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ABSTRAKT

ROTHOVA, D. Ndvrh na zavedeni internetového obchodu ve firmé Stadlecky
pernik : bakaldrska prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich

studii, 2020. 60 s. Vedouci bakalafské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klic¢ova slova: internetovy obchod, marketingovy vyzkum, dotazovani, trh B2B,

rodinné firmy

Bakalaiska prace je zaméfena na zpracovani analyzy zavedeni internetového
obchodu pro firmu Stadlecky pernik. Cilem prace je zhotoveni navrhu internetového
obchodu a posouzeni jeho efektivity pro firmu Stadlecky pernik. Firma ptsobi na trhu
B2B. Z uveden¢ho divodu byli zdkaznici firmy dotazovani, zda maji zajem o zavedeni
internetového obchodovani. Vysledky marketingového vyzkumu a analyza obchodnich
a marketingovych ¢innosti rodinné firmy Stadlecky pernik ukazaly, Ze pro firmu neni
Vv soucasné situaci efektivni zavést internetovy obchod. V zavéru prace jsSou navrzeny
kroky, které by pozdéji mohly vést k tispésnému zalozeni internetového obchodu ve

firmé Stadlecky pernik.



ABSTRACT

ROTHOVA, D. Draft of Online Shop Implementation in the Company Stadlecky
pernik : Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional

Studies, 2020. 60 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: E-shop, marketing research, Questioning, market B2B, family

business

The bachelor's thesis is focused on developing a case study analysis about
introducing an online store for the company Stadlecky pernik. The aim of the work is to
make a business proposal for an online store, and to assess its effectiveness for the
company Stadlecky pernik. The company operates in the B2B market. For the mason
mentioned above, the company's customers were asked if they were interested in
e-commerce. The results of a marketing research and analysis of the business and
marketing activities of the family company Stadlecky pernik showed that in the current
situation, it would not be efficient for the company to introduce an online store. The
final part of the paper proposes steps that could be taken later to introdukce an online

store successfully in the company Stadlecky pernik.
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Uvod

Po roce 1999 se postupné obnovila na ¢eském trhu ¢innost rodinnych firem.
Nekteré rodinné firmy navazaly na predchozi ¢innost rodinnych ptislusniki pied rokem
1948, jiné rodinné firmy byly zaloZeny aZ po zméné politickych pomért na tizemi CR.
V soucasné dobé fada téchto firem prochazi fazi vymény generaci, ktera piinasi fadu

specifickych problému spojenych s predavanim firem.

Bakalarska prace se zamétfuje na rodinnou firmu Stadlecky pernik, ktera
obnovila svoji ¢innost v roce 1990. Jeji prameny vSak sahaji az do roku 1913, kdy nesla
nazev KARBO a vlastnil ji dédecek nyné&jsiho majitele. Od té doby se dédila z generace
na generaci. Firma se zabyva zakazkovou vyrobou pernikovych produktt, které se ptes
zprostiedkovatele dostavaji na pouté, trhy a jiné kulturni akce. Velkou nevyhodou je to,
ze firma Stadlecky pernik prodava zbozi pouze svym stalym zdkaznikiim na trhu B2B
nikoliv koneénym spotiebitelim. Firma realizuje z velké ¢ast zakazkovou vyrobu pro
zédkazniky B2B, kde jsou vyuzivany prvky marketingu one to one, tj. zdkaznici Si
mohou individualizovat produkty, napt. si mohou zvolit na pernikova srdce sviij vlastni
napis nebo si mohou zvolit urcitou barvu a pocet pernikovych postavicek, velikost

a tvar pernikovych produkta.

Bakalarska prace se vénuje posouzeni vhodnosti zavedeni internetového
obchodu. Zakaznici firmy si stézuji na to, Ze je v nckterych piipadech obtizna
komunikace pro objednani zbozi a néktefi by méli zajem, aby internetovy obchod byl
zptistupnén 24 hodin denné. Takto by byla zajiSténa casové neomezend forma
komunikace s firmou. Zavedeni internetového obchodu by vSak bylo spojeno
I s uréitymi negativy, napf. jak zajistit moznost individualizace produktii a poradenstvi
pii zadavani zakazek apod. Z uvedeného divodu si prace stanovuje cil zvazit pozitiva

I negativa zavedeni internetového obchodovani v rodinné firm¢ Stadlecky pernik.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Proto, aby byly firmy v dnesni dobé& uspésné, tak se ¢im dal vice rozvijeji
internetové obchody. Podniky, které maji kamenné prodejny, tak velmi Casto zavadéji
I internetovy obchod, aby se na trhu udrZely. Na ¢eském trhu se ted’ hodné rozmohly
rodinné firmy, které maji jak kamennou prodejnu, tak i internetovy obchod. Pro
praktickou cast bakalarské prace byla vybrana rodinna firma Stadlecky pernik. ZvySeni
uspésnosti na trhu bude hlavnim cilem bakalafské prace, konkrétné bude zpracovan

navrh na internetové obchodovani u této firmy.

Prace ma dvé casti, a to teoretickou a praktickou. Teoretickd cast pojednava
o teorii marketingového managementu rodinnych firem a jeho specifikach. Je zde
podrobné rozpracovan pojem rodinny podnik. VSe, co se tyka jeho efektivniho
fungovani, z hlediska marketingového managementu. V ramci teoretické reSerSe je
zatazena problematika internetového marketingu a podrobné&ji je vénovana pozornost
marketingové komunikaci. Zavérem deskripce odbornych zdrojt jsou vymezena hlavni
kritéria, ktera by méla firma znat pfedtim, nez za¢ne rozvijet aktivitu v internetovém

obchodovani.

Prakticka ¢ast nejprve vychazi z charakteristiky rodinné firmy Stadlecky pernik,
jeji historie. Jsou prezentovany hlavni cile, formy a analyzovana dosavadni ¢innost. Pro
ovéfeni navrhii na inovaci prodeje bude realizovan marketingovy vyzkum formou
dotazovani. Cilem vyzkumu bude ziskat informace K realizaci projektu internetového
obchodu rodinné firmy Stadlecky pernik na trhu B2B. Zavérem bakalaiské prace bude
zhodnoceno, zda je pro rodinnou firmu Stadlecky pernik efektivni zavést elektronické

obchodovani vedle stavajiciho zplisobu prodeje.
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2 Marketingovy management rodinnych firem a jeho

specifika

2.1 Postaveni marketingu a marketingovy management

Historie marketingu saha az do konce 19. stoleti a na zacatek 20. stoleti v USA.
Sam o sobé neptedstavuje jen disciplinu, kterd ma presné stanovena pravidla. Tento
obor hodné ovliviiuje oblast informacni technologie a globalizace, diky témto slozkam
se marketing neustale rozviji. Z mnoha vymezeni marketingu je mozné uvést, Ze
marketing je sména nebo soubor ¢innosti, které piinasi zisk obéma Strandm na trhu.
TéméF vSichni si také pod pojmem marketing vybavi marketingovy mix (4P) — Price,
Product, Placement, Promotion. Cilem marketingu je, aby zakaznici stale nakupovali

produkty, ze kterych je zisk, a byl tu dlouhodoby vztah se zdkazniky.!

2.2 Rodinné firmy

Rodinné firmy maji v ekonomice statli nezastupitelné misto. V obdobi témér
padesati lety planované ekonomiky na ¢eském trhu se tyto firmy nemohly realizovat.
Doslo k jejich znarodnéni. Novodoba historie rodinnych firem proto zacala aZ po roce
1990. Zacaly vznikat GpIné nové rodinné firmy a druhou skupinou byly firmy, které se
snazily navézat na rodinnou tradici z obdobi do roku 1950. Z uvedeného diivodu jsou
rodinné firmy na ceském trhu nejvice v kategorii malych a stfednich firem.
V mezindrodnim métitku, kde nebyl vyvoj rodinnych firem potlacen, jsou rodinné firmy
jako napt. spolecnost Nike, které patii do tabulky nejvétSich rodinnych firem na svéte.
Jejich role v nekterych zemich je zcela zasadni, protoze cca 70-90 % HDP vytvari praveé
rodinné firmy. Mnoho rodinnych firem casto Uspé€$né piekonava nerodinné firmy,
nekteré firmy dokonce takto funguji uz tisicileti. Uvedu zde ptiklad japonské rodinné
firmy Kongd Gumi, kterd podnikala v oblasti stavebnictvi. Tato firma byla zalozena
roku 578 avsak v roce 2006 byla odkoupena nerodinnou firmou Takamatsu. Do nedavna

to byla nejstarS$i rodinnd firma na svété. Dnes jiz veli ZebfiCku nejstarS$i japonska

'HESKOVA, M., STARCHON P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha
:Oeconomica, 2009, s. 11-14.
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rodinnd firma Aweazu Onsen, kterd podnika v oblasti lazni a pohostinstvi, byla

zalozena roku 718 a funguje dodnes.?

Pfesné stanovend definice rodinnych firem neexistuje, avSak fada autorii
akademickych literatur si rodinné firmy definuje svym zptsobem, ale zadna z téchto
definic neni oficialn¢ akceptovana odbornou vefejnosti. Je to mozna trochu zvlastni, ale
Ve vetsSing zemi svéta neni zadna oficialni databaze rodinnych firem, ze které by se dalo
Cerpat. Dle mého nazoru je rodinné firma takova firma, kterd je zaloZena Cleny rodiny
a jsou zde zaméstnani dal$i ¢lenové rodiny, jako je to pfimo u nasi firmy Stadlecky

pernik.

2.2.1Specifika rodinnych firem

Rodinou firmu si mizeme ptedstavit jako tfi mnoziny, které maji vzdjemné
priniky — viz obrazek ¢. 1. Dale miizeme vytvofit sedm podmnozin, kde kazda osoba
rodinné firmy muze byt soucasti jedné z nich. Zameéstnanci, kteti nejsou ¢leny rodiny,
se nachazi v kruhu 3. Zaméstnanci, rodinni pfislusnici, i ti ktefi se nijak nepodileji na
chodu a vlastnictvi firmy jsou zafazeni do kruhu 2. Vlastnici. Rodinni ptislusnici, ktefi
jsou zaroven i pracovnici firmy, napt. zakladatel, jsou zafazeni do casti Cislo 7. Tento
model se poprvé objevil vV roce 1982 a oficialn€ byl publikovan v roce 1996. Slouzi pro
vhodnou identifikaci moznych konflikt, Vv oblasti akademické literatury je velice

popularni diky své jednoduchosti. ®

2 MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C.H. Beck, 2017, s. 1-2.
3 MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 15.
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Obrazekl:Model tii kruha*

Nékde se muzeme setkat i se Ctvrtou oblasti — kruhem, ktery rozliSuje
management a spravni organy V zemich, kde se pouziva tzv. dualisticky systém (timto
pojmem je oznacena vnitini organizace spoleCnosti, kde je predstavenstvo, které ma
fidici funkci a dozor¢i rada, ktera kontroluje). Potom by misto kruhu Rodina byly dva

kruhy — sprava a management.®

Rodinné firmy potfebuji mit vhodné vyvazené potfeby podnikani a potieby
rodiny. Toto jsou takové dva Spatné ovladatelné protiklady, kdy pii piilisném dirazu na
podnikéani zanedbavame rodinu, coz vede ke ztraté komunikace a citii mezi partnery.
Naopak pfi pfilisném dbani na rodinu dochazi k nespravnému podnikatelskému
rozhodovani a ztraté vykonnosti firmy. Pokud vSak podnikatel najde vyvazenost mezi

témito prvky, stane se podnik efektivnim, kde panuje rodinna harmonie a pohoda.

2.2.2Strategické planovani vV rodinnych firmach

V nékterych odbornych pramenech se miizeme dodist, ze vV rodinnych firmach je
strategické planovani v menSim rozsahu nez v ostatnich nerodinnych firméach. V USA

byl proveden prizkum, kterym bylo zjisténo, Ze vice jak 50 % rodinnych firem nema

4 HOCHOVA, M. Vyznam rodinnych podnikii pro Stiedni Moravu. Brno, 2018. Bakalaiska prace.
Mendelova univerzita v Brn¢, Provozné ekonomicka fakulta. Vedouci prace : Mgr. Marcela Tuzova,
Ph.D.

SMACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 16.
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vypracovany podnikatelsky plan v psané podobé a skoro az 70 % rodinnych firem
nemélo vilbec zddny psany strategicky plan. Z tohoto prizkumu je ziejmé, ze rodinné

firmy nekladou moc velky dfiraz na strategické planovani.

Pro pojem strategické planovani je charakteristicky urcity tlak mezi viditelnymi
protiklady, které jsou sice nesoudrzné, ale je velmi zadouci dosazeni téchto protikladu.
Obecné tlaky, které je tieba fesit v oblasti strategického fizeni je napft. logika vs. intuice
nebo ziskovost vs. odpovédnost atd. Pokud je zdivodnéna pravdivost obou protikladd,
jedna se o jakysi paradox. Je velmi slozité fesit paradoxy, protoZze manazeii dlouhodobé

zapasi s problémem, aniz by byla n&jaka moznost dospét k fesent. ’

Velmi dilezitou roli pii definovani strategie hraji vize (budouci pozadovany stav
firmy) a poslani (mise). Mise slouzi k tomu, aby vytvafela rozhodnuti, piipadné
konflikty v roding, které jsou slabou strankou firmy. Jednoduse feceno, je velmi dilezité
sdilet a komunikovat mezi sebou. DalSim vhodnym dokumentem je vypracovani tzv.

rodinné ustavy, kde je vyjadfena viile rodiny, ktera je zavazna pro budouci generace.®

2.2.3Problematika nastupnictvi a profesionalizace

Zde si musime polozit dilezitou otazku, jak nahradit osoby na hlavnich pozicich
ve firm&. Nastupnictvi je nej€astéji spojovadn0 S procesem planovani nastupnictvi,
zahrnuje vybér rodinného pfislusnika, kterému bude pfedana rodinna firma
a zaméstnanc, kteti obsadi klicové pozice ve firme. Nastupnictvi neni jen proces pro
rodinné firmy, tato zalezitost se musi planovat i v nerodinnych firmach. Rodinné firma
ma ale specifické nastupnictvi, kde do hry vstupuji 1 neekonomické cile, které ji
ovladaji. Profesionalizace je druhy bod, ktery se ¢asto spojovan s ndstupnictvim. ,,Jedna
se o prechod od neformalniho stylu fizeni kvice formalizovanému
a institucionalizovanému stylu fizeni a velice ¢asto pii ném dochazi k zapojeni vysoce
kvalifikovanych pracovnikli, ktefi nejsou rodinnymi pfislusniky, do managementu

spole¢nosti.*®

®MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 36.
" MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 37.
8 MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 38.
® MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 59.
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Nastupnictvi je v odborné literatufe vénovana velka pozornost, protoze témet
70 % firem pfii nastupu nové generace zkrachuje. Zakladatel pti planovani nastupnictvi
se snazi o rodinnou kontinuitu, ale zaroven také 0 zachovani rodinné harmonie. Proti
tomuto umyslu ale mize stat egoistické chovani zakladatele, protoze on byl ten, ktery
postavil celou firmu do dobré kondice a vénoval ji podstatnou ¢ast svého zivota. Praveé
vV tomto okamziku nastava situace, kdy zakladatel neni schopny se vzdat nadvlady nad
rodinnou firmou a nechce si nechat pfipustit, Ze konéi jeho ptsobeni ve firm¢. Zvlasté

ale toto vede nejcastéji k velké piekazce pfi isp&sném nastupnictvi. 0

Profesionalizaci je obtizné vymezit pfesnou definici. ,,Profesionalizaci se obecné
mysli pfechod rodinné firmy od jednoduchého a neformalniho organiza¢niho
usporadani (napt. management vykonavany jedinym vlastnikem) k vice formalizované,
strukturované a institucionalizované formé uspotadani.“!! Nejcast&ji k profesionalizaci

dochdzi u vétsich rodinnych firem, kde je pokrocila faze zivotniho cyklu.

2.2.4Konflikty v rodinné firmé

Konflikty jsou v kazdé firmé vSeobecné znamé, dochazi k nim jak v rodinnych,
tak i v nerodinnych firmach. Jejich dopady na podnik jsou casto zasadni, nékdy to vede
I k samotnému zaniku podniku. Konflikt jako takovy mize mit dva typy. Prvni jako
konflikt mezi dvéma osobami pii neshodném nazoru a osoby se nedokaZou rozhodnout.
Tento konflikt vétsinou byva dost nepfiznivy pro chod firmy. Druhy typ konfliktu Ize
piekonat vyfeSenim daného problému. Tento konflikt ale mlze byt pro firmu

1 prospésny.

,Konflikty mohou vzniknout mezi riznymi stranami. Nejcastéji uvadéné jsou

nasledujici typy konflikth:

- Konflikt mezi rodi¢em a potomkem, resp. mezi zakladatelem a naslednikem.
- Konflikt mezi sourozenci (ve tieti generaci mezi bratranci a sestfenicemi,
piipadné¢ dal§imi ptibuznymi).

- Konflikty mezi manzeli.

10 MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 60.
1 MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 69.
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- Konflikty mezi ¢leny a ne¢leny rodiny.*2

Konflikty mezi rodicem a potomkem nejcastéji vznikaji diky procesu
nastupnictvi, kdy se potomek rozhodne rodinnou firmu opustit. Nebo kdyZ rodi¢ brani
potomkovi rodinnou firmu ptevzit. Jsou zde dva konflikty z pozice rodice (zakladatele),
prvni, kdyz rodi¢ ma slozit¢ a nenahraditelné schopnosti a kontakty, tudiz nechce
opustit firmu. Druhy je, pokud dojde Kk nastupnictvi a zakladatelova pozice se oslabi,
tudiz nastupnik ma stale stin zakladatele a nemuze se tak skutecné ujmout vedeni
podniku. Konfliktd ale miZze byt mezi rodicem a potomkem mnohem vice, napf.
zasahovani zakladatele do podnikovych ¢innosti, absence uznani a respektu (zakladatel
se boji, Ze jeho celoZivotni dilo bude rozpadnuto), zarlivost a egoismus, Spatna

komunikace a mnoho dalgich.®

Konfliktim mezi sourozenci neni vénovand takova pozornost jako konfliktim
mezi rodi¢i a potomky. Tyto vztahy jsou velmi specifické, protoze sourozenecké vztahy
se oznacuji jako nejtrvalejSi ze vSech. Konflikty mezi sourozenci jsou jiz v détstvi
a hodn¢ to ovliviiyje i rodiCovska vychova (vétsi vyznamnost jednoho sourozence nad
druhym). Rivalita mezi sourozenci se v dospélosti méni, ale jsou ptipady, kdy jejich
téméf nezapomenutelné spory trvaji cely Zzivot. Rivalitu sourozenci pomérné dost
ovliviiuje 1 pocet sourozencii. Vyznamnymi faktory v rivalité je ve€k a pohlavi, u dvojcat
je rivalita 0 mnohem vétsi nez u sourozencti s vétsim vékovym rozdilem. Tyto konflikty
mohou zmafit nastupnictvi. Konflikty mezi sourozenci vznikaji u pfipadd jako je napf.
rozdéleni vlastnictvi mezi potomky, u preference prvorozenych nebo také, ze rodice

maji jednoho potomka obliben&jsiho a upiednostiiuji ho.'*

Konflikty mezi manzeli nastavaji nejCastéji, pokud jsou oba manzelé zaméstnani
v rodinné firmé nebo také pokud je v rodinné firmé zaméstnana pouze jedna osoba.
Duvody vzniku téchto konflikti jsou rizné, napt. kdyz maji manzelé nejasnou hranici
mezi soukromym Zivotem a praci, nebo Ze jsou Spatné zvolené role manzel ve firmé,
protoze vétSinou je manzel vzdy ten vyss$i, pokud je to ale obracen¢, vétSinou to nedé€la
dobrotu. Dalsi divod je tfeba, ze jeden z manzelll neni schopen fidit vztahy jak

pracovni, tak i soukromé nardz. Téch divodi je nékolik, ale je podstatné zminit, ze

existuji tzv. manzelské firmy, které se ale nezafazuji pfimo do rodinnych firem, ale tvofi

2MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 79.
18 MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 79-80.
4 MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 81-82.
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spiSe jakousi podmnozinu rodinnych firem. Nicméné pokud by ale doslo na rozvod
mezi manzeli, tak zde dochazi k velkému ohrozeni firmy a také to muze vést az

k samotnému zaniku firmy. ¥

Konflikty mezi ¢leny a neleny rodiny vznikaji zejména kvuli nespravedlnosti
a nerovnému chovani k rodinnému zaméstnanci a k cizimu zaméstnanci. Jednd se
0 konflikty jak kariérniho razu, ale také i pti preferenci nebo o finanénim hodnoceni
pracovnika. Cizi zaméstnanci se nezapojuji do rodinnych konflikti, avSak by si piali,

aby zde fungovala oteviena komunikace mezi v§emi ¢leny.

Da se tohle vSechno né&jak regulovat? Jak jiz bylo feceno, tak témto smérim neni
v odborné literatufe vénovana dostate¢na pozornost, ale i tak je prokézané, ze pokud
Vv rodinné firme¢ bude co nejméné vlastniki, tak firma bude dosahovat mnohem lepSich

vysledkii a nebude se zde objevovat nadmira konfliktt.

2.2.5Rodinné firmy v Ceské republice

Historie rodinnych firem v Ceské republice neni moc dlouha, jak jiz bylo
konstatovano. Avsak pied 2. svétovou valkou existovala velmi silna tradice rodinnych
firem, patfily sem napt. Bata, Jawa, Skoda, Praga atd. Po roce 1948 byl vsechen
soukromy sektor znarodnén, coz znamenalo jeho likvidaci. Co se ty¢e zahrani¢nich
pobocek znarodnénych firem, tak ty nadale fungovaly, ale samostatné Ptikladem je
pravé firma Bata, ktera je dnes kanadskou rodinnou firmou. Po roce 1989 nebyla ve
vSech piipadech uspéSna ani zdkonna restrikce majetku. Byly zde problémy
s transformaci (ekonomicka kriminalita, neefektivni finan¢ni sektor a velmi nizka
pracovni  moralka). Dohromady se ztratou odbytu a  nedostate¢nou
konkurenceschopnosti vyrobkil, zastaralou technologii a dalSich faktorti to znamenalo
konec rodinnych firem. Nékteré pokracuji dale, ale jako nerodinné firmy ptikladem toho

je firma Skoda.

Cesky trh zaznamenal rozvoj trzniho hospodaistvi, a tim za¢al novy start
rodinnych firem, které maji fadu variant — n¢které firmy se dokazaly znovu rozjet i po

zestatnéni, Casto tedy s potizemi, vétSinou je rodiny odkoupily, napi. Petrof. Jiné

BMACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 82-83.
BMACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 93-94.
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rodinné firmy, které byly pfevzaty jinou rodinou, napt. Koh-i-noor. Nékteré firmy, které
diive byly nerodinné, se Gspésné staly rodinnymi firmami, napt. Kofola. Dalsi rodinné
firmy vznikly az v novém trznim hospodafstvi a jsou velmi uspésné a velké, napt. Siko.
Mimo to ptsobi v Ceské republice i celd fada rodinnych firem, které nejsou Geské ani
ceskoslovenské. Jednd se napiiklad o rakouské ¢i némecké firmy a jsou to napf.

Hyundai, Lego, Ikea atd. 1’

Nelze piesné fici, jaky podil rodinnych firem na celkovém poctu firem nebo
HDP dnes v Ceské republice je. Dnes se muzeme uZ jen spoléhat na informace
z masovych médii. Nazory odborniki nebo pruzkumy napif. z Asociace malych
a stiednich podnikii CR nebo Evropské komise pravé diky tomu, Ze se skoro nikdo

z odbornikii nezabyval touto problematikou. 18

Rodinné podnikéni neni zdkladem ceské ekonomiky nybrz svétové. Avsak ve
svété rodinné firmy kontroluji skoro 80 %, tak v Ceské republice diky komunistim je
podil sotva &tvrtinovy. Pravé tady musime hledat diivody, pro¢ se prostiedi v Ceské
republice neda povazovat za zcela stabilni. Pravé rodinné podnikani je hlavni znamkou

stability prosttedi, ale také i vizitkou nasich dovednosti.'®

2.3 Internetovy marketing

V této subkapitole bude vénovana pozornost pojmu internetovy marketing, ale
také jeho dilezitym soucastem. Na tivod lze konstatovat, ze tento pojem stale neni mezi
lidmi tolik znamy, resp. neni znam piesny obsah pojmu. Nejprve bude nutné zminit
internet, protoze svét se pravé diky internetu velmi zménil a ur€ité se jesté ménit bude,

internet zasahuje stale vice do kazdodenniho Zivota.

Zacatek internetového marketingu, vznikl uz nékdy Vv devadesatych letech
minulého stoleti. V roce 1994 zacala fungovat reklama na internetu a vSichni pochopili,
ze potencial internetu je opravdu obrovsky. Nejdiive to nebylo moc efektivni, protoze

plno lidi nemélo diive k internetu piistup, ale pak se situace zacala zlepSovat, lidé m¢li

" MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 94.

18 MACHEK, O. Rodinné firmy. Praha : C. H. Beck, 2017, s. 96.

9Asociace malych a stfednich podnikii a Zivnostnikil v CR [online]. Praha : Projekt ,, Rodinnd firma*,
2017 [cit. 2020-01-31]. Dostupné z: http://www.amsp.cz/projekt-rodinna-firma/.
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snadn&j$i pristup k technice a firmy zacaly pomoci WWW stranek prezentovat své
produkty. Nejdfive tyto stranky nahrazovaly klasické katalogy a pozdé€ji doslo na
samotny prodej. V§e se postupné rozvijelo a zdokonalovalo a ve chvili, kdy se zacaly

zjistovat preference a nazory zakazniki se zrodil pojem internetovy marketing.?

,Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosdhnout pozadovanych
marketingovych cili prostfednictvim internetu. Internetovy marketing zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
pfesvédcovanim a udrzovanim vztahti se zdkazniky. Marketing na internetu se soustfedi
piedevsim na komunikaci, avSak Casto se dotyka i tvorby cen. Internetovy marketing
byva také oznaCovan jako e-marketing, web-marketing nebo on-line marketing.
V posledni dobé se stale ¢astéji pouZiva i oznadeni digital marketing.“?* Tyto pojmy

zahrnuji také marketing pfes mobilni zatizeni (telefon, tablet atd.).

Pojmy marketing a obchod ¢asto nékdy splyvaji, ale obchod je mozné chapat
jako prodej zbozi nebo sluzeb, avSak marketing neni prodej, ale jeho pfiprava,

komunikace se zakazniky, zjiStovani jejich potieb.

Off-line nebo on-line marketing? Pokud si pokladame tuto otazku, méli bychom
mit ujasnéné dvé véci, cile marketingu a cilové trhy. Déale se mizeme rozhodovat, kam
zam¢éfime marketingové aktivity, jaké zpusoby a komunikaéni prostfedky chceme
pouzivat. Zakaznici mohou vyuzivat jak e-shopu, tak i kamenné prodejny, sami si
mohou vybrat, kde budou nakupovat. Dale si mohou sami zvolit, zda pro hledani
informaci vyuziji internet nebo si budou cist katalogy. Dle mého nazoru bude nejlepsi

volbou pro firmu délat jak on-line marketing, tak i off-line marketing.?

2.3.1Internetovy marketing pro B2B

Marketing na trhu B2B ma tadu specifik oproti trhu kone¢nych zakaznika B2C.
Velmi to ovliviluje pravé zplsob rozhodovéani ve firm¢, protoze na konecném
rozhodnuti se podili vice lidi. Dulezitou slozkou u marketingu B2B je budovani davéry.
Kdyz napt. zakaznici nav§tévuji internetové stranky, tak chtéji najit dobré informace

0 produktech a o firme¢. Informace jsou zaméfeny pro Sirsi okruh ctenait. Zakaznici

20 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno : ComputerPress, 2010, s. 15.
2L JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. Brno : ComputerPress, 2011, s.19.
22 JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. Brno : ComputerPress, 2011, s.19-20.
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v

vyhledavaji nejriznéjsi informace, technické, ekonomické a dal§i — Kk tomuto vyuzivaji
vyhledavace (Google, Seznam atd.). Zakaznici na trhu B2B prochazeji rizné stranky
a informace o produktech mnohem podrobnéji nez zakaznici na trhu B2C. VSichni
nepouzivaji k vyhledavani informaci jen vyhledavace, ale také tfeba i rGzné portaly
nebo zpravy v televizi. Zakaznici na trhu B2B jsou mnohem naro¢néjsi nez ostatni,
a proto je dobré si najit presn¢ definovanou komunitu, Ktera se zajima o nasi
problematiku, nejlépe néjakou neexistujici a potom ji vytvofit. Kazda firma je né¢im
vyjime¢na a na to se musime zamétit. Neni dilezité, kolik lidi navstivi na§ web ale to,
kolik lidi se nakonec rozhodne pro nakup. Zakaznici maji radi piehlednost a detailni
informace o firm¢, produktu — zde je pravé ten moment, kdy nechat zakazniky
spoluvytvaret obsah internetovych stranek, e-shopu. Nékolik velkych firem si nechalo
udélat velké portély, kde urcitou cast toho portalu tvoti zdkaznici, fora, recenze, feSeni
problémui. Lidé na téchto portalech vétSinou fesi rizné problémy nebo se ptaji na
zkuSenosti a béhem nékolika hodin vétsinou dostanou odpoveéd od lidi co maji s danou

véci zkusenosti.?®

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli promotion je vlastné forma sdélovani,
komunikovani se zakaznikem, kdy se firma snaZi zdkaznika pfesvédcit nebo ovlivnit ve
svlij prospéch. Jest¢ tu méame pojem propagace, kdy vlastné mluvime stale
o marketingové komunikaci, ale nej¢astéji je tento termin pouZivan jako samostatny
nastroj komunikaéniho mixu.?* Marketingovd komunikace je souéasti marketingového

mixu, kde v marketingu je ozna¢ovan akronym jako 4P:

- Price (cena);
- Product (vyrobek nebo sluzba);
- Place (misto);

- Promotion (marketingova komunikace).

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidalnich sitich. Brno : ComputerPress,
2010, s. 22-23.

2 HESKOVA, M., STARCHON P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 51.
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Stejné jako marketing pracuje s marketingovym mixem, rovnéZz u marketingové
komunikace lze vyuzivat nastroje, resp. komunikacni mix. Mezi hlavni nastroje

marketingové komunikace na internetu patfi:

reklama,

podpora prodeje,

public relations (noviny, ¢lanky),

- piimy marketing.?®

Ovsem 1 komunikace na internetu mé své vyhody a nevyhody, nastésti téch
vyhod je vice nez téch nevyhod. K vyhodam patii napt. celosvétovy dosah (komunikace
po celém svéte), komunikace 24 hodin denné, rychlost, zpétna vazba, velmi nizké
naklady, obsahlost a selektivnost, snadnd prace s informacemi. Naopak nevyhod neni
moc, avSak dle mého nazoru jsou ale velmi zasadniho charakteru, jednak je to
neosobnost komunikace, ktera ma velky dopad na dnesni generace lidi, a jednak jsou to

technicka omezeni (pokud druha strana nema piistup k internetu).?®

2.4.1Reklama

,Reklama je jednim ze zplsobli marketingové komunikace v ramci
marketingového komunika¢niho mixu. Je to placend forma propagace produktl, kdy
produktem mize byt vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny vysledek néjaké Cinnosti atd.
Reklama je také vyuzivana pro propagaci znacek, firem nebo myslenek.“?’ Reklama je
pro firmy velmi dulezita, protoze informuje, ale také ovliviiuje potencionalni zakazniky.
NejcCastéji je pouzivana pro presvédCovani zdkazniki. Reklama ma i své slabé stranky,
ale i pfesto je nejpouzivanéjsim néstrojem marketingového komunikaéniho mixu. Cim
vice se rozvijeji technologie, tim vice je reklam, skoro na kazdé strdnce vyskakuji
reklamy. Lidé to Casto obtézuje a zac¢nou reklamy ignorovat. Pravé toto ma negativni
vliv na reklamu, pfedev§im to snizuje jeji ucinnost. Internet samoziejmé vyzvedl

reklamu na vys$§i Grove, ale na druhou stranu ji i srazi vaz.?®

2 JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. Brno : ComputerPress, 2011, s. 20.
BBLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vysisi konkurenceschopnosti. Praha
: Grada, 2005, s. 80-81.

21 JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. Brno : ComputerPress, 2011, s. 129.

28 JANOUCH, V. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. Brno : ComputerPress, 2011, s. 129.
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Do reklamy se podnikatelé nejcastéji pousti, pokud jiz maji zavedené webové
stranky. Reklama na internetu je pomérné levna, mizeme ji presné zacilit, na rozdil od
jinych je dobfe méfitelnd, v urcitych piipadech umoziuje zpétnou vazbu a plsobi
24 hodin denng. Casto se uvadi, ze dalsi diivod reklamy je i jeji snadnost, protoZe udélat
reklamu na Google ¢i socidlni siti se zda byt velmi jednoduché, ale pravé zde je
vétsinou problém. Musi se pred zacatkem ud¢lat fadna ptiprava, jinak je to jen ztrata

Zasu a penéz.?

Prvotné se musime zamyslet jakou formu reklamy zvolime, dale zda je to na trh
B2C ¢i B2B a viibec jaky cil ma spliiovat reklama. Nejdfive je také potieba zjistit, pro
jaké zakazniky budeme tu reklamu vytvaret, jaké maji chovani, jaké stranky navstévuji,
co hledaji, zda jsou aktivni nebo pasivni uzivatelé¢ internetu, sleduji zpravy atd. DalSim

bodem je vypracovani rozpoctu a také urcit, jak budeme méfit plnéni uréenych cilt.

Cil reklamy by mél vyplynout z marketingovych cili a marketingového
programu, z rozhodnuti ohledné cilového trhu a tako positioningu znacky. Cilem
reklamy je zaujmout co nejvice lidi a zvysit tak svij zisk. Mezi cile reklamy patii
zejména vytvareni dlouhodobého image firmy, a hlavné zaujmout zakazniky, aby ihned
nakoupili. Reklamu mizeme posuzovat také z hlediska nakladd na reklamu. Vlastnosti
reklamy popisuje jeji schopnost pronikani (opakovanost reklamy), zesilenou ptsobivost

(technologie), neosobni charakter (jednosmérny proud informaci).*

Mame 4 formy reklamy, které jsou odvozené od zivotniho cyklu produktu:

- Informativni (zavadéci) reklama — tato reklama se pouziva na zacatku zZivotniho
cyklu produktu.

- Presvédcovaci reklama — nachazi se ve fazi rustu produktu, kdy se snazime, aby
se produkt uchytil na trhu a zvysoval zisk. Dilezita je zde i srovnavaci reklama,
kterd je spojena s presvédCovaci reklamou a ta porovnava produkty mezi
firmami (produkty jedné firmy s produktem firmy konkurencni).

- Pfipominaci (upominaci) reklama — ma velky vyznam ve fazi zralosti produktu,

kdy produkt je dobie zavedeny na trhu a zakaznici ho stale kupuji,

2JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. Brno : Computer Press,
2010, s. 141.

% HESKOVA, M., STARCHON P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 81.
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a praveé tato reklama udrzuje produkt nazivu. Piikladem muize byt napt. Coca
Cola.
- Posilujici reklama — tato reklama se snazi udrzovat produkty v pokroc¢ilém stadiu

zralosti stale na trhu. MiiZe to byt napf. u aut.®

Hlavnimi indikatory v oblasti reklamy jsou také jeji prostiedky, bez kterych by
se reklama jen tézko uplatnovala. Do hlavnich prostfedkii reklamy zahrnujeme: denni

tisk, internet, rozhlas, radio, billboardy, média atd.

Pfi méfeni uCinnosti reklamy je dalezité si ujasnit, zda se bude jednat o méteni
kvantitativnimi ¢i kvalitativnimi ukazateli, toto bude Setfen0 v rdmci marketingového
vyzkumu této prace. Hodnoceni ucinnosti reklamy vychazi zcila, které reklama
sledovala. Efektivnost je pomér mezi pfinosem a celkovymi naklady na reklamu (jeji
ptiprava, realizace). Proto, abychom mohli méfit jeji efektivnost, musi byt stanoveny
presné cile, kterych chceme dosahnout. Méfeni U¢inkd reklamy je obtizné, protoze
stanovit, jaky dopad reklamy to bude mit na chovani spotiebitele je velmi tézké.
Nehled¢ na to, Ze se zde objevuji i jiné faktory kromé reklamy, napt. zmény cen,

chovani konkurence, kupni sily atd.®?

Mezi ukazatele méteni efektivnosti na internetu patii bezesporu pocet lidi, ktefi
reklamu vidéli, dale je to mira prokliki (CTR), za dalSi musime zminit také miru

a pocet konverzi, samozfejmé mnoho dalsich ukazateld.

Mira prokliki (CTR) se pohybuje v procentualnim rozmezi, OPA (Online
Publisher Association) tvrdi, Ze pii méfeni UCinnosti je mira proklikl irelevantni,
protoze po provedeni analyz se zjistilo, ze lidé, ktefi klikaji casto na reklamu, nejsou ti
pravi. Z 80 % proklikti se uskutecni jen 16 % internetové populace. Ten rozdil tam

nejvice udélaji lidé mezi 24-44 lety, ktefi maji nizké piijmy.3

Analyza navstévnosti, chovéani lidi na internetu, kontrola kampani, ptichozi
odkazy, toto vSe jsou dulezité faktory tuspéchu, je to hlavni indikator pro dalsi

spravovani webovych stranek, jejich zlepSovani a vliibec celého marketingu na internetu.

31 HESKOVA, M., STARCHON P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 82.

2ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha : C.H. Beck, 2010, str. 267.
$JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. Brno : Computer Press,
2010, s. 142.

#JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. Brno : Computer Press,
2010, s. 141.
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Tato analyza se provadi, abychom zjistili, jak je pouzivana prezentace, a hlavné jaka je
jeji efektivita, jestli spliuje cile atd. Zpravidla se pouzivaji dvé metody analyzy
navstévnosti a to — méfeni pomoci log souboru a pomoci tzv. tecky neboli pomoci
aktivniho souboru. U prvni metody se zaznamenava aktivita webového serveru, ta
poskytuje informace o pozadavcich na server a zapisuje odpovédi na pozadavky. Druha
metoda vyuziva javascriptovy kod, ktery je umistény do HTML kodu stranky a nasledné
zapisuje aktivity navstévnikt. Poslednim dualezitym bodem v oblasti reklamy na
internetu je mira konverze, ktera ukazuje kolik navstévniki provedlo v oblasti PPC
reklamy néjakou akci (nakup, vyplnéni formulafe apod.). Pro uptesnéni PPC znamena

pay-per-click (zaplat’ za klik).*®

2.4.2Podpora prodeje

Pojem podpora prodeje se objevil nékdy ve tticatych letech, v evropskych
zemich az v padesatych letech. Podpora prodeje je zpiisob marketingové komunikace,
kdy se pomoci kratkodobych podnéti pusobi na zakazniky, aby zpravidla v miste
prodeje, koupili uréity produkt. Zadny produkt se neobejde bez podpory prodeje. Tato
podpora je poskytnuta vzdy pied nakupem a mutze mit i dlouhodobé ucinky. Pravé
podpora prodeje je také dulezity nastroj pfi stanovovani strategie PUSH. Aby byla
podpora prodeje efektivni, tak musi spolecné fungovat spifimym marketingem

a s marketingem udalosti.*®

,Zatimco reklama nabizi divod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnét.
Podpora prodeje zahrnuje néstroje podpory spotiebitelii (vzorky, kupony, slevy, prémie,
vyzkouseni zdarma, zaruky, akce atd.), podpory prodejnich kanalt (slevy, marketingové
fondy a zboZi zdarma) a podpory firem a prodejnich sil (veletrhy a kongresy, soutéze

pro prodejni zastupce a reklamni predméty).«3’

Pokud se budou nabizet vzorky zdarma, tak to spotiebitele mnohem vice naléka.
Prodavajici vyuzivaji podporu, kterda namotivuje spotiebitele Kk vyzkouseni,

k odménovani dlouhodobych zakaznikti ale zvySeni obcasnych ndkupti U obcasnych

®JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno : Computer Press,
2010, s. 115 a 165.

SHESKOVA, M., STARCHON P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 94.

S’/KOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management.14. vyd. Praha : Grada, 2013, s.559.
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uzivateli. Podpora prodeje nejcastéji naldka zakazniky, ktefi cCasto méni znacku
a zaroven hledaji nejnizS§i ceny. Ne&kteti by bez podpory znacku jinak ani

nevyzkouseli.®®

Podpora prodeje na internetu ma vyhodu vtom, Ze je vSe celkem levné
a vSechny rizné aktivity, jako ankety, soutéze atd. mohou probihat kdykoliv. Nikdy
nevyuzivat vSech forem podpory prodeje najednou, protoze pak by byl zdkaznik
zahlcen. M¢éfeni a tizeni kampané by mohlo mit pochybny efekt a vyZzadovalo by to
zna¢né usili. Je tieba volit uréitou formu podpory prodeje v zavislosti na komunika¢nim

mixu, ktery byl nastaven.

Dulezitym bodem, ktery na$ bude zajimat je zjisténi efektivnosti podpory
prodeje. V prvni fadé je nutné definovat piesné cile podpory prodeje, které urci, jakym
typem podpory prodeje je mozno je dosahnout. Dale je nutné sestavit program podpory
prodeje, ktery bude zajimat kone¢né spotiebitele nebo ostatni obchodniky
(zprostiedkovatele, obchodni mezi¢lanky), potom jej musime fidit tak, aby byl

efektivni.3®

Vyhodnoceni je klicovym prvkem Vv efektivnim fizeni akci na podporu prodeje.
PakliZze jsou stanoveny konkrétni cile, napf. zména objemu, zvySeni obratu nebo
zvySeni podilu podniku, tak je vyhodnoceni pomérné lehké. Pii celkovém hodnoceni
pouzijeme posuzovani zaloZené na Ctyfech dulezitych hlediskach — schopnost piedat
sdéleni, schopnost piesveédcit, schopnost ziskat pozornost a impulz k zahajeni
nakupniho rozhodnuti. Nijak obtizné neni zrealizovat akci podpory prodeje, ktera
povede ke zvySeni objemu prodeje, ale velmi naro¢né je zajistit, aby tato akce byla pro

podnik efektivni.*°

2.4.3Public relations (PR)

Tento pojem se zacal pouzivat koncem 19. stoleti o chvilku déle i v oblasti tisku.
Vyuzival se také 1 v krizovych situacich. Nejvice se rozmohl po prvni svétové valce.

Public relations se do Cestiny nepieklada, obvykle se pouziva v anglictin€. V piekladu

BKOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management.14. vyd. Praha : Grada, 2013, s.559.
39P]§{IKRYLOVA}, J, JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada, 2010, $.93-94.
40PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada, 2010, s. 94.
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znamena public relations ,,Cinnost organizace, ktera ma za cil vytvaret a rozvijet dobré

vztahy K vefejnosti®.*

Public relations je pievazné neplacena forma komunikace, ktera buduje vztahy
s internim 1 externim publikem prostiednictvim komunikac¢nich snah, které posiluji,
brani nebo obnovuji image spole¢nosti nebo produktu. Externim publikem je pro
spole¢nost nebo organizaci ,Sirokd vefejnost® nebo specifické cilové publikum.
Internim publikem jsou oznacovany zucastnéné strany nebo ti, ktefi maji ve firmé podil

nebo jiny vlastni zajem.*?

PR na internetu se pouziva stejn¢ jako v offline marketingu k budovani znacky
nebo povédomi o podniku. Budovat povédomi nepomahaji jen webové stranky, ale
1 dalsi jiné aktivity. PR na socidlnich sitich teoreticky plsobi stejné jako reklama, diky
PR se o nds mohou zdkaznici dozvédéet. Tento néstroj marketingové komunikace pfinési
piinos i z pohledu vyhledavact, protoze spolu s témito aktivitami zvySuje popularnost
webovych stranek i jejich vyhledavani. Nez se vSak pustime do samotného PR, musime
zvazit nejen formy, ale hlavné to, koho chceme oslovit. Stejné jako u podpory prodeje je
rozdil mezi trhy B2B a B2C evidentni. Na trhu B2B by vétsina firem nepochopila smysl
viralniho marketingu, naopak kone¢né spotiebitele by nezajimaly zmény ve vedeni

dodavatelskych podnika.*®

2.4.4Primy marketing

Pfimym marketingem jsou vSechny komunikace, kde odchéazi k pfimému
kontaktu se zdkaznikem, pfimym adresnim oslovenim. Pravé pfimy marketing na

internetu ma tu vyhodu, Ze zakaznik ma moznost okamzité reakce.**

Cilem pfimého marketingu je ziskani odezvy od zékazniki, at’ uz je to pfivedeni

zakaznika na prodejnu nebo zjisténi jeho nazoru na nase produkty. Ocekava se rychla

“HESKOVA, M., STARCHON P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 107.

“BLAKEMAN, R. Integrated marketing communication: creativestrategyfrom idea to implementation.
Thirdedition. Lanham : Rowman&L.ittlefield, 2018, s. 129.

“JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. Brno : Computer Press,
2010, s. 261.

4 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno : Computer Press,
2010, s. 279.
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reakce v kratké ¢asové dobé. Z tohoto vétsinou podnikatelé o¢ekavaji objednavku praveé

prostiednictvim marketingu pfimého objednani.*®

Nastroje ptimého marketingu jsou celkem cCtyfi:
- Direct mail
- Telemarketing
- Reklama s ptimou odezvou

- On-line marketing

Direct mail je vlastné¢ sdéleni v pisemné podobé — ma obchodni charakter, kde
jsou dilezité informace, které vedou zakaznika ke koupi. Direct mailem si mizeme
predstavit napt. katalogy, letaky, pohlednice, nabidkové dopisy atd. Je zde velka vyhoda
Vv riznosti forem. Kazdy si miize nechat udé€lat své vlastni reklamni sdéleni, které bude
presné stanovené potencionalnim zdkaznikim. Direct mail mizeme rozdé€lit na adresny

(pfesné adresovan pifjemci) a neadresny mail (letaky ve schrankach).*®

Telemarketing je ptima forma komunikace se zakazniky pomoci telefonnich
prostiedkii. V tomto sméru rozliSujeme aktivni telemarketing (telefonické oslovovani
zakaznikil) a pasivni telemarketing (pouze piijem telefonickych hovort, kdy volaji

spotiebitelé na zdkladé zvefejnénych telefonnich Eisel).

Reklama s ptimou odezvou se pouziva vV masovych médiich s cilem vzbudit ve
spotiebitelich pfimou reakci. MiiZzeme sem zahrnout rizné teleshoppingy, kde mizeme

slychat ,,zavolejte ihned a ziskate slevu 20 % (zname z TV).

On-line marketing je hlavnim bodem, ktery nas bude zajimat, protoze se jedna
o formu pfimé komunikace pfes rizna elektronickd zatizeni (internet, mobilni telefon).
Tento zpisob marketingové komunikace je zaloZzen na odhadu chovani a vnimani
potenciondlnich zakaznik a hledaji se nejucinnéjsi metody, jak pfijmout zédkazniky

navstivit internetové stranky a piesvédcit je ke koupi. Nejrozsifenéjsi pouzivana forma

pfimého marketingu je tzv. e-mailing.*’

E-mailing mimo prodeje také buduje dlouhodobé vztahy se zakazniky, v mnoha

firmach ho casto podcenuji, protoze si mysli, ze kdyZ jim nékdo posle nevyzadanou

SKOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management.14. vyd. Praha : Grada, 2013, s.576.
46P]§UKRYLOVA}, 1., JAHODOVI:%, H. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada, 2010, s. 96..
4PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada, 2010, s. 104.
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postu, je to jako kdyby si sami posilali nabidky. Je tu ale podstatny rozdil v tom, ze
mame od piijemct souhlas se zasilanim nabidek a pokud se objevi n¢jakd zajimava

nabidka, tak e-mail nikoho neobtézuje.*®

2.4.5Zpisoby méreni efektivnosti na internetu

Mezi ukazatele nakladi patii napt. CPE (Cost Per Enquiry) tento pojem
oznacuje naklady na kontakt, je to jednoduchy nékladovy ukazatel, ktery se pouziva
Kk vyjadieni nakladi na ziskani jednoho kontaktu. Vyuziva se v pfimém marketingu
hlavné ke sledovani ucinnosti komunikace, zejména pii reklamé S pfimou odezvou.
Dalsim ukazatelem je CPO (Cost Per Order) ¢esky to znamena naklady na objednavku.
Tento ukazatel se pouziva k vyjadieni ndkladi na objednavku, pfipadné jinou operaci.
Vyuziva se v ptimém marketingu ke sledovani Uc¢innosti na internetovych strankach.
Ukazatel CPT (Cost Per Thousand) znamena cena, naklady za tisic osloveni nebo
kontaktti, z cilové skupiny v oblasti komunika¢niho média ¢i kampané. Jde o nakladovy
ukazatel, kterym porovnavame nakladové nebo cenové efektivnosti kampani, médii

ovem v ramci cilové skupiny.*®

Pii méfeni vysledkii komunikace by mél komunikator mimo jiné nasbirat
behavioralni ukazatele miry odezvy cilového publika, mluvime zejména o tom, kolik
lidi si vyrobek koupilo, kolik lidi si ho oblibilo a kolik lidi ho kladné recenzovalo pted
ostatnimi.® Tento ukazatel nim udava predstavu, jak rychle lidé reaguji na urcitou
zménu, inovaci, V naSem piipadé se bude jednat 0 reakce na zavedeni internetového

obchodu.

»Navratnost investic (Return On Investments — ROI) je jednim ze
zakladnich ukazatelli profitability investic a usp&Snosti kampané ¢i webu obecné. Da se
vztahnout k celé kampani, kandlu i sd€leni. ROI udéva vynos v procentech z utracené

Castky. Marketing operuje s pojmem aritmeticka navratnost investice (neboli vynos).

48 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno : Computer Press,
2010, s. 279.

“JURASKOVA, 0., HORNAK P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada, 2012, str.
47.

SKOTLER, P., K. L. KELLER. Marketing management.14. vyd. Praha : Grada, 2013, s.534.
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Pro vypocty ve védeckych vyzkumech se uvadilogaritmickd navratnost investic.

Vzorec: ROI (%) = (isty zisk / investice) * 1005

S1Bridge Ecommerce Magazine: Jak si vypocitat navratnost investic - ROI? [online]. Copyright, 2019
[cit. 2020-04-01]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/roi-navratnost-investic/
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3 Analyza marketingovych aktivit firmy Stadlecky pernik

3.1 Charakteristika firmy Stadlecky pernik

Firma Stadlecky pernik sidli v malebné vesni¢ce Ktida, pobliz méstyse Stadlec.
V prvopocatku méla firma ve Stadlci velké skladové prostory, proto se logicky nazev
mista promitl i do nazvu firmy. Kiida se svoji rozlohou 4,73 km? fadi mezi malé
vesnice. Zije zde pfiblizné 70 stalych obyvatel. Poget lidi nariistd v letnim obdobi
0 majitele chat a chalup. Kiida se do historie ni¢im vyjimeénym nezapsala, a tudiz prvni

dochovana zminka o ni je az z roku 1287.

Nejblizsi mésto Bechyné je od Kiidy vzdalené 8 km. Toto mésto je nejvice
znamé diky velkym laznim, do kterych se sjizdi mnoho pacienttli, pfevazné s problémy

pohybového aparatu.

Stadlecky pernik

Registrovana ochrannd znamka

Veskeré vyrobky jsou patentoveé chranény jako autorizovany primyslovy vzor
Sidlo: Ktida 4, 391 65 Bechyné

IC: 16485092

Predmét podnikani: Vyroba pernikovych vyrobkt

Firma Stadlecky pernik vznikla jiz v roce 1913 pod ndzvem KARBO. Zalozil ji
Karel Bocksteffel. Byla to jedna z prvnich pernikaiskych firem za Rakouska-Uherska,
ktera zadsobovala podstatnou ¢ast ¢eského trhu poutovym pernikem. Tento nazev vznikl
podle jména zakladatele (Karel — KAR, Bocksteffel — BO). Prvnimi zaméstnanci byli
pouze pan Karel a jeho manzelka Marie, spolu s jejich synem Josefem (pozdéji Rothem,
pozn. po siatku prevzal pfijmeni manzelky). PtileZitostné pomohl i rodinny pfitel. Pan
Bocksteffel byl nejen dobry pernikaf, ale také skvély cukraf. Presto se pernik jako
lahtidka nebo dezert moc nekupoval, kvili své cené. Vyjimku ale tvofily tradi¢ni
vesnické pouté, kde se pernik hojné prodaval a stal se tak tradi¢ni poutovou lahidkou.
Pan Bocksteffel jezdil spolu se svymi kamarady také do zahrani¢i, kde se snazil
o zviditelnéni svoji znacky. Oblibenou pochoutkou se tak pernik stal nejen pro Ceské

obcany, ale oblibili si ho i v ciziné (napf. Linz).
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V roce 1950, kdy komunisté znarodnili veskeré soukromé podniky a ponechali
pouze statni, spolecnost zanikla. Dle vzpominek pamétnika, pfisli dva panové a zabavili
vSe, co mohli. Dokonce nenechali dopéct ani posledni pernik. Majitelim toho moc
nezbylo. Pouze valeCek na tésto a par forem z 30. let jim dlouho ptfipominalo bezpravi,

které se na lidech délo.

Na trhu se firma opét objevila az v roce 1990, ale uz pod nazvem Stadlecky
pernik, jejimz znovu zakladatelem se tentokrat stal pan Josef Roth (syn Karla
Bocksteffela). Navazal na tradi¢ni recepturu za pouziti modernich technologii
a vybaveni. Ve firmé zpocatku pracoval pouze on se svoji manzelkou Marii. V roce
1993 se do vedeni podniku zapojili i synové Josefa Rotha — Martin se svoji manzelkou
Gabrielou a Bohuslav se svoji manzelkou Jindfiskou. Firmé se dafilo, rostla a v pribéhu

let se modernizovala. Vytvofila nova pracovni mista pro ob¢any z blizkého okoli.

V dnesni dobé mé firma 13 zaméstnancli. Zabyva se vyrobou péti velikosti
perniku s rozlicnymi motivy podle forem. Neni také problém vytvofit pernik podle
originalniho piani zakaznika. Kazdy pernik pak zdobi 5 zaméstnancii riiznou malbou
a pismem, dle pfedepsanych Sablon. Celkova denni produkce €ini pfiblizné 2 000 kust
pernikd. Produkce se odviji od velikosti a naroc¢nosti jednotlivych kusi. Firma se
zabyva pouze vyrobou pernikovych vyrobkd. Prodej zprostfedkovava pies vybrané

a oveéfené podnikatele — prodejce. Postupuje stejné i pti dodavkach do zahranici.

Na ¢eském trhu tak firma plsobi jiZ mnoho let a za tu dobu si vybudovala velmi
dobré a silné postaveni mezi konkurenci, hlavné pro svoji jedine¢nou dlouhotrvajici
meékkost svych vyrobkii. Za tu dobu se také pouzilo mnoho log, tvari a nespocet

motivu.

Cilem firmy je uspokojeni vSech zdkazniki svym kvalitnim zbozim. Vyroba je
zaméfena hlavn€ na poutové a reklamni vyrobky pro vétsi firmy (napiiklad pro
spole¢nost CEZ, Vodafone, T-Mobile a dal3i). Ped pér lety firma vyrabéla reklamni
pernicky pro znamou hudebni skupinu The Tap Tap, kterou tvoii lidé z Jedlickova
tstavu. Cim se tato firma pravem pysni je ocenéni jednoho ze zakladateld, pana Josefa
Rotha, ktery ziskal fad svatého Ambroze za své cukrafské vyrobky. Toto je nejvyssi

ocenéni, které mize v Ceské republice cukrar ziskat.
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3.2 Soucasné marketingové aktivity firmy Stadlecky pernik

3.2.1Produkt a cena

Jak jiz bylo zminéno vyse, firma Stadlecky pernik vyrdbi rGzné velikosti
pernikd, od uplné malych az po skoro metrovy (takovy rozmér je ovSem pouze na
zakazku). Sortiment se sklada z pernikovych srdci, ale i z riznych tvart zvifat, 0sob

a véci, napt. mobil, pivo, Ctyflistek, kamion, auto, vrtulnik, motorka a mnoho dals$ich.

Srdce jednoduché, veliké piiblizné 10 centimetr se dekoruje péti rGznymi

vzory.

Obriazek 2: Srdce jednoduché &tyFlistek, bilé, barevné®?

52 Vlastni zdroj
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Srdce malé je vétsi nez srdce jednoduché. Je to nejfrekventovanéjsi, nejzadané;si

produkt. Vyrabi se ptiblizn€ ve Ctyficeti raznych kombinacich.

Obrazek 3: Srdce malé riizné druhy®?

53 Vlastni zdroj
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Srdce stfedni maji priblizné 25 centimetrd a vyrabéji se asi v sedmnacti riiznych

kombinacich.

Obrizek 4: Srdce stfedni rizné druhy>*

54 Vlastni zdroj
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Srdce velké jsou jiz vyrazné vétsi a firma je vyrabi ve tiech riznych formach.
Pouzivaji se pouze tfi, protoze po tomto zbozi neni tak velkd poptavka, aby firma

investovala do vyroby vice druht.

Obrazek 5: Srdce velké barevné, uvazek>

% Vlastni zdroj

35



Srdce maxi jsou velmi oblibena u zprostiedkovateld, soudé podle zpétnych
informaci. Kupujici, zdkaznici na poutich si nejvice kupuji praveé tyto maxi srdce. Maji

témet pll metru a vyrabi se V Sesti riiznych kombinacich.

Obriazek 6: Srdce maxi tivazek, krajka, barevné®®

Poslednim velmi specialnim druhem srdci je srdce mega maxi, které ma asi 80
centimetrt. Toto srdce se ale téméf nevyrabi pro svoji jedine¢nou velikost. Jedna se

o zakazkovou vyrobu.

Firma se zabyva také vyrobou pernikovych postaviéek vcetné velikonoénich
a vanoc¢nich motivi. V nabidce ma také MikulaSe s Certem a andélem. Mnoho riznych
vano¢nich motivi, napt. Santa Claus, zasnéZena chaloupka, betlém, vano¢ni stromecéek
a mnoho dal$ich. Co se tyce velikono¢nich motivil, tak tam se jedna nejcastéji o vajicka,

kutatka a zajicky.

%6 Vlastni zdroj
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Obrazek 7: Pernikové postavi¢ky, vanoéni a velikonoéni perniky®’

Firma Stadlecky pernik prodava na trhu B2B, kde jeji vyrobky kupuji
zprostiedkovatelé, kteti je prodavaji koneénym spotiebitelim. Pravé diky tomuto jsou

marketingové aktivity firmy ponékud na nizsi irovni. Firma mé pouze webové stranky,

kde mohou zprosttedkovatelé najit katalog veskerych vyrobku.

57 Vlastni zdroj
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Ceny zde nejsou zamérné uvedeny, aby nebyl naruSen vztah mezi prodavajicimi
a koncovymi zdkazniky. Pohybujeme se v obchodé, kde velikost marze tvofi velkou
¢ast z ceny. Kdyby koncovy zékaznik zjistil ndkupni cenu pernikt, pravdépodobné by si

ho na pouti jiz nekoupil.

Prodejni cenu vyrobktl urcuje, po peclivé kalkulaci, sam majitel firmy. Sleduje
vyvoj trhu a urcuje cenu tak, aby pruzné reagovala na okolni vlivy. Jakmile vzroste cena
mouky, vajec a cukru je nutné také zvysit cenu vyrobku. Ta se musi nastavit tak, aby

pokryla vS§echny naklady spojené s vyrobou.

V této firmé¢ je produktova fada piesné stanovena a neni tieba ji ménit. Z toho
divodu také neni nutné délat néjaké zasadni zmény ve firm¢. Firma prosperuje a neni

nutné cokoli ménit.

3.2.2Place a distribuce

Firma Stadlecky pernik je vyrobni podnik. Plati zde prodej zprostfedkovatelim
a nasledny prodej konecnym spotiebitelim. Jako pfidruzenou sluzbu provadi rozvozy
vyrobkli do smluvnich destinaci. Rozvoz se uskuteciiuje hlavné do vzdalenéjSich mést,
jako napiiklad Ostrava, Frydek-Mistek, Brno, Most, ale i za rakouské hranice. Ti
zprostiedkovatelé, ktefi maji zdjem o dovoz perniki jsou si védomi podminky, ze pokud
chtéji mit dopravu zadarmo, musi objednat zbozi 0 minimalnim objemu 50 krabic.
Pokud cht¢ji dopravit mensi mnozstvi, musi pocitat s piiplatkem za dopravu. Logicky se
poskytuji tyto sluzby pouze tém zprostiedkovatelim, ktefi pravidelné nakupuyji.

Neposkytuje tyto sluzby pro jiné ucely nez pro piepravu Vvlastniho pernikového zbozi.

Ve vétsiné piipadi si vyrobky zprostiedkovatelé vyzvedavaji osobné na
prodejné. Jak jiz bylo feceno, firma Stadlecky pernik ma svou zakladnu ve velmi malé
vesnici Kfida, ktera se nachazi v jiho¢eském kraji. Svou polohou neni moc vyhodna,
protoze mnoho odbdrateltl je ze severnich a stfednich Cech. Proto firma pro svoje
vzdalengjsi zakazniky otevira kazdou stiedu obchod kousek za Prahou, a to bez ohledu
na statni svatky. Vydejni doba je pouze od 9 do 12. Z této prodejny se vydava ve vétsiné
piipadt na objednavku, protoze sklad zde neni moc velky. Odbératel, ktery si nezavola

a neobjedna pifedem, zbozi nemusi dostat.
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3.2.3Komunikace a komunikaéni mix

Asi pted 10 lety, kdy zacal byt internet popularni, zalozila firma vlastni webové
stranky, kde si zprostfedkovatelé mohli najit své produkty, které obvykle nakupovali.
Na téchto strankach se vSichni mohli dozvédét néco malo o historii podniku, zménach

ve vyrob¢ a novych produktech firmy.

V soucasné dobé firma fe$i otazku, zda zavést Ucet na socialnich sitich? Dle
mého nazoru to neni zadouci. Firma prodava na trhu B2B a zviditelnéni firmy na
socialnich sitich by mohlo piilakat kone¢né spotiebitele, ktefi by se zacali poptavat po
vyrobcich a nakupovali by ,napfimo*, ovSem v malém mnozstvi. Firma by tim ale
mohla ztratit podstatnou ¢ast zprostfedkovateli. Nyni firma pouze inovuje internetové

stranky a nepodnikd zadné jiné propagacni akce.

3.2.4Lidé a procesy

Lidé jsou dulezitym ¢lankem vyroby v podniku. Bez nich by podnik jen tézko
ucetni, kterd se stard o plynuly chod celého podniku. V celé firm¢ je zaméstnano celkem
tfinact zaméstnancl na pozicich Gcetni, skladnik, pomocny pekat, hlavni pekarka. Dale
uklizecka, pét cukraiek a tii balicky. Firma ma zaveden dvousménny provoz, kdy rano
chodi cukraiky, které zdobi perniky a pekaika, ktera napece stanoveny pocet perniki.
Vecer chodi balicky, které nazdobené a uschlé perniky zabali a uloZi do krabic. Druhy
den skladnik ulozi hotové zbozi do skladt. Pomocny pekaf je zaroven i udrzbai celé

firmy.

3.3 BCG matice (Boston Consulting Group)

Pro zkonstruovani BCG matice jsou vybrané vSechny produktové rtady

z portfolia firmy Stadlecky pernik, které jsou dale rozdéleny do kvadranti BCG matice:
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Srdce maxi (krajka);

Srdce jednoduché (Ctyflistek);
Srdce velké (vazek);

Srdce malé (klasika);

Srdce stedni (vI¢i mak);

I A

Pernikova zviratka (jednorozec).

Graf 1: BCG matice®®
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-V tomto kvadrantu se nachazi produkt srdce jednoduché (Ctyflistek) a to proto,
ze je to vyrobek, ktery se prodava nejvice a firma z néj ma nejveétsi podil trzeb.
Je to vyrobek, ktery na trhu plisobi ptiblizné tii roky a ma vysoké tempo rastu.
To vSak neznamend, Ze vyrobek v tomto Case vytvaii takovy objem penéZnich

prostredk, ktery staci pro podporu jejich potieb.

%8 Vlastni zdroj
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Otazniky

-V casti otaznikli se nachazi vyrobek pernikova zviratka (jednorozec), ktery ma
nizky trzni podil, ale vysoké tempo rastu na trhu. Vyrobek je na trhu pouze
nekolik mésich a firma ma v planu vyrobek na trhu udrzet a zvysit mu relativni

trzni podil.

Dojné kravy

- Tuto skupinu zastupuje vyrobek srdce malé (klasika) a srdce maxi (krajka), které
jsou jedny z prvnich vyrobku firmy Stadlecky pernik vibec. Tyto vyrobky maji
vybudovanou pevnou pozici na trhu a maji dobré tempo ristu. Pfinasi do firmy

velké mnozstvi penéznich prostredki.

Bidni psi

- Vyrobky, které zastupuji tento kvadrant, jsou srdce velké (avazek) a srdce
stfedni (vI¢i mak). Pro podnik uZz nejsou tyto vyrobky perspektivni a firma

zvazuje stahnuti z trhu.,
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4 Marketingovy vyzkum

4.1 Cil marketingového vyzkumu, stanoveni vyzkumné otazky

Cilem marketingového vyzkumu je zjisténi, zda by stali zakaznici firmy
Stadlecky pernik vyuzili moznost nakupovat na internetovém obchod¢, a zda by byl
tento druh prodeje pro firmu efektivni. Firma Stadlecky pernik prodava své vyrobky
pouze na trhu B2B, a to svym dlouholetym zakaznikiim, ktefi podnikaji v oblasti
stankového prodeje, na poutich, veletrzich a dalSich kulturnich akcich. Uvedenou
formou firma obchoduje jiz od zacatku svého pusobeni po roce 1990. Internetovy
obchod by slouzil pouze pro osoby, které podnikaji na zakladé Zivnostenského listu,
tedy maji platné IC. Na trh B2C, resp. do supermarketi a jinych obchodnich fetézct,
firma neprodava, protoze to pro ni, dle pfedchozich zkuSenosti, neni zajimavé a ani
vyhodné. Marketingovy vyzkum bude zjist'ovat, zda o zavedeni internetového obchodu

maji zajem hlavné stali zakaznici na trhu B2B.

Cilem vyzkumu bude zjistit, zda by stavajici zakaznici uvitali moznost
obchodovani s firmou Stadlecky pernik prostfednictvim internetového obchodu.
Vyzkum bude mit charakter kvantitativniho vyzkumu, formou dotaznikového Setieni.
Nasledné bude zhodnoceno, zda bude zavedeni internetového obchodu pro firmu

Stadlecky pernik efektivni.

Stanoveni respondenti a zpisob jejich vybéru

Z ptedchoziho textu je patrné, ze respondenti dotaznikového setfeni budou
pouze zakaznici na trhu B2B firmy Stadlecky pernik, ktefi doposud pravidelné
nakupuji. JelikoZ celkovy pocet stalych zakaznikii ve firme Stadlecky pernik je velky,
bude dotaznik sméfovan pouze na zakazniky, ktefi odebiraji vice jak deset krabic pfi
kazdém nakupu (to je pfiblizn¢ 600 kust pernikt). Do tohoto vybéru bude zarazeno

dvacet zakaznikt.

Dotaznik budu zasilat prostfednictvim e-mailu pouze tém zakazniktm, ktefi

odebiraji stanovené mnozstvi krabic.
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Vybér zpusobu — technika dotazovani

K dotazovani respondenti jsem zvolila elektronickou formu dotazniku, ktery
bude obsahovat né€kolik otazek zaméfenych na danou problematiku. Respondenti si
dotaznik vytisknou, vyplni a naskenuji zpét. Tento dotaznik bude rozesilan
prostiednictvim e-mailovych adres uvedenych v ¢iselniku partnerti firmy. Tuto formu
jsem si zvolila z toho divodu, nebot’ se dotazuji pouze zakazniki na trhu B2B, nikoli

zakaznik na trhu B2C.

Stanoveni zptisobu hodnoceni

Dotaznik bude vyhodnocen v programu MS Excel.

Operacionalizace, vlastni navrh, sestaveni dotazniku

Hlavnim cilem vyzkumu je zjiSténi, zda by stavajici zdkaznici uvitali moZnost
obchodovani s firmou Stadlecky pernik prostiednictvim internetového obchodu. Otazky
jsou zaméfené na spokojenost s firmou, produktovou inovaci, a zda by
zprostfedkovatelé uvitali zavedeni internetového obchodovani. Dale se zjist'uji

preference nakupujicich a dalsi doplnujici informace.

Spokojenost

- Jste spokojeni s firmou Stadlecky pernik?

- M¢li jste nékdy problém s dodavkou zbozi?

- Jenéco, co by méla firma zlepsit?
Produktova inovace

- Je n¢jaky produkt, ktery v nabidce postradate?

Inovace ve firmé

- Mg¢li byste zajem o internetové obchodovani?

- Pokud byste chtéli néco zménit, co by to bylo?
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Ostatni informace

- Jakou formu placeni preferujete?
- Jakou formu dodani preferujete?
- Vyuzivate moznosti zasildni balikli postou nebo volite radéji osobni prevzeti

vyrobka?

4.2 Vysledky vyzkumu

Dotaznik se skladal celkem z deseti otazek. Protoze odpovédélo vsech dvacet

vybranych respondenti, navratnost hodnotim 100 %.

Otazka €. 1 Vyuzili byste zavedeni internetového obchodu ve firmé¢ Stadlecky pernik?

Graf 2:Vyuzivani internetového obchodu®

B rozhodné ano
B spise ano
E pevim

spise ne

B rozhodné ne

Tuto otazku jsem zamérné zvolila jako prvni z toho divodu, Ze ji povazuji za
patrné, ze 50 % respondentii by vyuzivalo zavedeni internetového obchodu, 45 %
respondentll by spiSe nebo rozhodné nevyuzivalo internetovy obchod a zbylych 5 %

respondentl nevi.

% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 2 Je néjaky produkt, ktery u firmy Stadlecky pernik postradate?

Graf 3:1novace produktu®®

= ano
=ne

= nevim

Touto otazkou bylo zjistovano, zda stalym zakaznikim chybi v sortimentu
néjaky produkt a popiipadé jaky. 25 % zakaznikim zadny produkt v nabidce nechybi,
dalsich 25 % respondentli nevi a 50 % respondentti uvedlo, Ze jim n¢jaky produkt chybi.
Respondenti nejcastéji uvadéli motivy zvitatek z prostiedi ZOO, napiiklad krokodyl.
Dalsi produkty, které zakaznikim v sortimentu chybi, jsou postavi¢ky z pohadek. Zde
by ovSem firma musela feSit otazku autorskych prav. Dale byl také navrh na policejni

a hasic¢ské auto.

80 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 3 Jak jste spokojeni s touto firmou?

Graf 4: Spokojenost s firmou®!

® velmi spokojen
B spiSe spokojen
H nevim

spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

Tato otazka byla zafazena do dotazniku zdmérné, aby méla firma zpétnou vazbu
na svoji praci a piipadné¢ mohla zapracovat na svych nedostatcich. Podle vysledku se
firma muZe rozhodnout a bud’ zapracovat na spokojenosti zakaznikt dle stavajicich
podminek, nebo napiiklad investovat do zavedeni internetového obchodu. Z grafu je
patrné, Ze firma si mezi svymi vyznamnéjSimi zakazniky vede velmi dobfe a ani jeden

zakaznik firmu neohodnotil negativné.

61 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 4 M¢li jste nékdy problém s dodavkou zbozi?

Graf 5: Spokojenost s dopravou zboZzi%

= ano

=ne

Otazka na dopravu méla za ukol zjistit, zda by firma Stadlecky pernik méla néco
vylepsit pfi svych dodavkach zbozi. Z vysledku vyplyva, ze dvé tretiny respondentt
jsou s dodavkami zbozi spokojeni. Ptes to se zde nasli i ti, co méli nékdy s dodanym
zbozim problémy. Nejcastéji respondenti udavali problém ve $patném mnozstvi zbozi,
které jim bylo dodano, nebo jim byly dovezeny jiné vzory, neZ si ptivodné objednali.
Kazda takova chyba by v internetovém obchodé znamenala velky problém a do
budoucna by vrhala na firmu Spatné svétlo. Hlavnim ukolem je minimalizovat takové

chyby.

62 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 5 Jste spokojeni s cenami vyrobka?

Graf 6: Spokojenost s cenami®?

Hano
M ne

M nevim

Z grafu je patrné, Ze 85 % respondentt je S cenami spokojeno. Tento vysledek je
velmi pozitivni a dulezity pro dalsi vyvoj firmy. Pokud zakaznici nebudou spokojeni
s cenami, nemélo by smysl zavadét internetovy obchod. Naopak, firma by musela

provést dalsi kroky k tomu, aby snizila ceny vyrobkd.

83 Vlastni zdroj
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Otazka €. 6 Je néco, co Vam firma nenabizi a m¢li byste o to zajem?

Graf 7: Inovace ve firmet4

= ano

Zavedeni nového produktu spole¢né s dal§imi zménami, jako je internetovy
obchod, by firmu mohlo dostat na vys$si Groven a zaroven zvysit jeji oblibenost.
Z tohoto grafu vyplyva, ze vétsina zakaznikt jsou s firmou spokojeni. Zaroven je zde
par téch, kteti by néjaké zmény uvitaly. Nejcastéji se jedna 0 zavedeni reklamnich
produktti pro stalé zakazniky, nebo pravé zavedeni internetového obchodu. Objevila se
zde také zminka o zavéazeni doddvek az do domu. Tuto sluzbu firma jiz poskytuje, ale
pouze tém, ktefi projevi zajem, bydli daleko od obou prodejen a objednaji si vice jak

padesat kust krabic (to ¢ini zhruba 3 000 kust pernik).

Otazka ¢. 7 Pokud by méla firma néco zménit, co by to bylo?

Tato otdzka byla oteviend, takze na ni mohl odpoveédét kazdy dle svého uvazeni.
Odpovédi se nejvice tykali zavedeni nového prodejniho mista, protoze firma ma pouze
dvé. Jedno vydejni misto lezi kousek za Prahou, smérem na Hradec Kralové a druhé se
nachazi v jiho¢eském kraji, v obci Kiida, piiblizné 8 km od lazeiiského mésta Bechyné.
Také tu byla zminka o pruznéjSich a rychlejSich dodacich lhitach. Zavedenim
internetového obchodu by se tento problém pravdépodobné vyftesil. Dalsi odpovédi se

prolinali s otdzkou cislo dve¢, kde lidé navrhovali nové produkty nebo produktové

84 Vlastni zdroj
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inovace. Jednalo se zejména o nové napisy na srdce, nebo navrzeni novych tvari
zvitatek a postavicek. Tti respondenti do této otazky odpovédeli pifimo, Ze by chtéli
zavést internetovy obchod. BohuZzel si myslim, Ze vtomto mnozstvi to nebude
dostacujici argument k tomuto kroku a rozhodnuti bude zalezet na dal$ich vysledcich

vyzkumu.

Otazka €. 8 Jakou formu placeni preferujete?

Graf 8: Forma placeni®

m hotovost
m platba kartou
E pfevodem z Gctu

platebni brana

Abychom mohli ve firm¢ zavést internetovy obchod, je dulezité veédét, jakou
formu placeni respondenti nejradéji voli. Z grafu je patrné, Ze zprosttedkovani platby
pies platebni brany firma feSit vilbec nebude. Ani jeden z dotazovanych by si tuto
moznost nezvolil. Nejvétsi zajem je o hotovostni placeni, které je v této skupiné
vybranych respondenti nejvhodnéjsi. Je to zcela pochopitelné, vSichni zakaznici firmy
podnikaji v oblasti stankového prodeje na poutich a veletrzich a zde se z 90 % plati
pouze v hotovosti. Platbu kartou si zvolilo celkem 20 % respondentt a ten samy pocet si
vybralo i pfevod z uctu. Pti zavedeni internetového obchodu by se firma zaméfovala

hlavné na tyto tfi formy placeni.

8 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 9 Jakou formu dopravy preferujete?

Graf 9: Forma dopravy?®®

= doprava az do domu
= osobni prevzeti (posta,
zasilkovna)

= pfevzeti na prodejné

jina

U této otazky si nejcastéji respondenti volili z pochopitelnych divoda dopravu
az do domu. Ani vyzvednuti na prodejné by pro mnohé nebyl problém. Jako posledni
bylo osobni pievzeti na posté nebo v zasilkovné. Objevila se i jedna ojedinéla odpovéd..
Respondent preferuje vyzvedavani na prodejné, ale v jeho blizkosti se zadna prodejna

nenachazi, takze by byl rad za blizsi prodejni misto. Pfi navrhu internetového obchodu

vvvvvv

8 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 10 Vyuzivate moznosti zasilani baliki poStou nebo radé€ji vyrobky

vyzvedavate osobne?

Graf 10: MozZnost zasilani baliki®’

H postou

H osobné

65 % respondenttl si rad¢ji vyzvedava zbozi osobné a jen 35 % si rddo nechava
zasilky zasilat postou nebo jinou prepravni spole¢nosti. Dle mého ndzoru, zavedenim
internetového obchodu by se jisté¢ zvedl pocCet zdkaznikil, ktefi by si nechavali zasilat
baliky postou. AvSak vyhodou internetového obchodu, ktery ma i kamennou prodejnu je

ten, Ze si baliky zdkaznici mohou vyzvedavat i osobné¢ a na misté zkontrolovat.

4.3 Shrnuti a zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni a nasledna

doporuceni

Z vysledkt vyzkumu jsme se dozvédéli, Ze zavedenim internetového obchodu ve
firm¢ Stadlecky pernik by polovina vybranych respondenti uvitala, ale stale je tu
priblizné 25 % respondentt, co odpoveédéli negativné. Jak jiz bylo zminéno, firma ma
celkovy pocet stalych zakaznik kolem 100, ale kvali situaci, ktera nastala v prabéhu
bfezna roku 2020, prob&hlo testovani pouze u vybranych 20 stalych zakazniku, ktefi
odebiraji vétsi mnozstvi zbozi. Pokud by firma chtéla zjistit na 100 %, kolik stalych
zakaznikl by vyuzivalo internetovy obchod, musela by udé€lat vyzkum se vSemi stalymi

zakazniky firmy.

87 Vlastni zdroj
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Vedle vysledki z vyzkumu, ktery byl zaméfen na otdzku, zda by stavajici
zédkaznici firmy Stadlecky pernik vyuzili zavedeni internetového obchodu jsem
zjistovala, zda je zavedeni obchodu pro firmu efektivni. Nejdiive si musime stanovit
pocatecni investice, které budou potfebné pro zhotoveni internetového obchodu ve
firme. Nejvétsi finan¢ni naklady budou v oblasti IT. Dale pak naklady na mzdu nového
pracovnika, ktery se bude starat 0 chod internetového obchodu. Pocatecni investice pro
malou firmu, jakou je Stadlecky pernik, by byly zhruba 20 000 K¢, a to pouze za sluzbu
IT (vytvofeni domény, webhosting, poplatky za vedeni e-shopu atd.). Pti spravovani
internetového obchodu je zapotiebi pofidit novy pocitac. Jeho hodnota se pohybuje
zhruba kolem 10 000 K¢&. Mésiéni poplatky za spravu internetového obchodu by byly ve
vysi zhruba 2 000 K¢&. Nutno poéitat i s mesi¢ni mzdou pracovnika, ktery by obsluhoval
internetovy obchod ve vysi 15000 K¢. Prvopocatecni investice se v prvnim mésici
vySplhaji na ptiblizn¢ 47 000 K¢. Kazdy dal$i mésic pak klesnou naklady na 17 000 K¢&.
Suma nakladt na rok by ¢inila 234 000 K¢. Celkovy obrat firmy za rok 2019 byl ve vysi
9mil. K¢ Ztoho je patrné, ze pokud by firma obchodovala jako dosud, finan¢ni

naklady na vytvoteni internetového obchodu by ji znatelné nezatiZily.

V ptipadé, Ze se firma pozdé€ji rozhodne o zavedeni internetového obchodu, bych
chtéla doporucit, aby se zaméfila na jeho spravné nastaveni ihned, v samém zacatku. Je
tireba, aby byl jednoduchy, pfehledny a lehce ovladatelny. Dilezité také je, aby byl
vytvofen i1 pro mobilni verzi, kde jsou zdkaznici schopni objednavat prostfednictvim
mobilnich telefont ¢i tabletd. Internetovy obchod neni nijak moc vyhodny, i pro ty
nejsilngjsi hrace neni jednoduché ziskavat vynosy z rozsahu. Dle mého nazoru by bylo
vyhodné nejprve se zaméfit na obaly vyrobkl, protoze to se v dnesni dobé jevi jako
nejvetsi trend. VétSina zdkaznikll rad€ji nakupuje vyrobky v ekologickych C¢i
recyklovatelnych obalech. Pokud obaly zaujmou, je zfejmé, Ze se zvysi i prodej od
firmy Stadlecky pernik ke svym stdlym zakaznikim. Myslim, Ze je velmi dilezité
zaméfit se vice na prani konecnych spottebitel, protoze ti rozhoduji o mnozstvi

koupenych vyrobkd.
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5 Navrh internetového obchodovani pro firmu Stadlecky

pernik

Samotny internetovy obchod ve firmé Stadlecky pernik by nebylo komplikované
zalozit a propojit tak, aby vSe fungovalo, jak ma, avSak Vv této nelehké situaci, ktera
momentalné vladne ve svété, neni pro firmu efektivni internetovy obchod zakladat.
| pfes to, ze polovina stalych zakazniki, ktera odebira zbozi ve vétsim mnozstvi, by
vyuzivala internetovy obchod. Z vysledkt efektivity a doby névratnosti investic jsme se
mohli dozvédét, Ze pokud by firma zaloZila internetovy obchod pifi svém plném

provozu, nebyl by pro ni zadnou ekonomickou zatézi.

Navrh internetového obchodu by v kone¢né fazi vypadal tak, ze nejdiive by se
musel zavést skladovy systém, ktery bude kontrolovat stav zasob ve skladech a zaroven
1 odepisovat zbozi, které by si zakaznik v e-shopu objednal. Dale by nasledoval ndkup
nového pocitace (nainstalovani systému, zvyseni kvality pfipojeni k internetu) a piijeti
nového zaméstnance, ktery by obsluhoval a staral se o veskery chod e-shopu. Pokud by
byly vSechny tyto body splnény, tak by se mohlo zapracovat na sdéleni novych
informaci ohledné& e-shopu stavajicim zdkazniklim. Tato komunikace by probihala ve
form¢ emailového sdéleni, poptipad€ ustniho, protoze ptimy kontakt se zdkaznikem je
pravé to, na ¢em si firma velmi zaklada. Jak jiz bylo feceno, tak e-shop by byl
zptistupnén pouze stalym zdkaznikim firmy Stadlecky pernik. Do systému by se
ptihlaSovali pomoci identifikacniho ¢isla + hesla, ktery by si stanovili pfi prvnim
pfihlaSeni. Tento systém by byl zaveden z toho divodu, aby si zbozi nemohli objednat
konec¢ni spotiebitelé, protoze pokud by si zbozi mohli zakoupit 1 konecni spotiebitelé,
tak by veskeré podnikani stavajicich zakaznikli pfiSlo vniveC. Dalsi podminkou pfti
objednani zbozi bude minimalni mnozstvi, které si zakaznici budou moci objednat.
Stanovena je jedna krabice (to je dle druhti od 30-100 kust), mensi mnozstvi nebude

mozno objednat.

rve

Bohuzel v bfeznu roku 2020 vypukla celosvétovd pandemie, kterd zapticinila
zruSeni vSech kulturnich, naboZenskych, sportovnich a jinych akci. Firma Stadlecky
pernik potfebuje pro sviij chod pravé vSechny vyse zminéné akce. V neunosné situaci
musela firma od 1. 4. 2020 uzavtit provozovnu a do odvolani bezpe¢nostnich opatieni

prerusit vyrobu. Proto nyni neni vhodnd doba zabyvat se navrhem internetového
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obchodu. Firmé& bylo doporuceno, aby s realizaci internetového obchodu pockala,

dokud se situace na domacim trhu nezklidni a neustali se i ekonomika ve svété.
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Z7.Aavér

Bakalarska prace méla za cil zjistit, zda stavajici zdkaznici firmy Stadlecky
pernik budou vyuzivat sluzeb internetového obchodovani, dale navrhnout a zjistit
efektivitu internetového obchodu ve firmé. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni doporucit

kroky k uspésnému zaloZeni internetového obchodu.

Prvni Cast bakalatské prace byla vénovana teorii marketingového managementu
rodinnych firem a jeho specifikdch. Nedilnou soucésti této €asti je i ptiblizeni rodinného
podnikéni a celého konceptu marketingového mixu. Nejvétsi daraz byl kladen na
internetovy marketing a marketingovou komunikaci. Pfi zaklddani internetového
obchodovani jsou dillezité aspekty méteni efektivnosti na internetu — diilezité ukazatele,

se kterymi je dale pracovano i v praktické ¢asti prace.

Druha ¢ast bakalaiské prace se vénuje charakteristice podniku Stadlecky pernik,
byly zde popsany soucasné marketingové aktivity firmy a lehce pfiblizené produktové
portfolio. Sestavena byla také BCG matice. NejdileZzitéjsi Casti praktické stranky prace
byl marketingovy vyzkum, ktery byl postaven na dvaceti respondentech, ktery odebiraji
od firmy vétsi mnoZstvi kusii pernikovych vyrobkil. V tomto vyzkumu bylo prokazano,
ze zavedeni internetového obchodu by pro stalé zakazniky firmy bylo pfinosem, avSak
bylo tu zde dalsich 45 % respondentt, ktefi o zavedeni e-shopu zdjem neméli. Pro vétsi
uspéch byla shrnuta efektivita zavedeni z finan¢ni stranky. Po vSech téchto vyzkumech

bylo firm¢ doporuceno, aby zavedla internetovy obchod.

rve

Bohuzel v bfeznu roku 2020 vypukla celosvétova pandemie, kterd zapticinila
uzavieni podniku Stadlecky pernik, a tudiz pfiSla na zmar celd vyroba a vibec celé
inovacni plany firmy. Vzhledem Kk této situaci bylo firmé doporuceno se zavedenim

internetového obchodu vyckat, dokud se vyroba neobnovi.

Pevné véfim, Ze pokud firma rychle ptekond krizovou situaci, bude moci

uvazovat o zavedeni internetového obchodu.
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P¥ilohy

Dobry den,

vénujte prosim né€kolik minut svého ¢asu k vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery mi
pomiize vypracovat moji bakalafskou praci na téma: Navrh na zavedeni internetového
obchodu ve firm¢ Stadlecky pernik. Kazda otdzka ma pouze jednu odpovéd’. Piedem

moc dekuji za vyplnéni.

Daniela Rothova

1. Vyuzili byste zavedeni internetového obchodu ve firmé Stadlecky pernik?
a) Rozhodn¢ ano
b) Spise ano
c) Nevim
d) Spise ne

e) Rozhodné ne

2. Je néjaky produkt, ktery u firmy Stadlecky pernik postradate?
a) Ano (pokud ano, UVEde) ........cevviriniiriii it
b) Ne

c) Nevim

3. Jak jste spokojeni s touto firmou?
a) Velmi spokojen
b) Spise spokojen
¢) Nevim
d) Spise nespokojen
e) Velmi nespokojen

4. MEéli jste nékdy problémy s dodiavkou zboZi?

a) Ano (pokud ano, Uved’te JAKE) ........cccevieviirieriieiieieeee et
b) Ne
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10.

Jste spokojeni s cenami vyrobki?
a) Ano
b) Ne (pokud ne, uved’te Proc) .......c.oviiriiiiiiiiii e

c) Nevim

Je néco, co Vam firma nenabizi a méli byste o to zajem?

a) ANO, ProSim UVedte ......oouititii it

b) Ne

Pokud by méla firma néco zménit, co by to bylo? (popiste nékolika slovy)

Jakou formu placeni preferujete?
a) Hotovost

b) Platebni kartou

c) Pievodem z uctu

d) Platebni brana (PayPal...)

Jakou formu dopravy preferujete?
a) Doprava az do domu

b) Osobni pievzeti (posta, zasilkovna)
c) Prevzeti na prodejné

d) JINA (UVEdte) ..o

Vyuzivate moznosti zasilani baliki poStou nebo radéji vyrobky vyzvedavate
osobné?

a) Postou

b) Osobné
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