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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na ndvrh marketingové strategie pro spolecnost zabyvajici
se prodejem audiotechniky. V ramci prace jsou piiblizena teoreticka vychodiska
marketingové strategie, analyzovano prostiedi spole¢nosti a jeji soucasna situace. Na
zakladé zjisténych skuteCnosti je vypracovan navrh marketingové strategie vcetné
doporuceni pro produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikaéni strategii s dirazem na

online marketing, ktery piedstavuje zptisob naplnéni marketingovych cilti spole¢nosti.

Kli¢ova slova

marketingova strategie, marketing, marketingovy mix, SWOT analyza, online marketing

Abstract

The diploma thesis focuses on the design of a marketing strategy for a company engaged
in the sale of audio equipment. The work presents the theoretical basis of marketing
strategy, analyzes the company's environment and its current situation. Based on the
findings, a draft marketing strategy is developed including recommendations for product,
pricing, distribution and communication strategies with an emphasis on online marketing,

which represent a way to reach the company's marketing goals.
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UvVOD

Marketing odpradavna predstavoval jeden ze zakladnich pilift aspéchu. Jeho hlavni roli
je systematicka snaha o pochopeni a nasledné uspokojeni potieb zakaznika. Diky
uvédoméni si jeho vyznamu mohou dnesni UspéSné spolecnosti napliovat své vize
moderni spolecnosti soucasného globalniho svéta, ktery si navic prochdzi bezprecedentni
zatézovou zkouskou a vyznacuje se nekompromisnim konkuren¢nim bojem a nespoétem
moznosti a zplsobu, jak oslovit zdkaznika. V tomto prostfedi mohou uspét pouze ty
organizace, jez naslouchaji svym zakaznikim, jsou schopny se pfizplisobit zmé&nam

a jsou otevieny naplno vyuzivat moznosti 21. stoleti.

Kli¢em k efektivnimu vyuzivani marketingu je marketingova strategie. Plnohodnotna
a zivotaschopné marketingova strategie musi reflektovat potieby zakazniki i spole¢nosti
a respektovat situaci, ve které se nachazi, véetné jejich priorit a moznosti. Teprve poté je

schopna napliiovat cile spole¢nosti a zajistit jeji uspéch.

V této diplomové praci se budu vénovat navrhu marketingové strategie pro spole¢nost
AQ audio studio s.r.o., kterd se zabyva prodejem audiotechniky tradi¢niho ¢eského
vyrobce znatky AQ, gramofoni, reprosoustav a piisludenstvi se sidlem v Cervence.
Cinnosti spole¢nosti pod hlavickou AQ audio studio s.r.o. se zaméfuji na obchodni
aktivity smérem ke koncovym zdkaznikiim prostfednictvim internetového obchodu

a podnikovych prodejen véetné showroomt v Praze, Brné a v Cervence.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvorit marketingovou strategii pro spolecnost
AQ audio studio s.r.0. Ta by méla zohlediiovat aktualni situaci spole¢nosti a predstavovat

zpisoby, jak dosdhnout naplnéni vytyc¢enych marketingovych cila.

Aby byl navrh marketingové strategie Zivotaschopny, musi se jeho metody a postupy
opirat o teoreticka vychodiska, kterda umozni hlubsi poznani problematiky dale vyuzité
pro zpracovani analyz i samotné navrhy uvedené v praktické ¢asti diplomové prace. Proto
se V prvni ¢asti zaméfim na piibliZzeni termind jako marketing, marketingové koncepce,
marketingovy mix, internetovy marketing, marketingové prostiedi spolecnosti, SWOT

analyza, marketingovy cil ¢i marketingova strategie.

V analytické c¢asti dojde k predstaveni vybrané spoleCnosti, zmapovani jejiho
marketingového mixu 4P a vyuziti jednotlivych komunikaénich kanali. Déle bude
provedena analyza vnitiniho a vnéj$iho prostiedi spole¢nosti za vyuziti McKinseyho
modelu 7S, Porterova modelu péti sil a analyzy PEST. Ziskané poznatky poslouzi pro
tvorbu SWOT analyzy, ktera poukaze na silné stranky a pfilezitosti spole¢nosti. Stejné
tak budou identifikovany slabé stranky a hrozby, které budou moci byt diky pfedchozim

poznatkiim eliminovany.

V posledni Casti se zamé&fim na vypracovani marketingové strategie a konkrétni navrhy,
které mohou napomoci spolecnosti AQ audio studio s.r.o. dosdhnout vytyc¢enych
marketingovych cild, a to prevazné v oblasti propagace, ktera piedstavuje nejvetsi

potencial pro zvySeni trzeb spolecnosti a jejiho povédomi.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V ramci této kapitoly budou piiblizena teoreticka vychodiska prace, mezi které lze tadit
definici samotného marketingu, vyznam marketingovych cili, marketingovou strategii
predstavujici zptisob jejich dosazeni, marketingovy mix, marketingovy plan a kanaly pro

uplatnéni marketingového planu.

Spravné definovana strategie spolecnosti musi vychdzet ze znalosti trzniho prostiedi,
pracovat s jeho charakteristikami a odrazet potieby zékaznikii. Tato kapitola se proto
bude rovnéz zaobirat teoretickym pfiblizenim situacni analyzy trhu véetné dil¢ich analyz,
jako napftiklad analyzou makroprostiedi PEST, Porterovou analyzou péti sil, analyzou

vnitiniho prostfedi 7S a souhrnnou SWOT analyzou.

1.1 Marketing

Komplexné¢ pojaty marketing tvofi nepostradatelnou soucast kazdé uspesné spolecnosti.
Diky nému lze nalézt kli¢ k uspokojeni potieb zakaznikt, a tak i cesty k naplnéni vizi

a cilt spole¢nosti.

V ramci objasnéni samotného pojmu marketingu se setkavame s fadou nazori a definic.

Mezi nejznamé;jsi patii naptiklad:

,,Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji

“«“

jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.
1)

., Uspésny marketing znamend mit spravny produkt na spravném misté v pravy cas
a jistotu, ze zakaznik je o produktu informovan. Marketing proto prinasi zitiejsi

objednavky.* (2)

,, Marketing je soubor aktivit a procesu pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vymeénu

nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. ** (3)
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Tyto definice poji hlavni myslenka. VSechny se shoduji v tom, ze marketing je védoma
snaha uspokojit potfeby zakaznikt.. Orientaci na zakaznika maji spole¢né nejen tyto
vyklady, nybrz i vSechny dne$ni uvédomélé spole¢nosti. Marketing dokaze naplnit jejich
cile, at’ uz se jedna o maximalizaci zisku ¢i trzniho podilu. Prostfednictvim né&j jsou
schopny vytvaret produkty a hodnoty, které po procesu smény uspokojuji ptani a potieby

zakaznik.

I pies to, ze marketing byva Casto vykladan jako pouhy zptsob presvédCovani zdkaznika
ke koupi produktu, jeho ukol za¢ind mnohem dfive. Role marketingu startuje jiz pred
samotnym uvedenim produktu na trh, kdy je zapotiebi zanalyzovat, jaké jsou potieby
cilové skupiny, zda je dany produkt dokdze uspokojit a v jaké intenzité, aby bylo
dosazeno zisku. Marketing dale provazi produkt celym jeho zivotnim cyklem, kde je jeho

hlavni Glohou reagovani na potteby zakaznikt (1).

1.1.1 Lidska potfeba

Klicem k Gispésnému marketingu je pochopeni potieb zakaznikli a snaha o jejich
uspokojeni. Potfeby ptedstavuji zakladni koncepci, na niz je marketing zalozen. Lze je
definovat jako stav pocitovaného nedostatku. Pokud neni potieba uspokojena, cloveék se
snazi vyhledat pfedmét, ktery by poslouzil pro uspokojeni dané potieby ¢i se pokusi

potfebu omezit (1).

Zakladni lidské potieby popsal naptiklad americky psycholog Abraham Harold Maslow.
Ten setfadil pét zdkladnich potfeb do pyramidy dle jejich vyznamu pro lidsky Zivot,
pocinajic fyziologickymi potiebami, které zahrnuji naptiklad potravu, spanek ¢i dychani,
diky nimZz zlstava ¢lovek nazivu. Dale v Maslowové pyramidé nasleduji potieby bezpeci
a jistoty, sounaleZitosti a lasky, poznéani a sebelcty a seberealizace, pfi¢emz uspokojeni

nizsich potieb predstavuje predpoklad pro nastup potieb vyse umisténych v hierarchii.

1.1.2 Lidska prani

Prani predstavuji lidské potieby utvarené vné&jsi kulturou a osobnostnimi rysy jedince.

Napfti¢ kontinenty se tak z divodu rozlisné spole¢nosti mohou piani jedinct diametralné
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odliSovat. Prani popisujeme pomoci pfedméti, které potieby uspokoji. Jak se spole¢nost
vyviji, rozristaji se i prani jejich Clent, které se vyrobci snazi uspokojit stale vétSim

mnozstvim vyrobk a sluzeb, které maji za cil vzbudit v lidech z&jem a touhu po nich (1).

1.1.3 Hodnota pro zakaznika

Zékaznici se stietavaji s Sirokou nabidkou vyrobki ¢i sluzeb, mezi kterymi mohou nalézt
ty, které by uspokojily jejich potieby. Podle ¢eho si je vSak vybiraji? Nakupni rozhodnuti

¢ini na zakladé toho, jak vnimaji hodnotu poskytovanou jednotlivymi statky (1).

Hodnota pro zékaznika pfedstavuje jeho hodnoceni celkové schopnosti produktu
uspokojit jeho potieby. Je tak rozdilem mezi subjektivni hodnotou, kterou zakaznik ziska
z vlastnictvi a uzivani produktu a naklady za jeho pofizeni. Hodnotu a naklady na produkt
vSak zakaznici ¢asto neposuzuji zcela objektivné. Dulezitou roli zde hraje pocitovana
hodnota. Napftiklad u luxusniho zbozi ma zakaznik pocit, Ze mu pfinese vice uspokojent,

a proto je ochoten za n&j zaplatit vyssi pozadovanou cenu (1).

1.1.4 Uspokojeni zakaznika

Uspokojeni zdkaznika pfedstavuje miru naplnéni jeho ocekavani ve vztahu
k ptedpokladanym charakteristikam produktu a poskytnutym hodnotam. V ptipad¢, kdy
produkt a jeho doprovodné sluzby splni ¢i pied¢i zakaznikovo ocekavani, mluvime
o zakaznikove spokojenosti aZ nadSeni. V piipad€ opacném, tedy nenaplnéni ocekavani,
je zédkaznik nespokojen. Skvélé marketingové spolecnosti jsou ochotné udélat maximum
pro uspokojeni svych zakaznikd, jelikoz véfi, Ze spokojeni zakaznici u nich nejen nakoupi
znovu, ale svou dobrou zkuSenosti i poskytnou pozitivni referenci na produkt ¢i jeho
poskytovatele svym znamym. Chytré spole¢nosti se pak snazi zakaznika nadchnout pouze
sliby, kterym jsou schopny skute¢né dostat a v konecném dusledku splni jesté vice, nez

slibovaly (1).
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1.2 Marketingové koncepce

Piistupy k marketingu se ménily a formovaly Vv priabéhu ¢asu. Z historického hlediska

muzeme pozorovat nasledujici vyvoj marketingovych koncepci (4).

1.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jednim z nejstarSich podnikatelskych piistup. Tento pfistup se
zaklad4d na upfednostiiovani vyrobku, ktery je Siroce dostupny a cenové piijatelny.
Z tohoto diivodu by mé¢l management klast velky diraz na vysokou vyrobni efektivitu,
snizovani vyrobnich néakladi a hromadnou distribuci. K rozmachu tohoto konceptu na
pocatku 20. stoleti pfispél velkym dilem i Henry Ford. Ten za vyuziti montazni linky

zasadnim zpusobem zménil ptistup k vyrob¢ a jeji efektivité (1, 6).

1.2.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce vychazi zptedpokladu, ze zadkaznici budou upfednostiiovat
vysokou kvalitu vyrobku, vykon a moderni vlastnosti. Spolecnost by proto méla
vynakladat nadstandardni finan¢ni prostfedky do vyroby a vyvoje a své produkty by méla

neustale vylepSovat (1).

1.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je zalozena na agresivnim prodeji vyrobku a sluzeb. Pfedpoklada, ze
bez dostate¢ného ,,masirovani* zakaznikt intenzivni reklamou a prodejnimi taktikami by

na presyceném trhu spotiebitelé nenakupovali v dostatecném mnozstvi.

1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce byla rozvinuta v polovin€ padesatych let 20. stoleti. Jeji princip
nestavi na uloze nalézt ty spravné zékazniky pro koupi produktl, nybrz nalézt pro
zakazniky ten spravny produkt. Predpoklada, Ze spolecnost mize dosahnout svych
vytycenych cilli, pokud dokdze rozpoznat potieby a prani cilovych trhli a poskytnout jim

pozadované uspokojeni 1épe nez konkurence. Timto pfistupem se fidi spolecnosti
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s nadprumérnymi vysledky, jejichz strategii je oproti konkurenci vyssi efektivita pfi

vytvareni, poskytovani a komunikovani hodnoty pro zakaznika (1, 5).

V soucasné dob¢ se miizeme napii¢ publikacemi setkat i s patou koncepci. Napt. Tomas
Urbanek uvadi jako paty koncept socidlni, ktery byva Casto povazovan za nadstavbu
marketingové koncepce. Tento koncept prihlizi k zakaznikovi i jeho socialnim potiebam.
Dale bere v potaz i obecny prospéch podnikani napiiklad v oblastech Zivotniho prostiedi,
rozumného vyuzivani ptirodnich zdrojt, popula¢nich problémt, boje s bidou a chudobou

atd (4).

Philip Kotler ve své knize Marketing management uvadi jako paty Holisticky
marketingovy koncept. Ten reaguje na rozvoj dnesni spolecnosti a predklada vyvoj,
design a implementaci marketingovych aktivit, programi a procest jako dulezité prvky,

které je zapotiebi pojmout komplexné (5, 7).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pifedstavuje soubor taktickych marketingovych nastrojii, které
konkretizuji proces marketingového fizeni. Spolu s vybérem trznich segmentt a cilovych
trhii tvoii marketingovou strategii spolec¢nosti a lze ho proto povazovat za jeden
z klicovych prvkl marketingového pocindni. Diky nému je mozné optimalizovat nabidku
spolecnosti a stimulovat poptavku trhu po produktu. Kotler definuje marketingovy mix
jako ,,soubor marketingovych nastrojit — produktové, cenové, distribucni a komunikacni

politiky — které firma pouziva k vuprave nabidky podle cilovych trhi. “ (1, 11)
V dneSni dobé se setkdvame stadou modifikaci marketingového mixu. Pivodni

a zékladni mix marketingovych nastroji je vSak slozen ze 4P — product, price, place,

promaotion.
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Tabulka €. 1: Komponenty marketingového mixu 4P

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 5)

Marketingovy mix
Vyrobek Cena Distribuce Komunikace
rozmanitost cenikova cena kanaly podpora prodeje
vyrobki slevy pokryti reklama
kvalita rabaty sortiment prodejni sily
design doba splatnosti lokality public relations
vlastnosti platebni podminky zasoby pfimy marketing
znacka doprava
baleni
velikosti
sluzby
zaruka

1.3.1 Historie marketingového mixu a jeho formovani

Jako o jednom z prvnich autord marketingového mixu se hovoii o Jamesi Cullitonovi.
Tento profesor Harvardu mél jiz koncem 40. let 20. stoleti pfijit s mySlenkou mixu
marketingovych ingredienci. Na jeho uceni navézal s podobou ¢ty marketingovych

nastroji americky profesor Richard Clewett (4, 7).

Roku 1948 pouzil poprvé termin marketingovy mix N. H. Borden, ktery se diky
nému snazil prosadit mySlenku, Ze marketingové aktivity musi byt pojaty komplexné,
aby bylo dosazeno kyzenych vysledki. Roku 1964 publikoval své myslenky v ¢lanku
,»The Concept of the Marketing Mix“. V tomto ¢lanku pfedstavil marketingovy mix jako

souhrn ¢trnacti riznych marketingovych nastroji (4, 7, 15).

Roku 1960 zredukoval model marketingového mixu do své nejznaméjsi podoby
E. Jerome McCarthy. Tento byvaly student R. Clewetta, jenz ziskal doktorat
na University of Minnesota, se stal vyznamnym americkym teoretikem marketingu.

Ve své knize Marketing koncipoval marketingovy mix do c¢tyf nejznaméjSich
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slozek — product, price, place a promotion. Polozkou Place nahradil dosavadni vyuzivani
prvku distribution, ktery zavedl R. Clewett. Diky tomu je tento nejznaméj$i mix

marketingovych néstrojii oznacovan jako 4P (4, 7, 16, 17).

Za jednoho z nejproslulejsich Sifiteld mySlenky marketingového mixu je povazovan
Philip Kotler, ktery se marketingovému mixu vénuje své knize Marketing management.
Jeji prvni vydani vyslo roku 1967 a dodnes je ve svych aktualizovanych verzich

povazovana za ,,bibli marketingu® (4, 7).

1.3.2 Produkt

Termin produkt oznacuje cokoliv, co 1ze na trhu nabidnout ke koupi ¢i sméné a je schopno
uspokojit potieby a pfani zdkaznikl. Predstavuje zékladni stavebni kamen spole¢nosti
a ,srdce marketingu“. Produkt vSak neni tvofen pouze samotnym vyrobkem
¢1 sluzbou. Objektem zajmu zékaznikl je to, jakym zpisobem dokéaZe uspokojit jejich
potieby. Jak ekl Charles Revlon: ,,V tovarne vyrabime kosmetiku, v obchodé proddavame
nadeji . Teprve kombinace jadra produktu s dalSimi faktory, které ho dotvareji, jako jsou
jakost, znacka, kvalita, obal, doprovodné sluzby aj., dokdZze vytvofit hodnotny
a zékazniky vyhledavany produkt. Tyto faktory miZeme rozd¢lit do nésledujicich tirovni
(1, 11).

Jadro produktu
Jadro produktu, nebo také zakladni produkt, pfedstavuje samotné vyjadfeni toho, co
zakaznici kupuji a co ma byt prosttedkem uspokojeni jejich potieb. Jeho primérni

vlastnosti zajist'uji feseni problému zakaznika a jsou skute¢nym ucelem koupé (1, 7).

Vlastni (realny) produkt

Vlastni produkt ptfedstavuje soubor charakteristickych vlastnosti, které zakaznik od
produktu vyZaduje a které zachycuji zpusob uspokojeni potieby. Mezi tyto vlastnosti
fadime napiiklad obal, ktery jako prvni komunikuje se zdkaznikem a vytvaii v ném
predstavu o samotném vyrobku. Primarni funkce obalu, nebo téz jeho ochranna funkce,
slouzi k zabaleni produktu a ochrané pted poSkozenim ¢i vnéjsimi vlivy. Mezi sekundéarni

funkce fadime komunikacni funkci, ta ma za kol zdkaznika zaujmout a piedat mu
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potiebné informace, a funkci pohodli, jez zvySuje prozitek pfi manipulaci s produktem ¢i
pfi jeho uzivani. DalSimi vlastnostmi, které jsou hojnym predmétem konkurenéniho sili,
jsou napiiklad provedeni produktu, design, jeho kvalita ¢i znacka, ktera je dilezitym

prvkem pro budovani divéry zakaznika (4, 11).

Rozsifeny produkt
Rozsifeny produkt obsahuje dalsi doprovodné sluzby a benefity, které piedstavuji
dodate¢né vyhody pro zdkaznika. Jedna se napiiklad o servis, zaru¢ni lhity, poradenstvi,

pozarucni servis, platbu na splatky ¢i odborné proskoleni (11).

Psychologické vnimani produktu

Tato Urovenl jiz nepojedndva o technickych parametrech produktu, nybrz o tom,
jak je produkt zdkaznikem vniman. Toto vnimani je dano Spatnou ¢i dobrou povésti nejen
produktu, ale i samotné spolec¢nosti. Ta je dale zachycena skrze image produktu, ktera

pfimo ovlivituje prodejnost produktu (7).

VNIMANI ZAKAZNIKEM

ROZSIRENY PRODUKT

goodwill
VLASTNI PRODUKT
image

design kvalita

zéaruka servis

obal znacka

provedeni

instalace instruktaz

platba na spldtky positioning

psychologické vnimani zakaznikem

Obrazek ¢&. 1: Urovné produktu

(Zdroj: 7)
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Zivotni cyklus produktu

Produkty v bézném trznim prostiedi prochazeji ¢tyfmi fazemi zachycenymi na obrazku

rrrrr

a konkurenc¢ni klima. Proto je nutno béhem zivotniho cyklu produktu ménit

marketingovou strategii s ohledem na potieby konkrétni faze (11).

A

Trzby

zavadéni rust zralost utlum

(dospélost, nasyceni)

Obrazek &. 2: Zivotni cyklus produktu

(Zdroj: 7)

Faze zavadéni — tato faze obnasi vysoké ndklady spojené s vyzkumem a vyvojem
produktu. Zakaznici se s produktem teprve seznamuji a nejde proto piepokladat
vysoké prodeje ¢i zisk. Pro ptekonani prvotni nedivéry zékaznikd a pro co
nejrychlejsi proniknuti na trh je zapottebi kvalitni nastaveni marketingového
mixu. Typické strategie pro tuto fazi jsou strategie intenzivniho marketingu,
vybéroveého (pomalého) proniknuti, Sirokého (rychlého) proniknuti ¢i pasivniho
marketingu (11).

Faze ristu — Vv ramci této faze roste objem prodeje, pocet zakaznikd, ale i tlak
konkurence. Strategickym pfistupem k této fazi je naptiklad rozsifeni sortimentu
o modifikace produktu, dopliikové sluzby, modernizace, zvySeni kvality
produktu, nové distribu¢ni cesty a segmenty trhu (11).

Faze zralosti — v této zivotni fazi dochazi ke stagnaci ristu objemu prodeje.
Produkt dosahuje svého maxima a konkurenti se slabsim postavenim mohou zacit
opoustét trh. Je zapotiebi pokusit se 0 dosazeni maximalniho zisku, trzniho podilu,

zintenzivnit komunikacni mix ¢i distribuci (11).
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- Faze utlumu (poklesu) — Vv této fazi je patrny vyrazny pokles prodeje a prudky
pokles zisku. Vyrobci se mohou snazit ozivit své postaveni, zaméfit se na jiny trh

¢1 zvolit variantu vyfazeni produktu a opusténi trhu (11).

Produktova politika

Vétsina spoleCnosti vstupuje na trh s vice produkty ¢i jejich portfolio postupem cCasu
roz$ifuje. Skupinu produktl s obdobnymi charakteristikami nazyvame produktovou
fadou ¢i linii. Spolecnost vV navaznosti na produktové fady a zivotni cyklus produktu
pristupuje k nasledujicim zakladnim rozhodnutim.

- O délce produktové Fady — tedy 0 poétu polozek v ramci produktové fady.

- O roztaZeni produktové iady (doli, nahoru, obéma sméry) — kdy jsou
produkty ptidavany tak, aby spolecnost oslovila méné ziskové trhy, nebo vice trhii
ziskovych.

- O vyplnéni produktové Fady — vyplnéni mezer za ucelem zisku dalSich trht.

- O hrani si s produktovou Fadou — posilovani prodeje urcitych produkti za

ucelem upsellu ¢i crossellu vyrobku piibuznych (11).

Pokud spole¢nost disponuje nékolika produktovymi fadami, hovoiime o produktovém
mixu. Ten maZze byt specificky svou §iikou, délkou, hloubkou ¢&i konzistenci. Siika
produktového mixu znaci pocet produktovych tad, délka pocet poloZek v produktovém
mixu, hloubka pocet variant v ramci produktové fady a konzistence vyjadiuje té€snost

vazeb jednotlivych produktovych tad (11).

1.3.3 Cena

Cena predstavuje mnozZstvi penéznich jednotek, které jsou pottebné pro uskutecnéni
smény statku, a které¢ zdkaznici vynalozi za uzitek z jeho vlastnictvi €1 vyuZivani.
Z marketingového hlediska cena piedstavuje trzni hodnotu produktu. Zakaznici

porovnavaji cenu s uzitkem a vnimanou hodnotou, kterou jim produkt ptinasi (1).
Cena je Uzce spjata s poptavkou, ob¢ se navzajem ovliviiuji. Zatimco naklady stanovuji

spodni hranici ceny, trh a poptavka nastavuje jeji horni hranici. Z ekonomického hlediska

je cena kompromisem mezi nabidkou a poptavkou. Poptavku definujeme jako mnozstvi
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statkdl, které jsou zakaznici ochotni a schopni za danou cenu nakoupit. Kazda cena, kterou

spole¢nost stanovi, bude odpovidat jiné urovni poptavaného mnozstvi (1).

Cena je nejvice flexibilni prvek marketingového mixu a na rozdil od produktu ci
distribuce ji lze rychle ménit, aby dokdzala reagovat na chovani trhu. Citlivost poptavky

na zménu ceny oznacujeme jako cenovou elasticitu (1).

Mnoho firem pfistupuje ke snizeni ceny piilis rychle, aby si zajistily vyssi objem prodeje,

namisto toho, aby presvédcily zdkazniky o hodnot€ jejich produktu (1).

Tvorba ceny

Rozhodovani o cenové strategii je ovlivilovano celou fadou vnitinich a vnéjsich faktort.
Pfed samotnym stanovenim ceny je zapotiebi rozhodnout o strategii pro dany produkt
a tim i o cili, kterého chceme vysi ceny dosahnout. Mezi obvyklé cile patii naptiklad
maximalizace zisku, zvySeni podilu na trhu, pfeziti, zajiSténi rychlé navratnosti investic,
utok na konkurenci ¢i prvenstvi v kvalité produktd. Dalsimi vnitinimi faktory, které jsou
klicové pro rozhodnuti o cenach, jsou naklady, at’ uz fixni, na propagaci ¢i samotnou
vyrobu, a strategie marketingového mixu, ktera musi byt se stanovenou cenou v souladu.
Mezi vnéjsi faktory, které vyznamnym dilem ovliviiuji tvorbu ceny, fadime trh a specifika
jeho zakaznikl, poptavku, konkurenci a jeji strategii, ekonomickou situaci, socialni

otazky, aktudlni legislativu a dalsi (1).

Metody stanoveni ceny
Mezi zakladni ptistupy k tvorbé€ ceny fadime nasledujici.
- Nakladové orientovana tvorba cen — metoda stanoveni ceny s pfirazkou
predstavuje Casto vyuZivany pfistup, kdy se k sum¢ nakladi na vyrobek ptida
marze a vznikne tak konec¢né cena pro zdkaznika (1, 11).
- Hodnotové orientovana tvorba cen — stile oblibenéjsi metoda zalozend na
tvorbé ceny dle zadkaznikem vnimané hodnoty produktu. V rdmeci tohoto konceptu
se hodnota analyzuje dfive, nez se ptikroci k vyvoji samotného produktu, ktery

musi odrazet pohled zakaznika a jeho preference (1, 11).
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- Cena stanovena dle konkurence — hodnota produktu je posuzovana podle cen
obdobnych produkti konkurence. Cena mize byt vici konkurenci vyssi, pokud
se spolecnost zaméfuje na kvalitu, nizsi, kdyz se spolecnost zaméfuje na objem
prodeje Ci stejnd, kdy se spolecnost v idealnim piipadé mize pokusit zdkaznikovi
poskytnout vyhody vramci doprovodnych sluzeb. U ceny stanovené dle
konkurence existuje i obalkovd metoda, naptiklad pti vefejnych soutézich, kdy
spole¢nost podava pouze jednu nabidku a neni obeznamena s cenou konkurence
(1, 112).

- Tvorba cen pomoci aukce — tvorba ceny pomoci aukce je i diky zvySovani vlivu
internetu stale popularngjsi. V ramci klasické, anglické aukce ucastnici postupné
zvySuji své nabidky a vitézi kupujici, ktery nabidne nejvice. Jsou vSak i méné
tradi¢ni typy aukci jako naptiklad holandska aukce, kdy se naopak zac¢ina od
naddimenzované ceny a nabidky se postupné snizuji, zpétna aukce, kdy si kupujici
ur¢i cenu a hledaji prodavajiciho, nebo kolektivni nakup, kdy se vétsi pocet
zakaznikii dohodne nakoupit za niz§i ceny na bazi mnozstevni slevy, pfevazné

v ramci B2B trhu (1, 11).

Strategie cenovych uprav

Podle ménici se situace, nebo podle zakaznika, mnohdy spole¢nosti upravuji své ceny za
ucelem motivace zakaznika ke koupi. Mezi sedm nejznamé;jsich cenovych tprav fadime
slevy a nahrady, napfiklad mnoZstevni ¢i sezonni, segmentované ceny, psychologické
ceny, propagacni ceny, hodnotové ceny, ceny podle geografické polohy a mezinarodni

ceny (1).

1.3.4 Distribuce

Distribuce ptedstavuje proces slozeny z celé fady dil¢ich krokt a ¢innosti s cilem dodani
produktu od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli tou nejvhodnéjsi distribucni cestou.
Hlavnim motivem distribuce je poskytnout zdkaznikiim dle marketingového mixu
spravné zbozi, za spravnou cenu, na spravném miste, ve spravny cas a v odpovidajicim
mnozstvi a kvalité. Distribu¢ni cesta nezahrnuje pouze trasu, po které¢ je produkt
premistovan k zékaznikovi, nybrz i vSechny souvisejici ¢innosti ti€astnikd a meziclankt

distribuce, které se podileji na procesu presunu produkti zmista jejich vzniku ke
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spotiebiteli. Vstupy do tohoto procesu zahrnuji tok materialii, surovin, polotovaru atd. do
vyrobniho procesu. Vystupy nésledné predstavuji tok zbozi k zdkaznikovi, kdy je
zapotifebi zajistit naptiklad ndklady na skladovani, manipulaci, piepravu, pojisténi

a administrativni naklady (4).

K zakladnim charakteristikdm distribuce patii kromé fyzické povahy (zahrnujici ¢innosti
od skladovani po pfepravu) i zména vlastnickych vztahi, at’ uz z vyrobce na koncového
spotfebitele ¢i na zprostfedkovatele. V ramci mezinarodniho obchodu jsou pievody
majetkovych prav fizeny skrze mezinarodné platné dodaci podminky INCOTERMS.
Dalsi podstatnou vlastnosti distribuce jsou podpirné a doplnkové sluzby, naptiklad

pfepravni pojisténi ¢i poradenstvi (4).

Clenéni distribuce
Zakladni ¢lenéni rozde€luje distribuci na pfimou a nepiimou.
- Prima distribuce — vyrobce dodava produkt konecnému spotiebiteli bez vyuziti
meziclankt, napiiklad skrze podnikové prodejny (4).
- Nepiima distribuce — vyrobce dodava své produkty skrze prostfedniky c¢i
zprostiedkovatele. Mezi¢lanky se obvykle nepodili na vyrob¢, mohou se vSak
v nékterych piipadech zapojit do procesu dodani a zvySuji uzitnou hodnotu
produktu. Mezi prostfedniky fadime maloobchody, které se zabyvaji zavére¢nou
fazi distribuce ke konecnému spotiebiteli, velkoobchody, mezinarodni distribuci,
nebo nezdvislé prepravce a zasilkové spolecnosti. Zprosttedkovatelé, ktefi
poskytuji sluzby vymeénou za provizi z prodeje, jsou napiiklad komisionafi,

obchodni zastupci, aukéni spole€nosti a makléti (4, 14).

1.3.5 Komunikace

Komunikace piedstavuje V obecné rovin¢ obousmérny pienos informaci. Marketingova
komunikace, difive oznaCovand terminem propagace, piedstavuje posledni néstroj

tradi¢niho pojeti marketingového mixu 4P — promotion.

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma

vyuziva kinformovani, presvedcovani nebo ovliviiovani spotrebitelu, prostrednikii
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i urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formeé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna.” (19)

Cilem komunikace je vytvofit a stimulovat poptavku po produktech, zdiraznit jejich
uzitek a hodnotu, diferenciovat produkt ¢i spolecnost pro zdlraznéni jeji jedinecnosti,

stabilizovat obrat a poskytnout informace potencialnim zdkaznikim (14).

Spravné nastaveny komunikacni proces, jehoz cilem je oslovit a zaujmout potencionalni
zakazniky, by mél mit pét zakladnich krokd — definovéani cilové skupiny, urceni
oc¢ekavaného ohlasu, zvoleni formy, kterou bude cilova skupina oslovena, volbu
komunikac¢nich prosttedki k osloveni cilové skupiny a vyhodnoceni t¢innosti zvolenych

kroki (4).

Dle potieb cilové skupiny se stanovuje spravny komunikaéni kanal, u kterého je tfeba
vzit v Givahu faktory jako cena, Cas, pfesnost zacileni, schopnost osloveni zdkaznik, zisk
jejich pozornosti, diveéryhodnost média a dal§i. V rdmci primarniho ¢lenéni formy
komunikace rozliSujeme nadlinkovou (ATL — Above the Line) a podlinkovou
(BTL — Below the Line) komunikaci. ATL vyuziva klasické masové reklamni kanaly jako
televizi ¢i radio, které se vyznacuji Sirokym zasahem publika, avSak nepfesnym
a neosobnim sdélenim. BTL aktivity vyuZivaji pfimého kontaktu s potencialnim
zakaznikem, diky ¢emuz lze komunikaci personalizovat a cilit ji na konkrétni, specifické
potieby osloveného. Jedné se naptiklad o osobni prodej, prehlidky, ochutnavky ¢i direct

mailing (14).

Komunikaéni mix
Komunikaéni mix predstavuje nasledujicich pét zékladnich komunikacnich néstroji,
jejichz kombinaci spolecnosti aplikuji pro dosazeni svych marketingovych cili.
- Reklama — placena forma neosobni prezentace produktu ¢i sluzeb. Vyuziva
osloveni Sirokého publika, aby sdélila informace o produktu v ramci
tzv. produktové reklamy ¢i informace o zadavateli v ramci reklamy firemni, ktera

ma za cil budovani image spole¢nosti (1,11).
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- Podpora prodeje — ptedstavuje soubor motivac¢nich nastroji a stimuld, prevazné
kratkodobé&jsiho charakteru, které maji povzbudit k vétSimu ¢i rychlejSimu prodeji
produkti a sluzeb (1, 11).

- Public Relations — termin vyuZzivany rovnéz ve kracené form¢ ,,PR*, pfedstavuje
nastroj, ktery se zamétuje na budovani dobrych vztahti a komunikac¢nich procesii
mezi spolecnosti, dal§imi organizacemi, institucemi a vefejnosti. Cilem PR je
podporovat dobré jméno spolecnosti skrze ptiznivou publicitu, dosahnout
vzajemného porozuméni a diveéry mezi zajmovymi skupinami a odvracet
nepiiznivé informace a situace, stavéjici spolecnost do neptiznivého svétla (1, 11).

- Osobni prodej — predstavuje prezentaci produktu zakaznikovi prostfednictvim
osobniho kontaktu a budovani vztahu za ti¢elem prodeje (1, 11).

- Primy (direct) marketing — je zaloZen na pifimém spojeni s konkrétnim, presné
vybranym zakaznikem, na kterého je cilena komunikace napiiklad za vyuziti
telefonu, posty, internetu ¢i e-mailu, za ucelem vyvolani okamzité odezvy ¢i pro

rozvijeni trvalych vztaha (1, 11).

1.3.6 Rozsifeny marketingovy mix

S vyvojem trht a spottebitelského chovani se rozviji i pfistupy k marketingovému mixu.
K tradi¢nim 4P se tak v reakci na vyvoj spolecnosti objevuji i nova pojeti marketingového

mixu.

Jednou z nejznaméjsich modifikaci marketingového mixu je aktualizovany marketingovy
mix podle Philipa Kotlera, ktery tento vyznamny marketingovy teoretik uvetejnil se svym
spoluautorem Kevinem Lane Kellerem v knize Marketing Management. V ramci n¢j
nahrazuji ptivodni marketingovy mix prvky — lidé, procesy, programy a vykon.

- Lidé — predstavuji interni marketing a nedilny faktor fungovani uspéSné
spolecnosti, jejiz marketing miize byt pouze tak dobry, jako pravé lidé uvnitf
organizace.

- Procesy —vnaseji do marketingu disciplinu a potfebnou strukturu, diky niZ mohou
byt marketingové aktivity realizovany promySlené¢ a strategicky. Spravné
nastavené procesy vyrovnavaji mnohdy neefektivni ad hoc ukoly a davaji tak

prostor pro kreativitu.
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- Programy — ptedstavuji vSechny aktivity smérem k zdkaznikiim v¢etné diivéjsich
4P a dalSich marketingovych, at’ uz online ¢i offline aktivit.
- Vykon — zachycuje Skdlu moznych ukazateli majicich finan¢ni 1 nefinan¢ni

dopad na ziskovost a hodnotu spolecnosti (5, 7).

V ramci rozsifeni, napiiklad v podobé 8P, se setkavame s doplnénim tradicnich
4P — produkt, cena, distribuce, komunikace, pravé o prvky Kotlerova aktualizovaného
pojeti — lidé a procesy a o dal§i rozsifeni v podob¢ fyzické evidence, ktera fesi
problematiku skladovani a produktivity s kvalitou prace, jez odrazeji vyznam kvality pro

uspokojeni potieb zakazniki (20).

1.3.7 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je alternativou klasického pojeti marketingového mixu 4P.
V prvcich marketingového mixu se snazi diiraznéji odrazet pohled zakaznika. Mezi jeho
jednotlivé komponenty fadime nasledujici (7).

- Hodnota pro zakaznika (Customer solution).

- Naklady (Cost).

- Dostupnost iFeseni (Convenience).

- Komunikace (Communication).

Tabulka €. 2: Porovnani marketingového mixu 4P a 4C

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 4)

Marketingovy mix 4P Marketingovy mix 4C

Produkt (Product) Hodnota pro zakaznika (Customer solution)
Cena (Price) Naklady (Cost)

Misto (Place) Dostupnost feSeni (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)
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1.4 Internetovy marketing

Internet jiz pfedstavuje nedilnou soucast moderni spole¢nosti. Kromé nového
komunikacniho kanalu pfinesl i revoluci v oblasti marketingu. Svym ptichodem zménil
zpusob komunikace, vyhleddvani informaci, prodeje a vyrazné ovlivnil ndkupni chovani
Nespocet vyhod ovSem piindsi hlavné spolecnostem, které jsou skrze néj schopny odhalit
pozadavky zakaznikd, jejich nakupni chovani a dle pfesné zacilené a méfitelné

komunikace uspokojit potfeby zadkazniki.

V dobé¢ interaktivniho digitalniho trzniho prostfedi maji spolecnosti schopnost generovat
informace o svych zdkaznicich v redlném case i dlouhodobé¢ sledovat jejich chovani. Diky
nashromazdénym datiim mohou tyto statistiky vyuzit pro cileni na specifické segmenty
zdkaznikii a personalizovat tak své produktové nabidky, cenovou politiku
1 marketingovou komunikaci. Diky ¢etnym zplisoblim experimentl, napiiklad za pomoci
AB testovani, kdy jsou ¢asti uzivateli pfedlozeny dvé odlisné alternativy zobrazeni
naptiklad s diferenci na irovni formy sdé¢leni, ze kterych je dle stanového kritéria vybrana
ta uspésnéjsi, je mozno vyhodnocovat reakce zakaznikii a vybrat timto zptisobem idealni
prvky komunikace pro dané uzivatele. Je proto nutné klast diiraz na generovani a fadné
vyhodnocovani velkych dat. Spole¢nosti jsou tak schopny efektivné doplnit tradi¢ni

piistupy poznani svych zékazniki a jejich potieb (21).

141 SEO

SEO (zkracené Search Engine Optimization) pfedstavuje optimalizaci pro vyhledavace.
Jedna se 0 soubor technik a metod, jejichz cilem je dosahnout co nejlepSich pozic cilovych
stranek v SERPu neboli ve vysledcich vyhledavéani. Diky tomu muize byt dosazeno
vysoké organické, tedy piirozené a neplacené navstévnosti webovych stranek, a tak
1 zprosttedkovani informaci z webovych stranek uzivatelim. Pro dosaZeni t&chto
vysledki se vyuziva on-page faktort (na strance), jako naptiklad optimalizace klicovych
slov v obsahu a titulcich, umisténi a spravné nastaveni souboru sitemap.xml a robots.txt
aj. a off-page faktordi (mimo stranku), jako napftiklad linkbuilding neboli budovani

portfolia zpétnych odkazii, které maji vyrazny vliv na page rank neboli hodnotu domény.
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Obsah stranky a jednotlivé nastroje optimalizace jsou vyhodnocovany pomoci robotl
vyhledavact (naptiklad Googlebotem od Googlu ¢i Seznambotem od ceského
vyhleddvace Seznam.cz), ktefi pravideln¢ prochédzi zaindexované stranky webt a dle
svého algoritmu sefazuji vysledky vyhledavani tak, aby se na zadané klicové slovo ve

vyhledavaci zobrazovaly co nejrelevantnéjsi vysledky (7).

1.4.2 PPC reklama

PPC (Pay-Per-Click) reklama je souhrnny nazev pro internetové reklamy, za které se plati
az v piipadé prokliku. V Ceské republice se pro PPC reklamy vyuziva reklamnich
systéml Google Ads a Sklik. PPC reklamu ¢lenime na reklamu ve vyhledavaci siti, ktera
zobrazuje sponzorované vysledy ve vyhleddvaci a reklamu v obsahové siti, ktera
predstavuje nejcastéjsi formu internetové reklamy, tedy reklamu bannerovou. Vyhodou
obou typi PPC reklamy je moznost konkrétniho cileni dle demografickych udajt
uzivatelll, cileni na dana klicova slova, méfitelnost vysledku a platba za proklik, tedy az

za piivedeného uzivatele na web (7).

1.4.3 E-mail marketing

E-mail marketing ptedstavuje formu direct marketingu. Pfi kvalitnim provedeni jde
0 jeden z nejefektivnéjsich nastroju pro komunikaci se zakaznikem, budovani pevného
vztahu a zvySovani loajality. Kromé vyzadanych transak¢nich e-mailti 1ze skrze obchodni
sd€leni, po pfedchozim souhlasu uzivatele definovaném v obecném natizeni Evropské
unie o ochran¢ osobnich udaji (dale jen GDPR), komunikovat s potencialnimi ¢i

stavajicimi zdkazniky a motivovat je k nédkupu.

1.4.4 Socialni sité

Socidlni sité predstavuji virtudlni prostor pro komunikaci mezi uzivateli. Diky velké
koncentraci uzivatelti a moznostem placené reklamy bylo pfesunuti aktivity spole¢nosti
1 na tyto komunikac¢ni kanaly logickym krokem. Mezi nejznamé;jsi socialni sité fadime jiz
tradiéni Facebook, Instagram zaméfeny na sdileni fotek a kratkych videi, Twitter
dominujici struénym informacnim sdélenim, video platformu Youtube, profesni sit

LinkedIn ¢i TikTok — stale popularnéjsi sit’ pro teenagery sdilejici kratka videa.
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1.45 Framework See Think Do Care

Vsechny marketingové kanaly by mély spolecné tvofit harmonickou symfonii, kde
jednotlivé prvky navazuji na druhé a vzajemné se dopliuji. Uzivatele by mély spole¢né
pohodIng provést pomyslnym obchodnim trychtyiem od prvniho sezndmeni s produktem,

ptes rozhodovaci fazi, az ke spokojenému nakupu (7).

Autorem tohoto pfistupu je Avinash Kaushik. Jeho framework See Think Do Care
(zkracen¢ S-T-D-C) rozdé€luje uzivatele do nékolika kategorii dle jejich aktualni faze
by o produkt mohla mit zajem. Ve fazi Think se jiZ uZivatelé o produkt ¢i sluzbu aktivné
zajimaji, vybiraji si a porovnavaji napfi¢ trhem. V dalsi fazi, fazi Do, jsou jiz uZivatelé
rozhodnuti a provadi samotny nakup. Posledni fize je Casto opomijena, ptvodné
1 samotnym autorem, a to i pfes fakt, Ze je pro dlouhodobé prosperujici spole¢nost
nezbytnd. Jednd se o fazi Care, kterd pojednava o péci o zékaznika. Pokud se totiz
o stavajici zakazniky bude spolecnost dobie starat a poskytovat jim veskerou péci pfi
nakupnim procesu i po ném, je to cesta k tomu, aby si spokojeny zdkaznik nakoupil

opakovang ¢i dale produkt nebo sluzbu doporucoval (7).

1.5 Analyza vnéjSiho prostiedi

Marketingové prostiedi piedstavuje fadu faktorti a vnéjSich Cinitell, které pfimo ¢i
nepiimo ovliviluji chovéani spolecnosti a jeji schopnost udrzet si uspé$né vztahy se
zakazniky. Tyto okolnosti ovliviiuji jak soucasnou, tak budouci situaci spole¢nosti.
V ramci prvnich krokli sestaveni marketingové strategie je proto zapotiebi identifikovat
tyto faktory, analyzovat jejich dopad na ¢innosti spole¢nosti a za¢lenit je do rozhodovani
o jejim dalSim sméfovani. Vnéjsi prostiedi plisobici na spolecnost déle ¢lenime na
makroprostfedi a mikroprostfedi. K jejich analyze lze vyuzit naptiklad PEST analyzu

a Porteriv model péti sil (1).

1.5.1 Analyza makroprostiedi — PEST

Makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které¢ na spolecnost piisobi, ale které

jen stézi dokaZe sama ovlivnit. Zmény v ramci téchto sfér byvaji spiSe vysledkem
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pusobeni svazil, asociaci a spolecenstvi, které po nédsledném lobbingu iniciuji zmény
v poslanecké snémové ¢i na nadnédrodni Urovni. Pro zhodnoceni makroprostredi
spole¢nosti 1ze vyuzit PEST analyzu v nékteré z jejich modifikaci. Ta zkouma
politicko-legislativni faktory, ekonomické faktory, socialni faktory a technologické
faktory puasobici na spolecnost. V ramci aktualizovanych analyz, naptiklad pod

akronymem SLEPTE, se pfidavaji napiiklad i faktory ekologické (11).

Politicko-legislativni faktory

Politické a legislativni faktory vytvaii rdmec pro piisobeni podnikatelské ¢innosti a skrze
pusobeni ndrodni, evropské 1 mezinarodni legislativy stanovuji spole¢nostem
1 podnikatelim mantinely pro jejich pocinani. Mezi tyto faktory fadime politickou
stabilitu, stabilitu vlady CR, dafiovou politiku, zdkony, pravidla hospodatské soutéze

atd (11).

Ekonomické faktory
Ekonomické faktory odrazi vliv makroekonomické situace na ekonomiku spolecnosti.
Jedna se naptiklad o vyvoj HDP, inflaci, kupni silu, fazi ekonomického cyklu, Grokové

sazby, ménové kurzy ¢i miru nezaméstnanosti (11).

Socialni faktory

Socialni faktory predstavuji okolnosti ovliviiujici nakupni chovani spotiebitelt a jednani
organizaci. Jedna se o socialni, demografické a kulturni vlivy zahrnujici spottebni zvyky,
preference, pocet obyvatel, jejich vékovou strukturu ¢i hodnoty a sociélni faktory jako
vzdélani, vysi piijmi, Zivotni styl a dalsi vlivy, které urcuji zivotni uroven obyvatelstva.
Tato specifika a nakupni preference jsou klicové pro rozhodovani a sestaveni tispéSného

marketingového mixu spolec¢nosti (11).

Technologické faktory

Technologické prostiedi a jeho zmény jsou pro spolecnosti zdrojem technologického
pokroku a inovaci, diky kterym jsou schopny zvySovat produktivitu, snizovat naklady
a dosahovat lepSich hospodaiskych vysledkti. Zvlasté v rychle se ménici technologické

spole¢nosti jsou tyto trendy ve vyzkumu, vyvoji, logistice, informac¢nich technologiich
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a dalSich oblastech pfispivajici k rozvoji spole¢nosti a zachovani jeji

konkurenceschopnosti zcela klicové (11).

1.5.2 Analyza oborového prostiedi —- PORTER

Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikace hybnych sil, které v daném odvétvi ptisobi,
a které ovliviiuji ¢innosti spolecnosti. Portertiv model péti sil vyhodnocuje atraktivitu
trhu, jeho vyvoj a vliv Ciniteli, mezi které fadime stavajici konkurenci, potencialni nové
konkurenty v odvétvi, substituty, zakazniky a dodavatele. Hrozby ze stran téchto sil jsou
nasledujici (5, 11).

Potencialni
konkurence

U

Stavajici )
Dodavatelé = konkurJence &4 Zakaznici

i)

Substituty

Obrazek ¢. 3: Portertiv model péti sil

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 11)

Stavajici konkurenti a hrozba rivality mezi nimi

Dle marketingové koncepce je pro Uspéch spolecnosti zasadni poskytnout zadkaznikovi
vys$si hodnotu a uspokojeni nez jeji konkurence. Proto je zapotiebi mit neustaly prehled
o tom, kdo je konkurentem spole¢nosti, jak silna je jeho pozice, jaké jsou jeho strategie,
cile, silné a slabé stranky atd. Pokud vramci segmentu pusobi velké mnozstvi
konkurentti, tento segment jiz neni atraktivni. Mezi mnoha konkurenty usilujicimi
0 pozici je typické agresivni jedndni, cenové valky, reklamni bitvy a konkurence

v odvétvi tak bude znacné nékladna (1, 5, 11).

Hrozba vstupu novych potencialnich konkurentia
Kromé sledovani stavajicich konkurentd musi byt spolecnost ostrazita i vici hrozbé
novych vstupli do odvétvi. Kromée stavajicich hraci ve své blizkosti by méla vyhledavat

1 vzdalenéjsi spolecnosti, které by se mohly zapojit do hry a tfeba i1 zdsadn€ zménit jeji
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dosavadni pravidla skrze nové pfistupy, konkurenéni vyhody &i technologie. Cim vyssi

jsou bariéry vstupu na dany trh, tim je trh atraktivnéjsi (5, 11).

Hrozba naristu vyjednavaci schopnosti kupujicich

Zakaznici a jejich ochota nakupovat je klicova pro udrZeni Zivotaschopnosti spolecnosti.
Diky své pozici jsou proto zna¢né schopni ovlivilovat déni na trhu. Mezi zdkazniky
fadime naptiklad jednotlivce pfedstavujici koncové spotiebitele. V takovém piipadé
hovoiime o zakaznicich z prostiedi B2C (Business to customers). Dale vSak zakazniky
mohou byt dalsi pravnické osoby, které zbozi nemaji pro vlastni spotiebu, nybrz pro dalsi
zpracovani Ci pieprodej. V takovém piipadé hovoifime o segmentu B2B (Business to
business), ktery je specificky vyssi vyjednavaci silou a schopnosti ovliviiovat cenu a dalsi
parametry produktd. Trhy sniz$i vyjednavaci schopnosti zdkaznikd jsou vSak
atraktivnéjsi. Jesté lepsi obranou prodévajicich jsou atraktivni nabidky, kterym ani ti

nejsilngjsi zakaznici neodolaji (5).

Hrozba substituénich vyrobku

Substitut predstavuje alternativni vyrobek, kterym lze nahradit ptivodni statek. Atraktivita
segmentu klesa s mnoZstvim skuteénych ¢i potencidlnich substituti vyrobku. Existence
substitutd omezuje vysi ceny a vyslednych ziskii. Pokud v rdmci substituéniho odvétvi
dojde k technologickému pokroku ¢i narstu konkurence, je mozno piedpokladat i propad

cen a ziskl segmentu prvniho (5).

Hrozba naristu vyjednavaci sily dodavatela

Dodavatelé mohou casto rozhodovat o Uspéchu ¢i netispéchu spole¢nosti. Zdroje, které
pro spolecnost dodavaji, at’ uz se jedna o material, suroviny, energie, pracovni silu ¢i
zbozi, mohou svou cenou, kvalitou, rychlosti dodani a vyjednédvaci pozici v zavislosti na
poctu dodavatelll na trhu vyrazn€ ovlivnit spokojenost koncovych spotiebitela. Pro
nejlepsi obranu je proto nutné budovat s nimi kvalitni, oboustranné prosp€sné vztahy

a analyzovat mozné dopady jejich po¢inani na spolecnost (1, 11).
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1.6 Analyza vnitiniho prostredi

Analyzou vnitiniho prostfedi identifikujeme soubor prvkll uvniti organizace a jejich

vzajemnou synergii majici vliv na kvalitu jeji ¢innosti. Spole¢nost McKinsey a Company

predstavila model slozeny ze sedmi prvkil pro UspéSné fungovani spolecnosti. Pod

nazvem modelu 7S McKinsey dnes mizeme nalézt prvky — strategie, struktura a systémy,

které tvoii pomyslny ,,hardware* tspéchu a styl, schopnosti, personal a sdilené hodnoty,

které tvoii tzv. ,,software* (5).

Strategie — dlouhodobé cile spole¢nosti a zplsob jejich dosazeni.

Struktura — organiza¢ni uspotfadani spole¢nosti.

Systémy Fizeni — metody, postupy a procesy spolecnosti vcetné informacnich
systémd, technologii ¢i systém fizeni vyroby.

Spolupracovnici — odkazuji na dulezitost kvalitniho lidského faktoru, jakoz i na
potfebu neustalého zvySovani kvalifikace zaméstnancti, péci o jejich spokojenost
a vyuziti jejich potencidlu na odpovidajicich pozicich.

Styl vedeni — volba manaZerského pfistupu k vedeni zaméstnancii a mira jejich
angazovanosti do rozhodovani.

Schopnosti — souhrn dovednosti, znalosti a zkusenosti pracovnikd.

Sdilené hodnoty — vize, cile, firemni kultura, hodnoty spolecnosti a ztotoznéni

zaméstnancu s nimi (5, 22).
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1.7 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje souhrnny vystup situacnich analyz vnitiniho a vné&jsiho
prostredi. Sklada se z analyz silnych (Strengths) stranek a slabych (Weaknesses) stranek,
ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Jejim cilem je identifikovat, do jaké miry
jsou soucasné strategie spoleCnosti relevantni a schopné vyrovnat se se zménami
prostiedi. Poskytuje tak zakladni popis soucasného stavu spolecnosti a sumarizuje
faktory, které ovliviiuji efektivnost marketingovych aktivit a schopnost napliovani cilt

(11, 13, 14).

V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi hovofime o dil¢i O-T analyze, kterou je vhodné
zaCinat, a ktera obnasi prizkum makro a mikro prostfedi spolecnosti. V ramci
makroprostfedi ~ spolecnost  hodnoti  faktory  politicko-pravni,  ekonomické,
socialné-kulturni a technologické, naptiklad skrze PEST analyzu. U mikroprostiedi
hodnoti atraktivitu oborového prostiedi zahrnujici zakazniky, dodavatele, odbératele
a konkurenci, naptiklad pomoci Porterovy analyzy péti sil. Po vyhodnoceni vnéj$iho
prostiedi ziskavame pftilezitosti, které mohou zvysit poptavku, spokojenost zakaznikt ¢i
vynosy spolecnosti a hrozby, které mohou naopak predikovat neptiznivy vyvoj vnéjsiho
prostfedi, prekazky pro ¢innost spolecnosti ¢i negativni trendy, které mohou snizit

poptavku (11, 13, 14).

Analyza vnitiniho prostfedi neboli S—W analyza, hodnoti vSechny vnitini prvky jako
vyrobni, marketingové ¢i prodejni schopnosti spolecnosti, cile, systémy, procesy, lidské
zdroje a dalsi faktory zachycené napiiklad v 7S analyze. Vystupem vnitropodnikovych
analyz jsou silné stranky spolecnosti, které piinasSi vyhody jak zdkaznikim, tak
spolecnosti a slabé stranky, tedy nedostatky v pocCinani spolecnosti €1 oblasti, kde si

konkurence vede 1épe (11, 13, 14).
Diky identifikaci a porozuméni témto faktorim je spolenost nasledn¢ schopna vyuzit

svych silnych stranek, pracovat na odstranéni svych slabin, vyuzit ptilezitosti, celit

hrozbam a uspét tak v trznim prostiedi.
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Tabulka €. 3: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 4)

S (Strengths) W (Weaknesses)
Silné stranky

Vnitini
prostredi

Slabé stranky

O (Opportunities) T (Threats)

Prilezitosti

%

Vnéjsi
prostredi

Hrozby

1.7.1 SWOT matice

Diky kombinaci jednotlivych prvki SWOT analyzy lze vyuzit Ctyt strategii — SO, ST,
WO, WT, zachycenych a popsanych v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 4: Matice SWOT

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 23)

Vnitini prostredi
= Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Vnéjsi prostiedi
SO Strategie WO Strategie
» VYyuziti* ,Hledani‘
Prilezitosti (O) o
Vyuziti silnych stranek pro Piekonani slabych stranek
zuroceni prilezitosti vyuzitim ptilezitosti
ST Strategie WT Strategie
Konfrontace* Vyhybani*
Hrozby (T) S —
Vyuziti silnych stranek pro Minimalizace slabych stranek a
odvraceni rizik vyhnuti se hrozbam

1.7.2 Vyuziti SWOT analyzy pri koncipovani strategii

Pro ptesnéjsi urceni dilezitosti nalezenych skutecnosti v kombinaci s otazkou spravného
ureni strategie spolec¢nosti se po stanoveni silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb, ptifazuje jednotlivym faktoriim odpovidajici vaha. Dale se faktory vyhodnocuji
skrze Skalovani, naptiklad v rozmezi -10 az +10, pficemz 0 znaci, Ze zkoumany faktor
neptedstavuje pozitivni, ani negativni vliv. Na néasledujicim obrazku je zachyceno, jak se

tento vystup odrazi na volb¢é vhodné strategie spolecnosti a jejich provézanosti.
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pocetné slabé _

stranky

pofetné

pfileZitosti
A
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trhi,
apod. inovace atd.
wo S0
. Ppocetné silné
- - stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategicke aliance
apod.
v
prevladaijici
hrozby

Obrazek €. 4: Vyuziti SWOT analyzy p¥i koncipovani strategii

(Zdroj: 11)
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1.8 Strategické marketingové planovani

Marketingové fizeni vychazi ze strategického fizeni spolecnosti, a proto musi odrazet

a respektovat jeho cile, omezeni a rozhodnuti provedend na Urovni vrcholového

managementu. Strategicky marketingovy pldn se zaméfuje na vSechny aktivity

uskutecnované v roviné vyrobek — trh a poskytuje zaklad pro fizeni marketingovych

aktivit a jejich koordinaci. Piedstavuje kontinudlni usili spole¢nosti alokovat co

nejucinngji existujici zdroje, tedy do vitalnich cilovych trznich oblasti a zivotaschopnych

vyrobkovych programt (5, 13).

poslani
jednotky

externi prostfedi
(analyza prileZitosti

a ohroZeni)
p formulace formulace formulace : Zpétna
Analyza SWOT 0 . - implementace | vazba
clld strategie programl
a kontrola

interni prostfedi
(analyza silnych
a slabych stranek)

1

Obrazek ¢. 5: Strategicky planovaci proces podnikatelské jednoty

(Zdroj: 5)

Strategické marketingové planovani se sklada z deseti krokd.

Definice poslani spole¢nosti.

Stanoveni cila.

Marketingovy audit.

Zmapovani trhu.

SWOT analyza.

Ptedpoklady.

Marketingové cile a strategie.

Ocekéavané vysledky a identifikace alternativnich plant a mix.
Stanoveni rozpoctu.

Detailni implementacni program pro prvni rok (8).

Vystupem planovaciho procesu je strategicky plan, ktery zahrnuje poslani spolecnosti,

piehled vybranych finan¢nich ukazatelli, piehled o trhu, SWOT analyzu, predpoklady,

marketingové cile a strategie, pfedpovéd’ a rozpocet na nasledujici tii roky (8).
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o

Strategicky ridici proces

poslani spole¢nosti

cile spole¢nosti

a zdkladni
strategicky smér

v

piileZitosti podniku

|

Strategicky marketingovy proces

Planovaca etapa

marketingova
situacni analyza

formulace cila
a strategii

sestaveni
marketingového
planu

T

Realizaé¢ni etapa

realizace planu

sestaveny skuteéné
plin vytvoieni vysledky
— > marketingové —
organizace

T

Kontrolni etapa

kontrola vysledki
vzhledem k planu

hodnocent,
korigovani a vyuZiti
odchylek

zpétné vazby a korekce

Cyklus strategického planovani se skldda ze tifi fazi — planovaci, implementacni

a kontrolni.

Planovani

Prvni ¢ast strategického planovaciho procesu, tedy planovaci faze, pfispiva k propojeni
vSech slozek spole¢nosti. V ramci této faze dochazi k identifikaci situace, ve které se
spole€nost nachazi v kontextu wvnitfniho 1 vnéjSiho prostiedi. Za vyuziti analyz
a vyzkumt, jako napfiklad Porterovy analyzy oborového prostiedi,
makroprostfedi PEST, analyzy vnitiniho prostfedi ¢i SWOT analyzy, mlze spolecnost
radné zmapovat své trzni prostredi, konkurenci a dalsi kli¢ové faktory, na zadkladé kterych

je poté schopna stanovit adekvéatni cile a formulovat marketingovou strategii. Diky témto

Obrazek ¢. 6: Strategicky marketingovy proces

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 13)

41

analyzy



kroklim je ndsledné¢ mozno vyhotovit detailni marketingovy plan, ktery tvofi zaklad

funkéniho marketingového fizeni spolecnosti (13).

Realizace
V ramci planovaci faze jsou stanoveny zakladni ulohy pro etapu realizace. Jeji kol
spociva v prevedeni naplanovanych uloh do podoby konkrétnich vysledki, uskute¢néni

fady operaci a v naplnéni planem stanovenych cila (13).

Kontrola

Kontrolni proces porovnava planované ukoly s redln¢ dosazenymi vysledky. V piipadé
zjisténi odchylek je nutno najit jejich ptic¢inu, provést korekce a realizovat opatieni, diky
kterym jim bude mozno v budoucnu ptedejit a skrze mechanismus zpétné vazby provést

pripadné zmény planu (13).

1.9 Marketingové cile

Cile predstavuji realistické vyjadieni toho, ¢eho chce spolecnost dosdhnout. Jejich znéni
odpovida na otazku, kde by se dana organizace ¢i jeji divize méla nachazet v ur¢itém
bod¢ v budoucnosti. Udavaji rovnéz smér planim a potvrzuji naplnéni tcelu strategie

spole€nosti (8).

Marketingové cile jsou obecné piijimany jako kvantitativni zdvazky, obvykle uréené
prostfednictvim standardi vykonu za danou dobu, nebo podminkami, kterych ma byt
dosazeno do urcitého obdobi. Vykonnostni standardy se vétSinou definuji skrze objem
prodeje ¢i jinych hodnot a rizného meéifeni ziskovosti. Podminky, kterych ma byt
dosaZeno, vyjadiuji procentualni podil na trhu a dal$i rizné zavazky, jako procento

z celkového poctu distribucni sité (8).

1.9.1 Vyznam poslani spole¢nosti pro definovani cili

Pfi procesu urcovani cilti je vhodné postupovat od SirSich cilti k cilim konkrétnim.
Spole¢nost musi nejdiive definovat své poslani, ze kterého mohou nésledné vyplynout

Siroké strategické cile. Ty se nasledné rozpadaji na cile pro jednotlivé divize. Veskeré
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dil¢i cile, véetné marketingovych, by tak mély vychazet z poslani spolecnosti a byt

v souladu s jejimi strategickymi cili (8).

Aby spole¢nost dokazala definovat své poslani, je zapotiebi, aby si odpovéd€la na
klasické otazky Petera Druckera. Mezi né patii — co je nas§im podnikanim, kdo je naSim
zakaznikem, co ma pro n¢j hodnotu a jaké bude, respektive by mélo byt nase podnikani
v budoucnu. Jasné a promyslené poslani poskytuje celé organizaci spole¢ny pocit ucelu,

sméfovani (5).

Dobte definované poslani by mélo spliiovat nasledujici charakteristiky.
- Soustfed’uje se na omezeny pocet cilll.
- Vyzdvihuje hlavni pfistupy a hodnoty spole¢nosti.
- Definuje hlavni konkurenc¢ni sféry, v ramci kterych bude spole¢nost ptisobit.
- Pracuje s dlouhodobym pohledem.

- Je co nejkratsi, snadno zapamatovatelné a co nejsmysluplnéjsi (5).

1.9.2 Role managementu p¥i stanovovani cili

Nékteré korporace déavaji svym podnikatelskym jednotkdm svobodu ve stanovovani
vlastnich cila trzeb a jim odpovidajicim strategiim. Jinym podnikatelskym jednotkdm
vyty¢i cile a nechaji je ptripravit ptisluSnou strategii pro jejich naplnéni. Dalsi stanovuji
cile a zarovenl se ucastni pfipravy strategii jednotlivych podnikatelskych jednotek.
VSechna korporatni vedeni vSak zahajuji své planovaci aktivity definovanim poslani
spole¢nosti, na zakladé kterého mohou vyplynout cile pro jednotlivé podnikatelské
jednotky, kterym jsou nasledné alokovany zdroje pro zvolenou strategii vedouci

K naplnéni danych cilu (5).

Vétsina  velkych  obchodnich  korporaci se sklada ze ¢tyf  organizaénich
urovni — korporatni, divizni, urovné¢ podnikatelské jednotky a vyrobkové urovné.
Nejvyssi korporatni vedeni zodpovida za ptipravu korporatniho strategického planu,
kterym se fidi celd spole¢nost. Rozhoduje dale o mnozstvi prostiedkii alokovanych kazdé
divizi, stejné¢ tak do kterych aktivit se pustit ¢i které ukoncit. Kazda divize nasledné

sestavuje plan rozdélujici prostiedky mezi vSechny podnikatelské jednotky dané divize.
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Podnikatelské jednotky pak chystaji strategické plany, které by je mély dovést k ziskové

budoucnosti. Na urovni kazdého vyrobku, vyrobkové tady ¢i znacky existuje plan

popisujici cestu k dosazeni ptislusnych cilt (5).

1.9.3 Princip SMART

Pro spravné definovani cila a nasledné prokazovani jejich naplnéni by méla byt pii jejich

stanoveni dodrzena podminka SMART. Samotny nazev této metody je akronymem

dil¢ich vlastnosti nize, které musi spravn¢ stanoveny cil spliiovat (9).

Specificky (specific) - cil by mél byt specificky, konkrétni a jasn¢ definovany.
Meéritelny (measurable) — cil by mél byt konkrétni a méfitelny, aby bylo mozno
vyhodnotit jeho dosazZeni.

Akceptovatelny (acceptable) — cil by mél byt dosazitelny a piijatelny pro
pracovniky odpovédné za jeho naplnéni.

Realisticky (realistic) — cil by mél byt realisticky a relevantni napiiklad ke
zdrojiim a potfebam jeho dosazeni.

Definovany v ¢ase (time specific) — cil by mél byt asové specifikovan, tedy

S jasnym terminem jeho splnéni (9).
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1.10 Marketingova strategie

Marketingova strategie predstavuje zptsoby, jakymi Ize dosdhnout naplnéni vytyCenych
marketingovych cilti. Popisuje cestu k jejich splnéni, prostfedky, kterymi by mélo byt cilti
dosazeno, casovy plan a rozmisténi zdrojii. O konkrétnich krocich, které budou
nasledovat, vSak jiz pojednava marketingovy plan. Marketingova strategie vychazi ze
segmentace trhu, v ramci targetingu urcuje, na které se ma spoleCnost zaméfit, jaké
strategie z oblasti marketingového mixu ma pro né vyuzit a jak podpofit pozici produktu

vnimanou zakaznikem (2, 8, 14).

Kotler definuje marketingovou strategii nasledovné: ,,Marketingova logika, s jejiz

pomoci chce podnikatelskd jednotka dosahnout svych marketingovych cilu®. (1)

Marketingova strategie je vyjadiena tifemi fazemi:
1. Volbou cilovych trhi.
2. Volbou pozice produktu ve vnimani zdkaznikl (positioning).

3. Volbou marketingovych nastrojit k dosazeni stanovenych cila (14).

Prvni dvé faze jsou soucasti strategického marketingového planovani. To ptedestira
cilové trhy a hodnotové propozice spolecnosti zvolené na zakladé analyz trzniho

prostredi.

1.10.1 Volba cilovych trhua

Jednou z nejpodstatnéjSich otazek marketingu je, jakym smérem a na koho ma spole¢nost
zamgfit své aktivity. Trzné€ nediferencovany, nebo také masovy marketing, nepracuje se
specifickymi rysy cilové skupiny. Védét vSak, komu prodavam a co dana skupina
potiebuje, predstavuje efektivnéjs$i variantu cileného marketingu. Zakladem cileného
marketingu je segmentace, ktera rozdéluje trh na homogenni skupiny zakazniku. Mezi
kritéria, ktera se pfi segmentaci uplatiuji, fadime popisna kritéria, jako demografické
udaje, geograficka kritéria, fyziologické rysy, kulturni vlivy ¢i zivotni styl. Dalsim typem
jsou kritéria trznich projevi popisujici vztah spotiebitele k danému trhu ¢i produktim.

Mezi né patii napiiklad ocekéavani spotiebitele, vnimani hodnoty, mira uZiti, vérnost
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spotiebitele ¢i jeho vztah k novinkam. Po definovani trznich segmentd piichazi trzni

zacileni, které urcuje, na jaké segmenty trhu se ma spole¢nost zamétit (14).

1.10.2 Positioning

Positioning neboli trzni umisténi predstavuje akt navrzeni nabidky a image spole¢nosti
tak, aby v myslich cilového trhu a konkrétnich spotiebitelii zaujaly co nejvyznamnéjsi
misto. Dobry positioning je voditkem pro marketingovou strategii, jelikoz vyjadiuje
samotnou podstatu produktu ¢i znacky. Urcuje, jakych cilli ma spottebitelim pomoci

dosahnout a ukazuje, jakym unikatnim zptisobem tak ¢ini (5).

1.10.3 Volba marketingovych nastroja

Tteti faze predstavuje marketingové taktické (operativni) planovani, které konkretizuje
marketingové taktiky skrze strategie z oblasti marketingového mixu (produkt, cena,

distribuce, propagace). Mezi tyto strategie fadime nasledujici (5, 14).

Produktové strategie

Vyrobek predstavuje redlny zéklad pro budovani strategické marketingové pozice a je to
pravé on, ktery piedstavuje primarni uzitek pro zakaznika. Produktové strategie se tykaji
rozhodnuti o komponentech finalniho produktu (provedeni, znacka, design, sluzby aj.) ¢i

jeho variantach, aby zakaznik dostal vyrobek, ktery uspokoji jeho potieby (13, 14).

Cenové strategie
Cenova strategie ur€uje, jakou cenu ma spolecnost zvolit, aby byla pro zakazniky

akceptovatelna a motivovala je k nakupu (14).

Distribucni strategie
Distribuéni strategie zajiit'uje fyzickou p¥itomnost zboZi na trhu. Resi zptisoby, jakymi
ptresunout produkty z vyroby az ke koncovému zakaznikovi a prostfednictvim kterych

kanali (13, 14).
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Komunika¢ni strategie

Strategie v oblasti marketingové komunikace plni funkci sdélovani hodnot produktu
a celé spolecnosti cilovému trhu. Soucasti marketingové komunikace je reklama, podpora
prodeje, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing a osobni prode;j. Jejich spravnou kombinaci
lze docilit vytyCenych marketingovych cild. Mezi zékladni strategické sméry
komunika¢niho mixu patii push nebo pull strategie. Push strategie neboli strategie tlaku
vyuziva propagaci od vyrobce smérem ke spotiebiteli. Vyrobce se zaméfuje zejména na
distribucni cestu a jeji ucastniky. Vyrobce propaguje sviij produkt velkoobchodiim ci
maloobchodiim a ti néasledné produkt ,,protlac¢i az ke spotiebiteli, nejcastéji diky
osobnimu prodeji, podpofe prodeje a reklamé. Pull strategie neboli strategie tahu funguje
na opacném principu. Marketingova komunikace se zamétuje na koncového spotiebitele,

ktery diky stimulaci poptavky za¢ina pozadovat vyrobek na trhu sam (13).

1.10.4 Druhotné ¢lenéni marketingovych strategii dle hledisek

Vedle prvotniho tfidéni marketingovych strategii vztahujiciho se k marketingovému

mixu Ize dale marketingové strategie uspotadat i nasledovné (13).

Na zakladé trendi trhu:

- Rustové strategie — zaméfené na budouci rust napf. podilu na trhu, objemu
prodeje ¢i ziskové vykonnosti spole¢nosti, vyuzivané zejména v ristové etapé
zivotniho cyklu vyrobku.

- Udrzovaci strategie — slouzici pfedevsim k udrzeni pozice spole¢nosti.

- Ustupové strategie — vyuzivané pii odchodu spoleénosti napf. z neatraktivniho

¢1 ztratového trhu (13).

Na zakladé pristupu k segmentim trhu:

- Ofenzivni (uto¢né, proaktivni) marketingové strategie — orientovany na rast
prodejniho obratu, zvySeni trzniho podilu ¢i ziskovou vykonnost spolecnosti
pfevazné na atraktivnich trzich. Mezi nejcastéj$i ofenzivni strategie patii
napiiklad penetrace trhu, ktera se zamétfuje na zvySeni ziskové vykonnosti
spolecnosti se stavajicimi vyrobky na existujicich trzich a pfevazné za kratké

Casové obdobi, nebo strategie vyvoje trhu, ktera se naopak zaméiuje na dlouhé
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strategické obdobi. V pfipadé¢ vycCerpani prilezitosti na existujicich trzich
s existujicimi vyrobky se nabizi ofenzivni strategie zaméfené mimo soucasné trzni
prostory. Jedna se naptiklad o strategie vstupu na trhy vztazné (pfibuzné),
nevztazné, nove vzniklé trhy ¢i dosud nerozvinuté trzni oblasti (13).

Defenzivni (obranné, reaktivni) strategie — predstavuji obranna opatieni
a odrazeni utokd. Slouzi zejména k ochrané¢ podilu na trhu, kli¢ovych

strategickych pozic, k ochrané zisku ¢i k minimalizaci ztrat (13).

Na zakladé chovani vzhledem k vnéjsimu okoli (ke konkurenci):

Kooperaéni strategie — vyuzivana spole¢nostmi, které nemaji v imyslu dostat se
do konfliktnich situaci pfi boji o pozici. Mize jit naptiklad o trzniho nasledovatele
se strategii pro udrzeni soucasné pozice a disponujiciho specifickou vyhodou
zarucujici dostatecny trzni podil bez konfliktniho pfetahovani se o zdkaznika
s konkurenci a vedouciho k odvetnym opatienim (13).

Konfrontaéni strategie — pfedstavuje boj o moc a o vytlaceni konkurentt z trhu

za ucelem zisku vétsiho trzniho podilu ¢i vyssiho prodeje (13).

Na zakladé rozliSeni specifickych skupin zakazniki:

Strategie hromadného (masového trhu) — v pfipadé neexistujicich rozdila
Vv zékaznickych potiebach.

Strategie velkych segmentii — vhodna pii rozdéleni trhu do segmentl vétsich
rozmérd a S omezenymi zdroji spolec¢nosti.

Strategie sousednich (prilehlych) segmenti — uplatnitelna pti limitovanych
zdrojich pro zaméteni na atraktivni pfilehly segment.

Strategie multisegmenti — pouzitelna pii zcela segmentovaném trhu za
predpokladu dostate¢né vyse zdrojit vhodnych pro pouziti ve vice segmentech.
Strategie malych segmenti — vyuzitelna v segmentovaném trhu pii malém
rozpoc¢tu a schopnosti konkurovat pouze v nejmensich segmentech.

Strategie trZznich mezer — idealni pii nedostatecném uspokojeni potieb
zakaznikl v rdmci daného segmentu.

Piizpisobeni se potifebam zakaznikdi — vhodnd v ramci segmentace trhu na

malé zékaznické skupiny s rozliSnymi potiebami (13).

48



Na zikladé cyklu Zivotnosti trhu:

Strategie pro vstupy na nové trhy — marketingové strategie spojené S tvorbou
a vstupem do nového trzniho prostiedi. Subjekty vstupujici na trh jako prvni,
tzv. pionyfi, ziskavaji vyhodu v moznosti pfispét k definovani pocatecnich
pravidel hry nového trzniho prostoru, ale zaroven jsou ohrozeni vysokymi
naklady spojenymi s otevienim trhu, potiebou investic do jeho kultivace a do
kvalitniho komunika¢niho mixu za nejistoty budouci poptavky. Subjekty
vstupujici na trh pozdé€ji disponuji hlavné vyhodou poznéni chyb, kterych se
dopustil pionyr a moznosti jim pfedejit. Pithodné je nacasovani zejména v dobé
ne zcela vytvofené trzni dominance pionyra. Vyznamnou vyhodou pozdéji
vstupujictho mize byt napiiklad vysoka kvalita vyrobkl, uroven designu,
excelentni sluzby ¢i technologické moznosti, a to obzvlast’, pokud obsazuje trzni
mezeru (13).

Strategie vhodné pro rostouci trhy — strategie pro trhy vyznacujici se vstupem
celé fady subjektl s cilem ziskat co nejvétsi trzni podil, naptiklad skrze ziskani
novych zdkaznikl ¢i ptfebrani zdkaznikl konkurence. Zékladnimi strategiemi
K udrZeni ¢i posileni postaveni na rostoucim trhu mize byt vyuziti ¢i kombinace
z defenzivnich strategii, strategie bo¢niho utoku, konfrontacni strategie, mobilni
strategie ¢i strategie odchodu z trhu (13).

Strategie vhodné pro nasycené a Kklesajici trhy — v ramci nasycenych trhi se
setkavame s prechodem rastu ke stagnaci, jez mize vést az k nutnosti opusténi
trhu, pokud nebude udrzovaci strategie dostatecna. Pifi poklesu trhu
charakterizovaného poklesem poptavky ¢i prodeji existuji dveé klicové moZznosti,
a to rychly odchod z trhu u vyrobkd, jejichz Zivotni cyklus jiz skon¢il, nebo
pomaly odchod z trhu, pokud jesté existuje moznost dalSich prodeji a zisku.
U spolecnosti, jez na klesajicich trzich setrvaly lze vyuzit strategie udrZovaci,
strategie pieziti se ziskem, strategie mezer i strategie sklizeni. Strategie
udrZovaci se snazi preklenout kratké ¢asové obdobi, coZ je mozné za predpokladu
udrzeni kvality vyrobku, pfipadné redukce ceny, udrZeni Grovn& propagace
a soustfedéni se na podporu prodeje. Strategie preziti se ziskem je charakteristicka
pro spolec¢nost se silnou pozici, kterd miize fungovat v obdobi poklesu trhu jako

vudce, coZ je redlné za predpokladu investic do udrzeni postaveni v ramei podilu
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na trhu, pfipadné redukce ceny, udrzeni irovné propagace a distribucnich cest
a jasné signalizace udrZeni, pfipadné i zvySeni postaveni pozice na trhu. V ramci
strategie mezer je ohniskem limitovana ¢ast celkového trhu, kde ma spole¢nost
silné postaveni. Pro tuto strategii je nezbytné soustiedit prostiedky na ptislusnou
mezeru na trhu, zacilit na ni vhodnou propagaci, optimalizovat distribu¢ni cesty,
podpotit prodejni Gsili koncentrované na zminénou mezeru na trhu a zdokonalit
¢1 modifikovat vyrobek ¢i program sluzeb tak, aby odpovidal pozadavkiim dané
mezery. Strategie sklizeni piedstavuje stav, kdy je odchod z trhu nevyhnutelny
v kratkém cCasovém useku. Pfi této situaci je nezbytné vyhnout se dal$im
investicim do vyrobku, zafizeni, vyzkumu a vyvoje, redukovat v maximalni
mozné mife provozni vydaje v€etné téch marketingovych, zvysit i€¢innost prodeje

a distribuce a snazit se udrzet odchod ve stabilnim a pozvolném tempu (13).

Dalsi ¢lenéni je mozno definovat skrze komplexnost jeho vyuziti. Dle tohoto hlediska
muzeme rozliSovat parcidlni strategie €i integrované piistupy. Parcidlni pfistupy se
zameétuji pouze na dil¢i ¢ast marketingového rozhodovaciho procesu. NejcastéjSimi jsou
ptistupy podle Ansoffa, Portera, Kotlera ¢i Strebela s Gilbertem, které budou dale
ptiblizeny. Integrované ptistupy usiluji o komplexné&j$i pojeti a zastfeSeni rozhodovaciho
procesu skrze parcialni strategie. Mezi nejcastéj$i patii integrovany ptistup podle

Beckera, Backhause ¢i Haedricha s Tomczekem (13).

1.10.5 Strategie podle Kotlera

Kotler vymezuje Ctyfi typy strategii. Vychozim bodem voli Gsili spole¢nosti o trzni pozici
urcenou trznim podilem. Spolecnost dle néj mize volit mezi strategii trzniho vidce,

vyzyvatele, nasledovatele a vyklenkare.

Strategie trzniho viidce

V ramci strategie trzniho vidce spolecnost usiluje o udrZzeni své trzi pozice. Mezi tfi
klicové tkoly takové spole€nosti patii rozsifeni celkového trhu, udrzeni trzniho podilu
uvniti celkového trhu a zvySeni trzniho podilu. Rozsifeni celkového trhu miiZze spole€nost

dosahnout naptiklad ziskdnim novych skupin uZivatelii nebo novym zplsobem pouziti
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dosavadniho produktu. UdrZeni trzniho podilu miize byt zajisténo napiiklad vyuzitim

inovaci ¢i upevnénim trzni pozice diky posilovani hodnoty znacky (11).

Strategie trZzniho vyzyvatele

Vramci této strategie planuje spoleCnost ofenzivni zvySeni trzniho podilu
prostfednictvim utoku na trzniho viiddce, nebo malé hrace na trhu. Vhodna je vétSinou pro
spolecnosti, které zaujimaji druhou, pfipadné tfeti pozici za trznim vidcem a jsou
pripraveny viiddce prondsledovat a bojovat za své silnéjsi postaveni na trhu. Pro tento ucel
s vyssi kvalitou ¢i produktové inovace. V ramci této strategie Ize vyuzit nasledujici utoky
(11, 13).

- Strategie pfimého (¢elniho, frontalniho) atoku — vyzyvatel v této strategii Gito¢i
veskerymi silami a za vyuziti vSech nastrojii marketingového mixu napada pozici
a silné stranky vyzyvaného.

- Strategie bo¢niho (kFidelniho) utoku — vyzyvatel napada slabé stranky ¢i mista,
kde protivnik disponuje nizsi bdélosti.

- Strategie obkliceni — vyzyvatel uto¢i zaroven na nékolika frontach, které musi
vyzyvany branit. Pro Uspé$né vyuziti této strategie je nutny silny marketingovy
potencidl a §irsi portfolio produkti.

- Strategie obejiti (obchvatného utoku) — vyzyvatel pozménuje trzni prostor pro
vyrobek. Nejedna se o agresivni utok, nybrz o diverzifikaéni akce v oblasti
vyrobku, trhu i zavadéni novych technologickych procest. Dochazi k postupnému
vytlacovani stavajicich vyrobkl, rozsifeni trzniho potencidlu a zvySovani prodeje.

- Strategie partyzianského utoku — vyzyvatel neptetrZité avSak nepravidelné
atakuje protivnika drobnymi Gtocnymi akcemi. Toto stdlé mirné napadani vede

Casto k rozptyleni, oslabeni a ztraté sily vyzyvaného (13).

Strategie nasledovatele

Ne vSechny spole¢nosti na trhu usiluji o pozici trzniho viidce. Tato snaha o prvenstvi totiz
Casto predstavuje velmi t€zky a agresivni boj o zékazniky viidce a mlize vést ke znacnému
poskozeni obou soupeficich stran. Pii uplatiiovani strategie nasledovatele se spole¢nost
ptizpisobuje konkurenci v oboru a napodobuje vidcovo pocinani. Snahou je drobna

diferenciace naptiklad v kvalité, servisnich vykonech, jedinecnosti vyrobkovych atributii
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vyhovujicich p¥islusnému zakaznickému uziti atd. Usp&$né strategie tohoto typu se tak
¢asto vyznacuji uvédomeélou segmentaci trhu a zaméfenim na rentabilitu misto na trzni
podil (11, 13).
- Strategie napodobovani — pfedstavuje napodobovani vyrobkli konkurenta, ale
s urc¢itym odliSenim napiiklad ve specifické hodnoté¢ pro zdkaznika.
- Strategie upravovani — predpoklada tipravu a zdokonaleni vyrobku ptevzatého
od vudce trhu, pfipadné i jeho nasledné umisténi na jiné trhy.
- Strategie skrytého konkurenta (protivnika) — tato strategie ptedstavuje situaci,
kdy nésledovatel kopiruje vyrobky viidce a nelegalné je prodava.
- Strategie parazita — piedstavuje napodobeniny vyrobku vidce s nepatrnymi

odli$nostmi, které jsou nasledné prodavany za nizsi cenu (13).

Strategie obsazovani trznich vyklenka (mezer)

Spolec¢nosti s touto strategii vyhledavaji trzni mezery. Nezamétuji se na celé trhy ¢i velké
trzni segmenty, ale spiSe na malé segmenty v ramci vétSiho trhu a vyhybaji se tak
konkurenci s trznimi giganty. Strategie obsazovani trznich vyklenki je vhodna zejména
pro mensi spolecnosti, které se zaméfuji na takovou ¢ast trhu, ktera vyzaduje specifické
pozadavky a pro vétsi hrdce neni dostateéné atraktivni. Mlze se jednat naptiklad
o specializaci podle trhu, skupin zdkaznik®, produktli, technologii s cilem ziskani

konkurenéni vyhody v ur€ité oblasti (11, 13).

1.10.6 Ansoffova matice

Ansoffova matice poskytuje logicky ramec, ve kterém jsou marketingové cile vyjadieny
ve dvou dimenzich — trhy a vyrobky. Na zaklad¢ jejich kombinace 1ze zvolit jednu ze Ctyt

strategii znazornénych ve kvadrantech na obrazku nize.

Tabulka €. 5: Ansoffova matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 10)

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace
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Matice prevadi konkurenéni prostiedi spolec¢nosti do dvou oblasti — trhy a produkty.

Kombinaci jednotlivych oblasti nasledné odpovida na otazku, jaké produkty a komu se

prodavaji, respektive na jakych trzich. Stanovuje tak ¢tyfi nasledujici mozné strategie

spole¢nosti (8).

Prodévat existujici produkt na existujicim trhu.
Rozsifit existujici produkt na nové trhy.
Vyvinout novy produkt pro existujici trhy.

Vyvinout novy produkt pro nové trhy (8).

1.10.7 Porterovy generické strategie

Porterovo pojeti je orientovano na konkurenci a vychazi z ptfedpokladu, ze zakladem

vykonnosti podniku je dlouhodobé udrzitelna konkuren¢ni vyhoda. Mezi jeho strategie

patii nasledujici tfi.

Strategie naskoku v nakladech — zdkladem této strategie je dosaZeni vedouci
pozice diky minimalizaci nakladi pod uroven konkurence, napiiklad skrze
dokonalejsi technologie, vys$$i produktivitu, standardizaci ¢i kvalifikaci
zaméstnancl.

Strategie diferenciace — spole¢nost poskytuje spotiebiteli néco jedine¢ného, ¢im
se odlisi od konkurence.

Strategie zaméfeni — spole¢nost se soustiedi na jeden ¢i vice uzce
specifikovanych a zmapovanych cilovych segmentt, u kterych nasledné usiluje

o ziskédni naskoku v nékladech ¢i diferenciaci (5, 13).
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1.11 Marketingovy plan

Marketingovy plan je Ustifednim néstrojem pro fizeni a koordinovani marketingového
usili spole¢nosti. Slouzi k implementaci a ovéteni marketingové strategie, z niz vychazi.
Predstavuje vystup procesu marketingového planovéani a prevadi strategické zameéry

spolecnosti do konkrétnich tikoni. I kdyz byva ve spole¢nostech z ¢asovych ditvodu Casto

vvvvvv

(5, 11, 14).

Marketingovy plan je nezbytny pro kazdy jednotlivy vyrobek, vyrobkovou fadu, znacku,
kanal nebo skupinu zékaznikd. Shrnuje informace zjiSténé o trhu, takticka voditka pro
marketingové programy vcetné alokace zdroji pro planované obdobi a definuje, jakym

zpusobem chce spole¢nost naplnit své marketingové cile (5).

Marketingovy plan musi brat v Gvahu, Ze veskeré kroky a taktiky se musi odvijet od
zékazniki a zohlediiovat konkurenci. Sanci na iispéch by marketingovy plan nemohl mit
bez kooperace a podpory napii¢ celou organizaci, jelikoz je svazan s plany ostatnich
odd¢leni a je zavisly na jejich podnétech. Kazda spolecnost je specificka, a proto se 1isi
1 marketingové plany, vétSinou vSak pokryvaji ro¢ni vyhledy o rozsahu 5-50 stran
a klasicky zahrnuji Gvodni shrnuti cilti a doporuceni, situa¢ni analyzy, marketingovou
strategii, taktiky, rozpocty a kontrolni mechanismy. Pfiklad konkrétni struktury detailné

zachycuje nasledujici obrazek (5).
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Marketingovy plan pro rok ...

Jméno firmy

Struéna charakteristika firmy

Vize firmy
Poslani firmy
Celkové shrnuti Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které je marketingovy plan pripravovan.
2. | Situacni analyza Rozbor sou¢asného stavu podnikani firmy — zakladni udaj o:
= trhu, produkty;
= situaci makroprostiedi (podle faktorl PEST);
= mikroprostiedi (zdkaznici, konkurence, dodavatelé, odbératelé, vefejnost
atd.);
= vnitinim prostiedi firmy.
3. | Analyza SWOT Identifikace hlavnich prileZitosti a ohroZeni firmy, silnych a slabych stranek
a analyza souvislosti | a jejich vazby na schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrabét a prodavat, jakoz
i na schopnost firmy podnikatelské zaméry financovat.
4. | Marketingové cile Stanoveni cill, kterych chce firma dosahnout v oblasti prodeje, trzniho podilu,
zisku,
(Doporuceni: uvést pouze nékolik cill - tfi az pét; zvazit zafazeni socialnich
cilti a cilli vztahujicich se k ochrané Zivotniho prostredi.
5. | Marketingova Volba marketingového pfistupu vedouciho k dosazeni cili. Vybér z vice
strategie strategii. Nejvhodnéjsi kombinace pro malé a stiedni firmy je strategie trzni
orientace a strategie odlideni nabidky produktd a sluzeb.
5.1 | Produkty a sluzby Vycet a popis produktd, které bude firma nabizet zakaznikm, véetné uréeni
vyhody, kterou uzivanim produktu ¢i koupi sluzby ziska zakaznik.
5.2 | Distribuce Popis zplUsobu, jakym bude produkt nabizen a dodavan zakaznikam,
a distribucnich cest.
5.3 | Cenova a kontraktaéni | Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek, kontraktacni politiky atd.
politika
5.4 | Komunikaéni mix Volba struktury komunikaéniho mixu (reklamy, podpory prodeje, PR, publicity,
osobniho prodeje, piimého marketingu, pripadné sponzoringu a lobbingu).
6. | Akcni programy Volba specifickych marketingovych taktik, projektovanych a implementova-
nych pro dosazeni podnikatelskych cilii.
Jedna se o rozpracovani marketingové strategie a marketingového mixu do
konkrétnich aktivit a ukolG:
= aktivita;
= cil aktivity;
= odpovédna osoba;
= casovy rozsah od-do;
= planovany rozpocet.
7. | Rozpocet Prognéza ocekavanych finanénich vysledka.
Ocekavané marketingové naklady podle jednotlivych marketingovych
aktivit (vyzkum, jednotlivé prvky marketingového mixu aj.) a olekavane
trzby. Rozpocty (ale i cile) byvaji obvykle rozvrzeny do kratsich obdobi pro
prehlednéjsi sledovani a stanoveni odchylek od planu a proto, aby firma mohla
vcas reagovat na nepredvidané udalosti,
8. | Kontrola Popis zpusobu realizace kontroly, casového intervalu vyhodnocovani vysledka
pinéni jednotlivych cilis marketingového planu.

Obrazek ¢. 7: Struktura marketingového planu

(zdroj: 11)
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V ramci této kapitoly se zaméfim na predstaveni spole¢nosti AQ audio studio s.r.o., jeji
historii a zmapovani soucasné situace z pohledu marketingového mixu 4P s diirazem na
oblast propagace. Nasledné bude provedena SWOT analyza za vyuziti analyzy vnéjsiho
prostiedi PEST, Porterovy analyzy oborového okoli, analyzy vnitfniho prostfedi 7S

a doprovodnych analyz konkurence a cilové skupiny.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Nasledujici kapitola ptiblizuje spolecnost AQ audio studio s.r.o., jeji historii a oblast

jejiho plisobeni.

2.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Obchodni nazev: AQ audio studio s.r.o.
Sidlo: Severni 452, 784 01 Cervenka
Identifika¢ni cislo: 29388082

Darnové identifika¢ni éislo; CZ29388082

Datum vzniku a zapisu: 17. fijen 2011

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spisova znacka: C 45648/KSOS vedena u Krajského soudu v Ostravé
Statutarni organ: Ing. Karel Svoboda a Ing. Vladimir Sapara

Spoleénici: Ing. Karel Svoboda a Ing. Vladimir Sapara

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona (24)

2.1.2 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost AQ audio studio s.r.o. provozuje sit kamennych prodejen a internetovy
obchod ceského vyrobce reprosoustav znacky AQ — Acoustique Quality, dalsiho
sortimentu audiotechniky a pfislusenstvi. Mezi sortiment spole¢nosti patii gramofony,

reprosoustavy a ptisluSenstvi v podobé¢ zesilovaci, receivert, specializovaného nabytku
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se zam¢efenim na audiotechniku, sluchatek ¢i kabeld. Kamenné prodejny spole¢nosti se
nachdzeji v Praze, v Brn¢ a v Cervence na Morave¢, kde si zdkaznici mohou nabizenou

techniku piimo i vyzkouset (26).

AUDIO - STUDIO

Obrazek ¢. 8: Logo spole¢nosti

(Zdroj: 25)
2.1.3 Historie spolecnosti

Spole¢nost AQ audio studio s.r.o. vnikla rozdélenim aktivit spolenosti AQ s.r.o., jez byla
zaloZena v roce 1995, a kterd navézala na aktivity provozované od roku 1992 pod
hlavickou fyzické osoby Sapara UNI. Hlavni ¢innosti vzniklé spolecnosti AQ s.r.o. byl
vyvoj a vyroba reprosoustav a elektroniky prodavanych pod vlastni znackou

AQ — Acoustique Quality (27).

Postupem casu, jak se datilo budovat prodejni sit” obchodnich partnert, zacala spole¢nost
do své nabidky zaclenovat i dalsi produkty a piislusenstvi reprosoustav, jako jsou kabely,
stojany, drzaky apod., od dal$ich znacek. Spole¢nost AQ s.r.o. vy¢lenila tyto aktivity
spojené s importem, distribuci a velkoobchodnim prodejem pod novou obchodni
spole¢nost AQ import trading s.r.o. Mezi prvni znackou, kterou se diky aktivitam
spolecnosti podatilo zaclenit do sortimentu, byl dnes jiz celosvétové znamy Pro-Ject,
vyrabgjici gramofony v Litovli v Ceské republice. Dnes je spole¢nost &asto i vyhradnim
distributorem znac¢ek jako Denver z Danska, Bigben z Francie, Sonorous z Turecka,
Lenco z Holandska, ARTsound z Belgie, Audioquest z USA, Arcam z Velké Britanie,
Lindemmant z Némecka ¢i ¢eského vyrobce elektronek KR Audio (27).

Posledni spolecnosti, pod kterou rozdélila spolecnost AQ s.r.o. ¢ast svych obchodnich

aktivit, a na kterou se v ramci diplomové prace zaméfim, je spole¢nost AQ audio studio

s.r.o. Tabyla zapsana do obchodniho rejstiiku v roce 2011 pod piivodnim nazvem Electro
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outlet s.r.o. a vlednu roku 2020 byla pfejmenovana do nyn¢jsi podoby. Na aktivity
spojené s vyrobou, distribuci a velkoobchodem provozovaného pod spole¢nostmi
AQ s.r.o. a AQ import trading s.r.0. navazuje obchodni ¢innosti zamétenou na koncového
spotiebitele. Do té patii provoz e-shopu www.hifi-audio.cz s nabidkou audiotechniky
a pfislusenstvi a provoz stejnojmennych kamennych prodejen v Praze, v Brn¢ a v sidle

spoleénosti v Cervence (27).

2.2 Analyza marketingového mixu

V ramci této kapitoly se zamefim na strategii spolecnosti za vyuziti tradicniho modelu
marketingového mixu 4P zahrnujiciho oblasti — produkt, cenu, distribuci a komunikaci

analyzované spole¢nosti AQ audio studio s.r.o.

2.2.1 Produkt

Spole¢nost nabizi svym klientim Sirokou Skalu produktl audiotechniky a jejiho
prisluSenstvi. Skladba sortimentu je primarné v gesci spolecnosti AQ s.r.o., kterd
zajistuje vyrobu vlastni znacky reproduktori AQ a AQ import trading S.r.o., jeZ ma
v gesci import zbozi do Ceské republiky, kterého je Gasto i vyhradnim distributorem pro
nas trh. Produkty spolecnosti 1ze ¢lenit do nasledujicich kategorii.

- Gramofony.

- Reproduktory.

- Zesilovace a receivery.

- Ptehravace.

- Pfevodniky.

- HiFi nabytek.

- PrisluSenstvi — kabely, LP desky, konektory a redukce, sitové filtry, pfepinace,

rozboCovace, protiSumové a protiprachové zaslepky, krimpovaci kleste,

sluchatka.

Do portfolia spolecnosti 1ze fadit vyrobky vlastni znacky AQ. Znacka AQ si zaklada na
kvalité svych vyrobkil a ryze ceské vyrobé. Peclivé vybrané materidly a komponenty
umoziuji poskytovat na reprosoustavy AQ zaruku 5 let. Spole¢nost disponuje dvéma

technologiemi vyroby korpust. Pro zakladni fadu je vyuzivana linka s kontinualnim
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nanaSenim folie na MDF desky. Vyssi fada je vyrabéna s pravou piirodni dyhou, diky

c¢emuz je kazdy kus original.

Mezi produkty nalezneme i znacky Pro-Ject, Arcam, AudioQuest a Lindemann, kterych
je sesterska spole¢nost AQ import trading s.r.o. vyhradnim distributorem pro ¢esky trh.
Dale 1ze v nabidce spolecnosti nalézt i dalsi pfedni znacky audiotechniky a piisluSenstvi

jako Denver, Bigben, Sonorous, Lenco, ARTsound, KR Audio.

Nasledujici graf zachycuje, jak se jednotlivé kategorie sortimentu podileji na trzbach
spole¢nosti. Vzhledem k nesrovnalostem v internich datech a dostupnym zdrojim jsem
zvolila pro porovnani pomérd jednotlivého typu prodaného sortimentu data
z elektronického obchodu, na kterém lze nejpiesnéji pozorovat, ktery typ sortimentu je
neprodavangjsi. Jak je z dat patrné, nejvice se na trzbach spolecnosti skrze internetovy
obchod, ktery v roce 2020 prodal zbozi v celkové hodnoté 3 124 482 K¢, podili prode;j
gramofontl, a t0 z31 %. V absolutnim vyjadieni si zdkaznici nakoupili gramofony
v celkové hodnoté 974 745 K¢&. Druhym typem sortimentu, ktery nejvice pfispiva
Kk trzbam spole¢nosti, jsou reproduktory se 17 %, kterych se v roce 2020 prodalo 110 ks
V hodnoté 536 285 K¢. Dalsim typem nejprodavanéjsiho sortimentu jsou piehravace
s 13 %. Nejméné se na trzbach podilely LP desky, které tvofily s trzbami 27 101 K¢ jen
1 % celkovych trzeb.
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Podil kategorii sortimentu na trzbach z e-shopu hifi-audio.cz za
rok 2020
2% 1%

3%
4%

m Gramofony
0 m Reproduktory
o 31% H Prehravace
m Kabely
11% H Ostatni
H Ptislusenstvi ke gramofoniim
u Zesilovace
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Sluchatka

LP desky

12%

13%

Graf &. 1: Podil kategorii sortimentu na trzbach e-shopu hifi-audio.cz za rok 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 61)

v

Podrobnéjsi informace o prodaném zbozi skrze internetovy obchod, véetné postu kusi,
hodnoty trzeb a primérné hodnoty objednavek dle jednotlivych kategorii, je zachyceno

V tabulce nizZe.

Tabulka €. 6: Podil sortimentu na trzbach a prodanych kusech z e-shopu hifi-audio.cz za rok 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 61)

Kategorie sortimentu Trzby Prodanych | Primérna cena
kusu za ks

Gramofony 974 744,50 K¢ 198 4922,95 K¢
Reproduktory 536 285,02 K¢ 110 4 875,32 K¢
Ptehravace 413 885,11 K¢ 59 7 015,00 K¢
Kabely 359 877,20 K& 695 517,81 K¢
Ostatni 346 238,31 K& 226 1 532,03 K¢
Prislusenstvi ke gramofoniim 181 879,84 K¢ 212 857,92 K¢
Zesilovace 138 030,61 K¢ 41 3 366,60 K¢
Hi-fi nabytek 90 830,22 K¢ 40 2 270,76 K&
Sluchatka 55 609,98 K¢ 11 5 055,45 K¢
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LP desky 27 101,49 K¢ 30 903,38 K¢
Celkem 3124 482,28 K¢ 1622 1926,31 K¢

Z dat v tabulce vySe je patrné, ze nejvice se za rok 2020 prodalo kabeld. Presnéji
695 kust. Jedna se vSak pouze o levny dopliikovy sortiment, coz je patrné i z prumérné
hodnoty tohoto sortimentu, ktera Cini pouze 518 K¢. Celkoveé se prostfednictvim

internetového obchodu prodalo 1 622 ks zbozi v primérné cené 1 926 K¢.

Skrze matefskou vyrobni spole¢nost AQ s.r.o. je mozno do sortimentu zahrnout i projekty
audiovizualniho ozvuceni prostor. V rdmci téchto projekti mé spolecnost zkuSenosti
naptiklad i se zajidténim PC kiosk®, projekci a kompletnim ozvuéenim Spanélské
synagogy, Valasského muzea v ptirod¢, Zamku Litomysl, Slezského zemského muzea
a tady kinosali, zamku, diskoték, muzei, expozic ¢i Katefinské jeskyné v Moravském

krasu.

2.2.2 Cena

Koncova cena pro spotiebitele je primarné tvorena nakladovou metodou, kdy je k sumé
nakladii za vyrobek ¢i zboZi pfipoftena marze. Ta se u audiotechniky, kterou spole¢nost
nabizi, pohybuje okolo 20 %. Vzhledem k tomu, Ze partnerska spole¢nost AQ import
trading s.r.o. je distributorem zbozi z portfolia spolecnosti a je zodpovédna i za kompletni
cenotvorbu, i ona si za své aktivity ptidava ptirazku k cené 20 %. Pro majitele spole¢nosti
tak prodej zboZzi skrze maloobchodni prodejny a e-shop provozovany spolecnosti

AQ audio studio s.r.o. ptedstavuje v kone¢ném disledku dvojitou marzi.

Vzhledem Kk privilegiu vyhradniho distributora ma spole¢nost i pravo kontrolovat
a regulovat cenovou hladinu importovaného zbozi. Pro dalS$i maloobchodni prodejce,
kterym spolecnost dodava zbozi, jehoz je partnerské spolecnost AQ import trading s.r.o.
vyhradnim distributorem pro Ceskou republiku, je stanovena pro kazdy vyrobek
doporucena prodejni cena, kterou by se jednotlivi prodejci meli fidit. Kontroly nad vysi
cen ostatnich odbératelt spole¢nosti AQ import trading s.r.o. a soucasné 1 konkurentli
spolecnosti AQ audio studio s.r.o. se v§ak nevyuziva systematicky, nybrz sporadicky

zbéznou rucni kontrolou. Kviili tomu se Casto stava, Ze néktery z odbératelli nabidne
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zbozi vyrazné pod hodnotou doporucené prodejni ceny a kiivi trh. V takovém piipad¢ je
na skute¢nost upozornén nékterym obchodnim zastupcem, pokud si této skutecnosti
nekdo vSimne, a hrozi mu pfi opakovaném poruseni doporucené ceny i zruseni dodavek
zbozi. Dal$i benevolenci vi¢i svym zakaznikiim z fad B2B projevuje spole¢nost v oblasti
délky splatnosti pohledavek. Na zéklad¢ finan¢nich vykazl za rok 2019 je patrné, Ze
odbératelé plati své zavazky viici spolecnosti primérné za 74 dni, coz je velmi dlouha
doba vzhledem k tomu, Ze zakaznici nakupujici pies e-shop plati ptevazné kartou online,
tedy okamzité. Spolecnosti AQ audio studio s.r.o. vSak trva platba svych zavazku jesté
mnohem déle. Doba obratu jejich kratkodobych zavazki dosahovala v roce 2019

pramérné 231 dni.

Vzhledem ke zvolené strategii spolecnosti, kterd se zaklddd na kooperaci a pozici
vyhradniho distributora, se spolecnost nepousti do cenovych bojii s konkurenci ¢i do
¢etnych slevovych akci, jelikoz by obdobné slevy chtéli souc¢asné poskytovat i zakaznici
z fad maloobchodnich prodejcti. Spole¢nost i tak pfilezitostné pofada specialni cenové
akce. V roce 2020 byl realizovan napiiklad Vanoc¢ni vyprodej anebo specialni nabidka pfi
prilezitosti Black Friday. Na e-shopu se nachazi i stala sekce se zbozim v akci, kde jsou
k nalezeni slevy v rozmezi 7-20 %, ptilezitostné i vyssi slevy na starsi zbozi z doprodeje.
V roce 2020 bylo takto v ramci slevovych akci prodano 67 polozek z e-shopu v celkové
hodnoté 398 133,95 K¢&. To za rok 2020 piedstavovalo 4,1 % prodanych kust zbozi, které
se na trzbach z internetového obchodu podilely 12,7 %. U konkurence je vSak mozno
pozorovat daleko vyssi Cetnost slevovych akci zahrnujici 1 specidlni ¢asoveé zvyhodnéné

akce ¢i darky k nakupu.

V roce 2019 ¢Cinily trzby spolecnosti 21 998 000 K¢. I pres pokles trzeb od roku 2017,
patrny Vv tabulce nize, Spole¢nost AQ audio studio s.r.o. dlouhodobé oplyva i dle slov

svych zaméstnanct financ¢ni stabilitou.

Tabulka €. 7: Vyvoj trzeb AQ audio studio s.r.o. za rok 2017, 2018, 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Trzby (v tis. K& 2017 2018 2019
AQ audio studio s.r.0. 28339| 20110| 21998
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Na zaklad¢ ukazatell rentability, které méii efektivnost vlozeného kapitalu do spole¢nosti
a jejich schopnost vytvaret nové zdroje, vSak spolecnost nedosahuje jiz tak uspokojivych
vysledki. Na nasledujicich tabulkach je mozno pozorovat v poslednich letech vyrazny
pokles rentability celkového kapitalu (ROI), rentability vlastniho kapitalu (ROE),
rentability aktiv (ROA) i rentability trzeb (ROS).

Tabulka €. 8: Vyvoej rentability celkového kapitalu (ROI) AQ audio studio s.r.o. za rok 2017, 2018,
2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rentabilita celkového kapitalu (ROI) 2017 2018 2019
EBIT/celkovy kapital 8 % 4% 3%
EBIT (provozni vysledek hospodateni Vv tis. K<) 2413 1092 973
Celkovy kapital (v tis. K<) 30271 29 263 31490

Rentabilita celkového kapitalu by se méla pohybovat v rozpéti 12-15 %. Z tabulky vyse
je vSak patrné, ze téchto hodnot za posledni roky spole¢nost nedosahovala. Nejblize mu
byla s 8 % v roce 2017, od kterého tato hodnota klesa. V roce 2019 klesla dokonce na
hodnotu pouhych 3 %.

Tabulka €. 9: Vyvoj rentability vlastniho kapitalu (ROE) AQ audio studio s.r.o. za rok 2017, 2018,
2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) 2017 2018 2019
EAT/vlastni kapital 28 % 11 % 9%
EAT (vysledek hospodateni po zdanéni v tis. K¢) 1945 878 776
Vlastni kapital (v tis. K¢) 6 856 7734 8 510

Rentabilita vlastniho kapitdlu piedstavuje vynosnost kapitalu vlozeného vlastniky
spolecnosti. Hodnota by méla byt vySs$i nez vynosnost jinych investi¢nich pftilezitosti
a hodnoty ROA, coz spolecnost spliiuje. Doporucend hodnota je vSak okolo 15 %

Vv zavislosti na odvéti, coz spole¢nost AQ audio studio spliiovala, a dokonce pievySovala,
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pouze v roce 2017. Dale se da tato hodnota také interpretovat, jako kolik % zisku

podnikatel ziska z vlozené 1 koruny.

Tabulka €. 10: Vyvoj rentability aktiv (ROA) AQ audio studio s.r.o. za rok 2017, 2018, 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rentabilita aktiv (ROA) 2017 2018 2019
EAT/celkové aktiva 6 % 3% 2%
EAT (vysledek hospodateni po zdanéni v tis. K¢) 1945 878 776
Celkova aktiva (v tis. K¢) 30271 29 263 31490

Rentabilita celkovych vloZenych aktiv ma rovnéz klesajici tendenci. Jejich hodnota by
méla byt niz§i neZz rentabilita celkového kapitadlu. To spolecnost sice splituje ale
doporucené standardni hodnoty okolo 9 % vsak jiz nikoli. Vzhledem ke slozeni aktiv

mohou byt pfic¢inou vysoké skladové zasoby.

Tabulka €. 11: Vyvoj rentability trZzeb (ROS) AQ audio studio s.r.o. za rok 2017, 2018, 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rentabilita trzeb (ROS) 2017 2018 2019
EBIT/trzby 9% 5% 4 %
EBIT (provozni vysledek hospodateni v tis. K<) 2413 1092 973
Trzby (v tis. K<) 28 339 20 110 21998

Posledni ukazatel — rentabilita trzeb (ROS) — vyjadiuje ziskovou marzi, kterd méii vztah
mezi ziskem a trzbami. RovnéZ tato hodnota by byla schopna poodhalit skute¢nost, ze
spole¢nost prodava za nizké ceny nebo ma pfilis vysoké celkové naklady. Tak by tomu
bylo v ptipadg, Ze je ziskova marze pod oborovym primérem. Hodnota ROS konkuren¢ni
spolec¢nosti Xavian Electronics s.r.o. vsak dosahovala za rok 2019 pouze hodnoty
0,24 %, tedy nizsi nez spolec¢nosti AQ audio studio s.r.o0., ktera dosahovala v daném roce
hodnoty 4 %. Nelze tedy fici, ze by spole¢nost proddvala za nizké ceny nebo méla ptilis
vysoké néklady, coz potvrzuje konkuren¢ni vyhodu v nédkladech diky partnerstvi

s vyhradnim dodavatelem pro Ceskou republiku.

64



Vyvoj rentability
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Graf ¢. 2: Vyvoj rentability AQ audio studio s.r.o. za rok 2017, 2018, 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na vyse uvedeném grafu je mozno vidét souhrn vSech ukazatelit ROE, ROI, ROA a ROS
zaroky 2017,2018 a 2019. VSechny uvedené ukazatele rentability jsou vyrazné niz$i, nez
doporucené hodnoty a vykazuji klesajici trend, ktery poukazuje na klesajici schopnost

spolecnosti preménovat vlozené zdroje na zisk.

2.2.3 Distribuce

Zbozi je do Ceské republiky piepravovano partnerskou spole¢nosti AQ import trading
s.r.o. a skladovano v centralnim skladu v Cervence, kde se rovnéz naléza i vyroba
reproduktort znacky AQ. Spole¢nost disponuje velkymi skladovymi zdsobami. To vSak
sebou nese 1 prili§ nizky obrat zasob, ktery pfedstavuje pocet cykll, kdy je kazda polozka
zasob prodana a znovu naskladnéna. Za rok 2019 dle finan¢nich vykazl spolecnosti
udé¢laly takto zadsoby pouze 4 obratky. Primérné tak doba obratu zasob ¢inila 88 dnii, po

které byly vazany v podniku do doby jejich prodeje.

Zakaznici mohou k nakupu vyrobkd a zbozi ze sortimentu spolecnosti vyuzit dva

zpusoby. Za béznych okolnosti, kdy neni z divodu pandemie nového typu koronaviru
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omezen maloobchodni prodej, je prvni variantou navstéva nékterého ze specializovanych

showroomi v Praze, v Brné ¢&i v sidle spoleénosti v Cervence.

Obrazek &. 9: Sidlo a centralni sklad spole¢nosti v Cervence

(Zdroj: 25)

V showroomech ¢eka na potencialni zakazniky kromé zkuSeného personalu ptipravené¢ho
poradit s vybérem i tidrzbou, také moznost vyzkouset si sortiment na vlastni usi, coz je

kromé vyznamné konkuren¢ni vyhody i velké pfidana hodnota pro vSechny milovniky
hudby.

Obrizek & 10: Showroom v Cervence

(Zdroj: 25)

V Cervence &ekaji na zakazniky nejvétsi skladové zasoby audiotechniky v Ceské
republice. Prazska pobocka se zase pysSni nejvétsi nabidkou gramofoni v Praze. Kazda
pobocka ma stanoveny roc¢ni cile trzeb, kterych musi dosahnout. Pro rok 2021 ¢ini cil
trzeb prodejny v Praze 6 miliontt K¢, nové pobocky v Brné 3,5 milionu K¢ a showroom
v Cervence ma vykazat roéni trzby v hodnoté 5 miliont K&. Jednotlivym pobodkam se

dlouhodob¢ dafi naplitovat stanovené cile. Tato skutecnost je ovSem podpoiena chybou
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v méteni, kdy polozky objednané pies internetovy obchod s osobnim odbérem na
prodejné se chybné ptipisuji do trzeb dané pobocky. Kvili tomu je znaéné€ zkreslen vykon
jednotlivych pobocek i internetového obchodu a dochazi tak k nesrovnalostem v internich

statistikach.

o lllmlllllh

Obrazek ¢. 11: Showroom v Praze

(Zdroj: 25)

Druhym zplsobem objednani zbozi je vyuziti nckter¢ho ze-shopii spolecnosti.
Primarnim internetovym obchodem pro koncové uzivatele je e-shop www.hifi-audio.cz.
Sortiment TV a hifi stolkii vS§ak mohou zakaznici najit i na e-shopu www.stolky.eu,
Nabidku spole¢nosti 1ze nalézt i na dalSich internetovych strankach vice ptiblizenych
v sekci komunikace. Na vsech e-shopech maji zékaznici moznost ovéfit si aktualni
skladové zasoby napfic¢ jednotlivymi showroomy, ve kterych si objednané zbozi mohou
osobné vyzvednout a jesté vyzkouset. Zakaznici mohou rovnéz vyuzit sluzeb prepravni
spolec¢nosti PPL a zbozi si nechat dorucit pfimo domu. U objednavek do 1 000 K¢ €ini
cena dopravy 100 K¢. U objednavek nad 1000 K¢ je doprava zdarma, coz plati i pro
osobni odbér. Zbozi je dorucovano i na Slovensko, kde je za dopravu uctovan poplatek
7 EUR.

V ramci volby platby mohou zakaznici vyuzit moznosti zdarma uhradit objednavku
kartou online skrze platebni branu GoPay, zaplatit zboZzi pfevodem, hotové ¢i kartou
osobn¢ na prodejné, nebo zvolit platbu na dobirku, ktera je u objednavek do 1 000 K¢

zpoplatnéna ¢astkou 30 K¢ a u hodnotnéjsich objednavek je poskytovana zdarma.
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Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ma z duvodu nastavené cenové politiky vysi cen
totoznou s konkurenci, méla by svym zakaznikiim pfinaset jiné benefity a nadstandardni
sluzby, a to i v oblasti logistiky. I diky vysokym skladovym zasobam si zakaznici
pochvaluji rychlost doruceni zbozi. V ramci reverzni logistiky vSak nema spolecnost
jasn¢ stanovené instrukce pro své zakazniky, jakym zptisobem mohou reklamovat anebo
vratit zbozi zakoupené v internetovém obchodé, na coz maji ze zdkona narok do 14 dnt
bez udani diivodu. Jediné informace jsou k nalezeni v obecnych obchodnich podminkach,
kde jsou standardni vynatky z obCanského zakoniku, napiiklad Ze naklady na vraceni
zbozi hradi zakaznik a informace o odstoupeni od smlouvy ma zaslat na e-mailovou
adresu, ktera vSak neni aktualizovana a vyuzit k tomu mize vzorovy formulaf, ktery ani

nelze stahnout.

2.2.4 Komunikace

Vyroba, volba sortimentu, cenotvorba & import zbozi do Ceské republiky neni
vV kompetencich analyzované spolecnosti AQ audio studio s.r.o. Jeji diileZitou roli je vSak
pravé propagace a zvySovani povédomi o spoleCnosti i znacce AQ. Komunikace

spolecnosti je sméfovana primarné na koncové uzivatele, tedy segment B2C.

Offline marketingové aktivity

V ramci offline aktivit z komunika¢niho mixu je nejvice vyuZzivano pifimého prodeje. Ten
zajistuji jednotlivi zastupci zodpovédni soucasné za provoz jednotlivych showroomd.
Kazdy showroom ma za bézného provozu stanoveny klicové ukazatele vykonnosti. Ty se
dafi dlouhodobé napliiovat i diky chybnému pfipisovani trzeb ze-shopu s osobnim

odbérem popsanému V kapitole vyse.

Pti ptilezitosti otevieni nové pobocky v Brné bylo vyuZito i reklamy v lokdlnim radiu.

Spolecnost se vSak pfevazné zamétuje na komunikaci skrze online prostiedi.

Online marketingové aktivity
Pro ucely prodeje a prezentace sortimentu spolecnosti slouzi priméarné internetovy obchod
www.hifi-audio.cz. Spole¢nost vsak historicky provozuje i1 dalsi webové stranky

a e-shopy, které jsou ovSem casto neaktualizované a vizualné i funkéné nedostacujici

68



dnesnim narokim uzivateld. I kdyz vSechny internetové obchody funguji na jedné

databazi produktii a jsou provozovany spolecnosti AQ audio studio s.r.o. ¢i AQ s.r.o.,

tedy pribuznymi spole¢nostmi, kazda stranka ma jiny nazev i vizualni podobu. Mezi tyto

stranky patii nasledujici.

www.hifi-audio.cz — primarni prodejni kanal, na ktery je soustiedéna propagace
a kterému se budu dale vénovat podrobnéji.

www.stolky.eu — e-shop s dopliikovym sortimentem TV a hifi stolki obsazenym
1 na primarnich strankach.

www.aqstudio.cz — noveé vzniklda webova stranka slouzici k prezentaci
jednotlivych showroomtl, pravidelnému zvefejiiovani zajimavého obsahu
Vv podobé clankii na blogu a pfedstaveni sortimentu skrze textové popisky
s odkazy na e-shop hifi-audio.cz.

WWW.aq.cz — nejstarsi e-shop s kompletnim sortimentem, ktery byl svého ¢asu
pfedchtidcem nové¢jsiho hifi-audio.cz. Jeho provoz je pod zastitou partnerské
spole¢nosti AQ s.r.o. a aktualn¢ slouzi hlavné pro B2B (business to business)
prodej, jelikoz jsou na n&j obchodni partnefi historicky navykli. Dale je na ném
vedle klasického sortimentu gramofontl, reprosoustav atd. i par typové levnéjsich
produktd, které nejsou obsazeny na webu hifi-audio.cz, jako naptiklad radia,
budiky, cestovni DVD piehravace, fotopasti, akéni kamery ¢i pienosné
audiopfehravace jako discmany ¢i mp3 prehravace. I pies to, Ze této strance neni
vénovana patficna pozornost a jako komunikacéni kandl je v Ustrani, jeho obsah,
technické parametry i uzivatelské rozhrani je v mnoha aspektech lepsi nez novéjsi
internetovy obchod hifi-audio.cz, naptiklad mnozstvim obsahu v ramci popiski
jednotlivych produktd veetné technickych parametr, mnozZstvim produktovych
fotek, funkcionalitami jako porovnani produktt ¢i informacemi o spole¢nosti.
www.avinstalace.cz — pied e-shopem hifi-audio.cz byla tendence odd¢lit nabidku
ozvucovacich systéml od ostatniho sortimentu luxusniho audia. Proto vznikl
tento e-shop s nabidkou mikrofont, stojant, kabeli a dal$iho souvisejiciho
sortimentu. Tento internetovy obchod, i ptes fakt, Ze se tvaii relativné funkené, je
stale nehotovym polotovarem, pouze s par produkty a vétSinou prazdnymi
kategoriemi, jako jsou ozvucéovaci systémy, reprosoustavy, mix pulty ¢i video

projekce.
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- www.agaudio.cz — tato webova stranka byla vytvofena ve snaze prezentovat
znacku AQ a jeji produktové fady, které jsou zde K nalezeni. Dale jsou zde
obsazeny informace o spolecnosti ¢i piehled prodejnich mist zahrnujici
i konkurenci. Této internetové strance vSak aktualné neni vénovano prilis
pozornosti, a proto zde nejsou ani aktualizovany poboc¢ky spole¢nosti ¢i zcela
chybi odkaz na e-shop hifi-audio.cz, kde by si vyobrazeny sortiment mohl

navstévnik stranky zakoupit.

Existence tolika paralelnich webovych stranek s duplicitnim obsahem pfedstavuje znacny
problém. Vedle nepiehlednosti pro koncového uzivatele, ktery by napiiklad musel
provést nékolik dil¢ich mezikrokt, aby se napiiklad z blogového ¢lanku na informacnim
webu dostal na e-shop s produkty, coZ je pro uzivatele piili§ narocna cesta, aby ji zdarné
dokoncil, je nejvétsi problém SEO a kanibalizace klicovych slov viz sekce SEO. Kromé
vyznamného problému pro SEO a neptehlednosti pro uzivatele zplsobuje tento jev
1 roztiiSténost pozornosti provozovateli. Namisto soustfedéni se na zlepSovani
a propagaci jednoho webu je pozornost provozovatele roztiisténa neefektivné na nékolik

front.

Vykon webovych stranek
Hlavni vyhodou online marketingu je jeho meéfitelnost. Diky tomu lze vyhodnocovat
investice do jednotlivych marketingovych aktivit, jejich navratnost a efektivné planovat

dalsi kroky pro nastaveni marketingové strategie.

Na grafu nize jsou proto zachyceny zdroje navstévnosti primarni analyzované stranky

www.hifi-audio.cz, na kterou jsou navazany i marketingové cile.
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RozloZeni navs§tévnosti webovych stranek dle kanalua za
rok 2020
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Graf ¢. 3: Navstévnost webovych stranek dle kanali za rok 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 35)

Jak je z grafu vySe patrné, nejvice navstévniki ptichazi na webové stranky hifi-audio.cz
prostfednictvim organické navstévnosti, a to hlavné skrze internetovy vyhledavac
Google, ktery se na organické navstévnosti podili 83,91 %. Skrze Cesky vyhledavac
Seznam.cz se z organické navstévnosti dostalo na webové stranky pouze 12,48 %
navstév. Druhym nejvétSim zdrojem, ktery se podili na névstévnosti, je placené
vyhledavani s 22,3 % uzivateld. Mezi dal$i zdroje s vysokym podilem néavstév patii

socialni sit¢ s 16,8 % a odkazujici zdroje s 16,3 %.

Kromé toho, jakym podilem se jednotlivé kanaly podileji na navstévnosti webovych
stranek, je nutné sledovat i to, jak se podileji na trzbach spolecnosti. Jak je patrné z grafu
nize, jez tuto skute¢nost zachycuje, tak odkazujici zdroje, které sice na webovou stranku
ptivadi pouze 16,3 % navstévnikd, jsou stran trzeb nejvynosnéjsim kanalem a podili se
na celkovych trzbach za rok 2020 ze 32,8 %. Konkrétn€ mezi odkazujici stranky patii
nove vznikly prezentani web aqgstudio.cz se 34 % trzeb z odkazujicich zdroj. Dale mezi

tyto stranky patii zboZové srovnévace jako zbozi.cz ¢i heureka.cz.
Mezi dal§i nejvynosnéjsi kandly patii organicka navstévnost s 29,3 % a pfima navstévnost

s 18,1 %. Mezi nejméné vynosné kanaly patéi naopak socialni sité, e-mail marketing

a displayova reklama.
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RozloZeni trZzeb dle kanali zdroje za rok 2020
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Graf ¢&. 4: RozloZeni trzeb internetového obchodu dle kanala za rok 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 35)

Navstévnici webovych stranek

Spravné definovani a poznéni cilové skupiny je kli€¢ové pro nastaveni marketingové
strategie. Diky segmentaci trhu, kdy dochazi na rozdéleni z heterogenni na homogenni
skupiny zdkaznikd, lze cilen¢ a efektivné vynakladat svéfené prostfedky na komunikaci

a zvysit Sanci na naplnéni marketingovych cilt.

Diky datim o navstévnicich webovych stranek zachycenym skrze cookies, 1ze nasledné
prostiednictvim analytickych nastroju zjistit jejich demografické tidaje véetné preferenci.
Na nésledujicich grafech jsou zachyceny demografické udaje o uzivatelich
vyhodnocenych skrze nastroj Google Analytics, diky ¢emuz bude nasledné mozné

zptesnit segmentaci trhu v rdmci marketingové strategie.
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RozloZeni navs§tévnosti webovych stranek dle
pohlavi za rok 2020

B Muzi

u Zeny

Graf ¢. 5: RozloZeni navstévnosti webovych stranek dle pohlavi za rok 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 36)

Na vyse uvedeném grafu mizeme vidét, Ze nejcastéji jsou navstévniky webovych stranek

muzi, a to ze 75 %.

RozloZeni navstévnosti webovych stranek dle véku
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Graf ¢. 6: RozloZeni navstévnosti webovych stranek dle véku za rok 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 36)

Veékove skupiny, které navstévuji webové stranky, jsou pestré. Nejcastéji, konkrétné
z 21,71 %, se na webovych strankach vyskytuji navstévnici ve véku 25-34 let. Obdobny
podil uZivatelt tvoii vékova kategorie v rozmezi 45-54 let, a to z 21,48 %. Nasledn¢ 1ze
pozorovat, ze vékové kategorie se tfetim a ¢tvrtym nejcetnéj$im zastoupenim 20,34 %

a 19,15 % jsou 35-44 a 55-64 let.
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Pokud bychom se podivali pouze na muze, ktefi navstévuji webovou stranku, nejvice jich

je 222,70 % ve vékovém rozmezi 45-54 let.

18 B 05 094
Graf & 7: RozloZeni navitévnosti webovych stranek dle kraji CR za rok 2020

(zdroj: 36)

Na vyse uvedeném obrazku lze pozorovat rozlozeni navstévnosti webovych stranek podle
jednotlivych kraji. Nejvétsi podil navstévnosti je z Prahy, a to z 36,6 %. Druhy nejvétsi
podil navstév je patrny z Jihomoravského kraje, odkud navstévuje webovou stranku

hifi-audio.cz 13,41 % uzivatelq.

RozloZeni navstévnosti webovych stranek dle
zafizeni za rok 2020

6%

m Desktop
= Mobil
Tablet

49%
45%

Graf ¢. 8: RozloZeni navs§tévnosti webovych stranek dle zatizeni za rok 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 36)
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Na grafu vyse lze pozorovat, z jakého zafizeni navstévnici prichazi na webové stranky.
Muizeme vidét, ze 45 % uzivateld si stranky spolecnosti zobrazuje na svém mobilnim
zafizeni. I pfes to, Ze je z dalSich dat patrné, ze 76,59 % ndkupt je uskute¢néno skrze
desktop, je dulezité adekvatné optimalizovat responzivni verzi stranek, aby byla pro

potencidlniho zédkaznika na telefonu uzivatelsky privétiva.

SEO analyza

V ramci optimalizace pro vyhledavace jsou znacné nedostatky, které maji negativni
dopad na spole¢nost. Nejzasadnéjsi problém je v absenci kvalitniho a unikatniho obsahu.
Obsah je navic duplicitni s obsahem na ostatnich stankach spole¢nosti a dochazi tak ke
kanibalizaci klicovych slov. Kvili tomu se strdnky nemohou zobrazovat na vysSich
pozicich ve vysledcich vyhleddvani a neni tak mozno generovat vyS$$i organickou

navstévnost webovych stranek.

Kanibalizace kli¢ovych slov

Diky existenci n¢kolika webl s duplicitnim obsahem dochazi k tzv. kanibalizaci
klicovych slov, kdy vice stranek zobrazuje totozny obsah pro stejny dotaz v SERPuU.
Nasledkem takového vykradani obsahu bude vzdy jedna strdnka ve vysledcich
vyhledavani znevyhodnénd, dale mlZze dochdzet k nizs$i mitfe prokliku, sniZeni autority

webovych stranek pro algoritmy webovych vyhledavacu a k nizsi mife konverze.

Nedostate¢ny obsah

Na strance hifi-audio.cz se obsah véaze ptevazné¢ jen k popisiim produktl. Neni zde ale
napiiklad obsah, ktery by popisoval jednotlivé kategorie, ptinasel lidem rady s vybérem,
nebo je informoval o zajimavych novinkéach. Popis produkti a technické parametry jsou
navic vyplnény pouze u variant produktd, nikoli u hlavniho produktu, coz mize mit za
nasledek opusténi stranky uzivatelem. Mnohem vetsi pozornost by si zaslouzily i meta
tagy. Titulky a meta descriptions pusobi velmi strojové a neni Casto ani vyuZita
odpovidajici délka popisku. I pies to, Ze naptiklad meta descriptions jiz od roku 2009, dle
oficialniho vyjadieni Googlu, nemaji vliv na SEQO, stale se jedna o prostor ve vysledcich
vyhledéavani, ktery ma klicovy vliv na CTR, jelikoZ mé zakaznika ptesvédcit, Ze prave na

tuto stranku ma kliknout. Pro uzivatele navic rovnéz neplsobi divéryhodné absence
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informaci o spolecnosti. Je zde sice patrny posun Vramci argumentl pro zékazniky
a snaha pridavat dvakrat mésicné obsah na nové vznikly prezentacni web agstudio.cz
Vv podobé piispévkili na blogu a informaci o nabizenych produktech, jedné se vsak ale
0 obsah, jehoz misto ma byt pravé na e-shopu hifi-audio.cz, kde by mohl zvySovat
hodnotu domény a pozice stranky ve vysledcich vyhleddvani na relevantni zadané

vyhledavaci dotazy.

Nasledujici tabulka ptredstavuje zjednoduSenou analyzu klicovych slov, ze které je patrné,
na kterych pozicich ve vysledcich vyhledavani se umistuje web hifi-audio.cz napfic¢
vyhledavaci Google a Seznam. Zachyceny jsou nejvyhledavané;si klicova slova a fraze
souvisejici se sortimentem spoleCnosti, jejich hledanost za mésic unor 2021
Vv jednotlivych vyhleddvacich, celkovd mési¢ni hledanost napii¢ obéma vyhledavaci

1 prumérna mésicni hledanost za poslednich 12 mésicu.

Tabulka ¢. 12: Analyza kli¢ovych slov

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 37)

Primérna
Hledanost | Hledanost | Celkova . )

mésicni Pozice Pozice
Kli¢ové slovo Google Seznam hledanost

hledanost | Google Seznam

(inor 2021) | (inor 2021) | (inor 2021)

(2020)
sluchatka 40500 1499 41999 41820 60+ 60+
gramofony 18100 442 18542 18450 7 39
gramofon 18100 2633 20733 19380 10 38
soundbar 9900 1191 11091 9290 60+ 60+
gramofonové
desky 3600 577 4177 4010 60+ 60+
receiver 2900 613 3513 3170 60+ 60+
zesilovade 3600 123 3723 2966 11 60+
thomson 3600 113 3713 3050 60+ 60+
vinylové desky 3600 671 4271 3190 60+ 60+
Ip desky 2900 760 3660 2840 33 20
streamer 1600 69 1669 1969 8 7
aq 1300 149 1449 1160 7 60+
retro gramofon 1300 265 1565 1170 60+ 60+
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stojan na repro 1000 13 1013 885 10 20
reprosoustavy 720 94 814 805 6 18
gramofon retro 720 22 742 610 60+ 60+
hifi stolky 720 36 756 620 9 1
basové

reproduktory 590 39 629 627 60+ 28
pro-ject 720 87 807 634 13 60+
hifi stolek 720 77 797 649 9 11
gramofon project 390 2 392 393 5 60+
project gramofon 480 2 482 391 4 60+
pro ject

gramofony 480 0 480 391 6 24
stereo zesilovac 390 9 399 398 6 2
gramofony pro-

ject 390 9 399 403 6 3
hifi sluchatka 390 18 408 327 38 19
gramofon s

reproduktory 390 18 408 339 14 1
hifi gramofon 320 82 402 288 2 5
lenco 210 50 260 248 16 60+
gramofonové

jehly 210 33 243 246 60+ 60+
acoustique

quality 210 22 232 241 60+ 60+
audio kabely 260 52 312 243 6 40
gramofony lenco 170 9 179 178 3 60+
hifi nabytek 170 22 192 158 5 2
sonorous 110 5 115 117 15 60
Cisténi

gramofonovych

desek 90 6 96 77 7 55
soundbar

thomson 70 5 75 59 60+ 60+
vinyl cleaner 50 0 50 31 1 39
audiosystémy 40 15 55 38 60+ 60+
aq audio studio 50 8 58 24 3 13
reproduktor

thomson 10 1 11 10 31 60+
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Jak je z analyzy kli¢ovych slov patrné, velka ¢ast z nich nema dostate¢nou pozici ve
vysledcich vyhledavani. Vzhledem ktomu, ze uzivatelé nejcastéji klikaji na prvni
3 vysledky vyhledavani, je skutecnost, ze naptiklad v ramci vyhledavace Google, ze
kterého uzivatelé stranku navstévuji nejcastéji, je pouze 11 % klicovych slov na této
pozici, zcela nedostate¢né. Pozice 11+ dokonce zabira 55 % vSech umisténi a ve

vyhledavaci Seznam dokonce celych 80 %.

Tabulka ¢. 13: Porovnani klicovych slov s lokaci dle cilové stranky

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 37)

IS agstudio.cz hifi-audio.cz
Celkova
mésicni ) ) ) )
Klicové slovo hledanost Pozice Pozice Pozice Pozice
hledanost
(inor 2021) Google Seznam Google Seznam
(2020)
gramofony brno 55 74 21 60+ 16 3
gramofony praha 22 51 16 60+ 5 51
reproduktory praha 20 21 60+ 60+ 38 60+
reproduktory brno 14 22 60+ 60+ 31 60+
audio kabely praha 50 10 60+ 60+ 3 3
audio kabely brno 10 11 60+ 60+ 22 32

I ptfes skutecnost, Ze webova stranka agstudio.cz ma plnit roli webové prezentace
jednotlivych showroomd, jak je vidét v tabulce vyse, ve vysledcich vyhleddvani tento
zamér patrny neni. I pfes snahu plnit webovou prezentaci zajimavym obsahem, nemiize
byt vzhledem k hodnoté domény hifi-audio.cz pro internetovy obchod konkurenc¢ni. Tato
skutecnost potvrzuje mij pfedchozi ndzor, ze by kvalitni obsah mél byt publikovan praveé

na e-shopu hifi-audio.cz a nemél by se tiistit jinam.

Mezi dalsi nedostatky v ramci optimalizace pro vyhledavace patii nedostatecné interni
prolinkovani, neptehledné url adresy obsahujici automaticky vygenerovana ciselna
oznaceni, nevyplnéné alt tagy obrazki, bez kterych je vyhledavace nemohou spravné
zaindexovat a scripty pro fungovani reklam ptes systém Sklik, které jsou vlozeny piimo

v kodu namisto vlozeni ptes Google Tag manager, coz mlze zpomalovat rychlost nacitani
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webovych stranek, kvili ¢emuz muize byt stranka znevyhodnéna ve vysledcich

vyhledéavani.

Dals8imi technickymi nedostatky, které mohou kazit prozitek uzivatele na strance, jsou
absence moznosti porovnani produktd, filtrace produktl, naptiklad podle znacky ¢i
parametr & nenasazeny Open Graph protokol, ktery upravuje zobrazeni odkazu webu

napf. na Facebooku.

PPC reklama

Spole¢nost vyuziva i internetové reklamy spravované externim pracovnikem. Ke konci
roku 2020 byly za G€elem zvySeni navstévnosti a trzeb spustény i1 nové nastavené¢ PPC
kampané v ramci reklamnich systémi Google Ads a Sklik. Uptfednostiiovana byla
reklama ve vyhledavaci siti. Déle byly spustény i kampan¢ sméfujici na webovou stranku
agstudio.cz, které prezentovaly otevieni nové prodejny a podporovaly dosah blogovych
ptispévkl. V ramci Google Ads dosahovaly reklamy za rok 2020 navratnosti investice

7,9 %. V prvnim kvartalu roku 2021 se vSak jiz hodnota ROI vysplhala na 463,5 %.

Socialni sité

Spole¢nost AQ audio studio s.r.o. spravuje od roku 2014 vlastni Facebookové stranky
Hifi-audio. Ty k zacatku roku 2021 sledovalo vice nez 2 300 lidi, kterym jsou nékolikrat
mésicné predstavovany prevazné nové akce. Spolecnost AQ s.r.o provozuje i vlastni
stranku na Facebooku a tcet na Instagramu pro znacku AQ. Skrze reklamu na Facebooku
avizuje uzivatelim nékteré své produkty. Ptiklad takové produktové reklamy je moZno

vidét na obrazku nize.
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Obrazek ¢. 12: Ukazka reklamy na Facebooku

(Zdroj: 38)

I ptes to, Ze socialni sité piivedly za rok 2020 na webové stranky 16,8 % uZivatelli, mohly
by se vice zaméfit na kvalitu propagovanych ptispévkl. Ty zatim nepracuji s kvalitnimi
fotkami a pestrosti piispévki, které by mohly vice zapojovat uzivatele do déni, a to i na
dalSich socialnich sitich jako Instagram ¢i Youtube, kde nyni spole¢nost AQ audio studio

s.r.0. ucet nema.

E-mail marketing

V ramci e-mail marketingu ma spolecnost znaéné mezery. Prilezitostné sice zasle
informaci o novém produktu svym obchodnim partneriim, co se vSak tyka koncovych
zakaznikd, na n€ newslettery zasilany nejsou. Spole¢nost disponuje piiblizné n€kolika sty
kontakty z fad B2C zakaznikt, na Zadném e-shopu ¢i internetové strance vSak nema ani

formulaf pro sbér kontaktl a o databazi se zatim nijak nestara.
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ZboZové srovnavace

V ramci propagace produktid spolecnost inzeruje svou nabidku na zboZzovych
srovnavacich Heureka.cz, Zbozi.cz a Heureka.sk. Tyto portaly jsou v ramci Google
Analytics zachyceny v metrikach odkazujici zdroj, které za rok 2020 ¢inily 32,8 %, tedy
nejvyssi podil trzeb. Vzhledem kinvesticim, naptiklad konkrétné do srovnavace
Heureka.cz a jeho slovenské verze, ¢ini navratnost investice z tohoto kanalu 566 %.
V ramci hodnoceni se e-shop muze pysnit zndmkou 9,6 z 10. Nejcastéji si zakaznici
pochvaluji ceny, komunikaci a rychlé¢ doruceni. Objevuje se vSak i par negativnich
recenzi, které upozornuji na pozdni dodani zbozi bez bliz§ich informaci o zpozdéni
objednavky, na chybné dodané zbozi, Spatnou komunikaci ¢i pozd¢ vracené penize pti

odstoupeni od smlouvy, takovych recenzi je 9,8 %.

2.3 Analyza konkurence

Tato kapitola se zabyva analyzou konkurence spole¢nosti AQ audio studio s.r.0. Mezi
hlavni konkurenty patii spole¢nosti Jan Cala CZ s.r.0. s internetovym obchodem 1-e.cz,
XAVIAN ELECTONICS s.r.0. s e-shopem xavian.cz, DUSNI 3 Concept, s.r.o. s voix.cz
a fyzicka osoba Cestmir Konopéik provozujici e-shop gramofony-desky.cz. Vsechny
spolecnosti rovnéZ disponuji kamennou prodejnou slouzici i1 jako poslechové studio.
Nasledujici tabulka zahrnuje ptehled zkoumanych elementti k porovnani. V prvni ¢asti
jsou kvidéni zéakladni informace o spoleCnosti. Dalsi ¢ast zahrnuje ekonomické
ukazatele, které ovsem nemohou byt kompletni, jelikoz nejsou k dispozici Gcetni zavérky
Jan Cala CZ s.r.0. v digitalni podobé a Cestmir Konopéik je fyzickou osobou. Porovnéna
je 1 8itka produktového portfolia a prezentace spolecnosti na internetu skrze jejich webové
stranky a socidlni sité. Data v posledni ¢asti se vztahuji ke konci 1. kvartalu roku 2021.
Zeleng zvyraznéna data predstavuji prvenstvi v dané oblasti ¢1 konkuren¢ni vyhodu oproti

ostatnim, ¢ervené zvyraznéni naopak zna¢ny nedostatek.
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Tabulka €. 14: Analyza konkurence

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: 26, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57,
58, 59, 60)

AQ audio Jan CalaCZ |XAVIAN DUSNI 3 Cestmir
studio s.r.o. S.r.0. ELECTRONI |Concept, s.r.o. | Konop¢éik
CSsr.o.
Ziakladni informace
IC 29388082 01461559 256 18 415 24794333 65175557
Sidlo Severni 452, Na Slanici 444, | Za Mlynem Dusni 3, Hrani¢ni 46,
784 01 763 02 Zlin 114,253 01 110 00 Praha 1 |739 42
Cervenka Hostivice Praha Lystivky
Kamenné Praha Zlin Praha Praha Frydek-Mistek
prodejny Brno
Cervenka
Webové stranky | hifi-audio.cz l-e.cz Xavian.cz VOoix.cz gramofony-
agstudio.cz hifioutlet.cz desky.cz
stolky.eu hifistereo.cz

hi-fisystemy.cz

Pisobeni na 1995 2013 2013 2011 2009
trhu od roku (pod vlastni

spole¢nosti od

2011)
Ekonomické ukazatele

Trzby 2019 21 998 000 K¢ - 13 762 000 K¢ |7 086 000 K¢ -

(za rok 2017)
Vysledek 776 000 K¢ - 9 000 K¢ - 6251 000 Ké -
hospodareni po (zarok 2017)
zdanéni za
ucetni obdobi
2019

Sortiment

Vyrobky vlastni | Ano Ne Ano Ne Ne
znacky
Reproduktory | Ano Ano Ano Ano Ano
Gramofony Ano Ano Okrajové Ano Ano
Receivery a Ano Ano Ano Ano Ano
zesilovace

82



Kabely Ano Ano Ano Ano Ano
Hifi nabytek Ano Ano Ne Ano Ano
Sluchétka Ano Ano Ne Ano Ano
Vinylové desky | Ano (okrajove) | Ne Ne Ne Ano
Internetova stranka a komunikace
Webové stranky | hifi-audio.cz l-e.cz Xavian.cz VOIX.CZ gramofony-
agstudio.cz hifioutlet.cz desky.cz
stolky.eu hifistereo.cz
hi-fisystemy.cz
Odhadovany 17174 71546 5550 <5000 60 676
pocet navstév 12 924
webu za leden 8 545
2021
Zaindexovanych |1 840 5550 986 817 6 240
stranek
Varianty Ano Ne Ne Ano Ne
produktu
Porovnani zboZi | Ne Zakladni Ne Ne Ne
Filtrovani zbozi |Ne Zakladni Zakladni Zakladni Zakladni
Doprava 0d1000Ke¢ |Ano Ano Ano Od 5 000 K¢
zdarma
Minimalni Ne Ne 3989 K¢ Ne Ne
hodnota
objednavky
Hodnoceni e- 4.9 4.9 4.6 4.9 4.8
shopu na
Heureka.cz
Facebookova @hifiaudiocz | @LuxusniElekt | @xavian.cz @voix.cz @gramofonyde
stranka ronika skyl
@hifistereo.cz
Pocet fanouski |2 268 15 964 11 243 1686 1016
na Facebooku 314
Pocet sledujicich - 1190 1834 2514 21
na Instagramu
Pocet prispévku - 658 299 183 1

na Instagramu
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Jan Cala CZ s.r.o a jeho e-shop je sice mlads$im, zato ale ambicidznim konkurentem. Jeho
hlavni pfednosti je oblast e-commerce, coz doklada i skutecnost, ze e-shop l-e.cz je
nejnavstévovanéjSim ze vSech srovnavanych. Webové stranky jsou prehledné,
uzivatelsky pfivetivé a obsahuji velké mnozstvi slev, specidlnich nabidek, darka
k ndkupu, ¢asové omezenych akci i podrobné informace o jednotlivych produktech.
Drobnym minusem je akorat absence blogové sekce. Spolecnost rovnéz provozuje
i e-shop hifioutlet.cz, na kterém nabizi rozbalené, jiz vystavené ¢&i bazarové zbozi.
Spolecnost rovnéz dosahuje prvenstvi v poctu fanouskti na Facebookovych strankach, na
kterych pravidelné komunikuje s fanousky a prezentuje své vyrobky skrze napojeni
produktového feedu. Uroveni komunikace spoleénosti je na velmi dobré trovni, coz
dokladaji i recenze obchodu na Heuréce, kde spole¢nost neopomiji reagovat i na negativni

hodnoceni.

Spole¢nost Xavian je ¢eskym vyrobcem reproduktorii, kterou zalozil roku 2013 TItal
Roberto Barletta. Webové stranky xavian.cz, které prezentuji samotnou znacku, jsou
pfijemné a piehledné, zaZzitek z nich kazi pouze chyby ve Spatné nakddovanych prvcich,
kvili ¢emuz se nékteré nadpisy prolinaji s textem. Pro navstévu e-shopu, na kterém jsou
zastoupeny 1 dalsi znaCky, se ¢Clovék musi proklikat na doménu
3. fadu - https://eshop.xavian.cz. Zde jiz navigace neni tak ptivétiva kvili neptehlednym
a Spatné¢ zobrazenym kategoriim a opé&tovnym chybam v prolinani textu. Nabidce
dominuje luxusnégjsi sortiment. Netradi€énim a pro mnohé negativnim prekvapenim mize
byt stanovena minimalni hodnota objednavky ve vysi 3 989 K¢, od které je mozno na

e-shopu nakoupit.

Spole¢nost Voix nabizi naopak piijemny zazitek uz pii navstéveé svych webovych stranek,
jejichz design pisobi modernim a luxusnim dojmem a koresponduje tak s nabizenym
sortimentem. E-shop se rovnéz nachazi na doméné 3. fadu - https://shop.voix.cz. I pies
konkurentii. Diky pravidelnému publikovani designovych fotografii si ucet spole¢nosti
ziskal nejvice sledujicich na svém Instagramovém uctu. V ramci propagace vyuziva

1 spolupréce se slavnymi hudebnimi umélci. V prazském showroomu naptiklad probéhlo
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predstaveni nového alba Majka Spirita, na kterém se podilel i Ben Cristovao a cela akce

si vyslouzila fddnou medidlni pozornost.

Cestmir Konopéik provozuje prekvapivé rovnou tii e-shopy — gramofony-desky.cz,
hifistereo.cz a hi-fisystemy.cz. E-shopy se tvafi jako navzajem nezavislé. Lisi se kromé
nazvu hlavng zcela odli$nou vizualni identitou i §ablonou e-shopu. Totozna je vSak vedle
kontaktnich 1udaji i skladba sortimentu. Nejnav§tévovanéj$i z nich, e-shop
gramofony-desky.cz, v8ak dosahuje 3,5krat vy$s$i navstévnosti nez sledovany e-shop
spolecnosti AQ audio studio s.r.o. Oproti ostatnim konkurentim disponuje obchod
Sirokou nabidkou vinylovych desek a dalSich fyzickych nosi¢t. Zcela tristni je vSak
uroveit komunikace e-shopu na Heuréce v reakci na negativni recenze od svych
zakaznikil. Provozovatel e-shopu se Casto uchyluje k urdzkdm svych zékaznik a na
kritiku, vétSinou dlouhé dodaci Ihtity, reaguje urazkami spolu s reakci, ze objednané zbozi
jiz ani nedoda, objednavku stornuje, nebo agresivné a zcela neptimétené obvini z chyby

zakaznika.

2.4 PEST analyza

V ramci analyzy vnéj$iho prostredi, ve kterém se spole¢nost AQ audio studio s.r.o.
pohybuje, Ize roz€lenit tyto vlivy, které mohou piimo ¢i neptimo ovlivnit jeji chovani dle
analyzy makroprostiedi PEST, na politicko-legislativni, ekonomické, socialni

a technologické faktory.

2.4.1 Politicko-legislativni faktory

Politické a legislativni faktory urcuji mantinely podnikatelského chovani.
NejvyznamnéjSim legislativnim opatfenim jsou v soucasné dobé& restrikce zplisobené
pandemii COVID-19. V aktudlni dobé vyhldSeného nouzového stavu jsou znacné
omezené¢ moznosti podnikani. NejzasadnéjSim opatfenim pro c¢innost spolecnosti
AQ audio studio s.r.o. je omezeni maloobchodniho prodeje. Pfi vysokém rizikovém
faktoru Protiepidemického systému CR, znamého pod zkratkou PES, je maloobchod

omezen pouze na prodej zakladnich potieb, do kterych sortiment spolecnosti nespada
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a ¢innost podnikovych prodejen je tak omezend pouze na vydej vzdalené objednaného

zbozi.

Mezi standardni legislativni opatfeni, kterd je spolecnost povinna dodrzovat, spada
napiiklad zékonik prace definovany zdkonem ¢. 262/2006 Sb. Ten upravuje zasady
pracovnépravniho vztahu, prdva a povinnosti zaméstnavateld, zaméstnanct

a problematiku bezpe¢nych podminek pro vykon prace (31).

Mezi dal$i normy ovliviiujici maloobchodni ¢innost spolecnosti patii zejména:
- Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢jsich predpist.
- Zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani.
- Zékon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik (NOZ).
- Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi.
- Zakon ¢. 235/2004 Sb., 0 dani z pfidané hodnoty.
- Zékon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi.

Na chod spolec¢nosti ma vliv i obecné natfizeni Evropské unie o ochrané osobnich udaji
(2016/679). General Data Protection Regulation, neboli GDPR, veslo v platnost
25. kvétna 2018 s cilem hajit prava ob¢anit EU a zabranit neopravnénému zachdzeni
s jejich daty. Pro podnikatele pfedstavuje zna¢né zptisnéni pii nakladani s osobnimi udaji

svych uzivateld a kvili plynoucim povinnostem i zvySeni administrativni zatéze.

2.4.2 Ekonomické faktory

Pandemie nového typu koronaviru vyrazné zasahla ¢eskou ekonomiku. Opatieni pfijata
k zamezeni Sifeni ndkazy zplsobila v prvnim pololeti roku 2020 mimotadné hlubokou
recesi, kterou posilily i restrikce pfijaté na podzim a na konci kalendainiho roku. Propad
ekonomiky pro rok 2020 poéita CNB o 7,2 %. Jesté v zaii Ministerstvo financi, ne¢ekajic
zadna dalsi plo$na opatieni, vydalo predikci, Ze by se ¢eskd ekonomika méla pozvolna
oZzivovat a riist HDP pro rok 2021 odhadovala na 3,9 %. Pozdgjsi prognozy vydané CNB
Vv listopadu 2020 vSak piedpokladaji meziro¢ni rist redlného HDP v roce 2021 pouze
0 1,7 %, pro rok 2022 dale 0 4,2 % (28, 29).
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Ekonomicky propad a pfijata vladni opatfeni doprovazi i ztraty pracovnich mist, kvili
¢emuz dochazi k ristu nezaméstnanosti. Diky pfijatym opatienim, vladnim kompenzacim
a moznostem zkrdcené pracovni doby vSak rlst neni tak dramaticky v porovnani
s poklesem vykonu ekonomiky. Riist nezaméstnanosti by mél pretrvavat i v roce 2021,
ptiliv zahrani¢nich pracovnikii. Situace ohledné ristu nezaméstnanosti by se mohla
postupné zlepsit v roce 2022, do té doby je vSak nutno pocitat i s poklesem realné mzdy

(30).

Po narGstu miry inflace v prvnim kvartale roku 2020 by v nasledujicich letech méla
inflace navazat na predchozi trend a pokracovat v p¥iblizovani se 2% cili CNB. Konkrétné
by pak mohla koncem roku 2021 dosahovat 2,2 % a zac¢atkem roku 2022 i 2,1 %. Podle
prognéz CNB by mélo dojit i k poklesu kurzu. Po nartistu na hodnotu 26,6 K&/EUR ve
druhém a ¢tvrtém kvartale roku 2020 by méla Ceska koruna opét posilovat a v roce 2022
dojit zpét alespoii na hodnotu 25,9 K¢/EUR. Po vyrazném poklesu urokové sazby 3M
PRIBOR vV prvnim kvartdle roku 2020 na hodnotu 0,8 %, jez by mél pokracovat
1 za¢atkem roku 2021 s hodnotou 0,7 %, bychom se mohli doc¢kat nartstu v roce 2022,

kdy by podle progndéz mohla urokova sazba dosahovat 1,4 % (28).
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2.4.3 Socialni faktory

Vyznamnym faktorem, jenz muze znaéné ovlivnit obchodni vysledky spole¢nosti, je

celosvetovy trend opétovného vzestupu oblibenosti vinylovych desek.

V Ceské republice zadala tento trend pozorovat Ceska narodni skupina Mezinarodni
federace hudebniho primyslu (CNS IFPI) roku 2014, kdy se navrat vinylovych desek
projevil ve statistikach prodanych nahravek na fyzickych nosi¢ich, tehdy ¢inil jejich
prodej 36 000 kust. V nasledujicim roce 2015 se prodalo 70 000 kusti a roku 2016 stoupl
prodej vinylovych desek meziro¢né o 57 %, coz Vv absolutnim vyjadieni predstavovalo

110 000 prodanych kust a 17 % z celkové prodanych fyzickych nosi¢u (32).

Trend prodeje vinylovych desek se v ramci riznych trhii 1isi. Zatimco v roce 2016 prodej
na americkém trhu zpomalil, podle informaci British Phonographic Industry (BPI) byl
tento rok pro britsky trh pfevratnym, jelikoZ se prodalo nejvice LP desek od roku 1991,
a to s meziroénim rastem o 53 %. Tento efekt byl z velké casti disledkem umrti
legendarniho britského muzikanta Davida Bowieho, jehoz album Blackstar, vydané
pouhé dva dny pied jeho smrti, se stalo nejprodavanéjsi deskou ve Spojeném kralovstvi

(32).

Podle Mezinarodni federace hudebniho primyslu (IFPI) vzrostl roku 2016 celosvétove
prodej vinylovych desek mezirocné o 23,5 %. Trzby 563,6 mil. dolart byly sice
srovnatelné naptiklad s celosvétovymi piijmy z video streamingu Y outube, stale to vSak
nedosahovalo vysledkt prodeje CD nosicu, které i pies pokles zajmu utrzily roku 2016
ptijmy 3,82 mld. dolart (32).

Podle dat Ceského statistického tfadu a Ceské narodni skupiny Mezinarodni federace
hudebniho pramyslu (CNS IFPI) &inily v roce 2018 piijmy z prodeje hudebnich nahravek
410 mil. K¢, na kterych se 171 mil. K¢ podilely fyzické nosice. Jak je patrné z grafu nize,

vinylové desky predstavovaly na ¢eském trhu 7% podil na piijmech z prodeje.
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hudebnich vydavatelstvi v Ceské republice v roce 2018

(Zdroj: 33)

Podle zpravy o piijmech hudebniho primyslu ve Spojenych statech za rok 2020
vytvofené americkou asociaci hudebniho primyslu (RIAA) vzrostly piijmy z prodeje
vinylovych desek meziro¢né o 28,7 % na hodnotu 626 mil. dolari a prevysily tak pfijmy

z prodeje CD nosict, coz se stalo poprvé od roku 1986 (34).
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Graf ¢. 10: Vyvoj podilu prodanych fyzickych nosic¢u za rok 2018, 2019, 2020

(Zdroj: 34)

Na grafu vySe je zachycen pomér jednotlivych prodanych fyzickych nosicii za predchozi
roky. Vynosy z fyzickych nosic¢i dosahovaly v roce 2020 hodnoty 1,139 mld. dolart.
Rostouci vynosy z prodeje vinylovych desek, kterych se prodalo 22,9 miliont kust,

alespon castecné vykompenzovaly 23% pokles piijmu z prodeje CD nosict (34).
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2.4.4 Technologické faktory

S postupnym pfesouvanim nakupujicich do online prostiedi a jeho rychle se
rozrastajicimi moznostmi rostou i naroky zakazniki. Internetové stranky musi
technologicky odpovidat standardim dnesni doby a byt uzivatelsky ptivétivé. Internetovy
obchod hifi-audio.cz je provozovan na e-shopovém feSeni BSSHOP. Jeho nejvétsi
vyhodou je napojeni e-shopu a synchronizace s databazi IS POHODA. Diky napojeni na
ekonomicky syst¢ém POHODA mohou byt zjednoduSeny a zautomatizovany ukony jako
vedeni uGetnictvi, skladova evidence a daldi. Radu funkcionalit je sice nutno
priobjednavat zvlast formou mési¢niho ¢i ro¢niho pronijmu, pokud vsak chce byt

spole¢nost konkurenceschopna, jsou takové vydaje nezbytné.

2.5 Porterova analyza

Portertiv model péti sil mapuje vliv a interakce jednotlivych faktori v odvétvi jako jsou
stavajici konkurence, hrozba vstupu novych konkurentdl, vyjednavaci sila zdkaznikd,
hrozba substituti a vyjednavaci sila dodavatelii. Diky tomu lze analyzovat vyjednavaci

pozici spolecnosti a atraktivitu daného odvétvi.

2.5.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence zahrnuje prodejce audiotechniky. I pfes to, Ze je sortiment okrajove
nabizen i velkymi prodejci elektrotechniky jako jsou Alza.cz, Mall.cz, Electro World
a dal$i, vzhledem narocnosti cilové skupiny a jejim potfebam je tento sortiment spise
vyhleddvan v rdmci specializovanych maloobchodt, které na rozdil od velkych hracia
maji vtomto specifickém segmentu vy$Si odbornost. Konkrétni konkurenti jsou
zachyceni v ramci kapitoly 2.3 Analyza konkurence. Pro Gc¢ely Porterova modelu je v§ak
vyznamnéj$i pohled na rivalitu mezi stavajici konkurenci. Ta je v tomto odvétvi nizka.
Spolecnost AQ audio studio s.r.o. ma mezi konkurenci specifické postaveni i vzhledem
ke skute¢nosti, ze sesterskd spole¢nost AQ import trading s.r.o. je Casto i vyhradnim
distributorem mnoha znadek do Ceské republiky a spolenosti AQ jsou tedy vnimany

spiSe jako dodavatel a partner nezli konkurence.
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2.5.2 Hrozba vstupu novych konkurentii

Pro vstup na trh spole¢nosti poskytujici sortiment audio techniky nejsou kladeny zadné
mimotadné legislativni ani jiné pozadavky. Elektronicky obchod si od ¢astky v fadech
par set korun mési¢né mize pronajmout prakticky kazdy. Nutné je zfizeni zivnostenského
opravnéni. Provozovani e-shopu spada pod volnou zivnost podle Ptilohy ¢. 4 k zdkonu
¢. 455/1991 Sb. do zivnosti volné, Velkoobchod a maloobchod. Potencialnimu
provozovateli, at’ uz fyzické ¢i pravnické osobé, tak stac¢i splnit pouze vSeobecné
podminky dané zivnostenskym zakonem, jako jsou dosazeni véku 18 let, zplsobilost
K pravnim tkoniim a bezuhonnost. Dale musi spliiovat dal§i obecné povinnosti jako
registrace na finanénim tfadu, CSSZ a zdravotni pojistovné. Kazdy start nového projektu
vSak obnasi tskali. Novacek na trhu bude zna¢né znevyhodnén absenci vybudovanych
vztaht s dodavateli a portfolia zakazniku, ktefi maji specifické pozadavky, jsou
konzervativni, vyzaduji zvlastni pfistup a zakladaji si na emocnich prozitcich s danou
znackou a vybudovanych vazbéch. I ptes to, Ze ndklady na zfizeni internetového obchodu
jsou zanedbatelné, vyse investic do skladovych zasob tohoto sortimentu jsou vzhledem
kjeho povaze znacné vysoké. Tyto naklady vSak mulze novy vstupujici subjekt
eliminovat, pokud se rozhodne nezfizovat vlastni sklad, ale zbozi si odkoupit od
dodavatele az v momenté objednavky. Této moZnosti, kdy je nabizené zboZi skladem
vSak delsi doba dodani pro zékaznika. I kdyZ je hrozba vstupu novych konkurenti stfedné
vysoka, vzhledem k vybudovanému postaveni se stavajici hraci na trhu nemusi pfili§ bat
novych konkurentl, jelikoz soucasné konkurenc¢ni prosttedi zahrnuje dost hract
S vybudovanym postavenim a se stabilnim zdzemim v podobé skladovych zasob
a provozovanych showroomii. Vyrovnani se jejich trovni by bylo pro nové vstupujici

subjekty velmi nakladné.

2.5.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Zékaznici jsou kliCovi pro kazdou spolecnost. Na dneSnim ptesyceném trhu, obzvIasté
Vv segmentu spole¢nosti AQ audio studio s.r.o., nemaji zadné ptekazky pro zménu
dodavatele. Diky vysoké cenové elasticité jsou navic citlivi na zménu ceny. Tato
skutecnost je 1 podpofena samotnym druhem sortimentu, ktery zahrnuje vysoce kvalitni

gramofony a reprosoustavy pohybujici se v fadek desitek az stovek tisic korun i existenci
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cenovych srovnavact jako Heuréka, kde si zdkaznici mohou cenu dané¢ho zbozi porovnat
napti¢ dodavateli. Ptizplisobeni se pozadavkiim zékaznikl je tedy sice dilezité, ale
vzhledem k tomu, ze cilovou skupinou je segment B2C, tedy segment jednotlivcu, nikoli
B2B, kde by existoval maly pocet vyznamnych odbérateld, nemaji jednotlivi zdkaznici
schopnost vyjednavat o cené ¢i vyvijet tlak na vytvoreni cenové diskriminace. Jejich

vyjednavaci sila je tudiz patrnd, nikoli vSak siln¢ vyznamna.

2.5.4 Hrozba substituta

Substitutem poslechu hudby v domacim prostiedi na kvalitnim zafizeni mtize byt poslech
hudby ¢i sledovani videi skrze méné kvalitni zatizeni jako telefony, notebooky ¢i televize.
Pro posluchace, ktefi si zakladaji na kvalitnim prozitku z poslechu hudby a ktefi jsou
cilovou skupinou spole¢nosti, neni tato alternativa piipustnd. Dal$i moznosti miize byt
navstéva zivého predstaveni ¢i koncertu. Tato alternativa je vSak v aktualni dobé
koronaviru zna¢né omezend, a navic uspokojuje trochu odlisné potieby zaloZené i na

kulturnim prozitku a spolecnosti. Hrozba substitutll je tak velice nizka.

2.5.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Velkou konkuren¢ni vyhodou spolecnosti AQ audio studio s.r.o. je skute¢nost, Ze jejimi
dodavateli jsou partnerské spole¢nost AQ s.r.o. pro vyrobky znatky AQ a spolecnost
AQ import trading s.r.o. pro ostatni znacky. Vyjednavaci sila dodavateld, ktera by mohla
mit negativni vliv na spole¢nost, tedy neni silnd, jelikoz rozdéleni spoleCnosti na

samostatné obchodni jednotky je spiSe formalitou a vzajemné se povazuji za jeden celek.
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2.6 Analyza vnitiniho prostredi

V ramci této analyzy se zaméfim na identifikaci prvkl plsobicich uvnitf spolecnosti za
pomoci modelu 7S McKinsey, ktery zachycuje prvKky jako strategie, struktura, systémy,

spolupracovnici, styl, schopnosti a sdilené hodnoty.

2.6.1 Strategie

Spolecnost se dlouhodobé snazi uspokojovat potteby svych zikaznikli poskytovanim
kvalitniho zazitku z hudby. Vzhledem ktomu, ze fada konkurenti je soucasné
1 dilezitymi odbérateli, je pro spole¢nost vyhodnéjsi nepoustét se do cenovych bojt.
Z tohoto dtvodu uplatituje spole¢nost koopera¢ni strategii. Trzni podil se snaZzi
zabezpecit skrze vysoce kvalitni produkty a doplnkové sluzby bez konfliktniho
pretahovani se o zdkazniky. Z pohledu Porterovy generické strategie Se spolecnost
nejvice piiblizuje strategii zaméfeni s vyuzitim diferenciace. Na trhu audiotechniky se
a zaujmout se snazi nikoli prostiednictvim nizkych cen, nybrz odliSenim se od

konkurence.

Vzhledem k tomu, Ze se jméno znacky AQ postupné zacalo i pies svou tradici vytracet
z povédomi nadSenct kvalitnich audiozatizeni a sou€asna hlavni cilova skupina, ktera
k ni ma historickou vazbu na zaklad¢é nostalgickych vzpominek, starne, je stézejnim

dlouhodobym cilem spole¢nosti dostat se i do povédomi mladsi cilové skupiny.

2.6.2 Struktura

Statutarnim organem spole¢nosti AQ audio studio s.r.o. jsou jeji jednatelé Ing. Karel
Svoboda a Ing. Vladimir Sapara. Kazdy z nich disponuje obchodnim podilem 50 %.
Vzhledem ktomu, Ze tito jednatelé provozuji i partnerské spolecnosti AQ s.r.o.
a AQ import trading, domluvili se v ramci rozdéleni roli, ze chod této spolecnosti bude
zajisStovat primarn¢ Ing. Karel Svoboda. Tyto i dalsi vazby v ramci organiza¢ni struktury

jsou zachyceny na nasledujicim obrazku.
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Obrazek ¢. 14: Organizacni struktura spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mezi dal$i pracovniky patii marketingovy manaZzer, ktery ve spole€nosti figuruje od
minulého roku. Jeho ukolem je nastaveni marketingové strategie, fizeni marketingovych
aktivit a postupné se mu dafi zvySovat Groven prezentace spolecnosti. Rovnéz na konci
dubna roku 2020 oteviel pobocku v Brn€, za kterou nese zodpovédnost. Déle
Vv organizacni struktufe nalezneme 1 dalsi 2 osoby zodpovédné za provoz showroomu
v Praze a v Cervence. V kazdé prodejné kromé odpovédnych vedoucich pracuje navic
jesté maximalné jeden dalsi prodejce. Oblast ekonomiky, Gcetnictvi a pravni zalezitosti
jsou fizené externim usekem partnerské spolecnosti AQ s.r.o. Aktuilné nastavena
struktura spole¢nosti funguje dobie, jako spravny krok hodnotim piijeti nového
marketingového manazera, jelikoz oblast marketingu byla dlouho opomijena. Jeho
aktivitou se postupné¢ dafi zvySovat uroven jednotlivych komunikacnich kanalt

spole¢nosti.

2.6.3 Systémy Fizeni

Mezi systémy pro fizeni spoleCnosti patii zakladni néstroje jako kanceladisky balik
Microsoft Office. Pro provoz internetového obchodu je vyuzivano e-shopové fesSeni

BSSHOP napojené na ekonomicky informaéni syst¢ém POHODA, diky ¢emuZz je moZno
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jednoduse spravovat fakturace, vyfizovani objednavek, spravu polozek i ucetnictvi.
Aktudlné vyuzivané systémy predstavuji nutné minimum pro zajisténi chodu spolecnosti.
Pro zvyseni efektivity a kontroly nad jednotlivymi procesy ve spolec¢nosti by vSak bylo
vhodné zakomponovat do systému fizeni i dal$i nastroje, jako naptiklad CRM, ERP nebo

jiny, méné komplexni nastroj pro fizeni podnikovych procest, naptiklad Trello.

2.6.4 Spolupracovnici

Jednotlivi zaméstnanci byli vzhledem k charakteru spolecnosti s atributy rodinného
podniku peclivé vybrani vzdy na zaklad¢é osobniho doporuceni. Diky tomu ma jednatel
spole¢nosti ditvodny piredpoklad, ze zaméstnanci jsou ve svych oborech zkuSeni
a nepotiebuji velkou miru vedeni, jakoz i kontroly. Tento krok hodnotim velmi pozitivné,
jelikoz je diky nému zajisténo sloZeni personalu se sdilenou laskou k hudb¢, erudovaného
Vv problematice audiotechniky a je tak mozno zékaznikiim poskytovat nadstandardni

kvalitu poradenstvi.

2.6.5 Styl vedeni

Jednatel spole¢nosti ma velkou divéru v zaméstnance a jejich kvality. Vedouci
jednotlivych showroomll maji jasné kvantifikované cile, kterych musi dosahnout. Od
jednatele vSak maji prostor a nezasahuje jim do jejich ¢innosti. Styl vedeni tak odpovida
participativnimu stylu. Porady jsou pofadany sporadicky dle potieby, neprobihaji

pravidelné mésicni ¢i kvartalni porady, které by bylo vhodné do budoucna zaclenit.

2.6.6 Schopnosti

Kromé znalosti a patfi¢nych zkuSenosti potiebnych pro jednotlivé pracovni pozice, jako
jsou obchodni a marketingové dovednosti, musi mit v§ichni zaméstnanci odborné znalosti
z oblasti hudby a audiotechniky. To v8ak vSichni zaméstnanci splituji na vybornou i diky
skutecnosti, Ze jsou vSichni velkymi nadSenci do hudby. Ve spolecnosti neni zaveden
zadny systém vzdélavani ¢i pravidelnych sSkoleni zaméstnanci. Ti si své védomosti
doplnuji spise individualng€, proto by bylo vhodné vyclenit jim individudlni budget na

vzdélavani, ktery by mohli vyuzit dle libosti.
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2.6.7 Sdilené hodnoty

Mezi hodnoty spole¢nosti patii diivéra, férovost viici zakazniklim a pratelskd atmosféra
nejen k zakaznikiim, ale i na pracovisti. VSichni zaméstnanci maji kladny vztah k hudbé¢,
a proto se velmi dobie ztotoziuji s vizi spole¢nosti poskytovat zédkaznikiim kvalitni
poslechovy zéazitek. V tomto ptipad¢ pracovnici, ktefi pfirozené¢ sdileji hodnoty

spolecnosti, tvoii jeden z nejcennéjSich kapitali spolecnosti.
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2.7 SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza zachycuje vystupy z jednotlivych dil¢ich analyz v ptedchozi

¢asti mé diplomové prace. Dané faktory jsou roztfidéné v rdmci vnitifniho prostiedi na

silné a slabé stranky a ve vné€jSim prostiedi na piilezitosti a hrozby. Diky zmapovani

jednotlivych faktorii 1ze identifikovat slabd mista, vyuzit pfednosti k jejich potlaceni,

eliminaci vnéjSich hrozeb a vyuziti ptilezitosti na trhu.

Tabulka €. 15: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vnitini prostiedi

Silné stranky — S
(Strengths)

Slabé stranky — W

(Weaknesses)

Vysoké marze diky konkurenéni
vyhodé v nakladech diky vazbé na
vyhradniho dodavatele pro Ceskou
republiku.

Partnerska spole¢nost tradi¢niho
¢eského vyrobcee reproduktorti.

26 let na trhu.

Financ¢ni stabilita.

Moznost vyzkouseni sortimentu

v showroomech.

Nejvétsi skladové zasoby v Ceské
republice.

Rostouci vykon PPC reklamy a
cenovych srovnavacu.
Kvalifikovani zaméstnanci sdilejici
hodnoty spolecnosti.

Nastup nového pracovnika na pozici
marketingového manazera.

Firemni kultura zalozena na divére a

férovosti.

Velké mnozstvi paralelnich webt

S totoznym obsahem.

Nedostatecna uroven funkénosti a
uzivatelské piivétivosti e-shopi.
Absence kvalitniho obsahu.
Nedostatky v optimalizaci pro
vyhledavace.

Absence e-mail marketingu.
Budovani vztahu se zakazniky.
Nizka navstévnost webovych stranek
oproti konkurenci.

Komunikace na socialnich sitich.
Nesystematické hlidani cen
konkurence.

Nizka mira rentability vlozenych
prostredkd.

Chyba méfeni vykonnosti
showroomt a zapocitavani trzeb na
ukor internetového obchodu.
Absence instrukci pro vraceni zbozi.
Absence mechanismul zpétné vazby a
pravidelné vnitrofiremni

komunikace.
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Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti — O

Opportunities)

Hrozby - T
(Threats)

Opétovny vzestup oblibenosti vinylt,

jehoz doprovodnym efektem je

zvySend poptavka po gramofonech.

Piesun zékaznikli do online prostiedi.

Z dtivodu omezeni ekonomiky

Vv reakci na pandemii koronaviru travi

lidé vice ¢asu v domacim prostiedi,

kde se vénuji i svym konicktm.

Trvani restrikci uzavirajici
maloobchodni prodejny.

Spatna ekonomicka situace
domacnosti z divodu koronavirové
krize.

Zpozdéni dodavek zbozi kvuli
omezenim na hranicich.

Starnouci skupina zakazniki, ktefi

znacku znaji a maji k ni kladnou

emocni vazbu.

Ze SWOT analyzy je patrna zna¢na konkurencni vyhoda zapfiinénad spojenectvim
s partnerskymi spole¢nostmi AQ s.r.o. a AQ import trading s.r.0. Diky nim disponuje
spole¢nost vyhodou v oblasti ndkladi, vysokou marzi a strategickym postavenim na trhu.
Dale je piednosti tradice spolecnosti a jeji zazemi v podobé showroomu a skladovych
moznosti. Mezi slabé stranky patii hlavné uroven e-commerce, kde je nejvetSim
problémem mnozZstvi paralelnich webli a s nimi spjata nizka uroven optimalizace pro
vyhledavace, absence kvalitntho obsahu, funkénost internetovych obchodl, nizka
navstévnost a komunikace se zdkazniky napiiklad skrze e-mail marketing, ktery
v soucasné dobé neni vibec vyuzivan. Dalsi slabou strankou je absence instrukci
a nesystematicky proces reverzni logistiky. Problém je 1 v mé&feni vykonnosti showroomu
a internetového obchodu, kdy je cast trZzeb ze-shopu pii volbé osobniho odbéru

pfipisovana nepravem dané prodejné.

Mezi ptilezitosti patii vzestup popularity vinylovych desek, jehoz doprovodnym efektem
bude i1 zvyseni poptavky po gramofonech. Dalsi pfilezitosti vnéjSiho prostredi je pfesun
lidi do online prostfedi. Koronavirus sice ptesunul zékazniky do online prostoru, ovSem
za vysokou dan v podobé trvajicich restrikci znemoZziujicich ptimy prodej skrze pobocky
spole¢nosti. Pandemie COVID-19 navic zpomaluje dodavky ze zahrani¢i a oslabuje

kupni silu nékterych zakaznik. Mezi dalsi hrozby patii i starnuti skupiny lidi, kterd ma
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znacku AQ v povédomi z dob jejiho vzniku a mé s ni spojené pozitivni emoce na rozdil

od mladsi generace.

2.8 Shrnuti analyzy soucasného stavu

V ramci této kapitoly byly provedeny analyzy marketingového mixu zachycujici
produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikacni strategii spolecnosti, PEST analyza
makroprostiedi, Porterova analyza oborového okoli, analyza vnitiniho prostiedi skrze
model 7S McKinsey, analyza konkurence a souhrnna SWOT analyza slozena z vystupt

predchoziho zkouméani aktudalni situace spolecnosti a jejiho okoli.

Vystupy z analytické ¢asti jsou klicové pro nésledujici navrhovou ¢ast diplomové prace
a doporuceni, jak dosdhnout stanovenych marketingovych cili spolecnosti. Bez
dostate¢nych dat by totiz navrhy nikdy nemohly odpovidat realné situaci a potfebam
spole¢nosti. Naptiklad skrze analyzu navstévnosti webovych stranek je mozné efektivné

stanovit skladbu marketingovych nastrojt a dalSich investic do nich.

I kdyz spole¢nost nabizi své zbozi za ceny srovnatelné s konkurenci, nenabizi svym
zékaznikim nadstandardni benefity jako naptiklad dopravu zdarma, snadné vraceni zbozi
¢i vysokou a uzivatelsky pfivétivou urovei e-commerce a komunikace spolecnosti, ktera
by ji poskytla konkurenéni vyhodu a upfednostnila ji ve vnimani stavajicich
I potencionalnich zakaznikl. Spole¢nost rovnéz musi odstranit chybu méfeni, kdy jsou
polozky objednané ptes internetovy obchod s osobnim odbérem nespravné ptipisovany
do trzeb dané pobocky. Poté se mlZe spoleCnost snazit o navySeni trzeb, které zlepsi

aktualn€ nizkou a klesajici uroven rentability prostfedka vlozenych do podnikani.

Vzhledem ktomu, Ze se maloobchodnim prodejnam dlouhodobé dafi napliovat
stanovené cile trzeb, kdezto cile internetového obchodu pro rok 2021 jsou oproti vykonu
Z minulého roku skoro dvojnasobné, je zapotiebi zamétit Se vV navrhové ¢asti hlavné na
optimalizaci vykonnosti e-shopu. Jak je patrné z analyzy komunika¢niho mixu a SWOT
analyzy, je nejveétsim nedostatkem existence nékolika paralelnich webi, kvili ¢emuz by
byly dalsi investice do stavajici nedostatecné optimalizace pro vyhledavace neefektivni.

Je proto zapottebi provést revizi a redukci mnozstvi internetovych stranek, které si
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aktualné vzdjemné kanibalizuji klicova slova. Poté je mozno zamé&fit se na zvyseni irovné
e-commerce a vytvorit webové stranky ptivétivé pro jejich uzivatele, ktefi se na n¢ budou
radi vracet. Proto je nutné zlepsit urovenn SEO diky ptidani kvalitniho obsahu a upraveé
technickych parametrii a nastavit dalSich nastroje vedouci ke zvySeni navs§tévnosti

stranek, trzeb spolecnosti a trovné komunikace s cilovou skupinou.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

V navrhové casti prace diplomové prace nejprve piiblizim vize spolecnosti, jeji
marketingové cile a cilovou skupinu. Na zéklad¢ téchto informaci a vystupll z analytické
¢asti nasledné predstavim navrhy na zlepseni marketingové strategie skrze prvky

marketingového mixu 4P pro dosaZeni vytycenych cili.

3.1 Poslani a vize spolec¢nosti

Marketingové cile 1 marketingova strategie musi vychazet z poslani a vizi spolecnosti.
AQ audio studio s.r.o., jakoz i sesterské spoleCnosti, si zakladaji na tradici Ceské

spolecnosti, ktera chce poskytovat svym zakazniktim kvalitni prozitek z hudby.

Poslani spole¢nosti
Poslanim spolecnosti je pfinaset zakaznikim do domova radost z hudby prosttednictvim

kvalitniho reprodukovaného zvuku.

Vize spole¢nosti
Vizi spole¢nosti je byt volbou ¢islo jedna pro ty zakazniky, ktefi pfi vybéru audio
techniky do domadcnosti hledaji dobry pomér ceny a vykonu a ocenuji, Ze vétSina

produkce nabizeného sortimentu pochazi z Evropy.

3.2 Marketingové cile

Pro ndvrh marketingové strategie je zapotiebi Se nejprve seznamit s marketingovymi cili,
kterych ma byt prostfednictvim marketingové strategie dosazeno. I ptes skute¢nost, Ze by
cile spole¢nosti mély byt stanoveny pro dlouhé ¢asové obdobi, tak vzhledem k dynamice
dnesniho prostifedi a ménicim se podminkdm stanovuje spole¢nost cile pouze na obdobi
jednoho roku. Pro rok 2021 jsou cile nasledujici.

- Dosazeni trzeb 20,5 milionu do konce roku 2021, a to S nasledujicim rozpadem na
jednotlivé prodejni kanaly:

- Cil trzeb pro internetovy obchod — 6 mil. K¢&.

- Cil trzeb prodejny v Praze — 6 mil. K¢.
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- Cil trzeb prodejny v Brn¢ — 3,5 mil. K¢.

- Cil trzeb prodejny v Cervence — 5 mil. K¢&.

Jednotlivym maloobchodnim prodejndm se dlouhodobé daii napliovat stanovené cile
trzeb. Neni proto nutné navrhovat zmény pro jejich chod. Vzhledem k tomu, ze klicové
ukazatele vykonnosti internetového obchodu pro rok 2021 piedstavuji cile trzeb
6 miliont K¢, pfi¢emz trzby skrze tento kanal dosahovaly v pfedchozim roce hodnoty
pouze 3,1 milionii a moznosti maloobchodniho prodeje jsou aktualni situaci znacné
omezeny, je zapotiebi zaméfit se v ramci strategie hlavné na zplsoby, jak dosdhnout
dil¢iho cile pro internetovy obchod. Rovnéz navrhuji zakomponovat i nasledujici cil pro
ptisti 3 roky pro udrZeni finan¢ni stability spole¢nosti.

- Meziro¢ni narust trzeb o 10 %.

Znacka AQ si ziskala jméno a vyznamnou pozici u kupujicich na ptelomu let 1992
a 1993, kdy na ¢eském trhu nebyla audiotechnika dostupna srovnatelnym zptisobem jako
v zapadnich zemich. Proto si spolecnost AQ s.r.0. se svymi vyrobky z fad reprosoustav
a spojenim se znaCkou Pro-Ject vyrab&jici gramofony v Litovli rychle nasla své
odbératele. Dnes se vSak jiz vytrdci povédomi o tradicnich znafkach a vyrobcich
audiotechniky. Zéakaznici spoleCnosti se fadi spiSe k pamétnikiim, ktefi nostalgicky
vzpominaji na sviij prvni gramofon. Proto navrhuji stanovit i dlouhodoby strategicky cil,
a to zvySeni povédomi o spole¢nosti u mladsi ciloveé skupiny.

- Narist trzeb spolec¢nosti cilovou skupinou 25-35 let prostfednictvim

internetového obchodu do 5 let o 100 %.

3.3 Cilova skupina

Na trhu poslucha¢t hudby nalezneme napfiklad i takové, kterym nezalezi na kvalité
zvuku a vystaci si s nejlevnéj§im produktem. Tento skupina lidi ovSem neni pro
spolecnost atraktivni v rdmci vybéru segment. U navrhu cilovych skupin se proto
zaméfuji na B2C segmenty ptiznivet kvality a nadSencti do audiotechniky. Definice
jednotlivych cilovych skupin se opira o informace o zakaznicich ziskanych skrze Google
Analytics a osobni zkuSenosti a znalosti obchodnich zastupci, kteti jsou s cilovymi

skupinami v osobnim kontaktu.
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Cilova skupina 1 — ,,FajnSmeki¥i‘

Demografické tidaje: Muzi ve véku 40-60

Tato cilova skupina zahrnuje hudebni nadSence, jenz maji vysoko ve svych prioritach
kvalitu reprodukovaného zvuku. Pro tento typ lidi jsou tyto chvile, napt. pohodovy vecer
se skleniCkou vina pii poslechu oblibené hudby, maximalnim prozitkem, kterému jsou
ochotni vénovat Cas i penize. Nehledaji své prvni zafizeni, jiz védi, co chtéji, jaké
parametry od zafizeni ocekdvaji a jsou ochotni investovat do kvality. Jsou spise
konzervativni a maji svou oblibenou znacku, které jsou vérni. Oceni vyhodnou cenu, ale
nejvyssi hodnotou pro né bude uroven poskytovanych sluzeb, servisu, Siroka nabidka
prisluSenstvi a odbornost persondlu, se kterym si radi a dlouze pohovofi o vzajemnych
osobnich zkuSenostech, zazitcich a jednotlivych znackach.

Potieby: kvalitni prozitek z hudby, odbornost a vztah k audiotechnice ze strany

prodavajiciho.

Cilova skupina 2 — ,,Radoby audiofilové

Demografické udaje: Muzi ve véku 40-50

Cilova skupina 2 nema takové hluboké a odborné znalosti jako prvni skupina. Ma sice
rdda hudbu 1 kvalitu, ale nakup je primarné¢ motivovan hleddnim hezkého, idealné
luxusniho produktu, ktery by reprezentoval jejich spolecenskou prestiz a reflektoval ¢i
zvySoval jejich osobni status. Tato skupina ma pouze okrajové znalosti problematiky
sortimentu, neni proto zatizena na technické parametry. Neklade diiraz na cenu.

Potieby: luxusni produkt, nadstandardni servis, zakaznicky prozitek.

Cilova skupina 3 — ,,Mladi fanousci retra*

Demografické udaje: Muzi ve véku 25-35

Tato cilova skupina nemé velké povédomi o sortimentu audiotechniky, natoZ né€jakou
osobni a historickou zkuSenost s gramofony apod. Aktualné se nachazi v Zivotni fazi
zatizovani svého vlastniho bydleni a teprve za¢ina byt ekonomicky sob&stacnou. Zajima
se o trend ,,retro” véci, do kterych fadi i gramofony. Ty musi byt pfedevsim stylové,
idedln¢ za piijatelnou cenu. Jedna se o jejich prvni produkt tohoto typu, a proto si 0 ném
online vyhledava informace. Této skupin€ potencialnich zakaznikli je zapotiebi

poskytnout nadstandartni servis vV podob¢ rad spjatych s vybérem a budovat obsahové
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portfolio edukativniho charakteru. Naptiklad se miize jednat o rady, jak vybrat gramofon,
na které parametry se zaméfit, jak o audiotechniku spravné pecovat atd. Mladsi generace,
ktera vyrustala na internetu, klade vétsi diraz na technickou troven e-commerce a online
komunikaci spole¢nosti.

Potieby: stylovy retro predmét pro poslech hudby, edukace v oblasti, online komunikace.

Cilova skupina 3 nepiedstavuje primarni oblast zajmu spolec¢nosti v kratkém cCasovém
obdobi. Jeji osloveni je spiSe strategického — dlouhodobého charakteru z diuvodu
mezigenera¢ni obmény. Povédomi o spole¢nosti je totiz u mladsi generace pod 40 let
velmi nizké. Proto si potiebuje postupné vybudovat své misto i u téchto potencialnich

zakazniki a ziskat si jejich diavéru.

Positioning

Doporucuji, aby se spole¢nost snazila dostat ve vnimani zakaznika do pozice experta na
audiotechniku, kde pracuji lidé, kteti hudbé a vS§emu €0 S ni souvisi, skutecné rozumé;ji.
Odlisnost oproti konkurenci by méla spocivat v ptistupu, odbornosti, jakoz
I v poskytovaném servisu a komfortu pro zakaznika. Od prvniho kontaktu by mél mit
potencialni zakaznik pocit, Ze se ocitl ve svété, kde mu a jeho potiebam rozuméji, a tudiz
je mu poskytovan nadstandardni ptistup, pomoc s vybérem, maximalni péce a ndkupem
praveé zde ziska néco navic. Konkrétni doporu€eni pro dosazeni tohoto stavu se nachazi

Vv nasledujici kapitole.

3.4 Strategie marketingového mixu

v

V ramci této kapitoly se zaméfim na navrhy pro zlepSeni marketingového mixu
zahrnujiciho produktovou, cenovou, distribuéni a komunikaéni strategii spole€nosti.
Vzhledem ktomu, ze maloobchodnim prodejnam spolecnosti se dlouhodobé daii
napliiovat stanovené marketingové cile a aktualni doba ovlivnéna pandemii nového typu
koronaviru nepfispiva planovani aktivit tradicniho prodeje skrze maloobchod, zaméfim
se hlavné na navrhy pro zlepSeni internetového obchodu. I ptes to, ze ma v roce 2021
dosahnout skoro dvojnasobnych cilii oproti vysledku minulého roku, jeho aktualni tiroven

neni dostacujici pro potieby dnesnich uzivateli internetu a je proto zapotiebi vénovat mu

zvlastni pozornost.
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Vzhledem ke zvolené kooperacni strategii a totozné vysi cen s konkurenci, je zapotiebi
nabidnout zdkaznikim jinou pfidanou hodnotu a poskytnout jim v pribé¢hu nakupu
maximalni pohodli a nadstandartni sluzby. Jelikoz vyrobni a obchodni Cinnosti, které
ovliviiuji skladbu sortimentu, jakoz i oblast cenotvorby, importu zboZi do Ceské
republiky a velkoobchodniho prodeje, nejsou v gesci spolecnosti AQ audio studio s.r.o.,
nybrz sesterskych spole¢nosti, zamétim se hlavné na oblast komunikace, kde ma
spolecnost nejvétsi prostor pro zmeény. Tuto oblast podpoiim i navrhy v rdmci cenové
a distribucni strategie, které by mély zvysit spokojenost zdkaznikii a povedou k naplnéni

cilu.

3.4.1 Produktova strategie

Sortiment spole¢nosti zahrnuje $irokou nabidku audiotechniky, jako jsou gramofony,
reproduktory, piehravace a jejich piislusenstvi. Vzhledem K tomu, Ze zakaznik muze
v nabidce spole¢nosti nalézt vSe, co potiebuje pro kvalitni poslech hudby a spole¢nost
AQ audio studio s.r.o. ani nemd velkou moznost zasahovat do skladby sortimentu, neni

nutné ménit produktovou strategii.

Sortiment je akorat zapotiebi centralizovat na jeden prodejni kanal. Aktualné je totiz
rozprostfen do nékolika menSich a zastaralych e-shopt. U nékterych bylo motivem
oddélit doplitkovy a levnéjsi sortiment od hlavni nabidky. Vzhledem k tomu, Ze se vSak
jedna o jednotky kust sortimentu, jako jsou naptiklad discmany, které aktualné tézko
nalézaji své kupce, neni zapotiebi je odd€lovat od hlavni nabidky na kanal, ktery ma
minimélni Sanci oslovit zdkaznika. Centralizace nabidky, které bude vénovano vice
pozornosti v sekci 3.4.4 Komunika¢ni strategie, navic podpoti hodnotu prodejniho kanalu

a dokresli poslani spole¢nosti poskytovat v§e pro kvalitni zazitek z hudby.

3.4.2 Cenova strategie

Spolecnosti doporucuji pro udrzeni dobrych vztahi s B2B segmentem pokracovat
V kooperacni strategii, kterd obnasi 1 soucasnou cenovou strategii. Ta si zaklad4d na
dodrzovani doporucenych cen. Aby vsak tento model mohl byt funkéni, navrhuji zvysit
kontrolu nad ostatnimi konkurenty, ktefi odebiraji zbozi od sesterské spolecnosti

AQ import trading s.r.o., ktera je vyhradnim distributorem mnoha znacek audiotechniky
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pro Cesky trh. Nékteti konkurenti totiz pfilezitostné nabizi zbozi pod hodnotou této
doporucené ceny. Aktudlné tento proces kontroly probihd nesystematicky, jen

sporadickou ru¢ni kontrolou.

Pro sledovéni a vyhodnocovani cen konkurence doporucuji vyuziti nastroje Bidding Fox,
ktery patii do rodiny produkti Mergado. Vyhodou tohoto néstroje je pravé napojeni na
tradicn¢ vyuzivany nastroj pro optimalizaci feedu produkti pro zbozové srovnavace,
ktery jiz spolecnost AQ audio studio s.r.o. vyuzivd. Kromé funkci pro diagnostiku
produktii a optimalizaci inzerce na Heurece a Zbozi.cz dokaze sledovat konkurenci, jeji
cenovou hladinu, spole¢né produkty i jeji ceny a mize zasilat pravidelné automatické
reporty, diky kterym bude hned patrné, zda nékdo porusil doporucenou cenu. Cena tohoto
nastroje ¢inni 1286 K¢ bez DPH za sledovéani cen napfi¢ jednim srovnavacem. Pro
sledovani Ceské i1 slovenské verze, tedy Heureka.cz i Heureka.sk jsou zapotiebi dva

exporty a vysledna ¢astka tak ¢ini 2 572 K¢ bez DPH mési¢né (64).

Spole¢nost nemtze poskytovat mimotadné slevové akce na zboZi, aniZz by totozné
podminky nevyzadovala i konkurence. I tak by mélo byt zachovéano nékolik velkych akci
ro¢né pii prilezitostech jako jsou Black Friday ¢i Vano¢ni vyprodej. Alternativou slev na
zbozi jsou vSak jiné slevové akce, na zdkladé kterych si konkurence nemiize narokovat
zvyhodnéni. Proto navrhuji zakomponovat do cenové strategie akce jako sleva na prvni
nakup, vérnostni akce ¢i darky k nakupu nad urcitou cenovou hranici, které aktualné

nejsou poskytovany.

Navrhovana sleva, naptiklad 500 K¢ na prvni nakup pod podminkou nakupu v hodnoté
minimalné 2 500 K¢ bude nejen stimulem k nakupu, nybrz hlavné lakadlem pro ptihlaseni
k odbéru newsletterti, blizsi podrobnosti v kapitole 3.4.4 Komunikac¢ni strategie. Darky
k nakupu by mohly byt nabizeny od cenové hranice 5 000 K¢&. S rostouci hodnotou
objednavky by zakaznik mohl dostat na vybér z dalSich, hodnotnéjsich darka k nakupu.
Mezi nimi by mohly byt naptiklad LP desky, pomicky na Cisténi audiotechniky ci
reklamni pfedméty s logem spolec¢nosti. Pro zprovoznéni téchto slevovych akci je
zapotiebi ptikoupit specialni moduly znabidky vyuZivaného e-shopového feSeni.

Konkrétné se jedna o modul Bonusy a slevové kupony v hodnoté 10 000 K¢ a ro¢nim
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poplatkem 2 000 K¢ placeného od druhého roku po jeho implementaci a modul Akce

X +Y rovnéz v hodnoté 10 000 K¢ a S rocnim poplatkem 2 000 K¢ po prvnim roce.

Naklady na implementaci navrhli pro cenovou strategii jsou zachyceny v tabulce niZe.

Tabulka €. 16: Kalkulace navrhi pro cenovou strategii pro rok 2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kalkulace navrhi pro cenovou strategii
Nastroj Bidding Fox pro ¢esky a slovensky trh 30 864 K¢
Cena za modul Bonusy a slevové kupény 10 000 K¢
Cena za modul Akce X +Y 10 000 K¢
Celkové roé¢ni naklady bez DPH 50 864 K¢

Celkové ro¢ni naklady pro navrhy k cenové strategii ¢ini 50 864 K& bez DPH Vv prvnim
roce. Jelikoz jsou ceny za ptidani novych moduli e-shopu jednorazovymi néklady, kazdy
dalsi rok by naklady Cinily jiz jen 34 864 K¢ bez DPH. Ptinos navrhii vSak odhaduji
mnohem vyssi. Diky kontrole cen konkurentii se zdkaznik bude rozhodovat jen na zakladé
pfidané hodnoty, kterou ziské i diky dal§im ndvrhiim jako jsou sleva na prvni nakup ¢i

darky k nakupu.

3.4.3 Distribucni strategie

Vzhledem Kk tomu, Ze si spoleCnost zaklada na kooperacni strategii a dodrZovani
doporucenych cen totoZnych s ostatnimi prodejci, musi svym zdkaznikiim poskytnout
vyhody oproti konkurenci v jinych oblastech, distribuce nevyjimaje. Vedle rychlého
doruceni a zboZi skladem zakaznici dle fady studii nejvice ocenuji az vyzaduji dopravu
zdarma. Tu aktudlné spolecnost nabizi pouze u objednavek nad 1000 K¢. V ramci
psychologického vnimani zédkaznikii by pro n¢ vSak argument dopravy zdarma u vSech
objednavek byl mnohem siln¢jsi. Tento krok by byl vhodny i z toho diivodu, Ze vétSina

konkurenti jako e-shop I-e.cz, xavian.cz i voix.cz dopravu zdarma nabizeji.

Ekonomicky dopad tohoto rozhodnuti vSak sebou piinasi oportunitni ndklady. Pokud se

tento krok rozhodne spole¢nost ptijmout, ptijde o piispévek 100 K¢, ktery aktualné cast
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zakaznikl s niz8§i hodnotou objednavky plati. Propocet nakladii na toto rozhodnuti je

zachycen v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 17: Vypocet odhadu nakladii za dopravu hrazené zakaznikem pro rok 2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Data za rok 2020 Odhad/cil pro rok 2021
Trzby 3124 482 K¢ 6 000 000 K¢
Pocet objednavek 818 1553
Pocet objednavek v hodnoté pod 1 000 K¢ 145 275
Naklady za dopravu hrazené zakaznikem 14 500 K¢ 27 500 K¢

V roce 2020 bylo z 818 objednavek na e-shopu 145 v hodnoté pod 1 000 K¢. Zakaznici
si tak dopravu hradili sami v 17,7 % ptipadd. Pti pfedepsané cené za dopravu uhradili
celkem 14 500 K¢&. Pokud ma internetovy obchod dosahnout za rok 2021 trzeb
6 000 000 K¢, znamena to pii zachovéni stavajici primérné hodnoty objednavky
3 863,05 K¢ provedeni 1553 nakupl. To by znamenalo, ze 275 objednavek, by pfi
zachovani aktualnich poméri, bylo v hodnoté pod 1 000 K¢. Pokud by se tedy spole¢nost
rozhodla poskytnout vSem zékaznikim dopravu zdarma, znamenalo by to pro ni

oportunitni naklady v hodnoté 27 500 K¢&.

Vzhledem k tomu, Ze zakaznici maji radi moznost volby, bylo by rovnéz vhodné u méné
rozmérnych balikli zaclenit 1 moZnost osobniho vyzvednuti na vydejnim misté¢ na

popularité rostouci Zasilkovny.

Reverzni logistika

Spolec¢nost by rovnéz méla zakaznikiim usnadnit proces reverzni logistiky. I kdyz tuto
sluzbu nevyuziji, je pro zdkazniky védomi snadného vraceni zbozi z psychologického
hlediska uklidiiujici, odstrafiuje bariéry a miiZze je motivovat k ndkupu. Namisto ptidani
pouhych instrukci pro vraceni zbozi vSak navrhuji vyuzit nastroj pro digitalizaci
a automatizaci procesu zpétné logistiky. Diky tomu nebude muset zdkaznik kontaktovat
se svym rozhodnutim o odstoupeni od smlouvy zaméstnance spolec¢nosti, nebude si muset
tisknout a ru¢né vyplnovat formular pro vraceni zbozi, nebude muset balik dle instrukci

specidlné oznacit a odnést jej na posStu, aby byl zaslan na adresu skladu spolecnosti.
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Zaméstnancim diky tomu ubude administrativa, jez souvisi s timto procesem, ktery

aktualné neni standardizovan.

Pro tento proces navrhuji platformu Retino, ktera komplexné fe$i vraceni zbozi
v e-commerce. Diky tomuto nastroji lze automatizovat proces reklamaci a vratek, na
jednom misté sledovat vSechny oteviené pripady, objednat zpétnou dopravu, dohledat
historii zakazniki, zobrazit prehledné statistiky a namisto slozité komunikace poskytne
zakaznikovi inteligentni formulaf, kde si sam zalozi sviij piipad, ktery se automaticky

propise do systému a za vyuziti vSech modulii spusti automatické sekvence dalSich krokd.

UZzivatel si v ramci samoobsluzného portalu integrovatelného ptimo do prostiedi e-shopu
sdm jednoduse zada Cislo objednavky a vybere si, zda chce zbozi vratit ¢i reklamovat
a vybere si produkty z objednavky, kterych se tento krok tyka, pfi¢emz v§echna data jsou
jiz automaticky ptedvyplnéna z jeho objednavky. Nasledné si mize zvolit zptisob vraceni
zbozi. Jelikoz spole¢nost dlouhodobé spolupracuje s ptepravcem PPL, mize zdkaznik
balik odnést na né€kterou pobocku PPL Parcelshop ¢i Si zbozi vyzvedne piimo kuryr
smluvené ptepravni spole¢nosti v zakaznikem zvoleném terminu. Béhem celého priubéhu
zpétné dopravy je zakaznik navic pribézné a automaticky informovan o stavu vratky.

Spolec¢nost si mize zvolit, zda bude zdkaznikiim zpé&tnou dopravu hradit.

Platforma nabizi celkem tf1 moduly. Zdarma poskytuje modul Portal pro chytré odbaveni
vratek skrze inteligentni formuléf a modul Shipping pro objednani zpétné dopravy na
jedno kliknuti. Placeny je modul Manager, ktery fesi automatizaci a poskytuje komplexni
ptehled nad otevienymi piipady. VyUctovani za realné provedené piipady se provadi na
mé&sicni bazi. Pro lepsi prehlednost systému a vzhledem Kk ptijatelnym cenam zachycenym
Vv tabulce nize, doporucuji plné vyuziti i véetné placeného modulu. V piipadé zasilani
zbozi skrze vlastni smlouvu s piepravcem je uctovan jesSté mesi¢ni poplatek 299 K¢ za

jednoho dopravce (62).
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Tabulka €. 18: Cenik platformy Retino p¥i vyuZiti v§ech moduli

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 62)

Pocet pripadii 0-50 51-100 101-250 251-500 > 500

Cena za piipad 24 K¢ 19 K¢ 15 K¢ 12 K¢ 9 K¢

Pro maximalni komfort zdkaznikii a ziskani konkuren¢ni vyhody v podobé moznosti
vraceni zbozi zdarma je zapotiebi k cené za platformu reverzni logistiky zahrnout
1 nédklady za prepravu zbozi. Spole¢nost AQ audio studio s.r.o. dlouhodobé spolupracuje
s piepravcem PPL, proto i v téchto kalkulacich po¢itam s jejich aktualnim cenikem pro

rok 2021, ktery je k vidéni v tabulce nize.

Tabulka €. 19: Cenik sluzeb PPL PARCEL CZ RETURN

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 63)

Hmotnost baliku do: Cena bez DPH
2 kg 100 K&
5 kg 116 K&
10 kg 162 K&
20 kg 196 K&
31,5 kg 252 K¢

Pti zvoleni varianty nejobjemnéjsiho baliku zahrnuje cena za zpétnou dopravu dle ceniku
ptfepravni spolecnosti PPL ¢astku 252 K& bez DPH pro balik o maximalni hmotnosti do
31,5 kg a 60 K¢ bez DPH za svoz baliku. Vraceni jednoho baliku by tak stalo 312 K¢
bez DPH.

Nasledujici tabulka zahrnuje vypocet této varianty, pokud by se spolecnost rozhodla dle
doporuceni proplacet zakaznikiim vraceni zbozi, které by tak méli zdarma. Tabulka
zahrnuje propocet optimistické varianty, kdy by této moznosti vyuzilo za rok pouze
30 lidi, realistické varianty pii vyuziti 100 lidmi a pesimistické varianty, kdyz by této
sluzby zakaznici zacali zneuzivat. V takovém piipad€ by bylo zapotiebi porovnat nartist
trzeb oproti minulému obdobi a zvazit zruSeni proplaceni zpétné dopravy, ale pii

zachovani vyuzivani platformy Retina.
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Tabulka ¢. 20: Kalkulace implementace platformy pro zpétnou logistiku véetné tihrady za dopravu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Implementace automatizované a hrazené zpétné logistiky
Optimisticka Realisticka Pesimisticka
varianta varianta varianta
Pocet objednavek zpétné dopravy 30 100 300
Néklady na platformu Retino 720 K¢ 2400 K¢ 7200 K¢
Naklady zpétné dopravy 9360 K¢ 31200 K¢ 93 600 K¢
Naklady celkem (bez DPH) 10 080 K¢ 33 600 K¢ 100 800 K¢

V nésledujici tabulce je zachycena kalkulace distribu¢ni strategie zahrnujici poskytovani
dopravy a vraceni zbozi zdarma. Propocty obsahuji oportunitni néklady za hrazeni
dopravy, Cas zaméstnance spolecnosti potfebny na zmapovani stavajicich procesii zpétné
dopravy a nastaveni platformy Retino, ndklady za uZzivani platformy a ndklady za

proplaceni zpétné dopravy skrze dopravce PPL vcetné svozu zbozi od zdkaznika.

Tabulka ¢. 21: Kalkulace navrhi pro distribuéni strategii pro rok 2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kalkulace distribuéni strategie pro rok 2021

27 500 K¢
300 K¢ x 20 h = 6 000 K¢

Oportunitni niaklady za hrazeni dopravy

Cas zaméstnance na zmapovani procesu a

nastaveni platformy Retino

Naklady za platformu Retino 2 400 K¢
Naklady za zpétnou dopravu — realisticka 31200 K¢
varianta

Celkové roé¢ni naklady bez DPH 67 100 K¢

Zmeény v distribucni strategii predstavuji pro spole¢nost naklady v celkové hodn¢ 67 100
K¢ ro¢né. Zakaznikim vSak bude za tuto cenu poskytnut maximalni komfort pti
objednani a vraceni zboZzi, budou odbourdny eventudlni bariéry pro ndkup a spolecnost
ziska exkluzivni konkuren¢ni vyhodu a pozici jediného prodejce na trhu, ktery poskytuje
zdkaznikiim servis v oblasti distribuce zbozi V takovém rozsahu, nebot z vetejné
dostupnych dat viech analyzovanych konkurentii v Ceské republice je zfejmé, Ze tuto

sluzbu nikdo neposkytuje.
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3.4.4 Komunika¢ni strategie

V ramci komunika¢ni strategie se zaméfim na navrhy nezbytné pro zvySeni efektivity
propagace spoleCnosti, naplnéni marketingovych cilit pro rok 2021 i pro nastaveni
zpisobil dosazeni dlouhodobych strategickych cilii. Aktualni komunikaéni strategie totiz
nepracuje s mladsi cilovou skupinou, ktera nema velké povédomi o problematice
audiotechniky. Proto je zapotiebi vzbudit v ni zijem skrze odpovidajici kanaly
s atraktivnim a edukativnim obsahem a pohodIné ji provést od prvotniho zaujeti, ptes

vybér vhodného zatizeni az do role spokojené¢ho zdkaznika.

V ramci konkrétnich navrhi se zaméfim na slouceni internetovych stranek, optimalizaci
pro vyhledavace, zkvalitnéni Grovné e-commerce diky novym funkcionalitam e-shopu,
implementaci e-mail marketingové strategie, zbozové srovnavace, PPC kampané, navrhy
pro socidlni sité a zplisob, jak sladit komunikaci skrze jednotlivé kanaly prostfednictvim

frameworku See Think Do Care.

Slouceni internetovych stranek

Jak bylo zjisténo v analytické ¢asti diplomové prace, jednim ze zavaznych problému je
vysoké mnozstvi internetovych stranek, které spole¢nost soub&ézné provozuje. Aby
nedochazelo ke kanibalizaci klicovych slov, kterd ma za nasledek znevyhodnéni
internetovych stranek ve vysledcich vyhledavani, neptfehlednosti pro uZivatele
a neefektivnimu tfisténi pozornosti spolecnosti do nekolika komunikacnich kanali,
navrhuji sloudit stranky spole¢nosti do dvou domén. Prvni cilova stranka hifi-audio.cz
provozovana spolec¢nosti AQ audio studio s.r.o. by méla zahrnovat centralizovanou
nabidku veskerého sortimentu spole¢nosti ur¢enou pro koncové zédkazniky. Druhé cilova
stranka aq.cz provozovana spolecnosti AQ s.r.o. by méla zachovat své urceni pro B2B
segment a zahrnovat prezentaci vlastni znacky AQ vcetné produktovych tad jejich
vyrobku a stavajici sekci e-shopu se vstupem pouze pro B2B partnery. Na nasledujicim

obrazku je zachyceno, kam budou pfesmérovany jednotlivé stavajici stranky.
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hifi-audio.cz aqstudio.cz stolky.eu avinstalace.cz ' aq.cz ‘ aqaudio.cz

N s

cilova doména cilova doména

hifi-audio.cz aq.cz

Obrazek €. 15: Navrh slouceni internetovych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. Hifi-audio.cz

Na doménu hifi-audio.cz navrhuji centralizovat kompletni sortiment spole¢nosti ze
stranek stolky.eu, avinstalace.cz, aq.cz a informace ze stranky agstudio.cz. Internetovy
obchod pro koncové zdkazniky zlstane na této doméné zachovan, pouze do néj budou
pfesunuty dalsi produkty a budou na néj pfesmérovany staré internetové stranky, diky
¢emuz hodnota domény jesté vzroste. Stranka by méla obsahovat jednotlivé sekce
zachycené niZe.

- Produktové kategorie — kategorie veskerého zbozi z nabidky spole¢nosti, jako
jsou akéni nabidky, gramofony, reproduktory, audio sety, zesilovace a receivery,
prehravace a prevodniky, kabely a pftisluSenstvi, sluchatka, Hifi nabytek, LP
desky, ozvucovaci systémy a ptipadné dalsi nové kategorie pro ptidani, respektive
premisténi dalSich produkti.

- Znacky — piehled sortimentu roztfidény dle znacek pro usnadnéni vyhledavani
Vv nich.

- Blog — sekce ¢lankd, novinek z oblasti audiotechniky, navodd, tipti a dalSiho
hodnotného obsahu pro uZivatele.

- Znacka AQ - informace o vlastni znac¢ce AQ a jeji historii, informace o kvalité
vyrobki, tradicnim ¢eském a originalnim zpracovani a prodlouzené zaruce véetné
zobrazeni nékolika produktt.

- O spolecnosti — informace o spolecnosti véetné jeji historie a poslani, které
pfiblizi uzivateli hodnoty spolecnosti, hlavni konkuren¢ni vyhody a informace

,,pro¢ nakoupit u nas*.
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Showroomy — piehled showroomi s odkazy na podstranky kazdé pobocky, aby
mohly byt 1épe dohledatelné pro uzivatele.

Kontakt — kontaktni informace véetné faktura¢nich udaju.

Ostatni — dalsi sekce jako doprava, platba a vraceni zbozi, obchodni podminky,
zasady zpracovani osobnich daji a ostatni nutné stranky, které staci vlozit do

paticky.

2. Ag.cz

Stranku aq.cz jsou aktualné zvykli navstévovat zejména obchodni partneti spolecnosti

AQ s.r.o0., proto navrhuji zachovat jeji vyuziti pro B2B segment. Namisto internetového

obchodu zahrnujiciho neptehledny sortiment a specialniho B2B e-shopu pouze pro

partnery, doporucuji jeho obsah koncipovat obdobné, jako se aktualné naléza na strance

aqaudio.cz Obsahovat by tedy mél informace o znafce AQ, piehled jednotlivych

produktovych fad, informaci o spole¢nosti AQ s.r.o., vstup do B2B portalu, ale i odkazy

na B2C e-shop hifi-audio.cz. Internetova stranka by rovnéz méla mit nékolik jazykovych

mutaci, aby slouzila i pro zahrani¢ni odbératele. Konkrétni sekce stranky navrhuji

strukturovat nasledujicim zptisobem.

Produktové iady — piehled jednotlivych produktovych fad jako AQ Passion, AQ
Pontos, AQ Labrador, AQ Wega, AQ Tango atd. v€etné danych produktd, jejichz
detail sinformacemi by mohl obsahovat odkaz ,koupit®, ktery by zakaznika
pifesméroval na dany produkt na strance hifi-audio.cz.

Novinky — sekce pro obchodni partnery prezentujici informace o novych
produktech, produktovych fadach, jejich vyhodach ¢i ziskanych ocenénich.
Audiovizualni ozvuceni — prezentace sluzby audiovizudlniho ozvuceni sald,
vystav a podnikt, ktera aktualné neni nikde prezentovana.

O nas — sekce prezentujici informace o spolecnosti, jeji historii, pfednosti
spole¢nosti, pfedstaveni procesti vyroby, kvality zpracovani atd.

Reference — ukazky prace audiovizualniho ozvuéeni jako naptiklad ozvuceni
Valasského muzea v ptirodé, Zamku Litomysl, FrantiSkanského klastera v Plzni
¢i Golf resortu v Olomouci.

Volna mista — prostor pro zvetejiiovani nabidek volnych pracovnich mist.
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Prodejni sit’ — piehled mist a prodejcii, kde je mozno zakoupit vyrobky znacky
AQ. Objevit by se zde na prvnim misté mél i e-shop hifi-audio.cz.

Dotacni projekty — povinnd sekce prezentujici projekty spolufinancované
Z operacnich programu Evropské unie a statniho rozpoctu.

Kontakt — kontaktni a faktura¢ni idaje spole¢nosti véetné jednotlivych pobocek.
E-shop — na strance by mél byt, idealné v horni ¢asti a dobie viditelny, odkaz na
B2C e-shop hifi-audio.cz.

Partnerska sekce — piihldSeni do partnerského B2B portalu, na ktery jsou
odbeératelé zvykli.

Ostatni — dalsi nutné stranky jako obchodni podminky, zésady zpracovani udaju,

reklamace a vraceni zbozi pro B2B atd.

Popis jednotlivych sekci stranky aq.cz pro B2B slouzi spiSe pro dokresleni procesu

slou€eni internetovych stranek, jelikoz tento web nepatii pod analyzovanou spole¢nost

AQ audio studio s.r.o. Proto se ddle zaméfim na dal§i kroky k rozvoji vyhradné

internetového obchodu hifi-audio.cz.

Proces slouceni Sesti internetovych stranek pouze do dvou vyslednych je sice velmi

razantnim krokem, ktery sebou nese i fadu rizik, diky centralizované nabidce ale bude

mozno vynakladat energii i finan¢ni prostfedky efektivné do jednoho kanalu. Aby byla

snizena rizika, kterd tento krok doprovazeji, je zapotfebi vénovat pozornost ptiprave

a proces zmény provést postupné. Proto doporucuji rozlozit zmény do 4 nasledujicich

FAZE 0 FAZE 1 FAZE 2 FAZE 3
Ptipravna Informace o Upozornéni Presmérovani
faze nove strance o presunuti

Obrazek ¢. 16: Faze procesu slouceni internetovych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Faze 0

Nultd faze by méla slouzit pro pfipravné aktivity, které je zapotiebi provést pied
samotnym presmérovanim. Po schvaleni tohoto projektu je zapotiebi provést nasledujici
aktivity.

- Revize kategorii — prizkum produktl ze vSech stranek a jejich pfifazeni do
odpovidajicich  kategorii. V piipadé¢ potieby vytvofit kategorie nové
s pojmenovanim dle analyzy klicovych slov, aby cilové stranky odpovidaly na
vyhledédvaci dotazy uzivateld.

- Pridani sortimentu — pfidani chybéjiciho sortimentu z ostatnich e-shopt na
cilovou stranku hifi-audio.cz.

- Vytvoreni piesmérovacich tabulek — vytvofeni instruktaznich tabulek pro
pfesmérovani jednotlivych stranek e-shopii. Kazdé jednotlivé strance vcetné
produktii, kategorii a informaci kazdého internetového e-shopu, ktery bude
pfesmérovan, je nutno pfifadit cilovou stranku z e-shopu hifi-audio.cz, na kterou
bude piesmérovana. Jednodussi alternativou by sice bylo celou stranku
presmérovat na domovskou stranku cilového e-shopu, ale tento postup zajisti lepsi

dopad na SEO. Princip logiky ptfesmérovaci tabulky je znazornén nize.

Tabulka €. 22: Navrh logiky pfesmérovaci tabulky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

E-shop stolky.eu
PoloZzka | Puvodni stranka Cilova stranka Status kod
1 www.stolky.eu www.hifi-audio.cz 301
2 www.stolky.eu/3-stolky- www.hifi-audio.cz/1-hifi- 301
eu/nabytek-pro-audio/ audio-cz/hifi-nabytek/
3 www.stolky.eu/sonorous-rx- | www.hifi- 301
2150-p23039/?cid=216 audio.cz/sonorous-rx-2150-
p23039/?cid=161

Této zmeéné bude muset kromé marketingového manaZera dozorovat i externi SEO

specialista, ktery bude potifebny pro revizi kategorii, stanoveni nazvu novych kategorii
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a sestaveni pifesmérovacich tabulek. Vzhledem k ¢asovym naro¢nostem tkoni je nutno

vyclenit ptipravné fazi 2 mésice.

Faze 1

Ve fazi 1 jsou jiz hotové veskeré pripravy a je mozno stavajici navstévniky stranek, které
budou presmérovany, piipravovat na tuto skute¢nost. V prvni fazi by méla byt zachovéana
plna funk¢nost pavodnich e-shopti, ale mélo by se na né ptridat viditelné upozornéni, ze
od urc¢itého data se stranka a cely sortiment stéhuje na novou adresu hifi-audio.cz. Tato
faze by méla trvat alespoit mésic, aby Se stavajici vérni uzivatelé méli moznost s touto
skuteCnosti seznamit a ptipravit se na ni. Informovani stavajicich zakaznikdi rovnéz

doporucuji prosttednictvim zaslani hromadného e-mailu.

Faze 2

Ve fazi 2 by méla byt stranka jesté stale dohledatelna pro uzivatele, ale v okamziku jejiho
navstiveni by se uzivateli mélo zobrazit vyskakovaci okno, které jej bude informovat
o presunu stranky a kompletniho sortimentu na novou stranku hifi-audio.cz. Toto
vyskakovaci okno by mélo obsahovat vyrazné tlacitko, které uzivatele prevede na novou
stranku. Na plnou verzi puvodni stranky a jejiho sortimentu by uzivateli jiz nemél byt
umoznén piistup. Navrh této skute¢nosti je zachycen na obrazku nize. Tato faze by méla

trvat 2 tydny.
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AQ

M TN

PRESTEHOVALI JSME SE!

Veskery sortiment stréanky Stolky.eu
nové naleznete na strance hifi-audio.cz

PREJIT NA
NOVOU STRANKU

Obrazek ¢. 17: Navrh vyskakovaciho okna informujiciho o pi‘esunuti stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 65)

Faze 3

Ve fazi 3 by mélo dojit k pfesmérovani pivodnich stranek a jejich podstranek dle
presmérovacich tabulek na cilové stranky hifi-audio.cz. Pokud by tedy uzivatel navstivil
nékterou ze starych stranek, bude automaticky pfesmérovan na odpovidaji stranku

hifi-audio.cz

Jednotlivé faze by mély sniZit moZné negativni dopady navrhované zmény jako napiiklad
ztratu stavajicich zakaznikd. Naopak se diky presmérovani starych domén zvysi hodnota
domény nové, coz bude mit pozitivni dopad na jeji vyhodnoceni algoritmy vyhledavaci.
Cilova stranka hifi-audio.cz se diky tomu bude moci zobrazovat na vyssich pozicich
v SERPu, coz na stranku ptivede vice uzivateld skrze organické vyhledavani. Cely proces
presmérovani a centralizace produktli by mél trvat 3 mésice a 2 tydny. Tento krok by mél

byt proveden v méné frekventovaném roc¢nim obdobi, kdy stranky navsStévuje méné

uzivateld, naptiklad pies letni mésice.

Optimalizace pro vyhledavace
Uzivatelsky ptivétivé stranky plné kvalitnich produktl a benefitd sice mohou uZivatele
presvédcit k ndkupu na strance spolecnosti AQ audio studio s.r.0., ovSem v prvni fazi je

zapotiebi, aby uzivatel, ktery ma o produkty z portfolia spolecnosti zdjem, stranku
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hifi-audio.cz viibec nasel a navstivil ji. Reklama ve vyhledavaci siti se sice mize snazit
nedostatky v SEO drobn¢ zamaskovat, ale aby pokryla v§echny vyhledavaci fraze a cely
objem hledani, je prakticky nerealné, finan¢n¢ velmi narocné a neefektivni. Na nékteré
uzivatele reklama ve vyhledavaci siti navic nemusi ptisobit diivéryhodné a rovnou ji

preskakuji.

Pro zvySeni organické navstévnosti webovych stranek je zapotiebi naplnit stranky
relevantnim obsahem, ktery by mél odpovidat vyhledavacim dotaziim a potiebam

uzivatelu.

Blog

Blog ptedstavuje nejbéznéjsi zplisob pfidavani zajimavého obsahu, ktery by piivadel
uzivatele nejen skrze organickou navstévnost, ale dal by se vyuzit i pro propagaci
a zvySeni navstév ze socialnich siti a pro komunikaci prostfednictvim e-mail marketingu.
V ramci obsahu mohou byt komunikovany napitiklad zajimavé tipy, navody, novinky ze
svéta audiotechniky a uZitecné rady, napft. jak vybrat gramofon, jak spravné umistit
reproduktory v prostoru, jak spravné pecovat o gramofon, jak na ¢isténi gramofonovych
desek, xy chyb pfi vybéru receiveru, jak si doma s receiverem vytvofit 5.1 domaci kino
atd. Obsah by mél byt pfidavan marketingovym manazerem dvakrat mési¢n€ s moznosti
zapojeni externiho copywritera. Jednotlivé clanky by mély obsahovat odkazy na
souvisejici produkty, aby méli zakazniky moznost rovnou z ¢lanku navstivit adekvatni
produkt. Interni prolinkovani navic zvysi hodnotu domény a bude mit pozitivni dopad na

SEO.

Slovnik

Pro organické vyhledavani je slovnik perfektnim nastrojem pro zvysSeni ndvstévnosti.
V segmentu audiotechniky je i skvélym zplisobem, jak lidem pftibliZit slozité pojmy a ucel
jednotlivych zatfizeni, ve kterych se nemusi kazdy, naptiklad strategicka tieti cilova
skupina mladSich uzivatell, vyznat. Pfi spravné optimalizaci textu a technickém
nastaveni se lze navic s danym pojmem dostat do featured snippetu, tedy do ,,nultého*
vysledku vyhledavani, kdy Google na zadany dotaz rovnou zobrazi i odpovéd’, namisto

pouhych odkazii na stranky, kde odpoveéd’ nalézt.
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Pro tvorbu slovniku na webu by bylo zapotiebi pfipravit stranku kategorie
www.hifi-audio.cz/slovnik a samostatné stranky pro jednotlivé pojmy, jako napiiklad
receiver, prevodnik, subwoofer, scan-speak, bassreflex, streamer, TPE tlumeni, CINCH
konektor, DSD signal, D/A ptevodnik, MQA, DAC a dalsi. Stranky dané¢ho pojmu by

rovnéz mély obsahovat odkazy na relevantni produkty.

Budovani kvalitniho obsahu

Krom¢ ptidani novych obsahovych sekci by se mé€ly aktualizovat i ty stavajici, jako jsou
detaily produktu, kategorie a informace o spole¢nosti. U produkti je zapotiebi nejdiive
odstranit aktudlni problém, kdy se technické parametry a popis produktu nepropisuji do
hlavniho produktu, nybrz jen do jeho variant. Pokud tedy clovék piejde ze stranky
kategorie na produkt s variantami, nevidi pfi prvnim zobrazeni parametry produktu ani
jeho cely popis, dokud si nezvoli nékterou z variant. Tato skutecnost predstavuje znacny
problém a miZe snizovat motivaci lidi nakoupit na strance hifi-audio.cz. Je proto
zapotiebi doplnit informace o produktu i do hlavniho produktu. Déle by se mélo rozsitit
mnozstvi informaci v detailu produktu. Ve dlouhém obdobi by se mohly produkty doplnit
i o vlastni videa realné prezentujici produkt a jeho parametry. S touto variantou

doporucuji zacit u produktd vlastni znacky AQ a posléze od nejvynosnéjsich produktt.

Pro zvySeni hodnoty stranky a jeji upfednostnéni ve vysledcich vyhleddvani rovnéz
doporucuji ptidat popisky jednotlivych kategorii 1 podkategorii. Ty by mély obsahovat
predstaveni daného typu produktu, vysvétleni odpovidajicich parametri a rady, podle

¢eho vybirat produkt z této kategorie.

Aktudlné stranka postrada 1 informace o spolecnosti, véetné jeji historie a predstaveni
vlastni znacky AQ. I kdyZ tyto informace nebudou mit velky vliv na SEO, pfispé&ji
k dtvéryhodnosti spole¢nosti v o¢ich potencialnich zakaznikt. Pro lepsi indexaci je také

vhodné vytvofit kazdému showroomu samostatnou url adresu.
Revize meta tagi, nadpist, popiski

Kromé doplnéni obsahu na strance je pro optimalizaci pro vyhledavace zapotiebi provést

1 revizi textl v nadpisech, titulcich a v popiscich konkrétnich stranek tak, aby nejen
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obsahovaly klicova slova, ale byly i dostatecné atraktivni pro uzivatele a motivovaly je
k prokliku na stranku. Na nasledujicim obrazku je zachycen stavajici titulek a meta

description ivodni stranky hifi-audio.cz.

Go g le Hifi-audio.cz X 4 Q

Q Al [Ed image (] Videos [ES) News (& Map i More (- E]

www.hifi-audio.cz

Gramofony, reproduktory, zesilovaée, digitalni audio | hifi-audio.cz
Gramofony, reproduktory, zesilovace, digitalni audio | hifi-audio.cz

Obrazek ¢. 18: Stavajici podoba meta title a meta description

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktudlni meta tagy nevyuZzivaji plnou délku popiskill, jsou strojové a neatraktivni pro
uzivatele. Na nésledujicim obrazku je zachycen navrh novy, vyuzivajici maximalni délku
meta tagli @ symboly, které pomohou vice upoutat pohled uzivatele pfi prochazeni

SERPu.

Google X

{-
0

C Al [EA image [3] Videos [=) News @& Map & More J D

www.hifi-audio.cz

Gramofony, reproduktory, audiotechnika | AQ - Hifi-audio.cz

J&d Dopiejte si kvalitni zaZitek z hudby Siroké nabidka gramofoni, reproduktord, zesilovaé&i
a dalsi. Nejvatsi skladové zasoby [ 3 showroomy v CR

Obrazek ¢. 19: Navrh nové podoby meta title a meta description

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Uprava technickych parametri pro SEO

Kromé ptidani obsahu je zapotiebi i n€kolika technickych tiprav, jako je doplnéni popiskil
(alt tagti) obrazku, doplnéni interniho prolinkovani webovych stranek, aprava url adres
a pridani klicovych slov — napf. u stranky www.hifi-audio.cz/pro-ject-2-xperience-sb-
p23983/?cid=975 pridat klicové slovo gramofon, bud’ pfidanim celé kategorie do url

adresy, nebo adresu upravit rucné. Dale by jednotlivé znacky mély mit svou vlastni
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zaindexovanou url stranku, jelikoz fanousci audiotechniky Casto hledaji prave tu svou
oblibenou. Toto se da vyftesit piikoupenim modulu SEO filtrace e-shopového feSeni
V hodnoté 20 000 K¢ ¢1 vyuzit jednodussi varianty, a to ptidani nové kategorie obsahujici
jednotlivé znacky, mezi které se musi produkty roziadit. Tyto nové kategorie by se

posléze mely rovnéz doplnit popisem, tentokrat informacemi o daném vyrobci.

Linkbuilding

Pro zlepSeni off page faktord, které maji pozitivni dopad na SEO, navrhuji zvySeni
aktivity v ramci budovani linkbuildingového portfolia neboli portfolia zpétnych odkazu.
Diky nim se zvy$i hodnota domény pro vyhledavace, zvysi se navstévnost internetové
stranky a povédomi o znaéce. Mezi moznosti, jak ziskat zpétné odkazy, patii zvefejnovani
PR ¢lankt, aktivita na diskuznich férech, socialnich sitich, spoluprice s jinymi
internetovymi strankami atd. Pro tuto ¢innost navrhuji vyuzit externiho specialistu

V rozsahu ¢innosti o nakladech 5 000 K¢ mé&siéné.

Piidani funkcionalit e-shopu

Aby byl internetovy obchod uzivatelsky privétivy a odpovidal pozadavkim dnesnich
zakaznikd, veetné téch mladsich, je zapotiebi zvysit jeho Groven prostfednictvim piidani
novych funkcionalit. Navrhuji proto rozsitit technické moznosti feSeni internetového
obchodu o funkce porovnani zbozi, parametrické filtrace, hodnoceni produktti a diskuzni

forum, které by mély zvysit pohodli uzivatelt pfi nakupu.

Diky filtrovani zbozi si zdkaznik bude moci zpfesnit zobrazené zboZi podle jeho
preferenci naptiklad na znacku, barvu ¢i podle naroku na technické parametry. Funkce
porovnani zbozi nasledné potencialnimu zakaznikovi umozni srovnat si piehledné dva ¢i
vice vytipovanych produktii a pohodIné si vybrat ten nejvhodnéjsi. Jejich vybéru mohou
pfispét 1 recenze a zkuSenosti ostatnich uZivatelti zvefejnéné diky funkci hodnoceni
produktli a diskuznimu féru. Funkce hodnoceni produktu je rovnéz mozno vyuzit pro
strukturovana data. Hodnoceni produkti formou hvézdicek by tak mohlo byt po spravném
nastaveni rich snippetii zobrazeno u dané produktové stranky piimo ve vysledcich
vyhleddvani, coZz miiZze upoutat pozornost uzivatele a zvySit CTR stranky. Audiofilové se

navic radi zapojuji do diskuzi ohledné produktl, ziskévaji informace od dalSich
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erudovanych majiteli a forum piimo na strdnce prodejce by pro n¢ bylo pifijemnym
zpestfenim, které by zvysilo jejich navstévnost stranek a upevnilo pozici stranky

hifi-audio.cz jako odbornika na audiotechniku.

Modul porovnani produktt a parametrického filtrovani je jiz obsazen v aktualnim tarifu
BSSHOPu, ktery spole¢nost vyuziva, pouze jej neuplatiiuje. Dalsi moduly pro hodnoceni
produktii a diskuzni forum maji kazdy jednorazovou pofizovaci cenu 5 000 K¢. Po
jednom roce ¢ini ro¢ni podpora modult celkem 2 000 K¢. Diky novym funkcionalitam
bude cely proces od vybéru produktu az po objednavku mnohem piijemné;jsi,

komplexnéjsi a zvysi se Sance, ze zakaznik nakoupi prave zde.

E-mail marketing

E-mail marketing piedstavuje jeden z nejefektivnéjSich nastroji pro budovéani vztahi se
zakazniky. Spolecnost jeho prostiednictvim mlize hromadné, ale pfesto personalizované
komunikovat s jednotlivymi odbérateli a poskytovat jim nejen produktové nabidky
a mimotadné akce, nybrz i zajimavy obsah, uzitecné rady a navody, diky ¢emuz dochazi
K udrzovéani a prohlubovani loajality zakaznika. I pfes to neni doposud spolecnosti
vyuzivan jako komunika¢ni kanal. Proto jej navrhuji neprodlené¢ zakomponovat do

komunikacni strategie.

Budovani databaze

Aktualni databaze spole¢nosti zahrnuje pouze nizsi jednotky stovek kontaktl stavajicich
zakaznikl, se kterymi vSak neni prostfednictvim e-mail marketingu komunikovano.
Kontakty jsou pfidavany pouze ruc¢né, proto navrhuji pro efektivnéjsi praci s databazi
ziidit integraci mezi e-shopovym feSenim a e-mail marketingovym nastrojem.
Obchodnici spolecnosti vyuzivaji pro komunikaci s B2B klienty nastroj SmartEmailing,

ktery doporucuji zachovat a rozsifit jeho vyuziti 1 pro B2C.

Dal8im zpiisobem, jak budovat kvalitni databazi sloZzenou nejen ze zakaznikl spole¢nosti
je pies sbér kontakti prostiednictvim registraéniho formulafe umisténého na
internetovych strankach spolecnosti, ktery aktudlné chybi. Pro zvySeni zakaznikovy

motivace Kk prihlaseni odbéru newsletterti je zapotiebi nabidnout mu vymeénou za jeho
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kontakt n¢jakou piidanou hodnotu. Idealni jsou obsahové magnety jako slevy, navody,
e-booky, checklisty ¢i soutéze. V tomto ptipadé navrhuji pro co nejrychlejsi budovani
zakladny odbératelti nabidnuti slevy na prvni nakup, ktera jiz byla nastinéna v této
diplomové¢ praci v sekci 3.4.2 Cenova strategie. Ta zahrnuje darek pro nové piihlasené
odbératele newsletteri v podobé¢ slevy na prvni ndkup v hodnoté¢ 500 K¢. Aby byl dosah
akce co nejveétsi, navrhuji kromé zabudovaného formuléie pro odbér newsletteri vyuzit
i pop-up okno s nabidkou. Formulaf i pop-up okno by mély obsahovat pozadavek na
uvedeni e-mailu uzivatele 1 jeho jména, aby bylo mozné néslednou komunikaci

personalizovat.

Welcome série

Aby byla komunikace s novym uzivatelem od prvniho okamziku co nejefektivnéjsi,
zaujala jej a budovala v ném duvéru ke znacce, navrhuji implementovat e-mailovou
welcome sérii. Jednad se o automatizovanou sekvenci prvnich e-maild, které odbératel
obdrzi po piihlaseni. Struktura navrhované welcome série a jednotlivé akce jsou

zachyceny na nésledujicim diagramu.

( : Double opt-in Zaslani slevy E-mail pomoc Ukondend procesu
e-mail > nz prvni nékup > 5 vibirem » F welcorme séne,
Nakoupil prechod na klasickou
Vyplnénd W ivatel? rozesilku
registrafniho
formuléie e
Infermace o
plzmosti slevy
+tipy na
nékup

!

Makoupil
uEfvatel?
He

Posledni
upominka pfed
konclsm Ano
plamoesti slevy

Obrazek ¢. 20: Navrh e-mailové welcome série

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotlivé faze procesu welcome série jsou nasledujici.
- Double opt-in e-mail — poté, co uzivatel vyplni své tdaje, mél by mu pfijit
potvrzovaci double opt-in e-mail. Ugelem tohoto e-mailu je ovéfeni spravnosti

zadané e-mailové adresy pro udrzeni kvality databdze a splnéni legislativnich
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pozadavkl na GDPR. V e-mailu totiz musi uzivatel potvrdit kliknutim na tlacitko
svou svobodnou vili se zasilanim obchodnich sd€leni a souhlasit se zasadami
zpracovani osobnich udaji. Teprve po potvrzeni je kontakt zapsan do databaze
a startuji dalSi sekvence nastavenych e-mailli, které jsou uz vSechny plné
automatizované a reaguji na akce uzivatele.

Zaslani slevy na prvni nakup — jakmile uzivatel potvrdi double opt-in e-mail,
méla by mu neprodlen¢ dorazit avizovana sleva na prvni nakup v podobé¢
slevového kodu. V piipadé slevy 500 K¢ na prvni ndkup je nutno uvést
1 podminku, ze je mozno slevu uplatnit pouze u nadkupu nad 2 500 K¢. Dale je
nutno terminovat konec platnosti slevového kodu, ktery by mél platit jeden mésic
a poskytnout uzivateli dalsi instrukce ohledné uplatnéni slevy.

E-mail pomoc s vybérem — dalsi e-mail navrhuji zaslat nasledujici den. Tento
e-mail by mél primarn¢ poskytnout uzivateli pomoc s vybérem, naptiklad skrze
odkaz na c¢lanek ,,JJak vybrat gramofon®. Do e-mailu je mozno zakomponovat
i tipy na konkrétni produkty z nabidky hifi-audio.cz.

Informace o platnosti slevy + tipy na nakup — pokud uzivatel jesté¢ neprovedl
nakup, m¢l by mu dal$i e-mail zaslany po tydnu ptipomenout platnost jeho slevy
a pobidnout ho K jejimu vyuziti. E-mail by mé¢l obsahovat i tipy na konkrétni
produkty z nabidky spolecnosti a infografiku sdélujici argumenty, pro¢ nakoupit
prave u nas.

Posledni upominka pied koncem platnosti slevy — 3 dny pfed vyprSenim
platnosti slevového kddu, pokud jej uzivatel jesté neuplatnil, by mu mél piijit
posledni e-mail uvitaci série S pfipominkou, ze jeho sleva brzy kon¢i a ma
posledni piilezitost ji vyuzit. Rovnéz v tomto e-mailu by mu mély byt nabidnuty

tipy na produkty, na které mize slevu vyuZit.

Pravidelna rozesilka

V ramci bézné rozesilky obchodnich sdéleni doporucuji zacit s frekvenci jednoho e-mailu

meésicéné. Pravidelné newslettery by mély odbératelim vzdy poskytnout kromé nabidky

produkti 1 né&jakou hodnotnou informaci korespondujici napiiklad s obsahem

zvefejnénym soucasné na blogu. Obsah by m¢l uzZivatelim poskytovat cenné rady, tipy

a navody a nemél by slouzit jen jako pouha piehlidka produktd, které jsou zakaznikim

vnucovany. Zapominat se nesmi ani na automatizované e-maily, naptiklad po provedeni
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nakupu. Takové e-maily by kromé podékovani mély slouzit zejména pro udrzovani
vztahu se zakaznikem i po jeho nakupu. Navrh konkrétniho e-mailu vcetné vizualni

podoby pravidelné rozesilky je zachycen na obrazku nize.
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Zobrazit email v prohlized

A

AUDIO . STUDIO

Gramofony Reproduksory Zesilovace Prehravade Hifi-nabytek

JAK SE
STARATO
“"LPDESKY?

Dobry den {{ df_salution }},
Zachoveite si kvalinu LP dessk diky spravné Cdribé! Abyste si mohli dopravat z32tky z hudby
po dlouhou d:-:u somente venovat pozornost UdrEbE vinylovych gramodessk, Jzk n2

spravne sklade Udrzbu pomodl karbo' yeych kartackd & mokrgho Ei52éni? Pra

nzé ndved 2 uZ neuslySte Z3dnd praskan

ZJISTIT JAK NA PECI O LP DESKY!

Mohlo by se vam hodit:

- 1

V |
o
Pro-isct Bru hlt- ants;cn:k istici Hmotz pro &iStni LP gesek 2
&i 1 phono zzfizeni Pro-Ject
Vinyl Clez
KOUPIT KoueIT KOUPIT

-

pektni pradia na mokré  Jemny kart35ek AT Analogis  Cistici qumovy valedek na LP

¥ LP dessk Pro-Ject stylus deaner brush desky A’ [ AT Anzlogis Roller

KOUPIT KOUPIT KOuPIT

Obrazek ¢. 21: Navrh e-mailové kampané

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZboZové srovnavace

Vzhledem Kk uspé&snosti zbozovych srovnavacéu, které v roce 2020 vykazovaly ROI
566 %, a k nastavenym cilim spolec¢nosti doporucuji zvysit investice do tohoto kanalu na
25 000 K¢ mésicné. Pii cilové mife ROI v hodnoté 400 % by to pro rok 2021 znamenalo
pfi celkovych vydajich 300 000 K¢ ptinos na trzbach v hodnoté 1 200 000 K¢.

Dalsim doporucenim pro tento kanal je, ze by se na zbozovych srovnavacich jako
Heureka.cz a Heureka.sk mélo zacit odpovidat i na negativni hodnoceni. Pro segment hifi
nabytku by bylo vhodné zaméfit se i na srovnavace nabytku jako je Favi.cz a Biano.cz,

na které by bylo vhodné ptidat pomoci xml feedi nabidku produktti z tohoto sortimentu.

PPC kampané

Zasluhou marketingového manazera a externiho pracovnika byly na pfelomu roku 2020
a 2021 restrukturalizovany PPC kampané v reklamnich systémech Google Ads a Sklik.
Diky tomu se ndvratnost investice z toho kanélu v prvnim kvartalu roku 2021 vySplhala
az na 463,5 %. Vzhledem k témto vysledkim doporucuji zvySeni investic do tohoto
kanalu na 45 000 K¢ mési¢né. Pii udrzeni cilové hodnoty ROI ve vysi 400 % a celkové
ro¢ni investici 540 000 K¢ by tak piinos na trzbach tohoto kandlu mél dosahovat

2 160 000 K¢.

Socialni sité

Aktualn€ je vyvijena mirna aktivita pouze na socidlni siti Facebook. Pro komunikaci
s mladsi cilovou skupinou je vSak zapotfebi vénovat socidlnim sitim vétSi pozornost
a zacClenit do komunika¢nich kandld i socidlni sit’ Instagram. Na tu je zapotiebi
zvefejiiovat alespon na tydenni bazi nové hlavni ptispévky a idedlné nékolikrat za tyden
piispévky ve formatu stories. Ptispévky by mély mit vysokou kvalitu fotografii, aby
korespondovaly s kvalitou nabizenych produkté. Cast piispévkia by méla prezentovat
luxusni audiotechniku s odpovidajicim zatiSim doméciho prostfedi a designové tipy na
retro styl domacnosti se zakomponovanym gramofonem a LP deskami. Zakladnim cilem
ptispévkl na socidlnich sitich je z pravidla bud’ bavit publikum, vzdélavat ho ¢i mu
poskytovat zakulisni informace z déni ve spoleénosti. Proto by na socialnich sitich m¢ly

byt 1 fotografie z jednotlivych prodejen, fotky se zaméstnanci spolecnosti a z vyroby
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v Cervence, aby mohla byt uZivatelim nenasilné a pfirozené komunikovana kvalita
Ceskych vyrobkll znacky AQ a pftiblizeni redlni lid¢, ktefi ve spolecnosti ptsobi, diky
¢emuz bude odbourana ,,anonymita‘“ ¢tu na socialnich sitich a zvySena daveéryhodnost
znacky v oc€ich uzivatelii. Pro uzivatele budou atraktivni i kratka videa pro Instagramovy
format IGTV a Reels, diky kterym by mohli nahlédnout do vyroby znacky AQ a mohli
by se seznamit s konkrétnimi vyrobky. Prostfednictvim socialnich siti by mél byt
komunikovan i obsah z blogu stranky hifi-audio.cz, ktery by mél uzivatelim poskytovat
zajimavé rady, tipy a vzdélavat tak mladsi cilovou skupinu, kterd teprve musi proniknout

do problematiky audiotechniky.

Na Facebooku i Instagramu je zapotfebi vice zapracovat na vtazeni uzivatell do
komunikace, proto navrhuji zaclenit na sociélni sité soutéze, védomostni kvizy a tipovaci
hry o produkty a poukazy na nakup zbozi na e-shopu. Investici do reklamy na téchto
komunikaénich kanalech navrhuji navysit na 12 000 K¢ mési¢né. Propagovany by mély
byt pfispévky jako soutéze Ci zajimavé ¢lanky na blogu. Rovnéz musi byt ¢ast téchto
prostfedkli vynaloZena na remarketingové kampané. Do kalkulace je nutno zapocitat

i odmény do zminovanych soutézi, naklady na né€ navrhuji ve vysi 80 000 K¢ ro¢né.

Ve druhém roce, kdy by jiz mély byt optimalizovany internetové stranky, pfidany
funkcionality, edukativni obsah a mélo by byt vytvotfeno kvalitni podhoubi socialnich siti,
navrhuji do komunikace pro zaujeti hlavné mladsi cilové skupiny zakomponovat i prvek
ambasadoru znacky. Ti by méli byt z fad muzikanti, zpévaka a influencerti popularnich
hlavné na socialni siti Instagram. Spoluprace s ambasadory by méla mit n€kolik forem.
- Zaslani produktt, idealné znacky AQ ¢i oznacené cedulkou hifi-audio.cz ve formé
darku, se kterym se vyfoti a naslednou fotografii budou sdilet na svém uctu.
- Soutéz poradana ve spolupraci s influencerem, ktery ji bude moderovat a vybere
vyherce.
- Poskytnuti slevovych kodt pro sledujici daného influencera.
- Natoceni edukativnich videi s danym influencerem, na kterych bude vysvétlovat

naptiklad podle ¢eho vybirat gramofon, prezentovat jeho oblibeny produkt atd.
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Pro tyto formy spoluprace navrhuji oslovit osobnosti typu Ben Cristovao, Jan Pokorny
alias ,,Pokac¢®, Richard Kraj¢o, Tomas Klus, Vojtéch Dyk, Pavel Callta, Marek Ztraceny,
Eva Buresova a Pfemek Forejt, Olga Lounova, Berenika Kohoutova, Ewa Farna, Mirai
Navratil a podobné, kteti maji velky pocet sledujicich a silny vliv na cilovou skupinu. Pro
spolupréci s témito ambasadory navrhuji vyclenit od druhého roku c¢astku 100 000 K¢

rocné.

Hlavnim cilem této aktivity je zvySeni povédomi o zna¢ce mezi mladsi cilovou skupinou,
zvySeni poctu sledujicich na socidlnich sitich a postupem ¢asu i zvyseni trzeb praveé touto

strategickou cilovou skupinou.

Respektovani principu frameworku See Think Do Care

Pro efektivni vyuziti jednotlivych kanalti doporucuji pro pldnovani jednotlivych kampani
dodrzovat princip frameworku See Think Do Care ptibliZzeného v teoretické casti této
diplomové prace. Jednotlivé komunika¢ni kanaly by mély fungovat v harmonické
symfonii, navazovat na druhé, vzajemné se dopliovat a pohodIné tak provést uzivatele
jednotlivymi fazemi nékupniho procesu. Faze frameworku spolu s rozvrzenim

odpovidajicich kanalt vhodnych pro danou fazi jsou zachyceny nize.
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Tabulka €. 23: Framework See Think Do Care

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

See Think Do Care
Posluchaci hudby. | Uzivatelé, ktefi si Uzivatelé, ktefi Zakaznici, ktefi Si

chtéji zakoupit jsou rozhodnuti jiz zakoupili
novou nakoupit na hifi- produkt.
audiotechniku, audio.cz.
vybiraji vhodny
produkt a
dodavatele.

E-mail marketing

Webové stranky

Socialni sité

PPC reklama v obsahové siti

Zbozové srovnavace

PPC reklama ve vyhledavaci siti

Remarketing

SEO/Content

Pii planovani formy komunikace je zapotiebi se na propagaci podivat pohledem jejiho
cilového konzumenta a zohlednit jeho aktualni potieby a fazi ndkupniho procesu. V prvni
fazi jsou zahrnuti uzivatelé, ktefi nepocit'uji akutni potfebu si produkt zakoupit, jedna se
pouze o Sirokou skupinu poslucha¢ti hudby, kdezto ve druhé fazi si jiz uzivatel vybira
konkrétni produkt, a je proto zapotfebi mu poskytnout maximalni servis, informace,
argumenty a recenze, které mu pomohou ke snaz§imu rozhodnuti. Pfi samotném nékupu
ve tfeti fazi je nutné, aby proces nebyl pfili§ komplikovany, ale naopak uzivatele

odhodlan¢ho ke koupi jednoduSe provedl ndkupem. Posledni, a ¢asto opomijena féze,
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zase slouzi k upeviiovani vztahd se zakaznikem prostfednictvim poskytované péce i po

samotném nakupu.

Pokud se uzivatel naptiklad dostane na internetové stranky hifi-audio.cz pies bannerovou
reklamu, zaujme ho ¢lanek na socialnich sitich ¢i mu je doporuéi influencer, je zapotiebi
maximalné vyuzit potencidlu jeho navstévy, a idealn¢ ho namotivovat k odbéru
newslettert. Pokud uzivatel ihned nenakoupi, je zapotfebi se mu piipominat skrze
remarketingové kampané ¢i newslettery, které mu budou krom¢ konkrétnich produkti
poskytovat i argumenty, pro¢ nakoupit pravé na strance hifi-audio.cz. Do faze care
doporucuji zakomponovat tyden po zakoupeni produktu i telefonat od zaméstnance
spole€nosti, ktery se ptatelsky zeptd zdkaznika, jak je s danym produktem spokojen, zda
zapojeni veskerych komponentii probéhlo v potadku, jaky je jeho prvni uZivatelsky
dojem v domacim prostiedi, co na zakoupeném produktu posloucha, zda produkt spliuje
veskeré jeho predstavy atd. Audiofilové jsou totiz tizkou specifickou skupinou lidi, kterou
spojuje laska k hudbé a ke kvalitnimu reprodukovanému zvuku. Proto pfilezitost
promluvit si s podobné smyslejicim ¢lovékem z fad erudovaného personalu spole¢nosti
je v ramci faze care nejvyssi moznou piidanou hodnotou. Zakaznik nabude dojmu, Ze se
o n&j spoleCnost zajima, stard a jeho potfebdm rozumi. Upeviluje se tak vztah mezi

spolecnosti a zakaznikem a loajalita ke znacce roste.

Obzvlaste dulezita je tato synchronizace sd€leni u cilové skupiny mladsich uZzivateli,
ktefi jeSt€ nemaji takové osobni zkuSenosti s kvalitni audiotechnikou. Proto je zapotiebi
nejprve v nich vzbudit zvédavost, zajem a potiebu vlastnit kvalitni audiotechniku.
Nasledné, ve druhé fazi, kdy si jiz vybiraji konkrétni produkt, potiebuji velkou péci,
jelikoz je pro né tento vybér novou zkuSenosti. Je proto zapotiebi jim poskytnout
dostate¢né mnozstvi edukativniho obsahu, rad a navodid ¢i autoritu nebo influencera
Z jejich socialni skupiny, ktery jim konkrétni produkt ¢i dodavatele doporuéi. Nasledny
objednavkovy proces musi odpovidat standardim dne$niho e-commerce prostiedi, na
které jsou zvykli. Po zakoupeni nesmi byt opomenuta faze care, ve které se nejlépe
prohloubi dlouhodoby vztah s témito zakazniky naptiklad diky poskytovanym radam
Z oblasti péce o zakoupeny produkt. Diky komunikovéni dal§iho edukativniho obsahu tak

muze dojit ke kultivaci této cilové skupiny, kdy z mladého neznalce audiotechniky miize
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spole¢nost vychovat erudovaného audiofila loajalniho ke spolecnosti AQ audio studio

S.I.0.

Kalkulace komunika¢ni strategie pro rok 2021

V nasledujici tabulce je zachycena kalkulace komunikaéni strategie pro rok 2021.
Kalkulace je ¢lenéna na jednotlivé projekty a marketingové nastroje. Mezi lidské zdroje
pro naplnéni komunika¢ni strategie je zapoCitan externi SEO specialista s hodinovou
sazbou 500 K¢, externi PPC specialista zajiStujici 1 spravu zbozovych srovnavactu
s hodinovou sazbou 400 K¢, externi grafik spolupracujici za 500 K¢ na hodinu, externi
copywriter se sazbou 300 K¢ za normostranu a programatofi spolecnosti BSSHOP, ktera
dodava teSeni internetového obchodu. Ostatni tikony z navrht v komunikaéni strategii

pfipadaji na marketingového manazera.

Tabulka €. 24: Kalkulace navrhii pro komunikaéni strategii pro rok 2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kalkulace komunika¢ni strategie pro rok 2021

Polozky Propocet Cena bez DPH
Slouceni internetovych stranek

Revize produktovych kategorii SEO 10 h x 500 K¢ 5000 K¢
specialistou

Vytvoteni presmérovacich tabulek SEO 60 h x 500 K¢ 30 000 K¢
specialistou

Presmérovani stranek programatorem 10 h x 1 000 K¢ 10 000 K¢

Optimalizace pro vyhledavace

Vytvofeni grafického navrhu slovniku 10 h x 500 K¢ 5000 K¢
Nakodovani stranek slovniku a pfidani sekce 15hx 1000 K¢ 15 000 K¢
do CMS

Vytvoteni obsahu copywriterem (¢lanky, 100 NS x 300 K¢ 30 000 K¢
popisky, ...)

Konzultace SEO specialisty 20 h x 500 K¢ 10 000 K¢
Ptidani modulu — Hodnoceni produktl 5000 K¢
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P#idani modulu — Diskuzni forum 5000 K¢

Linkbuilding — ¢innost externiho specialisty 12 x 5000 K¢ 60 000 K¢
E-mail marketing

Nastroj SmartEmailing tarif do 5 000 12 x 1200 K¢ 14 400 K¢
kontaktii

Vytvoteni bannera 20 h x 500 K¢ 10 000 K¢
ZboZové srovnavace

Vydaje pro jednotlivé platformy 12 x 25 000 K¢ 300 000 K¢
Préace externiho pracovnika 50 h x 400 K¢ 20 000 K¢
PPC reklama

Vydaje do reklamnich systémi 12 x 45 000 K¢ 540 000 K¢
Préace externiho pracovnika 100 h x 400 K¢ 40 000 K¢
Socialni sité

Vydaje do socialnich siti 12 x 12 000 K¢ 144 000 K¢
Néklady na produkty a poukazy do soutézi 80 000 K¢
Grafické zpracovani ptispevka 40 hx 500 K¢ 20 000 K¢
CELKEM 1343 400 K¢

Jak je z propocti zachycenych v tabulce vyse patrné, naklady na implementaci navrhd
predstavenych v komunikaéni strategii ¢ini 1 343400 K¢ pro rok 2021. Tento rok
doporucuji vyuZit pro revizi internetového obchodu a investovat do jeho rozvoje, aby bylo
Vv dalSich letech mozno Cerpat z t€chto zlepSeni a napliiovat cil meziro¢niho ristu trzeb
0 10 %. Vzhledem k tomu, ze projekty jako slouceni internetovych stranek, piidani
novych sekei a funkcionalit internetového obchodu a vybudovani kvalitniho obsahového
portfolia v€etné popist jednotlivych kategorii jsou prevazné jednorazovym vydajem, pro
nasledujici roky jiz nebude nutno s témito polozkami kalkulovat a bude o n¢ sniZzena
hodnota komunika¢ni strategie. Déle vSak bude zapotiebi pokraovat v nastavené
strategii a udrzovat rast obsahového portfolia internetového obchodu, aby bylo docileno
zvyseni jeho navstévnosti pres organické vyhledavani. Rovnéz budou v dalSich letech
navySeny naklady 0 spolupraci s influencery o 100 000 K¢ ro¢né, coz by mélo spolu
s nastavenou komunika¢ni strategii pfispét k napliovani dlouhodobého cile v podobé

zvySovani povédomi u mladsi cilové skupiny.
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3.5 Shrnuti navrhové ¢asti

V navrhové Casti mé diplomové prace bylo pfedstaveno poslani a vize spolecnosti
a uveden marketingovy cil spolecnosti pro rok 2021, ktery ¢ini dosazeni trzeb v hodnoté
20,5 mil. K¢. Ten jsem doplnila o sviij navrh pro stiednédoby cil v podobé dosazeni
meziro¢niho ristu trzeb Vv ptistich tiech letech o 10 % a o navrh na dlouhodoby cil, ktery
ma zvysit povédomi o spolecnosti u mladsi cilové skupiny. Aby bylo mozno stanovit
vhodné navrhy na zlepSeni marketingové strategie, definovala jsem nejdiive 3 zakladni
cilové skupiny, na které by se spolecnost méla zamétit. Ty zahrnuji zkuSené uzivatele
audiotechniky, osoby vyhledavajici ptevazné luxusni zbozi a mladsi cilovou skupinu,
jejiz osloveni je spiSe strategickym zdmérem spolecnosti z divodu mezigeneracni
obmény zékaznikli. Nasledné jsem se zaméfila na predstaveni svych navrhii pro

produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikac¢ni strategii spolec¢nosti.

V ramci produktové strategie bylo vzhledem ke kvalitnimu slozeni aktudlniho sortimentu
a skutecnosti, Ze spolecnost AQ audio studio s.r.o. nema velkou pravomoc zasahovat do

struktury sortimentu, doporuc¢eno pokracovat v aktualné nastavené strategii.

Pro zachovani vztahi s obchodnimi partnery je zapotfebi udrzet kooperacni strategii
spole¢nosti, ze které vyplyva i aktudlni cenova strategie, kterou doporucuji zachovat. Pro
jeji zlepSeni vSak bylo navrzeno zvysit kontrolu nad dodrzovanim doporucenych cen
konkurenty diky implementaci néstroje Bidding Fox. Dale byly navrzeny cenové akce,
které by nebyly poskytovany na konkrétni zbozi a nenarusovaly by tudiz dodrzovani
doporucenych cen. Mezi né€ patii naptiklad sleva na prvni nadkup, kterou by uzivatel

obdrZel po ptihlaseni k odbéru newslettert a darky k nakupu.

V ramci distribucni strategie jsem navrhla zavedeni dopravy zdarma, kterda bude
Z psychologického hlediska pro zakaznika mnohem vice motivujici nez aktudlné
nastavené podminky. Dale také pfidani moznosti vyzvednuti méné objemného zbozi na
ncékteré z pobocek Zasilkovny a doporuceni pro zavedeni digitalizovanych
a automatizovanych procest pro zpétnou logistiku. Diky implementaci navrhované
platformy Retino komplexné fesici zpétnou logistiku v e-commerce ubudou spole¢nosti

1 zakaznikim povinnosti spojené s procesem vraceni a reklamace zbozi, které aktualné
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nejsou definované a standardizované. Soucasti doporuceni byl i navrh na umoznéni
vraceni zbozi zdkaznikem zdarma. Pfi uplatnéni této varianty, kdy by naklady na vraceni
zbozi byly hrazeny spole¢nosti, by spolecnost ziskala exkluzivni konkurencni vyhodu,
odstranila bariéry pro nakup potencialnim zakazniklim a zvysila troven poskytované¢ho

komfortu pro zdkazniky.

Vzhledem Kk vystupiim analytické ¢asti diplomové prace i ke stanovenym cilim bylo
zapottebi vynalozit zna¢nou pozornost na komunikacni strategii. Online komunikace se
totiz ukazala jako pfevazujici slaba stranka spole¢nosti a také klicem pro naplnéni
strategického cile osloveni mladSiho segmentu potencidlnich zékaznikl, pro které je
kvalitni online komunikace nezbytnd. Pro jeji efektivni nastaveni vSak bylo zapotiebi
nejdiive navrhnout slouceni stdvajicich webovych stranek. Namisto piivodnich Sesti
stranek, které zpusobovaly kanibalizaci klicovych slov, znevyhodiovani stranek ve
vysledcich vyhledavani, roztfiSténost pozornosti spolecnosti a byly nepiehledné pro
uzivatele, jsem navrhla jejich slouceni do cilovych dvou stranek vcetné jejich struktury
a fazi procesu jejich slouéeni, aby bylo zamezeno moznym rizikim plynoucich z tohoto
kroku. Aby se stranky mohly 1épe umist'ovat ve vysledcich vyhledavani, navrhla jsem
fadu doporuceni véetné navrhi na budovani kvalitniho obsahového portfolia, revizi meta
tagl, popist kategorii a dalsich, které povedou ke zvyseni jejich organické navstévnosti.
Mezi navrhy jsem zakomponovala i doporuceni pro nové funkcionality internetového
obchodu, aby spliioval pozadavky dnesnich naro¢nych uzivateld. Dale jsem navrhla
kompletni e-mailingovou strategii vcéetné welcome série 1 konkrétni vizuadlni podoby
newsletter. Vramci PPC kampani a zboZovych srovnavacll jsem vzhledem
k jejich dobrym vysledkim doporuéila mimo jiné zvySeni vydaji do téchto kanald.
Navrhy pro socialni sit¢ obsahuji doporuceni na zpusoby, jak vice zapojit uzivatele do
komunikace a prohloubit tak jejich vztah se spolecnosti véetné zapojeni influencert z fad
zpévakil a muzikantl popularnich na socidlnich sitich, ktefi by z pozice ambasadorti byli
perfektni pro osloveni mladsi, tedy pro spole¢nost do budoucna strategické cilové
skupiny. Komunika¢ni strategie byla zakoncena doporucenim pro planovani dil¢ich
kampani v podobé respektovani frameworku See Think Do Care, ktery upozoriiuje na
nutnost provazanosti jednotlivych komunika¢nich kanali a respektovani ndkupni faze

uzivatelu.
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Tabulka €. 25: Kalkulace marketingové strategie pro rok 2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kalkulace strategii pro rok 2021

Produktova strategie 0 K¢
Cenova strategie 50 864 K¢
Distribucni strategie 67 100 K¢
Komunikac¢ni strategie 1343 400 K¢
CELKEM 1461 364 K¢

Jak je zachyceno ve vysSe uvedené tabulce, celkové ndklady navrZenych zmén pro
produktovou, cenovou, distribuéni a komunikaéni strategii pro rok 2021 ¢&ini
1 461 364 K¢. Diky témto strategiim by mélo byt dosazeno stanoveného cile pro rok 2021

i dalsich cilti dlouhodobéjsiho charakteru.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byl navrh marketingové strategie pro spolecnost AQ audio studio
s.r.o., ktera se zabyva prodejem audiotechniky zahrnujici Siroky sortiment gramofont,

reprosoustav, prehravact a dalSiho doplitkového sortimentu.

V prvni ¢asti diplomové prace jsem se zaméfila na ptiblizeni teoretickych vychodisek, ze
kterych jsem nasledné vychdzela pfi tvorb¢ analytické a navrhové ¢asti prace. Pfedstaven
byl termin marketing, historicky vyvoj jeho koncepci i marketingového mixu vcetné
internetového marketingu. Vénovala jsem se analyze vnéjsiho prostiedi PEST, Porteroveé
analyze oborového okoli, analyze vnitiniho prostiedi zalozené na modelu 7S McKinsey
a souhrnné SWOT analyze. Nasledné jsem se zaméfila na strategické marketingové
planovani, marketingové cile a marketingovou strategii vcetné zplisob jejiho pojeti az

po marketingovy plan.

Druhou kapitolu tvofi analyticka ¢ast, ktera je nezbytnou soucasti komplexniho pojeti
marketingové strategie. V ramci ni jsem piedstavila spole¢nost a analyzovala prostiedi,
ve kterém plisobi. Diky provedenym analyzam a zmapovani sou¢asného marketingového
mixu 4P jsem ziskala cenna data a sestavila souhrnnou SWOT analyzu, na jejimz zakladé
jsem dale predstavila Zivotaschopné navrhy pro naplnéni marketingovych cilt. 1 pies
nesporné prednosti spole¢nosti napiiklad v sirokém portfoliu kvalitnich produkt,
erudovaného persondlu a tizké vazbé na vyhradniho distributora zbozi pro Ceskou
republiku, vyplyvaji ze SWOT analyzy i zna¢né nedostatky prevazné v oblasti online
komunikace. Problémem je mnozstvi provozovanych paralelnich internetovych stranek
zapti€inujici kanibalizaci klicovych slov, sc¢imZ souvisi 1 nedostacujici Uroven
optimalizace pro vyhledavace. Mezi slabé stranky patii i absence kvalitniho obsahu,
nedostatecna Groven funkcionalit internetového obchodu, opomijeni e-mail marketingu

¢1 komplikovany a nestandardizovany proces reverzni logistiky.
Ve treti ¢asti diplomové prace jsem kromé definovani strategickych marketingovych cilii

a cilovych skupin navrhla novou podobu marketingové strategie. Ta diky ziskanym

poznatklim v pfedesSlych Castech prace ptredstavuje zpisoby, jak dosdhnout vytycenych
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marketingovych cilti pro rok 2021 a zaméru navysSovat Vv dalSich tfech letech meziro¢ni
trzby 0 10 %. Diky pozornosti, kterou navrhuji vénovat internetovému obchodu a online
komunikaci ziskd spole¢nost nejen konkuren¢ni vyhodu a ptidanou hodnotu pro soucasné
potencialni zdkazniky, nybrz 1 pro mladsi cilovou skupinu, na kterou by se spole¢nost
meéla zaméfit v rdmci dlouhodobych strategickych cilii. Soucasti této diplomové prace

jsou produktova, cenova, distribu¢ni a komunikacni strategie.

V produktové strategii bylo z davodu kvalitniho produktového portfolia a nemoznosti
spolecnosti prili§ zasahovat do jeho slozeni, doporuceno setrvat v nastavené strategii.
Cenovou strategii zalozenou na kooperac¢ni strategii jsem doplnila o vyss§i miru kontroly
dodrzovani doporucenych cen konkurenci a implementaci cenovych zvyhodnéni
nevztahujicich se na produkty, nybrz na nové zakazniky. V distribu¢ni strategii jsem
navrhla zvySeni komfortu pro zadkazniky v podobé dopravy a snadného vraceni zbozi
zdarma skrze automatizovanou digitalni platformu. V ramci komunikac¢ni strategie jsem
pfedstavila zplisob slouceni internetovych stranek a fadu doporuceni vedoucich

k optimalizaci stranky pro vyhledavace, diky cemuz se zvysi jeji organicka navstévnost.

V ramci budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky jsem navrhla e-mail marketingovou
strategii, zefektivnéni propagace skrze zbozové srovnavace, PPC kampané a socidlni site,
které diky nastavené obsahové strategii a zapojeni ambasadorii znatky pomohou ziskat
davéru 1 mladsi cilové skupiny, jez je pro budoucnost spole¢nosti naprosto klicova,
a komfortné ji provedou za respektovani principi frameworku See Think Do Care

nakupnim procesem az do stavu spokojeného zékaznika.
Na zékladé¢ navrZzené marketingové strategie ocekdvam dosaZeni stanovenych

marketingovych cild pro rok 2021 i definovanych strategickych marketingovych cil.
Vytyceny cil diplomové prace byl tedy splnén.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

B2B
B2C

DIC
CMS
CRM

CTR
CNB
ERP
EU
GDPR

HDP
IC
KPI
PPC
ROI
SEO
SERP
URL

Business To Business — obchodni vztah mezi obchodnimi spolecnostmi

Business To Consumer — obchodni vztah mezi obchodni spole¢nosti

a koncovym spotiebitelem
Danové identifikacni Cislo

Content Management System — systém pro spravu obsahu

Customer relationship management — systém pro fizeni vztah se

zakazniky
Click-through rate — mira prokliku

Ceska narodni banka

Enterprise Resource Planning — systém pro planovani podnikovych zdroju

Evropska unie

General Data Protection Regulation — obecné nafizeni o ochrané

osobnich udaji

Hruby domaci produkt

Identifikacni ¢islo

Key Performance Indicator — klicovy ukazatel vykonnosti

Pay Per Click — platba za kliknuti

Return On Investment — navratnost investice

Search Engine Optimalization — optimalizace pro vyhledavace
Search Engine Results Page — stranka vysledkd vyhledavani
Uniform Resource Locator — soubor znaki pro

identifikaci dokumentu na internetu

146

piesnou



SEZNAM GRAFU

Graf ¢. 1: Podil kategorii sortimentu na trzbach e-shopu hifi-audio.cz za rok 2020...... 60

Graf ¢. 2: Vyvoj rentability AQ audio studio s.r.o. za rok 2017, 2018, 2019................. 65
Graf ¢. 3: Navstévnost webovych stranek dle kanall za rok 2020 .........ccccoecvveiiiieiinnnne 71
Graf €. 4: RozloZeni trzeb internetového obchodu dle kanall za rok 2020.................... 72
Graf ¢. 5: Rozlozeni navstévnosti webovych stranek dle pohlavi za rok 2020 .............. 73
Graf €. 6: Rozlozeni navstévnosti webovych stranek dle véku za rok 2020 .................. 73
Graf &. 7: RozloZeni navitévnosti webovych stranek dle krajti CR za rok 2020............ 74
Graf ¢. 8: Rozlozeni nav§tévnosti webovych stranek dle zafizeni za rok 2020.............. 74
Graf €. 9: Podil prodeje jednotlivych formati a prav k nahravkam na celkovych ptijmech
hudebnich vydavatelstvi v Ceské republice v r0Ce 2018...........cccuvvereereereererrieeieeireenens, 89
Graf ¢. 10: Vyvoj podilu prodanych fyzickych nosi¢t za rok 2018, 2019, 2020............ 89

147



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek &. 1: Urovng ProduKtU..........c.cecuceeeeereereesesesseeseseesiessesseseesessssessessessessessensenens 21
Obrazek &. 2: Zivotni cyKIUS PrOAUKLU .........cceeveeveeveerriciciecieeeeseeseeseese et es s 22
Obrazek €. 3: Porteriv model peti Sl .....ccuviiiiiiiiiiiiiiiciie e 34
Obrazek €. 4: Vyuziti SWOT analyzy pti koncipovani strate€@ii ........cceevvvviivveiiveriiinnnns 39
Obrazek ¢. 5: Strategicky planovaci proces podnikatelské jednoty.........ccccevvveiiinennnn, 40
Obrazek €. 6: Strategicky marketingOVy PrOCES .......cccvviieiiiiiiiieiiiiere e 41
Obrazek €. 7: Struktura marketingoveého planu ...........ccocccevviiiiiiiii e 55
Obrazek €. 8: LOZO SPOIECNOSL. ...cviiiiiiiiiiiiiiiieiie s 57
Obrazek &. 9: Sidlo a centralni sklad spolednosti v Cervence ........c..co.oeevererrrerreeeenen. 66
Obrazek &. 10: ShOWI00M V CEIVENCE ...uvuverenrenreseeseeeisieeieseeseeseesess st es s 66
Obréazek €. 11: ShOWIoom V PrazZe.........c.ocooiiiiiiiiiiic e 67
Obrazek ¢. 12: Ukazka reklamy na FAacebooKu ............coceoiriieiiinciiiiiccesceee, 80
Obrazek ¢. 13: Vyvoj a prognéza meziroéniho riistu redlného HDP vydaného CNB
K TISTOPAAU 2020........ceiiiieiiieieeee bbb 87
Obrazek €. 14: Organizacni struktura SPOleCnOStl ........covevviiiiiiiiiiicice s 94
Obrazek ¢. 15: Navrh slouceni internetovych stranek ..o, 113
Obrazek €. 16: Faze procesu slouceni internetovych stranek .............cccooveviiniicinnnne. 115
Obrazek €. 17: Navrh vyskakovaciho okna informujiciho o pfesunuti stranek............ 118
Obrazek ¢. 18: Stavajici podoba meta title a meta description............ccccoeveriiiiiiiennne, 121
Obrazek ¢. 19: Navrh nové podoby meta title a meta description............cccoveevrneennene, 121
Obrazek €. 20: Navrh e-mailové WelCome SETIE ........cocvvvrvviirieriiiic e 124
Obrazek €. 21: Navrh e-mailové kampane............cccovvviiiiiiiin e 127

148



SEZNAM TABULEK

Tabulka €. 1: Komponenty marketingového miXu 4P ...........ccooovviiiiiiiiiiiiicins 19
Tabulka €. 2: Porovnani marketingového mixu 4P a 4C .......cccceiiiiiiiiiiiiiicins 29
Tabulka €. 3: SWOT analyZa.......cccooiiiiiiiiiiiiiieiiii e 38
Tabulka €. 4: Matice SWOT .......ooiiiiiii e 38
Tabulka €. 5: AnSOffova MAtICE .......cviiiiiiiiiiiicce s 52

Tabulka ¢. 6: Podil sortimentu na trzbach a prodanych kusech z e-shopu hifi-audio.cz za

FOK 2020 ...ttt 60
Tabulka ¢. 7: Vyvoj trzeb AQ audio studio s.r.0. za rok 2017, 2018, 2019 ................... 62
Tabulka ¢. 8: Vyvoj rentability celkového kapitalu (ROI) AQ audio studio s.r.o. za rok
2017, 2018, 2019 ...t 63
Tabulka €. 9: Vyvoj rentability vlastniho kapitalu (ROE) AQ audio studio s.r.o. za rok
2017, 2018, 2019 ... 63
Tabulka ¢. 10: Vyvoj rentability aktiv (ROA) AQ audio studio s.r.o. za rok 2017, 2018,
2009 bbbt bbbt n e 64
Tabulka ¢. 11: Vyvoj rentability trzeb (ROS) AQ audio studio s.r.o. za rok 2017, 2018,
2009 et 64
Tabulka €. 12: Analyza KII€OVYCh SIOV.....ccoiiiiiii e 76
Tabulka €. 13: Porovnani klicovych slov s lokaci dle ciloveé stranky ...........cccocvveeennnns 78
Tabulka €. 14: Analyza KONKUIENCE .........c.ccviiiiiiiiiiiiiic e 82
Tabulka €. 15: SWOT analyza.........ccccceiiiiiiiiiiiiiiii e 97
Tabulka €. 16: Kalkulace navrhii pro cenovou strategii pro rok 2021.........cccccovvvvennne. 107

Tabulka ¢. 17: Vypocet odhadu nékladl za dopravu hrazené zakaznikem pro rok 2021

...................................................................................................................................... 108
Tabulka €. 18: Cenik platformy Retino pii vyuziti vSech modulli............cccccoeeiiiiennnnn, 110
Tabulka €. 19: Cenik sluzeb PPL PARCEL CZ RETURN .......ccccocciiiiiiiiiiiiieieene, 110
Tabulka ¢. 20: Kalkulace implementace platformy pro zpétnou logistiku véetné thrady
22 o (6] 0] 22 \V/ U U STTO O PT PR PRURPRPPROIN 111
Tabulka ¢. 21: Kalkulace navrhii pro distribucni strategii pro rok 2021 ............coc....e. 111
Tabulka €. 22: Navrh logiky pfesmérovaci tabulky..........ccceoiiiiiiiiiiiiiiee, 116
Tabulka €. 23: Framework See Think Do Care ...........cccooviiieiiiiiiieeeec e 131

149



Tabulka ¢. 24: Kalkulace navrhti pro komunikaéni strategii pro rok 2021 ..................

Tabulka ¢. 25: Kalkulace marketingové strategie pro rok 2021

150



