohl predikovat také naptiklad rist kupni sily obyvatelstva, coz by mohlo ovlivnit rovnéz

fungovani e-shop eKotouce.
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S P 500 24.03.2023
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Obrazek 22 Vyvoj indexu S&P 500 (Kurzy.cz)

Faktory politické

Ceska republika je regulovana predev§im Poslaneckou snémovnou a Parlamentem. V ¥ijnu
2021 byla ustanovena vlada, a to na zéklad€¢ voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky, kterou tvoii koalice Spolu reprezentovana stranami ODS, KDU-CSL
a TOP 09 s pfedsedou vlady Petrem Fialou. V roce 2023 byl zvolen novy prezident Ceské
republiky Petr Pavel, ktery slozil svij slib 9.03.2023. Jedna se o druhé¢ho prezidenta
zvolen¢ho obcany, tedy piimou volbou, kdy prvni byl Milo§ Zeman. Politicka stabilita ma
vliv na celkové fungovani statu, tim padem také na vSechny podnikatele a rovnéz tedy na

e-shop eKotouce.

Datiova politika Ceské republiky je v poslednich letech stabilni. Dafi z p¥ijmi fyzickych
osob, upravovana zakonem ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, byla az do roku 2020
jednotna, a to 15 %. Od roku 2021 vSak nastala zména, kdy se zdanéni rozdé€lilo na dvé
pasma, a to 15 %, jakozto I. pasmo, do kterého spadé také majitel e-shopu, a nasledné 23 %,
II. pasmo, které se aplikuje od pfijmt nad 48nasobek minimalni mzdy za urcity kalendaini
rok. Dan z pfidané hodnoty, upravovana zékonem ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,
je od roku 2015 neménna. Zakladni sazba je ve vysi 21 %, sniZend sazba pak 15 % a druha
snizena 10 %. Do budoucna se vSak ocekavaji zmény, co sazeb DPH tyce. S cilem
zjednodusit danovy systém se planuje snizeni poctu sazeb ze tii na dve, kdy se predpoklada
zruSeni nejnizsi, tedy druhé sniZzené sazby, kterymi jsou danény napiiklad 1€ky, voda,
stravovani, kojenecka vyziva, ¢i noviny a knihy. SniZena sazba by m¢la byt nové na urovni
tfinacti ¢i Ctrnacti procent. Tato zména sazeb DPH by vSak na e-shop eKotouce Zadny
vyrazny vliv neméla, vzhledem k tomu, Ze mé v nabidce produkty, které spadaji pouze pod

zakladni sazbu, tedy 21 %.
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Faktory technologické

Sledovani technologickych faktort, je pro e-shop eKotouce velmi dilezité. V soucasné dobé
se technologie vyvijeji daleko rychleji, nez tomu bylo diive. Je tedy potieba s timto vyvojem

drzet krok a neustale sledovat novinky na trhu.

Co se technologického vyvoje nabizeného sortimentu, tedy feznych a brusnych kotoucti tyce,
e-shop eKotouce, vzhledem k tomu, ze se jednd pouze o prodejce, jej neni schopen nijak
ovlivnit. Nové technologické pokroky se v tomto odvétvi momentaln€ neocekavaji ani ze
strany vyrobcl. Pro e-shop je vSak velmi dulezité drzet krok sinovacemi v oboru
informacnich a komunikacénich technologii. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické casti, pocet
uzivatelt internetu kazdym rokem, jak po celém svéte, tak také v Ceské republice, stoupa.
Diky tomuto rdstu mohou spole¢nosti za pomoci svych internetovych stranek, ptipadné
mobilnich aplikaci, se zdkazniky nejenom efektivné komunikovat, nabizet produkty, ale také
budovat své dobré jméno. S vyvojem informacnich a komunikacnich technologii se poji také
procesy spojené naptiklad s vedenim ucetnictvi spolecnosti, fakturaci, nebo se skladovanim

zbozi, a to za ucelem usnadnéni préce, snizovani chybovosti a také snizovani naklada.

Na nésledujicim grafu je uveden vyvoj poctu osob starSich 16 let, které nakupuji na internetu
v CR. Stejné jako pocet uZivateltl internetu, tak také pocet nakupujicich na internetu kazdym
rokem stoupd, coz bude mit zasadni vliv na fungovani také e-shopu eKotouce. Nejvetsi
vzestup byl zaznamenam v roce 2020, kdy se jednalo o narGst 1,3 milionu osob. Tento
ptiristek byl opét ovlivnén celosvétovou pandemii a karanténnimi opatfenimi s ni
spojenymi, kdy bylo nakupovani na internetu nejvhodnéjsi formou. V roce 2022 dosahl tento
pocet hodnoty 5,2 milionu osob, kdy se jedné o vice neZ polovinu obyvatel Ceské republiky.

(CSU)
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Obrazek 23 Osoby starsi 16 let nakupujici na internetu v CR (Vlastni zpracovéani dle CSU)
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7.2.1 Shrnuti SLEPT analyzy

Za pomoci SLEPT analyzy bylo zhodnoceno pét faktori piisobicich na e-shop eKotouce
v Ceské republice. V ramci analyzy bylo odhaleno nékolik hrozeb, které by mohly mit na
fungovani e-shopu vliv.

vvvvvv

vzhledem k jeho zavislosti na dodavatelich z Asie, je vyvoj kurzu amerického dolaru vici
¢eské koruné. Soucasny kurz spojeny s postupnym posilovanim ¢eské koruny je pro e-shop
piiznivy, a to z davodu levnéjsiho importu zbozi, diky cemuz mtize e-shop dosahovat vétsich
ziskl. V ptipad¢ oslabovani ¢eské koruny by se vSak jeho zisky mohly snizovat, coz by
nejspis vedlo ke zdrazovani produktii. Dulezitym faktorem by do budoucna pro e-shop mohl
byt také vyvoj kurzu Ceské koruny vii¢i Euru, a to predev$im z divodu mozného vstupu na
zahrani¢ni trhy. Soucasna situace spojend s posilovanim Ceské koruny vSak neni pro
exportéry velmi pfizniva, vzhledem k tomu, Ze je toto posilovani spojeno s predpokladem
zvySovani cen na mezinarodnich trzich, vysledkem by mohl byt jeho nasledny neuspéch
v zahrani¢i. DalS§im dilezitym faktorem je také vyvoj inflace, jez v sou¢asné dobé moc
ptiznivy neni. Vysoka mira inflace zptisobuje zdraZzovani produkti, coz mize zdkazniky od

nakupu odrazovat.

Socialni faktory poukazuji na zvySovani urovné vzdélani obyvatel v Ceské republice, coz by
do budoucna mohlo byt pro e-shop dulezité, v pfipadé¢ potieby nabirani novych
zaméstnancl. AvSak ve spojeni s mirou nezaméstnanosti, kterd je v Ceské republice na nizké

urovni by mohl nastat problém v sehnéani téchto potfebnych zaméstnanci.

Pro e-shop jsou dulezité také faktory legislativni a politické. E-shop eKotouce se musi fidit
Ceskymi pravnimi ptedpisy upravujici jak samotné podnikani, obchodovani na internetu, tak

také naptiklad bezpecnost nabizenych produkti.

StéZejnimi faktory jsou také faktory technologické, u kterych je potieba neustale sledovat
vyvoj technologického pokroku ptedevsim co se informacnich a komunikacnich technologii
tyCe. Za ucelem vybudovani si ur€it¢ho konkurencéniho postaveni je potieba drzet krok

s novymi trendy a vyuzivat piilezitosti, které¢ vyvoj internetového prostredi nabizi.
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7.3 Analyza konkurence

Jak jiz bylo zminéno v Porterové analyze péti konkurenénich sil, z diivodu velkého mnozstvi
konkurencnich podnikti je rivalita mezi nimi oznacena za nejsilnéj$i hrozbu plsobici na
e-shop eKotouce. Pii tvorbé marketingové komunikace je potieba tuto konkurenci zmapovat

a nasledn¢ také zanalyzovat.

Hlavni konkurenti byli vybrani za pomoci klicovych slov vychazejici z analyzy SEO, ktera
byla provedena v kapitole Analyza soucasného stavu e-shopu. Na zaklad¢ ¢tyt klicovych
slov byly po zadani do vyhleddvade Google a Seznam vyhledany konkurenc¢ni e-shopy

umistény na prvnich ctyfech pozicich. Tato analyza je uvedena v nésledujici tabulce.

Tabulka 2 Konkurence e-shopu eKotouce podle klicovych slov (Vlastni zpracovani)

Klic¢ové slovo

Brusné kotouce

Diamantovy vrtak

Rezné kotouce

Diamantové kotouce

Vyhledava¢ Google
www.abrasiv.cz
www.prodejbrusiva.cz
www.brusivojimi.com
www.peddy.cz
www.dimapa.cz
www.abrasiv.cz
www.makita-eshop.cz
www.strojni-pily.eu
www.abrasiv.cz
www.stanley-works.cz
www.jadal.cz
www.stihl.cz
www.abrasiv.cz
www.naradiprofesional.cz
www.hilti.cz

www.proobkladace.cz

Vyhledava¢ Seznam
www.hobynaradi.cz
www.mojedilna.cz
www.jarabak.cz
www.chn.cz
www.profi-b.cz
www.labbro.cz
www.topcentrum.cz
www.weha.cz
www.hobynaradi.cz
www.tomek-naradi.cz
www.ahprofi.cz
www.abrasiv.cz
www.eshop.kerous.cz
www.domacitechnika.cz
www.tomek-naradi.cz

www.peddy.cz


http://www.tomek-naradi.cz/
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Z vysledki vyhledavani na Google a Seznamu vyplyva, ze nejvétSim konkurentem
v ndvaznosti na vybrana kli¢ova slova je e-shop www.abrasiv.cz, ktery se ve vyhledavacich
objevoval nejCastéji, presnéji 5x. Mezi dals$i konkurenty patii e-shop www.peddy.cz,

www.hobynaradi.cz a www.tomek-naradi.cz, ktefi se objevili 2x.
ABRASIV

Akciova spolecnost ABRASIV, a.s. byla zalozena v roce 1990 se sidlem v Mladé Boleslavi.
Spole¢nost ABRASIV nema zadné pobocky, avSak je spolecnikem ve spolecnosti

ABRASIV-DRONCO Slovakia, s.r.o0. se sidlem v Trnave.

ABRASIV 2L

Obrazek 24 Logo spolecnosti ABRASIV, a.s. (www.abrasiv.cz)

Nabizi kompletni sortiment brusiva a techniky pro primysl a femesla, pfesnéji fezné
a brusné kotouce, brusnd platna a papiry, nastroje pro leSténi, vrtadky, technické frézy,
nytovaci techniku, ruéni a pasové brusky a podobné od dodavateld jak z Evropy, tak USA

nebo Japonska.

Jeho konkurenéni vyhodou je velké mnozZstvi skladovych poloZek, poskytovani technického

servisu a poradenstvi a vlastni dilna pro konfekci brousicich platen a papirt.
HOBY NARADI

E-shop HOBY NARADI patti pod spolegnost s ru¢enim omezenim KAXL s.r.o. se sidlem
v obci Bilovec, kterd byla zalozena v roce 2009. Pobocky ma jak v obci Bilovec, tak také

v obci Senov u Nového Ji¢ina.

(™ HosY NARADI

Obrazek 25 Logo e-shopu HOBY NARAD] (www.hobynaradi.cz)
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Sortiment e-shopu HOBY NARADI je velmi rozsahly. Nabizi vyrobky spojené s oborem
auto-moto, elektroptislusenstvi, osvétleni a svitidla stavby domu, zahrady, campingu,
cyklistiky, dale také kotle, nastroje pro domécnost, vybaveni a hracky pro déti nebo

profesionalni stroje.

Konkurenéni vyhodou je pak poradenstvi od vyskoleného personalu, moznost prohlédnuti

zbofi na prodejné, vlastni znacka produktii Kaxl nebo také ptj¢ovna naradi.
Tomek naradi

Obchodni spole¢nost Tomek nafadi s.r.o. byla zalozena v roce 2021, avsak jeji pocCatky
sahaji az do roku 1997. Pivodné se jednalo o spole¢nost zabyvajici se opravami elektrického
naradi a také obrabécich stroji. Postupem casu spolecnost rozsifila svou Cinnost také

o prodej tohoto sortimentu s kamennou prodejnou ve VySkove.

omekKkn

STROJE A NARADI

Obrazek 26 Logo spolecnosti Tomek nafadi s.r.0. (www.tomek-naradi.cz)

Spolecnost nabizi Siroky sortiment jak néfadi, tak dilenského vybaveni, méfici a zahradni
techniky, nebo také produkti potfebnych k obrabéni pievazné od dodavatelti z Ceské

republiky.
Konkuren¢ni vyhodou spolecnosti je kvalitni technicky servis a odborné poradenstvi.
PEDDY GROUP

Spole¢nost PEDDY Group s.r.o. byla zaloZzena v roce 2008 jakoZzto spole¢nost s ru¢enim

omezenym se sidlem v obci Litvinov — Chudetin, kde se nachazi také kamenné prodejna.

T — ™ /w

Obrézek 27 Logo spolecnosti PEDDY Group s.r.o. (www.peddy.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Prodejni portfolio spolecnosti je rozdéleno do sedmi rozséhlych kategorii. Prvni kategorie
ptredstavuje vyrobky spojené s obrabénim, do které¢ho spadaji jak rtizné druhy obrabécich
stroju, tak také jejich piislusenstvi, dale kategorie naradi, obsahujici aku, elektrické
a dilenské naradi a méteni a kategorie zahrada, kde se objevuji produkty jako jsou napiiklad
sekacky, pily, nebo také skleniky, bazény, nabytek, vrtaky, sn¢hové frézy a traktory. Dalsi
kategorie predstavuje produkty potfebné ke stavbam, jako jsou elektrocentraly, sanita,
pracovni odévy, michacky, leSeni nebo spojovaci material, nasledné kategorie vytapeni,
predstavujici jak kamna, topidla, bio krby, tak také sporaky nebo finské sauny. V neposledni

fadé¢ se jednd o koterii s domacimi potfebami a produkty spojenymi s volnym ¢asem

Konkuren¢ni vyhodou spolecnosti je velmi rozsahly sortiment.
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7.3.1 Srovnavaci analyza

Srovnévaci analyza bude provedena na vyse uvedenych podnicich, ktetfi byli vyhodnoceni
jako hlavni konkurenti e-shopu eKotouce. Tito konkurenti budou hodnoceni podle jejich
webovych stranek a nasledné také marketingovych nastroju, predevsim podle marketingu na

socialnich siti spolu s PPC aktivitou a srovnavaci zbozi.

Hodnoceni bude probihat na bodové skale 1-5, pti¢emz 5 boda bude piedstavovat nejlepsi
hodnoceni. Toto hodnoceni bude shrnuto na konci kapitoly v piehledné tabulce. Vysledky
srovnavaci analyzy hlavnich konkurenti budou nésledné vyuzity jako podklad pro vytvoteni

navrhu marketingové komunikace e-shopu eKotouce.
Webova prezentace

Webova prezentace hlavnich konkurentli e-shopu eKotouce bude zaméfena na hodnoceni
vzhledu a pifehlednosti webovych stranek, jejich rychlosti nacitani, prezentaci produkti,

vyhledavani produktl a responzivniho designu.
e Vzhled a ptehlednost

Vzhled webovych stranek maji vSechny hodnocené e-shopy na velmi dobré tirovni. Co se
prehlednosti tyce, Tomek nafadi a PEDDY GROUP se fadi mezi méné piehlednéjsi, oproti
ostatnim e-shoplim. U e-shopu Tomek néfadi je divodem mensi piehlednosti piedev§im
vétsi mnozstvi bannerti na ivodni strance, coz plisobi pieplacané a neptehledné, u PEDDY

GROUP pak velikost sortimentu, ve kterém se mtize htife orientovat.
e Rychlost nacitani

Test rychlosti nac¢itani byl proveden, stejné jako u analyzy soucasného stavu e-shopu
eKotouce, na webovych strankach spole¢nosti Google, a to PageSpeed Insights. Spolu
s testovanim rychlosti nacitani jsou zjiStény také pfi¢iny zpomalovani. Hodnocena je
predevsim informace o vykonu, ktera vychazi z hodnot jako je prvni vykresleni obsahu, doby
mezi prvnim vykreslenim obsahu a doby do interaktivity, indexu rychlosti viditelného
vyplnéni obsahu, doby vykresleni nejvétsiho obsahu a kumulativni zmény rozvrzeni presunt

viditelnych prvkil v zobrazované oblasti, kdy nejvétsi pocet bodi je 100.

Vykon e-shopu eKotouce, jak jiz bylo zminéno vyse, byl ohodnocen 37 body, kdy se jedna
o nejhorsi vysledek mezi hodnocenymi e-shopy. Diivodem nedostate¢né rychlého nacitani
je predevsim blokovani vykresleni stranky zdroji JavaScript a CSS, kdy se jedna o soubory

zabranujici webové strance v zobrazeni webové stranky pfed nactenim, dale Spatné zvolené
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formaty obrazkl a také jejich Spatna velikost. Pouze o jeden bod lepsi hodnoceni ziskal
e-shop HOBY NARAD, a to 38 bodii. Mezi pfi¢iny nedostateéné rychlého nacitani patii
naptiklad dlouha doba odpovédi serveru s hlavnim dokumentem, dale stejné jako u e-shopu
eKotouce Spatny format obrazkti a dlouhd doba vykresleni obsahu do doby interaktivity.
O néco lepsi hodnoceni vykonu ma e-shop PEDDY GROUP, kdy se jedna o 62 bodl, mezi
divody opét patii Spatné formaty obrazktl a také jejich neefektivni kodovéani. E-shop
ABRASIV ma vykon na hodnoté¢ 85 bodu. Z diagnostiky vyplyva, Zze je pii nacitani
webovych stranek nedostate¢né viditelny text webovych pisem a absence explicitné urcené
Sitky a vysky obrazkl, coz je divodem poskakovani obrazkl pti jejich vykreslovani.
Nejlepsi hodnoceni pak ziskal e-shop Tomek naradi, kdy se jedna o 86 bodl. Nedostatecné

rychlé nacitani stranek je opét z ditvodu Spatného formatu obrazki a také jejich velikosti.

Kompletni vysledky ztestovani rychlosti nacitani webovych stranek jsou uvedeny

v priloze €. 1.
e Prezentace produkti

E-shop eKotouce mé u kazdého produktu uvedeny obrazek spolu s jeho detailnimi
specifikacemi, informacemi o pouziti a vlastnostmi, které jsou piehledné¢ usporadany, diky

¢emuz zde zdkaznik bez problému najde vSe, co potfebuje o produktu veédét.

E-shop ABRASIV mé, stejné jako e-shop eKotouce, u produktl obrazky spolu s popisem
a technickymi parametry. AvSak informace o pouziti a vlastnosti produktd nejsou tak

obsahlé, jako u e-shopu eKotouce. Tyto udaje jsou uvedeny pouze za pomoci par bodu.

Na e-shopu HOBY NARADI jsou u kazdého produktu také obrazky, aviak oproti ostatnim
e-shoptim vétsina produktd obsahuje vice nez jeden obrazek. Déle je uveden detailni popis,
technické parametry a specifikace. E-shop jaké jediny vyuzivd jak Cross-selling, tedy
nabidku souvisejicitho zbozi pro vétSinu produktli, tak také Up-selling, kdy se jedna o

nabidku produktti podobnych.

Tomek natadi ma u kazdého produktu také obrazek a popis zboZi s technickymi parametry,
avSak opét méné detailni, neZ u e-shopu eKotouce. Tomek naradi, stejn¢ jako HOBY

NARADI vyuziva také Cross-selling.

E-shop PEDDY GROUP opét uvadi u produktti obrazky, technické parametry a popis, ktery
ma vSak nejméné¢ detailni ze vSech porovnavanych e-shopti. E-shop PEDDY GROUP

vyuziva také Up-selling.
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e Vyhledavani produkti

Zhodnoceni vyhledavani produktii bylo provedeno za pomoci vyhledani slova ,,diamantovy

kotouc¢*.

U e-shopu eKotouce se po zadani klicového slova zobrazily veskeré produkty toto klicové
slovo obsahujici. U produktii byly vyobrazeny jak nazvy, tak obrazky, cena, informace

o dostupnosti a piimo také tlacitko ke koupi.

Vysledky vyhledavani klicového slova ne e-shopu ABRASIV, stejné jako u e-shopu
eKotouce, se zobrazily vSechny produkty obsahujici toto klicové slovo. U produktl se
zobrazovaly, stejn¢ jako u e-shopu eKotouce, obrazky, cena, informace o dostupnosti
s presnym poctem kust na skladg, tlacitko ke koupi i s moznosti navoleni poctu kusti a navic

také maly popisek produktu.

E-shop HOBY NARADI disponuje jako jediny také nadeptavadem produktt ve vyhledavaéi,
coz muze zdkaznikiim vyhledavani znacné usSetfit. Po zadani klicového slova e-shop opét
vyobrazil v§echny produkty spojené s timto slovem, spolu s obrdzky, cenou, informaci, zda
je produkt skladem, ¢i nikoli a malym popiskem produktu. Moznost vlozit zbozi do kosiku

se v8ak zobrazilo az po rozkliknuti uréitého produktu.

Ve vysledcich vyhleddvani na e-shopu Tomek nafadi se objevily jako prvni vSechny
kategorie, ve kterych lze diamantovy kotouCe nalézt, nasledn¢ ¢lanky a nakonec také
vSechny produkty. U produkti byly také vyobrazeny obrazky, informace o dostupnosti, cen¢
jak bez, tak v&etné DPH a popisky produkti. Stejné jako u e-shopu HOBY NARADI byla

moznost vloZeni produktu do koSiku az po zobrazeni detailu urcitého produktu.

U e-shopu PEDDY GROUP se po vyhledani klicového slova vyobrazily v horni ¢asti stranky
znacky diamantovych kotoucii, které e-shop nabizi a nasledné vSechny produkty spojené
s klicovym slovem. Produkty opét obsahovaly obrazky, informace o dostupnosti a terminu

expedice, cenu, popisek a také moznost pfimého vlozeni do kosiku.
e Responzivni design

Jak jiz bylo zminéno vySe, vzhledem k vysokému procentu uzivatelli vyuZzivajicich
k prochazeni webovych strdnek mobilni telefony, responzivni design je velmi dilezity.
Vsechny analyzované e-shopy responzivnim webovych designem disponuji, avSak
u e-shopu Tomek naradi nastal problém pii1 prochazeni neékterych zalozek, kdy urcity text

ptekryval naptiklad obrazek, ¢i mapa.
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Tabulka 3 Analyza webové prezentace e-shopii (Vlastni zpracovani)

E s 3

2 = = : §°

Porovnavany faktor é é ; E 2
(5 bodii — nejlepsi hodnoceni) % ﬁ g -t E
Vzhled a prehlednost 5 5 5 4 4
Rychlost naéitani 1 4 2 5 3
Prezentace produkti 3 2 5 4 3
Vyhledavani produkti 2 3 4 3 3
Responzivni design 5 5 5 4 5
Celkem 16 19 21 20 18

Marketingové nastroje

Jak jiz bylo zminéno vySe, z marketingovych nastroji bude hodnocen marketing na
socialnich sitich, PPC aktivita a srovnavace zbozi. Vzhledem k tomu, Ze e-shop eKotouce
zadny marketingovy nastroj momentalné nevyuziva, byly hodnoceny pouze konkuren¢ni

e-shopy.
e Marketing na socialnich sitich

V oblasti socidlnich siti byla hodnocena predevs§im jejich aktivita, pocet fanouskl a také
placené propagace na téchto sitich. Hodnoceny byly socialni sit¢ LinkedIn, Facebook

a Instagram.

Spole¢nost ABRASIV, a.s. disponuje profily na vSech hodnocenych socialnich sitich. Na
socialni siti LinkedIn ma spole¢nost 44 sledujicich uZivatelt. Pfispévky jsou zde pfidavany
v primeéru tfikrat do mésice s reakcemi od sledujicich v fadech jednotek, primérné do 10
oznaceni ,,to se mi libi*. Na Facebookovém profilu ma 147 oznaceni ,,to se mi libi* a 264
sledujicich. Pfispévky jsou zde pfidavany Castéji, nez na LinkedIn, v priiméru jednou za pét
dni, tykajici se jak slevovych akci, tak informaci o spolecnosti a produktech. Reakce
zakazniki se pohybuyji stejné jako u LinkedIn, v fadu jednotek u kazdého ptispévku, vétSinou
do 10 oznaceni ,,to se mi libi*, komentare se vyskytuji jen ziidka. Na socidlni siti Instagram

ma spolecnost pouze 11 sledujicich a profil obsahuje jen jeden pfispévek zroku 2020.
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Placenou propagaci ma ABRASIV spusténou na Facebooku a Instagramu jednu, a to od

listopadu 2022, odkazujici na webové stranky spolecnosti.

HOBY NARADI mé profil jak na socialni siti Facebook, tak také na Instagramu.
Facebookové stranky disponuji 8,9 tis. oznacenimi ,,to se mi libi* a 10 tis. sledujicimi.
HOBY NARADI je ze vech konkurenti na Facebooku nejaktivngjsi. Piispévky jsou
ptidavany v priméru kazdé tfi dny, kdy se jednad predevSim o piispevky s informacemi
o produktech a tipech s nimi spojenymi. Reakce na vétsinu ptispévkl se pohybuji v fadech
desitkach. Na Instagramu ma HOBY NARADI 246 sledujicich. Frekvence piidavani
ptispévki je o néco nizsi, nez na Facebooku, vétSinou se jedna pouze o prispévky
upozornujici na urcité slevové akce. Co se placené propagace na Facebooku a Instagramu
tyée, HOBY NARADI ma spusténé dvé reklamy od biezna 2023. Jedna odkazuje na samotny

e-shop a druhd na stranku, kde jsou prezentovany slevové akce.

Tomek naradi mé profil pouze na socialni siti Facebook, kde ma 29 oznaceni ,,to se mi libi*
a 30 sledujicich. Tento profil byl zalozen v roce 2015, avsak nejsou pfidavany zadné
ptispévky.

Spolecnost PEDDY GROUP disponuje pouze profilem na socidlni siti Facebook, kde ma
1,4 tis. oznaceni ,,to se mi libi* a 1,3 tis. sledujicich. Piispévky ptidava ztidka, v praiméru
jednou za mésic a vétSinou se jedna o prispévky spojené s naborem novych zaméstnanci.
Reakce sledujicich jsou na ptispévky vétSinou nulové, spolecnost také na svém profilu
u velkého mnozstvi pfispévku omezuje, kdo je miiZe komentovat, coZ neptsobi dobrym

dojmem.

Placené reklamy spoleénosti ABRASIV, a.s. a HOBY NARADI na Facebooku jsou

vyobrazeny v piiloze €. 2.
e PPC aktivita

Pro analyzu PPC aktivity konkurencnich e-shopli byl pouzit portdl Marketing Miner.
Analyza je provedena za pomoci kli¢ovych slov, ktera byla také vyuZita pfi vybéru hlavnich

konkurentti, tedy brusné kotouce, diamantovy vrtak, fezné kotouce a diamantové kotouce.

Nejvétsi aktivitu u vybranych klicovych slov vykazuje e-shop ABRASIV, ktery inzeruje jak
na vyhledavaci Google, kde vyuziva vSech vybranych klicovych slov, tak také Seznam,
s vyuzitim kli¢ového slova fezné kotoude. E-shop HOBY NARADI vyuziva pouze
vyhledava¢ Seznam s kli¢ovymi slovy brusné kotouce a fezné kotouce. Stejn¢ jako HOBY

NARADI, tak také Tomek nafadi vyuziva pouze vyhledava¢ Seznam se slovy fezné kotouce
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a diamantové kotouce. E-shop PEDDY GROUP vyuziva oba vyhledavace, Google
vyhledavac¢ s klicovym slovem brusné kotouce, Seznam vyhledava¢ s klicovym slovem

diamantové kotouce.
Vysledky analyzy PPC aktivity konkurentt jsou uvedeny v ptiloze €. 3.
e Srovnavace zbozi

Jako hlavni srovnavac byla pro tuto analyzu vybrana Heuréka, a to z diivodu, Ze se jedna
o nejznam¢js$i a nejvyuzivangj$i srovnava¢ zbozi v Ceské republice. Hodnoceny jsou

ptedevsim reference e-shopt.

E-shop ABRASIV mé na Heuréce celkem 494 ovéfenych recenzi, z ¢ehoz je 493 recenzi
pozitivnich, celkova spokojenost s obchodem je hodnocena 4,7 body. 94 % zékazniki podle
dotazniku spokojenosti, e-shop doporucuje. Posledni negativni recenze je uvetrejnéna pred
3 mésici. Na Heuréce je také uvedena primérmé doba dodani ve dnech, kdy u e-shopu

ABRASIV se jedné o 3 dny.

HOBY NARADI mé4 na Heuréce nejvétsi podet recenzi ze viech hodnocenych konkurenti.
Jedna se 8 725 ovéfenych recenzi, z ¢ehoz je 439 negativnich. Zakaznici negativné hodnoti
cenu dopravy a rychlost doruceni, kdy posledni negativni recenze byla pridana pted
1 tydnem. Celkova spokojenost je s obchodem hodnocena 4,8 body a je uvedeno, ze 97 %

zakaznikl e-shop doporucuje. Primérna doba dodéni je 2,9 dni.

Tomek nafadi disponuje na Heuréce 471 ovéfenymi recenzemi, z ¢ehoZ je pozitivnich
recenzi 456, celkova spokojenost s obchodem je hodnocena 4,9 body, kdy je uvedeno, Ze
100 % zakaznikii, dle dotazniku spokojenosti, e-shop doporucuje. Posledni negativni

recenze byla pfidana pted 3 lety. Primérnéd doba dodani je podle Heuréky 2,6 dni.

PEDDY GROUP ma na Heuréce 3 883 ovéfenych recenzi, z ¢ehoZ je negativnich 408.
Posledni negativni recenze byla pfidana pied 1 mésicem. Celkova spokojenost s obchodem
je ohodnocena 4,8 body a 97 % zakaznikl uvadi, Ze by e-shop doporucili. Primérna doba

dodani je 2,3 dny.

Vsechny konkurencni e-shopy disponuji na Heuréce, diky jejich vysokému hodnoceni,
certifikdtem Ovéteno zakazniky. E-shop ABRASIV ma certifikdt modry, ktery se ziskava
od Heuré¢ky za dostateény pocet respondentl, kdy se jedna o desitky hodnoceni za

poslednich 180 dni. Ostatni konkurenti maji certifikat zlaty, ktery je podminén opét
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dostate¢nym poctem respondentil, avSak u zlatého se jedné o stovky hodnoceni v poslednich
180 dnech.

Tabulka 4 Analyza marketingovych nastroji konkurence (Vlastni zpracovani)

ERN R -
>| <

Porovnavany faktor § = é g
(5 bodii — nejlepsi hodnoceni) ﬁ g it E
Marketing na socialnich sitich 4 5 1 2
PPC aktivita 5 2 2 3
Srovnavace zboZi 3 4 5 4
Celkem 12 11 8 9

7.3.2 Shrnuti analyzy konkurence

U hodnoceni webové prezentace se e-shop eKotouce umistil az na poslednim misté, kdy
ziskal pouze 16 bodi z celkovych 25. Na prvnim misté se umistil e-shop HOBY NARADI,
ktery ziskal bodt 21, dale Tomek néafadi, ABRASIV a PEDDY GROUP.

Z analyzy jsou zfejmé urcité nedostatky e-shopu eKotouce, které je potfeba, za Gcelem
vytvoreni si dobrého konkurenéniho postaveni, odstranit. Jedna se predev§im o zrychleni
nacitani webovych stranek, pti kterém ziskal e-shop pouze jeden bod. Dale by bylo vhodné

vylepsit vyhledavani produktii, naptiklad pfidanim naSeptavace.

Co se marketingovych nastroji tyce, nejlépe se v analyze umistil e-shop ABRASIV,
s 12 body, ktery vyuziva vSechny hodnocené marketingové nastroje, tedy socialni sité na
vSech platforméch, PPC reklamy jak na Google vyhledavaci, tak na Seznamu a také ma
vyborné hodnoceni na Heuréce. Jako dalsi se umistil e-shop HOBY NARADI , ktery ziskal
11 bodt, néasledné PEDDY GROUP s 9 body a jako posledni Tomek néfadi, ktery ziskal
pouze 8 bodl, a to predevSim zdivodu témét nulové cCinnosti na socidlnich sitich

a nedostatecné PPC aktivity.
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7.4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza e-shopu eKotouce je vytvofena v navaznosti na ziskané poznatky
z provedenych analyz trhu, pfesnéji z Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, SLEPT
analyzy a analyzy konkurence, spolu s informacemi poskytnutymi majiteli e-shopu. Analyza
reflektuje aktudlni stav e-shopu v zdvislosti na jeho vnitinim prostfedi, tedy silnych

a slabych strankach, a také vnéj$im prostiedim, a to ptilezitostech a hrozeb.

Nasleduje vycet vybranych faktort a jejich zpracovani za pomoci SWOT matice, ktera bude
ohodnocena za pomoc péti stupniové skaly, kdy O predstavuje neutrdlni vliv, - - extrémné

negativni vliv, - negativni vliv, ++ extrémné pozitivni vliv, + pozitivni vliv.

Silné stranky Slabé stranky
(S1) Vzhled a prehlednost e-shopu (W1) Nizké povédomi o e-shopu
(S2) Nizké naklady e-shopu (W2) Nedostate¢na SEO optimalizace
(S3) Uzka specializace (W3) Absence profilt na socidlnich sitich
(S4) Nabidka kvalitnich vyrobk (W4) Absence blogu na e-shopu
(S5) Technicka podpora (W5) Nulova PPC aktivita

Prilezitosti Hrozby
(O1) B2B trh (T1) Nedostatek zdkaznik

(O2) Rostouci trend nakupovani na internetu  (T2) Vypadek dodavateld
(O3) Zahrani¢ni trhy (T3) Vysoka konkurence
(O4) Vyvoj ekonomiky (T4) Vyvoj kurzu CZK/EUR (Export)

(O5) Vyvoj kurzu CZK/USD (Import) (T5) Nartst cen vstupnich materiali
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Tabulka 5 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)
Externi faktory

Of 02 03 04 O5|T1 T2 T3 T4 T5 X
st + o0 o0 o0 oO0/|o0 o0 0 0 0 I
s2 0 o0 o0 0 oo o o 0o 0o 0
s + 0 0 0 oo o o o o 2

> 84 ++ 0 + 0 0|0 - 0 0 0 1

£ 8% + o0 + o0 o0oflO0O 0o 0 0 0 3

“"wWi - o0 - o0 o0 |- o0 o0 o0 o0 -

E5WwW2 0o 0o 0o 0o 0|~ 0 0 0 0 =2

EwWs 0o o0 o0 0 0| - 0o o 0o 0 -
w4 0 0 0 0 OoJ| - 0o o 0o 0 -
ws o0 o0 0 0 0| - 0 o0 o0 o0 -2
xr 5 o0 1 0 o8 2 0o o0 o0 @x

++ extrémné pozitivni vliv, + pozitivni vliv, 0 neutrdlni vliv, - negativni vliv, --extrémné negativni vliv

Za pomoci SWOT analyzy byly porovnany vlivy faktord interniho a externiho prostredi
e-shopu eKotouce, tedy vziajemné ovliviiovani silnych a slabych stranek pfilezitostmi

a hrozbami.

Mezi hlavni silné stranky e-shopu, které jsou nejméné ovlivnény hrozbami, patii predev§im
technicka podpora na vysoké trovni, a to z ditvodu kvalifikovanosti majitele e-shopu, ktery
ma s vyrobky vlastni zkuSenosti a tuto technickou podporu zajist'uje a také tizka specializace,
predevsim na fezné a brusné kotouce, diky cemuz mize e-shop nabyvat v o¢ich zakazniki
hodnoty jakoZzto specialista ve svém oboru. Nejslabsi slabou strankou je pak nizké povédomi
o e-shopu, s ¢imz také piimo souvisi dalsi hlavni slabé stranky, a to nedostatecnd SEO
optimalizace a nulova PPC aktivita. Kvalitni SEO optimalizace a také PPC aktivita by mohla

piispét k rostoucimu povédomi o e-shopu.

Nejveétsi prilezitosti je pro e-shop B2B trh, tedy distribuce jinym podnikiim. Vzhledem ke
specificnosti nabizenych produktii e-shopem je prave vstup na B2B trh vétsi prileZitosti, nez
na trh B2C. Naopak nejvétsi hrozbou z uvedenych faktori je nedostatek zakazniki, ktera
muZe nastat v ptipad¢€, kdy bude mit vétSina podnikt, ptipadné koncovych zédkaznika, své
ovetené dodavatele a nebudou otevieni novym moZznostem v podobé dodavatelli novych.
Tato hrozba by se dala ovlivnit, stejn€ jako bylo zminéno u nejslabsi slabé stranky spojené
s nizkym povédomim o e-shopu, vytvofenim marketingové komunikace za Gcelem pravé

zvySeni povédomi a ziskani novych zdkaznikd.
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7.4.1 1IFE matice

Za pomoci IFE matice byla provedena analyza interniho prosttedi, tedy ohodnoceni silnych

a slabych stranek e-shopu eKotouce.

Matice byla zpracovana na zakladé péti faktori, jak silnych, tak slabych stranek. Kazdému
faktoru je pfifazena vaha 0-1,00, kdy soucet vSech vah se rovna jedné. Nasledné jsou
vSechny silné stranky odhodnoceny 3-4 body, slabé stranky pak body 1-2, dle miry vlivu na

strategicky zamér e-shopu, kdy:
e 4 body — vyznamna silna stranka, e 2 body — mén¢ vyznamna slaba stranka,
e 3 body — méné¢ vyznamna silnd stranka, e 1 bod — vyznamna slab4 stranka.

Tabulka 6 IFE matice (Vlastni zpracovani)

IFE matice Vaha Body Celkem
(S1) Vzhled a piehlednost e-shopu 0.09 3 0,27
(S2) Nizké naklady e-shopu 0,06 3 0,18
(S3) Uzka specializace 0,11 4 0,44
(S4) Nabidka kvalitnich vyrobki 0,14 4 0,56
(SS) Technicka podpora 0,13 4 0,52
(W1) Nizké povédomi o e-shopu 0,16 2 0,32
(W2) Nedostatecna SEO optimalizace 0,10 2 0,20
(W3) Absence profilii na socidlnich sitich 0,06 1 0,06
(W4) Absence blogu na e-shopu 0,03 1 0,03
(W5) Nulova PPC aktivita 0,12 2 0,24
Celkem 1,00 26 2,82

4 body — vyznamna silna stranka, 3 body — méné vyznamna silna stranka,
2 body — méné vyznamna slaba stranka, 1 bod — vyznamna slaba stranka

Véazené ohodnoceni IFE matice dosahuje hodnoty 2,82. Tato hodnota predstavuje stfedné
silnou interni pozici e-shopu eKotouce a v pfipadé udrZeni si této pozice muze byt

vysledkem realizace strategického zadméru.

K naplnéni strategického zdmeéru e-shopu pfispivaji z velké ¢asti predevsim silné stranky,
kdy se jedna o nabidku kvalitnich produkt, technicka podpora a také uzka specializace
nabizejici e-shopem. Naopak ohroZeni naplnéni strategického zdméru by mohlo dojit ze
strany nizkého povédomi o e-shopu na trhu, s ¢imZz souvisi také nedostate¢nd SEO

optimalizace a nulovéa PPC aktivita.
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7.4.2 EFE matice

Za pomoci EFE matice byla provedena analyza prostfedi externiho, kdy se jednalo

o hodnoceni piilezitosti a hrozeb e-shopu eKotouce.

Matice EFE je, stejn¢ jako matice IFE, zpracovana na zéklad¢ péti faktori, jak ptilezitosti,
tak hrozeb. Kazdému faktoru je pfifazena vaha 0-1,00, kdy soucet vSech vah se rovna jedné.
Nasledné jsou vSechny hrozby odhodnoceny 1-2 body, pfilezitosti pak body 3-4, dle miry

vlivu na strategicky zamér e-shopu, kdy:
e 4 body — vyrazna piilezitost, e 2 body — nevyrazna hrozba,
¢ 3 body — nevyraznd pftilezitost, e 1 bod — vyrazné hrozba.

Tabulka 7 EFE matice (Vlastni zpracovani)

EFE matice Vaha Body Celkem
(O1) B2B trh 0.15 4 0,60
(02) Rostouci trend nakupovani na internetu 0,07 3 0,21
(O3) Zahrani¢ni trhy 0,09 4 0,36
(04) Vyvoj ekonomiky 0,06 3 0,18
(05) Vyvoj kurzu CZK/USD (Import) 0,07 4 0,28
(T1) Nedostatek zakazniku 0,16 1 0,16
(T2) Vypadek dodavateli 0,14 1 0,14
(T3) Vysoka konkurence 0,12 1 0,12
(T4) Vyvoj kurzu CZK/EUR (Export) 0,06 2 0,12
(T5) Narust cen vstupnich materiala 0,08 2 0,16
Celkem 1,00 25 2,33

4 body — vyrazna prilezitost, 3 body — nevyrazna prileZitost,
2 body — nevyrazna hrozba, 1 bod — vyrazna hrozba

Véazené ohodnoceni EFE matice e-shopu eKotouce dosahuje hodnoty 2,33 a stejné jako
u IFE matice se jedna o stfedné silnou pozici e-shopu, avSak nyni externi, ktera by méla byt

vhodnym ptedpokladem pro naplnéni jeho strategického zdméru.

Nejvetsi prilezitosti je pro e-shop B2B trh, tedy distribuce jinym podniklim a nasledné také
vstup na zahrani¢ni trhy. Pro e-shop by bylo vhodné téchto pftilezitosti v co nejkratSim
casovém horizontu vyuzit. Naopak mezi nejvétsi hrozby plisobici na e-shop patii nedostatek
zakaznikil a vypadek dodavatelil, vzhledem k tomu, Ze je e-shop na svych dodavatelich zcela

Zavisly.
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7.4.3 1E matice

Shrnuti SWOT analyzy je provedeno za pomoci IE matice, do které jsou zaneseny hodnoty
jak z matice IFE, tak také z matice EFE, jejimz vysledkem je vyobrazeni pozice e-shopu

eKotouce.

Interni hodnoceni

L. II. II1.

3 Vysoké 4

IV. V. VI

Externi hodnoceni
2 Stifedni

VIL VIIL XL

Nizké

1 Silné 2 Stiedni 3 Slabé 4

Obrazek 28 IE matice (Vlastni zpracovani)

Stiet vazeného ohodnoceni IFE matice, rovnajici se hodnoté¢ 2,82 a vazeného ohodnoceni
matice EFE, znazoriiujici hodnotu 2,33, se vyskytuje v V. sektoru matice IE. Tento sektor
pfedstavuje mén¢ ofenzivni strategii ,,Udrzuj a potvrzuj“, ktera potvrzuje piedpoklady
podniku k napliiovani stanovenych vizi, kdy mezi vhodné strategie mlZe patfit opatrné
pronikdni na novy trh, pfipadné vyvoj produktu. Vysledek analyzy tedy potvrzuje zamér

e-shopu spojeny s distribuci jinym podnikiim, neboli proniknuti na B2B trh.

Pro e-shop by bylo vhodné k naplnéni tohoto strategického zdmeéru vyuzit strategie
MIN-MAX, kterd pojednava o vzdjemném plisobeni slabych stranek a pfiileZitosti. E-shop
by tedy mél za pomoci minimalizace slabych stranek, spojenych predevSim s nizkym
povédomim o e-shopu, se kterym se také poji nedostatecna SEO optimalizace a nulova PPC

aktivita, maximalizovat své pfileZitosti, tedy zejména distribuci jinym podnikiim.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast diplomové prace je, stejné jako Cast teoretickd, rozd€lena do tii kapitol.

Prvni kapitola pfedstavuje vybrany e-shop eKotouce, jeho hlavni Cinnost pfedstavujici
prodej feznych a brusnych kotouct a také prodejni portfolio sestavajici z péti stézejnich
Casti.

Ve druhé kapitole je provedena analyza soucasné¢ho stavuje e-hopu, ktera piedstavuje
analyzu webové prezentace spojené s responzivnim web designem, SEO optimalizace
vcetné analyzy klicovych slov a také test rychlosti nacitani webovych stranek. V ramci této
analyzy byly zjistény znacné nedostatky spojené piedev§im s absenci urcitych prvkl na
e-shopu, jako je naptiklad naSeptavac u vyhledavéni produktii, které by bylo vhodné ptidat
za Ucelem zjednoduSeni vyhledatelnosti produktli, nebo také absence blogu. V ramci SEO
analyzy byla zjisténa kli¢ova slova vychazejici ptimo z e-shopu eKotouce, které by bylo
vhodné nasledné vyuzit v ramci planované PPC aktivity. Pomaly vykon webovych stranek
spojeny s rychlosti jejich nacitani je tfeba, za ucelem zlepSeni pozice ve vyhledavacich
a neodrazeni potencialnich zdkaznikt, vytesit opravenim faktort jako je eliminovéni zdroji
blokujicich prvni vykresleni stranky, zménou formdtl zobrazovanych obrazkli a také
vyuzivani explicitniho oznaceni jejich Sitky a vysky.

Treti kapitola je veénovana celkové analyze trhu sestdvajici z Porterova modelu péti

konkurenénich sil, SLEPT analyzy, analyzy konkurence a zavérem také SWOT analyzy.

V ramci Porterova modelu byly urceny a bodové ohodnoceny hybné sily, ktera maji na
e-shop eKotouce nejvétsi vliv. Hybna sila ohodnocena nejvice body, tedy piedstavujici
nejvetsi vliv na e-shop, je rivalita mezi existujicimi podniky, a to z divodu jiz velké
konkurence na trhu s feznymi a brusnymi kotouci. Mezi dalsi hybné sily s velkym vlivem
patii vyjednavaci schopnost zdkazniki a také vyjednéavaci schopnost dodavatelli, a to

z divodu absolutni zavislosti e-shopu na dodavatelich.

SLEPT analyza hodnotila faktory z makrookoli plisobici na vybrany e-shop, kdy se jednalo
o faktory socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické. Mezi faktory nejvice
ovlivitujici e-shop eKotouce patii predev§im faktory ekonomické, a to vyvoj kurzu
amerického dolaru viici Ceské koruné, kdy divodem je import zbozi z Asie, nebo také
napiiklad vyvoj inflace, ktery mize mit vliv na zisky e-shopu. Z faktord legislativnich
a politickych se pak jedna hlavné o ¢eské pravni pfedpisy, kterymi se musi e-shop eKotouce

fidit. Pro e-shop je také dulezité drzet krok s technologickymi faktory, kdy se jedna
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pfedevs§im o vyvoj a inovace v oblasti informac¢nich a komunikac¢nich technologii. Socialni
faktory, poukazujici na neustalé zvySovani Grovné vzdélani obyvatel Ceské republiky, by
mohli mit v budoucnu na e-shop vliv v pfipadé potfeby nabirani novych kvalifikovanych

zameéstnancu.

Za pomoci kli¢ovych slovy vychézejici ze SEO analyzy byly vybrani hlavni konkurenti
e-shopu eKotouce, sto e-shop ABRASIV, HOBY NARADI, Tomek natadi a PEDDY
GROUP. Tito konkurenti byli hodnoceni v ramci webové prezentace, kdy kritériem byly
faktory jako je vzhled a piehlednost webovych stranek, jejich rychlost nacitani, prezentace
produktli, vyhleddvani produktd a responzivni design. E-shop eKotouce se v ramci
konkurence umistil az na poslednim misté, z ¢ehoz plynou zna¢né nedostatky spojené
s webovou prezentaci. Nejvice bodi ziskal e-shop HOBY NARADI, nasledné Tomek
nafadi, ABRASIV a PEDDY GROUP. Druh4 ¢ast hodnoceni konkurentii probihala v ramci
marketingovych nastroji vyuzivanych e-shopy, piesnéji v ramci marketingu na socialnich
sitich, PPC aktivity a srovnavaci zbozi. Z toho hodnoceni byl vSak e-shop eKotouce
vyloucen, a to z divodu nulové marketingové komunikace v soucasné dobé. V ramci
analyzy marketingovych nastrojii se nejlépe umistil e-shop ABRASIV, ktery disponuje
profily na v§ech hodnocenych socialnich sitich, tedy na LinkedIn, Facebooku a Instagramu,
dostate¢nou PPC aktivitou a vysokym hodnocenim v ramci srovnavace zbozi Heuréka. Jako

dalsi se umistil e-shop HOBY NARADI, PEDDY GROUP a jako posledni Tomek nafadi.

Zavérem byla provedena SWOT analyza, v ramci které bylo porovnano vzajemné pisobeni
faktorli interniho a externiho prostfedi a nasledné byla provedena také IFE a EFE matice,
jejichz vysledné vazené ohodnoceni bylo promitnuto do IE matice. Mezi nejsilngjsi silné
stranky e-shopu patii nabidka kvalitnich produktii, technickd podpora a také jeho uzka
specializace, naopak mezi slabé stranky nizké povédomi o e-shopu, které souvisi
s nedostatecnou SEO optimalizaci a nulovou PPC aktivitou. Co se externi analyzy tyce,
nejvetsi prilezitosti e-shopu je distribuce jinym podnikiim, tedy proniknuti na B2B trh
anasledné také vstup na zahrani¢ni trh, nejvétsi hrozbou je pak nedostatek zikaznikl
a vypadek dodavateld, coz by pro e-shop mohlo byt likvida¢ni. Za ucelem naplnéni
strategického cile by mél e-shop zvolit strategii MIN-MAX, tedy minimalizovat slabé
stranky za ucelem maximalizace pfilezitosti. Tato strategie odpovida také strategii
vychézejici z IE matice, kdy v ndvaznosti na vyskytnuti e-shopu v V. sektoru, ktery souvisi
se strategii ,,Udrzuj a potvrzuj, byly potvrzeny piedpoklady podniku spojené s proniknutim

na novy trh.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANEHO
E-SHOPU

Posledni ¢ast diplomové prace, tedy cast projektova, je zamétfena na vypracovani navrhu
marketingové komunikace vybraného e-shopu eKotouce. Projekt je vytvoren na zéakladé
zjisténych poznatkli z provedenych analyz trhu a bude zaméien predevSim na zvySeni
celkového povédomi o e-shopu, osloveni potencidlnich zakazniki a také rozsifeni plisobeni

na B2B trhu. Zavérem bude projekt podroben nékladové, casové a rizikové analyze.

Vychodiska projektu vedouci ke zlepSeni souc¢asného stavu e-shopu, predevsim tedy jeho

postaveni na trhu, jsou nasledujici:
- nizké povédomi o internetovém obchodu,
- moznost rozsifeni okruhu zdkaznikl spolu s ptisobenim na B2B trhu,
- nedostate¢na marketingova komunikace,

- nevyuzivani potencidlu socidlnich siti.

9.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je, jak jiz bylo zminéno vySe, zvySeni celkového povédomi
o e-shopu, osloveni potencidlnich zakazniki a také rozsifeni piisobeni na B2B trhu pomoci
marketingové komunikace za u€elem generovani dostate¢ného mnozstvi finan¢ni prostiedkt
pro chod e-shopu. Pii tvorbé projektu marketingové komunikace bude bran zietel na finan¢ni

moznosti e-shopu.

9.2 Navrh marketingové komunikace

Navrh marketingové komunikace je vytvofen v ndvaznosti na stanovené cile projektu.
V teoretické ¢asti byla vénovana také jedna kapitola integrované marketingové komunikaci
a jeji vyznamnosti v dneSnim svété. Je tedy potieba, aby byl tento navrh v souladu s image

e-shopu jako celku.

Veskeré aktivity je tedy nutné navrhnout v souladu se strukturou jednotného podnikového
stylu, kdy se jedna predevsim o podnikové barvy, které jsou zdkladem dokumentl a také
propagacnich materidlu, kdy se u e-shopu eKotouce jedné o barvu modrou a ¢ernou. Kromé

podnikovych barev je nutné na veSkerych dokumentech a propaga¢nich materialech vyuzivat
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logo e-shopu v jednotném formatu a typografii, tedy stejnou strukturu textu piedstavujici

préci s pismeny a jejich grafickou upravou.

V ramci projektu bude primarné cileno na B2B trh, a to z diivodu specifi¢nosti nabizenych
produktii e-shopem a také v navaznosti na SWOT analyzu, ve které byl tento zdmér potvrzen
jakozto nejvétsi prilezitost e-shopu. Jednd se naptiklad o hobby markety, stavebniny,
zelezaftstvi, stavebni spole¢nosti, nebo také zivnostniky pusobici v oboru specializované
stavebni c¢innosti. V ndvaznosti na cileni na B2B trh je nutné také pfizptisobeni
objednavkového systému e-shopu. Sekundarné bude cileno také na koncové zédkazniky, kdy

se miize jednat naptiklad o doméci kutily.

9.2.1 Webové stranky

Webové stranky predstavuji zékladni komunikacéni kanal a marketingovy néstroj e-shopu
eKotouce. Z provedené analyzy soucasného stavu a také analyzy konkurence bylo zjisténo,
Ze uroven jejich zpracovani je na dobré urovni, avsak i piesto obsahuji urcité nedostatky.
Jedna se predevsim o absenci naSeptavace pii vyhledavani a absenci blogu s informacemi
o nabizenych produktech a jejich vyuziti, dale nedostatecna SEO optimalizace, rychlost

nacitani webovych stranek a neptizpiisobeni internetového obchodu B2B trhu.

Uprava webovych stranek je také prvnim a velmi dilleZitym krokem, ktery bude nasledné
navazovat na PPC aktivitu.

NasSeptavac

V soucasné dobé neni vyuZivani naSeptdvace pii vyhledavani nic vyjimec¢ného, nicméné
z analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze jej vyuZiva pouze jeden konkurent ze Ctyf
hodnocenych.

Za ucelem usnadnéni vyhleddvani nabizenych produktt pro zakazniky by tedy bylo vhodné
doplnit na webové stranky naSeptavac, ktery v navaznosti na zadani klicového slova zobrazi

jak veSkeré nabizené produkty spojené s hledanym vyrazem, tak také jejich cenu

a dostupnost.
e Zajistujici osoba — majitelé e-shopu.

e Naklady — explicitni 0 K¢ + implicitni v podobé Casu straveného nastavenim

naSeptavace (odhad 2 hodiny).

e Pfinosy pro zakazniky — usnadnéni vyhledavani produktii na e-shopu.
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e Piinosy pro e-shop — niz8i mira opusténi e-shopu zékazniky.
SEO optimalizace

Pti analyze soucasného stavu byla zjisténa také nedostate¢na optimalizace webovych stranek
pro vyhledavace, tedy SEO optimalizace. V ramci SEO optimalizace se bude pro zacatek
jednat predevsim o zrychleni nacitini webovych stranek. Z divodu nedostate¢nych
finan¢nich prostfedki bude SEO optimalizace provadéna svépomoci, do budoucna by bylo
vSak vhodné provést konzultaci se SEO specialistou za ucelem detailniho rozboru webovych

stranek.

Za ucelem zvySeni rychlosti nac¢itani webovych stranek budou brany v potaz predevSim
navrhy uvedené na strance PageSpeed Insights, kde byla tato analyza provedena. Jak jiz bylo
zminéno praveé v analyze soucasného stavu, jedna se predevsim o eliminaci zdroju blokujici
prvni vykresleni stranky, tedy zdroje JavaScript a CSS, které predstavuji soubory zabranujici
webové strance v jejim zobrazeni pted nacltenim. Dale také zobrazovani obrazkil ve
formatech nové generace majici lepsi kompresi, nezZ JPEG a PNG, a to ve formatech WebP,
¢i AVIF a také pouzivani jejich spravné velikosti spolu s explicitnim oznacenim Sitky
a vysky.

e Zajistujici osoba — majitelé e-shopu.

e Naklady — explicitni 0 K¢ + implicitni v podobé€ Casu stravené¢ho optimalizaci (odhad
90 hodin).

e Piinosy pro zdkazniky — lepsi nalezeni e-shopu ve vyhledavaci, rychlejsi proces
vybéru produkth a nakupu.

e Piinosy pro e-shop — zvySeni rychlosti nacitani webovych stranek, zlepSeni pozice

ve vyhledavacich.
Prizpisobeni internetového obchodu B2B trhu

Zatucelem vstupu na B2B trh v Ceské republice je nutné také internetovy obchod ptizptisobit
tomuto segmentu. Jedna se predevS§im o zmény na karté produktu, kde bude zobrazovana
informace o cené, jak vcetné¢ DPH, tak i bez DPH, popfipadé¢ informace o mnoZzstevnich

slevach. Do budoucna mize byt zatazena také cenova diferenciace pro stalé zdkazniky.

e ZajiStujici osoba — majitelé e-shopu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

e Naklady — explicitni 0 K¢ + implicitni v podobé ¢asu stravené¢ho ptizpisobenim

e-shopu (odhad 3 hodiny).
e Piinosy pro zédkazniky — lepsi orientace v cenach produkta.
e Piinosy pro e-shop — pfizptisobeni e-shopu B2B segmentu.
Up-selling

Jak bylo zjisténo z analyzy konkurence, nékteré konkurencni e-shopy vyuzivaji v rdmci
nabidky produkti také cross-selling ¢i up-selling. Jedné se o vhodné dopliiky, které mohou

zajistit vEtsi prodeje a tim padem také vétsi zisky spolecnosti.

V ramci e-shopu eKotouce bude vyuzit dopln€k up-selling, jehoz podstatou je nabidka
obdobnych, kvalitnéjsich, a casto také drazsich alternativ k produktu. Na domén¢ Webareal
je mozné jednoduse mezi sebou provazat, tedy vzajemné propojit, az osm souvisejicich

produktt. Naklady na ptidani doplitku up-sellingu jsou tedy nulové.

Na dal§im obrazku je ukazka up-sellingu e-shopu HOBY NARADI.

Podobné produkty

49 K& 44 K¢ 99 K& 129 K&

NET BC N) NET BC NJ NET BC N) NET BC NJ
>0 >10 10 >10 5 6 >10 [ o 4 [ 0

© skladem > 10 ks © Skladem > 10 ks © skladem > 10 ks @ skladem 4 ks

230mm, 22.2mm 230mm, 22,2mm, 2,0mm 300mm, 32Zmm 350mm, 32mm

Obrazek 29 Up-selling e-shopu HOBY NARADI (www.hobynaradi.cz)

e ZajiStujici osoba — majitelé e-shopu.

e Naklady — explicitni 0 K¢ + implicitni v podob¢ Casu straveného pridanim dopliku

a jeho nastavenim (odhad 30 hodin).
e Piinosy pro zédkazniky — lepsi orientace pii vybéru produkti.

e Piinosy pro e-shop — moznost navyseni ziskl e-shopu.


http://www.hobynaradi.cz/
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Blog

Doplnéni blogu na webové stranky muize byt vyhodné predev§im za tcelem zefektivnéni
webovych stranek jakozto informac¢niho zdroje. Co se obsahovosti Clanki tyCe, bude se
jednat pfedevsim o Clanky, ve kterych zakaznici naleznou odpovédi na své otazky, jako je
napiiklad ,Jak vybrat spravny kotouc®, nebo ,,Hlavni rozdily mezi kotouci* a podobné.
Publikovanim téchto ¢lankti by mohl byt zakaznikiim usnadnén jejich vybér, diky ¢emuz by
také odpadla prace majitell e-shopu s odpovidanim na tyto dotazy. Clanky budou nasledné
vyuzity také v ramci zasilanych newsletter, ptes které se na dané clanky bude dat

prokliknout a také je sdilet na socialnich sitich.

Dalsi vyhodou blogu na webovych strankéch je také jejich napomahani k lepsi viditelnosti
ve vyhledavacich uptfednostiiujici redakeni a aktudlni texty. Diky vhodné kombinaci ¢lanki
s klicovymi slovy je mozné na webové stranky pftilakat velky pocet zadkaznikl a také diky

zvySené aktivité na strankach se zlepsi dohledatelnost e-shopu.
e Zajistujici osoba — majitelé e-shopu.

e Naklady — explicitni 0 K¢ + implicitni v podobé¢ ¢asu straveného jak tvorbou a editaci

¢lankq, tak také jejich publikaci (odhad 40 hodin).

e Piinosy pro zakazniky - zodpovézeni nejCasnéjSich dotazii, usnadnéni vybéru

produktii.

e Piinosy pro e-shop — mozné navySeni poc¢tu objednavek, zlepSeni pozice v ramci

organického vyhledavani.

9.2.2 Socidlni sité

Socialni sité pfedstavuji jeden z nejpouzivangjSich propagacnich kanald, jejichZ vyuzivani
je zcela zdarma. Za nejoptimalnéjsi socialné sit¢ pro danou problematiku byly zvoleny
kanaly Facebook, a to z divodu jeho popularnosti, a LinkedIn, ktery pfedstavuje nejveétsi
profesni socialni sit’ na svété, jejiz hlavni mySlenkou je prezentace podniku. E-shop
eKotouce v soucasné dobé zadnymi profily na socidlnich sitich nedisponuje. Z tohoto
divodu je tedy nutné jejich zalozeni predevsim za ticelem rozsitfeni povédomi a propagace
e-shopu. Na socidlni sité bude odkazovano na webovych strankach a v newsletterech. Navrh

profilu na socialni siti Facebook je vyobrazen na nésledujicim obrazku.
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Cisty fez je u nds na
prvni miste

eKoetouce

Profesiondlni kvalita se skvélym vykonem

eKoetouce

eKotouEe i Tosemilibi  Q Hiedat

0 To se mi libi * sledujici (0)

Prispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi «

Obrézek 30 Navrh profilu na socidlni siti Facebook (Vlastni zpracovani)

Stejné jako na profilu na socidlni siti Facebook, 1 na socidlni siti LinkedIn bude v ramci
profilového obrazku pouzito logo e-shopu eKotouce a vramci tvodni fotografie vyse

uvedena grafika.

Na socialnich sitich je nutné udrzovani kontinuélni aktivity, vhodna Cetnost piispévku je pro
zacatek zvolena jednou az dvakrat tydné na obou platforméch. Piispévky budou predev§im
informativniho charakteru o produktech a novinkdch na e-shopu. Vzhledem k tzké
specifikaci nabizenych produktii e-shopem je nutné o jejich vlastnostech informovat.
Publikované ptispévky je potfeba vytvaret takovym zplsobem, aby vzbuzovaly ve

sledujicich urcity zdjem, pfedevSim co se nakupu produktu tyce.

Navrh piispévku na socialni sité¢ je vyobrazen na nasledujicim obrazku. Piispévek bude
uveiejnén s titulkem ,,Vyberte si z naseho sirokého sortimentu kvalitnich reznych a brusnych

"C

kotoucii s profesionalni kvalitou, skvelym vykonem a taky stylem!
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NASE KOTOUCE MAJI STYL

Obrazek 31 Navrh ptispévku na socilni sité (Vlastni zpracovani)

Prispévky na Facebooku budou planovany vzdy na zalatku meésice v rameci vyuziti
planovace Business Manager od spole¢nosti Meta, kde je vytvofeni uctu zcela zdarma. Do
budoucna je pldnovan piechod na planova¢ ZoomSphere. Vyhodu tohoto planovace je
predevsim umoznéni planovani prispévki na vicero platformach zaroven, avsak se jiz jedna
o placeny nastroj. Mezi dalsi vyhody ZoomSphere patii také moznost pfimé publikace dark
postt, kdy se jedna o nepublikované ptispévky bézZici pouze jako reklama, kvalitni analytika
a reporting a moznost porovnani aktivity s konkurenci ve stejném odvétvi. Naklady se odviji
od vybéru modult, kdy nejlevnéjsi modul za¢ina na cené 29 EUR za mésic, nejdrazsi pak

149 EUR mésicné.

Vhodnym prvkem Facebookové stranky je také chat, jehoZ aktivaci lze nastavit ptichodem
uzivatele na profil e-shopu. Do okénka chatu je mozné nastavit pfedefinované dotazy, kdy
se muZe jednat napfiklad o dotazy, jako je ,,Potfebuji pomoc s vybérem kotouce®,
¢i podobné. Diky tomuto chatu lze navizat komunikaci se zdkaznikem, doporucit mu

vhodny produkt, zodpovédet jeho dotazy, nebo také vyiesit piipadné reklamace.
e ZajiStujici osoba — majitelé e-shopu.

e Naklady — explicitni 0 K¢ + implicitni v podobé ¢asu straveného zaloZenim profild,

tvorbou piispevki a takeé jejich publikaci (odhad 42 hodin).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

e Pfinosy pro zdkazniky — informace o novinkéch na e-shopu, produktech a ptipadnych

slevovych akcich na jednom miste.

e Pifinosy pro e-shop — rozSifeni povédomi o e-shopu, osloveni potencidlnich

zakaznik(, navySeni poctu objednavek, zlepSeni komunikace se zadkazniky.

9.2.3 Direct marketing

Za ucelem zvyseni povédomi o e-shopu a vytvofeni vtahu s potencidlnimi zakazniky
bude ramci direct marketingu vyuzit predev§im e-mailing, ktery piedstavuje idealni nastroj
pro komunikaci se zakazniky. Zakaznici, kteti budou mit o zasilani e-maild v podobé
newsletteri zdjem, se budou muset k jejich odbéru prihlasit za pomoci formulafe na
webovych strankach a zaroven souhlasit se zasadami GDPR. O moznosti odbéru budou
informovani pfedev§im na samotnych webovych strankach a také na profilech na socialnich
sitich. Obsahem newsletterti budou ptedevsim novinky, aktuality a informace spojené jak se
samotnymi produkty, tak také ¢lanky na blogu a pfipadnymi slevovymi akcemi. Dtlezitym
prvkem je také responzivita newsletterii za GCelem spravného zobrazeni e-mailu jak na

pocitaci, tak na mobilnim telefonu.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pomérné novy e-shop, ktery jesté nema zadnou e-mailovou
databazi zakaznikd, budou v prvni fad¢ vytvoreny dvé formy e-mailingu pro dvé rGzna
publika. Prvni forma e-mailingu bude obsahovat podékovani za ptihlaSeni k odbéru, stru¢né
pfedstaveni e-shop spolu s nabizenymi produkty a také informace o obsahu dalSich
newslettert, aby méli odbératelé prehled o tom, co je ¢eka. Tato forma bude rozesldna nové
prihlasenym uzivatelim, kdy se predpoklada, Zze se bude jednat pfedev§im o koncové
zakazniky. Druha forma, obsahujici opét predstaveni e-shopu a nabizenych produktl, bude
personalizovana pro B2B trh a nasledné rozeslana vefejné dostupnym e-mailovym adresdm

ziskanych z webovych stranek vybranych spole¢nosti, spadajicich do cilové skupiny.

Newslettery budou vytvareny a odesilany za pomoci platformy MailChimp. Tato platforma
umoziuje jak zasilani obycejnych kampani, tak také kampani automatickych, které
ptredstavuji naptiklad uvitaci e-maily, upozornéni na opustény kosik, doskladnéni produktt
a podobné&. Na vybér jsou Ctyfi druhy tarifii, kdy prvni je tarif FREE, ktery je zcela zdarma,
nasleduje tarif ESSENCITALS za cenu zacinajici na 13 USD za mésic, tarif STANDARD
od 20 USD m¢ési¢né a posledni pak tarif PREMIUM, u kterého zacind cena na 350 USD
mésicné. Ze zacatku bude vyuzit tarif ESSENTIALS, ktery umoziuje rozdélit kontakty az

na tii publika, diky ¢emuZ je mozné rozlisit e-maily pro koncové zakazniky a pro zdkazniky
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v ramci B2B trhu. DalSimi vyhodami tohoto tarifu je zasilani az 5 000 e-mailti mési¢né pro
az 500 e-mailovych adres, propojeni s jinymi webovymi sluzbami, jako je napiiklad Canva
a také A/B Testing, ktery umoziiuje testovani designu, obsahu a ¢asti odeslani za ucelem

zjisténi nejvhodnéjsi formy pro urcité publikum a také planovani odesilani e-maili.
e Zajistujici osoba — majitelé e-shopu.

e Naklady — explicitni 278 K¢ / mésic + implicitni v podob¢ Casu straveného tvorbou

newslettert a planovanim jejich rozesilani (odhad 54 hodin).
e Piinosy pro zékazniky — informovanost o novinkéach a produktech na e-shopu.

e Pfinosy pro e-shop — efektivni cilenda komunikace, budovéni vztaht se zdkazniky,

posileni image e-shopu.

9.2.4 PPC kampané

Vzhledem k nulovému povédomi o e-shopu je vhodné zatadit do marketingové komunikace
také PPC kampané. Strategie PPC kampani bude rozdélena na textovou reklamu ve
vyhledavani, bannerovou reklamu a reklamu na socialnich sitich, a to z divodu moznosti
jejich méftitelnosti, presného cileni a flexibility. Prostor pro tyto reklamy bude nakupovan
v ramci ndkupnich aukei. Vytvareni reklam bude provedeno za pomoci platformy Google
Ads, kde budou tvoteny ptfedevsim reklamy ve vyhleddvani a platformy Sklik, kde budou
tvofeny bannerové reklamy. Reklamy na socidlnich sitich budou tvofeny pifimo na

Facebooku, ptipadné LinkedIn.

Primérnim ucelem PPC kampani bude zvySeni povédomi o e-shopu. Jedna se tedy
o privedeni potencidlnich zdkazniki na e-shop, ktefi projevi o nabizené produkty zajem
abudou na e-shopu travit ur¢ity €as. Dil¢im ucelem pak bude generovani akci téchto
navstévnikil, pfedev§im vlozeni zbozi do koSiku a nasledné také provedeni ndkupu.
Uzivatelé, ktefi navstivili e-shop, ale prozatim neprovedli akci spojenou s ndkupem zbozi
budou nasledn¢ osloveni za pomoci remarketingu, ktery je bude o provedeni nakupu
pfesvédcovat. Po spusténi reklamnich kampani bude probihat jejich sledovani a testovani
v ¢asovém obdobi jednoho mésice. Nasledné¢ bude provedeno vyhodnoceni a upraveni

kampani.
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U kampani se bude sledovat a vyhodnocovat predevsim:
- zobrazeni,
- dosah — pocet uzivatela, kteti byli reklamou osloveni,
- frekvence — kolikrat se reklama zobrazila za urcité ¢asové obdobi uzivateli,
- CTR — mira prokliku, tedy % uzivateld, ktefi reklamu vidéli a klikli na ni,
- konverzni pomér — % uzivateli, ktefi na reklamu klikli a provedli konverzi,
- cena — naklady na reklamu,
- CPA — cena za konverzi, tedy celkové néklady vydélané mnozstvim konverzi,
- PNO - podil ndkladti na hodnot¢ konverzi.
Reklama ve vyhledavani

Reklamy ve vyhledavani odpovidaji na potiebu uzivatele, o které uzivatel vi. Tyto reklamy

se tedy zobrazuji v navaznosti na vyhledavana kli¢ova slova uzivatelem ve vyhledavacich.

Pro e-shop eKotouce bylo zvoleno umisténi reklam ve vyhledavani na vyhledavaci Google.
Toto rozhodnuti vyplyva zanalyzy klicovych slov, ze které je patrné daleko cetné&jsi

vyhledavani relevantnich kli¢ovych slov pro e-shop eKotouce pravé na tomto vyhledavaci.

Pro reklamy ve vyhledavani je potfeba urcit maximalni CPC, tedy cost-per-click, ktera
pfedstavuje maximalni cenu za kliknuti na reklamu. Vy$si nabidka CPC vSak neznamena,
ze se reklama umisti na vyss$i pozici. Aukce zohlediuje jak CPC, tak také skore kvality, které

vSak inzerent nezna.

Vzhledem k tomu, Ze hlavni ¢innosti e-shopu je prodej feznych a brusnych kotouct,
kampané ve vyhledavacich se budou zamétovat pravé na tyto produkty. Cilové skupiny
budou uréeny u obou kampanich stejné, a to v ramci demografickych kategorii vlastnici
nemovitosti a stavebni primysl, v rdmci z4jmu kutilové a v ramci pravdépodobného zajmu

femesIné prace a prestavby a prace ve stavebnictvi.

Prvni kampan bude zamétena na fezné kotouce. Kli€ova slova budou predstavovat brusné
kotouce, brusny kotou¢, kotou¢ brusny a podobn¢. V rdmci planovani klicovych slov byla
zjisténa pramérnd nabidka kli€¢ového slova fezné kotouce pro horni ¢ast stranky spodniho

pasma, ktera je ve vysi 4,03 K¢ za proklik, nabidka pro horni ¢ast stranky horniho pasma
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pak 9,57 K¢ za proklik. Navrh reklamy ve vyhledavani pro kampan na fezné kotouce je

zobrazena na nasledujicim obrazku.

Reklama - www.ekotouce.cz/

Rezné kotoude vhodné pro praci s dirazem na detail | eKotouce.cz

Vyberte si z naseho Sirokého sortimentu kvalitnich feznych kotou&l vhodnych pro praci s
dirazem na detail. Profesionalni kvalita se skvélym vykonem.

Obrazek 32 Navrh reklamy ve vyhledavani ,,Rezné kotouce® (Vlastni zpracovani)

Druh4 kampan bude zaméfena na kotouce brusné. Klicova slova budou v podobé¢ fezné
kotouce, fezny kotouc, kotouce fezné a podobné. Primérnd nabidka pro horni ¢ast stranky
spodniho pasma je pfi pouziti klicového slova brusné kotouce 4,28 K¢ za proklik, pro horni
¢ast stranky horniho pasma pak 10,65 K¢ za proklik. Navrh reklamy pro kampai brusné

kotouce je vyobrazena na nasledujicim obrazku.

Reklama - www.ekotouce.cz/

Brusné kotouce pro vysokou efektivitu brouseni | eKotouce.cz

Vyberte si z naseho Sirokého sortimentu kvalitnich brusnych kotoucl zarucujicich vysokou
efektivitu brouseni. Profesionalni kvalita se skvélym vykonem.

Obrazek 33 Navrh reklamy ve vyhledavani ,,Brusné kotouce* (Vlastni zpracovani)

Bannerova reklama

Bannerové reklama predstavuje reklamy v podobé vyskakovacich bannerti na relevantnich
webovych strdnkach. Tyto reklamy budou umistény na strdnkadch s tématy hobby
prisluSenstvi, stavebniny, rekonstrukce domt a byt a podobné. Dilezité je také, aby se tyto
bannerové reklamy nezobrazovaly na webovych strankach, které s prodejem feznych
a brusnych kotouct vlibec nesouvisi, a to z divodu velké pravdépodobnosti nevyskytovani

se cilové skupiny e-shopu eKotouce na téchto mistech.

Hlavnim cilem bannerové reklamy je vytvoieni povédomi o e-shopu eKotouce a privedeni

potencidlnich zékaznikli na web.

Névrh bannerové reklamy je vyobrazen na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 34 Navrh bannerové reklamy e-shopu eKotouce (Vlastni zpracovani)

Remarketing

Dulezitou soucasti PPC aktivy je také remarketing. Hlavnim cilem remarketingu je
opakované osloveni uzivatell, ktefi urCitym zpisobem integrovali s reklamou, jak ve
vyhledavani, tak také bannerovou reklamou, navstivili e-shop, pfipadné si také vlozili
produkty do kosiku, avSak u nich neprobéhl ndkup. Remarketing miize mit dvé podoby.
Prvni pfedstavuje klasicky remarketing, ktery je ve formé textového ¢i grafického formatu,
druhy pak ve form¢ dynamického remarketingu, ktery je v podobé automatického

zobrazovani produkti diive prohlizenych uzivatelem.

V ramci remarketingu e-shopu eKotouce budou nastaveny ob¢ jeho formy. Klasicky
remarketing v podobé grafického forméath se bude zobrazovat uZivatelim, kteti na e-shopu
stravili minimalné¢ 5 minut za Gc¢elem ziskdni jeho opétovné pozornosti a nésledného
provedeni akce na e-shopu. Tento klasicky remarketing se bude zobrazovat v rozmezi
jednoho az péti dnti od navstévy. Dynamicky remarketing bude cilen na navstévniky, ktefi
st vlozili jakékoliv zbozi do koSiku, avSak nakup neprob&hl. Tento dynamicky remarketing

se pak bude zobrazovat po dobu tii dnil, jelikoZ je reklama praveé v této dobé nejefektivnéjsi.
Reklama na socialnich sitich

Za ucelem zvyseni povédomi o e-shopu je vhodné se zabyvat také kampanémi na socialnich
sitich, tedy propagaci vybranych piispévki. Tyto propagované ptispévky budou vzdy
odkazovat na e-shop eKotouce. Kampan¢ se budou dle primérnich ucelti délit na dvé hlavni
skupiny, a to na kampan¢ brandové, na které bude kladen vétsi diraz predevsim v prvnich

mésicich od jejich spusténi, a ndsledné kampané vykonnostni.

Brandové kampané budou mit za cil predev§im zvysit povédomi o e-shopu u cilovych

skupin. Ucelem téchto kampani bude nasledné oboustrannd komunikace s cilovymi
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skupinami a také zapojeni co nejvétsiho poctu uzivateld. V ramci zvySovani povédomi
o e-shopu budou propagovany pifedev§im samotné Ucty s cilem zvysSeni poctu jejich
sledujicich a také samotny e-shop, ¢lanky na blogu a uspésné prispévky.

Vykonnostni kampané budou mit za primarni cil prodej zbozi. Dil¢im cilem bude v prvni
fad¢ ptfivedeni potencidlnich zakaznikl na e-shop, ktefi by mohli jevit zdjem o nabizené
produkty, tedy generovani dostatecné navstévnosti. Tito navstévnici budou travit na e-shopu

urcity ¢as, budou si prohlizet nabizené produkty a také je pridavat do kosiku.
e Zajistujici osoba — majitelé e-shopu.

e Néklady — explicitni 8 000 K¢ / mésic + implicitni v podobé Casu straveného tvorbou

navrhu kampani a také jejich spusténim (odhad 60 hodin).
e Pfinosy pro zakazniky — lepsi dohledatelnost e-shopu.

e Pfinosy pro e-shop - zvySeni povédomi o e-shopu, osloveni potencialnich zakaznikd.
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9.3 Nakladova analyza projektu

Nasledujici ¢ast pojednava o nakladové analyze projektu marketingové komunikace e-shopu
eKotouce. Vzhledem k tomu, ze e-shop prozatim negeneruje zadné trzby, hlavni snahou je
finan¢né nenarocné feseni, které bude ze strany majiteli akceptovatelné, av§ak maximalni
limit ndkladl stanoven nebyl. Nakladova analyza bude rozd€lena na naklady explicitni, které
predstavuji readln€ vynalozené néklady a naklady implicitni, pfedstavujici takzvané naklady

obétované prilezitosti.

9.3.1 Explicitni naklady

Vzhledem ktomu, Ze si vétSinu prace budou d¢lat majitelé e-shopu svépomoci, do
explicitnich nékladti budou zapocitany predevsim mésicni poplatky za provozovani sluzby
MailChimp a nasledn¢ PPC kampané. Néklady na provozovéani sluzby MailChimp,
vzhledem k tomu, Ze byl jako nejvhodné;jsi pro e-shop eKotouce vybran tarif ESSENTIALS,
budou 13 USD, v pfepoctu tedy 278 K¢ mési¢né. Naklady na PPC kampané byly stanoveny
na 8 000 K¢ mési¢né. Tento soucet naklada se sklada z ndkladii na reklamy ve vyhledavani,
bannerové reklamy, remarketing a také reklamy na socidlnich sitich. VSechny tyto reklamy
budou nakupovéni prostfednictvi aukci. Maximalni ndklady na reklamy ve vyhledavani byly
stanoveny na 100 K¢ denné, coz piedstavuje 3 000 K& za mésic. Ve stejné vysi byly
stanoveny také maximalni ndklady na bannerovou reklamu, jedna se tedy opét o 3 000 K¢
mésicn€. Maximalni ndklady na remarketing byly stanoveny na 1 000 K¢ mésicné a stejné
tak naklady na reklamu na sociélnich sitich byly stanoveny také na 1 000 K¢ mési¢né. PPC
kampané se budou v rdmci jednoho mésice sledovat a testovat, nasledné bude provedena
jejich optimalizace a pfipadné upraveni maximalné piipustnych meésicnich nékladt. Jedna
se vSak o naklady, které jsou G¢tovany az po prokliknuti zdkaznikem, tim padem neni

zaruceno, ze bude uctovana celd ¢astka 8 000 K¢ za mésic, ale je mozné, ze bude nizsi.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny celkové explicitni, tedy realné vynalozené, mésicni
naklady e-shopu eKotouce, které jsou ve vysi 8 278 K¢&. Projekt marketingové komunikace
je planovan na dobu od 1.7.2023 do 31.12.2023. Explicitni naklady projektu se tedy
predpokladaji ve vysi 52 368 K¢. Naklady na PPC kampané se budou v pritbéhu trvani
projektu optimalizovat, a to v navaznosti na jejich efektivnost. Po skonceni projektu dojde
k vyhodnoceni jeho ucinnosti a naslednému rozhodnuti, zda se bude pokracovat v projektu

1 v dalsim kalendainim roce, ¢i nikoliv.
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Tabulka 8 Mé&si¢ni explicitni naklady e-shopu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Naklady celkem

MailChimp 278,00 K¢
PPC kampané 8 000,00 K¢
Celkem explicitni naklady 8 278,00 K¢

9.3.2 Implicitni naklady

S ohledem na pozadavek majitelti e-shopu navrhnout finanéné nenaro¢né feseni projektu
a jejich zrucnosti, kdy jeden z majitelt ma zkuSenosti se spravou a optimalizaci webovych
stranek a také castecné s tvorbou PPC kampani, vétSinu navrhovanych feSeni si budou fesit
svépomoci. Z tohoto divodu tvoii implicitni ndklady vétsi polozku nez explicitni. Do
implicitnich nakladi budou tedy zapocitiny odmény za praci majiteld e-shopu, kdy

hodinova sazba byla stanovena na 150 K¢.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vSechny navrhované cinnosti v ramci projektu
marketingové komunikace, jejich odhadovana ¢asova naroc¢nost a celkové naklady. Casové
je potieba kvalitné zpracovat v navaznosti na vystup z analyzy rychlosti nacitani webovych
stranek. Mezi dal$i Casoveé a financné narocné Cinnosti patii tvorba navrhtt PPC kampani,
kdy se jedna o odhad 60 hodin a tvorba a planovani rozesilani e-mailii, kdy se odhaduje

¢asova narocnost ve vysi 54 hodin.

Jak jiz bylo zminéno vySe, projekt marketingové komunikace je planovan na dobu od
1.7.2023 do 31.12.2023. Casova naroénost navrhovanych ¢innosti je odhadnuta pro celou
dobu trvani projektu. Uvedené implicitni ndklady v nasledujici tabulce tedy predstavuji

implicitni naklady celkové.
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Tabulka 9 Celkové¢ implicitni nédklady e-shopu (Vlastni zpracovani)

Cinnost : Odl}adrovavnzi Naklady
casova narocnost celkem

Nastaveni naSeptavace 2 hodiny 300,00 K¢
SEOQ optimalizace 90 hodin 13 500,00 K¢
Piizptsobeni e-shopu 3 hodiny 450,00 K¢
Nastaveni Up-sellingu 30 hodin 4 500,00 K¢&
Tvorba €lanki na blog 40 hodin 6 000,00 K¢
Tvorba prispévki na socialni sité 42 hodin 6 300,00 K¢
Tvorba a planovani rozesilani e-maili 54 hodin 8 100,00 K¢&
Tvorba navrhi PPC kampani 60 hodin 9 000,00 K¢
Celkem implicitni naklady 48 150,00 K¢

Odhadované naklady projektu jsou pro majitele e-shopu akceptovatelné a z tohoto diivodu

budou tedy veskeré vynalozené néklady financovani z jejich vlastnich zdrojt.

Veskeré piipadné zisky vzniklé z PPC kampani budou nésledné investovany do dalSich

marketingovych aktivit.
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9.4 Casovy analyza projektu

Casova analyza projektu marketingové komunikace e-shopu eKotouée mapuje jeho Gasovou
naro¢nost. Analyza byla zpracovana metodou Critical Path Method (CPM), tedy metodou
kritické cesty projektu, za pomoci programu QM pro Windows. Hlavnim cilem je urceni
nejkrat$i mozné doby trvani projektu a také provazanost Cinnosti, které jsou s danym
projektem spojeny. Vysledkem casové analyzy je sitovy graf zobrazujici provazané Cinnosti,

ze kterych se cely projekt sklada.

Projekt je rozvrzeny do tii fazi, které na sebe navazuji. Jedna se o fazi pfipravnou, realizacni

a zavérecnou.

Pripravna faze

Ptipravnd faze se skladd z analyzy soucasného stavu a analyzy trhu, kterd zahrnuje jak
analyzu prostiedi, ve kterém e-shop eKotouce plisobi, tak také analyzu konkurence a navrhu
projektu marketingové komunikace. Vzhledem k tomu, zZe je ptipravna faze soucast kritické
cesty, jsou zde tedy nulové Casové rezervy, je dilezité, aby nedoSlo ke zpozdéni téchto
¢innosti.

Realizac¢ni faze

Realizacni faze predstavuje Cinnosti, které je nutné vykonat k naplnéni cild projektu
marketingové komunikace. V prvni fad¢, predevsim pfed spusSténim reklamnich kampani je
potieba upravit webové stranky. Jednd se o pfidani naSeptdvace ve vyhledavani, SEO
optimalizace, zavedeni up-sellingu a také Upravu internetového obchodu pro B2B trh. Po
dokonceni téchto Uiprav bude mozné tvofit PPC kampanég. Realizacni faze zahrnuje také
tvorbu a vloZeni ¢lankd na blog e-shopu, zaloZeni profilli na socidlnich sitich a ptfidani

prvnich pfispévki a také tvorbu ndvrhu a planovani rozesilani newsletterti.
Zavérefna faze
Zavérecna faze projektu se sklada z kontroly a méfeni vysledkd, které bude trvat 30 dni od

realizace. Po kontrole a méfeni bude nasledovat vyhodnoceni celého projektu marketingové

komunikace, které potrva 5 dni.
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V nasledujici tabulce je uvedena Casova analyza projektu. V této tabulce jsou uvedeny
informace o fazich ¢innosti, jejich popisu, doby trvani ve dnech a informace o ¢innostech
které¢ jsou predchazejici. Celkem je projekt marketingové komunikace rozdélen do 18
¢innosti od A-R, a to od analyzy soucasného stavu a analyzy trhu az po vyhodnoceni projektu

marketingové komunikace.

Tabulka 10 Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Doba . -
: s o ST . . . Predchozi
Faze Cinnost Popis Cinnosti trvani v
cinnost
[dny]
“g A Analyza souc¢asného stavu a trhu 7 -
=
St
= . . . p
2 B Néavrh proj ektu marketingové 20 A
A komunikace
C Pfidani naSeptavace ve vyhledavaci 1 B
D SEO optimalizace 15 B
E Zavedeni Up-sellingu 10 B
F Ptizptisobeni e-shopu B2B trhu 1 B
G Tvorba ¢lankl na blog e-shopu 10 B
. H Uvetejnéni €lankl na blogu 1 G
£ .
9 I Zalozeni profilu na socidlni siti Facebook 1 B
N
§ J Zalozeni profilu na socialni siti LinkedIn 1 B
= K Tvorba ptispévkill na socialni sité 7 L)
L Uvetejnéni piispévki na socidlnich sitich 2 K
M Tvorba navrhti newsletterti 7 B
N Planovani rozesilani newsletterti 2 M
0] Ptiprava navrhi PPC kampani 20 B,C,D,E, F
P Spusténi PPC kampani 2 O
E Q Kontrola a méfeni vysledk 30 L,N,P
L
St
2 Vyhodnoceni projektu marketingové
G R . 5 Q
N komunikace
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Z nasledujici tabulky vyplyvd, Ze celkova délka realizace projektu marketingové
komunikace e-shopu eKotouce bude trvat 99 dni, kdy se jedna o nejkratsi potfebnou dobu
k realizaci projektu. Kritickd cesta predstavuje Cinnosti, které nemaji Zadnou casovou
rezervu. Tato kriticka cesta je vyobrazena v poslednim sloupci tabulky, Slack, kdy se jedna
o ¢ervené nuly. V piipadé opozdéni téchto ¢innosti by doslo ke zpozdéni celého projektu.
Kriticka cesta projektu marketingové komunikace: A ->B ->D -> 0O ->P ->Q ->R.
Nejdelsi moznou rezervou disponuji ¢innosti spojené tvorbou ¢lankil na blogu a take jejich
uvefejilovani, tedy ¢innosti G a H, kdy se jednad o mozné zpozdéni v délce 61 dni u kazdé
z nich.

Sloupce s hodnotami Early Start a Early Finish pfedstavuji nejdiive mozny zacatek

a nejdiive mozny konec. Sloupce Late Start a Late Finish pak pfedstavuji nejpozdéji

pfipustné zafatky a nejpozdé¢ji piipustné konce. Sloupec Slack uddva Casové rezervy

¢innosti.
Activity Activity | Early Start Earhty | Late Start Late Slack
time: Finizh Finizh

Project 99

A T 0 7 0 T 0
B 20 7 27 7 27

C 1 27 28 41 42 14
D 15 27 42 27 42 0
E 10 27 37 32 42 o
F 1 27 28 41 42 14
G 10 27 ar it i H &1
H 1 ar 38 88 g5 51
I 1 27 28 sS4 55 27
J 1 27 28 o4 55 27
K 7 28 35 50 62 27
L s 35 3T 62 G4 27
M T 27 34 55 62 25
N 2 34 36 62 64 28
0 20 42 G2 42 G2 0
P P 82 54 62 G4 0
A 30 84 94 64 94 0
R 3 o4 95 a4 59 0

Obrazek 35 Vyhodnoceni CPM (Vystup z programu QM pro Windows)
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Nasledujici graf predstavuje Ganttiv diagram, ktery zobrazuje jednotlivé ¢innosti projektu.
Kriticka cesta projektu je vyobrazena cervenou barvou, nejdiive mozné zacatky a nejdiive
mozné konce jednotlivych ¢innosti jsou znazornény barvou modrou a posledni, fialova barva

zobrazuje nejpozd¢ji ptipustné zacatky a nejpozdéji pripustné konce jednotlivych ¢innosti.

Jak je z Ganttova diagramu patrné, ptipravna faze bude trvat celkem 27 dnti. Realiza¢ni fazi

je tedy mozné spustit 27. den od zacatku projektu.

A
§ _'%i —_—
d a - ES  EF
o) — {5
= — 2
A "2s -t?
G| —— 42
98
H - "ag . =
ce
, - -
— — Ls LF
U - g2
| — — O
N - £
0 —— > 5
d
o bw
Rl I
L bbb bbb b b b b bl b L b b b b b b b b L b L L L b bl 0| S8 Critical
T3 5 7 9 1113151719 2123 2527 20 31 33 35 37 30 &1 43 45 47 40 51 53 55 57 59 61 63 65 67 69 71 73 75 7 78 &1 83 B5 67 80 91 93 95 97 89

Time
Obrazek 36 Ganttiiv diagram (Vystup z programu QM pro Windows)
Nasleduje grafické vyobrazeni ¢asové analyzy projektu za pomoci sitového grafu, ktery

predstavuje posloupnost ¢innosti, které jsou nutné k naplnéni cilti projektu. Kriticka cesta je

zobrazena ¢ervenou barvou.

Obrazek 37 Sitovy graf (Vystup z programu QM pro Windows)
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9.5 Rizikova analyza projektu

Rizikova analyza projektu predstavuje rizika spojend se zavedenim marketingové
komunikace e-shopu eKotouce, kterd jsou popsana a kvantifikovdna v nasledujici casti
kapitoly. Tato rizika mohou zkomplikovat a také prodlouzit prib¢h zavedeni marketingové
komunikace a ohrozit cile s ni spojené. V ramci analyzy rizik vSak neni mozné odhalit
vSechna piipadna rizika, kterda v pribehu projektu mohou vzniknout, avsak Ize se zaméfit
alespon na ta, jez mohou ovlivnit jeho UspéSnost. Za ucelem zmirnéni téchto rizik jsou
navrzena preventivni opatfeni majici za kol minimalizovani jejich neptiznivych dopadi.
Mezi ptedpokladana rizika patii:

- nesplnéni determinovanych cila projektu,

- nedostate¢né finan¢ni prostiedky,

- nespravny odhad nékladi spojenych s realizaci projektu,

- nizka navratnost investovanych finan¢nich prostiedk,

- neschopnost dodavatelti dodrzet své zdvazky,

- nevhodné nastaveni a zacileni PPC kampani.

Hodnoceni rizik je uvedeno v nasledujici tabulce, kde jsou tato rizika hodnocena za pomoci
Skaly 1-4. Hodnota 1 ptedstavuje niz$i pravdépodobnost vzniku rizika, tedy 0-10 %, hodnota
2 udava spise nizsi pravdépodobnost vzniku, a to 10-30 %, hodnota 3 pak piedstavuje spise
vy$si riziko pravdépodobnosti vzniku, tedy 30-50% a nakonec hodnota 4 udava vysokou
pravdépodobnost vzniku rizika, kdy se jedna o vice nez 50 %. Zavaznost dopadu rizika na

projekt je hodnocena stejnym zptisobem jako pravdépodobnost vzniku rizik.

Vysledkem rizikové analyzy je nésledny soucin hodnot pravdépodobnosti vzniku rizika
a zavaznosti dopadu rizika na projekt. Soucin vyslednych hodnot se nasledné klasifikuje do

kategorii v navaznosti na velikost rizika ptisobiciho na projekt. Klasifikace je nasledna:
- akceptovatelna rizika, ktera predstavuji mirna rizika — Skala 1-3,
- rizika, kterd je potieba hlidat, tedy stfedni rizika — Skéla 4-6,

- rizika vyZzadujici ndhradni plan, pfedstavujici vysoka rizika — Skala 7-9.
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Tabulka 11 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

- Zavazinost
Riziko Pravdepqdobnost dopadu na z
vzniku .
projekt
Nesplnéni determinovanych cilu 2 4 8
Nedostate¢né finan¢éni prostiedky 1 3 3
Nespravny odhad nakladi spojenych 1 ) )
s realizaci projektu
Nizka navratnost investovanych 2 2 4
finan¢nich prostiredku
Neschopnost dodavateli dodrZet své 1 3 3
zavazky
Nevhodné nastaveni a zacileni PPC ) 4 8

kampani

1 — niZsi pravdépodobnost vzniku, 2 — spiSe nizZsi pravdépodobnost vzniku,
3 — spiSe vyssi pravdépodobnost vzniku, 4 — vys$si pravdépodobnost vzniku

Mirna rizika
- Nespravny odhad nakladl spojenych s realizaci projektu

Vznik rizika spojeného s nespravnym odhadem nékladt souvisejicich s realizaci projektu
hrozi za ptredpokladu, ze byly opomenuty urcité nakladové polozky v ramci nakladové
analyzy projektu. Vysledkem by byl narist celkovych nakladd potfebnych k jeho realizaci,

pfipadné také nedodrzeni pozadavku finan¢né nendro¢ného feSeni projektu.

Eliminace rizika nespravného odhadu ndkladi spojenych s realizaci projektu spociva
v konzultaci nakladi vyobrazenych v ndkladové analyze projektu, predevsim, co se PPC

kampani tyce, s obornikem, ktery by mohl piipadné skryté naklady odhalit.
- Nedostatecné finan¢ni prostifedky

V pribéhu realizace projektu muiZe nastat situace, kdy se majitelé e-shopu ocitnou bez
dostateéného mnozstvi financnich prostiedkli, coz bude mit za nésledek nemoznost
financovani predev§im PPC kampani. Toto riziko pfimo souvisi s rizikem nespravného
odhadu nékladl spojenych s realizaci projektu. Mezi diivody ocitnuti se v této situaci miize
patiit jejich Spatné finan¢ni situace, ¢i skutecnost, ze projekt nebude generovat dostatecné
mnozstvi finan¢nich prostfedk vhodnych k investovani do marketingovych aktivit. Projekt

marketingové komunikace byl vSak nastaven s ohledem na finanéni moZnosti majitelt
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e-shopu a z tohoto divodu je pravdépodobnost vzniku rizika nedostate¢nych finanénich

prostfedkti minimalni.

Avsak v pripad¢, kdy by situace spojena s nedostatecnymi finan¢nimi prostfedky nastala,
bylo by nutné omezeni PPC kampani a spoléhani se piedevsim na organickou navstévnost

e-shopu. Eliminace tohoto rizika mize spocivat také v tvorb¢ finan¢nich rezerv majiteli.
- Neschopnost dodavatelt dodrzet své zavazky

V ramci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil bylo zjisténo, Ze neschopnost dodavatele
e-shopu dodrzet své zavazky, piedevsim co se ty¢e dodavky zbozi, by mohlo mit na jeho
chod velmi negativni vliv. Tento velmi negativni vliv je zapfic¢inén pfedevsim absolutni
zavislosti e-shopu na svych dodavatelich. Vysledkem vypadku dodavatele by byla
nemoznost dodat objednané zbozi zdkaznikim, coz by mélo za nésledek negativni
hodnoceni e-shopu, ztrdtu zdkaznikii a stim spojené nedostate¢né zisky. Nicméné
pravdépodobnost vzniku této skutecnosti je velmi nizkd, a to z divodu odebirani zbozi od

ovéfeného dodavatele.

OvsSem je potieba také pocitat s tim, Ze by tato situace nastat mohla. Vhodnym feSenim se
nabizi nalezeni novych dodavateld, aby se vypadku dodavatele dalo predejit.
Sti‘edni rizika

- Nizka navratnost investovanych finan¢nich prostredki
Riziko nizké ndvratnosti investovanych finan¢nich prostiedkli je spojeno s rizikem
nedostate¢nych finan¢nich prostfedkl a také s nevhodnym nastavenim a zacilenim PPC
kampani. Jak jiz bylo zminéno vySe, chod e-shopu, spojeny také s marketingovymi nastroji,
je pIné€ financovan majiteli e-shopu.
Eliminace rizika spoc¢iva ve finan¢ni nezavislosti majitelti na zisku e-shopu, diky ¢emuz jsou
ptfipadné schopni zafinancovat ¢ast nékladl, nez dojde k ndvratnosti investic. DileZita je
také Casta kontrola pouzZitych marketingovych nastrojii za ucelem zjisténi, zda se jedna
o vhodné a efektivni néstroje, které generuji zisky, ¢i nikoli.
Vysoka rizika

- Nesplnéni determinovanych cili

Cilem projektu marketingové komunikace je pfedevSim zvySeni celkového povédomi

o e-shopu eKotouce, osloveni potencidlnich zadkaznikli a také rozsifeni ptisobeni na B2B
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trhu. Rizikem muze byt pfedev§im nezanechani konverze cilovou skupinou, coz mtize byt
napiiklad z dGvodu nedostatecného mnozstvi zadkaznikli zapti¢inéného situaci, kdy vétSina

podniki jiz mé svoje ovéiené dodavatele a nema v timyslu je ménit.

Tomuto riziku je mozné predejit piedev§im dodrzovanim jednotlivych ¢innosti v ramci

projektu spolu s nastavenymi postupy a cili.
- Nevhodné nastaveni a zacileni PPC kampani

Riziko nevhodného nastaveni a zacileni PPC kampani piimo souvisi s rizikem nizké
navratnosti investovanych financ¢nich prosttedki. V ptipad¢ tedy jejich Spatného nastaveni
¢i nevhodného zacileni bude vysledkem nizky dosah a s tim spojné nenaplnéni pozadované
navratnosti investovanych nakladi. Moznosti PPC kampani je velké mnozstvi a téZce se
odhaduje, kterd kampaii bude ta spravna pro vybranou cilovou skupinu. Je potieba otestovani

vybranych kampani a ndsledné vyhodnoceni, ktera kampan je a kterd neni vhodna.

Eliminace rizika nevhodného nastaveni a zacileni PPC kampani tedy spoc¢iva predevs§im

v jejich neustalé kontrole a ptipadnych uprav podle potieb.
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9.6 Prinosy projektu

S navrhem projektu jsou spojeny také urcit¢ ocekavané piinosy. Hlavnim piinosem
plynoucim ze vSech navrhii v rdmci marketingové komunikace pro e-shop eKotouce by
predevSim mélo byt rozsifeni povédomi o jeho existenci v ramci celého trhu, s tim také

spojny nartist objednévek a nésledné generovani zisku.

Ptinosy pro e-shop ocekdvané zupravy webovych stranek jsou spojeny napiiklad
s pfedpokladanou niz§i mirou opusténi e-shopu zdkazniky diky pifidani naseptavace ve
vyhledavani, zvyseni rychlosti nacitani webovych stranek a také zlepSeni pozice ve
vyhledavani, a to za pomoci SEO optimalizace, prizptisobeni e-shopu B2B segmentu,
moznost navySeni zisku diky lep$i orientaci zdkaznikli po pifidani doplitku spojené¢ho
s up-sellingem, a nebo také mozné navySeni poctu objedndvek a zlepSeni pozice v rameci
organického vyhledavani za pomoci ptidani blogu. Pfinosy spojené se zalozenim profild na
socialnich sitich, pfesnéji na socialni siti Facebook a LinkedIn jsou ofekavany v podob¢
roz§ifeni povédomi o e-shopu, osloveni potencidlnich zdkazniki, navySeni poc¢tu objednavek
a také zlepSeni komunikace se zdkazniky. V ramci direct marketingu, tedy rozesilani
newsletteri, se pak jedna o piinosy v podobé efektivni cilené komunikace spojené
s budovanim vztaht se zakazniky a posileni image e-shopu. Co se PPC kampani tyce, hlavni
pfinosy by mély byt opét ve zvyseni povédomi o e-shopu a také osloveni potencidlnich

zakaznik.

Ptinosy pro zakazniky by mél byt pfedevSim v uspokojeni jejich potieb, coz ve spojeni
s e-shopem eKotouce je nakoupeni kvalitnich brusnych a feznych kotouct. Co se navrhu
marketingové komunikace ty€e, v ramci Upravy webovych stranek se jedna napiiklad
o usnadnéni vyhleddvani produktii za pomoci naSeptdvace ve vyhledavaci, jeho lepsi
nalezeni a rychlejs$i proces vybéru produkti a také nakupu, lepsi orientace v cendch, ¢i
zodpoveézeni jejich nejcastéjSich dotazii. Za pomoci profilii na socialnich siti a také direct
marketingu, pfesnéji zasilanych newsletterli, ziskaji informace o novinkach na e-shopu,
produktech a piipadnych slevovych akcich na jednom misté. Hlavni pfinos v ramci PPC

kampani je pak pro zédkazniky pfedevsim lepsi dohledatelnost e-shopu eKotouce.
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10 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Vramci projektové casti byl vypracovan navrh marketingové komunikace e-shopu
eKotoucCe, jehoz hlavnim cile je zvySeni celkového povédomi o e-shopu, osloveni

potencidlnich zdkaznikl a také rozsifeni piisobeni na B2B trhu.

Navrh marketingové komunikace spociva predevs§im v upravé webovych stranek, spojené
zejména s piidanim vybranych prvkl, SEO optimalizace zamétené na zrychleni nacitani
webovych stranek a také ptidanim sekce blogu. Déle je navrhnuto zaloZeni profili na
vybranych socidlnich sitich, vyuziti direct marketingu, obzvlasté e-mailingu, a také zapojeni
PPC kampani, do kterych spada reklama ve vyhledavani, bannerova reklama, remarketing

a v neposledni fad¢ také reklama na socialnich sitich.

Nékladova analyza projektu je rozdélena na explicitni a implicitni naklady. Hlavni snahou
bylo navrzeni finanéné€ nenaro¢ného feseni z diitvodu financovani projektu vlastnimi zdroji
majitell e-shopu. Mési¢ni explicitni ndklady jsou vycisleny na hodnotu 8 278 K¢&. Vzhledem
k plénovanému trvani projektu od 1.7.2023 do 31.12.2023 jsou ¢ekavané celkové explicitni
naklady ve vysi 52 368 K¢&. Tyto naklady predstavuji mési¢ni poplatek za sluzbu MailChimp
a také naklady vynalozené na PPC kampan¢. Vzhledem k tomu, ze budou majitelé e-shopu
realizovat projekt predevSim svépomoci, implicitni naklady jsou vy¢isleny za pomoci
odhadu ¢asové narocnosti ukontll, kdy hodinova sazba byla stanovena na 150 K¢. Tyto
naklady jsou vy¢isleny ve vysi 48 150 K&. Casova naro¢nost navrhovanych &innosti byla

odhadnuta za celou dobu projektu, tady hodnota tedy predstavuje celkové implicitni naklady.

V ramci Casové analyzy projektu, ktery je rozdélen do tfi fazi, a to do faze pfipravné,
realizacni a zavérecné, byla stanovena nejkratSi moznéa doba potiebna k realizaci projektu,

a to 99 dni.

S realizaci projektu marketingové komunikace je spojeno také né€kolik moznych rizik, ktera
byla odhalena v ramci rizikové analyzy. Mezi vysokd rizika patii pfedevSim nesplnéni
determinovanych cilli a také nevhodné nastaveni a zacileni PPC kampani, coz by mohlo mit
za nasledek nezvySeni celkového povédomi o e-shopu a také neosloveni potencialnich

zakaznik.

S navrhem marketingové komunikace jsou spojeny také urCité ocekavané piinosy pro e-shop
eKotouce, kdy se jedna predevsim o rozsifeni povédomi o jeho existenci v rdmci celého trhu,
s tim také spojny nariist objednavek a nasledné generovani zisku. Na druhou stranu pro

zakazniky by hlavni ocekavané piinosy mély byt v uspokojeni jejich potieb.
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ZAVER

V dnesni dobé¢, kdy jsou trhy pfesyceny konkuren¢nimi podniky je vyuzivani marketingové
komunikace velmi diilezité, a to predevSim se zamérem zvySovani povédomi o podniku,
prezentovani jeho konkuren¢ni vyhody a také oslovovani potencidlnich zékazniki za i¢elem
provedeni akce, nejlépe v podobé nakupu nabizenych produktii a nasledného generovani
zisku. Avsak spravné navrhnuti marketingové komunikace, ktera bude G¢inna a bude cilit na
vybranou skupinu zakaznikli, je pomérné slozity proces, ktery je potieba neustale

vyhodnocovat a optimalizovat, protoze co funguje dnes, nemusi fungovat i zitra.

Hlavnim cilem této diplomové prace byl navrh marketingové komunikace e-shopu eKotouce
za ucelem zvySeni povédomi o e-shopu, pfedevs§im na pramyslovém trhu, a také osloveni

potencialnich zakazniki.

Cilem teoretické Casti diplomové prace bylo ziskani teoretickych poznatkli zpracovanim
literarnich reSerSi zabyvajici se marketingovou komunikaci, jejimi specifiky na
primyslovém trhu a také situacnimi analyzami. Tyto poznatky byly nésledné vyuzity pro
zpracovani jak analyzy soucasného stavu e-shopu, tak také situacnich analyz. Prakticka ¢ast
diplomové prace méla za cil predevSim zjisténi soucasného stavu spojeného s webovou
prezentaci, zpracovani situacnich analyz a také stanoveni a porovnani konkurenc¢nich
e-shopli na trhu s brusnymi a feznymi kotouci. Provedené analyzy se staly vychozim bodem
pro navrh projektu marketingové komunikace. Z provedenych analyz vyplynuly predevSim
nedostatky praveé v sou¢asném stavu e-shopu a také v ramci jeho marketingové komunikace,
ktera je témét nulova, coz je diivodem nizkého povédomi o e-shopu eKotouce. V ramci
projektu marketingové komunikace byla navrhnuta zejména Gprava webovych stranek za
ucelem zrychleni jejich nacitani a zlepSeni pozice ve vyhledavacich, déle zaloZeni profilii na
socialnich sitich s cilem rozsifeni povédomi o e-shopu, vyuZzivani direct marketingu za
ucelem osloveni a nasledného upevnéni vztahli se zdkazniky a v neposledni fadé také
realizace PPC kampani, jejichz cilem je opét zvySeni povédomi o e-shopu a osloveni

potencidlnich zékaznik.

Stanoveny hlavni cil diplomové, ktery spocival ve vytvofeni navrhu marketingové
komunikace e-shopu eKotouce, zabyvajici se prodejem feznych a brusnych kotouct spolu
s jejich ptislusenstvim, byl splnén. Realizace projektu by mohla zvysit povédomi o e-shopu,
pfedevSim na primyslovém trhu a také oslovit potencialni zdkazniky za ucelem zvySeni

prodejti a s tim spojenych ziskd.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AVIF Format grafického souboru.

B2B Business to business.

B2C Business to customer.

CPA Cena za konverzi.

CPC Cost-per-click.

CPM Cost-per-thousand.

CPM Metoda kritické cesty.

CRM Systém fizeni vztaht se zakazniky.
CSS Kaskadové styly (programovaci jazyk).
CTR Mira prokliku.

CZK Koruna ceska.

CR  Ceska republika.

CSU  Cesky statisticky uiad.

DPH Dan z pfidané hodnoty.

EET FElektronicka evidence trZeb.

EUR Euro.

HDP Hruby doméci produkt.

JPEG Format obrazovych soubord.

K¢ Koruna ¢eska.

MPO Ministerstvo priimyslu a obchodu.
PNG Format grafického souboru.

PNO Podil nakladt na hodnoté konverzi.
PPC Pay-per-click.

PR Public relations.

ROI Navratnost investice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

SEM Search engine marketing.
SEO Search engine optimization.
USD Americky dolar.

WebP Format rastrovych obrazki.

WOM Sifeni ustnim podanim.
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PRILOHA P II: PLACENA PROPAGACE NA SOCIALNICH SITICH

Informace o reklamé

ABRASIV, a.s.
ssmv Sponzorovano ey

D 676720 57932

Cheeme, aby vam préce la od ruky S (& Vyberte si unas z iroké
nabidky kotoudt, vrtékd nebo brusného papiru. Vice na nafem webu [

ANAASIV L

~BRUSIVO
A TECHNIKA

pro primysl a femesla

ABRASIV, a.s.
Local business
147 lidem se to libi

1k Tato stra...

Informace o reklamé

HobyNaradi.cz

m Sponzorovano was

[: 6108887160886551

HobyMafadi.cz - vie pro kutily, Femesiniky i profiky
https:/fwww.hobynaradi.cz/

HOBYNARADIL.CZ

POWAIRD322 Hfebiky 25mm (1000ks) Shop Now
POWERPLUS

89 KE

Tato reklama ma nékolik verzi. € 1z6

@

Podrobnosti o této strance Zobrazit reklamy

ABRASIV, a.s.

€) @abrasiv.as
264 sledujicich « Mistni firma

@abrasiv_a.s
11 sledujicich

Annasiv oL

Dalsi informace

éirok;’f sortiment brusiva a techniky pro promysl. Specializované sluzby a
technické poradensty?

Podrobnosti o této strance Zobrazit reklamy

HobyNaradi.cz

§) @HobyNaradi
10,2 tis. sledujicich + Maloobchodni spoleénost

@hobynaradi.cz
2446 sledujicich

Dalsi informace

HobyNaradi.cz, ve pro kutily i profiky, na zahradu, dilnu a pro domacnost.
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HobyNaradi.cz oby
m Sponzorovana wes 9 @HobyMaradi
D 175541148583261 10,2 tis. sledujicich - Maloobchodni spoleénost

- P P - (@ @hobynaradi.cz
% HobyNafadi.cz - § nagim nafadi se kaZdy vyradi. Omrki nase 246 sledujicich
CASDAKCE® - https:/www.hobynaradi.cz/casoakce/

DalSi informace

HobyNaradi.cz, vée pro kutily i profiky, na zahradu, dilnu a pro domacnost.

HOBYMARADLCZ
POWOIL003 Olej na mazani Fetdzd 11 POWERPLUS ~ Shop Now

129 KE

Tato reklama mé nékolik verzi. @ 1z6
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