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Abstrakt

Diplomova prace se vénuje marketingové komunikaci internetového obchodu, ktery se
zabyva prodejem sklenikli a pafenist, jehoZ provozovatelem je zemédé€lské druzstvo.
V prvni Casti prace jsSou popsana teoreticka vychodiska na zakladé odborné literatury.
Dale je provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace e-shopu. Na
zaklad¢€ provedené analyzy jsou navrzena mozna opatieni, S cilem zlepsit marketingovou

komunikaci se zdkazniky, ziskat nové zékazniky a zvysit povédomi o existenci druzstva.

Kli¢ova slova

marketingova komunikace, socidlni sité, internet, e-shop, sklenik, zakaznik

Abstract

The diploma thesis deal with the marketing communication of online shopping
specializing in greenhouses and seedbeds sales which is operated by the agricultural
cooperative. The first part of the paper focuses on theoretical aspects based on
professional literature sources. In addition, an analysis of the current situation of e-shop
communication is carried out. On the bases of the analysis, possible measures are
proposed with the aim of improving marketing communication with customers, gaining

new customers and to raise the awareness of the existence of agricultural cooperative.
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UvVOD

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu kazdé spolecnosti.
Aby spolecnost dokazala udrzet svoji pozici na trhu, vyuziva nejriznéj$i marketingové
nastroje, prostiednictvim kterych se snazi zvysit povédomi o jeji existenci, S Cilem ziskat
nov¢ potencionalni zakazniky a uspokojit jejich potieby, ptani a pozadavky. Je dilezité,
aby spole¢nost sledovala spokojenost zdkaznikl a v ptipad¢ nespokojenosti provedla
vhodna opatifeni. Zptsob vyuziti marketingovych nastroji by se mél lisit od konkurence.
Prodejce se musi snazit byt kreativni a zajimavy, jelikoz na nas marketing v dneSni dobé

pusobi ze vSech stran.

Nakupovani na e-shopu je v dnesni uspéchané dob¢ soucasti naseho kazdodenniho zivota.
Tento trend se stavad stile vice vyuzivanym, zejména diky jeho jednoduchosti
a pohodlInosti. Lidé si tak mohou zakoupit téméi cokoliv prostiednictvim internetu, aniz
by museli vyvinout pfilis velké usili. Tohoto faktu jsou Si podnikatelé velice dobie
védomi, coz zpusobuje stale vyssi nardst poctu internetovych obchodii. To ma za nasledek
zvysujici se konkurenci na trhu. Podnikatelé se musi snazit o udrzeni dobrého postaveni
na trhu v nelitostném konkuren¢nim boji. To se tyka také Zemédélského druzstva Dolni
Ujezd, které se zabyva vyrobou a prodejem sklenikii a pafeniit, jehoZ analyza je

predmétem této prace.

Diplomové prace je rozdélena do tfech casti. Prvni Cast je vénovéana teoretickym
poznatkim, které se tykaji oblasti marketingu. Jsou zde uvedeny zakladni pojmy,
komunikacni a marketingovy mix a souhrnnd SWOT analyza. V dalsi ¢asti je pfedstaveno
Zemédélské druzstvo Dolni Ujezd a provedena analyza sou¢asného stavu internetového
obchodu. Stézejni je pro tuto Cast analyza marketingového a komunika¢niho mixu.
Na zéklad¢ provedenych analyz je sestavena SWOT analyza, ktera predstavuje silné
aslabé stranky, ptilezitosti a hrozby druzstva, které jsou vychodiskem pro posledni
navrhovou ¢ast. V této €asti jsou vypracovany vhodné ndvrhy, na zéklad¢ kterych by
meélo dojit ke zlepSeni soucasné situace internetového obchodu, v oblasti marketingové
komunikace se zakazniky. V zavéru prace je provedeno ekonomické zhodnoceni navrhi,
casovy harmonogram jejich realizace, pfinosy, mozna rizika z nich plynouci a kontrola

plnéni jednotlivych navrht.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY
ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace
internetového obchodu, ktery provozuje zemédélské druzstvo Dolni Ujezd. Na zakladé
tohoto zlepsSeni by meélo dojit ke zvyseni povédomi o prodejni Cinnosti druzstva, ziskani
novych zakaznikli a udrzeni zakaznikl stdvajicich. Navrzena feseni budou zaloZena
pfedevSim na nastrojich marketingové komunikace vyuZzivanych prostfednictvim
internetu a socialnich siti. Hlavni cil prace bude dosaZzen prostfednictvim diléich cila,

ktera jsou nasledujici:

e zpracovat teoretickd vychodiska na zaklad¢ literarni reSerse,

charakterizovat zemédélské druzstvo,

e provést analyzu soucasného stavu internetového obchodu druzstva pomoci
vybranych analyz (SLEPT analyza, SWOT analyza, analyzy marketingového
mixu a komunika¢niho mixu na internetu),

e navrhnout optimalni feSeni ke zlepseni marketingové komunikace na internetu,

e zjistit pfinosy uvedenych navrhi a provést jejich ekonomické zhodnoceni.

Teoreticka Cast je zpracovana na zdklad¢ literarni reSerSe, kde jsem Cerpala zejména
z odbornych ¢lankt a publikaci, které se zabyvaji marketingem. Diky t€émto poznatkiim
jsem ziskala celkovy piehled a dané problematice. V uvodu teoretické ¢asti je uvedena
podstata a definice marketingu a zékladni pojmy. Nasledné je popsano makroprostiedi
véetné¢ SLEPT analyzy a mikroprostiedi. Dale se tato ¢ast vénuje segmentaci trhu
a marketingu na internetu, na ktery navazuje marketingovy a komunika¢ni mix na
internetu. V zavéru této Casti je popsan marketing na socialnich sitich a vSe uzavira

souhrnna SWOT analyza.

Ke zpracovani analytické ¢asti prace byly vyuzity poznatky z piechozi ¢asti, materialy,
které mi poskytlo druzstvo a zejména informace ziskané na zakladé rozhovoru
S pracovnikem druZstva, jenZ se rovnéz podili na chodu internetového obchodu. Tato ¢ast
se nejprve zamétfuje na obecnou charakteristiku druzstva, jeji historii a popis
internetového obchodu. Dal$im bodem je analyza vné&jSiho prostfedi, kam spada

makroprostiedi, které je analyzovano pomoci SLEPT analyzy a mikroprostiedi, kde je
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analyzovana konkurence, zakaznici a dodavatel¢. Dale je provedena analyza
marketingového mixu a komunika¢niho mixu tykajici se internetového obchodu, jenz
provozuje Zemédélské druzstvo Dolni Ujezd. K provedeni téchto analyz budu pouzivat
metody v ramci nichz budu analyzovat webové stranky e-shopu, webové stranky druzstva
¢i prispévky na socidlnich sitich, dale konkurenci, zdkazniky, dodavatele a soucasny
marketingovy a komunika¢ni mix. V zavéru této ¢asti je na zdklad€ provedenych analyz
vytvofena souhrnnd SWOT analyza, kterd urCuje silné a slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby druzstva.

SWOT analyza slouzi jako vystup pro vytvoieni navrhi, které jsou soucasti posledni
navrhové ¢asti diplomové prace. Na zakladé vytvorenych navrhii by mélo byt dosazeno
stanoveného cile, kterym je zlepSeni marketingové komunikace internetového obchodu,
diky kterému by mélo dojit ke zvySeni povédomi o internetovém obchodu, ziskédni novych
zakaznikd a zvySeni loajality zdkaznikd stavajicich. V zavéru této ¢asti budou uvedeny

ptinosy plynouci z uvedenych navrht.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky z odborné literatury, které
jsou zaméfeny na marketing. Definuje zakladni pojmy marketingu, které s danou
problematikou souviseji. Dale se vénuje marketingovému prostiedi, marketingu na
internetu, ktery ma pro praci stézejni vyznam a zahrnuje marketingovy mix
a marketingovou komunikaci na internetu. Soucasti této kapitoly je také segmentace trhu
a SWOT analyza

2.1 Podstata marketingu

Marketing Ize obecné chapat jako souhrn nastroji a postupti, na jejichz zakladé se dany
subjekt snazi zvysit dosazeni maximalniho uspéchu na trhu a dosahnout svych cila.
Marketing je obvykle realizovan v podminkach trzni ekonomiky a jeho smyslem je
usnadnit sménu. Obecné se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spolecenskych potieb prostfednictvim smény. Podstatou marketingu je schopnost ucinit
z nabidky a nasledné spotfeby produktu urcitého zdkaznika, na zaklad¢ jeho potieb,

nezapomenutelny zazitek a splnit tak jeho potieby (6, . 9-11).

2.2 Definice marketingu

V dnesni dobé je tieba marketing chapat jako uspokojovani potieb zdkazniki. Marketing
Ize definovat i jako spolecensky a manazersky proces, pomoci néhoz uspokojuji jedinci

i skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot (2, s. 39).

V literatute existuje cela fada definic. Jednu z nich uvedla Americkd marketingova
asociace v roce 2004 a vymezuje marketing jako: ,,cinnost organizace a soubor instituci
a procesii pro vytvareni komunikace, poskytnuti hodnoty zdakaznikiim a Fizeni vztahii se
zakazniky takovym zpuisobem, Ze z néj maji prospéch organizace, Klienti, partneri a celd
siroka verejnost”. To klade diraz predevsim na to, Ze organizace dodava hodnotu
zakaznikovi, pficemz prospéch ztoho ma organizace, zdkaznik ale i rizné skupiny

vefejnosti (1, s. 35), (6, s. 11-12).
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Za komplexnéjsi definici marketingu, kterd se blizi praxi lze povazovat definici od
Salamona, Marshalla a Stuarta zroku 2006: ,,Marketing je jednou z cinnosti
vykonavanych organizacemi a soustavou procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti
hodnoty zdakaznikum a pro vizeni vztahit se zakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma

prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené* (1, S. 2).

2.3 Zakladni pojmy

V ramci této kapitoly budou objasnény zdkladni pojmy tykajici se problematiky

marketingového mixu a marketingové komunikace.

Trh —je mozno chapat z n¢kolika hledisek. Bud’ jako misto smény vyrobki a sluzeb, kde
se stietavaji firmy a spotiebitelé a uzaviraji obchody. Nebo jako seskupeni osob, které

uspokojuji své potieby prostfednictvim vyrobku a sluzeb (8, s. 59).

Spoti‘ebitel — byva nejcasteji chapan, jako ten, ktery danymi produkty uspokojuje svoji
potiebu, tedy konecny spotiebitel. (12, s. 67).

Zakaznik — v Sirokém slova smyslu je zdkaznikem ten, jenZ projevuje z4jem o nabizené
produkty a sluzby, nésledné vstupuje do kontaktu se spolecnosti a fyzicky ¢i virtualné si

prohlizi vystavené zbozi (12, s. 67).

Potieba — potiebu Ize definovat jako pocitovany nedostatek télesnych potieb jako
napf. teplo, potieba bezpeci, socidlni potieby soundleZitosti a citll a potieb jednotlivcl
zahrnujicich touhu po poznani a seberealizaci (2, s. 40).

Poptavka — jsou ptani po urcitych vyrobcich, kterd jsou podloZena schopnosti za né
zaplatit, tedy kupni silou (1, s. 40).

Nabidka — je urcitd kombinace, produktl, sluzeb, informaci ¢i zazitk, které nabizi trh

Kk uspokojeni potieb a prani zakazniki. Nabidka neni omezena pouze na fyzické produkty,

ale nabizi 1 sluzby, aktivity a vyhody, které jsou nehmotné a vedou k vlastnictvi (2, s. 41).

Produkt — je povazovan za cokoliv, co lze nabidnout na trhu, ke koupi ¢i spotiebé, a co
muze uspokojit pfani, touhy a potfeby zdkaznika. Mezi produkty se fadi fyzické
pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky (12, s. 198).

Sluzba — sluzbou se mysli produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody ¢i uspokojeni, jsou

nehmotné, nepiinaseji zddné vlastnictvi a jsou na prodej (12, s. 201).
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2.4  Marketingové prostredi

Prosttedi I1ze definovat jako okoli a situace, ve které se urcity subjekt nachazi, proto
znacn¢ ovliviiuje vlastnosti a chovani daného subjektu. Jednéd se o existenci subjektu
vV daném obdobi nebo okamziku. Firma a jeji marketingové funkce se tedy nachazeji
Vv marketingovém prostiedi, které je velmi proménlivé a komplexni. Marketingové
prostiedni mize mit na urcitou spolecnost rtizné vlivy a dynamiku, proto je vhodné
priabézné zjistovat stav a vyvoj daného marketingového prosttedi. Pokud je zjistovani
informaci provadéno kvalitné, je spole¢nost schopna byt kvalitnim hra¢em na svych
trzich. Spole¢nost by vsak méla byt schopna ovlivnit pfinejmensim né&jaké oblasti svého
marketingového prostiedi. To je vSak mozné pouze v oblasti mikroprostiedi, coz

u makroprostiedi provadét nelze (3, s. 105).

Marketingové prostiedi ovlivituje fadu skute¢nosti, napf. vybér vyrobku, ktery bude
spoleCnost nabizet, jeho ceny, za které se bude prodavat, distribu¢ni cesty urcené
k pfemistovani vyrobku ke koneénym zakaznikiim ¢i styl komunikace se zakazniky

(4, s. 40).

Marketingové prostiedi je oznacovano jako tzv. trh a v priitbéhu ¢asu se méni. Zmény jsou
Zpusobovany faktory, které maji tizkou vazbu k formé a jejimu podnikani, jedna se tedy
o zékazniky, konkurenty, distributory a dodavatele a jsou oznaovany jako marketingové
mikroprostiedi. Sir§i oblast pro podnikéni ovlivituji politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni, technologické a pfirodni faktory, které jsou oznacovany jako

makroprostiedi (5, s. 34).

2.4.1 Makroprostredi

Makroprostiedi je tvofeno Sir§Sim okolim podniku a nékdy byva ozna¢ovéano jako globalni
makroprostiedi. Je tvofeno faktory ovliviigjicimi firmu zvenéi, ¢imz pusobi pfimo
I nepfimo na veskeré jeji aktivity. Firma nema na tyto faktory zadny vliv a nemtize je ani

kontrolovat. Obvykle se o téchto faktorech hovoii jako o nekontrolovatelnych (6, s. 47).

Makroprostiedi podnikatelim do jist¢ miry piedepisuje, co a jak mohou ¢i nemohou
provozovat a obvykle byva ovliviiovano externimi institucemi. Diky tomu jsou pro firmu

tyto faktory dané a kratkodobé neménné a pokud je firma nebude respektovat znamena
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to pro firmu rizika riizné velikosti a sily. Faktory makroprostredi 1ze rozd¢lit do né¢kolika
kategorii, a jedna se o:

e politické a pravni faktory,

e ckonomické faktory,

e socialni faktory,

e technické a technologické faktory a

e ckologické prostiedi a prirodni podminky (3, s. 105-106).

V managementu se pro analyzu makroprostiedi Casto pouzivaji analyzy zacinajici

pocate¢nimi pismeny jako napi. SLEPT analyza, ktera bude uvedena nize.
Politické a pravni faktory

Tyto faktory ovliviuji vyrazné marketingové chovani spolecnosti zejména z hlediska
pravniho ramce, ktery zahrnuje existenci firem a trhl, ochranu spotfebitele nebo
zivotniho prostfedi. Dulezity je také vladni pfistup administrativy k firmam a trhiim,
danovy systém nebo mira korupce a ekonomické bezpecnost firem. Kazdy obor podnikéani
je regulovan v rizném rozsahu, kde napft. tabakovy prumysl je regulovan velmi silng.
Politické faktory zahrnuji také lobbistické skupiny, mistni organizace, volice vitéznych
stran nebo mezinarodni organizace, které¢ maji vliv na politiku. Tyto organizace mohou
mit vliv také na tvorbu norem napiiklad ekologickych nebo hygienickych, marketing
a komunikaci firmy, vyuzivani pfirodnich zdroji nebo planovani infrastruktury. Nelze
opomenout ani instituce, které udé€luji ocenéni a certifikaty, napt. certifikat Klasa
zajistuje moznost jeho vyuziti ur€itou spolecnosti v marketingu ¢i pii podileni na

spole¢nych komunikacnich procesech (3, s. 108).
Ekonomické faktory

Hlavnimi ekonomickymi faktory je kupni sila trhu a spotiebiteli a faktory, které je
ovliviuji jako napt. vyse uspor, divéra spottebiteli v danou ekonomiku, rychlost ristu
mezd nebo dostupnost avért. Kazda ekonomika ma rizné rozvrstveni obyvatelstva dle
vySe jejich piijmi. V n€kterych zemich pfevazuji chudy nad bohatymi jinde je silna
sttedni tfida. Firmy se tak musi pfizpisobovat nové situaci na trzich, coz je disledkem
globalizace. Piedlozené faktory maji vliv na strategii firem a strukturu jejich nabidky, na

segmentaci, strukturovani trhti ¢i vyvoj vyrobki (3, s. 108).
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Socialni faktory

Za socialni faktory lze povazovat kulturni a demografické faktory. Kulturni faktory se
zabyvaji urcitymi vlastnostmi danych trhli a jejich subjektt. Kulturu Ize chapat jako
soubor hodnot, myslenek a odpovidajicich postojii skupiny osob nebo subjektii. Kultura
byva obvykle mezigeneran¢ piredavana, neni vrozend, ale lidé se ji uci prostfednictvim
rodiny. Tento proces je oznacovan jako tzv. socializace. Nazory a postoje subjekti 1ze
dé€lit na primarni a sekundarni. Primarni ndzory subjekt ziskava od svych rodici, které
jsou neménné. Sekundarni nazory jsou proménlivé na zakladé¢ socialnich skupin
a prostiedi, v némz se subjekt pohybuje. Z toho plyne, Ze firma je schopna ovliviiovat
sekundarni nézory a postoje, zatimco primarnim se bude muset pfizptisobovat a nedokaze

je ovlivnit (3, s. 106), (5, s. 66).

Demografické faktory popisuji obyvatelstvo jako celek. Tyto faktory sleduji velikost,
rozmisténi, slozeni a hustotu obyvatelstva. SloZeni obyvatelstva mize byt dano vékem,
pohlavim, vzdélanosti nebo zaméstnanim. Na zéklad¢ téchto udaji je provedena
segmentace zakaznikil a sledovan vyvoj pozadované kategorie obyvatelstva. Dle téchto
udajii nastavuje firma nabidku a marketingovou komunikaci tak, aby dosahovala uspéchu

(3, s. 106-107).
Technické a technologické faktory

Technologicky vyvoj je faktorem, ktery miize zménit poptavku zdkaznikl s udivujici
rychlosti. Rychly technicky a technologicky vyvoj neumozZiiuje malym firmam dobie
konkurovat na danych trzich, ale firmy mohou rychle pfejimat relativni novinky a pouzit
je najiném trhu, kde vybuduji tspéch. Jednim z ptikladi, ktery zménil marketingovy svét
muze byt internet, diky kterému lze fada produktii nakoupit online. Kamenné obchody
tak musely rychle reagovat a zfidit si na vlastnich webovych strankach e-shop, aby
nepfiSly o vyznamnou ¢€ast trhu. Pro firmu miZe technologicky vyvoj predstavovat
prilezitost 1 hrozbu. Jestlize firma dokaze spravné odhadnout technologicky vyvoj, mize
byt o krok napted ptfed konkurenci. Pokud se vSak v odhadu mili, firma bude Celit tvrdym
nasledkiim. Uzivané technologie se obvykle lisi napfi¢ geografickymi trhy (5, s. 70 — 72),
(3,s.107).
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Ekologické prostiedi a prirodni podminky

Ptirodni prostiedi je dulezitym faktorem, protoze ovlivituje poptavku v celé fad¢ oborii
a zejména v potravinafstvi. Naptiklad netiroda miize zplisobit vykyvy cen surovin, které
se samoziejmé projevi 1 ve spotiebnich cenach. Nasledkem neurody je zvySeni cen
surovin, coz vede k nizsi poptavce po produktu. Mnoho faktort tykajicich se zivotniho
prosttedi ma vliv na vyrobu a jeji naklady i na marketingovou komunikaci. Jedna se
zejména o normy kvality zivota, kam patii napf. kvalita a dostupnost pitné vody, emisni
limity, povolené slozeni paliv apod. Také geografické a klimatické faktory ovliviiuji dané
vyrobni a spotiebitelské trhy, napi. v zemich kde tvofi pfevaznou plochu pousté je

omezena ¢i dokonce nemozna vyroba vyuzivajici vodu (3, s. 72), (5, s. 109).
SLEPT analyza

Ke zkoumani budouciho vyvoje vnéjsiho prostfedi firmy slouzi tzv. SLEPT analyza.
Tasleduje zejména vyvojové trendy vnéjSiho prostiedi, které mohou znamenat

piilezitosti ¢i hrozby s dopady na marketing spole¢nosti (7, S. 96).

Akronym SLEPT tvoii vV rdmci externiho marketingového prostiedi pét anglickych slov

oznacujicich oblasti, kterym by se méla spole¢nost vénovat. Jedna se o:

e social — spolecenské a demografické faktory,

e legal — pravni faktory,

e economic — ekonomické faktory,

e political — politické faktory,

e technological — technologické faktory (7, s. 96 — 97).

Uvedenou analyzu lze vyuzit pro strategické analyzy zabyvajici se strategii vyssi,
korporatni i business urovné a strategii marketingu. Pokud jsou pomoci dané analyzy
zjistovany faktory pusobici na marketing firmy, musi na ného mit ptimy vliv. Tyto
faktory mohou ovliviiovat rozhodovani tykajici se oblasti funk¢ni strategie marketingu
(7,s.97).
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2.4.2 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi znamena bezprostifednéjsi okoli podniku, ktery je jeho
zakladni prvkem. Faktory mikroprostiedi ovlivituji ¢innost spole¢nosti, ktera je na nich
do urcité miry zavisla, ale podstatné je, ze vSechny tyto faktory mize spole¢nost sama
aktivné ménit (6, s. 45). Mikroprostiedi zahrnuje tyto faktory:

e zakazniky a spotiebitele,

e dodavatele,

e distribuéni ¢lanky (marketingové zprostiedkovatele),

e konkurenci a

vetejnost (3, s. 109).
Spolecnost/subjekt

Veskeré faktory mikroprostiedi se tykaji samotného subjektu zejména z hlediska jeho
organizace, struktury, vyvoje ¢i firemniho zdravi. Mezi dulezité Cinitele patii pracovni
mordalka spolecnosti, délba prace mezi dané utvary a jejich spoluprace ¢i finan¢ni zdravi.
Kazdy problém, ktery se ve spolecnosti objevi se obvykle projevi i na venek, coz prinasi
podniku nepiijemnosti. Proto je Zadouci, aby spolecnost a jeji vyvoj, vyzkum, vyroba ¢i
marketing a ostatni odd€leni fungovali a vzajemné komunikovali a spolupracovali
(3,5.110).

Ziakaznik a spotiebitel

Dulezitym faktorem mikroprostiedi jsou také zakaznici, ktefi nakupuji produkty
spole¢nosti. Lze je rozdglit na drobné spotiebitele (domacnosti, jednotlivci), organizace
(primyslovy trh) a vladu (statni zakézky). Jsou koncovymi Cleny fetézce a vyrobniho
cyklu produktu. Produkty mohou byt vyuzivany jako vstupy k vyrobé, jako vyrobni
prostiedky nebo ke koncové spottebé zakaznika. Firma musi reagovat na kazdy trh

odlisng, aby mohla byt tispésna (6, s.46), (3, s. 111).
Dodavatelé

Mezi klicové faktory marketingového mikroprostiedi patii dodavatelé, jimiz jsou veskeré
subjekty, jenz zajistuji firm¢ zdroje potfebné k jejich provozu a naslednému prodeji
produktli. Jednd se napf. o suroviny, energii, sluzby, polotovary apod. Dodavatelé

ovlivituji v€asnost, kvalitu a mnozstvi potfebnych zdroji. Za vyznamnou konkurenéni
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silu miize byt povazovdna vyjednavaci sila dodavateli nebo kvalita a spolehlivost
dodavatelt, coz zajisti dobré dodavatelské vztahy. Proto je velmi dilezity patfi¢ny vybér
dodavatelu (5, s. 51), (3, s.110).

Distribu¢ni ¢lanky

Distribu¢ni ¢lanky neboli marketingovi zprostfedkovatelé¢ jsou zvlastni kategorii
dodavatell kam se tadi napf. prepravni firmy, financni zprostfedkovatelé, agentury
marketingovych sluzeb, organizace zajist'ujici distribuci a pfepravu, a hlavné obchodni
zprostfedkovatelé, kterymi jsou casto maloobchody a velkoobchody, jejichz
prostfednictvim je zbozi distribuovano ke konecnému zékaznikovi. Distribuéni
organizace jsou vyznamnym pomocnikem spole¢nosti a dopliuji jeji funkce tak, aby

usettila a Iépe prosperovala (6, s. 46), (3, s.111).
Konkurence

Dalsim kli¢ovym faktorem marketingového mikroprostfedi jsou konkurenti, kteti
nabizeji stejné nebo podobné produkty a ovliviiuji tak neptimo nabidku daného subjektu.
Soudobé trhy jsou obvykle hyperkonkurencni, z ¢ehoz vyplyva, ze je stile slozitéjsi
odlisit vlastni produkt od konkuren¢niho. Pokud zdkaznik vnima produkty stejn€ a nema
divod je odlisovat, pak je rozhodujicim faktorem cena, coZ nepiinasi spole¢nosti uzitek.
V takové situaci se podnik snazi ziskat né¢jakou vyhodu oproti konkurenci, aby se stal pro
zakaznika atraktivnéjsi. Na zakladé toho musi podnik sledovat vyvoj u konkurence, at’ uz
se jedna o technologicky vyvoj, marketingovy mix nebo vyrobni proces a pokusit se na
toto chovani U¢inné reagovat. Spole¢nost vSak musi reagovat na konkurenta tak, aby ho
zddnym zplsobem nepoSkodila a v idedlnim piipad€, aby byla Vvlepsi pozici nez

konkurent (5, s. 47), (3, s. 110).

Verejnost

vvvvvv

televizi, rozhlas nebo internet), neziskové organizace (nadace, charitativni organizace),
z4jmové a natlakové skupiny (ochranci lidskych prav, ochranci zvitat, ekologicti
aktivisté) a hlavné mistni obyvatele (lidé Zijici na daném tzemi, kde spolecnost sidli).
Bohuzel, sila vefejnosti se podceiiuje i piesto, ze uvedené slozky vefejnosti mohou
spole¢nost poskodit ¢i dokonce zlikvidovat. Podnikani obecné zhorSuje zivotni podminky

mistnim obyvatellim, ktefi se proti tomu snazi bojovat (6, s. 46).
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2.5 Segmentace trhu

Na svéte neexistuji ani dva stejni jedince. Kazdy ¢lovék, jeho zajmy i1 potieby se navzajem
li$i. Tato rtiznorodost se jevi jako prekazka ekonomické snahy vyrabét totozny produkt
vV co nejveétsim mnozstvi. UrCitym feSenim této situace je tzv. segmentace trhu.
Jde o0 rozdéleni trhu na mensi a podobné&jsi segmenty, které se prezentuji podobnymi
potfebami, pozadavky a zajmy. V ramci urcitého segmentu jsou tedy zakaznici s témet

totoznymi charakteristikami, pozadavky a preferencemi (6, s. 89).

Segmentace trhu je jakymsi kompromisem mezi hromadnym marketingem, ktery se ke
vsem chova stejné a individudlnim marketingem, ktery vyuzivad pro kazdého jiné
marketingové prostfedky. Identifikovani trznich segmentli 1ze oznacit také jako cileny
marketing, pii kterém si firma vybere urcité trzni segmenty, jenz dokaze u¢inné oslovit
a nabidnout jim vyrobky a sluzby, které odpovidaji jejich potfebam. S tim souvisi také
ptizptisobeni ceny, distribuce a marketingové komunikace segmentu, na ktery se firma
specializuje. Firma také nabizi kupujicim vybraného segmentu uréitou ptidanou hodnotu,

¢imz obvykle ziskava konkuren¢ni vyhodu (2, s. 457 — 458).

Spravny zpusob segmentace trhu neexistuje. Marketér musi vyzkouset riizné segmentacni
proménng, aby nasel nejlepsi zpiisob zachyceni struktury trhu. Vysledek segmentace trhu
je pouzit pii volbé cilového segmentu. Segmentaci trhu lze provadét dle nasledujicich
proménnych:
o geograficka segmentace — rozdéleni trhu na mensi nebo vétsi geografické
jednotky jako napt. obce, mésta, regiony, zemé¢, staty, narody apod.,
e demograficka segmentace — rozdéleni zékaznikii do skupin dle demografickych
skupin podle pohlavi, véku, vzdélani, povolani, narodnosti, ptijmu apod.,
e sociologicka (psychografickd) segmentace — trh je segmentovan dle piisluSnosti
zakaznikt do skupin podle Zivotniho stylu, spolecenské téidy ¢i povahovych ryst,
e behavioralni segmentace — segmentuje trh podle chovani a znalosti zédkaznika,

jejich postoju, loajality vici znacce ¢i miry pouziti produktu (6, s. 89 — 90).
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2.6 Marketing na internetu

Marketing na internetu lze definovat jako ,kvalitativné nova forma marketingu, ktera
muze byt charakterizovana jako 7izeni procesu uspokojovani lidskych potreb

informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu* (9, s. 31).

Marketing prosel diky internetu vyraznou zménou. Internet slouzi k nejriznéjSim ucelim.
Jeho vyuziti pfedstavuje pro firmy urcitou konkuren¢ni vyhodu a v dnesni dobé nabizi
zakaznikim mnoho mozZnosti. Mohou si zjistit spoustu informaci, které jsou snadno
dostupné, porovnat nabidky vcetné cen, vzajemné si vyménovat nazory na produkty,
hodnotit je a také nakupovat. Vyuzivat internet maji moznost téméft vSichni a nezalezi ani
na velikosti firmy. Jestlize firma dokaze spravné vyuzivat komunikaci na internetu muze
ziskat mnoho zékaznik 1 pfesto, Ze se tfeba jednd o malou spole¢nost. Nizké néklady
umoziuji, aby online marketing upotiebily také malé a stfedni spole¢nosti a mohou tak
nabizet své vyrobky zakaznikim, coz si nemohly v klasickém marketingu dovolit

(10, s. 19), (9, s. 32).

Internetovy marketing lze charakterizovat jako zpisob, prostiednictvim néhoz lze
dosdhnout zadoucich marketingovych cili. V dnesni dobé je internetovy marketing
povazovan za vyznamngjs$i nez klasicky marketing zejména tam, kde lidé vyuzivaji
moderni technologie. AvSak firma mé pouze jeden marketing a nelze od sebe oddélovat

Klasicky a internetovy marketing (10, s. 20).

Internetovy marketing neznamend pouze webové stranky ¢i bannerové reklamy.
Jde 0 souhrnné marketingové Cinnosti provadéné v prostiedi internetu. Pro marketing
maji nejvetsi vyznam webové stranky a email, dale také diskuzni fora, konference, blogy
amnoho dalsich. Internet piinasi mnoho vyhod, je k dispozici 24 hodin denng, je
komplexni, nabizi moznost individualniho pfistupu a Vv né€kterych spolecnostech je

vyuzivan jako dal$i nastroj marketingového mixu (3, s. 431).
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2.7 Marketingovy mix na internetu

Obecn¢ 1ze marketingovy mix definovat jako soubor kontrolovatelnych marketingovych
nastroji, které spolecnost vyuziva k upraveé vyrobniho programu spolecnosti tak, aby byl
co nejblize potiebam a pranim cilového trhu. Marketingovy mix je sestaven z nékolika

prvkil a sestaveni marketingového mixu je zcela v rukou spolecnosti (8, s. 190).

Na internetu hraje zasadni roli z marketingového mixu komunikace, avSak vSechny prvky
marketingového mixu jSou prostfednictvim internetu vyuzity k realizaci marketingovych
aktivit. Mezi klasickym marketingovym mixem a marketingovym mixem na internetu
neni zadny rozdil a plati pro né stejna pravidla. K dosazeni cile je nutné veskeré prvky
marketingového mixu zharmonizovat se strategii spolecnosti. Marketingovy mix na
internetu lze oznalit jako online nastroj, ktery musi byt v souladu s klasickym
marketingovym mixem tzv. offline a musi se vzajemné podporovat. Jednoduse musi byt

spole¢nost vnimana shodnym zptisobem jak na internetu, i mimo n¢j (8, S. 434).

Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan profesor Neil H. Borden. Klasicka
podoba marketingového mixu je tvofena Ctyimi prvky ,,4P“ oznacenych podle
pocatecnich pismen anglickych nazvi, jejichz autorem je McCarthy. ,,4P* tedy tvofi:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

e komunikace (promotion) (8, s. 190).

2.7.1 Produkt na internetu

V marketingu se vyrobkem obecné rozumi vse, co je mozné nabidnout na trhu a také na
internetu. Spole¢nosti mohou nabizet a nasledné prodavat pomoci internetu hmotné
vyrobky napf. elektroniku, ¢i odévy, nehmotné vyrobky napi. hudbu nebo software, které
l1ze pomoci internetu i dodavat a dale sluzby nebo informace. Klasické produkty casto
byvaji diky internetu ovlivnény a Casto i zménény. Obvykle jsou zbaveny své télesné

hodnoty, jedna se naptiklad o mapy, jizdni fady nebo knihy (3, s. 435), (9, s. 73).

Internet je divodem mnoha zmén u vyrobkl. Zkracuje zivotni cyklus vyrobki, snizuje

naklady na zpracovani a vyfizeni objednavky nebo méni role prodejniho personalu.
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Spole¢nost mlize na zaklad¢ znalosti potieb zakaznikli nabidnout takovy produkt, ktery

bude pro zakazniky vyhovujici (9, s. 73).

Vyznamnou roli u vyrobkl na internetu hraji dopliikové sluzby, které znamenaji pro
zékazniky Casto stézejni bod, na zaklad¢, které¢ho se rozhoduji pro volbu vyrobku pravé
u dané spolecnosti, a ne u konkurence. Dopliikovymi sluzbami je mySlena napft. instalace
produktu, rychlost dodani, zaruka, poprodejni servis, ¢i relevantnost informaci o vyrobku.
V dne$ni moderni dob¢ je zaddouci, aby se vyrobek piizptisoboval potfebam zakaznika.
V neposledni fad¢ musi byt vyrobek na internetu inovovan ¢astéji nez klasicky vyrobek,

aby pfilakal pozornost potencialnich zakaznika (9, s. 73 — 74).

2.7.2 Cena na internetu

Cena plni na internetu totoznou funkci jako v klasickém marketingu. Cena je ovliviiovana
vnéj$imi (konkurence) a vnitinimi (marketingové cile) faktory i na internetu. Znamena
vysi penézni uhrady za zaplaceny produkt na trhu a pro zakaznika ptedstavuje hodnotu
produktu. Tvorba ceny je zavisld na tom, zda subjekt své vyrobky prodava pouze na
internetovém obchodu, ¢i jim dopliiuje prodej v kamenném obchodé. V takovych
pfipadech se cena obvykle li§i v internetovém a kamenném obchod¢ diky rozdilnym

nakladiim (3, s. 438).
Cenu na internetu lze charakterizovat urcitymi vlastnostmi:

e VysSi cenova elasticita — je zptisobena moznosti rychlého porovnani cen produktii
u konkurence. Proto je pro spolecnost tézké udrzet si vérnost zédkazniki, kdyz
mohou prakticky béhem okamziku zménit misto nakupu kvili rozdilu v cené,

e niZ8i cena — Vv porovnani s kamennymi obchody, které jsou nuceny platit naklady
napf. za pronajem prostor obchodu a skladovacich prostor, vybaveni prodejny
nebo personalnich nakladd. Uvedené naklady jsou pro internetovy obchod
usporou, coZ mu umozni nabidnout nizsi cenu,

e (Casta zména ceny — ceny lze ménit denné a jejich hodnota zavisi zejména na
cenach dodavatelli nebo na zméné poptavky. Zmeéna ceny na internetu se
projevuje ihned a pro spole¢nost znamena tato aktivita minimalni naklady. Diky

tomu mohou internetové obchody experimentovat s cenovou politikou,
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mozZnost rychlého srovnani cen — zékaznik si mize velice snadno porovnat ceny
daného produktu s konkurenci a na zaklad¢ toho, kde mu bude nabidnuta nejnizsi
cena se rozhodnout, u jakého subjektu koupi uskuteéni. Pro tento el jsou na

internetu dostupné stranky, které srovnavani cen uskutecnuji (3, s. 439), (9, s. 75).

Zvolena metoda tvorby cen zdvisi na cenové strategii spolecnosti. Na internetu tak lze

posuzovat nasledujici cenové strategie:

strategie nizkych cen — spolec¢nost zarovein se zavedenim vyrobku na trh nasadi
velice nizkou cenu a pokousi se ji na trhu udrzet co nejdéle. Tato cenova strategie
je vyhodnou zejména pro internetové obchody, které si ji mohou dovolit diky
uspoie nakladi. Strategie nizkych cen ptsobi hlavné na cenové citlivé zakazniky
a snazi se je presvédcCit k jejich prvnimu nakupu. Na internetové obchody je
vyvijen tlak k nizkym cenam konkurenci, a proto se stavd podstatnéjsi necenova
konkurence, které zahrnuje ptidané sluzby ¢i vyssi divéryhodnost,

strategie pridané hodnoty — lze oznalit také jako strategie vysokych cen.
V takovém piipad¢ se spolecnost rozhodne nabizet dodate¢né sluzby v podobé
servisnich sluzeb, kratké dodaci lhity ¢i prodlouzené zaruky a tim se snazi
vynahradit vys$$i cenu. Tato strategie je vSak zaloZena na vysoké mife komunikace
se zakazniky a Ize ji aplikovat pfedevsim pfi prodeji snadno odliSnych produkti,
strategie cenovych variant — pfi vyuziti této strategie lze na internetu nabizet
odli$né vyrobky a sluzby za rizné ceny na zaklad¢ osobnich potieb zdkaznik.
Nabidka spole¢nosti tak miiZe obsahovat mnoho cenovych variant za své vyrobky
a sluzby, coz pokryje Siroké spektrum zakaznikd,

strategie dynamické tvorby cen — na zaklad¢ této strategie se prodejni ceny méni
podle jednotlivych trhli, riznych faktord, podminek ¢i situaci, coz je obvykle
vyuzivano u aukci. Cenu lze také stanovit individualng, coz neni v dnes$ni dobé
casté. Do této strategie se také fadi varianta generovani ceny, kdy se na zaklad¢
porovnani ceny s konkurenci cena dynamicky sniZi lehce pod uroven
nejlevnéjSiho konkurenta za ucelem ziskani dan¢ho zakaznika a po sléze se cena
opét zvysi,

strategie piechodnych slev — je vyuzivana v okamziku, kdy se spolecnost

rozhodne pro doCasné zvyhodnéni a specialni cenové nabidky, které mohou byt
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vazany k ur€ité prilezitosti. Tato strategie je vSak narocnd na komunikaci, aby se

zakaznik o dané vyhodé¢ vibec v¢as dozveédél (3, s.439 — 442), (9, s. 75— 76).

2.7.3 Distribuce na internetu

Podle charakteru produktu muze internet piedstavovat samotnou distribuéni cestu c¢i
misto ndkupu, V piipad€ Ze se jednd o hmotné vyrobky, jenz nelze pomoci internetu dodat.
Takovy produkt si zakaznik na internetu vybere a popiipadé ho i zaplati pomoci
platebniho systému. Doruceni zakoupené¢ho produktu je realizovano prostfednictvim
obycejné zasilky, expresni balikové sluzby, kuryrni sluzby nebo osobnim odbérem na
pobocce ¢i v kamenné prodejné spolecnosti. V dnesni dobé¢ je pro konkurenceschopnost
internetového obchodu dulezité zajisténi kvalitni, rychlé a spolehlivé distribuce za

odpovidajici cenu (3, s. 443).

Distribu¢ni mezic¢lanky nebudou s pfichodem internetu vytlateny. Zakaznik obvykle
upiednostni vybér u jednoho obchodnika, ktery ma v nabidce zbozi od nékolika vyrobci,
nez aby prohlizel stranky jednotlivych vyrobct. To pro ného v koneéném dusledku bude
znamenat usporu néakladu, jelikoz uhradi pouze jedno postovné a balné i pfesto, Ze
objednéava zbozi od mnoha vyrobct. Internet tedy vede pouze ke zkraceni distribu¢nich

cest, nikoliv K jejich zruseni (9, s. 77).

Internet jako distribuéni cesta je vyuzivan kdistribuci a dodavce vyrobki pomoci
internetu. Pomoci internetu lze distribuovat vyrobky, jenz je mozné ptevést do
digitalizované¢ formy. Jedna se napi. o elektronické knihy, filmy, hudbu, software,
fotografie ¢i nejriznéjsi informace. Pomoci internetu je mozZné také distribuovat sluzby
vV podobé¢ poradenstvi napt. pravniho ¢i 1ékatského. Digitalizace produktt a distribuce

pomoci internetu je pro firmu pfinosem, jelikoz ji uSetii mnoho nakladu (3, s. 443 — 444).

2.7.4 Komunikace na internetu

Nejviditeln€jsi vliv na internet ma V oblasti marketingového mixu marketingova
komunikace. Pomoci internetu je mozné icelné informovat o vyrobcich, coz by mélo
usnadnit nakupni rozhodovani. Smysl marketingové komunikace zlstavad beze zmén
a mezi zakladni cile patii informovat, pfesvédcCit a pfipomenout, stejné jako v tradi¢nim
marketingu (3, s. 444). Marketingové komunikaci se podrobné&ji vénuje kapitola

2.9 Komunika¢ni mix na internetu.
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2.7.5 Marketingovy mix ,,7P*

Klasicky marketingovy mix ,,4P“ byva Casto rozSifovan o dalsi prvky a vznika
tzv. modifikovany marketingovy mix, ktery odrézi v jednotlivych oblastech urcita
specifika. Nejcastéji dochazi k modifikaci marketingového mixu v piipadé sluzeb
a vznika tzv. ,,7P*. Klasicky marketingovy mix je tedy doplnén tfemi P:

e People — lidé mohou piedstavovat pracovniky, zaméstnance ¢i manazery a pro
uspéch marketingu jsou nepostradatelni, jelikoz vyrabé¢ji produkty a poskytuji
sluzby. Dobry personal uvniti spole¢nosti tvoii dobry marketing.

e Physical evidence — predstavuje materialni ¢i hmotné prostiedi, ve kterém jsou
hmotné produkty a sluzby poskytovany a usnadnuje vykon a komunikaci.

e Process — procesy prezentuji kreativitu a strukturu, ktera vstupuje do marketing
managementu. Spolecnost miize uspésné navazat dlouhodobé vztahy pouze pii

spravném vybéru procesi, které zajist'uji dostupnost a fizeni kvality (15).

2.8 Komunikaéni mix na internetu

Soucésti komunika¢niho mixu spolecnosti je marketingova komunikace. Prostiedky
marketingové komunikace mohou byt rozdéleny dle klasického komunika¢niho mixu,
s vyjimkou osobniho prodeje, ktery nelze prostfednictvim internetu realizovat. Prvky
komunika¢niho mixu vyuzivaji firmy ke komunikaci se stalymi i potencialnimi
zékazniky, aby je informovaly a pfesvédcily o koupi. Komunika¢ni mix na internetu tvoii
tyto zakladni nastroje:

e reklama,

e public relations,

e podpora prodeje a

e pfimy marketing (9, s. 81).
Tyto néstroje maji na internetu zvlastni podobu, které mimo internet nelze uskuteciiovat.
Uvedené nastroje komunika¢niho mixu mohou mit rizné formy, které¢ budou podrobné&ji
uvedeny nize. Déle 1ze komunika¢ni mix doplnit o nasledujici nastroje:

e virdlni marketing,

o affiliate marketing (3, s. 445).
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Pro internet je Clenéni marketingového komunikaéniho mixu dilezité, jelikoz se pii
sestavovani urcitého sdeleni musi vzit v potaz, ze pro odlisné formy marketingové
komunikace je mozné vyuzit vice komunikacnich prostfedka a naopak. Uvedené ¢lenéni

neni konec¢né, jelikoz se stale objevuji nové formy marketingové komunikace (10, s. 77).

2.8.1 Reklama na internetu

Internetovou reklamu Ize definovat jako reklamu zobrazenou pomoci internetu. Cilem
internetové reklamy je predevSim informovat zakazniky o existenci vyrobku, jeho
vlastnostech a kvalité, upozornit na novy elektronicky obchod ¢i webové stranky,
ptresvédcit zakaznika ke koupi nebo mu pfipomenout urcitou znacku. Obecné lze fici, ze

se jedna o ovlivnéni uzivatell internetu (3, s. 446).

Reklamu na internetu Ize nabizet v n¢kolika riznych forméch, jedna se zejména o:

e reklamu na webu,
e email marketing,
e search engine marketing,

e reklamu na konferencich ¢i v diskuzni skuping (9, s. 82), (3, s. 448).
Reklama na webu

Reklama na webu miize mit bud’ grafickou nebo textovou formu a uzivatelé webu se s ni
setkavaji kazdodenné¢. Obecné vyuzivanéjsi je grafickd forma reklamy, ktera je nabizena
prostiednictvim reklamnich prouzkl tzv. banner. V dneSni dobé& se grafickd forma
reklamy neustale vyviji a vznikaji nové formaty internetové reklamy, které jsou velmi

kreativni a napadité, cozZ se s reklamnimi prouzky nedéa porovnavat (3, s. 449).

Bannerova reklama mtize mit rizné podoby a formaty. Na internetu se v zasadé objevuji:

e statické bannery — jednd se o pevné obrazky, které poskytuji reklamni sdéleni
a moznost pfesmérovani na cilovou webovou stranku,

e animované bannery — diky pohybu obrazki sefazenych v sekvenci umoziuji
bannery podat piijemci del$i sdéleni a v ném vice informaci. Zasluhou pohybu
obrazkt, dokaze tento typ banneru 1épe upoutat pozornost uzivateli webu,

e interaktivni bannery — jde o bannery v HTML podob¢, které obsahuji dalsi
prvky jako napft. formulafe ¢i JavaScript. UZivatel ma tak moznost zvolit si urcity

model vyrobku a odkazat se na cilovou stranku produktu (3, s.450).
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Formy plo$né reklamy se vyskytuji v nejriiznjSich podobach a rozmérech. Dulezitd je
jejich standardizace, o kterou se stara na mezinarodni urovni Interactive Advertising
Bureau (IAB) a na narodni urovni Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR). Mezi
nejvyuzivanéjsi formaty internetové reklamy patii:

e full banner — jde o reklamni prouzek, ktery je spojen hypertextovym odkazem
s inzerujici cilovou webovou strankou a jeho rozmér ¢ini 468 x 60 pixeld,

e skyscraper (neboli mrakodrap) — jedna se o vertikalni banner, ktery se obvykle
umist’uje po praveé strané webové stranky a diky vys$simu rozliSeni monitort roste
1 jeho popularita. Velky podlouhly banner Ize najit ve vicero rozmérech ale
nejcastéji se jedna o 120 x 600 pixeld,

e interstitial — reklamni sdéleni se obvykle objevuje pies celou stranku béhem
nacitani vlastni stranky, na niz uzivatel zamifil. Reklama by méla byt zobrazena
jednou denné¢, a to maximalné po dobu 7 vtefin,

e sticked banner —jedna se o reklamni sdéleni, které je ,,pfilepené* k okraji stranky
a pti pohybu stranky se pohybuje spole¢né s ni. V danych ptipadech dany prvek
zakryva Cast textu na strance, a proto zde musi byt kiizek pro jeji zavieni,

e pop-up okna — jsou znama jako negativni a agresivni forma internetové reklamy,
kterd se otevie pifi vstupu uzivatele na stranky a piekryje pozadovany obsah.
V takovych ptipadech uzivatel reklamu okamzit¢ zavie, aniz by si vSiml

vnucovaného obsahu (3, s. 450 — 453).
Email marketing

Emailova reklama se fadi mezi €asto pouzivané nastroje propagace na internetu, protoze
email patii mezi zékladni internetové sluzby. Email marketing znamena levné, snadno
dostupné a vysoce ucinné feSeni reklamy. Email marketing spada spiSe pod piimy
marketing, ale do emailu je také mozné vkladat reklamu. Emailova reklama ma dvé

formy, bud’ tvofi reklama ¢ast emailu anebo cely email (3, s. 454), (9, s. 86).

Pokud jde o reklamu, ktera tvoii pouze ¢ast emailu, lze hovofit o tzv. reklamni paticce.
Obvykle se jedna o reklamni vsuvky, které jsou pridavany napt. do newsletteru neboli

elektronického zpravodaje. V situaci, kdy je reklamou cely email, rozlisuji se:

e autorizované emaily — jednd se o emaily, které si uzivatel¢ sami vyzadali,

registrovali se kjejich odbéru nebo piedem souhlasili s jejich zasilanim
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a obsahem. Obvykle to byvaji aktualni firemni zpravodaje, newslettery ¢i
obchodni sd¢leni. Autorizovany email nej¢astéji informuje o novych produktech,
akénich cenach nebo aktualnich slevach,

e nevyzadané emaily (neboli spam) —jsou zasilany uzivatelim, ktefi jsou pro firmu
zajimavi 1 pfesto, Ze oni dané sdéleni nezadali. Spamy nelze povazovat za néstroj
reklamy, jelikoz maji velice nizkou G¢innost. Pfesto diky nulovym ndkladim na
osloveni jednoho pfijemce jsou oblibenym lédkadlem k masovému zasahu

zékaznikt (3, s. 454 — 455).
Search engine marketing

Search engine marketing (SEM) znamena marketing zaloZzeny na vyhledavacich, ktery
V dnesni dobé patii mezi velice oblibenou formu propagace na internetu. Marketing
zalozeny na vyhledavacich se zabyva placenymi i neplacenymi odkazy. Pomoci
vyhledavacu se vyuzivaji zejména placené odkazy, které se zobrazuji na predem urcena
klicova slova, graficky se li§i od pfirozené nalezenych odkazii a jsou umistény na prvni
strance nalezenych vysledkl pied neplacenymi odkazy (9, s. 84).

Existuje n¢kolik riznych forem placenych odkazi, jimiz jsou zejména:

e pay per click reklama ve vyhledavac¢ich — jsou odkazy zobrazované na zaklad¢
klicového slova a plati se az za prokliknuti daného odkazu a ptivedeni nového
zakaznika, nikoliv za ¢as nebo pouh¢ zobrazeni,

e placeny zapis — jedna se o zaplacenou urovei zapisu, kde vyssi troven poskytuje
vice mozZnosti, napt. zafazeni do vice kategorii pro umisténi ¢i delsi popisek,

e placené umisténi — znamend umisténi odkazu ve form¢ prednostnich vypish

a garance umisténi na prvni stranu vysledkt vyhledavani (3, s. 456).

Po zadani dotazu do vyhledavace uZivatel ziska tisice odkazl, av§ak Sanci na uspéch maji
pouze ty odkazy, které jsou umistény v horni ¢asti stranky. Mnoho lidi objevuje nové

stranky pomoci vyhledavaci, z toho plyne, ze je SEM piinosnym nastrojem (9, s. 84).
Reklama na konferencich a v diskuznich skupinach

Mezi konferenci a diskuzni skupinou se vyskytuje nékolik odliSnych faktord.
Napf. ucastnik konference ziska urcité piispévky do své emailové schranky na rozdil od

diskuznich skupin, kde si ucastnik musi ptispévky obstarat sam. V ptipad¢ konferenci
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a diskuznich skupin je reklama velice cilena, jelikoz se zamétuje na urcitou skupinu lidi

se stejnymi zajmy (9, s. 88).

Rozdil mezi klasickou reklamou a reklamou na internetu je v méfeni jeji G¢innosti.
V piipadé klasickych médii byva zjisténi Gi€¢innosti dané inzerce nejisté a 1ze ho provadét
az po skonceni kampan¢. Naopak internet umozinuje zjiStovat i€innost reklamy pribézné

napf. pomoci poctu shlédnuti ¢i kliknuti na dany odkaz (9, s. 88).

2.8.2 Public relations na internetu

Public relations (PR) lze provadét také prostiednictvim internetu a zahrnuje vSechny
¢innosti pomoci kterych dochazi ke smén¢ informaci mezi firmou a vefejnosti nebo jeji
¢asti. Smyslem PR je vytvofit kladné povédomi vefejnosti o firmé&, vyrobcich
a provadénych aktivitach (9, s. 89).

wevr

Mezi nej¢astéjsi PR nastroje na internetu spadaji zejména:

e firemni webové stranky — jsou prostiedkem k budovani vztahi s vefejnosti
a firma mtze dle svého uvazeni vytvaret sekce na svém webu pro ur€ité zajmové
skupiny a nejcastéji pro novinafe. Tina zaklad¢ téchto informaci vytvareji lanky,
které jsou v kladném smyslu pro firmu vzdy prospésné, jelikoz Ctenafi vnimaji
tyto ¢lanky jako divéryhodnéjsi,

o tiskové zpravy — jsou zvetejilovany také pomoci webovych stranek firmy. Firma
se snazi poskytnout pro novindfe dalsi firemni podklady jako napf. obecné
informace, aktuality o firmé, logo ve vysoké kvalité, obrazky, fotografie apod.,

e clektronické noviny a ¢asopisy — jedné se o zdroj, ve kterém je moZzné nalézt
pozitivni zminku o firmé nebo vyrobku. Tomu do urcit¢é miry vypomaha
pracovnik zodpovédny za PR firmy. Tyto zdroje je vhodné publikovat, protoze
dokazi uspokojit dalsi zajmové skupiny nebo odbornou veiejnost,

e diskuze v elektronickych konferencich, diskuznich férech — ucast pfi téchto
udalostech je uzite¢nd, pokud maji n¢jaky vztah ke spole€nosti, vyrobku nebo
sluzb¢ a firma se zde snaZi vzbudit pozitivni dojem a buduje dobré jméno firmy,

e sponzoring — firma se zamérem propagace znaCky nebo firmy sponzoruje
nejcastéji neziskové stranky, vyzkum na internetu ¢i jinou aktivitu, ¢im si chce

vylepsit firemni image nebo vyjadfit uzky vztah ke sponzorované aktivité,
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e online events — jde napt. o videokonference, seminaie ¢i workshopy, kde firma
publikuje vyjimecny obsah, ktery neni nikde k nalezeni. A prostiednictvim téchto
udalosti se firma snazi ptildkat na webové stranky firmy nové navstévniky,

e Komunitni weby — Vvsoucasnosti jsou velice popularni a jedna se
napft. 0 Facebook.com, YouTube.com, Linkuj.cz a dalsi. Silu téchto komunitnich
webt vyuziva tzv. Social Media Marketing. Ulohou této formy marketingu je

zaclenit se do komunity, ziskat davéru, oblibu a respekt (3, s. 461 — 463).

2.8.3 Podpora prodeje na internetu

Podporu prodeje miizeme chapat jako stimulaci k nakupu vyrobka ¢i sluzeb. Obvykle se
podpora prodeje vyuziva k ziskdni opakované navstévnosti webovych stranek.
Pro realizaci nastroju podpory prodeje je internet velice efektivni. Obvykle vyuzivaji
podporu prodeje na internetu firmy, které nabizeji vyrobky prostiednictvim
elektronického obchodu. Firma vyuziva Sirokou $kalu nastroji podpory prodeje, které se

1181 podle cilové skupiny, zda se jedna o kone¢ného spotiebitele ¢i firmu (3, s. 463).

Nastroje podpory prodeje na internetu se velmi podobaji klasickym, proto se budeme
zajimat zejména témi, na které ma internet zna¢ny efekt. Mezi zékladni néstroje podpory

prodeje uzivané prostiednictvim internetu lze zafadit napt.:

e slevy — na internetu je mozné realizovat mnoho druht slev. Jedna se napf.
0 mnozstevni slevy, docasné slevy ¢i kombinovat cenovd zvyhodnéni
produktovych balickl. Tyto slevy je pak mozné diky internetu piizpisobovat
aktualni poptavce,

e vyprodej — jde o specifickou variantu slevy, kdy se obchodnici snazi rychle
uvolnit sklady pro novou kolekci a na sezonni zbozi tak poskytuji razantni slevy.
Informace o poskytovanych slevach se prostfednictvim internetu dostanou
k zakaznikovi mnohem rychleji nez klasickou formou marketingu,

e kupony — muze se jednat o narok na slevu ¢i darkovy poukaz, ktery patii mezi
stale oblibengjsi. Forma darkové poukdzky byva obvykle v urcité hodnoté nebo
na dané zbozi. Kupony myvaji nejcastéji fyzickou podobu a jsou ¢asové omezeny,

e Vérnostni programy — jedna se o pomérné ndkladny néstroj podpory prodeje, ale
spole¢nosti muze piinést jistou konkurenéni vyhodu. Kli¢ovym bodem

vérnostniho programu je registrace zakaznika u dané firmy, ktera mu poté nabizi
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rizna cenova zvyhodnéni, vzorky zdarma ¢i darky, pomoci nichZ si snazi udrzet
vérnost daného zakaznika,

soutéze a ankety — jejich zprostiedkovani na internetu pfinasi mnoho vyhod jako
napt. usporu nékladii, pfipojeni marketingového vyzkumu ¢i snaz$i zapojeni
zékaznikli. Pro zdkazniky jsou soutéze a ankety velmi ldkavé zejména pokud
V nich jde o hodnotné ceny,

doprava zdarma — patii mezi nejsiln€jsi motivacni nastroje pro nakup. E-shopy
poskytuji dopravu zdarma obvykle podle celkové hodnoty nakupu. Doprava
zdarma muze byt nabizena k ur¢itym produktiim ¢i pouze na dané ¢asové obdobi,
darek zdarma — obvykle byvaji zdkaznikiim nabizeny pii nadkupu urcité¢ho
produktu, pii dosazeni urc¢ité hodnoty nebo rozdavany plosné¢ v konkrétni den.
Casto se uvadi, ze k drazsimu produktu, by mél byt davan kvalitn&jsi darek, jinak
to snizuje hodnotu produktu,

cross-selling — jeho cilem je navySeni objednavky prostiednictvim doporuéeni
souvisejicich produkti k objednavce. Muze se jednat o podobné produkty,
komponenty nebo produkty, které zdkaznici k danému artiklu nakupuji nejcastéji.
Pro cross-selling je také typické dokoupeni €i rozsifeni servisnich sluzeb,
nabidka vzorku (sampling) — pomoci internetu je mozné nabizet vzorky hmotné,
protoze internet cely proces objednavky zrychluje a vzorky nehmotné. V takovém
pfipadé¢ se miiZze jednat napf. o zkuSebni verze programu ¢i ukazku hudebni

produkce nebo knihy (3, s. 464 — 465), (10, s. 138 — 149).

K realizaci podpory prodeje na internetu by bylo mozné uvést jeSt€ mnoho dalSich

nastroju, které stimuluji zékaznika ke koupi, zdkaznické vérnosti ¢i opakované navsteéve

webovych stranek. Prodej lze podpofit i necenovymi faktory jako napt. prodlouZenou

zarukou, zarukou v€asného doruceni zbozi ¢i nabidkou darkového baleni. Cilem podpory

prodeje je zejména zvysit prodej a budovat vérnost zakaznikti (3, s. 465).

2.8.4 Primy marketing na internetu

Prostiednictvim internetu Ize provadet i pfimy marketing. Pfimy marketing 1ze definovat

jako veskerou ¢innost, ktera smefuje k nabizeni zbozi a sluzeb ¢i k piesunu obchodnich

nabidek formou inzeratu nebo v jiné tiSt€né formé prostfednictvim posty, televize ¢i

jinymi médii, S cilem informovat spotfebitele a obchodni zakazniky (9, s. 92).
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Ptimym marketing lze tedy nazvat ¢innosti, pii kterych probih4 komunikace ptimo mezi
dvéma subjekty a osloveny zakaznik ma moznost okamzité zpétné reakce.
Nejvyuzivangjsi formou pifimého marketingu je email marketing neboli emailing, kde je

mozné vytvofit obsah pro skupinu zakaznikt i pro jednotlivce (10, s. 203).

Pokud jde o pfimy marketing na internetu, pak se jedna o osloveni ur¢itych potencialnich

zakazniki prostiednictvim internetu, v jehoz oblasti je mozné vyuzit nasledujici formy:

e email marketing — jde o rozesilani e-mailovych zprav vybranym subjektim
a nasledné oc¢ekavani zpétné reakce s cilem rozvinout komunikaci. Podrobnéji viz
kapitola 2.9.1 Reklama na internetu,

e newsletter — je rozesilan pomoci emailu a jedna se o elektronicky tydenik ¢i
mésicnik, ktery obsahuje obvykle informace, jenz si uzivatel vyzada. K rozesilani
newsletteru by mél mit odesilatel souhlas od odbératele a mél by byt kvalitné
zpracovan po obsahové 1 grafické strance,

e Wwebové seminiie a konference — jednd se o semindfe, konference nebo
prezentace fizené prostiednictvim internetu, pii kterych dochazi Kk oboustranné
komunikaci. Tato komunikace probiha prostfednictvim chatu, hlasu nebo video
prenosem z webové kamery,

e online (live) chat — je komunikace pomoci textovych zprav prostiednictvim
internetu. Vyuziva se zejména v e-shopech, za ucelem rychlé reakce na
uzivatelské dotazy. Umoziuje tedy zivou komunikaci mezi zékaznikem

a prodavajicim, coz pfinasi uzitek obéma stranam (10, s. 203 — 220).

Ptimy marketing, tedy 1 pfima komunikace se zdkazniky zvySuje Sance na dosaZeni

okamzitého uc¢inku a zaroven posiluje dlouhodobé vztahy se zadkazniky (10, s. 203).

2.8.5 Viralni marketing

Viralni marketing se stal oblibenym diky moZnosti oslovit velké mnoZstvi lidi za pomérné
nizké ndklady. Virdlni marketing lze definovat jako Sifeni zpravy formou ustni nebo
elektronické komunikace samovolné neboli pfi€inénim samotnych uzivatelli internetu.
Jedna se tedy o techniku, kterd se snazi obstarat, aby si uzivatelé internetu predavali

informace o firm¢, znacce nebo vyrobku smérem k dal§im uzivatelim (9, s. 93 — 94).
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Obecné se uvadi, ze viralni marketing spada mezi formy tzv. word-of-mouth marketingu.
To znamena ptredavani informaci ,,od ust k ustim®. V dnesSni dobé vsak predavani
informaci o produktech a s tim spojena konverzace probihd zejména prostiednictvim
socialnich médii, emailu, diskuzi nebo blogi. Proto je forma viralniho marketingu
charakteristickd pro marketing na internetu. Samotné sdélené mize mit formu

napf. videoklipti, obrazkd, textt, her, prezentaci a dalSich (10, s. 183 — 185).

Uspéch viralniho marketingu je zaloZen na tom, Ze nam email pieposlala osoba, kterou
zname a obsah povazuje za zajimavy. Virdlni marketing se muze podobat email
marketingu, avSak rozdil je v tom, ze v rdmci viralniho marketingu je email rozeslan na
nékolik emailovych adres a zjmem firmy je, aby se email pieposilal dale co nejvice
uzivatelim. Naopak u email marketingu se sdéleni posle pouze tém, ktefi jsou pro firmu
zajimavi a ocekéava se od nich zpétna reakce. Z pohledu firem je viralni marketing dobrym

prostiedkem k posileni povédomi o znacce v cilové skupin€ i mimo ni (9, s. 94).

2.9 Marketing na socialnich sitich

v

Internet je mistem, kde miiZzeme hledat nejriznéjsi informace a na druhou stranu je také
mistem, kde miize spole¢nost sdélovat svym zdkaznikim informace o sobé a svych
produktech. Obrovsky skok nastal ve chvili, kdy se rozsifila komunikace a internetovy
marketing prezentoval novou formu, a to marketing na socidlnich sitich. Ten se stal
nejrychleji se rozvijejici formou marketingu na internetu a jeho cilem je piesvéd¢it danou

skupinu lidi, aby pfijali, zménili ¢i opustili ur¢ité myslenky ¢i chovani (13, s. 35 — 36).

Socialni sité 1ze oznacit jako mista, na nichz se setkavaji lidé s ucelem vytvoftit okruh
svych pratel nebo se pfipojit ke komunité se spolecnymi z&jmy. Socialni sité se nékdy
oznacuji jako komunity nebo spolecenské sité. Sité 1ze obecné rozd€lit na osobni, z nichz
je nejznaméjsi Facebook (www.facebook.com) a profesni, kde se za nejznamé;jsi profesni
sit povazuje LinkedIn, jejimz ucelem jsou diskuze profesiondli 0 svych pracovnich
zajmech. Socidlni sit€ a jejich vyuzivani je stdle na vzestupu, avSak narQst jiZ neni tak

prudky, jako tomu bylo diive (10, s. 302 — 303).

Osobni socialni sit’ Facebook je univerzalni komunikacni aplikaci, kterou pouziva také
cela fada médii pro komunikaci se svym publikem zejména diky jeho rozsahu.

V soucasné dobé je nutnosti pii propagaci a vefejné komunikaci. Facebook vyuzivaji
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jednotlivci, firmy, instituce i neziskové organizace a prezentace pomoci socidlni sité je

V soucasnosti nutnosti a nezbytnosti (14, s. 11).

Socialni sité jsou stavény na vztahu mezi uzivateli a patii mezi aplikace, které jsou od
pocatku zalozeny na tvorbé obsahu samotnymi uzivateli. Z toho plyne, Ze neexistuje
zadna redakce, ktera kazdou publikaci pfedem schvaluje. O publikaci a distribuci obsahu
se tak staraji pouze samotni uzivatelé. Z toho divodu je velmi dilezité si uvédomit, ze
vétsSina zveiejnénych informaci do socialni sit€ nelze zpétné stdhnout, proto je nezbytné

peclive zvazit jaké informace uzivatelé zveifejiuji do svéta socialnich siti (14, s. 12 — 22).
Marketingova komunikace na socialnich sitich

Nejvyznamnéjsi socidlni sit’ Facebook zahrnuje mnoho komunikacnich prostiedki, které
je vhodné kombinovat, abychom dosahli efektivnéjsich vysledkd. Mezi nejvyznamnéjsi
aktivity vyuzivané na socialnich sitich, souvisejici s marketingovou ¢innosti patii:

¢ informovani o znaéce — vytvaieni obecného povédomi,

e piedprodejni podpora produktu nebo sluzby — inzerce produktu,

e presvédcovani potencidlnich zédkaznikli o vyhodach produkt,

e poprodejni podpora — feseni potizi a komunikace se zakazniky,

e budovani uzivatelské komunity — dlouhodoba komunikace se zékazniky,

e fesSeni problémi a krizova komunikace (14, s. 28).

v

Nejefektivnéjsi je udrzovat dlouhodoby kontakt s uZivateli, kteti mohou rozhodovat
0 nakupu zboZi ¢i pofizovani sluzeb. A prave diky socidlni siti je snazsi témto uZivatelim

nabizet produkty a sluzby a informovat je o inovacich produkti, které uzivaji (14, s. 28).
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2.10 SWOT analyza

Celkova analyza marketingového prostiredi se nazyva SWOT analyza. Jedna se
0 nejznaméjsi a nejpouzivanési analyzu prostredi, jejimz cilem je identifikovat soucasny
stav podniku a shrnout zakladni faktory, které maji vliv na efektivnost marketingovych

aktivit a ovliviuji dosazeni stanovenych cili (8, s. 129).

Podstatou SWOT analyzy je tedy identifikace faktort a skute¢nosti. Jedna se o:

e strengths — silné stranky,

e weaknesses — slabé stranky,
e opportunities — prilezitosti,
e threats — hrozby (4, s. 46).

Rozbor silnych a slabych stranek z vnitiniho prostedi podniku lze nazvat S — W analyzou.
Naopak O — T analyza se zabyva rozborem pfileZitosti a hrozeb, které pochazi z vnéjsiho

prostiedi firmy. Jedna se tedy o makroprostiedi i mikroprostiedi (8, s. 129).

SWOT analyza je obvykle sou¢asti situacni analyzy a podniky ji vétSinou umist’uji na jeji
konec, jelikoz shrnuje klicové silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Lze tedy uvést,
ze SWOT analyza je vhodnym nastrojem k vypracovani souhrnné analyzy, ktera
sumarizuje dil¢i vysledky veSkerych analyz strategické analyzy. Také umoznuje
identifikaci soucasného stavu ve firmé a stanoveni strategii z pohledu pftileZitosti
a hrozeb. Muze byt také vyuzita k identifikace a vyuziti dalSich zdroju ¢i kli¢ovych
kompetenci firmy (11, s. 79).

O —T analyza

Prilezitosti a hrozby jsou povazovany za faktory z vn&jSiho prostiedi. PrileZitosti lze
pojmout jako moznosti nebo lep$i podminky, pomoci nichZz Ize dosdhnout splnéni
vyty€enych cilii. Jako ptileZitost se mliZze nabizet vyuziti finan¢nich prostfedkil z grant
nebo sjednoceni s jinou spolecnosti, snadny vstup na novy trh, neexistence konkurence

apod. Tyto pfilezitosti je nutné identifikovat a vhodné je zhodnotit (11, s. 80).

Hrozby mohou znamenat nevyhodné ¢i nezadouci trendy, pfichod konkurence na domaci
trhy, neptiznivé leasingové podminky, nepfiznivé situace v podnikovém okoli ¢i silné

postaveni hlavnich konkurentt apod. (11, s. 81).
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S — W analyza

Silné a slabé stranky spole¢nosti mohou byt ur€ovany prostiednictvim vnitropodnikovych
analyz a hodnoticich systémt. Silné stranky jsou tvotfeny faktory ovliviujici uspesSnost
a prosperitu spolecnosti a jedna se o schopnosti, které tvoii konkurencni vyhodu. Za silné
stranky lze povazovat nizké vyrobni ndklady, silnou znacku, kvalitni produkty,

kvalifikované lidské zdroje, jedine¢né know-how apod. (11, s. 85).

Slabé stranky lze povazovat za omezeni, kritickd mista ¢i nedostatky, které zabraiuji
efektivnimu provozu spolecnosti. Mlze se jednat o Spatnou povést podniku, nevhodné
umisténi, nekvalifikované lidské zdroje, nekvalitni produkty, zastaral¢ technické
vybaveni apod. Spole¢nost by se méla snazit silné stranky maximalizovat, a naopak slabé

stranky eliminovat (11, s. 85).

2.11 Shrnuti teoretické c¢asti

V teoretické casti diplomové prace byla uvedena podstata a definice marketingu
a zakladni pojmy souvisejici s danou problematikou. Bylo rozebrdno marketingové
prostedi, které¢ se déli na mikroprostfedi a makroprostfedi v ramci n¢hoz, je uvedena
SLEPT analyza. Jako stézejni kapitola této Casti je uvedena kapitola marketing na
internetu, ktera zahrnuje marketingovy mix a komunika¢ni mix na internetu.
Marketingovy mix byl uveden v rozsitené podobé ,,7P a komunikaéni mix na internetu
zahrnuje reklamu, public relations, podporu prodeje a piimy marketing. Déle je definovan
viralni marketing a marketing na socidlnich sitich, které s danou problematikou blizce
souviseji. V zaveru byla uvedena SWOT analyza, ktera slouzi pro zhodnoceni soucasné

pozice firmy.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na predstaveni spolecnosti a analyzu
soucasného stavu. Je zde provedena SLEPT analyza makroprostfedi a analyza
mikroprostiedi, které zahrnuje konkurenci, zdkazniky, dodavatele a analyzu prodeji.
Dale je analyzovan marketingovy mix a komunikaéni mix, kterému je vénovana zvlastni
pozornost. Uvedené analyzy jsou aplikovany na internetovy obchod Skleniky a patenisté
Dolni Ujezd. Na zakladé provedenych analyz je vytvofena SWOT analyza, ktera uréuje
silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby internetového obchodu. Zaroven také slouzi

jako podklad pro navrhy na zlepSeni marketingové komunikace internetového obchodu.

3.1 Charakteristika druzstva

Zemédglské druzstvo Dolni Ujezd bylo zapsano do obchodniho rejstiiku 3. kvétna 1950.
Sidlo druzstva se nachazi v obci Dolni Ujezd nedaleko mésta Litomysl. Dolni Ujezd
spada do pardubického kraje pod okres Svitavy. Zasadnim vyrobnim prostiedkem je
puda, které je vénovana maximalni péce s cilem zvySovani pidni urodnosti. V soucasné
dobg vlastni zemé&dé&lské druzstvo dvé stiediska Dolni Ujezd a Vidlata Se¢ a je jednim
Z nejvyznamnéjSich zaméstnavateli v regionu. Zemédélské druzstvo zaméstnéva
V soucasnosti pifiblizn¢ 350 zaméstnanci, ktefi pochazi zejména z pfilehlych obci.
Pracovni pfilezitosti, které druzstvo vytvari jsou vyznamnym piinosem pro zZivot na
venkové. Dlouhodobé ziskova hospodéarnost druzstva je kli€ovym prvkem uspéSnosti
atrvalé konkurenceschopnosti. Dosahované vysledky druzstva umoziuji podporu
spoleCenskych organizaci, obecnich ufadl, Skol a spolkové cCinnosti v obcich, kde
druzstvo hospodafi. Celkovy ro¢ni obrat druzstva se blizi tém¢t jedné miliardé korun.

Je tvoten ze 75 % zemédé€lskou a z 25 % nezemédélskou ¢innosti (16).

Hlavni ¢innost podniku je rozdé€lena na vyrobu:
e rostlinnou,
e zivociSnou a
e nezeméd¢lskou (16).

Pro tcely diplomové prace se budeme zabyvat pouze nezemédé€lskou €innosti, kam spada

prodej skleniki a pafenist’ a provoz internetového obchodu.
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3.1.1 Nezemédélska vyroba

Nezemédélska vyroba druzstva zahrnuje mnoho Cinnosti. Mezi tyto ¢innosti patii

zejména vyroba krmnych smési, vyroba sklenika a pafenist, jejich doprava a instalace,

servisni sluzby a provoz internetového obchodu. Déle montaze dojiren, stajovych

technologii a systému chlazeni véetné jejich servisu. Nezeméd¢lska vyroba zahrnuje také

zemni prace, prodej pohonnych hmot, t€Zebni a péstebni prace v lese a Sici dilnu

vyrabéjici pracovni odévy. V téchto provozech jsou obvykle zaméstnavani pracovnici

druzstva a stavebni prace jsou zajiStény vlastnimi pracovniky v oboru. Posledni

vyznamnou soucasti socidlniho programu je podnikové stravovani pro Cleny,

zamé&stnance, firmy a dtichodce v obci (16).

3.1.2 Zakladni udaje

V nésledujici tabulce jsou zobrazeny zékladni idaje o zemédélském druzstvu.

Tabulka ¢. 1: Zakladni udaje druZstva (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 17)

Obchodni firma Zemé&délské druzstvo Dolni Ujezd

Sidlo Dolni Ujezd 471, 569 61 Dolni Ujezd u Litomysle
1CO 00129488

Pravni forma Druzstvo

Pocet Clenti predstavenstva 21

Pocet ¢lent kontrolni komise | 9

Z:akladni ¢lensky vklad 30 000 K¢

Zapisovany zakladni kapital | 70 000 000 K¢

Pifedmét podnikani

Vyroba, skladovani a prodej rostlinnych

a zivocisnych vyrobkil; Vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona. (Pfedmét podnikéani druzstva je daleko vice
rozsahly. Zde jsou uvedeny pouze ty, které jsou pro

ucely diplomové prace vyznamné.)
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3.1.3 Historie druzstva
Druzstvo Dolni Ujezd hospodafilo v riznych formach jiz od roku 1950 a v roce 1992
doglo k transformaci na Zemé&dé&lské druzstvo Dolni Ujezd. Diky této transformaci mohl
vzniknout vlastnicky a ekonomicky stabilizovany podnik s dlouholetou prosperitou.
To dokazovalo rozsifeni druzstva v devadesatych letech o stiedisko Cista, rozvoj provozu
nezemédélské Cinnosti a investice do chovu skotu a driibeze. Po pfelomu tisicileti doslo
K vyraznému rozsifeni hospodaiské cinnosti do okolnich obci. V roce 2010 se
Zemédglské druzstvo Dolni Ujezd stalo jedingm vlastnikem Zemédélského druZstva

chovatelu a péstitelt Litomys] (16).

3.1.4 Organizaéni struktura druZstva

Na nasledujicim obrazku je zobrazena organizac¢ni struktura druzstva a jeho jednotliva

oddéleni.
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Obrazek €. 1: Organizacni struktura druZzstva (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 16)

3.1.5 Charakteristika internetového obchodu

Internetovy obchod Skleniky a pafeni§té Dolni Ujezd spada pod Zemédélské druzstvo
Dolni Ujezd a jeho provoz je v kompetenci vedouciho technickych sluzeb. Internetovy
obchod se zabyva prodejem sklenikd a pafenist’ a na trhu pusobi jiz fadu let. Prvni

prototyp skleniku byl vyroben a také tispésn¢ prezentovan na Zemi zivitelce v roce 1990.
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V soucasné dobé mé druzstvo vyrobeno pies 100 000 kust sklenikll a od svého vzniku
proslo mnoha renovacemi. Na vyrabéné skleniky a pafenist¢ ziskalo druzstvo tadu
certifikatd, které prokazuji kvalitu vyrobkl. Druzstvo své skleniky a pafenisté vyvazi také

do zemi Evropy, jedna se o Némecko, Rakousko, Polsko, Slovensko ¢i Francii (18).

Internetovy obchod poskytuje k vyrobkim také sluzby a piisluSenstvi tykajici se sklenikti
a pafeni$t’ a zarucuje se za kvalitu ¢eského vyrobku. E-shop lze najit na internetovych
strankach www.skleniky.eu, na které¢ se Ize odkazat i na webovych strankach

zemé&délského druzstva www.zddu.cz (18).

ZEMEDELSKE DRUZSTVO  F"2\N SKLENIKY
" DOLNIi UJEZD L|-¢¢ |} & PARENISTE

e
i

Obrazek €. 2: Logo Zemédélského druZzstva Dolni Obrazek ¢. 3: Logo internetového

Ujezd (Zdroj: www.zddu.cz) obchodu (Zdroj: www.skleniky.eu)

3.2 Analyza makroprostiedi

Analyza makroprostfedi byla provedena na zakladé SLEPT analyzy, kde jsou popsany
zakladni faktory. Informace pro zpracovani SLEPT analyzy byly vyuZity zejména z udaju
Ceského statistického ufadu, odbornych ekonomickych ¢&lankd, podle vlastniho

prizkumu a na zdkladé¢ informaci ziskanych ze druzstva.

3.2.1 Socialni faktory (spolecenské a demografické faktory)

Za zakladni socialni faktor l1ze povazovat demografii. Diplomova prace se zamétuje na
demografii Ceské republiky, jelikoz druzstvo dodava skleniky po celé republice, ale i do
zahrani¢i. Kazdy podnik potfebuje ke své ¢innosti znat sloZzeni a pocet obyvatelstva
ve svém okoli i vcelé CR, pokud provozuje internetovy obchod. Informace jsou
zpracovany z Ceského statistického ufadu, ktery poskytuje tyto potiebna data.
Dle ziskanych informaci z druzstva je obecné znamo, Ze nejvétsi zajem o nabizené
vyrobky maji obvykle pary ve véku 40-64 let a pak také aktivni diichodci nad 65 let (30).
S postupem c¢asu se péstovani ve skleniku ¢i pafenisti za¢ind objevovat i u mladsich

generaci, jelikoZ jsou trendem BIO potraviny a jejich vlastni péstovani.
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V této kapitole bude uveden piehled obyvatelstva v CR dle pohlavi a véku. Tato data

budou uvedena v piehledné tabulce a nazorném grafu.

Dalsi cast této kapitoly bude zaméiena na vyvoj miry nezaméstnanosti ve sledovanych

letech v celé Ceské republice.

Tabulka & 2: Pocet obyvatel v CR dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 19)

Pocet obyvatel v CR dle pohlavi za poslednich 5 let k 31. 12.
Rok Zena Muz Celkem
2013 5350 039 5162 380 10512 419
2014 5361 348 5176 927 10 538 275
2015 5367 513 5186 330 10 553 843
2016 5378133 5200 687 10 578 820
2017 5390 264 5219791 10 610 055

Z uvedené tabulky je patrné ze celkovy pocet obyvatel se stale zvySuje, coz je zpisobeno
vy$$i porodnosti oproti Umrtnosti. V poméru mizu a zen ptfevazuji zeny pfiblizné

0 200 000 obyvatel.

Poéet obyvatel v CR dle pohlavi
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Graf & 1: Potet obyvatel v CR dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 19)
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Graf ukazuje nardst obyvatel béhem uvedenych let cca o 90 000 obyvatel. Z toho plyne,

Ze narlst zaznamenava obyvatelstvo Zen i muzi.

Tabulka & 3: Pocet obyvatel v CR dle véku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 19)

Pocet obyvatel v CR dle véku za poslednich 5 let k 31. 12.

Rok 0-14 let 15-26 let 27-39 let 40-64 let | 65 let a vice

2013 1577 455 1400 884 2139976 3 568 560 1825544

2014 1601 045 1360074 2090 169 3606 581 1 880 406

2015 1623716 1317999 2 042 084 3637632 1932 412

2016 1647 275 1282 198 1994 865 3665 560 1988 922

2017 1670677 1249 422 1957 349 3692 424 2 040 183

Z tabulky vyplyva, Ze v roce 2017 ¢ita nejvétsi pocet obyvatel skupina mezi 40-64 lety,
coz je pro podnik pfinosnou informaci. Skupiny ve veéku 15-26 let a 27-39 let maji
klesajici tendenci. Naopak skupiny 0-14 let, 27-39 let a 65 let a vice stale stoupaji, coz

vypovida, ze je vétsi porodnost ale také umrtnost.

Pocet obyvatel v CR dle véku
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Graf & 2: Poéet obyvatel v CR dle véku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 19)

Z grafu je patrny rist a pokles jednotlivych vékovych skupin dle ptedchozi tabulky
v letech 2013 — 2017.
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Mira nezaméstnanosti v Ceské republice k 31.12.2018 ¢inila 3,1 % a celkovy podet
obyvatel, kteti jsou bez prace je nejnizsi od roku 1996. Celkova nezaméstnanost tedy

¢inila k uvedenému datu 231 500 obyvatel (20).

Mira nezaméstnanosti v CR
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Graf & 3: Mira nezaméstnanosti v CR (Zdroj: Vlastni zpracovéni dle 20)
Nezaméstnanost v CR se pohybuje na hranici pfirozené nezamé&stnanosti a prakticky uz
nema kam klesat. Hranice okolo 3 % je v CR nejspise hranici pfirozené nezaméstnanosti,

kdy pracuji ti, kteti chtéji a na trhu prace zlstavaji pouze ti, ktefi pracovat nechtéji (20).

Z grafu je patrny kazdoro¢ni pokles miry nezaméstnanosti za sledovanych 6 let. Béhem

sledovaného obdobi poklesla mira nezamé&stnanosti piiblizné o 5 %.

3.2.2 Pravni faktory

Pravni faktory ovliviuji chod druzstva a jeho podnikatelskou ¢innost zejména z hlediska
legislativy. S postupem Casu zacina byt Ceska legislativa nepiehledna a nesrozumitelna,
jelikoZ dochdzi k neustalym zménam a navrhlim novych zakonti. DruZstvo musi na tyto

zmeny véas reagovat, aby se nedostalo do necekanych problému. Podnikani na uizemi CR

vvvvvv

e Zakon 89/2012 Sb., obCansky zakonik,

e Zakon 262/2006 Sb., zakonik prace,

e Zakon 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,
e Zakon 586/1992 Sb., o danich z pi{jmu,

e Zakon 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty,
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e Zakon 112/2016 Sb., o evidenci trzeb,
e Zakon 563/1991 Sb., o uletnictvi.

3.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou dilezitou soucasti makroprostiedi, které ovliviiuji chod
druzstva. Tyto faktory ptisobi na kupni silu a ovliviiuji kupni chovani spotiebiteld. Zivotni
uroven obyvatelstva urCuje odbyt na trhu, zda lidé mohou kupovat kvalitni a drazsi
produkty ¢i nikoliv. Mezi hlavni faktory patii mira inflace, vyvoj HDP nebo praimérna
mzda v CR.

Mira inflace

Inflaci 1ze chapat jako opakovany rust cen v dané ekonomice. Ceny jednotlivych druhi
zbozi se v Case zvysuji, tedy roste cenova hladina. Tim dochazi k oslabeni kupni sily dané
mény vuci zbozi a sluzbam, které spotiebitel kupuje. ZjednoduSené feceno za nakup

stejného mnozstvi zboZi a sluzeb spotiebitel zaplati v prub&hu let vice penéz (21).

Prumérna ro¢ni mira inflace v CR
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Graf & 4: Pramérna roéni mira inflace v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 19)
Graf ukazuje, ze primérna ro¢ni inflace velmi siln¢ kolisa. V letech 2013-2015 poklesla
0 1,1 %. Naopak v letech 2015-2017 silné vzrostla az o 2,2 % zejména diky ristu cen
potravin, nealkoholickych napoji a pohonnych hmot. V roce 2017 byla nejvyssi inflace

za poslednich 5 let. V dalSim roce opét mirné poklesla na 2,1 % (22).
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Hruby domaci produkt (HDP)

Hruby domaci produkt vyjadiuje celkovou penézni hodnotu statkll a sluzeb vytvotfenou
vV daném obdobi na urCitém Uzemi. HDP je ukazatelem pro urovani vykonnosti
ekonomiky statu a vyvoje narodniho hospodaistvi. Taktéz slouzi k odhadu ekonomického

rozvoje zemé¢ (23).

Vyvej HDP v CR (v mld. K¢)
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Graf & 5: Vyvoj HDP v CR (v mld. K&) (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 23)

Graf ukazuje, z¢ HDP v CR se v poslednich letech stile zvysuje. V roce 2013 ¢inila
hodnota HDP 4077,3 mld. K¢. V roce 2017 ¢inilo HDP 5049,9 mld. K¢. Z toho vyplyva,
ze v rozmezi 4 let se hodnota HDP zvysila pfiblizné o 972 mld. K¢. Na zakladé tohoto

zjisténi lze usoudit, ze hodnota HDP bude mit rostouci trend i v nasledujicich letech.
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Primérna mzda

Primérnou mzdu lze chéapat jako mésiéni odménu, kterou zaméstnanec dostane za
vykonanou praci v ramci jednoho mésice. VySe prumérné mzdy urcuje zivotni uroven

obyvatel a mé vliv na jejich kupni chovéni.

Vyvoj primérné mzdy v CR
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Graf & 6: Vyvoj primérné mzdy v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 24)
Primérna mésiéni mzda v Ceské republice mé ve sledovanych letech rostouci trend.
Ve tietim kvartalu roku 2018 dosahla dle Ceského statistického ufadu na 31 516 K¢, co
je znaénym piinosem pro analyzované druzstvo ale i pracujici obyvatelstvo. Od roku
2013 se primérna mzda zvedla o 6 388 K¢&. Na zaklad€ téchto zjiSténi ekonomové

odhaduji, Ze primérna mzda by v roce 2019 mohla dosahnout 35 000 K¢.

3.2.4 Politické faktory

Politické faktory se tykaji vladni politiky a mohou mit dopad na mnoho oblasti tykajicich
se podnikani. V sougasné dobé je vlada v CR nestabilni, coz miize mit znaéné dopady na
podnikatele. Avsak na provozovani e-shopu a marketingové komunikace prostiednictvim

internetu nemaji tyto faktory témeét zadny vliv. Proto neni zapotiebi se jim pro ucely

diplomové préce vice vénovat.

3.2.5 Technologické faktory

Technologie jdou neustale kuptedu jak ve svéts, tak i v Ceské republice. Tyto faktory
ovlivituji vyrobni podniky 1 elektronické podnikani. Aby mohlo byt druzstvo

konkurenceschopné se svym internetovym obchodem musi neustale s témito
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technologiemi drzet krok, nezlstavat pozadu a snazit se obnovovat a inovovat stavajici
technologie podle nejnovéjsich trendl. Druzstvo vyuziva mnoho technologii pro provoz
internetového obchodu 1 druzstva obecné. Pro internetovy obchod je samoziejmosti
internet, webové stranky a vyuzivani socialnich siti, bez kterych se tGsp&Sna firma
V dnesni dob¢ jen ztézka udrzi mezi Spickami na trhu. Pro spravu této oblasti je velice
dalezité vybrat schopného a pracovitého IT technologa, ktery je v dané oblasti odbornik

a sleduje vyvoj nejnovéjsich trendu.

V dnes$ni dobé¢ je prodej prostfednictvim internetu velice populdrni, proto musi druzstvo
pro udrzeni konkurenceschopnosti svého internetového obchodu dbét zejména na inovace
V oblasti internetu, socialnich siti apod. Nakupy prostfednictvim internetovych obchodt
v poslednich letech rapidné stoupaji. Dle CSU ma pfistup k internetu 77 % &eskych
domacnosti. V roce 2017 nakoupilo pomoci internetu 47 % Cechii. Nejéast&ji nakupuji
prostiednictvim internetu lidé ve véku 25-34 let, dale také lidé ve veéku 16-24 let a 35-44
let. Nasledujici graf znazorfiuje vyvoj popularity nakupt pomoci internetu v CR ve
sledovanych letech (25). Vliv internetu na obyvatelstvo lze zafadit taktéZz do oblasti

spolecenskych faktort.

Vyvoj popularity nakupi pomoci internetu v CR
50,00%
45,00%

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

2012 2013 2014 2015 2016

Graf & 7: Vyvoj popularity nakupii pomoci internetu v CR (Zdroj: Vlastni zpracovéni dle 25)
Oblibenost nakupovani pfes internet vykazuje ve sledovanych letech stoupajici trend,
ktery vzrostl témet o 15 %. Z toho Ize posoudit, ze popularita nakupti pies internet bude
stale stoupat i v pribéhu dalSich let s vyvojem novych technologii. To pro druzstvo

a provoz internetového obchodu vykazuje zna¢ny budouci pfinos.
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3.3 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostitedi podniku zahrnuje faktory, které muize spole¢nost do jisté miry ovliviiovat
samostatné. Tyto faktory tedy nejsou regulovany statem a jsou pouze v kompetenci dané
firmy. Jedna se zejména o konkurenci, zdkazniky a dodavatele. Mikroprosttedi ovliviiuji
i dalsi faktory, jimiz se nebudeme zabyvat, jelikoZz nejsou pro tcely diplomové prace

stézejni.
3.3.1 Analyza konkurence

V dne$ni dobé¢ je konkurence na trhu velice silna. To plati 1 v odvétvi zemédelstvi
a zahradnich center, kam spada prodej skleniki a pafeni$t’, kterym se zabyva analyzovany
internetovy obchod. Je tedy velice dilleZité zjistit, jaka konkurence se na trhu nachézi
a jaké ma postaveni. Analyza konkurence bude provadéna pouze na tuzemském trhu, kde
je konkurence ve vyrobé sklenikid pomérné vysoka, jelikoz existuje pfiblizné 25 firem
zabyvajici se touto vyrobou. To je pomérné silna konkurence, protoze skleniky
a pafeni§té nepatii mezi b&Zné spotiebni zbozi. Clovék tyto produkty obvykle kupuje
jednou nebo dvakrat za zivot, proto po téchto vyrobcich neni tak vysoka poptavka.

Konkurenci Ize délit na pfimou a neptimou, kam spadaji naptiklad hobby markety.
Piima konkurence

Druzstvo vyrabéjici skleniky a pafeni§té se nachizi v Dolnim Ujezdu v pardubickém
kraji. Jako pfimé konkurenty jsem vybrala dvé spole¢nosti, které sidli v blizkosti druzstva
a disponuji internetovym obchodem. Za hlavniho konkurenta lze povaZovat spolecnost
Limes, s.r.o., ktera sidli v Ném¢icich u Litomysle, coz je pouhych 11 km od Dolniho
Ujezdu. Spole¢nost na trhu ptisobi od roku 1991, coZ miize znamenat hrozbu. Firma se
zabyva prodejem sklenikt, patenist, foliovnikii a vybaveni pro zahradu. Druha
spolecnost Skleniky Kinplast, s.r.o. sidli v Hradci Kralové vzdéaleného 62 km. Tato
firma vyrabi skleniky zejména z polykarbonatu, coZ by pro druZstvo nemuselo znamenat
velkou hrozbu, avSak bude zalezet na tom, co zakaznici preferuji (26, 27). Ptimi
konkurenti budou podrobné&ji rozebrani a porovnani s analyzovanym internetovym

obchodem v kapitole 3. 5 Analyza komunika¢niho mixu.
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Nepiima konkurence

Jako nepiimé konkurenty lze oznacit hobby markety. Jejich cilem neni prodavat pouze
skleniky a pafenisté, ale zabyvaji se prodejem veSkerého zahradniho ptisluSenstvi. Mlze
se jednat o zahradni nabytek, zahradni nafadi, rostliny ¢i zahradni stroje. Ptikladem
obchodnich fetézcti zabyvajicich se hobby je Baumax, Bauhaus, OBI, Hornbach,
UNI hobby apod. Tyto fetézce maji konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze jsou rozmistény po
celé Ceské republice a zakaznici k nim maji snazsi ptistup. Zakaznik si také zbozi miize
prohlédnou piipadné vyzkouSet, coz v piipadé internetového obchodu obvykle neni
mozné. Naopak nevyhodou téchto fetézct je kvalita nabizenych vyrobkl. Skleniky
i ostatni vyrobky byvaji vétiinou dodavany z Ciny, coz znamena nizkou kvalitu, ale za

méné penéz. Pak uz zalezi na zdkaznikovi, zda investuje vétsi ¢astku za kvalitu ¢i nikoliv.
Vstup novych konkurentii

Hrozba vstupu novych konkurentti na trh je stale ptitomna v kazdém odvétvi. V oblasti
vyroby sklenikd a patenist’ je vSak toto riziko minimélni. Divodem je zejména velké
zastoupeni firem v této oblasti. V Ceské republice existuje asi 25 spole¢nosti zabyvajicich
se vyrobou sklenikl a patfeniSt, coz je dostate€ny pocet pro uspokojeni poptavky. AvSak
vSichni tito vyrobci neprovozuji internetovy obchod a nabizené zbozi neprodavaji pomoci
internetu, coz pfinasi druzstvu, ktery internetovy obchod provozuje konkurenéni vyhodu.
| pfesto, Ze se jednd o relativné silné konkuren¢ni prostiedi, tak se nové firmy do tohoto
odvétvi prilis nehrnou. Trh je v této oblasti pfesycen a vstup do odvétvi mu nejspise
nepiinese 0bzvlast vysoky zisk. Stavajici spolecnosti zabyvajici se touto vyrobou museji
provozovat 1 dalsi ¢innosti, aby se na trhu udrZely. Napftiklad Skleniky a patenis§té Dolni
Ujezd nabizi také zakdzkovou kovovyrobu, Limes s.r.o., se zabyva i vyrobou nerezovych
gril.
3.3.2 Analyza zakazniki

Zéakazniky internetového obchodu Skleniky a pafenisté Dolni Ujezd jsou koncovi
zakaznici 1 firmy. Pro druZstvo jsou vyznamnéjsi piimi zékaznici, kteti zajistuji 70 %
odbéru. Firmy odebiraji zbozi Vv mensim poctu, coz predstavuje zbylych 30 % odbérii.

Na trzich B2B (business-to-business) probihaji obchody obvykle se zahradnimi centry,

které odebiraji skleniky a pafenisté k prodeji koncovym zékaznikim. Jednim z vétSich
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odbératelti je zahradni centrum Ceské Budgjovice, které v roce 2018 odebralo produkty
za ptiblizn¢ 2 500 000 K¢. Dalsim vyznamnym odbératelem je zahradnicky portal
Buildex, jenz provozuje e-shop zabyvajici se zahradnictvim a v roce 2018 odebral
produkty za necelé 4 000 000 K¢. Druzstvo vyvazi své produkty také do zahranici. Jedna
se zejména o Némecko, Rakousko, Polsko nebo Francii, kdy kazda zemé odebirad
produkty v hodnoté 500 000 K¢ ro¢né (30). I piesto se tento zpusob prodeje uskuteciuje
minimalné oproti prodeji koncovym zdkaznikiim, jelikoZ ostatni obchodnici zadaji nizsi
ceny, nez za které druzstvo produkty prodava. Druzstvo by pak muselo produkty prodavat

pod cenou, coz pro n¢j neni vyhodné.

Vyrazngjsi pocet obchodii probihda na trzich B2C (business-to-customer). Zakazniky
internetového obchodu jsou hlavné lidé Zijici v Ceské republice, jelikoz e-shop nabizi
dopravu zdarma po celé CR. Hlavni skupinou zakazniktl jsou po dlouha léta lidé nad
551et. Jedna se hlavné o aktivné zijici dichodce jejichz zalibou je zahradnictvi
a péstovani (30). V soucasné dob¢ pribyva i mladsi generace s détmi ve veéku okolo 30 let,
Ktera ma zajem o zahradkarstvi. Hlavnim didvodem je soucasny trend BIO potravin
a zdravého Zzivotniho stylu. Mladi lidé si tak chtéji péstovat vlastni ovoce a zeleninu
v BIO kvalit¢. Dalsim divodem mohou byt také vysoké ceny ovoce a zeleniny

v obchodech, kdy si lidé rad&ji vypéstuji vlastni plodiny.

Druzstvo si zaklada na dobrych vztazich se zakazniky, jejich spokojenosti a vérnosti. Jsou
to prave zakaznici, ktefi zajist'uji druzstvu zisk, a diky kterym si druZstvo dokaze udrzet

konkurenceschopnost a dobré postaveni na trhu.

3.3.3 Analyza dodavateli

K vyrobé sklenikti a pafenist’ a jejich naslednému prodeji pomoci internetového obchodu
je potteba nakoupit material, dily, soucastky a piisluSenstvi od dodavatelt. JelikoZ
druzstvo klade duraz pti vyrobé danych produkti predevSim na kvalitu, za kterou ruci
svym zakazniktim, peclivé si vybira dodavatele jednotlivych dilli, z nichz se produkty
vyrabéji.

K vyrobe¢ je potieba specialni sklo, plechy a specidlni Srouby. Toto je hlavni material, ze
kterého jsou produkty vyrabény a je na ného kladen nejvyssi duraz kvality. Specialni sklo

Helios je dodavano zejména z Ceské republiky, popiipadé z Polska, kde ma druZstvo
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ovétenou kvalitu. Vybér téchto dodavatelll zalezi na zminéné kvalité, ale také na kupni
cené. Tyto skla nabizeji stavebniny a jini dodavatelé, jejichz jména nechce druzstvo
Z konkuren¢nich diivodl zvefejnovat. Dalsi dilezitou soucasti vyrobkl jsou specidlni
plechy, které jsou dodavané od dlouhodobého a osvédéeného dodavatele z Kosic, ktery
zarucuje potiebné parametry plechti pro vyrobu sklenikii a pafenist. V neposledni fadé¢
jsou potiebné Srouby, které spoji jednotlivé dily ve finalni produkt. Hlavnimi dodavateli
jsou §roubarny z celé CR. DruZstvo se opét rozhoduje dle ceny a kvality, pfi¢emz obvykle

odebira od stalych dlouhodobych dodavatelti za dohodnuté pfiznivé ceny (30).

Dodavatelé jsou obecné vybirani hlavné na zakladé kvality vyrobki, recenzi ostatnich
odbérateld, spolehlivosti dodavatele a ceny nabizeného zbozi. Zbozi je dodavano na sklad
druzstva v Dolnim Ujezdu prostiednictvim mezinarodnich i tuzemskych piepravnich

spolecnosti.

3.3.4 Analyza prodeju

Obchod se skleniky a pafenisti je zajiStovan predevSim prostiednictvim internetového
obchodu. Druzstvo nevlastni kamennou prodejnu, kde by piimo prodavalo skleniky
a patenisté. AvSak nabizi mozZnost, Ze si zdkaznik vytvofi objednavku prostfednictvim
telefonu a pro vyrobek si pfijede do prostor druzstva osobné. Dalsi moznosti, kde 1ze
sklenik zakoupit jsou vystavy, kterych se druzstvo ucastni. Na tyto vystavy se bere urcity
pocet skleniki k vystaveni, které si zakaznik mutize ihned zakoupit. Pomér mezi prodejem
prostiednictvim e-shopu a jinych moznosti je 60:40. Tedy 60 % vyrobkl se proda
prostiednictvim e-shop a zbylych 40 % je prodano jinym zpisobem. Celkové trzby v roce
2018 ¢inily pfiblizn€ 20 mil. K¢. To znamena Ze cca 12 mil. K¢ bylo ziskano z prodeji
prostfednictvim e-shopu a 8 mil. K¢ se utrzilo pfimym prodejem na vystavach nebo
ve druzstvu. Z pohledu celkovych prodeji mezi pfimymi zakazniky tedy fyzickymi
osobami a firmami, pravnickymi osobami je pomér prodeji 70:30 jak uz bylo uvedeno
vySe. Na zakladé¢ udaji z druzstva je nejprodavanéjsim vyrobkem sklenik M32 o rozméru
délky 4,5 metru, ktery predstavuje 40 % trZzeb z celkovych prodejii. Sezoénnost prodeji je
nejvyssi v jarnim obdobi vV mésicich leden az duben. V dalSich mésicich z4jem o skleniky
a pafenisté spise upada. Pomér mezi prodejem v ramci Ceské republiky a zahrani¢im je
80:20. To znaci, ze 80 % vyrobkl se proda ve vnitrozemni a zbylych 20 % se vyvazi do

zahranici (30).

55



3.4 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je zdkladem pro podnikdni. Marketingovy mix vyjadiuje, jaké
produkty druzstvo nabizi a za jakou cenu je mozné dané produkty pofidit. Dale je
analyzovana distribuce, prostfednictvim které se produkty dostavaji ke konecnému
zakaznikovi a také propagace, diky niz se prodavajici dostava do povédomi zakaznikd.
Touto casti se bude zabyvat nésledujici kapitola. V neposledni tad€ patii do
marketingového mixu lidé potiebni pro vyrobu produkti a provoz internetového
obchodu, misto prodeje a procesy, diky nimz vznik4d vyrobek a nasledn¢é se dostava

k zakaznikovi za u¢elem uspokojeni jeho potieb.

3.4.1 Produkt

Internetovy obchod Skleniky a pafenisté Dolni Ujezd nabizi na webovych strankach, jak
uz je patrné z nazvu, zejména skleniky a pafenisté vhodné pro péstitele a zahradkare.
Nabidka e-shopu je riiznorodd, zakaznik zde nalezne n€kolik druht sklenikl a patenist’,

sklenikové piistavby, nahradni dily a pfislusenstvi potiebné k témto produktim.

Obrazek €. 4: Fotografie skleniku z e-shopu Obrazek €. 5: Fotografie pafenisté z e-shopu

(Zdroj: www.skleniky.eu) (Zdroj: www.skleniky.eu)
Webové stranky nabizeji produkty, které muzeme vidét na uvedenych obrazcich.
Na obrazku ¢. 4 je fotografie pozinkovaného skleniku se sklem. Tento druh skleniku
nabizi druzstvo Vv nékolika rozmérech. Zakaznik si také miize objednat produkt bez
montaze nebo produkt s montazi, jehoZ cena uvedenou montaz zahrnuje. Obrazek ¢. 5
predstavuje fotografii pozinkovaného patenisté se sklem, které je mozné objednat také

S montazi ¢i bez ni.
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Internetovy obchod nenabizi pouze pozinkované skleniky a pafenisté se sklem. Tyto
produkty lze zakoupit také s polykarboniatem ¢i samostatné konstrukce sklenikt
a parenist’ bez vypln¢. Dale e-shop nabizi pozinkované sklenikové piistavby se sklem ¢i
polykarbonatem a také jednotlivé dily na skleniky ¢i pafenisté, napiiklad dvefe ¢i okna
Vv piipadé, ze se zakaznikovi poskodi a pieje si vymenit pouze dany dil. Soucasti nabidky
je také prislusenstvi pro skleniky a pafenisté, jako jsou napf. automatické otvirace ke

skleniktim a pafeniStim, okapy ke sklenikim a mnoho dalsiho (18).

Vyrobce uvadi u kazdého produktu na webovych strankach zakladni popis, technické
parametry a doporucené rozméry zakladid, na které chce zdkaznik produkt umistit.
Na ptéani zdkaznika je mozné konstrukce sklenikli a patenist’ povrchové opattit praSkovou

vypalovaci barvou, kde ma zakaznik na vybér z né€kolika barevnych odstint (18).

V ramci nabidky produktl se vyrobce zarucuje za ¢esky a kvalitni vyrobek, jehoz vyroba
probihd pouze v aredlu druzstva. Tento fakt si zédkaznik mize jednoduSe ovéfit na
internetovych strankach v sekci reference, kde jsou k nalezeni ¢asto kladné zkusenosti
pfedchozich zakaznikli. Vedouci, ktery mé na starosti provoz internetového obchodu,
vyrobu a vybér material pro vyrobu danych produkti je pfi téchto ¢innostech obzvlaste
peclivy, aby byla dodrZzena kvalita, kterou zakaznikiim nabizi. Prodejce také upozoriuje,
ze veskeré nabizené vyrobky jsou celoro¢né skladem u vyrobce. A za hlavni vyhodu,
kterou prodejce poskytuje je doprava zdarma po celé Ceské republice. Tyto informace se
objevuji na Gvodni strance e-shopu, coZ mize byt pro zdkaznika podplirnym faktorem

k vybéru produktu pravé na téchto strankach (18).

DOPRAVA ZDARMA . VSE SKLADEM CESKY VYROBEK
m doprava sklenikd a Bwsss  viechny nade wyrobky jsou ‘ vyroba sortimentu probiha
- - - N v e ! - -
parenist zdarma po celg celoroctne skladem pouze U nas ve firme
¢R
Obrazek & 6: Uvodni informace na e-shopu (Zdroj: www.skleniky.eu)
Nabidka produktii na e-shopu je prehlednd a zakaznik jednodusSe nalezne produkt, o ktery
ma skutecny zdjem. Nalezne zde veskeré potrebné informace véetné montdzniho navodu,
pokud si zvoli produkt, ktery nezahrnuje v cené jeho montaz. Vyrobce také poskytuje
praktické informace k produktim ohledné péstovani plodin v danych produktech, coz

vétsina zakaznikd, jejichZ konickem je zahradnictvi zcela jisté oceni.
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S produkty souvisi také doprovodné sluzby, které druzstvo nabizi. Hlavni sluzbou je
doprava zdarma po celé Ceské republice. Doprava zdarma je podrobnéji uvedena
v kapitole 3.5.3 Podpora prodeje. Montaz skleniki a pafenist’ druzstvo taktéz poskytuje,
avsak tato sluzba je za poplatek na pozadani zakaznika. Ke kazdému vyrobku nalezi dle
zakona zarucni lhata 2 roky, v ramci které, druzstvo poskytuje zaruéni servis v piipade
poruchy vyrobku. Pozarucni servis v podobé oprav porouchanych vyrobkl druzstvo
neprovadi. AvSak je ochotno zdarma dovézt objednané ndhradni dily, pokud dodava

podobnym smérem novy vyrobek jinému zakaznikovi (30).

3.4.2 Cena

Cenu produktl urcuje vedouci, ktery ma odpoveédnost za provoz internetového obchodu
a prodej nabizenych vyrobku, spole¢né s hlavnim ekonomem druzstva. Ceny jsou
uréovany na zaklad¢ nékolika hledisek. Hlavnim hlediskem je pofizovaci cena vyrobki,
kterou tvofi naklady na material a ndklady na praci. Dal§im hlediskem jsou konkuren¢ni
ceny na pifislusném trhu. AvSak prodejce ma proti konkurenci mnohdy vyssi ceny, avSak
prodejnost mezi nimi je velice vyrovnana (30). Zakaznik si rad&ji ptiplati za cenu
klasického skleniku, nez aby jej nahrazoval naptiklad foliovnikem, ktery je levnéjsi. Ceny
na webovych strankach jsou uvadény vcéetné¢ DPH, které ¢ini 21 % a véetné nakladd na

dopravu, kterou prodejce poskytuje zakaznikiim zdarma.

JestliZe si zakaznik objednéava sklenik, pafeniSté nebo néjaké ptislusenstvi, nabidne se mu
pouze moznost platby v hotovosti. Bud’ pfi osobnim odbéru v arealu druzstva nebo pfi
pfevzeti objednavky, kterou pracovnici e-shopu zdarma dopravi az k zdkaznikovi na
zahradu. V ptipadg¢, Ze se jedna o objednavku sortimentniho zbozi, zdkaznik mize vyuzit
navic dopravu prostiednictvim Ceské posty, pficemz postovné a balné se pfipocte k cend
produktu. V tomto piipad¢ je thrada objednavky mozna také pouze v hotovosti ve formé

dobirky pfi prevzeti zasilky (30).

Ceny sklenikti se pohybuji pfiblizné od 13 000 K¢ do 30 000 K¢, coz je pro bézného
zakaznika nemala ¢astka. Na druhou stranu si zakaznici sklenik kupuji jednou az dvakrat
za 7ivot, tudiz lze tuto Castku akceptovat. Zakaznik za tuto cenu ocekava tu nejvyssi
kvalitu, aby takovy vyrobek vydrzel fadu let. Prodejce se proto snazi zakazniklim
vyhovét, proto vybird dodavatele kvalitnich a specialnich skel a plechii, které maji

dlouhou zivotnost. Koncové ceny téchto produkt se mohou lisit, pokud nabizeny
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sortiment nakupuji zahradni centra k dal§imu prodeji. To bude mit za nasledek vyssi ceny,
jelikoz si firmy ke kupni cené pfictou navic marzi. Proto je vyhodné i pro obyvatele na
druhém konci republiky objednat sklenik prostiednictvim e-shopu, jelikoz druzstvo

nabizi dopravu po celé CR zdarma (30).

Cenové porovnani s konkurenci je pomérné obtizné proveditelné, jelikoz kazdy vyrobce
pouziva material od jinych dodavateli a vyrabi odlisné druhy sklenikti. AvSak
vV celkovém srovnani mé prodejce nepatrné vysSi ceny oproti konkurentlim, coz je
zpusobeno vysoce kvalitnimi skly a dalsimi dily, ze kterych se produkt vyrobi. Vyrobce
se tak zarucuje za nejvyssi kvalitu a dlouhou Zivotnost vyrobkl. Primérna marze druzstva

na kazdém vyrobky ¢ini ptiblizné 20 % (30).

3.4.3 Distribuce

Distribuce se zabyva dorucovanim produktl, které prodejce nabizi na e-shopu, ke
konednym zakaznikim. DruZstvo své vyrobky dodava zakaznikim po celé Ceské
republice ale také do zahrani¢i. Jestlize si zédkaznik objednéd sklenik nebo patenisté
v ramci CR ma na vybér ze dvou moznosti dopravy. Bud’ si miize produkt vyzvednout
osobn¢ v arealu druzstva, kde je produkt vyrabén a zdroven si ho muze fyzicky
prohlédnout. Nebo zvoli dopravu zbozi na danou adresu, kterou realizuje druzstvo na
vlastni ndklady. Pro zédkaznika je tedy tato moznost bezplatna. Pti objednavce nahradnich
dild ke sklenikim a pafeniStim nebo jejich pfisluSenstvi, mize zédkaznik vyuzit vyse
uvedené moznosti nebo doruceni prostiednictvim Ceské posty. Tato sluzba je viak
zpoplatnéna a nasledné pfictena k cené objednavky. Cena zahrnuje poStovné, balné
a platbu dobirkou. Cena dopravy a doruéeni se pohybuje dle aktualniho ceniku Ceské
posty okolo 150 K& v zavislosti na vaze baliku. Druzstvo jiné pfepravce v ramci Ceské
republiky nevyuziva, jelikoz pfevaznou vétSinu objednavek dovazi zakaznikim

svépomoci (30).

Objednavky ze zahraniCi jsou obvykle realizovany zahradnimi centry, které odebiraji
produkty ve velkém mnozstvi. V takovych piipadech zajistuje dopravu druZstvo, kdy
vysle nalozeny kamion a cena dopravy je smluvni. Obvykle se vsak odviji podle
vyvazenych kilogramti. Mezi hlavni exportni zemé patii predevsim Némecko, Polsko,
Rakousko a Francie. Jestlize je zakaznikem soukromnik, ktery pochézi ze zahraniéi, cena

dopravy se pocita dle najetych kilometrii za hranicemi CR. Pokud druZstvo veze zbozi
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napiiklad do Bratislavy, cesta z Dolniho Ujezdu na hranice je zdarma, avsak za cestu

od hranic do Bratislavy je uc¢tovano 0,5 eura za 1 kilometr (30).

Druzstvo disponuje tfemi auty dodavkového typu a jednim vétSim nakladnim
automobilem. Tyto dopravni prostfedky jsou obvykle vyuzivany pro dopravu sklenika
a pafenist’ zakaznikiim. Druzstvo mé 99 % sklenikti a patenist’ neustale skladem vcetné
jejich piislusenstvi a doplnku. V piipad¢ objednavky s osobnim odbérem je pozadované
zboZi piipraveno do druhého dne k vyzvednuti. Pokud si zakaznik zvoli dopravu, kterou
zprostiedkovava druzstvo je u zbozi dodaci lhita maximalné¢ 14 dni. Je to z divodu
planovani cest danym smérem s vice skleniky najednou, tudiz se obvykle ¢eka na dalsi
objednavky, aby auta nejezdila po republice poloprazdna. V téchto ptipadech je zakaznik

o doru¢eni zbozi informovan SMS zpravou 3 dny pied vlastnim doru¢enim (30).

3.4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace bude podrobné analyzovana v samostatné kapitole

3.5 Analyza komunikac¢niho mixu, jelikoz tvoii st€Zejni ¢ast diplomové prace.

3.4.5 Lidé

Druzstvo peclivé vybird zaméstnance, kteti budou zatazeni do vyroby produktti. Pocet
pracovnikl druzstva se pohybuje okolo 350 zaméstnanci. AvSak vyrobu a prodej
sklenikli a pafeniSt’ mé na starost odd¢€leni technickych sluzeb, které zaméstnava okolo
40 zamé&stnancl. Vybrani pracovnici museji byt manudlné zrucni, peclivi a dostatecné
vykonni. Museji dbat zejména na kvalitu vyrobkd, za kterou druZstvo ruci zdkaznikim.
Zaméstnanci, ktefi zajiStuji dopravu zbozi koncovym zakaznikiim a navazuji S nimi
kontakt, by méli ptisobit zdvofile a ochotné. Spravu internetovych stranek a socialnich
siti zajist'uje druzstvu brigadnice, ktera na tyto ukony nema dostatek ¢asu (30). Proto by
bylo vhodné na tuto pozici pfijmout stalého zaméstnance, ktery by mél na starost vSechny
marketingové Cinnosti. Nicmén¢ dnes$ni technologie se posouvaji neskute¢nym tempem
vpted, proto budou na tohoto zaméstnance kladeny vysoké pozadavky. Zaméstnanec musi
byt pocitacoveé gramotny alespon na uzivatelské irovni. Podminkou je prace na internetu,
ktera zahrnuje spravu webovych stranek, socialni sit¢ nebo emailu. Dulezita je také
znalost vnitfniho informac¢niho systému ¢i alespont chut’ ucit se novym vécem v této

oblasti.
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3.4.6 Materialni prostiredi

Nezemédélska ¢innost druzstva ma k dispozici 3 vyrobni haly, kde probiha vyroba
a skladovani sklenik? a pafenist. Dvé haly se nachézi v arealu druzstva v Dolnim Ujezdu.
Tieti hala sidli v Hornim Ujezdu. Pracovni ozna&eni pro tyto haly jsou ,,dolni* a ,,horni*
hala. VSechny haly jsou velice prostorné a spliuji pracovni podminky pro vykon préce.
Za vyrobni halu lze povazovat ,,horni* dilnu, kde jsou umistény velké vyrobni stroje.
,»Dolni“ haly umisténé v aredlu druzstva slouzi predevSim jako sklady materidlu
a hotovych vyrobkl. Tento aredl slouzi také jako vydejni misto, pokud si zdkaznik
pti objednavce zvoli osobni odbér. V aredlu jsou vystaveny zdkladni typy sklenikli
a parenist’, které si zakaznik muze prohlédnout a piipadn¢ ihned zakoupit a odvést i kdyz

nema predem vytvofenou objednavku.

3.4.7 Procesy

Procesy probihajici v druzstvu jsou rizné. V ptipadé vyroby skleniki a pafenist’ je proces
obvykle zapocat vyrobou produktt, které na skladé chybi. Prodejce si zaklada na tom,
aby byly veskeré nabizené vyrobky skladem. To znamena, ze pokud si zékaznik zbozi
objedna, pracovnici jsou schopni zbozi ptipravit do druhého dne k vyzvednuti. Po pfijeti
objednavky od zdkaznika a zafazeni do informacniho systému, néasleduje pfiprava zbozi,
ktera zahrnuje fadné zabaleni zboZi proti poSkozeni a jeho pfemisténi na expedici. Dalsi
fazi je zplsob distribuce, kterou si zakaznik zvolil. Bud’ si pro objednavku piijede osobné
do arealu druzstva nebo zbozi dorucuji pracovnici druzstva na zadanou adresu. Nahradni
dily a pfislusenstvi ke skleniklim se pfipravuje k odeslani prostfednictvim postovnich
sluzeb, pokud si zakaznik zvolil tento zpisob prepravy. V posledni fazi pii pfedani
produktu zakaznikovi dochazi k platbé zbozi v hotovosti. Na kazdy vyrobek je stanovena
zarucni lhiita v délce 2 let dle zakona. V takovych ptipadech je druzstvo povinno zajistit

opravu poskozenych vyrobki ¢i dili. Pozarucni servis druzstvo neposkytuje.

3.5 Analyza komunika¢niho mixu

Analyza komunikacniho mixu neboli marketingové komunikace je stézejni cCasti
diplomové¢ prace. Komunikace se zakazniky je nesmirné dulezitd k udrzeni jejich vérnosti
a loajality. Vyznamna je také propagace vyrobce za Ucelem ziskat nové zakazniky.

V soucasné dobé druzstvo vyuzivd nejriiznéj$i nastroje komunikace a propagace.
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V této kapitole budou analyzovany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Jedné se
zejména o reklamu, public relations, podporu prodeje a ptimy marketing. DruZstvo nyni
nema zaméstnance, ktery by mél na starosti spravu marketingovych aktivit na internetu.
Tuto oblast spravuje brigadnice, ktera tomu nemuze vénovat dostatek ¢asu, ktery by tato

oblast potfebovala. I pfesto maji dobrou propagaci produkti a obstojny online marketing.

Druzstvo ma na zpracovani marketingu najatou firmu AZ Trade Agency z nedaleké
Litomysle. Firma se stard o veskeré marketingové udalosti tykajici se propagace druzstva
a internetového obchodu jako napt. tvorba inzerati do novin nebo casopisi. Pfimo
Vv prostiedi druzstva se spravé marketingu zejména tedy socidlnim sitim a webovym
strankdm vénuje zminovana brigadnice, kterd témto aktivitdm nevénuje dostatek Casu.
Proto by bylo vhodné pfijmout na tuto pozici nového zaméstnance. Ro¢ni rozpocet na
tvorbu marketingu je ve vysi cca 1 mil. K¢. O tom, jak vysoky bude rozpocet na marketing
¢i jaké marketingové nastroje bude druzstvo vyuzivat rozhoduje vedouci technickych
sluzeb. Ve vztahu k roénimu obratu internetového obchodu, ktery ¢ini 26 mil. K¢
a k trzbam za nezemédé€lskou vyrobu které ¢ini 20 mil. K¢ roéné, je rozpodet na tvorbu

marketingu v adekvatni vysi (30).

3.5.1 Reklama

Druzstvo vyuziva predevsim reklamu na internetu ale také venkovni
reklamu, ktera je taktéz dilezitd pro marketingovou komunikaci.
Diky ni mize prodejce oslovit a ziskat nové zakazniky. Mezi hlavni
formy reklamy, kterou druzZstvo uziva patii reklama na webu, search

engine marketing, venkovni reklama, mobilni reklama a reklama

v tisku.

Skleniky a
parenisté

Reklama na internetu -
za nejlepsi ceny.

: v sy “r , Vyroba, prodej,
Reklamu na internetu se uplatiiuje pfedevsim pro reklamu webovych  montaz Doprava

, . - , , . . . ., po celé CR
stranek, na které jsou zadkaznici upozornéni na riznych webech. ,4ama

v , ., us, Objednejte onlinel
Druzstvo ma placenou reklamu na webu na vyhledavacich :

seznam.cz agoogle.com. Tyto sluzby druZstvo spravuje pomoci Obrézek ¢. 7-
Google uétu, kam jsou zasilany faktury a zadavatel si zde mize  Reklama na webu

regulovat kdy a jak Casto chce, aby byla reklama zvefejfiovana nebo (zdroj:
www.skleniky.eu)

62



zda chce tuto inzerci ukoncit. Tato forma reklamy Ize hradit riznymi zptsoby. Druzstvo
ma zvolenou platbu za proklik. Tedy pokud zakaznik narazi na tuto reklamu na webu,
prostiednictvim které¢ se pfesméruje na e-shop sklenikii a patenist, druzstvo nasledné
zaplati za proklik 1000 K¢ s DPH. Reklama na webu je zvefejnovana ve formé
grafického, statického banneru na ruznych internetovych strankach, kterou

zprostiedkovava spole¢nost Google AdWords (30).

Dale druzstvo vyuziva search engine marketing, ma tedy zaplacenou reklamu na
vyhledavacich google.com, seznam.cz a firmy.cz. V praxi to znamena, Ze pokud zakaznik
napiSe do vyhledavace klicova slova ,,skleniky, pafenisté” apod. e-shop prodejce se
objevi Vv ptednich pozicich na prvni strance vyhledavace. Zde druzstvo opét plati pouze
za proklik zdkaznikem. DruZstvo vyuziva také sluzeb Google Maps, kterd zobrazuje
ptesnou polohu vyrobce a uvadi oteviraci dobu (30).

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy  ZboZi  Slovnik

S skleniky a pafenisté n

& Skleniky a pafeniété | kupte nejlevnéji u vyrobce
Sklenlky.eu Reklama

Viyberte si kvalitni sklenik na naSem e-shopu. Nyni doprava po celé CR zdarmal
® 471, Dolni Ujezd

Obrazek ¢. 8: Reklama na webu vyhledavace (Zdroj: www.seznam.cz)

Na obrazku jsou vidét vysledky vyhledavace seznam.cz. Pii zadani slov ,skleniky

a pafeni$té” je e-shop Skleniky a pafenisté Dolni Ujezd na prvnim misté vyhledanych

vysledkd.

GO gle zahradni sklenik g
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Vée Obrazky MNalkupy Mapy Videa Vice Nastaveni Nastroje
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Priblizny potet vysledki: 3 050 000 (0,33 5)

Zahradni skleniky v akci | Automaticky otvirat zdarma | Doprava zdarma
www.domacitechnika.cz/skleniky v 491 435 366

Hodnoceni 4,7 Jrdrdeded pro domacitechnika.cz

AkEni zahradni skleniky se zakladnou, otviratéem a dopravou zdarma. Mejgirsi nabidka
skleniki se zarukou aZ 15 let. Bezporuchowy provoz. ZboZi skladem. Rychla expedice.

¥ PraZska tfida 293, Hradec Kralové

Zahradni sklenik Dolni Ujezd | kupte nejlevn&iji u vyrobce | skleniky.eu
www.skleniky.eu/zahradni/sklenik ~

Nabizime levné zahradni skleniky pfimo od vyrobce. Viyzkoudejte nas! Objednejte online
pravé ted v nagem eshopu. Nyni doprava po celé CR zdarmal

Obrazek €. 9: Reklama na webu vyhledavaée (Zdroj: www.google.com)
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Obrazek ¢. 9 ukazuje vysledky vyhledavace gooogle.com Vv ptipadé, ze se do vyhledavace
zadaji klicova slova ,zahradni sklenik“. Skleniky a pafeni$té Dolni Ujezd jsou mezi

vysledky na druhém misté.

Druzstvo vyuziva i venkovni reklamu ve formé ceduli, které zakaznika nasméruji
do arealu druzstva, kde probiha prodej sklenikd a pafenist a osobni odbér zbozi po
vytvoreni objednavky. Po celé obci jsou upevnény smérovaci cedule s obrazky sklenikil
a smérovaci Sipkou s cilem ulehc¢it zékaznikovi cestu do arealu. Dalsi formu, kterou
druzstvo vyuziva je mobilni reklama. Jelikoz druzstvo vlastni 4 automobily jimiz
rozvazi zbozi zékazniktim po celé CR, jsou tyto vozy opatieny reklamnimi polepy, které
upozorni na jejich vyrobni ¢innost. Na vozech jsou také uvedeny webové stranky, aby si
zakaznik mohl firmu ptipadné dohledat. Druzstvo vyuziva i reklamu v tisku, kdy
zejména Vv jarnich mésicich publikuje ¢lanky tykajici se zahraddkateni a péstitelstvi

v Casopisech Zahradkatr a Dim a zahrada (30).

Vygroba -Prodej Monitaz . Doprava
e

Obriazek €. 10: Fotografie vozidla pro dopravu zboZi (Zdroj: www.skleniky.eu)

3.5.2 Public relations

Hlavnim nastrojem public relations jsou webové stranky, které obsahuji mnoho
informaci, jejichz soucasti je také e-shop nabizejici skleniky a parenisté. Druzstvo také
publikuje elektronické ¢lanky, ale pouze na socialnich sitich. O tom podrobné;ji v kapitole
3.5.6. Marketing na socialnich sitich. Druzstvo se podili na sponzoringu riznych akci
konanych v obci, aby zviditelnilo své jméno a pifipadné naldkalo nové zakazniky.

Obvykle sponzoruji obecni plesy, fotbalova utkani mistniho fotbalového klubu apod (30).
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Uplné prvni webové stranKy internetového obchodu vznikly vroce 2004, které
zvetejiiovaly pouze zakladni informace o vyrob¢ sklenikii a sluzeb. V roce 2013 probé¢hla
modernizace webovych stranek, kdy byl na téchto strankach zfizen také e-shop, pomoci
néhoz mohli zakaznici produkty zakoupit. Posledni inovace webovych stranek a e-shopu

probéhla v roce 2018. Dnesni podobu webovych stranek je mozné vidét na obrazku ¢. 11.

Aktualni webové stranky jsou velice prehledné. Obrazek ¢. 11 nazorné ukazuje tvodni
stranku internetového obchodu. V levém hornim rohu je umisténo logo a nazev Skleniky
a pafenisté. V pravém hornim rohu mé zdkaznik mozZnost ptihlaSeni nebo registrace.
Po levé strané jsou uvedeny jednotlivé kategorie vyrobk, které e-shop nabizi. Jedna se
o 3 hlavni kategorie: Pozinkované skleniky, Pozinkované sklenikové pfistavby
a Pozinkovana parenisté, kde si u kazdé kategorie mize zakaznik vybrat, zda chce
produkt ze skla ¢i polykarbonatu. Posledni kategorii je Prislusenstvi pro skleniky
a parenisté. VSechny kategorie kromé posledni obsahuji podkategorie, kde si zakaznik

mize zvolit produkt zahrnujici montaz nebo bez montaze (18).

Obchodni podminky | Doprava | Zpracovani osobnich dajd | PouZivame cookies | & Fiihlasitse | @ Registrovat

SKLENIKY edany viraz ol o
& PARENISTE o\ Vs kosik je prazdny @

/ ESHOP / LAKOVANI SKLENIKU / RENOVACE SKLENIKU / VYSTAVY / REFERENCE / ZAJIMAVOSTI /| KONTAKT

DOPRAVA ZDARMA - VSE SKLADEM CESKY VYROBEK
m doprava sklenikd a memms  viechny naSe vyrobky jsou ‘ vyroba sortimentu probiha
e . Bl o ] i

parenist zdarma po celé celorogné skladem pouze u nas ve firmé
Pozinkované skleniky se sklem &R

Pozinkované skleniky s >
polykarbonatem

Pozinkované sklenikové pfistavby N
se sklem

Pozinkované sklenikové pristavby

s polykarbonatem >

Pozinkovana parenisté se sklem >

Pozinkovana parenisté s
polykarbonatem

v

PrisluSenstvi pro skieniky a
parenisté

Obrazek ¢. 11: Webové stranky internetového obchodu (Zdroj: www.skleniky.eu)
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Hlavni lista obsahuje 8 zalozek, z nichZ kazda nabizi zajimavé informace. Jedna se o:

uvod — zobrazuje Gvodni stranku webovych stranek, ktera se zakaznikovi zobrazi
pfi otevieni webovych stranek,

e-shop — ma zakaznik v levém sloupci permanentné zobrazeny a pii kliknuti na
zalozku e-shop se zakaznikovi zobrazi doporucené produkty na hlavni strance,
lakovani skleniki — druzstvo také nabizi sluzbu v podobé lakovani sklenik, tato
zalozka obsahuje cenik téchto sluzeb a nazorné fotografie sklenikii, na kterych
druzstvo lakovani realizovalo,

renovace sklenikii — zde je nabidka sluzeb v podobé renovace nebo opravy
sklenikt a pafenist’ vyrobenych u tohoto vyrobce,

vystavy — tato zalozka obsahuje seznam vystav, kterych se druzstvo se skleniky
a pafeni$ti zacastni v roce 2019. Nyni planuji ucast na 7 vystavach z nichz
nejznamé;jsi jsou Flora Olomouc a Zemé Zivitelka,

reference — zobrazuji sdéleni zakazniku a jejich zkusenosti s vyrobky a sluzbami
vyrobce. Je zde zvetejnéno 8 recenzi, kde si zékaznici prodejce velice chvali,
zajimavosti — v této zalozce se zakaznik dozvi par informaci z historie a mize si
prohlédnout certifikaty, které prodejce ziskal. Je zde také zvefejnéno video
z televizniho potadu Polopaté, které bylo zaméfeno na vybér sklenikli, v némz
pusobili pracovnici druzstva zabyvajici se prodejem sklenik,

kontakt — v posledni zalozce jsou uvedeny kontaktni informace na vyrobce. Jeho
sidlo a mapa, telefonické a emailové spojeni, webové stranky a odpovédné osoby

za provoz obchodu a prodej sklenikl a patfenist’ (18).

Ve stfedu webovych stranek je umistén obrazek, ktery poukazuje na e-shop a mél by

upoutat zdkaznikovu pozornost. Pod timto obrazkem jsou umistény doporucené produkty,

které jsou na e-shopu nejvice prodavany. Dale je zde v bodech vypsano

8 hlavnich divodl, pro¢ si zakoupit zbozi pravé u tohoto prodejce. Diivody jsou

zobrazeny na nasledujicim obrazku, které jsou také graficky znazornény (18).
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PROC S| KOUPIT SKLENIKY A PARENISTE U NAS

Bytelna konstrukce Snadné pouZiti
‘ pozinkovana konstrukce o sile 1,5 - 3mm, dle 0 moZnost dodateéné nastavby a snadné
zatiZeni jednotlivych éasti sefizeni dvefi a cken

Sklo nebo polykarbonat Rozmérova variablita
AR wypli tvofi sklo Helios o sile 4 mm nebo c» viechny nade typy sklenikd se daji o 0,5m
palykarbonat o sile § mm s boéni prodiuZovat nebo zkracovat na poZadovany
pozinkovanou vyztuhou rozmeér
Snadna montaz Sirokéa fada pFislusenstvi
o beztmelé zasklivani, guma lemovka je v 'E kotvici material je v cené a souasti kaZdého
dodana cené skleniku v pottu na stfechu a do skleniku
dvefi
Dokonale vétrani od hfebene
\/yber barevného provedenl I'L skleniky typu M maji dvefe v obou Eelech...
@ na prani zakaznika Ize konstrukei skleniki a
pafenist povrchové opatfit praskovou

vypalovaci barvou v odstinu RAL

Obrazek €. 12: Duvody k zakoupeni produktu uvedeny na webovych strankach
(Zdroj: www.skleniky.eu)

V levé ¢asti webovych stranek pod kategoriemi e-shopu je umistén odkaz, ktery po jeho
otevieni zakaznikovi poradi, jak spravné vybrat sklenik. Dale je zde zvetejnéno video
z poradu Polopaté, kde prodejce se skleniky a patenisti ucinkoval. Na webovych
strankach je také umisténo okno, které odkazuje na facebookové stranky prodejce
a zvefejnuje nejnovejsi prispévky. Prostfednictvim tohoto okna miize zakaznik kliknout

ree
1

na ,, To se mi libi“ a stat se tak fanouskem facebookové stranky (18).

Ve spodni ¢asti e-shopu jsou zvetejnény dulezité informace pro zékaznika. Je zde
uvedena sekce zdkaznik zahrnujici piihlaSeni, registraci, objednavky a kosSik.
Dale podminky, v nichZ jsou uvedeny obchodni podminky, doprava, zpracovani osobnich
kontaktd a pouzivani cookies. Dale je zde zvefejnén kontakt na prodejce a propagace

prostiednictvim sluzby Google plus (18).

ZAKAZNIK PODMINKY KONTAKT NAJDETE NAS TAKE

Prihlaseni Obchodni podminky 2 Google plus
Registrace Doprava
Objednavky Zpracovani oscbnich Gdaji
Kosik PouZivame cookies
Email: skleniky@du.litcz

Obrazek €. 13: Spodni liSta s informacemi na e-shopu (Zdroj: www.skleniky.eu)
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3.5.3 Podpora prodeje

Internetovy obchod www.skleniky.eu vyuziva nckolik nastroji podpory prodeje.
Zasadnim nastrojem je doprava zdarma po celé Ceské republice, ktera je poskytnuta pii
kazdé objednavce skleniku ¢i pafenisté. Tato vyhoda se tyka vSech druht sklenikt
a parenist’ bez ohledu na vysi jejich ceny. Pokud jsou zékaznici z blizkého okoli, obvykle
voli osobni odbér pro kontrolu objednaného zbozi jesté pied jeho odvozem. Na druhou
stranu, pokud si zdkaznik zvoli dopravu, kterou zajiStuje prodejce, obvykle mu

pracovnici druzstva sklenik ¢i pafeni$té namisté namontuji a zdkaznik to ma bez starosti.

Koupé skleniku ¢i pafenisté znamena pro zékaznika obvykle investici na cely zivot. Proto
e-shop neposkytuje zadné mnozstevni ani vérnostni slevy. Tato moznost slev by neméla
zadny vyznam, jelikoz si zdkaznik nekupuje vice sklenikli najednou a €asto ani vicekrat
za zivot. Sleva je zakaznikim poskytnuta pouze na vystavach, kterych se druzstvo
ucastni. Seznam téchto vystav je uveden na webovych strankdch obchodu. Pii koupi
skleniku ¢i pafeniSté na téchto vystavach je zakaznikovi odectena sleva ve vysi 10 %

z celkové ceny produktu (30).

Zakaznik si mize zakoupit darkové poukazy nebo kupony. Bohuzel na e-shopu jejich
koupé neni moznéa. Zakoupeni je mozné prostiednictvim telefonické nebo emailové
domluvy. Prodejce vystavi darkovy poukaz pfimo na néktery z nabizenych produkti,
ktery zédkaznik pozaduje, nebo kupon v ur€ité hodnoté, ktery lze néasledné uplatit pii
objednavce na e-shopu. Zakaznik pak zada ¢islo kuponu do objednavky a hodnota
kuponu se odecte z celkové Castky ndkupu. Déarkové poukazy ¢i kupony lze vyzvednout

piimo v arealu druzstva (30).

Prodejce také poraddd soutéZe prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook, na které ma
zalozeny profil. Zakaznici, ktefi maji profil na socidlni siti se mohli zapojit do soutéze,
ktera byla vyhlasena v dubnu minulého roku, o 50 % slevu na sklenik typu KN 3 m.
Podminkou soutéze bylo dat ,,Like* strance prodejce a do komentaiti napsat osobu, ktera
by dle ného méla slevu vyhrat. Soutéze se zlc€astnilo 306 zdkaznikli a vyherce byl
nahodné vylosovan a vyhlaSen. Na néasledujicim obrazku je nazorna ukazka soutéze, ktera

byla vyhlasena prodejcem (31).
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Skleniky a parenisté
20. dubna 2018 - §

Kvéten mame spojeny s rozkvétajici a plodici prirodou, s Iaskou. A protoZe
ta néha dopada i na nas... Rozhodli jsme se, Ze nékoho z vas potésime a
darujeme mu slevu 50 % na koupi nového skieniku typu KN 3 m. Oznatte v
komentafi osobu, kiera by si takovou slevu podle vas zaslouZila 3 dejte like®
nasi strdnce (pokud jste tak jesté neudinili). SoutéZ bude probihat do
15.5.2013 3 poté vyhereme jednoho $tastlivee. Hodné Stéstil

vyhrajte

Obrazek €. 14: Ukazka soutéZe vyhlasené na socialni siti (Zdroj: www.facebook.com)

3.5.4 Primy marketing

V ramci piimého marketingu prodejce vyuziva zejména email marketing, kdy
komunikuje s jednotlivei prostfednictvim emailové komunikace. Je to jednoduchy
arychly zptsob, jak kontaktovat zakazniky. Obvykle se jedna spise o situace, kdy
zakaznik zasila pomoci emailu dotaz napf. ohledné produktli a prodejce odpovida.
Prodejce dale vyuziva ke komunikaci se zakazniky telefonicka zafizeni. To je
oblibenéjsi 1 mezi zdkazniky, protoze je to jednodussi a zdkaznik se mizZe zeptat pfimo
na dotazy, které ho zajimaji. Prostiednictvim telefonu také probihaji pfimo objednavky
zbozi. Posledni forma ptimého marketingu, kterou prodejce vyuziva je online chat na
socialni siti Facebook. Kde se lidem pfi navstévé profilu Skleniky a pafeni§té Dolni Ujezd
automaticky objevi okénko s prostorem pro dotazy, kde je uvedeno Ze prodejce obvykle
reaguje do jednoho dne. Bohuzel prodejce neni online béhem celého dne tudiz zakaznik

nema okamzitou odpovéd. Takova situace by byla zcela jist¢ vitdna zakazniky a pro

prodejce ptinosnéjsi (30).
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3.5.5 Viralni marketing

Virdlni marketing druzstvo vyuZzivd zejména prostiednictvim Facebooku, ktery je
podrobné rozebran v nasledujici kapitole. Tento druh marketingu slouzi zejména ke
zvyseni povédomi o prodejci i tém zdkaznikim, ktefi o ném doposud nevédéli. Diky
facebookovému profilu se o prodejci dozveédi 1 zakaznici, ktefi o né&j nijak nejevi zajem,
ale jejich pratelé ano. Nejvétsi viralni uspéch méla vyhlasena soutéz na profilu Skleniky
a pafenisté, kde bylo podminkou dat ,,like* jejich profilu. SoutéZe se zcastnilo 306
zakazniku, ktefi dali ,,like* danému profilu (31). Tento fakt mohli na socidlni siti vidét
vSichni pratelé na profilech téchto zakaznikli. Kone¢ny pocet zakaznikd, kteti se
dozvédéli prostiednictvim viralniho marketingu 0 prodejci mohl byt vysoky, avsak ke

koneénému ¢islu se prodejce t€zko dostane.

3.5.6 Marketing na socialnich sitich

V ramci marketingu na socialnich sitich prodejce vyuziva nejrozsahlejsi socialni sit’
Facebook. Druzstvo vytvoftilo facebookovy profil 29. dubna 2015 pod nazvem Skleniky
a pafenisté. V soucasné dobé tento profil sleduje 5 602 sledujicich. Prodejce vyuziva této
socialni sité zejména k ziskavani novych zakaznikd a udrzovani kontaktd se stavajicimi

zakazniky (31).

o

| | | A |4
Skleniky a SRS s KL E N ' K |

pafenisté X . VYROBA = PRODEJ || MONTAZ DOPRAVA
@levneskieniky i \ ) //
Hlavni stranka - = R Va
Prispévky 1k Tohle se milibi v = X\ Sledujiv = # Sdilet =« @ Poslat zpravu
Hodnoceni
® Vytvorit pispévek
Videa 4 Y orpispeve 0 Zatim Zadné skore
Eotky @,v NapiSte prispévek
Informace [® Zeptat se stranky Skleniky a parenisté
Komunita 8 Fotka nebo v... 9 Oznacit pratele ° Oznamit polo... “Je nékdo na chatu?” © Zeptat se

Informace a reklamy "Mam otazku. MiZete mi pomoct?” | @ Zeptat se

Obrazek €. 15: Facebookovy profil prodejce (Zdroj: www.facebook.com)

V dnes$ni dob¢€ je v ramci propagace nezbytné vlastnit facebookovy profil, jelikoz se na

této socialni siti pohybuje vétSina svétové populace. Zakaznik zde miZze najit mnoho
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informaci, jedna se naptiklad o sidlo prodejce, kontaktni udaje, odkaz na webové stranky,

informace tykajici se vyroby ¢i novinky, které prodejce piipravuje (31).

Prodejce je na facebookovém profilu relativné aktivni. Na profil pfidava praimérné¢ 8 — 10
prispevkll za mésic. Obvykle se tykaji aktualni péstitelské sezony a jedna se zejména
0 ¢lanky z raznych zahradkaiskych casopisii a webl nebo propagace webovych stranek
a produktii. Dale jsou zde také zvefejiiovany fotografie produkti a videa tykajici se
ptipravy a stavby skleniku nebo péstovani ve sklenicich a pafeniStich. Na nasledujicim

obrazkt je ukazka reportu Facebooku od marketingové firmy za mésic biezen.

REPORT bfezen 2019

facebook Skleniky
a Parenisté
5584 fanouskul
1. 3. - 31. 3. 2019 - pfidano 8 prispévka:

Datum Téma Reakce | Sdileni/ Dosah | Virdaje
Komentaf

2.3.2019 Jarni dekorace do bytu i na terasu (£ldnek) 25 4/0 1440

7.3.2019 Predjarni ofez ovocnych stromi (élanek) 438 33/4 3811

11.3. 2019 | Co délat v bfeznu na zahradé (£linek) 11 1/1 1410

15. 3. 2019 | Veletrh Jarni zemédélec 109 2042 2855 300 K&
19. 3. 2019 | Skleniky a pafenisité - odkaz na web 71 9/4 7499 | 400 K&
23.3. 2019 | Sazenice za oknem (&lanek) 45 3242 4569

25.3. 2019 | Pfiprava skleniku na jaro (Elanek) 12 6/0 1742
31.3.2019 | Péstovini bylinek (élanek) 22 14/0 2118
CELKEM 343 119/13 | 25454 | T700KE

Obrazek €. 16: Report z Facebooku za mésic biezen (Zdroj: AZ Trade Agency)

Prostfednictvim facebookového profilu ma zékaznik moznost poslat prodejci jakykoliv
dotaz tykajici se produkti, sluzeb a podobné&. Idedlni by bylo, kdyby prodejce na tyto
dotazy reagoval ihned, avSak obvykle odpovidd do 24 hodin. Zakaznik se také miize
vyjadfovat ke zvefejnénym piispévkim, ¢imz dava najevo svij zajem o dany profil.
Facebook slouzi prodejci i jako zpétna vazba, jelikoz zde zakaznici mohou napsat své
hodnoceni a recenze zakoupenych produktti. Bohuzel v této sekci zadny zakaznik své

hodnoceni nenapsal. Zakaznici se ¢asto rozhoduji pro koupi na zakladé téchto recenzi.
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Tato forma propagace pomoci socialni sit¢ Facebook je vyhodna pro prodejce

I zakaznika, jelikoz je jeho pouzivani snadné, rychlé a nestoji zadné naklady (31).

3.5.7 Porovnani marketingové komunikace na internetu s konkurenci

Tato kapitola je zaméfena na porovnani marketingové komunikace na internetu
analyzovaného prodejce sklenikli a pafenist’ se dvéma konkurenty. Jednd se o Limes
Litomysl a Skleniky Kinplast Hradec Kralové. Nahledy webovych stranek konkurenti

jsou k dispozici v ptilohach diplomové prace.

Tabulka ¢&. 4: Porovnani komunika¢niho mixu s konkurenénimi e-shopy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
18, 26,27)

Skleniky a parenisté Limes Skleniky Kinplast
Kritéria/Konkurent ,
Dolni Ujezd Litomysl Hradec Kralové
Webové stranky Ano Ano Ano
E-shop Ano Ano Ano
Facebook Ano Ne Ne
Velice piehledny, Piehledny ale | Zajimavy design,
moderni design, starsi design, | piehledny, zeleno-
Vzhled webovych _
zeleno-bila zeleno-bila bila kombinace,
stranek _ _
kombinace, kombinace, mén¢ informaci,
jednoduchy jednoduchy jednoduchy
Skleniky,
Skleniky, pafeniste, _
pafeniste, Skleniky,
konstrukce sklenikd, )
Nabidka produkti foliovniky, prislusenstvi ke
piislusenstvi pro )
. vybaveni pro skleniktim
skleniky a pafeni$té
zahradu
Na skleniky a
Doprava zdarma . Nad 4 000 K¢ Nad 15 000 K¢
parenisté vzdy
Hodnoceni Na webovych
Na Heureka.cz Ne
zakazniki strankéach
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Pro porovnani marketingové komunikace internetovych obchodii byla vybrana kritéria,
na které¢ se zdkaznik pti vybéru prodejce nejvice zametuje. Mezi kritéria se fadi webové
stranky prodejct, zprostiedkovany e-shop, zalozeny profil na socidlni siti Facebook,
vzhled webovych stranek, nabidka produktii, poskytovani dopravy zdarma a hodnoceni
zakaznika, které je mozné najit na internetu.

Webové stranky propojené s e-shopem vlastni vSichni tii prodejci. Divodem je nejspis
nezbytnost internetovych stranek pro zaruceni Uspéchu prodejce. Na socidlni siti
Facebook maji zalozeny profil pouze Skleniky a pafenisté Dolni Ujezd. Ostatni
konkurenti tento profil nemaji, coz by mohlo pro naseho prodejce znamenat zna¢nou
konkuren¢ni vyhodu, diky které mtze ziskat nové zakazniky, udrzovat kontakt s t¢mi

stavajicimi a Iépe informovat vetejnost o produktech a novinkach.

Vzhled webovych stranek je velice dilezity pro vytvofeni zazemi v povédomi
zakaznika. Pro toho je velice diilezita ptehlednost a jednoduchost webovych stranek. Tyto
kritéria spliuji vSichni konkurenti. VSichni tfi také zvolili zeleno-bilou kombinaci barev.
Moznym divodem volby zelené barvy je ptirovnani k zahradé, kde je sklenik obvykle
ukotven. A bild barva v kombinaci se zelenou je jednoduchd a pifijemné zpestii dané
prostiedi. Nejmoderngj$i desigh webovych stranek zvolili Skleniky a patfenis$té Dolni

Ujezd, a naopak star§im nemodernim designem disponuje Limes Litomysl.

Z hlediska nabidky produkti je na tom nejhtie firma Skleniky Kinplast, jelikoz jejich
nabidka zahrnuje pouze skleniky a jejich pfislusenstvi. Oproti tomu Limes Litomysl ma
vV nabidce navic pafenisté, foliovniky a vybaveni pro zahradu jako napt. kompostér.
Skleniky Dolni Ujezd jsou se svoji nabidkou mezi uvedenymi konkurenty primérné,
jelikoz nabizeji skleniky a patenisté, ale nezabyvaji se foliovniky a vybavou pro zahradu.
Do jejich nabidky se vSak jesté tadi veskeré prislusenstvi ke sklenikim a pafenistim

a jejich samostatné konstrukce bez vyplné.

Doprava zdarma je pro zakazniky vyznamnym rozhodovacim faktorem. Jelikoz ceny
postovného jsou relativné vysoké, kazdy zdkaznik pfivitd, kdyz je tato sluzba
poskytovana zdarma. Skleniky a pafeni§té Dolni Ujezd poskytuji dopravu zdarma
v piipadé kazdé objednavky skleniku nebo pafenisté bez ohledu na vysi jejich ceny.

Spole¢nost Limes LitomySl nabizi dopravu zdarma pii ndkupu zboZzi nad 4 000 K¢.
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Skleniky Kinplast poskytuji tuto sluzbu zdarma, jen v pfipadé¢ ndkupu zbozi nad

15 000 K¢, coz je pomérné vysoka ¢astka a mnoho zékazniku této ¢astky nedosahne.

Poslednim porovnavacim kritériem je hodnoceni zakazniki, jelikoz dle téchto
zkusenosti a recenzi prechozich nakupujicich se mnoho zakaznikti rozhoduje pro koupi
u daného prodejce. Skleniky Kinplast tuto sluzbu nikde neposkytuji, zdkaznici se tedy
nemohou nikde docist zddné hodnoceni. Limes Litomysl nabizi hodnoceni zdkaznikt
prostiednictvim cenového srovnavace Heureka.cz, kde 1ze své hodnoceni zapsat. To pro
né¢ho muze znamenat urcitou vyhodu. Skleniky a pafenisté maji zveiejnéno hodnoceni

zakaznikli na svych webovych strankach, kde se 1ze docist kladnych referenci.

V zavéru této kapitoly Ize shrnout hodnoceni danych kritérii u tii konkurentd. Webové
stranky a e-shop provozuji vSichni prodejci, avSak profil na Facebooku maji pouze
Skleniky a pafenisté Dolni Ujezd, coz je velkou vyhodou. Webové stranky maji viichni
konkurenti ptehledné, jednoduché a barevné sladéné v zeleno-bilé kombinaci. Nejveétsi
nabidkou produktti disponuje Limes Litomysl, jelikoz nabizi také foliovniky a vybaveni
pro zahradu. To ale neni ptekazkou pro zdkaznika, ktery shani sklenik ¢i patfenisté a ke
koupi si miize vybrat i Skleniky a pafenisté Dolni Ujezd. Dopravu zdarma nabizeji v§ichni
tii prodejci. Skleniky a pafenisté nabizeji dopravu zdarma vzdy s objednavkou skleniku
nebo parenisté oproti dvéma konkurentim, ktefi nabizeji dopravu zdarma pouze pti urcité
vysi ceny za zboZi. A hodnoceni zakaznikil poskytuji Skleniky a pateniité Dolni Ujezd
a Limes Litomysl. Jejich hodnoceni prostfednictvim srovndvafe Heureka.cz je urcité

S 4

stranky daného prodejce.

Z uvedeného porovnani lze ¥ici, ze Skleniky a pafeniité Dolni Ujezd vytvaii oproti
konkurentiim v urcitych oblastech pro zékazniky vyhodné&jsi podminky pfi ndkupu zboZzi.

Timto se snaZi ziskat zejména nové zédkazniky a nezklamat zdkaznici stavajici.

3.6 SWOT analyza

V této kapitole budou komplexné shrnuty vysledky z ptedchozich analyz internetového
obchodu z vnitfniho a vnéjSiho prostiedi do SWOT analyzy. Ta slouZzi ke zjisténi silnych
a slabych stranek, které vyplyvaji z vnitiniho prostiedi a identifikaci ptilezitosti a hrozeb

z vnéjsiho prostiedi.
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Tabulka & 5: SWOT analyza internetového obchodu Skleniky a paieni$té Dolni Ujezd (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Kvalita nabizenych produktu Platba pouze v hotovosti
Poskytovani dopravy zdarma Vyssi ceny produktt
Dlouholeta tradice a zkuSenosti Nizky pocet recenzi
Ptehledné webové stranky Zanedbavani marketingovych aktivit
Vyuzivani socialni sit¢ Facebook Absence Instagramu
Prilezitosti Hrozby
Rostouci z4jem o skleniky a péstovani Vstup novych konkurentli
Rostouci primérna mzda Hrozba substitut
Krach blizkého konkurenta ZvySovani cen materialu
Rozvoj marketingové komunikace Politicka a ekonomicka situace
Konkurence nevyuziva socidlni sité Sezonni prode;j

3.6.1 Silné stranky

Nejsilnéjsi strankou internetového obchodu je vysokd kvalita nabizenych vyrobkd.
Prodejce se zarucuje zdkaznikovi, Ze se jedna o Cesky vyrobek, ktery je kompletné
vyrabén v Ceské republice a nejedna se o dovazené produkty naptiklad z Ciny. Jednotlivé
dily pochazeji zejména z CR a nékdy také z Polska. V téchto piipadech se jedna hlavné
0 skla, se kterymi uz ma vyrobce dlouholetou zkusenost. Dalsi silnou strankou e-shopu
je poskytovani dopravy zdarma. Prodejce poskytuje dopravu zdarma pii kazdé
objednavce skleniku nebo patenisté. Oproti konkurenci je jedinym prodejcem, ktery tuto
sluzbu nabizi. Obvykle je doprava zdarma poskytnuta pfi nakupu nad urcitou ¢astku za
objednané zbozi. Tento faktor je z hlediska zékazniki velice dtlezity pti volbé e-shopu
pro objednavku zbozi. Dlouholetd tradice a zkuSenosti prodejce patii také mezi silné
stranky. Vyroba sklenikll a pafenist’ probihd jiz od roku 1990 coz je téméf 30 let. BEhem
téchto let podnik navstivil neskute¢né mnozstvi zahradnich vystav, ¢im se dostal do

povédomi obyvatel po celé CR. Diky tomu ziskal mnoho zakaznik® a dokazal si udrzet
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konkurenceschopnost a dobrou pozici na trhu az do dneSniho dne. Jeho dlouholeté
pusobeni také zaruCuje kvalitu vyrobkd na zakladé ziskanych zkuSenosti. Mezi silné
stranky patii také prehlednost a jednoduchost webovych stranek, prostfednictvim kterych
je tvofena znac¢na Cast objednavek. Na e-shopu se vyzna kazdy jedinec, najde potiebné
informace a jednoduse vytvoii objednavku, kterou mu prodejce zdarma doruci a piipadné
I smontuje. S tim souvisi také okénko na internetovych strankach odkazujici na socialni
sit’ Facebook, kde ma prodejce zalozeny profil. V porovnani s konkurenty je tak jediny,
kdo tento trend vyuZziva, coz mu piinasi zna¢nou konkurenéni vyhodu. Tento profil
umoznuje prodejci ziskat nové zdkazniky, udrzovat kontakt stémi stavajicimi
a zvetejnovat Sirokou Skéalu informaci za téméf nulové naklady. Silné stranky pomahaji

prodejci k udrZzeni dobrého postaveni na trhu a ke zvySovani povédomi o firm¢.

3.6.2 Slabé stranky

Jako hlavni faktor, ktery se fadi mezi slabé stranky internetového obchodu je moznost
platby pouze v hotovosti. To znamen4, ze pokud si zakaznik objedna zbozi na vybér ma
pouze platbu v hotovosti. V dnesni dobé je obvykla také platba bankovnim pifevodem ¢i
online platba kartou, kterou by zdkaznik rad pfivital, protoze je to pro ného jednodussi.
Jako slaba stranka se mtize jevit i vyssi cena produktti. AvSak zakaznik si musi uvédomit,
Ze je tato cena stanovena na zakladé kvalitniho materidlu, ze kterého je produkt vyroben
a tato kvalita mu zaruc¢i dlouholetou zivotnost. Koupé¢ skleniku je obvykle investici na
cely Zivot a od toho se také odviji jeho cena. Zakaznik si miZe koupit levné&jsi produkt
dovezeny napiiklad z Ciny, ale s postupem &asu a piichazejicimi problémy zjisti, Ze vyssi
investice by se mu vyplatila. Mezi slabé stranky patii také nizky pocet recenzi od
zakaznik. Tyto recenze zvefejfiuje vyrobce na webovych strankach, kde jich je
zvefejnénych 8. AvSak zdkaznik tam nemuzZe svoje zkuSenosti s vyrobkem a prodejcem
zapsat svépomoci, ale tyto recenze tam musi zadat prodejce na zéklad¢ napt. emailu od
zakaznika. To je velka Skoda, jelikoZ se zakaznici ¢asto rozhoduji pro koupi zejména na
zaklad¢ téchto recenzi. Slabou strankou je také zanedbavani vesSkerych marketingovych
aktivit na internetu, jelikoz na tuto pozici nema prodejce zadného stalého zaméstnance.
Tuto oblast tak spravuje brigadnice, ktera nema ¢asové moznosti, aby se t€émto aktivitdm
pln¢é vénovala. Snazi se hlavn¢ aktualizovat internetové stranky a facebookovy profil

a ostatni marketingové aktivity tak zaostavaji. V dnesni dobé je velkd Skoda nevyuzit
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vSechny moznosti marketingové komunikace, které se nabizeji. Jako posledni slabou
stranku lze uvést absence Instagramu, ktery se také stal fenoménem a mnoho firem uz
vlastni profil, kde Ize zvetejnovat fotografie produktii véetné popiskii a zakaznici maji
moznost se k témto fotografiim vyjadiovat. Diky existenci slabych stranek miize prodejce

ztracet zakazniky a tim i trzby.

3.6.3 Prilezitosti

V dnesni dobé je trendem zdravé stravovani, s ¢imz souviseji BIO produkty a zdravy
zivotni styl. Na zaklad¢ toho se zvySuje poptavka po sklenicich a patenistich. Lidé si
chtéji péstovat svoji zeleninu a ovoce V BIO kvalité. Zakaznici tedy vyhledavaji
specializované firmy, které jim sklenik zprostfedkuji na dlouhou dobu. PiileZitosti je také
rostouci trend primérnych mezd obyvatel. Ten vede ke zvySovani kupni sily a zakaznici
si mohou dovolit nakupovat mnohem vice nebo i drazsi produkty. Tim jsou mysleny také
dlouholeté investice naptiklad prave do skleniku nebo parenisté. Jako prilezitost se mize
jevit i krach blizkého konkurenta. Prodejce by tak mohl ziskat konkurentovy zakazniky,
ktefi by shanéli prodejce s obdobnymi produkty. Diky krachu konkurenta by doslo ke
sniZzeni konkuren¢niho tlaku a prodejce by mohl ziskat vyssi podil na trhu. Také rozvoj
moznosti marketingové komunikace znamena pfilezitost. Jelikoz se neustale rozviji
technologie v oblasti komunikace. Lidé stale vice vyuzivaji ke komunikaci internet
a socidlni sité prostfednictvim nichZ muize prodejce se svymi zdkazniky komunikovat.
S tim také souvisi posledni ptileZitost tykajici se vyuzivani socidlnich siti, které prodejce
vyuziva ale jeho nejblizsi konkurenti ne. A protoze dnes jsou socialni sit¢ témet nutnosti

znamena to pro prodejce velkou konkurenéni vyhodu.

3.6.4 Hrozby

Vstup novych konkurenti je hrozbou ve v§ech odvétvich. Prodejce se proto musi snazit
udrzet si konkurenceschopnost a také dobré misto na trhu. Pro vstup na trh neexistuji
ptilis velké ptekazky, proto se prodejce musi branit a udrzovat krok s konkurenty. S tim
souvisi také hrozba substitutti. Prodejce byl dlouhou dobu ,,jednickou” v tomto oboru, ale
za poslednich deset let se to hodn¢ zménilo. Konkurence stale roste a s tim 1 hrozba
substitutd. Po celé CR najdeme mnoho firem vyrabéjicich tyto produkty, které by mohly

nahradit prodejce sklenikii a pafenist Dolni Ujezd. Dal§i hrozbou je zvySovani cen
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materialu, ktery je pouzivan pii vyrobé€. Jelikoz vyrobce dbé na kvalitu materialu, hodnota
produktli je cenové vyssi, coz nékteré zakazniky mulize odradit. Pokud ale bude cena
materialu stoupat, budou stoupat i ceny produkt a mtize hrozit ztrata zakaznikt. Prodejce
musi také sledovat politickou a ekonomickou situaci. Legislativa v CR se stile méni
a podnikatel musi tyto zmény vnimat. Casto tyto zmény znamenaji ztizeni podminek pro
podnikani, a nartst ndkladt na provoz podniku. Posledni hrozbou muize byt sezonni
prodej. Zakaznici nakupuji skleniky a pafrenisté obvykle na jafe pfed setim a sazenim
plodin. V tuto dobu je tak nejvétsi poptavka. Na druhou stranu ale v obdobi podzimu

a zimy muize podnik stradat, jelikoz je relativné nizka poptavka.

3.6.5 Hodnoceni SWOT analyzy

V nasledujicich tabulkach jsou uvedena hodnoceni jednotlivych ¢asti SWOT analyzy.
Ke kazdé polozce je ptidélena vaha a celkovy soucet vah v kazdé kategorii musi Cinit 10.
Cim je hodnota polozky vyssi, tim je polozka dileitéjsi. Kazda polozka v kladné &asti
analyzy, tedy (S) a (O) je také ohodnocena na zakladé spokojenosti v rozmezi 1 az 5, kdy
s danym prvkem. Takto jsou ohodnoceny vSechny prvky v téchto kategoriich. U kazdé
polozky se provede soucin vahy a hodnoceni, coz predstavuje vyznam dané polozky.

Na zaklad¢ téchto vysledkt je pak provedena suma vSech polozek v kazdé¢ kategorii.

Tabulka ¢. 6: Hodnoceni silnych stranek SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Vaha Hodnoceni Vyznam
Kvalita nabizenych produktt 3 4 12
Poskytovani dopravy zdarma 2,5 5 12,5

Dlouholeta tradice a zkuSenosti 2 4 8
Ptehledné webové stranky 15 3 45

Vyuzivani sociélni sit¢ Facebook 1 2 2
Celkem 10 - 2

Tabulka ¢. 6 ptfedstavuje hodnoceni silnych stranek SWOT analyzy, které se fadi do

interniho prostfedi a suma vSech polozek ¢ini 39.
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Tabulka €. 7: Hodnoceni prilezitosti SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti (O) Vaha Hodnoceni Vyznam
Rostouci z4jem o skleniky a péstovani 3 5 15
Rostouci primérna mzda 1,5 4 6
Krach blizkého konkurenta 2 3 6
Rozvoj marketingové komunikace 2,5 5 12,5
Konkurence nevyuziva socialni sité 1 2 2
Celkem (T) 10 - 41,5

Tabulka uvadi hodnoceni ptilezitosti SWOT analyzy, které se naopak fadi do externiho
prostiedi a celkova suma polozek ¢ini 41,5.
V zaporné ¢asti analyzy, tedy (W) a (T) probih4 hodnoceni analogicky. Vaha je uréovéana

stejnym zplisobem, jako u pfedchozich polozek. Pti hodnoceni je vyuzito stejné stupnice

cv v

— 5 nejvyssi nespokojenost. Nasledné je taktéz provedena suma téchto polozek.

Tabulka ¢. 8: Hodnoceni slabych stranek SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky (W) Vaha Hodnoceni Vyznam
Platba pouze v hotovosti 3,5 5 17,5
Vyssi ceny produktd 3 3 9
Nizky pocet recenzi 1 2 2
Zanedbavani marketingovych aktivit 2 4 8
Absence Instagramu 0,5 2 1
Celkem 10 - -375

Tabulka znézorfiuje hodnoceni slabych stranek SWOT analyzy, které se fadi do interniho

prostiedi. Suma téchto polozek je — 37,5
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Tabulka ¢. 9: Hodnoceni hrozeb SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozby Vaha Hodnoceni Vyznam
Vstup novych konkurentti 3 5 15
Hrozba substitutt 2,5 4 10
ZvySovani cen materialu 2 3 6
Politicka a ekonomicka situace 1,5 2 3
Sezonni prode;j 1 2 2
Celkem 10 - - 36

Posledni tabulka uvadi hodnoceni hrozeb SWOT analyzy, které se naopak fadi do

externiho prostfedi. Suma vsech polozek ¢ini — 36.

3.6.6 Shrnuti SWOT analyzy

Z uvedenych tabulek je mozné zjistit nejsilnéjs$i a nejslabsi stranky internetového
obchodu a také mozné prilezitosti a hrozby. Po zjisténi v§ech hodnot za kazdou kategorii,
je zapotiebi urcit stav pro interni a externi prostfedi. Interni prostiedi tvofi suma silnych
a slabych stranek, kterd ¢ini 1,5. Kladnd hodnota znamena pievahu silnych stranek nad
slabymi. Mezi nejvyznamng;jsi silné stranky patii poskytovani dopravy zdarma, coz pro
zakaznika znamena velkou vyhodu a prodejce je jediny kdo tuto sluzbu mezi konkurenty
poskytuje. Dalsi silnou strankou je kvalita nabizenych vyrobki, protoze se jedna o ryze
cesky vyrobek, za ktery prodejce ruci. Piesto je také potieba zapracovat na svych slabych
strankach mezi které se fadi zejména platba pouze v hotovosti, kam by bylo vhodné

zatadit také platbu pfes bankovni ucet nebo online platbu a vyssi cena produkti.

Externi prostiedi je tvofeno pfilezitostmi a hrozbami a ¢ini hodnotu 5,5. Z toho plyne, ze
na trhu je vice pfilezitosti, které mize prodejce vyuzit ke svému rozvoji. Nejvyznamnéjsi
prilezitosti je rostouci zajem o skleniky z diivodu nového trendu BIO produktii a rozvoj
marketingové komunikace diky stale novym technologiim. Naopak hrozby nejsou tak
velké, av§ak nejvetsi hrozbou je témét vzdy vstup novych konkurentd na trh nebo hrozba
substitut, na které si musi davat prodejce neustdle velky pozor. Celkova hodnota

zjisténych hodnot je kladnd, coz znamena4, Ze prodejce ma na trhu relativné dobrou pozici.

80



3.7  Shrnuti analytické ¢asti

Tato ¢ast diplomové prace se vénovala analyze soucasného stavu internetového obchodu
Skleniky a pateni$té Dolni Ujezd. Nejprve bylo charakterizovano druzstvo, jeho historie
a organizacni struktura, které provozuje internetovy obchod. Déle byl charakterizovan
analyzovany internetovy obchod. Nasledné¢ byla provedena analyza makroprostiedi
prostiednictvim SLEPT analyzy, ktera zahrnuje socidlni, pravni, ekonomické, politické
a technologické faktory. Poté byla vytvofena analyza konkurence, zakazniki
a dodavatelq, ktefti patii do mikroprostfedi a také analyza prodeja. Dalsi ¢ast tvoii analyza
marketingového mixu ,,7P“ zahrnujici produkt, cenu, distribuci, marketingovou
komunikaci, lidé, materialni prostiedi a procesy. Pfedposledni kapitola tvoii st€zejni ¢ast
diplomové prace a analyzuje komunikacni mix internetového obchodu. Zabyva se
reklamou, public relations, podporou prodeje, pifimym marketingem, virdlnim
marketingem a marketingem na socialnich sitich. Dale bylo provedeno porovnani
marketingové komunikace na internetu se dvéma konkurenty. V zavéru této casti byla
vytvofena SWOT analyza, kterd rozebirad silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby
internetového obchodu a provedeno jeji hodnoceni. Vysledky uvedenych analyz budou

slouzit ke zpracovani navrhové ¢asti diplomové prace.
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni ¢ast diplomové prace za zaméfuje na predstaveni navrhi, ktery by zlepSily
marketingovou komunikaci druzstva prostiednictvim internetu a zvysily tak povédomi
0 jejich existenci. Na zaklad¢ vysledka z analytické Casti jSou uvedeny vhodné navrhy ke
zlepseni marketingové komunikace, které¢ budou aplikovany na internetovy obchod
Skleniky a pafenisté Dolni Ujezd. Vlastni navrhy feSeni se zabyvaji zejména vyuzivanim
socialnich siti na internetu, srovnavaciho portalu ¢i sluzeb, které usnadiuji komunikaci
se zakazniky na internetu. Na zéklad¢ téchto navrhii by mélo dojit ke zvySeni poctu
novych zakaznikl a také udrzeni vztahii se zakazniky stavajicimi. Veskeré navrhy jsou
snadno realizovatelné a byly vytvofeny na zakladé analyzy soucasného stavu. Dale je
Vv této ¢asti uvedeno ekonomického zhodnoceni navrhii, ¢asovy harmonogram realizace
jednotlivych navrhd, jejich pfinosy a kontrola plnéni. Zavérem je provedeno shrnuti

vlastnich navrht feSeni.

4.1 ZlepSeni komunikace prostiednictvim socialnich siti

V dnesni dobé se socialni sité staly doslova fenoménem a neustale Se rozristaji. Vyuzivaji
je miliony uzivatelll po celém svété. Postupem Casu je zacaly vyuzivat také firmy, které
prostiednictvim nich zvysuji povédomi lidstva o jejich existenci. Socilni sité jsou velice
silnym nastrojem ke zlepSeni komunikace se zdkazniky. Proto si myslim, ze by bylo
vhodné, kdyby se touto oblasti druzstvo zabyvalo. V této kapitole budou uvedeny dva
navrhy, jedna se o zalozeni profilu na socialni siti Instagram a zvyseni aktivity na socialni

siti Facebook.

4.1.1 ZaloZeni uc¢tu na socialni siti Instagram

Jak jiZz bylo feceno, socialni sit’ Instagram je velice silny komunikacni nastroj.
Mym navrhem je tedy zalozeni profilu na Instagramu, ¢imz by druzstvo zvysilo

povédomi o své existenci a mohlo tak ziskat nové zakazniky.

Socialni sit’ Instagram slouzi predevs§im ke sdileni fotografii uzivateli nebo firmami, ktefi
se chtéji podé€lit o své soukromi s okolnim svétem. V posledni dob¢ se stava Instagram
stale rozsitengjsi a pocet jeho uzivateld rychle stoupa. K jeho zaloZeni je zapotiebi chytry

mobilni telefon nebo tablet s vykonnym fotoaparatem, do kterého je nutné stadhnout

82



aplikaci Instagram. Uzivatel si nasledné zalozi profil, ktery je propojen se socidlni siti
Facebook, kterou druzstvo v soucasné dob¢ vyuziva. Zalozeni Instagramu tak bude pro
druzstvo jednodussi. Veskeré piispévky, které druzstvo na Instagramu zveiejni, se

zvefejni také na facebookovém profilu druzstva, pokud si tuto moznost zaktivuje.

Instagram by pro druzstvo pfinesl fadu vyhod. Druzstvo by tak mohlo sledovat metriky
zobrazeni ptispévkl béhem dne, zobrazeni profilu, prokliknuti na web, pocet sledujicich
a mnoho dalsiho. Na zakladé toho by mohlo provadét fadu zlepSeni, pokud by o jejich

prispevky nebyl velky zajem.

Instagram nabizi moznost zalozeni tzv. ,,business profilu®, ktery je vytvofen pfimo pro
firmy. Kroky Kk zalozeni Instagramu jsou velice jednoduché a vyzaduji minimalni
naklady, coz druzstvo uvita. Pti zakladani profilu je nutné zadat nazev druzstva a kategorii
podnikani. Na profil 1ze také zadat adresa provozovny, kterou kdyZ navstévnik rozklikne,
zobrazi se mu mapa s presnou polohou druzstva. Dilezité je zvefejnéni hlavnich
informaci o druzstvu v tzv. BIO sekci. Jedna se o kratké predstaveni druzstva nebo
medailonek. Do této sekce 1ze umistit i odkaz na webové stranky druzstva, coz je velmi
dulezité, aby si uzivatel mohl dohledat napt. nabizené vyrobky, na které narazil

Vv ptispévku na Instagramu.

Prostfednictvim instagramového profilu by druzstvo mohlo sdilet ptispévky ve formé
fotografii, které jsou na profilu po celou dobu, dokud je uzivatel nesmaze. Dal§i moznosti
je sdileni tzv. ,stories®, které jsou zvetejnény pouze na 24 hodin. Druzstvo by tak mohlo
zveiejnovat fotografie svych produktd, firemniho prostiedi, pribéhu vyroby, ¢i fotografie
od zakaznikd, ktefi prodejci poskytli zpétnou vazbu. K potizovani fotografii staci chytry
telefon, jelikoz jsou v dnesni dobé soucasti kvalitni foto buriky, diky kterym lze pofidit
velmi ostré fotografie. Instagram umoziuje Gpravu fotografii pfimo v aplikaci. Lze také
vytvofit kolaZe fotografii, které zachycuji vice momentl v jedné fotografii. Ke vSem
prispévkiim mohou uzivatelé vlozit komentai s jakymkoliv vzkazem nebo dotazem, coz

umoziuje bezprostiedni komunikaci se zakazniky.

Pokud by se druzstvo rozhodlo zalozit profil na Instagramu, je nutné mu vénovat patiicné
usili. Doporucila bych, aby fotografie zvetejnovali pravidelng, av§ak maximaln¢ jeden az
dva piispévky denné. VEtsi mnozstvi ptispévki by mohlo fanousky profilu obtézovat.

Pro uzivatele by méla byt fotografie nééim zajimava, aby mél divod si piispévek
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zobrazit. Pro tyto pfipady také existuji aplikace, kde je mozné naplanovat zvefejiiovani

fotografii i na mésic dopiedu, coz by mohlo druzstvo pro ulehéeni prace taktéz vyuzit.

Jak uz bylo feceno néklady na zalozeni a spravu Instagramu jsou minimalni. V podstaté¢
se jedna pouze o zajiSténi zaméstnance, ktery rozumi internetu, zajima se o nejnovejsi

trendy a technologie a dokaze si s touto oblasti dobte poradit.

Samotna sprava Instagramu je ¢asove naro¢néjsi. Aby Instagram plnil svoji funkci a mél
pro druzstvo ten spravny vyznam je dulezité mu vénovat dostatek ¢asu a pozornosti.
Spravce by se mél profilu vénovat kazdy den z divodu zvetejiiovani fotografii véetné
psani popiskd, které maji za kol upoutat pozornost zadkaznika. Déle by se mél vénovat
sledovani metrik, zobrazeni profilu nebo ptispévkll a reagovani na dotazy ¢i komentare

fanousku.

4.1.2 Vyssi aktivita na socialni siti Facebook

Dalsim navrhem v ramci zlepseni komunikace se zdkazniky prostfednictvim socialnich
siti, je zvySeni aktivity na socialni siti Facebook. Tato sit’ umozinuje informovat zakazniky
o ruznych zalezitostech tykajicich se chodu druzstva. Facebook je také velkym lakadlem
pro potencialni zdkazniky a pomaha udrzovat vztahy se stalymi zakazniky. Druzstvo ma
zalozeny profil na socialni siti Facebook, ale pfiliSnou aktivitu spravé této siti nevénuje.
Druzstvo obcas piida néjaky piispévek na profil, ktery se obvykle zabyva clankem
z n&jakého zahradkarského webu nebo odkazuje na jejich e-shop. Druzstvu bych navrhla
zavedeni pravidelnych soutéZi na Facebooku. Jednalo by se o soutéZ ,,sdilej a vyhraj*
asoutéZ o nejoriginalnéjSi fotografii. Také bych druzstvu navrhla zavedeni anket
tykajicich se rtiznych témat z oblasti zahradkaftstvi a péstovani. To by zajistilo druzstvu
zpétnou vazbu od zkuSenych zékaznikii a pro potencidlni zdkazniky by to mohlo byt
impulsem pro nakup u tohoto prodejce. Také bych druzstvu doporucila, aby ¢lanky, které
zvetejiiuje prostiednictvim Facebooku vytvarel na svych vlastnich webovych strankach

a neodkazoval tak uZivatele na cizi webové stranky, kde jsou clanky publikovany.
Soutéz ,,sdilej a vyhraj“

Navrhuji druzstvu, aby zavedlo soutéze na Facebooku ve formé ,,sdilej a vyhraj*, aby
se co nejvice rozsifilo povédomi, o jejich existenci. DruZstvo by zvetejnilo piispévek ve

form¢ fotografie s tematickym produktem, naptiklad sklenikem, vedle kterého by byla
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uvedena sleva ve vysi napt. 20 % na vybrany druh skleniku, o kterou by uzivatelé
Facebooku soutézili. K pfispévku je dulezité napsat urcita pravidla, kterymi se dana
soutéz tidi. Uzivatel by musel dany piispévek sdilet a tim by se dostal do slosovani
0 urcitou cenu. Soutéz by mohla trvat dva tydny a po jejim skonceni by bylo provedeno
nahodné slosovani jednoho vyherce, kterého by druzstvo zvetejnilo na Facebookovém
profilu. Sdileni této soutéZze mnoha uzivateli by mohlo oslovit i potencialni zdkazniky,
se kterymi se uzivatelé sdilejici soutéz ,,prateli“, ¢imz by druzstvo rozsitilo komunitu
svych fanousku a zakazniku. Tuto soutéz bych potadala jednou za 3 mésice, tedy étytikrat
do roka, aby to fanousky stranek neomrzelo.

SoutéZ o nejoriginalnéjsi inspirujici fotografii

Dalsi soutéz by se vénovala fotografiim od zakaznikd, ktefi si jiz zakoupili na e-shopu
druzstva sklenik nebo patenisté. Tito zakaznici, ktefi vlastni facebookovy profil by se
mohli do soutéze zapojit. V ramci této soutéze by uzivatelé nemuseli sdilet zadné
ptispévky, ale naopak by posilali své inspirujici fotografie. Doporucila bych vyhlasit
soutéz o ,,nejoriginalnéjsi inspirujici fotografii*, ktera bude obsahovat nejvétsi tarodu
vypéstovanou pravé ve skleniku ¢i parenisti zakoupeného na e-shopu druzstva. Pravidla
soutéze by byla jednoduchd. Druzstvo by na facebookovém profilu vyhlasilo soutéz
0 ,,nejoriginalngjsi inspirujici fotografii a uzivatelé by pridavali fotografie do komentait
pod tento piispévek. Vitézem by se stal ten zakaznik, jehoz fotografie by se libila nejvice
uzivatelim a ziskala nejvyssi pocet ,,like“. Vitéz by ziskal slevu 35 % na ndhradni dil
Kk produktu, ktery jiz vlastni. To by ho mohlo motivovat k soutézi zejména stavajici
zékazniky, jelikoz kazdy dil mé svoji Zivotnost, nebo se obcas néco poSkodi. Tato soutéz
by méla byt pofadana zejména v dobé, kdy je uroda zeleniny nejvétsi. AvSak uZivatelé si
Vv dnesni dobé¢ fotografie ukladaji, proto mize byt pofadana i vicekrat do roka. Doporucila
bych vyhlésit soutéZ v mésici bieznu, kdy lidé zac¢inaji pracovat na zahradach a okolo
skleniku, tudiz by se jim nahradni dil mohl hodit. V takovém piipadé¢ by pouzili fotografii
naptiklad z minulé sezony. Déle bych potadala soutéz v mésici Cervnu a srpnu, kdy maji

lidé nejvétsi urodu, a tudiZ mohou zaslat aktualni fotografii.
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Ankety na profilu

Aby se nejednalo pouze o sdileni urcit¢ho piispévku se slevou, mohlo by druzstvo také
vytvaret na facebookovém profilu ankety. Ty by se tykaly napiiklad spokojenosti
zékaznikl se zakoupenymi produkty. Druzstvo by tak mohlo vytvofit anketu s otazkou
,,Jak jste spokojeni s nasimi produkty? *“ a uvést zde riizné moznosti odpovédi, ze kterych
by uzivatelé méli na vybér. Pokud by si uzivatel nevybral ani jednu zuvedenych
odpovédi, bylo by vhodné do ankety uvést prostor pro vlastni odpovéd. Timto by
druzstvo ziskalo zpétnou vazbu od zédkazniki, coz by mohlo byt motivujici pro zékazniky,
kteti se rozhoduji pro koupi produktti z e-shopu druzstva. Anketa by se dala povazovat
za urcitou formu recenzi od zdkaznikd, na zakladé¢ kterych, by se mohli budouci zdkaznici
rozhodovat pro koupi. Doporuéila bych zvefejiiovani anket na za¢atku kazdého druhého
mesice. Kazda anketa by byla vyvésena po dobu jednoho mésice a na konci mésice by
byla z profilu stazena. Tento kolob¢h by se tak opakoval kazdé dva mésice. Je to velice
levny a spolehlivy zpasob, jak ziskat zpétnou vazbu od zékaznik a vyuzit ji ke zlepSovani

zjisténych nedostatka.

4.1.3 Sdileni vlastnich ¢lanka

Jak bylo uvedeno v analytické casti druzstvo si na socialni siti Facebook vedlo
v minulych mésicich velice dobte. Jejich ptispévky mély vysoky dosah bez jakychkoliv
investic. Ve vétsing ptipadu se jedna o ¢lanky, které se zabyvaji aktualni problematikou
v oblasti zahradnictvi. Clanek, ktery druZstvo zvefejnilo v bieznovém piispévku na
Facebooku byl 33x sdilen a 200 lidi kliklo na odkaz, coz je vyborné €islo. Problém je
vSak v tom, ze tyto ¢lanky jsou zvetejiiovany na jinych webovych strankach. Druzstvo
tak na Facebooku prezentuje ¢lanky, které uzivatele neodkazuji na jejich webové stranky
se skleniky a patenisti. Kdyby tomu tak bylo, mélo by druzstvo dal§ich 200 novych
zakaznikd, ktefi by rozklikli ¢lanek na Facebooku a ten by je odkazal na webové stranky

prodejce.
Navrh tedy spociva v tom, aby prodejce tyto zajimavé ¢lanky piepracoval a pridal na
vlastni webové stranky, kde by je prezentoval. Na zaklad¢ toho by na svém Facebooku

mohl zvefejiiovat ¢lanky s totoznym obsahem, ktery uZivatele zajima, ale odkaz by

uzivatele pfesméroval na webové stranky sklenikli a pafenist’ a tim by dostal uZivatele na

86



vlastni e-shop. To by mohlo pfivést prodejci na e-shop nové zakazniky a tim by zvysil

pocet uskutecnénych konverzi.

Vyuzivani socidlni sit¢ Facebook je zcela zdarma. Navrh na zvySeni aktivity na
Facebooku vyzaduje pouze Cas a ndklady za zaméstnance, ktery bude provadét spravu
socialni sit¢ Facebook. Tedy bude vypisovat rizné soutéze, zvefejniovat prispévky,

vyhlasovat ankety, losovat a vyhlaSovat vitéze soutézi a zajist'ovat komunikaci s nimi.

4.2 Facebookovy pixel kéd

Tento navrh se zaméfuje na zvyseni poétu nakupt provedenych na e-shopu. Casto se
stava, ze mnoho lidi za¢ne tvofit objednavku na e-shopu, avsak K jejimu dokonceni uz
nedojde. Proto bych navrhla druzstvu, aby zavedlo na webové stranky Facebookovy
pixel kod, ktery by témto zdkaznikim pfipominal, ze na e-shopu dany obchod
nedokoncili. Pixel je kod, ktery je nainstalovan do kodu webové stranky a diky nému jsou
dodavany na Facebook diilezitd data ohledné navstévnikd webu, navstévniki, ktefi si

prohlédli produkt, pfidali produkt do koSiku nebo téch, kteii na e-shopu nakoupili.

Jednoduse feceno jedna se o kod pro e-shop, ktery umoziuje méfit, optimalizovat
a sestavovat okruhy uzivatelll pro reklamni kampané na Facebooku. Po aktivaci pixelu
v administraci webovych stranek, za¢ne e-shop automaticky posilat ptes pixel Facebooku
signdly o akcich, které zdkaznik na webu provadi. Tyto informace je dobré sledovat
anasledné vyuzit v reklam€ na Facebooku pii sestavovani efektivnéjSich reklamnich
kapani. Prodejce pak mize naptiklad zobrazovat navstévnikiim svého e-shopu reklamu
na produkty, které si na e-shopu prohlizeli, zatimco brouzdaji po Facebooku. Tim lze
zakaznikovi pfipomenout relevantni produkt, o ktery mél z4jem, ve chvili, kdy na ndkup
na e-shopu pravdépodobné uz zapomnél. Pixel kéd tedy umozni cilit reklamu na

relevantni publikum a umoziuje tyto reklamy 1 efektivné vyhodnocovat.

Vyuzivani pixel kddu je bezplatné, coZ by pro druZstvo mohlo znamenat zna¢nou vyhodu.
Jediné naklady vyZaduje zavedeni a implementace pixel kddu na webové stranky a sprava
spojend s provozem. VyuZivani této sluzby také vyzaduje urcity Cas, ktery bude vénovan

sprave dat, kterd jsou na zaklad¢ pixel kodu ziskany.
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4.3 Optimalizace webovych stranek

Mezi hlavni néstroje komunikace se zakazniky patii webové stranky. Druzstvo ma
propojené webové stranky s e-shopem na prodej skleniki a patenist’, tudiz zakaznik miize
nakupovat produkty ptimo z webovych stranek. Vzhled a struktura webovych stranek
jsou pro zakaznika rozhodujicim faktorem, zda nakoupit pravé u tohoto prodejce.
V analytické c¢asti bylo uvedeno, ze webové stranky a e-shop prodejce je velice
piehledny, ma trefny design a zédkaznik zde najde veskeré potiebné informace. Tudiz
uprava webovych stranek jako takovych zde neni nutnd. Pro zlepSeni a usnadnéni
komunikace se zakazniky bych navrhla zalozeni tzv. ,live chatu® na e-shopu prodejce.
V dnesni dobé jde o relativné rozsifeny néstroj marketingové komunikace, ktery zakaznik
rad uvitd zejména v situaci, kdy ma néjaky dotaz. Tato funkce je stale popularnéjsi
a vyuzivangjsi. Druzstvo by tak zvysilo komunikaci se zakazniky a mohlo jednoduse
ziskat zpétnou vazbu na jejich produkty nebo sluzby. Podrobné informace o zavedeni live

chatu na e-shopu jsou uvedeny v nasledujici kapitole.

Dals$im navrhem, ktery se tyka oblasti webovych stranek a zvyseni jejich navstévnosti je
propojeni e-shopu se srovnavacim portalem Heureka.cz. Jedna se o portal srovnavani
cen, ktery umoznuje zékaznikovi porovnat ceny dané¢ho produktu v nékolika obchodech.
Tim by mohl prodejce ziskat vys$si pocet zdkaznik, jelikoz by se diky srovnéavaci zvysilo
povédomi o prodejci a tim i1 vidina budouciho ndkupu. Heureka.cz slouzi také ke
zvetejiiovani recenzi zdkazniky o zakoupenych produktech. Recenze jsou pro potencialni
zékazniky dulezitym faktorem pfi rozhodovani a jelikoz prodejce ma zejména kladné
ohlasy od zdkaznikli mohla by pro n€ho mit tato funkce pozitivni ptinos. Proto druzstvu
navrhuji vyuZivani portdlu Heureka.cz a nabizeni svych produktl prostfednictvim tohoto

srovnavace. Vice o tomto navrhu je uvedeno v kapitole 4.3.2.

4.3.1 Live chat nae-shopu

Live chat jiz vyuziva velké mnozstvi firem na svém e-shopu. Diky nému je zajisténa
komunikace se zédkazniky a udrzovani pozitivnich vztahl. Prodejce miize zajistit mnohé
informace o zakaznikovi, a naopak zakaznikovi poskytnout to, co pozaduje. Tim se zvysi

spokojenost zakaznika, coz mize vést i ke zvySeni trzeb. Na zaklad¢ téchto vyhod

vvvvv
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Live chat umoziuje byt navstévnikovi ,,po ruce na e-shopu v online chatu ve chvili kdy
potiebuje radu od prodejce. Vyuziti live chatu by druzstvu mohlo pfinést mnoho vyhod,
které by zlepsily komunikaci se zakazniky a zvysily prodej. Umoznuje rychle reagovat
na otazky potencialnich zédkazniki, ¢im rychleji prodejce bude reagovat, tim se zvySuje
Sance na prodej. ZvySuje divéryhodnost webovych stranek, protoze zdkaznik vi, ze na
druhé stran¢ jsou pfipraveni lidé, s nimiz mize komunikovat. ZvySuje spokojenost
zékazniki, ktefi nemuseji ¢ekat na feseni svych pozadavkii. Poskytuje zpétnou vazbu na
web, coz mize znamenat konkurenéni vyhodu a jeho instalace je velice jednoducha. Sbira
emailové adresy, které zakaznik musi pifi dotazovani vlozit. Ty lze nasledné shrnout do
databaze pro marketingové ucely nebo piinasi piehled aktudlnich navstévnikl stranek.

Toto je vycet vyhod a diivodil pro¢ vyuZzivat live chat.

Okénko live chatu zdkaznik na e-shopu objevi po par vtetinach prohlizeni webu. Zobrazi
se v pravém dolnim rohu s pfednastavenou hlaskou, kterd nabada k otevieni konverzace.
Muze zde byt prosté ,. Jak Vam miizeme pom0Ci?*, timto je zakaznik ujistén, Ze v ptipadé
potieby je zde k dispozici pomoc prodejce. S tim také souvisi dostate¢ny ¢as na obsluhu
live chatu, ktery vyzaduje pfitomnost pracovnika po stanovenou dobu. Navstévnik
oc¢ekava, ze mu v tuto dobu bude nékdo k dispozici a jeho dotaz bude zodpovézen do par
desitek minut. Tuto dobu bych stanovila od 7:00 do 15:00 hodin, kdy bude zakaznikovi
zodpovézena otazka témer okamzité. Doba live chatu bude zakaznikovi zobrazena
a pokud zakaznik odesle zpravu v ¢ase od 15:00 do 6:00, tedy v ¢ase, kdy bude live chat

v rezimu 0ffline bude mu dotaz zodpovézen co nejdiive nasledujici den.

Na trhu existuje mnoho druhii live chatu s riznymi mozZnostmi pfizptsobeni, at’ uz se
jedna o design, nastaveni upozornéni, pohyb v administraci ¢i primarni osloveni. Muze
také obsahovat rizné funkce, rtizné jazyky nebo omezeni pro urcity pocet navstévniki.
Proto je potieba stanovit si poZzadavky na live chat a podle toho vybrat urcity druh, ktery
prodejce na svém e-shopu plnohodnotné vyuzije. Jelikoz existuje také mnoho programil
pro provoz live chatu, je tak moznost z ¢eho vybirat. Nejznaméjsi poskytovateli live chatu
jsou Smartsupp a Zopim. Oba tyto systémy jsou velmi dobie propracované a uspokojuji
tak pozadavky firem. Pro druzstvo bych zvolila poskytovatele Smartsupp jelikoz je

provozovan v ¢eském jazyce na rozdil od Zopim.
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Mym navrhem tedy je, aby si druzstvo zalozilo Gcet na webu Smartsupp.com., ktery je
poskytovan zdarma. Druzstvo tak ziska ptihlaSovaci udaje, pomoci nichz bude nadale live
chat spravovat a registraci potvrdi souhlas s obchodnimi podminkami spolecnosti.
Po registraci ziska druzstvo tzv. ,,chat kéd*, ktery je potfebny pro instalaci chatu na web.
Po dokonceni instalace je live chat ptipraven ke konverzaci se zdkazniky. Live chat je
pln€ nastaven a k jeho spusténi nejsou potieba dalsi podptirné programy. Jeho provoz
jemozny na vSech prohlizeCich, ve vSech elektronickych zafizenich s pristupem
k internetu. Prodejce tak muze komunikaci zajist'ovat i mimo kancelaf pomoci aplikace,

ktera je dostupna pro systém Android a iOS.

Spole¢nost Smartsupp.com nabizi tfi rizné balicky softwaru. Druzstvo si tak mize vybrat
mezi balickem Free, Standard a Pro. V§echny tfi balicky jsou poskytovany po dobu 30 dni
na vyzkouseni zdarma a zdkaznik se na zdklad¢ toho mize rozhodnout, zda si balicek
zakoupi ¢i nikoliv. VSechny balicky poskytuji funkce neomezeného chatu, zakladni
personalizaci chat boxu a provoz chatu pomoci aplikace pro Android a iOS. Druzstvu
bych navrhla, aby zakoupilo bali¢ek Standard, ktery bude pro jeho potieby plné
kompatibilni. Bali¢ek obsahuje vSechny vysSe uvedené funkce, avSak soucasti tohoto
balicku jsou dalsi dalezité funkce, které jsou pro druzstvo vyhodné. Jedna se o:

e zakladni informace o navstévnich, jako napf. jejich jméno, email, lokaci apod.,

e historie chat konverzaci na 1 rok, kterou Ize snadno prohledavat,

e hodnoceni spokojenosti zakaznikd, ktefi mohou hodnotit reakci operatora,

e zasilani automatickych zprav kazdému ptichozimu zakaznikovi,

e oteviraci doba, kde si druZstvo nastavi oteviraci dobu, kdy je na chatu online.

Po skonceni této doby se live chat pfepne automaticky do offline rezimu,
e moznost pokrocilého nastaveni chat boxu,

e smartlook video nahravky jejichz omezeni je uréeno na 10 000 nahravek za mésic.
Balic¢ek Standard obsahuje fadu dalSich funkei, které jsou pro druzstvo vyuzitelné a diky
nim zajisti lepsi konverzaci se zakazniky.

Cena tohoto balicku ¢ini 199 K¢ vcetné DPH za mésic pro jednoho operatora. Ke spravé
live chatu je tedy zapotiebi zaméstnanec, ktery by se této oblasti vénoval permanentné
kazdy den. To by zahrnovalo zejména odpovedi na dotazy a obecnou spravu live chatu.

Roc¢né by tedy vyuzivani live chatu ¢inilo naklady ve vysi 2 388 K¢ s DPH (28).
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Dle mého nazoru je v dnesni dob& podnikani tato ¢astka zanedbatelna oproti tomu, jaké

pfinosy druzstvu pfinese.

Tabulka €. 10: Naklady na provoz Live chatu véetné DPH (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 28)

Ugel Cena za mésic Cena za rok

Vyuzivani Live chatu 199 K¢ 2 388 K¢

4.3.2 Vyuziti portilu Heureka.cz

Srovnavaci portal Heureka.cz zajistuje bezpecny, jednoduchy, vyhodny a pohodlny
online nakup. Jde o nejvyznamnéj$i srovnavac, ktery pomuze zakaznikovi porovnat
jednotlivé produkty i e-shopy. Produkty i e-shopy mohou zakaznici hodnotit
prostiednictvim recenzi, ¢imz pomohou ostatnim zakaznikim pii jejich vybéru.
Heureka.cz nabizi zakaznikim piehled produkti ve vSech moznych kategoriich,
filtrovani produktt dle parametrti, srovnani cen, recenze e-shopu a produktti a hodnoceni
a zkuSenosti ostatnich nakupujicich. Tyto veskeré vyhody oceni snad kazdy zdkaznik,
proto si myslim, ze by druzstvo mélo zacit tyto sluzby vyuzivat zejména za ucelem

zvySeni povédomi o prodejci, coz by znamenalo i zvySeni trzeb.

Heureka.cz nabizi svym zakaznikiim plnohodnotné informace o produktech. At uz se
jednd o zékladni specifikace, obrazky, recenze, poradny ¢i filtrovani produkta.
Heureka.cz se snazi o nejlepsi prezentaci e-shopu, aby se prodejci tato investice vyplatila
a pocet konverzi byl tak co nejvyssi. Heureka.cz neporovnava jenom e-shopy, produkty
a ceny, za které jsou nabizeny. Cilem je poskytnout zakaznikovi veskeré informace
0 internetovém obchodu. Jde pfedevSim o recenze zékazniki, hodnoceni vyrobkli nebo
sluzeb, dostupnost zbozi nebo cenu dopravy. Tyto informace zakaznik zaregistruje jesté

pred tim, nez se dostane do internetového obchodu. Diky tomu si zakaznik mtze rovnou

vybrat cilovy obchod k uskute¢néni nakupu.

Dalsi funkci, kterou Heureka.cz nabizi je méfeni uskuteénénych konverzi. Tato sluzba je
bezplatna a prodejce si miize velice rychle a jednoduse zméfit efektivitu zobrazeni
internetového obchodu na Heurece. Prodejci se zobrazuji produkty, které se nejvice

prodavaji, a naopak 1 ty, jejichZ odbyt je niZsi a prodejce by se na né¢ mél zaméfit. Sluzba

také nabizi moznost sledovat pocet proklikti do e-shopu, naptiklad z riznych kategorii.
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Na Heureka.cz si firma mtze vybrat ze dvou balickd, jedna se o bali¢ek Free, ktery je
poskytovan zdarma a balicek PPC, kde je placena cena za proklik. Balicek Free poskytuje
pouze sluzbu ovéieno zdkazniky, méfeni konverzi a nabizi pocet oslovenych zadkaznika
v ramci desitek denné. Balicek PPC nabizi prodejci zobrazeni v katalogu Heureka.cz,
SrivnaniCen.cz, Nejlepsiceny.cz a SeznamZbozi.cz. Dale poskytuje sluzbu ovéteno
zakazniky, méteni konverzi a pocet oslovenych zakaznikii se pohybuje okolo stovek az
tisic denné. Aby mél tento navrh pro druzstvo vyraznéjsi piinos, doporucila bych
zakoupit bali¢ek PPC, kde se plati cena za proklik zakaznika na webovou stranku.
V ramci PPC rezimu dochdzi k parovani produktt do ptislusnych kategorii, kde jsou

stejné nabidky e-shopl sdruzovany na jednu stranku a fazeny dle ceny.

Registrace na strance Heureka.cz je zcela zdarma. Placeny program piinasi obchodiim
vyrazné vétsi navratnost investic a oslovi velky pocet zakaznikti. Navrhuji tedy, aby si
druzstvo =zalozilo profil na Heureka.cz, kde nasledné zaregistruje novy e-shop
www.skleniky.eu. Poté je potieba vyplnit nazev e-shopu a e-mailovou adresu na
kontaktni osobu, kterd bude tento ucet spravovat. Aby se aktivoval PPC rezim, musi se
na profilu dobit kredit v minimalni vysi 1 000 K¢ s DPH. Nasledné musi e-shop projit
administrativni kontrolou do 48 hodin, aby mohlo dojit k jeho schvaleni. Pfi vybiti kreditu

se obchod dostane automaticky do Free rezimu.

Ceny proklikii jsou stanoveny podle kategorie, kam produkty spadaji a podle jejich
daného cenového rozpéti. Pokud je proklik proveden z detailu obchodu a vysledku
fulltextového vyhledavani je cena prokliku zpoplatnéna pro vSechny kategorie rovnou
cenou 2 K¢. Jelikoz skleniky a pafenisté spadaji do kategorie ,,Diim a zahrada“ a vétSina
produktli je v cenové relaci nad 10 001 K¢&, cena jednoho prokliku ¢ini 7 K€ véetné DPH.
V sezonnim obdobi od 1. 11. do 31. 1. kazdého roku cena podléha prechodnému
plosnému navyseni o 25 % (29). V programu PPC jde nastavit denni limit kreditu, ktery
je mozné v dany den vycerpat. Pokud bude tento limit vycCerpan, administratorovi ptijde
informacni e-mail na zaklad¢, kterého rozhodne, zda se e-shop ptfepne do rezimu Free
nebo zvysi limit. Navrhuji, aby druzstvo stanovilo denni limit na 500 K¢, coz je dle mého

nazoru dostateny limit a v mnoha mésicich nebude ani vyuzit.

V nasledujici tabulce je zobrazen odhadovany propocet nakladti za vyuzivani sluzeb

Heureka.cz po dobu jednoho roku. Pocet proklika je stanoven odhadem dle sezonnosti.
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Nejvyssi zajem o skleniky a patenisté je v jarnim obdobi tedy od ledna do dubna a poté
zajem postupné klesa. Dale je zde stanovena cena za proklik, pocet proklikii za den a za
jednotlivé mésice. Pro lepsi vycisleni bereme v tivahu, Ze mésic ma 30 dni. Druzstvo tedy
za rok vyuzivani sluzeb Heureka.cz zaplati 93 138 K¢ véetné DPH s tim, ze jeho e-shop

navstivi 12 600 novych zakazniki, ktefi pravdépodobné uskutecni nakup.

v

Tabulka ¢. 11: Naklady véetné DPH za pocet prokliki na srovnavacim portilu Heureka.cz
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 29)

Meésic Potet Potet Cena za proklik Celkove
prokliki/den | prokliki/mésic naklady
Leden 50 1500 8,75 K& (+25%) | 13 125K¢
Unor 50 1500 7 K& 10 500 K¢
Brezen 50 1500 7 K¢ 10 500 K¢
Duben 50 1500 7 K¢ 10 500 K¢
Kvéten 45 1350 7 K¢ 9450 K¢
Cerven 40 1200 7Ke 8 400 K¢&
Cervenec 35 1050 7Ke 7350 K¢&
Srpen 30 900 7 K¢ 6 300 K¢
Zari 25 750 7 K¢ 5250 K¢
Rijen 20 600 7 K¢ 4200 K&
Listopad 15 450 8,75 K& (+25%) | 3937,5K&
Prosinec 10 300 8,75 K¢ (+ 25 %) 2 625 K¢
Registrace - - - 1000 K¢
Celkem/rok - 12 600 - 93 137,5 K¢
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4.4 Zaméstnanec pro spravu marketingovych aktivit

V analytické ¢asti je uvedeno, ze druzstvo pro spravu marketingu vyuziva externi firmu
AZ Trade Agency, kterd zabezpeCuje zejména elektronicky marketing. Naplni prace
externi firmy jsou analyzy, PPC kampan¢, sledovani marketingu na socialnich sitich,
reklama na internetu a dal$i. Avsak druZstvo postrada zaméstnance, ktery by se vénoval
marketingu bezprostfedné¢ Vv ramci druzstva. Druzstvu aktualné vypomaha s touto
agendou brigadnice, ktera tomu nemtiZze vénovat dostatek casu. Této oblasti se vénuji také

vedouci technickych sluzeb, které tato prace zdrzuje od dulezitéjsi prace.

Druzstvu bych tedy doporucila, aby piijalo nového zaméstnance, ktery se bude vénovat
marketingovym sluzbdm v ramci druzstva. Jednalo by se zejména o spravu socialnich siti
jako je Facebook a Instagram, sledovani vyvoje navstévnosti a spravu webovych stranek.
Dale by se vénoval tvorbé reklamnich kampani na Facebooku, a také by spravoval Live
chat, ktery vyzaduje online reakce po dobu 8 hodin. Tento zaméstnanec by tedy zastal
veSkeré cCinnosti tykajici se marketingu, které v soucasné dob& vykonavd mnoho
zamé&stnancl druzstva, ale nikdo se 100 % vykonnosti, jelikoZ marketing nespada do
jejich odborného zaméfeni. Druzstvo by tedy mélo k dispozici zaméstnance, ktery by byl

kazdy den v prostiedi druzstva a vénoval by se témto aktivitam.

Webové stranky 1 socidlni sit€¢ by pak mély vyssi Uroven, jelikoZ by se jim né€kdo
permanentné vénoval. To by mohlo ptilakat vice zakazniki a zvysit navstévnost, pokud
zékaznici uvidi neustdlou aktivitu na socidlnich siti se zajmem podélit se o informace
a novinky z prostredi druzstva. Tento navrh je tedy stéZejni pro aplikaci pfedchazejicich
navrht. Proto by bylo vhodné, kdyby druzstvo pfijalo zaméstnance, kterého bavi prace
sinternetem, vyzna se ve spravé socidlnich siti a webovych stranek a dokaze
komunikovat s lidmi. Hruba mzda zaméstnance by ¢inila 100 K¢, k tomu je nutné pficist
socialni a zdravotni pojiSténi za zaméstnavatele. Socidlni pojiSténi by pfi této mzde Cinilo
25 K¢ a zdravotni pojisténi 9 K¢. Superhrubd mzda zaméstnance na hodinu by tedy ¢inila
134 K¢ na hodinu. Pracovni doba by trvala od 7:00 do 15:00, tedy 8 hodin denné.
Zamgéstnanec by odpracoval 40 hodin tydné€, coz by Cinilo piiblizn€¢ 2080 hodin ro¢né.
Celkova ro¢ni superhruba mzda na tohoto zaméstnance by tak ¢inila 278 720 K¢, coz by

pro druzstvo piedstavovalo mzdové néklady na nového zaméstnance.
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Tabulka €. 12: Mzdové naklady za nového zaméstnance (Zdroj: Vlastni zpracovani)

, Superhruba Superhruba
Ucel Pocet hodin/rok
mzda v Ké/hod | mzda v Ké/rok
Sprava marketingu 2080 134 278 720

4.5 Slevové akce ve vyjime¢né dny

Jako posledni navrh, ktery by slouzil ke zvyseni povédomi o prodejci a ziskani novych
zékaznikli bych zavedla slevové akce ve vyjimecné dny. Nejednalo by se vSak o dny
statnich svatk, které kazdy velmi dobte zna. Naopak bych se zaméfila na vyznamné dny,

které jsou mén¢ znamé, tykajici se ptirody a zdravi, a lidé o nich nemaji tolik informaci.

Informace o planované slevové akci by prodejce zverejiioval tyden pfed dnem konani
dané akce, a to prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti, coz by mélo za
nasledek naldakani dalSich zakazniki do e-shopu, zvySeni navstévnosti a prodeju.
Zakaznik se na zaklad¢ konané slevy, o které se predem dozvi, mize rozhodnout pro
vybér pravé tohoto e-shopu, pro koupi vybraného produktu, pokud stale vaha mezi vice
e-shopy. Slevové dny jsou vybrany pfevazné v jarnim obdobi, kdy je poptavka nejvyssi,
coz by mohlo vést k jesté vySsim trzbam a diky slevam by tak doslo k ptfetazeni zdkaznika
od konkurence. Akce by obvykle znamenala rizné procentni zlevnéni bud’ vybranych

produktli nebo celého sortimentu.

Prodej skleniki a patenist’ je vSak specificky oproti ostatnim druhtim podnikd. Ti se snazi
udrZet si stavajici zdkazniky co nejdéle a ziskavat zdkazniky nové. To u prodejce sklenikli
neni az tak Casté, jelikoz ¢cloveék si kupuje sklenik nebo parenisté jednou nebo dvakrat
v zivote. Sklenik nebo pafenisté miize mit dobu Zivotnosti klidn€ i 20 let, coZ znamena
také vysokou investici, ale lidé, ktefi si dané produkty u prodejce zakoupili se obvykle
vraceji pouze pro ndhradni dily. TudiZ prodejce se musi zaméfit predev§im na ziskavani
zakaznik® novych. Diky tomu mohou byt poskytované slevy stale stejné a zakaznikim se

neokoukayji.

Tento navrh by nevyzadoval zadné néklady tykajici se konani akce. Informace o dané
slevové akci by zvefejiloval spravce, ktery ma na starost spravu webovych stranek

a socialnich siti a v ramci toho, by danou informaci zvetejnil vefejnosti.
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny vybrané vyznamné dny, kdy se bude akce konat a také
procentualni vySe poskytnuté slevy v jednotlivych dnech. Zakaznik by tyto slevy mohl

vyuzit pouze v dany den, avSak informovan o nich bude tyden predem.

Tabulka ¢. 13: Vyjime¢né dny, kdy se bude konat slevova akce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Datum Vyjimeény den Sortiment Sleva
22. 3. Svétovy den vody cely sortiment 10 %
7. 4. Svétovy den zdravi skleniky 15 %
22. 4. Den Zemé cely sortiment 15 %
5.6. Mezinarodni den zivotniho prostiedi pafenisté 15 %
20. 10. Den stromu prislusenstvi 5%

4.6 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Pti navrhovani kazd¢ strategie byva velice dilezitou otdzkou finan¢ni stranka. Vycisleni
nakladi a vynost u marketingovych aktivit je velice obtizné. Néklady jednotlivych
navrhi jsou stanoveny na zdkladé odhadu. Naklady zalozeni Instagramu, vyssi aktivity
na Facebooku a vyuziti Facebookového pixel kodu jsou zahrnuty v névrhu, ktery se tyka
prijeti nového zaméstnance pro spravu marketingovych aktivit. Tento zaméstnanec by se
staral o spravu socialnich siti, tudiz naklady na tyto navrhy by zahrnovala mzda daného
zamé&stnance. Déle jsou uvedeny naklady za zavedeni a vyuzivani Live chatu a vyuZivani
portalu Heureka.cz. Néklady na slevové akce ve vyjimecné dny lze taktéZ velice obtizné
vycislit, jelikoz nevime, kolik zdkaznikd v téchto dnech objednavku uskutecni. V tomto
pfipadé¢ bych druzstvu doporucila vytvofit si rezervu na realizaci tohoto navrhu. Veskeré

prostiedky vSak nemusi byt vyCerpany, jelikoz zalezi na druzstvu, jak €asto navrh vyuzije.
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Tabulka ¢. 14: Ekonomické zhodnoceni navrhi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Naklady za rok

ZaloZeni uctu na socialni siti Instagram -

Vyssi aktivita na socialni siti Facebook -

Facebookovy pixel kod -
Live chat na e-shopu 2 388 K¢
Vyuziti portalu Heureka.cz 93 138 K¢
Zaméstnanec pro spravu marketingovych aktivit 278 720 K¢

Slevové akce ve vyjimecné dny -

Celkové naklady 374 246 K¢

Vynosy uvedenych navrhi jsou opét velice téZce vycislitelné. Vynosnost zalezi na mnoha
faktorech, které dané navrhy ovliviiuji. V piipad€, ze jsou navrhy dobfe zpracovany,
uvedeny do provozu a jejich sprave je vénovano dostatek ¢asu, mohly by byt pro druzstvo
znaén€ piinosné. Na zakladé uvedenych ndvrhi by mohlo dojit ke zvySeni povédomi
0 existenci prodejce, ke zvyseni poctu novych zdkazniki a vylepSeni vztahli se zdkazniky
stavajicimi. Diky témto faktorim by v kone¢né fazi mohlo dojit ke zvySeni trzeb a ziskani
vy$§iho podilu na trhu. Pokud by se druzstvo rozhodlo k uskuteénéni danych navrhi,
celkové naklady za obdobi jednoho roku budou ¢init 374 246 K¢. Jelikoz ma druzstvo na
spravu marketingovych aktivit k dispozici cca 1 milion K¢, naklady na uvedené navrhy
jsou pomérné€ vysoké, coz by pro druzstvo nemuselo byt akceptovatelné. Druzstvo by se
0 zaloZzeni u¢tu na Instagramu, vys$i aktivitu na socidlni siti Facebook, vyuzivani
facebookového pixel kodu a zavedeni slevovych akei ve vyjimecné dny. Tyto navrhy
vyZzaduji pfedevsim ¢as zaméstnance, ktery se bude vénovat jejich spravé. Avsak finanéni
naklady na dané navrhy jsou minimalni. Pokud by se finan¢ni situace dobtie vyvijela,
a byl dostatek finan¢nich prostfedki, bylo by vhodné zavést 1 ostatni navrhy, tedy live
chat na e-shopu a vyuziti portalu Heureka.cz. Otazkou vsak zlstava, zda veskeré ¢innosti
bude schopna vykondvat stavajici brigddnice, nebo druzstvo bude nuceno piijmout

nového zameéstnance, ke spraveé téchto marketingovych aktivit na internetu.
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4.7 Prinosy navrhu

Piinosy vyse uvedenych navrha je velice obtizné stanovit, proto je tiecba prubézné
sledovat a hodnotit navratnost vynalozenych prostiedkd. Pfinosy navrhi se vyskytuji ve
finan¢nim vyjadfeni a nefinancnim vyjadieni. Zakladni pfinosy ve finan¢nim vyjadieni
tvori pfedevs§im vyssi trzby, které by mély plynout z realizace uvedenych navrhi. Trzby
by se mély zvysit pfedevSim na zakladé toho, ze by prodejce ziskal vice novych
zékazniki, ktefi by uskutec¢nili obchod v e-shopu. Trzby by se navySovaly po cely rok,

avsak nejvétsi vzrast by byl zaznamenan v dob¢ sezonnosti.

V ptipadé€ navrha, které se tykaji zlepSeni komunikace prostfednictvim socialnich siti, 1ze
obtizn¢ vy¢cislit hodnotu jejich pfinost. VSe zdlezi na tom, jakou aktivitu bude druZzstvo
témto ndvrhlim vénovat, zda budou socidlni sit¢ Instagram a Facebook pro zakazniky
zajimavé a kolik tak druzstvo dokdze zaujmout novych zikaznikli. Pokud se bude

druzstvo aktivné na téchto sitich prosazovat, je zde budouci pfinosnost pomérn¢ vysoka.

Vyuzivani pixel kodu je velmi vyhodnym néstrojem. Druzstvo za tuto sluzbu neplati
7zadné nédklady, krom& mzdy a Casu zaméstnance, avSak diky zpétnému piipomindni
nakupu zékaznikovi, by z tohoto navrhu mohly plynou zna¢né ptinosy. Pro odhad vynost
lze predpokladat, ze z pixel kédu bylo zjisténo, ze 100 zdkaznikti mélo zdjem ¢i si
prohliZelo sklenik ¢i pafenisté, jejichz priimérna cena ¢ini 18 500 K¢. Na zékladé toho,
by byla provedena reklamni kampan, na Facebooku, kde by dani zdkaznici opét narazili
na urcity produkt, o ktery jiz projevili zajem. Pokud by ze sta zakaznikt uc¢inila nakup
jedna desetina z nich tedy 10 zakaznikt, ptinosy za prodej danych produkt by Cinily
185 000KZ¢.

Vyuzivani live chatu na e-shopu lze opét tézko vycislit. Okénko, které na e-shopu
zakazniky vyzyva k podavani dotazi se zobrazi vSem zakaznikim, ale je velice tézké
odhadnout kolik zdkazniki tuto sluzbu vyuZzije s jakymkoliv dotazem. Takeé slevové akce
ve vyznamné dny jsou téZce vycislitelné. Je pravdépodobné, ze v tyto dny bude prodej na

e-shopu vyssi, ale v jaké mife lze jen téZko odhadnout.

V ptipad€ vyuzivani portalu Heureka.cz Ize pfinosy odhadnout na zédklad€ poctu proklikii.
Pokud by bylo v portalu provedeno 12 600 proklika na e-shop, které by znamenaly nové
zakazniky, 1ze odhadnout pocet uskutecnénych nakupt a nasledné jejich vynosy. Pokud

by nékup uskutecnila opét jedna desetina zédkaznikti z 12 600, jejich pocet by €inil 1260.
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Budeme-li brat v potaz primérnou cenu sklenikl a pafenist’, 1ze vynosnost tohoto navrhu
odhadnout na 23 310 000 K¢&. V tomto i pfedchozim ptipade€, kde je mozné odhadnout
piinosy uvedenych navrhua by bylo vhodné zrealizovat jejich zavedeni, jelikoz jejich

vynosnost je oproti nakladim nékolikanasobné vyssi.

Nefinanéné vyjadiené ptinosy mohou ptedstavovat veskeré nasledky, které vznikly na
zaklad¢ uvedenych navrht. Mize dojit ke zvySeni povédomi o e-shopu diky tomu, Ze se
druzstvo snazi prezentovat pomoci mnoha marketingovych nastroji. Hlavnimi nastroji
jsou socialni sité, na kterych by se snazilo udrzovala vyssi aktivitu. Konkrétné se jedna
0 socialni sit’ Instagram, kterou uvedeni konkurenti postradaji, coz by mohlo piinést
konkuren¢ni vyhodu. Zakaznik by se mohl dozvédét néco vic z prostiedi druzstva
a 0 nabizenych produktech. Diky tomu by druzstvo ziskalo jedine¢nou konkurenéni
vyhodu a ptildkalo tak zdkazniky od konkurentii do svého e-shopu. Jako dalsi ptinos by

se dalo oznacit budovani dobrého jména druzstva, povésti prodejce a vérnosti znacky.

S tim souvisi nejen ziskavani novych zakaznikt, ale i posilovani vztahi se zakazniky
stavajicimi. Tento pfinos je podloZen zlepSenim marketingové komunikace se zdkazniky
zejména prostiednictvim socidlnich siti a webovych stranek. Zakaznik mize vyjadfovat
svilij nazor napiiklad prostfednictvim anket na Facebooku a druzstvo na to miize reagovat
zlepSenim zjisténych nedostatki. Dale je pfinosem okamzita komunikace se zakazniky
prostfednictvim live chatu. S tim je spojen i facebookovy pixel, ktery bude zdkazniky

oslovovat prostfednictvim reklamnich spotl s vyrobky, které si zékaznik jiz prohlizel.

Poslednim souvisejicim nefinanénim piinosem miize byt také vySSi navstévnost
webovych stranek a e-shopu. Vzestup navstévnosti by byl zplisobem vyuZivanim
srovnavaciho portadlu Heureka.cz, kde vyhledava produkty velké mnoZzstvi lidi. Diky
tomu by se tito zakaznici samostatné odkazovali na e-shop prodejce. Tomuto ptinosu by
také napomahaly ¢lanky zvefejiované na socialni siti Facebook, které by pak uZivatele
odkazovaly na webové stranky, a taktéz Pixel kod upozornujici zakazniky na

nedokonceny ndkup ¢i na vyrobky, o které¢ se zadkaznici zajimali.

Nefinan¢ni pfinos mize plynout také z poskytovani slevovych akci ve vyjimecné dny,
coz by mohlo vést ke zvySeni loajality a spokojenosti zakaznikl a v neposledni fadé ke

zvySeni poctu uskute¢nénych objednavek.
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4.8 Casovy harmonogram

Jelikoz by mél byt komunikacni mix promysleny a piipraveny s dostatecnym predstihem,
v této kapitole bude uveden a zndzornén Casovy harmonogram realizace a vyuziti

jednotlivych navrhovanych marketingovych aktivit.

Bere se v uvahu, ze veskeré uvedené navrhy budou realizovany pouze na dobu jednoho
roku, tedy od 1. 6. 2019 do 1. 6. 2020. V piipadé¢, ze by uvedené navrhy byly piinosné
druzstvo by v jejich realizaci pokracovalo 1 v nasledujicim obdobi. Jednotlivé navrhy

budou zavadény v urcité casové obdobi a budou trvat rizné dlouhou dobu.

Pfijeti nového zaméstnance je povazovano za stézejni, pokud by druzstvo chtélo
uskutecnit 1 dal$i ndvrhy. Zaméstnanec by byl pfijat v ¢ervenci, jelikoz v tomto obdobi
shani préci vétSina mladych absolventii. Absolvent obchodni Skoly, kterého bavi prace
s pocitaci by mohl byt pro druzstvo vhodnym kandidatem. Tento zaméstnanec by byl
prijat na cely rok. Zalozeni u¢tu na Instagramu bych naplanovala na srpen, aby mél novy
zaméstnanec moznost dostat se do pracovniho tempa. Tento ndvrh by také trval po cely
rok. SoutéZe na socidlni siti Facebook by byly pofadany pouze jedenkrat v urcenych
meésicich. Soutéz sdilej a vyhraj by se uskute¢nila v unoru, kvétnu, srpnu a listopadu.
Soutéz o nejorigindlnéjsi fotografii by pak probéhla v bieznu, ¢ervnu a srpnu. Ankety na
Facebooku by probihaly kazdy druhy mésic. Konkrétné se jedna o mésice: leden, biezen,
kvéten, Cervenec, zaii a listopad. Clanky zvefejiované na webovych strankach
a prostfednictvim Facebooku by bylo vhodné zvetejiiovat minimaln¢ jedenkrat mésicné.
Cim vice ¢lankt bude druZstvo prezentovat, tim v&tsi je $ance, Ze se na webové stranky

dostane vyssi pocet zakazniki.

Facebookovy pixel kod, live chat na e-shopu a propojeni webovych stranek se slevovym
portalem Heureka.cz bych zavedla nardaz s pomoci marketingové agentury. Zavedeni
téchto sluzeb by probehlo v ervenci a taktéz by trvalo po celé obdobi. Slevy a akce
konané ve vyjimecné dny, by se uskuteciiovaly, jak uZ nazev napovida v pfedem urcena
data. Jednalo by se tedy o mésice biezen, duben, kdy by prob&hly dva slevové dny, Cerven
a fijen.

Tento Casovy harmonogram byl zvolen tak, aby se dosdhlo maximalni ucinnosti

jednotlivych navrhl a druzstvo tak bylo spokojené s dosazenymi vysledky.

100



Tabulka ¢. 15: Casovy harmonogram jednotlivych navrhi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Rok 2019 Rok 2020

Mésic 7189|1012 (12|12 |3 |4]|5]|6
Zaméstnanec

Instagram

Sdilej a vyhraj

Originalni foto

Anketa

Clanky na FB

Pixel kéd

Live chat

Heureka

Slevy

4.9 Analyza rizik

Rizika mohou vznikat pfi realizaci jakéhokoliv projektu ¢i strategie, ktera je mohou
ohrozit. V takovém piipad¢ je nutno tyto rizika v¢as a vhodné identifikovat, ur¢it jejich
zavaznost a dopad. Hlavnim rizikem, které existuje u vSech marketingovych navrhi je
riziko finan¢ni. Kdy druzstvo vynaloZi velké mnoZstvi ndkladii na uvedené navrhy, které

vSak nepfinesou oc¢ekavany uzitek.

Prvnim rizikem je vSeobecna neefektivnost navrhii. Pokud by takova situace nastala tak
by druzstvo pfiSlo o nemalou finan¢ni investici, kterd by netvofila zddnou vyhodu. Ztratu
by tvofil také faktor ¢asu, ktery by druzstvo do realizace uvedenych navrhi investovalo.
Toto riziko by mohlo nastat zejména v oblasti starSich obc¢and, jelikoz jsou navrhy
sméfovany k vyuziti marketingovych néstrojii na internetu. Tito zakaznici se obvykle
neorientuji na socidlnich sitich, coz by znamenalo pro druZstvo zbyte¢nou investici ¢asu

a finan¢nich prostiedki.
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Druhym rizikem by mohlo byt pfijeti neschopného zaméstnance, ktery by mél na starosti
veskeré marketingové aktivity tykajici se socialnich siti a webovych stranek. Pokud by se
zamestnanec v této oblasti neorientoval a nedokazal rychle a rozumné komunikovat se
zékazniky, nemohl by spliovat piedpokladana ocekavani. V takovém piipadé by toto
riziko mélo dopad i na dalsi uvedené navrhy, které souvisi snoveé pfijatym

zamg&stnancem, jenz by mél tyto navrhy spravovat a zabezpecovat jejich provoz.

Jako dalsi riziko by se mohla jevit nizka aktivita zakaznikli na socidlnich sitich. Jelikoz
Instagram jesté nevlastni tolik uzivatelt jako Facebook, mohlo by byt na instagramovém
profilu ,,mrtvo®. Druzstvo by se sice snazilo ptidavat piispévky v podobé¢ fotografii, avSak
by na n¢ nedostavalo zddnou odezvu ve formé komentati nebo ,,like*. Podobna situace
by mohla nastat i na Facebooku, kde ma druzstvo stalé fanousky, které by mohly rizné
soutéze a ankety zacit obtéZovat. Tim by se tedy sniZily ohlasy na ptispévky, soutézi by
se ucastnilo par uzivatell a na anketu by odpovédéla, jen mald skupina uzivateld. Proto
musi byt aktivita na socidlnich sitich ze strany druzstva provadéna V pfiméfeném

mnozstvi.

Dal$im rizikem je rostouci konkurence a jeji sila. Druzstvo si musi davat neustale pozor
na situaci v oblasti konkurence. Musi sledovat konkuren¢ni silu, jakym zplisobem
konkurence ziskava nové zdkazniky, jaké vyuziva marketingové prostiedky a zda na trh
necekan¢ nevstoupila nova konkurence. Druzstvo se musi snazit drzet si dobrou pozici na

trhu nebo ji neustale zlepSovat.

Poslednim rizikem jsou obecné zdkaznici, ktefi jsou pro druzstvo velice duleziti
a predstavuji stézejni zdroj pifijmd. Druzstvo se musi snazit uspokojovat potieby
a pozadavky novych a stavajicich zakaznikl, aby neptesli ke konkurenci a nesifili tak

negativni ohlasy, které by mohly poskodit postaveni druzstva na trhu.

V nésledujici tabulce jsou identifikovéana rizika, ktera by mohla nastat v ptipad¢ realizace
uvedenych navrhi. Je zde uvedena pravdépodobnost vyskytu daného rizika a mira dané¢ho
dopadu. Kazdému riziku je pfidélena vaha v rozmezi 1 az 5 v oblasti dopadu i rizika.
V ptipad¢ pravdépodobnosti vaha 1 znamena nejmensi pravdépodobnost a vaha 5 nejvetsi
pravdépodobnost. TotéZ plati v oblasti dopadu, vdha 1 znamena bezvyznamny dopad
rizika a vaha 5 vyznamny aZ kriticky dopad rizika. Kazdému riziku jsou stanoveny

uvedené vahy a jejich zndsobenim je zjiStén konecny vyznam jednotlivych rizik.
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Tabulka ¢. 16: MozZna rizika uvedenych navrhi a jejich vyznam (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad Vyznam rizika
Neefektivnost navrhi 3 3 6
Neschopny zaméstnanec 2 4 8
Nizka aktivita zakazniki 1 2 2
Rostouci konkurence 4 3 12
Zakaznici 3 5 15

Z tabulky je patrné, ze nejvyznamnéjSimi riziky jsou zakaznici a rostouci konkurence.
Druzstvo by se proto mélo na tyto rizika zaméfit a zajistit, aby se tato rizika neuskutecnila
¢i je dokonce eliminovala. Druzstvo by si mé¢lo drzet dobrou pozici na trhu oproti
konkurenci a neustale uspokojovat pfani a potieby zakaznikt, aby nedochazelo k jejich
odchodu ke konkurenci a Sifeni negativnich ohlasii. Dalsi tfi rizika uz nejsou az tak

vyznamna, avSak druzstvo by je nemélo zanedbdavat.

4.10 Kontrola plnéni navrhu

U kazdého navrhu je dilezité, aby druZstvo provadélo kontrolu plnéni danych navrhi
amird splnéni stanovenych pozadavkl. Tato kontrola by se méla provadét dikladné
a pravideln¢ v urcitych intervalech. Druzstvu bych doporucila, aby tuto kontrolu provedlo

mesic po zavedeni daného navrhu.

Kontrola v ramci socialnich siti by spoc¢ivala ve sledovani poétu fanouskt na Instagramu
a Facebooku a ve vysi jejich aktivity. Zda reaguji svymi komentafi na fotografie
a prispevky a v jakém mnozstvi. Dale by se sledoval pocet uzivateld, ktefi se ucastni
soutéZi na Facebooku ¢i odpovidaji na zvetejnéné ankety. Také by se mohl sledovat pocet
zakaznikd, ktefi se zajimaji o ¢lanky zvefejnéné na Facebooku a zda se prostiednictvim
nich odkazali na webové stranky. Zde je také mozné kontrolovat navs§tévnost webovych
stranek nebo pocet vytvoienych objednavek. S tim souvisi i kontrola vyuziti portalu
Heureka.cz, kde druzstvo mize sledovat pocet proklikii na webové stranky nebo recenze

od uzivateld, ktefi zde maji moznost vyjadfit svlyj nazor, zda byli s nakupem spokojeni.
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Druzstvo by také mohlo kontrolovat vyuziti live chatu a pocet konverzi, které byly na

zaklade rady prostiednictvim live chatu uskutecnény.

V ramci kontroly miize byt sledovan pocet uskutecnénych objednavek ve dnech
slevovych akci oproti oby¢ejnym dniim, zda tento pocet vzrusta nebo stagnuje na stejné
urovni. Druzstvo by také mélo kontrolovat produktivitu a praci nového zaméstnance,
ktery bude zabezpecovat spravu socidlnich siti a webovych stranek. V ramci kontroly by
druzstvo mohlo zveiejnit dotazniky na socialnich sitich a webovych strankach tykajici se

spokojenosti zakazniktl, ¢imz by ziskalo pfimou zpétnou vazbu.

Kontrola by se méla v celkovém shrnuti také zaméfit na skutecné vydaje, které¢ byly
vynalozeny na realizaci navrhil a zda se tyto vydaje lisi od planovanych vydaja. Také by
se méla posoudit navratnost danych névrhl a na zékladé toho rozhodnout, zda se budou

navrhy realizovat i v dal§im obdobi.

4.11 Shrnuti navrhové ¢asti

Tato kapitola se vénovala piedstaveni vhodnych navrhi na zakladé, kterych by mohlo
dojit ke zlepSeni marketingové komunikace internetového obchodu. JelikoZz druzstvo
neprovozuje kamennou prodejnu bylo zapotiebi se zaméFit na marketing probihajici na

internetu. Uvedené navrhy by mély zefektivnit komunikaci se zdkazniky na internetu.

Prvni oblast navrhu se tyka zlepSeni marketingové komunikace na socialnich sitich. Tato
oblast obsahuje tfi navrhy, diky nim by se mohla komunikace se zakazniky zlepsit. Jedna
se o zalozeni profilu na socidlni siti Instagram. Druhym navrhem je zvySeni aktivity na
socialni siti Facebook, kde ma druZstvo jiz zaregistrovany firemni profil, ale jeho spraveé
nevénuje dostatek Casu. Proto navrhuji, aby druZstvo na tomto profilu potradalo soutéz
,»sdilej a vyhraj* nebo soutéZ o nejoriginalnéjsi fotografii. Bylo by také vhodné na profilu
organizovat ankety tykajici se riznych oblasti ¢i zvetejiiovat ¢lanky s odkazem na vlastni
webové stranky, kde budou ¢lanky prezentovany. DalSim navrhem je implementace
facebookového pixel kodu na e-shop druzstva, diky kterému by druZstvo ziskavalo

informace o déni na webovych strankach.

Druhé oblast navrhti se tyka optimalizace webovych stranek z pohledu zavedeni novych
funkci na webové stranky. Zde jsou uvedeny dva ndvrhy, které by zakaznikim usnadnily

nakupovani v e-shopu. Jedna se o vyuzivani live chatu v internetovém obchodu prodejce.
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Druhym névrhem je vyuzivani srovnavaciho portalu Heureka.cz, diky kterému by se
uzivatelé vyhledavajici produkt na tomto portalu mohli odkézat na webové stranky

prodejce.

Dalsi navrh je zaméfen na pfijeti nového zaméstnance do druzstva, ktery by m¢l na
starosti oblast marketingu na internetu. Tento navrh je stézejni pro ptedchozi navrhy, aby
mohlo dojit k jejich realizaci. Posledni navrh se vénuje slevovym akcim ve vyjimeéné

dny, kdy by zakaznik ziskal procentni slevu na urcity sortiment.

Na zavér kapitoly je uvedeno ekonomickému zhodnoceni navrhit ve financnim
I nefinan¢nim vyjadieni. Dale byl sestaven harmonogram realizaci uvedenych navrhi
a stanoveny prinosy, které z nich plynou. Také byla nastinéna mozna rizika, ktera mohou
pfi realizaci navrhu nastat. V' zavéru navrhové ¢asti je uvedena kontrola navrhi, ktera by

méla sledovat jejich U€innost.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofeni vhodnych navrhi, které by vedly ke zlepseni
marketingové komunikace internetového obchodu Skleniky a pateniité Dolni Ujezd.
Tim by také doslo ke zvySeni povédomi o existenci prodejce a navySeni poctu novych
zakazniki. Po provedeni analyzy soucasného stavu internetového obchodu byly

vytvoreny navrhy, které¢ vedou ke zlepseni marketingové komunikace pomoci internetu.

Prvni ¢ast diplomové prace byla zaméfena na teoreticka vychodiska z oblasti marketingu,
tedy podstatu a definici marketingu a zakladni pojmy. Dale bylo charakterizovano
marketingové makroprostredi, mikroprostiedi a provedena segmentace trhu. Nasledné
byla pozornost vénovana marketingu na internetu, s ¢im souvisi také marketingovy
a komunika¢ni mix na internetu a marketing na socialnich sitich. Tuto kapitolu uzaviela

souhrnna teorie SWOT analyzy.

Dalsi ¢ast se vénovala analyze soucasného stavu internetového obchodu. Nejprve bylo
kratce charakterizovano zemédélské druzstvo, které internetovy obchod provozuje.
Dale se provedla analyza makroprostiedi na zakladé SLEPT analyzy a mikroprostiedi,
v ramci které byly provedeny analyzy konkurence, zakaznikd, dodavatelt a prodeje.
StéZejni Cast tvotila analyza marketingového a komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje
I marketing na socialnich sitich a porovnani marketingové komunikace na internetu
s konkurenci. V zavéru kapitoly byla provedena souhrnnd SWOT analyza, ktera odhalila

silné a slabé stranky a identifikovala pfileZitosti a hrozby internetového obchodu.

V zavérecné ¢asti byly uvedeny vlastni navrhy feSeni, na jejichz zakladé by mélo dojit ke
zlepSeni marketingové komunikace se zadkazniky prostfednictvim internetu. Prvni oblast
navrht se tykala zlepseni komunikace prostiednictvim socialnich siti. Zde bylo navrzeno
zaloZeni UCtu na socialni siti Instagram, vysSi aktivita a sdileni vlastnich ¢lankd na
socialni siti Facebook Dal$im navrhem byla implementace facebookového pixelu a také
komunikace prostfednictvim live chatu na webovych strankdch ¢i vyuZivani
srovnavaciho portalu Heureka.cz. Nakonec bylo nevrzeno pfijeti nového zaméstnance pro

spravu marketingovych aktivit ¢i zavedeni slevovych akci ve vyjimecné dny.

Véfim, ze uvedené navrhy na zlepSeni marketingové komunikace jsou realizovatelné

a budou pro druzstvo ptinosem. Jejich realizace vsak zalezi pouze na rozhodnuti druzstva.
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Priloha €. 1: Webové stranky internetového obchodu konkurenta Limes Litomysl

(zdroj: www.limes.cz)
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Piiloha €. 2: Webové stranky internetového obchodu konkurenta Skleniky Kinplast
(Zdroj: www.skleniky-kinplast.cz)
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