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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvorenim podnikatelského planu pro realn¢ vznikajici projekt
vybérového online trzisté¢ MaMarket.cz. Teoreticka ¢ast je vénovana podnikani na internetu
a specifikam strategického a marketingového planovani. Dale navrhuje vhodnou strukturu
podnikatelského planu. Prakticka ¢ast zahrnuje dil¢i strategické analyzy a kvalitativni vy-
zkum formou hloubkovych rozhovort a vystupy z praktické Casti jsou implementovany do

finalni podoby podnikatelského planu v projektové casti diplomové prace.

Kli¢ova slova:

startup, strategické planovani, analyza, podnikatelsky plan, lean canvas, handmade

ABSTRACT

The thesis deals with creating a business plan for a real emerging project of online select
marketplace MaMarket.cz. The theoretical part is devoted to business on the Internet and the

specifics of strategic and marketing planning.

In following part, thesis proposes the appropriate structure of the business plan. The practical
part includes sub-strategic analysis and qualitative investigation by in-depth interviews.
Conclusions of the practical part are implemented into the final business plan for the project

part of the thesis.

Keywords:

startup, strategic planning, analysis, business plan, lean canvas, handmade
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UvVOD

Trendem dnesni doby je rlst zajmi zékazniki o nakupovani prostfednictvim internetu. Tren-
dem v e-commerce podnikani je pak jednozna¢né segmentace a cileni. Autorka se dlouho-
dobé zajima o lokalni autorskou tvorbu a sleduje dostupné online prodejni kanaly autorskych

produktli — tzv. online trziste.

Vétsina stavajicich feSeni a kliCovi hraci na trhu nepracuji se segmentaci. Maji nastavena
minimalni kritéria pro vystavujici autory, coz zplisobuje obrovskou zahlcenost zakazniki
nerelevantnim zbozim. Na jednom virtudlnim misté se potkavaji amatérsti tvtirci a (polo)pro-
fesiondlové, kteti se tak musi potykat s devalvaci jejich cenové politiky, ale i s faktorem
neustalého napodobovéni jejich autorské prace. Zakaznik se ocitd na pomezi dvou svéti
a je nucen vybirat mezi fadou podobnych produktl. Klicova online trzist¢ s handmade sor-
timentem funguji na principu velkého objemu ¢ili jsou nuceni tzv. brat kazdého prodejce
a nenastavovat zadna kritéria kvality zboZi nebo prezentace prodejce. Sifi svého zaméfeni

a sortimentu se snazi oslovit Siroké masy zakazniki.

I ptes velkou konkurenci v odvétvi online prodeje handmade sortimentu je mozné pfijit s no-
vym feSenim, které bude proti konkurenci poskytovat vétsi uzitek vSem zucastnénym stra-
nam — zakaznikim i prodejcim. Autorka se domniva, Ze na trhu existuje trzni nika pro vy-
bérové on-line trziste, které by cilené vybiralo elitni autory, nebo znacky s potencidlem. Za-
méfeni trzi$té€ jenom na sortiment pro déti by ptineslo moznost efektivnéjsi prace s cilovou
skupinou a rychlejsi etablovani se v povédomi cilové skupiny. Zaroven vybér kvalitné;jsi
produkce se zakonité odrazi v cené produktd, resp. cen¢ prumérného nakupu, a ulevi tak
tlaku na pocet konverzi (na rozdil od konkurencnich feseni, u kterych se cena primérné
objednavky pohybuje kolem 100 K&).Rada autorti jsou profesionalové ve svych femeslech
a oborech, ale maji minimalni zkuSenosti s marketingem, proto bude v ramci diplomové
prace podrobné zkoumano, zda by prodejci méli zajem o rozSifeni sluZzeb online trzisté

1 0 rizné formy online marketingovych sluZzeb a poradenstvi.

V ramci teoretické ¢asti diplomové prace bude pozornost vénovana specifikam podnikani na
internetu, strategickému a marketingovému planovani a analyzam. Posledni Cast se bude
soustiedit na problematiku podnikatelského planu, resp. jeho doporucené struktury, ktera se

nasledné stane podkladem pro zhotoveni redlného podnikatelského planu v projektové ¢asti.
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Cilem diplomové prace je zhmotnéni predstav autorky o podnikatelském projektu do reél-
ného podnikatelského planu na vznik nového online vybérového trzist¢ autorského sorti-
mentu pro déti. Zavery z dil¢ich strategickych analyz a z kvalitativniho vyzkumu v praktické
¢asti diplomové prace pomohu formovat vyslednou podobu podnikatelského projektu. Pod-
nikatelsky plan bude dale slouzit jako podklad pro dalsi jednani s moznym investorem,
ale i1 pro interni potfeby vznikajici spolecnosti, ktera diky podnikatelskému planu bude mit
jasné nasmerovani svych dalSich aktivit a zdroveit moznost zpétné kontroly natavenych cila

spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI NA INTERNETU

Autorka povazuje za uzitecné v uvodu vysvétlit zakladni pojmy souvisici s problematikou zalozeni

internetového podnikatelského projektu.

1.1 Startup

Pojem startup ma znacné€ rozvolnéné hranice vnimani. Poprvé byl v obchodnim smyslu
pouzity koncem 70 let v magazinu Forbes v souvislosti s investovanim do spolecnosti zaby-
vajicimi se zpracovanim elektronickych dat. V dne$nim chapani je neodmysliteln¢ spjat
s nov¢ vznikajicimi spole¢nostmi, a to zejména projekty dotykajicimi se internetu (Startup,

2015).

V Business Dictionary nalezneme pojem startup vymezen jako pocdtecni faze Zivotniho
cyklu podniku, ve které se podnikatel pohybuje od faze napadu k zajistént financovani, usta-

noveni zakladni struktury podnikani, zahajeni provozu a obchodu (businessdictonary.com,).

Nekteti autofi jsou v charakteristikach pojmu o dost obsirnéjsi, napiiklad podnikatel, autor
a pedagog pisobici v Kalifornii, Blank, zabyvajici se metodologii startup procest, charak-
terizuje startup jako organizaci vytvorenou za ucelem vyhledavani skalovatelného obchod-

niho modelu (Blank, 2012).

Obecné lze fict, Ze jde o projekty, pro které je charakteristickd vysokd mira nejistoty, ale
také urcity inovativni zpusob feSeni ur¢itého problému, globalni potencial, flexibilita v fizeni
a vyhledavani finan¢ni podpory a investic. Ries, propagator myslenky Lean Startup, ve své
knize definuje startup jako lidmi tvoreny spolek urceny k tomu, aby vytvoril novy produkt
a sluzby za extréemné nejistych podminek (2015, s.15). Jeho pojeti se vaze 1 se specifickym

stylem fizeni, které startupy fungujici v extrémni nejistoté vyzaduyji.

Cesky venture investor Barto$ upozorfiuje na fakt, ze pojmem startup v Ceské republice byva
nespravné oznacovan jakykoliv pravé zacinajici projekt. Domniva se, ze pro startup nema
byt tim nejtypictejsim znakem, Ze se jednad o nové zaloZenou firmu, ale Ze se jedna o firmu,
ktera prichazi na trh s velkymi plany a ambicemi (Lupa, 2011). BartoSovi na zdejSim pojeti
startupu chybi pfedevSim aspekt globalniho trhu.

Pravdou je, ze soucasnd modni startupova vina na naSem trhu, vede firmy k ¢asto nesprav-

nému vyuzivani tohoto oznaceni pro své projekty. Diivod, proc je pojem ve firmach naduzi-

van je jednoduchy — zvySuje potencidl na vyuziti investi¢nich pfilezitosti spojenych s onim
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kouzelnym slovickem startup, prohlubuje zajem investort rizikového kapitalu, ddva moz-
nost zatadit se do soutézi startupt a akceleratort a v neposledni fad€ zkracuje cestu k publi-
cit¢ v odbornych médiich. V naSem regionu se Ize potkat s nazorem, ktery za startup pova-
zuje kazdou zacinajici spolecnost, ktera se k tomuto oznaceni ptihlési, coz také rozporuje

s nazorem Blanka, Ze startupy nejsou pouze mensi verzi velkych firem. (Blank, 2012, s.22)

Ries dodava, ze v oblasti startupu tradi¢ni néstroje optimalizace (naptiklad A/B testovani
v marketingovych aktivitach, zdokonalovani produktu) nefunguji stejnym zptsobem jako
u tradi¢nich organizaci. Své tvrzeni stavi na premise, ze pokud startup tvoii nespravnou véc,
nepiinese optimalizace produktu nebo marketingu vyrazny pokrok. Timto tvrzenim se do-
stavame k tomu podstatnému rozdilu. Startup musi v prvni fadé dokazat, ze na zaklad¢

produktu, resp. sluzby, 1ze vybudovat udrzitelné podnikani (Ries, 2015, s. 113).

Autorka prace se ptiklani k ndzoru Riese, kde pro definovani startupu vidi jako kli¢ové po-
jmy flexibilita a nejistota. Diivodem je ivaha, Ze pokud je spolecnost jiz natolik etablovana,
Ze se jiz nemusi zabyvat nadmérnou mirou nejistoty z buducnosti, jde pravdépodobné
o firmu, ménici se v stabilni podnik, kterd prokadzala svoji Zivotaschopnost. Soucasti této
promé&ny je nutné i jista ztrata flexibility dana jiz pfedem nastavenymi procesy uvniti firmy.
Soucéasti prace bude 1 autor¢ino zhodnoceni, zda lze projektu zpracovany v této diplomové

praci povaZovat za startup, ¢i nikoliv.

1.2 E-commerce

OECD chape e-commerce jako prodej nebo nakup zbozZi nebo sluzeb mezi podnikateli, do-
macnostmi, spotiebiteli, vladou a dalsimi vefejnymi ¢i soukromymi organizacemi, ktery je
provadén prostiednictvim pocitacovych siti. Objednavka je realizovana prostiednictvim siti,

ale vlastni platba a dodavka miiZe byt realizovana i offline (OECD, 2011, s. 72).

Janos zjednodusuje vyklad e-commerce jako vyuzivani informac¢nich a komunikacnich tech-

nologii v procesech prodeje a nakupu, tj. obchodni transakci (Machkova, 2014, s. 221).

Naproti tomu pojem e-business chapeme Siieji. E-business ptedstavuje nejvyssi troven pro
podnikatelské aktivity realizované prostfednictvim ICT. MiiZeme do vykladu zahrnout Si-
roké portfolio ¢innosti (napiiklad fizeni vztahii se zdkazniky, platby, vyvoj technologii,
fizeni vyroby, informacni systémy...) za pfedpokladu, Ze uvedené aktivity jsou z ¢asti nebo

zcela realizovany, podporovany nebo fizeny pomoci elektronickych nastrojli, ve smyslu
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informacnich a komunikac¢nich technologii pouzivanych pro préci s daty a informacemi (Su-

chanek, 2012, s. 9-10).

1.2.1 Vyhody a omezeni e-commerce

E-commerce se fadi mezi ekonomicky nejefektivnéjsi formy podnikani, diky cemuz
je mozné docilit niz8ich cen, nez je tomu u klasickych prodejnich kanald. Tenhle typ podni-
kani je jiz z podstaty pfizpiisobeny na vysokou miru flexibility v oblasti aktualizace nabidek.
Obchodnik tak ziskava adekvatni prostor pro aktivni produktovy a cenovy marketing.
Vyhody e-commerce nabizi i na strané spotiebitele, ktery zpravidla ziskavd mimo vyhod-
néjsich cen, rychlejsi zdroj informaci o sortimentu a cenach, i moznost pohodlného nakupu

z prostiedi domova (Mulacova a kol., 2013, s. 113).

Na druhou stranu je ale potieba zvazit otazky bezpecnosti spotiebitelll, internetové podvody
a otazky ochrany osobnich udaji. Odbornici upozoriuji i na fenomén mozné diskriminace
internetu. Vznika tzv. digitdalni propast mezi témi, kdo pristup k internetu maji a témi, kdo
jej nemaji....Spotrebitelé s mensimi financnimi prostiedky maji horsi pristup k internetu,

a tak jsou stale hure informovani o vyrobcich, sluzbach a cenach (Kotler, 2007, s. 206).

Suchének jako dalsi z bariér v nakupovani prostfednictvim internetu uvadi i obavy z doru-

¢ovani nebo z ptevedeni platby a nasledného nedoruceni zbozi (Suchanek, 2012, s.32).

1.2.2 Trendy v e-commerce

Trh e-commerce v Cechach raketové roste. Pomalu se stir bariera nedtivéry, ktera byla pro
nas trh typicka (potieba fyzického prozkoumani produktu, rozsifend platba na dobirku, roz-

mach vydejen eshopt atd.)

Mobilni marketing, personalizace a ,,the same day delivery” jsou aktualni trendy, které
je nutné zvazit, pfi realizaci e-commerce projektu. Navs§tévnost e-shopli z mobilu roste
a predpoklada se, ze v dneSni dobé se priimérné pohybuje jiz pies 20 %. Mit mobilni verzi
e-shopu jiz patii k zakladnému pozadavku (a to jak z pohledu uzivatele, tak z pohledu vy-
hledavacii). Roste také podil mobilnich reklamnich kampani vedoucich k vyuziti vSech mi-
kromomenti v chovani uzivateli mobilnich telefonu. Znacka musi byt pro uzivatele vidét
formou reklamy ale musi nabidnout i uzitecny a relevantni obsah a UX a Ul prostiedi eshopu

(Penkala, 2015).
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Trh logistickych a dopravnich sluzeb je zna¢né saturovén a pfirozené na sebe jednotlivé
subjekty vytvaii tlak, z ceho v disledku profituje koncovy spotiebitel. Objevuji se nové
druhy expresni dopravy, vydejnich mist a nadstandartnich sluzeb ptepravci, jako je napfi-
klad dorugeni na piesnou hodinu, nebo ,,the same day delivery*. Rada velkych hra¢i na poli
e-commerce se ptizpusobila svym zakazniklim vytvofenim sité vydejen a nyni svlij customer
service posouva jesté dal a nabizi i vyfeSeni tzv. super last mile tj. sluzba dopravy z vydejny

pfimo do ruky zakaznika (akvizice DODO a Mall.cz — interni informace autorky).

1.2.3 E-commerce v CR

V Ceské republice je e-commerce nyni prochazi strmym vyvojem. Celkovy obrat v seg-

mentu se od rou 2012 zdvojnasobil na nynéjsich téméf 100 mld. K¢ rocné.

VYV OBRATU V E-COMMERCE OD ROKU 20712
2018 98 mid.
2015 81 mid.

67 mid.

n3 58 mid.

Obr.1 Vyvoj obratu v e-commerce od roku

2012 (Zdroj: apek.cz, © 2016)

Podle asociace pro elektronickou komerci 1ze oc¢ekévat, Zze v roce 2017 bude prolomena
hranice sto miliard. Vetyska ohledné trendt doplnuje, Ze o Vanocich se darilo prodejiim
hracek, sportovniho vybaveni ¢i obleceni. Dale miizeme zminit elektroniku, hobby zboZi,
knihy, kosmetiku a produkty pro zdravi a krasu obecné. Celorocné nejvice rostly on-line

prodeje potravin (zboziaprodej.cz, 2017).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.3 E-trzisté

Lidé¢ jiz od pradavna realizuji své obchodni/spotiebitelské/nakupni rozhodnuti v prostiedi
trzisté, kde se organicky potkava nabidka s poptavkou. Digitalni doba pfirozené pievedla
model trzisté 1 do elektronické podoby. E-trzisté neboli Marketplace simuluji klasické ob-
chodovani na trzisti pouze s rozdilem, ze k nakupnimu rozhodnuti dochazi ve virtualnim

prostiedi.

E-trzi§t€¢ mohu mit nejriznéjsi podobu a podle subjektl je miizeme kategorizovat jako B2B,

B2C, C2C a dokonce 1 B2G.

Typickym je existence relevantniho mnozstvi kupujicich a prodéavajicich soustiedénych
v prostiedi jedné platformy, kde se jejich poptavka potkéva s nabidkou. Pro nakupujici
je prostedi internetového trzisté vyhodné z diivodii snadnéjsi a rychlejsi cesty k ziskani pro-
dukt, nebo moznosti lepSich vyjednavacich cen. Dodavatelé na druhou stranu maji moznost
oslovit nové trhy, zlepSovat a zefektivnit své prodejni vysledky, snizit skladové zasoby. Pod-
statny je 1 komunitni efekt, ktery kolem sebe internetova trzist€¢ mohu vytvaret a ktery miize
prodavajicim pomoct ziskat zpétnou vazbu naptiklad pti vyvoji novych produkti nebo jed-

nodussi sbér informaci.

V praxi byva pro platformu e-trZisté vyuzivany i ndzev digitdlni trZisté nebo virtualni trziste.

(Tomek, Vavrova, 2014, s.235).

Spolecné pro né je to, Ze trhy maji charakter vzdjemné organizovanych a interaktivnich in-
formacnich systémd, na kterych ucastnici jednaji v zékladnich rolich, tj. nabizejicich a po-

ptavajicich.

1.3.1 Zakladni typy elektronickych trzist’

Karlic¢ek elektronické trzisté rozdéluje podle obchodovanych komodit. Horizontalni trziste
nejsou specializovand pouze na jedno odvétvi, praveé naopak, vykazuji snahu zapojit co nej-
vice spole€nosti napfic¢ riznymi odvétvimi. Vertikalni trzisté vytvareji naopak prostor, kde
se obchoduje s komoditami pouze jednoho odvétvi. Tietim typem, ktery Karlicek definuje
jsou tzv. komoditni burzy, uréené pro online obchodovani s ur¢itymi komoditami (Karlicek,

2013, 5.216).
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1.4 Handmade byznys

Handmade byznys je zaloZeny prodeji rukod€Iné zpracovanych vyrobka. Obvykle se star-
tovnim bodem vétSiny rukodélnych vyrobel stiva moment, kdy jim koni¢ek zacne prertistat

ptes hlavu a stava se ¢astenym nebo plnym piijmem.

Motivace posunout se z faze koni¢ku dal maze byt rizna — nekdo by chtél, aby se mu vratila
alespon cast nakladit na material a vybaveni, jiny zjisti, Ze je o jeho vyrobky opravdu zajem,
dalSimu treba jen vadi plnit Supliky a obdarovavat rodinu a pratele, a rad by se svych vy-
robkii néjak vyhodné zbavil. Castou motivaci miize také byt ztrdta zaméstnani, nebo odchod
na materskou ¢i do diichodu a touha vénovat se konecné naplno tomu, co clovéka bavi.

(Konecna, 2015).

Autorka se bude dal povazovat za ptredstavitele handmade byznysu pouze subjekty, které se

jiz ve své tvorbé posunuli z faze tvofeni pro zalibu k aktivni tvorbé za i¢elem monetizace.

V souvislosti handmade je vhodné vymezit i rozdil mezi femeslem a uménim. Klicovym
rozdilem je fakt, Ze tviirce femeslného dila je schopny naucit, resp. zadat vyrobu jeho napadu

dalsi osobé.

I ptesto je osobni pfistup v handmade byznysu klicovym prvkem. Tvirce se stava ,,dusi“ své
znacky 1 pfesto, Ze v ur€itém momentu, ¢ast nebo 1 celou svoji tvorbu outsourcuje. Jak tvrdi
Kubes, zakladatel Fler.cz, osobni pristup k zakaznikovi je mimochodem jednim z klicu

k uspéchu v tomto odvetvi (Startingup magazin, 2016).

Handmade na prvni pohled nabizi atraktivni formu vydélavat si na Zivobyti svou oblibenou
¢innosti nebo koni¢kem. Na druhé¢ stran€ mince je fada nevyhod a nejistot spojenych se spe-
cifikem handmade byznysu. Zejména v zacatcich je tviirce fakticky limitovan poctem pro-
duktt, které dokéze vygenerovat vlastni rukodélnou ¢innosti. Dalsi problematickou otazkou
je vhodna cenotvorba, kterd byva problémem prodejcti. Do stanoveni ceny za produkt vstu-
puje fada faktort a €asto 1,,skrytych* nakladi, které prodejci neptipoustéji. Jednim z divodi
je 1 fakt, ze jsou pod tlakem pftizplsobit své ceny obvyklym cendm na trhu a pfiblizit
se cendm v dané kategorii v béZznych obchodech (Konecna, 2015).

Jde o odvétvi s relativné vysokou konkurenci. Vzhledem k nizkym vstupnim nakladim
a jednoduché moznosti prodeje vyrobki, zapojenim se do jiz existujicich kanalti ve forme

on-line trzist, vznikaji nové znacky masivnim tempem. Prezentace zboZzi na on-line trzistich
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s velkou koncentraci konkuren¢nich prodejcii vede k dalSimu ne$varu typickému pro hand-
made byznys. Napady tviirci samoziejmé nejsou neomezené, a proto velmi ¢asto dochazi

k jisté recyklaci napadi konkurencnich tvircu.

Kubes k tématu plagiatorstvi v prostiedi Fler.cz uvadi Nase podminky rikaji, Ze chranéné
vzory, jako treba znacky, stiihy nebo jina autorska dila se nesméji kopirovat a zbozi, které
neopravnené néjaky chraneny vzor vyuzivaji (typicky napv. Disney motivy, vecernickové ci
dalsi serialové postavicky apod.), vyrazujeme. Autorsky zakon je vsak bohuzel velmi pokrou-
ceny a tezko vymahatelny, takze za férovéjsi Zivot obcas bojujeme my i nasi prodavajici.

(Startingup magazin, 2016).
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2 STRATEGICKE PLANOVANI

Kotler definuje strategické planovani jako proces rozvijeni a udrzovani Zivotaschopné shody mezi
cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi se trznimi prilezitostmi. Cilem strategického planovani je
vytvaret a pretvaret obchody a vyrobky tak, aby jejich kombinace zabezpecovala uspokojivé zisky
a rust (1997, s.35).

Vysledkem procesu strategického pldnovani je tedy plan, jakozto jeden ze zékladnich dokumentt
organizace, ktery popisuje jeji poslani, budouci smérovani neboli vizi, dlouhodobé strategické cile
a v neposledni fad¢ cesty k jejich dosazeni. V dalsi fazi jsou jednotlivé strategie implementovany

a vyhodnocovany.

2.1 Diléi strategické analyzy

Nejvyznamnéj$im tkolem strategie je pfipravit podnik na vSechny situace, které mohou
v budoucnu nastat. Zakladni vychodiska pro formulaci strategie vyplyvaji z vysledk strate-
gickych analyz, které vyuzivaji rizné analytické techniky pro identifikaci vztaht s okolim
podniku, a to v€etné makrookoli, odvétvi, konkurenéni sily, ale i analyzy potencialu pod-

niku.

S ohledem na cile strategické analyzy lze vymezit dva zakladni okruhy jeji orientace. Muze
Jit o analyzu orientovanou na vnéjsi okoli podniku a analyzu vnitinich zdroji a schopnosti
podniku. Je potifeba si uvédomit, zZe se v Zadném piipadé nejednd o nezavislé roviny, ale
prave naopak. Mezi obéma okruhy existuje vzdjemna propojenost a souvislost (par. Sedlac-

kova, H., Buchta, K., 2006, s. 8-10).

Autorka se bude dale zabyvat teoretickymi vychodisky jen pro vybrané dil¢i analyzy, pfi-

¢emz nékteré bude néasledné zpracovavat 1 v ramci praktické ¢asti diplomové prace.

2.1.1 PESTLE analyza

Kazdy podnik se vyskytuje v ur¢itém makroprostiedi, které¢ ho ovliviiuje. PESTLE analyza
se zabyva vlivy makrookoli, které jsou rozdélené do Sesti skupin, konkrétné jde o faktory
politické a legislativni, ekonomické, socialni a kulturni a technologické. Technika této ana-
lyzy spociva ve snaze identifikovat pro kazdou z uvedenych skupin faktori ty nejvyznam-

v

néjsi jevy, udalosti, rizika a vlivy. V urcitych ptipadech se pouzivé i zjednodusena varianta
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PEST. Cilem analyzy je identifikovat, které oblasti by mohli mit na danou spolec¢nost vy-
znamny dopad. (naptiklad legislativni zavedeni EET a jeho dopad na maloobchodni podni-
kani).

Tyto vlivy je nutné prubézné sledovat a vyhodnocovat, protoze jejich vaha a vliv na podnik
se budou v ¢ase ménit. Schopnost pochopit zmény v prostredi je velmi vyznamnd, protoze
vaimané zmény vlivii prostredi signalizuji potenciondlni potiebu zmeén strategie (Sedlac-

kovéa, Buchta, 2006, s. 20).

Je dobré si uvédomit, Ze cilem neni podrobné analyzovat jednotlivé faktory, ale najit slozky,
které mohou mit pro danou spole¢nost zasadni vyznam, resp. predstavovat pro néj prilezitost

nebo naopak moznou hrozbu.

2.1.2 SWOT

SWOT analyza je univerzalni analytickd technika zamétend na zhodnoceni vnitinich a vnéj-
Sich faktorii ovlivitujicich GspéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho zdméru (napfi-
klad nového produktu ¢i sluzby). SWOT analyza je Casto pouzivdna jako situacni analyza

v ramci strategického fizeni.

KVALITA

S W

P interné

R silné stranka slabé stranky

E

D

N

O

: O T

I externé
prilezitosti hrozby
pozitiva negativa

Obr.2 Grafické znazornéni SWOT analyzy (Zdroj:
euroekonom.sk © 2015)
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Nazev analyzy je odvozeny z prvnich pismen anglickych vyrazl pro zkoumané oblasti.

S — Strenghts (silné stranky podniku)

W - Weaknesses (slabé stranky podniku)

O - Opportunities (piilezitosti)

T — Threats (vné&jsi hrozby)

Postup tvorby SWOT analyzy

1.

A e AR

Analyza interniho prostredi — vydefinovani silnych a slabych stranek, pticemz je
mozné vyuzit jako podklad i dalSich analyz naptiklad analyzu 7S nebo finan¢ni ana-
lyzu podniku.

Analyza externiho prostiedi — identifikovani pfilezitosti a hrozeb a jejich zapsani
do matice. Je vhodné vyuziti dalSich analyz, naptiklad PEST nebo Porterovou ana-
lyzu 5 sil.

Ohodnoceni jednotlivych parametri v ramci kvadranti. Silné stranky a ptilezi-
tosti hodnotime na stupnici +1 do +5. Slabé stranky a hrozby na stupnici -1 az -5.
Prirazeni parametra vahy. Soucet vah v jednotlivych kvadrantech musi byt rovny
pouzivame vyssi koeficient.

Vynasobime hodnotu vahy s hodnocenim

Secteme vynasobené hodnoty pro kazdy kvadrant

Secteme interni ¢ast SWOT analyzy

Secteme externi ¢ast SWOT analyzy

Vypocditame konecnou bilanci projektu. Od hrozeb odpocitame ptilezitosti. Kladné
vysledné ¢islo chapeme jako pozitivni signal naznacujici, Ze planovany projekt ma
potencial.

(Euroekonom.sk, 2015)

Cevelova tvrdi, ze spravnym sestavenim SWOT analyzy je hotovd polovina price s marke-

tingovou strategii (2011). Samoziejmée je to nadnesené tvrzeni, nicméné SWOT analyzu lze

povazovat za jedno z klicovych vychodisek pro jakykoliv vznikajici ¢i jiz existujici projekt.
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Jak jiz bylo feceno ptistup SWOT analyzy rozliSuje dvé charakteristiky vnéjsiho okoli —
prilezitosti a rizika a zaroven dvé charakteristiky vnitini situace podniku — silné a slabé
stranky. Diilezita je pecliva identifikace vnéjsich i vnitinich faktorii a ndsledné ocenéni jejich

vilivit a vazeb (Sedlackova, 2000, s.78).

Identifikovéani vzajemnych souvislosti mezi jednotlivymi faktory je dilezitym momentem.
Muze byt naptiklad obtizné odhadnout, zda urcity jev znamend v ur¢itém case hrozbu nebo
prileZitost, ohrozeni se za urcitych predpokladi mlze stat prileZitosti a plati to samoziejmé
1 naopak. Format SWOT analyzy miiZe byt pouZity pro nekvantitativni ptistupy, ale zaroven

i pro kvantifikovatelné prezentace vysledkd.

2.1.3 PORTERUV MODEL

KaZzdy podnik existuje v urcité konkurencni pozici, kterd je dana jeho vztahem ke konkuren-
tim, ale i zdkaznikiim. Analyze konkurence, kterd identifikuje klicové konkurenty a jejich
profily, obvykle predchéazi analyza konkurencnich sil v odvétvi. Jeden z moznych pfistupd,
jak analyzovat konkurenci v odvétvi je pak Porterti model péti sil, ktery znazoriuje diagram

nize.

Hrozha vstupu
nowych konkurentd
na trh

Potencidlni
konkurenti

Wiypednavac sila
rakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stévajici
konkurenti

Viypednavac sila
dodavateld

Hrogha vaniku

substutd

Obr. 3 Porterii mode péti sil (Zdroj: Managmentmania.cz
©2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Portertiv pohled je inovativni. Jeho rdmec analytickych metod umoznuje firmeé analyzovat
Jjeji odvetvi jako celek a predvidat jeho budouci vyvoj, porozumeét konkurentium, pochopit
vlastni pozici a tuto analyzu prevést do konkurencni strategie konkrétniho podnikani (Porter,

1994, 5.9).

Struktura odvétvi mé podstatny vliv na ur€ovani ,,pravidel hry*, proto je podle Portera ne-
zbytné uvést podnik do vztahu k jeho prostiedi. Jinymi slovy je urovei konkurence v odvétvi

zéavisla na péti zakladnich konkurencnich silach. Co si pod timto predstavit?

Nebezpeci nové vstupujici firmy, nebezpeci substitutii vyrobki, vyjednavaci vlivy odbéra-
telti, ale i dodavatelti a v neposledni fad¢ i soupefeni stavajicich konkurentd. Jednotlivé
prvky vstupuji do interakce a urcuji spolecné intenzitu konkurence v daném odvétvi, ale za-

roven i jeho ziskovost.

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Vstup novych firem do odvétvi sebou ¢asto ptinasi snahu ziskat podil na trhu, pfi¢emz mize
nova firma mit na vstup alokované zna¢né zdroje. V kone¢ném dusledku to mize vést ke
stlaceni cen a sniZeni ziskovosti celého odvétvi. Hrozba vstupu nového hrace je piimo za-

visla na mife existujicich pfekazek pii vstupu na trh.

Intenzita soupeieni mezi stavajicimi konkurenty

Klicovym motivatorem soupefeni mezi stavajicimi konkurenty je fakt, Ze jeden nebo vice
konkurentii bud’ pocituji tlak, nebo vidi prileZitost k zlepSeni své pozice (Porter, 1994, s.17).
Je pfirozené, Ze firmy v rdmci jednoho odvétvi jsou na svém chovani zavislé. Pokud bychom
méli zminit metody soupeteni mezi jednotlivymi firmami, tak se jedna naptiklad o formy
cenové konkurence, reklamni kampané, inovace produktt, ale i praci se zékaznickou pod-
porou a servisem pro zakazniky. Podle nazoru autorky je v oblasti virtudlniho podnikani e-
commerce, servis pro zakazniky jeden z klicovych faktorti. Intenzita soupeteni je ovlivnéna
poctem konkurenti, jejich rtiznorodosti, vysokymi fixnimi ndklady nebo pomalym riistem

odvétvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Tlak ze strany nahradnich vyrobkii — substituti

Substituty hraji v konkuren¢nim boji zasadni roli. Limituji potencionalni vynosy daného od-
vetvi tim, ze stanovuji cenové stropy. Identifikovani substitucnich produktu je vlastné proces

vyhledavani produktii z jinych odvétvi, které maji schopnost zastoupit produkt spolecnosti.

Vyjednavaci vliv odbérateli

Spolecnosti musi ve své analyze zvazit i vliv odbérateli. Ti maji schopnost se riiznymi pro-
sttedky podilet na snizovéani ziskovosti odvétvi. Zplsoby, jak mohou odbératelé dosahovat
svych cilu je vice. Mohou tlacit na cenu, ,,licitovat™ o lepsi sluzby nebo stavét konkurenty
proti sobé. Sila jejich vyjedndvacich schopnosti je pak vyssi, pokud napiiklad nakupuji pro-
dukty, které¢ v daném odvétvi, predstavuji vyznamnou ¢ast odbératelovych nakladf, nebo se
napiiklad jedna o plné€ informovaného odbératele, ktery se orientuje, coz vyrazné zlepSuje

jeho vyjednévaci pozici.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, Ze spolecnost by méla o vybéru odbératelli premyslet v ro-
ving strategickych rozhodnuti. Jinymi slovy, vhodny vybér odbératell, dokaze vylepsit stra-

tegické postaveni spolecnosti.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé maji prakticky dva nastroje jako mohu ovliviiovat odvétvi. Bud’ je to zvySeni
ceny dodavaného zbozi a sluZeb neboli snizeni jeho kvality. Na odvétvi ma vliv, je-1i nabidka
ovladand omezenym mnozstvim dodavatelskych spole¢nosti, nebo napiiklad odvétvi neni
pro dodavatele zajimavym a dostate¢n¢ velkym zdkaznikem. Mezi dodavatele patii jak vy-
robni firmy, tak samozi'ejmé pracovni sily. Resenim, jak omezit vyjednavaci silu dodavatelt

je stejné jako v ptipadé odbératelll, stanovendi strategie.
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3 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych
ukolii, odvozené od zdakladnich podnikovych a marketingovych cilu. Predstavuje podstatnou
cast podnikového planovani (Tomek, Vavrova, 1999, s.69).

Marketingové planovani je nedilnou soucasti strategického planovani firmy. Zaroven jde
tingové Cinnosti tak, aby bylo dosazeno cilli marketingu a zaroven byly zohlednény vlivy

prostiedi.

O procesu strategického marketingového planovani panuje mezi autory shoda a lze fict, ze
se sklada z analyzy marketingovych prileZitosti, vyzkumu cilovych trhii, navrhovani marke-
tingovych strategii, planovani marketingovych programii, organizovdani marketingovych
cinnosti a provadené kontroly marketingového usili s cilem vytvaret smeny, které uspokoji

Jednotlivce i firmy (Jakubikova, 2013, 5.79).
Samotnému marketingovému planu predchazi jeSté faze strategického pldnovani spole¢-
nosti. Tabulka niZe nabizi pfehledny pohled na komplexni systém planovani uvnitt spole¢-

nosti.

Podnikove Marketingové Marketingové
strategickeé planovani strategicke planovani operativni planovani
poslani
definice trr?ul ; volba trhu
a oboru podnikani
strategické sméry cile a strategie |
a alokace prostfedkd oboru podnikani ‘
| sirategie subjektd trhu —>| cile podle nastroju
I rozpottovani l'—b upatr: ;'g;t?g}?ram
rozpoétovani

Obr. 4 Strategicky proces (Zdroj: Herotova, © 2017)
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3.1 Marketingovy plan

Vystupem strategického marketingového planovani je sepsani tzv. marketingového planu.
Ten je zékladnim pilifem pro uspésné podnikani a je nadfazeny vSem operativnim planim.
Mél by byt piesny, detailni, ptizpisobitelny zméndm, snadno pochopitelny a zaroven by mél

jasn¢ identifikovat ukoly (Jakubikova, 2013, s. 86).

Podle Kotlera strategicky marketingovy plan urcuje na zaklad¢ analyzy trznich ptilezitosti

cilové trhy a celkové propozice firmy (2013, s. 69).

3.2 Podnikové vs marketingové strategické planovani

Musime si uvédomit, ze ,,strategickym planovanim* se zabyvaji rozdilné oblasti podnikové
ekonomiky a dil¢i discipliny. Vzhledem k mozné mystifikaci v pojmu strategické planovani
povazuje autorka za uzitecné dovysvétlit rozdily mezi podnikovym a marketingovym stra-

tegickym planovanim.

Podnikové strategie davaji odpovéd’ na otazku, ve kterych oblastech by mél byt podnik
¢inny. Podnikové strategie zahrnuji primarni aspekty rozvrzeni prostfedkd na rizné obory
podnikéni, napt. s ohledem na silu konkurence u jednotlivych oborti podnikani a atraktivitu

branze.

Jinymi slovy podnikové strategické planovani fesi otazky poslani podniku, vymezeni trhu

a strategickych oborti podnikani, nebo urceni strategickych sméri.

Naproti tomu marketingové strategické planovani se zabyva otdzkami cili a strategii v da-
ném oboru. Konkretizuje strategie z hlediska subjektu na trhu a také predpokladany rozpocet

pro realizaci strategie.

Po fazi marketingového strategického planovani nastava prostor pro fazi marketingového
operativniho planovani, které jiz formuluje cile jednotlivych néstrojii a stanoveni konkrét-

niho rozpoc¢tl na dil¢i aktivity.

Tyto tii oblasti se 1i8i 1 z hlediska rozhodovacich pravomoci. Nositelem rozhodnuti u podni-
kového strategického planovani je podnikové vedeni, u marketingového strategického pla-
novani je to vedeni jednotlivych obort, a nakonec pti marketingovém operativnim planovani

je to managment vyrobku (Meffert, 1996, s.39 — 43).
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3.3 Komunika¢ni mix

Soucasti vystupu projektu diplomové prace bude také definovani komunika¢niho mixu pro
planovany projekt internetového trzisté. Autorka proto povazuje za vhodné vyjasnit zékladni

pojmy v této oblasti.

Kotler definuje marketingovou komunikaci jako c¢innosti, které sdeluji viastnosti produktu

¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zakaznikiim a presvédcuji je k nakupu (2007, s. 71).

Odborna vetejnost chape vyraz marketingova komunikace v souvislosti s pojmem komuni-
ka¢ni mix. Bézné je vnimani komunika¢niho mixu jako ekvivalentu vyrazu promotion mix.

Kotler chape tzv. promotion mix v ramci marketingového mixu nasledovné:

e Advertising

e Personal selling
e Sales promotion
e Public relations

e Direct marketing

3.3.1 Nadlinkové a podlinkové aktivity

Velky slovnik marketingovych komunikaci rozdé€luje pojem promotion na nadlinkové a pod-

linkové aktivity.
NADLINKOVA REKLAMA

» klasicka reklama v médiich

o tisk
¢ rozhlas
* televize

* billboardy
PODLINKOVA REKLAMA

* public relations
» sales promotions

» personal selling
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» direct marketing

* sponzoring

Nekteti autofi se ohrazuji, ze rozdélovani reklamnich aktivit na nadlinku a podlinku je jiz
minulosti. Jednotlivé formy komer¢nich komunikaci jsou si rovny a méli by byt idedln€ po-

uzité soucasné¢ (Vysekalova, Mikes, 2003, s.134).

3.4 Marketingova komunikace na internetu

Dalsim pojmem, ktery se musi byt vzhledem pldnovanému e-commerce charakteru projektu
vymezen je marketingovd komunikace na internetu. Casto byva pouzivan termin internetovy
marketing, ptipadné online marketing, pticemz lze fici, ze se oba terminy v néem lisi
ale z velké casti 1 prekryvaji a jsou vnimany jako synonyma. Janouch doporucuje uZzivat
internetovy marketing pouze pro vsechny marketingové aktivity na internetu a online mar-
keting pak jako pojem rozsirujici tyto aktivity o marketing pres mobilni telefony nebo po-

dobna zarizeni. (Janouch, 2013, s.17)

Jak sam uznava, rozdil mezi jednotlivymi pojmy se stira, protoze lidé pouZivaji mobil jako
bézny pocitac. Také I1ze polemizovat nad vnimanim pojmu online marketing pouze v sou-
vislosti s reklamou na internetu. O online marketingu musime piemyslet v daleko SirSich
souvislostech. Lze ho vyuzit naptiklad i v oblasti public relations nebo v rdmci ptimého mar-

ketingu.

3.5 Proces STP

Kazd4 komunikace znacky by méla byt promySlena a méla by mit odpovidajici smysl
a spravné zvolené prostiedky. Za tcelem efektivniho nastaveni komunikacnich procesu

je vhodné vyuzit metodu STP.

e Segmentace (rozdéleni) — proces diky kterému uttidime své potencialni zdkazniky
do konkrétnich cilovych skupin podle danych kritérii
e Targeting (zacileni) — vybér cilového segmentu a vybér zptisobu jeho zasazeni

e Positioning (umisténi) — vytvoreni pfedstavy o znacce v hlavach zédkaznikt

(Managmentmania.com)
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4 PRED VSTUPEM DO PODNIKANI

Vysledky marketingového vyzkumu tvofi v piipadé, ze se jedna o nové vznikajici firmu,

zékladnu pro formulaci budouci strategie.

V momenté, kdy se podnikatel zabyva sepisovanim podnikatelského planu, mél by mit

za sebou jiz planovaci proces. Sestava ze tii stupiti.

1. Porozumeni, kde jsme.
2. Rozhodnuti, kam chceme jit.

3. Planovani, jak se tam dostaneme.

(Korab a kol., 2007, s.9)

MozZnosti, jak dané vystupy implementovat je samoziejmé vice. Tradi¢né se jednd o po-
drobny podnikatelsky plan, ktery managmentu nové vznikajici spole¢nosti slouzi jako navod
pro realizaci dalSich ¢innosti. Podrobny podnikatelsky plan je také nezbytny pti procesu za-
jistovani investic do projektu, a to jak v jak v oblasti bankovnich instituci, tak i pfi zajisto-
vani investice prostfednictvim rizikového kapitalu, nebo pomoci tzv. business angels,
obvyklych pfi financovani startupti. Nevyhodou podnikatelského planu je jeho t¢Zkopadnost
a Casova narocnost. Z toho vypliva i fakt, ze mize byt v krajnich ptipadech neaktualni jiz

v dobé svého dokonceni.

Rychlejs$im modelem, ktery Casto slouZzi jako prvni orientace podnikatele je model Lean
Canvas. Jeho vyhodou je podstatné kratsi ¢as potifebny pro jeho realizaci, ale také pfedem
definovana struktura otazek, které podnikateli pomohou s ujasnénim podnikatelského
zameru. Na rozdil od podnikatelského planu pocita Lean canvas s moznou obménou jednot-
livych prvki s cilem nalezeni vhodné kombinace, tak aby mél projekt Sanci na rychle méni-

cim se trhu uspét.

4.1 Lean Canvas

Lean Canvas je v principu jednoduchy obchodni plan. Hlavnim cilem Lean Canvas je po-
skytnout cestu podnikateliim s teoretickym planem k redlnému planu, a navic moznost rych-
lych a aktivnich zmén. Platno Lean Canvas vychéazi z Business Model Canvas Alexe Os-
terwaldera. Mayura popisuje zakladni rozdil ve zméné mentalniho nastaveni. Nehleda feSeni,

ale do hloubky se zajimé o problém, ktery chce vyftesit. Tato jednoduchd zména v mysleni
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dovoluje volngji experimentovat s riznymi druhy feSeni a zanechat jen ty funkéni (Financal

Post, 2012).

Na jednom archu papiru (obr.8) lze v 9 poli¢cich popsat celou firmu. Mayura radi nasle-

dovny postup.

1) Problém/potieba. Podaftilo se vam piijit na skute¢ny problém nebo potieby, o kterych
lidé nevédi, ze je trapi?

2) Segmenty zakaznikl: Znate své cilové trhy? Vite, jak jednotlivé a piesné definované
cilové skupiny cilené oslovit?

3) Unikatni nabidka: Zjistili jste, jak srozumitelné, osobit¢ a poutaveé vysvétlit, proc jste
lepsi a odlisni?

4) Reseni: Dokazete nalézt spravna feseni danych problémui?

5) Kandly k zadkazniklim: Jak dostanete svlij produkt nebo sluzbu k zakaznikiim a jak
dostanete vy penize od nich?

6) Ptijmy: Odkud budou ptichdzet penize? Budou platby jednorazové, nebo pravidelné?
Bude platba vysledkem pfimé transakce (napiiklad nakup jidla v restauraci), nebo
néceho nepiimého (napt. predplatné Casopisu)

7) Naklady: Jaké ptfimé, proménné a nepiimé naklady budou spojeny s provozem?

8) Klicoveé metriky: Vite, jaka ¢isla mate sledovat, abyste védeli, jestli délate pokroky?

9) Neférova vyhoda: Pomoci jaké ,,paky* ziskate pfevahu nad konkurenci?

(Croll, Yoskovitz, 2016, s. 52)

PROBLEM RESENI UNIKATNI NEFER SEGMENTY
NABIDKA VYHODA ZAKAZNIKD
Uvedte i Madrinéte moing Jedna jasné Méco, co Uvedte svoje cilové
nejzasadnjsi Fedani pro kazdy formulovana zprava, | konkurence nemize | zakazniky
problémy. problém. ktera z ndhodného snadno zkopirovat &i | a uZivatele.

4 ndvitévnika udéld | zakoupit
1 zavjalého zajemce, 2

STAVAJICE KLICOVE METRIKY KANALY PRYNI ZAKAZNIC
ALTERNATIVY \'JCETE:S()E;
Uvedte seznam Uvedtt 2 Uvadte svoji castu Uvedte viasmosti
Uvedts, jak se tyto | Kiicovich Gisel, klerd | O°® e.s‘{ni" pe | Keikaikim, svjch idedinich
prohlémy Fedi wam Fikaji, jak pnlr_nvqa!-u vev - prenich zdkazniki.
v soucasnosti. na tom vase firma je. mbtu_“u s!ulhe
typu: je to jako X pro 5
. (Naphiklad
8 YouTube je jako
Flickr pro videa,)
STRUKTURA NAKLADD ZDROJE VYNOSD
Uvedte svoje fixni a proméniivé naklady, Uvedte svoje zdroje vinos,

7 6

Obr. 5 Lean Canvas (Zdroj: Nytra © 2014)
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Rada podnikatelt proto upfednostiiuje pred ¢asové naroénym sepsanim podnikatelského
planu, vytvofeni Lean canvasu. Podle nédzort autorky jde o spravny prvni krok, ktery pomtize
k ujasnéni problému, ktery jeho produkt fesi. Nasledné, pokud se ovéri v prostredi lean
platna smysluplnost daného podnikatelského napadu, je dalsim logickym krokem vypraco-
vani komplexniho podnikatelského planu, ktery slouzi jako navigace a zéklad pro dal$i kroky

smérem k zaloZzeni a etablovani spolecnosti na trhu.

4.2 Podnikatelsky plan

Ackoliv je podnikatelsky plan v prostiedi startupti v pocatecnich fazich ¢asto nahrazovéan jiz
zminénou rychlejsi formou Lean canvas, stale ma v procesu zakladani spolecnosti své opod-
statnéné misto a funkci, a to zejména diky svoji komplexnosti. Je potieba si uvédomit, Ze
planovani a nastavovani strategickych cili, je v podnikani jednou ze kli¢ovych ¢innosti. Ak-
tudlni podnikatelsky plan by tedy mél byt nezbytny ne jenom pfi zakladani firmy, ale méli

by s nim pracovat i firmy jiz stabilizované na trhu.

To potvrzuje 1 McKeever, ktery vidi vyhodu v moZnosti srovnavani podnikatelského planu
s naslednou realitou. To umoznuje zhodnoceni, zda se plan dati plnit ¢i nikoli. V extrémnich
piipadech to mize vést 1 k predCasnému ukonceni podnikatelské aktivity a zabranéni hlub-

Simu propadu (2014, s. 10-11).

Z hlediska legislativy neni podnikatel povinen mit vypracovany podnikatelsky plan jako
podminku k zahajeni své podnikatelské ¢innosti. Nicméng¢ je to jedna z cest, jak prostifednic-
tvim planu ovéfit redlnost a Zivotaschopnost podnikatelského zdméru. Mimo zhodnoceni
potenciondlnich rizik a pfileZitosti, bude jiz diky vypracovanému podnikatelskému planu
mozné konstruktivné oslovit investora, nebo prezentovat svlij ndpad potencionalnim partne-

ram.

4.3 Struktura podnikatelského planu

Struktura podnikatelského planu neni legislativné nikde zakotvena a je tedy zaleZitosti spo-
le¢nosti (a také ucelu, pro ktery plan tvoii), jak se s ni vypotada a jaké zakladni Casti bude
plan obsahovat. Autorka se bude dale drzet rozdéleni struktury podnikatelského planu, tak

jak ho navrhuje prestizni agentura Czech Trade (Businessinfo.cz, 2012).
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Titulni strana

Je ptirozené, ze zasadni dokument, kterym podnikatelsky plan bezesporu je, musi mit jiz od
prvni stranky svou ,,uroven‘. Na titulnim listu je vhodné uvadét identifikacni tidaje — jméno

autora a sidlo spolecnosti, podnikatelti, kontakty.

Z divodii ochrany byva doporucovano uvést prohlaseni ve smyslu Informace obsazené
v tomto dokumentu jsou ditvérné a jsou predmeétem obchodniho tajemstvi. Zadna cdst tohoto
dokumentu nesmi byt reprodukovaina, kopirovana nebo jakymkoli zpitsobem rozmnozZovana

nebo ukladana v tisténé ¢i elektronické podobé bez pisemného souhlasu autora (Srpova,

2011, s. 15).

Pokud ma spolecnost jiz definovany korporatni graficky manual, je vhodné ho dodrzet jiz

od titulni stranky.

Exekutivni souhrn (executive summary)

Shrnuti neptedstavuje uvod podnikatelského planu, ale zhustény popis toho, o ¢em bude dale
pojednévat. V literatufe tuto Cast nalezneme i1 pod pojmem realizani resumé (Fotr, 1999,

5. 204).

Ac¢ tato kapitola formalné patii na samy zacatek podnikatelského planu, je vhodné ji sesta-

vovat aZ po dokonceni celého planu.

V ptipadé, ze je podnikatelsky plan zpracovavan na Gcelem ziskani investice, hraje téchto
nekolik stran kli€ovou roli. Zde se totiz potencionalni investor rozhoduje, zda méa vyznam
¢ist kompletni podnikatelsky plan. Je proto vhodné vénovat této ¢asti extrémni pozornost.
Obsahem souhrnu by méla byt hlavni mySlenka podnikéni, silné stranky, ocekavani i stru¢ny

finan¢ni vyhled.

Rozsah se odviji od charakteru podnikatelského zaméru, ale svou roli mize hrat 1 pozado-
vana vySe kapitalu. Obecné lze fici, Ze by mélo byt delsi nez dvé a kratsi nez sedm stran.
Cilem je, aby ho Ctenaf (naptiklad ¢asové vytizeny investory) dokazal piecist a pochopit

za pét az deset minut (par. Wupperfeld, 2003, s. 16).
Vzhledem k dulezitosti této Casti je dobré dodrzet nékolik tipa.

1. Udrzet si silny a presvédcivy jazykovy styl.
2. Udrzet exekutivni souhrn do max. délky dvou stran.

3. Cist po sobé nahlas a vnimat, zda text zni kontinualng.
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4. Zohlediovat pro jakou pfilezitost je podnikatelsky plan tvoren.
(Ward, 2016)

Analyza trhu

Zde patii analyza konkurencniho prosttedi a detailni analyza odvétvi z hlediska vyvojovych
trendt a historickych vysledkt. Své misto zde najde 1 analyza zakaznikii na zadkladé segmen-

tace trhu.

Otazka konkurence je klicovou ¢asti podnikatelského planu. Existuje-li dostatecné velky trh
a potenciondlni z4jem pro budouci podnikatelsky zamér, je pravé konkurence faktorem,
ktery miize znemoznit realizaci zaméru i ptes ptiznivou vychozi pozici a potencionalni za-
jem trhu. Proto by podnikatel mél ve svém podnikatelském vysvétlit, jak se podnik prosadi
na trhu, a jakym zplsobem zékaznika presvédci, aby produkty nakupoval od néj a nikoli

od jeho konkurence (Korab, 2007, s. 70).

Pro komplexni pohled na konkurenci v odvéti je vhodné vyuzit jiz mozné pouzit Portertiv
model péti konkurencnich sil, ktery zpracovateli planu dokédze zajistit komplexné&jsi pohled
na existujici, budouci ale i nepfimou konkurenci. Zakaznik si mlize své potfeby saturovat
riznymi zpusoby. Rizikem tedy neni jen piima konkurence, ale je potfeba zohlednit i moz-

nost substitu¢nich produkti.

Kotler cely proces analyzy konkurence jesté dopliiuje o nastaveni konkurencni strategie
a definovani kli¢ové konkuren¢ni vyhody. Jde o vyhodu, kterou firma ziska tak, Ze zdakazni-
kiim nabidne vyssi hodnotu, bud’ pomoci nizsich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovna vyssi

ceny (2007, s. 568).

Popis podnikatelské prileZitosti

V této kapitole se Ctenaf musi dozveédét, v cem spociva podnikatelska ptilezitost. Dozvi
se jaké jsou soucasné moznosti zakaznika fesit urcity problém a jaké nové moznosti feSeni
nabizi vyrobek nebo sluzba, o které pojednava podnikatelsky plan. Mél by zde byt uvedeny
popis produktu, jeho konkuren¢ni vyhoda a uzitek pro zdkaznika. Na rozdil od ptredeslych
kapitol, je vhodné v této ¢asti podnikatelského planu upustit od stru¢nosti a podrobné

vysvétlit myslenku podnikatelského planu (Korab, 2007, s.105).
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Zde je prostor nadchnout a presvédCit Ctenafe, proto je nutné popsat, jak bude myslenka
projektu pfevedena do podoby trzeb a zisku. Pokud podnikatelsky plan pojednava o sluzbé

je nutné vysvétlit, jak bude tato poskytovana, ptipadné prostiednictvim jakého zatizeni.

Autor by zde m¢l zdiiraznit jaky bude mit zdkaznik z nabidky prospéch a pro¢ by mél naku-
povat zde, a ne u konkurence. To pfirozené predpokladd, ze podnikatel mé znalost svého
zakaznika, respektive trhli, na které se chce orientovat a jejich rustového potencidlu

(Businessinfo.cz, 2012).

Dalsi autofi akcentuji, Ze je dilezité ctenare piesveédcCit nejen o atraktivité podnikatelského
napadu, ale i o tom, Ze je pravé vhodna doba na realizaci zaméru (Veber, Srpova, 2012,

5. 99).

Cile firmy

V ptedchozi kapitole je pfedstavena podnikatelska ptilezitost, takze by pii dodrzeni logické
struktury bylo vhodné definovat misi, vizi, cile a strategie firmy v urcitém casovém hori-
zontu. (Veber, Srpova, 2012, s. 99). Stanovenim téchto bodli umoznuje firmé ujasnit si, kam

smétuje, jaké ma cile a jak je chce doséhnout.

Dtlezitym faktorem je ¢asovy horizont. Spole¢nost by méla mit jasny plan, v jakém hori-
zontu chce svych cili dosahnout. Pii definovani cild by autofi méli pracovat s technikou

SMART tj. cile by m¢li byt

S — specific — presné popsané
M — measurable — meritelné

A — achievable — akceptovatelné
R —realistic — redlné

T — timed — s jasnym terminem

(Businessinfo.cz, 2012)

Potencionalni trhy

Marc Andreesseen, zakladatel Netspace a rizikovy investor fika: Trhu, ktery neexistuje je uplné

Jjedno, jaky jste chytry (Croll, Yoskovitz, 2016, s. 51).
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Jak pravi vySe uvedeny citat, investory extrémné¢ zajimaji fakta o potencionalnich trzich
a moznostech se na nich uplatnit. Pfi realizaci podnikatelského zadméru, 1ze uspét jen, kdyz

existuje o produkt, resp. jeho inovace zajem.

Evans (2011, s. 42) konkretizuje podstatné otdzky — kdo a pro¢ nakupuje produkt nebo
sluzbu, kolik je ochoten za produkt nebo sluzbu utratit penéz, jaké mnozstvi kupuje, jaké
podnéty ho pfi ndkupu ovliviiuji a zda je pravdépodobné, Ze a jak Casto bude nakupovat

1 v budoucnu.

V podnikatelském planu by mé&li byt definovany informace o celkovém i cilovém trhu. Cim
presnéji se podafi vymezit cilovy trh, tim 1épe bude produkt nebo sluzba ptizptisobena
potifebam zékaznikd, tj. vétsi predpoklad k dosazeni lepSich vysledk. Neznamena to ale
ptizplisobovat vyrobek nebo reklamu jednotlivému zdkaznikovi. Je nutné potencidlni zékaz-

niky rozdélit do skupin podle pfedem zvolenych kritérii, tzv. segmentovat trh.

Mohou to byt naptiklad: velikost segmentu, rist segmentu, moznost vymezit se vii¢i konku-
renénim produktim, dosazitelnost zakazniki, shoda produktu a potieby zakazniktli nebo sila

konkurence (Businessinfo.cz, 2012).

Marketingova a obchodni strategie

Ugelem této ¢asti je objasnit jakym zptisobem budou vyrobky a sluzby distribuovany, oce-
fovany a propagovany. V ramci marketingového planu byvaji uvedeny 1 odhady objemu
produkce, resp. rentability, diky ¢emuz byva tato ¢ast citlivé vniméana predevsim potencio-

nalnimi investory.

Marketingovy plan lze oznalit za strategicky plan podniku, ktery definuje cestu, jakou
se podnik miiZze prosadit na trhu. Pro mensi podniky pfedstavuje marketingovy mix uchopi-

telny pfistup pro formulovani strategie podniku (Korab, 2007, s. 82).

V ramci definovani marketingové strategie je potieba se zabyvat tfemi zdkladnimi okruhy.

1. Vybér cilového trhu
Jako vychodisko pro vybér slouzi analyza potencidlniho trhu. Cilova skupina spotie-
biteld, na kterou budou produkt ¢i sluzba zaméteny, je vybrana na zaklad¢ trzni seg-
mentace. Po vybéru cilového trhu stoji podnikatel pted rozhodnutim, jakou pozici

chce zaujmout ve vybranych segmentech.
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2. Trini pozice produktu
Urceni trzni pozice je vyjadienim postaveni konkrétniho produktu mezi ostatnimi
konkuren¢nimi produkty na trhu. Cilem podniku je odliSeni se od konkurence na
svém trhu. Toho 1ze dosahnout prosttednictvim specifického vnimani podniku v pod-
védomi zakaznikd. K urceni trzni pozice je tedy potiebné vyspecifikovani konku-
rencni vyhody, ktera je kliCova pro spotiebitele. Zaroven musi byt v souladu s mar-
ketingovym poslanim firmy a jejimi moznostmi. Posléze musi byt v rdmci marketin-
gové komunikace zvolen efektivni zpiisob propagace a komunikace této konkuren¢ni

vyhody smérem k zakazniklim.

3. Rozhodnuti 0 marketingovém mixu
V dal$im kroku, pfi rozhodovéni a tvorbé marketingového mixu se jiz bere v uvahu
vybrany trzni segment a zvolena trzni pozice. Klasicky a nejzndméjs$i marketingovy

mix se sklada ze Ctyf nastroji, které se navzajem kombinuji tzv. 4P:

e Product — produkt
e Price —cena
e Place — distribuce

e Promotion — propagace

Popis podniku, vlastnikii a klicovych osob

V této Casti podnikatelského planu jsou informace ohledné vyrobkd, resp. sluzbach, umist-
néni spolecnosti, organiza¢ni schéma. Zkratka jde o podrobny a faktem doloZitelny popis
podniku. Patfi sem i informace ohledné vybaveni, nebo persondlni informace o osob¢ pod-

nikatele.

Pti popisu vedeni podniku je nutné uvést dosazené vzdélani, odborné a podnikatelské know-
how. Wupperfeld doporucuje vyzdvihnout schopnosti dilezité pro realizaci daného podni-
katelského zaméru. Zde tvrdi, ze profesni zkuSenosti, znalost oboru, dosavadni uspéchy

a socialni kompetence maji pro vedeni firmy vétsi vahu, nez akademicky titul (2003, s. 56).

Ani nejlepsi napady nemayji piili§ velkou Sanci na uspéch, nemaji-li k dispozici schopné lidi.
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Jak uvadi investor Arthur Rock, investor investuje do lidi, ne do zameri (Wupperfeld, 2003,

5.56).

Personalnim otdzkam by proto mél byt vénovan v podnikatelském planu dostatecny prostor.
Je vhodné uvést podrobné informace o managmentu a klicovych pracovnicich ptipadné do-
plnit organizacni strukturu. V této ¢asti je také prostor pro uvedeni informace o pravni formé

ptipadné obchodnich podilech.

V této casti je také vhodné popsat organizacni strukturu podniku, zaméstnance, jejich kvali-
fikaci a pracovni naplit. Lze také uvést 1 spolupraci s externimi subjekty, které bude firma

vyuzivat, jako jsou napiiklad ucetni, pravni poradce a agentury.

Hodnoceni rizik

Hodnoceni rizik je dennodenni souc¢asti podnikani. Proto je vhodné i v podnikatelském planu
popsat mozna rizika, kterda mohu vyplynout z reakce konkurence, slabych stranek marke-

tingu, ale také z naptiklad z hlediska personéalniho nebo technologického.

Typické a zadouci je vyuziti SWOT analyzy silnych a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb.
Podrobné mechanice analyzy se autorka vénovala jiz v kapitole 2.1. Dil¢i strategické ana-
lyzy.

Velmi vhodnou taktikou na eliminaci rizika je etapova ptiprava. Etapovy pristup spociva
v tom, Ze se projekt rozcleni do nékolika etap. Kazda nasledujici etapa je koncipovana vari-
antné, takze je pripraveno nekolik variant pokracovani podnikatelského projektu, pricemz

volba pokracovani zavisi na vysledcich predchozi etapy (Businessinfo.cz, 2012).

Tento piistup se shoduje i s metodami tzv. Lean podnikéni, kterému se dlouhodobé vénuje

Ash Mayura.

Financni plan

Finan¢ni plan transformuje piedchozi ¢asti podnikatelského planu do ¢iselné podoby. Pro-
kazuje redlnost podnikatelského zaméru z ekonomického hlediska. Vystupy financniho
planu tvofi zejména plan nakladi, plan vynost, plan penéznich tokt, planovany vykaz zisku
a ztraty, planovana rozvaha, finan¢ni analyza, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti

investic (Businessinfo, 2012).
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Je vhodné pracovat s planem alesponi na tfi roky, ktery bude rozliSovat pojmy jako oceka-
vané trzby a kalkulované naklady a vyvoj hotovostnich tokti-cashflow. Jak doplituje Wup-
perfeld, pfinos neni v stoprocentnim splnéni prognozy, ale v kvantifikaci rizika a pfinost

daného podnikatelského zaméru (2003, s. 108).

Prilohy

Rozsah pftiloh zavisi na konkrétnim podnikatelském planu. PouZzivaji se, aby podnikatelsky
plan nebyl pfili§ rozséhly. Je doporucovano do piiloh zatazovat dokumenty jako napf.
zivotopisy kli€ovych osob, vypisy z obchodniho rejsttiku, podklady k produktim, detailni

finan¢ni vykazy, ale naptiklad i dostupné medialni vystupy.
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5 METODIKA PRACE

Autorka se ve svém profesnim zivoté¢ fidi jednoduchou tivahou, ze pokud ma byt problém
uspesné vyresen, musi byt do podrobna znam. Proto byli v praktické ¢asti diplomové prace

zvoleni tfi rizné metody.

V prvnim kroku bude pouzita Porterova analyza 5 faktort za ucelem identifikace a analyzy

moznych konkurencnich rizik v ramci celého odvétvi.

Dal$im krokem je realizace kvalitativnich hloubkovych rozhovory s vyrobci autorského sor-
timentu. Velka cast otazek je vénovana tomu, jak vyrobci dnes pracuji, jaké pouzivaji pro-
dejni kanaly (a pro€), a jaké zazivaji problémy pfi praci. Cilem je pochopeni potieb, které

maji, aby vysledny produkt piesné odpovidal jejich pozadavkiam.

Poslednim dilkem skladacky, kterd umozni uceleny pohled na problematiku planovaného

online trzisté je SWOT analyza budouci spole¢nosti.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je snaha o skutecné¢ komplexni pohled na problematiku. analyza o¢ekavani
vyrobct autorskych handmade produktll v ramci prodejni platformy on-line trzisté¢ s dura-
zem na hledani pfileZitosti a inspirace pro nové feSeni. Autorka prace si klade otazku,
s jakymi problémy se prodejci autorského sortimentu na stdvajicich konkurencnich fesenich
potkavaji a zda je mozné je feSit. Jedna se predev§im o moZnosti prezentace produktu, mar-
ketingovou podporu prodejcti v ramci prodejni platformy onlinového trzisté, nebo mimo ni.
Autorka se také zabyva otdzkami na dal$i béZné problémy vyrobcl vyplyvajici ze specifické
ruéni malovyroby, typicky by to mohli byt naptiklad problémy se skladovanim a jejich moz-

nym feSenim v rdmci provozovani on-line trziste.

Cilem vyzkumu je vytvofit si uceleny obrazek o fungovani autorti v prostfedi handmade
byznysu a ziskani odpovedi na otdzku, jak nastavit parametry on-line trzisté tak, aby bylo
pro potencionalni B2B zakazniky (vyrobce) atraktivni a uzitecné. A zaroven upozornit

na potenciondlni rizika a slabé stranky projektu, za Gcelem jejich potlaceni.
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5.2 Udel

Obecnym cilem diplomové prace je tedy vytvoiit smysluplny podnikatelsky zdmér pro e-
commerce projekt online trzisté s autorskym handmade sortimentem, ktery bude pro své uzi-
vatele uzite¢ny a bude se ve svém feSeni snazit fesit skute¢né problémy svych B2B zakaz-

niku.

5.3 Zpisob provedeni

PORTEROVA ANALYZA

Dtvodem pro realizaci Porterové analyzy je snaha poznat konkurenci v odvétvi jako celek.
Konkurenéni hrozba nemusi vychazet jen z ptimé konkurence, naopak, dilezitou ulohu mo-
hou hrat i vlivy substitutli a dodavatelii. Proto je dilezité identifikovat, které sily mohu ohro-

zit piipadné podnikani.

INDIVIDUALNI HLOUBKOVE ROZHOVORY

Vyzkum bude provedeny formou hloubkovych individualnich rozhovora. Rozhovory jsou
polostrukturované a bude pouzitd metoda transkripce dat. Autorka bude zaznamenavat 1 non-

verbalni projevy dotazovaného.
Realizovano bude celkem 7 rozhovort.

Casova dotace na rozhovor je pfiblizné jedna hodina a rozhovor dodrzuje doporuéené znaky
tj. ptedstaveni; navazani vztahu s dotazovanym; baterie otazek k jednotlivym VO; rozlou-

¢eni, podékovani ve formé vyhody.

Scénar

Otazky scénafre jsou rozdeleny do tii okruhu. Po prvni sérii seznamovacich otdzek nasleduji
otazky zkoumayjici zkuSenosti respondentli s formatem online trziSt. Dalsi sada otdzek se
zamétuje na pracovni problémy respondentii. V zavéra rozhovoru se autorka soustedi na
otazky vztahu respondentl k marketingu véetné jejich dosavadnich zkuSenosti. Kompletni

scénaf rozhovoru je uvedeny jako ptiloha diplomové prace.
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Vybér ucastniki rozhovori

Jako respondenti byli vybrani zivnostnici zabyvajici se malovyrobou autorského sortimentu
pro déti. Jedna se o podnikatele, kteti aktivné podnikaji v handmade byznysu, vyrabéji své
produkty ru¢né sami, ptipadné v malych dilnéch, vzdy ale s dirazem na aspekt rucni prace.
V tomto ptipad¢ nehralo roli pohlavi podnikatele, demografické skute¢nosti ani vykonnost
jeho podnikani. Jedinou relevantni podminkou pro vybér jako respondenta je aktivni prode;j

autorského sortimentu prostiednictvim vlastniho kanalu, nebo konkuren¢niho on-line trziste.

Vzhledem k tomu, Ze si Gcastnici rozhovorl nepfali byt zvefejnéni, resp. zvefejiiovat po-
skytnuté informace v souvislosti s ndzvem jejich znacky, budou déle vystupovat jen jako

ucastnici.

SWOT ANALYZA

SWOT analyza je vnimana jako zakladni analyza, kterd poskytne informace o silnych a sla-
bych strankach projektu, zaroven poukaze na piilezitosti a hrozby. Pti realizaci budou vyu-
zity informace z piedchozich Setfeni. Analyza bude provedena zv1ast’ se zaméfenim na pro-

dejce a zvlast’' na koncové zakazniky.

5.4 Vyzkumna otazka
Autorka v ramci Setfend zkouma dva zékladni okruhy otazek.
*  VOL1: Je prodej marketingovych balickli jakozto podpory pro prodejce na online
trziSti potencionalni pfilezitost?
*  VO2: Jaké problémy vyrobci handmade zbozi miize on-line trzisté fesit a ziskat tak

ptilezitost nebo konkuren¢ni vyhodu pii vstupu na trh?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 O PROJEKTU

Vystupem diplomové prace je podnikatelsky plan na projekt on-line nakupniho trzisté
s autorskou designovou tvorbou a sortimentem zaméienym na déti a rodiCe, prostfednictvim

kterého tvilirci nabizeji své produkty cilové skupiné.

Prodavané zbozi je prifezem vsech potieb a produkti pro déti. Mohu to byt odévy, hracky,

nabytek, dopliiky, knihy, eduka¢ni materialy, dobroty, kosmetika a sortiment pro t€hotné.

Projekt vychazi z konceptu prodejnich platforem jako Fler.cz nebo Sashe.sk, ale zamétuje
se vyhradné€ jen na segment vyrobkl pro déti, coZ umoznuje vétsi hloubku sortimentu pro

danou cilovou skupinu a piehlednéjsi feseni s moznosti podrobnéjsi filtrace.

v

Uzs8i segmentace cilové skupiny je vyhodnégjsi i v zjednoduSeni komunikace. Matky jsou
tradiéné velmi aktivni na komunitnich a socialnich sitich, rddy konzumuji kvalitni obsah

a velmi dobfe reaguji na Septandu, coz lze v projektu efektivné vyuzit.

Projekt nabizi prodejcim krom¢ moznosti proddvat své zbozi i silnou marketingovou
podporu. Nad rdmec mohu vyuzit pomoc s grafickymi a fotografickymi pracemi, pomoc
s placenym online marketingem nebo propagacni produkty slouzici na zviditelnéni

se v prostiedi trziste.
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7 PORTEROVA ANALYZA 5 FAKTORU

Porterova analyza je analyzou odvétvi a jeho rizik. Porter identifikoval zakladni sily odvétvi,
které¢ dokézu piimo ovlivitovat chovani konkurence. Jsou to stavajici a potencidlni konku-
renti, substituty, dodavatelé a odbératelé. Autorka si pro kazdou skupinu stanovila kritéria,
ktera ohodnoti stupnici 1-5 (1 - nizkd hrozba, 5 - vysoka hrozba). Vyhodnocenim priméru
sefadi sily podle skute¢nych hrozeb a zhodnoti souc¢asnost. Komplexni zpracovani Porterové
analyzy je uvedeno v ptiloze diplomové prace. Porterova analyza byla vnimana jako dopli-
kova a z diivodu Casové tisn€ jsou nékteré z tdaji uvedeny na bazi domnénky bez moznosti

dolozeni relevantnim zdrojem.

7.1 Stavajici konkurenti

Rivalita mezi stavajici konkurenci, ktera nabizi identické nebo zna¢n¢€ obdobné produkty
a sluzby v ramci jednoho konkurenéniho odvétvi, je jednim z klicovych faktort Porterové

analyzy. Konkurenti mohou dokézat sniZovat trzni podil spolecnosti.

Trh s on-line trzisti v Cechach je zna¢né saturovan. Prvni a zarovei i sou¢asnou volbou &islo
jedna je portal Fler.cz (vznik v roce 2008), ktery udal smér v segmentu on-line trzist' s autor-
skym sortimentem a inspirovala se nim fada dal$ich portali. V analyze ptedstavuje Fler kon-
kurenta (1). Dal§im podstatnym hraem je slovenska mutace Sashe.cz (2). Existuje i fada
dalSich menSich projektii, které jsou nevybérové, napiiklad Simira.cz, Svetnice.cz, Po-
tvor.cz, které bude autorka v ramci analyzy chéapat souhrnné (3). Jedna se o projekty nevy-
bérové, bez dlirazu na kvalitu vystavenych produktii a prezentace. Do podstatné miry se tedy

1181 jejich cilova skupina se skupinou zékaznikii planovaného projektu.

Poslednim konkurentem je on-line trzist¢ ArtBe.cz (4), které ma snahu s prodejci pracovat

1 na urovni marketingové podpory a jako jediné pracuje s konceptem vyberovosti.

Fler a Sashe na trhu zaujimaji zasadni postaveni. Oba jsou ve své ¢innosti a zemi jednickou
na trhu. Lisi se jak Sitkou svého zaméfeni, tak konceptem nevybérovosti. Nicméné diky
jejich pozici na trhu se na nich prezentuji i zavedené profesionalni a poloprofesionalni

znacky a jsou primarni volbou online trZisté pro zdkazniky hledajici autorskou tvorbou.

Obdobn¢ projekty zamétené pouze na sortiment pro déti na trhu nenalezneme, coz ukazuje
na moznou trzni niku, kterou lze efektivné vyuzit. Vzhledem k velkému mnozstvi konku-

ren¢nich on-line trzist’ je nutné se v komunikaci vii¢i konkurentiim vymezovat a prezentovat
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své uzké zaméteni jako konkuren¢ni vyhodu. Je potifeba uvédomovat si fakt, Zze e-commerce

je pfirozen¢ rychle rostoucim a atraktivnim odvétvim.

Prvnim krokem je identifikace nabizenych sluzeb. V ptipad¢ online trzisté je nutné zohled-
novat sluzby pro nakupujici ale zaroven i prodéavajici, tudiz v analyze se nejdiive vénujeme

hloubce sluzeb pro oba dva segmenty.

Komplexnost vlastnosti produktu a sluzeb, je pro dané odvétvi pravdépodobné klicovym
a urCujicim faktorem udrzujicim konkuren¢ni vyhodu. Zékaznikovi pfinasi piidanou hod-
notu. Analyzu lze provést stanovenim jednotlivych vlastnosti produktu (nadstandartni
sluzby, zpisob dopravy, UX webu..) a naslednym srovnanim, které¢ z téchto vlastnosti (slu-

zeb) nabizi i konkurence.

U prvni otazky autorka zohlednila v analyze faktory jako moZznosti platby, zpisoby dopravy,

moznosti filtrace, piehlednost webu komunitni a obsahové/komunitni ¢asti webu.

Druha otazka se zabyvala moznostmi marketingové podpory prodejcii — placené i neplacené.
S neplacenou formou propagace intenzivné€ pracuje Fler 1 Sashe. Jedna se o techniky topo-

vani, vytvareni TOP vybéri, nebo blogovani v rdmci online trzisté.

Dale se autorka vénovala zhodnoceni poZadovanych plateb a odpovidajicich sluzeb. Ohro-
zenim dané niz$imi provizemi nékterych z konkurentd, l1ze odvratit kvalitnéj§imi a komplex-

néjSimi vlastnostmi sluzby.

Dalsim aspektem, ktery je nutno vzhledem k stavajici konkurenci zohlednit, je sila jeji pro-
pagace. Navstévnost stranek a sila profilii na socidlnich sitich napovidaji o GspéSnosti pro-

pagace, a v oblasti e-commerce lze mluvit i o celkové uspésnosti spolecnosti.

Na zéklad¢ vySe uvedenych analyz lze rivalitu soucasnych konkurentti viici analyzovanému

novému podnikatelskému zdméru ozna¢it jako VY SSI.

7.2 Novy konkurenti

Vznik nové konkurence je dal§im z kli¢ovych faktorti. V trznim systému se kazdy novy hrac
na trhu musi prosadit jak vii€i spole€nosti, tak i vii¢i jeji pfimé konkurenci, a dokonce ho
ohrozuji i substitucni spolecnosti. Z toho vyplyva, ze prosazeni nového hrace na trhu je slo-
zité, ale urcité ne nemozné. Také je dulezité si uvédomit, ze mize dojit ke vzniku nové kon-
kurence zménou obchodniho modelu u spolecnosti, které doposud nebyly ohrozujici, piesto

maji pfibuznou zékaznickou zékladnu. Sta¢i drobna zména v nastaveni obchodniho modelu
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a nove vznikla spole¢nost miize vazné ohrozit hrace v odvétvi, protoze jiz ma vybudovany

zaklady a zkuSenosti na kterych Ize stavét.

Chceme-li tedy analyzovat potenciondlni konkurenc¢ni faktor, je nutné si uvédomit, kdo by

mohl byt novym konkurentem.

V kategorii détského sortimentu neexistuje v souc¢asné chvili internetovy obchod, ktery by
nabizel pouze autorské produkty naptic celym portfoliem potieb. Autorka mozné konkurenty

rozdé¢lila do tii skupin.

Prvni skupinu ptedstavuji kamenné prodejny s autorskou tvorbou, které by mohly mit ten-
denci vice se prosadit ve svéte online. Jejich stavajici model je ve vétSiné pripadi klasicky,
tudiz od dizajnérti nakupuji na sklad a teprve poté se zabyvaji prodejem. Jako riziko zde
autorka spatiuje kladné a rozséhle vztahy v oboru, které jsou dany dosavadnim plsobenim
ptislusnych spolecnosti. MoZznymi piedstaviteli jsou obchody jako Hrackotéka nebo Hugo

chodi bos.

Dalsi skupinu ptedstavuji zavedené e-commerce projekty s potitebami pro déti, které¢ by
v ramci zvySeni atraktivity své nabidky reflektovaly hlad zakaznikd po lokélnich vyrobcich
a do svého sortimentu zatadily vyrobky tohoto charakteru. Specifika rukodélné autorské
vyroby, dané piedevsim limitovanym mnozstvim vyrobku a delsi dodaci lhiitou, coz zcela
nekoresponduji s klasickym pojetim e-shopu. Predstavitelem této kategorie jsou naptiklad

prodeti.cz, agatinsvet.cz nebo branakdetem.cz

Jako posledni skupinu autorka vnima riziko spusténi on-line trZisté ze strany zavedenych
kamennych autorskych trhti, které jiz maji kolem sebe vybudovanou komunitu, a to jak
na stran¢ dizajnéru, tak na stran¢ navstévnikd. Mize to byt naptiklad Dizajnmarket,

Mintmarket, LeMarket nebo Festival Mini.

Po vyspecifikovani moznych konkurentii nasleduje ivaha o tom, jaka je pravdépodobnost
vstupu danych subjektli do odvétvi v ramci ndmi operovaného trhu. Proto je tieba dale spe-
cifikovat bariéry vstupu na trh. Autorka se v analyze zabyvala aspekty jako jsou proveditel-
nost implementace nového obchodniho modelu, vyse nakladi pii vstupu do oboru, mozny
dosah, resp. loajalita zdkaznik{l, a nakonec vyhody niz$ich nakladi, které plynou jiz z dosa-

vadnich zkuSenosti daného konkurenta.

Zhodnocenim vySe uvedenych analyz lze fici, Ze riziko vstupu novych konkurenti je vici

analyzovanému novému podnikatelskému zaméru mozné oznaéit jako STREDNI az VYSSI,
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pfiemz nejvyssi riziko plyne ze strany jiz zavedenych e-commerce subjektl, které maji
dostupné IT feseni, vybudovanou zakaznickou zékladnu, praktické zkuSenosti v on-line mar-
ketingu a 1 skladové prostory, diky kterym mohou fesit rychlejsi logistiku produkta k zakaz-

nikum.

7.3 Substituty

Dalsim z klicovych faktorti ovliviiujicich konkurenc¢ni situaci na trhu je hrozba substitutt.
Pro spravné definovani moznych substitutii je nutné nejdiive specifikovat produkt, resp.
sluzbu. Planované on-line trzisté je e-commerce fesSeni — sluzba, ktera propojuje lidi proda-
vajici a nakupujici autorské vyrobky pro déti. Mizeme ho chapat jako trzist¢ nebo nakupni

galerii ve virtudlnim svéte.

Autorka jako relevantni substituty chape pravidelné prodejni trhy s originalni médou a do-
plitkky, které jsou jiz tradi¢ni soucasti kulturniho déni ve vétiing velkych mést v Cechéch.
Prodejci zde nenabizi pouze sortiment pro déti, nicméné 1 ten byva na trzich zastoupen fadou
autort. Typickym ptikladem je prodejni trh Dyzajnmarket, ktery je potadan n€kolikrat ro¢né
v prostoru Piazzety Narodniho divadla. Uspéch Dyzajnmarketu inicioval vznik fady dalsich
menSich akei, naptiklad Lemarket, Meat design a pod. Prodejni vystavy zamétené vyhradné
na autorského zbozi pro déti jsou naptiklad Festival Mini nebo akce Sweet Preweet Market.
Ob¢ akce jsou spojené s programem pro déti a davaji prostor pro prezentaci malovyrobctm.
Festival Mini je n¢kolika denni prodejni vystava toho nejlepsiho, co se v dizajnu pro déti

v Cechach a na Slovensku dgje.

Autorka vnima dané formaty jako substitut, nikoliv pfimou konkurenci z divodl zasadné
jiného obchodniho modelu. Zasadni je uvédomit si, ze kamenné trhy fesi to, co je problémem
vétSiny e-commerce subjektll, tedy nemoznost fyzického kontaktu s nakupovanym produk-

tem. Pro fadu lidi to pfedstavuje zasadni bariéru pii nakupu.

Jednou z proménnych, na které jsou zakaznici jsou vyznamné citlivy je cena. Zaroven je to
pro né€ parametr, diky kterému jsou ochotni ménit své nakupni chovani. Autorka tedy v ramci
analyzy srovnava dostupné ceny za zboZi nakoupené prostfednictvim on-line trzi§t¢ a na

kamennych trzich.
Déle je potifeba zohlednit usili zakaznika vynalozené k ptechodu k substitutu. V tomto pii-
padé je vyzadovéano od zdkaznika pomérné velké usili, které je ovS§em ocenéno pozitivnim

zazitkem a doprovodnim programem, ktery je béZnou soucésti dizajn trhii. Na druhou stranu
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je kapacita trhit omezend a demograficky postihuje jen malou ¢ast izemi ve srovnani s celo-

plosnym zésahem u internetového nakupovani.

Posledni aspekt, ktery zaroven nabizi moznost vytvaieni konkuren¢ni vyhody, je moznost
zdokonalovani nabizenych sluzeb. Na rozdil od substitutii, miize on-line trzist¢ nabizet pro-
dejctim i1 kupujicim doplikové sluzby. Zaroven funguje jako jakysi garant a eliminuje pfii-

padné nekorektni jednani na jedné ¢i druhé stran¢€ obchodu.

Zhodnocenim vyse uvedenych otazek, lze ¥ici, Ze riziko ze strany kamennych trhi je NIZSI.
Navic ptipadny konkurencni efekt 1ze dodatecné€ eliminovat navazénim strategického part-

nerstvi se zminénymi festivaly.

7.4 Vyjednavaci sila ze strany dodavatelu

Ctvrty faktor se zabyva vyjednavaci silou dodavateli. Po soupisu stavajicich a budoucich
moznych dodavateltl je evidentni, Ze vyjednavaci sila dodavatelti je NIZKA. Jedn4 se o do-
davatele béznych provoznich véci, jakym jsou energie, hosting, sluzby, nakup medidlniho

prostoru atd.

Vzhledem k tomu, Ze ostatni subjekty v odvétvi jsou zavislé na dodavatelich podobnych slu-
zeb, neni nutné bat se vysokého rizika. Kli¢ové zmény naptiklad v cenach dodavateli ener-

gie, €1 hostingu se tak dotknou vSech hraci na trhu.

7.5 Vyjednavaci sila ze strany odbératelu

Odbératelé jsou v ramci analyzy chdpany ve dvou rovindch. Za prvé jsou to odbératelé —

zékaznici B2C a za druhé¢ jsou to zdkaznici B2B, ¢ili prodejci.

Z hlediska odbérateltt B2C autorka jako klicové prvni kritérium urcila otdzky tykajici se
poctu zdkaznikli vs. objem obratu. Lze ale pfedpokladat, Zze hodnota primérného nakupu
se bude pohybovat piiblizné kolem 600 K¢. Proto zde nepfichazi v uvahu riziko, ze by malé

mnozstvi zakazniki mélo extrémni vliv na obrat firmy.

Dalsi z aspektt, ktery by mél byt v analyze zohlednén je, jak vysoké procento predstavuje
pfijem od zakaznik B2C, v celkovém obratu spolecnosti. Zde Ize konstatovat, ze diverzifi-

kaci portfolia sluzeb on-line trzisté na B2B a B2C model, je toto riziko snizeno.
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Pro e-commerce segment predstavuje velké riziko fakt, Zze produkty jsou ¢asto standardizo-
vany, €ili zékaznici mohou jednoduse zvolit jiného dodavatele a nakoupit jinde. Navic v pro-
sttedi internetu je to prakticky nestoji zadnou ndmahu. Toto riziko Ize povazovat za témér

nulové. Segment handmade byznysu ho eliminuje jiz z podstaty svého podnikani.

Poslednim a vyraznym aspektem, ktery je potieba v této sile zohlednit loajalitu zakaznikd.
Vzhledem k tomu, ze zdkaznik ma moznost najit vybrané¢ho prodejce na jeho jinych kana-
lech (vlastni eshop, sociélni sité..), je rizikem, ze bude vybraného prodejce kontaktovat

na pfimo ve snaze vyhnout se placeni provizniho poplatku on-line trzisti.

Pak by pro nékteré zakazniky mohlo on-line trzisté fungovat pouze jako misto, kam chodi
hledat inspiraci na nové produkty a znacky, nikoliv jako prodejni kanal. Moznosti, jak omezit
toto nezadouci chovani zdkaznikil je budovéani divéryhodnosti a znacky trzisté, naptiklad
atraktivnim obsahem v ramci e-magazinu. On-line trZi§t¢ se musi diky stylu komunikace
a nadstandartni zakaznické péci, stat pro zakazniky urcitym lovebrandem, kde pro n¢ bude

nakupovani zazitkem, o ktery se nebudou chtit pfipravit.

Miru rizika tohoto chovéni zdkaznikd bude autorka zkoumat dale v hloubkovych rozhovo-

rech s prodejci.

Z hlediska odbérateli B2B jsou aspekty pro dalsi analyzu stanovené nasledovné.

e Vliv odbératelti na cenu
e Moznost dlouhodobych a exkluzivnich smluv, resp. partnerstvi

e Vliv odbérateltt na vnimani on-line trzisté

Je ptfirozeny, Ze vliv odbératelit ma podil na cenotvorbé. Sami se rozhoduji, zda a za jakou
cenu nakoupi. V ptipad¢ on-line trzisté je cena dana hodnotou provize z prodeje, kterou jsou
ochotni platit a ndkupem nadstandartnich sluzeb ve smyslu marketingové podpory v ramci
portalu, nebo mimo né&j. Vzhledem k velkému mnozstvi konkuren¢nich on-line trzist’, Ize
fici, Ze odbéeratelé B2B maji manévrovaci prostor. V piipadé nespokojenosti s dodanymi
sluzbami portalu mohu lehce piejit ke konkurenci. V soucasné dobé vétSina potencionalnich
prodejcti prodava na nékolika riznych trzistich najednou. Prodavat na planovaném on-line
trziSti musi byt pro prodejce atraktivni, a to jak diky pfimému osloveni jeho cilové skupiny

(rodice), tak 1 diky marketingové podpofte, kterd jim bude poskytnuta.
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Moznost dlouhodobych smluv a exkluzivnich partnerstvi je idedlnim scéndfem a cilem,
o ktery bude on-line trzisté usilovat. Kvalitné postavené dohody s odbérateli B2B, by snizo-
valy jejich moznost ovliviiovat on-line trzist¢ vykyvem svych objednavek. Provozovatel
se tedy bude snazit o smlouvy o dlouhodobého charakteru. Samoziejmosti je recipro¢ni po-
skytnuti odpovidajicich sluzeb a piipadné i moznost nabidnuti lepSich proviznich podminek,

v ptipad¢ exkluzivity prodeje pouze prostrednictvim planovaného on-line trziste.

Nepatrné riziko ze strany odbératelt tkvi v jejich plisobeni na vnimani on-line trzisté. Kon-
covy zakaznik vnima prodejce jako ,,pfedstavitele daného trzist€. To, jakym zplisobem
s nim tedy odbératel B2B komunikuje, jak spolehlivé a rychle dodava své zbozi a jak kvalitni
zbozi nabizi, ma vliv na vnimani trzisté jako celku. Riziko je ale vyznamné sniZeno podrob-
nym vybérem prodejcil, zdkaznickym servisem a ve vzdélavani prodejcti v komunika¢nich

a marketingovych dovednostech.

Celkové 1ze hodnotit vyjednavaci silu ze strany odbérateld jako SPISE NiZKOU.

7.6 Zavér Porterové analyzy konkurence odvétvi

Z vyse uvedené analyzy konkurencnich sil dle Porterova 5-ti faktorového modelu a na z4-
kladé vypoctu pruméru u jednotlivych sil, 1ze definovat, které oblasti jsou pro planovany
projekt nejrizikovejsi. 1 ptesto, ze nebylo mozné vSechny vstupni tidaje skute¢né dolozit

zdroji, hodnoti autorka zpracovani analyzy jako pfinos pro potencionalni projekt.

Srovndnim jednotlivych oblasti se autorka domniva, Ze nejvétsi riziko hrozi ze strany stava-
jicich konkurentl, ktefi jiz maji vyznamné misto na trhu dano historii jejich pisobeni
a jejich velikosti. Proti tomuto faktoru 1ze bojovat vybérovosti tvorby prezentované na pla-
novaném on-line trzisti a profilaci pouze na segment pro déti. Na rozdil od stavajici konku-
rence tak zédkaznik ziskd na jednom misté kvalitni produkty s vyrazn€ usnadnénym hledanim
pomoci dostatecné hluboké filtrace a zaroven zajimavy obsah piesné na miru jeho cilové

skuping.

Z hlediska prodejct, Ize riziko ze strany zavedenych konkurentli eliminovat komunikaci jas-
nych konkuren¢nich vyhod, tj. moZnost zatazeni se mezi TOP znacky do vybérového on-
line trzisté = prestiz; dale prezentace v estetickém prostiedi; moznost osloveni koncentro-
vané cilové skupiny a komunity vytvorené kolem portalu; diky mensimu mnoZzstvi prezen-

tovanych znacek moznost osobnéjsiho pristupu a marketingové podpory.
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Dalsi vyraznéj$im faktorem, na ktery je tfeba byt pfipraven, je moznost vzniku nové konku-
rence. Na zéklad¢ analyzy se jednéd o vyssi riziko ze strany zavedenych e-commerce pro-
jektt, zabyvajicich se prodejem détského sortimentu. Ve spolecnosti obecné sili tlak
na lokalni a autorské vyrobky. Proto je mozné, Ze dané subjekty budu rozsifovat své port-
folio o dany segment. Vzhledem k tomu, Ze jiz maji vybudované IT feSeni, maji dostatek

zkuSenosti a zajimavou zékladnu zédkaznikd, neni pro né vstup na novy trh velkou bariérou.

Na druhou stranu, e shopové feseni a feSeni on-line trzist¢ ma sva specifika a urcita pomalost
a maly objem autorské vyroby mize ptfedstavovat pro velké e-commerce subjekty problém.
Jinymi slovy, stale je pro n¢ zajimav¢jsi vénovat se lehce dostupnému sortimentu s prosto-

rem na dostate¢nou marzi, ktery oslovuje mainstreamové zakazniky.

Jako mozny substitut autorka definovala offline prodejni trhy, které jsou velmi popularni.
Trhy nabizeji variantu nakupu s moznosti fyzického kontaktu s prodavanym zbozi, coz je
nespornd vyhoda, vic¢i on-line trzisti. Nicméné jsou v prostoru a ¢ase omezené a na rozdil
od on-line trzi§té, nenabizeji fadu doplitkovych sluzeb. Proto je riziko plynouci ze substitutt

hodnoceno jako spis nizsi.

Vyjednavaci vliv dodavatelt i odbératelti byl hodnocen jako nizky. Aspektem, kterému
se bude autorka dale zabyvat je loajalita zdkaznikt a jejich vile ,,obchéazet™ systém provizi

snahou o kontaktovani prodejce napiimo.

Je vhodné Porterovou analyzu zopakovat po prvnim obdobi po spusténi projektu a provadét
ji pravidelné&. Stav analyzovanich sil se mliZe kdykoliv zménit a pravidelna analyza umozni

byt na zménu pfipraveny.
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8 VYHODNOCENI HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

8.1 Utastnici a jejich pFedstaveni

Ucastnice 1 (Ul) se vénuje vyrob¢ détskych kreativnich sad. Podnikat zacala na mateiské
dovolené, nyni po ukonceni matefské neuvazuje o navratu do prace. Podnikd nyni rok a tfi
mésice. S podnikénim ji financné¢ vypomaha manzel, protoze zatim se vydé¢lek nedokéaze

vyrovnat piijmu z plného pracovniho poméru.

Ugastnice 2 (U2) se vénuje vyrobé détskych motorickych hradek ze dieva. K podnikani
ji vedla vlastni potieba estetické hracky pro jeji déti. Od zahdjeni vyroby uplynuly 4 roky.
Nyni vede mensi truhlafskou dilnu, prototypuje nékolik novinek ro¢né a aktivné se snazi

o expanzi svého zbozi do zahrani¢i. Zaméstnava manzela a dalsi tii lidi.

Ugastnice 3 (U3) se Zivi jako ilustratorka a zaroveti vyrabi a prodava papirensky sortiment

a détské hry z papiru. Podnikani ma jako jediny zdroj obzZivy a v oboru pracuje jiz 8 let.

Utastnice 4 (U4) je 6 rokem na mateiské dovolené. Se svou tvorbou itych dopliikii pro déti
zapocala pted tfremi lety. Vzhledem k tomu, Ze se ji nedavno narodilo miminko, neplanuje
zatim vétsi expanzi. Své podnikdni vnima pouze jako cestu vylepsit si pfijem k matetské.
Po ukonceni matetské dovolené by se rada podnikani vénovala na plny Gvazek a nevracela
se jiz do préce.

Utastnice 5 (U5) tvoii od roku 2009 v tandemu pod jednou znackou. Zabyvaji se primarné
vyrobou textilnich vyzdob do détskych koutkli na miru, ale maji 1 produktové fady dekoraci

a doplnki, které prodavaji sériové.

Utastnice (U6) vyrabi doplitky pro déti a sezonni dekorace. Nabizi i material k dalsi tvorbg.

Zivnosti se vénuje aktivné 2 roky.

Ugastnice (U7) zadala s tvorbou na matei'ské dovolené pred 6 lety. Zabyva se §itim, pletenim
a hackovanim cEepic pro déti 1 dospé€lé. V civilnim povolani je graficka, Siti bere jako koni-

%

cek.

K realizaci hloubkovych rozhovort doslo v obdobi od 1.3 do 2.4.2017, zpravidla v prosto-
rach kavaren v centru hlavniho mésta. Autorka bude vyhodnocovat rozhovory na zaklad¢
okruhu otazek ve scénafi. Z jednotlivych rozhovort vybrala zasadni sdéleni k danému

tématu.
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8.2 On-line trzisté

Prvni sada otdzek smérovala na prostiedi on-line trzisté. Cilem bylo zjistit pro¢ je prodejci
vyuzivaji, co jim vyhovuje, nebo jaké zlepSeni proti stavajicimu standartu by bylo mozné

provést.

8.2.1 Prodejni kanaly a jejich vybér
FLER.CZ

Vsechny ucastnice maji aktivni zkuSenost s prodejem svych produktii prostfednictvim on-
line trzist€. Minimalné je to trzisté Fler.cz, Casto ale pouzivaji i konkurenéni jako ArtBe,

nebo zahrani¢ni Sashe a Etsy.

Odpovéd’ na otazku, pro¢ vyuzivaji pravé platformu Fler by se dala generalizovat do odpo-
veédi Ul: Proc vyuzivam Fler? Protoze jsem si Fikala, Ze tam chodi hodné lidi, takze verim,
Ze je tam nekdo, kdo si mé tam najde. U2 vnima trzisté jako rozsiteni reklamy, bez toho, aby

proto mnoho d¢lala.

Naproti tomu, mnoZzstvi lidi, které Ul uvadi jako pozitivum a divod pro¢ byt na Fleru,
povazovali US za bariéru. Méli jsme pocit, Ze se tam ztratime. Prodavat na Fleru bylo z jejich
pohledu vniméno pejorativng, je to tak trochu smetisté. Proto se dlouho odhodlavali k zalo-

Zeni si svého profilu pravé v tomto virtualnim prostoru.

U3 vnima Fler jako Cesky fenomén, ze kterého by nebylo dobré mizet. Na platformé zacinala
pted 4 lety, zpétné€ hodnoti jako plus, Ze pro ni bylo pfipraveno prostedi, kde se nemusela
0 nic starat a rovnou zacit prodavat. Teprve s naristem obratu ji zaCind vadit vySe provize
portala. Ocenuje ale, Ze kdyz se tam clovek snazi, ,, topuje“, déla top vybeéry, tak ma moznost
byt opravdu vice videt. Uzavira to trefnym tvrzenim Fler si v§iml mne, protoze ja jsem si

vSimla Fler.

US si vazi divéryhodnost Fleru. Zakaznici nepremysli nad tim, zZe si néco koupi z Fleru
a neprislo by to. Je to dano diky moznosti hodnoceni prodejcii a dlouhé historii platformy,

na rozdil od nové vzniklych portald, kde historie prodejcii chybi.
U6 tvrdi, ze Fler.cz vyuziva, protoze je mezi handmade portaly nejoblibenéjsi a nejnavste-
vovanéjsi. Réada by svoji tvorbu $ifila na dalsi kandly, ale ma obavu, Ze by ji nezbyl ¢as na

vyrobu.
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U7 jako jedinéd z dotazovanych nema aktivni prodejni profil na platformé Fleru. Prodava
radéji prostiednictvim Facebooku, kde, jak sama tika neciti potrebu, aby fotky byly profi
vyretusované a dokonalé.je to pro me prirozenéjsi. Zatim jsem neméla problém, Ze za mnou
nestoji ,,zaruka “ obchodovani pres overeny kanal, naopak se svym zakaznikum snazZim po-

skytovat osobnéjsi servis, nez smluvni podminky zarucuji jinde.

KONKURENCNI ONLINE TRZISTE

Aktivné na jinych trZistich prodéavaji respondentky U2 a U3. Zejména se jedna o Sashe.sk
ArtBe.cz a Etsy.com. Sashe je slovensky ekvivalent Fleru a ceskym prodejctim vyrazné zjed-
nodusuje prodej produktt na Slovensko. Etsy povazuje U2 za atraktivni kanal s celosvéto-
vym dosahem, nicméné je velmi sloZité se na ném prosadit. Obchodni model neni zalozeny
na provizich z prodeje, proto je znacka nucend platit za vystavenou polozku. U3 povazuje

Etsy.com za cestu, jak si vyzkouset, zda jeji tvorba obstoji v zahranici.

Nedavano vznikly portal ArtBe, ktery si zaklada na vybérovosti svého sortimentu a aktivné
prodejce oslovuje s nabidkou. Ul se spolupraci souhlasila, protoze méla pocit, Ze bude
ve spolecnosti kreativnich, dizajnovych lidi. Provozovatel portalu ji slibil navic propagaci,

to se ale jeste nestalo.

US5, stejné jako dalsi z respondentd byvaji pravidelné oslovovany s nabidkou na spolupraci
s mensSimi on-line trziSti. Maji pocit, Ze vSechny zanikaji a neobstoji proti obrovi na trhu —
Fleru. Navic prijimat nabidky od jinych kanalii je pro né i casové narocné. Prodejce musi

spravovat vice kanali, tvofit vice obsahu a podobné.

SOCIALNI SITE

Kazdy z oslovenych respondentl pouziva pro svou propagaci socidlni sité, predevsim Face-
book. U4 vyuziva Facebook jako skute¢né relevantni prodejni kandl. S propagaci na ném
zacala, protoze to byla nejjednodussi a nejdostupnéjsi varianta. I dnes pro ni Facebook pted-
stavuje relevantni prodejni kanal, kde aktivné vystavuje své zbozi a se zakazniky komuni-
kuje prostiednictvim messengeru. U7 také aktivné prodava pres socidlni sité. Facebook je
takova prirozena platforma, kde se dobre navazuji kontakty s lidmi, casto si mé navzdjem
doporuci ,,Hele, to je néco pro tebe“, coz vnimam jako prijemny bonus vystavovani véeci

prave tam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

VLASTNI ESHOP

Ul, U2 a U3 maji svlij vlastni eshop, ktery tvoii u kazdé ptiblizn€ % obratu. U3 dodava, ze
po zalozeni eshopu bylo obtizné dostat lidi z Fleru na eshop, i piesto ze tam je ptiznivejsi

cenova politika.

8.2.2 Idedlni online trzisté z pohledu prodejci

Vseobecna shoda mezi Gcastniky panovala v otazce kvantity a kvality zbozi. U1 vysvétluje,
ze by tam mély byt kvalitni ceské véci, takové vkusné. Mnozstvi prodejcti by mélo byt ome-
zeno a méli by byt vybirani podle kritérii kvality, podle napadi. Urcité by tam nemélo byt

vice prodejcii jednoho druhu zbozi...desatero stejnych sukni.

Co se ty¢e samotného fungovani trzisté ze strany prodejce, jevi se feSeni, které pouziva Fler
jako dobré¢ intuitivni a uzivatelsky piijemné, takze by si podobny sytém fungovani predsta-
vovali ucastnici 1 ve svém ,,idedlnim* trzisti.

U5 maji totozny nazor, ze by mél provozovatel hlidat kvalitu a filtrovat prodejce. Navic by
m¢él hlidat faktor kopirovani zboZi. Jejich zkuSenost je takova, ze na trzistich jsou lidé, kteti
jsou opravdu dizajnéfi, ktefi tvofi a prodavaji hezké véci. A pak jsou tam taci, kteti je zko-

piruji. Uzavieni portalu by tento neSvar mohlo vyrazné omezit.

Pro U2 je kli¢ové schopné PR ideélniho trzisté. Ma pocit, Ze vSem stavajicim feSenim chybi
kuratorky, které by na sebe mély navazand média a dal by s prodejci v tomto sméru praco-
valy. S tim souhlasi 1 U1, ktera tvrdi Ze samotny portal by mél byt hodné viden. S tim souvisi

1 fakt, ze portal by mél dbat na estetiku, mél by mit profesionalni grafické zpracovani.

Co se tyce sluzeb, které by podle Gi€astnic byly pro né zajimavé, jsou napiiklad ucetni, foto-
grafické a grafické sluzby. U2 by napiiklad ocenila pomoc s mezinarodni logistikou. Velmi
zajimavy je napad, Ze idedlné by mélo trzisté nabizet 1 format prezentace produktli pomoci

videa.

8.2.3 Klady a zapory on-line trzisté

Na prodeji ptes on-line trzisté respondentky U5 ocetiuji moznost stretnout se ve virtualnim
prostredi s lidmi, se kterymi bychom se jinak fyzicky nepotkali. Jako velkou vyhodu vnimaji
moznost na fotografiich ukazat produkty, které nemaji skladem, coz by v offline prodejnich

kandlech $lo jen stézi. Ve srovnani s offline prodejem je to také nestoji Zadny fyzicky cas, tj.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

nemusi byt na prodejnim misté po dobu otviracich hodin, ale své prodeje si vytesi celkem

jednoduse a v Case, ktery jim vyhovuje online.

U2 povazuje za ptinos moznost vyhledavat produkty podle klicovych slov. U4 kladné hod-
noti existenci kategorie Naposled prodané, pomoci které je prodejce opét vidét a ma to vliv
na dal$i objednavky. Obecné v rozhovorech nastala shodla na tom, zZe forméat on-line trziste,
nabizi moznost piijemného pifimého kontaktu se zdkaznikem a tim padem i otevienéjsi

pisemnou komunikaci.

Jako hlavni negativum prodeje ptes trziSté se jevi zafazeni se mezi velké mnoZstvi dalSich
prodejct. Jak jiz bylo zminéno vyse, Gcastnici shodné povazuji mnozstvi nabizeného zbozi
a Casto 1 jeho kvalitu za problém. Tzv. byt na Fleru je diky tomuto faktu, ¢asto vnimano
hanlivé. U3 polemizuje nad tim, ze je fajn (ze socidlniho hlediska), ze Sanci prodavat do-
stane, nicméné tim, Ze je to pro kazdého, tak se ty pékné veci ztrdaci v mnozstvi tech nekvalit-

nich. U1 reaguje totozné Musis dlouho hledat, abys nasla neco vyjimecného.

Na druhé stranég ale stoji argument od U5, které tikaji Mdme pocit, Ze sledovanost dizajno-
vych shopii v Ceské republice je nizka. Fler je lidumil, pozve tam vSechny, takZe i ta jeho

navsteévnost tomu odpovida.

Pfi prodeji pres on-line trzisté bylo upozornéno jesté na jeden problém, a tim je kopirovani

mezi uzivateli. US tikaji, Ze zvetejnénim se tam tviirce dava takzvané v Sanc.

U6 vnima prodej prostfednictvim trzisté jako dobry krok pro zaatek, kdy si vyrobce ovéri
z4jem. V momentu, kdy jsou prodeje vétsi, vnima jako zapor dost velkou provizi, ktera
se pfinegjmensim rovna ro¢nimu najmu e-shopu na cely rok. Také z toho duvodu si e-shop
budu porizovat a zakazniky smérovat tam. Dalsim zaporem je hodné konkurence na jednom

misté, kterd prodava svoje vyrobky pod cenou.

U7 jako svoji osobni bariéru vnima nutnost péce o profil v prostiedi trziste.

8.2.4 Péce o prezentaci na trzisti

Péce o prezentaci na trzisti je znacn€ individualni. NEktefi respondenti pouzivaji trziste
pouze jako svou vylohu a nijak aktivné dal v prostoru trzist€ nepracuji. U3 byla na platformé
Fleru (i Sashe) ziejmé nejaktivnéjsi, vyuziva dostupné moznosti zviditelnéni se na trzisti,

a to jak placené tak ty bezplatné. Tvrdi, ze Clovek se tam porad musi snaZzit, jinak tam rychle
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zapadne. Se spusténim vlastniho eshopu u vSech respondentli aktivita na on-line trzisti

klesla.

Nejvyuzivanéj$i moznosti je topovani (produkt se topovanim na omezenou dobu objevi nej-
vyse a ma tedy vetsi Sanci byt vidén). Dalsi z moznosti, kterou prodejci na trzistich mohu
vyuzit jsou tzv. TOP neboli tematické vybéry. Do tohoto vybéru si prodejce mize zaradit
jeden sviij produkt a doplnit ho produkty dalSich prodejcti. Vybér by mél tematicky ladit. U5
tuto aktivitu hodnoti néasledovné efekt topu nam prisel casové narocny, kdyz si tam dame

Jjeden sviij produkt a deset cizich.

U2 postrada na trhu skoleni mozné propagace v ramci trzisté Etsy. Tim, Ze se jedna o zahra-
nicni trzisté, vidi v ném velky potencidl, nicméné nedokaze se zorientovat v nabizenych

moznostech.

8.2.5 Provizni systém trzist’

Provizni systém v principu nikomu nevadi. Rozchazeji se ale v nazoru na adekvatni vysi
provize. U2 upozornuje, Ze naptiklad na Fleru za 11% provizniho poplatku zbozi jenom lezi,
necili a nedostdva se dal. Ul se také zminénych 11% zdéa vysokych s ohledem na to, Ze
provozovatel v propagaci neni nijak aktivni a veSkerou aktivitu nechava na uZivatelich.
Podle jejiho nazoru si Gctuje 11% poplatek jen proto, ze kdysi davno néco vymyslel, ale ted’
uz s tim dal nepracuje. U3 na zacatku to procento piipadalo adekvatni (byla rada, ze vibec
néjaky prodej ma) nyni, kdyz ma stalou klientelu, fungujici znacku a vétsi obraty, ptipada ji
vySe provize zbyte¢né vysoka. U4 castka pfipadd adekvatni a chape, ze musi platit za po-
skytované sluzby. U5 také nepovazuje zminénych 11 % za problematickych, naopak ve srov-

nani s provizi pro eshopy to povazuje za ptiznivou sazbu.

8.2.6 Snaha zakaznik nakupovat na primo

Vsechny respondentky se shodly na tom, Ze se nesetkévaji se snahou zdkaznikii obejit pro-
vizni systém trzist¢ a nakoupit bez zminénych provizi. Zd4 se, Ze tento fakt je piekvapivy
1 pro samotné prodejce. U2 reaguje: Prave Ze ne, a vitbec tomu nerozumim. U3 si mysli, zZe
je to tim, Ze jsou lid¢€ lini pouzit vyhledavac. Viibec jim nedochazi, ze by to mohli mit levnéji.
U4 se prilezitostné stane, Ze se ji ozve zakaznik pies Facebook s tim, Ze vid¢l jeji obchiidek
na Fleru, ale kdyz se tak stane, tla¢i ho do toho, aby si ud¢€lal objednavku ptes trzisté. Stava
se ji to predevsim, kdyz zakaznik chce vyzvednout objednavku osobné. U6 si mysli, ze za-

kaznici o provizi ani nevi.
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8.2.7 Nadstavbové funkce trzi§té

Utastnice by jako nadstavbové funkce na on-line trzisti uvitaly napiiklad grafické a fotogra-
fické sluzby. Podle Ul a jeji zkuSenosti s eshopem na systému Shoptet, by pro ni bylo zaji-
mavy napojeni na logisticky systém (naptiklad Zasilkovna), ¢imz by se prodejctim vyrazné
zjednodusila prace s expedici, a to zejména v sezoné. Trochu s nadsazkou US tvrdi, Ze by
jako nadstavbovou funkci uvitaly plnou automatizaci, kdyz by jim nékdo kompletné spravo-
val cely obchod. U2, ktera pouziva vlastni ucetni a skladovaci systém, by piivitala moznost
propojeni s jejimi skladovymi zdsobami, aby to nemusela spravovat ruéné. U1 si jesté mysli,
ze tada prodejcti nakupuje v malém mnozstvi obalovy materidl a vidi prostor pro zlepSeni

sluzeb napftiklad v domluveni velkoobchodnich cen pro prodejce.

8.2.8 Zavér

On-line trzisté Fler je 1éty provéteny prodejni kanal, se kterym se potkal ve vétsi nebo mensi
mife snad kazdy, kdo se chce zivit rukodélny byznysem. Autofi ho povazuji za jednoduchou
cestu, jak zacit se svym podnikanim v této oblasti, pficemz vyhodou je, Ze plati pouze za
prodané polozky. Je ale zjevné, Ze od urcitého objemu prodejci upiednostiiuji prodej pres

vlastni prodejni kanal bez zatizeni provizemi.

Jako klady on-line trzisté¢ vnimaji pfedev§im jednoduchost obchodovéani a mozZnost oslovit
atraktivni skupinu, na kterou by autor jako jednotlivec nikdy nedosahl. Na druhé stran¢ se
jedna o extrémné konkurenc¢ni prostiedi, kde se prezentuji tisicovky dalSich prodejcti a co je
jesté horsi casto mezi nimi dochéazi ke kopirovani a také k zahlceni zdkaznika mnoZstvim

podobného zbozi.

Vzhledem k planovanému projektu se autorka z hloubkovych rozhovorua inspirovala v moz-
nych nadstavbovych sluzbach on-line trzisté. Uvédomila si, ze online trzist¢ mize mit diky
mnozstvi prodejct, které zastupuje vyhodnou vyjednavaci pozici a mize pro své prodejce
zajistit urcité vyhody (v dopravé, obalech, materidlech nebo napftiklad sluzby Svadlen), pfi-

¢emz se jedna o win-win model, ze které¢ho budou idealné profitovat vSechny strany.

Dale je dtilezité uvédomit si, ze prodejci jsou ochotni platit provize a pouZzivat on-line trzisté
v momentu, kdy budu mit pocit, Ze jim je poskytovan adekvatni servis, sluzby a propagace.
Kli¢ovym momentem zde je prace se socialnimi sitémi, content marketing a aktivni PR por-
talu. Opét je to v dobrém slova smyslu za¢arovany kruh. Portal aktivné komunikuje prodejce

— prodejci maji vyssi prodeje — portal ma vic provizi.
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Prekvapivy je moment, ze prodejci nemaji zkusenost s obchazenim provizi ze strany zakaz-
nika. Zde je dalezité pracovat aktivn€ na brandbuildingu portalu, tak aby se jeho znacka stala
zarukou jistoty v oCich zédkaznika a eliminovaly se tak pokusy obchazet prodejni kanal. Toto

téma autorka dale rozpracuje v komunikacni strategii portalu.

Co se tyka samotného fungovani portalu, vzhledem k velké spokojenosti uzivatelek, bude
autorka pied samotnym vyvojem planovaného on-line trzisté provadét analyzu konkurenc-

nich fesSeni, aby byl cely systém uzivatelsky ptijemny.

8.3 Problémy prodejci

Druha ¢ast rozhovoru byla vénovana problémiim, se kterymi se malé autorské znacky poty-

kaji.

8.3.1 Problémové oblasti handmade podnikani

V této otazce se jednoznacné potvrdila hypotéza autorky, ze prodejci nemaji odbornost
v marketingu a uvitali by pomoc zejména v této oblasti. Marketingova komunikace totiz
ve vEtsi nebo mensi mife ¢ini problém nebo obtéZuje vSechny respondenty. U1 jako problém
vidi to, Ze za mne nikdo nedela marketing. Nevim sama, jak ho uchopit. Nebavi ji psat clanky,
nevi, jak s tim nalozit. U3 obtézuje, Ze se musi porad nékde zviditelniovat. Velmi mne to rusi
od prdce. Je to spousta hodin denné, kdy clovék visi na facebooku a instagramu. Pomahas to,
ale je s tim nekonecna prace. U4 dopliiyje, ze ji komplikuje Zivot tzv. krmeni médii, protoze

neni psavec a citi nejistotu, zda to vliibec nékoho zajima.

Dalsi problémy respondentti se odvijeji od jejich aktualni situace a problému, které fesi. Byly
to naptiklad problémy byrokracie a legislativniho charakteru (autorsky zakon, primyslové

vzory).

Opakujicim se problémem je piiprava, kompletace a uskladiiovani produktt. U5 citi jako
problém, neochotu lidi platit za autorské zbozi vyssi obnosy, pfi¢emz se citi byt srovnavany

s velkoprodukei. Ul postrada networking a vétsi kooperaci mezi autory.

Problém s dopravou néktefi respondenti vyieSili navazdnim spoluprace se Zasilkovnou,

ktera jim vyrazné ulehcuje odesilani zakazek.

U7 jako problém vnima nedostatek ¢asu a tim padem i malo prostoru na sebevzdélavani

naptiklad v oblastech marketingu.
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8.3.2 Otazka skladovani vyrobki

Otazka skladovani vyrobki je jednoznacné zavisld na dvou proménnych. Samoziejmé na
charakteru zbozi v prvni fad¢ a fazi, kde se dana znacka nachazi, v druhé radé. Utastnici
rozhovort, ktefi jiz se pIn¢ ,,zivi“ svym podnikanim, maji obvykle jiz alokovano pracovisté
1 s odpovidajicim skladem. Z toho 1ze soudit, Ze v ur¢itém obdobi podnikani je skladovani
téma, které fesi kazdy z prodejcti. U1 na otazku problému se skladovanim reagovala rozhod-
nym Ano, mam to v loznici. U2 naptiklad uvazovali o outsoursovani skladu v¢etné logistiky,
ale nakonec se rozhodli, Ze v odesilani chtéji byt osobnéjsi, proto to chtéji mit pod sebou.
U4 skladové prostory fesi jenom sezonné, v dobach, kdy si pfipravuje zasobu pted prodejni

akci.

8.3.3 Maximalizace vyroby

Obecné lze fict, Ze se dotazovany prodejci nesnazi o maximalizaci vyroby. Respektu;ji
sezonnost a své skladovaci moznosti. U4 vzdy Sije za n€jakym tcelem, obvykle to je offline
prodejni akce. To, co ji z akci ziistane, pak teprve umistuje na online trzisté. U2 se snazi
o eti¢nost vyroby, kdyz je poptavka v dob¢, kdy neni k dispozici odpovidajici materidl v je-
jich ptipadé€ dievo z nevytézovanych lesi, tak nevyrabi. US vyrabi doptfedu jenom nékolik

sériovych poloZek, nicméné jsou omezeny skladovacim mistem.

8.3.4 Komisni prodej

Dalsi z témat, na které méli respondenti shodny nazor. Struéné lze fici, Ze klicové problémy
vidi prodejci v problematickém vyplaceni penéz ze strany obchodii, nedostatecnou prezen-
taci produktl a péci o produkty. Prodejci se potykali s nedostate¢nou komunikaci ze strany

obchodu.

8.3.5 Zavér

Tato sada otdzek mela za ukol usnadnit pochopeni s jakymi problémy se vyrobei handmade
zboZi potykaji. Zde samoziejmé existuje rozmanitd fada proménnych a také moznych pro-
blému. Lze fici, ze problém se sebepropagaci a marketingem bude pravdépodobné vlastni
vetsing prodejcti. Bud’ je tyto aktivity nebavi, neorientuji se v nich, nebo je tzv. ,,zdrzuji od

té skute¢né prace.*
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Autorka si zde uvédomuje, ze pro prodejce je t€zké najit miru propagace, aby se nasledné

zvladnul ptipadny narast objemu objednéavek.

Problém se skladovanim zbozi nelze zobecnit, ale rozhodné je to jedno z témat, které v ur-
¢itém obdobi fesi vétSina prodejcli. Neexistence skladu je mize obtézovat v osobnim pro-

storu, ale také je miize limitovat v mnozstvi vyrobeného zbozi.

8.4 Vztah prodejcii k marketingu

Posledni ¢ast rozhovoru byla zaméfend na zjisténi vztahu prodejcti k marketingu, ovéfeni
jejich odbornosti a potvrzeni si hypotézy, zda by marketingova pomoc byla pro prodejce

vitanym produktem.

8.4.1 Kanaly vyuZzivané pro podporu prodeje

Klicovym komunikaénim kanalem jsou pro vSechny socialni sité, zejména Facebook a In-
stagram. Kazda ze znacek tam ma sviij ucet, kde ucastnici vice ¢i mén¢ aktivné komunikuji.

VétSina si jiz svépomocné vyzkousela 1 zdkladni facebookové formaty placenych reklam.

U3 dokonce hodnoti, Ze pilku pracovni doby vénuje propagaci, mysleno vcetné piipravy
vSeho ohledné& propagace, tj. nafoceni, naaranzovani...nejsem profesional, tak mi to strasné

dlouho trva.

U4 si je védoma, Ze kdyz ten internet trochu prizivuje, tak je to daleko lepsi. Kazda komuni-
kace na Fleru i na Facebooku je hned znat na poptavce; kdyz je dlouho necinnd, tak se to
hned projevi.

US za podporu prodeje povazuji 1 i€ast na venkovnich akcich, kde, jak tvrdi se staci jednou
za Cas n¢kde objevit.

V mikroprostfedi online trzisté Fler placené kampané respondentky nepouZzivaji, vystaci si
s topovanim a vytvarenim TOP vybért. U5 placené kampané vyhodnotili jako clovek se tam
ztrati, i kdyz si to zaplati, proto se rozhodli neinvestovat.

U3 dodava zajimavou zkusenost, Ze zatim mi nikdo nedokazal udeélat tak dobrou propagaci,
Jjako si udelam ja, protoze ja tomu veénuji vic casu.

V oblasti PR ucastnici aktivné nepodnikaji zadné kroky, pouze pasivné ¢ekaji na to, kdo

je oslovi.
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8.4.2 Pomoc s produktovymi fotografiemi

Vétsina prodejct foti své produkty svépomocné a povazuje produktové foceni za problém.
MEéli by zajem o pravidelnou spolupraci s externim fotografem. U3 hodnoti, Ze je perfekcio-
nista a ma pocit, ze fotky stale nejsou nejsou dostatecne dobré. Moznost fotografa by roz-
hodné byla zajimava. Na druhou stranu, ukazuje se, ze Sife sortimentu a ¢asto se ménici
sortiment, znemoziuji vyuzivani externich fotografi. Potencionalni fotograf musi dokézat

rychle reagovat na pozadavky prodejcti.

8.4.3 Pomoc s on-line marketingem

Pomoc s online marketingem je pro respondenty zajimava. U3 by dokonce byla v zavislosti
na dodané podpofe ochotna platit i tisice korun mésicné. U2 uznava, ze by pomoc s online
marketingem uvitala, ale zaroven by do toho chtéla castecné i videt. Navrhuje tedy moznosti
vzdélavacich kurzl pfipravenych provozovatelem trzisté na miru prodejcit handmade sorti-
mentu. U4 ma momentalné pocit, Ze staci organicka navstévnost a ze jest¢ neni ve fazi, aby
zacinala s masivnéj$Sim marketingem. US polemizuji nad tim, Ze je potieba byt pfipraveny
na efekt zesileného marketingu. Na jednu stranu se chceme vic prezentovat, na druhou stranu
mame dost prace. Za idedlni povazuji oslovit nékoho, aby se vénoval marketingu, ale zaro-
ven mit pfipraveného né€koho, kdo by jim pomysin¢ stal za zady, pokud by se to vyrazné

rozbéhlo.

Co se ty€e ochoty respondentek platit online trzisti za tyto marketingové sluzby vse zavisi
na schopnostech a dodanych sluzbach. U3 je na zéklad¢ svych zkuSenosti pfedem skepticka.
Bohuzel mam spis zkuSenosti s tim, Ze vznikd spousta téchto novych sluzeb, které chtéji byt
jako Fler a nikdy to nedopadlo dobre. Méla jsem pocit, Ze tim ztracim cas, tak jsem to tam

zavrela. Takze pokud by to délali profici, tak ano.

Jista skepse je citit 1 z odpovedi U7, kterd tvrdi, Ze by ocenila v online marketingu pomoc,

zvlasté pokud by mohla byt na ,,0sobni* bazi, nejen unifikovany automat...

Ul by se libilo, kdyby platby za online marketing méli formu provizi za skute¢né dodané

zakazky, nikoliv fixni platby.

8.4.4 Zavér

Zakladem komunikace vSech dotdzanych prodejct jsou socidlni sité, predevsim Facebook

a Instagram, které slouzi na prezentaci, ale ptipadné i jako prodejni kanal. Z hloubkovych
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rozhovorti dale jednozna¢né vyplyva, ze nevyuzivaji vSechny dostupné moznosti podpory,
které jim stavajici online trziSt€ nabizi uvnitf trzisté a zaroven, Ze jejich znalost on-line mar-
ketingu je spiSe povrchni.

Vzhledem k planovanému trzisti lze predpokladat, Ze aktivni pomoc se strategickym marke-

tingem i samotnou exekutivou by mohla byt vyraznou konkuren¢ni vyhodou planovaného

portalu.

Je nutné si uvédomit, Ze se jednd o velmi osobni projekty a malé znacky, které jsou citlivé
na zasahovani z venku. Casto maji potfebu postupovat pomaleji ale skuteéné si viechny
kroky tzv. prozit. Proto komunikace téchto nestandartnich sluzeb v ramci vznikajiciho pro-

jektu bude muset mit velmi osobni charakter.

8.5 Formaty marketingové podpory uvnitf trzisté

V rdmci rozhovoru méli ucastnici za ukol setfadit nabizené¢ formaty propagacni podpory
v ramci trzisté, podle svych osobnich preferenci. Samoziejmé bylo uvazovéano o propagaci
na fungujicim portalu s dostatecné zajimavou komunitou. Nabizené formaty byly nasle-

dovné.

1. Testovani vaSich produktl uzivatelkami — vysledkem je recenze vcetné fotografii
2. Soutéz

3. Video medailonek s pfedstavenim vas, procesu tvorby, pohled do zakulisi, zosobnéni
vasi znaCky — 5 min, bude soucasti vaseho profilu

4. Moznost pronajmout si FB cover s reklamou na vasi znacku — tyden
5. Moznost nastaveni FB reklam s vasim zbozim a proklikem piimo do profilu prodejce

6. Moznost nastaveni INSTAGRAM reklam s vaSim zbozim a proklikem piimo do
profilu prodejce

7. ,,Tyden s* — bali¢ek propagace formou rozhovoru, VIP mist na hlavni strance, soutéze

Z nabizenych variant propagace byly nejvice (a srovnatelng) atraktivni formaty testovani
produkti komunitou a balicek ,, Tyden s*. Dale pak prodejce zaujaly moZnosti FB reklam

s pfimym proklikem do obchodu prodejce.
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8.6 Formaty marketingové podpory na internetu

Autorka se ucastnikti ptala i na to, jaké formaty jsou pro n¢ zajimavé z pohledu online mar-
ketingu obecné. Jde o formaty, které nemusi (ale mohou) byt komunikovany v souvislosti

s trziStém nebo ve virtudlnim prostoru trziste.

1. Nastaveni a sprava PPC kampani s prolinkem do vaSeho obchodii na on-line trzisti
2. Nastaveni a dohled nad spolupraci s bloggerkami

3. Profesionalni fotografické sluzby

4. Profesionalni grafické sluzby — tvorba znacky, propagacnich materiali

5

Strategicka pomoc — konzultace ohledné vasi znacky

Z forméatu online marketingovych aktivit mimo mikroprosttedi portalu byla nejvice atrak-
tivni strategickd pomoc — konzultace ohledné znacky. Ul dodava, Ze je pro ni konzultace
smysluplnd, aby jeji dilci ¢innosti mély hlavu a patu. Dal§im bodem byly fotografické sluzby
a nastaveni PPC kampani. Ohledné domluveni spoluprace s bloggerkami. U2, jako jedina
tikd, Ze je to pro ni néco ,,nepredatelné®, potrebuje si to ohlidat sama. U3 s bloggerkami
nepracuje z piesvédceni. M4 pocit, ze tim, jak je u nas skute¢né sledovanych bloggerek
velmi malé mnozstvi, pfipadnd propagace se rychle okoukd. Znacky Casto nabizeji jeden

produkt vice bloggerkam a ten je pak mozné videt.

8.7 Zavér

Zaver autorka voli struénéjsi, jelikoz jiz byly jednotlivé celky zhodnoceny samostatné a po-

drobné.

V ramci rozhovori se podafilo potvrdit hypotézu, Ze vyrobci nemaji ¢asovou kapacitu a po-
ttebnou odbornost v marketingu, takze pro n¢ bude atraktivni moznost zakoupeni marketin-
gové podpory. Je evidentni, Ze pracuji s online marketingem v omezené mife a ¢asto jim

chybi i jakési strategické vedeni nebo konzultace.

Je to oblast, za kterou jsou prodejci ochotni platit, pokud jim samoziejmé bude nabidnuta
odpovidajici kvalita sluzeb. V projektové ¢asti bude autorka dale rozebirat, které z nadstav-

bovych sluzeb jsou pro prodejce skutecné relevantni, vzhledem k tomu, Ze se jedna o hand-
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made byznys, ktery mé své specifika a bude pottebné najit skute¢nou rovnovahu mezi mar-
ketingovou komunikaci, vili posouvat své podnikani a navySovat vyrobni moznosti daného

autora.

Na druhou vyzkumni otazku, jaké jsou problémy vyrobci handmade zbozi, se také podatilo
vyzkumem odpovédét. Bylo poukazano na fadu problémi, pfi¢emz nékteré se prolinaji ce-
lym spektrem prodejcti a nékteré jsou pouze vlastni reflexi aktudlniho stavu. Za piinosné
autorka povazuje zjisténi, ze shodnym problémem vSech Ucastniki, byly otazky propagace,
¢imz se opétovné potvrdila i prvni hypotéza. Jako diilezité autorka hodnoti 1 vyvraceni do-
mnénky, se kterou ¢aste¢né pracovala, a to ze skladovani a logistika znamena pro autory
zasadni problém. Ukazalo se, ze to ¢astecné problém byt mize, ale rozhodné se nejedna
o problém plosny, takZe nema zatim smysl do podnikatelského planu déle hloubéji rozvijet

téma vlastniho skladu online trziste.

Ptinosné je uvédomeni si, ze provozovatel trzi§t¢ ma moznost vyjednavat pro prodejce lepsi
podminky z pozice zastupce vét§iho mnozstvi potenciondlnich odbératelii. Pfinosna muze
byt nabidka prodejciim sdilet sluzby naptiklad ve form& domluvené Sici dilny, kterou miize

po domluvé ndrazove vyuzit kdokoliv z prodejct vystavujicich na on-line trzisti.

Zaverem, pokud chee byt online trzist¢ vnimano prodejci jako garant, bude muset s jejich
komunitou aktivné pracovat, poskytovat jim nadstandartni servis, vzdélavat je. V idedlnim
piipadé, by se trzist€ mélo stat garantem celého odvétvi. Jen tak ma skute¢nou Sanci prosadit

se proti jiz existujicim konkurenénim gigantiim jako je Fler.cz, nebo Sashe.sk.
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9 ANALYZA SWOT

Autorka pouzila SWOT jako zakladni analyzu pro sviij dalsi podnikatelsky projekt. Vzhle-
dem k tomu, Ze v rdmci on-line trzist¢ musi existovat obchodni modely B2B i B2C je vhodné
toto zohlednit 1 v pfipravé samotné analyzy. Autorka povazuje za uzite¢né nespojovat oba

modely do jedné analyzy, ale naopak vytvofit dvé samostatné analyzy.

9.1 Swot analyza — B2C

Prvni swot analyza se zabyva projektem z pohledu Business to customer. T.j. z hlediska za-
kaznikl nakupujicich produkty na online trzisti. Autorka si vydefinovala v kazdé kategorii
klicové body, které je potieba zohlednit a posléze jejich hodnotu kvantifikovala. Body, které
povazuje v kazdém kvadrantu za klicové, jsou zvyraznéné. Kompletni analyza je uvedena

v ptiloze diplomové prace.

Silné stranky

e Vybérovost webu — kvalitni produkty

e Vyborna znalost cilové skupiny

e Koncentrace jen na jednu CS

e Podpora spolecensky odpovédného podnikani, lokalni tvorby

e Uzitené kontakty (blogerska scéna, IT, mkt, i college, UTB...)

e Vyborna orientace v online marketingu

e Komunitni prvky pro uZivatele — soutéze, testovani, silné social media
e Nastaveni dle UX pravidel

e ZjednoduSeni nakupniho procesu — jednotna platba

Slabé stranky

e Nizké povédomi o znacce

e Nutnost vyraznych investici do vybudovani brandu
e Vysoké naklady na vytvoreni vhodného IT FeSeni
e Vyssi ceny produkti dané charakterem zbozi

e Neexistence centralniho skladu, pomalejsi expedice

e Koncentrace jen na jednu CS
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PrileZitosti

Rostouci obliba lokalnich vyrobki a autorské tvorby

Trendy jako Slowfashion, SlowFood, minimalizmus

Nedostatecna hloubka sortimentu pro déti na konkuren¢nich on-line trzistich
Neprehlednost sortimentu pro déti na konkurenc¢nich on-line trzistich
Neexistujici eshop zabyvajici se lokalni autorskou tvorbou napfi¢ v§emi kategoriemi
Moznost expanze na Polsky a Mad’arsky trh, piipadné dal

POP UP Store - Vydejna - Dilna

Tendence CS ke komunitnimu fungovani

Spoluprace s blogerskou scénou

Vlastni offline prodejni akce, mozna spoluprace s Novomeéstskou radnici v Praze

Hrozby

9.1.1

Sezonni vykyvy v poptavce

Piilis uzka CS = nedostate¢na kupni sila

Ptilisné precenéni zajmu o autorskou tvorbu

Nedivéra v autorskou tvorbu (pocit, Ze je to homemade)

Rozmach a vznik konkurence

Rozsifeni nabidky velkych hra¢l na trhu e-commerce s détskym sortimentem
o autorskou tvorbu

Tendence zdkaznikli nakupovat napiimo tj. obejit online trzisté

Legislativni zmény

Zavér swot analyzy

Ptifazenim hodnot a vah k jednotlivym polozkém analyzy a jejich naslednym vyhodnocenim

se autorka dostala k celkovée pozitivni bilanci 0,5. Jinymi slovy projekt 1ze z pohledu B2C

hodnotit jako relevantni a proveditelny. V ptipadé zaporné bilance by bylo potieba zvazit,

zda ma projekt smysl realizovat.

Za klicové povazuje autorka to, aby firma naplno vyuzila své silné stranky a pfileZzitosti,

které se ji mohu do budoucna naskytnout. Nejvétsi vyhodou planovaného on-line trzisté je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

jeho diraz na kvalitu a s tim souvisejici vybérovost. Online handmade trh je pfesycen vel-
kym mnozstvim nekvalitnich vyrobki, ve kterych se uzivatel ztraci. Zacileni na jednu cilo-
vou skupinu a dohled nad kvalitou zboZi i prezentace vyrobce lze proto povazovat za jedno-

znacnou vyhodu.

U slabych stranek a hrozeb je potfeba se pfipravit na mozné feSeni danych problému,

se kterymi swot analyza pocita.

e Nizké povédomi o znacce

e Vysoké naklady na vytvoreni vhodného IT FeSeni

Problém nizkého povédomi o znacce je pii startu projektu urcité relevantni. Je proto potieba
s nim pocitat a eliminovat ho dostate¢nou investici do marketingovych komunikaci a vhod-
nym konceptem komunikace. Autorka bude tuto problematiku dale rozvijet v projektové
Casti.

Vysoké naklady na vytvoteni vhodného IT feSeni lze fesit spolupraci s digitalni agenturou,
ktera jiz ma své feSeni CMS pro e-commerce subjekty a dokdze z néj vyjit a implementovat
ho na potieby on-line trzisté. Tim, Ze nebude potieba stavét systém zcela na miru, dojde
k uSetfeni znacného mnozstvi naklada. Dalsi z moznosti je nabidnuti podilu v nov€ vznika-
jici spolecnosti vyménou za vyvoj a péci o IT feSeni on-line trzisté.

e Sezonni vykyvy v poptavce

e PiiliS Gizka CS = nedostate¢na kupni sila

Hrozby v podob¢ sezénnosti vykyvi v poptavee jsou prirozené. Dilezité je, Ze s nimi dany
podnikatel pocita a neptekvapi ho. Do urcité miry lze vykyvy omezit pomoci marketingo-
vych komunikaci, promo kampani nebo slev. Nicméné urcity propad obratu je pfirozeny

a pokud je spravné nakladano s cashflow, nemélo by to firmu ohrozit.

Vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o vybérové produkty zaloZené na ru¢ni praci a kvalitnim
provedeni (¢ili financné nakladnéjsi), je mozné, ze bude v realu koupéschopna cilova sku-
pina mensi, nez autorka piedpoklada. Tohle riziko 1ze eliminovat postupnou vychovou nové
generace zakaznikd, ve kterych bude péstovan zdjem o lokalni tvorbu a bude jim ndzorné

v spolupraci s prodejci vysvétlovana cenotvorba autorského zbozi.
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9.2 Swot analyza — B2B

V ramci diplomové prace vénuje autorka velkou pozornost poznani handmade podnikéni,
které¢ ma sva specifika. Diky hloubkovym rozhovorim se bude snaZzit nastavit parametry
finalniho on-line trzisté tak, aby zejména fesil potfeby prodejct a samoziejmé je tim moti-
voval vyuzivat on-line trzist¢ jako jejich primarni prodejni kanél. Z tohoto divodu je pod-

statné zpracovat analyzu swot 1 z pohledu prodejci, tj. budoucich B2B partnert.

Silné stranky

e Dobra znalost a kontakty v prostiedi vyrobcti

e Stavajici sit’ kontaktu (blogerska scéna, IT, mkt, i college, UTB...)
e Podpora autorii nadstavbovymi sluzbami v ramci trzisté

e Podpora autorli nadstavbovymi sluzbami v rdmei online marketingu

e Lepsi vyjednavaci pozice — objemové vyhody od dodavatelti pro vyrobce

e Osobni pfistup k prodejciim

e Vyborna orientace v online marketingu

e Inhouse exekuce grafickych materialt

e Spoluprace s digitalni agenturou, ktera jiz ma vyvinuto vlastni CMS. Jednodu-

cha implementace.

Slabé stranky

e 100% zavislost na prodejcich

e Pocatecni nedlivéra — prodejci jsou piesyceni nabidkami novych portali
e Naéro¢nd administrativni agenda

e NemozZnost dohledli nad chovanim prodejcti

e Nizké pocatecni cashflow

Prilezitosti
e Prodejci se chtéji soustiedit na tvorbu, nikoli marketing

e PR kandly a vztahy s bloggerkami

e Zarazenim se do projektu, ziskdva prodejce pocit exkluzivity — vybérovost
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e MoZnost expanze na Polsky a Mad’arsky trh, pripadné dal

e Exkluzivni zastoupeni nékterych vyrobcii

e Vlastni off line prodejni akce — pronajem prostor, brandbuiling

e Propojeni s dostupnym logistickym feSenim — exkluzivita jednoho kanalu napr. Za-
silkovna

e Vytvoreni sit¢ spolupracujicich partneri — dodavatelt sluzeb (Svadleny, dodavatele
materialil, fotograf, social specialist...)

e POP UP Store — Vydejna - Dilna

Hrozby

e Prodejci nechtéji rast. Vyhovuje jim prodej v malém mnoZstvi.

e Rozmach a vznik konkurence

e OhroZeni ze stran offline kanali a socialnich médii

e Od urciteho obdobi rozvoje znacky prodejce neochota platit provize — snaha o svij
eshop

e Mozné poskozeni jména v disledkl chybného jednédni prodejct

e Legislativa

9.2.1 Zavér swot analyzy — B2B

Vyse uvedend swot analyza ma po se€teni hodnot a vah jednotlivych polozek taky celkové
pozitivni bilanci 0,5. Autorka to vnima jako pozitivni signél, ktery potvrzuje, Ze predpoklady
projektu jsou relevantni. Zajimavé je, ze finalni bilance z pohledu B2B 1 B2C ma totoZnou
hodnotu. Mohlo by to naznaCovat, ze dany model zohlediuje potieby obou skupin v urcité

rovnovaze.

Zavéerem lze fict, Ze spolenost by se méla zaméfit na vyuziti svych silnych stranek a moz-
nych pftilezitosti. Z pohledu B2B je pro projekt podstatné zaméfit se na usnadnéni a pomoc
prodejctim s marketingem, at’ jiz uvnitf trzisté, nebo mimo n¢j. Prodejce by mél trzisté vni-
mat jako mozného garanta a radce.

Vyraznym plusem je zkuSeny tym, ktery ma zkuSenosti s provozovanim komunitniho webu

pro rodice, dlouhodobé se pohybuje na poli e-commerce, ma praktické zkusenosti s podni-

kanim na internetu, a je mu znamé prostiedi ¢eské handmade scény.
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Autorka se bude déle vénovat vytipovanym klicovym slabym strdnkdm a hrozbam, na které

je potieba se pfipravit.

e 100 % zavislost na prodejcich

e Nizké pocatecni cashflow

Projekt on-line trzisté stoji a pada na prodejcich, kteti na ném vystavuji své produkty. Proto
je klicové poskytovat ,,svym* prodejctim nadstandartni servis, péci a osobni piistup. Je di-

lezité, aby se v projektu citili dobie a byli tak k nému loajalni.

Pocate¢ni cashflow je problémem tady zacinajicich firem. Je potieba pocitat s pocateCnimi
investicemi, piipadné uvazovat hned od pocatku o vstupu investora, ktery by za urcity podil
ve firmé pomohl s financovanim. Diky swot analyze si autorka uvédomila, ze musi mit pfi-
praveny na financovani provozu i tzv. plan B, kdyz by bylo potieba pieklenout urcité pro-

blémové obdobi, tak aby nebyla firma ohrozena nulovym cashflow.

e Prodejci nechtéji rast. Vyhovuje jim prodej v malém mnoZstvi.

e OhrozZeni ze strany offline kanali a socialnich médii

Jak jiZ bylo feceno, prodejci nejcastéji zacinaji svilj handmade byznys jako konicek k praci
nebo dost Casto také k matetské dovolené. Piesto, nebo praveé proto se diive €1 pozdéji ocit-
nou pred otdzkou, jak intenzivné se mu chtéji vénovat. Je v zajmu on-line trzist¢ pomahat
znackam v jejich rozvoji a podporovat je. Miize tak ¢init formou vzdélavani autord, pomoci
nadstandartnich marketingovych sluzeb, ale taky propojenim se zajimavymi dodavateli ma-
terialti nebo prace. Naptiklad mize on-line trzisté jako provozovatel domluvit pro své pro-

dejce zvyhodnéné ceny v Sicich dilnach, ¢imz jim pomulZze zvysit objem vyroby.

Jak vyplyva z Porterové ananlyzy jsou offline trhy autorského zbozi moZznou konkurenci on-
line trzi$t. Zejména v metropolich je mnozstvi offline prodejnich akci vyrazné saturovano.
Hrozbu ze strany trhll je mozné omezit zaloZenim vlastniho off-line trhu nebo spolupraci

s jiz existujicimi projekty.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PODNIKATELSKY PLAN PROJEKTU

Autorka na zakladé teoretické piipravy a analyz vychazejicich z praktické ¢asti diplomové

prace vytvotila kompletni podnikatelsky plan projektu online trziste.

10.1 Titulni strana

Podnikatelsky plan

Online trzi$té Mamarket

www.mamarket.cz
info@mamarket.cz
Bc. Jana Hejnicova

+420 730 167 073

Zpracovano k datu 11. 4. 2017


mailto:info@mamarket.cz
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10.3 U€el dokumentu

Podnikatelsky plan je internim dokumentem spolecnosti MaMarket s.r.o. Jeho primarni
funkci je ujasnéni si zakladnich propozic projektu, identifikaci ptilezitosti a rizik spojenych
s projektem a v neposledni fadé stanoveni nasledujicich krokd. Zaroven bude podnikatelsky
plan slouzit jako podklad k jedndni o mozné investici do projektu externim investorem. Z di-
vodi, Ze je plan soucasti diplomové prace zvolila autorka zkracenou verzi podnikatelského

planu.

10.4 Shrnuti

MaMarket je on-line nakupni trziSt€ s lokdlni autorskou a designovou tvorbou
a sortimentem zaméfenym na déti a rodice, prostfednictvim které tvlrci nabizeji své
produkty cilové skupiné. Kategorie jdou praiezem vsech potieb a produktd, které¢ rodi¢
a dité¢ mohou pocitovat. Typické produkty jsou odévy, hracky, nadbytek, dopliky, knihy,

edukacéni materidly, ale i jidlo nebo kosmetika a sortiment pro téhotné.

MaMarket navazuje na prodejni platformy jako Fler.cz v Cechach nebo slovenské Sashe.sk,
ale na rozdil od konkurence se zamétuje vyhradné jen na segment vyrobkl pro déti. Tento
fakt umozZiiuje ve srovnani se stavajicimi dostupnymi kanaly vétsi hloubku sortimentu pro
danou cilovou skupinu a piehlednéjsi feSeni s moznosti podrobnéjsi filtrace. Vzhledem
k tomu, Ze cilova skupina rodi¢t podléha uréitym specifiklim, je uzsi profilace trziste
jednoznacnou vyhodou, a to zejména v zjednoduSeni komunikace. Matky jsou nad-
standardné aktivni na komunitnich a socidlnich sitich, rddy konzumuji kvalitni obsah a velmi
dobie reaguji na Septandu, coz jsou vSechno faktory, které MaMarket implementuje do své

komunikacni strategie.

MaMarket si zaklada na peclivém vybéra vystavenych znacek, tak aby se uzivatelé mohli
spolehnout, ze ndkupem =ziskaji skute¢n¢ kvalitni produkt a nebudou pfichdzet o cas
hledanim v mnozstvi téméf identického ,,homemade* zbozi. Zakaznik neni piehlcen
nekonecnou nabidkou. V aktudlni nabidce produktli se jednoduse miize orientovat podle

nekolika urovni filtrd a uzivatelskych doplitkovych funkci.

MaMarket aktivné pracuje se komunitou svych tviirci. Nad rdamec moznosti prezentovat
se na vybérovém portalu jim nabizi i moznost marketingové podpory a poradenstvi v oblasti

rozvoje podnikani. Rada tvlircti jsou skutecni profesiondlové ve svém oboru, ale nejsou tak
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zdatni v prezentaci svého dila nebo obchodnich strategiich. Autoii se tak nemusi zabyvat
tvorbou vlastniho eshopového feSeni a zaroven jim MaMarket nabizi efektivnéjsi propagaci,
nez by dosahli skrze vlastni prodejni kanal. Déle je jim nabidnuta podpora a poradenstvi,
a to predevsSim v oblasti prezentace dila (fotografické, grafické sluzby), marketingovych
strategii a medialni prezentace. MaMarket prodejctim umoznuje podrobné sledovani aktivit
a navstév zakaznikil na jejich obchodnich profilech. MaMarket aktivné medidln€ vystupuje

jménem celého odvétvi a stava se tak garantem malych autorskych znacek.

MaMarket buduje aktivni komunitu uzivateld a fanouskd. Cini tak zejména dirazem
na kvalitni obsahovou ¢ast, a to ptedevsim ve formé lifestylového magazinu, ktery je ptimou
soucasti portalu. V sekci magazinu najdou Ctenafi zajimavé clanky tykajici se ,,Zivota
s détmi®, inspiraci na tvorbu s détmi a ndvody na DIY, rozhovory, prezentace vybranych
tvlircti a pohled do zékulisi jejich tvorby a pravidelné soutéze. Velky prostor je vénovan
1 pravidelnym fotoreportazim a inspirativnim editorialim s vyrobky vystavenych znacek.
Atraktivnost dopliuje i koncept testovani vystavovanych vyrobki. V pravidelnych ¢asovych
intervalech maji uZivatelé moZnost piihlasit se o testovani pfedem avizovaného vyrobku.
Vyrobek ziskaji k vyuZiti zdarma vyménou za autentickou recenzi doplnénou foto nebo
video prezentaci. Pro vyrobce je to moznost, jak se efektivné prezentovat a pracovat

s nastrojem ,,Septandy“. Na portalu MaMarket se potkdva komunita autorskych tvlrch

s odpovidajici skupinou koncovych zdkaznik.

MaMarket si vazi Cas svych zakaznikl, proto klade diraz na $pickovou uzivatelskou
privétivost. Veskeré procesy se snazi zjednodusit a zefektivnit. Svym zakaznikiim poskytuje

nabidku uzite¢nych doplitkovych aplikact, které jim usnadniuji a zptijemni nakup.

Cilem projektu MaMarket je oslovovat vyrobce nabidkou a servisem sluzeb — poskytovat
jim nejen prodejny kanal, ale i silnou marketingovou podporu. Moznost prezentovat se na
vybérovém portalu, je pro jejich zadkazniky signal, Ze se jedna o kvalitni znacku, ktera stoji

za pozornost. Byt na MaMarket pro né znamena prestiz.

10.5 Popis vlastniki

Vétsinovym vlastnikem spolecnosti je Jana Hejnicova.

Jana Hejnicova se dlouhodobé vénovala grafické tvorbé jako freelancer. Béhem mateiské
dovolené vystudovala bakalaisky program marketingovych komunikaci na Univerzité To-

mase Bati ve Zliné.
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Stoji za realizaci uspéSného komunitniho portalu pro rodi¢e — Testovano na détech, pro ktery
navrhla koncept a obchodni model, kompletni vizualni styl véetné ndvrhu webovych stranek.
Dale byla zodpovédna za marketingové aktivity portalu a aktivné spolupracovala na obsa-

hové naplni webu.

Ma zkusSenosti ze startupového prostiedi diky spolupraci na projektu DODO, ktery byl v roce
2017 ocenény 2.mistem v prestizni soutézi Kiistalova lupa v kategorii e-commerce inspi-
race. V projektu DODO figurovala jako marketingovy specialista. Dale ma aktivni zkuSe-

nosti s online marketingem pro e-commerce subjekty zabyvajici se prodejem hracek,

pro které pracuje jako konzultant v digitalni agentufe.
Veskeré zkusenosti a kontakty zuro¢i v projektu MaMarket.

V soucasné dobé¢ finalizuje jednéani se subjektem, ktery projevil zdjem do projektu vstoupit.
Jedna se o digitalni agenturu, ktera ma jiz vyvinuty vlastni redakéni systém, ktery by bylo

mozné modifikovat a pouzit jako platformu pro podnikatelsky projekt.

Dalsi personélni obsazeni bude tedy specifikovano v zavislosti na vysledku jednani. Vzhle-
dem k charakteru projektu bude vhodné vybirat zaméstnance pifimo z cilové skupiny,

tj. pracujici matky na matefské dovolené nebo po ni.

10.6 Zakladni iidaje o spole¢nosti

Budouci forma spole¢nosti

Nézev: MaMarket s.r.o.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Spolecnici: Bc. Jana Hejnicova ( + potencionélni investor)

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona

Obory ¢innosti: Velkoobchod a maloobchod, Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastou-
peni, Vyroba Skolnich a kanceléaiskych potieb, kromé vyrobkii z papiru, vyroba bizuterie,
karta¢nického a konfekéniho zbozi, destnikd, upominkovych predmétt, Zprostredkovani ob-

chodu a sluzeb
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Popis ¢innosti: Spolecnost MaMarket s.r.o. bude provozovat webovy portdl www.mamar-
ket.cz - vyberové trzisté autorské tvorby designérii a lokalnich znacek. Tviircim vystavuji-

cim na strankach portalu pak nabizi dalsi marketingové a poradenské sluzby.

10.7 Popis podnikatelské prileZzitosti

MaMarket je on-line nakupni trzisté prostfednictvim kterého nabizeji své produkty cilovym
zékaznikiim malé ceské a slovenské autorské znacky. Trzist€ je zaméieno vylucné
na segment potieb a produktl pro déti v celé jeho Sifce. Skladba produktu zahrnuje odévy,
hracky, nabytek, dopliiky, knihy, edukacni materidly, kosmetiku, jidlo a sortiment

pro téhotné.

Spolecnost tviircim nabizi nad rdmec moznosti prezentovat se na vybérovém portalu
marketingové poradenstvi a podporu. Jedna se o strategické, vzdélavaci 1 exekutivni

¢innosti.

Impulzem k vzniku projektu byli dva fakty. Na trhu je nékolik virtudlnich trziSt zamétenych
na handmade a autorskou tvorbu. Jejich nedostatky tkvi v nadmérném mnozstvi vystavenych
produktl a tvlircl, pfi¢emz Casto se stava, Ze skute¢né zajimavému a kvalitnimu zboZzi ubiraji

misto produkty, které tyto kvality postradaji.

Z davodi Sirokého zameéieni trzist’ na nich neni mozna podrobna filtrace a uZivatel se tak
v prostoru ztraci a musi vynaloZit velkou namahu, aby tzv. doklikal na relevantni vysledek
jeho hledani. Samoziejmé na trhu jsou dostupné i1 Gzeji zamétené online trziste, které pre-
zentuji vyhradné designovou tvorbu, ale v tomto ptipadé se jedna o modu nebo dopliiky pro

dospélé.

MaMarket ma za cil vybudovat vizualné ptijemné nakupni virtudlni prostiedi, kde uzivatel
nakoupi kvalitni produkty pro déti. Na zaklad¢ reSersi u cilové skupiny jak ze strany tviirci,
tak ze strany uZivatelll (nakupujicich zdkaznikl) je jasny tlak na vznik mista, které bude
esteticky a s ohledem na uzivatelskou ptivetivost zprostiedkovavat prodej vybérové autorskeé

tvorby pro déti.

Na rozdil od vétSiny stavajicich feSeni ma MaMarket predem definovana kvalitativni krité-
ria, které musi prodejce splnit. Eliminuje tak pfehlceni zédkaznika, kterému jsou prezento-

vané jen kvalitni autorské produkty a vyrazné se tak zkrati proces vybirani zbozi.


http://www.mamarket.cz/
http://www.mamarket.cz/
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Zaroven, jelikoz se v prostiedi malych znacek zakladatelka aktivné pohybuje, vnima pro-
blémy se kterymi se autofi potykaji. Pfedevsim jde o otdzky propagace jejich prace. MaMar-
ket poskytne svym prodejcim komplexni sluzby. Jednak je to pfipraveny prostor pro prodej
zbozi bez nutnosti budovani vlastniho e-shopového feSeni ale také aktivni pomoc s propa-
gaci a budovanim dané znacky. Prodejce vystavujici svoji znacku na virtualnim marketpla-
ceu se stane pro svou cilovou skupinu diivéryhodnéj$im a snaze dohledatelnym dodavatelem

nez skrze jeho vlastni prodejni kanal.

Velky prostor spole¢nost vidi v moznosti ,,ucit* své prodejce marketingové premyslet pro-
sttednictvim online a offline setkani. Prodejce, ktery pochopi dopad propagace na svoji
znacku, se stane potencionalnim zdkaznikem nadstandartnich marketingovych sluzeb online
trziSté. Zaroven bude provozovatele vnimat jako relevantniho partnera a garanta pro své

podnikani.

JAK NAKUPOWAT  DOPRAVA NASE MISE MAGAZIN E Kldiamanna kotik
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Obr.6 Navrh homepage trzisté (Zdroj: vlastni zpracovani)

Podoba webu MaMarket.cz vychéazi z pozadavku cilové skupiny, pro kterou je urceny. Jeli-

koz primarni prostor na trzisti maji a musi mit prezentované produkty, je vizualni styl trzisté
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vkusny a jemny. Ze stejné¢ho diivodu byli jako primarni barvy zvolené barvy pastelové. Diky
nendpadnému vizualu webu maji produkty vétsi prostor vyniknout a zaroven diky kvalitnim

fotografiim produkti, které jsou podminkou prezentace, trziste ,,0ziva“.

V souladu se zaméfenim se na sortiment pro déti ma logo 1 webova prezentace hravy cha-

rakter, ktery dobte koresponduje s vystavenym zbozim.

Obr.7 Logo projektu (Zdroj: vilastni zpracovani)

Néazev MaMarket vznikl spojenim slov MAMA a MARKET. Zakaznici nakupujici autorsky
sortiment jsou pfirozen¢ zvykli na slovo market v souvislosti s prodejem handmade sorti-
mentu. Rada venkovnich trhii toto slovo pro své pojmenovéni vyuziva, proto je v komunité
lidi se z4jem o design intenzivnéji vnimano. Pro vyjadfeni zaméteni trzisté na détsky sorti-
ment bylo pracovano se slovem MAMA. Mama-market jakoZto trzisté, které je urceno pri-
marné¢ pro matky. Z divodu lepsi zvucnosti bylo slovo mama zkrdceno pouze na Ma

nicméné spojenim se slovem makret 1ze ¢ist v nazvu odkaz na ptivodni slovo mama.

Jako claim byla zvolena véta Néco pro déti! Néco vyjadiuje, Ze jde o mimotfadny sortiment,
odkazuje na typicka zvolani To je néco! S pojmem Néco bude intenzivné pracovano jak v sa-
motném copy online trzisté (naptiklad kategorie zbozi — Néco na sebe, Néco do pokojicku,
Néco pro novorozence, Néco ke ¢teni...) ale i v rdmci marketingovych komunikaci a kam-

pani.

Jak jiz bylo feceno, MaMarket je on-line trziSt€ém, zaméfenym vyhradné na sortiment pro
déti a rodiCe. Zakladnimi kategoriemi jsou: obleCeni, obuv, hracky, dopliky, dopliky do
interiéru, dobroty, kosmetika, knihy, produkty pro novorozence a produkty pro téhotné.
V nabidce produktii ma dale zdkaznik moznost hlubsi filtrace na zdklad€ rozmanitych para-
metrd. Nespornou vyhodou zde je uzké zaméteni, které dovoluje kvalitnéj$i moznost filtro-

vani a tim vyssi pohodli pro nakupujici.
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Zakaznik ma dale moznost pracovat s dodatecnymi funkcemi jako je naptiklad oznaceni ob-
libenych prodejcti, moznost hodnoceni prodejcti a individualni nakupni seznamy (naptiklad

pro t€hotné, Vanoce, narozeniny déti apod..) a sezénni specidly.

Na ustfednim misté mainpage je umisténd tematickd mozaika. Produkty v mozaice spolu
vizualn¢€ nebo tematicky ladi. Jedna se o atraktivni prostor, jak propagovat své produkty.
Mozaika je vybirana redakci portalii, uzivatelé ale mohu nominovat produkty. Divodem pro
jeji umistnéni je fakt, Ze uzivatelé jsou na tento prvek zvykly z konkurenénich on-line trzist

a ocekavaji ho.

hdvody Smirovacka VIDEQ

Néco na cteni!

BOMBY DO VANY

&t vice

€O DO SKOLKY

i i vice
Eti vice

© MEETVEE

MEETVEE

© Copyright 2017

Obr.8 Zobrazeni obsahové casti webu (Zdroj: viastni zpracovani)

MaMarket je primarn€ online trzistém, které slouzi k zprostiedkovani prodeje mezi tviircem

a kupujicim. Aby bylo mozné tyto cile napliovat, je vyhodné soustied’ovat kolem projektu
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komunitu relevantni cilové skupiny. Z tohoto diivodu je zna¢ny diraz kladeny i na obsaho-
vou ¢ast webu, ve formé Magazinu zaméfeného na témata souvisejici s détmi (Clanky, tipy,
tvofeni, navody..), prezentaci piibéht vystavenych znacek ve formé reportazi, rozhovort
a inspirativnich foto editorialti, slouzicich na prezentaci produkti. Za ucelem zapojeni

komunity se po€itd s moznosti testovani produktd a soutézemi.

Ve vysledku je MaMarket nejen trzistém ale 1 mistem, kde se dozvi zajimavé informace

a najde inspiraci do zivota, diky ¢emu si se znackou tvoii blizsi vztah.

10.8 Cile spolecnosti

Mise projektu MaMarket

Sdruzovat a podporovat ceské a slovenské malovyrobce a propojit je s cilovou skupinou.
Umoznit rodi¢iim obklopovat sebe a své déti origindlnimi kvalitnimi produkty lokalniho pi-

vodu. Podpoftit malé ¢eské znacky v aktivni propagaci a rstu.

Vize projektu MaMarket

Stat se prvni volbou na ndkup autorského sortimentu pro déti.

Strategické cile projektu MaMarket

Cilem je stat se preferovanym prodejnim kanalem pro ¢eské a slovenské autorské détského
sortimentu. MaMarket bude ¢islo jedna, a to jak ve volbé uzivatela a zakaznikt zde nakupu-
jicich, tak 1 z pohledu autorti, ktery budu portdl MaMarket pouzivat jako primarni online

prodejni kanal.

MaGazin bude vnimén cilovou skupinou jako atraktivni lifestylovy privodce rodi¢ovstvim.

Dilezitym prvkem komunikace je aktivni a pravidelna spolupracuje s blogerskou scénou.

Po etablovani online feSeni a znacky MaMarket se spolecnost zamé&fi na vytvoreni kamen-
ného pop-up storu s vydejnou a prostorem pro potfadani pravidelnych workshopti pro rodiny,
na kterych se budou ptedstavovat vystavujici autofi. V horizontu tfi let MaMarket planuje

expanzi na stftedoevropsky trh.
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Cile MaMarket - rok 2017:

dokoncit a otestovat vyvoj IT feSeni

350 prodejcii

Launch — podzim 2017

Obrat 400 tis.

dosahnout pocet 2.500 fanouskl na Facebooku

dosahnout 2.500 registrovanych zakazniki

Cile MaMarket do konce roku 2018:

doséhnout obratu 5 mil.

dosahnout 12.000 registrovanych zakaznikt
dosahnout 1.050 vystavujicich prodejct

35% prodejcti zapojenych do marketingovych balicki

dosahnout pocet 16.000 fanouski na Facebooku

Cile MaMarket - do konce roku 2019:

dosdhnout obratu 10 mil.

dosahnout 17.000 registrovanych zakaznikt

dosahnout 2.500 vystavujicich prodejct

dosahnout pocet 22.000 fanouska na Facebooku
pfiprava expanze na Polsky a Mad’arsky trh

vlastni skladové prostory na nejvice pozadované polozky

POP-UP store s vydejnou a hernou v hlavnim mésté
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10.9 Analyza trhu

V ramci analyzy trhu je potiebné zdlraznit, ze projekt, jako je marketpalce musi jiz z pod-
staty svého podnikani rozdélovat své zakazniky na dvé skupiny. Zaprvé jsou to bézny kon-

covi zékaznici nakupujici v prostiedi trziste.

Dalsi skupinou jsou B2B zdkaznici ¢ili tvlirci, vystavujici na online trzisti. Jsou dalezitou
soucasti, bez které by nemohla byt naplnénéd zékladni myslenka projektu tj. prodej autor-
skych produktl. Zaroven se ale mohu stat i platicimi zékazniky, pro které spolecnost ptipra-
vila n€kolik variant nadstandartnich propagacnich a marketingovych sluzeb, které jsou zpo-

platnéné.

10.10 Cilova skupina

Cilova skupina B2C

Ve spolecnosti sili poptavka po kvalitnich produktech s dohledatelnym ptivodem. Zejména
rodice maji tendence vice pfemyslet pii ndkupu zbozi, se kterym pifijdou do styku jejich
potomci. Stale vic lidi, dava prednost lokalnim vyrobkiim pied levnéj§imi vyrobky s nejas-

nym ptivodem ¢inské produkce.

Zakazniky portadlu MaMarket miZeme charakterizovat jako rodice ve véku 25 — 45 let, ktefi
jsou vizudlni a upfednostiiuji vlastni styl. Z vétsi ¢asti pijde o Zeny, ale ani muZi nemohou
byt opomenuti. Jedna se o lidi s ukon¢enym stfedoskolskym a vysokoSkolskym vzdélanim
prevazné ze stfedni a vyss$i ptijmové skupiny.

Je jim vlastni zajimat se o ptivod nakupovaného zbozi, radi podporuji lokalni tvorbu naproti
masové nadprodukci véci z dovozu. Oslovuje je koncept tzv. slow movement, berou zietel
na to, za jakych podminek jsou véci vyrobeny a jsou ochotni si za kvalitni materidly, prestiz

a lokalnost pfiplatit. Z téchto diivodii neni priméarné ovlivilovan cenou.

Jako rodiGe jsou aktivni, zajima je rodidovstvi i produkty pro déti. Casto sleduji lifestyle
a blogerskou scénu. Snazi se pro své deti potfizovat produkty, které rozvijeji jejich vkus
a intelekt. Jsou aktivni na socialnich sitich. Dobfe se orientuji na internetu a vyuZzivaji vy-

hody eshopti pro jejich rychlost a pohodlnost.

Okrajovou cilovou skupinou je nové generace aktivnich starych rodic¢i, kteti diky informa-
cim od mladsi generace postupné vnimaji klady kvality nad kvantitou produkce. Podrobna

identifikace cilové skupiny bude uvedend v navrhu komunikacniho planu.
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Cilova skupina B2B

Cilova skupina zdkaznikd v segmentu B2B je zastoupena ¢eskymi a slovenskymi tviirci. Jde
vzdy o lokalni malovyrobce, ktefi tvoifi origindlni a pivodni produkty, pfi¢emz nehraje roli,
zda jde o zavedené znaCky nebo kvalitniho amatéra. Spole¢né€ jsou pak dale nazyvani prede-
v§im pojmy prodejci nebo tvirci. Spolecnosti MaMarket s.r.o. jsou vystavujici autofi vni-

mani jako zdkaznici, coz podstatnym zptisobem definuje spolecny vztah.

S ohledem na jistou piesycenost trhu v oblasti online trzist je zde patrnd snaha o individuélni
servis vSem B2B zdkaznikiim. MaMarket chape, Ze pro GspesSny prodej nestaci jenom prosté
vystaveni zbozi, proto aktivné ptistupuje ke kazdému z autord a nabizi fadu nadstavbovych
aktivit a podpory, jak mohu prodejci svoji znacku zatraktivnit. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o vybérové trzisté, klade si MaMarket za cil budovat s autory skute¢né individualni a kvalitni

vztahy.

Autofi jsou v prvni fazi vybirani na zaklad¢ reSerSe na internetu, konkurenc¢nich portalech
a offline prodejnych akcich. Adepti musi odpovidat zvolenym kritériim, a to predevsim kva-
litou produkti, jejich plivodnosti a vizualni prezentaci. Vybrani adepti budou kontaktovani,
aby jim byl projekt a jeho vyhody osobné ptedstaven. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
na rozdil od konkurence, zaméteni na sortiment pro konkrétni cilovou skupinu, dé se oc¢eka-
vat, Ze bude nabidka MaMarketu atraktivni 1 pro autory, ktefi jiz maji prodejni kanal zatizeny

na jednom z konkurenénich online trZist’.

V dobé¢ rozsiteni podvédomi o projektu Ize predpoklédat, Ze se za¢nou i samotni tviirci hlasit
0 moznost zafazeni se do projektu. Maximalni kapacita portalu je planovana na 5.000 profilt

prodejcti.

10.11 Analyza konkurence

Ditikladna analyza odvétvi jiz byla provedena v rdmci Porterové analyzy. Odpovédi ohledné
mozné konkurence a substitutll jsou tedy jiz zodpovédéné. Nejveétsi riziko hrozi ze strany
stavajicich konkurentt, ktefi jiZ maji vyznamné misto na trhu dané historii jejich ptisobeni
a jejich velikosti. Nejvétsi pfimou konkurenci je ¢eska jednicka v prodeji handmade sorti-

mentu - Fler.cz.
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Fler.cz

2 QO Fel v

Obr.9 Homepage trzisté Fler.cz (Zdroj: fler.cz)

Jde o online trzisté fungujici jiz od roku 2008. Fler se inspiroval zahrani¢nim Etsy a stal
se v Cechach i na Slovensku viibec prvnim virtualnim trzi§tém, umozitujicim komukoliv
prezentovat a proddvat svoji autorskou tvorbu. Obchodni model spolecnosti je postaveny

na proviznim systému, kdy si spole¢nost uctuje 11% provizi z ceny prodaného zbozi.

Fler dosahuje obrovskych objemt prodeje. Kokes, zakladatel Fleru, tvrdi, Ze v roce 2015
presahl obrat 250 mil. K¢. Denni navstévnost se pohybuje kolem 120000 uZivateli/den

a prumérné hodnota prodaného produktu dlouhodobé drzi kolem 100 K¢ (Lupa.cz, 2015).

Mezi prodejci a autory lze Casto slySet vyhrady vici Fleru. Predevsim jde o problémy zpt-
sobené ohromnym mnozstvim prodejct jako je nadmérna nabidka, nepiehlednost v hledani
a Casté kopirovani produktl. Zaroven ale Fler poskytuje 1éty ,,vychytané* a intuitivni pro-

stiedi pro prodejce a mnozstvi uzite¢nych funket.

Proti faktoru piehlceni nabidkou lze bojovat vybérovosti tvorby prezentované na MaMar-
ketu. Casteéné pomiZe i segmentace pouze na sortiment pro déti. Plusem proti konkureng-
nimu Fleru tak zdkaznik nebude muset dlouze hledat a bude moct vyuzit i dostatecné hluboké
filtrace. Zaroven se prodejci budou moci prezentovat v estetickém prostiedi a zafadi se mezi

pfedni autorské znacky.
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Sashe.sk

Sashe, jak jiz bylo feceno je jedniCkou na Slovensku. Ma vyrazné méné aktivnich prodejct
nez Fler, a zaroven propracovanéjsi vyhledavani. Prodejcii je do 10.000 a registrovanych
nakupujicich vic nez 72.000. Pro uzivatele je zde pfinosna uroven filtrovani, a mnozstvi

doplitkovych funkci. Nékdy ale nabubfteld graficka forma piisobi nepfehlednym dojmem.

- ' w .
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Obr.10 Homepage trzisté Sashe (Zdroj: sashe.sk)

MAAME.cz

Maame je pomérné mlady projekt, ktery osciluje na hranici mezi eshopem a dizajnovym
trziStém. Vzhledem k tomu, Ze veskery sortiment ma provozovatel skladem, ma znacné€ ome-
zeny vybér autort i produktl. Jako benefit nabizi dopravu zdarma a moznost vyzvednuti

v kamenné provozovné v Praze.

Velmi kladné Ize hodnotit dizajn webu 1 veSkerych prezenta¢nich materiali. Vse ladi do jem-
nych natural barev, spolec¢nost si zaklada na kvalitnich fotografiich a €istém stylu, ktery dava

prostor vyniknout vystavenym znackam.

Ackoliv je Maame zatim malym hracem, diky dosahujicim kvalitdm prezentace, pfimim na-
pojenim na offlinovy prodejni trh LaMarekt a urovni sluzeb mlze znamenat riziko (ale

1 inspiraci) pro vznikajici projekt.
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Obr.115 Homepage trziste Maame (Zdroj: maame.cz)

MaMarket na rozdil od konkurence je jedinym online trzistém Uzce specializovanym jen na
jednu cilovou skupinu, a to jak na Ceském, tak na Slovenském trhu. Navic jeho konkurenéni

M b6

vyhodou pro zékazniky je 1 ,,pfedvybér* prezentovanych autord. MiiZe se tak jednoznacné
odlisit od stavajicich velkych i mensich hra¢t. Reseni jako Fler.cz nebo Sashe.sk, jsou ne-
vybérova, pfi¢emz negativnim jevem jejich velikosti je zahlceni zakaznikt ne ptili§ kvalitni
tvorbou. Nabidnout zdkaznikiim pouze vyb&rové zbozi se jevi jako vhodna reakce na nedo-

statky konkurenc¢nich feSeni.

Na rozdil od konkurence, ktera vyuziva nastroje online marketingu v omezené mifte, a spise
spoléhd na komunitni a WoM efekty, bude MaMarket velmi intenzivné komunikovan své
cilové skuping. Tady se jevi jako vyhodné zuZzeni cilové skupina, protoze proniknuti a eta-
blovani se v dané skupiné bude potencionalné jednodussi, nez by bylo oslovovani Sirokého

spektra zakaznikl riznych v€kovych a sociodemografickych skupin.

10.12 Marketingova a obchodni strategie

V ramci marketingové a obchodni strategie je nutné predstavit nasledujici 4P projektu.
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10.12.1 Produkt

Produkt MaMarket jiz byl ptedstaven v kapitole Popis podnikatelské ptilezitosti. Proto jiz
nebude opét komplexné popisovan, ale budou zdiraznény hlavni body a konkuren¢ni

vyhody projektu.

e Vybérové online trzi§t¢ zameteno na ¢eskou a slovenskou autorskou tvorbu.

e Trzisté je zaméefenou pouze na segment sortimentu pro déti.

¢ Omezenim sortimentu je mozna hlubsi filtrace — lepsi funkce pro uzivatele

e MozZnost intenzivnéjsi a cilené komunikace na segmentovanou cilovou skupinu
e Vytvareni atraktivniho obsahu uréeného pro cilovou skupinu

e Podpora komunity soustfedéné kolem portalu

e Aktivni marketingova komunikacéni strategie portalu — tj. portal je vidét

e Moznost marketingové podpory prodejct

e Individudlni pfistup a servis prodejcim

10.12.2 Cena

Vzhledem ke konceptu projektu, neni cena produktii uré¢ovana centralné. Kazdy vystavujici
tvlirce si cenu svého zbozi stanovuje sdm. Provozovatel urcuje pouze ceny sluzeb, tj. provize
a ceny za marketingovou podporu prodejce. Za prodej prostiednictvim online trzisté si spo-
le¢nost uctuje provizi z prodeje ve vysi 11% + DPH, takze pro vétSinu prodejct — zivnost-
nik® konecna cena ¢inni 13,1 % z ceny produktu. Vyse provize byla stanovena na zaklade
prizkumu u konkurence. Nepatrn€ vyssi cena bude vyvéazena lepSim servisem, aktivnim on-
line marketingem a profesiondlnimi sluzbami. Pii uzavieni partnerstvi dojde k podepsani

smlouvy mezi provozovatelem a prodejcem, kde je uveden souhlas s obchodnimi podmin-

kami a zaroven je vyfeSen zavazek platby proviznich procent.

Do budoucna lze uvazovat o bonusovych programech, tj. pokud prodejce bude vykazovat
vysoké obraty provozovatel mu od urcité hodnoty miize v daném mésici snizit procento

z provize nebo mu bonusy vyplatit ve form¢ marketingové podpory.
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10.12.3 Distribuce

MaMarket ma funkci distribu¢niho kandlu, ktery zprosttedkovava prodej zbozi koncovému
zékaznikovi. Samotna expedice zboZzi je nasledné na prodejci, ktery jej zasila pfimo zakaz-
nikovi. Prodejci maji samoziejmeé moznost vyuzivat vlastni vybranou piepravni spolecnost,
nicmén¢ provozovatel v ramci lepSich vyjednavacich podminek vytipoval dvé piepravni
spole¢nosti, které diky vys$imu objemu mohli nabidnout lepsi cenové podminky. Konkrétné

se jedna o Zasilkovnu a PPL. Dal§i variantou, kterou prodejci mohu vyuzit je Ceska posta.

V ptipravné fazi projektu bylo zvazovan centralni skladovaci prostor, ktery by fesil pro-
blémy se skladovanim produktii, obsahoval skladové hospodaistvi a zaroven by zde byla
moznost objednavky kompletovat a expedovat. Na zaklad¢ prizkumu mezi prodejci ale byla
tato myslenka zavrzena pro vysoké naklady a maly zdjem. Pro autory je dilezité vlozit do
baleni zboZi kousek sebe, osobni vzkaz, drobnost navic, coz by outsourcovani logistiky

na externi sklad nedovolovalo.

Dulezitym momentem v distribuci je komunikace se zdkaznikem, ktery musi byt vzdy vcas
transakénim emailingem informovan o stavu své objednavky. Z podstaty handmade podni-
kani neni mozna okamzita expedice sortimentu, jak je tomu u béznych eshopti, proto musi
byt zékaznikovi opakované a v pozitivnim duchu vysvétlovana nutnost ¢ekani na objednané
zboZi.

Prodejci, kteti nebudu dodrzovat zasady spolehlivého odesilani objednavek, budou upozor-

néni a v piipad€ pokracujicich problému z programu vylouceni.

10.12.4 Marketingova komunikace
Reklama

Vzhledem k e-commerce charakteru projektu se jevi online marketingové kandly jako nej-
vhodnéjsi cesta k osloveni zdkazniki. Vykonnostni marketing bude hrat vyznamnou roli ko-
munika¢niho mixu. Spole¢nost bude pro svou propagaci aktivné pouzivat socialni sité Face-

book, Instagram, YouTube a Pinterest.
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Facebook

Notoricky zndma socialni sit’, ktera nabizi rozmanitou fadu formatu reklamy. Mtze se jednat
o klasickou inzerci, soutéze, darkposty, canvas atd. Vyhodou inzerce na Facebooku je pro-
pracovana moznost cileni podle demografickych charakteristik, zajmii, ale také na importo-
vanou databazi kontaktli. Zaroven lze pracovat i s A/B testovanim a vyuzivat formaty s nej-

vy$$im vykonem.

Samoziejmosti a nutnosti je mit atraktivni profil, ktery bude mit organickou navstévnost
a bude fanouskim poskytovat zdbavu a zajimavé informace. V ramci kvalitné fungujiciho

profilu je pak mozné pracovat i s ¢isté salesovymi posty.

Zvlastni pozornost bude vénovana soutézim, které jsou u cilové skupiny maminek velmi
oblibené. Zaroven jsou soutéze extrémné efektivnim nastrojem pro Sifeni povédomi

o brandu, sbér like-u, vytvaieni remarketingového publika nebo sbér emailovych kontakti.

Instagram

Socialni sit’ postavena na vizualni sloZce je idedlnim prostiedim, kde by online trZisté ne-
mélo chybét. Ackoliv Instagram neni v Cechéch tolik oblibeny jako Facebook, je to socialni
sit, kde se sdruzuji ,,vizualni* lidi. Nabizi fadu zajimavych inzertnich formatt véetné¢ moz-
ného prodeje produktli piimo pres Instagram messeges. Stejné jako Facebook umoziuje

cileni podle potieb inzerenta.

Na Instagramu hraje roli 1 vlastni aktivita profilu. Nejde jen o sdileni postu resp. fotografii,
ale diilezité je se o sviij profil fadné starat, sledovat déni kolem — zejména blogerky a pted-

stavitelky cilové skupiny, lajkovat a zapojovat se do konverzaci.

Dal$im dalezitym faktorem Uspé&chu je vizualni troven profilu. Je ideélni mit pfedem dany
koncept fotografii, ktery se mize projevovat v tématech, stylu zachyceni, barevném tonu
nebo doplikové grafice. Zajimavym ptikladem z konkuren¢nich projektt je profil trziste
Maame.cz, které ma specificky styl fotografii a dlouhodob¢ se jim dafi udrzet ho ptijemné

konzistentni.
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Obr. 12 Ukazkovy profil na Instagramu (Zdroje: maame.cz)
Youtube

Prodejclim bude umoznéna za poplatek produkce propagacnich videi. V ramei nataceni tak
bude vytvofen material na vyrobu propagacnich videi, které¢ budou komunikovat primarné
projekt MaMarket, budu ale poskytovat prostor i pro zviditelnéni daného prodejce. Youtube
nabizi moZnost truewiev videi, které jsou zpoplatnéné az pod shlédnuti celého videa, resp.

min. 30 vtefin, tudiz je zde prostor pro budovani brandu zdarma.

Youtube kandl bude vyuzivan jako kandl pro sdileni vlastniho videoobsahu - ptileZitostné

redak¢ni videotestovani produktii a rozhovori ze zakulisi jednotlivych prodejcti.

PPC reklama

Projekt bude vyuzivat textové a grafické reklamy v obsahové 1 vyhledavaci siti. Reklamy
se nastavuji na zéklad¢ analyzy klicovych slov v nastrojich Google Adwords a ceském ekvi-
valentu Sklik. Bude vyuzity klasicky i dynamicky remarketing, ktery nikdo z konkuren¢nich

projektli nevyuziva.

Kampan¢ jsou nastavované jak na podporu brandu, tak na podporu prodeje vybranych vy-
robkli. V obou editorech je klicové spravné nastaveni klicovych slov a efektivni ceny

za proklik. Samoziejmosti je pravidelné vyhodnocovani a optimalizace kampani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Eventy

MaMarket se bude prezentovat na vybranych venkovnich akcich zaméfenych na déti.
V praxi Ize velmi jednoduse bratrovat prostor na prezentaci vyménou za zajimavou dilnu
pro déti. V spolupraci s prezentujicimi se autory bude mozné vytvofit zajimavy koncept tvo-
fivych dilen pro déti, kde budou konkrétni autofi prezentovat svou tvorbu a znacku a zaroven
bude rodicim nenésilné predstaveno i online trzisté. Vyhodou je velmi pozitivni spojeni
s pfijemnymi emocemi plynoucimi z prozité akce a zaroven prostor dat projektu v o¢ich ro-
dici autentickou lidskou tvar. V neposledni fadé je vytvofen zajimavy obsah pro socialni
sité.

Z hlediska B2B zakaznikl bude spolecnost pfilezitostné poradat skoleni jednoduchych mar-
ketingovych aplikaci a networkingy pro prodejce. Druhotné lze tato setkani komunikovat

v ramci socidlnich siti a oborovych PR.

Publicita a PR

PR bude vénovana velka pozornost. Priibézné je budovana sit’ kontakti mezi zastupci médii.
Vzhledem k specifikdim oboru PR bude pravdépodobné tato ¢ast komunikace spolecnosti
outsourcovana na externiho pracovnika nebo agenturu. Jedna se pfedevSim o tisténé PR

vystupy v lifestyleovych a tematickych magazinech, nebo celoplo$ném tisku.

PR v rdmci online bude cilit mimo elektronické vrze lifestyle médii jesté na sit’ relevantnich
blogii a mensich projektd pro cilovou skupinu rodici. Lifestyle/mama blogy maji velkou
sledovanost a divéryhodnost, proto bude vyvinuta snaha o navazani dlouhodobych partner-

stvi s vybranymi bloggerkami.

Piimy marketing - emailing

Autorka disponuje databazi priblizné 6000 kontaktii na ptedstavitele cilové skupiny z pied-
choziho projektu, proto v ramci pfimého marketingu planuje 1 nadale pracovat s timto efek-
tivnim kanalem. Uzivatelé, kteti vyslovili souhlas se zasilanim newsletteru budou pravidelné
oslovovani v ramci emailingu. Idedlni frekvence rozesilky je jednou tydné, v nedélni

poledne.

Dilezitou roli hraji i transakcni emaily, které maji tradicné vysokou hladinu openrate, proto

je lze vyuzit na propagaci vybranych produktt, sluzeb nebo informaci.
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Osobni prodej

Do budoucna je pocitano i s moznosti osobniho prodeje, a to hlavné formou prezentace
na ,,spratelenych® prodejnich akcich, ptipadné produkci vlastniho offline trhu spojeného

s atraktivnim programem pro déti.

Guerilla marketing

Projekt jako je MaMarket nabizi dostatek prostoru a moznosti i pro vyuziti guerillového
marketingu. Vzhledem k omezenému rozpoctu startujiciho projektu je to urcité¢ vhodna
forma, jak zaujmout CS a idealn¢ pii tom jesté vzbudit zajem médii. Konkrétni guerilla mar-

ketingovou kampai bude teprve vytvorena.

10.13 Finanéni plan

Spolecnost MaMarket s.r.o. jesté¢ nezahajila své plsobeni a nachazi se ve stadiu ptiprav
na zah4jeni ¢innosti. Proto ¢isla, se kterymi zde pracujeme vychazeji z predpokladi, zaroven
z podrobného prizkumu dostupnych vysledkli konkurencnich projektti a vlastnich zkuSe-

nosti v oboru e-commerce se zaméfenim na hracky.

Ve snaze o realisticky pohled na podnikatelsky plan byly sestaveny dv¢ varianty finan¢niho
planu — realisticky a pesimisticky. Veskeré polozky v nasledujicim finan¢nim planu budu
uvadéné bez DPH, vzhledem k tomu, Ze spole¢nost planuje byt registrovana jako platce

DPH. Komplexni forecast projetu je umistén v piiloze diplomové prace.

10.13.1 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet spole¢nosti MaMarket s.r.o. zohlediiuje veSkeré potiebné naklady
nutné pro spusténi projektu. Jde predevsim o naklady pottebné k formalnimu zaloZeni spo-
le¢nosti a potizeni dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku. Do rozpoctu se promi-

taji naklady za prvnich 6 mésicti fungovani.
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ZAKLADATELSKY ROZPOCET MAMARKET S.R.O.
Zalozeni spole¢nosti

Sepsani zakladatelskeé listiny u notare 3200
Ovérovani podpisu a listin, dalSi stejnopisy zakl.listiny 2000
Vypis z rejstiiku trestd a z katastru nemovitosti 250
Ohlaseni zivnosti 1000
Bankovni poplatky za ucet pro sloZeni zakladniho kapitalu 500
Navrh na prvozapis do obchodniho rejstfiku 5000
Vypis z obchodniho rejstfiku 140
Vypis z Zivnostenského rejstiiku 200
Rezerva 1500
Celkem: 13790

Porizeni DHM/DNM

Ochranna znamka 5000
Uprava CMS a programétorské prace 80000
Registrace domén 800
Hosting 2000
Grafické prace (vlastni zdroje) 0
Celkem: 87800
Provozni naklady

Najemné (pronajem v kancelafich spole¢nika) 9000
Ugetni program (fakturoid.cz) 3840
Personalni naklady 114500
Celkem: 127340
CELKOVE NAKLADY 228930

Tab.1 Zakladatelsky rozpocet projektu (Zdroj: viastni zpracovani)

Kli¢ovou ndkladovou polozkou pied samotnym spusténim projektu je tvorba webového te-
Seni. Na zdkladé¢ domluvy s potencionalnim spole¢nikem, budou néklady za tvorbu webo-
vého rozhrani poniZzené na 80.000 vyménou za podil ve spole¢nosti. Grafické prace bude
mayjitelka realizovat ve svém osobnim volnu, nejsou tedy soucasti rozpoctu. Platba za tvorbu

webu bude vyplacena v dvou splatkdch v zavislosti na odevzdané préci.

V prvnim pil roce podnikani tvoii personalni nédklady podstatnou ¢ast rozpoctu. Konkrétné
jde o 114.500 K¢&. Pozitivni je, ze ¢ast téchto nakladl jiz bude pokryta z trzeb online trziste,
neni nutné je vyplacet jednorazové. Cast nakladd tvoii mzda majitelce (10.000 K&/més),
zbytek jsou néklady na spolupracujici specialisty, tj. social media specialista, online specia-

lista, fotograf a admin. VSechny prace budou zaddvany a placeny tikolové.
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Za ucelem zalozeni spolecnosti bude zalozen bankovni ucet, na ktery majitelka spolecnosti
vlozi 200.000 K¢ nutnych na pokryti prvotnich nakladi a udrzeni plusového cashflow. Jedna
se o osobni prostfedky majitelky. S dal§imi finan¢nimi zdroji se v planu nepocitd a neni
v planu zadat o uvér. V piipadé dohody s potencionalnim spolecnikem, Ize uvazovat o na-

vyseni prostiedk, které by byly ur€eny na marketing za uc¢elem akcelerace riistu projektu.

V prvni dobé po spusténi podnikdni bude majitelka v omezené miie vyuzivat prostory po-
tencionalniho spolecnika, ptipadné prostory co-workingovych center a HUBu, neni proto

pocitano s naklady na budovéni vlastnich kancelatskych prostor.

10.13.2 Provozni naklady

Provozni naklady

2017 2018 2019
Web (goména, hosting, programovani ser- 94200 37200 46200
vis +vyvoj)
Marketing (print,social,ppc, PR, events, 109500 323000 324000
blogers, rezerva)
Personalni 78000 529500 780000
Ostatni (pravni, ucetni sluzby, administra- 43500 60000 56000

tiva, tel, internet..)
CELKEM 325200 949700 1206200

Tab.2 Provozni naklady (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyssi polozku provoznich nakladl spole¢nosti predstavuji tvoii marketingové naklady.
Vzhledem k nutnosti budovani povédomi o znacce je klicové tzv. byt vidén. Marketing spo-
le¢nosti tedy musi byt miniméln€ v online prostfedi pomérné masivni. Jen tak se podaii vy-
tvofit kolem projektu urcity ,,buzz“. Aktivné se vénovat marketingovym komunikacim

je dulezité ne jenom z hlediska koncovych zédkaznika ale také z pohledu prodejcti.

Spolecnost si stanovila odvazny cil, mit na konci roku 2019 v portfoliu celkem 2500 kvalit-
nich ¢eskych znacek a dizajnérd. Vzhledem k poctu prodejct, kteti se prezentuji na konku-
rencnich portdlech, se dané ¢islo mize jevit jako zanedbatelné, nicméné MaMarket chce
na rozdil od konkurence prezentovat jen ty nejlepsi tviirce, profesiondly, nebo poloprofesi-

onaly, pfi¢emz vétSina z nich jiz ma své fungujici prodejni kanaly. Musi je presvédcit, ze
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je schopny nabidnout jim nadstandartni sluzby a vyvolat v nich touhu prezentovat se na on-

line trzi$ti MaMarket.

Zaroven je dilezité si uvédomit, Ze se jedna pouze o predikci nédklada a je mozné, ze diky
promyslené koncepci komunikace a cileni na relativné koherentni cilovou skupinu, nebude

nutné utracet prosttedky v maximalni mozné mifte.

Dalsi podstatnou polozku tvoii personélni naklady. Jedna se o naklady na pracovniky, podi-
lejici se v rizné mife na chodu projektu. Veskeré strategické a obchodni ¢innosti se bude
vénovat Jana Hejnicova. Tym bude déle tvofit administrativni pracovnik zaméstnany na
DPP. Marketingové kampané bude exekuovat externi tym tvoreny online specialistou, foto-
grafem a redaktorem. Spolupracovnici budou na pravidelné bazi objednavani na exekuci
planovanych kampani, a to jak pro portal samotny, tak i pro prodejce v rdmci nadstandart-

nich sluzeb portalu.

priamérna pramérna hruba pramérna
Spolupracovnik Typ | hruba mésiéni | mési€éni mzda | hruba mésiéni

mzda 2017 2018 mzda 2019
Jana Hejnicova HPP 11 000 K¢& 11 000 K¢& 11 000 K¢&
Admin DPP 5 000 K¢ 13 750 K& 20 000 K¢
Redaktor/Copy ICO 2 000 K¢ 6 000 K& 5000 K&
Online specialista ICO 6 000 K¢ 10 000 K¢& 20 000 K¢
Fotograf ICO 2 000 K¢& 5 375 K¢ 9 000 K¢

Tab.3 Personalni naklady projektu (Zdroj: viastni zpracovani)

Néklady, na programatorské a Gcetni prace nejsou pocitané jako personélni polozky a byly
jiz uvedeny ve vyctl provoznich nakladi. Divodem je fakt, Ze se nemusi jednat o mési¢ni

naklady a intenzita spoluprace se miize a pravdépodobné i bude ménit.

10.14 Realisticka varianta

Nasledujici finan¢ni prognéza vychazi z dostupnych dat a statistik od konkurence a nasta-
vuje predpoklady mozného obratu a trzeb spise realisticky az pesimisticky. Cilem je odpo-
veédeét na otazku, zda a pii jakych hodnotach bude projekt Zivotaschopny.

Podle dostupnych informaci lze pfedpokladat, Ze zakaznici nakupujici autorskou tvorbu na-
kupuji opakované.

Trzby jsou rozdélené na dvé ¢asti. Prvni jsou trzby plynouci na zdklad¢ provizi z prodeje.

Druhou ¢ésti, jsou trzby z nadstandartnich marketingovych sluzeb pro prodejce.
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Konkrétné se jedna o tyto nadstavbové produkty
e Testovani
o _Tydens*
e Produktové foceni
e Social media kampan¢
e PPC kampan¢
e Grafické prace
e Videoprodukce

e Strategické poradenstvi

Paleta nadstavbovych sluzeb je rozmanita a byla takto stanovena zamérn¢ na zakladé¢ pri-
zkumu u potencionalnich prodejcti. Vzhledem k tomu, ze bude portal fungovat v souc¢innosti
s digitalni agenturou, byla zde za vétSinu sluZeb stanovena hodinova sazba. Prodejci tak nej-
sou tlaceni do ,,vyhodnych* balickii nebo fixniho poctu odebranych sluzeb mési¢né, ale na-
opak maji svobodu a moznost zvolit si variantu, kterd jim v dané situaci nejlépe vyhovuje.
Obecné je pocitano, ze zajem o sluzby bude v ¢ase rist. Prodejci musi mit moznost si s pro-
vozovatelem nejdiive tzv. vytvofit vztah, teprve po navazani divéry budou ochotni nechat
nékoho z venku promlouvat do jejich podnikéni. Obrat za marketingové sluzby bude €init

v realistické varianté zhruba 33 % z celkového obratu.
Co se tyka predpokladaného riistu trzeb, pro prvni mésice po spusténi byla nastavena pra-
mérnd hladina 40% mezimésicniho riist. Toto tempo je realné vzhledem k vrcholici sezoéné

pro segment hracek a zaroven zna¢né investice do marketingu.
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Prodej zbozi prosttednictvim MaMarket.cz

Mésic Obrat MoM
X.17 97 500 K¢
XI.17 131 625 K& 35%
XII.17 190 856 K¢ 45%
Priimérny mezimési¢ni narust 40 %
1.18 133 599 K¢ -30%
I1.18 160 319 K¢& 20%
111.18 192 383 K¢ 20%
IV.18 230 860 K¢ 20%
V.18 277 032 K¢ 20%
VI.18 332 438 K¢ 20%
VIIL.18 398 926 K¢ 20%
VIIL.18 478 711 K¢ 20%
IX.18 574 453 K¢ 20%
X.18 689 343 K¢ 20%
XI.18 827 212 K¢ 30%
XII.18 992 655 K¢ 30%
Priimérny mezimési¢ni narust 18 %
1.19 645 225 K¢ -35%
11.19 677 487 K& 5%
111.19 711 361 K¢ 5%
IvV.19 746 929 K¢ 5%
V.19 784 276 K& 5%
VI.19 823 489 K¢ 5%
VII.19 864 664 K¢ 5%
VIIL.19 907 897 K¢ 5%
IX.19 953292 K¢ 5%
X.19 1 000 956 K¢ 5%
XI.19 1101 052 K¢ 10%
XII.19 1211 157 K¢ 10%
Primérny mezimési¢ni narust 2,50 %

Tab.4 Mezimésicni rust obratu v procentech

— realisticka varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledné v prvnim roce je tempo rasti odhadovano na prumérnych 18%. V roce 2019 jiz
pak ustalenych 2,5% vzhledem k jiz rozsifenému povédomi o projektu v cilové skuping.
V daném obdobi se piredpokladé ustaleni poptavky a tempo risti jiz nebude tak dramatickeé.
Zaroven ale po etablovani na trhu vznika prostor na rozvoj dalSich projektt a rozsiteni, jako
napiiklad kamenny showroom, vlastni prodejni offline akce a ptipadné ptiprava na zahra-

ni¢ni expanzi.
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CASH FLOW VYKAZ - REALISTICKA VARIANTA

2017 2018 2019
PRIJEM 361198 937272 1677857
z provizi 46198 581672 1147057
z mkt sluzeb 65000 355600 530800
vstupni investice 250000
VYDAJE 344200 836200 1129200
Zalozeni spole¢nosti 14000
Ochranna znamka 5000
Web 94200 37200 46200
(doména, hosting, programovani servis +vy-
VOj)
Marketing 93500 314000 324000
(print,social,ppc, PR, events, blogers, re-
zerva)
Personalni naklady 78000 425000 703000
Ostatni 43500 60000 56000
(pravni, u€etni sluzby, administrativa, tel,
internet..)
CELKEM CF 32998 153070 735727
Stav na zacatku obdobi 39794 191045
Stav na konci obdobi 51998 165570 714227

Tab.5 Cashflow vykaz — realisticka varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Diky vlozené poc¢atecni investici 250 000 K&, 1ze 1 v realistické varianté pocitat s plusovym
cashflow, i kdyz vzhledem k omezenym prostfedkiim rozhodné ne vyvdzenym. Piedevsim
je teba pocitat s krizovym obdobim po Vanocich 2017, kdy v prvnich 6 mésicich roku 2018

muZe realné dojit k problému s hotovosti kviili nizké hodnoté cashflow.

Spolecnost proto musi mit pfipraveny plan B pro aktudlni potieby financovani a musi
v téchto kritickych obdobich velmi peclivé reportovat a dohlizet na finan¢ni toky, aby na

situaci mohla vc¢as zareagovat.

Nasledujici tabulka tzv. vysledovka zndzoriiuje piehled vynosii a ndkladi v zkoumanych
obdobich. Dle predpokladaného obratu a vyse nakladi je zjevné, Ze v prvnim dokonceném
celém roce tj. v roce 2018 pocita spolecnost se ztratou — 115 930 K¢. V roce 2019 by se jiz

mé¢l MaMarket s.r.0. dostat do ¢ernych ¢isel (kladny hospodarsky vysledek), pricemz ziejmée
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bude i mozné vyplatit poc¢atecni vklad tj. 250 000 K¢. Tento vklad slouzi na nastaveni klad-

ného cashflow i pfes pocatecni naklady a zaporny hospodaisky vysledek v prvnim roce fun-

govani.
VYSLEDOVKA — REALISTICKA VARIANTA
2017 2018 2019
PRIJEM 111198 937272 1677857
z provizi 46198 581672 1147057
z mkt sluzeb 65000 355600 530800
VYDAJE 344200 836200 1129200
Zalozeni spolec¢nosti 14000
Ochranna znamka 5000
Tvorba webu 94200 37200 46200
Marketing 93500 314000 324000
Personalni naklady 78000 425000 703000
Ostatni 43500 60000 56000
HOSPODARSKY
VYSLEDEK -217002 101072 548657
HV po uplatnéné ztraty z
min. let 0 -115930 432727

Tab.6 Vysledovka — realisticka varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

10.15 Optimisticka varianta

Zda se, ze na trhu existuje trzni nika pro projednavany projekt. Roste poptavka po lokalnich
a kvalitnich produktech, zékaznici chtéji kupovat produkty s ptibéhem a cilova skupina
rodi¢i se vic a vic zajimé o to, jaké produkty kupuji svym détem. Jsou ji vlastni socidlni
média, komunitni portaly a nadprimérné dobie reaguje na WoM marketing. To vSe vytvari

predpoklady, pro rychlé etablovani projektu a troufalou optimistickou prognézu.
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Prodej zbozi prostrednictvim MaMarket.cz

Mgésic Obrat MoM
X.17 97 500 K¢

XI1.17 141 375 K¢ 45%
XII.17 219 131 K¢ 55%
Prumérny mezimésicni narust 50%
1.18 153 392 K¢ -30%
I1.18 199 409 K¢ 30%
II1.18 259 232 K¢ 30%
IV.18 337 002 K¢ 30%
V.18 438 103 K¢ 30%
VI.18 569 533 K¢ 30%
VII.18 740 393 K¢ 30%
VIII.18 962 511 K¢ 30%
IX.18 1251265K¢ 30%
X.18 1 626 644 K¢ 30%
XI.18 2277 302 K¢ 40%
XII.18 3188222 K¢ 40%
Primérny mezimési¢ni narust 27%
I.19 1594111 K¢ -50%
11.19 1673 817 K¢ 5%
I11.19 1757 508 K¢ 5%
IV.19 1 845 383 K¢ 5%
V.19 1937 652 K¢ 5%
VI.19 2034 535 K¢ 5%
VIL.19 2 136 261 K¢ 5%
VIII.19 2243 074 K¢ 5%
IX.19 2 467 382 K¢ 10%
X.19 2714 120 K¢ 10%
XI1.19 3256944 K¢ 20%
XII.19 3908 333 K¢ 20%
Primérny mezimésiéni narist 3,75%

Tab.7 Mezimésicni riist obratu — optimisticka

varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve srovnani s realistickou variantou scénafe bude primérny mezimé&si¢ni rist o ptiblizné
10% vyssi — tedy bude se pohybovat kolem 27% v klicovém roce 2018. Dale by se pak
s ohledem na jiz dosazené¢ povédomi v cilové skupiné drzel v roce 2019 riist na Grovni

necelych 4%.
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Prognoza cashflow pocita stejné jako realistickd varianta s pocatecni investici 250 000 K¢&.
U optimistické prognozy dochazi diky vyS$im obratim a pocatecni investici ke stabilizaci

cashflow velmi zahy.

CASH FLOW VYKAZ - OPTIMISTICKA VARIANTA

2017 2018 2019
PRIJEM 365381 1782921 3881004
z provizi 50381 1320321 3032604
z mkt sluzeb 65000 462600 848400
vstupni investice 250000
VYDAJE 344200 949700 1206200
Zalozeni spole¢nosti 14000
Ochranna znamka 5000
Web (domeéna, hosting, programo- 94200 37200 46200
vani servis +vyvoj)
Marketing (print,social,ppc, PR, 109500 323000 324000
events, blogers, rezerva)
Personalni 78000 529500 780000
O_statr_n (pravr_n, ucetni sluzby, admi- 43500 60000 56000
nistrativa, tel, internet..)
CELKEM CF 21181 873401 3649214
Stav na zac¢atku obdobi 265725 39153 1124662
Stav na konci obdobi 40180 974410 3639915

Tab.8 Cashflow vykaz — optimisticka varianta (Zdroj: viastni zpracovani)

Vysledovka za prvni tfi obdobi je vyrazné pozitivnéjsi nez u realistické varianty. Jiz v prv-
nim ukonéeném roce je hospodatsky vysledek kladny a poc¢itd s vice nez 600 000 K¢ ¢istého
zisku. To by spolecnosti davalo prostor jesté vice akcelerovat, pracovat na inovacich a in-
tenzivné rozvijet dalsi skalovatelné moduly, vice investovat do marketingovych komunikaci.
Podrobny forecast projektu od 10/2017 do 12/2019 jsou k nahlédnuti v piiloze podnikatel-

ského planu.
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VYSLEDOVKA - REALISTICKA VARIANTA

2017 2018 2019
PRIJEM 115381 1782921 3881004
z provizi 50381 1320321 3032604
z mkt sluzeb 65000 462600 848400
VYDAJE 344200 949700 1206200
Zalozeni spoleénosti 14000
Ochranna znamka 5000
Tvorba webu 94200 37200 46200
Marketing 109500 323000 324000
Personalni naklady 78000 529500 780000
Ostatni 43500 60000 56000
HOSPODARSKY
VYSLEDEK -228819 833221 2674804
H\_I po uplatnéné ztraty z 0 604402 2549874
min. let

Tab. 9 Vysledovka — optimistickad varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

10.16 Rizika podnikatelského planu

Diky provedené swot analyze byly identifikované problematické oblasti projektu, a to jak
z pohledu B2C, tak z pohledu prodejcti B2B. Ptipadna rizika je potieba pravidelné vyhod-
nocovat a zaroven mit pfipravené, resp. v ptipad¢ potieby ucinit protiopatfeni snizujici dané

riziko.

Problém nizkého povédomi o znacce je pfi startu projektu urcité relevantni. Je proto potieba
s nim pocitat a eliminovat ho dostatecnou investici do marketingovych komunikaci a vhod-

nym konceptem komunikace.

Klic¢ovy rizikovy faktor pro spolecnost pfedstavuje mozna nizka navstévnost online trziste.
Nizky traffic Gizce souvisi s mnozstvim konverzi a uskutecnénych obchodti. Je podstatné mit
pfipravenou kvalitni komunika¢ni strategii na jedné strané a pln¢ vyuZzivat synergickych
efektl online marketingovych néstroji. Pro budovani znacky je také klicové navazat efek-

tivni vztahy s médii a intenzivné se vénovat PR.

Rizikové faktory uvedené v predchozi tabulce budou nadale monitorovany a spolecnost ucini

patiicna protiopatieni proti jejich vzniku nebo pro minimalizaci jejich dopadu.
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Vzhledem k tomu, ze se bude jednat o vybérové produkty zalozené na ru¢ni praci a kvalitnim
provedeni (¢ili financné nékladnéjsi), je mozné, ze bude v realu koupéschopna cilova sku-
pina mensi, nez autorka piedpoklada. Toto riziko Ize eliminovat postupnou vychovou nové
generace zakaznikl, ve kterych bude péstovan zdjem o lokalni tvorbu a bude jim ndzorné
v spolupraci s prodejci vysvétlovana cenotvorba autorského zbozi. Ze stejného diivoda bude

vénovana velka péce PR aktivitdm projektu.

Existuje zde vysoké riziko ze strany konkuren¢nich projektti. Nemusi se jednat jen o vznik
novych konkurencnich on-line trzist’, ale i 0 masivni rozs$ifeni autorského sortimentu do jiz
etablovanych e-shopovych feseni, jiz vybavenych klientskou zékladnou. Spole¢nost Ma-
Market s.r.o. proto musi aktivné pracovat na spokojenosti svych zakaznik, a to jak na strané
B2C, tak i na stran¢ B2B. Spole¢nost by méla navenek vystupovat jako ditvéryhodny mluvei

odvétvi handmade sortimentu.

Na zéklad¢ odhadu finan¢niho planovani bylo prokazéano, ze v projektu ma smysl pokraco-
vat 1 v ptipadé, Ze by nastala pouze realisticka varianta vyvoje. Jiz v po druhém roce podni-
kani by mélo dojit k obratu do ¢ernych ¢isel a zaroven je zde prostor k vyplaceni vkladu.
Dale projekt nabizi perspektivu dal§iho rlistu moZznou expanzi do okolnich stati, ptipadné
Skalovanim projektu na dalsi izce zamétenou cilovou skupinu — naptiklad vybérové trzisté
s designovym zbozim pro muze atd. MoZnou cestou rozvoje jsou i vlastni offline prodejni
akce. Zkrétka variabilita nasledného rozvoje je pomérné velka a bude zaleZet na moznostech

tymu a dosaZenych finan¢nich Gspé&sich.

Vstupni naklady jsou pomérné vysoké, proto je v zajmu projektu jednat s potencionalnim
investorem o snizeni nakladl na vyvoj webového feSeni. DalSi moznou variantou, jak zvysit
Sance na uspéch projektu, ptipadné ziskat dodatecni prostiedky jsou rizné podnikatelské

soutéZe nebo startup akceleratory.
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO VSTUP NA TRH

Pro startujici projekt jsou prvni mésice od jeho startu rozhodujici. Proto je potfebné mit pte-
dem stanovenou strategii komunikace. Navrh komunikacni strategie se zabyva kampani

na uvedeni portalu na trh.

11.1 Cil kampané

Cilem kampan¢ je ptedstavit online trzist¢ MaMarket.cz cilové skupin€é. Kampai se sou-
stiedi na ptedstaveni konkuren¢nich vyhod projektu, zvyseni povédomi o brandu a samozie-
jmé akvizici novych zdkaznikl. Kampan se soustfedi na segment B2C koncovych zékaznik.
Paralelné s launch kampani bude probihat intenzivni komunikace a ndbor novych prodejci.
Oslovovani novych moznych prodejcti (B2B zakazniki) bude v prvni fazi mit formu komu-

nikace one-to-one s vybranymi prodejci, kterym bude spoluprace osobné piedstavena.

11.2 Cilové skupiny

Persony typickych zakaznikt slouzi k vizualizaci konkrétnich typickych zédkaznikl v ramci

cilové skupiny.

Persona 1

Adéla, 28 let

- ukonéené SS, momentalné MD

- 1 dit€ — hol¢icka Agata 2,5 r.

- zije s manzelem v byté v Praze - hypotéka
- manzel - IT manager, telekomunikace

- celkovy Cisty pfijem do rodiny 58 tis./ més.
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- socioekonomické skore: B

Vztah k online

- na internet chodi kolem 11 dopoledne a vecer

- vlastni chytry telefon

- umi platit kartou pies internet

- social sité: Facebook, Instagram, Pinterest

Vztah k rodicovstvi

- sleduje trendy a blogy a snaZi se to aplikovat ve vychové
- chodi s dcerou do matetskych center

- zije hodné€ ve spolecnosti jinych maminek

Zajmy

- rada cestuje

- chodi pravidelné cvicit

- zajima ji design

- zaleZi ji na stravé, nakupuje na farmarskych trzich
- rada sleduje modni blogy

e Cup of style
e Madame Coquette
e Mamou stylové

e Cutblog.cz
Oblibené znacky
zoot.cz, prodeti.cz, bonami.cz, mall.cz, hrackoteka.cz, nila.cz, freshbedynky.cz
Mothercare, Humanic, Tchibo, HM, Desigual

Billa, DM
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Persona 2

Maruska, 34 let

- ukon&ené SS, momentalné MD

- 2 déti — kluk Jakub 1,5 r., hol¢i¢ka Maruska 4 r.

- zije s manzelem ve Vétrnym Jenikové, vlastni dim
- manzel — vyrobni sféra

- celkovy Cisty pfijem do rodiny 33 tis. / mésic

- socioekonomické skore: C

Vztah k online

- na internet chodi pouze vecer

- nevlastni chytry telefon

- zboZi kupuje na dobirku

- socidlni sité: Facebook, Modry konik, Spoluzéci
Vztah Kk rodicovstvi

- velkou ¢ast dne travi s détmi praci kolem domu

- jsou do velké miry sobéstacni — péstuji zeleninu

- vychovava intuitivné, zadné knihy o vychové necte
Zajmy

- rada Sije a hackuje

- Casto s détmi tvoii vyzdobu domu, spole¢né s détmi peCou
- mé rada pestrou poctivou stravu

- rada sleduje blogy o vareni a rukod€lnych aktivitach
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e Recepty détem
e Ekozahrada.blog.cz

e Zahrada-centrum.cz
Oblibené znacky
aukro.cz, tchibo.cz, korunka.cz, Stoklasa, fler.cz
Dekra, CCC, Albi, branakdetem.cz

Lidl,Kaufland

Olga, 41 let

- ukon&ené VS

- 2 déti — kluk Anton 9 r., holka Bara 11 let

- rozvedenad, zije v Brné ve vlastnim byt¢

- pracuje jako finan¢ni poradkyné

- v centru pro rodinu pofada kurzy tvofeni pro Zeny
- celkovy Cisty ptijem do rodiny 45 tis. / mésic

- socioekonomické skore: B

Vztah k online

- na internetu je v pribéhu celého dne

- vlastni chytry telefon

- je zvykla nakupovat pies internet jidlo i produkty

- socialni sité: Facebook, LinkedIn
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Vztah Kk rodicovstvi

- prace ji velmi bavi, hleda work/life balance

- déti jsou jiz samostatné + maji stiidavou péci, ma dost ¢asu na sebe
- kdyz je s détmi, jsou zvykli si ,,uzivat*

Zajmy

- cestovani, welness

- zdravy zivotni styl, kvalitni jidlo

- sport

- sebevzdélavani, casto navstévuje kurzy

- rada sleduje weby o zdravém stravovani a seberozvoji

e Psychologie.cz
e Kitchenette.cz

e Cukrfree.cz
Oblibené znacky a weby
UGO, Dame jidlo.cz, Fler.cz, Molo7.cz
Clinique, Nutrend, Nike, MyFood

Lidl, Sklizeno

11.3 Navrh komunika¢niho sdéleni

Kampaii bude rozdélena do dvou fazi. Prvni faze bude spusténa jako teaser jesté pied samot-
nym zahdjenim ¢innosti.
TEASER

Teaserova kampan bude tematicky postavend na paralele pfichodu ditéte na svét. Bude ko-
munikovat, Ze se brzy ,,néco® narodi. Vzhledem ke claimu online trzisté, ktery byl zvolen,

néco piedstavuje samotny projekt.

Cilem kampang¢ je vzbudit zvédavost u cilové skupiny a moznost diky online nastrojim jako

je remarketing a retargeting vyrazn¢ zvysit efektivitu nasledujici kampané. V této viné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

se pocita predevsim s aktivitou na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Mimo sponzoro-
vanych reklam jiz budou na socialnich sitich sdilené posty s detaily vybranych produkti,
beézny ,,content* tykajici se déti a vybéry z piipravenych foto editorialii. Textové bude roz-
pracovano téma NECO a porod do rtiznych variaci napt. Uz jen 4 tydny, nez se NECO narodi.

Za tii tydny bude NECO na svété. Pripravte se. nebo Jiz zitra NECO uvidite!

Graficky budou kampané postavené na prvcich a barevnosti webovych stranek a budou

ve vybranych piipadech doplnéné o detaily produkti.

Mozné vizualy kampané.

,ﬂéco se chystd! e qp@
mamarket.cz

Obr. 13 Navrh vizuadlu inzerce — teaserovad kampan (Zdroj: vlastni zpracovani)

Spusténi kampané je napldnovano na 20. 9. 2017. Bude se jednat o intenzivni 10denni kam-

paii na socidlnich sitich Facebook a Instagram, kterou nasledné¢ vystfida hlavni sdéleni.

HLAVNI KAMPAN

Svym copy a sdélenim rozviji téma teaserové kampan¢, ovSem s rozdilem, Ze jiz diky spus-
ténému online trzisti mize otevien¢ komunikovat zaméteni projektu. I nadéale se v kampani

pracuje s pojmem Néco, ktery vychazi z claimu MaMarketu tj. Néco pro déti.

V této Casti kampangé se jiz intenzivné pracuje s vizualem vybranych produkti a jejich spo-
jeni s epickym prvkem. Produkt tak neni pouze vystaven, ale je zapojeny do typickych dét-
skych ptibehti. Spojeni znacky s piibéhy déti piisobi na divaky emotivnéj§im dojmem

a posiluje tak pozitivnéjsi vnimani znacky MaMarket.
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Volené produkty/ptibéhy zastupuji prifez sortimentu na MaMarketu. Doprovodny text
inzerce obsahuje proklik na webové stranky, nebo pifimo do dané sekce, v zavislosti na typu
inzerce.

Graficky je pokraovano ve stylu pfedchozi kampané, tj. je zachovand barevnost a dopli-

r

kové grafické prvky z webovych stranek. Vybrané fotografie vzdy zachycuji dité pouzivajici
predmét a je pouzity jednotny sjednocujici zluty poloprihledny filtr, ktery dotvafi sentimen-
talni atmosféru piibchi.

Pro tcely inzerce budou vyuZita nashroméazdéna data tj. dostupné emailové databaze, vyuZziti

FB pixlt a remarketingovych kodu pro efektivnéjsi osloveni.

f
=
, ¥
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33
=%
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Obr. 14 Navrh vizualu inzerce kamparne (Zdroj: viastni zpracovani)
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Soucasti zahajovaci kampané bude vytvoreni limitované edice k narozeni portalti. Osloveni
prodejci vytvoii kolekei 15 produktu na spole¢né téma, kterd bude nésledné v rdmci kam-
pan¢ specidlné komunikovana. Vymeénou za navrzeni produkt bude prodejcim zprostied-
kovana produkce profesionalnich fotografii (které budou nasledné pouzité v ramci inzertnich

formati) a exkluzivni propagacni prostor.

11.4 Casovy plan

08/2017 — spusténi profild na socialnich sitich
09/2017—-14denni teaserova kampan
10/2017—-11/2017 launchovaci brandova kampan

11/2017-12/2017 vano¢ni kampan

11.5 Vybér komunika¢nich prostiedkii — mediplin a finan¢ni plan

Komunikace bude probihat pouze primarné ptes online kanaly. V prvni fazi to bude vylu¢né
socialni sit’ Facebook a Instagram. V druhé ¢asti kampané se ptidaji PPC ve vyhledavaci
a obsahové siti. Samoziejmosti je maximalizace cileni a testovani reklam, remarketing
a dynamicky remarketing. Nepocita se s vyuzitim agregatorl, display reklam ani RTB. Pro-

stor bude v€novan PR a spolupraci s bloggerkami.

Bude navézana spolupréce s profesionalnim piaristou, ktery bude zastitovat medialni z4jmy
online trzisté. Vzhledem k dostupnym kontaktlim bude navézana spoluprace s bloggerkami,
které budou mit moznost ziskat vyménou za propagani prostor ziskat produkty limitované
kolekce. Béhem celé doby trvani zavadéci kampané bude snaha ziskat neplaceny propagaéni
prostor napiiklad formou sdileni ve FB skupinach, nebo prostfednictvim sdileni na profilech

prodejci.

Na konci kampané (2 pol. listopadu 2017) se bude online trzisté¢ prezentovat na predni
designové akci se zaméfenim na détsky design — Festival Mini. Prezentovat se bude limito-
vanou edici k narozeni, pfi¢emz z ptipadného prodeje bude prodejciim strzena provize

totozn4 jako u prodeje na online trzisti.

Béhem celé doby trvani zavadéci kampané bude snaha ziskat neplaceny propagacni prostor

a cenny linkbuilding spolupraci s bloggery.

Celkové marketingové néklady na prvni 3 mésice provozu dosahnou vyse 56 900 K¢.
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SPECIFIKACE

PRIKLAD UMISTENI

TARGETING

FORMAT

NAKUPNI
JEDNOTKA

Pramérna
CENA ZA

JEDNOTKU

In photo ads, right column, o carusel, canvas,
o 2 SOCIAL Facebook, Instagram newsfeed, audience demograflc‘ke’cm‘anft eny. 25_:45 slideshow, CPC 6,0 K& 3000 K¢
° : network Ie‘t;-inehav‘\ovralrl\ cileni: rc.dlce, sponz.prispévek
z ™ péce o dité, nakupy, design,
& ~ vni i v blogy; geografické cileni:
wi = exkluzivni info vybranym| Madamme Coquette, gY; geog "
S 3 BLOGGERS blogerkam SexiMamas, Mklife mésta, retargeting Elanky BARTER * X
o
o
) TOTAL z&Fi 3 000 K&
PPC yhledavaci a obsahova sil Seznam, Google text, banner CcrC 8,0 K¢ 2400 Ke
& photo ads, right column, carusel, canvas,
. § SOCIAL Facebook, Instagram newsfeed, audience demografické cileni: feny 25-45 shdes‘homufj CPC 7,0 K& 7 000 K&
o s network 5 T sponz.prispévek
k] S let; behavioralni cileni: rodice,
£ o : . s é¢e o dité, nékupy, design
£ - L online, offline / lifestyle, | PEC © dite, nakupy, cesign, "
ol =- PR odeslani T2 pro matky, design, carfts blogy; geografické cileni: FIX 10 000 K&
§ g meésta, retargeting
= S Madamme Co
) P quette, "
bz BL! E k (| AR. K
S DOSER pokrytindkladd | iMamas, MKlife a dalsi i LG
EMAIL vlastnf dtb. 6000 kont. | vlastni dtb. 6000 kont. | FIX 1000 K&
TOTAL fijen 23 400 K¢
PPC yhledavaci a obsahova sit Seznam, Google text, banner CPC 8,0KE 3500 K¢
photo ads, right column, carusel, canvas,
SOCIAL Facebook, Instagram newsfeed, audience slideshow, CPC 7.0 Ké 7 000 K¢
- network sponz.pifspévek
' § . . demografické cileni: Zeny 25-45
§ o PR online, offline / lifestyle, | |et; behaviordni cileni: rodice, FIX 10 000 K&
z ,9; pro matky, design, carfts péce o dité, ndkupy, design,
= = blogy; geografické cileni:
2 = & i
iy n ta, retargeting .
El 8 BLOGGERS kryt! naklacl Masiammi Coquetie, e VAR 3000 K
= ﬁ pokryti naidacd SexiMamas, Mklife a dal$i ) <
-
EVENT Mini Festival FIX 6 000 K¢
EMAIL vlastnf dtb. 6000 kont. 4500 kontaktid FIX 1 000 k&
TOTAL listopad 30 500 K¢

TOTAL 56 900 K¢

Tab.10 Podrobny marketingovy rozpocet — launch kampan (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.6 Vyhodnoceni

Vzhledem k omezenym finanénim prostfedkiim a nizkému cashflow spolecnosti je nutné

priabézné zhodnocovani marketingovych aktivit. Vykonost jednotlivych inzerci a kanalti Ize

jednoduse trekovat na zaklad¢ vloZenych utm kodu, pixlt a dat z googleanalytics. Pribéh

kampané bude zhodnocovén na tydenni bazi. Srovnanim vykonnosti jednotlivych kanalt se

muzZe stat, ze se na zaklade vysledka bude uptednostiiovat jeden kanal pted druhym (PPC vs

social). Kritéria hodnoceni budou nastavend na zdklad€ finaln€ pouzitych inzertnich for-

matd, predevs§im by méli plnit KPI —leadt a konverzi. Efektivita PR aktivit bude hodnocena

na zaklad¢ poc¢tu medialnich vystupti a zpétnych odkazl z blogu.
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ZAVER
Primarnim cilem diplomové prace bylo ovéfeni autor¢inych predpokladi, Ze na trhu existuje

potencial pro jeji planovany podnikatelsky projekt a nasledné vytvoieni komplexniho pod-

nikatelského planu za uc¢elem zalozeni dané spolecnosti.

Teoreticka cast diplomové prace, je ,,ptipravnou fazi“ na praktickou i projektovou cast.
Autorka zde ptiblizila specifika podnikani na internetu. V uvodu se zabyvala se fenoménem
startupll. Na zékladé provedenych analyza lze online trzist€¢ MaMarket pokladat za startu-
povy projekt, at’ uz mirou nejistoty nebo globalnimi ambicemi, se kterymi se do budoucna
pocita.

Dale se autorka v teoretické Casti zabyvala marketingovym a strategickym planovanim,
pficemz podrobné pfiblizila proces tvorby dil¢ich strategickych analyz, jejichz realizace
je doporucovana pii ivahach o novém podnikatelském zaméru. Jedna se o analyzy SWOT
a Porterovou analyzu 5 faktord, které byli nasledné zpracovany v praktické ¢asti. V zavéri
teoretické Casti byla jeSté pozornost vénovana rozdilim mezi formatem lean canvas a pod-
nikatelskym pldnem a na zakladé reSerSe dostupnych zdrojli byla sestavena vhodna struktura

a obsah podnikatelského planu, jako teoreticky zéklad pro projektovou ¢ast diplomové prace.

V praktické ¢asti se autorka zabyvala dil¢imi analyzami. Byla provedena Porterova analyza
konkurence v odvétvi, kterd poukazala na nejvétsi riziko ze strany stavajici konkurence.
Mozné riziko ale predstavuji 1 zavedené e-commerce projekty, e-shopy se sortimentem
pro déti, které by rozsifenim svého sortimentu o lokalni tvorbu mohli ohrozit vznikajici pro-

jekt.

Autorka dale hledala odpovédi na otazky, jaké problémy vyrobct handmade zbozi miZe on-

line trziste tesit a ziskat tak ptilezitost nebo konkurenéni vyhodu pfi vstupu na trh?

Byl proveden kvalitativni vyzkum, formou individuédlnich hloubkovych rozhovort s pied-
staviteli malych autorskych znacek. Jednalo se o predstavitele budoucich B2B zékazniki
trzist€. Rozhovory potvrdily jednu z domnének autorky a to, Ze vyrobclim chybi ¢asova
kapacita a odbornost v marketingu, a tedy pro né¢ bude atraktivni moznost zaplaceni si mar-
ketingové podpory. Inspirativni myslenka, kterd vzesla z rozhovorl a byla zaimplemento-
vana do podnikatelského planu, je zprostfedkovani vyhodnéjSich dodavatelskych sluzeb

pro vSechny zcastnéné prodejce.
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Stézejni provedenou analyzou je SWOT analyza silnych a slabych stranek. Z divodu, ze
na prodejce je nahlizeno jako na potencionalni B2B zakazniky, byla analyza provedend jak
z B2B, tak 1 z B2C perspektivy. Projekt je z obou pohledli proveditelny, tj. mél celkove

pozitivni bilanci souctti hodnot a vah.

Online trh s handmade sortimentem je pfesycen mnozstvim nekvalitnich vyrobka, které uzi-
vatele zahlcuji. Zacileni na jednu cilovou skupinu a dohled nad kvalitou zboZi 1 prezentace
vyrobce, Ize povazovat za konkuren¢ni vyhodu. Zaroven ale na mtize tato vybérovost ptiso-

bit i jako jedna z hrozeb, a to pfiliSnym ziuZenim cilové skupiny.

Na zékladé analyzy B2B je slabou strankou projektu jeho zéavislost na prodejcich. Pokud
se do online trzist€¢ nebudu chtit zapojit, nebo nebudou spokojeni se sluzbami, bude cely
koncept postradat smysl. Proto je dillezité zaméfit se na feSeni problémil prodejcii a posky-
tovat jim nadstandardni servis a pomoc s marketingem, at’ jiz uvnitf trzisté, nebo mimo néj.

Tim bude posilena loajalnost prodejci.

V projektové Casti autorka zpracovala ve zkracené formé kompletni podnikatelsky plan
na zaloZeni vybérového online trzisté¢ zamé&feného na sortiment pro déti. Projekt byla nazvan

MaMarket.

Soucasti podnikatelského planu je shrnuti, kde autorka prezentuje kliCové body projektu.
V popisu podnikatelské ptilezitosti je vyspecifikovany koncept, a to jak z pohledu konco-
vého zakaznika, tak z pohledu prodejce — Cili B2B zékaznika. Podnikatelsky plan dale obsa-
huje struéné pfiblizeni vizualni stranky projektu — navrh loga a grafického stylu hlavni
stranky a obsahové casti webu. Podminkou podnikani je planovéni, a proto je soucasti
1 definovani zékladnich vizi a strategickych cili. V rdmci analyzy trhu autorka shrnula
specifika obou cilovych skupin, ptfi¢emzZ konkrétni persony cilové skupiny zakaznikti B2C
struéné piiblizila 1 v ndvrhti komunika¢ni kampané. Podstatna ¢ast podnikatelského planu
se vénuje financni strance projektu. Autorka zde pracovala se dvéma variantami scénafe —
realisticky a optimisticky. Obé¢ varianty se ukazaly jako realizovatelné a smysluplné. OvSsem
realisticka varianta poukazala na potiebu vytvoreni zalozniho planu, pokud by cashflow
kleslo pod tnosnou hranici. V piipadné optimistického scéndie se naskytne pfileZitost
k akceleraci rasti projektu a zlepSeni sluzeb (naptiklad vyvoj mobilni aplikace, automati-
zace a systémy pro prodejce...). Nakonec autorka vytvofila navrh komunika¢ni kampang,
ktera se bude realizovat pti zavadéni portalu na trh. Kampai je naplanovana jako dvoufa-

zova. Tematicky pracuje s claimem projektu, ktery zni Mamarket — Néco pro déti! Slovo
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Neéco provazi zékaznika celym ndkupnim procesem a je vhodné implementovano v riznych
¢astech online trzisté, proto je pfirozené rozvijet toto téma dale i v ramci marketingovych
komunikaci a kampani. Souc¢asti podnikatelského planu je i navrh moznych marketingovych
komunikaci projektu MaMarket, kde jako klicové byli vybrané socidlni sité, PPC a prede-
v§im PR. Do budoucna bude nutné zpracovat kompletni komunika¢ni manudl znacky,
a to vcetn¢ vydefinovani jazykovych styli a tonalit. Samoziejmosti je graficky manual,

aby si trzisté MaMarket dokézalo udrzet konzistentni podobu ve v§ech formach komunikace.

Zavérem lze fict, Ze autorka hodnoti podnikatelsky plan projektu MaMarket jako provedi-
telny a bude pokracovat v jeho realizaci. Diplomovou praci vnima autorka jako pfinosnou,
a to jak z osobniho, tak z profesniho hlediska. Podnikatelsky zamér se povedlo diky ni vy-

razné posunout a nasmérovat spravnym smeérem.
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CS Cilové skupina
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ATD A tak dale

DPH Dan z ptfidané hodnoty

PPC Pay per clik — reklamni formaty

PR Public Relations

Tj. Tj.

Tzn. To znamena
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PRILOHA P I: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Navazani vztaht s respondentem
e Piiblizte prosim, ¢im se zabyvate, co tvotite, pod jakou znackou?
e Jak dlouho jiz provozujte tuto handmade Zivnost.

e Je to pro vés prace na plny tvazek, nebo pouze koni¢ek k matetské dovolené nebo

praci?

e V piipadé, Ze ne — uvazujete, Ze by to pro vas do budoucna bylo vase jediné

Zivobyti?
Add VO 1.
e Jaké vyuzivate prodejni kandly pro prodej svych produktti?
e Proc je vyuzivate?

e V piipadé, Ze dotazovany vyuZiva on-line trzisté

e Kdybyste si mohla pfedstavit idealni internetovy trzist€ pii prodej vaseho zbozi, jak

by vypadalo?
e Jaké vnimate klady pfi prodeji vaSeho zboZi prostfednictvim on-line trzi§té?
e Co naopak vnimate jako zapory?
e Starate se o svoji prezentaci na trzisti? Jakym zptisobem? Proc¢?

e Stava se vam, Ze si vas n€kdo ,,najde* v prostiedi trzist¢ a kontaktuje vas posléze na

pfimo se zadosti o ndkup ,,bez provize*? (Jak reagujete)
e Postradate na on-line trzisti néjakou funkcei, kterd by vam ,,ulehcila zivot*?

e (o si myslite o proviznim systému on-line trzist'?



e Byla by pro vés zajimava moznost platit on-line trzisti mési¢ni ¢lenstvi, vyménou za

moznost propagace a marketingové podpory v ramci portalu i mimo néj?

V ptipad¢, Zze dotazovany nevyuziva on-line trzisté
e 7 jakych diivodu jste zvolil/a jiny prodejni kanal?

e Co vam na formatu trzisté€ vadi nejvice (tolik, ze vas to odradilo od prodeje skrze

tento kanal)?
Add VO 2.
e Vyjmenujte prosim tfi nejvetsi problémy, které pti své praci vnimate a proc?
e Napada vas, jak by ptipadné §li vyfesit?
e Resite problémy se skladovanim vyrobenych produktt?
e SnaZite se o vyrobu maximalniho mnoZstvi produkti — co vés pfipadné limituje?
e Byla by pro vas zajimava moznost komisniho prodeje?

Vztah vyrobcii handmade sortimentu k marketingu?

e Jakym zplsobem fesite svoji podporu prodeje?

e Pouzivate ke své propagaci socialni site?

e Pouzivate ke své propagaci PPC?

e Foceni produktu a vytvafeni grafiky zvladate svépomocné, nebo by pro vas byla
zajimava moznost nechat si v§e zpracovat profesionalem?

e Mate pocit, Ze by se vdm v oblasti on-line marketingu hodila pomoc? Umite si
ptedstavit, ze byste si zaplatili sluzbu v rdmci on-line trzisté, kterd by vam s tim
pomohla?

e (o si myslite 0 moznosti platit si na on-line trzisti mésicni Clenstvi, vyménou za
moznost propagace a marketingové podpory v ramci portalu i mimo néj?

e Napada vas néjaka cenova hladina, ktera by pro vas byla akceptovatelna?

Které ze sluzeb by pro vas byli zajimavé a redln¢ byste je vyuzili? — sefad’te prosim podle

poradi.



V prostfedi on-line trzisté

1.

Testovani vasich produktii uzivatelkami — vysledkem je recenze vcetné

fotografii
Soutéz

Video medailonek s predstavenim vés, procesu tvorby, pohled do zékulisi,

zosobnéni vasi znacky — 5 min, bude soucasti vaSeho profilu
MozZnost pronajmout si FB cover s reklamou na vasi znacku — tyden

Moznost nastaveni FB reklam s vasim zbozim a proklikem pfimo do profilu

prodejce

MozZnost nastaveni INSTAGRAM reklam s vasim zboZim a proklikem pifimo

do profilu prodejce

»Lyden s — bali¢ek propagace formou rozhovoru, VIP mist na hlavni strance,

soutéze

V prostfedi mimo on-line trzisté

1.

Nastaveni a sprava PPC kampani s prolinkem do vaseho obchodu na on-line

trzisti

Nastaveni a dohled nad spolupraci s bloggerkami

Profesionalni fotografické sluzby

Profesionalni grafické sluzby — tvorba znacky, propagac¢nich materiala

Strategickd pomoc — konzultace ohledné vasi znacky

Rozlouceni, podékovani ve formé€ vyhody v chystaném projektu



PRILOHA PII: SWOT ANALYZA B2C

Silné stranky
Vybérovost webu - kvalitni produkty
Vybornd znalost cilové skupiny
Koncentrace jen na jednu CS
Podpora spolecensky odpovédného podnikani, lokalnf tvorby
UZite¢né kontakty (blogerska scéna, IT, mkt, i college, UTB...)
Vybornd orientace v online marketingu
Komunini prvky pro uiivatele - soutéie, testovanf, silne social media
Diraz na UX webowych stranek

Zjednoduseni nakupniho procesu - jednotna platba

Databaze 6000 email. Kontaktd na CS z pfedchoziho projektu

Slabe stranky
Nizké povédomi o znaéce
Nutnost vyraznych investici do vybudovani brandu
Vysoké ndklady na vytvoreni vhodného IT reseni
Vy§si ceny produktl dané charakterem zbozi
Tendence zdkaznik( nakupovat napfimo tj. obejit online trzisté
Neexistence centralniho skladu, pomalejsi expedice

PFfleZitosti
Rostouci obliba lokadlnich vyrobk( a autorské tvorby
Trendy jako Slowfashion, SlowFood, minimalizmus

Nedostatec¢na hloubka sortimentu pro déti na konkurenénich on-line tr#istich

Nepfehlednost sortimentu pro déti na konkurenénich on-line trzistich

Neexistujici eshop zabyvajici se lokdIni autorskou tvorbou napfic véemi kategoriemi

MozZnost expanze na Polsky a Madarsky trh, pfipadné dal
POP UP Store — Vydejna-Dilna

Tendence CS ke komunitnimu fungovani

Spoluprace s blogerskou scénou
Vlastni off line prodejni akce, spoluprdce s Novoméstskou radnici

Hrozby
Sezonni vykyvy v poptavce
PFi{li§ Uzka CS, nedostate¢na kupni sila
PFilisné pfecenéni zajmu o autorskou tvorbu
Neddvéra v autorskou tvorbu (pocit, Ze je to homemade)
Rozmach a vznik konkurence

rozsifeni nabidkyvelkych hrac¢d na trhu e-commerce s détskym sortimentem o autorskou

tvorbu

Interni
Externi
Celekm

Hodnocenf

4

NOW Db W R U

Hodnoceni

Hodnocenf

4

0vow N

wWN B Brw w

Hodnocenf

0,1
0,4
0,5

Vaha
0,1
0,05
0,25
0,03
0,05
0,05
0,2
0,05

0,02
0,2

Vaha
0,3
0,3
0,2
0,1

0,05
0,05

Véaha
0,2
0,05

0,05
0,2

0,05
0,1
0,1

0,1
0,05
0,1

Véaha
0,3
0,3
0,1

0,05
B;15

0,1

Soucet
0,4
0,2

1,25
0,03
0,15
0,2
0,6
0,1

0,02
1
3,95

=15
=152
-0,8
-0,2
-0,1
-0,05
-3,85

0,8
0,1

0,15

0,15
0,3
0,4

0,4
0,1

3,7

-0,3

-3,3



PRILOHA P III: SWOT ANALYZA B2B

Silné stranky
Dobra znalost a kontakty v prostfedi vyrobcu
Stavajici sit kontaktu (blogerska scéna, IT, mkt, i college, UTB...)
Podpora autord nadstavbovymi sluzbami v ramci trzisté
Podpora autor(i nadstavbovymi sluzbami v ramci online
Lepsivyjednavaci pozice - objemoveé vyhody od dodavatelid pro vyrobce
Oscbni pfistup k prodejctim
Vyborna orientace v online marketingu

Inhouse exekuce grafickych materiald

Spolupréce s digitdIni agenturou, ktera jiz ma vyvinuto vliastni CMS.
Jednoducha implementace.

Slabé stranky
100% zavislost na prodejcich
Pocatecni nedlivéra - prodejci jsou presyceni nabidkami novych portald
Narocna administrativni agenda
Nemoznost dohled( nad chovanim prodejcl
Nizké pocatecni cashflow

PFileZitosti
Prodejci se chtéjf soustfedit na tvorbu, nikoli marketing
PR kanaly a vztahy s blogerkami

Zarazenim se do projektu, ziskava prodejce pocit exkluzivity - vybérovost

Moznost expanze na Polsky a Madarsky trh, pfipadné dal

Exkluzivni zastoupeni nékterych vyrobctl

Vlastni off line prodejni akce - pronajem prostor, brandbuiling

Propojeni s dostupnym logistickym fesenim - exkluzivita jednoho kandlu
Vytvofen( sité spolupracujicich partnerl - dodavateld sluieb (svadleny,
dodavatele materiall, fotograf, social specialist...)

POP UP Store — Vydejna - Dilna

Hrozby
Prodejci nechtéji rist. Vyhovuje jim prodej v malém mnoZstvi.
Rozmach a vznik konkurence
OhroZeni ze stran offline kanéli a socidlnich médii
0Od urcitého obdobi neochota prodejcl platit provize - snaha o svij eshop
Mozné poskozeni jména v disledkl chybného jednani prodejct

Legislativa

Interni
Externi
Celekm

Hodnocenf

U oW W NRr 0w ow

Hodnoceni

Hodnocenf

w

Hodnoceni

=0
0,6
0,5

Vaha
0,1
0,1
0,3
0,05
0,1
0,05
0,05

0,05

’

Vaha
0.3
0,1
0,2
0l
0.3

Vaha
0,4
0,08

0,05
0,1

0,05
0,1
0,05

0,12
0,05

Vaha
0,3
0,2
03
0,05

01

0,05

Soucet
0,3
0,3
1,5
0,05
0,2
0,15
0,15

0,25

0,8

’

0,24
0,15

0,4
0,15
0,4
0,1

0,36
0,15
3:95

9,2
-0,4
-1,5

-0,05

-0,1

-0,1
=3,35



PRILOHA P1V: PORTEROVA ANALYZA

Fler
Otazka 1 5
Otazka 2 4
Otédzka 3 4
Otdzka 4 3

Sashe

4

3
3
5

Artbe
4

3
4
3

Simira
2

3
2
1

33

Sluzby pro nakupujici (platebnibrana, doprava, filtrace, prehlednost, content, komunitni prvky
Sluzby pro prodejce (ocenéni proaktivity, placené programy, nadstandaertnisluzby)

Cena / produkt -provize vsposkytnuté sluzby

Sila propagace (social, mailing, ndvstévnost, online vykon)

Kamenné Zavedené e-
commerce

obchody
Otdzka 1 3
Otdzka 2 2
Otazka 3 3
Otazka 4 2

4

3
4
4

Offline
triisté

4

3
4
3

Moznd implementace

vyse ndkladd na vstup do oboru

Mozny dosah a loajalita

vyhody nizsich naklad( plynoucich ze zkusenosti

w
N
v

Otdzka 1 Z
Otdzka 2 2
Otézka 3 il
Otazka 4

Srovnani cen
Usili ke zméne
Dodateéné sluzby

|

B2B
Otédzka 1
Otézka 2
Otazka 3
Otazka 4
Otazka 5
Otazka 6
Otéazka 7

W =W

B2C

- ow

18

Podil na obratu

Podil na obratu - diverzifikace portfolia
Nékup substitutu

Loajalonost jednani

Vliv na cenu

Exkluzivnivztahy

Vnimani trzisté

offline trhy
Otdzka 1 2,5
Otazka 2 2
Otdzka 3 il

1,8

Cena
UsilivynaloZené zakaznikem
Komplexnost nabizenych sluzeb
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