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Abstrakt

Hasek, J. Navrh marketingového planu pro e-shop: bakalaiska prace. Ceské Budgjovice:
Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2013.70 s. Vedouci bakalaiské prace:
doc. Ing. Heskova Marie, CSc.

Prace se zabyva zpracovanim marketingového planu e-shopu se $perky a klenoty pro rok 2013
a jeho naslednym uvedenim na trh. Dale se zabyva rozborem marketingové propagace na trhu
a uplatnéni uvedenych pracovnich postupli do praxe. V neposledni fadé se prace zajima o
samotné preference a zajem potencionalnich zakaznikti o koupi $perki a klenotl na e-shopu,

¢1 v kamenném obchodé.
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1 UVOD

1.1 Cil bakalariské prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh marketingového planu pro nové zaloZeny
internetovy obchod s vyuzitim efektivnich ndstroji marketingového mixu. Predmétem

podnikani bude provozovani e-shopu se Sperky a klenoty.

1.2 Metodika bakalarské prace

Nejprve budou nastudovana teoretickd vychodiska bakalaiské prace, na néz plynule navaze
prakticka cast. V praktické casti budou v prvé fadé popsany zakladni charakteristiky nove

zakladané spolecnosti.

Dalsim krokem bude provedeni marketingové situacni analyzy. V ramci marketingové

situacni analyzy budou pouzity nasledujici metody:

- Analyza vnéjsiho prostiedi firmy
- STEP analyza
- Analyza O/T

- Analyza vnitiniho prostfedi firmy
- Externi analyza — Porteriv model péti konkurenc¢nich sil
- Interni analyza S/W

- Analyza trhu

- Analyza vyuziti internetu v maloobchodé bude Cerpat ze sekundarnich dat

Ceského statistického uradu
- Analyza trhu zdkaznikii bude provedena vlastnim marketingovym vyzkumem

Z marketingové situacni analyzy budou odvozeny a formulovany marketingové cile. Dale
budou formulovany marketingové strategie s vyuzitim efektivnich nastroji marketingového
mixu. Budou stanoveny jednotlivé kroky, které budou provazet uvedeni a provozovani
elektronického obchodu na trhu. Poslednimi fadzemi projektu je stanoveni rozpoctu pro prvni

rok podnikani a nastaveni systému kontroly marketingového planu.
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2 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

2.1 Marketing a marketing na internetu

Nejprve bude vénovana pozornost vymezeni zakladnich pojm marketing a marketingovy
management. Svétlik definuje marketing jako ,proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznikii efektivnim a

’ ’ o cev . v s _r7o0 . 1
vyhodnym zpiisobem zajistujicim splneni cilii organizace.™

Dle Jakubikové piedstavuje marketing ,, integrovany komplex cinnosti od provadeni vyzkumu
trhu, analyzu prostredi, prizkum potreb a prani zakaznikii, studium nakupniho rozhodovaciho
procesu spotrebitelii, pres koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu produktu, volbu
distribucnich cest, cenovou a kontrakcni politiku, promotion, marketingovy management a
dalsi éinnosti. “*

Janouch uvadi, Ze ,, marketing je proces zjistovani potreb a pozadavkii zakaznikii za vucelem
poskytnout jim takovy produkt, ktery bude pro né predstavovat pridanou hodnotu a firmé

prinese zisk.“ V pripadé internetového marketingu se tedy jedna o vyuzivani internetu jako

nastroje, ktery zjist'uje tyto potfeby a soucasné slouzi firmam k ziskévani zékazniki.?

Ve vSech uvedenych vymezenich je shodn¢ cilem marketingu soulad cild spole¢nosti, zajmu
spotiebitele 1 celé spolecnosti. Pro soulad zajm rozdilnych skupin zédkaznikli je nutné tvofit,
podporovat a analyzovat vzajemné informaéni toky. Usp&snost marketingu na sou¢asném trhu
musi vyuzivat vSech dostupnych moznosti inovaci. Moderni marketing je dnes spojen
s oblasti internetu. Prostfednictvim marketingu na internetu vznikd fada moznosti, jak
uspokojit potieby zékaznikii s vynaloZenim relativnd minimalniho usili a s nizkymi naklady.®
Kli¢em k uspéchu je poznani zakaznika i1 konkurenc¢niho prostfedi. ZvySenou pozornost je

tteba vénovat diléim marketingovym opatfenim, kterd jsou piedev§im spojena s efektivni

'SVETLIK, Jaroslav. Marketing: Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. \iyd. 1. Praha: Oeconomica, 2005, 209 s. ISBN 80-245-0902-
4, str. 12

¥ JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Viyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7, str. 17

* STUCHLIK, Petr, Martin PERGNER a Martin DVORACEK. Marketing a reklama na internetu. 1.vyd. Praha:
Grada Publishing, 1998, 198 s. ISBN 80-716-9630-7, str. 14
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komunikaci. Lidé prestavaji mit diivéru v oficidlni informace a naopak vice véii informacim
jinych lidi, pfedev§im téch, ktefi jiz maji s produktem ¢i firmou né&jakou zkuSenost. Jde o
urcité skupiny zakaznik, kteti plni referencni funkci. Cilem marketéri by mélo byt ziskani
takovych lidi. Uspét na internetu znamena predevsim stanovit si realné cile, poznat zakaznika,

komunikovat a nabizet k prodeji kvalitni produkt.5 Internet predstavuje:

dokonaly informacni systém pro zdkazniky i obchodni partnery,

- informacni zdroj pro spole¢nost samotnou,

- informacni zdroj v oblasti marketingového vyzkumu,

- varianty pro zkoumani a testovani produkti,

- podporu pronikani na nové trhy,

- komunika¢ni nastroj v rdmci podniku,

- finan¢n¢ vyhodny nastroj pro komunikaci s vné&jsim okolim firmy,
- pfimou distribucni cestu,

- moderni nastroj podpory prodeje.®

Pfi vyuzivani internetu jako distribu¢niho ¢lanku (formy prodeje), komunikace neni mozné
aplikovat zasady marketingového managementu klasického marketingu. Pro efektivni
marketingovy management se vyvinula specifickd aplikace internetového marketingu. Vyhody

internetového marketingu ve srovnani s offline marketingem:

- Monitorovani a méfeni je mozné provadét v SirSim méftitku a z vétsiho a kvalitnéjSiho

mnozstvi dat.
- Marketing na internetu probiha neptetrzité 24 hodin denné.
- Je komplexni a umoziiuje osloveni zakazniktli najednou nékolika zpisoby.

- Dynamicnost pii vytvafeni a upravovani nabidky.

SJANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7, str. 22

® STUCHLIK, Petr, Martin PERGNER a Martin DVORACEK. Marketing a reklama na internetu. 1.vyd. Praha:
Grada Publishing, 1998, 198 s. ISBN 80-716-9630-7, str. 14-15
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- Pfinasi moznosti individuélniho pfistupu.7
S internetovym marketingem je spojen i pojem affiliate marketing. Ewen Chia objasiuje v on-
line byznysu pojem affiliate marketingu. Affiliate marketing vychazi z myslenky sdileni
pfijma. Affiliate marketér prostfednictvim internetového odkazu poukazuje na stranky

prodejce. Je s prodejcem vzajemné propojen prostiednictvim programu a dostava od ného

provizi za kazdy prodany produkt. ®

2.2 Strategicky marketing

r

Pro uspésné fizeni nabidky trznich subjektl je nutné nejprve formulovat strategické zaméry,
resp. cile strategického marketingu firmy. Strategicky marketing spocivd ve stanoveni
hlavnich cilt spolecnosti. Dale stanovuje dil¢i cile dle trhi a nastrojii marketingového mixu a
zakladnich strategickych operaci a aktivit. Jednd se o manazerské operace a aktivity
dlouhodobého charakteru. Strategicky marketing izce spolupracuje se strategickym fizenim.
Strategicky fidici proces je pouzivan k popisu krokii, ¢innosti a rozhodnuti vedoucich

k formulaci a realizaci firemniho planu, ktery umozni preZiti a rist spole¢nosti.’

" JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Viyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7, str. 17

8 CHIA, Ewen. Jak jsem vydélal sviij prvni milion na internetu-- a jak to miizete dokdzat také!: Osvédceny pldn
pro zaloZeni a udrZeni vydélecného online byznysu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, xxiv, 247 s. ISBN 978-
80-251-2591-5, s. 26

9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. \iyd. 1. Praha: Oeconomica, 2005, 209 s. ISBN 80-245-0902-
4, str. 13
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Obrazek 1 Marketingovy proces fizeni 1o

PLANOVACI FAZE REALIZACNI KONTROLNI FAZE
Situac¢ni analyza Meéteni dosazenych
] vysledka a jejich
plany Vlastni vysledky porovnani se

realizace planu

Formulace cilt > > standardy planu

a strategif

Vytvqfeni ] Hodnoceni odchylek a
Sestaveni marketingove jejich korekce
. , organizace
marketingového
planu
Zpétné vazby

Jednou 1z &asti procesu marketingového fizeni je sestaveni marketingového planu®,

kterym se budu zabyvat v dalSich ¢astech své bakalaiské prace.

2.4 Marketingovy plan
Pro¢ sestavovat marketingovy plan?

- Umoznuje stanovit zdroje konkurenc¢ni vyhody, urcit cile a strategie, stanovit
potfebnou vysi finan¢nich zdrojt, které jsou potiebné pro fungovani a rist spole¢nosti

a realizaci strategie, umoziuje kontrolu GspéSnosti firmy.

- Je harmonogramem, ktery uvadi, ¢eho a kdy bude dosazeno. Minimalizuje riziko,

ze se firma odchyli od svych zaméri.
- Diky planu je spolecnost schopna véas zjistit ptipadné problémy a miize je vyfesit
Jiz v prvopocatku.

- Pomaha spolecnosti zvySovat obrat a zisk.

19 HESKOVA, Marie a kol.. Marketing. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: JihoGeskd univerzita, Zem&délska fakulta,
2003, 189 s. ISBN 80-704-0620-8, str. 20
" HESKOVA, Marie a kol.. Marketing. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Jiho¢eska univerzita, Zem&délska fakulta,
2003, 189 s. ISBN 80-704-0620-8, str. 21
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- Podava komplexni informace zaméstnancim a tim pfispiva k jejich identifikaci
se spolecnosti. Zaroven je motivuje k vétsi vykonnosti tim, Ze se mohou podilet na

tvorbé samotného planu.

2

, ror r1. 2 ve . . 1
- Planovani pomaha vytvofit v marketingu systém.

Obréazek 2 Marketingovy plan*®

Marketingovy plan

Situac¢ni analyza Marketingové cile

2.5 Marketingova situa¢ni analyza

Prvnim krokem pfi pfipravé marketingového planu je zpracovani marketingové situa¢ni
analyzy. Zahrnuje kritické, objektivni, systematick¢ a podrobné zkoumani okoli firmy
(externi analyza) a zarovei i prostfedi firmy samotné (interni analyza). Hlavnim cilem externi
analyzy je nalezeni pfilezitosti a ohroZeni, které by mohly ovlivnit fungovani firmy. Interni
analyza je zaméfena na zkoumani silnych a slabych stranek podniku. Jeji realizace probihé ve
ttech Casovych horizontech — jaka byla pozice podniku v minulosti, kde se podnik nachazi
v soucasné dob¢€ a posledni faze se zabyva budoucnosti podniku. Situacni analyza se musi

zabyvat vSemi zdkladnimi marketingovymi ¢innostmi firmy a musi byt komplexni. Pro

12 BLAZKOVA, Martina. Marketingové izeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
278 s. ISBN 978-80-247-1535-3, s. 17

3 Vlastni zpracovéni
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zpracovani situacni analyzy v oblasti externich faktorGi jsou vyuzivany rtzné analytické
metody (napt. STEP analyza, pro analyzu oborového okoli firmy PorterGiv model péti sil), pro
analyzu interniho prostfedi firmy jsou vyuzivany metody analyzy produktového portfolia
(BCG matice, GE matice), metoda ABC, informace marketingového vyzkumu apod.

Vystupem situacni analyzy je stanoveni:

trZni orientace
- kvantitativnich (podil na trhu, objem prodeje) a kvalitativnich (image podniku) cili
- typ strategické orientace marketingovych cili
- marketingovych nastrojii, které budou vyuzity k dosazeni cili a zplsob jejich
pouziti.*
Dale jsou zde analyzovdny obecné informace o trhu, informace o UspéSnosti vyrobkl c¢i

sluzeb, konkuren¢nim prostiedi a o prodeji:

- Analyza trhu zjist'uje informace o trhu a jeho hlavnich segmentech, analyzuje piani a
potieby spotiebitelti a faktory marketingového prostredi, které mohou mit vliv na

rozhodovani pfi nakupu.

- Analyza uspésnosti vyrobku se zabyva rozborem uskutecnénych prodejli, cen a marzi u

- Analyza distribuce vyhodnocuje soucasné prodejni trendy a ptredpokladany vyvoj
v segmentu distribucnich cest. 15
Je dllezité, aby marketingové situaéni analyza byla zakon¢ena zavérecnou SWOT analyzou.
SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou vnitiniho a vné&jSiho prostiedi. Jedna se o analyzu silnych
(Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek podniku, pfilezitosti (Opportunities) a ohrozeni
(Threats).*®

14 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009, 232 s.
ISBN 978-80-247-2049-4.

> KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing a. s., c2004, 855 s. ISBN 978-
80-247-0513-2, str. 109
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Pii zpracovani SWOT analyzy je vhodné zanalyzovat nejprve vnéjsi prostredi spolecnosti,
tzn. prilezitosti a hrozby. Ty pfichazeji z okolniho makroprostfedi i mikroprostiedi firmy.
Jedna se o faktory, které podnik obvykle neni schopen zadnym zplsobem ovlivnit, avSak
mize je vcas identifikovat a ucinit kroky Kk vyuziti vzniklé ptilezitosti ¢i k odvraceni
potencionalni hrozby.17 Analyzou ohrozeni je chépan rozbor nezadoucich vlivii z okolniho
prostedi, které mohou zptisobit vazné poruchy a stagnaci v ¢innostech. Analyza prilezitosti
firmy se zabyva predikci pifiznivych vlivii pro budoucnost spole¢nosti. Je dobré, pokud
ptilezitosti prevladaji nad riziky.

Pti analyze vnitrni situace podniku jsou zkoumany jeho silné a slabé stranky, které mohou mit
vliv na jeho budouci aktivity. V obecné roviné je mozné konstatovat, ze se firma musi
u nichz je potieba provést analyzu patii vyrobni zatfizeni a technologie, personalni faktory,
financovani, organizace a fizeni a marketingova sila firmy. Vysledkem by mélo byt zjisténi

dostatené objektivnich informaci o silnych i slabych strankach firmy.'®

Zamazalova uvadi, Ze jednotlivé sledované oblasti SWOT analyzy je potifeba hodnotit

ve vzajemném kontextu. RozliSuje Ctyfi zakladni typy strategickych situaci:

- WT - redukce, odprodani ¢asti firmy, likvidace - prevladaji slabé stranky ve spolecnosti

a zaroven ohroZeni vné€ podniku,

- WO - vertikdlni integrace - pfevladaji slabé stranky ve spolecnosti, ale soucasné
ma podnik ve svém okoli dostatecné mnozZstvi piileZitosti,

- ST - horizontalni integrace - prevladaji silné stranky ve firmé, ale zarovenl je podnik
ohroZen z vnéjsiho okoli,

- SO — pronikani na trh - pfevladaji silné stranky podniku i pfilezitosti ve vn&jSim

okoli.*®

8 QVETLIK, Jaroslav. Marketing: Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994, str. 222

" ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009, 232 s.
ISBN 978-80-247-2049-4, str. 104

8 SQVETLIK, Jaroslav. Marketing: Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994, str. 223-224

19 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009, 232 s.
ISBN 978-80-247-2049-4, str. 105
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Provede-li firma zavérenou SWOT analyzu, muze piikrocit k uréeni konkrétnich cila ve

. , 20
sledovaném obdobi.

2.6 Formulace marketingovych cili

Tvorba cilti je druhym krokem pfi formulovéani vrcholové strategie. Pokud budou stanoveny
nevhodné cile, mize podnik dosahnout velkych finan¢nich ztrdt a v krajnim ptipadé i
bankrotu. Cile by mély byt neustile vyhodnocovany, zdali dochazi k jejich plnéni. Stanoveni

cili je velmi dulezité, protoze cile:
- prinaseji moznosti sledovani a vyhodnocovani podnikatelskych aktivit,
- umoziuji posouzeni vyhodnosti vyznamnych manazerskych rozhodnuti,
- deleguji manazerské pravomoci a zodpovédnosti,
- pomadhaji tvofit strategie ﬁrrny.21

,Strategicky cil musi poskytovat konkurencni vyhodu a lepsi sluzbu pro zdkaznika, musi byt
schopen kvantifikace a konkrétnéjsi formulace: konkrétné formulovat, ceho chce podnik

dosahnout, kdy a v jaké oblasti. Priority cilu se musi menit podle stavu okoli a podniku. «22

Cile by mély byt stanoveny v kazdé oblasti, kterd ma zasadni vyznam pro dlouhodobou
prosperitu a vykon spolecnosti. Jedna se naptiklad o cile v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi,
trzni a prestizni cile, cile socialniho, finan¢niho charakteru, cile zaméfené na postaveni firmy
na trhu atd. U vSech cili je potfeba nasledné stanovit kritéria jejich diilezitosti. Planovani cilt
by se mélo zucastnit co nejvice lidi, ktefi se nasledné budou podilet i1 na jejich realizaci. Tim

bude sestaveny plan piesnéjsi a realisti¢téjsi a soucasné¢ bude v prub¢hu realizace silnym

motiva¢nim faktorem pro zaméstnance.?®

2 QVETLIK, Jaroslav. Marketing: Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994, str. 224

I DOLANSKY, Vaclav. Marketing. Vyd. 1. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 2004, 123 s. ISBN 80-010-2862-3, s.
7,8.

22 SIMBEROVA, Iveta. Obchodni podnikdni: studijni texty. Vyd. 1. Brno: CERM, 2009, 107 s. ISBN 978-80-
214-3957-3, str. 70

2 HESKOVA, Marie a kol.. Marketing. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Jiho¢eska univerzita, Zem&délska fakulta,
2003, 189 s. ISBN 80-704-0620-8, s. 22
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Marketingové cile by mély vychazet z potfeb a ptani zakaznikl, mit konkrétni a presnou
podobu, byt vhodné, srozumiteln¢ formulované, méfitelné, redlné, vSeobecné pfijimané,

vzajemne¢ sladéné a usporadané dle dalezitosti.?*

2.7 Formulace marketingové strategie

Marketingova strategie popisuje zakladni marketingovou filosofii, ze které se vychazi pii
plnéni marketingovych cilti, pfi stanoveni cilovych trhii, positioningu i pfi planovani
marketingovych vydaji. Soucéasti marketingové strategie je 1 marketingovy mix a stanoveni

marketingovych nakladi.®

Spravné nastaveni strategie ma zasadni vyznam vykonnost spolecnosti. Pomoci strategie jsou
stanoveny zakladni sméry, prostiedky i techniky, které smétuji k naplnéni firemnich cild.
Prostfednictvim strategie by si spolecnost méla byt schopnd vytvofit dostatecné mnozstvi
zdroji jak pro kryti nakladl, tak i pro svij dal$i rozvoj a pro uspokojovani potieb a
pozadavkl vlastnikll firmy. Strategie by méla firmu dokézat pfipravit na vSechny situace,

které by mohly pravdépodobné nastat.?

Schwarz uvadi, Ze strategii je mozné pojimat jako jakykoliv systematicky propracovany zamér
s prioritnim cilem porazky konkurenéni spole¢nosti a to obvykle v dlouhodobém horizontu.?’
Po stanoveni marketingovych cili nasleduje stanoveni cili pro jednotlivé ¢asti
marketingového mixu. Cile pro marketingovy mix maji charakter taktickych opatfeni. Pro

jednotlivé etapy stanoveni strategického marketingu se v praxi vyuziva postup ozna¢ovany

S (segmentace) — T (targeting — trzni zacileni) — P (positioning — trzni umistovani).

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2005, 209 s. ISBN 80-245-
0902-4, str. 86,

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing a. s., c2004, 855 s. ISBN 978-
80-247-0513-2, str. 109, 110

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2005, 209 s. ISBN 80-245-
0902-4, str. 21, 22

2 SCHWARZ, Oldtich. Jak prezit na trhu. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 1994, 126 s. ISBN 80-716-9116-X.
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2.7.1 Positioning
Positioning je nastrojem, ktery ovliviiuje vniméni vyrobku, znacky ¢i podnikové identity
vefejnosti. Jedna se v podstaté¢ o srovnani s konkurencnimi produkty v myslich vefejnosti.
Dulezity je fakt, jak produkt vidi potencialni kupci. Existuji rizné cesty, jak zaujmout pozici
Vv mysli potencialnich zékaznika:
- byt prvni
- spojit produkt surcitou znackou nebo kategorii - snadno zapamatovatelna znacka,
odlisnost znacky, presné vyjadieni vyrobku podporuji pozici produktu v mysli
zakazniki.
Podkladem pro positioning je vyzkum trhu, vyzkum konkurence a vyzkum vnimani

zakaznik.?®

2.7.2 Marketingovy mix

Marketingovym mixem se rozumi soubor ndastroju, které slouzi k dosazeni vyty€enych cila.
Obvykle se rozdéluje do Ctyi skupin a jeho cilem je dosazeni vyhodného konkurenc¢niho
postaveni a dosahovani efektivniho uspokojovani potieb a ptani kupujicich. Marketingovy
mix byva nejcastéji oznacovan podle pocatecnich pismen nazvi analyzovanych oblasti ,,4P* —
Produkt, Price, Place, Promotion. #°

Obrazek 3 Marketingovy mix*

%8 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stFedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
278 s. ISBN 978-80-247-1535-3. str. 162
» DOLANSKY, Vaclav. Marketing. Wd. 1. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 2004, 123 s. ISBN 80-010-2862-3, s.
46
% DOLANSKY, Vaclav. Marketing. Vyd. 1. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 2004, 123 s. ISBN 80-010-2862-3, s.
46
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Marketingovy

l

Product
—| Vlastnosti |
—I Jakost |
—I Rozmanitost |
—I Znacka |
ﬂ Design |
‘I Sluzby |
—I Zaruky |
—I Baleni |

Price Promotion Place
—| Cenikova cena | —| Reklama | —| Distribucni cesty
—| Slevy | —| Inzerce | _| Distribu¢ni mista
—| Srazky | —| Podpora prodeje | _| Prodejni sily
ﬂ Doba splatnosti | —I Pfimy marketing | —| Sortiment
Platebni podmink i : —| Zasoby
atebnt podminky Public relations
—| Doprava

Marketingovy mix je mozné v rdmci on-line marketingu charakterizovat nasledovné:

Product

Produktem je mozné nazyvat vyrobky nebo sluzby, které jsou hmotného nebo nehmotného
charakteru. V internetovém prostiedi je jednodussi a tcelnéjsi ,,usiti” produktu pfimo na miru
zékaznika. Dilezitym atributem jsou zde 1 dopliitkové sluzby, jako napf. rychlost dodani, délka

zarucni lhity, mnozstvi informaci o zbozi ¢i sluzbé apod. DulleZitym atributem je kvalita

nabizenych produkti. Internet umoznuje

- poskytovani rozsahlého mnozstvi informaci o daném produktu a zakaznik si z nich

muze dle svého uvazeni vybrat, které jsou pro ného dulezité,

- poskytovani nejnovéjsich informaci o zbozi, skladovych zasobach apod.,

- predvedeni zboZi prostfednictvim videonahravky nebo virtudlni reality,

- ziskani referenci z nezavislych testl ¢i od jinych uZivatelli konkrétniho produktu.
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Znacka zbozi pomahd prodejci diferencovat se od konkurence. Cim je prostiedi vice
konkuren¢ni, tim roste i vyznam znacky. Znacka by méla byt snadno zapamatovatelnd a

spojena s pozitivnimi poci‘ty.31

Price

., Cilem ceny neni vyjadrit nadklady, ale hodnotu vnimanou spotiebitelem vyrobku*.

Na internetu jsou pouzivany dva druhy cenové politiky:

- nizkd cena, kterd je obvykle hlavnim rozhodovacim Ccinitelem pro nakup

V internetovém obchodé.

- vysoka cena miiZze byt nastavena tehdy, pokud kupujici ziska ndkupem na internetu

jiné, pro ného dulezité, vyhody (rychlost ndkupu, doruceni az do domu apod.)32

Internetové prostiedi nabizi moznosti dynamické tvorby cen a v aukcich i tvorbu realné trzni
ceny. Vyznamnym faktorem, ktery ovlivituje vysi ceny, je spotiebitelské chovani a preference.

Ceny na internetu se vyznacuji témito rysy:
- jsou vysoce elastické,
- jsou nizsi ve srovnani s cenami kamennych obchodt,
- je mozné je libovolné a rychle ménit,

- je mozné snadno porovnat ceny konkurencnich prodejcti. Zékaznici maji moznost

koupit zboZi za nejvyhodnéjsich podminek.33

Place
Place je mozné chépat jako novy distribu¢ni kandl nebo jako misto nakupu produktu.

Internet jako distribucni kanal

31 SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, str.135-136

%2 STUCHLIK, Petr, Martin PERGNER a Martin DVORACEK. Marketing a reklama na internetu. 1.vyd. Praha:
Grada Publishing, 1998, 198 s. ISBN 80-716-9630-7, s. 122

%3 SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, s. 136
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Internet je 100% vyuzit tehdy, kdyz je jeho prostiednictvim produkt i dodan. Mezi nej€astéjsi
produkty tohoto typu patii software, informace a zdbava a dal§i zbozi, které je mozné
distribuovat v digitalizované form&.>* Internet timto snizuje pocet distribu¢nich &lankd mezi
vyrobcem a konenym spotiebitelem. Mezi nejvétsi vyhody distribuce prostiednictvim

internetu patfi:
- produkty v digitalizované form¢ jsou lehce ptepravitelné,
- kratka lhuta dorucent,
- snizeni poctu logistickych a prodejnich akci,
- uspora néakladi za fyzickou distribuci,
- snadny vstup na zahrani¢ni trhy.
Distribuce prostfednictvim internetu ma ale i své nevyhody:
- produkty v digitalizované form¢ je nutné upravit do soubort mensi velikosti,
- je zapotiebi mit dobré technologické vybaveni,
- chybg¢jici osobni kontakt.
Internet jako misto nakupu

Internet jako misto nakupu piedstavuje zpusob, jak zbozi koupit. Nasledné doruceni zbozi

je realizovano pfepravnimi spoleénostmi.35

Promotion

Promotion je mozné chapat jako marketingovou komunikaci. Podavéa zadkaznikiim informace
o novych produktech, poméh4 pifi rozhodovani o koupi aj. Zakaznik m& moZnost ithned

reagovat na uvedenou reklamu, tfeba 1 provedenim objedndvky zbozi. Promotion zaroven

% STUCHLIK, Petr, Martin PERGNER a Martin DVORACEK. Marketing a reklama na internetu. 1.vyd. Praha:
Grada Publishing, 1998, 198 s. ISBN 80-716-9630-7, s. 130

% SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, s. 136, 137
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ovlivituje povédomi zédkaznikii o daném produktu.36 Marketingova komunikace v prostiedi

internetu mize mit nasledujici podobu:
- reklama na internetu (viz. nize),

- Public relations — vztahy s tiskem, publicita produktu formou hodnoceni nezavislymi

institucemi, podnikova komunikace prostfednictvim webovych stranek firem,

- podpora prodeje — smérem ke spotiebitelim (darky, soutéZe, vzorky aj.), smérem

k obchodnikim (slevy, srazky, zboZi zdarma apod.), podnikova podpora prodeje,
- pfimy marketing — vystaveni katalogli s nabizenymi produkty na www strankach,
- viralni marketing.37

Even Chia uvadi dalsi taktiky, které¢ by méli podporovat zvySovani navstévnosti internetovych
stranek a tim i potazmo prodej nabizenych produkti - inzerce v e-zinech a newsletterech
daného trhu, ucast ve forech a diskusnich skupinéach, tiskové zpravy, tadkova inzerce,
prezentace na socidlnich sitich, virdlni video a podcasting, vkladdni komentdii na
frekventované blogy, syndikace (Sifeni) webového obsahu, virdlni materidly, pfirozena

optimalizace pro vyhledavace.®

Reklama na internetu

Reklama by meéla byt udélana takovym zplsobem, aby nikoho neobtézovala a nikomu
nepiekazela. Lidé by méli dostat moznost volby, tzn. nechat se oslovit, ale nebyt nuceni

k rozhodnuti,®

Jednou z forem reklamy na internetu jsou reklamni bannery. Jedna se o reklamni prouzky,
jejichz tkolem je zaujmout svym vzhledem, grafikou, origindlnim ndpadem natolik, aby

uzivatele presvédCili k pfechodu na danou webovou adresu. Reklamni bannery jsou

% SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, s. 137

% PRADKA, Michal, Martina STEINOVA a Miluse HLUCHNIKOVA. E-marketing. 1. vyd. Ostrava: Vysoka
Skola banska - Technicka univerzita, 2003, 107 s. ISBN 80-248-0351-8, str. 46

38 CHIA, Ewen. Jak jsem vydélal sviij prvni milion na internetu-- a jak to miizete dokdzat také!: Osvédceny pldn
pro zaloZeni a udrZeni vydélecného online byznysu. \lyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, xxiv, 247 s. ISBN 978-
80-251-2591-5, str. 100-140

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. yd. 1. Brno: Computer
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umistovany na vybranych webovych strankach.** Bud’ je mozné vyuzit vyménné reklamni
programy, které funguji na jednoduchém principu a jsou bezplatné. Existuje vytvoieny
systém, do kterého se mize kazdy zdarma zaregistrovat. Na své vlastni webové strance poté
umozni zobrazeni reklamy jiného ¢lena systému. Na oplatku bude zobrazovéana reklama dané
firmy na strankach ostatnich ¢lenti. Druhou moznosti je placena forma reklamy. Nabizeji se

nasledujici moznosti:
a) PPC - Pay Per Click - Platba za klik

Neplati se za zobrazeni reklamy na webovych strankach, ale za to, ze nékdo na tuto reklamu

Klikne. Zobrazeni reklamy je zdarma.
b) PPV - Pay Per View - Platba za zobrazeni

Systém PPV neni vyuzZivan tak casto jako PPC, nebot’ je méné vyhodny. Inzerent plati za
zobrazeni a neni nikde stanoveno, ze uzivatel na tuto reklamu klikne a navstivi tak stranky
inzerované spole¢nosti.**

Dals$imi formami internetové reklamy mutize byt reklama ve vyhledavacich nastrojich, webové

. s 42
stranky firem nebo emailova reklama.

2.7.3 Stanoveni marketingovych nakladua

Vkladat investice do marketingu je nutné jiz od zacatku. Spoleénosti vkladaji penize do
vymény emoci a myslenek, které se podileji na tvorbé a budovani vztahl se zékazniky.43
Vedeni spolecnosti obvykle miva jen vyjimec¢né dostatecné mnoZstvi financnich zdroju
k zajisténi vSech aktivit, musi proto zvazovat, odkud potfebné prostiedky ziska (z vlastnich
zdroju, z cizich zdrojit). Déle si musi odpovédét na otdzku, jak budou penize pierozdéleny

v souladu s vybranou strategii na rozvoj dalSiho podnikani. Pokud vyjde najevo, ze firma

Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7, str. 16

* TONDR, Lud&k. Podnikdme s Internetem. \iyd. 1. Praha: Computer Press, 2002, 102 s. ISBN 80-722-6729-9,
str. 35-36

* Penize za reklamu pro webmastery [online]. 2007 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://vydelek.okamzite.eu/adexchange.php

*2 SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovéni. Wd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, s. 144-147

* STORBACKA, Kaj a Jarmo R. LEHTINEN. Rizeni vztahii se zikazniky: Customer relationship management.
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nema dostate¢ny objem finan¢niho kapitalu, aby mohla zajistit stanovené cile, musi piikrocit
ke zmén¢ cilil i strategii jejich dosazeni. Pokud je naopak finan¢ni analyza ptizniva, mohou

byt cile zvySeny. 44

2.8 Provadéci plan

Marketingovy provadéci plan je pisemnost, kterd navazuje na psané prohlaSeni o
marketingové strategii. Podkladem pro sestaveni marketingového planu je zprava z vyzkumu
a ma charakter vzajemného zadavani ukolt. Odviji se od Cinnosti, které predstavuji cestu
k uskute¢novani jednotlivych ¢innosti marketingového mixu. Marketingovy plan by mé&l vést

ke zjisténi, zdali jsou cile podniku realné a proveditelné. *°

Tomek a Vavrova definuji marketingovy plan jako soubor plant, s jejichz pomoci je
realizovana marketingova filosofie podnikani ve firme. Skladaji se zvolby oblasti
podnikatelskych aktivit, stanoveni cilovych trhti, odbytovych cilli, opatfeni vedoucich
k pfeklenuti potizi spojenych s dosazenim cilt, sestaveni finan¢niho rozpoétu pro

marketingové &innosti. Pfestavuje tedy podstatnou &ast planovéani podniku.*
Vyakarnam a Leppard uvadéji hlavni vyhody a nevyhody marketingového planu.
Vyhody:
-V prib&hu ptipravy planu lze promyslet v§echny moZnosti,
- zvySuje se pravdépodobnost odhaleni mezery, ktera by firmé ptinesla zisk a vyhody,

- marketinkovy plan v pisemné formé ukazuje vSem zucastnénym smér cesty,

kterym se chce firma ubirat,
- slouzi ke kontrole sméru a postupu firmy,
- soucasti planovani by méli byt vSichni kli¢ovy zaméstnanci firmy,

- pomiZe pii rozhodovani o reklamnich kampanich a pfi pfijimani novych zaméstnanci,

1. vyd. Praha: Grada Publishing s. r. 0., 2002, 167 s. ISBN 80-716-9813-X, str. 81, 82

* SVETLIK, Jaroslav. Marketing: Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994.

* LINHART, Zdenék. Marketing. Vyd. 1. Praha: Credit, 2003, 71 s. ISBN 80-213-1011-1., str. 49

* TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Maly vykladovy slovnik marketingu. 2.roz3.vyd. Praha: A plus, 1999,
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- dobfe vypracovany marketingovy plan usnadiuje jednani s bankou v oblasti zadosti o
uver,

- marketingovy plan je procesem, ktery méni sny v realitu.

Nevyhody:

- c¢asova narocnost,

- pokud plan vypracovava externi poradce, je mozné, ze nebude odpovidat kultuie firmy
a zustane nevyuzity

- vzdy nebyvé k dispozici dostatek relevantnich informaci pro sestaveni planu.*’

Marketingovy plan je v izkém vztahu se strategickym planem firmy a tyto plany se vzajemné
ovliviiuji. Z tohoto diivodu je potfeba hledét na vzajemnou koordinaci viech plani.*®
Jakubikova uvadi zakladni odliSnosti mezi dlouhodobym marketingovym planem a

strategickym marketingovym planem.

Tabulka 1 Rozdil mezi strategickym a dlouhodobym marketingovym planem*®

Strategicky marketingovy plan Dlouhodoby marketingovy plan
Planuje se plynule Planuje se periodicky
Ocekavaji se zmény Predpoklada se pokracovani aktudlnich trendt
Resi stav "v éem by se mélo podnikat" Resi se stav "v ¢em se podnika"
Planuji se moznosti Planuje se odzadu C, B, A

Dle Vyakarnama a Leoparda by plan m¢l byt dynamicky, jeho struktura by méla byt
uspofadand a obsahem by mély byt vSechny zasadni tikoly vcetné nezbytnych dat a volby
zdrojti, diky nimz je firma schopna skutecné jednat, nikoliv pouze planovat. Marketingovy

plan rozdélili do osmi fazi.

168 s. ISBN 80-902-5141-2, str. 69, 70.

*VYAKARNAM, Shailendra a John W. LEPPARD. Pldnovani podnikatelskych strategii. yd. 1. Praha: Grada
Publishung, 1998, 202 s. ISBN 80-716-9533-5, str. 181-182.

*® HESKOVA, Marie a kol.. Marketing. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Jihoteska univerzita, Zem&délska fakulta,
2003, 189 s. ISBN 80-704-0620-8, str. 21

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. \/yd. 1. Praha: Oeconomica, 2005, 209 s. ISBN 80-245-
0902-4, s. 35
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Obrazek 4 Marketingovy akéni plan %0

1. faze Porovnani osobnich
a podnikatelskych cili Kde jsme nyni?
[ Jsme s touto pozici
Analyza zakaznické spokojeni?

zakladny
[

Analyza

vyrobku/sluzby

Vyplnéni a promysleni

Kam chceme jit?

2. faze dqtazniku Jaké jsou moznosti
strategickych voleb volby?
[
3. faze AN0 [@ Jasna strategicka volba
A 4 A\ 4
4. fize ngite potff?bu < Ne Informacni systémy
informaci
| 5. faze
6. faze Finan¢ni dopady Planovani
I
7. faze Dopady na personal
[
Dokonceni akéniho
planu, ¢asovy Plany pro vSechny
8. faze harmonogram, pripady
rozpocet, piidéleni
ukold, postup pfi
nepfedvidané udalosti

Prvni  faze se zabyva piedev§im rozborem aktudlni situace v oblasti osobnich ¢i
podnikatelskych cilti, zdkaznikti, vyrobkd nebo sluzeb. Druha fize pomaha pifi stanoveni
volby strategie a pii rozhodovani, kterym smérem se ubirat. T7eti az pdtd faze analyzuje
jednotlivé prvky pro volbu nejvhodnéj§iho zaméfeni spoleénosti. Sestd a sedmd fize jsou
pojitkem mezi planem, jeho finan¢nimi dopady a potfebou v personalni oblasti. Osma faze je
finalni a spojuje sedm ptedchéazejicich do ¢asového harmonogramu, rozpoctu a delegovani

;1 1o 51
ukolu.

%0 \VYAKARNAM, Shailendra a John W. LEPPARD. Pldnovdni podnikatelskych strategii. Viyd. 1. Praha: Grada
Publishung, 1998, 202 s. ISBN 80-716-9533-5, str. 183.
1 VYAKARNAM, Shailendra a John W. LEPPARD. Pldnovdni podnikatelskych strategii. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishung, 1998, 202 s. ISBN 80-716-9533-5, str. 182.

27



2.9 Rozpocet

Rozpoctem se rozumi stanoveni ocekdvanych firemnich a marketingovych néaklada
a ocekavanych trzeb v priabehu planovaného obdobi. Pti tvorb¢ rozpoctu je zapotiebi vytvorit
soulad mezi realizaci marketingovych aktivit a celkovym firemnim rozpoctem, ktery ptinasi
nektera omezeni. Pfi stanoveni rozpoctu se obvykle vychazi z vysledk pfedchazejicich let,
pfi¢emz se berou v Givahu rizné zmény, trendy a vykyvy. Pro stanoveni nakladl je podstatné,

o jaky typ firmy se jednd, faze, v niz se spolecnost naléza a jaké si stanovila cile a strategie. 52

Dojde-li ke schvaleni rozpoc¢tu, je mozné piikroCit k celkové realizaci marketingové strategie.
53

2.10 Kontrola

Pti kontrole jsou provadény kontrolni ¢innosti, které ovétuji, zdali je marketingova strategie
w ’ 710 54 ’ . rowe s ¥ s 1x

plnéna dle stanovenych cilé.>* Hodnoceni marketingové &innosti je potieba provadét formou

permanentnich rozborti v riznych casovych horizontech. Pfi kontrole jsou pouzivany

nasledujici typy marketingové kontroly:

Kontrola rocniho planu dosazenych vysledki v oblasti prodeje a zisku.

- Kontrola rentability.
- Kontrola efektivnosti nakladu a u¢innosti marketingovych vydaja.

- Kontrola strategie slouzi ke zjisténi, jakym zpisobem jsou piizpisobeny
marketingové cile 1 strategie sou¢asnému prostiedi. Vysledkem by mélo byt zjistént,

jestli spole¢nost realizuje své cile se zietelem na moznosti trhu a distribucnich cest.

Kontroly je diilezité provadét pravideln&, minimalng jedenkrat roéng.”

2 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stFedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

>3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing a. s., c2004, 855 s. ISBN 978-
80-247-0513-2, str. 110

¥ KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing a. s., c2004, 855 s. ISBN 978-
80-247-0513-2, str. 110
% HESKOVA, Marie a kol.. Marketing. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Jiho¢eska univerzita, Zem&délska fakulta,
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3 INTERNET — PODSTATA PODNIKANI NA INTERNETU

Internet je mozné charakterizovat jako globalni soustavu vzajemné propojenych pocitacovych
siti. Od pocatku 90. let dochazelo k rozvoji globalni sit¢ WWW — World Wide Web,
kterd je soucasné i nejznaméjs$i sluzbou poskytovanou v ramci Internetu. Program Web
vytvoril v roce 1990 rodily Brit Tim Berners-Lee pro usnadnéni vymény informaci mezi védci
Vv evropské laboratofi ¢asticové fyziky CERN. Program byl v CERNu natolik aspésny, Ze byl
na Internetu zvetfejnén zdarma. V prubéhu nasledujicich nékolika let se stal se svym
oznacenim ,,www* obecn¢ pfijimanym formatem pii préaci s Internetem. Na prahu 21. stoleti

se tak stal Internet primarni silou formujici spolecnost i podnikatelskou sféru.”

3.1 Elektronické podnikani

Elektronickym podnikanim lze oznacit vSechny procesy, které obchodni podniky provadéji
prostiednictvim pocitacovych siti. Je mozné fici, ze elektronické podnikani pifedstavuje
elektronickou formu jiz zavedenych obchodnich ¢innosti. Jedna se o elektronickou prezentaci
riznymi zpusoby, napi. formou webovych stranek, reklamni elektronické posty apod. Svétova
obchodni organizace (WTO) definuje elektronické podnikéni (e-business) jako ,,proces

57

vyroby, reklamy, prodeje a distribuce produktu telekomunikacnimi sitemi. " Soucasti

elektronického podnikani je elektronické obchodovani. (e-commerce).

Obrazek 5 Vztah mezi e-business a e-commerce®®

2003, 189 s. ISBN 80-704-0620-8, s. 25, 26
5 BAREFOOQOT, Coy. Quixtar: internetova revoluce. Praha: Prah, 2000, 279 s. ISBN 80-725-2025-3, str. 83-92
% §VADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, str. 8
%8 SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, str. 9
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e-business

e-commerce .
e-learning

3.1.1 Elektronické obchodovani

Svadlenka a Madletiak uvadgiji, ze elektronické obchodovani je ,,obchodni vztah, v némz jsou
ucastnici fyzicky vzdaleni a pouZivaji pocitac¢ a pocitacové sité pro prodej a nakup zboZzi
a sluzeb, pricems nékteré z nich mohou byt doruceny on-line.”® Vesely in Svoboda a kol.
dodava, Ze ,,zahrnuje veskeré kroky od reklamy pres uzavieni smlouvy, jeji plnéni, a to vcéetne

prodejni podpory a sluzeb. «60

Obréazek 6 Cyklus elektronického obchodu *

Pristup \ 3

Hledéni K
Dotazy \
Prohlizeni \

Zakaznic [P Online | Online objednavky

! v
‘\\ Standardni objednavky /

\ Online: )/
nehmotny produkt ’
’

Dodavka: ,
N Hmotny produkt, ’
.

.
~
N -

~ Al Elektronicka -7
podpora

% SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, str. 8

0 SVOBODA, Pavel, Michal KROFT, Karel BERAN, David EMR, Libor FRYZEK, Radek VANA a Martin
VIT. Pravni a dasiové aspekty e-obchodu. Praha: Linde, 2001, 461 s. ISBN 80-720-1311-4, str. 59
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3.1.2 Typy elektronickych obchodu

Z obchodniho hlediska zahrnuji elektronické obchody poskytovéni zbozi a sluzeb dal$im

spolecnostem ¢i konecnym spotiebitelim elektronickou formou. Podle ucastnikti transakci

se e-obchody rozde€luji do nasledujicich kategorii:

B2B — business to business — vzajemné obchodovani mezi jednotlivymi podniky.

B2C — business to customer — vzajemné obchodovani mezi podniky a koncovymi

zéakazniky.
C2C — customer to customer — vzajemny obchod mezi spotiebiteli (napt. e-aukce).

C2B — customer tu business — obchody, pii nichz se zakaznik obraci na podnikatele

S poptavkou po zbozi ¢i sluzbach.

B2A — business to administration a C2A — customer to administration — upravuje
vztahy ke statni spravé (naptf. elektronické podéani danového pfiznani, celnich
dokumentti apod.62

B2E — upravuje vztah firmy vi¢i zaméstnanctim.®

3.1.3 Vyhody elektronického obchodovani

Tondr uvadi pét vyhod internetového obchodovani pro zakazniky:

Neomezena oteviraci doba.

Siroky sortiment nabizeného zbozi. Internet se sklad4 z velkého mnozstvi jednotlivych
virtudlnich obchodl. Z pohledu zakaznika se vSak jedna o jedno obrovské trziste

bez hranic.
MozZnost porovnani vyse cen.

Dostupnost.

61 SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, str. 10

62 SVOBODA, Pavel, Michal KROFT, Karel BERAN, David EMR, Libor FRYZEK, Radek VANA a Martin
VIT. Pravni a dariové aspekty e-obchodu. Praha: Linde, 2001, 461 s. ISBN 80-720-1311-4, str. 61, 62

%3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. yd. 1. Brno: Computer
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- Vyhoda obchodii se zbozim nehmotného charakteru jako napt. obchodovani na burze,

nakup potitatovych programil, nakup sluZeb cestovniho ruchu apod.®
- Umoziuje Gcast na virtualnich aukcich.
- Umoznuje zédkaznikliim vyménu ndzort a zkusSenosti s danymi produkty ¢i sluzbami.
- Zvysuje konkurenci, coz pfinasi zdkaznikiim rizné vyhody ¢i sle:vy.65
Svadlenka a Madletiak dale uvadgji vyhody elektronického obchodovani pro organizace:
- Rozsifovani trhu na narodni a mezinarodni trhy.

- Snizovani nékladl na tvorbu, zpracovani, distribuci, uchovavani a pfijem informaci,

které byly dosud zpracovany na papiru.

- Snizovani zéasob.

- Zkracovani ¢asu mezi kapitalovymi vydaji a navratnosti investic.

- Snizovani telekomunikacnich nakladu.

- ZvySovani produktivity préace.

- Uleh¢uje marketingovy vyzkum trhu za predpokladu nizSich nakladd.

- Poskytovani kvalitnéjSich zdkaznickych sluzeb, mozZnosti navdzani novych
obchodnich vztaht, uspora ¢asu, dobra dostupnost informaci, snizovani transakénich
nakladu, vétsi flexibilita.

Déle uvadéji vyhody elektronického obchodovani pro spole¢nost:
- Moznost prace z domova, coZ piiznivé ovliviluje dopravni ruch a Zivotni prostiedi.

- ZvySovani zZivotni urovné obyvatelstva v disledku snizovani cen produktt a sluzeb.

- Pfina8i moznosti pro obyvatelstvo tfetiho svéta jak z pohledu ndkupu zbozi a sluzeb,

které pro n€ nebyly diive dostupné, tak 1 z hlediska profesniho a vzdélavaciho.

Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7, str. 19

 TONDR, Lud&k. Podnikdme s Internetem. \yd. 1. Praha: Computer Press, 2002, 102 s. ISBN 80-722-6729-9,
str. 46-47

% SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, str. 128
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- Umoziuje lepsi dorucovani vetejnych sluzeb s niz§imi ndklady a vyssi kvalitou.®®
Aby bylo elektronické obchodovani tspésné, je vhodné vyuzit téchto nastroju:
- Zaregistrovat obchod do vyhledavaci (Atlas, Seznam apod.).

- Vyuzivat rizné formy reklamy, které podpoii prezentaci obchodu (bannery, reklama

Vv tisku a ostatnich médiich apod.),

- Jednoduchost a ptitazlivost webovych stranek — uzivatel se nechce zdrzovat slozitym

hledanim, vyrobky by mély byt piedstaveny jednoduse a poutave.

- Specializace obchodu spocivajici v nabidce sortimentu, ktery zakaznici u konkurence

nenajdou.

- VyuZivani psychologickych nastrojii ve formé slev a doplitkovych sluzeb.
3.2 Obchodni nastroje

3.2.1 Internetové stranky

Tvorbu internetovych stranek je mozné zvladnout svépomoci nebo s pomoci profesionalni
firmy. K vlastnimu vytvofeni internetovych stranek je mozné pouzit textovy editor Microsoft
Word nebo profesionalni programy, jako napt. Macromedia Dreamweaver nebo Microsoft
FrontPage. Vytvofené webové stranky je tfeba néasledné pienést na internetovy server, ¢imz
jsou zpiistupnény Siroké vetejnosti. Webhosting mize byt zdarma nebo placeny formou
mésicniho pausalu. Placeny webhosting pfinasi vyhody v oblasti servisnich sluzeb,

garantovanou piistupnost stranek 1 archivaci.

Registrace webové adresy je realizovana za tuplatu u spravce nejvyssi domény v Ceské

republice na adrese www.nic.cz nebo na neplacenych serverech.

% SVADLENKA, Libor a Radovan MADLENAK. Elektronické obchodovani. Vyd. 1. Pardubice: Institut Jana
Pernera, 2007, 163 s. ISBN 978-80-86530-40-6, str. 127-129

" TONDR, Lud&k. Podnikdme s Internetem. \lyd. 1. Praha: Computer Press, 2002, 102 s. ISBN 80-722-6729-9,
str. 59
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Na neplacenych serverech je hlavni nevyhodou forméat webové adresy, kterd je dlouha a

$patné zapamatovatelna.®®
Internetova stranka na vlastni domén¢ piinasi obchodnikovi mnoho vyhod:
- dobra kontrola marketingovych materialii a nabidky produktu,
- vytvorii se skupina vérnych zadkaznika,
- branding a viditelnost,
- umoznuje kontrolu navstévnosti internetovych stranek,

- nabizi moZnosti v oblasti komunikace s navitévniky webu.

3.2.2 Mailer

Mailer je softwarovy program, ktery je mozné umistit na svoji webovou stranku nebo na
stinku poskytovatele mailingové sluzby. Vyplni-li uZivatel pii ndvstévé webové stranky
registraéni formulaf, ve kterém uvede svoji emailovou adresu, ziska podnikatel moznost
zasilani automatickych zprav s pfedem pfipravenym obsahem. Muze se jednat o newslettery,
kratké aktuality apod.. Mailer umoziiuje automatické oslovovani zdkaznické skupiny, coz

podnikateli uSetfi mnoho ¢asu i finan¢nich prostfedkﬁ.70

3.2.3 Software pro sledovani odkazi
Sledovanim odkazl je mySleno udrzovani pfehledu o URL umisténych v inzeratech, PPC
kampanich, e-mailech a ¢lancich. D4 se tim zjistit, odkud ptichdzeji navstévnici webu, které

inzeréty jsou uginné a které nikoliv. Je mozné zméfit aktivitu v podobé kliknuti na odkaz.

% TONDR, Lud&k. Podnikdme s Internetem. \lyd. 1. Praha: Computer Press, 2002, 102 s. ISBN 80-722-6729-9,
str. 13-30

% CHIA, Ewen. Jak jsem vydélal sviij prvni milion na internetu-- a jak to miizete dokdzat také!: Osvédceny pldn
pro zaloZeni a udrZeni vydélecného online byznysu. \Wyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, xxiv, 247 s. ISBN 978-
80-251-2591-5. str. 31, 32

O CHIA, Ewen. Jak jsem vydélal sviij prvni milion na internetu-- a jak to miizete dokdzat také!: Osvédceny pldn
pro zaloZeni a udrZeni vydélecného online byznysu. \Wyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, xxiv, 247 s. ISBN 978-
80-251-2591-5. str. 33

"L CHIA, Ewen. Jak jsem vydélal sviij prvni milion na internetu-- a jak to miizete dokdzat také!: Osvédceny pldn
pro zaloZeni a udrZeni vydélecného online byznysu. \lyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, xxiv, 247 s. ISBN 978-
80-251-2591-5. str. 33-35
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3.2.4  Software pro maskovani odkazi

Maskovani odkazii predstavuje preménu z ptivodni URL do podoby jiné URL. Do maskovani

odkazli je mozné zaradit i zkracovani odkazii. Existuje fada maskovacich nastroji, mezi néz

patii napf. script ,,recommends*.”?

2 CHIA, Ewen. Jak jsem vydélal sviij prvni milion na internetu-- a jak to miizete dokdzat také!: Osvédceny pldn
pro zaloZeni a udrZeni vydélecného online byznysu. \Wyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, xxiv, 247 s. ISBN 978-
80-251-2591-5. str. 35
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4 MARKETINGOVY PLAN

4.1 Popis zakladané spole¢nosti

V uvodu analytické ¢asti prace budou piedstaveny zakladni informace o nové vznikajici

spole¢nosti:
Obchodni firma:
Sidlo:

Misto podnikani:

Identifikacni ¢islo:

Pravni forma:

Zékladni kapital:

Datum vzniku spole¢nosti / firmy:
Ptedmét Cinnosti:

Spolecnici a jejich obchodni podily:
Kontakty:

Sperky snii s. . o.

Ceské Budgjovice, lidicka 132, 37001

namgsti Pfemysla Otakara 2.

12345678

spole¢nost S ru¢enim omezenym

500 000,- K¢

1.1.2014

Internetovy obchod se Sperky a klenoty
Josef Hasek — 100%
www.sperky-snu.cz

+420 777 111 111

info@sperkysnu.cz

Internetovy obchod Sperky snii s. r. 0. bude zaloZen jednou fyzickou osobou, ktera vlozi do

podnikéani zakladni kapital ve vysi 500 000,- K¢. Jako pravni forma podnikani byla vybrana

spole€nost s ru¢enim omezenym. Spolecnost bude zaloZena sepsdnim zakladatelské listiny

u notafe a pfed podanim navrhu na zapis do obchodniho rejstiiku bude v plné vysi splacen

zakladni kapital. Tato pravni forma by méla vzbuzovat v oc¢ich vetejnosti dojem seridéznosti ve

srovnani s provozovanim firmy fyzickou osobou. Taktéz je zde ptredpoklad, Ze v pfipade

potieby dalSiho finan¢niho kapitalu ve formé uvéru budou lépe a s vétSim tspéchem probihat

jednani s bankovnimi institucemi.

Podnikatelska myslenka:
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- vyuzit své schopnosti a profesni znalosti ve prospéch vybudovani nového e-shopu se
Sperky.

-V horizontu tfi let oteviit kamenné pobocky a otevfit Skolici centra

Kratkodobé cile podnikatelského projektu (do 1 roku):
- oslovit co nejsirsi okruh zédkaznik,
- ziskat stabilni postaveni na trhu,
- mit spokojené zékazniky,

- vytvoftit nabidku produkti a sluzeb, které budou ptinaset konkuren¢ni vyhodu

Dlouhodobé cile podnikatelského projektu (do 3 let):
- zafadit se v prubéhu tii let od zalozeni spolecnosti mezi nejsiln€j$i hrace na trhu a
udrzet si ziskané postaveni,
- mit spokojené zékazniky,
- dosahovat zisku,
- oteviit kamenné pobocky a Skolici centra,

- mit spokojené zaméstnance

Vizi spole¢nosti Sperky snii s. . 0. by bylo mozné shrnout do nasledujicich bodi:
- byt vyhledavanym a oblibenym prodejcem Sperkti pres internet,
- mit spokojené zékazniky,
- aplikovat individualni pfistup k zakazniktim,
- poskytovat doprovodné sluzby na vysoké urovni,

- zajistit svym zaméstnanciim piijemné a profesionalni pracovni prostiedi.

Misi spole¢nost Sperky sntl je mozné definovat nasledovné: E-shop bude nabizet k prodeji
rozsahly sortiment Sperkt, klenottli, ale 1 bizuterie pfednich svétovych znacek. V poslednich
letech se vSak rozmaha trend vlastni seberealizace v libovolné tvorb¢ a tuto skutecnost bych
chtél ve svém podnikani zohlednit a vystavét na ni svoji konkuren¢ni vyhodu. Lidé v dnesni

dob¢ 7iji v trvalém stresu a napéti a vyhledavaji aktivni odpocinek pro regeneraci duse 1 téla.

Chtéji tvorit vlastni Sperky, nosit takové Sperky, které vyjadiuji jejich nalady, povahové
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vlastnosti, které bezvadné ladi k jejich outfitu atd. Z tohoto divodu uvazuji do budoucnosti 0
otevieni kamennych pobocek a skolicich center.
Misi spolec¢nosti budou podporovat nasledujici marketingoveé slogany:

,,Kdyz $perky, tak od nés.*

,,Kdyz relax, tak s ndmi.*

4.2 Marketingova situaéni analyza

4.2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vnéjsiho prostiedi zkouma soubor faktort, které plsobi ve zkoumaném obdobi na
vSechny instituce, jez pusobi v daném ekonomickém systému. K vyhodnoceni vnéjSiho
prostiedi bude pouzita STEP analyza a Analyza O/T (Opportunities/Threats) — ptilezitosti a

hrozeb

Step analyza
Kulturni a socialni prostiredi

- postupna zména velikosti a struktury domécnosti. Rostou domécnosti s niz§im poctem

osob a taktéz neuplné rodiny,
- dochazi k nartistu vzdé€lanosti obyvatelstva,
- dochazi ke zvySovani Zivotni urovng,
- roste role Zen v ekonomicky aktivnim Zivoté,

- lidé se vice vénuji udrzovani své kondice a svému vzhledu,

dochazi k celkové zméné Zivotniho stylu obyvatel.

Technologické prostredi
- rozvoj védy a vyzkumu,
- rozvoj informacnich technologii,
- globalni propojeni svéta prostiednictvim internetu,
- rozvoj stavajicich 1 novych technologii pfi vyrob¢ Sperkd,
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nové zpusoby vyroby Sperkii (napt. FIMO apod.).

Ekonomické prostiredi

Rostouci nezameéstnanost — ke konci tnora 2013 ¢inila dle aktudlnich informaci
Ceského statistického wtfadu nezaméstnanost neuvéfitelnych 8,1%.”° Za t&chto
podminek je velmi obtizné vstoupit na trh a zacit podnikat. Lidé nemaji dostatek
finan¢nich prostfedkt, tim méné utraceji a mize i dochazet ke snizovéani celkové
zivotni Grovnd obyvatelstva. Sperky zcela nepochybné netvoii nezbytnou soudést
zivota lidi a proto je vice nez pravdépodobné, ze v dob¢é krize nebudou vyhledavat
jejich nakup.

Mira inflace: Celkova hladina spotiebitelskych cen vzrostla v lednu 2013 ve srovnani
s prosincem 2012 o 1,3 %. Meziroéni rust spotiebitelskych cen v lednu 2013 zpomalil
na 1,9 % (ze 2,4% v prosinci 1012). Primérna meziro¢ni mira inflace v roce 2012

Sinila 3,3 %."

Primeérna hruba mzda: ve 4. ¢tvrtleti 2012 priimérna hruba mzda cinila 27 170 K¢,

tzn. meziro¢ni rust o 3,7%, realna mzda vzrostla o 0,9%.75

Hruby domaci produkt: HDP v roce 2012 klesal ve vSech cCtvrtletich, a to jak v
meziro¢nim srovnani (-1,2%), tak i mezi jednotlivymi ¢tvrtletimi. V prabéhu celého
roku dochazelo k postupnému prohlubovani ekonomické recese. CSU uvadi jako
hlavni pfi¢inu tohoto nepfiznivého vyvoje klesajici tuzemskou poptavku domacnosti

po zbozi a sluzbach pro kone¢nou spotiebu a U investort po fixnim kapitéllu.76

Politické a legislativni prostiedi

3 Nejnovgjsi ekonomické tdaje. Cesky statisticky iirad [onling]. 2013 [cit. 2013-03-28]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace

" Mira inflace. Cesky statisticky iiFad [online]. 2013 [cit. 2013-03-28]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace

> Mzdy a naklady prace. Cesky statisticky tifad [online]. 2013 [cit. 2013-03-28]. Dostupné z:
http://mww.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/prace_a_mzdy prace

"® Narodni Gty - 4. &tvrtleti 2012. Cesky statisticky ii7ad [onling]. 2013 [cit. 2013-03-28]. Dostupné z:
http://ww.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/chdp031113.doc
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- Politicka stabilita patfi mezi nejdilezitéjsi faktory politického prostiedi. Soucasna
vlada Ceské republiky se pohybuje na hranici vlastni Zivotaschopnosti a prochazi
jednim padem za druhym. Ve vytvaieném podnikatelském planu je tfeba zohlednit
moznost predCasnych voleb a tim i ptichazejici nové legislativni Gpravy, které mohou

podnikani zkomplikovat ¢i zcela znemoznit.

- Politicko ekonomické faktory — nestabilni kurz Ceské koruny miize negativné ovlivnit

ceny zbozi nakupovaného na zahranicnich trzich.

Analyza O/T (Opportunities/Threats) — piileZitosti a hrozeb
Piilezitosti (Opportunities)

- Moznost v budoucnosti prosadit se i na mezinarodnich trzich;

- Spoluprace s novymi dodavateli;

- Rozsifovani nabidky produkti a sluzeb;

- Ucastnit se kulturnich akei ve m&stech a obcich;

- Utastnit se veletrhi1 a vystav;

- Nabidka kurzl vlastni vyroby Sperki;

- Celosvétovy trend péce o sebe samého (zdravi, vzhled apod.).

OhrozZeni
- Silné konkurence v daném odvétvi,
- Pfetrvavajici globalni ekonomicka krize;
- Trvale rostouci marketingové naklady;
- Rostouci poZadavky a oCekavani zdkazniki,;

- Ménici se kurz koruny

4.2.2 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Analyza vnitiniho prostiedi firmy bude provedena formou Porterova modelu péti sil a interni

Analyzou S/W.
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Externi analyza - Porteriiv model péti sil

Pomoci Porterova modelu je mozné stanovit konkuren¢ni pozici spolecnosti vici
potenciondlnim i soucasnym konkurentim. Porteriv model se skladd z péti zékladnich
konkurenc¢nich sil: konkurenti, odbératelé, dodavatelé, substituty, noveé vstupujici firmy (nova

konkurence).

a) Konkurenti v odvétvi

Konkurence je vmém oboru velmi silnd a existuje nepieberné mnozstvi elektronickych
obchodll se Sperky. S ohledem na stdvajici situaci je zdkaznikiim potfeba nabidnout dalsi

pridanou hodnotu a eliminovat potencidlni problémy spojené s podnikanim, aby bylo mozné

vvvvvv

Sirokou nabidku zbozi a sluzeb

- konkurenceschopné ceny

- komunikaci se zdkaznikem

- operativni a bezchybnou distribuci zboZi
- bohaté marketingové aktivity

Vyse uvedené body jsou slabSimi strankami mych konkurenti a tedy moji cestou

k budoucimu tspéchu.

Za nejvetsi konkurenty v odvétvi povazuji v internetovém prostiedi tyto spolecnosti:

internetovy portal www.sperky.cz, ktery je provozovany spole¢nosti Vivantis a.s.,

internetovy portal www.sperkymax.cz provozovany spole¢nosti Sperky max

internetovy portal www.goldex.cz provozovany spole¢nosti Onedesign s. 1. 0.

internetovy portal www.sperky-365.cz provozovany spolec¢nosti Safe Trade s. r. o.
Vivantis a. s.

Akciova spolecnost Vivantis se zabyva maloobchodnim i velkoobchodnim prodejem Sperkd.
V oblasti maloobchodu je povazovéana za provozovatele nejvétSiho internetového klenotnictvi

www.sperky.cz v Ceské republice. Kromé elektronického obchodu vlastni i jednu kamennou
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prodejnu v Chrudimi. Ve své nabidce ma vice nez 7 129 Sperkii od 51 svétovych znaek za
velice pfiznivé ceny, s kratkou dodaci lhltou a zaruenou kvalitou sluzeb. Spolecnost
garantuje prodej originalnich znackovych Sperkt a je registrovana u puncovniho uradu.
Sortiment Sperkli zahrnuje broze, darkové krabic¢ky, nausnice, ndhrdelniky, naramky, panské
Sperky, piercing, prsteny, piivésky, fetizky a Sperkovnice. U nakupu do K¢ 1200,- ¢ini cena
postovného K¢ 75,-, nad hodnotu K¢ 1200,- je poStovné zdarma. Zbozi je zasilano jak v rdmci
Ceské republiky, tak i do zahrani¢i. V ptipadé zahrani¢niho obchodu je postovné stanoveno
dle konkrétni destinace. E-shop je drzitelem certifikati Apek — certifikovany obchod I. stupné
a II. stupné a drzitelem znacky ,,Ovéfend kvalita od zakazniki*. Na svém konté ma jiZ vice
nez 55 400 prodanych zésilek. Dle zdkona mohou zékaznici zbozi bez udani divodu do 14
dnt vratit nebo vymeénit. Zakaznikim jsou kazdy vSedni den od 7:00 — 15:30 hod. na pevné i

mobilni telefonni lince a nebo na emailu info@sperky.cz k dispozici operatorky.”’
§perky Max

Spoleénost Sperky Max Pod ptisobi na ¢eském trhu jiz 19 let a zakaznikim nabizi $irokou
nabidku Sperkt z celého svéta. Ve svém sortimentu nabizi nejen znackové ocelové a stiibrné
Sperky, ale také ptirodni Sperky s vyraznym a osobitym vzhledem, titanové Sperky, Swarovski
Sperky, Cesky granat, markazitové Sperky, jantarové Sperky, piirodni Sperky, S$perky
z damaSkové oceli, snubni prsteny, hodinky, Sperkovnice a piercing. Kromé& prodeje nabizi 1
dopliikovy servis a sluzby jako jsou opravy (letovani, vsazovani kamenid, vyména
komponentt), ¢isténi (ultrazvukem nebo mechanicky), rhodiovani, stfibfeni (dokonalejsi a
trvanlivéjsi vzhled). Postovné v ramci Ceské republiky &ini 99 K& a v piipadé objednavek
nad 3.000K¢ je poStovné zdarma. Daéle je mozné poslat zboZi i na Slovensko za 149K¢ a
u objednéavek nad 3.000,- K& zdarma. Spolecnost ma oteviené v Brné tfi kamenné prodejny.
Pobocka v OC Olympia ma oteviraci dobu Po-Pa 10:00 - 21:00 hod., So 9:00 - 21:00 hod.
Pobocka v Josefské ulici ma oteviraci dobu Po-Pa 9:30 - 18:00 hod., So 9:30 - 12:00 hod.

Pobocka na Dominikanském namésti ma otevieno Po-P4 9:30 - 18:00 hod. "

Onedesign s. r. o.

"0 nés. Sperky.cz [online]. 2013 [cit. 2013-03-28]. Dostupné z: http://www.sperky.cz/o-nas/
"8 O nés. Sperky MAX [online]. 2013 [cit. 2013-03-28]. Dostupné z: http://www.sperkymax.cz/c/O-nas-1 it. 2013-

42


http://www.apek.cz/8482/2041/clanek/o-certifikaci-apek-certifikovany-obchod/
http://www.apek.cz/8483/2044/clanek/o-certifikaci-ii-stupne/
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Onedesign s. r. 0. je provozovatelem eshopu www.goldex.cz. Goldex je ¢eskym vyrobcem a
prodejcem Sperkl, drahych kament a hodinek. Ve svém sortimentu nabizi zlaté Sperky,
ocelové Sperky, stiibrné Sperky, Sperky Swarovski, diamantové Sperky, hodinky, krabicky na
Sperky a Sperkovnice. Jednd se o klasicky sortiment Sperkt v podobé prstend, fetizkd,
privéski, ndhrdelnikli, naramku, nausnic a piercingu. U objednavek v hodnoté do 1.000,- K¢
&ini cena za dopravu v piipadé doruceni zasilky Ceskou postou véetné balného 99,- K&, v
ptipadé doruceni kuryrem PPL je cena dopravy 110 K¢. U nakupu nad 1.000,- K¢ je doprava a
baleni zbozi v rezii provozovatele internetového obchodu. V piipadé¢ doruceni zésilky na
Slovensko ¢ini doprava u zasilek do 2000,- K¢ 245,- K¢ a pro objednavky nad 2000,- K¢ 180,-
K¢.

Zakazniktim jsou kazdy vsedni den od 07:00 - 12:00 hodin a od 13:00 - 16:00 hod. na pevné i
mobilni telefonni lince a nebo na emailu eshop@goldex.cz k dispozici operatorky. V OD
Tesco v Kralupech nad Vltavou je oteviena kazdy den od 09:00 - 20:00 hodin kamenna

prodejna.”
Safe Trades.r. 0.

Spole¢nost Safe Trade s. r. o. provozuje eshop Sperky-365. Ve své nabidce ma Siroky
vybér S§perkit mnoha véhlasnych znaéek - Storm, Moschino, D&G Jewels, Swarovski a jiné.
E-shop nabizi prsteny, piercing, nausnice, naramky, fetizky, nahrdelniky, ptivésky, broze a
dalsi dopliiky ze zlata, stfibra, titanu a chirurgické oceli. Cena dopravy ¢ini u Ceské posty i u
PPL 69,- K¢ (+30,- K¢ dobirka), pti objednavce nad 2.000,- K¢ je zdarma. Cena dodani zbozi
na Slovensko ¢ini 99,- K& (+30 K¢ dobirka). Pro zdkazniky je zfizena zdarma telefonicka
informacni linka, na niZ je mozné ziskat pozadované informace nebo objednat zboZzi kazdy
den od 9:00-17:00 hod. Sperky, které jsou skladem a zakaznik provede objednavku do 13:00
hod., jsou dodany jiz druhy pracovni den. V Ostrave je oteviena kamennd prodejna Safe Trade

s oteviraci dobou Po - Pa: 9:00 - 12:00, 12:30 - 17:00.

b) Vyiedndvaci viiv odbératelii

03-28].
" Goldex [online]. 2013 [cit. 2013-03-29]. Dostupné z: http://www.goldex.cz/
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Odbeératelska potencialni zakladna je velmi bohata. Da se fici, ze se jedné o vSechny uzivatele
internetu témet vSech vékovych kategorii od teenagert az po seniory. Zékaznici maji moznost
vybirat z Sirokého sortimentu zbozi 1 doprovodnych sluzeb. Za své penize ocekavaji vysokou
kvalitu, aviak vzhledem ke stavajici hospodaiské situaci v Ceské republice je predpoklad, Ze
se budou snazit tlacit cenu co nejnize a vyhledavat nejatraktivnéjsi nabidky. Mnozi zakaznici
ocekavaji nejrizngjsi zvyhodnéni ve formé slev, kuponti, drobnych darkt, doruceni zdarma
apod. Internet umoznuje zakaznikim pohodlny a piijemny nakup ,,z tepla domova“. Pfinasi
jim vyhody v porovnavani konkurencnich cen a nasledné volbé nejoptimalnéjsi varianty.
Nebude-li nové otevieny e-shop cenové konkurenceschopny, bude jeho prosazeni na trhu
V podstat¢ nemozné. Odbératel nema postavené v cesté zadné piekazky v odchodu ke

konkurenci.

¢) Vyjednavaci sila dodavatelii

Velkoobchodni sit’ je pomérné velka a je mozné vybirat z celé fady dodavatelii. V soucasné

dobé je piedpokladana spoluprace s t€émito dodavatelskymi firmami:

- L. G. R.s.r. 0. — nabizi kvalitni, médni a elegantni Sperky z chirurgické oceli

obchodni znacky Morellato,*

- PRO OKO - nabizi kvalitni Sperky chirurgické oceli z Ciny. Jedna se o cenové
ptizniveéjsi variantu Sperktl z chirurgické oceli. Pfipadné reklamace jsou vétSinou

v v ;v , v, 81
feSeny dle dohody vyménou za nové zbozi.

- Palmyra s. r. 0. — zabyva se velkoobchodnim prodejem Sperkti ze Zlutého i bilého
zlata, osdzenymi drahymi kameny a perlami i prodejem kusovych moiskych a

sladkovodnich perel.®

- MK AURUM - je dodavatelem zlatych, stfibrnych a nerezovych éperkﬁ.83

Se vSemi dodavateli budou jesté vedena jednani o obchodnich podminkéch, které budou

smluvné oSetfeny. Jak jiz bylo uvedeno, dodavatelska sit' je pomé&rné bohatd, proto bude

% .G.R.s.r. 0. [online]. 2013 [cit. 2013-03-29]. Dostupné z: http://www.lgr.cz/index.htm
81 PRO OKO: Velkoobchod s ocelovymi sperky [online]. 2013 [cit. 2013-03-29]. Dostupné z:
http://www.prooko.eu/

8 palmyra s. r. 0. [online]. 2013 [cit. 2013-03-29]. Dostupné z: http://www.palmyra.cz/
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kladen diiraz na kvalitu odebiranych produktii, na ptiznivou cenu a rychlé a spolehlivé dodaci
podminky. Nakoupené zbozi bude uskladnéno ve skladovacich prostorach — v zabudovaném

trezoru.

Dodavatelska sit’ bude v pribéhu podnikéni roz§ifovdna a upravovéana dle trzni nabidky a

poptavky.

d) Substituty

Substitutli se na trhu vyskytuje celd fada. Zalezi na vkusu a pozadavcich zakaznika. Z druhé

strany nic nebrani tomu, zahrnout v priitbéhu podnikani zadané substituty do svého sortimentu.

e) Nové vstupujici firmy

Nov¢ vstupujici firmy do odvétvi musi piekonat nejvétsi a nejsilngjsi bariéru - konkurenci.
Sperky se tradiéné drzi v pomémé stabilnich cenovych relacich a neposkytuji prostor pro
ptiliSnou manipulaci s cenou. Zavedené firmy vSak mohou mit jiz na zékladé¢ dlouhodobé
spoluprace s dodavateli sjednany vyhodnéj$i ndkupni ceny a tim mit ve srovnani s nove
vstupujicimi firmami cenovou konkuren¢ni vyhodu. Kapitalova naro¢nost zalozeni e-shopu je
pfiméfend a odviji se od mnozstvi a ceny nakoupeného zbozi, ndkladl na vytvoreni webovych
stranek, nakladi na software skladového hospodafstvi a objednavek, ucetniho systému a
marketingovych nakladu. Vzhledem k tomu, Ze cena prodavanych produkti je celkem vysoka,
je zde ptedpoklad, ze zékaznici daji prednost ovéfenym prodejcim Sperkti. Ziskani novych

zakaznikl by mohl podpofit néjaky specidlni ¢i inovativni produkt.

Interni analyza - analyza S/W (Strengths/Weaknesses) — silnych a slabych stranek
Silné stranky (Strengths)

- nizké naklady spojené se zahajenim podnikani i na jeho nasledny provoz;
- obchodovani bez hranic;

- Siroky okruh potencidlnich zdkazniki;

- spolec¢nost neni zatizena cizimi zdroji;

- nabidka Sirokého sortimentu Sperkd;

8 MK AURUM [online]. 2013 [cit. 2013-03-29]. Dostupné z: http://www.mkaurum.cz/cs/
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- nabidka vysoce kvalitniho zboZi i poskytovanych sluzeb;
- vyuzivani novych technologii pfi zpracovani,

- mnozstvi nabizenych novinek v sortimentu;

- jedinecnost nabizeného sortimentu u zakézkové vyroby;

- znalosti a dovednosti nutné k vyrob¢ ¢i tprave Sperk;
- umeéni jednat se zdkazniky, motivace ke koupi;
- marketingové aktivity.
Slabé stranky (Weaknesses)
- absence zkuSenosti s podnikanim;
- zacCinajici spolecnost bez zdkaznické zékladny;
- neznalost obchodniho jména na trhu;
- velka konkurence;
- nedostate¢né konkurenceschopné ceny;

- vysoka vyjednavaci sila odbérateld.

4.2.3 Analyza trhu

Pti analyze trhu byla pouzita jak primarni, tak 1 sekundéarni data. Sekundarni data byla cerpana

z vyzkumu provedeného Ceskym statistickym tfadem v roce 2011.

4.2.3.1 VyuZiti internetu v maloobchodé

Cesky statisticky uiad provedl v roce 2011 vyzkum v oblasti vyuZiti internetu v maloobchodg.
Na zakladé poslednich idaji o vybavenosti domacnosti pocitacem a vyuzivani informacnich
technologii disponovalo v roce 2011 pocitatem a soucasné i pfistupem k internetu vice nez
60 % domacnosti. Masivni rozvoj informac¢nich technologii se odrazil ve sféfe maloobchodu,

V niz se nakupovani pies internet stava novou, progresivni formou prodeje.

Graf 1 Vyvoj trzeb ve stalych cenach od roku 2000 (pramér roku 2005 = 100)
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Cilem S$etfeni bylo zjistit rozsah a strukturu prodeju realizovanych prostfednictvi internetu i
jinych zpiisobii prodeje zbozi. Potvrdilo se, Ze i klasické kamenné prodejny cast svych
prodeji piesouvaji do internetovych obchodt. Ale projevuji se i opacné tendence — nékteré e-
shopy oteviraji kamenné prodejny nebo prodejni sklady, v nichZ si miize zdkaznik objednané
zbozi vyzvednout a nebo si zde mize prohlédnou i zakoupit zbozi bez ptedchazejici

objednavky na internetu.

Vyzkum dale zjiStoval, jaké zboZi se pres internet nejvice prodava.
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Tabulka 2 Struktura trzeb za zbozi prodaného pies internet

Skupina zboZzi ZKraceny nazev v %

e o TS iy
Pocitace a komunikaéni zafizeni i?g;gané; a 36,1
Stavebni a Zelezaiské zbozi Stavebniny 14
Potieby pro domacnost kromée elektrospotitebict Domacnost 55
Elektrospotiebice a elektronika pro domacnost Elektro 20,6
?gykizzgg) pro kulturu a z4jmy (kromé sportu a Knihy a hracky 43
Sportovni zbozi a kempinkové potieby Sport 4,0
Odévy, obuv, kozena galanterie Odévy a obuv 5,0
Farmaceutické a zdravotnické zbozi Zdravi 4.1
Kosmetika a parfumerie Kosmetika 8,8
Ostatni (kvétiny, rostliny, os‘iva, hnoji.va, krmiva pro Ostatni 77
zvitata, hodiny, klenoty, optika, pouzité zbozi apod.) ’

Bylo prokazano, ze maloobchodniho prodej prostfednictvim internetu tvoii nezanedbatelnou
¢ast maloobchodu a je mozné predpokladat, ze s postupem rozvoje dalSich elektronickych
forem (napft. v radmci socidlnich siti) bude dochazet k jeho dalSimu rozvoji a zvySovani podilu.
Ptedevsim u sortimentu zbozi dlouhodobé potieby je tento zplsob nakupovani jiz v soucasné

dobé velmi frekventovany a bude se pravdépodobné i nadale rozvijet.®*

4.2.3.2 Analyza trhu zakaznikii

Priméarni data k analyze trhu byla ziskdna vlastnim dotaznikovym Setfenim. Byl sestaven
dotaznik o osmi otdzkach + dvou otazkach identifikac¢nich. Identifikaéni otazky zjiStovaly
pohlavi a vék respondentli. Prvni otdzka dotazniku zjiStovala, zdali zakaznici jiz né¢kdy

nakupovali na internetu. Dal$i otdzka konkretizovala otazku prvni, zaméfila se na segment

8 Analyzy a komentafe: Vyuziti internetu v maloobchodé. Cesky statisticky iiiad [onling]. 2013 [cit. 2013-03-
30]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/c012113analyzal3.doc
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nakupu Sperkli a klenoti na internetu. Nasledujici otazka zkoumala, z jakého divodu lidé
nejcasteji Sperky nakupuji. Otazka Cislo Ctyfi byla z oblasti marketingu. Jejim ukolem bylo
zjistit preference respondenti v oblasti poskytovani zakaznickych vyhod pfi nakupu v e-shopu
se Sperky a klenoty. Dalsi otazka se zabyvala studiem rozhodujicich faktorti ovliviujicich
vybér Sperkt. Posledni tfi otazky se zabyvaly zjistovanim zajmu o kurzy vlastni vyroby
Sperkd, jejich optimalni cenu a napln.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 150 respondenti. Vyzkum byl realizovan v
Ceskych Budgjovicich v terminu od 10. 3. — 14. 3. 2013 formou osobniho rozhovoru.

Navratnost dotazniki tedy c¢inila 100%. Zpracovani a vyhodnoceni dotazniku probé&hlo

Vv aplikaci Microsoft Office, jmenovité v MS Word a MS Excel. Dotaznik je uveden v pfiloze.

Na zaklad¢ zjisténych udajii z analyzy trhu a situacni analyzy bude ptistoupeno k dal§im

krokaim, a to ke stanoveni cilti podniku.

Pohlavi
Mozné odpovédi: Zena, muz

Graf 2 Pohlavi respondentti

Pohlavi

||:I MuZz B Zena |

Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo celkem 150 respondentti, z toho 63% zen a 37 % muzi.
Zamérne byly castéji oslovovany zeny, protoze se predpoklada, ze ,.Sperky a klenoty™ jsou

bliz§i vice Zenam, nezli muzim.
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Vék

Mozné odpoveédi: Méné nez 18 let, 19 — 25 let, 26 — 35 let, 36 — 45 let, 46 — 60 let, 61 — vice
let

Graf 3 Vék respondentt

Vékova struktura

% 1% %

44%@ b 41%

| 19-25 let M 26-35 let 0 36-45 let [ 46-60 let M nad 60 let |

Vékova skladba dotazovanych byla nejvice zastoupena dvéma skupinami. Prvni skupinu
tvofili respondenti ve veékové kategorii 36-45 let (44%) a druhd nejpocetnéjSi skupina
zahrnovala respondenty ve vékové kategorii 26-35 let. Jinymi slovy by se dalo fici, ze 85%
dotazovanych bylo ve v€ku 26-45 let. Skupiny nad 46 let a pod 25 let byly zastoupeny pouze

okrajové — celkem 15%. Zadny respondent nebyl mladsi osmnacti let.

1. Nakupujete na internetu?

Mozné odpovédi: ano, ne
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Graf 4 Nakupovani na internetu

Nakupovani na internetu

3%

97%

O Ano Bl Ne

97 % dotazovanych uvedlo, Ze jiz nékdy realizovali ndkup na internetu. Zbyvajici tfi procenta

tvotili respondenti starsi vékové kategorie ve véku 46 let a vysSe. Jednalo se o tii zeny a dva
muze. Tito respondenti se jiz dale vyzkumného Setfeni nezicastnili a vyzkumny vzorek se

tedy zuzil na 145 dotazovanych.

2. Jiz jste nékdy nakupoval na internetu Sperky nebo klenoty?

Mozné odpovédi: ano, ne, pokud ne, proc?
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Graf 5 Nakup $perkti na internetu

Nakup Sperktl na internetu

37%

O Ano B Ne

Vice nez polovina (63%) dotazovanych nikdy nenakupovala Sperky na internetu. NejCasté;jsi

divod je ten, Ze maji pottebu Sperk fyzicky shlédnout a vyzkouset. Dale uvadéli jako odpoved’
nedivéru v internetové obchodniky. Naopak Sperky na internetu jiz nékdy nakupovalo 37 Zen

a 16 muzi.
3. Z jakého duvodu nejéastéji kupujete Sperky a klenoty (na internetu i v kamenné
prodejné)?
Mozné odpovédi: jako darek, sobé pro radost, dopln¢k k odéviim, mddni zalezitost, Sperky
nekupuyji, jind odpoveéd’

Graf 6 Divod k nakupu $perkt

Davod k nakupu Sperki
19%
32%
17%
15% 17%
O Jako darek M Pro radost O Doplnék k odévim
O Médni zaleZitost B Sperky nenakupuiji
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Nejcastéji (32%) dotazovani uvadéli, ze Sperkem obdarovavaji druhé. Nasledovala skupina
19- ti % respondentu, ktefi Sperky vibec nekupuji. Tuto odpovéd’ uvedli vyhradné muzi (27
muzi). Zbyvajici tfi moznosti byly vyrovnané — pro radost (17%), mddni trendy (17%),
doplnék k odéviim (15%). Muzi Sperky kupuji vétSinou jako darek pro druhé (85%). 15%

muzu kupuje Sperky jako dopln¢k k odéviam.

4. Jaké zakaznické vyhody byste uvitali pfi nakupu v e-shopu se Sperky a klenoty?
(zaskrtnéte 1 vice moznosti)
Mozné odpovédi: Akeni ceny, vérnostni slevy, drobné darky, doprava zdarma pii nakupu nad
K¢ 1.000,-, jina odpoveéd’
Graf 7 Zakaznické vyhody

Zakaznické vyhody

120+
2.2 100+
53 801
S £ 60
o
e 20f > 2
0.

AkEni ceny Vérnostni Darky Doprava
slevy zdarma

Nabidka vyhod

0 Ano B Ne

Z uvedeného grafu je zfejmé, Ze vétSina potencidlnich zakaznikd by uvitala zékaznické

vyhody. Nejmensi zajem je o drobné darky k nakupu, naopak nejvétsi o vérnostni slevy, o
zaplaceni ceny dopravného v rezii dodavatele pti ndkupu nad K¢ 1.000,- a o zvyhodnéné

nabidky produkta.

5. Co je pro Vas pfi vybéru Sperkii rozhodujici?

Mozné odpovédi: Kvalita, vzhled, cena, jina odpoveéd’
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Graf 8 Rozhodujici faktory pii vybéru Sperka

Rozhodujici faktory pfi vybéru Sperkt

16%

48%

||Z| Kvalita B Vzhled O Cena |

Nejvétsi roli pii vybéru Sperkt hraje kvalita produktd. Kvalitu produktti upfednostiiuje témet
50% zakaznikl. Vzhled $perki je na druhém misté (36%). Posledni pii¢ku obsadila cena (16
%), coz je pro obchodniky jisté dobrou zpravou. Vzhledem k tomu, Ze budou navazovany
nové kontakty s dodavateli, jsou zacinajici podnikatelé v oblasti ceny v konkuren¢ni nevyhodé
oproti jiz zavedenym e-shoptim, které maji se svymi obchodnimi partnery sjednany vzhledem

k dlouhodobé spolupraci nizs$i smluvni ceny.
6. Mél/a byste zajem se naucit nékteré techniky vlastni vyroby Sperkii dle piedlohy

¢i své vlastni fantazie?

Mozné odpovédi: ano, ne
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Graf 9 Zajem o kurzy vlastni vyroby Sperkt

Zajem o kurzy vlastni vyroby Sperki

39%

O Ano B Ne

39% respondentl projevilo o tuto sluzbu zajem. S vyjimkou dvou muzi z celkového souboru

dotazovanych se jednalo vyhradné o zeny.

7. Kaolik byste byl/a ochoten/ochotna zaplatit za dvoudenni kurz vyroby Sperka?
(cena zahrnuje pronajem $kolici mistnosti, lektora, pomiicky, vybaveni a
material)

Mozné odpovédi: Do K¢ 3.500,-, K¢ 3.501 — 4.501,-, Vice nez K¢ 4.500,-

Graf 10 Cena kurzu vyroby Sperki

Cena kurzu vyroby Sperku

7%

34%

59%

O Do 3.500,- ®3.501 - 4.500,- KE O Nad 4.501,- K&
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VEtsi Cast dotazovanych (59%) je ochotna zaplatit za dvoudenni kurz vcetné materialu do
3.500,- K¢. 34% zakaznikti by bylo ochotno pfiplatit jesté o tisic korun vice. Cenu kurzu nad

4.500,- K¢ by bylo ochotnych akceptovat pouze 7 % zdkaznikd.

8. Chtél/a bych se naucit nasledujici techniky:
Mozné odpovédi: Opracovani drahych kovi, sdzeni kamentl, vyroba bizuterie nebo

sttibrnych/zlatych Sperkt, prace s FIMO hmotou, jiné techniky.

Graf 11 Zpusoby technik vyroby $perkt

Typy technik

14% 11%

59%

@ Opracovani drahych kovu

B Sazeni kament

O Vyroba bizuterie a stfibrnych/zlatych Sperki
OFIMO

Témeét 60% dotazovanych by preferovalo kurzy vyroby bizuterie a Sperkli z drahych kovi.
Nasledovalo sazeni kament (16%), Sperky z FIMO hmoty (14%) a opracovani drahych kovi
(11%). Piedstava o cené kurzovného se odvijela od typt technik. U $perkti z FIMO hmoty a
K¢&. Za techniku osazovani drahych kament jsou ochotni zaplatit 4.500,- K¢. Cena za kurz

vyroby Sperkll se pohybovala ve vSech uvedenych cenovych relacich.

Zaveér k analyze trhu

Jak potvrdily vysledky vyzkumu Ceského statistického ufadu, nakupovani na internetu se
V dnesni dobé¢ stalo jiz zcela béznou, velmi oblibenou a hojné vyuzivanou zalezitosti. Je
predpoklad, ze s rozvojem dalSich elektronickych forem se bude podil internetového prodeje i

nadale zvySovat.
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Ve svém podnikani bych chtél do budoucna rozsitit svlij e-shop o doprovodnou nabidku
sluzeb a zvazuji i otevieni kamenné prodejny. Na tomto zaklad¢ byl sestaven kratky dotaznik,
ktery mél za ukol zmapovat spotiebitelsky trh. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem
150 respondentl nejvice zastoupenych vékovou kategorii 26 - 45 let. AZ na vyjimky jiz témét
v§ichni dotazovani nékdy vyuzili internetovou formu nakupovani. Sperky a klenoty vsak
V internetovém prostfedi nakupovalo pouze 37% respondentli. Lidé oceiiuji u kamenného
obchodu moznost prohlednuti a vyzkouSeni zbozi. Dotazovani respondenti nejcastéji kupuji
Sperky jako darek pro druhé, ale také pro radost, jako dopln¢k k odéviim. Zkratka proto, ze
radi sleduji a inspiruji se modnimi trendy. 19% respondentii uvadi, Ze Sperky nenakupuje
vibec. Je mozné konstatovat, ze téméf vSichni dotazovani by uvitali pii nakupu v e-shopu
ruzné formy zdkaznickych vyhod. Pii ndkupu Sperkd se zdkaznici rozhoduji zejména na
zaklad¢ kvality a vzhledu produkti. Cena produktii neni pro vétSinu dotazovanych zcela
rozhodujici. Vice nez dvé tretiny zdkaznikl, respektive zdkaznic by méli zdjem o kurzy
vlastni vyroby Sperkt v cenové relaci do 4.500,-K¢. Nejvétsi zajem projevili o vyrobu

bizuterie a Sperki z drahych kovi.

4.3 Formulace marketingovych cili
- Ziskat stabilni postaveni na trhu.
- ZvySovat mezirocn¢ vynosy o 5%.
- Expanze na zahrani¢ni trhy (zejména na Slovensko).

- Zajistit dobrou propagaci v CR i zahrani¢i, aby se nové zalozena spolecnost dostala do

poveédomi zékaznik.
- Vytvofit nabidku produktt a sluzeb, které budou ptinaSet konkurencni vyhodu.

- Pro zvySeni duvéryhodnosti obchodu ziskani certifikatt APEK a Heureka — Ovéteno

zakazniky.
- Rozsiftit elektronické obchodovani o kamenny obchod a doprovodné sluzby.

- Zaradit se v pribéhu ti let od zaloZeni spolecnosti mezi nejsilnéjsi hrace na trhu a

udrZet si ziskané postaveni.
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4.4 Formulace marketingové strategie

Tato kapitola bude zaméfena na popis strategie spolec¢nosti. Budou stanoveny jednotlivé

kroky, které budou provazet uvedeni a provozovani elektronického obchodu na trhu.

4.4.1 Nastin strategie projektu
Geograficka strategie

Cilovym trhem je zejména trh ceskych a slovenskych zakaznikli bez bliz§iho lokalniho
zaméfeni. Na zdklad¢ realizovaného vyzkumu se predpokladd, ze cilovou skupinou

zakaznik® budou lidé ve veékové kategorii 19 — 45 let.
Strategie z hlediska podilu na trhu

Trzni pozice by méla byt zaloZena na odliseni firem od konkuren¢nich spole¢nosti. Na tomto
zakladu je zalozena strategie diferenciace. Zaméteni mého elektronického obchodu bude
obchod se Sperky. Pti analyze konkurence bylo zjisténo, ze vétSina e-shopt vlastni i kamenny
obchod. Do budoucna bych se rad ubiral stejnym smérem. Na rozdil od analyzovanych e-
shopti bych rad prodej produktt rozsifil i o dalsi pfidanou hodnotu, abych docilil odliseni
spolecnosti od konkurence. Zasadnim vychodiskem je nabidka kratkodobych i dlouhodobych
kurzt pro vlastni vyrobu Sperkd. Dal§imi dopliikovymi sluzbami by mél byt servis Sperkd,

telefonické objednavky a osobni rozvoz zbozi zakaznikiim z ptilehlé geografické oblasti.
Strategie z hlediska vazby vyrobek - trh

Z hlediska vazby vyrobek - trh budou aplikovany strategie rozvoje produktu, ktera je

orientovana na nové produkty na soucasné trhy a strategie diverzifikace.
Marketingova strategie

Marketingova strategie by meéla byt voditkem k dosazeni firemnich cili. Vzhledem ke
skuteCnosti, ze trh zaméfeny na prodej Sperkd je nasycen, bude zvolena strategie se
zamérenim na konkurenci. Aby mohla nové vytvorend spole¢nost zaujmout svoji pozici na
trhu, je zapotfebi snizit trzni podil konkurence. Z vysledkd vyzkumu byly vyhodnoceny

preference zakaznikii v oblasti kvality produktl, cena nebyla u vétSiny z nich rozhodujici.
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Tento fakt obecné vede k rozhodnuti uplatnéni profilové strategie, ktera neni zaméfena na

- ‘o . 85
cenovou konkurenci, ale pravé na kvalitu.

4.4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ,,4P“, ktera predstavuji zkratku oznaceni Ctyi anglickych

pojmu — product (sluzba nebo produkt), place (misto), price (cena) a promotion (propagace).

Produkt

E-shop Sperky snii se bude specializovat na prodej nausnic, nahrdelnikd, fetizkd, piivéska,
brozi, naramki, piercingil, prstentl, Sperkovnic a darkovych krabicek nejriznéjsich svétovych
znacek. Z hlediska materidlu budou nabizeny produkty z bilého a zlutého zlata, stfibra,
chirurgické oceli a krystali Swarovski. TaktéZ jiz bylo uvedeno, Ze diraz bude kladen na
kvalitu nabizenych produkts, na aktivni komunikaci se zdkaznikem, operativni a bezchybnou
distribuci zbozi a bohaté marketingové aktivity. Internetovy obchod Sperky snii se bude
zabyvat prodejem znackovych Sperkd se zarukou kvality. Zakladem uspéSného prodeje jsou
bezchybné a na urovni zpracované webové stranky a pochopitelné troven a kvalita vlastniho
prodeje zbozi. Dilezita je informovanost zakaznika o obchodnich, zaru¢nich a reklamaénich
podminkach. Konkurenéni vyhodou bude Siroka nabidka produktii a doprovodnych sluzeb viz.

Kapitola 5.4.1 Nastin strategie projektu - Strategie z hlediska podilu na trhu.

Bude provedena registrace spole¢nosti u puncovniho ufadu, tzn. uzaviena dohoda
S puncovnim Ufadem o umoznéni fiktivnich internetovych nakupt. Puncovni ufad muze

provadét kontroly ryzosti zlatych Sperki prodavanych v internetovém obchodé.

Pro zvyseni diivéryhodnosti e-shopu Sperky snil je cilem ziskani certifikath APEK (1. APEK
— certifikovany obchod Ceské kvalita, 2. APEK — certifikat kvality, 3. Kodex terminologie

lhiut dodani) a Heureka — Ovéfeny zakaznik.

Do budoucna je pldnovana vyuka vyroby vlastnich Sperkd formou kratkodobych i

dlouhodobych kurzli. Nejvétsi zajem byl pii provadéné analyze trhu o vyrobu bizuterie a

% FOTR, Jifi. Podnikatelsky plan a investicni rozhodovani. 2.prepr. a dopl.vyd. Praha: Grada Publishing, 1999,
214 s. ISBN 80-716-9812-1.
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Sperkti z drahych kovl. Pro zaclatek se piepoklada vypsani dvou kurzi, které budou

realizovany v pronajatych prostorach.

Zazitkovy kurz — ,,Na vikend zlatnikem*.

Vikendovy zazitkovy kurz (od 9:00 - 16:00 hod.) pro 8 osob s individualnim pfistupem ke
kazdému ucastnikovi. Kurz probihad pod vedenim zkusenych lektort a sklada se z teoretické a
praktické casti. Prakticka ¢ast je zamétena na vyrobu stiibrnych Sperkt, dle vlastniho vybéru
z piedem pfiipravené nabidky. Pocet vyrobenych $perkti na 0sobu neni omezen a je podminén
zruénosti ucastnika kurzu. Absolventi kurzu ziskaji certifikdt o absolvovani vikendového
zazitku a vlastnoruéné¢ vyrobené Sperky opatfené zakonnymi puncovnimi znackami.

Predpokladana cena kurzu €ini 3.500,- K¢.
Kurz vlastni vyroby zasnubnich ¢i snubnich prsteni

Kurz je uréeny pro jednotlivce nebo pary pod individualnim vedenim zkuseného lektora.
Jedna se o tfidenni kurz v ¢asovém rozmezi kazdého dne od 7:30 do 14:30hod. Prvni den
projdou ucastnici kurzu teoretickou prupravou a ¢asti praktického vycviku, ktery spociva
Vruéni vyrob€ stiibrnych prstenti. Poté se pfechdzi na vyrobu ze zlata v poZzadovaném
barevném provedeni. Po dokonceni jsou do vnitini strany prstenii provedeny rytiny a na
Puncovnim tfadé se nechdvaji prsteny oznacit zdkonnymi puncovnimi zna¢kami. Cena kurzu

&ini 3.000,-K& a nezahrnuje cenu spotiebovaného zlata. %

Cena

Cena je sloZena z ndkupni ceny a rabatu. V piipadé nakupu zboZi na uvér je konecna cena
navySena dle stanovenych uvérovych podminek. Tvorba cen se bude odvijet od cen
konkurenénich prodejct.

Misto

Mistem jsou chapany mista nakupu a distribu¢ni cesty.

Misto nakupu

8 Studium. Solunka s. r: o.: Zlatnické stiedisko praktického vyucovani [online]. 2013 [cit. 2013-03-31].
Dostupné z: http://www.solunka.cz/index.php?option=com_content&task=blogcategory&id=3&Itemid=12
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Mistem nakupu je e-shop www.sperky-snu.cz. Pro hosting byla vybrana ¢eska doména,
protoze zékladni orientace internetového obchodu bude sméfovana na Cesky a slovensky trh.
Webové stranky budou ladény do ¢erno — bilo — zlaté kombinace barev. Pro snadnou orientaci
zakaznika bude e-shop strukturdlné shodny s principy konkuren¢nich internetovych obchodu.
Bude obsahovat katalog produkti a sluzeb, privodce objedndvkou, ndkupni kosik a
zakaznické konto. Zakaznici budou moci k jednotlivym produktim vkladat své dotazy,

komentare a hodnoceni.

Webové stranky budou koncipovany profesionalni spolec¢nosti. Zakladni sprava stranek bude
probihat ve vlastni rezii. Razantni zasahy a upravy budou provadét odbornici. Webové stranky

budou registrovany ve dvou internetovych katalozich - www.google.cz a www.seznam.cz.

Zakladni provedeni webovych stranek bude v ¢eském jazyce. Dale je pocitano s jazykovou
mutaci v jednom svétovém cizim jazyce, konkrétné v anglickém jazyce a ptipadné jesté

v némeckém jazyce.
Distribuc¢ni cesty

Distribu¢nimi cestami jsou zplsoby piepravy, které k zdkaznikovi povedou prostfednictvim

postovnich a kuryrnich sluZzeb nebo formou osobniho ptfedani.

Termin odeslani zbozi bude zavisly od toho, zdali bude zbozi skladem, dostupné u dodavatele
nebo na objednavku. V pfipadé, Ze bude dané zbozi skladem, bude zboZi odeslano nejpozdéji
nasledujici pracovni den po objednéavce. Pokud zbozi neni skladem, jsou dodaci lhity uvedeny
u kazdého produktu v poznamce ,,Doba dodani“. Potvrzeni objednavky je doruceno
zakaznikovi emailem. O odeslani a pohybu zésilky budou zékaznici taktéZ informovani
emailovou korespondenci a SMS zpravou. Vsechny zasilky v hodnoté nad 5.000,- K¢ budou
pojistény.

Ceska posta

Pti ndkupu zbozi do 1.000,- K¢ bude cena doruceni €init 85,- K¢ véetné balného. Z4dné dalsi

poplatky jiz nebudou uctovany.

PPL
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V piipadé doruceni zbozi PPL bude cena piepravy Cinit 90,- K¢ véetné balného. V den piedani
zbozi bude kuryr telefonicky kontaktovat zdkaznika a sjedna si s nim individualni ¢as a misto
predani zasilky.

Doprava Vv rezii internetového obchodu

Pii nakupu nad 1.000,- K¢ bude doprava k zdkaznikovi zdarma. Osobni doprava zdarma
taktéz plati pro vérné zékazniky (realizované alespon tii nakupy, kazdy v minimalni hodnoté

500,- K¢) z okoli 15 km od sidla spole¢nosti.

Propagace

Marketingova komunikace bude realizovana formou reklamy na internetu, public relations,

podporou prodeje a pfimym marketingem.
Reklama
Reklama na internetu

Reklama na internetu bude mit rizné podoby:

Reklamni bannery — reklamni bannery PPC — Pay per click — platba za kliknuti.

Viastni facebookovy profil

- Reklamni emaily — reklamni emaily budou rozesilany v pravidelnych mési¢nich
intervalech a budou obsahovat konkrétni mimofadnou zvyhodnénou nabidku Sperkd.
Kromé pravidelnych newsletterit budou zakaznikiim zasilany i mimotadné zpravy
K uréitym vyznamnym pfilezitostem (Vanoce, ukonceni skolniho roku, Den Matek,

Svaty Valentyn apod.).

- Registrace webovych stranek V katalozich a predplaceni prednostniho vypisu

V katalogovych vyhledavacich.
- Ucast ve forech a diskusnich skupindch.
- Vkladani komentarii na frekventované blogy.

Reklama v periodikach
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Pro podporu regionalniho trhu bude umisténa reklama v lokélnim periodiku. Piepokladany
rozsah reklamy je stanoven v pocatku podnikani v tydennich intervalech po dobu dvou

mésict. Stfidana bude klasickd inzerce s kratkymi PR ¢lanky.
Distribuce letaka

Pted zahajenim prodeje budou vytistény a distribuovany letaky v bezprostfednim okoli sidla
spolecnosti (cca v okruhu 30 km). Cilem bude osloveni lokalnich zdkaznikd. Objem
distribuovanych letakil bude 5000 kusti. Format letaku o velikost A5, kvalita 80 g kiidového

papiru, barevna kombinace v barvach firemniho webu.
Podpora prodeje

Vysledky vyzkumu potvrdily, ze podpora prodeje piedstavuje vyznamnou soucast
marketingové strategie. V planu je podpora prodeje vybranymi akénimi cenami, vérnostnimi
slevami, drobnymi darky za ndkup, soutéZzemi, darkovymi poukazy a dopravu zbozi pfi

nakupu nad 1.000,- K¢ v rezii e-shopu.
Piimy marketing

- Vystaveni katalogii Snabizenymi produkty na webovych strankach www.sperky-

Snu.cz.

- Ucast na vystavé ,, Hodiny a klenoty “ v Praze v Holesovicich.

4.4.3 Stanoveni marketingovych naklada

Tabulka 3 Rozpocet marketingovych aktivit:

Tvorba webovych stranek, propojeni se skladovym
systémem a ucetnictvim, piedplaceni pfednostniho vypisu | 40.000,- K¢

V katalogovych vyhledavacich

Vydani a distribuce letakli 6.000,- K¢
Reklama v novinach 10.000,- K¢
Reklamni kampan na internetu - bannery 5.000,- K¢

63


http://www.sperky-snu.cz/
http://www.sperky-snu.cz/

Direct mail — rozesilani letakt, pohlednic k vyroci apod. 5.000,- K¢

Podpora prodeje 6.000,- K¢

Vystavy a veletrhy 10.000,- K¢

4.5 Rozpocet

Do spolecnosti je v zac¢atku podnikani vlozen zakladni kapital formou financovani z vlastnich

zdrojt ve vysi 500.000,- K¢&.

Rozpocet bude rozdélen na dvé casti. Prvni cast bude kalkulovat néklady spojené se
zahajenim podnikéni. Druhd ¢ast bude mapovat pirepokladané hotovostni toky Vv prvnim roce

podnikéni.

Tabulka 4 Naklady spojené se zahajenim podnikani

Tvorba webovych stranek, aplikace e-shop, ucetni 40.000,- K¢
program, program pro skladovani a dalsi

Néklady na prvni 3 mésice provozu 150.000,- K¢
Nékup zboZzi 80.000,- K¢
Vlozeni zékladni jméni do s. 1. o. 200.000,- K¢
Zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym na kli¢ 19.000,- K¢
Marketingové naklady 10.000,- K¢
Celkem 499.000,- K¢

Tabulka 5 Bilance pfijmt a nakladt na zahajeni podnikani

Piijmy 500.000,- K¢
Néklady 499.000,- K¢
Rezerva 1.000,- K¢

Ze zahajovaci bilance vyplyva, ze pro zacatek podnikani budou vyuzity pouze vlastni zdroje

bez nutného zadluzZeni.
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Tabulka 6 Hotovostni toky v K¢ v obdobi leden - ¢erven prvniho roku podnikani

Mésic: | l. | o | o [ v, | v | v
Piijmy:

Prodej 40 000| 60000 80000| 100000| 115000| 115 000
Vydaje:

Nakup zbozi 28000 42000 56000 70000| 80500| 80500
Mzdové naklady 20000 20000 20000 20000| 20000| 20000
Marketing a reklama 3500 3500 3500 3500 3500 3500
Provozni a spravni rezie 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000
Bilance na konci mésice -19500| -13500 -7500( -1500f 3000| 3000

Tabulka 7 Hotovostni toky v obdobi ¢ervenec - prosinec prvniho roku podnikani

Mésic | VII. L ovin. | ix. | x| xi. | xi.
Prijmy:

Prodej 115000 115000| 115000| 115000 115000| 115000
Vydaje:

Nékup zboZi 80 500 80 500 80 500 80 500 80 500 80 500
Mzdové néklady 20000 20000] 20000] 20000f 20000| 20000
Marketing a reklama 3500 3500 3500 3500 3500 3500
Provozni a spravni rezie 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000
Bilance na konci mésice 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000
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Silné stranky (Strengths)

1. nizké naklady spojené se zahdjenim podnikani i na jeho nasledny provoz; 2] 05 %
2. obchodovani bez hranic; 16 37 %
3. siroky okruh potencidlnich zdkaznikd; 17] 39 %
4. spolecnost neni zatizena cizimi zdroji; 9] 21 %
5. nabidka Sirokého sortimentu $perk; 17 39 %
6. nabidka vysoce kvalitniho zboZi i poskytovanych sluzeb; 18] 41 %
7. vyuzivani novych technologii pfi zpracovani; 5] 11 %
8. mnozstvi nabizenych novinek v sortimentu; 17 39 %
9. jedine¢nost nabizeného sortimentu u zakazkové vyroby; 15| 34 %
10. znalosti a dovednosti nutné k vyrob¢ ¢i tipravé $perkd; 9] 21 %
11. uméni jednat se zakazniky, motivace ke koupi; 25| 57 %
12. marketingové aktivity. 21| 48 %
17
Celkem silné stranky 1] 39,3 %
Slabé stranky (Weaknesses)
13. absence zkusenosti s podnikanim; 8 1.8 %
14. zaCinajici spole¢nost bez zakaznické zakladny; 9] 21 %
15. neznalost obchodniho jména na trhu; 12 28 %
16. velka konkurence; 24| 55 %
17. nedostateéné konkurenceschopné ceny; 241 55 %
18. vysoka vyjednavaci sila odbérateld. 29| 6,7 %
10
Celkem slabé stranky 6] 244 %
PrileZitosti (Opportunities)
19. MozZnost v budoucnosti prosadit se i na mezinarodnich trzich; 1] 02 %
20. Spoluprace s novymi dodavateli; 9] 21 %
21. Rozsifovani nabidky produktl a sluzeb; 200 46 %
22. Utastnit se kulturnich akci ve méstech a obcich; 19 44 %
23. Utastnit se veletrhil a vystav; 12 28 %
24. Nabidka kurzt vlastni vyroby $perki; 16| 37 %
25. Celosvétovy trend péce o sebe samého (zdravi, vzhled apod.). 5| 11 %
Celkem prileZitosti 82| 189 %
OhroZeni
26. Silna konkurence v daném odvétvi; 26 6,0 %
27. Pretrvavajici globalni ekonomicka krize; 28| 64 %
28. Trvale rostouci marketingové naklady; 7] 16 %
29. Rostouci pozadavky a ocekavani zakaznikd; 14| 32 %
30. M¢nici se kurz koruny 1|1 02 %
Celkem ohroZeni 761 175 %
43| 100,
Celkem 5 0 %
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Nejvice bylo definovano silnych stranek a z provedené analyzy vyplynula i jejich nejvéEtsi
je povazovano umeéni jednat se zdkazniky a jejich motivace ke koupi. Dal§imi silnymi
strankami firmy by mély byt marketingové aktivity firmy, nabidka vysoce kvalitniho zbozi a

poskytovanych sluzeb a mnozstvi nabizenych novinek v sortimentu.

Slabé stranky jsou zastoupeny celkem 24,4%. Nejvétsi slabou strankou spoleénost Sperky snii
s. I. 0. je vysoka vyjednavaci sila odbérateld. Vyrobky, které bude spole¢nost nabizet, jsou
standardizované a odbératelé nemaji zadné piekazky a zadny problém pftejit k jinému
dodavateli. DalS§imi slabymi strankami je vysoka konkurence a malo konkurenceschopné

ceny.

18,9% zaujimaji ve SWOT analyze ptilezitosti. Za nejvétsi pfilezitosti je povazovano
rozsirovani nabidky produkti a sluzeb a ucast na kulturnich akcich ve méstech a obcich. Mezi
dalsi vyznamné prilezitosti 1ze jesté zatadit nabidku kurza vlastni vyroby Sperkii.

OhrozZeni se podileji na celkovém vysledku SWOT analyzy 17,5%. Spoleénost Sperky sni s.
r. 0. nejvice ovliviiyje pretrvavajici globalni ekonomicka krize, kterd se projevuje nizsi kupni

silou zakaznikt a silnd konkurence v odvétvi.
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5 ZAVER

Pti rozhodovéani o volbé podnikani bylo zdsadni rozhodnuti o obsahu a pfedmétu vlastniho
podnikatelské c¢innosti. Vzhledem K profesnimu zaméfeni zakladatele spole¢nosti padla
kone¢nd volba na zavedeni nového internetového obchodu se Sperky a klenoty. Novy
internetovy obchod ponese nazev ,,Sperky sni s. r. 0.“. Spole¢nost s ru¢enim omezenym bude
zalozena jednou osobou, kterd do podnikani vlozi zékladni kapital z vlastnich zdrojii ve vysi
500 000,- K¢. Zalozeni spolecnosti probéhne na kli¢ v rezii odborné firmy. Kromé prodeje
rozsahlého sortiment Sperkti a klenotti chce zakladatel do budoucna oteviit kamennou

prodejnu a $kolici centrum pro nabidku kurzl vyroby vlastnich $perk.

V ramci podnikatelského planu byla provedena marketingova situacni analyza. Jednotlivé

kroky marketingové situacni analyzy je mozné roz¢lenit na:

- analyzu vnéjsiho prostiedi
- analyzu vnitiniho prostiedi
- analyzu trhu.
Analyza vnéjsiho prostredi byla vyhodnocena STEP analyzou a analyzou O/T. Vnégjsi

prosttedi ovlivituje kulturni, socialni, ekonomické, technologické, politické a legislativni
prostfedi. Pro podnik byly stanoveny nasledujici prilezitosti: moznost prosazeni se na
tuzemském 1 zahrani¢nim trhu, moZnost spoluprace s novymi dodavateli, moZnost rozsifovani
nabidky produkti a sluzeb, moZnost Gcastnit se kulturnich akci ve méstech a obcich, moZnost
ucastnit se veletrhit a vystav, moznost nabidky kurzi vlastni vyroby Sperkd, pfileZitost
uplatnéni na trhu diky celosvétovému trendu péce o sebe samého. OhrozZeni pro firmu
predstavuje velmi silnd konkurence v odvétvi, pietrvavajici globalni ekonomicka krize, trvale
rostouci marketingové naklady, rostouci pozadavky a ocekavani zakaznikl, ménici se kurz

¢eské koruny.

Analyza vnitiniho prostiedi firmy byla vyhodnocena Porterovym modelem péti

konkuren¢nich sila Analyzou S/W. Porteriv model péti konkuren¢nich sil ur¢il nejvétsi
konkurenty v odvétvi — spoleénosti Vivantis a.s., Sperky Max, Onedesign s. 1. 0. a Safe Trade
s. 1. 0.. Déle byl sledovan vyjedndvaci viiv odbératelii. Odbératelskd potencialni zakladna je
velmi bohatd, avSak vzhledem k otevienému trhu nema odbératel postavené v cesté zaddné
prekazky v odchodu ke konkurenci. Velkoobchodni sit’ dodavatelii je pomérné rozsahla a je
mozné vybirat z mnoha moznosti. V soucasné dobé je ptredpokladana spoluprace s témito

dodavatelskymi firmami: L. G. R. s. r. 0., PRO OKO, Palmyra s. r. 0., MK AURUM.
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Substitutii se na trhu vyskytuje cela fada, avsak je vzdy mozné kdykoliv v prubéhu podnikani
zahrnout je do svého sortimentu. Noveé vstupujici firmy do odvétvi musi piekonat nejveétsi a
nejsilnéj$i bariéru konkurence. Jako silné stranky podniku byly definovany pomérné nizké
naklady spojené se zahajenim podnikani i na jeho nasledny provoz, obchodovani bez hranic,
Siroky okruh potencidlnich zékazniki, financovani chodu spole¢nosti vlastnimi zdroji,
nabidka Sirokého a kvalitniho sortimentu Sperki a klenotl, doprovodna nabidka
poskytovanych sluzeb, vyuzivani novych technologii pfi zpracovani, mnozstvi nabizenych
novinek v sortimentu, jedine¢nost nabizeného sortimentu u zakazkové vyroby, znalosti a
dovednosti nutné k vyrob¢ ¢i tpravé Sperkti, uméni jednat se zakazniky, motivace ke koupi a
¢etné marketingové aktivity. Slabymi strankami podniku je absence zkuSenosti s podnikdnim,
zaCinajici spole¢nost bez zdkaznické zakladny, neznalost obchodniho jména na trhu, velka

konkurence, nedostate¢né konkurenceschopné ceny a vysoka vyjednévaci sila odbératelq.

Analyza trhu prokézala, Ze nakupovani na internetu je v dne$ni dobé& pro vétSinu lidi zcela
béznou zalezitosti. Soucasné se i nadale predpoklada trvalé zvySovani podilu internetového
prodeje. Sperky a klenoty dle vysledkil vyzkumu jiz n&kdy na internetu nakupovala pouze
jedna tretina respondentd. Nevyhodou internetového obchodu je nemoznost realného
prohlednuti a vyzkouseni zbozi. Uastnici vyzkumu uvedli, Ze nejéastéji kupuji $perky jako
darek pro druhé. Je mozné konstatovat, Ze téméf vSichni dotazovani by uvitali pii ndkupu v e-
shopu rizné formy zakaznickych vyhod. Pfi vybéru Sperkl je pro dotazované respondenty
rozhodujici kvalita produktt. Vice nez dvé tietiny zakaznikd by mélo zajem o kurzy vlastni
vyroby Sperkli v cenové relaci do K¢ 4.500,-. Nejvétsi zajem byl projeven o vyrobu bizuterie a

Sperkt z drahych kovti.

Po situacni analyze nasledovala formulace téchto marketingovych cilii: Ziskat stabilni
postaveni na trhu, zvySovat mezirocné vynosy min. o 5 %, expanze na zahrani¢ni trhy
(zeyjména na Slovensko), intenzivni propagace spoleCnosti, nabizet produkty a sluzby
pfinasejici konkuren¢ni vyhodu, ziskdni certifikath APEK a Heureka — Ovéteno zakazniky,
otevieni kamenné prodejny a Skoliciho centra, zaradit se v horizontu tfi let mezi nejsilné;si

hrace na trhu.

Pfi formulaci marketingové strategie byl proveden ndstin strategie projektu. Byly stanoveny

nasledujici strategie: strategie diferenciace, strategie rozvoje produktti, strategie diverzifikace,
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strategie se zaméienim na konkurenci a profilova strategie. Mezi ndstroje marketingového

mixu patii: produkt, cena, misto a propagace.

Produktem spole¢nosti bude sortiment nausnic, nahrdelnikt, fetizkt, piivéskid, brozi,
naramkd, piercingd, prstenti, Sperkovnic a darkovych krabicek nejriiznéjSich svétovych
znaCek. Z hlediska materidlu budou nabizeny produkty z bilého a Zzlutého zlata, stiibra,
chirurgické oceli a krystal Swarovski. Do budoucna je planovana vyuka vyroby vlastnich
Sperktli. Pro zacCatek je planovano vypsani dvou kurzl, které budou realizovany v pronajatych
prostorach: Zazitkovy kurz — ,,Na vikend zlatnikem* a Kurz vlastni vyroby zasnubnich ¢i

snubnich prstent.

Cena je slozena z nakupni ceny a rabatu a odviji se od cen konkurenc¢nich prodejcii. V piipade

nakupu zboZi na Givér je konec¢nd cena Stanovena na zdkladé platnych tvérovych podminek.

Mistem jsou chapany misto nakupu a distribuéni cesty. Mistem ndakupu je e-shop www.sperky-
snu.cz. Webové stranky budou koncipovany profesionalni spole¢nosti a budou ladény v ¢erno
— bilo — zlaté kombinaci barev. Web bude obsahovat katalog produktii a sluzeb, priivodce
objednavkou, ndkupni koSik a zdkaznické konto. Sprava stranek bude probihat ¢astecné ve
vlastni rezii a ¢astecné odbornou agenturou. Distribucnimi cestami jSou zpusoby piepravy,
které k zakaznikovi povedou prostiednictvim postovnich (Ceska posta) a kuryrnich (PPL)
sluzeb nebo formou osobniho pfedani. Termin odeslani zbozi, které je skladem, je stanoven
nejpozdéji na nasledujici pracovni den po objednavce. Pokud zboZi neni skladem, jsou dodaci
lhity uvedeny u kazdého produktu v poznamce ,,Doba dodani“. Potvrzeni objednavky je
doruceno zdakaznikovi emailem. O odeslani a pohybu zasilky budou zékaznici taktéz
informovéani emailovou korespondenci a SMS zpravou. VSechny zasilky v hodnoté nad

5.000,- K¢ budou pojistény.

Marketingovi komunikace bude realizovana formou reklamy na internetu, public relations,
podporou prodeje a piimym marketingem. Reklama na internetu spociva v umisténi
reklamnich bannert na vybrané stranky, zalozeni vlastniho facebookového profilu, reklamnich
emailech, registraci webovych stranek v katalozich a ptedplaceni pfednostniho vypisu
v katalogovych vyhledavacich, ucasti ve forech a diskusnich skupinach, vkladani komentait
na frekventovanych blozich. Dale budou pted zahajenim prodeje distribuovany letaky v misté
sidla spole¢nosti a bude zaplacena reklama v lokdlnim periodiku. Podpora prodeje bude

realizovdna vybranymi ak¢nimi cenami, vérnostnimi slevami, drobnymi darky za nakup,
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soutéZzemi, darkovymi poukazy a dopravou zbozi pti nakupu nad 1.000,- K¢ v rezii e-shopu.

V neposledni fad¢ je pldnovana ucast na vystave ,,Hodiny a klenoty* v Praze v HoleSovicich.

Celkové marketingové naklady za prvni rok podnikdni byly vycisleny na 82.000,- K¢.
Celkové naklady spojené se zahajenim podnikani budou ¢init 499.000,- K¢, tzn., ze budou
zcela pokryty z vlastnich zdroju. Piedpoklada se, ze prvni &tyfi mésice prodeje budou
ztratové, poté by se jiz mél vysledek bilance obratit do kladnych hodnot.

Marketingovy plan je sestaven na dobu jednoho roku tedy od 1. 1. 2014 — 31. 12. 2014.
V pribéhu roku je tieba ovétovat plnéni planu a provadét v ném dle situace ptipadné zmeény.
Po skonceni sledovaného obdobi by mél byt plan vyhodnocen a vypracovan novy pro dalsi

obdobi.
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PRILOHY
Priloha 1 Dotaznik
Dobry den,

Jsem studentem ... univerzity (dopliite si) a v rdmci své zavereéné

bakalarské prace bych Vas chtél pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku.
Dékuji Vam
.................... (Vase jméno)

1. Nakupujete na internetu?
L] ano L ne

Pokud nenakupujete, pfejdéte prosim na konec dotazniku a vypliite identifika¢ni otazky.
Dékuji za Vas Cas.

2. Jiz jste nékdy nakupoval na internetu Sperky nebo klenoty?
L1 ano
L1 ne
Pokud ne, proC? ......ooiniiiiiii e

3. Z jakého duvodu nejcéastéji kupujete Sperky a klenoty (na internetu i v kamenné
prodejné)?
[1 jako darek
[J sob¢ pro radost
[ dopln¢k k odéviim
[J modni zalezitost
[1 $perky nenakupuji
Jind odpoveéd’. Jaka? (prosim doplitte)........oouvvviiiiiiiiiii e

Pokud $perky nenakupujete, pteskocte prosim k otazce €. 6.

4. Jaké zakaznické vyhody byste uvitali pri nakupu v e-shopu se Sperky a klenoty?
(zaskrtnéte 1 vice moZnosti)
(] Ak¢ni ceny
[] Vérnostni slevy
[ Drobné darky
[] Doprava zdarma pii nakupu nad K¢ 1.000,-
Jind odpoveéd’. Jaka? (prosim doplitte).........ooevviiiiniiiiiii i

5. Co je pro Vas pfi vybéru Sperkii rozhodujici?
L1 kvalita
L1 vzhled
L] cena
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Jind odpoveéd’. Jaka? (prosim doplitte).........ooevviiiiiiiiiiiii

6. Meél/a byste zajem o naudit se nékteré techniky vlastni vyroby Sperki dle
predlohy ¢i své vlastni fantazie?
0] ano L ne

Pokud jste oznacili odpoved’ ,,ne, piejdéte prosim na konec k vyplnéni identifikacnich

otazek.

7. Kolik byste byl/a ochoten/ochotna zaplatit za dvoudenni kurz vyroby S$perku?
(cena zahrnuje pronajem $kolici mistnosti, lektora, pomiicky, vybaveni a
material)

[J Do K¢ 3.500,-
] K¢ 3.501 —4.501,-
[J Vice nez K¢ 4.500,-

8. Chtél/a bych se naucit nasledujici techniky:
[ Opracovani drahych kovt
[ Séazeni kament
L] Vyroba bizuterie nebo stiibrnych/zlatych Sperka
[J Prace s FIMO hmotou
Jiné techniky. Jaké? (prosim vypiste)

Identifikaéni otazky
Pohlavi
[0 Zena 1 Muz

Vék

L] Ménénez 18 let

1 19— 25 let

1 26— 35 let

1 36— 45 let

[0 46— 60 let

(] 61— vice let
DEKUJI VAM!
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