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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou strategii a jeji navrh ve vybrané
spole¢nosti Escapeza s.r.0.. Je rozdélena na tii ¢asti. V prvni ¢asti jsou popsana teoreticka
vychodiska vychazejici z odbornych publikaci nékolika riznych autorti, ktefi se zabyvaji
tématem marketingu a marketingové strategie. Druhd c¢ast pojednava o analyze
soucasného nastaveni marketingu ve vybrané spolecnosti a o pusobeni vnitinich
a vnéjsich faktort. V posledni ¢asti prace jsou vymezeny navrhy marketingové strategie

spole¢nosti.
KLiICOVA SLOVA

marketing, marketingova strategie, online marketingova strategie, navrh zmén
marketingové strategie, nastaveni reklam, podpora prodeje, komunikace se zdkazniky, e-

shop
ABSTRACT

The thesis is focused on the marketing strategy and its proposal in the selected company
Escapeza s.r.o. It is divided into three parts. The first part describes the theoretical
foundations based on professional publications from various authors who specialize
in the field of marketing and marketing strategy. The second part discusses the analysis
of the current marketing setup in the selected company and the impact of internal
and external factors. The final part of the thesis outlines the proposals for the company's

marketing strategy.
KEY WORDS

marketing, marketing strategy, online marketing stratégy, proposal for changes

in marketing strategy, advertising setup, sales support, customer communication, e-shop
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UVvOD

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii a jejim kompletnim navrhem
pro e-shop ve vybrané spole¢nosti Escapeza s.r.0.. Spole¢nost se zabyva provozovanim
a tvorbou vnitinich i venkovnich tnikovych her a provozem e-shopu. Diplomova prace

se zaméfuje pouze na ¢innost e-shopu.

Nejprve jsou vymezeny cile prace, postupy a metody zpracovani. Déale navazuje Cast
zpracovanych teoretickych vychodisek. V této ¢asti jsou nejprve vysvétleny a znadzornény
pojmy marketing, marketingové prostiedi, strategicky marketing a internet marketing.
Dale pak analyzy vnitinich a vnéjSich faktorii, nastroj pro sumarizaci téchto analyz
a analyzy prodeje. Tato ¢ast diplomové prace byla zpracovana pomoci faktografické
reSersSe a jsou zde uvedené informace, ze kterych se vychazi v nasledujici analytické ¢asti

prace.

V ¢asti analyza soucasného stavu spoleCnosti jsou vypracovany dil¢i analyzy
pro pochopeni soucasného stavu e-shopu darujoriginalne.cz. V prvnich kapitolach
je uvedena charakteristika spole¢nosti spolu s popisem a vysvétlenim prodavanych
produktli. Dale navazuji analyzy vnitinich faktori. Je provedena McKinseyho 7S analyza,
marketingovy a komunikacni mix spolecnosti a shrnuti pouzivanych marketingovych
nastroji. V nasledné ¢asti jsou vypracovany analyzy vnéjSich faktord. Je provedena PEST
analyza, analyza konkuren¢niho prostiedi a segmentace trhu spole¢nosti. Tato Cast
se vénuje zejména zminhované segmentaci trhu spoleénosti. Spravné uréeni trzniho
segmentu je kliCové pro spravné zacileni marketingové strategie. Segmentace trhu
je vyhodnocena po ptedchozi prizkumu trhu prostfednictvim online dotaznikového
Setfeni. Nasleduje kvantifikovand SWOT analyza, ktera reprezentuje zjist€né vysledky
vnitinich a vnéjSich analyz. Nasleduji analyzy soucasného nastaveni webovych stranek
pro lepsi pochopeni a vyhodnoceni nedostatkli. Soucésti je obsahova a technickd SEO

analyza, struktura prodejli a analyza navstévnosti.

Posledni kapitolou jsou navrhy marketingové strategie pro e-shop spolecnosti Escapeza
S.r.0.. Zde jsou popsany marketingové cile podle pravidla SMART, kterych
ma byt pomoci navrhované marketingové strategie dosazeno. V dal$i Casti se prace

zabyva vybérem cilového segmentu pomoci dat zprizkumu. Tyto informace
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jsou diskutovany a poskytuji obecné navrhy. Diky informacim vyplyvajicich
ze zjisténych dat o cilovém segmentu jsou stanoveny marketingové strategie podle
jednotlivych slozek marketingového mixu: produkt, cena, propagace a distribuce. Tyto
strategie jsou dale konkretizovany a je jim ptifazen plan zavadéni a Casovy harmonogram.
Déle je stanoven rozpocet realné vynalozenych ndkladl na realizaci ndvrhl. Posledni

¢asti je navrh kontroly, kterd ovéii spravné fungovani navrhované marketingové strategie.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoreni navrhu on-line marketingové strategie
Vv online prostiedi ve spole¢nosti Escapeza s.r.o.. Tyto ndvrhy budou orientovany pouze
na e-shop spoleénosti, ktery je zaméfen na prodej darkovych lusticich krabicek. U¢elem
navrhované marketingové strategie je zvysit povédomi o znacce a podpofit rust prodejii.
Cilem je nastaveni realné marketingové strategie, ktera pftispéje k rozvoji znacky
bez nutnosti rozsahlych investic. Vytvofeni marketingové strategie je zpusob,
jak lze dosahnout stanovenych marketingovych cilti. Soucasti strategie je popis zpusobu
dosazeni v case.
K dosazeni hlavniho cile je potieba stanoveni dil¢ich cili:

e Analyza teoretickych vychodisek.

e Analyza soucasného stavu marketingové strategie spolecnosti

e Zjisténi vlivu vnitinich a vngjSich faktorii pisobicich na spolecnost.

Prvni ¢ast diplomové prace se zaméfuje na teoretickd vychodiska prace. Tato kapitola
byla zpracovana za pomoci faktografické reserse, jez je porovnanim odbornych publikaci
riznych autorti na témata marketingové strategie a nastroje marketingu. Tato Cast
je souhrnem teoretickych poznatkt vztahujicich se k dané problematice.

Druhou casti, kterou se diplomova prace zabyva, je analyza soucCasného stavu
marketingové strategie ve vybrané spoleCnosti. Plynule navazuje na teoreticka
vychodiska prace. V uvodu jsou popsany zakladni charakteristiky spole¢nosti. Vystupem
z analyzy je zpracovani schémat, vychazejicich z dat ziskanych v analytické casti
a postavena na zakladé teoretickych poznatkti, pro vybranou spole¢nost.

Na zakladé téchto analyz jsou vyvozeny zavéry o souc¢asném stavu a o vlivu vnitinich
a vnéjsich faktord na spolecnost.

Ve treti Casti jsou obsazeny ndvrhy marketingové strategie ve vybrané spolecnosti.
Jsou podany takové navrhy, po jejichz zohlednéni by mélo dojit k funkénimu nastaveni
marketingovych nastrojii. Pomoci nich dojde ke zviditelnéni e-shopu ve vyhledavacich
a k nastaveni komunikacnich nastrojt, které pomohou v budovani vztahii se zakazniky.
Toto nastaveni by poté mélo vést ke zvySeni povédomi o zna¢ce mezi potencidlnimi

zékazniky. Soucasti navrhu je 1 asovy harmonogram zavadénych zmén.
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Prace vznikala za pouziti nékolika metod zpracovani. Byla pouzita analyza, dedukce,
indukce, faktografickd reserSe, komparace a syntéza. Jednotlivé metody jsou popsany
nize.

Analyza

vvvvvv

jednoduseji pochopitelné. Cilem analyzy je identifikace podstat znakli a vlastnosti

zkoumaného celku (Ochrana, 2019).
Dedukce

Je to myslenkovy postup, na zaklad€é kterého se na zdkladé obecnych pravidel
¢i predpokladi vyvozuji jednotlivé a praktické zavéry (Ochrana, 2019).

Indukce

Je to mySlenkovy postup, pii kterém se z jednotlivych vyroka ¢i poznatkii o urcitém
subjektu usuzuje na obecny zavér (Ochrana, 2019).

Faktograficka reSerse

Jednd se o proces, ktery znamend vyhleddvani informaci nebo faktd z odbornych
publikaci (Ochrana, 2019).

Komparace

Je myslenkovy postup, kterym zjistujeme shody a rozdily mezi porovndvanymi jevy nebo
vécmi. Jde o relaci shody a rozdilu (Ochrana, 2019).

Syntéza

Syntéza je mysSlenkovy proces, diky kterému dochazi ke spojeni jednotlivych ¢asti
Vv celek. Cilem syntézy je postup od zndmych jednotlivych jevi k nepoznanym celkiim.

Syntéza je opakem analyzy (Ochrana, 2019).

Cerven 2023 zati 2023 fijen - prosinec 2023
vybér tématu > cil prace resersn} cast
analyza
]
|
v
leden - biezen 2024 duben 2024 kvéten 2024
praktickd Est navrhy a vystupy odevzdani prace
analyza, dedukce, komparace indukce p

syntéza

Obrazek 1 Schéma postupu zpracovani prace

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje nejprve obecnému pojmu marketing. Tento pojem
je ovétovan a porovnavan z n¢kolika zdroji odborné literatury. Dale podrobné popisuje
marketingové prostfedi, které rozdéluje na makroprosttedi a mikroprostfedi. Vénuje
se vysveétleni strategického marketingu a podrobné rozepisuje jeho jednotlivé slozky.
V dalsi kapitole je popsén internetovy marketing a jeho nedilné soucasti. Poté nasleduje
vysvétleni vybéru analyz vnitinich faktori a analyz vngjSich faktorti. Mezi vnitini
analyzy, které jsou v této praci popsany, patii metoda 7S, marketingovy mix a analyza
online marketingu. Z analyz vngjSich faktord je v této praci popsana PEST analyza,
analyza konkurenc¢niho prostfedi, Porterova analyza a segmentace trhu. Pro sumarizaci
vysledkt vnitinich a vnéjSich analyz slouzi SWOT analyza. V dalsi kapitole jsou uvedeny
analyzy prodeje. Konkrétné se jednd o strukturu prodeje, nastaveni SEO a analyzy
navstévnosti. Predposledni kapitola popisuje metodu stanoveni marketingovych cilii
a v posledni kapitole se nachazi popis marketingového vyzkumu. Informace jsou uvadény
pro porovnani od n¢kolika riznych autortt a publikaci. Pfi zpracovani této casti

diplomové préace byla pouZita faktograficka reserSe.

1.1 Marketing

Marketing je vlastné vyhledavani toho, co spottebitel chce a porovnanim produktt firmy,
které jsou nabizeny s ohledem na zisk. Cilem je mit spravny produkt na spravném misté
a ve spravny Cas. Marketing pfinasi zitfej$i objednavky. Marketing je vymezen
schopnosti podniku, pozadavky zakaznika a marketingovym prostfedim (Westwood, a
dalsi, 2000).

Marketing zjiStuje a zajiStuje uspokojovani lidskych a spoleCenskych potieb.
za uméni prodavat vyrobky. Samotné prodavani vSak neni nejdtlezité;si ¢asti marketingu
(Kotler, a dalsi, 2013).

Marketing se mnohdy pouziva misto pojmu reklama, vyzkum trhu, akvizice nebo zplisob
nabidky. Ackoli mohou byt jmenované ¢innosti soucasti marketingu, nemohou byt jim
samotnym. S rozvojem spolecnosti se marketing neustadle meéni a pretvari (Vysekalova,

2006).
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Vztahy se zékazniky jsou zdkladnim kamenem marketingu. Marketing znamena
uvédomélé vedeni firmy orientované na trh. Dominantni postavou je vSak zdkaznik, ktery

plati za zbozi nebo sluzbu, aby mu pfinesl/a néjaky uzitek (Jakubikova, 2013).

1.1.1 Internet marketing
Internet marketing je podstatnou slozkou celého marketingu. Prodej prostfednictvim

internetu je provazan spoustou vyhod pro zakazniky i pro prodejce:

e Neustala dostupnost - moznost nakupovat kdykoli.

e PohodlInost — bez nutnosti dojizdét, tahani tasek.

e Siroky sortiment — vybér ze vicho, co je na trhu dostupné, ne pouze ze zbozi
Vv dané prodejné.

e ZijednoduSeni prace a sniZeni nakladi prodejce — ptehledna evidence
objednavek a sledovani jejich stavi.

e Specificki komunikace — zdkaznik ma prostor zaslat dotaz nebo zavolat.

Prodejce ma prostor ovétit dostupnost a podat zakaznikovi kompletni informace

(Boutkova, 2003).

1.1.2 Marketingové planovani

Jednd se o popis metod, které vysvétluji pouziti marketingovych nastroji. Pouziva
se k segmentaci trhu — rozdéleni trhu na jednotlivé casti, k predikci velikosti trhu
a k planovani, potazmo provedeni realného trzniho podilu v ramci rozd€leni trhu

(Westwood, a dalsi, 2000).

1.1.3 Marketingovy trojihelnik

V marketingovém trojuhelniku jsou tfi strany popsany jako zékaznik, firma a konkurence.
Veskeré aktivity firmy jsou na trhu vnimany soucasnymi 1 potencidlnimi zakazniky
V porovnani s konkurenci. Firma s dobfe orientovanym marketingem posuzuje své kroky
na trhu s ohledem na zakazniky, ale i na konkurenci. Ugelem marketingové strategie
je zohlednéni potieb zakaznikli ovSem s ohledem a vytvofenim taktiky viéi sou¢asnym

¢1 vznikajicim konkurentiim (Vysekalova, 2006).
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zékaznik

konkurence

Obrazek 2 Marketingovy trojuhelnik

(Zdroj: Vysekalova, 2006)

1.2 Marketingové prostredi

Tento pojem lze chapat jako souhrn okolnosti, ve kterych se néco déje nebo v nich nékdo
zije. Marketingové prostiedi je vymezeno faktory, které spolecnost muze ovlivnit,
ale také faktory, na které bezprostiedni vliv nema a legalnimi formami je ovlivnit nelze.
Podle tohoto kritéria — ovlivnitelny a neovlivnitelny rozliSujeme makroprostiedi

a mikroprostiredi (Bouckova, 2003).

1.2.1 Makroprostiredi
Faktory makroprostfedi maji vliv na podnik, ale podnik samotny je ovlivnit nemiZe.
Zahrnuje prostor, vnémz respektovani faktori makroprostfedi vytvari podminky
pro vyvoj podniku a vyuziti ptilezitosti. Faktory makroprostfedi jsou:

e Politicko — legislativni.

e Ekonomické.

e Technické a technologicke.

e Socialni.

e Piirodni a ekologické (Bouckova, 2003).
Politicko — legislativni
Vliv mé vnitrostatni ale 1 mezinarodni déni. Stat schvaluje fadu opatteni, kterd maji
za ucel chranit Zivotni prostiedi, zdravi 1 vlastnictvi. Na druhou stranu puisobi sdruzeni,
ktera se snazi chranit z4jmy spotiebitelii. Jedna se napiiklad o Sdruzeni obrany

spotiebitelit CR (Bouckova, 2003).
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Ekonomické

Jedna se predevsim o faktory ovliviujici kupni silu spotiebitelt a strukturu jejich vydaji.
Oblast piijmt v Ceské republice je znaéné diferenciovana. Skupiny lidi s nizkymi p¥ijmy
omezuji své vydaje. Jako prvni omezuji nejcastéji vydaje na kulturu a piijemné predméty
a ¢innosti k vyplnéni volného ¢asu. Na druhé strané stoji lidé s vysokymi piijmy, které
ekonomické faktory neovliviiuji. Jsou to zékaznici nakupujici na trhu s luxusnim zbozim

(Bouckova, 2003).

Technické a technologické

Technologicky a technicky vyvoj hybe svétem a tak je tento faktor jednim z dominantnich
polozek makroprostiedi. Néktera odvétvi si zadaji vysoké investice v tomto oboru
a mnohdy to ptekracuje limity jednotlivych podnikt. Vznikaji tak bariéry vstupu na trh
malym nebo finan¢né slabym firmam (Bouckova, 2003).

Socialni

Tyto faktory se mohou dile roz€lenit na demografické faktory a kulturni faktory.
Demografické faktory se zabyvaji zakladnimi ukazateli a zndzornuji obyvatelstvo jako
celek. Sleduji pocet obyvatel, hustotu osidleni, vék, zaméstnani, pohlavi a dalsi. Kulturni
faktory jsou popisovany jako soubor hodnot a postoju skupin lidi, které jsou prenaseny
Z generace na generaci. Zahrnuji materialni 1 duchovni prvky, které mizeme rozlisit
na primarni a sekundarni. Mezi primarni patii nazory, které se dédi nebo ztotoznuji
s prarodi¢i. Mezi sekundarni patfi ty, které podléhaji styku s ostatnimi ¢leny spole¢nosti,
ve které dany jedinec vyristd. Primarni nazory lze t€Zko ovlivnit, na sekundarni nazory
muze mit podnik vliv (Bouckova, 2003).

Piirodni a ekologické

Soudasné zachézeni s témito faktory miize pusobit az destruktivné. Clovék
by mél prispivat k vytvareni trvale udrzitelnych zdroji. Tyto faktory zahrnuji veskeré

ptirodni zdroje, které pokladame za vstupy do vyrobniho procesu (Bouckova, 2003).

1.2.2 Mikroprostredi
Do tohoto odvétvi pafi ty faktory, které podnik mize néjakym zpisobem do jisté miry

ovlivnit. Mezi hlavni faktory mikroprosttedi patfi:

e Dana spole¢nost.

e Zakaznici.
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e Dodavatelé.

e Distribucni ¢lanky a prostiednici.

e Konkurence (Bouckova, 2003).
Dana spolecnost
Podnik je charakterizovan jako zivy a stale se vyvijejici organismus. Proto je nutno
pocitat i s vyvojem a zmeénami v podniku. Je zaméfovan na moznosti vyroby, finan¢ni,

technické a dalsi podminky (Bouckova, 2003).

Zakaznici

zakaznik vyzaduje jiné specifikace. Je dilezité porozumét cilové skupiné zakaznikl
(Bouckova, 2003).

Dodavatelé

Maji vliv na to, jestli podnik ziskd sviij materidl nebo produkty v poZadované kvalité,

¢ase a mnozstvi. Jsou nedilnou soucasti kvalitniho fungovani spolecnosti (Bouckova,

2003).

Distribuc¢ni ¢lanky a prostirednici

Do této skupiny patii vSechny ostatni ¢lanky nezbytné pro chod podniku, které si ovSem
spolecnost nedokéaze zabezpecit sama. Jedna se o ¢leny, jenZ se podileji na funkci podniku
z externich zdrojt. Typickym ptikladem je pteprava zbozi k zakaznikovi nebo financni
organizace (Bouckova, 2003).

Konkurence

Pro spravny vyvoj podniku je dulezitym motorem i znalost své konkurence. Jedna
se o faktor, ktery se nachazi na pomezi mezi ovlivnitelnymi a neovlivnitelnymi

polozkami. Konkurence vytvaii tlak na snizovani nakladl a na Groven kvality nabizené¢ho

zbozi ¢i sluzeb (Bouckova, 2003).

1.3 Strategicky marketing

Nazor na otazku, co je to strategicky marketing se v mnoha publikacich rizni.
Lze jej pojmout jako proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikd,
kterym firma miZe slouzit. Zarovenn je to proces, ktery ma vliv na celkovy smér
a budoucnost firmy. Z toho divodu je dtlezité znat makroprosttedi a mikroprosttedi dané

spolecnosti (Kotler, a dalsi, 2004).
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Marketing oznacovany za strategicky byva v okamziku, kdy se se pii planovani soustredi
na potencialni zdkazniky a jejich potfeby. Smétuje do budoucna a nebere v potaz pouze
soucasnou situaci. Pfipravuje se na zmény a uci se, jak na né¢ reagovat dfive,

nez konkurence (Hindsl, a dalsi, 2003).

Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, kterych chce spole¢nost dosdhnout a také postupy,
pomoci kterych chce téchto cili dosdhnout. Strategicky marketing je sadou cila

s definovanymi postupy, ovSem za pfitomnosti napaditosti a unikatnosti (Hanzelkova,

2009).

1.3.1 Marketingova strategie

Jsou to zplisoby, jakymi lze dosdhnout stanovenych marketingovych cill. Strategie jsou
metody, které jsou vybrany pro dosazeni konkrétnich cilti. Soucasti strategie je popis
zpusobu dosazeni cili v case. Na marketingova strategii navazuje marketingovy mix

popsany v kapitole nize (Westwood, a dal$i, 2000).

1.3.2 Mise a vize spolecnosti
Nad vSemi strategiemi spole¢nosti (firemni, obchodni a funkéni) stoji na vrcholku mise

a vize spolecnosti.

Mise totiz vyjadiuje divod existence nebo smysl spolecnosti. Tento duvod
by mél byt unikatni a jedine¢ny, aby odlisil spolecnost od jejich konkurentd. M¢lo
by z né&j byt na prvni pohled patrné, jakym typem podnikatelskych aktivit se spolecnost
zabyva. Pokud tato skuteCnost patrnd neni, nebyla mise dobie uchopena a stanovena.

Na rozdil od strategie nemé mise ¢asovy horizont (Hanzelkova, 2009).

Jako vize je oznaCovan budouci a velmi vzdaleny stav, kterého chce spole¢nost

doséhnout. Pokud je vize splnéna, mize se ménit (Hanzelkova, 2009).

Rozdil mezi misi a vizi je v tom, Ze mise je vazana na skutecnost a soucasny stav, kdezto
vize je orientovana do budoucna. Obé¢ siln€ formuji firemni kulturu. Maji vliv na image

a strategii znacky (Hanzelkova, 2009).

1.3.3 Marketingové cile

vvvvvv

jsou jeho hlavni cile. Tato ¢ast byva ozna¢ovana jako jadro marketingové strategie. Tyto
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cile musi vychdzet ze specifickych strategickych analyz zamétenych na marketing. Kazdy

stanoveny cil musi dodrzovat pravidlo SMART (Hanzelkova, 2009).

e S — Specificky.

e M — Mc¢titelny.

e A — Akceptovatelny.

e R — Realisticky.

e T - Casové vymezeny (Hanzelkova, 2009).
Spravné nadefinovany marketingovy cil je klicem k uspéchu a snazSimu naplnéni tohoto
cile. Dulezit¢ je i stanoveni dil¢ich cilt, které povedou k naplnéni hlavniho cile

(Hanzelkova, 2009).

1.3.4 Proces tvorby strategie

Pti procesu tvorby strategie je tieba stanovit:

e Vychodiska.

e Marketingové planovani.

e Marketingovy mix (Bouckova, 2003).
Vychodiska
Soucasti této slozky je analyza vnitiniho a vnéjSiho okoli spolecnosti a analyza trhu. Jaci
jsou nasi zakaznici, konkurence, dodavatelé, distributofi a ostatni subjekty, které maji
na spolec¢nost vliv (Bouckova, 2003).
Marketingové planovani
Ve fazi marketingového pladnovani pfichazi na fadu marketingovy vyzkum a situaéni
analyza, jejichz soucasti bude sestaveni strategického marketingového planu. Ten bude
obsahovat cile, strategii, pouZziti nastroji a rozpocet. Dale je mozné zabyvat
se operativnim marketingovym planem. Nasledné dochédzi k realizaci a ke zpétné
kontrole, které ovSem nebudou soucasti této diplomové prace. Tato prace slouzi pouze

jako podani navrha k realizaci (Bouckova, 2003).

Marketingovy mix
Nedilnou soucasti procesu tvorby strategie je i1 tvorba marketingového mixu. Pro ucely

této prace bude pouzit marketingovy mix 4P - Product, Price, Place, Promotion, tedy
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Produkt, Cena, Misto a Propagace. Marketingovy mix je popsan v kapitolach nize

(Bougkova, 2003).

1.3.5 Etapy strategického marketingového navrhu

Vytvoreni strategického marketingového navrhu lze rozdélit do n¢kolika etap:

Uvod

V uvodu se setkavame se seznamenim spole¢nosti a S jejim prostiedim, ve kterém plisobi.
Déle jsou popsany divody vytvareni planu a za jakym ucelem ma byt marketingova
strategie vytvorena. Jsou vymezeny cile, zékladni pfedpoklady a casovy horizont.
Situaéni analyza

Situacni analyza nabizi ptehled zjiSténych informaci z analyz vnitintho a vnéjSiho
prostiedi. Kvalita situacni analyzy zavisi na rozsahu zminovanych dil¢ich analyz.
Systematicky souhrn Ize ucinit pomoci SWOT analyzy.

V situacni analyze je klicové stanovit predpoklady, na kterych je plan postaven. Obecné
téchto predpokladii nebyva mnoho, ale maji velkou véhu.

Dale stanovit vyvoj prodeje v minulosti, ktery se sklada z analyzy piedchoziho vyvoje
prodeju.

V dalsi ¢asti situacni analyzy jsou uvedeny kli€ové produkty. Tato ¢ast zaznamenava
kli¢oveé produkty, které spole¢nost nabizi. V tomto piipad¢ je opet mozno ucinit SWOT
analyzu pro lepsi shrnuti informaci o nabizenych produktech.

Klicové oblasti prodeje se skladaji ze segmentace trhli, na kterych bude dochéazet

k efektivnim prodejim. Tyto informace zahrnuji pocet a velikost klicovych trha.

Marketingové cile

Jedna se o soupis cilii, kterych ma byt dosazeno. Tyto cile musi byt kvantifikované
a obecné¢ dodrzovat pravidlo SMART. Nejcastéji se tyto cile tykaji obratu trzeb, poctu
pfijatych objednavek nebo zisku (Kotler, a dalsi, 2004).

Marketingové strategie

Marketingova strategie ma n€kolik riznych podob. MiZe se jednat o strategii defenzivni,
rozvojovou anebo Uto¢nou. Lze také pouZzit kombinaci nékterych ze jmenovanych. Typy
vybrané strategie by pak mély byt uvedeny pod jednotlivymi strategiemi vychazejicimi
z marketingového mixu 4P:

e Strategie tykajici se vyrobk.
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e Strategie cenova.

e Strategie propagace a podpory prodeje.

e Strategie distribuce (Westwood, a dalsi, 2000).
Plany a harmonogram
V této ¢asti navrhu marketingové strategie je uveden program pro provedeni planu. Tedy
soucasti planu a nastaveni zmén. Soucasti je harmonogram zavadénych zmén
a kdo je za zménu zodpovédny (Westwood, a dalsi, 2000).
Podpora prodeje
V této Casti je podrobné rozepsdn plan podpory prodeje a propagace. Vysvétleni
jednotlivych slozek navrhovanych reklam a jejich umisténi (Westwood, a dal$i, 2000).
Rozpocty
Vytvoteni ptredpoklddaného rozpoctu, ktery bude zahrnovat ndklady na implementaci
navrhovanych zmén spolu s ndklady na reklamu a zaroven ocekévané vynosy, které tato

implementace ptinese (Westwood, a dalsi, 2000).

Kontrola

V této c¢asti navrhu je popsan systém kontroly, nikoli kontrola samotna. Nachazi
se zde soupis a vysvétleni kontrolniho systému pro méteni dosazenych vysledkd. Diky
tomuto spolenost sama dokéze komparovat dosazené vysledky se stanovenymi cili.

Popis kontrolniho systému a ¢asovy plan provadénych kontrol (Westwood, a dalsi, 2000).

1.4 Analyzy vnéjSich faktoru

Analyzovat vné&jsi faktory je dulezité zejména pro poznadni externiho okoli, které
je pusobistém spole¢nosti. Tyto analyzy slouzi k identifikaci zmén a trendu v okoli
podniku. Diky nim I1ze odhadovat vliv a reakce podniku. Mezi nejpouzivangjsi analyzy
vnéjSich faktort patii PEST, SLEPT, PESTEL nebo tfeba STEEP analyza. Pro tuto
diplomovou praci bude zpracovana pouze PEST analyza, kterd je z diivodu velikosti
analyzovaného podniku dostatecna. Mezi dal$i analyzy vnéjsich faktor pouzitych v této
diplomové préci patii analyza konkurenéniho prostiedi a Porterova analyza péti sil, ktera

napomaha k rozliSeni segmentaci trhu.
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1.41 PEST analyza
PEST analyza je jednou z nejzakladnéjSich analyz makroprostiedi. Jednotliva pismena

znaci:

e Politické faktory prostredi.
e Ekonomické faktory prostredi.
e Socialni faktory prostiedi.
e Technologické faktory prostiedi.
V tabulce nize jsou uvedeny nékteré faktory, které maji vliv na jednotlivd odvétvi

(Blazkova, 2007).

Tabulka 1 PEST faktory

(Zdroj: Blazkova, 2007)

Politické Ekonomické Socialni Technologické
Legislativa regulujici ) ) )
] HDP a ekonomicky riist Rozdéleni pfijmi Vladni vydaje na vyzkum
podnikéani
Legislativa urcujici Monetarni politika Demografické faktory Zaméteni primyslu na
zdanéni (aroky) (vek, pohlavi, povolani) zlepseni technologii
Predpisy pro mezinarodni ) . .
Vladni vydaje Pracovni mobilita Nové objevy a patenty
obchod
) Politika proti ) Mira technologického
Ochrana spotiebiteli ) Zmeény zivotniho stylu
nezameéstnanosti opotiebeni
Spotieba energie a
Pracovni pravo Zdanéni Vzdélani

naklady na energii

Vladni rozhodnuti,
Ménové kurzy Modda a zaliby, konicky Vlivzmén v IT

ustanoveni, nafizeni

Internet, satelitni

Ptedpisy Evropské unie Inflace Regionalni rozdily .
komunikace

1.4.2 Analyza konkurenéniho prostredi

Prostiedi je charakterizovano konkurenénimi silami, které na sebe vzijemné pusobi.
Bezprosttedni konkurenéni okoli je vymezeno pomoci strategickych konkurenénich
skupin. Analyza konkurence je dualezitd predevSim kvili orientaci na trhu

a pii sestavovani strategie (Sedlackova, a dalsi, 2006).

Porterova analyza
Velmi pfinosnym modelem pii analyze vnéjSiho prostiedi je i Porteriiv pétifaktorovy

model konkurencniho prostiedi. Tento model slouzi piedev§im ke zmapovani
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konkurenéni pozice spolecnosti v odvétvi a je velmi ucinny zejména pro marketingovou

analyzu. Kli¢em modelu je ptredpoklad, ze strategicka konkurenéni pozice firmy

je vymezovana péti silami, potazmo faktory. Marketing muze tyto faktory ovliviiovat.

Jde o:

Vyjednavaci silu zakaznika
Vyjednavaci silu dodavateli
Hrozbu vstupu novych konkurentt
Hrozbu substitutti

Rivalitu firem ptsobicich na daném trhu (Hanzelkova, 2009).

Porterova analyza urcena pro marketing by se mela praktikovat ve dvou nésledujicich
krocich:
1) Identifikace zakladni potencialni hrozby, které vyplyvaji z vySe uvedenych

oblasti. Pokud by se ndhodou stalo, Ze takova hrozba z4dné neni, neni nutno

realizovat 2. krok, nebot’ v tomto ptipad¢ by Porterova analyza nebyla relevantni.

2) Vytvotit ptilezitosti pro oblast marketingu, které mohou pted¢it zjisténé hrozby.

Mohou je oslabit nebo zneskodnit (Hanzelkova, 2009).

Portertiv model vypada takto:
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Hrozba

substitutti

Dodavatelé Konkurenti
kli¢ovych v odvétvi upulie

vstupt

Hrozba vstupu

novych

konkurentt

Obrdazek 3 Porteritv model

(Zdroj: Sedlackova, a dalsi, 2006)

1.4.3 Cileny marketing
Cileny marketing respektuje rozdily mezi zdkazniky ve vztahu k jejich nadkupnimu
chovani a jejich navykim. Tyto rozdily poté promita do specifické marketingové strategie
uzplsobené praveé na zakladé té€chto odliSnosti. Je postaveny na vnimani a charakteristice
segmentace trhu. (Bouckova, 2003)
Cileny marketing mtize mit dvé formy:
e Diferencovany marketing — n€kolik segmentli, kdy je pro kazdy sestaveny
vlastni marketingovy mix. Finan¢n¢ naro¢na varianta.
¢ Koncentrovany marketing — cili na vymezenou ¢ast trhu. Vhodné pro mensi
nebo zacinajici firmy s limitovanymi zdroji (Foret, 2003).
Cileny marketing je zalozeny na tfech navazujicich etapach: segmentace trhu, trzni

zacileni (market targeting) a trzni umisténi (market positioning) (Bouckova, 2003).
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1.4.4 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamena rozdé¢leni trhu na mensi skupiny zédkazniki, ktefi jsou si uvnitf
skupiny podobni svym chovanim a ptfedpokladaji se jejich podobné reakce na trzni
podnéty (Hanzelkova, 2009).

Trh je velice Siroky pojem. Je tieba si trh rozdélit (segmentovat) do mensSich skupin.

Na nasledujicim obrazku je zobrazeni pojmu trh (Blazkova, 2007).

Cela populace Potencialni trh

Pfistupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny trh

Obrazek 1 Trh

(Zdroj: Blazkové, 2007)

e Potencialni trh — VSichni lidé z populace, kterym by produkt byl pfinosny.

e Piistupny trh — Lidé z potencidlniho trhu, ktefi maji dostatek prostfedkt
pro koupi produktu.

e Kompetentni pFristupny trh — Zde je zahrnuto i1 pravni hledisku. Lidé, ktefi maji
jak finan¢ni prostfedky pro koupi produktu, tak i moznost si z pravniho hlediska
vyrobek zakoupit.

e Cilovy trh — Cast trhu, ktery se firma rozhodla obslouzit.

e ObslouzZeny trh — Zikaznici, ktefi si vyrobek na cilovém trhu zakoupili
(Blazkova, 2007).

Pti segmentaci trhu je dileZité stanoveni segmentt, které obsahuji zakazniky, ktefi jsou
si nejvice podobni, svym trzim chovanim. Pfedev§im u malych firem s nizkym

mnozstvim finan¢nich prostredki je vyhodné se orientovat pouze na jeden nebo né¢kolik
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klicovych segmentl a nezahrnovat celou oblast potencialniho trhu. Trh spotfebitelit mize
byt segmentovan podle nasledujicich faktort:
¢ Geograficka kritéria — svétadily, zemé¢, regiony, podnebi.
e Demografické charakteristiky — pohlavi, vék, nabozenstvi, narodnost.
e Socioekonomické charakteristiky — zaméstnani, vyse piijmu, vzdélani, velikost
rodiny.
e Psychografické charakteristiky — osobnost, Zivotni styl, zajmy a hodnoty.
e Charakteristiky chovani — loajalita ke znacce, hledané¢ vyhody (Blazkova,
2007).
Jde o objektivni poznani segmentt, které se projevuji na daném trhu. Nejprve se odhaluji
zakladni rysy téchto segmentt, nasledné se rozviji jejich profil smérem k marketingové
orientované formé (Bouckova, 2003).
Proces segmentace trhu

Proces je vymezen pomoci 4 navazujicich fazi (viz. obrazek nize).

Ca ostizeni ) )
vymezeni daného P rozvoj profilu
vyznamnych odkryti segmentt .
segmentl
trhu Kritérii

a) Vymezeni daného trhu:
e Identifikace hranic a rozsahu daného trhu.

e Urceni klicovych charakteristik, geografickych oblasti a demografickych
faktorti ovliviiujicich trh.

b) PostiZeni vyznamnych Kkritérii
e Identifikace a analyza kli¢ovych faktort ovliviiujicich spottebitele na daném

trhu.
e Zohlednéni socioekonomickych, behavioralnich a psychografickych aspekti.

c) Odkryti segmenti
e S vyuzitim shroméazdénych informaci identifikace konkrétnich trznich

segmentdl.
e Rozpoznani spoleénych vlastnosti a potfeb v rdmci identifikovanych
segmentdl.

d) Rozvoj profilu segmenti
e Podrobnéjsi rozpracovani charakteristik kazdého segmentu.
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e Vytvofeni marketingové orientované podoby kazdého segmentu, zahrnujici
jeho potieby, preference a chovani.

e Vytvofeni strategii oslovovani a uspokojovani potifeb kazdého segmentu

(Bouckova, 2003).

Targeting

Po identifikaci riznych segmentt nasleduje proces rozhodovani o tom, na které z téchto

segmentl by méla byt orientovana nabidka. Je provadén vybér mezi témito moznostmi,

coz zahrnuje vyjadreni kritérii pro vybér, vytvofeni postupu nebo algoritmu, ktery

pomahé dospét k rozhodnuti o volbé trznich segmentt (Bouckova, 2003).

Targeting je druhy krok v procesu segmentace. Cileni znamena vybér konkrétnich

segmentl, na které se spolecnost bude zaméfovat pii navrhovani a nabizeni svych

produktti nebo sluzeb (Kotler, a dalsi, 2013).

Proces trzniho zacileni

vybér uréeni vytvoreni vypracovani
. ao o, . . monitorovani
hodnotnych cilového cilového »| marketingové
. . . a prizptisobeni
segmentd segmentu profilu strategie pHzp

a) Vybér hodnotnych segmentii:
e Identifikace a ohodnoceni atraktivnosti kazdého trzniho segmentu.

e Zhodnoceni potencialu zisku, velikosti a ristu segmentu.

b) Urceni cilového segmentu:
e Vybrani jednoho nebo vice segmentd, které jsou nejvhodnéjsi pro dosaZeni

dlouhodobych cilli spole¢nosti.
e Zamcéfeni se na segmenty, kde mé spolec¢nost konkuren¢ni vyhodu nebo kde
muze efektivnéji uspokojovat potieby zakaznika.

C) Vytvoreni cilového profilu:
e Detailni popis cilového segmentu, vcéetné¢ demografickych tudaja,

behavioralnich charakteristik a preferenci zékazniku.
e Stanoveni unikatni hodnoty nabidky spolec¢nosti pro tento cilovy segment.

d) Vypracovani marketingové strategie:
e Vytvoreni marketingovych strategii specificky zamétenych na zvoleny cilovy

segment.
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e Stanoveni vhodnych marketingovych kanali, komunikaénich postupt
a cenové politiky pro oslovovani daného segmentu.

e) Monitorovani a piizptsobeni:
e Pravidelné sledovani vyvoje trhu a zmén v chovani cilového segmentu.

e Prizptisobeni marketingovych strategii v souladu s aktudlnimi potiebami
a trendy v daném segmentu (Kotler, a dalsi, 2004).

Cileni je dynamicky proces, ktery vyzaduje pruznost a schopnost piizptisobovat
se ménicim se podminkam na trhu. Timto zpGsobem muze spolecnost efektivnéji
vyuzivat své zdroje a 1épe sladit svou nabidku s potiebami vybranych zakaznikt (Kotler,
a dalsi, 2004).
Positioning
Po provedeni trzniho zacileni je nutné vyvodit nejvhodnéjsi pfistup k jednotlivym
segmentim. Odpovida na otazku, jak by mél vypadat marketing vii¢i t€émto segmentiim
(Bouckova, 2003).
Positioning je strategicky koncept v oblasti marketingu, ktery se zaméfuje na vytvoreni
jedine¢ného a diferencovaného mista pro znacku nebo produkt v mysli zakaznik na trhu.
Tento pfistup zdiraziuje dtlezitost vytvofeni silného dojmu, ktery se odliSuje
od konkurence. Centralni myslenkou je obsazeni mista v mysli zakazniku tak,
aby si pamatovali specifické vlastnosti a vyhody produktu nebo znacky (Trout, a dalsi,

2001).

Pristupy k segmentaci trhu
Existuji zplsoby, jak je mozZné trh segmentovat. Tyto principy jsou zaznamenany

na obrazku nize.

/V intuitivni
Segmentace trhu \ / deduktivni

a priori

systematicka

induktivni

7
.

post hoc

Obrazek 4 Pristupy k segmentaci trhu

(Zdroj: Bouckova, 2003)
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K segmentaci trhu lze pfistoupit na zakladé vlastni zkuSenosti neboli intuice. Jedna
se 0 relativné spolehlivou metodu, ale z hlediska cileného marketingu je znacné omezena.
Systematicka segmentace se dale d¢li na deduktivni, jez se snazi odvodit segmenty trhu
pozorovanim trzniho zaméfeni ostatnich subjekti pasobicich na trhu. Dale induktivni
segmentace vyjadri vlastni ptivodni snahu pro uréeni segmentd.

A priori segmentace se vyznacuje vybérem pouze jednoho kritéria, ze kterého se rozviji
profil jednotlivych Clenstvi v segmentech. Jedna-li se o kritérium vztahujici se k chovani,
pak jde o takzvanou forward segmentaci. Ma-li kritérium provéfovat kupni chovani,
jde o backward segmentaci.

Post hoc segmentace nejprve zvazuje propojeni vice relevantnich kritérii. Zjistuje
provazanost na chovani a az nasledné odkryvé segmenty (Bouckové, 2003).

Metody segmentace trhu

Metody sbéru dat — lisi se vzavislosti na vybraném pfistupu k segmentaci.
Pro deduktivni segmentaci je typickd obsahova analyza a ziskdvani primarnich
dat. Pro induktivni segmentaci je vymezeno dotazovani a prace se sekundarnimi daty
(Bouckova, 2003).

Metody analyzy dat — nasbirana data jsou analyzovana pomoci kiizovych analyz, na néz
navazuji kontingenni miry a faktorova analyza pro postizeni vyznamnych kritérii.
Pomoci zminovanych nastrojii jsou transformovany jednotlivé faktory. Nasleduje vyuZiti
shlukovych analyz ¢i stromovych strukturnich metod pro rozvoj profilu segmentl

(Boutkova, 2003).

1.5 Analyzy vnitinich faktori

V této ¢asti diplomové prace jsou popsany vybrané analyzy vnitinich faktort spole¢nosti.
Téchto analyz existuje celd fada. Pro ucely této prace jsou zpracovany: McKinseyho
model 7S, marketingovy mix, komunika¢ni mix a marketingova komunikace na internetu.
Tyto modely a analyzy byly vybrany z toho diivodu, Ze v nésledné analytické ¢asti bude
posuzovan a stav a tvofeny navrhy pro e-shop spolecnosti Escapeza s.r.o.. Z toho diivodu

je 1 vybér analyz v této Casti prace zaméeieny prevazne na online prostiedi.
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1.5.1 McKinsey 7S
Jak nazev sam napovida, za metodou 7S stoji autor McKinsey. Jedna se o techniku, ktera
je pouzivana pro hodnoceni kritickych faktorti vybrané spole¢nosti. Radi se mezi modely
kritickych faktorti uspéchu. Jednotlivych 7S znamena:

e Struktura — organiza¢ni uspoiadani.

e Systémy — postupy, procesy a metody, technické a technologické systémy.

e Spolupracovnici — cilen¢ orientovana skupina.

e Schopnosti — dovednosti, znalosti a zkusenosti.

e Styl - charakteristicky styl fizeni, jednani nebo chovani.

e Sdilené hodnoty a cile — vize, poslani a firemni kultura.

e Strategie — definice cili a zptisoby jejich dosazeni (ManagementMania, 2015).

Spolupracovnici

Obrdzek 5 McKinsey 7S

(Zdroj: ManagementMania, 2015)

1.5.2 Marketingovy mix
V praxi lze pouzivat celou fadu marketingovych mixt. Pojem marketingovy mix poprvé
pouzil Neil H. Borden, jenz pusobil jako profesor na Harvard Business School v USA.

Od t¢ doby vznikla cela fada marketingovych mixa (Jakubikova, 2013).
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Autorem marketingového mixu 4P je McCarthy. Seskupil nejriznéjsi marketingové
aktivity do ¢tyf zakladnich oblasti 4P — vyrobek, cena, propagace, distribuce. V pribé¢hu
let se marketingovy mix rozsifil na 7P o lidi, procesy a fyzické dikazy (Kotler, a dalsi,
2013).
Dale se mizeme setkat s marketingovym mixem 4C, zaméfenym z pohledu zakaznikd,
4S, 4A nebo SIVA (Jakubikova, 2013).
Pro tcely této diplomové prace bude zpracovan klasicky marketingovy mix 4P, jelikoz
je pro sledovanou spole¢nost z divodu jeji velikosti a jejiho rozsahu dostatecny.
Marketingovy mix 4P
e Product - produkt — Zakladni parametry produktu, jeho zakladni uzitek a aroven
kvality, design, styl, provedeni, zaruka.
e Price — cena — Cenova politika, slevy, terminy placeni, Gvérové a platebni
podminky.
e Promotion — komunikace — Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, komunikaci
se zakazniky, ale také segmentaci trhu do skupin spodobnym chovanim
a potfebami a vybér konkrétnich segmenti.
e Place —distribuce — Vymezuje trh a distribu¢ni cesty, pokryti a vybér typt lokalit
(Hanzelkova, 2009).
Jednotlivé oblasti se vzajemné ovliviiuji a jsou propojené. Z toho diavodu musi

marketingova strategie zahrnovat vSechny oblasti marketingového mixu (Marigold,
2023).

Produkt
Funkce

Cena

Slevy

Design
Sluzby

Podminky
Uroky
Marketingovy

mix

Komunikace Distribuce

Reklama Misto

Publicita

Logistika
Pokryti

Zacileni

Obrdazek 6 Marketingovy mix

(Zdroj: Marigold, 2023)
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1.5.3 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je jednou ze slozek marketingového mixu. Vyplyva ze slovicka
Promotion — komunikace. Nejedna se pouze o reklamu, ale zahrnuje komplexni
komunikaci mezi dvéma subjekty. Pomoci komunikace dochdzi ke sdélovani informaci
zakaznikovi. Tyto informace musi urazit specifickou cestu smérem k jejich pfijemci.
JednoduSe se tato trasa da rozc€lenit na jednotlivé vstupy procesu: zdroj, pienosové
médium, piijemce. Piijjemce vSak miize obsah informace vnimat odli$né, nez bylo cilem
zdroje. Piijemce miiZze zpravu vnimat pozitivné i negativné, nemusi ji pochopit a vse
zavisi na okolnostech. Dale také zaleZi na tzv. Sumu. Sum je zkresleni informace,
nepochopeni obsahu informace, technické problémy apod.. Obsah sdé€leni je schematicky

znazornén na obrazku nize (Janouch, 2020).

Subjekt

Subjekt = Sum = Pfijemce

Graf 1 Obsah sdéleni v komunikaci

(zdroj: Janouch, 2020)

Nestac¢i pouze predlozit zdkaznikovi perfektni produkt a spoléhat, Ze jej koupi.
S tim souvisi dal$i podpirné aktivity komunika¢niho mixu. Témi jsou: reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, prace s vefejnosti, 0sobni prodej, které jsou rozebrany nize.

V nékterych publikacich se uvadi navic sponzoring, vystavy a veletrhy (Janouch, 2020).
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Marketingovy komunika¢ni mix

r
Prace s

Reklama Podpora prodeje Pfimy marketing oL Osobni prodej
verejnosti

Obrdzek 7 Marketingovy komunikacni mix
(Zdroj: Jakubikova, 2006)
Reklama
Jednd se o neosobni formu komunikace firmy se zdkaznikem. Rada spole¢nosti
nariznych médiich. Jejim cilem je informovat stavajici nebo oslovit potencialni
zakazniky a presvédcit je o nakupu jejich produkti, myslenek nebo sluzeb.
Vydaje na reklamu zdvisi na odvétvi, ve kterém spolecnost podnikd a na jejim
dostupném finan¢nim kapitalu.
Dobie nastavend a fungujici reklama ma za obvykly cil zvySovani trzeb podniku.
Realistické pojeti nas vSak ptresvédCuje o jejim komunika¢nim charakteru. Cilem
je vtomto piipadé¢ zvySeni pravdépodobnosti, ze si zakaznik vyrobek nebo sluzbu
zakoupi.
Planovani reklamy je dualezity proces, jenz navazuje na cile stanovené spole¢nosti.
Na n¢j navazuji testy a méfeni efektivnosti reklam.
Reklamu lze délit podle rGznych kritérii. Napiiklad podle prvotniho cile sdéleni
se reklama déli na:

e Informacni — mé vzbudit prvotni zdjem nebo poptavku po produktu. Pouziva

se pii novém vstupu na trh.

e Presvédcéovaci — ma rozvinout poptavku po znacce, produktu nebo sluzbe¢.

¢ Piipominkova — ma pfipomenout znacku, uchovat ji v paméti (Ptikrylova, 2019).
Umisténi reklamy mtzeme rozdélit na elektronicka a klasickd média. Mezi elektronicka
patii televize, kde mezi vyhody patii Siroky dosah, opakovatelnost a vysoka prestiz.
Naopak mezi nevyhody patii velmi vysoké naklady, dlouhd doba produkce a nemoznost
operativni zmény. Dal$im elektronickym médiem je rozhlas, ktery ma velkou Sifi
rozsahu, disponuje nizkymi ndklady a ptiprava reklamy je rychla. Jedna se vSak pouze

0 zvuk a sdé€leni je pouze docasné. Internet ma celosvétovy dosah, plisobi nepietrzité
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a néklady jsou nizké. Je mozna interakce se zadkazniky a pfesné zacileni. Neobejde se vSak
bez ptipojeni kinternetu. Kino je presvéd¢ivé médium s dobrym zacilenim,
ale limitovanym obsahem sdéleni a nemoznosti operativni zmény.

Mezi klasicka média patii noviny, které disponuji flexibilitou a intenzivnim pokrytim.
Nevyhodou vsak je kratkd zivotnost a masivni pfechod na internetové noviny. Dale
casopisy, které¢ umoznuji dobré zacileni, kvalitni reprodukci a nékdy i prestiz. Na druhou
stranu jsou u nich vysoké naklady na kontakt. Billboardy slouzi jako rychla komunikace
jednoduchych sdé€leni, jsou ovSem omezena pravé strucnosti, zdkonnymi regulacemi
a obtizn¢ se u nich hodnoti efektivita (Ptikrylova, 2019).

Vlastni efektivita médii se vyjadiuje veli¢inou CPT — cost per thousand. Tedy celkové
naklady na tisic oslovenych.

Naklady na reklamu v médiich
CPT =

1000 oslovenych zakazniki

Rovnice 1 Efektivita médit

(Zdroj: Foret, 2003)

Tento vypocet slouzi k porovnani efektivity jednotlivych médii (Foret, 2003).

Podpora prodeje

Je to nastroj integrované marketingové komunikace. Rozdil mezi reklamou a podporou
prodeje je ten, ze reklama se snaZi upoutat pozornost zakaznika tak, aby zac¢al o produktu
nebo sluzbé uvazovat. Podpora prodeje mé zakaznika presvédcit, aby produkt nebo
sluzbu koupil. Jedna se o vhodny nastroj pro spolecnosti s malym podilem na trhu. Mezi
podporu prodeje Ize zatadit vzorky, kupony, slevy, POS a POP materialy nebo riizné akce.
Lze vyuzit 1 nabidnutim vérnostnich karet nebo uctu a také spotiebitelské soutéze.
Klicovymi aspekty jsou ziskani pozornosti, komunikovat klicové sdéleni, presvedcit
a iniciovat nakupni rozhodnuti. Cilem vSak neni nabidnout zakaznikovi slevy a vzorky
zdarma, nybrZ si jej po takové akci udrzet (Ptikrylova, 2019).

Piimy marketing

Ptimy marketing vychazi ze segmentace trhu. Dilezité je spravné urcit cilové segmenty
a rozhodnout se, jaka skupina zdkaznikii je pro nds klicova. Je zde mozné snadno
a efektivné kontrolovat reakce na nasi nabidku a vliv na pocet prodeju (Foret, 2003).

Mezi nastroje piimého marketingu patfi:
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e Direct mail — pfimé sdé€leni v pisemné podobé. Nese zpravu, ktera ma zakazniky
informovat o produktech a piesvéd¢it ho ke koupi. Mlize byt bud'to adresny —
pokud zname konkrétni seznam zakaznikl,, nebo neadresny. Figuruje v podobé¢
tisténych letakti nebo dopist naptiklad se vzorkem produktu, ptipadné jako cely
katalog.

e Telemarketing — spociva v telefonickém osloveni zakaznikd. Aktivni
telemarketing spocivd v tom, ze obchodnik aktivné oslovuje své zakazniky,
komunikuje scilovou skupinou a ziskdva ihned zpétnou vazbu. Pasivni
telemarketing funguje na opacné bazi, kdy zékaznik kontaktuje obchodnika
s cilem zjistit dalsi informace o produktu nebo sluzbé.

e Online marketing — umoziuje komunikovat pomoci elektronickych zafizeni,
jako je pocita¢ nebo mobilni telefon. Hleda zplsoby, jak efektivné ptivést

zakazniky na internetové stranky podniku (Ptikrylova, 2019)

Prace s verejnosti
Prace s vefejnosti, neboli public relations ma za kol kontrolovat a upeviiovat vztahy
mezi podnikem a skupinami vefejnosti. Tyto skupiny mohou pochédzet bud'to
Z organizacni roviny, coz jsou napiiklad majitelé, akcionafi, investofi nebo zaméstnanci,
nebo z ekonomické roviny jako zékaznici, odbératelé nebo dodavatelé. Dale mohou
pochazet z politické roviny, jako jsou zdkonodarci ¢i vlada.
Prace s vefejnosti neslouzi k prodeji vyrobkli ¢i sluzeb, ale k budovani vztahi.
Poskytovani informaci a pofadani akci, které maji zaujmout vetejnost. Cilem je pozitivné
vefejnost naladit, aby sndz a kladn€ vnimala reklamy.
Informace, které jsou sdélovany, by mély respektovat pravidlo SW:

e Kdo (who) — ten, ktery néco sdéluje, napiiklad podnik.

e Co (what) — co piesné sd¢luje.

e Kde (where) — kde ptesné se to néco stane nebo stalo.

e Kdy (when) — piesny Cas.

e Pro¢ (why) — o co pfesné se jedna, jaky je zamér a jaky je program (Foret, 2003).
Osobni prodej
Efektivni nastroj komunikace, ktery umozZiluje sezndmeni se s reakcemi na nabizené
produkty nebo sluzby. Nevyhodou vSak je rozsah lidi, ke kterym se informace dostanou.

Diky osobnimu prodeji je mozna vétsi Sance k ,,pfemluveni® zdkaznika ke koupi.
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Je zde prilezitost produkt predvést a nazorn¢ ukazat veskeré funkce nebo podrobné
predstavit sluzbu a efektivné odpovidat na otdzky a prizplisobovat se reakcim
potencialniho zdkaznika. Naopak u dalSich reklam je vétSi rozsah kontaktovanych
potencialnich zakaznikl a rozdil v poc¢tu prodeji z jednotlivych zpiisobu prodeje se maze

(Foret, 2003).

1.5.4 Marketingova komunikace na internetu

Soucasny svét se rozviji a s nim i marketingova komunikace, ktera se z velké Casti
presunula na internet. V nasledujici ¢asti jsou stru¢né popsany soucasti komunikac¢niho
mixu z online pohledu.

Online reklama

Jedna se o placenou a neosobni formu propagace na internetu. Tuto reklamu lze snadno
personalizovat podle cilovych zakaznikt. Reklam pfibyva a spousta uzivatelti vyuziva
takzvané blokatory reklam, které brani jejich zobrazovani. Online reklama se dale déli
na:

e Display reklama — prvni se objevila jiz v roce 1994. Jednalo se o vizualni podobu
jako v Casopisu. Vydavatel digitalniho obsahu nabizi sviij prostor pro reklamu
ainzerenti si tento prostor pronajimaji. Tuto sluzbu lze souhrnné vyuzivat
na portalu Google Adsense. Uspé&snost reklamy 1ze poté méfit naptiklad pomoci
miry prokliku CTR:

pocet proklikt

lick th hrate =
click through rate pocet zobrazeni reklamy

Rovnice 2 Click trough rate

(Zdroj: Bendle, a dalsi, 2016)

Nebo pomoci ceny za proklik CPC:

celkova cena za reklamu

t lick =
cost per chic pocet proklikia

Rovnice 3 Cost per click

(Zdroj: Bendle, a dalsi, 2016)

¢ Intextova reklama — zobrazuje se v textu jako malé piekryvné okno na slovech,
kterd inzerent oznaci. Slova jsou zvyraznéna nebo podtrZena. Po najeti na toto
slovo se reklama zobrazi. Tuto sluzbu nabizi napfiklad Infolinks nebo v Ceské

republice eTarget (Ptikrylova, 2019).
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e Reklama ve vyhledavacdich — souhrnné se tento nastroj oznacuje jako SEM —
search engine marketing. Do této skupiny patii PPC — pay-per-click reklama
anebo také SEO search-engine-optimalization (Bendle, a dalsi, 2016).
¢ Reklama na socialnich sitich — nejcastéji pouZivanou platformou je Facebook,
ktery umoziiuje propagaci pirispévki, stranek nebo vyzev k akci. Mezi dalsi
socialni sité patii Instagram nebo LinkedIn (Pfikrylova, 2019).
Online public relations
Cilem online public relations je sméfovani a koordinace marketingovych aktivit. Jedna
se o Sir$i publikum z divodu stirdni geografickych hranic. Je mozné ovlivnit vice
potencialnich zakaznikt a je nutné s nimi komunikovat. Jako nastroje pro online public
relations slouzi SEO, webové stranky, tiskové zpravy a budovani uzivatelskych komunit
(Ptikrylova, 2019).
Online primy marketing
O zékaznicich je sbirano velké mnozstvi dat, diky kterym je mozné oslovat zakazniky
pfimo i pomoci internetu. Do technik pifimého marketingu je mozné zahrnout
i remarketing nebo retargeting (Ptikrylova, 2019).
e Remarketing — jednd o strategii, ktera se zaméfuje na udrzeni kontaktu
S potencidlnimi zékazniky a pfesvédceni je k dokonceni konverze. Remarketing
muze zahrnovat zasilani personalizovanych nabidek, doporuceni nebo upominek
tém, ktefi jiz projevili zajem, aby je motivoval k nakupu (Kotler, a dalsi, 2013).
e Retargeting - cilem je oslovit uzivatele, ktefti projevili zajem, a znovu je zaujmout
a motivovat k ndkupu nebo jiné konverzi (Kotler, a dalsi, 2013).
Mezi dalsi soucasti online pfimého marketingu patii direct mail, ktery se fadi mezi
nejpouzivanéjsi nastroje. Jedna se o zasilani dopisti pomoci elektronické posty — e-mailu.
Na direct mail navazuje newsletter, ktery je obdobou pfipominaciho dopisu. K jeho
rozesilani je nutny souhlas adresata (Ptikrylova, 2019).
Online podpora prodeje
Zahrnuje libovolné nastroje online marketingové komunikace, pomoci kterych
je upozoriiovano na c¢asov€é omezenou vyhodnou nabidku. Jednim znich muze
byt naptiiklad Affiliate marketing, ktery slouzi jako provizni marketing. Neplati
se za zobrazeni reklamy, ale za zprostfedkovani konverze. UmoZiluje vytvaret rozsahla

partnerstvi napii¢ geografickymi hranicemi. Pfikladem muze byt nabidnuti vlastnich
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letackit se slevovymi kody nékteré vétsi spolecnosti s obdobnou cilovou skupinou
zakaznikd. Pokud dany zdkaznik poté nakoupi na webu a pouzije slevu, provozovatel
vyplati provizi spolecnosti, ktera letacky s témito kody rozdava nebo rozesila. DalsSim
zajimavym nastrojem online podpory prodeje jsou advergaming a soutéZe.
Advergaming spoc¢iva ve vytvoreni pocitacové hry, jejimz cilem je propagace znacky.
Hrac stravi u hry ¢as a buduje si vztah k dané znacce. Soutéze se zaméiuji na uzivatele

a jejich realny cas a plnéni redlnych tkolu (Ptikrylova, 2019).

1.5.5 Principy efektivniho prodeje

Pisobeni na poli marketingu zahrnuje n€kolik zasadnich postupti:

Stanoveni jasnych

prodejnich cilt

vytvoteni

ziskani zavazku

, , a udrzovani
od zakaznika, ke

) hodnotného vztahu
konkrétnimu ¢inu

Principy efektivniho se zakaznikem

prodeje

poskytnuti

zjisténi, co je pro

zakaznikovi, co je
zakaznika cenné

pro né¢j cenné

Obrazek 8 Principy efektivniho prodeje

(Zdroj: Martin, a dalsi, 2005)

1.6 Analyzy souc¢asného nastaveni e-shopu

V této ¢asti diplomové prace jsou uvedeny nékteré analyzy, které pomohou pfi zjistovani
soucasné¢ho nastaveni, dale mnozstvi prodeji a divodd tohoto mnozstvi. Patii mezi
né SEO nastaveni a analyzy navstévnosti. Tyto analyzy zahrnuji piisobeni na on-line

prodejnim poli, tedy na e-shopu.
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1.6.1 Nastaveni SEO

Zkratka SEO znaci Search Engine Optimization, coz v piekladu znamena optimalizace
pro vyhledavace. Tento pteklad je ovSem ponékud zavadéjici, jelikoz se optimalizace
neprovadi pro vyhledavace, ale pro zakazniky. Vyhledava¢ zde hraje roli prostfednika
mezi zékaznikem a spolecnosti, kterd chce prodat sviij produkt nebo sluzbu. Jedna
se 0 dlouhodoby tvirc¢i proces, ktery zahrnuje neustdlou praci a upravy webu
tak, aby se zobrazoval na piednich pii¢kach vyhledavace. Vyhledavace slouzi k tomu,
aby uzivatelé¢ v obrovském mnozstvi stranek nasli pravé tu, kterou hledaji nebo ktera
uspokoji jejich potfeby. Vyhledavac poskytuje odpovédi na otazky uzivatelii a cilem
tvlrch obsahu je ten, aby pravé jejich web tyto odpovédi pfinasel. Pti tvorbé takového
obsahu je dobré dodrzovat pravidla stylistiky (nauka o slohu), gramatiky, ale také

sémantiky (nauka o vyznamu slov) (Janouch, 2020).

Kli¢ova slova

Pro tvorbu obsahu na internetu jsou klicova pravé klicova slova. Tato slova maji
byt zvucna, vystizna a maji se vztahovat k textu. Jedna se o soubor n€kolika raznych slov
nebo slovnich spojeni, kterd zékaznika jako prvni napadnou, kdyz budou chtit vyhledat
dany produkt nebo sluzbu. Tato slova odpovidaji na otazky: Jaky problém ftesi
vas produkt nebo sluzba? Jaky je opak problému, ktery fesi vas produkt nebo sluzba?
Odpovédi na tyto otazky vznikaji kliCova slova, které je moZno déale analyzovat. BéZnym
nastrojem pro analyzu kli¢ovych slov je Google Ads (Janouch, 2020).

Textova pravidla

Text by mél byt roz¢lenény do piehlednych usekd. M¢l by obsahovat zvyraznéni
podstatnych pasazi a nemél by byt pfili§ dlouhy. Obsah textu by mél byt uderny
a vystihovat podstatu sdélované informace. Pro web se doporucuje bezpatkové pismo,
které je pro oko Iépe Citelné. Zaroven neni vhodné pouzivat velka pismena. Obsah miize
obsahovat hypertextové odkazy, které mohou pienasSet ¢tenafe do jinych mist na webu

nebo i mimo né&j (Janouch, 2020).

Faktory SEO
Faktory SEO lze rozdélit na on-page na strankach a off-page mimo stranky.
Jsou to faktory, které maji vliv na potencialni zékazniky ¢i ¢tenafe obsahu. Mezi faktory

SEO patii responsivita, informace pro roboty, mapa stranek, ikona strdnek, nastroje

41



pro méfeni navstévnosti webu, validita html kédu a dalsi. Pro kontrolu téchto faktord
slouzi rizné SEO nastroje (Janouch, 2020).

Nastroje SEO

Mezi SEO nastroje 1ze nejjednoduseji zafadit portal Evropské databanky seo.edb.cz,
ktery zdarma vyhodnoti jejich kvalitu. Poté pro kontrolu validity kodu je dobré pouzit
validator.w3.org. Google Search Console ukazuje vSe tak, jak to vidi Google, jeho
soucasti jsou 1 statistiky a veSkeré vystupy hodnoceni webovych stranek. Tento nastroj
je zdarma. Similar web provadi analyzy stranek z pohledu navstévnosti. Nevyhodou
je, ze u mensich webli mize ukazovat nepfesné tidaje. Collabim je nejpouzivanéjsi SEO
nastroj v ¢eském prostiedi. Je mozné jej vyzkousSet zdarma, jinak je placeny. Dale existuje

naptiklad Ahrefs nebo Majestic SEO (Janouch, 2020).

1.6.2 Analyzy navStévnosti
V marketingu je velmi dilezité navazat kontakt se zdkaznikem a udrzovat jej. Pro zjiSténi
této efektivity slouzi nastroje pro analyzu navstévnosti.
Vyhodnocovani marketingové komunikace
Po nastaveni vSech potifebnych naleZitosti je nutno piejit k métfeni efektivity téchto
nastaveni. Zpétné se doptava na otazky:

e Byl osloven stanoveny cil zdkaznikd?

e Pochopil zékaznik, co mu mélo byt sdéleno za informace?

e Byl dosaZen planovany cil?

e Byla dodrZena financ¢ni struktura?

e Je vhodné tuto aktivitu zopakovat (Janouch, 2020)?
Pro ziskani odpovédi se pouziva fada technik. Jedna se napiiklad o sbér a analyzu
kvantitativnich dat. To jsou napiiklad data o navStévnosti, pocty komentaiti nebo
hodnoceni. Déle sledovani diskuzi a socidlnich siti — jaké jsou reakce na produkt nebo
sluzbu. Rozhovory se zakazniky a ziskani jak zpétné vazby, tak i ziskani doporuceni.
Online dotazniky, kter¢ figuruji po delsi dobé od nakupu. SkveEly zplisob pro ziskani
informaci o zakaznikovi jako zaklad pro dalsi zpracovani (Janouch, 2020).
Analyza navStévnosti webovych stranek
Tato analyzy se vyuziva pro zjisténi vykonnosti webovych stranek nebo e-shopu. Z téchto

dat Ize ziskat mnoho uzitecnych informaci. Napiiklad kolik lidi stranku navstévuje,
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jak dlouho se na ni zdrzi nebo které¢ konkrétni podstranky zakaznika zajimaji a které
rozklikne (Janouch, 2020).

Key Performance Indicators jsou klicové cile a vlastnosti stranky, které by mély
byt jejimu zakladateli zndmy pfed samotnym spusténim. Tento cil lze poté méfit
a zjistovat s jakou efektivitou jej bylo dosazeno. Nejcastéji se sleduji ukazatele jako
trzby, cena zalead (pfivedeni potencidlniho klienta), hodnota zakaznika v Case
a navratnost investice (Janouch, 2020).

Konverze jsou jednim z ukazatelli GispéSnosti kampani a vykonu webovych stranek.
Pomoci nich se nejcastéji mefi odeslani objednavky, pfihlaSeni k odbéru novinek,
odeslani dotazu pomoci formulaie na webu, prohlédnuti konkrétni stranky nebo zhlédnuti
videa (Janouch, 2020).

Nastroje pro méreni

Jmenované aktivity Ize métit pomoci nastroji k tomu uréenych. Témito nastroji jsou:

e Google Analytics — je zdarma a nabizi jednoduché a piehledné rozhrani.
Poskytuje informace, jak lidé stranky najdou a jak je vyuzivaji. Lze propojit
I s Google Ads. Navstévniky webu lze sledovat pouze anonymné, ale je mozné
je roz€lenit do jednotlivych kategorii neboli segmentti naptiklad podle véku nebo
pohlavi. Na této platformé si majitel webovych stranek zfidi ucet, nastavi
své sluzby a zkopiruje meétici kod, ktery vlozi do vSech stranek, které chce
sledovat. Google Analytics poté nabidne piehled namétenych vysledkt bud'to
ve formé& metrik anebo dimenzi. Dimenze nabizi popis dat — zdroj nebo médium.
Matrika je prvek dimenze a nabizi méfeni dat. K dimenzi zdroj Ize ptifadit pocet
navstév (Janouch, 2020).

e Google Ads — nabizi rozhrani PPC kampani. M&fi mimo jiné i miru okamzitého
opusténi, pocet stranek na relaci, trzby a dal$i. Je pravdépodobné, ze zdkaznik
klikne na reklamu nékolikrat béhem navstévy webu. Google Analytics zaznamena
pouze 1 navstévu, ale Google Ads zméti vSechna kliknuti (Janouch, 2020).

e Google Search Console — Ize jej po zalozeni Gétu propojit s Google Analytics.
Nabizi menu klicovych slov, ptes kterd se zakaznici na web dostali z neplaceného
vyhledavani. Je zde zobrazena 1 mira prokliku, pocet prokliki nebo primeérna

pozice (Janouch, 2020).
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e Existuje fada dalSich nastroji. Napiiklad YouTube Analyzy, SPIR, Gemius
Audience nebo Toplist (Janouch, 2020).
Analyza navstévnosti socialnich siti
Meéfit navstévnost socialnich siti 1ze opét pomoci Google Analytics. Je mozné zobrazit,
odkud zakaznici prisli a jak se na strance chovali. Nedilnou sou¢asti méteni interakce
socidlnich siti jsou kampané. Zde Ize nalézt veskeré tidaje o kampanich — o navstévach,
které ptisly z oznaceného zdroje. Kampané predstavuji soubor ptispévkl a reklam, které

uzivatel vytvofil a pfi¢lenil jim dany souhrnny nazev (Janouch, 2020).

1.7 Sumarizace vysledku vnitinich a vnéjSich analyz
Jednotlivé vnéjsi analyzy by mély pfinést velké mnoZstvi analytickych zavért, je dilezité
jejich seskupeni a sumarizace. Pro tuto sumarizace je vhodna SWOT analyza

(Hanzelkova, 2009).

1.7.1 SWOT analyza

Tato analyza charakterizuje silné a slabé stranky, které se vztahuji k podniku a ptilezitosti
s hrozbami, kter¢ se povazuji jako externi faktor, jelikoz je podnik nemize nijak ovlivnit.
Diky SWOT analyze je dobré si uvédomit své silné stranky, prekonat slabé stranky,

uchopit ptilezitosti a odrazit hrozby (Westwood, a dalsi, 2000).
Jedna se o tabulku roz¢lenénou na Ctyfi kvadranty:

e Strengths — silné stranky spole¢nosti.
e Weaknesses — slabé stranky spole¢nosti.
e Opportunities — pfileZitosti.
e Threats — hrozby (Hanzelkova, 2009).
SWOT analyzu lze idealn¢ vyuzit jako nastroj pro sumarizaci zavéra zjisténych

z ptedchazejicich strategickych analyz (Hanzelkova, 2009).
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Silné stranky Slabé stranky

vyhody pro zdkazniky i pro podnik podnik nedél4 dobie, nebo jini délaji 1épe

PiileZitosti Hrozby

miize zvyiit poptavku nebo uspokojit muize snizit poptavku nebo zapficinit

zikazniky nespokojenost zédkaznikt

Obrazek 9 SWOT analyza

(Zdroj: Jakubikova, 2006)

Jedna se o vétsi tabulku rozdélenou na Ctyfi ctverce. Kazdy ze ¢tvercli obsahuje jeden
ze zminovanych ukazateld — silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby (Westwood,
a dalsi, 2000).

Silné a slabé stranky

Mezi silné 1 slabé stranky lze zatadit rizné schopnosti podniku. Naptiklad ekonomické
a finan¢ni, nakupni a vyrobni, inovacni, marketingové, prodejni, manaZerské¢ nebo
persondlni. Mezi dileZité otazky po identifikaci silnych a slabych stranek patii: Které
silni stranky vyuZit, anebo dale posilovat? Které slabé stranky mizeme odstranit a jakym

zpusobem (Vysekalova, 2006)?

Piilezitosti a hrozby

PtileZitosti a hrozby vyplyvaji naopak z okoli spolec¢nosti a nejsou viibec nebo jen velmi
obtizné ovlivnitelné. Vyplyvaji nejcastéji z makroprostredi, ze zmen na trhu, z podnéta
atlaki zajmovych skupin a zchyb nebo tlaku konkurence. Otazky jsou,
zda se da hrozbam predejit nebo celit a kterych pfilezitosti je dobré vyuzit (Vysekalova,
2006).

Kvantifikace SWOT analyzy

SWOT analyzu je mozné kvantifikovat podle dilleZitosti a zavaznosti ziskanych hodnot:

e Vytvoreni bodovaciho systému — kazdy prvek dostane bodové hodnoceni

na zéklade¢ jejich dilezitosti nebo vlivu.
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e Vahovani - kazdy faktor mize mit odlisnou vahu podle jeho vyznamu. Tim

se urci celkovy vysledek (Hill, a dalsi, 1997).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOLECNOSTI

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje vybrané spole¢nosti Escapeza s.r.o. a jejimu e-shopu.
V prvnich kapitolach této c¢asti je uvedena charakteristika spoleCnosti a popis
prodavanych produktt. Na tuto ¢ast dale navazuji analyzy soucasného stavu vnitinich
faktori, mezi které patii McKinseyho 7S analyza, marketingovy a komunikaéni
mix spole¢nosti a shrnuti pouzivanych marketingovych nastroji. V dalsi ¢asti
jsouzpracovany analyzy souc¢asného stavu vnéjsich faktord. Mezi né patii PEST analyza,
analyza konkurenéniho prostfedi a segmentace trhu spole¢nosti. Segmentace trhu
je vyhodnocena po piedchozi prizkumu trhu prostfednictvim online dotaznikového
Setfeni. Vysledky z vnitfnich a vnéjSich analyz jsou sumarizovany do kvantifikované
SWOT analyzy. Nasleduji analyzy soucasného nastaveni, jejichz soucasti je SEO
analyza, struktura prodeji aanalyza navStévnosti. Veskeré zjiSténé hodnoty

JSou sumarizovany v zavére¢ném shrnuti.

2.1 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Spolecnost se jmenuje Escapeza s.r.o. s pravni formou spolecnost s ru¢enim omezenim.
Jeji jednatelkou je Bc. Aneta JirouSova, kterd spolecnost zaklddala s imyslem
provozovani sluzeb Unikovych her. Pozdéji se provoz rozsifil 1 o tvorbu vlastnich
venkovnich unikovych her a na tyto motivy vyroba a prodej lusticich darkovych krabicek.
Jednatelka jednd za spolecnost samostatn€. Spolecnost sidli v Moravské Tiebové,
produkty viak cili na celou Ceskou republiku. Jedna se o spole¢nost bez zamé&stnanci.
Naplni této spolecnosti je tvorba a provoz wvnitinich a venkovnich tnikovych
her a provozovani e-shopu. Z diivodu rozsahlého zaméteni spolecnosti se tato diplomova
prace zaméfuje pouze na Cinnost provozovani e-Shopu. Zaroven je tato cinnost
provozovana nejkrat$i dobu a ve vytvofeni marketingové strategie pro tuto oblast vidi
spolecnost nejvetsi potencial.

Tabulka 2 Charakteristika spolecnosti

(Zdroj: vlastni zpracovani podle Kurzy.cz, 2023)

Charakteristika spolec¢nosti

Nazev Escapeza s.r.o.

1ICO 09552600
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Zikladni kapital 200 000 K¢
Pravni forma s.r.o.
Sektor soukromy
Oddéleni sluzby
ZaloZeni 29.9. 2020

2.1.1 Popis produktu

Produkty, které spolecnost nabizi na svém e-shopu, se souhrnné oznacuji jako kolekce
Prolusti se. Jednd se o zplsob, jak darovat darky originalnim zplsobem. Obdarovany
se totiz musi ke svému darku prolusit.

Prvni ¢asti, kterou zakaznik najde ve svém balicku je krabicka plna lusténi a rébusi.
Tu da obdarovanému tak, jak ji dostane. Obsahuje 6 ruznych rébusd, tuzku a dalsi
propriety potiebné k lusténi.

Dalsi ¢asti je darkova krabicka. E-shop nabizi 3 rlizné velikosti. Krabicka je zabezpecena
zémkem, ke kterému dostane zakaznik kod. Odemkne zamek a do krabicky vlozi koupeny
darek. Opét zamkne zamkem a muze darovat. Zabava nejen pro obdarovaného, ale
i pro vSechny okolo.

Alternativou darkové krabicky je USB flash disk, ktery slouzi k darovani elektronickych
voucheru. Na USB flash disk nahraje zdkaznik zakoupeny voucher a pomoci navodu

jej opatii heslem, které bude muset obdarovany vylustit (darujoriginalne, 2023).

Obrazek 10 Produkt spolecnosti Escapeza s.r.o.

(Zdroj: darujoriginalne, 2023)
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2.1.2 Popis e-shopu

Webova stranka nese nazev darujoriginalne.cz, coz je vystihujici ndzev pro celou
myslenku produktu. Do budoucna se bude web rozsifovat a obohacovat o dalsi mozné
zpusoby, jak darovat darek originalng.

E-shop je provozovan na platformé webnode z diivodu snazsiho a uzivatelsky dostupného
feSeni pro vedeni spoleCnosti. Pii vybéru platformy hréla roli i finan¢ni stranka véci
a Sablonovy web se jevil jako levnéjs$i alternativa.

(darujoriginalne.cz, 2023)

2.1.3 Cile a soucasna strategie podnikani

Obecnym cilem podnikani je rozSifeni poctu zédkaznikli a zvySovani poctu prodeji. Mélo
by dochazet k postupnému rozsifovani mnozstvi nabizenych produktd. Cilem je oslovit
co nejvice zdkaznikd a zaujmout svym produktem. Vybudovat si stabilni zakladnu
zakazniki a ziskat od nich potiebna doporuceni.

Co se tyCe soucasné marketingové strategie, neni piesné definovana. V pribéhu roku
nejsou spoustény téméf zadné reklamy a objednavky luSticich krabicek dosahuji
maximalné¢ do mnozstvi 10 kust. V pfedvanocnim obdobi jsou nasazovany reklamy

z diivodu snazsiho zacileni. VSichni nakupuji darky.

2.2 Analyzy vnéjSich faktori spole¢nosti

V této Casti prace jsou provedeny vybrané analyzy vnéjSich faktord spolecnosti. Patii
mezi né¢ PEST analyza, analyza konkuren¢niho prostfedi, kterd je sestavena pomoci
Porterovy analyzy péti sil a dale vymezeni konkurencnich firem. Déle nasleduje

vypracovani podrobné segmentace trhu spole¢nosti pro pozdéjsi snazsi zacileni produkti.

2.2.1 PEST analyza spole¢nosti
Zde je provedena PEST analyza, kterd byla vybrdna jako jedna z nejzékladnéjsich analyz
makroprostfedi. Peclivé byly vybrany jednotlivé faktory, které maji na spolecnost

vliv v piislusnych kategoriich.
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s) , Regulace Dan a celni Ochrana
OLITICKE
a zékony poplatky spottebitele
Ceny
EKONOMICKE Merll(.)va materialu a
politika komponentt,
o Trendy v ;
SocIALNi y Demografické Udrzitelnost
obdarovani faktory
Internet, Online
T , - E-commerce
ECHNOLOGICKE satelitni . platby a
komunikace technologie zabezpeceni
Politické faktory:

Regulace a zakony — existence regulaci a zakont, které¢ je nutné¢ dodrzovat
pro moznost provozovani obchodni c¢innosti. Napiiklad vedeni ucetnictvi,
smlouvy se zaméstnanci atd. (Businessinfo, 2018).

Dovoz — omezeni a zdrzeni dovozu komponentli ze zahrani¢i. V roce 2021
omezeni dovozu z Ciny kvili nepriichodnosti Suezského priplavu (Svétnicka
Lubomir, natoaktual.cz, 2021).

Soucasné¢ (leden 2024) utoky na Suezsky pruplav separatistickych Husit
a celkova nestabilni situace na Blizkém vychodég. V ptipadé€ potizi v Suezském
priplavu bézné slouzi jako nédhrada Panamsky priplav, jez se ovSem potyka
s rekordnim suchem, a tak nahrada neni mozna (Bajtler Martin, 2024).

Daii a celni poplatky — pii ndkupu komponenti ze zahrani¢i. Zasadni zména
probéhla v roce 2021, kdy doslo ke zruSeni osvobozeni od DPH a celni deklarace
u drobnych zasilek do 22 Euro (v pfepoctu zhruba 550 K<) ze tfetich zemi.
Vyjimka byla zruSena vladni novelou zédkona o dani z pfidané hodnoty, kterou
schvalil parlament v 1ét€ 2021. V platnosti je od fijna 2022 (Businessinfo, 2022).
Ochrana spotiebitele — nastaveni, kterd musi e-shop spliovat vcetné prav

zékaznik(. Ochranu spotiebitele zajistuje Ceska obchodni inspekce (COI, 2024).
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Ekonomické faktory:

Inflace — rist inflace, jehoZ nasledkem dochazi ke snizovani kupni sily zakaznik.
Dle informaci Ceské narodni banky se inflace v lednu 2024 skokové priblizila
k 2% inflaénimu cili. Udava meziro¢ni rast cen o hodnoté 2,3%, coz znadi
nejpomalejSi tempo rGstu cen za posledni tii roky. Soucasné tedy dochazi
k desinflaci (trvale zpomalujici inflace) (CNB, 2024).

Ménova politika - zvySovani cen a zaroven snaha zakazniki o zachovani tspor.
Soucasné¢ dochazi ke zvySovani cen a zdkaznici se snazi zachovat tspory. To vede
k omezeni ndkupti, zejména zbytnych statkti (CNB, 2024).

Ceny materiali a komponentii — rostouci ceny materialii a komponentd. S vyse
uvedenym faktorem souvisi nejen zvySeni cen vyrobkd a sluzeb pro koncové
zékazniky, ale také zvySovani cen materialii a komponentil pro firmy (CNB,

2024).

Socialni faktory:

Trendy v obdarovavani — aktualni modni trendy. Pfedavani darki originalnim
ajedineCnym zplisobem. Vytvofeni zazitku ze samotného rozbalovani
(Eckhardtova, 2018).

Demografické faktory — obyvatelstvo jako celek, vliv pohlavi, zaméstnani,
socialni sloZeni nebo vzdélani, které ma v ceskych rodinach velky vyznam. Stejné
tak velky vyznam ma v Ceské republice i emancipace Zen (Eckhardtova, 2018).
Udrzitelnost — ekologické vyuziti nakoupenych vyrobkd a moznost opétovného
vyuZiti je pro nékteré zakazniky klicova. Udrzitelnost se stdvda modnim trendem
(Eckhardtova, 2018).

Moéda, zaliby, koni¢ky — preference zdkaznika a spottebitelli. Zaméteni na volny
Cas a zabavu. Lid¢ se chtéji bavit a hledaji nové moznosti vyuziti volného Casu
(Eckhardtova, 2018).

Ptikladem mohou byt vnitini nebo venkovni Unikové hry, které se v poslednich

letech t&si vzristajici oblibé (Zdroj: interni informace).

Technologické faktory:

Internet, satelitni komunikace — internetové pokryti v Ceské republice
na kvalitni trovni je dualezit¢é pro prodej pres internet. Webové stranky

Ministerstva priumyslu a obchodu poskytuji interaktivni mapu s piehledem
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pokryti internetu a sitémi elektronickych komunikaci Ceské republiky (MPO,
2024).

e E-commerce technologie — vyvoj technologii pro online prodej. Nové nastroje
pro nabizeni produkti na internetu. S tim souvisi i rozvoj trendd v prodavani
na internetu, jako je rozloZeni webovych stranek a uzivatelské rozhrani (Shoptet,
2024).

e Online platby a zabezpefeni — moznost platit online a stim souvisejici
bezpecnost platby na internetu. Vice moznosti platby dodava zadkazniktim divéru

a také moznost jejich vlastni volby (Shoptet, 2024).

2.2.2 Analyza konkurencniho prostredi

Porterova analyza
Tato analyza se zaméfuje na konkurencni silu v odvétvi a poméha identifikovat faktory,
které mohou ovlivnit konkurenceschopnost spole¢nosti Escapeza s.r.o. a jejiho e-shopu.

Portertiv model péti sil pro e-shop darujoriginalne.cz je zvolen nasledovné:

Hrozba
substitutti —
alternativni

zpiusoby darovani

Dodavatelé Konkurenti o
Kupujici —

kli¢ovych vstupti v odvétvi —

sila
— zavislost na konkurenéni . .
odbérateli
dodavatelich situace

Hrozba vstupu
novych
konkurentd —

bariéry vstupu

Hrozba vstupu novych konkurenti:
e Bariéry vstupu — Mezi bariéry vstupu patii zejména nutnost originality

a kreativity pfi vymysleni Sifer a hadanek. Znalost a zkuSenosti v této oblasti
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a schopnost je kreativné aplikovat. Dalsi bariérou jsou kapitdlové naklady a také
odvaha riskovat s novym produktem na trhu. Moznost vstupu novych konkurentti

je vysoka, bariery vstupu jsou snaze piekonatelné.

Hrozba substitutu:

Alternativni zpisoby darovani — kazdy nema potiebu se kvuli darkim vice
rozpakovat. Alternativou je klasické darovani v balicim papiru nebo darkové
tasce, pripadné¢ darkova obdlka s penézi. Dalsi alternativou mohou byt jiné
origindlni zpisoby darovéni, jako je patrani po darku pomoci GPS, online

hry spojené s fyzickym hledanim nebo paceni beden. Hrozba substituti je vysoka.

Konkurenti v odvétvi:

Konkuren¢ni situace — Mezi hlavni konkurenty patii darujtohrou.cz, ktefi
vytvari lustici sady, které jsou ovsem bez zamku. Dale pak manboxeo.cz, ktefi
pfinasi bedny s pacidlem. Oba tito konkurenti maji vyhodu vétsi sily na trhu
a vétstho povédomi o znaéce. Konkurence je nizka vzhledem k odliSnostem

nabizenych produktt.

Kupujici:

Sila odbératelii — Spociva v sile vyjednavani cen a podminek. Ceny jsou niZsi
nez u konkurence. Spokojenost zakaznikid je klicovym faktorem. Snaha

0 komunikaci a rychlé dodavky zbozi. Sila odbératelii je vysoka.

Sila dodavatelu:

Zavislost na dodavatelich - Klicovym dodavatelem je dodavatel dievénych
darkovych krabicek, které jsou vyrdbény specidlné na zakézku, aby spliovaly
urcité vlastnosti — velikost, a oteviraci mechanismus s moznosti umisténi zamku.
Ostatni dodavatelé materidll a surovin jsou nahraditelni. Nepostradatelnym
dodavatelem je tvlirkyné¢ obsahu lusticich krabicek, kterd dodava zpracované Sifry
ur¢ené pro tisk kompletni lusténi se seznamem komponentl a systémem

kompletace. Zavislost na kli¢ovych dodavatelich je vysoka.

Konkurence

Jelikoz se jedna pouze o elektronicky obchod bez kamenné pobocky, jsou v této ¢asti

zahrnuty pouze konkurenc¢ni e-shopy.

Konkuren¢ni e-shopy byly zjiStény pomoci vyhleddvace a spole¢nych klicovych

slov. Kli¢ovymi slovy jsou: daruj originalné, prolusti se ke svému darku, originalni darky.
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Z vyhledavace byly vybrani dva relevantni konkurenti se souvisejicim zbozim. Jedna

se 0 e-shopy darujtohrou.cz a manboxeo.cz

Pomoci webu similarweb.com lze ziskat udaje o navstévnosti webu za posledni mésic.

Total Visits AT N it
430 1.8K 114.5K
darujoriginalne cz darujtohrou.cz manboxeo.cz

Obrdazek 11 Porovnani navstévnosti stranek s konkurencit

(Zdroj: SimilarwWeb, 2023)

Na obrazku vySe vidime porovnani navstévnosti webu za posledni mésic (zaii 2023)

jednotlivych konkurenti.
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Obrazek 12 Rozlozeni zdkaznikii e-shopu manboxeo.cz

(zdroj: SimilarWeb, 2023)

» similarweb

8.07%

65+

Nelze sledovat veskera data u vSech konkurentt. U e-shopu manboxeo.cz lze zjistit

pohlavi a vék navstévnikti webu. Z toho vyplyva jejich cilova skupina, kterd pftilis

nerozliSuje muZe a Zeny, ale zaméfuje se na zékazniky ve v€ku od 18 do 44 let

(SimilarWeb, 2023).
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Nyni k porovnani produktl. Jelikoz zminovani konkurenti neprodévaji vyhradné
produkty ur¢ené k origindlnimu darovani, tak v této ¢asti neni porovnavan cely obsah
danych e-shopi, ale pouze konkurencni zbozi. Diky porovnani pouze konkuren¢niho

zbozi Ize udaje 1épe hodnotit.

Tabulka 3 Porovndni produktii s konkurenci

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: darujtohrou, 2023 a manboxeo, 2023)

Nazev e-shopu Podet produktii Varianty Rozpéti cen Primérna cena
produktu produktu (K¢) produkti (K¢)

Darujoriginalne.cz 4 15 349-1099 416

Darujtohrou.cz 10 10 149-790 519

Manboxeo.cz stovky 2 1099 1099

Konkurenéni e-shopy maji pievahu, co se tyce navstévnosti a vzhledem k rozsahlé
nabidce produktli se nabizi i pfevaha prodeji z diivodu vyssiho kapitalu. Cena produktu
je znatelné nizsi nez u konkurence. Ackoli se jedna o konkurenéni e-shopy s podobnymi

produkty, jsou zde jasné odli$nosti a zbozi nelze vzajemné zaménovat.

2.3 Analyza soucasného stavu vnitinich faktora

V této ¢asti budou provedeny celkem tfi analyzy vnitinich faktor. Bude zde sestavena
McKinseyho analyza 7S, analyza marketingového mixu 4P a analyza komunika¢niho
mixu. Dale bude uveden souhrn aktualné pouzivanych marketingovych nastroji. VSechna
data pouzitd v jednotlivych analyzidch byla ziskdna na zaklad€ internich znalosti

0 spolecnosti.

2.3.1 McKinsey 7S spolecnosti
V této Casti prace budou rozebrany jednotlivé slozky manazerského nastroje McKinseyho
modelu 7S. Model 7S zahrnuje: Struktura, strategie, systémy, spolupracovnici,
schopnosti, styl, sdilené hodnoty a cile. Tato analyza byla zpracovana na zakladé znalosti
internich informaci o spole¢nosti. Zpracovani ptispéje ke komplexnéjsimu pochopeni
soucasné situace podniku z pohledu vnitinich faktori. Zde je analyza McKinseyho 7S pro
e-shop darujoriginalne.cz:
e Struktura - jedna se o podnik se dvéma zaméstnanci a jednim z nich je jednatelka
spolecnosti. Jedna se tedy o liniovou strukturu, kterd je v takto malém piinosna

vzhledem ke své jednoduchosti.
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2.3.2

Systémy - SpoleCnosti vyuziva komunikacni systém V podobé e-mailové
komunikace, formuldfe nae-shopu a socialni sité Facebook a Instagram.
Pro provoz e-shopu uziva platformu webnode. Faktury a skladové ptrehledy jsou
ukladany v Excel dokumentech. Distribu¢ni systémy jsou vyuzivany v podobé
externich dopravetl Zasilkovna a Ceska posta.

Spolupracovnici - pracovnici podniku vykazuji vysokou motivovanost z divodu
pratelského az rodinného prostredi. Spolupracovnici jsou zaroven vzajemné dobie
informovéani a probihd efektivni komunikace. Prace zahrnuje tvofeni, které
ma za ukol 1 osoba. Zbylé tkony jako jsou kompletace, propagace, distribuce
a komunikace nejsou vymezeny jednomu konkrétnimu zamé&stnanci.

Schopnosti - schopnosti pracovnikd jsou na urovni pozadované spolecnosti.
Pracovnici jsou Sikovni a dokdzi samostatné plnit své tkoly. Klicova je tvorba
novych Sifer a lusticich soubort, kterym ptedchazi praxe a zkuSenosti z oboru
tvorby unikovych her.

Styl - manazersky styl jeVvtomto ptipadné inovativni se sklonem k riziku.
Zaroven se jedna o neformalni styl fizeni a je kladen diraz na kvalitu a rychlost.
Sdilené hodnoty a cile - zamé&stnanci jsou stali a neméni se jejich struktura. Cile
jsou piedem stanovené a vSichni usiluji o jejich plnéni. Dodéavky jsou
nepravidelné v zavislosti na odbérech. Spolupracovnici vyznavaji stejné¢ hodnoty.
Je zde zahrnuta i1 spolecenskd odpovédnost, jelikoz krabicky je mozno znovu
uZzivat.

Strategie - vSechny zmifiované S navazuji na strategii podniku. Spole¢nost
se zaméfuje zejména na inovaci produkti a rychlost a efektivnost komunikace

se zakazniky.

Marketingovy mix 4P spole¢nosti

Marketingovy mix 4P (produkt, cena, distribuce, propagace) je strategicky ramec, ktery

firmy pouzivaji k dosazeni svych obchodnich cili. Zjisténi soucasného stavu

marketingového mixu 4P je klicové pro navrhovou ¢ast v kontextu navrhu marketingové

strategie zaméfené pravé na marketingovy mix 4P. Pro e-shop darujoriginalne.cz

je marketingovy mix nasledujici:

56



Produkt — e-shop nabizi uzsi skalu originalnich darkd, které vSak oslovi rizné
zékaznické segmenty. Jedna se o diferenciaci Vv podobé rtizné¢ zamétenych
sad — ,,univerzalni“ pro kohokoli se zalibou v lusténi, ,,détska“ pro déti ve véku
od 5 ti let a sada ,,s laskou® se zamilovanymi motivy pro pary nebo jako darek
novomanzelim. Dale pak lustici adventni kalendaf, s vano¢ni tématikou Sifer.
Soucasné fotografie a popisy produktt jsou nastaveny, aby zakaznici méli jasnou
predstavu o tom, co nakupuji. Fotografie jsou kvalitni a popisy vystizné.
Rozhrani pro prochdzeni produktu je velmi jednoduché z divodu nizkého
mnozstvi produkt.

Cena — cena je vypoctena z nékladii na materidl + 120% na ostatni néklady
spojené s tvorbou, zajisténim komponentli a kompletaci produktu. Nelze srovnat
konkurenceschopnost ceny z divodu neexistujicich absolutnich substituti.

Na vyznamné dny jsou vytvafeny slevy ve vysi 10-20% z ceny produkta.
S moznosti akci a sad by se dalo 1épe pracovat a vytvorit tak atraktivni kombinace,
aby se zakaznici citili motivovani k nadkupu.

Distribuce — vybér moznosti doruceni probiha pomoci e-shopu. Mezi moznosti
doruceni patii osobni odbér v Moravské Tiebové, doruceni pies Zasilkovnu
na poboc¢ku nebo na adresu a dorudeni Ceskou postou na adresu. Tyto sluzby
zahrnuji 1 moZnost sledovani objednavek.

Objednavky lze platit na misté hotoveé, na dobirku nebo bankovnim pfevodem.
Zcela chybi moznost platby kartou, kterd mize byt pro né¢které zakazniky klicova.
Mezinarodni distribuce neni zvazovana, jelikoZz se jedna o texty v CeStin€.
Soucasti je 1 dobra zakaznickd podpora a rychlé vytizeni objednavek. Ptijaté
objednavky byvaji vyfizeny nejcastéji vV ten den, maximalné do 2 dnt od data
objednani. Tyto informace vyplyvaji ze statistik e-shopu.

Propagace — mezi formy propagace patii ptispévky na facebookové strance Daruj
Originalné. Ptispévky jsou velmi nepravidelné a jsou ptridavany zejména pied
Vénoci. Je kladen diiraz na originalitu a jedinecnost produktd. Frekvence
a mnozstvi propagacnich kanala je velice nizka. V tomto ohledu chybi ostatni

socialni média, e-mail a online reklamy. Dale chybi spoluprace s influencery nebo

bloggery.
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Marketingovy mix by mél byt pruzny a mél by se ménit podle vyvoje trhu a zpétné vazby

od zdkaznikil. Zejména slozka propagace je vyhodnocena jako nedostatecna.

2.3.3 Komunikac¢ni mix spole¢nosti

Komunikaénim mixem spolecnosti se rozumi kombinace ndstroji a kanalt, které
spolecnost pouzivd k dosazeni cili komunikace se zakazniky. Jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu jsou vypsany nize:

e Reklama - vyuziti socialnich médii pro osloveni cilovych skupin zahrnuje pouze
Facebook a neaktivni uéet na Instagramu. V minulosti byl vytvofen i profil
na TikToku, ktery také neni vyuzivan. Aktivni jsou piispévky na Facebooku, které
jsou vsak velmi nepravidelné a zamétuji se prevazné na obdobi Vanoce. Neni
zde vytvotfena stala skupina zainteresovanych osob. Chybi PPC reklamy
ve vyhledavacich pro zviditelnéni e-shopu.

e Podpora prodeje —jsou sledovany sou¢asné trendy a vytvareny sezonni nabidky,
viz lustici adventni kalendaf pro obdobi pied Véanoci. Reklamy jsou situovany
pfed vyznamné dny, jako je Valentyn, den déti nebo Vanoce.

e Piimy marketing — e-shop postrada formy pfimého marketingu, jako je zasilani
e-mailii s nabidkami, slevami nebo novinkami. Chybi také program vérnosti
a slevové kupony pro opakované nakupy.

e Prace sverejnosti — pravideln¢ je odpovidino na dotazy vyplnéné
prostiednictvim dotaznikového formuldie na webu a e-mailu. Chybi spoluprace
s bloggery nebo influencery, ktefi mohou psat recenze o produktech.

e Osobni prodej — soucasti osobniho prodeje jsou odpovédi na otazky
potencidlnich zakaznikl prostiednictvim zprav na socialnich sitich. DalSi osobni
prodej neprobiha.

U komunika¢niho mixu je klicova konzistence v utvareni obsahu, ktera zde chybi. Dale
absentuje pravidelné méfeni vykonnosti téchto nastrojii z divodu nepravidelné a nahodilé

aktivity (Losekoot, a dalsi, 2019).

2.4 Segmentace trhu spole¢nosti
Cilem zkoumani je zjiSténi vlastnosti cilovych zakaznikli vybraného e-shopu a rozdéleni

téchto charakteristik do segmentl. Centralni vyzkumnd otdzka byla stanovena
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nasledovné: Jaké jsou charakteristiky cilovych zakaznikt e-shopu darujoriginalne.cz
a lze tyto charakteristiky rozdélit do segmenti?

Zasadni slozkou prizkumu je tedy zjiSténi konkrétnich charakteristik potencialnich
zékaznikl a seskupeni do jednotlivych segmentti z divodu snazsiho cileni reklamnich
sdéleni.

Produkty, jez jsou nabizeny prostfednictvim vySe zminovaného e-shopu
darujoriginalne.cz, jsou v ¢eském jazyce a spolecnost poskytuje distribuci pouze
po Ceské republice. Produkty jsou vhodné pro muZe i pro Zeny. Mezi soudasnymi
zakazniky jsou z 92% Zeny a z 8% muZzi.

Z dtvodu velkého rozsahu potencidlniho trhu byl pro prizkum zvolen kvantitativni
ptistup, ktery je zalozen na deduktivnim pfistupu. Potencidlni trh a zaroven prizkumna
jednotka jsou v tomto piipadé Eesky mluvici Zeny, Zijici na tizemi Ceské republiky
ve véku od 19 do 55 let. Vyhodou této metody zpracovani je nizkd ¢asova naro¢nost
na sbér a zpracovani dat a zachovani anonymity respondentt.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o elektronicky obchod, tak i dotazovani probihalo
elektronickou on-line formou. Byl vytvofen dotaznik pomoci Google Forms a ten byl
distribuovan na socidlni siti Facebook, jelikoz aktualn€ nastavené reklamy pro prodej
rovnéZ probihaji pfes tuto platformu. A zaroven je zde umoZnéno oslovit pomérné velké
mnozstvi potencidlnich zdkaznikd. Struktura dotazniku je pfiloZzena k nahlédnuti
Vv piiloze tohoto dokumentu. Dotaznik se skladal ze 3 €asti a obsahoval 12 uzavienych
otazek. Z toho bylo 10 otdzek s jednou moznou odpovedi a 2 otazky s moznosti vice
odpovédi. Samotny sbér probihal 10 dnti, v obdobi od 12. 12. 2023 do 22. 12. 2023.

Pii stanoveni vyb&rového souboru: Eesky mluvici Zeny, Zijici na izemi Ceské republiky
ve véku od 19 do 55 let se jedna o zhruba 2 250 000 Zen, dle udajt ze statistického uradu.

Nize je uveden vzorec pro vypocet minimalni velikosti vzorku, ktery by bylo nutné

nasbirat:
N
n=————=
14+ N * (e)?
Rovnice 4 Obecnd rovnice pro stanoveni minimdalni velikosti vzorku
kde:

N — celkovy zédkladni soubor
N — stanovena minimalni velikost vzorku

€ — pozadovana Uroven pienosti (napt. 0,05% pii 95%)
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Vypocet:
2250000
n =
14 2250000 * (0,05)?

Rovnice 5 Stanoveni minimalni velikosti vzorku

Pii vytvafeni dotazniku bylo klicové zajistit, aby kazdd otdzka byla maximalné
srozumitelnd a prehledna. Dale byla snaha o zachovéani optimalni délky dotazniku,
aby respondenty neodradil od dals$i ucasti pfi vyplhovani.

Na zaklad¢ vyzkumné otazky a vybérového souboru byly stanoveny nasledujici hypotézy,
které na zakladé¢ danych vysledki budou na konci priazkumné praci pfijaty nebo
zamitnuty.

Hypotéza 1: Zeny ve véku od 19 do 35 let budou mit vétsi zdjem o nakup lusticich
darkovych krabiéek z e-shopu darujoriginalne.cz nez Zeny ve véku od 36 do 55 let.
Hypotéza 2: Zeny s vysokogkolskym vzd&lanim budou mit vy3si preferenci pro nakup
originalnich darkovych krabicek nez zeny s niz§im stupném vzdélani.

Hypotéza 3: Zeny, které nakupuji darky s piedstihem 2-3 tydny pied slavnostni udalosti,
maji vetsi pravdépodobnost nakupu lusticich darkovych krabi¢ek z e-shopu
darujoriginalne.cz, neZ zeny, které nakupuji darky na posledni chvili (1-2 dny pfedem).

Testovani hypotéz probéhne pomoci softwaru RStudio pomoci t-testu normality dat.

2.4.1 Analyza dat a vysledky prizkumu

Pro ziskani porozuméni preferenci a chovani cilovych zdkaznikti byl proveden rozsahly
prizkum pomoci online dotazniku. Dotaznik byl koncipovan do 3 dil¢ich ¢asti. V prvni
¢asti bylo zjiStovano pohlavi a v€k dotazovaného, jelikoZ byl projekt zaméfen na Zeny
ve véku od 19 do 55 let. Ve druhé fazi byl predstaven produkt a zjiStovan potencialni
z4jem o koupi tohoto produktu. Respondenti, které projekt nezaujal, dale v dotazniku
nepokracovali. Treti Cast dotazniku byla vénovadna charakteristikdm potenciadlnich

zakazniku, ktefi by o koupi produktu uvazovali.

2.4.2 Profil respondenti

Pomoci dotazniku byli zjiStovany charakteristiky cilovych zékaznik. Tyto
charakteristiky lze rozdelit na geografické, demografické, socioekonomické,
psychografické a charakteristiky chovani. NiZe jsou uvedeny vysledky Setfeni pro

jednotlivé kategorie. Celkem se dotazniku zucastnilo 404 respondentd, kteti odpovidali
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pozadovanému profilu. Znich 221 potvrdilo, Zeby zvazili nakup produktu,
106 se rozhodovalo a 77 respondentli uvedlo, Ze je pro né nabidka nezajimava, a proto
dale v dotazniku nepokracovali. Produkt nezaujal zeny zejména ve véku 36 — 45 let.
Celkovy pocet relevantnich respondentd pro stanoveni charakteristik potencidlnich
zakaznikl se zajmem o produkt, ktefi tyto udaje poskytli, je tedy 327.

Geograficka Kritéria

Osloveni byli respondenti na uzemi Ceské republiky. Pomoci dotazniku bylo zji§tovano,
Vjakém kraji ziji Zeny s potencidlnim zajmem o nakup produkti z e-shopu
darujoriginalne.cz. Nejvice respondentek se zajmem o produkt Zije v Pardubickém kraji
(38,2 %) a dale v Jihomoravském kraji (14,7 %) a v Hlavnim mé&sté Praze (8,9 %). Ostatni

kraje jsou zastoupeny jen velmi zfidka.

Demografické charakteristiky

Mezi piedem urcené demografické charakteristiky patéi pohlavi — tedy projekt
byl zaméten na zeny. Dal§i demografickou charakteristikou, ktera se projevila
Vv dotazovani, je veék respondenti. Nejcastéji odpovidaly a zaroven projevily o produkt
zajem zeny ve veéku 19 — 25 let (55,3 %) a také 26 — 35 let (19,9 %). Nejmensi zajem
projevily respondentky ve véku 36 — 45 let (5 %). Zjisténi v€kové skladby je vyznamnym
faktorem z hlediska preferenci, nazord a zkuSenosti. Ve&k cCasto ovliviiuje
I socioekonomické charakteristiky, jako je zejména zaméstnanecky stav. Data ukazala,
ze vétSina respondenti, ktefi projevili zdjem o nékup lusticich darkovych krabicek, patii
do v&koveé skupiny 19-35 let. Tato skupina je vyznamna svym dynamickym Zivotnim

stylem a otevienosti novym trendim.
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Vék respondenti
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Graf 2 vék respondentii

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Socioekonomické charakteristiky

V dal$i otdzce respondentky odpovidaly na jejich soucasny zaméstnanecky
stav. Pfevladal pocet studentek (49,8 %) a zaméstnankyn (34,9%) oproti podnikatelkdm
(8,9 %) a ostatnim skupinam. Tyto Gcastnice zaroven vypliovali jejich nejvyssi dosazené
vzdélani. Nejvice respondentek uvedlo jako své nejvy$s$i dosazené vzdélani stiedni
s maturitou (58,2 %) a vysokoskolské (26,9 %). Nejméné pak zakladni (5,5 %), stfedni

S vyucnim listem (5,5 %) a vyssi odborné (4 %).

Zaméstnanecky stav

29 3% 1%

35%
50%

9%

m student = podnikatel = zaméstnanec m brigadnik dichodce = ostatni

Graf 3 Zaméstnanecky stav

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dosazené vzdélani
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Graf 4 Dosazené vzdélani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Psychografické charakteristiky

Pro zjisténi psychografickych charakteristik potencialnich zakazniki se zjisStovaly otazky
tykajici se faktori rozhodujicich pfi nakupovani, doba ndkupu ptred darovanim darku
a konicky respondenta. Zaroven 73,1 % respondentek uvedlo, Ze darky nejcastéji
nakupuji v internetovych obchodech.

Faktory, jez hraji nejvétsi roli pfi nakupnim rozhodovéni, jsou cena, kvalita a vyuziti
produktu. O néco méné pak vzhled. Nejméné& nakupujici ovliviiuje poutava reklama
a znacka.

48 % respondentek nakupuje darky 2 — 3 tydny pied slavnostni udalosti. 22,3 % nakupuje
darky 3 dny — tyden pied slavnostni udalosti, 22 % respondentek nakupuje darky mésic
a vice pfed slavnostni udalosti. Naopak pouze 7,6 % respondentek nakupuje darky 1 — 2
dny pfedem a nikdo neuvedl, Ze by nakupoval darky v den slavnostni udalosti. Vysledky
ukazaly, ze Casovani ndkupu darkt ma vliv na pravdépodobnost nakupu lusticich
darkovych krabi¢ek. Zeny, které planuji nakupy s predstihem, jsou vice naklonény
k zakoupeni téchto krabi¢ek, coz naznacuje, ze preferuji peclivé vybirat darky a hledaji
jedine¢né produkty.

Respondentky dale uvedly z4jem o rtizné konicky, ktery je zndzornén na grafu niZe.
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Konicky respondentek
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Graf 5 Konicky respondentek

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentek uvedlo, ze mezi jejich konicky patii cestovani, pfiroda, sport, filmy
a televize a zvifata. Nejméné z nich se zajima o politiku, historii a umeéni.
Charakteristiky chovani

Pro zjisténi charakteristik chovani byly polozeny otazky tykajici se z4ymu o lusténi
a unikové hry. Pouze 2,8 % respondentek uvedlo, Ze je lusténi vilbec nebavi. 85,9 %
respondentek tvrdi, Ze maji v rodiné nebo mezi svymi ptateli n€koho, koho lusténi bavi
a zajimaji ho zabavné kvizy. Déle byly respondentky dotazovéany, na jejich zkuSenosti
S unikovymi hrami. Odpovédi jsou znazornény na grafu niZe. Zajimavym zjisténim bylo,
ze respondenti, ktefi maji zkuSenosti s ucasti na tnikovych hrach, méli také vétsi zajem
o lustici darkové krabicky. Tento trend miiZe odraZet ptani po zazitkovych darcich, které

stimuluji mysl a nabizeji interaktivni zdbavu.
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.3 Rozdéleni segmenti

Na zakladé shromdzdénych dat a vysledkl prizkumu je mozné rozdélit segmenty
cilovych zakazniki e-shopu darujoriginalne.cz.

Segmentace trhu je rozdéleni SirSiho trhu na mensi skupiny s podobnymi potfebami nebo
charakteristikami. Segmentace umoznuje spole¢nosti 1épe pochopit rozdilné potieby
a preference zakazniki a efektivnéji prizpisobit marketingové a prodejni strategie. Pro e-
shop darujoriginalne.cz byly identifikovany nasledujici segmenty:

Segment 1: Mladé Zeny ve véku 19 — 25 let

Tento segment tvoii nejvétsi podil potencidlnich zakaznikd, ktefi projevili zajem o lustici
darkové krabicky. Mladé Zeny v tomto v€ku jsou Casto studentky nebo zacinajici v kariéie
a hledaji originalni a zabavné darky pro své blizké. Tento segment je technologicky
zdatny a nakupuje pfevazné online. Marketingové aktivity by mély zahrnovat interaktivni
kampané na socidlnich sitich a online reklamu, ktera souvisi s jejich zajmy a Zivotnim
stylem.

Segment 2: Zeny ve véku 26 — 35 let

Tento segment zahrnuje zeny, které jsou jiz zfejmé vice usazené v osobnim i profesnim
zivoté. Tyto zeny mohou mit vyS$i piijem a jsou ochotné utracet vice za kvalitni

a jedinec¢né darky. Jsou také pravdépodobné rodinné orientované a hledaji darky, které
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poskytnou zazitek celé rodiné. Marketing by mél zdiiraznit kvalitu a jedine¢nost produktu
a moznost sdileni zazitku s blizkymi.

Segment 3: Zeny ve véku 36 — 45 let

Z dat vyplyva, Ze tento segment projevil nejnizsi zajem o produkt. Mozna jsou tyto Zeny
zaméfené na jiné typy darkl nebo preferuji tradicnéjsi darkové predméty. Marketingova
strategie by se méla zaméfit na zjisténi divodi nizkého zajmu a ptizptisobeni produktové
nabidky tak, aby byla pro tento segment atraktivnéj$i. Mohlo by to zahrnovat zvySeni
povédomi o vyhodach lusticich darkovych krabicek a ukazani, jak mohou ozivit tradi¢ni
darcovstvi.

Segment 4: Zeny s vysoko$kolskym vzdélanim

Tento segment zahrnuje Zeny s vy$§im stupném vzdélani, které mohou mit vétsi zajem
0 produkty, jez stimuluji intelekt a kreativitu. LuStici darkové krabicky by mohly
byt prezentovany jako produkt podporujici rozvoj mysSleni a zabavu zalozenou
na intelektualnich vyzvach.

Segment 5: Zeny s niZim stupném vzdélani

Tento segment mize mit odlisné preference, kdy cena a praktické vyuziti produktu
mohou hrat vétsi roli pfi rozhodovani o nakupu. Marketing by mél zdiiraznit hodnotu
a dostupnost produktu, aby byl atraktivni i pro tento segment. Muze byt uZzitecné
prezentovat lustici darkové krabicky jako cenové dostupny zpusob, jak poskytnout
originalni zazitek.

Segment 6: Zazitkové orientované zakaznice

Zeny v tomto segmentu maji vysoky zajem o koni¢ky, jako je cestovani, p¥iroda, sport,
filmy atelevize, zvitata a dalsi aktivity spojené s osobnim rozvojem a zabavou. Tento
segment ocenuje nové zazitky a hledd darky, které nabizeji vzruSeni a neobvyklé
zkuSenosti. Tyto Zeny jsou pravdépodobné aktivni na socidlnich sitich a casto hledaji
inspiraci pro darky prostfednictvim online komunit, blogl a influencerii. Maji tendenci
planovat své nakupy s dostate¢nym piedstihem a hledaji originalni darky, které prekvapi
a potési obdarované.

Kazdy z téchto segmentli vyzaduje specificky pfistup v marketingu a komunikaci.
Pro efektivni oslovovani téchto segmentl je dilezité vytvofit personalizované
marketingové kampané, které zohlednuji specifické charakteristiky a preference kazdé

skupiny. V dalsim kroku by mély byt hypotézy testovany na reprezentativnim vzorku
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z kazdého segmentu, aby bylo mozné ovéfit predpoklady a na zaklad¢ vysledkt déle
upravit marketingovou strategii.

Rozhodnuti o prijeti hypotéz

Pro rozhodnuti o pfijeti nebo zamitnuti hypotéz je nutné provést statistické testovani dat
ziskanych z prizkumu. Tato data by méla byt analyzovdna pomoci vhodnych
statistickych metod, jako jsou t-testy pro nezavislé vzorky. Tyto testy poskytnou
informace o tom, zda existuji statisticky vyznamné rozdily mezi skupinami definovanymi
v hypotézach. Hypotézy byly ovérovany pomoci t-testu studentova rozdéleni v programu
RStudio.

Hypotéza 1: Zeny ve véku od 19 do 35 let budou mit vétsi zajem o nakup lusticich
darkovych krabicek z e-shopu darujoriginalne.cz nez Zeny ve véku od 36 do 55 let.
Statistické testovani ukazalo, ze rozdil v zajmu o nakup lusticich darkovych krabicek
mezi zenami ve véku 19-35 let a Zenami ve veku 36-55 let je statisticky vyznamny. P-
hodnota je mensi nez 0,05, hypotéza 1 je tedy prijata. To znamena, Zze mladsi vékova
skupina ma vétsi zdjem o tento produkt a marketingové strategie by mély byt
prizpiisobeny tak, aby je oslovily.

Hypotéza 2: Zeny s vysokoskolskym vzdélanim budou mit vyssi preferenci pro nakup
originalnich darkovych krabic¢ek neZ Zeny s niz§im stupném vzdélani.

Analyza dat potvrdila, ze vzdélani hraje roli v preferenci ndkupu originalnich darkovych
krabicek a rozdily jsou statisticky vyznamné. P-hodnota je mensi nez 0,05.
Hypotéza 2 je pFijata. V tomto pfipadé by meéla spoleCnost zvazit cileni na zeny
s vysokoskolskym vzdélanim s komunikaci, ktera klade diraz na intelektudlni a kreativni
aspekty produktu.

Hypotéza 3: Zeny, které nakupuji darky s predstihem 2-3 tydny pied slavnostni udalosti,
maji vetsi pravdépodobnost nakupu lusticich darkovych krabi¢ek z e-shopu
darujoriginalne.cz, nez Zeny, které nakupuji darky na posledni chvili (1-2 dny piedem).
Vysledky ukézaly, ze Casovani ndkupu darkit mé vliv na pravdépodobnost nakupu
lusticich darkovych krabicek a tyto rozdily jsou statisticky vyznamné. P-hodnota je mensi
nez 0,05. Hypotéza 3 je prijata. To znamend, ze zdkaznici, ktefi planuji své nakupy
S ptedstihem, jsou dilezitym segmentem pro e-shop a mély by byt cilem specifickych

marketingovych kampani.
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Hodnoceni centralni vyzkumné otazky

Centralni vyzkumna otazka stanovend v tomto projektu zni: "Jaké jsou charakteristiky
cilovych zakaznikd e-shopu darujoriginalne.cz a lze tyto charakteristiky rozdélit
do segmentt?" V této kapitole je provedeno hodnoceni, do jaké miry byla tato otazka

zodpovézena na zékladé vysledkd prizkumu a analyzy dat.

Identifikace charakteristik cilovych zakaznikua

Prizkum poskytl podrobné informace o demografickych, geografickych,
socioekonomickych, psychografickych a chovani charakteristikdch Zen, které
jsou potencialnimi zakaznicemi e-shopu darujoriginalne.cz. Bylo zjisténo, ze produkt
nejvice zaujal Zeny ve véku 19-35 let, coz ukazuje na mladSi demograficky segment

S vysokym potencidlem pro marketingové kampang.

Segmentace cilovych zakazniki

Data z prizkumu umoznila rozdélit cilové zdkazniky do né€kolika segmentii na zaklad¢
identifikovanych charakteristik. Segmenty byly definovany podle v€ku, vzdélani a zajmu.
Tato segmentace umoznuje spole¢nosti 1épe pochopit a oslovit riizné skupiny zakaznikt

S personalizovanymi marketingovymi strategiemi.

Analyza a testovani hypotéz

Provedené analyzy a testovani hypotéz ptisp€ly k hlubsSimu pochopeni chovani
a preferenci cilovych zakaznikd. Vysledky testovani hypotéz ukazaly, které faktory maji
vyznamny vliv na z4djem o nakup lusticich darkovych krabi¢ek a mohou slouzit jako

zéklad pro dalsi strategickeé rozhodovani v oblasti marketingu a produktového vyvoje.

Centralni vyzkumné otdzka byla tedy zodpovézena v rozsahu, ktery poskytl uZite¢né

informace pro lepsi porozuméni cilovym zékazniki.

2.5 Analyzy soucasnych nastaveni e-shopu

V této casti prace jsou uvedené analyzy soucasného nastaveni e-shopu. Jedna
se 0 technickou a obsahovou SEO analyzu, strukturu prodeji a analyzu navstévnosti.
Pomoci téchto analyz bude zjiSténo nastaveni e-shopu a také jeho nedostatky. Naprava

zjisténych nedostatkli bude soucasti doporuceni v navrhové casti diplomove prace.
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2.5.1 SEO analyzy

SEO analyzu mizeme rozd¢lit na dveé casti. Tedy cast technickou a obsahovou. Tuto

analyzu lze zdarma a jednoduse provést na platformé Evropské databanky.

Technicka SEO analyza

V technické casti byli zjistény nedostatky ve validaci HTML kédu a v rychlosti a nacitani
stranky. DalSim problémem je nastaveni nastrojii pro méfeni navstévnosti webu, které
nejsou nastaveny spravn€. Naopak kladn¢ je hodnocena validace URL adresy,
responsivita, ikona stranek, cookie liSta a existence socidlnich siti.

e Validace HTML kodu — Udava chyby ve zdrojovém WWW kodu. Pokud bude
web obsahovat mnoho chyb je mozné, Zze se v nékterém prohlize¢i bude
zobrazovat Spatné. Validitu byla ovéfena podrobnéji pomoci nastroje validator.
Celkem byly nalezeny 3 chyby a 2 upozornéni, kterd vSak nejsou pro chod webu

zasadni.

Error  Duplicate attribute id .
At line 475, column B8

splay:none;" id="cookiebar" st

Error  Duplicate attribute style.
Al line 473, column 86
ookiebar"” style="display:none;
Obrazek 13 Chyby ve validaci HTML kédu

(Zdroj: Validator, 2024)

e Rychlost a naéitani stranky — Vykresleni stranky blokuji zdroje. Lze Spatné
ovlivnit vzhledem k $ablonovému nastaveni e-shopu. Dalsim aspektem je velikost
obrazk, kterou Ize vyhodnotit a vhodné nastavit. To vSak vyZaduje podrobné&jsi
analyzu velikosti obrazkd.

e Nastroje pro méreni navStévnosti webu — Kromé¢ Google Analytics je tfeba
nastavit i dalsi nastroje pro méteni: Universal Analytics, Tag manager, Simple
analytics, Sklik. Diky témto nastrojim lze zjistit, odkud pfisli navstévnici na web,
kolik jich bylo, jak dlouho na webu zlstali nebo jaky pouzivali prohlize¢. Tyto

informace poté pomahaji pti cileni reklam.
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Google Analytics: Aktudlni / vloZeno (1)

Universal Analytics:

Kéd pro Universal analytics nebyl nalezen
(0)

Tag manager:

Kéd pro Tag manager nebyl nalezen

(0)

Simple analytics:

Kéd pro Simple Analytics nebyl nalezen
(0)

Google Ads: Aktualni / viozeno (0)

Obrdazek 14 Vyhodnoceni pouziti ndstrojit pro méreni navstévnosti webu

(Zdroj: Evropska databanka, 2024)

e Cookie liSta — Cookie liSta umoziuje zaznamenavat informace o navstévnicich
webu. Je nutna tGprava textu cookie listy tak, aby odpovidala realité o sbiranych

datech.
Obsahova SEO analyza

Evropska databanka vyhodnotila v obsahové ¢asti jako nedostatecné obrazky na strance,
interni odkazy a strukturu nadpisti. V poradku je pocet slov na strance a nastaveni
klicovych slov.
Po obsahové strance je tfeba upravit velikost titulku a popisku stranky. Sjednotit uroven
nadpistt H1 a H3. Upravit velikost a popisky obrazki. Nastavit interni a externi odkazy.
e Titulek a popisek stranky — Spravné napsané a nastavené jsou dulezité
pro podporu prodeje. Spatné nastavena velikost. Jedna stranka obsahuje vice

nadpist H1 a naopak chybi nadpisy H2 a H3.

L ugtici sada "univerzal'
Nadpis H1

.
4

W'ﬁ = Lustici sada "s laskou" yaqpis

Obrazek 15 Nadpisy H1

(Zdroj: darujoriginalne, 2024)
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e Obrazky — Diulezity faktor pro nakup zbozi. Je nutné nastavit spravné popisky
a jejich velikost. Popisky u obrazku chybi.

e Interni odkazy — Absence odkazii smeéfujicich vrdmci webu. Moznost
proklikavat se webovou strankou.

e Externi odkazy — Absence odkazi smétujicich mimo dany web.

2.5.2 Struktura prodeji
Provoz e-shopu byl zahdjen v fijnu 2021. Proto jsou nasledujici statistiky dostupné

od tohoto data. Platforma Webnode nabizi nahled na statistiky prodeje ve zvoleném

obdobi. Pomoci téchto udajti byl vytvotren nésledujici graf.

Vyvoj poctu objednavek a prodanych produktt od Fijna 2021 do prosince 2023
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2022 leden
2022 unor
2022 brezen
2022 duben
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2022 srpen f

2022 zari
2022 Fijen ===
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2022 prosinec
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2023 brezen
2023 duben
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2023 srpen =
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2023 prosinec

H pocet objednavek prodané produkty

Graf 7 Vyvoj poctu objednévek a prodanych produktii

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nejveétsi prodeje probihaji v obdobi pfed Vanoci. V tomto obdobi
Je zaroven spusténa placena propagace, diky které se zakaznici dozvidaji o mozné koupi
produktu. Nejvétsi prodeje jsou zaznamenany v listopadu a prosinci roku 2022. V tomto
obdobi byl zaveden na trh novy produkt — lustici adventni kalendaf, ktery byl nej€astéji

nakupovanou polozkou. V lofiském roce 2023 jsou prodeje pon€kud nizsi. Dale je ziejmé,

ze zakaznici velmi ¢asto objednévaji v jedné objedndvce vice nez jeden produkt.
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2.5.3 Struktura navstévnosti e-shopu
Platforma Webnode také umoziuje sledovat pocty unikatnich navstév a zobrazeni

stranek. Tyto hodnoty jsou uvedené v tabulce nize.

Tabulka 4 Struktura navstévnosti e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani

2021 2022 2023
Unikatni navstévy 4 835 32 956 22 707
Zobrazeni stranek 13021 74 564 39 494

V roce 2021 byl e-shop v provozu od fijna. Tomu Ize pfisuzovat nizké namétené hodnoty.
V roce 2022 je patrny velky nartst a v roce 2023 pokles, stejné jako u ptedchozi struktury

prodeji. Tyto vykyvy lze ptisuzovat zavedeni nového produktu na trh v roce 2022.

2.6 Sumarizace vysledki analyz

Pomoci jednotlivych analyz a metod byly zjistény vysledky vnitinich a vnéjSich faktort
pusobicich na e-shop darujoriginalne.cz. Sumarizace vysledkl probihd pomoci SWOT
analyzy, ktera je nasledné kvantifikovana pomoci parového srovnéni pro zajisténi diirazu

na dulezitost vybranych faktora.

2.6.1 SWOT analyza spole¢nosti
V této Casti prace je uvedena SWOT analyza, kterd pojedndva o silnych a slabych
strankach spolecnosti a o pfilezitostech a hrozbach. Toto zpracovani vychazi

z predchazejicich analyz a z informaci ziskanych od spolecnosti.

Tabulka 5 Kvantifikovanda SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky
QOdlisnost produktu (4) Nizky pocatecni kapital (3)
Dostupnost materialu (3) Nizka troven propagace (2)
Cena (2) Nizké mnozstvi variant produkti (1)
Dobréa zakaznicka podpora (1) Absence marketingové strategie (4)

PiileZitosti Hrozby

Velikost trhu (3) Konkurence (1)
ZvySeny zajem o originalni darky (4) Zména trendt v obdarovani (3)
MozZnost riistu poétu produkti (2) Finanéni krize (4)
Rust e-commerce (1) Zmény spotiebitelského chovani (2)
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Shrnuti SWOT analyzy a kvantifikace jejich vysledki

Po sestaveni SWOT analyzy nasledné¢ probéhla kvantifikace jednotlivych ukazatela

a provedeno parové srovnani. Celkova kvantifikace je uvedena v ptilohéch.

Silné stranky:

Odlisnost produktu — produkty jsou originalni a unikatni, to spole¢nost odliSuje
od konkurence. Tento faktor byl vyhodnocen jako nejzasadnéjsi pro spole¢nost.
Dostupnost materidlu — snadno dostupny material pro zpracovani a kompletaci
darkovych krabicek.

Cena — nizka cena oproti konkurenci, snaze zaujme zékazniky.

Dobra zakaznicka podpora — rychlé reakce na dotazy zdkaznikli a vyfizeni

objednévek vétSinou v den objednani, maximalné do dvou dn.

Slabé stranky:

Nizky pocatecni kapital — nizsi poc¢atecni vklad pro vyrobu krabicek.

Nizka uroven propagace — tento projekt by si zaslouzil daleko vice ¢asu
straveného ptipravé propagacnich materialii. Propagace jsou spoustény pouze
Vv zéavislosti na vyznamnych dnech — Valentyn, Véanoce.

Nizké mnozZstvi variant produkti — pouze 4 lustici sady. Déle chybi podptrné
zboZi — moZnost zakoupit i darek do darkové krabicky.

Absence marketingové strategie — spole¢nosti chybi pevné stanovena

marketingova strategie, kterou by se mohla tidit a méfit jeji vykonnost.

Prilezitosti:

Velikost trhu — velké mnozstvi potencialnich zakaznik, na které je mozné zacilit
reklamu pfi prodeji produkti.

ZvySeny zdjem o originalni darky — soucCasny trend v originalit¢ darovani a zajem
dat blizkym néco hezkého. Tato pfrilezitost byla vybrana jako nejzasadnéjsi
pro spolecnost.

MozZnost ristu poctu produkti — veEtSi mnozstvi variant a odliSeni
se od konkurence.

Riist e-commerce — rozvoj moznosti prodavat pfes internet a rist jeho obliby

u zakaznika.
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Hrozby:

e Konkurence — konkurenéni prodejci a jejich alternativni zbozi. Jedna se pouze
0 substituty, produkt nemé pfesnou kopii na trhu.

e Zména trendu v obdarovani — moznost nedostate¢ného zajmu o produkt.
Zakaznici bez potfeby darovat jinym, origindlnim zptisobem.

e Financni krize — snaha spotiebitelil o udrzeni uspor a omezeni nakupt, které
nejsou existenéné nutné. Tato hrozba byla vybrdna jako nejzasadnéjsi
pro spolecnost.

e Zmény spotiebitelského chovani — spotiebitel¢ méni své preference.

2.7 Zavéry analytické ¢asti

V této kapitole diplomové prace jsou shrnuty kli¢ové poznatky ziskané z provedenych
analyz vnitinich a vné&jsich faktorti ovliviiujicich e-shop darujoriginalne.cz. Tato sekce
se zamétfuje na zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti, identifikaci jejich silnych
a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, které¢ plynou z jejiho okoli, a na vyznamné

faktory, které¢ by mohly ovlivnit jeji budouci smér.

Z analyzy vnitinich faktorl, kterd zahrnovala McKinseyho 7S model, marketingovy
a komunika¢ni mix a analyzu online marketingovych néstrojli, vyplyva soucasny stav
pouzivanych nastroji. E-shop vyuziva nékteré z online marketingovych nastroju,
coz naznacuje, Ze spole¢nost mé solidni zaklad pro komunikaci se svymi zékazniky.
Avsak byly také identifikovany oblasti, kde je prostor pro zlepSeni. Jedna se o0 mnozstvi
nabizenych produkt, ve smyslu chyb¢jiciho dopliikového zbozi. Dale pak nizka
propagace na socidlnich sitich v pribéhu roku, absence e-mail marketingu a dalSich

online reklam, jako jsou PPC kampan¢.

Analyza vnéjSich faktori, vcetné PEST analyzy, analyzy konkuren¢niho prosttedi
a segmentace trhu, ukazala, ze e-shop operuje v dynamickém a konkurencnim prostiedi.
Vyzvy jako jsou technologické zmény a socioekonomické trendy mohou ovlivnit operace
a pozici na trhu. Zaroven byly identifikovany pfilezitosti pro rast, napiiklad skrze rozvoj
a modifikaci soucasnych vyrobktli a obohaceni e-shopu o dalsi produkty. Z analyzy poctu
prodejli a po¢tu prodanych produktii vyplynulo, Ze zékaznici Casto kupuji v jedné

objednévce vice nez jeden produkt.
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SWOT analyza, kterd slouzila pro sumarizaci vysledkd vnitinich a vnéjSich analyz,
nabidla komplexni pohled na pozici e-shopu a odhalila klicové faktory, které mohou
ovlivnit jeho Gspéch. Silné stranky a pftilezitosti ukazaly potencial pro rast a zlepSeni,
diky zvySenému zajmu zakaznikli o nov¢ a origindlni darky. Zaroven se produkty odlisuji
od konkurence. Slabé stranky a hrozby poukazaly na oblasti, které vyZzaduji pozornost
a strategické ftizeni. Mezi vyznamné slabé stranky byla zahrnuta pravé absence

marketingové strategie, ktera bude soucasti vystupu diplomové prace.

Vysledky analyz poskytuji dulezité informace pro navrh marketingové strategie, ktera
by méla e-shopu pomoci Iépe reagovat na trzni vyzvy a vyuzivat prileZitosti pro rast.
Strategie by méla zahrnovat opatteni pro posileni silnych stranek, feSeni slabych stranek,
vyuZiti ptilezitosti a minimalizaci hrozeb. Diraz by mél byt kladen na inovace, zlepSeni
zakaznického servisu, efektivni vyuzivani online marketingovych nastroji a adaptaci

na meénici se trzni podminky.

V zavéru analytické casti je dulezit¢ zduraznit, ze pravidelné sledovani a analyza
vnitinich 1 vnéjsich faktort jsou kli¢ové pro udrzeni konkurenceschopnosti a dosahovani
dlouhodobého tspéchu e-shopu. Doporuceni z této ¢asti by méla slouzit jako zéklad pro

dalsi strategické planovani a rozhodovani.
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3 Navrh marketingové strategie

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva konkrétni podobou navrhu on-line marketingové
strategie e-shopu darujoriginalne.cz. Tato strategie je zaméfena na optimalizaci
stavajicich procesii, vyuziti identifikovanych pftilezitosti a minimalizaci potencialnich
hrozeb. V prvni ¢asti této kapitoly jsou stanoveny marketingové cile pomoci pravidla
SMART. Déle je popsana marketingova strategie z pohledu jednotlivych slozek
marketingového mixu. Nésleduji konkrétni plany a harmonogram zavedeni marketingové
strategie do podniku. V dalsi ¢asti jsou pak vycisleny realné vynalozené naklady
navrhovanych zmén a je nastavena moznost kontrolovani fungovéani navrzené

marketingové strategie.

3.1 Marketingové cile
Jedna se o soupis cili, kterych ma byt dosazeno. Tyto cile musi byt kvantifikované
aobecn¢ dodrzovat pravidlo SMART. Vytvoreni efektivni marketingové strategie
je klicové pro uspéch kazdého e-shopu. Pro e-shop darujoriginalne.cz, specializujici
se na prodej originalnich darkovych krabicek, je stanoveni jasnych a méfitelnych
marketingovych cilli prvnim krokem k dosaZeni vys§iho povédomi o znacce, zvySeni
prodejii a rozSiteni zdkaznické zakladny. Tato ¢ast se vénuje podrobnému popisu téchto
cilt a strategii pro jejich dosazeni.
e ZvySeni povédomi o znac¢ce a produktech
Prvnim cilem je zvysit povédomi o znacce a produktech o minimaln€ 20% béhem
nasledujicich 12 mésicii. Tento cil je zdsadni, protoZe vétsi povédomi o znacce
vede ke zvySeni duvéry potencidlnich zakaznikl a tim 1 k vétsi pravdépodobnosti
nakupu. Pro dosazeni tohoto cile je nutné implementovat online marketingové
aktivity, které zahrnuji intenzivni vyuzivani socialnich médii, PPC kampani
Povédomi o znacce a produktech Ize méfit pomoci nastroji Google, piipadné
pomoci placeného nastroje Collabim (LoveBrand, 2019).
e ZvySeni prodeji
Dal$im cilem je zvySeni online prodeji o 30% behem nasledujiciho roku. ZvySeni
prodeji je ptimym disledkem zvySeného povédomi o znacce a efektivniho

marketingu. Pro dosazeni tohoto cile je nezbytné optimalizovat e-shop pro lepsi
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uzivatelsky zazitek, zlepSit SEO a vytvofit atraktivni a pfesvédcivy obsah, ktery
motivuje k ndkupu. Klicové bude také zavést systém pro méieni vykonnosti a ROI
jednotlivych marketingovych aktivit.
e Rozsifeni zdkaznické zakladny
Poslednim cilem je rozsifeni zakaznické zakladny o 25% v pribéhu nésledujicich
12 mésict. Rozsiteni zdkaznické zakladny vyzaduje nejen oslovit nové zékazniky,
ale také udrzet stavajici zdkazniky a motivovat je k opakovanym nakuptim. Toho
1ze dosdhnout prostiednictvim cileného marketingu, personalizovanych nabidek
a vytvafenim silného vztahu se zdkazniky prostfednictvim efektivniho
komunika¢niho mixu. Zésadni bude vyuzivani dat a analyz pro identifikaci
a oslovovani specifickych segmentt trhu s produkty, které nejlépe odpovidaji
jejich potfebam a preferencim.
Klicem k tuspéchu bude pravidelné sledovani a hodnoceni vysledki, flexibilita
a schopnost rychle reagovat na ménici se trzni podminky a potieby zakazniku.
Implementace téchto marketingovych ciltt do navrhu marketingové strategie by méla vést
k vyznamnému zvySeni povédomi o znalce darujoriginalne.cz, zvySeni prodeji

a roz§iteni zakaznické zakladny, coz zajisti dlouhodoby rist a Gispéch e-shopu.

3.2 Vybér cilového segmentu pomoci dat z pruzkumu

V této kapitole jsou diskutovany zjisténé vysledky v kontextu literarni reSerSe a analyzy
cilového segmentu. Na zéklad¢ téchto zaveérh jsou navrzena doporuceni pro management
spole¢nosti Escapeza s.r.o. a pro dal$i sméfovani marketingovych aktivit e-shopu

darujoriginalne.cz.

3.2.1 Zjisténé vysledky a jejich diskuse

Analyza dat ukazala, Ze nejvétsi potencidl pro nékup lusticich darkovych krabiek
je umladsich Zzen ve véku 19-35 let. Tento vysledek koresponduje s literarnimi zdroji,
které¢ uvadéji, ze mladsi generace jsou otevienéjs$i novym zazitklim a technologickym
trendlim. Soucasn¢ byl zjistén nizsi zajem u Zen ve véku 36-55 let, coz by mohlo byt
spojeno s odlisnymi preferencemi této vékové skupiny. Zajem o produkt také koreloval
se vzdélanim, kde Zeny s vySSim stupném vzdélani projevily vétsi zajem. Tento nélez
je v souladu s teorii, Ze vyS$i vzdélani mize souviset s preferenci unikatnich produkta.

Co se tyce preferenci a chovani zakaznikd, bylo zjiSténo, Ze Zeny se zajmem
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0 je cestovani, pfirodu, sport, filmy a televizi, zvifata a dalsi aktivity spojené s osobnim
rozvojem a zabavou, maji zaroven zdjem o nabizeny produkt. Tyto faktory rovnéz
pomohou pii cileni reklam. Dulezit¢ vysledky a fakta vyplyvajici z prizkumu ukazaly,
ze mladsi Zeny a Zeny s vySSim stupném vzdélani maji veétsi zajem o lustici darkové
krabicky. Tento poznatek by mél byt vyuzit pfi planovani marketingovych strategii.
Pro dalsi prizkum se doporucuje provést kvalitativni vyzkum pro hlubsi porozumeéni
motivacim a prekazkam v nakupnim rozhodovacim procesu. To by mohlo pomoci Iépe
pochopit, pro¢ nékteré segmenty projevily nizsi zdjem o produkt a jak by mohly byt
oslovovany efektivnéji. Vyzkum by mél byt také periodicky opakovan, aby se zachytily
zmény v chovani a preferencich zakaznikl v prubéhu €asu a umoznil tak spolecnosti
rychle reagovat na nové trendy a potieby trhu.

Limity prizkumu

V této diplomové praci byly zpracovany charakteristiky cilovych zdkaznikd a jejich
rozdéleni do segmentl pro e-shop darujoriginalne.cz. Bylo vyuZito kvantitativniho
ptistupu zalozené¢ho na deduktivnim pfistupu a analyze dat ziskanych prostfednictvim
online dotaznikli. Centralni vyzkumna otazka byla splnéna a cil prizkumu byl dosazen.
Byly zjistény konkrétni charakteristiky cilovych zakazniki, které byly rozdéleny
do specifickych segmentt. Toto rozdéleni segmentti umoziuje lepsi pochopeni potieb
a preferenci zédkaznikl a poskytuje zaklad pro cilené marketingové aktivity.

Prvnim limitem prizkumu je mozna neuplnost dat, jelikoz se prizkum omezil pouze
na respondenty aktivni na platformé& Facebook a mohl tak vynechat skupinu potencialnich
zakaznikd, ktefi nejsou aktivni na socidlnich sitich.

Druhym limitem prizkumu je moZné zkresleni odpovédi v disledku nespravného

pochopeni otazek, coz mize vést k ne zcela presnym vysledkim.

3.2.2 Doporuceni pro management
Na zakladé zjisténych dat by management mél zvazit nésledujici kroky:
e Zintenzivnéni marketingovych aktivit zamétenych na mladsi Zeny ve véku 19-35
let, véetné reklamnich kampani na socialnich médiich a online platforméach, které

tato demograficka skupina ¢asto vyuziva.
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e Vytvofeni personalizovanych marketingovych kampani pro Zeny s vySSim
stupném vzdélani, které zdirazni intelektudlni a kreativni aspekty lusticich
darkovych krabicek.

e Rozvoj partnerstvi s influencery a blogery, ktefi se zamétuji na lifestyle a darky,
aby byl produkt prezentovan jako atraktivni volba pro potencidlni zakazniky.

Opati‘eni v souladu se zjiSténymi zavéry

Management by m¢l vytvofit plan implementace doporuceni a pravidelné¢ monitorovat
vysledky. M¢ly by byt stanoveny KPIs (klicové ukazatele vykonnosti) pro méfeni
ucinnosti pfijatych opatfeni a pribézné optimalizovat marketingové strategie na zakladé
shromazd’ovanych dat a zpétné vazby od zakazniki.

Dalsi kroky

Vysledky priizkumu poskytly cenné informace o preferencich a chovani cilovych
zakazniki e-shopu. Management by mél tyto informace vyuzit k vytvofeni cilenych
marketingovych strategii, které zvysi povédomi o znalce a podpofi prodej. Dale
je doporuceno provést dalsi prizkumy pro hlubsi pochopeni potieb a pfani ruznych

segmentl zdkaznikda.

3.3 Marketingové strategie

Pii navrhu marketingové strategie pro e-shop darujoriginalne.cz je klicové zamcéfit
se na ¢tyii zakladni pilife marketingového mixu: produkt, cena, propagace a distribuce.
Tyto strategie musi byt peclivé navrZzeny a implementovany s ohledem na poznatky
z ptedchozich analyz, aby bylo mozZné efektivné oslovit cilovou skupinu, zvysit prodeje

a posilit pozici znacky na trhu.

3.3.1 Produkt

Rozsireni nabidky - pravidelné aktualizovat a rozSifovat sortiment darkovych krabicek
o nové tematické a sezonni produkty, které zaujmou Siroké spektrum zakaznik.

Z ptedchozich analyz vyplynulo, ze zdkaznici velmi Casto v jedné objednavce nakupuji
zéroven vice produktii. Sitka sortimentu je viak soucasné velmi omezena a tak by bylo
vhodné jeji rozSifeni. V idedlnim ptipadé¢ by se jednalo o rozSifeni druhl luSticich
krabicek, naptiklad o détskou variantu pro starsi déti a dalSi univerzalni variantu. Dale

se nabizi moznost cilit na konkrétni vyznamné dny. Napiiklad narozeninova, vadnocni

nebo svatebni varianta. Zaroven pfichdzi v uvahu rozsifit sortiment o konkrétni darky,
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které obdarovany umisti do darkové krabicky. Napiiklad drobné pfedméty jako svicky,

ptivésky, plySové hracky nebo viiné do auta.

Personalizace - nabidnout moznost personalizace krabi¢ek podle piani zakaznika (napft.
osobni vzkaz nebo gravirovani vénovani na krabicku), coz ptida na hodnoté darku a zvysi
jeho atraktivitu.

Z internich zdroju bylo zjiSténo, Ze spolecnost Escapeza uziva pro ucely provozovani
unikovych her gravirovaci stroj, ktery ma vyhradné ve svém vlastnictvi. Pomoci tohoto
stroje lze gravirovat na riizné povrchy, zejména do dreva. Darkové krabicky, které jsou
soucasti lusticich sad, jsou dievéné a jsou proto idedlnim materidlem a prostorem
pro personalizované vzkazy. Zakazniklim tak umozni darovat nejen origindlné, ale také
velmi osobné. Pro zacatek staci vytvofeni napiiklad 5 Sablon s riznymi styly pisma.
Zakaznik si poté vybere jaky vzkaz nebo vénovani chce na krabi¢ku nechat vypalit. Tato
sluzba by byla samoziejmé za priplatek a prodlouzila by se doba od objednani po odeslani
produktu zakaznikovi.

ZvySeni kvality - investovat do kvality a designu baleni, aby se produkty odlisily
od konkurence a ptinasely jedine¢ny zazitek.

Lustici adventni kalendatr se vyznacuje sjednocenou grafikou a jednoduchou eleganci.
Prvni vytvofené luStici soubory jsou spiSe nedbalé. Design Sifer je hodné barevny
a obsahuje vice styli pisma. Bylo by vhodné vyhledani odborného grafika, ktery
by provedl redesign nabizenych vyrobkt a zlepsil tak prvni dojem z vizualu produktu.

Uvedeni nového baleni na trh by zaroven mohlo pfilakat vice novych zakazniki.

3.3.2 Cena

Flexibilni cenova politika - zavést flexibilni cenovou politiku od ekonomickych variant
po prémiové produkty.

V této praci byla provedena segmentace zdkaznika. Tedy zname, na jaké zédkazniky cilit.
Je zde idedlni pfiileZitost vytvofit cenové elastické nabidky podle zakaznikl. Vytvofit
jednodussi a levnéjsi lustici darkové sady s menSim mnoZstvim potiebnych propriet
pro méné narocné zékazniky a na druhou stranu vytvofit propracované soubory s velkym
mnozstvim ptfidanych prvki a Sifer, které se ovSem projevi na cené¢ a budou ponékud

drazs$i.
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Casové omezené slevy - Spustit Casové omezené slevové akce, které vyvolaji pocit
naléhavosti a podniti zdkazniky k rychlému nakupu.

Vytvofeni Casové omezenych slev prispéje k naléhavosti a nutnosti nakupu nabizenych
produktii. Pro slevy by mél byt vytvofen samostatny harmonogram podle vyznamnych
dni. Slev by nemélo byt piili§ mnoho, aby se z nich nestal néstroj zakaznikd, kteti pozdéji
budou ¢ekat pouze na zlevnéné zbozi. Tyto slevy maji za cil zaujmout nové zékazniky,
ktefi si produkt zakoupi za niz8i cenu a poté se za plnou cenu vraceji a opakuji svij nakup.
Vérnostni program - Vytvofit vérnostni program s procentualni slevou na dalsi nékupy.
Zavedeni procentudlni slevy napt. 10% na druhy nékup s kodem s urcitou platnosti. Tato
informace by méla byt pfilozena ptimo v balicku odeslaném zakaznikovi. Pti druhym
uskutecnénym a kazdym dalS$im nakupu muiiZe byt zakaznik motivovan vyssi, napt. 15%
slevou. Tento systém ma za cil pfimét zakaznika k opakovanym nakuptim na e-shopu.
RozS$ifeni moZnosti platby — kromé platby bankovnim pfevodem a dobirkou ptidat
I dal§i moznosti platby.

V soucasnosti disponuje e-shop pouze 2 moznostmi platby. Soucasti budouci strategie
je zjisténi preferenci zakaznikd ohledné zpusobu platby a zajisténi téchto moznosti.
Implementace platebni brany poskytne moznost pohodlné a rychlé platby. Klicové
je zajistit, aby nové moznosti platby byly bezpec¢né, snadno pouzitelné, a aby odpovidali

potiebam a preferencim zakaznikd.

3.3.3 Propagace

Socialni média a influencer marketing - intenzivné vyuzivat socialni média
pro propagaci produktii a spolupracovat s influencery, kteti oslovi cilovou skupinu
a zvysi povédomi o znacce.

Vyhoda socidlnich siti je pfima a efektivni komunikace se zékazniky. Jedna
se 0 marketingové nastroje, kde dochazi k dlouhodobému budovani image produkta.
Facebook - spole¢nost jej vyuziva jiz od samého pocatku jako jediny nastroj pro reklamu.
Jednad se 0 efektivni zplsob zadavani a zpracovani reklamy. Néavrhem je vyuziti
Facebooku v priibéhu celého roku. Lepsi zaméfeni na cilové skupiny a tim i ulehceni
finan¢nimu rozpoctu.

Instagram - tato sit’ je zaméfena na béZné chvile kazdodenniho zivota. Je vhodné
zde navazat kontakt se svymi zakazniky a zasobovat je riznymi radami a informacemi.

Je vhodné propojit Instagram s chodem blogu, ktery je soucasti navrhti nize.
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Influencer marketing je soucasti propagacni strategie zamétujici se na vyuziti vlivu
osobnosti na socialnich médiich k propagaci znacky a produkti. Je dilezité identifikovat
a kontaktovat influencery, ktefi jsou relevantni pro cilovou skupinu e-shopu a jejichz
hodnoty a image jsou v souladu se znackou. Influencerim budou poskytnuty produkty
a materialy pro jejich autentickou prezentaci ve spole¢nych marketingovych kampanich.
V prubéhu celého roku se pak bude pribézné monitorovat a hodnotit G¢innost téchto
kampani, s cilem optimalizovat spolupraci a dosdhnout maximalniho mozného dopadu
na povédomi o znacce a zvyseni prodeju. Tento ptistup umozni e-shopu efektivné oslovit
Sir§i publikum, zvysit davéru v produkty a posilit celkovou pozici znacky na trhu.
Osloveni influencertt ma prob&éhnout az po redesignu produktt a Gpraveé e-shopu.

E-mail marketing - vytvofit segmentované emailové kampan¢ pro ruzné typy zakaznikt
s cilenymi nabidkami a novinkami.

V soucasné chvili neni spole¢nosti e-mail marketing vyuzivan. Soucasti navrhi
je zavedeni e-mail marketingu s automatickym odesilanim mailt stavajicim zakaznikim
a lidem pfihlasenym k odbéru novinek. Maily by mély upozorfiovat na novinky na e-
shopu, akce, slevy a davat rady a tipy s originalnimi zpisoby darovani. Tento nastroj
Ize propojit s ¢lanky na blogu.

SEO a blog - optimalizovat obsah webovych stranek pro vyhledavace a pravidelné
publikovat zajimavé a uZiteCné clanky na blogu, které pfildkaji navstévniky a zlepsi
pozici e-shopu ve vyhledavani.

Analyza SEO byla provedena v analytické ¢asti diplomové prace. Dale je nutné zaneseni
oprav zjisténych chyb do realného pouziti. V technické ¢asti je tieba opravit nedostatky
ve validaci HTML kodu a v rychlosti a nac¢itani stranky. Dale je vhodné nastavit nastroje
pro méfeni navstévnosti webu. Po obsahové strance je tfeba upravit velikost titulkl
a popisku stranky. Sjednotit iroven nadpistt H1 a H3. Upravit velikost a popisky obrazk.
Nastavit interni a externi odkazy.

Vzhledem k povaze produktt by bylo vhodné zafadit psani ¢lanka na blog. Tyto ¢lanky
lze snadno vyuzit i ve-mail marketingu zmifiovaném vyse. Clanky by se tykaly
efektivniho a origindlniho darovani. Blog by mohl obsahovat i dalsi tipy, které
se nevztahuji pouze na e-shop, ale mohl by na nékteré produkty odkazovat. S tim souvisi
1 ptipadné rozsiteni e-shopu o podptrné produkty.

PPC kampané — nastaveni pravidelnych PPC kampani.
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Jedna se o reklamy, u ktery se plati za proklik na reklamu, nikoli za zobrazeni. Velkou
vyhodou je pfesné zacileni a moznost nastaveni vlastniho rozpoctu. Diky PPC kampani
se reklama zobrazuje ve vyhleddvani, na webech tfetich stran, na Youtube, nebo
na Google Maps. Jedna se o zajimavy zpusob umisténi reklamy pro tento e-shop
vzhledem k moznosti nastaveni rozpoctu. Konkrétné se jedna o platformu Google Ads,
kterd umoziuje vytvaret jednoduse reklamu ve vyhledavaci Google. V tomto piipade

se op¢t plati za proklik. Umoziuje vytvaret efektivni reklamy, které zaujmou zakazniky.

3.3.4 Distribuce

Rozmanité mozZnosti dopravy - nabidnout zakaznikiim vice moznosti dopravy, vcetné
expresniho doruceni nebo osobniho odbéru, aby si mohli vybrat tu nejvhodnéjsi variantu.
Nabizeni rozmanitych moznosti dopravy je nezbytnou soucésti distribu¢ni strategie e-
shopu, ktera ptimo ovliviiuje zakaznickou spokojenost a loajalitu. V prvnim kroku tohoto
procesu, je tieba provést dikladny vyzkum preferenci zdkaznika ohledné dopravy. Cilem
tohoto vyzkumu je zjistit, jaké typy dopravnich sluzeb a moznosti si zakaznici nejvice
ceni, zda preferuji rychlost doruceni, nizkou cenu nebo flexibilitu pfi dorucovani.
Na zaklad¢ ziskanych informaci pak e-shop dale pfistoupi k implementaci novych
moznosti dopravy, které nejlépe vyhovuji pottebam a ptani zakaznikili. Tento krok nejen
zvysi spokojenost a pohodli zdkaznikl pii ndkupu, ale také posili konkurenceschopnost
e-shopu tim, Ze nabidne vétSi flexibilitu a pfizplsobeni se individudlnim potiebam
zakaznikl. V kone¢ném dusledku by rozsifeni moZnosti dopravy meélo vést ke zvyseni
objednavek a posileni vztahu mezi zdkazniky a znackou.

Balickovy sledovaci systém - implementovat systém, ktery umozni zakaznikim
sledovat stav jejich objednavky v realném Case, coz ptida na transparentnosti a divere
v e-shop.

V soucasné chvili nejsou ¢isla balickti automaticky propojena se systémem. V téchto
fazich je navrZzen postup sparovani sledovaciho ¢isla balicku s ¢islem objednavky
anasledné zasilani informacnich e-maili, které budou kromé informace o odeslani

obsahovat také sledovaci Cislo zasilky.

Implementace téchto strategii vyzaduje peclivé planovani, pravidelné hodnoceni

a ptizptisobeni podle aktudlnich trznich trendl a zpétné vazby od zdkaznikd.
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3.4 Plan zavadéni marketingové strategie a casovy harmonogram

o V této Casti diplomové prace je uveden podrobny plan zavadéni marketingové
strategie do provozu e-shopu, ktery je zaroven spojen s prislusSnym c¢asovym
harmonogramem. Vytvofeni a dodrZzovani tohoto planu a casového
harmonogramu je klicové pro splnéni jiz zminénych stanovenych cila
marketingové strategie. Stanovenymi cily jsou zvysSeni povédomi o znacce
a produktech, zvysSeni prodeju a rozsifeni zakaznické zakladny.

V nasledujicich tadcich je rozpracovan plan zavadéni strategii pro kazdy z pilifa
marketingového mixu - produkt, cena, propagace a distribuce - s detailnim ¢asovym

harmonogramem pro nasledujicich 12 mésict.

Produktova strategie

Tato &ast je zaméfena na konkrétni produkty spole¢nosti. Cinnosti v ramci produktové
strategie jsou planovany na prvnich pét mésict. V planu je rozsitit nabidku, zvysit kvalitu
produktu a zatazeni moZnosti personalizace.

Rozsifeni nabidky

Mésic 1-2: Analyza trhu a identifikace trendli pro nové tematické a sezonni produkty.
Mésic 3: Vyvoj a design novych produkti.

Mésic 4: Testovani produkti a sbér zpétné vazby.

Mésic 5: Oficialni uvedeni novych produkti na trh.

Personalizace

Mésic 2-3: Zajisténi Sablon pro personalizované vzkazy a vénovani.

Mésic 4: Pilotni testovani vypalovani vzkazt do dfeva

Mésic 5: Uvedeni moznosti pfipojeni vzkazii do prodeje pro vSechny zakazniky
a propagace moznosti personalizace.

Zvyseni kvality

Mésic 1-2: Vyzkum a vybér kvalitnéjSich materiali a dodavateld.

Mésic 3-4: Redesign baleni a zvySeni celkové kvality prezentace.

Mésic 5: Uvedeni nového baleni na trh.

Cenova strategie

Tato ¢ast je vénovana cenam a cenové strategii podniku a nabizenych produktt. Zavadéni

jednotlivych zmén je naplanovano v prubéhu celého jednoho roku. Soucasti je zavedeni

84



flexibilni cenové politiky, Casové omezenych slev, vérnostniho programu a také rozsiteni

moznosti platby.

Flexibilni cenova politika
Mésic 1-2: Analyza cenové elasticity pro segmenty zakazniku.
Mésic 3: Nastaveni novych cenovych relaci a balickt.

Mésic 4-5: Implementace a komunikace zmén cen.

Casové omezené slevy

Mésic 2: Vytvoreni plani akei.

Mésic 3-12: Realizace ¢asové omezenych slevovych akci.

Po kazdé akci: Analyza ucinnosti a ptipadné Upravy strategie.

Vérnostni program

Meésic 1-2: Zavedeni vérnostniho programu motivujiciho k dal$sim ndkuplim.

Mésic 3-12: Monitorovani ucasti a upravy programu dle zpétné vazby.

Rozsifeni moZnosti platby

Mésic 1-2: Prazkum trhu, zjisténi preferenci zakazniki.

Mésic 3: Kontaktovani poskytovateld platebnich bran.

Mésic 4: Implementace systému do e-shopu.

Propagacni strategie

Pro Gspésné splnéni stanovenych cilii je dulezita propagacni strategie. Jednotlivé upravy
a zavadéni zmén bude probihat v pribéhu celého jednoho roku. Soucasti propagacni
strategie jsou socialni média, influencer marketing, e-mail marketing, SEO, blog a PPC
kampané.

Socialni média

Mésic 1: Kontrola soucasnych socialnich médii.

Mésic 2-3: Vytvoreni planu reklam a nastaveni jednotné grafiky ptispévk.

Mésic 4-12: Prubézné postovani novych prispévki.

Influencer marketing

Mésic 5: Vybér a kontaktovani vhodnych influenceri.

Mésic 6-7: Spusténi prvnich spole¢nych kampani.

Mésic 8-12: Pribézné hodnoceni a optimalizace spoluprace.
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E-mail marketing
Meésic 2-3: Navrh a implementace segmentace emailové databaze.

Mésic 4-12: Pravidelné zasilani cilenych nabidek a novinek.

SEO a Blog
Meésic 1-2: Optimalizace webovych stranek a zahajeni publikovani ¢lankt na blogu.

Mésic 3-12: PriibéZna analyza a uprava SEO strategie.

PPC kampané

Mésic 1-2: Sestaveni planu spousténi PPC kampani

Mésic 3-4: Tvorba kampani

Mésic 5-12: Prabézné spousténi PPC kampani

Distribuéni strategie

Posledni slozkou marketingového mixu je distribucni strategie. Ta bude podle planu
rozvijena v nasledujicich Sesti mésicich. Soucasti distribuéni strategie je zavedeni

rozmanitych moznosti dopravy a balickového sledovaciho systému.

Rozmanité moznosti dopravy

Mésic 3-4: Vyzkum preferenci zakaznikl ohledné dopravy.

Mésic 5-6: Nastaveni novych moznosti dopravy.

Balickovy sledovaci systém

Mésic 1-3: Zajisténi parovani posilaného balicku a jeho sledovaciho ¢isla se systémem.

Meésic 4: Zpiistupnéni informaci zakaznikiim formou upozornéni v e-mailu.

Realizace tohoto planu a dodrzovani casového harmonogramu vyZzaduje peclivé
planovani, koordinaci a pribéZzné hodnoceni a ptizpiisobovani strategii na zaklad¢ zpétné
vazby a trznich trendid. Efektivni komunikace s tymem a zainteresovanymi stranami
je klicové pro tspésné zavedeni a udrzeni dynamiky zmén. Kromé toho je dilezité
udrzovat flexibilitu a otevienost k inovacim a zlepSovani v pritbéhu celého procesu.

Naésledujici tabulka obsahuje shrnuti ¢asového harmonogramu.
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Tabulka 6 harmonogram zavadeni zmén

Zdroj: vlastni zpracovani

1 | 2 3 4 5 6 [7]8]9]10 11|12
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3.5 Realné vynaloZené naklady navrhovanych zmén

Tato kapitola se zabyva vytvoienim predpoklddané¢ho rozpoctu, ktery bude zahrnovat
naklady na implementaci navrhovanych zmén spolu s naklady na reklamu a zaroven
ocekavané vynosy, které tato implementace pfinese. Vytvofeni pfesného a detailniho
rozpoCtu pro implementaci navrhovanych zmén v marketingové strategii e-shopu
darujoriginalne.cz je kliCové pro GspéSné planovani a kontrolu finan¢nich zdroju.

V nasledujici tabulce je znazornéno vycisleni jednotlivych polozek.

Tabulka 7 Rozpocet ndkladii navrhovanych zmén

Zdroj: vlastni zpracovani

roz$ifeni nabidky 5000 K¢

) personalizace 2 200 K¢

produktova strategie —— - -
zvyseni kvality 1 700 K¢

celkem 8900 K¢

flexibilni cenova politika 700 K¢

Casoveé omezené slevy 1 500 K¢

produktova strategie vérnostni program 1200 K¢
roz$ifeni moznosti platby 1700 K¢

celkem 5100 K¢

socialni média 4000 K¢

influencer marketing 5000 K¢

propagati strategie e-mail marketing 2300 K¢
SEO a blog 4000 K¢

PPC kampan¢ 2200 K¢

celkem 17 500 K¢

rozmanité moznosti dopravy 1 000 K¢

distribucni strategie balickovy sledovaci systém 1 000 K¢
celkem 2 000 K¢

Tato tabulka obsahuje finan¢ni rozpocet nédkladii navrhovanych zmén jednotlivych
oblasti. V nasledujicim textu jsou polozky rozpoc¢tu podrobné rozepsany.

Produktova strategie

Rozsitfeni nabidky - co se tyka oblasti rozsifeni nabidky, tak ta zahrnuje analyzu trhu
aanalyzu trendl, ktera je vycislena na 1000 K¢ vzhledem k aktudlnim cendm
dotaznikovych platforem. Dale pak vyvoj a design novych produkti, ktery je vycislen
nals500 K¢ Tato cena vychdzi zinternich informaci spolecnosti. Konkrétné
ze zkuSenosti s predchozim vyvojem a designem produktt. Nasleduje testovani produktti

a sbér zpétné vazby, kdy budou vzorky testovany readlnymi zakazniky. Naklady
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na testovani jsou vypocteny na 500 K¢, coz odpovida nadkladiim na poskytované vzorky.
Jako posledni pak spusténi prodeje novych produkti vcetné propagace o hodnoté
2 000 K&. Castka by méla zahrnovat jak nastaveni produktl na web, tak zejména
pak zminovanou propagaci novych produktti na socialnich sitich a ve vyhledavacich. Tato
¢astka je pouze doporucena.

Personalizace — pro personalizaci bude nejprve kliCové zajisténi Sablon, které
Ize za poplatek vytvofit na riznych webovych strankach, jako napiiklad Canva.com.
Adekvatni ¢astka pro vytvoreni kvalitnich Sablon ¢ini 500 K¢, jelikoz zakoupeni jednoho
symbolu na této platformé odpovida zhruba 25 K¢. Tyto Sablony bude nutné otestovat.
Nejprve musi byt zjisténo vhodné nastaveni gravirovaciho stroje, které¢ je nutné provést
na vzorovych kusech produktu. Déle pak testovani a vybér konkrétnich Sablon. Cena
za materidl a za testovani je stanovena na 1 500 K¢. Tyto testovaci vzorky budou pouZzity
pro nafoceni a néslednou propagaci, coz je soucasti uvedeni moznosti na trh, ktera
je vycislena na dalsich 200 K¢.

ZvySeni kvality — pro zvySeni kvality bude nezbytny prizkum a vybér materialt
a dodavatelt. Tato polozka je ohodnocena na 500 K¢, coz by méla byt adekvatni odména
za Cas straveny hledanim alternativnich moznosti dodavek materialu. Déle pak redesign
baleni stavajicich produkti ve vysi 1000 K¢. Nasledné uvedeni nového baleni
na trh v hodnoté 200 K¢. To zahrnuje naklady na ptefoceni produktu a umisténi na e-
shop.

Celkové néklady na produktovou strategii ¢ini 8 900 K¢.

Cenova strategie

Flexibilni cenova politika — nejprve je nutné provést analyzu cenové elasticity. Tato
analyza zabere Cas, ktery bude kompenzovan castkou 500 K¢. Dale pak implementace
novych cenovych relaci, kterd je vycCislena na 200 K¢, to zahrnuje nastaveni novych
cen produkta.

Casové omezené slevy — pro zavedeni této inovace je potieba vytvorit plan, kdy takové
akce spoustét. Na vytvoreni planu je stanovena ¢astka ve vysi 500 K¢. Dale pak realizace
samotnych slevovych akci, pro kterou je ur¢eno 1500 K¢, tedy 500 K¢ na akci. Zahrnuje

grafiku a spusténi propagace této akce.
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Vérnostni program — na vytvofeni vérnostniho programu je vymezeno
200 K¢. Vérnostni program bude zahrnovat slevy pro opakované ndkupy. Propagace
vérnostniho programu je odhadovéana na ¢astku 1 000 K¢.

Rozsifeni mozZnosti platby — pro rozSifeni moznosti platby je nutné provést nejprve
prizkum trhu. Je nezbytné zjistit, jaké moznosti plateb existuji a jaké jsou vhodné
pro dany e-shop. Pro vybér a implementaci systému do e-shopu je uréeno 1 500 K¢.
Celkové naklady na cenovou strategii jsou 5 100 K¢.

Propagacni strategie

Socialni média — pro socialni média je nejprve nutné vytvorit plan reklam. Kompenzace
za Cas straveny nad planovanim obsahu je vyc¢islena na 1 000 K¢. Déle nasleduje samotna
produkce obsahu a kampani vcetné€ spousténi propagaci v hodnoté 3 000 K¢&.

Influencer marketing — dalsi soucasti propagacni strategie je spoluprace s influencery.
Vybér vhodnych osob a navazani spoluprace je vycisleno na 4 000 K¢&. Tato Castka
zahrnuje 1 poskytnuti produktli a vyhod pro vybrané influencery. Nasleduje spusténi
spole¢nych propagaci, do kterych mé byt investovano 1 000 K¢&.

E-mail marketing — pro realizaci e-mail marketingu je nezbytny navrh a implementace
e-mailové databaze za cenu 500 K¢. Zakoupeni software pro emailovy marketing ¢ini
1 800 K¢/ rok.

SEO a Blog — zakladni SEO analyza je soucasti diplomové prace. Jeji optimalizace
a vytvofeni blogu je ohodnoceno na 1000 K¢. Tvorba obsahu pro blog vychazi
na 3000 K¢, tedy 300 K¢ za ¢lanek pti poctu 10 ¢lank.

PPC kampané — je nutno nejprve vytvofit jejich plan. Kompenzace ¢asu straveného
planovanim je vycCislena na 200 K¢. Nésleduje samotna tvorba, spusténi a dalsi investice
do kampani ve vysi 2 000 K¢.

Celkové naklady na propaga¢ni strategii ¢ini 17 500 K¢.

Distribuéni strategie

Rozmanité moZnosti dopravy — pro zatfazeni vice mozZnosti dopravy je nutny predchozi
prazkum preferenci zakaznikli, ktery je ve vysi 500 K¢ v ndvaznosti na cenu tvorby
a vypracovani dotazniku. Nasleduje implementace novych moznosti v hodnoté dalSich

500 K¢.
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Balickovy sledovaci systém - zajisténi parovani zasilek se sledovacimi ¢isly je nutné pro
moznost sledovani, tato polozka vychéazi na 500 K¢&. Zpfistupnéni informaci zakaznikiim
dalsich 500 K¢&.

Celkové naklady na distribu¢ni strategii jsou 2 000 K¢.

Celkové néklady na zmény ¢ini 33 500 K¢.

Ocekavané vynosy z téchto investic zahrnuji zvySeni prodejii diky rozsifené nabidce
produktii, zvySenému zajmu o personalizované produkty, zlepSené zakaznické zkuSenosti
diky flexibilni cenové politice a vérnostnimu programu, a zvysenému povédomi o znacce
prostiednictvim efektivngj$i propagace. Predpoklada se, ze tyto aktivity povedou
Kk celkovému nartstu prodeji o 20-30% v prubéhu nasledujiciho roku, coz by mélo
generovat piijmy vyrazné prevysujici vynalozené ndklady. Pro GspéSnou realizaci téchto
plant je nezbytné prubézné monitorovani a hodnoceni efektivity jednotlivych aktivit,
aby bylo mozné provadét potiebné upravy a zajisténi optimalniho vyuziti rozpoctu.
Dulezitd bude také komunikace s cilovou skupinou a zainteresovanymi stranami
pro sbér zpétné vazby, kterda pomize dalSimu zdokonaleni marketingovych aktivit

a zvySovani spokojenosti zakaznik.

3.6 Kontrola

Kontrola je zdsadni soucasti kazdé marketingové strategie, protoze poskytuje zpétnou
vazbu o uc€innosti implementovanych akci a umoZznuje rychle reagovat na vyvoj trhu
a chovani zakaznikl. V ptipad¢ e-shopu darujoriginalne.cz je dilezité zavést komplexni
systém kontroly, ktery umozni sledovat klicové ukazatele vykonnosti (KPIs), analyzovat
zékaznické chovani, méfit ROI (ndvratnost investic) marketingovych aktivit

a identifikovat oblasti pro dalsi zlepSeni.

Stanoveni kli¢ovych ukazateli vykonnosti (KPIs)

Prvnim krokem v procesu kontroly je definovani KPIs, které jsou piimo spojené s cili
marketingové strategie. Pro e-shop darujoriginalne.cz jsou relevantni nasledujici KPIs:
mira konverze, primérnd hodnota objednavky, navstévnost webu, mira opakovanych
nakupt, mira zédkaznické spokojenosti a ROI konkrétnich marketingovych kanali. Tyto
ukazatele poskytnou uceleny pohled na uspéSnost marketingovych aktivit a umozni

spolecnosti rychle identifikovat oblasti, které vyzaduji zvySenou pozornost.
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Sbér a analyza dat

Pro efektivni kontrolu je nezbytné pravidelné sbirat a analyzovat data z riznych zdroju,
véetné webové analytiky, nastroju pro spravu socialnich médii a platebnich systéma.
Mezi konkrétni nastroje pro sbér dat patii Google Analytics a Collabim, statistiky prodeje
a Facebook analyza. Analyza téchto dat umozni ziskat hlubsi porozuméni chovani
a preferencim zakaznikd, efektivité¢ jednotlivych marketingovych kanalt a dopadu
marketingovych kampani na prodeje a zakaznickou loajalitu. Diky pravidelné analyze

je mozné sledovat vyvoj a uspéSnost nastavenych opatieni.

Pravidelné reporty a hodnoceni

Dulezitym aspektem kontroly je také pravidelné sestavovani reportli, které shrnuji
vysledky a zjiSténi z analyzy dat. Reporty by mély obsahovat srovnani s cily, trendové
analyzy a benchmarking s konkurenci. Hodnoceni by mélo obsahovat grafy a kiivky
zjisténych hodnot pro snazsi porovnavani. Pfipadné odchylky od stanovenych cili musi
byt zaznamenany a analyzovany pro snazsi kontrolu a vyhodnoceni reality.

A/B testovani a experimenty

Kontrola také zahrnuje prubézné testovani a experimentovani s cilem optimalizovat
marketingové aktivity a zlepSit uZivatelsky zazitek. A/B testovani, testovani e-maili nebo
reklamnich kampani, je U¢innym néstrojem pro identifikaci nejucinnéjSich prvkl
marketingové strategie. Experimenty by mély byt peclivé planovany a vysledky dikladné
analyzovany. Vytvoreni nékolika kampani, které¢ budou otestovany A/B metodou ziska
spolecnost lepsi piehled o zajmech zékaznikl. Diky tomu pak muZe i ostatni aktivity
sméfovat v podobném duchu uspéSnych kampani. Konkrétn€ je dobré se zaméfit

na reklamu na Facebooku a zjistit proklikovost pfi e-mail marketingu.

Zpétna vazba od zakazniki

Zpétnd vazba od zdkaznikli je neocenitelnym zdrojem informaci pro kontrolu
a zlepSovani marketingové strategie. Pravidelné prizkumy spokojenosti, monitorovani
recenzi a komentai na socidlnich médiich a pfima komunikace se zakazniky poskytu;ji
cenné nahledy do zakaznického vnimani znacky a produkti. Tato zpétna vazba by méla
byt systematicky sbirana, analyzovana a vyuZzivana pro dalsi zlepSeni produktt, sluzeb
a marketingovych aktivit. Zpétna vazba bude ziskdvana zasilanim e-maili s dotaznikem

po pfijeti objednavky zdkaznikem.
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Implementaci téchto kontrolnich mechanismti do e-shopu darujoriginalne.cz se zajisti,
ze jeho marketingova strategie zdstane dynamicka a bude reagovat na ménici se potieby

trhu. Kontrola neni jednorazovy tkol, ale kontinualni proces, ktery umoziuje organizaci

ucit se, adaptovat se a neustale se zlepSovat v konkuren¢nim digitalnim prostredi.

Tabulka 8 Kontrola stanovenych cili

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Stanoveny cil

Zpiisoby plnéni stanoveného

cile

Kontrola plnéni

zvySeni povédomi o znacce a
produktech o minimaln¢ 20%

béhem nasledujicich 12 mésict

vyuziti socialnich médii
PPC kampan¢
e-mail marketing

influencer marketingu

Google Analytics
Collabim
statistiky prodeje

Facebook analyza

zvySeni online prodeji o 30%

béhem nasledujicich 12 mésict

roz$ifeni nabidky
personalizace
optimalizace SEO
aktivita na blogu
Casové omezené slevy

roz$ifeni moznosti platby

mira konverze

primérna hodnota objednavky
navstévnost webu

ROI konkrétnich

marketingovych kanala

zvétSeni zakaznické zakladny o
25% v pribéhu nasledujicich 12

meésici.

zvySeni kvality

flexibilni cenova politika
vérnostni program

vice moznosti dopravy

balickovy sledovaci systém

respektovani  zpétné  vazby
zakaznikl

AJ/B testovani

mira opakovanych nakupt

mira zakaznické spokojenosti

Klicem k uspéchu bude pravidelné sledovani a hodnoceni vysledki, flexibilita
a schopnost rychle reagovat na meénici se trzni podminky a potieby zdkaznikd.
Implementace téchto marketingovych cilli do navrhu marketingové strategie by méla vést
k vyznamnému zvySeni povédomi o znalce darujoriginalne.cz, zvySeni prodeji

v rw r

a rozsiteni zakaznické zakladny, coZ zajisti dlouhodoby rist a uspéch e-shopu.
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ZAVER

V ramci této prace byl proveden komplexni prizkum a analyza e-shopu
darujoriginalne.cz, s cilem identifikovat klicové faktory ovliviiyjici jeho uspéch
a navrhnout efektivni zplisoby, jak zlepsit jeho pozici na trhu, zvysit prodeje a posilit
vztahy se zékazniky pomoci marketingové strategie. Prace byla strukturovana
do n¢kolika kli¢ovych kapitol, které se zamétovaly na rizné aspekty marketingové

strategie, v¢etn¢ analyzy produktu, cenové politiky, propagacnich aktivit a distribu¢nich

kanalu.

V prvni Casti prace byla popsana teoretickd vychodiska prace, ktera byla zpracovana
pomoci literarni reSerSe. Hlavnim tématem byla marketingova strategie spolec¢nosti. Tato
cast se vénovala obecnému terminu marketing, marketingovému prostiedi
a strategickému 1 internetovému marketingu. Dale se zabyvala popisem metod analyz
vnitinich a vnéjsich faktorti ptisobicich na spolecnost a moznosti jejich sumarizace.
Nechybeély ani néstroje pro analyzy soucasného nastaveni.

Druha ¢ast prace se vénovala podrobné analyze vnitiniho a vné&jsiho prostiedi e-shopu.
Vyuzivala informaci a ndastroji uvedenych v predchozi kapitole. Pomoci analyz
marketingového a komunika¢niho mixu, PEST analyzy spolecnosti nebo analyzy
konkurence zjiStovala souCasny stav spolec¢nosti. Pomoci téchto analyz bylo odhaleno
nékolik klicovych silnych stranek, jako je odlisnost produktu nebo cena, ale také nékolik

oblasti vyZadujicich zlepSeni, zejména v oblasti marketingové strategie.

Na zakladé€ zjisténi z analyzy byla navrzena marketingova strategie, kterd se zaméfila na
Ctyti hlavni pilife marketingového mixu: produkt, cena, propagace a distribuce. V rdmci
strategie produktu bylo doporuceno rozsifeni nabidky o nové, inovativni produkty
a zlepSeni personalizace a kvality stavajicich produkti. Cenovéa strategie navrhla
flexibilni cenovou politiku s cilem 1épe reagovat na rizné segmenty trhu a zavést Casove
omezené slevové akce, vérnostni programy a zatadit vice moznosti platby. Propagacni
strategie zdiiraznila vyznam intenzivniho vyuZzivani online marketingu, v€etné socidlnich
médii, e-mailového marketingu, blogu a SEO, a zaroven navrhla spolupraci s influencery.

Distribuc¢ni strategie doporucila zavedeni rliznorodéjsSich moznosti dopravy, aby bylo
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mozné 1épe vyhovét potiebam zdkaznikli a zavedeni moznosti sledovani objednanych

balicki.

Byl vytvoifen harmonogram pro implementaci téchto zmén, ktery zahrnoval faze

planovani, vytvareni, testovani a oficialni spusténi, s cilem zajistit hladky vyvoj procesu.

Vysledky této prace jasn¢ ukazuji, ze ispéch e-shopu v dnesnim konkurencnim prostiedi
vyzaduje nejen kvalitni produkty a sluzby, ale také proaktivni ptistup k marketingu,
schopnost rychle reagovat na ménici se trzni podminky a potteby zadkaznikl, a neustalé
inovace a zlepSovani vsech aspektli podnikéni. Implementace navrhované marketingové
strategie by méla e-shopu darujoriginalne.cz pomoci dosahnout téchto cili, zvysit jeho

konkurenceschopnost a zajistit dlouhodoby rust a tspéch.
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Priloha | — Kvantifikace SWOT analyzy (parové srovnani)

Kvantifikace silnych stranek

Jedinec¢nost Dostupnost Zakaznicka
Cena Preference Viaha
produktu materialu podpora
Dostupnost
0 X 1 1 3 30%
materialu
Cena 0 0 X 1 2 20%
Zakaznicka
0 0 0 X 1 10%
podpora
Celkem 10 100%
Kvantifikace slabych stranek
. Nizka
Pocateéni Marketingova Varianty
) uroven Preference Viaha
kapital strategie produkti
propagace
Pocateéni
X 0 1 1 3 30%
kapital
Varianty
0 0 X 0 1 10%
produkti
Nizka aroven
0 0 1 X 2 20%
propagace
Celkem 10 100%
Kvantifikace ptilezitosti
Zijem o
. Rist poctu Rist
Velikost trhu originalni Preference Viha
produkti e-commerce
darky
Velikost trhu X 0 1 1 3 30%

Riist poctu
0 0 X 1 2 20%
produkti
Ruiist e-
0 0 0 X 1 10%
commerce
Celkem 10 100%




Kvantifikace hrozeb

Zmény
Zména Finan¢ni
Konkurence . spotiebitelského | Preference Vaha
trendi krize
chovani
Konkurence X 0 0 0 1 10%
Zména trendi 1 X 0 1 30%
Finan¢ni Krize 1 X 1 4 40%
Zmény
spotiebitelského 1 0 0 X 2 20%
chovani
Celkem 10 100%
Piiloha |1 — Otazky dotaznikového Seti‘eni

1.Kolik je vam let?

do 18 let

19 — 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let

56 let a vice
2.Jste

Zena

muz

nechci uvadét

3.Nyni vam pfedstavime produkt Prolusti se z e-shopu darujoriginalne.cz

Chcete dat darek, ktery se zapamatuje? Prekvapte své blizké jedine¢nym zazitkem! S
naSim luSticim setem 'prolusti se k darku' pfinaSime do vaSeho domova vzruSeni
unikovych her! Nejenze obdarovany obdrzi krasny darek, ale také nezapomenutelnou

zébavu, kdyZ lusti cestu k nému. A co vic? Miuzete byt soucasti této radosti, sledovat

jejich vzruseni a uspechy, kdyz odemykaji tajemstvi svého prekvapeni!

4. Mate precteno?

ANo

Zaujala vas tato nabidka?

Ano, zvézila bych nakup




Ne, je to pro me¢ nezajimavé

Nevim, rozhoduji se

5.Bavi vas lusténi a zdbavné kvizy?

ano

ne

jak kdy a jak které

6.Ugastnil/a jste se ndkdy vnitini nebo venkovni unikové hry?
2x a vice

1x

Neucastnil, ale mam to v planu

Neucastnil a ani to neplanuji

7.Dle svych preferenci ohodnot’te vyznam nasledujicich faktor pro nakupni rozhodnuti
(pfiCemz 1 = bezvyznamné az 5 = zésadni)
Kvalita

Cena

Vzhled

Znacka

Dostupnost

Vyuziti

8.Darky kupujete nejcastéji (kde):
Kamenny obchod

Internetovy obchod

Stanek

Jiné:

9.Jak dlouho pted slavnostni udalosti (narozeniny, vyro¢i, Vanoce) kupujete darky?
Mg¢sic a vice

2 — 3 tydny

3dny - 1 tyden

1-2dny

V ten den

10.Jaké jsou vase konicky?

Sport



Historie

Ptiroda

Kultura

Uméni

Dlim a zahrada
Zvirata

Politika

Cestovani

Jiné:

11.Jste

student

podnikatel
zaméstnanec
brigadnik
nezamestnany
dachodce

Jiné:

12.Vase soucasné bydliste (kraj):
Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj



