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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zpracovat vhodny komunikacni plan pro nové
vznikajici internetovy e-shop zabyvajici se prodejem ddmskych modnich doplikii. Samot-
nému komunika¢nimu planu piedchédzeji analyzy vnéjSiho prosttedi, z nichz jsou Cerpany
informace pro vypracovani objektivniho komunika¢niho planu. Samotna prace je rozdélena
do dvou casti, kdy jeji tvodni Cast je vénovana teorii a jeji druha ¢ast je zamefena na praxi.
Teoreticka ¢ast popisuje a objasiiuje jednotlivé analyzy a dal$i marketingové postupy, jez
jsou nasledné aplikovany v praktické ¢asti bakalarské prace. Duraz je kladen piedev§im na
objektivni zpracovani PEST analyzy, z niz je ndsledné Cerpéano pti sestavovani SWOT ana-

Iyzy. Data ze SWOT analyzy jsou déle uZity k sestaveni komunikaéniho planu.

Kli¢ova slova:

SWOT analyza, PEST analyza, marketingovy mix, komunikaéni plan

ABSTRACT

The main objective of this work is to develop an appropriate communication plan for
emerging Internet e-shop dedicated to the sale of women's fashion accessories. The actual
communication plan precede the analysis of the external environment from which informa-
tion is drawn for the development objective of the communication plan. The thesis is di-
vided into two parts, the introductory part is devoted to the theory and its second part fo-
cuses on the practice. The theoretical part describes and explains the various analysis and
other marketing practices that are subsequently applied in the practical part of the thesis.
Emphasis is placed on fair treatment of PEST analysis which is then pumped to compile
SWOT analysis. Data from the SWOT analysis are also used to build a communication

plan.
Keywords:

SWOT analysis, PEST analysis, marketing mix, communication plan
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UvVOD

Bez dostatecné propagace neni v dnesni dob¢, kdy jsou jednotlivé trhy vice a vice propojo-
vany a kdy je nabidka produkta a sluzeb ve vSech odvétvich takto Sirokd, mozno zaujmout
cilovy segment zdkazniki. Dle mého nazoru v dnesni dobé, jiz nevede k moZnému Uspé-
chu spolecnosti na jakémkoli zvoleném trhu jen nejnizsi cena, ale spiSe pravé nejvhodnéji
zvolend komunikace smérem k cilovému segmentu. Vzhledem k tomu, Ze dle informaci
ziskanych z Setteni (CSU, ©2014) se kazdym rokem piesouva vétsi ¢ast nakupt na internet
a to nejen z diivodu vétSiho pohodli tohoto druhu nakupovani pro zékazniky, ale rovnéz z
toho diivodu, ze firmy nabizejici své produkty vyhradné skrze internetové eshopy jsou
oprostény od dalSich nakladl, jez se vazou k provozu kamennych prodejen. Je tieba si
uvédomit, Ze abychom byli schopni kamennymi prodejnami pokryt dostate¢né velky cilovy
segment, nebude nam stacit jedna prodejna. Velkd vyhoda internetovych eshopu spociva v

moznosti nakupovani z jakéhokoliv mista, kde je dostupné piipojeni k internetu.

K uspé€snému fungovani internetového obchodu je vSak zapotiebi efektivni a spravné zaci-
lena propagace, jelikoZ internet je velice konkuren¢nim prostfedim. Otevieni internetového
obchodu se da pfirovnat k otevieni restauracniho zatfizeni uprostfed lesa, kde zakazniky

bez dostatené propagace také nepiijdou, jelikoz nevi o jeho existenci.
Ucelem této prace je zpracovat analyzy vnéj$iho prostiedi, které ndm poukazi na jednotlivé
dalezité aspekty, které budeme moci vyuzit v sestavovani komunika¢niho mixu a nasledné

komunikac¢niho planu.

Samotna prace je rozdélena do dvou ¢asti, kdy tvodni ¢ast je vénovana teorii, jezZ je na-

sledn¢ aplikovéana v praktické Casti, kde dochazi k tvorbé komunikac¢niho planu.



I TEORETICKA CAST
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1 PEST ANALYZA

,Firmy, jejich dodavatelé, trzni zprostiedkovatelé, zakaznici, konkurenti a vefejnost operu-
Ji v makroprostiedi trendi, které vytvareji nejen ptilezitosti, ale 1 hrozby. Tyto sily pred-
stavuji to nekontrolovatelné, co musi firma sledovat a na co musi reagovat. “ ( Kotler,

2001, s. 150)

,.Usp&né firmy jsou v makroprostiedi schopny rozpoznat neuspokojené potieby a nadgjné
trendy a efektivné na né reagovat. Vzdy existuji neuspokojené potireby. Nékteti podnikate-

1¢ a firmy dokaZzi vytvaret nova feSeni nenaplnénych potieb. “(Kotler, 2001, s.148)

1.1 Politicko-legislativni faktory

»-Marketingova rozhodnuti jsou silné ovliviiovdna vyvojem politického a legislativniho
prostfedi. To zahrnuje zakony, vladni organizace a natlakové skupiny, které ovliviiuji a
omezuji rizné organizace a jednotlivce. Nékdy zdkony vytvateji pro organizace nové
pfilezitosti, na pfiklad jejich p¥isnd natizeni o likvidaci odpadii vytvéteji vynikajici pii-
lezitosti pro odvétvi, ktera se zabyvaji recyklaci. (Kotler, 2001, 5.162)

»Politicko-pravni prostfedi tvofi na jedné strané vnitrostatni i mezindrodni politické
déni, které muze vyrazné ovlivnit situaci na trhu, na druhé strané je to legislativa, ktera
vytvafi zdkony na ochranu podnikani, které usmérnuji podnikdni, chrani podniky na-
vzdjem (napf. pfed nekalou konkurenci, ale také chrani spotfebitele i zdjmy spole¢nos-

ti.“(Kolektiv, 2007, s.34)

1.2 Ekonomické faktory

,DO této skupiny faktort patii predevSim ty, které ovliviiuji silu spotiebitelti a strukturu
jejich vydaji. Podnik zajima hlavné celkova kupni sila a ta potom zavisi na takovych ¢ini-
telich jako jsou skutecné piijmy spotiebiteli, iroven cen, vySe uspor a vyse uveru, které
byly spotiebitelim poskytnuty. Hlavni trendy, které musi marketingovy pracovnik rovnéz
v této oblasti sledovat, jsou zmény vurovni pfijmid a zmény ve struktuie vyda-

i “(Kolektiv, 2007, 5.31)
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1.3 Socialni faktory

»Ipolecnost, v niz lidé vyrtstaji, formuje jejich zédkladni minéni, hodnoty a normy. Lidé
témet nevédomky vstiebavaji svétovy nazor, ktery definuje jejich vztah k sobé samym, k

ostatnim, k ptirod¢, k vesmiru. “(Kotler, 2001, s.164)

,L1d¢é Zijici v urcité spole¢nosti zastavaji mnoho zakladnich postoji a vyznavaji urcité pri-
marni hodnoty, které jsou trvalé. Pro vétSinu Americant je to prace, manzelstvi, ptispivani
na dobroc¢inné ucely a Cest. Tyto zdkladni postoje a hodnoty jsou piredavany rodici détem a
jsou posilovany hlavnimi spole¢enskymi institucemi, jako jsou Skoly, cirkve, podnikatelské
organizace a vladni instituce. Druhotné postoje a hodnoty jsou mnohem proménlivejsi.
Vira v instituci manzelstvi je zdkladnim postojem. Domnénka, Ze by mélo byt uzavieno co

nejdrive, je druhotna. “(Kotler, 2001, s.165)

1.4 Technologické faktory

,»Lyto faktory jsou dominujici slozkou marketingového makroprostiedi. At jiz jednotlivy
podnikajici subjekt nebo velké multinacionélni firmy, vSichni musi vénovat maximum usili
a vynaloZzit obrovské finan¢ni prostiedky na to, aby neztratili kontakt s technickym a tech-
nologickym pokrokem. Ale ne vSechny vlivy, které patii do této skupiny faktorti, plisobi na
podnik pozitivné. Nékteré z nich tvoti bariéry, které se slab$im a financné méné zajisténym

subjektiim, nemusi podaftit piekonat. ““ (Kolektiv, 2007, s.32)

,Akcelerace technickych zmén neplisobi jen v oblasti zvySovani technické trovné dnes-
nich vyrobkti, ¢asto se na zptisobu uspokojovani urcité potteby nic neméni. Zmény probi-
haji v novych, fadové vySSich modifikacich na zakladé zkuSenosti z technickych oboril
napt. kosmetického vyzkumu, ale také na zdklad¢ poznatki humanitnich véd, napt. psy-

chologie, l¢kaistvi a podobné.*“(Kolektiv, 2007, s.33)
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2 SWOT ANALYZA

Znamy odbornik Philip Kotler (2001,s.90) uvadi, Ze analyza Swot je komplexni zhodnoce-

ni silnych a slabych stranek spole¢nosti spolu s hodnocenim prilezitosti a hrozeb.

»Analyza vlastniho podniku spociva v objektivnim zhodnoceni soucasné interni situace.
Protoze vSechny funkéni oblasti podniku vyznamné ovliviuji marketingova rozhodnuti,
jsou vSechny tyto oblasti alespon okrajové zajimavé pro analyzu situace vlastniho podniku.
Predmétem analyzy je také dosavadni marketingova a odbytova politika.* ( Kalka, Missen,

2007, 5.37)

,Dokonald analyza by méla zdlraznit silné a slabé stranky podniku. Vychodiskem jejich

poznani jsou jednotlivé funk¢éni oblasti podniku. Za timto ucelem je potieba zhodnotit:

e finan¢ni situaci podniku
e personalni zabezpeceni
e organizaéni zptisobilost

e technologickou zptisobilost

Zpravidla neni nutné pro analyzu vlastniho podniku provést zvlastni Setfeni.” ( Kalka,

Maissen, 2007, s.37)

»Analyza silnych a slabych stranek. Cilem této analyzy je zjistit a zhodnotit slabé a silné
stranky podniku, aby na zakladé jejich poznani mohly byt jednak stanoveny specifické
prednosti podniku v soutézi schopné konkurence. Analyza musi byt z tohoto hlediska pro-
vedena v plné $iti okruhti podnikovych funkci a podnikové problematiky. “(Tomek, Vav-
rova, 1999, 5.62)

Pomocné

gt Silné Stranky  Slabé stranky

Vné&j3i piivod Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani Tabulka 1-Model analyzy SWOT
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2.1 Siln¢ a slabé stranky

,Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivni ptilezitosti a druha je mit schopnost tyto
prilezitosti vyuzit. Proto je tfeba u kazdé obchodni jednotky pravidelné¢ vyhodnocovat jeji

silné a slabé stranky. “(Kotler, 2001, s.92)

,Neni pochopitelné mozné, aby vSechny podnikatelské aktivity mély pouze silné nebo sla-
bé stranky. Stézejni otdzkou je, zda by se firma méla vénovat vyhradné tém ptilezitostem,
u nichZ by mohla uplatnit své silné strdnky, nebo mnohem lepSim pftileZitostem, které by

vSak vyzadovaly zna¢né usili pro ziskani potiebnych silnych stranek. “(Kotler, 2003, s.93)

2.2 Prilezitosti a hrozby

,»SVet se jen hemzi novymi piilezitostmi, velkymi 1 malymi. Jesté stale ¢ekame na 1€k na
rakovinu; na chutné jidlo, po némz se netloustne; na opravdu funkéni metody, jak zhub-
nout; na létajici auta, ktera umozni vyhnout se preplnénym silnicim. Zatim co ¢ekéme,
muzeme se soustiedit na zlepSovani existujicich vyrobkl a sluzeb mnoha riznymi zptiso-

by. Vyhledavejte problémy.* (Kotler, 2003, s.104)

,Marketingové ptilezitosti mohou byt klasifikovany z hlediska jejich piitazlivosti a prav-
dépodobnosti spéchu. Pravdépodobnost, ze firma dosahne Gspéchu, bude zaviset nejen na
tom, zda jeji obchodni sila bude odpovidat klicovym pozadavkiim trhu, ale také na tom,
zda bude vétsi nez konkurencni sila jejich konkurenti. Mit pouze schopnost néco vykonat

vvvvvv

fet a dlouhodob¢ udrzovat vysokou spotiebitelskou hodnotu.* (Kotler, 2001, s.90)
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Pravdépodobnost Uspéchu

B Vysoka Nizka
o ©
= <
>g ‘;
o+
i >
1 2

Nizka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2-Matice prileZitosti

,Hrozba prosttedi je vyzva vznikla na zakladé€ neptiznivého vyvoje trendu ve vnéj$im pro-
stfedi, kterd by mohla v ptipadé absence ucelnych marketingovych aktivit vést k ohrozeni

prodeje nebo zisku. Hrozby by mély byt klasifikovany z hlediska zavaznosti a pravdépo-

dobnosti jejich vyskytu.® (Kotler, 2011, s.91)

Pravdépodobnost vyskytu

£ Vysoka Nizka
e 2
SN o
: =
N
1 2
Y
N
P
3 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3-Matice hrozeb



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

3 ANALYZA ZAKAZNIKU

,Na zacatek dovolte jedno klisé; v centru marketingového ptistupu trhu je zakaznik. Od néj
by se mély odvijet ivahy spojené jak s celkovou orientaci firmy, tak s navazujicimi dal§imi
marketingovymi aktivitami. Pfitom je tfeba vzit v tvahu vSechny pohledy, které se proje-
vuji ¢1 mohou projevovat ve vztahu zakaznikl k dané kategorii produktu, ptipadné k riiz-
nym dal$im marketingovym néstrojim. A objevuje se zasadni problém; u riznych zékaz-
nik® tomu je rizné. Mira a smér této rtiznosti pak mize byt zékladem naprosto odliSnych

orientaci marketingového pristupu.“(Koudelka, 2005, s.9)

,Malo marketingovych specialistli by souhlasilo s faktem, ze nerozumi svému vlastnimu
zakaznikovi. Pfesto zaleZi na tom, na jaké urovni toto chapani rozvijime, a s jakymi detai-
ly. V tradicnim marketingu rozvijime expertizu v diferenciaci zakazniki a trznich segmen-

td, a toho, jak zadkaznik nakupuje. “(Kashani, 2007, s.25-26)

,Podnik, ktery je skutecné zamétfen na zakazniky, by mél byt fizen manazZery zakazniki
(nebo zakaznickych skupin), nikoli manazery znacek. Tito manazefi by sestavili kombinaci
vyrobkil a sluzeb, kterd je pro zakazniky zajimava a ve spoluprdci s manazery vyrobkl a

znacek by se starali o jejich zajisténi.* (Kotler, 2003, s.167)

Jak dale autor Philip Kotler (2003, s.167) uvadi, ptili§ mnoho podnikli je zaméteno na vy-

robek spiSe nez na zdkaznika. Pfemysleji asi takto:
Aktiva—-Vystupy—-Nabidka—Kandly—Zakaznici

V disledku zaméteni na vyrobek a diky znaénym investicim do hmotnych aktiv, se firmy
snazi vnutit svou nabidku kazdému zdkaznikovi a neuvédomuyji si, Ze zdkaznici maji rizné
pozadavky a hodnoty. Podnik zaméfeny na zakaznika pouziva pfistup zvany marketing ve

stylu - naslouchej a reaguj:
Zakaznici—Kanaly—Nabidky —Vystupy—Aktiva

,Cileny marketing znamend, ze firma na daném trhu poznava vyznamné tzni segmenty,
rozhoduje se mezi nimi a vybira ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu
nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z vybranych segmenti pak rozviji odliSny marketingovy ptistup.

Cilovy marketing tedy obsahuje na sebe navazujici tf1 hlavni etapy.
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1. Segmentace trhu
2. Trzni zacileni

3. Zpisob zaméteni “ (Koudelka, 2005, s.10-11)

,Vymeéna mezi kupujicim a prodavajicim je uzaviena vzdy pouze tehdy, kdy je toto vy-
hodné pro ob¢ strany. Pisobici sily (vyhody a hrozby) musi byt v rovnovaze. “ (Kirchge-
org, 2012, s.4)

3.1 Dotaznikové Setreni

,Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Pfedev§im se jednd o informace o zdkaznikovi. Vedle téch zakladnich,
kdo to je (jeho socioekonomické charakteristiky, jako jsou vzdélani, misto bydlisté, vek,
ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i nao-
pak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potteboval. Praveé se znalosti takovych infor-
maci bychom méli dosahnout Iépe ptipravené nabidky s komunikace se zakaznikem.* (Fo-

ret, 2006, s.93)

,Zustaneme-li v roviné obecné metodologie, miizeme cely proces marketingového vyzku-

mu ve stru¢nosti vyjadfit jako souslednost nasledujicich sedmi krokaii:

e Vymezeni zkoumaného problému

e Vymezeni zkoumaného souboru

e Operacionalizace problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jednotkach
souboru zjistovat

e Vytvorfeni a testovani méficich nastroji

e vlastni empirické zjiSténi

e statické zpracovani, shrnuti

e syntetizujici interpretace vysledki

,Prvni ti1 kroky tedy pfedstavuji zjednodusSeni, dekompozici (rozklad) projektu i pfedmétu
vyzkumu. Nasledné ¢tvrty a paty krok potom obdobnym zpisobem redukuji gnozeologic-
kou problematiku pozndvani a poznani vlastnosti objektu na vybranych jednotkach. Nao-
pak zavérecné dva kroky jsou jiz snahou o urcitou shrnujici integraci a generalizaci, kterd

vSak zlstava pouze relativni.* (Foret, 206, 5.94)
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,Vstupni udaje pro marketingovy informacéni systém mizeme ziskavat bud’ jako informace
zajisténé sekundarnim vyzkumem, kdy se jedna o o vyuziti informaci z datového materia-
lu, ktery byl jiz diive vytvoren zpravidla pro jiné ucely. Vyhodou jsou zde nizké néklady,
relativni rychlost pofizeni informaci a moZnosti Sirokého zabéru. PouZiti téchto dat mize
byt aktualizovana, z hlediska marketingovych potteb nejsou uplna, chybi srovnatelnost
téchto dat nebo nejsou ani znamy zpusoby, jak byla tato data ziskana.“(Tomek, Vavrova,

1999, 5.70-71)

,Nebo jde o ziskavani informaci primarni vyzkumem, kdy jsou zajiStovana nova data,
bezprostfedné pomoci specifickych metod ur¢enych subjektl, resp. objekti. “(Tomek, Va-
vrova, 1999, s.71)

3.1.1 Zasady tvorby dotazniku

,Nejdalezitéjsi, a mnohdy piehlizenou zasadou, je srozumitelnost otazek, jasna a jedno-
znacna formulace, jakoz i pokud mozno jednotny zplisob zaznamenavani odpovéedi. Stup-
nice vyjadiujici kvantitativni ¢i kvalitativni vyjadfeni respondenta mohou byt slovni, nu-

merické ¢i kombinované.* (Tomek, Vavrova, 1999, s.80)
,,PT1 tvorbé dotaznikil se zpravidla respektuji nasledujici dalsi zasady:

e Otazky se systematicky rozlozi jako konstantni, k véci, kontrolni a k dotazova-

né osobe.

e Snadné otazky predchazeji slozit&jSim.

e Obecné predchazeji konkrétnéjSim.

e Vyuziva se pokyni pro pfechod na dalsi otazky v ptipadé, ze se predchozi re-
spondenta netyka.

e Dostatecny prostor pro vypliiovani odpovédi u volnych otdzek.“(Tomek, Vav-

rova, 1999, s.81)
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4 MARKETINGOVY MIX

,»Vznik pojmu marketingovy mix byl podminén v ur¢itém casovém okamziku situaci, kdy
rozsah zkoumani, jehoz objektem byl marketing, se roz$itil natolik, ze ptinutil odborniky,
aby se pokusili sestavit néjaky vhodny systém, ktery by uzivatelim usnadnil orientaci a na
druhé stran€, aby jim umozZnil poznat moznosti a omezeni jednotlivych marketingovych

nastroji.“(Kolektiv, 2007, s.93)

Jak je uvedeno v knize Zéklady marketingu autora Simon Majaro (1996,s.39), marketingo-
vy mix je zékladnim pojmem marketingového procesu. Velmi dobie jej chape vétSina pra-
covnikii moderniho marketingu v fadé odvétvi, zejména v téch, ve kterych se produkuji
vyrobky materialni povahy. Jak jiz bylo uvedeno diive, marketingovy mix tedy predstavuje
soubor tkola a dil¢ich opatieni, které v konecném disledku pomahaji uspokojit pozadavky
zakazniki takovym zpisobem, ktery umoziuje firmé€ dosdhnout svych cili optimalni ces-
tou. Rafinovanosti tohoto pojmu je, ze rizné firmy ve stejném oboru podnikdni si mohou
vybrat rtizné marketingové mixy. Ve skutecnosti jsou to pravé tyto rozdily, které mohou

jedné firm¢ poskytnou konkuren¢ni vyhody nad jejimi konkurenty.

,Model ¢tyf P marketingového mixu si pravdépodobné ziskal oblibu pro svou eleganci, a
ne pro svou platnost za vSech okolnosti. Teorie opirajici se o koncepci ¢tyt P fiké: Snazi-
me-li se vyrobit spravny vyrobek za sprdvnou cenu se spravnou marketingovou komunika-
ci na spravném misté, bude marketingovy program ucinny a uspéSny. Je vSak potieba si
uvédomit, ze kazdé ze ¢tyf P miZeme dale délit na fadu dil¢ich komponentt.* (Majaro,

1996, 5.40)

Slozky marketingového mixu:

e Produkt
e C(Cena
e Distribuce

e Propagace

4.1 Produkt

,Neni nahodou, Ze v marketingovém mixu za¢iname praveé produktem. PredevSim produkt
a zejména jeho jadro totiz musi velice pfesné odraZet naSi znalost situace na trhu. Jako

producenti bychom méli pravé trznim pojetim produktu zdsadnim zptisobem reagovat na
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potfeby a problémy zakaznikd. Z hlediska technickych a technologickych parametra (vy-
kon, spotteba, velikost, zivotnost) miizeme byt jako producenti sebevic presvédceni, Ze nas
produkt piekonava veskerou dosavadni nabidku a je kdovijak skvély, ale pokud o néj ne-
projevi zajem zakaznici, nema smysl jej vyrabét. Musime dat na nazor zakaznikt, piedsta-

vuji hlas trhu.“(Foret, 2006, s.169)
,,V analytickém pohledu rozliSujeme na produktu nasledujici tfi irovné:
» Jadro - je to zakladni uzitek, ktery nam produkt piinasi.

* Vlasti - skute¢ny nebo také realny produkt, zahrnuje nasledujicich pét cha-

rakteristickych znak:

o kvalitu;

» provedeni;,

» styl a jemu nadfazeny design;
» znacku;

e obal

1. Reozsifeny - Sirsi produkt obsahuje napiiklad nami nabizené dalsi dodate¢né

sluzby.“ (Foret, 2006, s.170)

Jadro produktu
1

Vlastni produkt
2

Rozsifeny produkt
3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 1-Model produktu
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4.2 Cena

,Pojeti ceny jako soucasti marketingového mixu vychazi ze zdkladnich poznatkl klasicke
ekonomické teorie o nabidce a poptavce. Rozhodovani podnikatele o cené je ovlivitovano
fadou faktoru externiho a interniho charakteru, které¢ determinuji metody pouzité pti tvorbe
ceny a volbu cenové strategie. Pfes nepochybné vysoky vyznam ostatnich prvki marketin-
gového mixu Ize stanoveni ceny a aktivni praci s ni povazovat za kriticky bod pro efektiv-

nost podnikani.*“(Kolektiv, 2007, s.119)

»Standardnim postupem pfi urovani ceny je spocitat naklady a ptidat k nim urcitou pii-
razku. Ale vase naklady nijak nesouviseji s tim, jak spotfebitelé vnimaji hodnotu. Vase
naklady slouzi pouze jako pomticka pii rozhodovani, zda byste se do vyroby produktu vii-
bec méli poustét. Jak fekl Lee lacocca: ,,Kdyz mate spravny vyrobek, nemusite byt skvély
marketingovy pracovnik.* Globalizace, hyper konkurence a internet vyrazné¢ méni podobu
trhi a podnikid. VSechny tf1 sily vytvareji dalsi tlak na sniZovani cen. Globalizace nuti pod-
niky pfesouvat vyrobu do levnéjSich zemi a dovazet vyrobky za niz$i ceny, nez jaké poza-

duji doméci firmy.* (Kotler, 2003, s.16)

4.2.1 Cenova politika

,Cenova politika predstavuje souhrn zdkladnich rozhodnuti a opatfeni vztahujicich se
k trhu, ktery mé prostiednictvim ceny umoznit nebo podpofit dosazeni podnikatelskych

cilii. V ramci cenové politiky jsou feSeny zejména zakladni otdzky :

e Uroven cenové hladiny (vysok4, stiedni, nizk4)

e Cena novych vyrobki

e Zmeény cen u stavajiciho vyrobniho programu

e Diferenciace cen podle trznich segmentti

e Vyse ceny pro vyrobce, velkoobchod, maloobchod a zékaznika

e Hodnoceni cen konkurence“(Kolektiv, 2007, s.120)

4.3 Distribuce

»Za odbytovy (distribu¢ni) kandl se povazuje souhrn vSech podnikil a jednotlivct, kteti se

stanou vlastniky nebo budou napomocni pii pfevodu vlastnictvi produktii v piipadech, kdy
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se produkt dostava od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli nebo k dalSimu primyslovému

zpracovani. “ (Foret, 2006, s.201)

,Obecné zdkladni funkce distribuéniho kandlu spociva v pieklenuti ¢asovych, prostoro-
vych a vlastnickych rozdilti mezi producenty produktl a jejich uzivateli. Konkrétné se jed-

na pfedevSim o nasledujicich osm oblasti ¢innosti:

1. vyzkum trhu;

2. propagace odbytu;

3. ziskavani kontaktli, navazovani vztahi s potencialnimi odbérateli;

4. transformace a piizpisobeni produktu potiebam zakaznik;

5. vyjednavani a zprostiedkovani, dosahnuti dohody o cen¢ a ostatnich podminkéch;
6. fyzicka distribuce, doprava a skladovani;

7. financovani;

8. prebirani rizika.* (Foret, 2006, 5.202)

,Existuje obecnd snaha maximalné zjednodusit cesty zboZzi a pouzivat nejvyhodnéjSich
obchodnich metod k dosazeni ptiznivych vysledki (zejména nakladovych a cenovych),
plynoucich z toho pro ob¢ strany. A z této skutecnosti vyplyva usili vytvofit co nejjedno-
duss$i vztahy mezi vyrobcem a spotiebitelem, které se projevuji tendenci vyuZzivat co

nejméné distribu¢nich mezi¢lank.““(Kolektiv, 2007, s. 138)

4.4 Propagace

,Pies veskery nepochybny pokrok v elektrotechnice, diky némuz jsme v soucasnosti svéd-
ky zésadni revoluce v oblasti informaci a komunikace, zlstava stale nejic¢inngjSim, ale
zaroven také co do rozsahu adresati nejomezengjSim prostiedkem osobni rozhovor z oci
do oci (face-to-face). Dokéze nasi komunikaci obohatit o fadu neverbalnich, vizualnich
stranek, jako jsou gestikulace, mimika, pohyb a drzZeni téla, obleceni v¢etné dopliki. “(Fo-

ret, 2003, s.11)

,.Clovék vybira marketingové nastroje odpovidajici p¥islusné fazi Zivotniho cyklu vyrobku.
Napftiklad reklama a publicita ptfinesou nejvetsi uzitek v zavadéci fazi, jejich ukolem je
vytvaret povédomi o vyrobku a vzbuzovat zajem zékaznikd. Podpora prodeje a osobni

prodej ziskavaji na vyznamu v obdobi zralosti. Osobni prodej miize zdkaznikiim pomoci
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pochopit vyhody vaseho vyrobku a ptesvédcit je, ze jde o dobrou nabidku. Akce na podpo-
ru prodeje jsou nejucinnéjsi presvédcovani k okamzitému nakupu. V obdobi poklesu by
podnik mél nadale zajiStovat podporu prodeje, ale omezit reklamu, publicitu a osobni pro-

dej. “(Kotler, 2003, s.70)

Vybér nastrojii ovlivituje velikost podniku. Podniky s vedoucim postavenim na trhu si mo-
hou dovolit vice reklamy a sttidméjsi vyuZiti akci na podporu prodeje. Naopak mensi kon-

kurenti mnohem vice vyuzivaji podporu prodeje. “(Kotler, 2003, s.71)

»Marketingovy pracovnici ve spotfebnim zboZi , ktefi preferuji strategii tlaku, by radi vidé-
li, aby maloobchodnici nebo dealefi nabizeli, doporucovali a prodavali vyrobky kone¢nym
uzivatelim. Naopak ti, kteti davaji pfednost strategiim tahu, siln¢ spoléhaji na reklamu a

propagacni akce, které maji zakazniky pritdhnout do obchodu. “(Kotler, 2003, s.71)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

5 KOMINKACNI PLAN

,»V marketingové politice je komunikace pfevazn€ masova (hromadnd), az na vyjimky kdy
jde o ptimou komunikaci ¢i osobni prodej. Hromadna komunikace je neptima, vefejna a
jednosmérna, vyznacujici se tim, ze pro prenos poselstvi vyuziva vice médii soucasné, pfi-
jemce je vétsi skupina osob, obecné anonymni. Spravna analyza jednotlivych slozek ko-
munikace a jejich volba je rozhodujicim Cinitelem komunikac¢ni politiky. “(Tomek, Vavro-

va, 1999, 5.276)"
Casti komunika¢niho procesu :
1. poselstvi
2. zakodovani
3. médium
4. dekoddovani
5. prfijimac
6. odpoveéd
7. zpétna vazba

,.Uspéch marketingové komunikace je zalozen na dosazeni rozdilného, vyhodngjsiho ptiso-
beni oproti konkurenci, na takovém pojeti, které bezpecné zakotvi v mysleni spotiebitele a
konec¢né, ale v neposledni fad¢ na stupni integrace komunikacni politiky. Z toho vyplyvaji
dvé dimenze Uspéchu v komunikaéni politice: rozdilny nadvrh zaméfeny na diferencované
cilové skupiny a rozdilné umisténi - integrovana komunikace podle potieb cilové skupiny.

“(Tomek, Vavrova, 1999, s.304)

5.1 Cile komunikaé¢niho planu
»Systém cilti reklamni Cinnosti mozno charakterizovat jako cile :
* ckonomické (zisk, trzba, odbyt, podil na trhu),
* psychologické (postaveni na trhu, zndmost firmy, upfednostnéni firmy),

» technicky rozptyl (pocet dosazitelnych osob, pocet odezvy). “(Tomek, Vavrova,
1999, 5.279)
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,Reklamni kampani musi byt v souladu piedev§im s celkovou podnikatelskou filozofii,
podnikovymi cili a z nich vyplyvajicimi marketingovymi cili, které urcuji zdkladni sméry
strategie a strategického chovani firmy. Reklamni - konkrétni cile, jichz ma byt reklamni
kampani dosazeno, jaka je zadouci findIni situace. Obdobné¢ jako u cili obecné mohou byt 1
tyto cile charakterizovany veli¢inami ekonomickymi, psychografickym a technickym roz-

ptylem. “(Tomek, Vavrova, 1999, s.282)

5.2 Cilové skupiny

,»S reklamni politikou souvisi tvorba cilovych skupin -tj. na koho se s jakou reklamou za-
méfit. S tim souvisi analyza jaké sluzby jednotlivé skupiny vyzaduji, jakym zbozim jsou
zaujaty, jaké zbozi v jednotlivych typech domacnosti je a jakd média jsou jednotlivymi

skupinami vyuzivana. “(Tomek, Vavrova, 1999, s.279)

,»1rZni segment zahrnuje vétsi konzistentni skupinu v ramci celého trhu. Firma, ktera prak-
tikuje segmentovy marketing, vychdzi z presvédceni, Ze se zakaznici 1iSi ve svych potie-
bach a pianich, v kupni sile, geografickém umisténi, kupnich postojich a zvycich. (Kotler,

2001, 5.256)

5.3 Nastroje, techniky, kanaly, média

,Pies veskery nepochybny pokrok v elektrotechnice, diky némuz jsme v soucasnosti svéd-
ky zésadni revoluce v oblasti informaci a komunikace, zlstava stale nejic¢inngjSim, ale
zaroven také co do rozsahu adresatli, nejomezengjSim prostiedkem, osobni rozhovor z oci

do o¢i tzv. face-to-face.“(Foret, 2006, s.15)

5.3.1 Reklama

,Jedna se o klasicky zptisob komunikacni politiky, tj. vytvoieni prostiedkli a obsazeni re-
klamnich médii za uplatu s cilem dosaZeni vytyCenych ukola reklamy. Nosi¢em je kazdé
rozptylové médium. Prostiedkem jsou inzerat, ukazka, potad v TV a rozhlase, venkovni

reklama, vyuziti stranek internetu, darkové ptedméty atd. “(Tomek, Véavrova, 1999, s.279)
,Mezi hlavni cile reklamy kromé zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé,
tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu (znacky), od podobnych produkta

nabizenych na trhu, vytvareni pozitivni image nebo vyrobku a budovani tak preferenci a
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vérnosti, posileni finan¢ni pozice podniku zvySeni moznosti distribuce a snizeni nakladi

spojenych s prodejem, ale 1 motivace vlastnich pracovnika. “(Svétlik, 2005, s.190)

5.3.2 Product placement

,Cilené umisténi znackového vyrobku jako rekvizity ve filmech, televizni inscenaci, vi-
deoklipech, a to za uplatu ze strany zajemce o propagaci. tento zptisob zarucuje vysoky
dosah, opakovatelnost, vyuziva pro prezentacni ucely image hlavnich hrdind, resp. jednot-

livych herci. “(Tomek, Vavrova, 1999, 5.293)

5.3.3 Osobni prodej

,Osobni prodej je jednim z nejucinnéjSich nastroji komunikacni politiky. Svoji podstatou
muze byt zahrnovan 1 do distribu¢ni politiky. Znamena osobni kontakt podniku viiéi za-

kaznikovi, jehoz cilem je realizace prodejni transakce. M4 zejména tyto vyhody :

e velkou presvédCovaci silu vzhledem k osobni konfrontaci,

e moznost vzdjemné komunikace,

e moznost okamzité zpétné vazby,

e moznost uzptisobeni prostiedku propagace podle zdkaznika, moznost okamzité

prodejni reakce.

Nevyhodou jsou vysoké ndklady a piipadnd psychologicka obrana. “(Tomek, Vavrova,
1999, 5.296)

5.3.4 Podpora prodeje

,Jde vétSinou k kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ucelem zvySeni
obratu. Konkrétné jde o terminovany prodej se slevou, poskytnutim slevy pfi ndkupu vice
vyrobki, systém prémii, soutézi, bezplatnych vzorkt, slavnosti apod. Nevyhodou je, ze

tato opatfeni maji na zvysSeni prodeje jen doCasny vliv. “(Tomek, Véavrova, 1999, s.296)

5.3.5 Event marketing

,Jedna se o relativné novy nastroj, ktery miize pti ménicich se trznich podminkach Gspésné
komunikovat poselstvi znacek a dosdhnout emocionalniho spojeni spotiebitelii se svétem
znacek. Pomoci inscenovani zazitkl jsou poskytnuty spotiebiteli nové nabidky skutecnosti
v rdmci dialogové komunikacni struktury, které se odliSuji od béznych skute¢nosti. V tom

je aktivizujici potencidl. “(Tomek, Vavrova, 1999, s.297)
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5.3.6 Public relations

,Pod pojmem prace s vefejnosti (corporate communications, corporate external relations,
public affairs, public relations - zkracené¢ PR) rozumime péci o vztahy podniku s vefejnos-
ti. Tato vefejnost zahrnuje jak potencidlni, tak skutecné zédkazniky podniku, ale jdeme-li
dale, zahrnuje 1 dalsi jinou vefejnost v oblasti hospodarstvi jako napt. dodavatele, konku-

renci. “(Tomek, Vavrova, 1999, s.299)

5.3.7 Internet

vvvvv

tak 1 malym firmdm. SniZuje néklady na prodej 1 propagaci. Zrychluje a rozsifuje komuni-
kacni moznosti, ale hlavn¢ vede k vytvareni trvalych vztahli a vazeb mezi prodejcem a
zékaznikem, k uspokojeni individuédlnich potieb. Novy, a jak se vSeobecné ocekava, velice
perspektivnim prostfedkem elektronické podoby marketingové komunikace je Internet.
Existuje jiz od 60.let a jako fada dalSich principialnich technickych novinek druhé polovi-
ny naSeho stoleti vznikl pro potfeby americké armady. V soucasnosti je za sit’ siti ¢i za
digitalni dalnici. Az do 90. let se vyuzival predev§im ve vojenské oblasti, ve vyzkumu a na
akademické pudé univerzit. Diky soucasnému rozsiteni po celém svéte dnes propojuje mi-
liony pocitaci a nabizi jim :
* rychlou a lacinou komunikaci prostfednictvim elektronické posty;

» pftistup k nejnovéjSim informacim z mnoha oborl lidské ¢innosti, véetné novin a

casopist;
» prezentaci instituci a jejich produkta, jejich nakup 1 prodej;

* vyhledavani novych odbératelii, rychlou a flexibilni komunikaci se zakazniky.

“(Foret, 2003, 5.239)

,INové moznosti komunikace se zakaznikem pfinasi internet predev§im jako nové multi-
médium. Proto by se zde mélo pracovat nove, vyuzivat novych postupl a nepfendset sem
pouze dosavadni postup, zvyklosti a materidly tradicni reklamy v b&znych sdélovacich
prostfedcich. Podstatné se v tomto piipad¢ zrychluje komunikace. Stranka by méla byt
naraz prehlednd, multimedialné atraktivni a okamzit¢ sdélit zakaznikovi, co se mize do-

zveédét nebo koupit, jak miize na rozdil od bézné reklamy reagovat. “(Foret, 2003, 5.240)

,Mnoho firem ho, ale v soucasné¢ dobé¢ vyuzivd pro sdélovani informaci zakaznikiim

(communicate to). Internet je vSak médiem umoziujici komunikovat se zakaznikem
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(communicate with). Zakaznik ziska pocit dllezitosti, Ze se o jeho ndzor podnik zajima a
podnik zase efektivni zpétnou vazbu - naptiklad jen diky tom, Ze komunikace po internetu
je neformalné;jsi, mizete se dozvédet vécei, které by vam zakaznik do oc¢i nesd¢lil. “(Foret,

2003, 5.241)

5.4 Rozpocet

,Predpokladem, ktery bude u vétSiny podnikateli tvofit mnohdy zakladni omezujici pod-
minku celého naznaceného procesu, je ur¢eni reklamniho rozpoctu, tj. financnich prostred-
kt, které jsou pro uskutecnéni dan¢ho zaméru k dispozici. Marketingova literatura zpravi-
dla fadi tento krok, pokud pouzijeme naSeho schématu, pfed volbou média a prostiedku
reklamy. Z hlediska logického je to akceptovatelné, ovSem je tieba vychazet vedle toho 1
ze skutecnosti, Ze jiz samy ambice podnikatele na volbu cilli, rozsah cilovych skupin, even-
tudlné 1 pokud jde o objekt reklamy by mély byt konfrontovany z vychozim reklamnich
rozpoctem. Tim v zddném piipadé nechceme fici, Ze tyto zékladni a rozhodujici kroky re-
klamniho procesu by se mély striktné podfizovat finanénim moznostem a tim pfedem ome-

zovat. “(Tomek, Vavrova, 1999, s.283)

5.5 Casovy harmonogram

,Kazdy subjekt propagace planuje nasazovani marketingovych komunikaci v ur€itém case,
ktery navazuje na marketingové plany produktu a jejich prodeje. Kotler a jini d€li nasazo-

vani reklamy (a Sifeji 1 ostatnich forem propagace) do dvou poloh. “(Pavli, 1997, s.F25)

5.5.1 Makroplanovani v ¢ase

,,PT1 rozhodovani o ¢asovém nasazeni propagace se musi vzit v tvahu podnikatelsky cyklus
a sezonni trend vyroby ¢i prodeje produktl podniku. Pro toto rozhodnuti mame k dispozici

3 varianty :
e propagace kopiruje sezonni vzor jejiho nasazeni,
e propagace se nasadi jako opak sezonniho vzoru,
e propagace je nasazena konstantné v pribéhu celého roku

Z vyzkumi vyplyvé a poméry v ¢eském propagacnim hospodafstvi potvrzuji, Ze vétSina

podnikl pouziva variantu sezonni propagace. “(Pavli, 1997, s.F25)
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5.5.2 Mikroplanovani v ¢ase

Nacasovani reklamy (pfipadné propagace) bere v tvahu kratsi Casové useky, nez strategic-

ké makropldnovani. Mikroplanovani nasazeni reklamy se opira o 3 faktory :

e Obratka kupujicich (mira novych kupujicich na trhu, ¢im vétsi je tato mira, tim
ma byt propagace souvislejsi).
e Frekvence ndkupti (udava, kolikrat v ur¢itém obdobi kupujici vyrobek kupuje).
e Mira zapominani (vyjadiuje rychlost, s jakou kupujici na znacku zapomina.
Cim vys3i je tato mira, tim souvislej§i by méla byt propagace).
S ohledem na uvedené faktory existuji rizné moznosti, v jaké frekvenci maji byt propa-

gacni sdéleni v médiich nasazena. Mohou byt nasazovany bud’ s vyrovnanou, stoupajici,

klesajici nebo sttidavou frekvenci. “(Pavli,1997,s.F26)



II PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Internetovy obchod innaramky.cz byl ztizen v lednu roku 2014, jako dcefiny e shop inter-
netového obchodu leginy.cz, a to jako reakce na zvétSujici se podil prodaného zbozi skrze
internet v takika vSech odvétvich.Samotna graficka Sablona, ktera byla zvolena z divodu
cenové dostupnosti a dale vzhledem k tomu, Ze koresponduje s nabizenym sortimentem

eshopu, je pronajmuta od spole¢nosti Bohemiasoft, ktera poskytuje taktéz DNS.

Spole¢nost Bohemiasoft se timto stara o veskeré hardwarové vybaveni, ¢imz jsou znacné
snizeny ndklady. Krom¢ samotného hostingu, jadra a grafické Sablony internetového ob-
chodu, spole¢nost Bohemiasoft zajistuje také webmaily slouzici pro komunikaci se zakaz-
niky. K registraci zvolené domény www.innarmky.cz, bylo vyuzito sluzeb spole¢nosti

Wedos. Registrace byla provedena jiz na podzim roku 2013.

na internetovém e shopu InNaramky.cz, ktery je zaméfen
na modni damske a panské naramky mnoha materidli a

barev.

Budte REBELY.

Zdroj: Vnitropodnikové materialy
Obrazek2-Graficka sablona

Nazev internetového obchodu a domény samotné byl zvolen na zéklad¢ Setfeni provedené-
ho ve statistikach webového vyhledavace Seznam.cz. kdy byla zjiSténa vysokd hledanost
slov popisujici ddmské dopliiky. Na zéklad¢ téchto informaci a dale na zédklad¢ informaci
poskytovanych (CSU, ©2014) , bylo piistoupeno k realizaci projektu. Po zaregistrovani
domény a zajisténi hostingu, byl nasledné skrze zahrani¢ni auk¢ni portaly vykomunikovan

import daného nabizeného zboZi, které u konkurence schazi.
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V soucasnosti je v nabidce internetového portdlu www.innaramky.cz ptiblizné Ctyficet
kustt ddmskych a panskych ndramkt riznych materiald , s tim, Ze je pldnovano rozsifeni na

piiblizné 80 kusii a dale rozsiteni portfolia spole¢nosti o fetizky a prsteny.

6.1 Cile spole¢nosti

Hlavnim cilem spolec¢nosti je umistit se do obdobi jednoho roku od zalozeni, mezi prvnimi
dvaceti internetovymi e shopy nabizejici srovnatelny sortiment, a to v poctu vyhledavani
skrze internetové vyhledavaci servery Seznam.cz a Google.com. Dal$im cilem spole¢nosti
je ve stejném ¢asovém horizontu, obsadit prvni stranu nabidky téchto vyhleddvacich porta-
14 pti zadani hledaného vyrazu: nadramky, a nebo pti zadani vyrazi, které budou slovo na-

ramky obsahovat.

Dil¢im cilem je postupné mésic¢ni navySovani navstévnosti eshopu, kdy pozadované zvy-
Sovani navstévnosti je 20% za jeden mésic. Dale je pozadovano, aby se konverze mezi
navstévami a ndkupy na portdlu pohybovala co nejblize hodnoté 3 %. Mezi dalsi cile spo-
lecnosti patii opakované nakupy zakaznikl , kdy je pozadavek spolec¢nosti, aby 10% za-

kaznikl do jednoho roku svlij ndkup zopakovalo.

6.2 Konkurence spole¢nosti

Internet jako takovy, je velmi konkurenénim prostiedi a to ve vSech jeho odvétvich, proto
je velmi slozité najit prazdny segment a ten oslovit. Projektem internetového eshopu inna-
ramky.cz byl z tohoto diivodu osloven nejvétsi segment a to Zeny ve veku 20-35 let, které
tvofi nejvetsi procento ndkupu na internetu, a hlavni nakupovanou komoditou je obleceni a

jeho dopliky.

V Ceské Republice, jako v jedné z mala evropskych zemi, je nejpouzivanéjiim webovym
vyhledavadem doméci portal. V CR se jedna o portal Seznam.cz. Z tohoto ditvodu jsou
informace o hledanosti danych vyrazii a navstévé konkurencnich webl ziskavané témet

vyhradné ze statistik portalu Seznam.cz.

Priimérna denni hodnota hledanosti vyrazu naramky skrze vySe uvedeny vyhledéavaci por-
tal, je v soucasnosti 1101 vyhledani. U vyraza piibuznych a obsahujicich vyraz naramky je
tato spolecnd hodnota pak 816. Diky tomu vime, Ze primérna denni hodnota vyhledavani

presného vyse uvedeného vyrazu a jemu piibuznych je zhruba 1 917 vyhledani.
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Vzhledem k tomu, Ze hlavnim cilem spole¢nosti je umistit se do jednoho roku od zaloZeni
mezi prvnimi dvaceti internetovymi eshopy nabizejici tento druh komodity a dale pak ob-
sadit prvni stranu nabidky vyhleddavace Seznam.cz, pti vyhledavéani vyrazu ndramky, jsou

hlavni konkurenci spole¢nosti pravé ty weboveé portaly, vyskytujici se na téchto pozicich.

Sluzbou Sklik, kterou poskytuje spolecnost Seznam.cz, se na prvnich ttech pozicich, ktera
je zpoplatnéna pomoci CPC se vyskytuji pfi zadani vyrazu ndramky internetové eshopy:

www.ok-sperky.cz, www.sperky-365.cz, www.livo.cz.

Cena CPC pro dosazeni prvnich pozic u tohoto vyrazu je 3,58,-K¢, kdy pfekonanim této

castky by mohlo dojit k obsazeni pozic dosud vedoucich spole¢nosti.

Dal$imi hlavnimi konkurenty spole€nosti jsou internetové eshopy: www.levne-sperky.cz,
www.sperky-shop.cz. Nabidka téchto konkurenta je $irSi a z tohoto divodu je vyhodou
spole¢nosti innramky.cz uzsi specializace, umoziujici u tohoto vyrazu ve stanové dob¢

zaujmout uzitim vhodné SEO optimalizace vysSich pozic hledanosti.
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7 PEST ANALYZA

Pest analyza je ekonomickym nastrojem, ktery ndm umozni zhodnotit jaké faktory makro-
prostfedi budou mit vliv na nase podnikani a jak nds mohou ohrozit. Dale PEST analyza
poskytuje informace slouzici k sestaveni analyzy SWOT, jez je nezbytna pro uvédomeéni si

ptileZitosti a hrozeb podniku.

7.1 Politicko-legislativni faktory

Datem 01.01.2014 doSlo ke zménam v obCanském zakoniku, jimz se rovnéz tidi prode;j
vyrobkii maloobchodnich internetovych eshopt fyzickym osobdm. Nové platny ob¢ansky
zékonik zék. ¢. 89 z roku 2012 SB v oddile 2. ustanoveni § 2079 popisuje vztahy osob
kupujici uzavird kupni smlouvu s prodejcem jiz ve chvili, kdy provede online objednavku a
ne jako tomu bylo dfive, kdy k uzavieni kupni smlouvy dos$lo az po potvrzeni ptijeti ob-

jednavky.

Kupujicimu je dale tfeba poskytnout formuldi pro odstoupeni od kupni smlouvy ve 14
dnech od koupé bez udani diivodu. Na toto mu vznika narok pii ndkupu zboZi skrze inter-
netovy eshop bez moznosti si zboZzi osobné vyzvednout na pobocce. V piipadé reklamace
je prodavajici povinen do 14 dnti od pfijeti reklamovaného zbozi, vratit zpét kupujicimu
finan¢ni ndklady. Lhita 14 dni pro reklamaci bez udéani diivodu kupujicimu nastava vzdy
aZ jeden den po obdrZeni dané¢ho zbozi. Reklama¢ni ndklady, mysleno naklady na pfepravu

zpét prodavajicimu, jsou ndklady kupujiciho.

Informace o této skute¢nosti musi byt zavedeny v obchodnich podminkéach daného eshopu.
Prodavajici je povinen uhradit kupujicimu kromé hodnoty reklamovaného zbozi, rovnéz
kupni smlouvy poskytovéana. V ptipad¢, ze prodejce zjisti pii1 reklamaci opotiebeni produk-
tu jiné, nez nezbytné nutné k jeho vyzkouseni, ma pravo ponizit tmérné¢ vracenou finan¢ni

vvvvvv

89 z roku 2012 SB, které vesly spolu s nim od data 01.01.2014, v platnost.

Vzhledem k tomu, ze majitelem eshopu je podnikajici fyzickd osoba, vlastnici s povolenim
zivnostenského uradu zivnostensky list, je platcem DPH a to z diivodu piekroceni v pred-

chozich 12 kalendainich mésicich povolené obraty, maji vliv na podnikatelské zame-
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ry,rovnéZ sazby DPH pro rok 2014. Sazba DPH pro tento rok ¢ini 21%, kdy se dale musi

platce DPH fidit ptisluSnymi paragrafovymi ustanovenimi Daflového zakona.

Dilezité je rovnéZ vénovat se politické stabilité prostredi, v némz spole¢nost plisobi a jeji-

mu nejbliz§imu okoli.

Po volbach do poslanecké snémovny, které probéhly 25-26.10.2013, je aktualné spokoje-
nost ob¢antl a jejich divéra ve vladnouci strany a prezidenta, nejvyssi za poslednich pét let.
Vzhledem k tomu, Ze cilovym trhem z geografického hlediska, je pro spole¢nost Ceska

Republika, nedochazi ani vlivem krize ve vychodni Evropé¢ k ohrozeni jejiho zdméru.

7.2 Ekonomické faktory

vvvvvv

plant a piehledu kupni sily segmentii. Aktualni primérna nezaméstnanost v Ceské Repub-
lice (CSU, ©2014) se pohybuje na trovni 8,6 % za obdobi 02.2014, kdy praimérnéa neza-
meéstnanost za rok 2013 je 8,2 %. Je patrny prozatimni meziro¢ni nartist 0,4%. Tato hodno-
ta je vSak aktudln¢ velmi neprikazna, jelikoz v letnich mésicich dojde k dalsimu poniZeni
vlivem sezonnich praci. Déle je potieba si uvédomit, Ze realnd nezaméstnanost v krajich
CR je vys§i, nez primérna udavana hodnota, ktera je v priméru snizena hodnotami vycha-
zejicimi z kraje Praha, kde je primérnd mira nezaméstnanosti za rok 2013 na hodnoté

4,96%.

Pramérna mzda v Ceské Republice (CSU, ©2014) mezi Ctvrtletné k datu 01.03.2014, klesla
o 1,8% na hodnotu 26 637,-K¢. Priimérna mzda Zen, jez jsou hlavnim cilovym segmentem

spolecnosti, se vSak pohybuje hluboce pod republikovym priimérem na hodnoté 16 700,-

K¢ za dané obdobi.

Vzhledem k hrozici deflaci ¢eské mény, ke které doslo naptiklad u naseho vychodniho
souseda Slovenska, Cesk4 narodni banka provadi opatieni spo¢ivajici predevsim ve vyssim
vydavani ¢eské mény a nakupu zahrani€nich valut. Tyto opatfeni probihaji od podzimu
roku 2013 a maji za ukol udrzet hladinu inflace ¢eské mény k rychlejSimu ristu mistni

ekonomiky.

Mira meziroéni inflace za rok 2013 se dle udaji uvadény (CSU, ©2014) , pohybovala v
lednu roku 2013 na hodnoté 1,9%, kdy je patrné postupné snizovani hodnoty smétujici k
deflaci. Mira meziro¢ni inflace v 10. mésici roku 2013 klesla na hodnotu 0,9% a byly zaha-

jeny opatieni Ceské narodni banky. Mira meziroéni inflace se k datu 12.2013 zvysila o
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0,5% na hodnotu 1,4 %. Aktualni meziro¢ni mira inflace pro 02.2014 se pohybuje na hod-

not¢ 0,2% z ¢ehoz je jasné vidét, ze deflace je i pres piijata opatieni stale realnou hrozbou.
Je] Je 1pres prij p

Hruby domaci produkt (CSU, ©2014) za 4Q roku 2013, vzrostl meziro¢né o 0,8% coz, je
navySeni proti 3Q roku 2013 o 1,6%. Vzhledem k snizovani investi¢ni atraktivity a dale
vzhledem ke krizi na vychod¢ Evropy, kdy Ruské federace je 5. nejvét§im exportnim part-
nerem CR a je do této krize zainteresovana, je do roku 2014 vyhled snizeni HDP a zpoma-

leni ristu mistni ekonomiky.

7.3 Socialni faktory

Vzhledem k tomu, Z¢ v CR je aktualng dle (CSU, ©2014) Zena ve v&ku 25-35 let tim, kdo
tvoti nejvetsi ¢ast nakupu a to 1 pfesto, ze dosahuje nizsi primérnou mzdu nez muzi, je
idealnim segmentem pravé tato zena. V Ceské Republice neexistuji pfili§ velké kulturni
omezeni, co se ty¢e vybiraného druhu obleceni a moédnich doplitkd. Trendem posledni do-
by v CR a to hlavné jeji nejvétsi trzni sily, tedy stiedni tiidy, je nakupovani véci na spotie-
bitelské uvéry, za icelem obohacovani se i pfes pomérné nizké piijmy ve srovnani se zbyt-

kem stiedni Evropy.

7.4 Technologické faktory

Dle setfeni (CSU, ©2014) z roku 2008 je patrné, Ze pokryti doméacnosti internet je 42%.
Tuto hodnotu je nutné brat jako mnohem niz3i ne ta, ktera odpovida soucasnosti. V Ceské
Republice je velmi dobfe vybudovana telekomunikaéni infrastruktura, ktera se béhem po-
sledniho roku vlivem zasahu telekomunikaénich ufadu, jez mél zabranit vzniku oligopolu,

nekolika telekomunikacnich spole¢nosti na trhu, jesté rozsitila.

Vzhledem k vyvoji a oblibé takzvanych smartphonti a tablett, je nyni dostupnost internetu
a moznost nakupovani skrze online eshopy, jesté¢ vyssi. Jiz na druhém stupni zékladnich
Skol jsou aktualné deti seznamovany s internetem a jeho funkcemi. Proto lze na zakladé

téchto informaci predpokladat dal$i vyvoj internetu a zvySovani jeho obliby.

Vzhledem k tomu, ze internetovy eshop www.innaramky.cz neni vyrobni spole¢nosti, od-
pada timto moznost zastaravani vyrobnich technologii nebo nutnost jeji inovace. Rovnéz

nejsou kladeny zadné naroky na skladovaci prostory a zatfizeni.
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8 SWOT ANALYZA

Swot analyza je ekonomickym nastrojem,slouzicim k analyze vnitiniho prostfedi spolec-

nosti a zjisténi silnych, slabych stranek spole¢nosti a porovnani ptilezitosti a hrozeb.

8.1 Silné stranky spole¢nosti

Mezi silné stranky spolecnosti je mozné zaradit kvalitni doménu prvni tfidy inna-
ramky.cz, kterd ma velmi blizkou shodu se slovem naramky, jeZ na tuzemském in-
ternetovém vyhledavacim portalu Seznam.cz dosahuje primérné denni hledanosti
1080 vyhledani. Diky této doméné je mozné zkratit dobu, za kterou se eshop bude
schopny umistit na prvnich pfickach, které pfi hledanosti slova naramky a dale
slov ptibuznych, vyhledavaci portal nabidne.

Dalsi silnou strankou jsou nizké ceny. Diky tomu, Ze internetovy portal nabizi
zbozi, které ma velmi nizké skladovaci naroky a rovnéz cena piepravy tohoto dru-
hu zboZi je velmi nizk4, je moZné drZet nizkou cenovou hladinu zboZi. Vzhledem
k tomu, ze internetovy eshop neni zavisly na kamennych prodejnach a je timto
oprostén od nakladl s nimi spojenymi, mize rovnéz velmi vyrazné ponizit ceny.

K dalsi silné strance spole¢nosti patii, ze internetovym eshopem jsme schopni po-
kryt celou oblast, v tomto piipadé Ceskou Republiku, potazmo do budoucna rov-
néz Slovensko a to bez zvySeni jakychkoli ndklad. Velmi jednoducha administra-
ce eshopu, kterou poskytuje spole¢nost Bohemiasoft spolu s jednoduchym a intui-
tivnim ucetnim programem a dale moznosti jednoduché SEO optimalizace a pro-
pagace, zajiSt'uje stale udrzeni cenové hladiny nékladd.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost na trhu jiz plisobi s eshopem leginy.cz ma déle
znalost trhu s ddmskym oblecenim a mdédnimi dopliikky a mize také u zékaznic,
které pii registraci souhlasily se zasilanim reklamnich sdé€leni, tyto zakaznice in-

formovat o vzniku nového eshopu.

8.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti v soucasnosti spadé nizk4 nabidka zboZi, kterou je
nutno do budoucna vyrazn€ navysit. Zakaznici, kteti maji vetsi znalost internetu,
muze dale odradit skutecnost vyuzivané pronajaté grafické Sablony, bez tvorby

vlastniho originalniho navrhu.
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Slabou strankou spole¢nosti je dale kratka doba piisobnosti na trhu od roku 2014.
Spole¢nost musi byt také kvalitné technologicky vybavena a to jak odpovidajicim

hardwarovym i softwarovym vybavenim pro plynulé fungovani eshopu.

V piipadé rozsifeni sortimentu musi spolenost i presto, ze zbozi nemé specialni
naroky na skladovani a je pomérné¢ malych rozméri, zajistit vétsi skladovaci pro-
story umoziiujici nejen jeho uloZeni, ale rovnéz logistické rozttidéni pro snadnéjsi

manipulaci pfi vyfizovani objednavek.

8.3 Prilezitosti

Velkou pftilezitosti spolecnosti, potazmo internetového eshopu je, Ze v posledni le-
tech vyrazné stoup obliba internetového nakupovani, kdy dle (CSU, ©2014) do-
Slo k jeho postupnému navySovani v posledni 5 letech o 16% a da se dale na za-
kladé¢ tohoto trendu pfedpokladat, Ze obliba nakupovani spolu s vyvijenim dalSich
technologii, poroste vzhledem ke zvySovani dostupnosti internetu v domacnostech

a mobilni zafizenich.

S vyvojem novych technologickych zatizeni typu smartphone, tablet a dalsi. A ta-
ké vzhledem k rozSifovani dostupnosti mobilniho internetu, jeZ poskytuji mobilni
operatoii, nebo dale poskytovani internetového piipojeni prostiednictvim WIFI,
dopravci v hromadné dopravé, roste rovnéz ochota lidi nakupovat skrze internet,

jelikoz jsou schopni si vSe potfebné nakoupit naptiklad béhem cestovani.

Diky moznosti velkého ptizpisobeni eshopu, je mozné rychle reagovat na trendy a
rovnéz tak obménovat grafické Sablony, naptiklad podle aktualniho ro¢niho obdo-
bi. Velkou ptileZitosti podniku je rovnéz internetova propagace prostfednictvim in-
ternetovych vyhledavacich portalii, a rovnéz pomoci socidlnich siti jako Face-

book.com nebo Twitter.com, s nimiz je mozné eshop pfimo propojit.

Spole¢nost dale miize vyuzivat sluzby srovnavacii cen zboZi jako, zbozi.cz, heure-
ka.cz a dalsi diky nimz, miize mit stale pod kontrolou ceny konkurence a neustéle

si hlidat cenové hladiny vlastni nabidky ve srovnani s ostatnimi na trhu.

Dalsi prilezitosti spolecnosti je moZnéa expanze na zahrani¢ni trhy za pouziti mezi-

narodniho komeréniho oznaceni webu: com.
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8.4 Hrozby

e Velka hrozba pro spolecnost vychazi z konkurence a to z divodu, Ze internet je pro-
sttedi, jez ma jednu z nejdokonalejSich konkurenci. Vzhledem k jednoduchosti zaloZe-
ni si vlastniho eshopu a vstoupeni na tento trh se mize stat, ze konkuren¢ni spolecnost
se silnym kapitalem, skrze kvalitni komunikaci pfevezme cilovy segment.

e Dalsi hrozbou spole¢nosti je nediivéra ze strany spotiebitelit vzhledem k tomu, ze na
internetu se pohybuje velké mnozstvi podvodniki.Kamenné prodejny se této hrozbé
vyhnou osobni komunikaci. Vzhledem k tomu, ze velka ¢ast dodavateli spole¢nosti je
zahrani¢nich, mize rovnéz dochdzet k problémim s doddavkami zboZzi. Hrozbou je
rovnéz dal$i uprava obCanského zdkoniku, jako napiiklad ta z data 01.01.2014, ktera

internetové vyrobce znevyhodiuje.

Strenghts Weaknesses
1. Potteba zajistit sklad i pro-
1 NS ey St(()) rr; a zajistit skladovaci pro
2. Jednoducha administrativa e- .
T . v 2. Nutnost technického vybaveni
o, , spole¢nosti
3. Kvalitni doména
v 3. Nizka znalost trhu s damskym
zbozim
Opportunities Treats

1. Popularita online nakupovani 1
mezi spottebiteli

2. Moznosti upravy grafického a
uzivatelského rozhrani

3. Moznost vyuziti internetovych 4.
srovnavacich cenovych portalu

Velké konkurence mezi interne-
tovymi e shopy

Nedutivéra mezi spotiebiteli
Problémy s dodavateli

Zmena legislativy

& e

Zdroj: Vlastni zpracovani Tabulka 4-SWOT analyza podniku

Ve vySe uvedené tabulce je mozZné si prohlédnout shrnuti vysledkit SWOT analyzy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

9 ANALYZA ZAKAZNIKU

Hlavnim cilovym segmentem, na ktery se eshop zamétuje, jsou Zeny ve véku 25-35 let,
kdy dle $etteni (CSU, ©2014) bylo zjisténo, ze 24% respondenti z této cilové skupiny skr-
ze internet, nakupuje pravé oble¢eni a jeho doplitky. Pocet obyvatel Ceské Republiky
k datu 31.01.2013 byl 10 512 419 obyvatel. Budeme-li vychazet z informaci (CSU,
©2014) , e na uzemi CR je generovy pomér obyvatel 51% ve prospéch Zen, emuz odpo-

vida ptiblizné 5 351 776 zen, a ve véku nasi cilové skupiny se nachdzi 828 815 Zen Zijicich

na uzemi CR.

Budeme-li brat v ivahu, Ze v této v€kové skupiné mé kazda zena ptistup k internetu vzhle-
dem k tomu, ze primérné informace o pokryti domécnosti internet jsou velmi zkreslené
star§imi generacemi. Budeme brat v uvahu tedy 100 % hodnotu. Jak je vySe uvedeno 24%
procent zen dle 3etfeni (CSU, ©2014) uvedlo, e nakupuje pies internet obleeni a jeho

dopliky. Tomuto odpovida 198 916 zen v cilovém segmentu.

Déle je dulezité tento cilovy segment fadné oslovit a zvolit spravnou komunikaci smérem k
nému. Z tohoto ditvodu bylo provedeno vlastni dotaznikové Setfeni, v némz byly osloveny
Sirsi vékové skupiny. Celkovy pocet respondentt tvotil 258 osob. V dotaznikovém Setieni
byly obsazeny otazky tykajici se nejen, zda a za kolik jsou respondenti ochotni nakoupit
zbozi, ale také jaké je, dle jejich nazoru, vhodné uZivatelské prosttedi a ptipadné jaké

funkce by na internetovém e shopu byly uvitany.

V dotaznikovém Setfeni byly vyuzity sluzby spolecnosti Survio.com, kde byl sestaven on-
line dotaznik, jeZ byl nasledné skrze internetové socidlni sité a to prevazné Facebook.com,

distribuovan k respondentiim.

9.1 Dotaznikové Setreni

Celkovy procentualni podil zenskych respondentii ¢inil 73,26 %, ¢emuz odpovida 189 Zen.
88,37% respondentli se nachazi v€kové v nasem cilovém segmentu a to v rozmezi 25-35
veéku zivota.V piepoctu to tedy znamend, Ze v nasi genové a v€kové cilové skupiné bylo

dotaznikovym Setienim osloveno 167 zen.

Pti Setteni uvedlo 67,44 % téchto Zen, Ze jsou v aktualnim pracovnim statutu studenti a

23,26 % jsou zaméstnanci. 9,3% jsou pak jiného pracovniho statutu.
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Drtiva vétSina respondentl a to 95,35 % uvedla, Ze nakupuje skrze internet, coz zcela ne-
koresponduje s Setfenim (CSU, ©2014) . Dale bylo zjisténo, ze frekvence nakupu na inter-
netu je u takto velkého cilového segmentu pomérné Castd a to 7,32 % respondentii 1 x tyd-
né, u 39,02% s pravidelnosti 1 x za mésic a 47,56 % 1 x za pul roku. Coz v ptipad¢, Ze
bychom byli schopni pfivést 1 x za pll roku k opakovanému nékupu zaokrouhlené 50 %
segmentu o velikosti 198 916 Zen, jednalo by se o velmi akceschopny a silny segment.67,4

% respondentt.

Déle bylo uvedlo, ze skrze internet nakupuje modni doplitkky a oble€eni, coz rovnéz zcela
nekoresponduje s vysledky Setieni (CSU, ©2014) , kdy tato hodnota ¢inila 24% responden-

ta a dle naSeho Sefeni, byla tato hodnota ptekonéna takika o trojnasobné.

Dals$im zjiSténim bylo, Ze primérna ¢astka, kterou by byli respondenti ochotni zaplatit za
nakup modnich doplika je ve 52,33% ptipadt 100-300,-K¢, v 26,74% piipadt 301-500,-
K¢ a v 20,93 % ptipadi vyssi nez 500,-K¢. Diky tomuto si miizeme predstavit trzni poten-

cial daného cilového segmentu.

Nasledna cast dotaznikoveého Setfeni byla vénovana uZivatelskému prostiedi a funkcim
eshopu, které by respondenti upfednostnili. Tyto informace budou, déale uplatnény v sa-

motném eshopu. Prvni z otdzek v této sekci byla sestupné sefazeni faktorti dtlezitych pro

vvvvvv

A4

lezit&j$im nakupnim faktorem pro respondenty je cena se zndmkou 3,78, druhym faktorem
v potadi pro nakup byly déale recenze a divéryhodnost daného eshopu, kdy tento faktor
dosahl znamky 2,39. Nasledujicim faktorem na tfetim misté se znamkou 2,33 se stal desing
nabizenych vyrobkl. Velmi piekvapujici pak bylo, ze dle zakazniki méa pouze velmi maly
vliv na ndkup Sife nabizené¢ho sortimentu, tento faktor byl ohodnocen pouze 1,21. Tuto

hodnotu pak piekonal 1 faktor uZivatelského prostiedi eshopu s hodnotou 1,30.

Dale pak bylo zjisténo, Ze respondenti nekladou Zadnou vahu studovani obchodnich pod-
minek na daném eshopu a tudiz nejsou seznameni s tim jakou kupni smlouvu s eshopem
uzaviraji.

V ¢asti Setfeni tykajici se grafické zpracovani Sablony eshopu, byly respondenti dotazovani
na barevné provedeni a jeho piivétivost, kdy byly odpovédi sestupné¢ hodnoceni jako u

faktorti dalezitych pro nadkup. Zde respondenti ohodnotili stejnou hodnotou 3,57 odstiny

zelené a modré, za nimiz se dale se znamkou3,37 nachdzi odstiny bil¢ a nasledné se znam-
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kou 2,42 odstiny zluté. Jako posledni se zndmkou 1 byly nédsledn¢ umistény odstiny ¢erné
barvy. Déle byly respondenti dotazovani, zda by uptednostnili svétlé ¢i tmavé odstiny ba-
rev pouzitych v grafické Sabloné¢, kdy v 83,72% ptipadi uvedli, Ze by uptednostiovali
svetlé odstiny barev. Z tohoto jasné vyplyva, Ze dle respondentii by graficka Sablona méla
byt zhotovena ve svétlych odstinech modrych a zelenych barev. S tim, ze hlavni devizou
eshopu, by mély byt nizké ceny.Toto rovnéz odpovidd silnym strankdm uvedenym ve

SWOT analyze.

V zavérecné Casti byly respondenti dotazovani, zda by uvitali moznost online zakaznické-
ho chatu s online podporou eshopu. Kdy 70,93% procentu respondentt uvedlo, ze by tuto
moznost privitalo. Respondenti byli dale dotazovani na kategorizaci produktii a to zda by
uvitali spiSe jednoduchou kategorizaci zalozenou na pohlavi, pro kterou je produkt urcen,
nebo cené, i zda by uvitali spiSe hlubsi kategorizaci produktti naptiklad, dle znac¢ek a pou-
zitych vyrobnich materidlti produktu. Zde 63,95 % respondentt uvedlo, zZe by uvitali spise

jednoduchou kategorizaci.

Nasledujicim dotazem v Setfeni bylo, zda by dotazovani uvitali moznost registrace zakaz-
nika na eshopu s moznosti ziskéani slev pro jejich nasledné nakupy jako zdkaznickou devi-
zu. Zde 91,86 % uvedlo, ze tuto moznost by uvitalo. Nasledné byl proveden dotaz, zda
respondenti znaji internetovy eshop www.innaramky.cz. Zde bylo zjisténo, ze pouze

6,98% respondenti ma informace o daném eshopu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

10 MARKETINGOVY MIX

10.1 Produkt

Kli¢ovymi produkty spole¢nosti jsou v soucasnosti ru¢né¢ vyrabéné naramky pro zeny i
muze. V portfoliu spole¢nosti se nachazi damské i panské naramky objedndvané ze zahra-
nici, které jsou vyrabény z kombinace kliize, kovu a konopnych lanek. Velmi atraktivni

jsou tzv. naramky pratelstvi.

Zdroj: Vnitropodnikové materialy

Obrazek 3-Produkt

Zdroj: Vnitropodnikové materialy
Obrazek 4-Produkt
Spole¢nost dale nabizi ruéné délané naramky se sklenénymi ru¢né brousenymi krystaly.
Frekvence objednavek produkti od dodavateli se odviji od rychlosti jeho odbytu. V sou-
Casnosti se v portfoliu spole¢nosti nachazi ptiblizn¢ na 40 riznych druhti naramka na ruku.

Spole¢nost dale poskytuje moznost objednavek vétsitho poctu kusti naramka ze silikonu s

moznosti volby barvy a napisu.

10.2 Cena

vvvvvv

jiz dotaznikovy vyzkum provedeny na respondentech, skrze internetovy dotaznik. Cena by
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méla byt jednou z nejucinnéjSich zbrani eshopu, proti kamennym prodejndm. Cena produk-
tu se odviji od cen ucenych dodavateli, ke kterym je pficitana marze ptiblizné¢ 70% plus
DPH, kter¢ je u tohoto druhu zbozi na hodnoté 21%. V ramci cen konkurence se ceny spo-

le¢nosti pohybuji na nejniz§i mozné hlading pro pokryti fixnich nakladd, k jejimuz navyse-

ni doSlo spolu s draZzenim sluZeb spolec¢nosti Bohemiasoft.

10.3 Distribuce

Doba naskladnéni zbozi dodavateli spolecnosti, je ptiblizné 14 dni od provedeni objednav-
ky. Spole¢nost drzi hladinu skladového zbozi umérnou poctu objednavek, jejichz frekvenci
a zajem o jednotlivé zbozi je mozné sledovat skrze aplikace, které¢ obsahuje samotny eshop

v uzivatelském spravcovském prostiedi.
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V soudasnosti spole¢nost vyuziva pouze piepravnich sluzeb spole¢nosti Ceska posta a.s.,

kdy vzdy do tti dnii od objednani zbozi je dodéano, coz je deklarovano rovnéz v obchodnich

podminkéch spolecnosti. Dale je zbozi mozné distribuovat osobné v sidle spole¢nosti.
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10.4 Propagace

K propagaci spolecnost vyuziva vyhradné prostiedi internetu a to z toho divodu, ze eshop
ma celorepublikovou plisobnost. Propagace v jinych médiich s celorepublikovym rozsa-
hem by byla neumérné draha. Spole¢nost vyuziva sluzeb spolecnosti Seznam.cz, kde vyu-
ziva CPC reklamu skrze sluzbu sklik.cz. Dale spole¢nost vyuziva sluzeb socidlnich siti,
kdy na internetové socialni siti Facebook je umistén profil spole¢nosti s odkazy na eshop.
Vyuzivéany jsou také sluzby portalu uréenych ke srovnavani cen produkti Zbozi.cz a Heu-

reka.cz.
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11 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikacni plan je sestavovan pro nové vznikly internetovy eshop innaramky.cz ptisobi-
cim na trhu od roku 2014. Komunika¢ni plan je sestavovan pro rok 2014 od mésice kvétna

na dobu jednoho roku a to do mésice kvétna roku 2015.

11.1 Cile komunika¢niho planu

vvvvvv

ky.cz v Casovém horizontu 1 roku, mezi prvnimi dvaceti eshopy nabizejicimi srov-
natelny sortiment v poctu hledanosti skrze internetovy vyhleddvaci portal Se-

znam.cz a Google.com.

e Mezi dalsi cile patfi postupné zvySovani navstévnosti dané¢ho eshopu v prabehu
jednoho roku, kdy je pozadované mezimési¢ni navySovani navstévnosti o 20 %

uzivatelu.

e Spolu s 20 % postupnym mezimési€nim navySovani navstévnosti eshopu v pribéhu
roku, je rovnéz ze strany spolecnosti z divodu zachovani konverze mezi navstév-
nosti a ndkupy nutné mezimésicni navySovani odbytu zbozi o 20% rovnéz v prube-

hu jednoho roku.

e (Cilem komunikaéniho planu je také, ptesné¢ zaméteni cilového segmentu diky ce-
muz je planovano redlné¢ dosaZeni konverze mezi navstévnosti a poctem objedna-

ného zbozi 3 %.

e DalSim cilem komunika¢niho planu je opakovani ndkupu zékazniky, kteti jiz na
daném eshopu nékup provedli. Je pozadovano, aby 10% zakazniku eshopu proved-

lo opakovany nakup v obdobi jednoho roku.

e SpoleCnost vyzaduje, aby diky komunika¢nimu planu doslo v prvnich 6 mésicich

provozu eshopu, k plnému pokryti fixnich naklada zisky spole¢nosti.

11.2 Cilové skupiny

Hlavni cilovou skupinou internetového eshopu www.innaramky.cz jsou zeny ve véku 25-
35 let, které jsou v soucasné dobé¢ nejsilnéjSim a nejakceschopnéj$im segmentem na trhu v
Ceské Republice. V Ceské republice (CSU, ©2014) Zije v této vékové skuping 828 815

7en.Vezmeme-li v uvahu, Ze dle informaci (CSU, ©2014) nakupuje srovnatelné produkty,
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jako nabizi internetovy eshop Innaramky.cz skrze internet v této vékové skupiné 24% zen,
jedna se 0 198 916 Zen v cilovém segmentu. Skrze nami provedené internetové dotazniko-
vé Setfeni ndm vSak vyplyva, ze v této vékoveé skupiné skrze internet nakupuje 67,4% re-
spondentli coz by odpovidalo tomu, ze v ndmi zvoleném cilovém segmentu se nachdzi 558
621 zen. Z divodu vétsi objektivnosti je bran v ivahu priomér mezi t€émito dvéma Setteni-
mi, ktery uvadi, ze ze zvoleného segmentu, skrze internet, nakupuje doplitky a zboZi srov-
natelné s nabizenymi produkty spolecnosti Innaramky.cz, 45,7% coz odpovidad 378 768

zen.
11.3 Nastroje, techniky, kanaly, média

11.3.1 Reklama

Bez spravné zamétené reklamy a velmi cilené propagace a komunikace smérem ke zvole-
nému cilovému segmentu, neni mozné v dne$ni dobé vzhledem k velikosti konkurence v
témer vSech odvéetvich, uspét. Internet jako celosvétova sit’, je misto s jednou z nejdokona-
lejSich konkurenci a to z divodu velmi jednoduchého ptipojeni, nizkych vstupnich nédklad
spolecnosti a moznosti oslovit Siroké masy zakaznik. Vzhledem k dostupnosti jednodu-
chych a dobfe ovladatelnych pfednastavenych Sablon eshopu, které jednotlivé spole¢nosti
nabizeji, je nutno se svou reklamou, komunikaci a propagaci jednak odlisit, a jednak podat
zajimavé a dilezité informace pro cilovy segment, pro¢ nakupovat pravé v dané spole¢nos-

ti.
11.3.2 Reklama na internetu

Vzhledem k tomu, Ze prosttedi, v némz spole¢nost nabizi své produkty je internet a vzhle-
dem k tomu, Ze na rozdil od kamennych obchodi spolecnost nabizi své produkty celore-
publikové a nikoli vyhradné v urcitych regionech, je internet rovnéz nejdilezitéjSim mis-
tem pro propagaci. Hlavnim mistem pro propagaci spole¢nosti je internet, a to z toho di-
vodu, Ze skrze tuto sit’ jsou rovnou oslovovani potenciondlni zdkaznici, jeZ maji dostupnost
internetu a pohybuji se na ném, tudiz neni nutné platit za reklamu jez se miji svym pokry-
tim, jako napftiklad tisk ¢i radia.

v v s

nou internetovymi vyhleddvacimi portaly jako Seznam.cz a Google.com. U spole¢nosti

Seznam.cz bude vyuzito sluzby Sklik, kdy pomoci této sluzby je za urcitou finan¢ni hod-
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notu u jednotlivych hledanych vyrazii mozné ziskat vyhodnéjsi pozici v odkazech vyhle-

davacem nabizenych.

Pro internetovy eshop Innaramky.cz byla zvolena kampan skrze sluzbu Sklik, kdy do této
kampan¢ budou zahrnuty vyrazy: damské naramky, damsky naramek, gumové naramky na
ruku, gumovy ndaramek na ruku, silikonovy naramek, silikonové naramky na ruku, koZeny
naramek na ruku, kozené naramky na ruku, naramek pratelstvi, naramky pratelstvi, nara-

mek na ruku, naramky na ruku.

Cena CPC u téchto vyrazi bude nastavena na 1,50,-K¢, coz odpovidd dle hodnot udéava-
nych sluzbou Sklik, primérné cenné CPC na prvni strané. Dale do kampané budou zahrnu-
ty vyrazy naramek a naramky, kdy bude nastavena CPC na 3,58,-K¢, ktera opét dle udaji
uvadénych ve sluzbé Sklik odpovida priméru pro zobrazeni na prvni strané nabizenych,

dotovanych odkazi. Tydenni rozpocet kampané bude nastaven na 200,-K¢.

Vyse této Castky vychazi z toho, Ze sluzba Sklik nebude slouzit vyhradné ke zvySeni pro-
deje, ale pro postupny posun internetového eshopu vzhiiru mezi nedotované odkazy. Inter-
netové vyhleddavace zvySuji dle svého algoritmu potadi nedotovanych, zobrazovanych

stranek, podle toho jaké procento uzivatelii si vybere pravé dany odkaz z nabidky.

Touto sluzbou bude postupné dosahovano zvoleného cile komunika¢niho planu, a to po-
stupné mezimésicni navySovano 20% v navstévnosti internetového eshopu a také bude
timto dosdhnut cil dosaZeni prvni strany nabidky internetovych, vyhleddvacich portald pii

zadani hledan¢ho vyrazu ndramky a vyrazy podobné ¢i obsahujici toto slovo.

Kampan prostfednictvim sluzby sklik bude aktivni jeden rok a to od data 1.05.2014 do
01.05.2015. V ptipad¢, ze dojde ke kazdotydennimu vyc€erpani stanoveného maximalniho

rozpoctu pro tuto kampan, bude nutné pro ro¢ni kampan ¢astka 9 600,-K¢.

Déle bude vyuzita obdobnd CPC kampai za vyuziti sluzeb spolec¢nosti Google, kdy bude
vyuzito sluzby Google Adwords, fungujici obdobnym zptisobem jako sluzba Sklik spolec-
nosti Seznam.cz. Do kampané budou zahrnuty stejné hledané vyrazy jako u sluzby Sklik.
Vzhledem k tomu, ze na ¢eském internetovém trhu jako na jednom z mala ve Stfedni a
Zapadni Evrop¢, dominuje domaci vyhledavaci portal, bude na sluzbu Google Adword
vyuzit 50% rozpocet proti sluzbé Sklik. Kampan prostfednictvim sluzby AdWords, bude
aktivni ve stejném obdobi jako kampaii sluzby Sklik od 01.05.2014 do 01.05.2015. Ugel

této sluzby bude opét totozny jako kampané prosttednictvim sluzby Sklik a to konkrétné
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navysit pocet mezimésicnich sluzeb a postupné navySovani pozice odkazu vyhleddvacim

portalem Google.

Déle bude vyuZzito mateiského eshopu leginy.cz, ktery na ¢eském trhu funguje, jiz od roku
2012, a jedna se o jedni¢ku na ¢eském trhu v prodeji ddmskych legin. Eshop leginy.cz ma
okolo 300 registrovanych odbératell, ktefi souhlasili se zasildnim reklamnich sdéleni a
informaci. Zaslanim informa¢niho emailu o eshopu Innaramky.cz, dojde pfimo k osloveni
cilového segmentu. Eshop leginy.cz ma dale na své socidlni siti 955 ¢leni, ktefi budou
skrze takzvanou zed’ a to hlavni stranku socidlni sité, informovani o nové vzniklém eshopu.
Termin uvedeni této kampané skrze Facebook 1 reklamni sdéleni skrze email bude probihat
vzdy jednou za dva mésice a to prvni den v mésici. Timto dojde k pInéni cile zvySovani
navstévnosti e shopu a také ke zvySovani konverze. Diky opakujicimu odesilani reklam-
nich sdé€leni, se da ptedpokladat plnéni kvoty 10 %, pro opakovani ndkupu v obdobi jedno-

ho roku.

Skrze socialni sit’ Facebook.com, bude vyuzito moznosti propagace vlastni stranky na so-
cidlni siti. Jedna se rovnéz o CPC kampai, kdy budou ovSem nastaveny rozpocty fixné
predem. U kampané skrze socidlni sit’ Facebook, je mozno piesnéj$i zacileni na uréeny
cilovy segment, a to pfimo v nastaveni kampanég, kde bude nastaveno, aby se kampan zob-
razovala vyhradné Zzenam ve véku 25-35 let. Cilovy segment bude vSak v této kampani
roz$ifen a akce bude nastavena pro zeny ve véku 15-35 let. Zemé zaméteni bude nastavena
na Ceskou Republiku. Vzhledem k moznosti zadani koni¢ki uZivateli, kterym bude re-
klama na sociélni siti zobrazena, bude zadano, aby uZivatelky, jimz bude zadany, mély v
koni¢cich zadano nakupovani, moda ¢i oblékani. Cena denni kampané skrze tuto sluzbu
bude aktivni po dobu 30 dnil a to od 01.06.2014 do 30.06.2014, v disledku bliZiciho se
léta, kdy je uziti dopliki jako jsou ndramky mnohem frekventovanéjsi. Cena této kampané

bude 3 000,-K¢.

11.3.3 Podpora prodeje

Déle bude vyuzito slevové kampang skrze internetovy slevovy portal Slevomat.cz. Na tom-
vybrano na zdklad¢ statistik zobrazovani produktu v administratorském prostiedi eshopu.
Zbozi bude nasledné se slevou 30%, uvedeno na slevovém portale. Slevovym portdlem

neni u€tovan pausalni poplatek na uvedeni produktu, ale poplatek 25-30 % za kazdy pro-
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dany kus a to z ceny po slevé. V ptipad¢ zahrnuti této ¢astky bude zisk spole¢nosti na da-
ném produktu pouze 10 %. Dulezité vSak je, Ze se jedna o masivni kampan, kdy slevovy
portal se stara saim o veskerou propagaci a spole¢nost nestoji dal§i naklady, pouze ponizuje
jednotlivé ptidané hodnoty na produktech. Dle informaci udavanych spole¢nosti Slevomat
(Slevomat, ©2014), dojde k osloveni az 50 000 zakaznik?, pfi zachovani provize 25 %. Tim
dojde k navySovani mezimé&sicni ndvstévnosti spolecnosti a také k masivnimu navysSeni
konverze mezi navstévou a ndkupem. K navySeni konverze dojde pfedevsim z diivodu, Ze
témét veskeri pfivedeni zakaznici, skrze tuto sluzbu, budou rovnou uplatiiovat slevu pofi-
zenou na vybraném portdle. Sluzba spolecnosti Slevomat.cz bude vyuzita 20.11.2014-
15.12.2014 z diivodu bliZicich se vanoc¢nich svatkl, kdy dochéazi k vSeobecnému zvySeni
odbytu spotfebniho zboZi. Cena této kampané nejde urcit z ditvodu, ze se nejednd o hraze-
nou kampan a taktéz z divodu procentualniho poplatku se nejedné pro spole¢nost o ztrato-

vou kampan.

Telefonicky dale byla zajiSténa spoluprace se spolecnosti Zbozomat.cz, se kterou bylo do-
hodnuto bezplatné umisténi vybranych produkt spole¢nosti Innaramky, na reklamnich
portale spole¢nosti zbozomat.cz a to darkyla.cz, toptoys.cz, skeble.cz, Zbozomat.cz. Spo-
le¢nost zbozomat.cz, dale komunikuje s jednotlivymi slevovymi portaly a zboZi dale pro-
paguje skrze internetoveé, cenové srovnavaci portaly jako jsou heureka.cz a zbozi.cz. Spo-
lecnosti Zbozomat bylo déle pfislibeno zasilani informaci o produktech pomoci mail
newslatters 400 000 potenciondlnich zdkaznikl. Spole¢nost Innaramky.cz spole¢nosti Zbo-
zomat bude nasledné objednané zbozi zasilat a ta jej bude dale odesilat zdkaznikim. U
kazdého zbozi bude nasledné uveden eshop Innaramky.cz. Sluzba bude placena obdobné
jako u spolecnosti Slevomat procentualnim poplatkem z ceny prodaného zbozi. Tato kam-

pan bude realizovana 01.06.2014.

11.3.4 Primy marketing

Na internetovém eshopu bude déale k nalezeni moZnost registrace zadkaznika slouZici pro
ziskani slevy 5% pro dalsi uskutecnény nadkup. Vzhledem k tomu, ze respondenti pii do-
taznikovém Setfeni uvedli, Ze by tuto moznost uvitali, pijde jednoznaéné€ o krok k navyseni
moznosti nakupu. Timto déle dojde k plnéni cile opakovani nakupu na eshopu , kdy bylo
stanoveno spole¢nosti, Ze pozaduje opakovani uskutecnéni nakupu o 10% v jednom roku.

Tato moznost ziskani slevy pie zaregistrovani, bude aktivni bez omezeni. Registrovanim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

rovnéZ eshop ziska povoleni zasilat registrovanym zakaznikiim reklamni, informac¢ni sdé-

leni.

Spole¢nost, dale jednou za 3 mésice, pocCinaje 01.07.2014, nasledné¢ 01.10.2014,
01.01.2015 a 01.04.2015 bude registrovanym zékaznikiim, kteti souhlasili se zasilanim

reklamnich sdéleni spole¢nosti, zaslan slevovy kupon v hodnot€ 10 % na dal$i nakup.

Registrovanym zakaznikiim bude dale vystaven po kazdém ndkupu slevovy kupon slouzici
k opakovani ndkupu na daném portalu.Ten bude za ndkup nad 1 000,-K¢ 5%, nad 2 000,-
K¢ 7% a takto dale az do 15%. Tim dojde k plnéni cile opakovani nakupi. Tato moZnost
opét nebude Casoveé omezend, pouze platnost slevového kupdnu bude 3 meésice a to z toho
davodu, aby byly zdkaznici psychologicky tlaceni k bliz§imu opakovéani ndkupu. Kampan
nebude pro spolecnost ztratova, jelikoz nedojde slevou k prevyseni pfidaného hodnoty spo-

le¢nosti.

Déle bude vyuzito sluzeb spole¢nosti CVEXIM s.r.0. zabyvajici se tiskem a roznosem re-
klamnich letdku do schranek. U spole¢nosti bude objednano 10 000 Ks. Cena jednoho le-
taku formatu A4 cCernobilého provedeni vcetné¢ doruceni je 0,94,-K¢. Celkova hodnota
kampané pii niZ by bylo oslovena §ir§i masa 1 mimo cilovy segment, tedy ¢ini 9 400,-K¢&.
Roznos by byl naplanovan na datum 01.11.2014 v obdobi pfed vano¢nimi svatky a to pie-
dev§im v Praze, vzhledem k tomu, Ze se jedna o mésto s nejvyS$im primérnym pii{jmem v

CR a rovnéZ proto, Ze zde je vyssi pravdépodobnost koupé moédnich dopliiki

11.4 Rozpocet

Celkovy rozpocet komunikacniho planu spole¢nosti pro rok 2014/2015 byl vy¢islen na 26
800,-K¢. Cena timto odpovidd moznostem spole¢nosti a vzhledem k nizké cen¢ komuni-
kacniho planu dojde k osloveni velké ¢asti cilového segmentu, ¢ehoZz by nebylo mozné

Jinym zplisobem docilit.

Spole¢nost investuje do propagace prostiednictvim sluzby Sklik na ro¢ni kampan 9 600,-
K¢, dale investuje do ro¢ni kampané prostfednictvim sluzby Google Adwords 4 800,-, na-
sledné skrze kampan na socidlni siti Facebook spolecnost zaplati za mési¢ni kampan 3

000,-K¢ a za letakovou reklamni kampan zaplati spole¢nost 4 800,-K¢.
U ostatnich kampani v navrhovaném komunikaénim planu neni mozné vy¢islit jejich cenu,
jelikoz spole¢nost nenese piimé ndklady, ale pouze ponizuje procentualné zisky z prodeje

danych produktl. Timto nedochéazi k navySovani rozpoctu komunikac¢niho planu. Vyuzitim
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propagace prostiednictvim portdlu leginy.cz je zdarma, vzhledem k tomu, Ze se jednad o

matetsky eshop internetového obchodu Innaramky.cz.

11.5 Casovy harmonogram

Aktivni  Aktivni  Neaktivni Aktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni
Aktivni  Aktivni  Aktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni Aktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Aktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni Aktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Aktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni Aktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Aktivni  Aktivni Aktivni Neaktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Neaktivni Aktivni Neaktivni Aktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Aktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni Aktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Aktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni Aktivni
Aktivni  Aktivni  Neaktivni Aktivni Neaktivni Neaktivni Neaktivni

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka5-Casovy harmonogram

Jak je vidét ve vySe uvedeném Casovém harmonogramu, sluzby Sklik a Google Adwords
jsou aktivni po celou dobu planovaného obdobi komunika¢niho planu. Kampai na Face-
booku vzhledem k vys$i jeji ceny, je aktivni pouze v mésici Cervnu, pred letnimi mésici.
Kampan za pouziti reklamnich sdéleni registrovanych zékaznikii internetového eshopu
leginy.cz, je aktivni kazdy druhy mésic, poc¢inaje mésicem kvétnem a je ptfesné¢ opacna
jako kampan spole¢nosti inanramky.cz, kterd bude reklamni sd€leni spolu se slevovymi
kupdny zasilat svym registrovanym zdkaznikiim kazdy druhy mésic pocinaje mésicem
cervnem. Kampanl za pomoci slevového portal Slevomat.cz, je vyuzita pred vanocnimi
svatky, kdy dochazi ke zvySeni odbytu spotiebniho zbozi. Pfesné datum prabehu kampané
je 20.11.2014-15.12.2014. Dale z divodu obdobi pted vanocnimi svatky bude vyuzito le-
takové kampané v poétu 10 000 Ks, ktera prob&hne v obdobi 01.11.2014. Casovy harmo-
nogram byl nastaven tak, aby maximalné zefektivnil prosttedky vlozené spolecnosti do

komunikac¢niho planu.

Meéieni efektivity veSkerych vyuzitych propagacnich ndstrojii bude mozné dle vnitiniho

administratorského prostfedi eshopu, kde je mozn¢ ttidit navstévniky, nejen dle dnu na-
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v§tév, ale rovnéZ dle vyhledavaciho serveru, z néhoz byly odkazany na dany produkt. Déle
efektivita jednotlivych kampani, u nichz je vyuzito CPC reklamy, probihd pres samotné
nastaveni kampani u spole¢nosti Seznam a Google, kde v jejich nastaveni jsou vedeny in-
formace o jednotlivych proklicich, Casech proklikli a jejich celkové cené. Dale jsou zde

vedeny informace o zbyvajicich rozpoctech pro pokracovani kampang.

U kampané za pouziti mateiského eshopu leginy.cz je mozné porovndvat emailové adresy
registrovanych zakazniku a timto také zjistit kolik z registrovanych zakazniku spole¢nosti
Leginy.cz, vyuZilo sluzeb eshopu Innaramky.cz a tim padem jaké procento téchto zakazni-

ki reagovalo na informa¢ni reklamni email.
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12 ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo vypracovat vhodny komunikacni plan interneto-
vého eshopu nesouci ndzev www.innaramky.cz, na jeden rok a to v obdobi kvéten 2014 -
kvéten 2015. Dil¢imi cili této prace, které postupné vedly k cili hlavnimu a zajiStovaly
nezbytné informace pro jeho pIlnéni. Nutné bylo vypracovat analyzu vnéjsi prosttedi PEST,
ktera méla spole¢nosti poskytnout piehled o veSkerych moznych faktorech, které by mély
na jeji provoz vliv a to at’ faktory politicko-legislativni, ekonomické, socialni nebo techno-
logické. Z této analyzy vné¢jSiho prostiedi nasledné vychazela analyza SWOT, kterd pou-
kazala na silné a slabé stranky a déle na ptilezitosti, kterych by mohla spole¢nost vyuzit a

také na hrozby, kterym je potieba se vyvarovat a se kterymi je nutno pocitat.

Dalsim cilem bylo zhodnotit cilovy segment spole¢nosti, jenz je volba zen ve véku 25-35
let. Zde bylo poukazano na jeho silu pocetnost a akceschopnost. Naslednym dotaznikovym
Setfenim byly potvrzeny, nebo vyvraceny data vefejné dostupnd, nebo ve vefejném pove-
domi. Dotaznikovym Setfenim byla také provéfena schopnost internetového eshopu stat se
pro potencionalni zdkazniky ldkavym mistem pro jejich nakup. Silnym marketingovym
nastrojem, ktery byl také vyuzit je marketingovy mix, kde byly zodpovézeny klicové otaz-
ky pro spolecnost, jako co je jejim klicovym produktem jakym zplisobem tento produkt
bude distribuovat smérem k zakaznikim, jaka je cenova hladina, v niz se budou spole¢nos-
ti nabizené produkty pohybovat, a také k hlavnimu cily této bakalatské prace smétujici
propagace. Po zhodnoceni veskerych dat vychazejicich z jednotlivych provedenych analyz
bylo nasledné piistoupeno k sestaveni komunika¢niho planu, v jehoz prvni ¢ésti byly sta-
noveny cile spoleCnosti, které by timto planem mély byt dosazeny. Dale byly definovany
cilové skupiny, jeZ maji byt touto komunikaci zasazeny. Zvolené cilové skupiny, odpovi-
¢asti komunika¢niho planu je Cast vénujici se ndvrhu vyuziti jednotlivych nastroji. Vzhle-
dem k tomu, Ze spole¢nost pro niz je komunika¢ni plan sestavovan je internetovym esho-
pem, stézejni Casti reklamy je internetova reklama, ktera byla zvolena jako vyhradni re-
klama spolec¢nosti. Tato volba byla uptfednostnéna predevsim z divodu dostupnosti financ-
$tho mozného efektu. Vzhledem k tomu, ze internetovy eshop mé celorepublikovou pt-
sobnost, jiné druhy reklamy nez internetova by byly netinosné, finan¢né€ narocné a prevyso-
valy by mozny rozpocet spolecnosti uréeny ke komunikaci. Jako pro spole¢nost nejvyhod-

néjsi byla zvolena pfedevsim CPC reklama internetovych, vyhleddvacich portali. Jako
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podpora prodeje byla stanovena kampan skrze internetové slevové portaly a dale skrze
zasilani slevovych kuponii zakaznikim, ktefi jiz provedli na internetovém eshopu spolec-

nosti nakup.

Meéfieni efektivity zvolené komunikacniho planu bude probihat pfes webové rozhrani slu-
zeb vyuzitych k CPC reklamé a dale skrze vlastni administratorské prostredi eshopu. Se-
stavenym komunika¢nim planem pro dané obdobi budou splnény s maximalni efektivitou

veSkeré spolecnosti stanovené cile v ivodni ¢asti komunikaéniho planu.
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik



PRILOHA PI: DOTAZNIK

Vyzkum

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého €asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je zaméfen na
otdzky tykajici se ndkupu mddnich dopliik skrze internetové eshopy.

Vase pohlavi ? *
fena

Muz

Vas vék 7 *
15-20
20-35
35-50

50 & vice

Jaky je VVas pracovni statut? *

Zaméstnanec
Student

Jingé

Nakupujete pies internet 7 *

Ano

MNe

V pfipadé, ie jste u otazky €.J odpovédéli - Ano, jak Casto nakupujete pres internet 7
Zpravidia 1 x tydné
Zpravidia 1 x mésiiné
Zpravidla 1 x za pdl roku

méng



Nakupujete pies internet obleeni &i jeho dopliky ? (mysleno napiiklad Sperky,

biZuterii a pod.) *
Ano

Me

Sefad'te prosim faktory, podle toho jak jsou pro Vas dileZité pro nakup na daném e-
shopu. (odpoveédi fad'te sestupné dle dialeZitosti)

Jednotlive moZnosti miZets pretshnout mezi pozicemi tshem pomooi leveho tiacitks mysi
+ Ufivatelskeé prostredi a oviadani
+ Vzhled e-shopu
+ Cena
4 Recenze

+ Obchodni podminky

+ Sife nabizeného sortimentu

+ Design vyrobkd

Kolik korun priméré zaplatite za jeden nakup madnich doplaka? *
100-300 ,KE
301-500,-KE

500 ,KE a vice

Dékuji za Vam vyplnéng otdzky ve véeobecné 3=t dotazniku, MNasledujic Sast se zaméruje na uiivatelske prostred
e-shopu,



Sefad'te prosim sestupné barvy jaké jsou pro Vas uZivatelsky pfijemné v grafice e-
shopu.

Jednotlive mofnosti miZete pfeidhnout mezi pozicemi tzhem pomosi feveho tizditka mysi
<+ Qdstiny zeleng
4 Odstiny modré
+ Qdstiny bilé
<+ Qdstiny Zuté
+ Odstiny Cerveng
+ Qdstiny Zerné

<+ Qdstiny fialove

Uzivatelsky privétivéjsi jsou pro Vas. *
Spige svétle odstiny barev

Spige tmavé odstiny barev

Privitali by jste moZnost online chatu se zakaznickou podporou daného e-shopu? *

Ana

Me

Jakou kategorizaci produktd preferujete 7 *

Spize jednoduchou kategorizac ( produkty fazeny, dle pohlavi & ceny)

Spige hlubsi kategorizaci ( produkty fazeny, dle pouzitych materidld, vyrobce, barvy)

Uvitali by jste moZnost registrace jako zakaznika na daném e-shopu s moZnosti ziskani

slev pro dalsi Vase nakupy? *
Ao

Me



Inate internetovy e-shop www.innaramky.cz, ktery na ¢eském trhu piasobi od ledna
roku 20147 *

Ano

MNe

Velice dékuji za VA& Eas vEnovany vyplnénl tohoto dotazniku,

Odeslat dotaznik



