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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhy pro rozvoj a budovani znacky u maloobchodni spole¢nosti
Goled, ktera se zabyva online prodejem LED osvétleni. V préci jsou identifikovany vhodné
teoretické koncepty pro rozvoj zna¢ky. Nejprve je analyzovana spole¢nost, samotna znacka
Goled a jeji postaveni vuci zakaznikim a konkurenci. Prace vyuziva predevsim zkusenosti
stavajicich zakaznikt zna¢ky, které nasledné vyuziva pro navrhy vhodného budovani a rozvoje

znacky Goled.

Abstract

The diploma thesis deals with proposals for the development and building of a brand at the
retail company Goled, which deals with the online sale of LED lighting. The thesis identifies
suitable theoretical concepts for brand development. First is analyzed the company, the Goled
brand itself and then its position to customers and competitor. The work mainly uses the
experience of existing customers of the brand, which it then uses to design appropriate building
and development of the Goled brand.

Kli¢ova slova

Znacka, budovéni znacky, identita znacky, vniméni znacky, konkurence, strategické tizeni

znacky.
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Brand, brand building, brand identity, brand perception, competition, strategic brand

mananagement.
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UvOD

Zijeme v dobé&, kdy jsou stale v&tsi niroky na prodejce, at’ uZ z pohledu zakaznikd ¢&i
u e-shopu jez se zabyvaji prodejem zboZzi online, maji minimalni kontakt se zakazniky, ale
naroky zékaznikl jsou stejné, ne-1i vétsi, jak u kamennych obchodi. Proto i do tohoto odvétvi
vstupuje znacka a jeji fizeni, kterd pomaha budovat silné vztahy se zékazniky a odliSovat se od

konkurence.

Dnes je online trh obvykle pfesycen e-shopy, které se od sebe mnohdy na prvni pohled ani nelisi
a spolecnosti jsou tak nuceny zadit vyuzivat nastroje pro odliSeni se od konkurence a vytvoreni
silného pouta se zdkazniky. Idealnim nastrojem je pro tyto ucely znacka, jeji budovani a

strategickeé tizeni.

Diplomova prace je zaméiena na spolecnost Goled, u které autor psal 1 bakalatskou praci ¢i

vyzkum v predmétu vyzkumné metody a ma s ni tedy bohaté zkusenosti.

Spole¢nost zabyva trhem online prodeje LED osvétleni a pusobi na Slovensku, Cesku,
Mad’arsku a Rakousku. Spolecnost se do soucasnosti soustiedila hlavné na zvySovani prodeji
pomoci PPC marketingu a SEO optimalizace. Tim vSak vyc¢erpali mozZnosti t€chto nastroju, kdy
dalsi rist uz v podstaté neni mozny, a proto spole¢nost piisla s navrhem strategického budovani

znacky.

Prace slouzi jako nastroj k pochopeni pozice znacky a vnimani jeji hodnoty a piednosti
zakazniky, k analyze identity znacky, konkurence a zdroj navrhi pro mozny rozvoj znacky

Goled.
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1 CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem préace je pomoci teoretickych vychodisek a vypracovanych analyz navrhnuti
vhodného postupu pfi budovani znacky spole¢nosti Goled. Tyto postupy se budou navrhovat
s piihlédnutim k cilim a strategii spole¢nosti, ktera je zaméfena na trh online prodeje LED
osvétleni Vv silné konkurencnim prostiedi, ale zaroven i s pfihlédnutim na zdkaznika a

uspokojeni jeho potieb, pozadavkil a o¢ekavani.

Hlavnim dGvodem pro zavedeni strategického rozvoje znaCky je predevsim vycCerpani
kratkodobych nastrojii pro rist spolecnosti a také fakt, Ze vnimani znacky (a cely branding) uz
davno vstoupil 1 do svéta e-komerce a pokud chtéji spole¢nosti na pfesyceném trhu uspét a

uspokojit ¢im dal vétsi naroky zakaznikli, musi zacit se znackou pracovat.

Vedlejsim zamérem spoleénosti je dale posouzeni navrhd postupu budovani znacky a moznost
aplikace téchto feSeni na ostatni trhy mezi néz patii Slovensko, Mad’arsko a Rakousko, protoze
kvuli ¢asovému limitu i z hlediska omezenych zdroja se v praci budu zabyvat a zaméfovat

pouze na cesky trh a jeho specifika.
Hlavniho cile dosahneme vypracovanim nasledujicich dil¢ich cilt:

e Zvoleni vhodného teoretického konceptu pro analyzu a rozvoj znac¢ky v daném odvétvi
spolecnosti,

e Na zaklad¢ zvoleného konceptu a vybranych metod vyhodnotit faktory vnitiniho a
vnéjsiho okoli spolecnosti a proces budovani znacky,

e Zjisténi soucasné pozice znacky a potencidlu pro jeji budovani z pohledu spole¢nosti,
zakaznikd a z pohledu konkurence,

e Pomoci teoretickych poznatkti a zpracovanych analyz v ndvrhové casti navrhnout
mozné strategie a postupy pro budovani a rozvoj znacky spole¢nosti.

e Vyhodnoceni moznych piinost a rizik spojenych s navrhnutymi postupy rozvoje

znacky.
Metodika

V teoretické casti budou vysvétleny zakladni pojmy nezbytné pro pochopeni dané
problematiky. Pljde o pojmy jako je vyznam znacky, role a funkce znacky, identita znacky,
hodnota znacky, budovani a fizeni znacky. Dale se podivame na né€kolik hlavnich pohledt a
ptistupti riznych autorti k analyze, tvorbé a rozvoje znacky a zvolime si koncept, ze kterého

budeme vychézet i v nasledujicich ¢astich.
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Analyticka ¢ast prace vychazi z teoretickych poznatki, které nam pomohou zjistit a pochopit

spole¢nost, jeji znacku, jeji zakazniky, obor podnikani a jeho specifika.
Mezi pouzité metody patii:

e Popis a charakteristika spole¢nosti informacemi od majitele a vetejné dostupnych
zdroju pro zakladni vymezeni oblasti pusobenti,

e Vyuziti charakteristiky McKinseyho modelu 7S pro z&kladni popis vnitiniho prostedi
spolecnosti,

e Analyza okolniho prostiedi vychazejici z vybranych faktorat SLEPTE, ktera slouzi k
identifikaci trendt v odvétvi,

e Hodnoceni prvkt znacky pro zjisténi jejich vyuziti a ptipadného prostoru ke zlepSeni,

e Pro zjisténi dvodl budovani znacky a jeji souc¢asné vnimani a fizeni vyuziji vysledki
kvalitativniho vyzkumu na dané téma,

e Pomoci Kofloorovi metody bude zjisténa identita znacky, jez se vyuZzije pro srovnani
s vnimanim znacky zakazniky a pro srovnani s konkurenci,

e Analyza soucasného stavu znacky z interniho pohledu — vnimani soucasného stavu
znacky a potencial pro budouci vyvoj znacky zjistime na zaklad¢ vyzkumu na dané téma
a dale pomoci polostrukturovanych a nestrukturovanych rozhovora,

e Analyza vnimani znac¢ky z pohledu zakaznikt — pomoci rozboru dotaznikového Setieni
bude zjisténo soucasné chovani a vnimani znacky zakazniky, a to jak B2C, tak i B2B.
Tyto vysledky budou vyuzity pro porovnani s vnimanim a ptedpoklady spole¢nosti.

e Zmapovani chovani (trendu) zakaznikd pii online nakupovani vCR na
zakladé vysledku sekundarnich dat,

e Analyza soucasné pozice znacky spolecnosti vV porovnani s konkurenci na zakladé

srovnani cen vybranych produktii a identity znacek,

Na zaklad¢ dat z vysledkl analytické ¢asti a pfi zvoleni vhodného teoretického konceptu fizeni
znacky se ptipravi ndvrhy rozvoje a budovani znacky, které pomutizou spole¢nosti se zvysenim

povédomi o znacce a vyhody plynoucim z tohoto povédomi.

14



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka ¢ast prace se zabyva vysvétlenim problematiky spojené s danym tématem. Jde
hlavné o vysvétleni pojmi spojenych se znackou, potiebnych analyz a pohledi na strategii
budovani znacky. To vSe ndm pomuze spravné uchopit toto téma. Teoreticka Cast slouzi také

jako zékladni rdmec pro ¢ast analytickou a navrhovou.

2.1 Historie znacky

Historie znacky saha tisice let zpét, uz ve staré Cing, Indii, Recku, Rimé & Mezopotamii
pouzivali lidé rizné rytiny k identifikaci nejen toho, kdo dané zbozi vyrobil, ale také jaké druhy
materiali byly pouzity a kde byly vyrobky vyrobeny. Jesté diive znacky slouzily k identifikaci

majitele zvirat, vétSinou dobytka.

Nov¢jsi podoba znacky se objevuje v druhé poloviné 19. stoleti v USA. Dochazi k velké
se od konkurence. Spole¢nosti tak zacaly zavadét slogany, maskoty, rozhlasové znélky, a
nakonec 1 televizni reklamy (coz také otevielo nové strategie pro budovani znacky)

(Marketingove noviny, 2020).

V padesatych letech 20. stoleti vyvinulo n€kolik pfednich spolecnosti koncept fizeni znacky
neboli néco, ¢emu dnes fikame marketing. Najednou uz to nebylo pouze o tom dat na produkt
logo, ale o tom, dat spole¢nosti osobnost a tvai. Nové reklamy na znacky tak zacaly vypravét

piibéhy (Wally, 2016).

Do dnesniho dne se znacka, jeji funkce a vyznam, razantn¢ proménila. Dnes ma znacka hluboky
symbolicky a emoc¢ni vyznam a Wally Olins tika: ,Jsem presvédcen o tom, Ze moc znacek jesté
poroste, a ze je proto nesmirné dulezité, abychom chapali, jak je miizeme ridit a ovladat.“

(Wally, 2016).

2.2 Definice znacky

Znacka uz se davno neskldda pouze z prvki, které ji pomdhaji identifikovat a odliSovat od
konkurence, ale ma i hluboky symbolicky ¢i emo¢ni vyznam. Jeji teoretické uchopeni je ovsem
lehce nejasné a zmatené. Proto je dilezité si nejdiive rozebrat co je to znacka, jeji vyznam, role,

hodnota znac¢ky nebo jeji fizeni a budovani.

Znacka je podle Americké marketingové asociace AMA jméno, termin, oznaceni, symbol,

design nebo kombinace téchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb jednoho ¢i vice
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vyrobct a k jejich odliSeni v konkurenci trhu. Zminéné pojmy jsou vSak podle Kotlera (2013 s.
278) pouze prvky znacky a znacku definuje jesté jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi,
ma své jméno a své postaveni. Richard Elliott a Larry Parcy (2015 s. 23) pak k témto definicim
jesté pridavaji rozdéleni vyznamu znacky na funkéni (dnes jiz funkéné-prakticky) a emocné-

symbolicky vyznam.

Znacku tedy dnes muzeme brat jako pomyslny most, ktery spojuje vyrobce a spotiebitele
(v nasem ptipad¢ prodejce a zakaznika). Znacka tak pomaha lidem asociovat se s produktem
nebo sluzbou, pamatovat si a predavat zkuSenosti. Znacka tedy neni jenom logo nebo vzhled
(prvky znacky), ale také zptisob pouziti, funk¢nost, kvalita produktu nebo sluzby. Mtizou to byt
ale i zakaznikovi myslenky, pocity nebo postoje k produktim a sluzbam. Znacka je prodejce,
ktery mluvi se zakazniky, majitel spole¢nosti, obchod, t0 co dava znacka na socialni sité, atd.
Znacka tedy neni pouze soucasti marketingu, ale i ostatnich oblasti a méla by byt ve strategii

nejvyssiho vedeni spole¢nosti.

Z vySe zminénych definic a pomoci bakalafské prace Martina Jindry jsem sestavil a dovolil si

upravit obrazek, ktery propojuje definice znacky Kellera, Elliotta a Vysekalové.

Znacka
f Prvky znacky 1
(to co ji ztvarnuje) Vyznam znacky
. nazev
= logofsymbol
. web
- obal
« slogan/znélka
" barva Funkéné-prakticky Emoéné-symbolicky
b vyZnam vyZnam
Identifikace produktd Viastnosti spojené se Spoludiéast na budovani
a sluzeb znackou, zjednodusuje  gpoffenitelovi identity a
predavani zkusenosti a image
Odli$eni od konkurence vyber

Obr. 1: Definice znacky a jeji vyznam (Vlastni zpracovani dle Elliot, 2015. Keller, 2007. Vysekalova.)
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2.3 Prvky znacky

Prvky znacky slouzi predevsim k identifikaci a odliSeni se od konkurence. Tyto prvky vniméme
vétSinou vizualné nebo verbalné a jejich tikolem je zanechat v zdkaznicich stopy o znacce a jeji
image. Vétsina (silnych a uspéSnych znacek) pouziva vice prvki, které se vzajemné propojuji

a dopliuji a poskytuji tak uceleny obraz znacky.
Mezi zakladni prvky znacky se fadi:

e nazev/jméno znacky,

e URL/Web,
e logo,
e symbol,

e predstavitel/mluv¢i,
e slogan,
e 7nélka,

e baleni, barva a napisy (Keller, 2007).

2.4 Vyznam znacky

Vyznam znacky se rozd€luje na funkéni (neboli prakticky) vyznam a emocni (neboli

symbolicky) vyznam. V této ¢asti si vysvétlime oba tyto pojmy a jejich dulezitost.

2.4.1 Funkéné-prakticky vyznam znacky

Funkéni vyznam je spojeny piedevsim s vlastnostmi produktu nebo sluzby, se kterymi je znacka
spojena. Znacka tak pomaha pti predavani zkuSenosti mezi spotiebiteli, ktefi si tak mohou snaze
doporucit konkrétni vyrobek. Znacka zjednodusuje vybér, pfinasi tedy urcitou jistotu v nejistém
svété. Takovéto chovani pak muize prerist do stavu, kdy spottebitel nehleda ani nekupuje jinou

znacku, nez na kterou je zvykly (Elliot, Percy, 2015, s. 21).

2.4.2 Emocné-symbolicky vyznam znacky

Emocni oblast prichazi v potaz v ptipadech, kdy zédkaznik za¢ne vétit tomu, Ze prezentované
vlastnosti produktu nebo sluzby prostiednictvim znacky jsou pravdivé a ze snadné volby se
stava volba bezpecna. Spotiebitel ma ke znacce divéru, vyvolava v ném asociace, ocekavani a
touhy, které jsou odvozeny od Zivotniho stylu a hodnot, akceptovanych spoleénosti (Elliot,
Percy, 2015, s. 49).
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Symbolicky vyznam znacky spociva v tom, Ze dnes uz spotiebitel neuspokojuje pouze své
zékladni lidské potieby a nevybird zbozi pouze podle jeho uZzite¢nosti, ale chce se bavit, délat
si radost a pUsobit na ostatni, a tak zvazuje i symbolicky vyznam znacky, ktera se tak mtze
podilet na budovani a komunikovani sociélni a kulturni identity zakaznika. Skrze takovou
spotiebu, produktu nebo sluzby, spotiebitelé mohou budovat osobni identitu nebo vytvaret
vztahy, to, co fikdme uzivanim produktu nebo sluzby ostatnim. Takovéto ptipady nastavaji,
kdyz se spotiebitel ztotozni se znackou anebo dosahne vysoké loajality ke znacce (Elliot, Percy,
2015, s. 51).

Vyhody pro

Viastnosti znacky spotrebitele

Zapaojeni L .
Socialni znaky znacky
A Symbolicky vyznam . W
« vymezeni viastniho ja

« wymezeni viastniho postaveni
Charakier opravdovosii
L. Proména/predavani zkusenosti
Emocni oblast L
Ujigtén ..
Bezpecna volba

L Snadna volba
Dodrzeni slibu, prezentace

Funkéni oblast odpovida skuteénosti Jisiota v nejistém svdts

Spokojenost

Obr. 2: Emo¢né- symbolicky vyznam znacky (Vlastni zpracovani dle Ellito, Percy, 2015, s.5)

2.4.3 Vyznam znacky pro B2B

Kdyz se zabyvame znackou a jejim vyznamem, vétSinou se bavime o B2C trhu, av§ak vyznam
znacky, jeji samotné fungovani a vnimani je odlisné u B2B a B2C a je poticba to brat na zietel.
Na rozdil od B2C u B2B nehraji emoce pii rozhodovani az takovou roli, situace je zde
komplikovanéjsi a samotné znacka je velmi siln€ spjata se jménem spolecnosti. U B2B jsou
dulezité faktory pro rozhodovani reputace znacky, jeji reference a zkusenosti zakaznikti s danou

znac¢kou (TC Business School, 2020).

Pti zdkaznickém vnimani vybéru, kdy zdkaznik porovnd nabidky rliznych znacek, velmi zalezi
na riziku spjatém s vybérem. Kdyz jde o zavazné riziko, mize byt divéryhodnost znacky
klicovym faktorem vybéru. Pokud jsou ale rozdily mezi nabidkami minimalni a v§echny spliuji
fyzické a technické parametry, byva rozhodujicim kritériem obvykle cena a celkova vyhodnost
nakupu vcetné servisu a doplitkovych sluzeb. Pokud je ale nabidka cenové i jinak viceméné

vyrovnand, tak za téchto podminek muze hrat dilezitou roli vystupovani spole¢nosti (jejich
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zaméstnancl, vedeni, atd.) a komunikace zde mize fungovat jako hlavni mechanismus pro

vybér (TC Business School, 2020).

2.5 Funkce znacky
Znacka ma mnoho dulezitych funkci, které maji pfinos jak pro majitele znacky, tak pro
spotiebitele. V tadcich nize si blize vysvétlime tyto funkce s obou stran trhu (spotiebitel i

majitel) a piinosy z toho plynouci pro obé strany.

2.5.1 Prinosy znacky pro zdkaznika

Pro spotiebitele plni znacka mnoho dilezitych funkci. Pomaha identifikovat jednotlivé
produkty na trhu, hodnotit jejich kvalitu a naplituje o¢ekavani. Diky pfedchozim zkuSenostem
a interakcim se znackou, si spottebitelé udélaji vlastni nazor na znacku. Jméno a logo znacky
je tedy jakousi pomyslnou nalepkou, ktera vyjadiuje osobnost znacky. To potom spotiebitelim

usnadiiuje identifikaci, vybér, nakup a Setii Cas (nédklady na rozhodovani).

Podle Olinse, britsky odbornik na znacky, se lidem znacky libi, a proto je kupuji, protoze kdyby
ne, tak je nekupuji. V dne$nim svété se totiz diky velkému mnozstvi moznosti vybéru, stava
nabidka produkta a sluzeb nepiehlednou a racionélni vybér je témef nemozny. Znacka potom
hraje dtlezitou roli pii vybéru. Pfedstavuje totiz jistotu, spolehlivost, postaveni, srozumitelnost

apod. a pomahaji spotiebiteli tvofit jeho identitu (Keller 20017, str. 37).

2.5.2 Prinosy znacky pro majitele

Stejné€ jako pro spotiebitele 1 pro majitele ma znacka mnoho dilezitych funkci. Piedevs§im
slouzi k identifikaci, usnadiiuje zachazeni s produktem nebo vyhledavani spole¢nosti. Dalsi
dalezitou funkci je legélni ochrana jedine¢nych rysi ¢i aspekti produktu, sluzby nebo
spole¢nosti. Jsou zde prava na dusSevni vlastnictvi, ochranné znamky, patenty nebo autorska
prava. Diky témto ochrannym prvkim mize spole¢nost bezpecné investovat do znacky a sklizet
pak vyhody spojené se znackou. Mezi tyto vyhody miiZe patfit kvalita nebo vlastnosti znacky,
diky ¢emuz jsou spokojeni zakaznici schopni koupit produkt znovu. Takovému chovani se fika
vérnost znaéce a spole¢nost tim muze ziskat jakousi jistotu zakazek a stavi tak bariéry pro
konkurenty (té¢zko se daji napodobit dojmy a dlouhé roky hospodaiské ¢innosti). Spole¢nosti
muze, takovéto nahlizeni na znacku, pfinést velkou konkurenéni a finanéni vyhodu. Protoze
vérni zakaznici jsou ochotnéjsi zaplatit drazsi cenu za produkt, jen diky znacce (kterd piindsi

jistou image spotiebiteli) a jsou benevolentnéjsi na piipadné zmény cen (Keller, 2007, s. 38).
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V tabulce nize jsou shrnuty nejzasadnéjsi role znacky jak pro spotiebitele, tak pro majitele.

Spotrebitelé/zakaznici Spoleénosti'majitel

Identifikace zdroje vyrobku Prostredek identifikace ke zjednodugeni
) i . obchodovani nebo vyhledavani spolecnosti
Stanoveni odpovédnosti virobce/prodejce

SniZeni rizika Prostredek legalni ochrany jedinecnych vlasinost
Snieni nakladil s vybérem produktu Signal urovné kvality pro spokojene Zakazniky

A £ : Platforma pro jedineéné asociace
Slib, zavazek ci smlouva 5 vyrobcem

Symbol Zdroj konkurencni vyhody

Signdl kvality Zdroj financni vwhody

Obr. 3: Role znacky pro spotiebitele a majitele (\Vlastni zpracovani dle Keller, 2007, s. 38)

2.6 Hodnota znacky

Od 80. let minulého stoleti stoupla hodnota znacky na dillezitosti. Vzniklo tak né€kolik postojl
a s tim i definic k hodnoté znacky, které Cini tuto oblast neptehlednou, protoze zde neni presné

definovany pojem s jasnym vymezenim.

Podle Srivastava (Rajendra) hodnota znacky zahrnuje jeji silu a hodnotu. Kde sila znacky je
soustava chovéni a asociaci zakaznika znacky, distributord a matefské spole¢nosti, které znacce
umoziuje udrzet si trvalé a odlisné vyhody proti konkurenci. Hodnota znacky ptedstavuje
finanéni vysledek schopnosti managmentu ovlivnit silu znacky skrze taktické a strategicke
jednani tak, aby poskytla vétsi souc¢asné a budouci zisky a nizsi rizika. Peter Farghuar definuje
hodnotu znacky jako piidanou hodnotu spole¢nosti, obchodu ¢i spottebitele, kterou dana znacka
proptijcuje produktu ¢i sluzbé. Kotler (2013, s. 279) mluvi o hodnoté znacky jako o hodnoté,
kterou znacka pridavéa produktim a sluzbam. Muze spocivat ve zpiisobu, jakym spotiebitelé
uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejn¢ jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti,
které znacka ptinasi.

Obecné tedy miiZeme fict, ze hodnota znacky je pfidanou hodnotou, kterou proptjcuje znacka
produktu nebo sluzbé (takovy proces je znam také jako branding). Z definic vyplyva, ze
vnimani kvality, povédomi o znacce (zkuSenosti, image, pocity, znalosti znacky...) a asociaci
sni (spolehlivost, péce, pohodli) (Kotler, str. 282). Ze strany vlastnika znacky jde potom o
vérnost zakaznikl, veétsi marze, mensi negativni reakce na vzestupy cen, mensi zranitelnost vici

v

konkurenci a krizim, pfiznivéjsi rozsifovani znacky (Keller, 2007 s. 75).
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2.6.1 Hodnota znacky z pohledu organizace

Z pohledu organizace se mizeme divat na hodnotu znacky ze dvou hledisek:

e aspekt obsahujici miru loajality spotiebiteld ke konkrétni znacce — Ize ji métit z hlediska
elasticity cen, objemu, poptavky, ¢etnosti nakupti, vztahu ke znacce a povédomi o ni,

¢ finan¢ni ohodnoceni znacky jako odd¢litelného aktiva (Davida Haighe).

Organizacni pfistup tedy vychazi ze schopnosti piesné vycislit hodnotu znacky a generovat
trzby. Pro takovéto vycisleni je vSak tfeba brat v potaz 1 spottebitele a jeho pohled na hodnotu
znacky. Jeding tak je mozné dosdhnout spravného budovani a fizeni znacky a vysoké hodnoty
znacky. Vysoka hodnota znacky potom poskytuje vlastnikiim podle Phillipa Kotlera nckteré
konkuren¢ni vyhody:

¢ snizeni marketingovych ndkladd, diky vysoké loajalité¢ zdkaznikl ke znacce,
e zlepSuje pozici pro vyjednavani s distributory a prodejci,

e vyhodnéjsi vyjednavaci pozice s distributory a prodejci,

e Uctovani vyssi ceny — u znackového produktu se predpoklada vyssi kvalita,
e usnadnuje Sifeni produktl, protoze jméno znacky vzbuzuje divéru,

e chréni pfed nelegalni cenovou konkurenci (Kotler, 2013 s. 280).

Organizace hodnoty do hodnoty znacky implementuje nejlépe tak, ze systematicky spojuje
svoji identitu s tim, co potencialni zadkaznici povazuji za hodnotné a dulezité (Kotler, 2013, s.

280).

2.6.2 Hodnota znacky z pohledu zakaznika

Vzniké tehdy, kdyz ma spotiebitel vysoké minéni o znacce, dobfe ji zna a v paméti ma silné,

ptiznivé a jedinec¢né asociace se znackou (Keller, 2007 s. 98).

David Aaker (2003, s. 17) popisuje hodnotu znacky z pohledu zékaznika jako soubor vyhod

(aktiv) a nevyhod (pasiv), které se déli do téchto kategorii:

e poveédomi o znacce,
e asociace se znackou,
e vnimani kvality,

¢ loajalita ke znacce.
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Richard Elliot a Larry Parcy (2015, s. 72) dale rozSifuje Aakeriv model o dalsi pohled a to
ktery ale nesmime zaménovat s hodnotou znac¢ky, i kdyz je jeji dilezitou soucasti. V-modelu
jsou zndzornény objektivni vlastnosti, tedy ty, které ovliviiuji funk¢ni oblast (napt. spotieba
osobniho automobilu) a subjektivni ty, které ovlivituji emo¢ni oblast (osobni zkuSenosti

s produktem, s konkrétnim prodejcem, atd.).

Postoj ke znatce
Znalosti 3 domnénky o znaéce
Objektivni viastnosti Subjektivni viastnosti

Funkéni oblas >< Emoéni oblast

Povédomi o
znaéce

Emocni

Hodnota znacky asociace

Loajalita ke Finanéni
znadce hodnota

Obr. 4: Model syntézy hodnoty znacky (Vlastni zpracovani dle Elliot, Percy, 2015, s. 95)

Finan¢ni hodnota zna¢ky potom spociva piedevsim v tom, ze za silné znacky jsou lidé ochotni
zaplatit vice penéz (marze jsou tak vyssi a zaroven je mensi cenovy boj v ramci konkurence),
na druhou stranu ze silné znacky s vysokou hodnotou soucasné vyplyva i vysoka cena znacky

pro jejiho majitele (Elliot, Percy, 2015, s. 95).

2.7 Strategie Fizeni znacky
Strategie budovani a fizeni znacky zahrnuje cely jeji Zivotni cyklus, budovani, fizeni, méfeni a
udrzeni hodnoty znacky. Nejzékladnéjsi strategie je v tomto sméru podle Kellera definovéna

Vv téchto 4 krocich:

e implementace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
e planovani a implementace marketingovych programi znacky,
e méfeni a interpretace vykonnosti znacky,

e zvySovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007, s. 72).
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Vybér prvki znacky

Jméno znadky

Zapamatovatelnost

Povédomi o znace

Distribucni cesty ———

: _—>
Komunikace

Logo Smysluplnost
Symboaol Obliba
Predstaveni Pfenosnost
Baleni Adaptabilita
Slogan MoZnost ochrany
Rozvoj marketingovych programﬁ
Vyrobek —» Hmotny a nehmotny majetek
Cena —_— Vnimani hodnoty

Integrace sirategie tahu a tlaku

MozZnosti strategie komunikaéniho mixu

Plisobeni sekundarnich asociaci

Spoleénost
Zemé plvodu
Distribuéni cesta
Jiné znatky
Pfevodce
Udalost

Povédomi

Hloubka ? Vybavenisi [
} Rozpoznani
Sitka Nékt{p

Mozné vysledky

Povédomi o znatce

Vyznam

Prenosnost

Sila ———=——__ Relevance
Konzistence

Obliba

_ Zadouci

Doruéitelny
Jedineénost - Parita
Cdlignost

Obr. 5: Budovani hodnoty znacky (Vlastni zpracovani dle Keller, 2007, s. 75)

Jednotlivé kroky jsou vice popsany v nasledujicich kapitolach.

2.7.1

Identifikace a stanoveni positioningu znac¢ky

VEtsi vernost

Menéf zranitelnost

viéi aktivitdm konkurenéniho
marketingu a krizim

VySi marze

Pruznéjsi reakce

na poklesy cen

Méné pruzna reakce
na vzestupy cen

VEtSi spoluprace a
podpora obchodu

VEtSi wykonnost a Uéinnost
marketingové komunikace

MoZné pfileZitosti poskytnuti
licence

Priznivéjsi vnimani

rozgiteni znacky

U positioningu jde pifedevsim o nalezeni vhodné pozice v oCich zakaznika a o presvédceni je o
vyhodach znacky oproti konkurenci. Je zde zahrnut zakladni popis hodnot znacky, jeji
vlastnosti a vyhody, kterymi je znacka charakteristickd. Zahrnuje se sem ¢asto i mantra znacky,
ktera vyjadiuje zékladni charakteristiky a rysy znacky v par slovech (slogan, znélka, atd..).
Postitioning slouzi pii tvorbé marketingové strategie a ukazuje v cem je znacka lepSi nez

konkurence a proc¢ by ji zdkaznici méli dat pfednost (Keller, 2007).

2.7.2 Marketingové programy znacky

Keller definuje 3 zakladni faktory, které ovliviiuji proces budovani znacky:

1. Prvotni volba prvkl znacky, které tvoti znacku,

2. Marketingové aktivity, marketingové programy a zpisob jak je do nich znacka
integrovana

3. Dalsi nepfimd spojeni, neptimé asociace, tzn. Ze je znacka spojena napf. se spolecnosti,

zemi pivodu nebo jinou znackou.

2.7.3 Meéreni a interpretace vykonnosti znacky

Pokud chceme méfit a interpretovat vykonnost znacky je potfeba porozumét efektivnosti

riznych marketingovych programu. Je dilezité¢ zavést specidlni vyzkumné postupy tak, aby
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marketéfi a fidici pracovnici spolec¢nosti dostdvali v€asné a plnohodnotné informace o
marketingovych programech a mohli na né pruzné¢ reagovat. Tomuto procesu se fika systém

méteni hodnoty znacky (Keller, 2007).

2.7.4 UdrzZeni a zvySovani hodnoty znacky

Udrzovani a zvySovani hodnoty znacky je zakladem pro silné vedeni znacky. Vychazi z dobie
naplanovaného positioningu znacky, ktery navazuje na marketingové programy znacky. Rizeni
znaCky by dale m¢lo odrazet strategii spolecnosti a jeji zajmy. Je tieba, aby se spolecnosti také
ptizpusobovala v ¢ase v zavislosti na geografickych podminkach a segmentaci trhu (Keller,
2007).

2.8 Identita znacky
KoFloor pfistupuje ke strategii fizeni znacky pomoci jeji identity, coz slouzi k odliSeni znacky
od konkurence a vytvoieni loajality spotiebitelid. K tomu je nezbytna silna identita znacky.

Silna identita znacky ma funk¢ni 1 emoc¢ni vlastnosti a sklada se ze tii propojovacich nastrojt:

e jasné a rozliSujici postaveni znacky — kombinace funkénich, hmatatelnych atributl, které
maloobchodni znacka musi spotiebiteli nabidnout (,,co®),

e vyrazna osobnost znacky — popisuje vlastnosti maloobchodni znacky (,,kdo*), vétSinou byva
silné emotivni,

e disledna komunikace se znackou — komunikace se znackou informuje spotiebitele jejich
vlastnim pohledem a pocitem (,,jak*) o postaveni a osobnosti zna¢ky (zpusob komunikace

ma také vliv na identitu znacky) (KoFloor, 2006, s. 54).

Spolecné pozice, osobnost a komunikace tvoii maloobchodni kruh identity znacky. Pouze
pokud vSechny tfi tyto aspekty tvoii jednotny a integrovany celek, mizeme hovofit o silné

znacce.
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Komunikace znacky

Osobnost znacky

Positioning

Obr. 6: Kruh identity maloobchodni znacky (Pievzato z KoFloor, 2006, s. 55)
2.8.1 Positioning

Positioning znacky urcuje, jaké postaveni chce znacka mit v mysli spotiebitelit viici
konkurenci. Jde o kli¢ovou podnikovou strategii, kterou Kotler charakterizuje jako akt navrZeni
nabidky a image spole¢nosti tak, aby zaujali v mysli cilového trhu/zakaznika vyznamné misto.
U positioningu jde hlavné o nalezeni klicové strategie, diky které se snazime zajistit takovou
image, unikatni prvky a pozici v myslich zakazniki, aby se dostate¢né odlisili od konkurence
(Keller, 2007).

Obchodni znaCky se snazi prezentovat svoji odlisnost uz v samotnych obchodech (v tomto
piipad¢ e-shopech) a to predevsim uzpiisobenim designu a prezentovanim samotného obchodu.
Obchody (znacky) se vétSinou od sebe snazi odliSovat cenou, rozsahem vybéru sortimentu,

vlastnostmi produktu a dodate¢nymi sluzbami.

Maloobchodni znacky se u nastaveni pozice znacky ¢asto zastavuji pouze u urceni funkénich a
hmatatelnych vlastnosti znacky (produktu) a jejiho vykonu. Proto je pozice znacky hlavné o

konkrétni nabidce ,,co* (KoFloor, 2006, s. 56).
KoFloor rozdéluje positioning znacky na 4 zékladni sméry, na které je mozné se zaméfit:

e zaméieni na sortiment a jeho rozsah,
e zamgéieni na cenu,
e zaméfeni na pohodli/vyhodnost (u e-shopu to znamena dostupnost a rychlost dodani

zbozi + dodate¢né sluzby, které e-shop nabizi (moznost dopravy a moznosti platby)),
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e zaméfeni na zazitek z nakupovani (zde to znamena ptedev§im orientaci e-shopu na
grafické zpracovani webu a obrazki/videa produktd, informace o produktech a

spole¢nosti na webu, nabizené sluzby, komunikace a celkovy proces objednani.
(KoFloor, 2006).

A jejich vzajemné propojeni.

Vétsina spolecnosti se samoziejmée zamétuje na vSechny tyto atributy, avsak neni zddouci davat
vSem stejnou vahu, protoZe jedna spolecnost se nemize maximalné soustiedit na vSechny tyto
atributy (napf. na obchod se nemuze soustfedit na cenu a zaroven na zazitek z nakupovani).
Kazdy atribut musi mit svoji diilezitost a spolecnost si musi urcit, ktery atribut bude mit jaky
charakter. Rozd¢€leni atributii podle dilezitosti charakteru zobrazuje obrazek nize (KoFloor,
2006, str. 81).

Klasifikacni
atribut

Konkurencni
atribut o
Diferenciacni

atribut
Podporujici
atribut

vvvvvv

spliiovat viici konkurenci. V nékterych atributech je potieba se od konkurence vyrazné lisit a
diferenciovat se. U jinych sta¢i mit stejné podminky jak konkurence. Dalsi mizou byt v né¢em
lepsi, ale naopak zase v néem horsi. Vztah ucelu jednotlivych atributii vzhledem ke konkurenci

zobrazuje nasledujici obrazek (KoFloor, 2006, str. 82).
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Implementace atributii positioningu Pozice vici konkurenci

Rozlisujici Mnohem lepsi nez konkurence
Podporujici Trochu lepsi neZ konkurence
Konkuren¢ni Tak dobry, jak konkurence
Kvalifika¢ni Ptijatelny viiéi konkurenci

Obr. 8: Implementace atributl positioningu vzhledem ke konkurenci (Pfevzato z: Kofloor, 2006, str. 82)

Pted zménou, budovanim ¢i fizenim znacky, je dobré také analyzovat souc¢asnou situaci a pozici
znacky, tzv. audit znacky, ktery zahrnuje napf. zhodnoceni positioningu a hodnoty znacky
z pohledu zékaznika i z pohledu spole¢nosti (vice o tomto tématu v pozdé&jsi kapitole)
(Vysekalova, 2002).

2.8.2 Osobnost

Po urceni positioningu znacky je dalSim krokem (ve vytvafeni identity znacky jeji osobnost.
Osobnost znacky je ve vétSin¢ piipadl zalozena na emocnich a nehmatatelnych podnétech,
které zadkaznici zazivaji pfi kontaktu se znackou. Jde Casto o vyhody, které znacka piinasi

zakaznikovi, a proto je osobnost znacky ¢asto spojena s jeji hodnotou.

Pokud je osobnost znacky dostatecné silnd a rozliSujici, miize mezi spotiebitelem a znaCkou
vzniknout emocni pouto, které ma podstatné vétsi vliv na nakupni chovani a vybér obchodu,
nez jen na zakladé funkénich vlastnosti produktu ¢i sluzby. Osobnost znac¢ky je v tomto ohledu
dalezitou c¢asti budovani znacky, protoze v dnesnim svété, kdy ma spotiebitel nepieberné
mnozstvi moznosti nakupu, mtize mit obchodni znacka stejny nebo podobny positioning jako
konkurence, ale ptesto se miize liSit diky osobnosti. V ocich spotiebitele mizou byt vidény jako

dvé naprosto odlisné znacky i kdyz nabizeji stejny produkt se stejnymi vlastnostmi.

K osobnosti znacky byvaji ptitazovany lidské vlastnosti, coz je jeden z nastroju odliSeni se od
konkurence. Ptifazovani lidskych vlastnosti ke znacce funguje na zéklad€¢ vytvareni ideélni

osobnosti znacky v mySlenkach zakazniki, kterd reprezentuje vlastni hodnoty téchto zdkaznikd.
Muzeme definovat pét vlastnosti, které tvoii osobnost znacky:

e Uprimnost — patii sem i ¢estnost nebo komplexnost.

Vzruseni — spojuje originalitu s odvaznosti, duchaplnosti a soucasnosti.

Zpiusobilost — reprezentuje ji spolehlivost, inteligence nebo uspéch.

Dumyslnost — spoc¢iva v pocitu prvottidnosti nebo v ptivabu.

Drsnost — vykazovani houzevnatosti nebo muZznosti.
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Stejné jako u positioningu i u osobnosti znacky se spole¢nost musi rozhodnout jakou zvoli
strategii a na jakou skupinu zédkaznikti se bude snazit svou osobnosti cilit, protoze nejde potcsit

a soustiedit se na kazdého (KoFloor, 2006, s. 57).

2.8.3 Komunikace

Vnéjs$im kruhem v kruhu maloobchodni znacky je komunikace. Kdyz mame uréenou pozici
znacky a jeji osobnost, je tfeba to spravné komunikovat spotiebitelim. Spotfebitel musi
V kontextu komunikace rozpoznat stanovenou pozici znacky a vzhled komunikace musi odrazet
osobnost znacky. Diky Spatné komunikaci znacky casto vznikaji rozdily mezi tim, jak
spolecnost chce, aby byla vnimana a tim, jak ji zakaznici skute¢né vnimaji. Pokud tyto rozdily
nastanou, je dobré prenastavit komunikaci znaCky nebo piehodnotit nastaveni pozice a

osobnosti.

Komunikace znacky se snazi zviditelnit jeji pozici a 0so0bnost, a to jak vnitini, tak i vnéjsi
komunikaci, coZ vyzaduje sladéni v obou smérech ¢ili nejen v reklamé¢, ale i designu obchodu
(e-shopu), produktu i zaméstnanct, ktefi musi komunikovat stejné sdéleni o pozici a osobnosti
znacky (KoFloor, 2006, s. 58).

2.8.4 Brand prism

Brand prism je metoda, kterda poméha zkoumat identitu znacky. Metodu vynalezl jeden
Z nejuznavangjSich brand specialisti Jean Kapferer. Princip metody spociva v polozeni Sesti
zakladnich otazek, po jejichz zodpovézeni by mé¢lo byt jasné, jak chceme, aby byla nase znacka

vnimana, a to jak zakazniky, tak i zam¢&stnanci a v§eobecnym okolim (Bebee, 2017).
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Obr. 9: Brand prism matice (Pfevzato z Bebee, 2017)

1. Fyzickeé aspekty — tvar baleni, barvy, logo, celkovy design.

2. Osobnost — co by se stalo, kdyby produkt 0zil? Jaka by byla jeho osobnost?

3. Kultura — hodnoty, které jsou zdrojem inspirace nebo vasni znacky.

4. Vztah — struéné feceno, co spotiebitel citi, ze dostal vyménou za svoje penize?
5. Odraz - stereotypni uzivatel znacky, ktery se obecné odrazi ve komunikaci.

6. Osobni image — vnitini zrcadlo, které ukazuje, jak chce byt spotiebitel vidén okolim (Beebe,
2017).

2.9 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka vychodiska prace vymezuji zakladni pojmy spojené se znackou. Jde o prvky znacky,
vyznam, funkce a hodnotu zna¢ky a pohledy riznych autorti na tyto témata. Dale jsme si vice
ptiblizili dva asi nejznaméjsi pohledy na budovani znacky, a to strategické fizeni a budovani

znacky podle Kellera a budovani identity znacky podle KoFloora.

Jako zakladni model pro budovani znacky v malém podniku vybiram chapani budovani znacky
pomoci brand identity od KoFloora a vyuziji tento koncept v analytické Casti pro zjisténi
identity znacky. Tento koncept jsem vybral diky jeho vhodnosti pouziti pro malé podniky.
Metoda pochazi z doby, kdy jesté nebyl boom online nakupovani, ale da se jednoduse

modifikovat pro online podnikani dnesniho svéta. Pro shrnuti soucasné identity znacky, pouziji
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nastroj brand identity prism od Jeana Kapferera z divodu jednoduchého, rychlého a graficky

ptijemného urceni, jak by méla byt znacka vnimana.

Strategii rozvoje znacky budu strukturovat dle Kellerovi hierarchie strategického fizeni. Jde o
jeden z nejznaméjSich pohledd na problematiku a vybiram ho z diivodu jeho jednoduchého a

vhodného aplikovani pro malou spole¢nost v oblasti e-komerce.

rozbor jednotlivych prvka identity znacky, které pomahaji pfi jejim budovanim. Déle je to
urceni struktury strategického fizeni znacky. Na zakladé téchto poznatkti budou koncipovany i

navrhy pro rozvoj znacky v zavére€né Casti prace.

V teoretické ¢asti nezminuji nékteré metody pouzité v analytické ¢asti. Je to z diivodu jejich
obecné znamosti a také z divodu, ze nékteré tyto metody byly taktéz pouzity v analytické ¢asti

bakalafské prace psanou na stejnou spolecnost.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti prace se zanalyzuje soucasny stav spolecnosti z riznych pohledd, a to predevsim
na zaklad€ metod a konceptd, ktery byly zvoleny v teoretické ¢asti. Vystupem této Casti by mély

byt vysledky, zjisténi a podklady pro navrhovou ¢ast.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Goled je slovenska spole¢nost s mnoholetymi zkusenostmi v oblasti online prodeje
LED osvétleni. V roce 2012 se diky rostouci poptavce rozhodli koupit spole¢nost, ktera
zastiesila vEtsi projekty a vybudovala novu znacku Goled.sk. Kratce na to, se spole¢nost stala
jednim z nejvétsich prodejcti LED osvétleni na Slovensku. V roce 2013 expandovala na ¢esky
trh, kde postupné ziskavala vice zdkazniki a obchodnich partnert, coz vyustilo v dalsi expanzi,

konktrétné na mad’arsky trh v roce 2017. V roce 2019 se spolecnost rozrostla i na rakousky trh
(Goled, 2020).

3.1.1 Zakladni informace

Nazev: Goled, s.r.o.

Sidlo: Bratislavska cesta 4303 945 01 Komarno
Pravni forma: spole¢nost s ruéenim omezenym
Jednatelé: Bc. Tibor Peték

JUDr. Marian Janoc¢ko
Spole¢nici: Bc. Tibor Peték

Redwood Capital, s.r.0.

Zakladni kapital: 5000 € (125 000 K¢)

1CO: 50072595

DIC: 2120166983

Pocet zaméstnancii: 6 zaméstnanca - mala firma (Finstat, 2020).
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3.1.2 Predmét podnikani

Predmét podnikani podle klasifikace SK NACE:

e 46190 Zprostiedkovani obchodu s rozdilnym zbozim

e 47910 Zasilkovy prodej nebo prodej pfes internet

Konkrétnéji je to koupé zbozi za Ucelem jeho dalsiho prodeje konecnému spotiebiteli
(maloobchod) nebo dal$im provozovatelim zivnosti (velkoobchod), zprostfedkovani ¢innosti
Vv oblasti obchodu a sluzeb, skladovani a uskladiiovani, balici Cinnosti a manipulace se zbozim,

kuryrské sluzby (Finstat, 2020).

3.1.3 Popis spole¢nosti podle McKinseyho modelu 7S

McKinseyho metoda 7S je zaloZzena na analyze internich faktorti spolecnosti a jejich
provazanosti, jez tvoii vnitini okoli spole¢nosti. V této praci je vyuzit tento model jako ramec

pro popis vnitiniho okoli spolecnosti.
Strategie

Obecna strategie spole¢nosti Goled je prodej kvalitnich LED produkti v kratkém cCase, za
piiméfenou cenu a s Vysokym zaméfenim na zakaznikovi potieby a jeho zazitek pti nakupovani.

Jedné se 0 maximalni uspokojeni zakaznikovych potifeb pomoci nadstandartnich sluzeb.

Kratkodobou strategii spolecnosti je rist na soucasnych trzich a dosazeni piednich pficek
prodejit LED osvétleni na téchto trzich pomoci rozvoje znacky a vnimani znacky zakazniky.
Tato strategie konkrétnéji zahrnuje i zvySeni povédomi o znacce, vice vracejicich se zakaznika

a zakaznikl z doporuceni.

Dlouhodobou strategii spole¢nosti je stat se jednim z nejvétsich online prodejci LED osvétleni
ve stfedni Evropé a nabizet kompletni ,,LED feSeni®, které bude zahrnovat nejen nakup, ale i

montaz, revize a i samotny servis ¢i opravy.
Struktura

Spolec¢nost se pocitd mezi malou firmou (3-5 zaméstnanct), ve které jsou dva jednatelé, dva
obchodni zastupci, marketingovy pracovnik, skladnik a u¢etni. Dalo by se tedy Fict, Ze struktura
spolec¢nosti je liniova, kterd jasn€ urcuje vztahy nadfizenosti a podiizenosti, ale spole¢nost se
snazi fungovat jinak. Uvolnén&ji, kamaradsky, upfimn€ a nepodfizovat se tomuto

,korporatnimu Skatulkovani®.
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Systém

Spolec¢nost vyuziva jednotny systém, ktery se automaticky stard o ptijeti objednavky, kontrolu
zbozi na sklad¢ (poptipadé i objednani zbozi, pokud na sklad¢ neni), kontaktovani zékaznika o
stavu objednavky az po samotnou expedici. Diky tomuto systému se minimalizuje prostor pro

chyby a maximalizuje rychlost vyfizeni objednéavky.
Styl

Styl tizeni spolecnosti je demokraticky, ale finalni slovo u velkych projekti ¢i zmén maji
samoziejmé jednatelé spolecnosti, i kdyZ je vSe probirano se zaméstnanci a nasloucha se jejich
nazorum ¢i ptipomink&m na danou véc. Mezi nadfizenymi a podiizenymi je pozitivni pratelsky
vztah, ktery byva mezi kolegy a snazi se tak odbourat klasické klisé, které byvaji mezi t€mito

skupinami.
Spolupracovnici

Mezi spolupracovniky panuje piatelskd a pozitivni nalada, jez je dana i kulturou spolecnosti,
ktera zakazuje (samoziejm¢ zadbavnou formou) pouZivat sprostd slova nebo se neumérné
vztekat na pracovisti (to plati i pro vedouci pracovniky). Spolecnost se pravidelné¢ snazi poradat
rizné teambuildingy a spole¢né akce (vanocni vecirek, atd...), které utuzuji kolektiv a poméhaji

tak v stmelovani tymu.
Schopnosti

Spole¢nost vybira zaméstnance peclivé a dba piedevsim na kvalifikovanost, pfistup k praci a
feSeni problému v praci, to vSe hlavné s ohledem na zdkazniky. V pribéhu roku zaméstnanci

prochézi riznymi Skolenimi, ktera zvySuji jejich odbornost a schopnosti.
Sdilené hodnoty

Cile spolecnosti a strategie k jejich dosazeni jsou zndmy napii¢ celou spolecnosti a jsou
pravideln¢ predstavovany nebo aktualizovany na spoleénych setkanich, aby vSichni

zaméstnanci védeli, co je tfeba udélat ¢i zmenit pro naplnéni téchto cil.
Shrnuti

Jednotlivé faktory se zdaji byt dobfe nastaveny, nicmén¢ nezohlednuji jejich provazanost.
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3.1.4 Produktové portfolio
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Obr. 10: Produktové portfolio (Vlastni zpracovani dle Goled.cz, 2020)

Zkratky u nazvit LED zarovek a LED osvétleni jsou vysvétleny v kapitole vénujici se zkratkdm

Vv zavéru diplomové prace.

Jak vidime z predchoziho obrazku spole¢nost ma Siroké portfolio produktti a snazi se pokryt co

nejvetsi okruh zdkaznikil, od domdacnosti az po velkoobchody, podniky a vetejnou spravu. To

znamena, Ze pusobi jak na B2B, tak i na B2C trhu.
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3.2 Analyza prvka zna¢ky Goled

V této Casti si zhodnotime jednotlivé prvky znacky spole¢nosti Goled a zjistime, které prvky
jsou vyuzity a které naopak nejsou a skryvaji tak prilezitost pro rozvoj.

Tab. 1: Prvky znacky Goled (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Goled, 2020)

Nazev GoLED
URL https://www.goled.cz/

Logo

e o
Slogan Ovétené led
Predstavitel neni
Barva Oranzova (bila a Seda)
Baleni Je, ale neni jednotneé (dle vyrobce)
Marketingova komunikace Ptevazné online, telefonicky, osobné
Péce o zakaznika Online podpora, reklamace,
Prodejni prostory Online + osobni odbér

Nazev — nazev spole¢nosti se mtze zdat byt na prvni pohled zvolen dobfe, ale opak je pravdou.
Na zacatku se zdal byt nazev idealni volbou ted’ je z n¢ho naopak pickazka, ktera se tézce méni.
V nézvu je sice obsazené slovo LED, kter¢ krasn¢ odkazuje na zaméteni a produkty spolecnosti,
ale zaroven tento nazev splyva v nabidce desitek e-shopii, které maji toto slovo taktéz v nazvu.
Idealni by byl nazev, diky kterému by spolecnost od ostatnich e-shopli vy¢nivala a odliSovala
se. AvSak zména nazvu je velky zdsah do identity znacky a z divodu financni i Casové
naroc¢nosti u takovéto zmeény, se po dohodé se spole¢nosti, rozhodlo, Ze se nazev ménit v této

chvili nebude a neni to tak soucasti této prace.

URL — doména je zvolena spravné a stejné jak pro cesky trh, tak i pro ostatni trhy se ji podatilo

zabrat v celém znéni a bez Uprav (.sk, .hu, .at).

Logo — logo je taktéZ zvoleno spravné, je provedeno v barvach spole¢nosti, které jsou lehce

pestiejsi a vice pritahuji pozornost. V samotném logu je misto pismena ,,0° pouZzita zarovka,
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jez toto pismeno nahrazuje a vyborné tak odkazuje na oblast plisobeni spolecnosti. Logo je diky

tomu i jednoduseji zapamatovatelné a lehce se odliSuje od konkurence.

Slogan — v soucasnosti se pouziva ,,Ovéfené LED®, ale neni to pfimo slogan jako takovy, spi§
néco, ¢im chce spoleCnost zdiiraznit svoje prednosti. Spole¢nost si je toho védoma a spolu
s budovanim a rozvojem znacky, chce piijit se sloganem, ktery by odrazel hodnoty, vyhody a
fungovani spole¢nosti. Diky tomu by spole¢nost byla 1épe zapamatovatelnd a vzbuzovala
pozitivnéjsi emoce v o€ich zdkaznika. Samoziejme slogan musi byt origindlni a nesmi zbyte¢né

tlacit na pilu nebo byt fadni ¢i az trapny.

Predstavitel — typicky predstavitel nebo ambasador znacky zatim neni. Pokud by spole¢nost
naSla n€koho, kdo by tuto roli mohl ptevzit, bylo by to dalsi kricek k rozvoji znacky a velmi
by ji to pomohlo odlisit se od konkurence (o to vice, pokud by dand osoba byl napi. n¢kdo

znamy).

Barva — logo i stranky jsou vedeny v odstinech oranzové bilé a misty i Sedé barvy. Kombinace
barev je podle mého subjektivniho ndzoru zvolena dobte. Barvy spolu ladi, syté oranzova je
lehce atraktivni a pfitahuje pozornost (n€kdy pozitivni, nékdy negativni, ale stale je to pozornost
(vzpomenme si na Alzu a jejiho mimozemstana.)) dohromady vse vytvari celistvy a ptehledny

celek.

Baleni — samotné produkty jsou uz od dodavatele zabalené v plastovych obalech a spole¢nost
se soustied’uje predevsim na spravné baleni zbozi pro kuryrni sluzby, aby pii pfevozu nedoslo
k jejich poskozeni (kde je napi. u LED trubic riziko velmi vysoké) a proto také spole¢nost

vyuziva sluzby pouze nékterych kuryrnich sluzeb, se kterymi ma dlouhodobé zkusenosti.

Marketingova komunikace — je v podstaté pouze online (PPC, SEO, socialni sité, atd...) a
pouze vyjimecné se vyuziva i jinych medii. Pokud by spole¢nost pfisla s vystiznym sloganem
a nasla si typického piedstavitele, tak se doslova nabizi, aby tyto prvky vyuzila v televizi,

radiich, plakatech a tiskovin.

Péce o zakazniky — vzhledem k charakteru ptisobeni spole¢nosti je zakaznicka péée scvrknuta
ptedevsim na online, telefonickou a osobni podporu ¢i komunikace. Dale je to jednoduché
vytizeni reklamaci nebo vraceni zboZi do 30 dnil. V budoucnu, pokud spolecnost zrealizuje své

plany, by pak mohlo jit také o instalaci produkti a jejich servis.
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Prodejni prostory — prodejni prostory jsou pouze online s moznosti osobniho odbéru zbozi
v sidle spole¢nosti. Vzhledem k povaze podnikani spole¢nost nechce a ani nema v planu otvirat

kamenné prodejny.

Shrnuti analyzy prvki znacky

Vétsina prvkil znacky je vyuzita a nastavena spravné, avSak je zde prostor ke zlepSeni, a to
predevsim u sloganu, ktery nevystihuje osobnost ani identitu znacky a také prvek piedstavitele

znacky, jez spolecnost nevyuziva vibec.

Specialnim pfipadem je pak ndzev znacky Goled. Z dtvodu slova ,,LED* v nazvu e-shop
zapada do Sedi nazvi ostatnich e-shopt na trhu a prichazi tak o moznost odliSeni se. Avsak

zména nazvu je zZ hlediska znacky problematickd a financni 1 strategicky velmi naro¢na.

3.3 Analyza soucasného stavu znacky z interniho pohledu

Diky vyzkuml na dané téma jsme zjistili vniméni znacky z interniho pohledu spole¢nosti.
Pomoci polostrukturovanych a nestrukturovanych otazek jsme dostali odpovédi na to, co si
spolecnost predstavuje pod pojmem hodnota znacky, jaka je soucasna znacka a jeji hodnota,
jaka je soucasna strategie fizeni znacky a jak by mél vypadat proces budovani a fizeni znacky

v budoucnu.

3.3.1 Vnimani hodnoty znacky z pohledu spolecnosti

Na zéklad¢ rozhovorti, kde byly zodpovézeny vSechny polozené otazky, bylo dilezité si
vymezit co je pro spolecnost hodnota znacky (vétSinou diky otdzce ,,Co pro vas piedstavuje
pojem hodnota znacky?*), protoze hodnota znacky mutize pro kazdého (spolecnost i zdkaznika)
znamenat néco jiného. Po analyze rozhovoru se identifikovala hodnota znacky, jak ji vidi

spole¢nost (vedeni 1 zaméstnanci), coz zndzoriiuje nasledujici diagram.
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finanéni hodnota

loajalita, vérnost
zakaznika

) snizeni nakladu na
Pohled organizace . .
noveé zakazniky

vice zakazniki s
doporuéeni

Hodnota znacky odliseni od
konkurence

povédomi o znaéce

Pohled zakaznika jasny obsah, ktery
podle spole¢nosti ma znacka sdélovat

funkéni hodnota

emoéni hodnota

Obr. 11: Diagram prvka tvotici hodnotu zna¢ky podle spoleénosti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Beran in
Bumberova, Koréb a kol., 2018)

Miuzeme vidét, ze u hodnoty znacky z pohledu organizace jde tedy, podle dotazovanych, hlavné
o finan¢ni hodnotu (a jeji vycisleni), kterou ale berou jako samoziejmost, jez nastava ve chvili,
kdy méji zdkaznici vztah ke znacce (loajalita, doporuceni). Dal§imi dalezitymi aspekty, které
sebou vysoka hodnota znacky piinasi, je podle organizace odliSeni od konkurence a sniZeni
néakladl na nové i stavajici zakazniky. Coz je, hlavné podle majitele, opét spjato s loajalitou
zakaznika a doporucenim zakaznikii tzv. word of mouth. Spojeni loajality, povédomi o znacce
a doporuceni s hodnotou znacky bylo zastoupeno u vSech respondentt, tedy ve 100 %. Snizeni
nakladl na nové zédkazniky bylo zastoupeno pouze u jednoho respondenta ze tii (majitele) €ili

ve 33,3 % a odliseni od konkurence pak v 66,6 % (Beran in Bumberova, Koréb a kol., 2018).
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3.3.2 Soucasna strategie Fizeni znacky

Po identifikaci hodnoty znacky bylo tieba zjistit soucasnou situace znacky, k cemuz vedly
predevsim otazky zkoumajici téma soucasnost. Na tyto otazky odpovédélo 100 % respondentt.
Odpovédi respondentti k soucasné situaci znazornuje tabulka ¢. 3.
Tab. 2: Shrnuti sou¢asné situace (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Beran in Bumberova, Korab a kol., 2018)

Myslite si, Ze je znacka a

jeji budovani dulezité pro
vasi spolecnost?

Jaka je vase
soucasna strategie
u budovani znacky?

Ma vase soucasna znacka
néjakou hodnotu?

Co si myslite o
soucasné znacce?

"obsah té znacky
tam podle mé je"

"mam néjakou
predstavu, mozna i

"chyba znacky je, Ze

plan, ale kompletni

Respondent sy v .y Urcité ano . e
P Urcité ano nerika predem to, co Y, strategie neni
1 B lidi ji znaji W "
chceme cilené budovani
""strasné se podoba nebylo"
na ostatni" "zadné investice"
"samotny nazev wig i
Respondent o i + "zadna cilena
Ano znacky je podle mé Ano . 0
2 o strategie nebyla
chybny
Y _ "zaméreni na sluzb
"ta znacka nefrika to z .. I . =H
Yo a at jsou lidi
Respondent co bychom chtéli s nws g
Ano " . Ano spokojeni zadna
3 i to odliseni tam . .
" jasna strategie
neni "
nebyla

Jak jde vidét z tabulky, vSichni respondenti se shodli na tom, Ze je znacka a jeji budovani
dualezité pro jejich spolecnost, stejné tak, ze soucasna znacka ma ,,néjakou‘ hodnotu. Zajimavé
ale je, ze vSech 100 % respondentti si mysli, ze sou¢asna znacka neni podle jejich piedstav a
nefika to, co by spolecnost chtéla. Soucasné se respondenti shodli na tom, ze zddna kompletni

nebo cilena strategie budovani znac¢ky neni (Beran in Bumberovéa, Korab a kol., 2018).

3.3.3 Diivody zavedeni a nezavedeni strategického Fizeni znacky

vvvvvv

nové kompletni strategie budovani znacky (obrazek €. 6), stejné tak jako urceni diivodu, které
vedli k nezavedeni strategie budovani znacky do soucasnosti (obrazek ¢. 7). Na vSechny otazky,
tykajici se tohoto tématu, odpovédélo 100 % respondenti. Stejné tak vSechny aspekty (duvody),
zobrazené na obrazcich, se vyskytovaly v ur¢ité formé u odpovédi vSech respondentt (Beran in
Bumberova, Korab a kol., 2018).
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dlouhodobé investice

Divody zavedeni

Zvysovani trzniho
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Loajalita zakazniki

Snizeni nakladid na nové
zakazniky

Doporuéeni (word of
mouth)

Zvyseni povédomi

Obr. 12: Divody k zavedeni strategie budovani znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Beran in Bumberova,

Korab a kol., 2018)

Z analyzy vyplynulo, Ze hlavnim faktorem, ktery vede spole¢nost k zavedeni strategie budovani
znacky je vycerpani kratkodobych néstroji pro rozsifovani spolecnosti a jejiho trzniho podilu
a dosaZeni kratkodobych cilt. Proto je tedy dal$im krokem pouziti dlouhodobych nastroju, které
jsou vSak omezeny polem plisobnosti spolecnosti (pouze online prodej led osvétleni). Logicky

tedy vyplyva zavedeni strategie budovani znacky jakozto dlouhodobého nastroje, ktery pomize

k dosazeni dlouhodobych cili spole¢nosti.

Ptinosy vidi dotazovani piedevsim v loajalité zakaznikti, doporuceni zakazniki v jejich socialni
skuping€, zvySeni povédomi o znafce a stim 1 spojené niz8§i naklady na ziskani nového
zakaznika. Jak je vidét, piinosy zavedeni strategie budovani znacky se ve vysoké mite shoduji

s aspekty hodnoty znacky z pohledu spole¢nosti. To je dano piedevsim nerozliSovanim rozdilu

mezi hodnotou znacky a jejim ptinosem (Beran in Bumberova, Korab a kol., 2018).

40



Nakladna investice
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navratnost
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- Divody nezavadeni

zkusenosti : :
Podceniovani vlastnich:
zkusenosti

Spatna méfitelnost
vysledki

Nejistota vysledka

Obr. 13: Divody k nezavedeni strategie budovan znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Beran in Bumberova,
Korab a kol., 2018)

Duvody nezavedeni se v podstaté vztahuji k riziku, které je spojené s dlouhodobou investici,
ale bylo tfeba vénovat pozornost i faktoru S$patné méfitelnosti vysledkti budovani znacky a
podceniovani vlastnich zkusenosti s timto budovanim. Protoze tyto dva faktory byly zastoupeny
ve 100 % odpovédi respondenti a ze samotnych odpovédi vyplynulo, Ze jsou to hlavni divody
nezavedeni strategie a budovani znacky do soucasnosti (Beran in Bumberova, Koréb a kol.,
2018).

3.3.4 Strategické Fizeni znacky v budoucnu

Nakonec byly respondenti dotazovani otazkami smétujicimi k budoucnosti a to predevsim, jak
by strategie budovani znacky a jeji hodnoty méla vypadat a jaké aspekty jsou s tim spojeny.

Vysledky, zalozené na zakladé odpovédi respondentti, zobrazuje nasledujici graf.
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Obr. 14: Dulezité aspekty pro efektivni budovani znacky z pohledu spole¢nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
Beran in Bumberova, Korab a kol., 2018)

Podle respondentti spolecnosti jde u efektivniho budovani znacky, a tim dosazeni o¢ekavanych
piinost, o kombinaci jasné vymezené strategie, neustalého planovani a diskutovani strategii a
cili a kontroly s méfitelnosti strategie a dosazenych vysledka (Beran in Bumberova, Korab a
kol., 2018).

3.3.5 Shrnuti vnimani souc¢asného Fizeni znacky a diivodi k budovani znacky

I kdyZ si jsou vSichni ve spolecnosti védomi toho, Ze je budovani a fizeni znacky dillezité, tak
za dobu 7 let pusobeni spole¢nosti nevznikla zadna piima strategie ani investice do budovani
znacky. Hlavnimi diivody nezavedeni strategie fizeni znacky byly pfedevsim rizikova, nejista,
dlouhodobd a finan¢né nakladna investice spole¢né se Spatnou méftitelnosti vysledki. I kdyz je
tteba zminit, Ze vyzkum a diplomové prace byly zpracovany ve vice neZ ro¢nim odstupu a

mezitim spolec¢nost pfiSla s ndvrhem konceptu strategického fizeni znacky.

Hodnotu znacky vidi spole¢nost predevSim pro zakaznika a az na druhém misté€ pro spole¢nost.
Ptinosy spojené s hodnotou znacky vidi v loajalité zakaznikd, jejich vraceni se a doporuceni
znacky ostatnim. Z té&chto aspekti logicky vyplyva i finanéni hodnota. Dal§imi pfinosy jsou
snizeni ndkladli na nového zdkaznika a zvySeni povédomi o znalce. Zakaznikiim chce
spolec¢nost znackou sdélovat jasny obsah, ze se o n€ kompletné postaraji v ohledu osvétleni pro

domécnosti a firmy.
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Dtivody k zavedeni budovani a fizeni znacky jsou hlavné kvili vycerpani vSech kratkodobych
nastroju pro rast a zvySovani trzniho podilu. Tim logicky dosla spole¢nost k zavéru, Ze je tieba

zadit s dlouhodobymi plany, které povedou k dosazeni dlouhodobych cili.

3.4 Identita zna¢ky Goled

Pro urceni identity znacky byla ptevzata Kofloorova metoda identity znacky, ta se déale upravila
a aplikovala tak, aby odpovidala specifikdim online obchodiim. Metoda se zaméiuje na 3 hlavni
faktory, mezi které patii positioning (umisténi, pozice) zna¢ky, osobnost (personality) znacky

a jeji komunikace.

3.4.1 Positioning

Spolecnost se snazi, na zakladé 4 hlavnich atributi positioningu a jejich dtlezitosti (cena,

rozsah, pohodli a zazitek z nakupovani), umistovat vii¢i zdkazniklim 1 vii¢i konkurenci takto:

Tab. 3: Pozicovani spole¢nosti v ramci uréenti jeji identity (Vlastni zpracovani dle Petak, 2020)

Charakter atributu Pozice viici konkurenci Atribut
Odlisujici Mnohem lepsi nez konkurence Zazitek z nakupovani
Podporuijici Trochu lepsi nez konkurence Pohodli
Konkurencni Tak dobry jak konkurence Cena
Kvalifikacni Prijatelné vaci konkurenci Rozsah

Odlisujici atribut (v ¢em chce byt lepsi neZ konkurence) — zaZitek z nakupovani/obchodu

Spole¢nost Goled véri, Ze e-komerce mize byt délana i jinak a nemusi jit jen o neosobni prodej
zboZi, ale mize jit i 0 pfijemnou a pozitivni ¢innost, a to i u takového zaméfeni, jakym je online
prodej LED osvétleni. Spolecnost se snazi svym zdkaznikim maximaln€ vyhovét a fidi se
heslem ,,N4s zdkaznik, naS pan®, proto je hlavni odliSeni a soustiedéni spolecnosti na zazitek a

zkuSenost z nakupovani na e-shopu.

Této pozitivni zkuSenosti se snazi dosdhnout predev§im jednoduchou a ptehlednou webovou
strankou e-shopu s vybornou a rychlou orientaci. Déle je to detailnim popisem produkt na
webu spole¢né s navodem na instalaci kazdého produktu. Avsak nejvétsim nastrojem je v tomto
ohledu pro spole¢nost komunikace se zdkazniky. Spole¢nost se snazi se zakazniky
komunikovat takovym zplisobem, aby z toho m¢l zdkaznik co nejpiijemnéjsi a nejpozitivnéjsi

pocit ¢i zkusenost. Dal§im nastrojem spolecnosti pro zlepseni zazitku z nakupovani jsou sluzby,
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které e-shop nabizi. V tomto ptipadé jde pfedevsim o dopravu zdarma pti nakupu nad urcitou
sumu, 30-denni garance vraceni zbozi a prodlouzena zaruka o 1 rok na vSechny produkty.
V neposedni fadé jde o cely nakupni proces, ktery je nastaven tak, aby byl pro zékaznika co

nejjednodussi, ale zaroven co nejefektivngjsi (Peték, 2020).
Podporujici atribut (v éem chce byt trochu lepsi nez konkurence) — pohodli

V ¢em chce byt spolecnost o néco lepsi je pohodli, které navazuje a podporuje hlavni odliSovaci
atribut. Pod pohodlim se v e-shopu ptedstavuje predev§im dostupnost zbozi (zda je zbozi
skladem) a rychlost jeho dodani. Spole¢nost se snazi mit vSechny hlavni produkty (nejvice
obratkové) stale skladem a k okamzitému odeslani. Tim se totiz samoziejmé snizuje i rychlost
dodéni, kterd v priméru ¢ini 2,12 dni. Dale do pohodli spadaji sluzby jako je moznost dopravy
¢i platby, které zakaznikovi zjednodusuji ndkup a vybér, avSak tyto dva faktory byly spolecnosti
lehce zanedbavany. Moznost dopravy a dopravce je pouze jedna, a to UPS a moznosti platby

jsou mozné pouze dobirkou, PayPal nebo pfevodem na bankovni tcet.

Z hlediska brandu a spravného plnéni funkce podporujiciho atributu bude potieba se zaméfit
hlavné na posledni dva faktory (moznost dopravy a moznost platby), které tpln¢€ nenapliuji

podstatu podporujiciho atributu, jimz je pohodli (Petak, 2020).
Konkurenéni atribut (v ¢em chce byt dobra jak konkurence) — cena

Cena je konkurencni atribut spole¢nosti, kterym se snazi konkurenci vyrovnat (drzet s ni krok)
a byt aspon tak vyhodnd, jako konkurence, ale neni to hlavni odliSujici atribut spolecnosti.
Z toho diivodu se ji spolecnost snazi neustalou kontrolou cen konkurence a ptrizptiisobovanim
se nastavit tak, aby byla jejich cenova hladina n¢kde ve ,,zlatém stfedu‘ mezi nejlevnéjsimi e-
shopy a témi nejdrazsimi. Spolecnost totiz nechce byt vidéna jako nejlevnéjsi (pokud tedy

nemaji akci na dany produkt), ale jako idealni volba za rozumnou cenu s ptidanou hodnotou.

Pro spravné fungovani cenotvorby spolec¢nost vyuziva programu, ktery neustdle hlida ceny
konkurence vybranych produkti a automaticky upravuje vlastni ceny e-shopu podle daného

VyVvoje, tak aby vysledna cena zistala v pozadovaném rozsahu (Peték, 2020).
Kvalifika¢ni atribut (pFijatelné vici konkurenci) — rozsah

Rozsah sortimentu je atribut, kterému spole€nost nevénuje az tolik pozornosti. Neni to ani
hlavni odliSujici atribut spole€nosti, ani konkurencni atribut a spolenost se rozsahem

sortimentu snazi drzet krok s konkurenci hlavné u nejvice poptavaného zbozi (a to i z hlediska
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kapacity skladu), na které se soustfedi a pravidelnym rozsitovanim nabidky se pfili§ nezabyva

(Petak, 2020).

3.4.2 Osobnost

Hlavni cilova skupina spole¢nosti na trhu jsou muzi obvykle v rodiné ve véku 35-45 let, ktefi
stavi nebo opravuji byt ¢i dim. Od cilové skupiny by se méla odrazet i osobnost znacky, ktera
by méla mit stejné rysy a vlastnosti vzhledem ke své cilové skupin€. Donedévna se spole¢nost
zam¢tovala hlavné na funkcni atributy, které urovali pozici spole€nosti na trhu a osobnosti
znacce nevénovali piili§ pozornosti. S nastupem rozvoje znacky si spole¢nost musela uréit, co
jejich znacka vyjadiuje a co by méla vyjadfovat, a to nejen smeérem ven, ale 1 dovnitt, tak aby
vSechny aspekty osobnosti znacky vyjadiovali stejnou myslenku. Vysledkem tohoto urceni jsou

vlastnosti, které by se zna¢kou méli spojeny tak, aby vyjadiovali jeji osobnost (Petak, 2020).

Mezi tyto vlastnosti nebo pocity, které by méla znacka vyjadiovat a slucovat se s pozadavky

cilové skupiny jsou piedevsim:

Diivéryhodnost — diivéryhodnost ma predstavovat hlavné jistotu zakaznikovi, ze kdyz nakoupi
na e-shopu, spolecnost se bude maximalné snazit, aby byl zdkaznik spokojen se svym nadkupem.
Patii sem poctivé jednani, kdy spolecnost nebude délat problémy pii vraceni ¢i reklamaci zbozi,
ale naopak se zakaznikim snazi maximalné vyhovét. Je to jistota férové ceny a kvality
produkt. Divéryhodnost, ale znamena 1 jistota poctivého podniku, ktery funguje podle vSech
legalnich prav, piedpist a zakonl. Znamena to také diveéryhodnost svych zaméstnancti, ktefi

tvori jadro spole¢nosti (Petak, 2020).

Chytrost — piedstavuje chytry nakup LED osvétleni, které spofi energii, ¢as, penize a Zivotni
prostiedi. Jde o chytry vybér e-shopu, ktery se postara o kompletni LED fe$eni svého zakaznika

a nabizi svymi nadstandartnimi sluzbami pfidanou hodnotou pro zakaznika (Peték, 2020).

Piatelstvi/pFitel — pratelsky pristup v pribéhu celého nakupniho i po nakupniho procesu.
Spole¢nost chce, aby se zakaznik pfi nakupu a komunikaci se-shopem citil piijemné a
ptirozené, jak kdyby se bavil se svym zndmym, kolegou ¢i kamarddem a byl pro svého
zakaznika ptitelem. Tento ptistup by se mél odrazet ve vSech procesech smérem k zékaznikovi,
ale i smérem dovnitt, kde je spolecnost pfitelem i pro své zaméstnance, kteti se tu mohou citit

jako doma a mit oporu ve své praci (Petak, 2020).

Podle americké stupnice osobnosti, by se dala osobnost znacky Goled shrnout takto:
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1. UprFimnost:
a. Cestny — uptimny, starostlivy, ohleduplny
b. Zdravy — originalni, bezstarostny

c. Povzbudivy/radostny — piatelsky, viely

2. Zpusobilost:
a. Spolehlivy — pracovity, bezpeény, G¢inny, davéryhodny
b. Inteligentni — technicky
3. VzruSeni:
a. Odvazny — trendy
b. Aktualni — moderni, inovativni (Ko Floor, 2006).

3.4.3 Komunikace

Komunikace v ramci brand identity slouzi ke komunikaci pozice a osobnosti znacky pomoci
out-of-store (vné&jsich) a in-store (vnitinich) nastroji. NiZe si rozebereme jednotlivé nastroje a

jejich zplisoby vyuZiti spolecnosti.
Vnéjsi komunikace:

Reklama — spole¢nost vyuziva nejvice PPC reklamy skrze Google Adwords a Sklik,

okrajové potom reklamu na soc. sitich.

Ptimy marketing — z pfimého marketingu spolecnost vyuziva pievazné remarketing

(bannerovou formou) a vyjimecn¢ email marketing.

Vnitini komunikace:

Design obchodu — design e-shopu je proveden do oranzové, bilé a Sedé barvy a je pouzit
jemny a jednoduchy font. Hned na prvni strance jsou vidét nejprodavanéjsi (nejzadanéjsi)
produkty a jednoduché rozdé€leni po sekcich. Déle jsou nahofe zobrazeny hlavni sluzby a
vyhody e-shopu a vpravo dole je moznost kontaktovani pomoci online chatu. Hlavnimi znaky

a snahou webovych stranek je jednoduchost a ptehlednost pro rychlou orientaci na strankach.
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10. dubna 2020 bude telefonickd a online chatové komunikace z ddvodu
Inventury pozastavena . Vase objednévky a e-maily budeme | nadale pfijimat.

\e@ @ @ % @ Q osto»«:

doprava ZDARMA 5-leta zaruka na Minimdiné 3-letad 30-denni garance Jednoduché a 277 277 %40
nad 2400K5 Profesionalni zéruka viicenipenéz  rychlé reklamace (8:00-16:30) VAS KOSIK JE PRAZDNY
obchod@goled.cz

OVOD ~ ZAROVKY ~PASKY TRUBICE PANELY REFLEKTORY  SVITIDLA SMART  VYPRODEJ  KONTAKT

@ LED ZAROVKY D LED REFLEKTORY LED PASKY / LED TRUBICE LED SVITIDLA
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§ E14 E RGB ’ ZDROJE LINEARNI SVITIDLA & PRISAZENA

Obr. 15: Design webovych stranek (Pfevzato z: Goled, 2020)

Vizualni merchandising — produkty jsou prezentovany pomoci obrazka a u kazdého

produktu je jeho detailni popis, technické parametry, vyhody a nevyhody spolu s ndvodem na
instalaci. Zakaznici si obvykle mtzou vybrat z nékolika druhti daného produktu a vpravo na

webu si mohou pomoci kalkulac¢ky spocitat isporu a navratnost daného svitidla.

Zaméstnanci — zameéstnanci se ztotoziuji se znackou a snazi se zvySovat jeji uroven,
kvalitu a komunikovat jeji umisténi a osobnost. Hlavnim néstrojem je pfitom komunikace, ktera

je ptevazne pomoci online chatu, emailem nebo telefonicky a ve specialnich pfipadech osobng.

3.4.4 Shrnuti identity zna¢ky pomoci brand identity prism

Shrnuti identity znacky provedeme pomoci brand identity prism sestaveny majitelem. Tento
koncept shrnuje vSechno vySe zminéné a ukazuje, jak ma spolecnost nastaveny jednotlivé

faktory a zda ma urceno, jak chce, aby byla znacka vnimana.
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BRAND IDENTITY PRISM

Obraz odesilatele

Fyzické aspekty Osobnost
QOranzova barva, logo, nazev, Pratelsky, chytry, duvéryhodny.
pasky pro baleni a darky v
baleni.
Q
- =3
ﬁ Vztah Kultura —
— 90% jen dalsi e-shop s led | E V&Fi, e e-commerce miize byt g
g osvétlenim, 10% pratelksy a déland i jinak. "Nas zékaznik nas S
E viely vztah. pan." souhlasi také. —r
= N
x a
Lu Odraz (sebereflexe) Osobni image o)
Usazeny rodinny typ vé véku 35-45 Trendy, ale piitom
let, ktery zije novymi zpusoby Zivota envirometnalné zodpovédny.
(nakupovani online), ale nesleduje Lidsky pristup

kazdy novy tredn na trhu.

Obraz pfijemce

Obr. 16: Brand identity prism (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Petak, 2020)

Z analyzy identity zna¢ky jsme zjistili, Ze spole¢nost vi, jakou si chce udrZet pozici pro své
zakazniky a vuci své konkurenci. Ma nastaveny fyzické aspekty jako je barva, font, graficky
vzhled, orientace na strankach apod. Stejné tak vi, kdo jsou jeji zakaznici (hlavni cilova
skupina) a jakou osobnost chtéji, aby znacka méla a vyjadfovala, vzhledem k této skuping.
Problém vSak je, ze nejspiS ne vSechny aspekty a ndstroje jsou spravné nastaveny, a proto
zakaznici spole¢nost nevidi tak, jak by spole¢nost chtéla. O ¢emz vypovida i vztah zakaznika
se znackou, ktery je podle spole¢nosti u vétSiny zakaznikd minimalni (nebo zadny). Cilem
spole€nosti je tedy zaméfit se na tyto atributy jako je §ife sortimentu, propagace komunikace,
pfipomenuti se zdkazniklim, komunikace identity znacky, kterou citi zaméstnanci i smérem ven
a podobné. V soucasnosti se totiZ identita znacky viceméné zamétovala pouze na pozici a dalsi

aspekty (osobnost a komunikace) nebyly plné vyuZivany a tim padem nemohla ani vzniknou

silnd identita znacky, kterou by vidé€li 1 zdkaznici.
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3.5 Soucasné vnimani znacky z pohledu zakaznikd pomoci dotaznikové
Setieni

Pro analyzu vnimani znac¢ky Goled bylo vyuzito metody dotaznikového Setieni. Tyto dotazniky

se rozesilali 330 zakazniktm, kteti nakoupili na e-shopu a byla stanovena lhita nejméné 10 dni

od koupi, tak aby bylo zaji§téno, Ze vSichni zékaznici uz maji zbozi dorucené. Pro motivaci

zakaznikil jsme vyuzili produktl e-shopu, kdy respondent za vyplnéni dotazniku obdrzi LED

zarovku zdarma.

3.5.1 Uréeni vzorku

Urceni vzorku probihalo klasickou metodu urceni vyzkumného vzorku pomoci zkoumané

populace, hladiny spolehlivosti a intervalu spolehlivosti.
Populace: 2083 — pocet objednavek v CR za jeden rok
Hladina spolehlivosti: 95 %
Pro interval spolehlivosti: 5 % = potiebna velikost vzorku 324
10 % = potiebna velikost vzorku 92
13 % = potiebna velikost vzorku 55

Pii urCovani velikosti potiebného vzorku odpovédi jsme se po dohodé s majitelem e-shopu
domluvili na intervalu spolehlivosti 10 %, pro ktery bylo potieba sesbirat 92 odpovédi.
Dotazniky byly zaslany 330 zakaznikim a pocet odpovédi se zastavil na 57, coz odpovida
intervalu spolehlivosti 13 %. S timto vysledkem byla spole¢nost spokojena a nechtéla zasilat
dalsi dotazniky zakazniktm (i kvili nakladnéjs$i motivaci v podob¢ posilani led zarovek) a tak

bylo po dalsi domluvé rozhodnuto, Ze tento vzorek je dostacujici a mize se snim dale pracovat.

3.5.2 Limity vyzkumu

Limity vyzkumu jsou spojeny predev§im v mensim poctu respondentil, neZ se piedpokladalo a
tim vétSimu intervalu spolehlivosti, diky ¢emuz muize byt pii rozboru odpovédi s mensim
poctem respondenti vétsi pravdépodobnost k ureni nespravného piedpokladu ¢i zavéru.
Spole¢nost i autor jsou si tohoto limitu védomi, ale z divodu koronavirové situace v dobé sbéru

dat se rozhodlo toto riziko akceptovat.
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3.5.3 Vysledky dotazniku

Cely dotaznik byl sestaven tak, aby se vysledky daly zkoumat z hlediska riznych oblasti a jejich
vzajemnych propojeni a zjistili se tak potiebné a relevantni informace. Pro rozbor dotazniku
bylo vyuzito pfedevsim kontingen¢nich tabulek zkoumajici propojeni a vliv odpovédi vétSinou

pro 2 otazky.
Rozdéleni zakazniki na noveé a vracejici se

Prvni otazka byla zaméfena na rozdéleni zakazniku na ty, co nakupovali poprvé a na vracejici

se zékazniky, tedy ty, co na e-shopu nakupovali uz diive.
Nakupoval/a jste na nasem e-shopu poprve?
57 odpovédi

@ Ano, nakupoval/a jsem u vas poprvé.
@ Ne, nakupoval/a jsem u vés uz dfive.

Graf 1. Vysledky odpovédi na otazku poétu nakupti na e-shopu (Vlastni zpracovani dle vysledkd vyzkumu)

Z grafu je vidét, ze 22,8 % (13) zakazniku je vracejicich se a nakupovalo na e-shopu uz dfive.
Vice nez 3/4 zakaznikl jsou zakaznici, kteti nakupuji na e-shopu poprvé a nemaji s nim zadné
zkusenosti. Z vracejicich se zakaznikl byla vétSina téch, co nakupovali po druhé, piesné to bylo
10 respondenti z 13 coz je 76,9 % zbytek jsou pak ti, co nakoupili 3x a vicekrat a jde v podstaté
0 stalé zakazniky. Na dal$im grafu se mizeme podivat na hlavni dtvody, kvili kterym se

zakaznici vraceji na e-shop.
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Z jakého divodu se k nam vracite nakupovat?

13 odpovédi

Kvilli vybéru zbozi. 9 (69,2 %)

Kvili cenné zboZi. —12 (92,3 %)

Kvali kvalité zboZi. 4 (30,8 %)

Kvali dopravé. 1(7,7 %)

Kvali komunikaci. |0 (0 %)

UzZ jsem zde nakupoval, takZe
vimcomé ...

Jen tak.

| 4(30,8 %)
0 (0 %)

0,0 25 5,0 75 10,0 12,5

Graf 2: Vysledky odpovédi na otazku ¢.3 (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Respondenti mohli vybrat vice odpovédi a z grafu je jasné, ze téméf vSichni vracejici se
zékaznici uvedli cenu jako hlavni faktor pro opakovany ndkup. Na druhém misté byl vybér
zbozi. To jen potvrzuje vysledky studie, kterou jsem pouzil pro zdroj sekundarnich dat, kdy
online zakaznici chtéji, pokud mozno vSe na jednom misté a levné. Nejzajimavéjsi je vSak na
téchto vysledcich treti misto, na kterém je diivod ,,uz jsem zde nakupoval a vim co m¢ ¢eka*
(spolu s kvalitou zbozi) a znamena to, Ze kdyZ opomineme cenu a vybér sortimentu (ktere jsou
vzdy na prvnich mistech pfi rozhodovani a jsou oba faktory minimalné srovnatelné
s konkurenci a nejsou tedy hlavnim dtvodem rozhodovani), tak 1/3 zakaznika si vybere pro
opakovany nakup e-shop, se kterym maji pfedchozi zkuSenosti a s nejvétsi pravdépodobnosti i
né&jaké pozitivni asociace. To je dulezité zjisténi pro spole¢nost, ktera cili primarné na zazitek

z nakupu neZ na cenu ¢i $ifi sortimentu, které jsou pro ni spiSe konkuren¢nimi faktory.
Rozdéleni B2C a B2B zakazniki

Pro rozdéleni zakaznik na B2B a B2C slouzila otdzka ¢.4. Za jakym Ucelem kupujete LED
osvétleni? Pokud byla odpovéd’ soukromé uziti, jednd se o B2C zdkazniky a pokud byla

odpovéd’ komer¢ni uziti nebo do firmy, jednalo se o B2B zdkazniky.

Na nasledujici tabulce se podivame na pocéty novych a vracejicich se zdkaznikl a rozdélime si
je na B2C a B2B zékazniky.
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Tab. 4: Kontingen¢ni tabulka pro analyzu 1. a 4. otdzky (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Poéet nakupti x B2C a B2C B28B Celkemn
B2B soukromé uziti za Ucelem dalsiho prodeje do firmy

nakoupili poprvé 33 3 7 43

nakoupili vicekrat 10 1 2 13

Celkem 43 4 9 56

Z tabulky vidime rozdéleni na B2B a B2C zakazniky, kdy B2B zakaznici jsou zastoupeni 23,2
% ptipada (13 z 55 celkem), coz odpovida i datim spoleénosti, ktera uvadi podil B2B
zékaznikt na ¢eském trhu ptiblizné 1/4. Dale jsme chtéli zjistit, jestli je n&jaky vyrazny rozdil
mezi tim, zda zdkaznik nakoupil poprvé nebo vicekréat a tim, jestli je to B2C nebo B2B zakaznik.
Z tabulky vidime Ze pocet B2B zakaznikt, kteti nakoupili poprvé je 10 ze 43, coz je 23,3 % a
pocet téch co nakoupili vicekrat jsou 3 z 25 coz je ptesné 23 %. Tzn. Ze zde neni zadny

vyznamny rozdil a podily B2C a B2B zédkaznik jsou stejné, at’ uz se jedna o nové zdkazniky

nebo ty opakované.

Jak se zakaznici dozvédéli o e-shopu

Spolecnost zaméiuje hlavné SEO a PPC optimalizaci (v grafu jsou oba piipady pod
internetovym vyhledavacem) a pfili§ nevyuziva klasickych marketingovych kanalt (TV,

plakaty, inzerce, radio, atd.), proto se i vybér odpovédi zazil pouze na relevantni moznosti,

ze kterych se mohli zakaznici o e-shopu dozvédét.

Jak jste se dozvédél/a o nasem e-shopu?

57 odpovédi

Internetovym vyhledavacem
(Google, Sezn...

Socialni sité
Srovnanim cen (Heureka, atd..)
Doporucenim

Reklama

Graf 3: Vysledky odpovédi na otazku &. 6 (Vlastni zpracovani dle vysledkt vyzkumu)
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Jak se predpokladalo, vétSina zadkazniki se dozvédéla o e-shopu tim, Zze vyhledavali potiebné
produkty ve vyhledavaci a narazili na e-shop diky PPC nebo SEO vyhledavani. 1/4 zakaznikt
vyhledala e-shop pomoci srovnanim cen, to je zajimavé, protoze spole¢nost na srovnavacich
prilis nefiguruje (alesponi ne na Heureka.cz). Je to ale oblast, na kterou je potfeba se zaméfit,
protoze mnoho lidi srovnavace vyuziva at’ uz kvtli cenam, tak kvili recenzim a zkuSenostem
ostatnich zédkaznika s danym e-shopem a spoleCnost tak mulze prostiednictvim recenzi
komunikovat to, co se Spatné¢ komunikuje jinymi zptisoby (komunikace, jednouché vraceni a

reklamace, skute¢na rychlost dopravy, atd.) a je to silny nastroj pti budovani online znacky.

Poslednim zjisténim jsou zékaznici z doporuceni, ktery je pouze jeden. To je dulezité zjisténi,
protoze to je dalsi oblast, na kterou se chce spolecnost zaméftit. Zakaznici z doporuceni jsou
totiz mnohem levnéj$i a jednodussi na ziskéani, ale hlavné to znamena, ze je znacka dobie
zapamatovatelna a lidé sdileji zkuSenosti s touto znackou, coz se v tomto ptipad€ nedéje. Kdyz

se vSak podivime na vysledky otdzek ohledné celkové spokojenosti s ndakupem a zda by

zakaznici e-shop doporudili, zjistime Ze necelych 90 % zikaznikt je velmi spokojeno nebo

spokojeno s ndkupem a 75,4 % by e-shop urdité doporudili zndmvm, rodiné nebo kolegtim

V praci (dalsich 21,1 % by spise doporucilo), ale z doporuceni ptisel pouze 1 zdkaznik. To znadi,

7e zakaznici maji pozitivni zkuSenost s e-shopem i nidkupem (a nejspi§ i néjakou pozitivni

asociaci, protoZe chtéji obchod doporucdit), ale Zddn4 z nich neni tak siln4, aby si ji dlouhodobé

zapamatovali a vybavili si ji.

Komunikace

Komunikace je jednim z velkych témat e-shopu. Jejich komunikace je na vyborné drovni a

snahou podniku je, aby se zakaznik pii kazdé komunikaci s e-shopem citil jako kdyby
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komunikoval doma s kamaradem, aby komunikace byla pfijemna, srozumitelna a aby se u toho

zakaznik citil pohodIné.

Komunikovali jste s nasim e-shopem?
571 odpovédi

@ Ne.

® Ano, chatem.
Ano, emailem.

® Ano, telefonicky.

@ Ano, osobné.

Graf 4: Vysledky odpovédi na otazku ¢.8 (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)
Z celkového poctu 57 respondentti jich 19 néjakym zplisobem komunikovalo s e-shopem, coz
je necelych 33,3 % (v grafu neni zapocitanych prvnich 6 respondentt, tato otazka byla piidana

do dotazniku az pozdéji).

Nejprve zjistime, jestli je n¢jaky markantni rozdil mezi tim, jak moc komunikuji novi zakaznici

a vracejici se.

Tab. 5: Kontingenéni tabulka pro analyzu 1. a 8. otazky (Vlastni zpracovani dle vysledky vyzkumu)

Komunikace Komunikovali

X pocet Ano Ano 2no Nekomunikovali | Celkem

nakupd ’ L . Celkem | v%

chatem. emailem. | telefonicky.

poprvé 4 6 4 14 31,8% 30 44
po druhé a 0 4 1 5 | 385% 8 13
vicekrat
Celkem 4 10 5 19 33,3% 38 57

Novi zakaznici komunikovali s e-shopem v 31,8 %, coz je necela 1/3, kdezto zakaznici, ktefi
nakoupili opakovan¢, komunikovali se-shopem v 38,5 %. To znamend, ze vracejici se
zékaznici maji vétsi sklony ke komunikaci s e-shopem. To mize mit za pfi¢inu mnoho faktord,

ale zatim to neni az tak zasadni rozdil, kvili kterému by bylo tieba velkych zmén.

Nejcastéjsi zpuisob komunikace je pres e-mail, po ném nasleduje telefonicka komunikace, a

nakonec komunikace chatem na webu e-shopu, ta je vyuzivana predev$im novymi zakazniky.
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Tab. 6: Kontingen¢ni tabulka pro analyzu 4. a 8. otazky (Vlastni zpracovani dle vysledkd vyzkumu)

Komunikace Komunikovali
x B2Ca B2B Ano, Ano, Ano, Nekomunikovali | Celkem
. . . Celkem v %
rozdéleni chatem. emailem. | telefonicky.
B2C 3 6 3 12 279% 31 43
B2B 1 4 2 7 53,8 % 6 13
Celkem 4 10 5 19 33,9% 37 56

Pfi blizSim pohledu u dal$iho rozdéleni, tentokrat mezi B2C a B2B zdkazniky a jejich
komunikaci s e-shopem, vidime Ze z B2C zakaznikti komunikovalo s e-shopem 27,9 %, kdezto
u B2B je to az 53,8 %. To je dost vyrazny rozdil, ktery mizZe mit vliv pti planovani rozvoje

znacky.
Hodnoceni zbozi

Zakaznici hodnotili zboZi znamkou od 1 do 5, kdy 1 = nejhorsi hodnoceni a 5 = nejlepsi, podle
moznosti vyberu produktl, informaci o produktech na webu a podle kvality zbozZi. Z téchto
hodnoceni se pro kazdou oblast udélal pramér hodnoceni, abychom zjistili, ktery z téchto

aspektl vnimaji zakaznici jako nedostatek.

Tab. 7: Praimérné hodnoceni zbozi z riznych pohledii (Vlastni zpracovani dle vysledku vyzkumu)

Oblast hodnoceni Primérné hodnoceni

Vybér zbozi (Sife sortimentu) 4,1
Informace o produktech na webu 4,3
Kvalita produkta 4.4

Z vysledkt je patrné, ze zakaznici nejvice ocenuji kvalitu produktii a informace o produktech
na webu, a naopak nejméné hodnoti vybér zbozi na e-shopu, tzn. ze by ocenili moznost vétsiho
vybéru zbozi.

Montaz zakoupeného zbozi

Otazka k montazi zbozi se vytvofila hlavné za tcelem zjistit, jak moc si zakaznici poradi
s instalaci zakoupeného zbozi. Spole¢nost ma totiz v dlouhodobém planu zatidit spolupréci
S jinou spolecnosti (nebo si ji sama zaloZit), kterd by zakoupené zbozi zdkazniklim nainstalovala

a nabizela by tak spolu s ndkupem sluzby, jako je instalace nebo servis.
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Zvladl/a jste montaz zakoupeného zbozi?
57 odpovédi

® Ano
@ S obtizemi, ale ano

Ne, musel/a jsem si nékoho zavolat
@ Zatim jsem ho neinstaloval/a

Graf 5: Vysledky odpovédi na otazku ¢. 14 (Vlastni zpracovani dle vysledku vyzkumu)

Z grafu vyplyva, ze drtiva vétsina zakaznikd zvladla instalaci zbozi bez problému sama (nebo
aspon to uvedli). To ovSem nutné nemusi znamenat, Ze by né€kteti z nich nevyuZili balicek, kde
by zakoupili zbozi spole¢né 1 s instalaci a servisem. Na tuto sluzbu by vSak bylo potieba udélat

nejspise dalsi prizkum a zjistit jeji vyhodnost a zadanost, zatim to vSak vypada, ze by tato

sluzba nebyla potiebna, aspon ne v neblizs§i budoucnosti.

Hodnoceni sluzeb

Hodnoceni sluzeb vyhodnocujeme stejnym zpiisobem jako hodnoceni zbozi, abychom zjistili,

které sluzby zakaznici oceniuji nejvice a naopak, na které je tfeba se zamérit.

Priimérné hodnoceni sluzby:

Tab. 8: Pramérné hodnoceni sluzeb (Vlastni zpracovani dle vysledkl vyzkumu)

Sluzba Priumérné hodnoceni
MozZnost dopravy 4,3
Rychlost dopravy 4,5
Minimalné 3 leta zaruka 4.8
30-denni garance vraceni zbozi 4.8
Jednoducha a rychla reklamace 4,5
Poradenstvi 4,6

Z hodnoceni vyplyva, Ze zadkaznici si nejvice ceni moZnosti vraceni zboZi do 30 dnl a

prodlouzenou zaruku na vSechny vyrobky o jeden rok. Pravé na tyto sluzby by se spolecnost

méla zaméfit a spravné je prezentovat.
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Naopak nejméné zakazniky zaujala moznost dopravy. Spole¢nost vyuziva pouze jednu kuryrni

sluzbu a zékaznici by nejspise ocenili vEtsi vybér moznosti dopravy.
Cena

Je jeden z hlavnich faktor(, které zakaznik zkouma a zvazuje pfi nakupu online (zakaznik chce
vétSinou co nejnizsi cenu a co nejvetsi kvalitu) a je to také nejvice konkurencni faktor v odvétvi
prodeje LED osvétleni, protoze vybér, sluzby i kvalita jsou vétSinou u vSech prodejct vice ¢i
méng stejné a pokud jsou stejné podminky, byva rozhodujici faktor pravé cena. Z toho divodu
je dilezité mit spravné nastavenou cenotvorbu vzhledem ke strategii spolecnosti a ke

konkurenci na trhu. A stejné dulezité je zjistit, jak vidi zakaznici e-shop z hlediska cen.

Jak byste zaradil/a ceny Goled.cz v porovnani s ostatnimi e-shopy?
57 odpovédi

® Drazsi
@ 'Zlaty stied"
Levné&jsi
@ Nevim, neporovnaval/a jsem

Graf 6: Vysledky odpovédi na otazku ¢. 15 (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Pfiblizn¢ polovina zkoumanych zakaznikti bere Goled jako nejlevné&jsi variantu. Znamena to,
7ze polovina zakaznikti srovnavala e-shop snéjakou konkurenci (at uz sami nebo na
srovnavacich) a vyslo jim, Ze Goled je levnéjsi. Co je ale mnohem zajimavéjsi je fakt, Zze druha
polovina zakazniku vi, ze Goled neni nejlevnéjsi (v 31,6 %) nebo se o to nezajimali (v 15,8 %)
a presto zde nakoupili. Dals§im zajimavym faktem je, ze v 81,5 % (22 z 27) téchto ptipadi Slo
o nov¢ zdkazniky, ktefi poprvé nakupovali. To znamena, ze zékaznici védéli, Ze existuje
levngjsi varianta nebo je to nezajimalo, a ptesto na e-shopu z né¢jakého diivodu nakoupili. U

téch, co berou e-shop jako levné&jsi byl podil novych zakazniku 73,3 %.

Jednim z divodi muze byt jiz zminéna komunikace, protoze 12 z 27 (44,4 %) téchto zakaznikl
komunikovalo s e-shopem a 9 (75 %) z nich na konci vyplnilo, Ze dobra komunikace je néco,
co si ted” se znackou spojuji. Z té€ch, co oznacili e-shop jako nejlevnéjsi komunikovalo s e-

shopem pouze 23,3 % zakaznikd.
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DalSim z dlivodii mtizou byt nabizené sluzby, i kdyz hodnoceni téchto zakaznikt je ptiblizné
stejné jak primérné hodnoceni vSech respondentt, takze z hodnoceni sluzeb vyplyva, ze sluzby

nejspise nebyly rozhodujici faktor. To stejné plati i pro hodnoceni zboZi.

o4

Da se tedy predpokléadat, ze pokud nebyla nejlevnéjsi cena na trhu tim hlavnim faktorem vybéru
e-shopu a nebyly to ani nabizené sluzby nebo vybér zbozi, tak hlavnim diivodem byla nejspise
kombinace téchto faktord. Nizka, ale ne nejlevnéjsi cena, standartni az nadstandartni sluzby
s dostatecnym vybérem zbozi a informaci o ném a V polovin€ pfipadi nejspise pomohla i

pozitivni zkusenost pti komunikaci s e-shopem.
Mate v planu, v pribéhu 1 roku, znovu nakoupit LED osvétleni?

Otazka ohledn¢ toho, zda maji zakaznici v planu znovu nakoupit béhem 1 roku LED osvétlent,
byla velkym piekvapenim, a to z diivodu, ze spole¢nost predpokladala, ze vétSina zdkaznika
nakoupi led osvétleni jednou a diky jeho vysoké zivotnosti, pak dlouho nemusi znovu
nakupovat a vétSina vracejicich se zakaznikl jsou tedy B2B zakaznici. Z vysledku dotazniku,
ale vidime, ze v 70 % planuji zakaznici v nejblizsi dobé znovu nakoupit LED osvétleni av 77,5
% oznacili tito zakaznici, Ze by na e-shopu ur€ité znovu nakoupili, ale z prvni otazky vime, Ze
vracejicich se zakazniku je pouze necelych 23 %. To znamena, ze si zakaznici nakup rozmysli,

nebo zapomenou, kde nakupovali pied tim a nakoupi na jiném e-shopu.

Mate v planu, v pribéhu 1roku, znovu nakoupit LED osvétleni?
57 odpoveédi

® Ano
® Nevim
Ne

Graf 7: Vysledky odpovédi na otazku ¢. 17 (Vlastni zpracovani dle vysledki vyzkumu)

Z tabulky niZe je patrné rozdéleni téch, co maji v planu v pribéhu jednoho roku nakoupit a to

jestli jde o noveé zakazniky nebo vracejici se.
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Tab. 9: Kontingen¢ni tabulka (Vlastni zpracovani dle vysledkt vyzkumu)

Pocet nakupt X plan Mate v planu v prabéhu 1 roku znovu nakoupit LED osvétleni?
nakoupit znovu d 1 )

o Ano Ano v % Ne Nevim Celkem
poprvé 32 72,7 % 1 11 44
po druhé a vicekrat 8 61,5 % 0 5 13
Celkem 40 70,2 % 1 16 57

Jak se ocekavalo novi zakaznici maji vétsi tendenci nakoupit znovu nez ti, co uz nékolikrat

nakoupili. Z logiky véci se to dalo o¢ekavat a vysledky dotazniku to jen potvrzuji.

Tab. 10: Kontingenéni tabulka (Vlastni zpracovani dle vysledkt vyzkumu)

B2Ca B2B x plan Mate v planu v pribéhu 1 roku znovu nakoupit LED osvétleni?
nakoupit znovu do 1 )
roku Ano Anov % Ne Nevim Celkem
B2C 30 69,8 % 1 12 43
B2B 10 76,9 % 0 3 13
Celkem 40 71,4 % 1 15 56

Pfi rozd¢leni zakaznikt podle toho, zda chtéji nakoupit znovu a jestli se jedna o B2C nebo B2B

zakazniky je vysledek opét logicky a podle ofekavani a to tak, Zze B2B zakaznici maji vEtsi
tendenci znovu nakoupit nez B2C.
Co si vybavi zakaznici pod znackou Goled
Posledni otazka se zamétovala na to, co si zakaznici predstavuji pod znackou Goled.
Co ve Vas ted' vzbuzuje znacka Goled, kdyz slysite nebo vidite jeji nazev ¢ilogo?

56 odpovédi
22 (39,3 %)

Standartni sluzby
Nadstandartni sluzby
Nedostacujici sluzby
Dobré ceny

Drahé ceny

Kwvalitni produkty
Nekvalitni produkty
Velky vybér led osvétleni
Maly vybér led osvétleni
Dobra komunikace
Spatna komunikace

7(12,5 %)
40 (71,4 %

20 (357 %)

26 (46,4 %)

1(1,8 %)
15 (26,8 %)

2(3,6 %)
2 (3,6 %)
Nic 2(3,6 %)

40

Graf 8: Vysledky odpovédi na otazku €. 19 (Vlastni zpracovani dle vysledkd vyzkumu)
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Na prvnich dvou mistech je opét cena (pro polovinu zakaznikt to znamené levna, pro druhou
polovinu je dostate¢né nizkd) a vybér zbozi. Na tfetim misté jsou standartni sluzby, coz neni
uplné idealni, protoZe spole¢nost sama se spis§ fadila mezi e-shop, Ktery nabizi nadstandartni
sluzby, coz znamen4, Ze sluzby bud’ nejsou na takové urovni, jak si mysleli, nebo je Spatné
komunikuji. Na dal$im misté€ je kvalita produktd, kterou zékaznici vnimaji jako dobrou a diky
tomu si pamatuji i e-shop. Na poslednim je to dobra komunikace, kterou oznacilo jako néco, cO
si vybavi pod znackou Goled 15 zakaznikti a 10 z nich n&jakym zptsobem s e-shopem
komunikovali (z celkovych 19 co komunikovali), cozZ je 52,6 %. To je vysoké Cislo, které znaci,
7e vice nez polovina zakazniktl, ktefi s e-shopem komunikuji si tuto pozitivni komunikaci

vybavuji pii asociaci se znackou.

3.5.4 Shrnuti vysledki dotazniku

se bude vychéazet pro navrhy v dalsi ¢asti prace.
Povédomi o znacce

Zakaznici z doporuceni — necelych 90 % zakazniki hodnoti nakup pozitivné a 75,4 % by

obchod doporucila, ale na zédklad¢ doporuceni piisSel pouze jeden. To znaci, Ze zdkaznici by
obchod a pozitivni zkuSenost s nim doporucit nejspise i chtéli, ale jeji nazev jim neutkvi tak
silné¢ v paméti, aby si ho pamatovali 1 po delsi dob¢. Takze je potieba se t¢émto zédkaznikiim
n¢jakym zplisobem piipomenout a pfipomenout jim tak samotnou znacku a jejich pozitivni

asociace s ni.

Vracejici se zékaznici — zde je problém podobny, 70 % zakaznikt uvedlo, ze maji v planu

Vv nejblizsi dob& znovu nakoupit LED osvétleni a 75 % z nich uvedlo, Ze by urcité na e-shopu
znovu nakoupili znovu, ale vracejicich se zakazniki je pouze 22,8 %. To znamena, ze zakaznici
jsou spokojeni s nakupem, maji pozitivni zkuSenost, dokonce chté&ji znovu nakoupit LED

osvétleni ve stejném e-shopu, ale nakonec jen neceld polovina to opravdu ud¢la.

Zde je jeste tfeba dodat, ze spolecnost méla mylné minéni, Ze vracejici se zdkaznici jsou hlavné
B2B, a tak se timto pfili§ nezabyvala, jak se ale zjistilo z dotazniki, B2C zdkaznici maji stejnou
tendenci k opakovanym nakupim jako B2B. Coz je vlastné logické, protoze pokud nékdo
nestavi novy dim nebo byt, tak piestavuje ¢asti domu postupné, a tedy i postupné nakupuje

potiebny material jako je 1 osvétleni.
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Komunikace

Z dotazniku jsme zjistili, ze pres 33 % zakaznikli komunikuje s e-shopem. Z toho B2B
zakaznici komunikuji v necelych 54 % a B2C ve 28 %. Ze vSech, co s e-shopem komunikovali,
ptes 52 % oznacilo dobrou komunikaci jako néco, co si spojuji se zna¢kou. Déle potom z téch,
co veédeli, Ze e-shop neni nejlevnéjsi nebo je to nezajimalo a stejné zde nakoupili, komunikovalo
s e-shopem pies 44 % zakaznikl. Pokud si mysleli, ze je e-shop nejlevnéjsi bylo to uz pouze

23,3 %.

To znaci, ze komunikace je dtlezitou casti obchodni strategie spolecnosti a Casto to mtize byt
jeden z rozhodujicich faktorti pro nakup na e-shopu. Proto je dulezité s témito informacemi
spravné pracovat a snazit se dobrou a piijemnou komunikaci co nejvice dostat do povédomi

zakazniku.
Hodnoceni zbozi

Z hodnoceni zboZi se zjistilo, Ze je potieba rozsitit portfolio o dalsi produkty, aby byla moZznost

-----

Hodnoceni sluzeb

Z hodnoceni sluzeb jsme zjistili ty sluzby, které zakazniky nejvice zajimaji a na které je tieba
se zamé&fit a vice je komunikovat (jde dopravu zdarma, 30-denni garance vraceni zbozi nebo
penéz a 1 rok zaruky na vic na vSechny produkty) a ty sluzby, které je potieba zlepsit nebo jim

neveénovat tolik ¢asu a energie.
Cena

Z dotazniku vyplyva, Ze polovina zakazniki bere e-shop jako nejlevnéjs$i moznou volbu a druha

polovina vi, ze neni nejlevnéjsi nebo ji je to jedno, a piesto na e-shopu nakoupi.

Sama spolecnost chce byt vidéna jako obchod s nizkymi (ale ne nejlevnéjSimi) cenami
s dostate¢nym vybérem zbozi a dirazem na piijemny a pozitivni zazitek z nakupovani, ktery
podtrhuje ptatelska komunikace a nadstandartni sluzby. Avsak, kdyZz maji néjaké zbozi v akci,
chtéji ho mit nejlevnéjsi na trhu a z toho duvodu se muze stat, Zze zakaznik bere e-shop jako

nejlevnéj$i moznou volbu.

61



Jak se z&kaznici dozvi o e-shopu

Vétsina zékaznikl nasla e-shop pomoci vyhleddvani zadaného produktu ve vyhledavaci. Coz
znaci dobré nastaveni a fungovani SEO a PPC marketingu, ale také to, Ze ostatni zpisoby jsou
opomijeny nebo nejsou tak dobie nastaveny a fe¢ je hlavné o srovnavacich cen (herueka.cz,
zbozi.cz, atd.). Zde je velky potencial hlavné z hlediska recenzi e-shopu, skrze které je mozno
komunikovat silné stranky spolecnosti a jeji vyhody, které ocenuji i samotni zakaznici. Mtze
jit o silny nastroj pro rozvoj znacky a zvyseni povédomi o znacce.

Zavér

Diky dotazniku se potvrdili nebo naopak vyvratili nékteré predpoklady a hypotézy, které
spole¢nost méla a zjistili se dlilezité body, na které jsem tfeba se zamétit, pokud chee spole¢nost
zacit rozvijet svoji znacku takovou cestou, jakou chce byt u zdkaznikli vidéna. Mnoho téchto
zjisténi bude slouzit jako podklad pro navrhovou cast. Nékteré z t€chto opatieni uz spolecnost,

na zakladé¢ vysledkti dotazniku, zacala zaclefiovat do své obchodni strategie a dal$i maji

nasledovat v nejblizsi budoucnosti.

3.6 Porovnani vnimani znacky zakazniky z pohledu spolecnosti a
skuteénym vnimanim a chovanim zakazniki

V této Casti si popiSeme nejvetsi rozdily mezi chapanim znacky spolecnosti a zdkazniky.
Cena

Spolecnost — se cenou fadi jako zlata stfedni cesta na trhu, nechce byt nejlevné;si, ani nejdrazsi,

ale néco mezi. VéEétSinou se snazi mit jako druha nejlevnéjsi moznost.

Zakaznici — podle vysledkt dotazniku polovina zakazniki vnima spolecnost tak, jak se snazi
umistovat. Vi, Ze nejsou nejlevnéjsi a jsou ochotni to akceptovat, avSak druha polovina ji vnima
jako nejlevnéjsi. Divodl mize byt vice, ale pravdépodobné jde o zakazniky, ktefi nakoupili

zbozi v akci nebo zbozi, které ma spole¢nost za stejnou cenu jako nejlevnéjsi konkurent na trhu.

Cenovou hladinu e-shopu chape polovina zakaznik spravné, druha polovina ji vnima
nespravné. Pravdépodobné vétsinou diky produktiim, jeZ maji nastavenou stejnou cenu jako
nejlevngjsi konkurent na trhu. Otazkou je, jak moc ovliviluje toto cenové vnimani znacky jeji
osobnost a identitu a zda by se nemélo zménit cenové nastaveni, tak aby bylo vZdy jasné, kde

je cenova hladina spole¢nosti.
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Opakované nakupy

Spolecnost — spolecnost predpokladala, ze B2C zékaznik se chova zplsobem, kdy jednou
nakoupi LED osvétleni do celého domu ¢i bytu a pak nékolik let LED osvétleni nekupuje (diky

jeho zivotnosti). A vracejici se zdkaznici jsou hlavn¢ B2B.

Zékaznik — podle vysledkt dotazniku se zjistilo, Ze tento predpoklad byl mylny. B2C zdkaznik
se chova v podstaté uplné obracené. Vétsina zakaznikti nakoupi LED osvétleni pouze do jedné
mistnosti nebo pro jeden ucel a pokud jsou spokojeni tak v pribéhu nékolika tydni ¢i mésict

nakoupi znovu pro vybaveni dalsi mistnosti.

Chapani B2C zakaznika tedy bylo zcela $patné a diky tomu bylo i cileni na tyto zakazniky
nepiesné. Zde je jasné, Ze musi dojit ke zméné&, protoze cely koncept budovéani znacky se

zakladal na mylném piedpokladu.
Instalace produkti

Spole¢nost — mylny piedpoklad se potvrdil i u instalace produktt. Spole¢nost méla v planu zacit

nabizet sluzbu instalace a servisu produktti zakoupenych u nich na e-shopu.

Zakaznici — avSak z vysledka vyplynulo, ze z 57 zakazniki mél problém s instalaci pouze
jeden. Ostatni bud’ instalaci zvladli bez problému nebo produkty jesté neinstalovali. To
znamend, Ze pokud zékaznici zvladaji instalaci zbozi bez né&jakych problémi, da se

predpokladat, ze nebudou o tuto sluzbo zajem.

Je tedy na zvazeni, zda investovat do této sluzby zdroje, kdyz tato sluzba v kone¢ném diisledk

nemusi byt viibec Zadana.

3.7 Vysledky sekundarnich dat

Jako sekundarni data jsem vyuzil mezindrodni studii Future Shopper 2019 agentury
Wunderman Thompson Commerce, kterd piinasi vhled do online nakupovani a chovani
spotiebitell. Studie sesbirala odpovédi od vice nez 15 000 online nakupujicich v USA, Velké
Britéanii, Francii, Belgii, Nizozemsku, Némecku a Ceské republice. My se zam¢&fime predevsim

na data ziskana z Ceské republiky jakozto trh, na ktery se v této praci zaméfujeme.
Vysledky studie:
Co je pro Cechy pii nakupu online dileZité?

e Pro 73,7 % Cechtl je velmi dilleZita cena, za nedileZitou ji povazuji jen 2 % dotazanych.
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e V poptedi velmi dulezitych parametri je jeSté bezproblémové vraceni zbozi, presny a

detailni popis vyrobku na webu a jestli je zbozi skladem (Future Shoper, 2019).
Kde CeSi hledaji inspiraci pro nakup?

e Nejcastéji pomoci vyhledavact 54,3 % (Google, Seznam)

e Na druhém misté jsou socialné sité. Témi se nechaji ovlivnit pfedevs§im mladi lidé do 24 let,
coz je v pruzkumu 52,7 %, u vékové kategorie 25-34 let je to pak 44,8 %,

e Muzi radéji prohledavaji webové stranky znackovych e-shopi a inspiruji se ptimo nabidkou
v nich. Prochazenim kamennych obchodii se inspiruje 20 % spottebitelli, a to vétSinou
mladSich,

e Reklamy poméhaji k inspiraci 13,5 % dotdzanych. Mezi odpovéd'mi se Casto objevovaly

napf. recenze Ci predstaveni produktu na YouTube (Future Shoper, 2019).
Jak je to s dobou dodani?

e Nejcastéji se ofekava doruceni zbozi do 2-3 dni (64 %), coz je stejné jako na vétSing
svétovych trzich. Muzi jsou v tomto ohledu méné trpélivi a radéji by méli kratsi Thutu.
e Naopak mladsi lidé do 24 let nemaji problém s delsi dodaci lhlitou, na druhou stranu jich

takeé vice preferuje dodani zbozi do 12 hodin (Future Shoper, 2019).
Jaky maji Cesi vztah k e-shopiim konkrétni znacky?

e Pro nakup na e-shopu konkrétni znacky by Cechy motivovala pfedev§im cena a to u 82 %,

e Na druhém misté se umistil kvalitni vérnostni program, ktery preferuje 39,7 % dotazanych,
a to pfedevsim u Zen (41,5 %) nez u muzi (36,5 %),

e Cesi si navic zvykli na riizné akce, prémiové nabidky, slevy a vyprodeje, které jsou ¢asto
spojeny pouze s vérnostnim programem. Je to tak pro né dalsi lakadlo, které mnozi povazuji
u e-shopil za samoziejmost,

e Pristup k pInému sortimentu je dilezity pro 29,9 % respondentd. Dal§i motivuje k ndkupu
moznost koupé exkluzivnich produktii, to se zamlouva 18,4 % predev§im mladSim

respondentim (Future Shoper, 2019).
Co online zakazniky jeSté bavi?

e Respondentiim se velmi zalibila moznost dostavat bezplatné vzorky k vyzkouseni na zakladé
ptedchozich nadkupl a preferenci (hlavné Zzeny a mladsi lidé). Stim souhlasilo 75 %

dotazanych,
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e Pfes 50 % by rovnéz uvitalo intenzivnéj$i vyuZzivani online nakupu v budoucnu. Daéle
preferuji ndkupy v obchodech majicich i kamennou poboc¢ku a platit chté&ji uz jen
bezkontaktné.

® 75 % dotdzanych zmiiuje, ze nez néco koupi v kamenné prodejné€, vyhledaji si o produktu
informace na internetu,

e A opét jsou tu dillezitymi parametry bezproblémové vraceni zbozi, pfesny a detailni popis

vyrobku a zda je zbozi skladem (Future Shoper, 2019).
Rada pro spolecnosti

e 32 9% ceskych spotiebiteli fikd, Zze pokud znaCka implementuje inovace piedevsim
v digitalni sféfe, budou u ni pravdépodobnéji nakupovat,
e 49 % ceskych spotiebitelt pak tvrdi, Ze si pfeji, aby byly znacky a retailefi inovativné;jsi

(Future Shoper, 2019).

3.7.1 Shrnuti sekundarnich dat

Ze studie vyplyva, ze hlavnim divodem pro nakup je u zakaznikt cena spole¢né s moznosti
bezproblémového vraceni zbozi, dostupnosti zbozi a detailnim popisu produktu na e-shopu.
Vétsina online nakupujicich o¢ekava doruceni domt do 2-3 dnii a nejcastéji nakupujici
vyhledavaji zbozi pomoci internetového vyhledavace. U muzt potom pievlada vyhledavani

v nabidce na webu konkrétnich e-shop.

Vysledky studie potvrzuji i vysledky z dotaznikového Setieni, kde cena a vybér zbozi byly
hlavnimi duvody pro nakup. V¢tSina zakazniki se dozvédéla o e-shopu z internetového
vyhledavace a nejlépe hodnocenymi sluzbami bylo moznost vraceni zbozi do 30 dnti, popis

produkt na webu a rychlé doruceni zasilky.

3.8 Analyza konkurence

V této ¢asti provedeme srovnani spole¢nosti s konkurenci. Srovnani provedeme z pohledu cen
a identity znacek. Cenové srovnani vyuZijeme pro porovnani S vhimanim ceny zékazniky
z vysledkd dotazniku a srovnani identit znacek pouZijeme pro urceni Spravnosti nastaveni

identity znacky spolecnosti.

3.8.1 Vymezeni trhu

Pro vymezeni konkurence je tfeba si nejdiive vymezit trh, na kterém spolecnost plisobi a na
zakladé ¢ehoz vnima svoji konkurenci.
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Spole¢nost v Cesku pisobi na trhu zabyvajicim se online prodejem led osvétleni bez
kamenneho obchodu, ale s moznosti osobniho odbéru zbozi. Na zakladé této charakteristiky
vymezuje i svoji konkurenci. Obecné je trh sled osvétlenim v CR silnd konkurenénim
prostiedim, protoze led osvétleni se da koupit v riznych elektrech nebo hobby marketech. E-
shopy se snazi tyto moznosti prebit hlavné pomoci nizsi ceny, vétsiho vybéru zbozi na jednom
misté spoleéné s nadstandartnimi sluzbami a moznosti dlouhodobé spoluprace pro B2B

zékazniky.

3.8.2 Vymezeni konkurenti

Konkurenti byli vybrani na zékladé domluvy se spolecnosti, ktera svoji konkurenci dlouhodobé¢
sleduje a pro ucely prace byli vybrani 4 nejvétsi konkurenti na ceském trhu, kteti odpovidaji
vymezeni trhu. Tito konkurenti se také vyskytuji na prvnich mistech v internetovych
srovnhavacich a vyhledavagich v CR pii zadani klicového spojeného s LED osvétlenim (Petak,

2020).

Jedna se o e-shopy:

e https://www.t-led.cz/ 'LE]j)
- — 3

Obr. 17: Logo e-shopu T-led.cz (Pievzato z: T-led, 2020)

LEDAKCE.cz

NEJSIRSI SORTIMENT LED

Obr. 18: Logo e-shopu Ledkace.cz (Pfevzato z: Ledkace, 2020)

e https://www.ledsviti.cz/ L E D SV IT I . C Z

Obr. 19: Logo e-shopu Ledsviti.cz (Pfevzato z: Ledsviti, 2020)

e https://www.ledakce.cz/

|

1]

[ 4 rd €
e https://www.berge.cz/ AT AN g i

e

Obr. 20: Logo e-shopu Berge.cz (Pievzato z: Berge, 2020)
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https://www.t-led.cz/
https://www.ledakce.cz/
https://www.ledsviti.cz/
https://www.berge.cz/

3.8.3 Srovnani identity konkurence

Pro analyzu a srovnani konkurence z pohledu identity znacky vyuZijeme piedev§im
positioning, ktery je mozné urcit na zéklad¢ informaci od spolecnosti a pti blizsi analyze
webovych stranek e-shopu. Z divodu nedostateénych informaci a eliminaci subjektivniho
ovlivnéni bude osobnost znacky analyzovana na zakladé dimenzi osobnosti znacky podle
KoFloora a podle jejich vhodnosti vzhledem k positioningu konkurence. U komunikace znacky
se ze stejného dtivodu, jako u osobnosti, zaméfime na vnitini komunikaci, a to hlavné na design

obchodu a vizuélni merchedasing.
Positioning:

e T-led — je spole¢nost, ktera se zabyva LED technologii a produkty pro osvétleni ve vSech
odvétvich. E-shop se zaméfuje piedevsim na rychlost dodani spojenou s dostupnosti zbozi a
moznosti objednani velkého mnozstvi zbozi. Sam e-shop udava mezi svoje vyhody
skladovost, mnozstvi a rychlost dodani zbozi. Jako dalsi vyhodu uvadi vybér sortimentu se
zaméefenim hlavné na LED pasky. Pozice obchodu se zamétuje piredevsim na pohodli nakupu
a na rozsah sortimentu.

e LEDakce — je obchod, ktery se zamé&fuje hlavné na cenu produktt a cenu dodani. Obchod se
snazi byt nejlevnéjsi a Casto vyuziva specialnich akci. Vybér sortimentu se odrazi i v cené a
obchod se snazi mit velky vybér a dostatecné mnozstvi zbozi. Obchod se zamétuje na cenu
a rozsah sortimentu.

e LEDsviti — pusobi na trhu jiz 8 let a je to silna a zab&hnuta znacka, ktera se zaméfuje na
Sitku nabizeného zboZi spolu s pohodlim nakupu pro zakazniky. Pysni se rychlosti dodani
v pruméru 1,6 dne, vybérem pies 5000 produktt v nabidce a 60-denni lhutou na vraceni
zboZi. Spolecnost se také soustifed’uje na graficky dostate¢nou prezentaci produkti a jejich
detailni popis.

e Berge — je polska spolecnost zalozena v roce 2008 a jeji snahou je ptinaset spokojenost
s poskytovanim jejich vyrobku, poskytovat kvalitu a nizkou cenu. Obchod se specializuje
ptedevs§im na LED Zarovky, LED pasky a LED reflektory, které se snazi poskytovat za

nejnizsi cenu.

V nésledujici tabulce vidime pifehled positioningu spolecnosti Goled a jeji konkurence podle

analyzy téchto konkurentli a informaci od spolecnosti.
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Tab. 11: Ptehled positioningu spoleénosti Goled a jeji konkurence (Vlastni zpracovani dle Petak, 2020)

, e o e Konkurenéni et o

Znacka OdliSujici atribut | Podporujici atribut atribut Kvalifikacni atribut

Goled Zézitek z nakupovani Pohodli Cena Rozsah

T-led Pohodli Rozsah Cena Zazitek z nakupovani
Ledakce Cena Rozsah Pohodli Zazitek z nakupovani
Ledsviti Rozsah Pohodli Zazitek z nakupovani Cena

Berge Cena Pohodli Rozsah Zazitek z nakupovani

Osobnost:

e T-led — se zaméfuje predevs§im na pohodli a v ramci osobnosti se snazi profilovat jako
upfimnd a zplisobila. VSechny produkty, které udavaji, ze maji skladem jsou opravdu na
sklad¢, v ¢emz se odrazi i jeho dostupnost a rychlost dodani. Zpisobilost dokazuji garanci
kvality, jez je ovéfena zakazniky pomoci recenzi a odbornosti jejich zaméstnanca.

Ledakce — je e-shop, jez se snazi uspokojit kazdého zakaznika, a to jak svym rozsahem, tak
i cenou. Jeji osobnost cili na uptimnost, zptsobilost a drsnost. Drsnost piedev§im v podobé
zadnych nesmysll a soustiedéni se na jasny cil, prodej LED osvétleni. Spolecnost o sobé nic
nefikd, nesnazi se vypravét néjaky piibéh nebo cestu, ale jasné sdé€luje, ze pokud vam jde
jen o cenu a vybeér, oni jsou to pravé.

Ledsviti — je spole¢nost, jez Cili na uptfimnost, zptsobilost a dimyslnost. Spole¢nost se snazi
svym rozsahem produkti uspokojit kazdého zakaznika a davd to najevo dimyslnou
prezentaci a vyCerpavajicim popisem produkt. Upfimnost a zptsobilost propaguji vysokym
procentem pozitivnich recenzi na srovnavacich, odbornym servisem a svymi dlouhodobymi
zkuSenostmi diky ptisobeni na trhu.

Berge — se osobnosti velmi podoba Goled, ale rozdil je v positioningu, kde Berge cili na

cenu a dava to jasné najevo. Jeji osobnost vyjadiuje upiimnost, zptisobilost a drsnost.

Komunikace:

e T-led — vyuziva z hlediska vnitini komunikace klasickou sestavu barev bilého pozadi
s Cernym textem. TOn pisma je pfijemny na ¢teni a velikost pisma je akorat, ani velka ani
mala. Cely design je sice jednoduchy a struény, ale o to vice piehledny a celému konceptu
ptispiva i velice dobte graficky zpracovana interaktivni mapa domu v fezu na hlavni strance,
kde miizeme vybirat kategorie podle mistnosti domu a jeho okoli (kuchyné, koupelna,

obyvaci pokoj, zahrada, atd..). Web je nahoife fazen do nékolika hlavni sekci (E-shop,
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velkoobchod, tipy a rady, blog a kontakty) a v hlavni sekci se déale nalevo nachazi rtizné
kategorie LED produktl. Zde bych ocenil jesté detailngjsi rozdéleni do vétsich kategorii a
podkategorii (napf. nasténna, vestavna a venkovni svitidla by mohla byt pod kategorii LED
svitidla a az potom jejich detailnéjs$i rozd€leni do podkategorii). Samotnd prezentace
produktli probihd pouze pomoci obrazkii a popis produktii obsahuje pouze zakladni
informace a technické parametry. Web ma i vlastni blog, kde vystavuji rizné ¢lanky o
novinkdch v LED technologii a jsou i na Facebooku, kde informuji o nejéerstvéjSich
novinkach, produktech a akcich.

Ledakce —rozlozeni webu je v podstaté stejné jako u T-led, avsak s tim rozdilem, ze Ledakce
ma prehlednéjsi rozlozeni jednotlivych kategorii produkti a jejich podkategorii. Naopak
barevné sladéni webu a pismo neni na prvni pohled tak piijemné. Pozadi ma bilou barvu,
pismo ¢&ernou s lehce ostfej$im, ale méné vyraznym fontem a zbytek webu ma modré
dopliky s bilou barvou pisma. Dohromady to opét vypada jednoduse a piehledné, ale celé
to shazuji zbytecn¢ veliké a ptili§ barevné obrazky, které naopak davaji pocit nesladénosti a
nepfehlednosti. Samotna prezentace produktli je podcenéna. Zameéiuje se pouze na
obrazky/fotky a jeSté v minimalnim poctu a detailu. Popis produkti je vétSinou zadny nebo
shrnuty v jedné az dvou vétach a technické parametry jsou zde jen ty nejzakladnéjsi.
Ledkakce ma také vlastni blog a Facebook, pomoci jichz komunikuji se svymi zakazniky a
ma zde velkou fanouskovskou zakladnu.

Ledsviti — vyuziva ve vné&jsi komunikaci pouze bilo ¢ernou barevnou kombinaci s lehkymi
modrymi dopliiky a rozlozeni webu je stejné jako u piredchozich konkurenti. AvSak co u
piedchozich konkurenti fungovalo jednoduse a prehledné, zde to ptisobi komplikované a
chaoticky. Spole¢nost se snazi dat na uvodni stranku webu tGplné vse a tézko se v ni orientuje.
Kde naopak e-shop vynika je komunikace produkti. Spole¢nost vyuziva 3D animaci a video
prezentaci, takze je moznost se podivat na produkt ze vSech uhli a vidét kazdy detail.
Vyhodou pro zakaznika je i detailni popis produktl a technickych parametrii spoleéné
s kalkulackou tspor u kazdého produktu. Spole¢nost vyuziva pouze komunikaci formou
blogu, kde vystavuje ¢lanky o novinkach, trendech, rady a tipy. Nevyuzivd komunikaci
formou socialnich siti.

Berge — zde je grafické rozlozeni webu opét stejné, ale rozdil je v oranzové barvé, kterou
Berge na svych strankach pouziva. Rozd€lenim a prehlednosti podle kategorii se fadi nékde
mezi T-led a Ledsviti. Prezentace produktii je formou fotek a popis produkti je sice kratky,
ale dostacujici, stejné jako technické parametry. Spole¢nost nevyuziva komunikaci pomoci
blogu ani pomoci sociélnich siti.
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Piehled identity znacek konkurence

V nésledujici tabulce bylo provedeno shrnujici srovnani identity znacek konkurence podle
KoFloorovy metody identity znacky, podle ptedchozich analyz, vlastni dedukeci a informaci od

spole¢nosti.

Tab. 12: Ptehled porovnani identit znacek konkurentl (Vlastni zpracovani dle Petak, 2020)

Identita znacek
Positioning Osobnost Komunikace
e Barevné i designové piehledné sladéné
Zazitek z nakupovani stranky
hod e Upfimnost i
Pohodli e Rozdéleni zbozi podle kategorie, typu a
Goled e Zpusobilost
Cena druhu
e VzruSeni .
Rozsah e Prezentace zbozi obrazky
e Propagace vyrobkii na FB a blogu
e Barevné i designové prehledné sladéné
Pohodli stranky
T-led Rozsah e Upiimnost e Rozdéleni zbozi podle typu, druhu a
-le
Cena e Zpusobilost mista pouZiti
Zazitek z nakupovani e Prezentace zbozi obrazky
e Propagace vyrobkt na FB a blogu
e Barevné i designové prehledné sladéné
Cena stranky
e Upfimnost .
Rozsah e Rozdéleni zbozi podle kategorie, typu a
Ledakce ) e Zptisobilost
Pohodli druhu
e Drsnost
Zazitek z nakupovani e Prezentace zbozi obrazky
e Propagace vyrobkt na FB a blogu
e Barevné sladéné stranky
Rozsah e Rozdéleni zboZi dle mista pouZiti,
. e Upfimnost .
. Pohodli kategorie, typu a druhu
Ledsviti e Zptisobilost
Zazitek z nakupovani e Prezentace zbozi obrazky, 3D
e Dimyslnost . . :
Cena animacemli a wdeoprezentaceml
e Propagace vyrobku na blogu
Cena e Barevn¢ i designove piehledné sladéné
Pohadli e Upiimnost stranky
Berge Rozsah * Zpiisobilost e Rozdéleni zbozi podle typu a druhu
Drsnost wi 1.
Z4zitek z nakupovani * e Prezentace zbozi obrazky
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I kdyZ to na prvni pohled nemusi byt nékdy jasné, tak vidime, Ze positioning znacek je rozdilny
a kazda spolecnost se prezentuje jinym zaméienim. Co se vSak velmi téZko odlisuje je osobnost
a komunikace. Pfi online prodeji se tézko vytvati jasna a odlisna osobnost, o to vice v odvétvi
jako je prodej LED osvétleni, a i kdyz se o to n€které znacky snazi, zakaznik to pii prvnim
nakupu nemusi ani zachytit, dokud se spole¢nosti néjakym zptsobem vice nekomunikuje, ¢i
nefesi néjaky problém. Vétsinou potom osobnost znacky vytvari samotné zkusenosti s ndkupem
na daném e-shopu a ptetavenim téchto zkusenosti do recenzi. U komunikace je to zase dano
limity e-shopu. Spolecnosti se snazi vytvofit barevné zajimavé, ale jednoduché a piehledné
stranky, kde riznymi zplisoby prezentuji svoje produkty a jejich specifika. Vnéjsi komunikace
je vétSinou stejné a sklada se ze SEO, PPC a remarketingu, bannerové a emailové reklamy a

v nékterych piipadech jsou to 1 socidlni sité a blog.

3.8.4 Srovnani cen s konkurenci

Tabulka nize nam poskytuje piehled cen jednotlivych konkurenti pro jednotlivé

nejprodavanéjsi produkty spolecnosti Goled.

Tab. 13:Tabulka srovnani cen nejprodavanéjsich produktt s konkurenci (Vlastni zpracovani dle Goled, 2020)

Nazev produktu Goled T-LED Ledakce Ledsviti Berge

CZ LED panel 60x60cm 698,00 650,00 909,00 819,00 549,00
CZ LED reflektor 100W 649,00 999,00 649,00 969,00 799,00
CZ LED reflektor 10W 88,00 250,00 89,00 99,00 69,00
CZ LED reflektor 150W 1790,00 1350,00 1559,00 1959,00 759,00
CZ LED reflektor 200W 2589,00 1990,00 1999,00 2799,00

CZ LED reflektor 20W 198,00 250,00 229,00 146,00
CZ LED reflektor 30W 269,00 399,00 299,00 189,00
CZ LED reflektor 50W 399,00 699,00 389,00 399,00 249,00
CZ LED trubice T8 150cm 159,00 169,00 199,00 189,00
CZ LED trubice T8 120cm 109,00 140,00 116,00 99,00 99,00
CZ LED trubice T8 60cm 88,00 95,00 99,00 99,00 89,00
CZ Pouli¢ni LED svitidlo 30W 1590,00 1229,00 2399,00

CZ Zapustny LED panel 12W 128,00 159,00 189,00 199,00 109,00
CZ Zapustny LED panel 18W 198,00 220,00 229,00 319,00 169,00
CZ Zapustny LED panel 6W 99,00 99,00 149,00 99,00 66,00

Nejdrazsi a jediny
Nejdrazsi, ale ne jediny
Nejlevnéjsi a jediny
Nejlevnéjsi, ale ne jediny
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https://spy.price2spy.com/product/9395399
https://www.goled.cz/led-panel-60x60cm-45w/
https://www.t-led.cz/p/led-panel-s6060-48w-10220
https://www.ledakce.cz/samsung-led-panely/led-panel-45w--60x60-cm-3600-lm-samsung-chip--zaruka-5-let/
https://www.ledsviti.cz/stribrny-led-panel-600-x-600mm-45w-denni-bila/
https://www.berge.cz/led-panely-60x60/led-panel-ctvercovy-brgd0177-60-x-60-cm-40w-3700lm-studena-bila
https://spy.price2spy.com/product/8532281
https://www.goled.cz/he-bily-smd-led-reflektor-100w/
https://www.t-led.cz/p/led-reflektor-smd-100w-10375
https://www.ledakce.cz/led-reflektory/100w-led-reflektor--8500lm-cerny/
https://www.ledsviti.cz/cerny-led-reflektor-100w-city-5000k-denni-bila/
https://www.berge.cz/reflektory-100w/led-reflektor-slim-smd-100w-ip65-7000l-tepla-bila-3000k
https://spy.price2spy.com/product/8159409
https://www.goled.cz/led-reflektor-10w/
https://www.t-led.cz/p/led-reflektor-rw15w-bily-15w-103844
https://www.ledakce.cz/10-100w/10w-led-reflektor-e-series-smd--850lm-cerny/
https://www.ledsviti.cz/cerny-led-reflektor-10w-city-5000k-denni-bila/
https://www.berge.cz/led-reflektory/10w/berge-led-reflektor-micro-smd-5730-10w-800l-ip65-studena-bila-6000k
https://spy.price2spy.com/product/8532289
https://www.goled.cz/profesionalni-cerny-led-reflektor-150w-samsung/
https://www.t-led.cz/p/led-reflektor-smd-150w-10378
https://www.ledakce.cz/samsung-zaruka-5-let/led-reflektor-150w--samsung-chip--12000lm--bily--zaruka-5-let-/
https://www.ledsviti.cz/cerny-led-reflektor-rb-150w-smd-denni-bila/
https://www.berge.cz/reflektory-150w/led-reflektor-slim-smd-150w-ip65-10800l-tepla-bila-3000k
https://spy.price2spy.com/product/8532293
https://www.goled.cz/profesionalni-cerny-led-reflektor-200w-samsung/
https://www.t-led.cz/p/led-reflektor-smd-200w-10381
https://www.ledakce.cz/samsung-zaruka-5-let/led-reflektor-200w--samsung-chip--16000lm--cerny--zaruka-5-let-2/
https://www.ledsviti.cz/cerny-led-reflektor-200w-extra-5000k/
https://spy.price2spy.com/product/8530793
https://www.goled.cz/led-reflektor-20w/
https://www.t-led.cz/p/led-reflektor-rw15w-bily-15w-103844
https://www.ledsviti.cz/cerny-led-reflektor-20w-city-5000k-denni-bila/
https://www.berge.cz/led-reflektory/20w/led-reflektor-slim-smd-20w-ip65-1600l-tepla-bila-3000k
https://spy.price2spy.com/product/8531117
https://www.goled.cz/cerny-led-reflektor-30w/
https://www.t-led.cz/p/led-reflektor-rb30w-cerny-30w-103847
https://www.ledsviti.cz/cerny-led-reflektor-30w-city-5000k-denni-bila/
https://www.berge.cz/led-reflektory/30w/led-reflektor-slim-smd-30w-ip65-2400l-studena-bila-6000k
https://spy.price2spy.com/product/8532241
https://www.goled.cz/led-reflektor-50w/
https://www.t-led.cz/p/led-reflektor-smd-50w-10369
https://www.ledakce.cz/10-100w/50w-led-reflektor--4250-lm-cerny/
https://www.ledsviti.cz/cerny-led-reflektor-50w-city-5000k-denni-bila/
https://www.berge.cz/led-reflektory/50w/led-reflektor-viva-50w-ip65-4250lm-neutralni-bila-4500k
https://spy.price2spy.com/product/16840366
https://www.goled.cz/led-trubice-150cm-22w/
https://www.ledakce.cz/t8-led-trubice/led-trubica-t8--22w--150-cm--g13--nano-plast-2000-lm/
https://www.ledsviti.cz/led-zarivka-150cm-23w-daisy-mlecny-kryt-denni-bila/
https://www.berge.cz/led-trubice-150cm/koloreno-led-trubice-t8-150cm-22w-2100lm-pvc-jednostranne-napajeni-tepla-bila
https://spy.price2spy.com/product/13897414
https://www.goled.cz/led-trubice-120cm-18w/
https://www.t-led.cz/p/led-trubice-n120cm-18w-13121
https://www.ledakce.cz/t8-led-trubice/led-trubica-t8--18w--120-cm--g13--nano-plast-1700-lm/
https://www.ledsviti.cz/led-zarivka-60cm-t8-860-9w-daisy-studena-bila/
https://www.berge.cz/led-trubice-120cm/koloreno-led-trubice-t8-18w-120cm-1720l-ccd-nano-plast-tepla-bila
https://spy.price2spy.com/product/9395402
https://www.goled.cz/led-trubice-60cm-10w-s-otocnou-patici/
https://www.t-led.cz/p/led-trubice-icd-60cm-10w-1107
https://www.ledakce.cz/t8-led-trubice/led-trubica-t8--10w--60-cm--g13--rotacna--plast--800-lm/
https://www.ledsviti.cz/led-zarivka-60cm-t8-860-9w-daisy-studena-bila/
https://www.berge.cz/led-trubice-60cm/koloreno-led-trubice-t8-60cm-9w-860lm-pvc-jednostranne-napajeni-tepla-bila
https://spy.price2spy.com/product/13897471
https://www.goled.cz/profi-poulicni-led-svitidlo-30w-samsung/
https://www.ledakce.cz/led-verejne-osvetleni/led-verejne-osvetleni-30w--3600lm-samsung-chip--a/
https://www.ledsviti.cz/led-verejne-osvetleni-30w-na-vyloznik/
https://spy.price2spy.com/product/9395363
https://www.goled.cz/bily-hranaty-zapustny-led-mini-panel-12w/
https://www.t-led.cz/p/sn-led-panel-12w-ctverec-171x171mm-10256
https://www.ledakce.cz/led-panely/led-panel-12w--stvorcovy--1000lm/
https://www.ledsviti.cz/bily-vestavny-led-panel-175-x-175mm-12w-tepla-bila-2700k/
https://www.berge.cz/led-panely-vestavne/led-panel-ctvercovy-brgd0090-172x172x20-mm-vestavny-12w-230v-860lm-tepla
https://spy.price2spy.com/product/9395396
https://www.goled.cz/bily-hranaty-zapustny-led-mini-panel-18w/
https://www.t-led.cz/p/sn-led-panel-18w-ctverec-225x225mm-10259
https://www.ledakce.cz/led-panely/led-panel-18w--stvorcovy--1500lm/
https://www.ledsviti.cz/bily-vestavny-led-panel-225-x-225mm-18w-tepla-bila-2700k/
https://www.berge.cz/led-panely-vestavne/led-panel-ctvercovy-brgd0094-225x225x20-mm-vestavny-18w-230v-1480lm-neutralni
https://spy.price2spy.com/product/13897513
https://www.goled.cz/bily-hranaty-zapustny-led-mini-panel-6w/
https://www.t-led.cz/p/ns-mini-led-panel-6w-ctverec-120x120mm-10253
https://www.ledakce.cz/premium-series/led-panel-6w--okruhly--400lm/
https://www.ledsviti.cz/bily-vestavny-led-panel-120-x-120mm-6w-bila-4100k/
https://www.berge.cz/led-panely-vestavne/led-panel-ctvercovy-brgd0088-120x120x20-mm-vestavny-6w-230v-390l-neutralni-bila

Tabulka nam ukazuje a vlastné i potvrzuje ptedchozi analyzy a zjisténi. Goled se opravdu snazi
byt na hranici mezi nejlevnéj§imi a nejdrazS$imi e-shopy. Chce byt tzv. ,zlaty stited” az na
vyjimky, kde jsou nejlevnéjsi nebo mezi nejlevnéjsimi. Toto odpovida i jejich positioningu,
ktery neni na cenu, ale zazitek z nakupovani. Problém vSak miize byt vnimani ceny zédkazniky,
protoze z dotazniku vime, Ze polovina zakazniki je vnima jako nejlevnéjsi. To mize mit za
pricinu nékolik divodi (statistickd chyba, ndkup zbozi v akci, atd.) ale vysledkem je, Ze
zakaznik pak muze Spatné vnimat zaméfeni e-shopu a i jeho celkovou identitu. Spole¢nost i
autor jsou si tohoto poznatku védomi, ale z divodi mensiho vzorku respondenti a tim

zkreslenych vysledki, bylo rozhodnuto toto zjiSténi akceptovat a zaméfit si spiSe na odliSeni

spolecnosti.

U konkurence se tim také potvrzuji jejich positioning, kdy Berge a Ledacke mifi na cenu, coz

je jasné vidéti v tabulce. T-led a Ledsviti zase mifi na pohodli pti ndkupu a rozsah zbozi a cena

je jen konkurenéni prvek, proto si mohou dovolit mit drazsi produkty.

3.8.5 Shrnuti analyzy konkurence

Z analyzy identit znacek a cenového srovnani jsme zjistili, Ze Goled sazi na zazitek a pohodli
pii nakupovani a cena ¢i rozsah jsou spiSe konkuren¢ni atributy. Od ostatnich se odliSuje
odvazngéjsi barvou loga i webu samotného. Vyhodou Goled je jeji vstiicnost viuéi zakaznikovi,
komunikace se zékaznikem, detailni popis produkti a dobrd orientace na strankach webu.
V rédmci cen se pohybuje nékde mezi nejdraz§imi a nejlevnéjSimi e-shopy, vétsSinou jako druhy

nejlevnéjsi.

T-led se zaméfuje predevsim na pohodli spojené s nakupem, coZ je umérné spojeno s rozsahem
nabidky produktl a mnozstvi produkti na sklad€. Stranky jsou jednoduché, ale piehledné a
diky zajimavym interaktivnim prvkam, se na nich dobfe orientuje. Cenové je e-shop spise
drazsi nez konkurence, coz kompenzuje svymi sluzbami a nabidkou. E-shop dobie pracuje
s Facebookovou komunikaci, kde mé celkem velkou zdkladnu fanouskl a pravidelné vydava
¢lanky na blogu. Vyhodou e-shopu je velké mnozstvi pozitivnich recenzi jak na webu, tak na

srovnavacich cen.

Ledakce a Berge jsou si velmi podobné. Maji stejnou identitu i stejnou cilovou skupinu. Oba e-
shopy se zaméfuji predevSim na cenu a rozsah produktli a maji vétsi zaméteni na B2B trh.
Odliseni je u Ledakce hlavné v piehlednéjsim webu a vybornou praci s Facebookem, kde méa

Ledakce nejvétsi pocet fanousku, ktefi i pravidelné reaguji na piispévky. Berge si na nic
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nehraje, nevyuziva socialné sit€ ani blog, nesnazi se mit perfektni web, ktery by lakal designem,

vvvvvvv

Ledsviti se vyjadiuje pfedev§sim svym rozsahem produkti. V E-shopu se neorientuje zrovna
nejlip, neni néjak extra ladény barevné ani designové, ale vSe to vynahrazuje svou nabidku a
vybornou prezentaci produktti a jejich detailni popis. Vyhodou jsou potom certifikace a
dlouhodobé¢ pozitivni recenze od zakaznikil, coz vyrazné¢ pomaha v divéryhodnosti a vysilani

jejich identity.

3.9 SLEPT analyza obecneho okoli

Analyza SLEPT se zaméfuje na jednotlivé okolni faktory, které ovliviiuji spole¢nost. V této
praci slouzi SLEPT hlavné ke shrnuti a zhodnoceni situace na ¢eském trhu, a to z hlediska
socialnich, technologickych a ekonomickych faktorti a zaméfeni téchto faktort na specifika

vzhledem Kk oblasti ptisobeni spole¢nosti.

3.9.1 Socialni faktory

Ze socialnich faktorti se zamétime predevsim na ty demografické. Konkrétné na vékové slozeni
obyvatelstva, které nas zajima nejvice, protoze typicky B2C zdkaznik e-shopu je muz (v 70 %)
ve véku 30-50 let, ktery si vybavuje, renovuje nebo stavi vlastni ¢i spolecny byt nebo diim. Pro
B2B se vétsinou jedna o muze ve véku 30-50 let (nejvétsi podil jsou zakaznici mezi 35-45 lety),
ktery nakupuje led osvétleni za ucelem dalsiho prodeje (kamenné obchody) nebo za tcéelem
vybaveni a instalace svétel do domacnosti, pracovnich, venkovnich i vefejnych prostor

(elektrikat, studia, atd.).

Podle &eského statistického tGfadu Zije v celé CR 10 649 800 lidi (data jsou platna k 31.12.2018)
z toho 3 371 266 (31,66 %) jsou lidé ve véku mezi 30 a 50 let. Z tohoto poctu je 51,45 % muzh
a zbytek 1 636 858 (49,55 %) jsou zeny (CSU, 2018).

Hlavni v€kova skupina, ktera ma nejvétsi podil trzeb spole¢nosti Goled, vék mezi 34-45 let,

&ini 2 052 543 lidi v CR, coz je 19,27 % populace v CR (CSU, 2019).

3.9.2 Technologické faktory

U technologickych faktorli se zamé&fime hlavn€ na pfipojeni internetu a aktivity uZzivatell

internetu rozdélenych do vékovych skupin, které jsou pro nasi oblast nejrelevantné;si.
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Ptfipojeni k internetu ma 81 % Ceskych domdacnosti. Z tabulky nize vidime rozdéleni téchto

uzivatell podle dalsich kategorii:

Tab. 14: Pouzivani internetu jednotlivet podle vékovych skupin v % (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2018)

Uzivatelé internetu
Uzivatelé internetu UZzivatelé socialnich siti nakupujici online za

poslednich 12 mésict

2007 2018 2012 2017 2010 2017
16-24 82 % 99 % 83 % 93 % 39 % 70 %
25-34 60 % 97 % 60 % 79 % 44 % 79 %
35-44 56 % 97 % 33 % 59 % 35% 71 %
45-54 47 % 94 % 17 % 39 % 22% 56 %
55-64 25 % 77 % 8 % 19 % 10 % 39 %

Z 81 % domacnosti, které maji pfistup k internetu jich za poslednich 12 mésicu, kdy alespon
jednou nakoupili na internetu, vyuzilo tuto sluzbu 71 % ve vékové skupiné 35-44 let, coz je
hlavni vékové skupina zakaznikl spole¢nosti Goled. Toto ¢islo se oproti roku 2010 zvedlo o

36 % (CSU, 2019).

3.9.3 Ekonomické faktory

V této Casti se podivame na vyvoj trendu nakupovani a prodeje pres internet u maloobchodnich

spolecnosti.

Tab. 15: Osoby nakupujici na internetu v % (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2019)

Rok | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Celkem
16+

15 21 22 25 28 31 34 39 42 44 52 54

Z tabulky mtizeme vidét, ze v roce 2018 nakoupilo alespon jednou na internetu 54 % sledované
populace starsi 16 let. Je to jasny zvySujici se trend, ktery se da ocekévat i v pfistich letech, a
to hlavné z dlivodu rozmachu internetového prodeje 1 do dalSich odvétvich, ve kterych dfive
nebyl tak rozsifeny a také diky ptirozenému starnuti populace. Jde prfedevsim a nakup potravin,
domacich potieb a sluzeb (CSU, 2019).
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Vyvoj trieb internetovych obchodt v CR
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Graf 9: Vyvoj trzeb internetovych obchodii v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ecommerce foundation, 2019)

Celkové trzby tuzemskych internetovych obchodi se rok od roku zvysuji. V roce 2018 tyto
trzby ¢inili 135 mld. K¢ coz je 0 20 mld. K¢ vice nez v roce 2017. V celkovém maloobchodnim
obratu tyto trzby ¢ini 11,4 %. Pro rok 2019 se o¢ekava podle Asociace pro elektronickou
komerci rist o vice nez 16 %, coz znamena, Ze trzby piesahnou 155 mld. K& (Ecommerce

Foundation, 2019).

Opét je zde vidét trend rastu, ktery by mél pokracovat i v nasledujicich letech a podle
predpovédi Evropské asociace pro elektronickou komerci bude v obdobi 2017-2021 pramérny

ro¢ni rust 16 % (Ecommerce Foundation, 2019).

Trend rlstu trzeb a prodeji/nakupii je vidét v celém odvétvi elektronické komerce a tento trend
je i u vSech jednotlivych odvétvi vramci maloobchodnich internetovych prodej, coz

znéazornuje tabulka niZze.

Tab. 16: Struktura trzeb internetového prodeje v maloobchodnim odvétvi v % (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU,
2019)

Trzby z internetového prodeje v %

Rok 2011 2013 2018
CZ NACE 475 - MO
s ostatnimi vyrobky 3.2% 4.2 % 11,8 %
prevazné pro domacnost
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Rust probéhl v podstaté ve vSech odvétvich internetového maloobchodniho prodeje, ale ostatni
odvétvi nejsou vzhledem k oblasti podnikani spole¢nosti pro tuto praci relevantni, a tudiz zde

nejsou zobrazeny.

V roce 2018 byly maloobchodni trzby za vyrobky pro domécnost (kam podle CZ NACE spadaji
elektrospotiebice, bila a drobna elektronika) 11,8 % coZ je narust od roku 2013 o 7,6
procentniho bodu (CSU, 2019).

Tento rast vSak kromé prilezitosti, které naskytd, sebou nese i hrozbu v podob¢ zvysujiciho se
poctu konkurence, a to jak v ramci pfilivii novych e-shopi, tak i v podobé zvysujiciho se poétu
kamennych obchodu, které své zbozi prodavaji i online. Z toho dtivodu je pro spole¢nost Goled,
dalo by se fict strategicky nezbytné, vhodné zacit s budovanim a rozvojem znacky, kterd jim

pomiize se od konkurence odlisit a zvysit tak konkuren¢ni vyhodu.

3.9.4 Ostatni faktory

Ostatni faktory (legislativni, politické atd.) neptinési pro spole¢nost zadné vyznamné omezeni
nebo pfilezitosti (hlavné diky volnému pohybu zbozi a lidi v EU) a z toho diivodu neni potieba
se jim v této praci vénovat. Za zminku stoji jediné aktualni situace ohledné koronaviru, ktera
v dobé psani této prace nastala a bude mit dopad na celou ekonomiku nejen CR ale celého svéta
a muze tak ovlivnit (a nejspiS 1 ovlivni) 1 elektronickou komerci. Byt se zda, ze online
nakupovani je v dobé takové situace (lidé nemohou ven a vSechny obchody jsou zaviené)
nejlepSi mozné teSeni, pokud vSak obchody nemaji dostatecny pocet zbozi na skladé
(dodavatelé nevyrabi, neméa jim, kdo zbozi dovézt atd.) nemaji co prodavat nebo jak to
dorucovat (kuryrni sluzby nefunguji nebo jsou naopak pretizené), tak nemizou dlouhodobé¢
udrzet obchod v provozu. Druhym faktorem jsou samotni lidé (zakaznici), kteti v dob¢ krize,
kdy maji mensi nebo zadny pfijem nejsou ochotni utracet za zbozi na internetu, pokud to neni
nezbytné. Pokud by tento stav trval déle, nez jak se pfedpokladd, mize to mit obrovsky vliv i

prave na elektronickou komerci.

3.9.5 Shrnuti SLEPT analyzy

Diky obrovskému zastoupeni vékové skupiny mezi 30-50 lety v populaci CR a stale hojnéjsimu
vyuzivani internetu této populace k nakupim zbozi z riznych oblasti, které diive nebyli tak
popularni na internetu, je o¢ividny budouci rostouci vyvoj téchto oblasti a o to vice, kdy diky
pfirozenému starnuti populace se do cilové skupiny spolecnosti dostane mladsi generace. Ta

internet a nakupovani na ném vyuziva jeste vice, a zvlasté pak u oblasti, které byli diive spojené
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hlavn¢ s prodejem v kamennych obchodech. Jde tedy o celkem jasny signal z trhu, ktery
spole¢nost zachytila a chce pomoci rozvoje znacky a zaméteni se na vnimani znacky zékazniky
nezaspat a vyuzit této piilezitosti. Divodem vSak nejsou pouze vétsi trzni podily, pocty
zakaznikl, objedndvek ¢i trzby, ale i odliSeni se od konkurence, kterd je uz tak silnd a
konkuren¢ni boj bude s ristem tohoto odvétvi jesté vétsi. Proto bude kritické mit vytvorenou

dostate¢nou konkurenéni vyhodu k minimalizaci této hrozby.

3.10 Shrnuti poznatki z analytické ¢asti
Celéd analyticka cast je shrnuta do kratkého popisu vysledk jednotlivych analyz spolu
s pozitivy negativy, jez vysledky téchto analyz pFinasi.

Z analyzy prvki znacky Goled jsme zjistili, ze spolecnost vyuziva vétSinu prvkd a ma je i
spravné nastaveny. Jsou zde vSak prvky jako je slogan a ptredstavitel znacky, které nejsou na

plno vyuzity a predstavuji prostor pro zlepseni.
Pozitiva:

e Barva loga a stranek je vyraznéj$i nez u konkurence a muze tak pfitahovat vétsi
pozornost,

e Vétsina prvkl znacky je nastavena spravné a pomahaji tak v budovani identity znacky.
Negativa:

e Slovo LED vnazvu spolenosti. Tim spolecnost zapada do Sedi ostatnich
konkuren¢nich e-shopti, které maji také slovo LED v nazvu a spolec¢nost tim piichazi o
moznost vétSiho odliSeni, a naopak zédkaznik ztraci piehled a vSechny ndzvy mu splyvaji
do jednoho,

e Nekteré prvky nejsou vyuzity, nebo jsou $patné nastaveny. Jedna se o slogan, ktery ani
z daleka nevypovida o osobnosti znacky a chybi typicky piedstavitel ¢i tvaF znacky,

kterd by pomohla v ur¢eni osobnosti znacky.

V analyze soucasného fizeni znacky z interniho pohledu jsme se dozvédéli, jak spole¢nost
pracovala s tizenim znacky. Vysledkem bylo, Zze do nedavna se znacka zadnou strategii ¢i
cilenym budovanim znacky nefidila a budovani znacky bylo spi§ nahodilé. Divodem
nezavedeni strategického fizeni znacky byl pfedev§im nedostatek zkuSenosti, nejistota a Spatna
méfitelnost vysledku fizeni, a nakonec i dlouhodoba investice. Nakonec vsak v disledku

vycerpani kratkodobych néstroji na zvySeni trzeb a trzniho podilu se spolecnost rozhodla ke
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strategickému budovani znacky, které by mélo zvysit loajalitu stavajicich zakazniku, zvysit
povédomi o znacce, prinést vice zakaznikli z doporuceni a tim i sniZzeni ndkladli na nové

zékazniky a zvyseni trzeb.
Pozitiva:

e Spole¢nost ma vizi, jak by strategické tizeni znacky mélo vypadat a vi, jakych cila chtéji

doséhnout a co ma tizeni znacky ptinést, a to je nejen pro spole¢nost, ale i zakaznikam.
Negativa:

e Spolecnost dlouho ¢ekala s budovanim znacky a vétsi zmény, po 8 letech fungovani

v v

spole¢nosti, ve vnimani znac¢ky zdkazniky mohou byt delsi a zdrojoveé naro¢néjsi.

Diky analyze identity znacky jsme zjistili positionig spolecnosti, ktery je nastaven tak, aby se
spole¢nost odlisovala od konkurence hlavné pomoci zazitku a pohodli z nakupovani. Avsak
ostatni prvky identity znacky nebyly pIné vyuzivany a pokud chce spole¢nou vybudovat znacku

se silnou identitou, je potieba se na tyto prvky zaméfit.
Pozitiva:

e Spolecnost ma jasné nastaveno, jak se chce umistovat na trhu a ¢im se chce odliSovat
od konkurence,
e Spolec¢nost dokazala odpoveédét na vSechny aspekty modelu Brand prism a vi, jak by

chtéli byt vidény v ocich zakaznika, zaméstnancii 1 okoli.
Negativa:

e Prvky osobnosti a komunikace nejsou vzdy spravné nastaveny a nékteré se nevyuzivaji

viibec, ¢imz nemize dojit k tvorbé silné identity znacky, kterou by zakaznik vnimal.

Pro zjisténi vniméni znacky z pohledu zakazniki bylo vyuzito dotaznikového Setfeni,
ze kterého jsme se dozveédé€li a potvrdili ¢i vyvratili pfedpoklady, které méla spolecnost,
Vv riznych oblastech znacky. Vysledky dotazniku pomohli také urcit, co vidi zakaznici jako
vyhodu, co ocefiuji a co naopak ne, na co je potieba se zamé&fit nebo zménit. A také jsme mohli
porovnat vnimani nékterych oblasti mezi spoleCnosti a zdkazniky, coz mulze pomoct
v pochopeni chovani zdkaznikt spole¢nosti a tim i ke zlepSeni komunikace e-shopu a celé

identity znacky.
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Pozitiva:

e Polovina zdkazniki vi, Ze neni e-shop nejlevnéjsi, a presto zde nakupuji,

e Priamérné hodnoceni zbozi a sluzeb je vysoké,

e Orientace na strankach je velmi dobra,

e Zakaznici ocenuji komunikaci e-shopu a osobni pfistup zaméstnanci,

e 1/4 zakazniku jsou vracejici se zakaznici,

e Vice nez 75 % by obchod doporucilo a stejné procento by zde nakoupilo znovu,

e 70 % zakaznikti ma v planu v pribéhu 1 roku znovu nakoupit LED osvétleni.
Negativa:

e Vybér zboZi mél nejmensi hodnoceni, coZ znaci, Ze zdkaznici by ocenili vétsi vybér
sortimentu,

e Moznosti dopravy a platby jsou omezujici, zdkaznici by chtéli vice moznosti,

e Polovina zdkaznikt vidi e-shop jako nejlevnéjsi,

e Spolecnost Spatné chapala chovani B2C zakaznik,

e Slabé vyuziti internetovych srovnavact a socialnich siti,

e Mensi procento vracejicich se zdkazniki a zakaznikli z doporuceni.

Analyza trhu a konkurence ukézala, ze konkurencni boj v tomto odvétvi je celkem intenzivni a
zakaznik ma na vybér z nékolika desitek e-shopt, které se od sebe na prvni pohled prili§ nelisi
a vSechny maji podobny vybér, ceny i sluzby. Pti bliz§im zkoumani vSak zjistime, ze top hraci
na trhu se snazi zamérovat na urcité prvky identity (vétSinou positioning), diky kterym se snazi
vice odlisit od konkurence a vytvorit si tak konkuren¢ni vyhodu. Nékteré e-shopy tak nefesi
estetickou stranku, ale zamétuji se hlavné na vybér nebo cenu, kterd pro n¢ hraje hlavni roli.
Jiné e-shopy se naopak snazi zakaznikovi, krom pfiijatelného vybéru a ceny, nabidnout i
pozitivni dojem a zaZitek znakupovéani at’ uz pomoci graficky dobfe zpracovanych a
ptehlednych stranek, prezentaci produkti nebo dodatecnymi sluzbami. Spolecnost Goled svoji
konkurenci pozorné sleduje (pfedevsim z hlediska cen) a snazi se v¢as reagovat na ptipadné

zmeny.
Pozitiva:

e Spolecnost ma jasnou vizi, ¢im se chce vymezovat a odliSovat od konkurence,

e Spolecnost pravidelné sleduje ceny konkurence a cenotvorba je tak dobie nastavena,
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e Stranky Goled jsou designové i esteticky dobfe vytvofené a jednoducha a rychla

orientace na strankadch pomaha zédkazniklim k vybéru.
Negativa:

e Mira konkurence v daném odvétvi je vysoka,
e Zdakaznik nemusi na prvni pohled rozeznat vyhody a osobnosti jednotlivych e-shopt na
trhu,

e Konkurence ptichazi Castéji a rychleji s novymi ndpady a inovacemi.

Z analyzy okolniho prostfedi jsme nezjistili Zddné zasadni hrozby ani ptileZitosti, ale miZeme
vidét, ze trend online ndkupu zbozi, které se diive kupovalo pouze v kamennych obchodech,
ma rostouci kiivku a diky pfirozenému starnuti populace se da predpokladat, ze do budoucna

v v

pfijatelnou cenu s okamzitou dostupnosti a nadstandartnimi sluzbami e-shopi.
Pozitiva:

e Trend nakupujicich pfes internet ma rostouci podobu,

e Uzivatelé nakupuji i zbozi, které se diive kupovalo pouze v kamennych obchodech,

e Uzivatelé si rychle zvykaji a vyzaduji technologické vychytavky a inovace, které jim
usnadiuji nakup,

e Mladsi generace vyrusta v digitalnim svété a bude ho brat jako samoziejmost, takze se

u vSech trendl ocekava rostouci vyvoj.
Negativa:

e Diky pfirozenému starnuti populace a vysokym ocekavanim mladsi generace bude

potieba Castéjsich investic do modernich technologii.

Za kli¢ova vychodiska analytické ¢asti povazuji predevsim vysledky dotazniku zaméfeného na
zakazniky e-shopu. Tyto vysledky pomohly rozklicovat nékteré otazky spole¢nosti, jejichz
odpovédi spoleCnost pouze piedpokladala a pomohli vice pochopit chovani zakaznika
nakupujicich na e-shopu. Dalsi dulezitou ¢asti je uréeni identity znacky, kde spole¢nost zjistila,
jak moc je potencial znacky a nastroje pro jeji rozvoj nevyuzit a mohla svoji identitu srovnat
s konkurenci, coZ byl novy pohled na konkurenci, jeZ spole¢nost zatim nikdy nepouZila.

Analyticka ¢ast dale slouzi jako piehled pro spolecnost a vychodiska pro navrhovou ¢ast.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Z analytické ¢asti jsme zjistili soucasny stav znacky, a to jak z pohledu zékaznika, tak i
Z pohledu spolecnosti a z pohledu konkurence. V teoretické ¢asti jsme si urcili strategicky
rdmec pro rozvoj znacky. Hlavni zaméfeni navrhové ¢asti bude na posileni identity znacky.
Neptijde vsak o zménu celé identity jako takové, nybrz o posileni a upravy jednotlivych atributt

a jejich prvka v ramei identity znacky.

Soucasna znacka se vymezuje piedevsim jejim vnimanim zakazniky. Ti vidi Goled jako e-shop
s nizkymi cenami (polovina dokonce jako nejlevnéjsi), primérnym vybérem zbozi a
standartnimi az lehce nadstandartnimi sluzbami. Hlavnim nedostatkem znacky je jeji slaba
zapamatovatelnost a malé povédomi o znaéce spolu s nékterymi slab$imi prvky v ramci
positioningu, osobnosti a komunikace. Naopak vyhodou znacky je jeji silné zaméfeni na
zékaznika, komunikace, kterou ocenuje vétSina zakaznika, kteti s e-shopem néjakym zplisobem
komunikovali a nékteré nadstandartni sluzby jez nabizi oproti konkurenci. Za zminku stoji jeste
mylny ptfedpoklad chovani B2C zakaznikl, jez méla spolecnost a ktery stoji za slabym
rozvojem znacky. Z pohledu spolecnosti jsou mezery predevsim v prvkach znacky, a to hlavné

u sloganu a predstavitele znacky (Castecné také u nazvu).

Z vysledkl analytické ¢asti jsme se, po konzultaci se spolecnosti, rozhodli zaméfit hlavné na
posileni identity znacky. Neptjde vSak o zménu celé identity. Nybrz pouze o posileni a Gipravu
jednotlivych atributi identity a jejich prvkd. V ramci positioningu ptjde o posileni rozsahu
sortimentu a pohodli spolu se zazitkem pti nakupovani, coz by mélo pfinést vice zdkaznikt a
pozitivni zkuSenosti s nakupem. U osobnosti znacky to je vyuziti nastroji, jezZ pomohou
s vnimanim (prezentace a komunikace) osobnosti znacky, a nakonec pujde o posileni samotné

komunikace, kterd by méla podporovat positioning a pomahat komunikovat osobnost znacky.

Cilem navrhu je navrhnuti strategie rozvoje znac¢ky, jez se zaklada na posileni identity znacky
spolu s posilenim prvkia znacky. A navrhnuti konkrétnich opatieni, jez povedou k tomuto
posileni. Opatieni budou koncipovéna tak, aby se jejich vysledek projevil do horizontu tfi let

po zavedeni.

Struktura navrhli rozvoje znacky:
e VyuZiti rdmce pro strategicky rozvoj znacky,
e VyuzZiti konceptu identity znacky pro jeji fizeni a rozvoj,
e Posileni a Gprava jednotlivych atributl identity a prvki znacky,

e Ostatni navrhy.
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4.1 Strategicky ramec pro rozvoj znacky

V rdmci strategie rozvoje znacky se uréi trh, na kterém bude nova/upravena znacka pusobit.
Déle budou zadéany cile, jez se maji strategickym fizenim dosdhnout a budou ucinéna
rozhodnuti na strategické urovni zmén. Nakonec budou, na zéklad¢ téchto strategickych
rozhodnutich, navrhnuta vhodna konkrétni opatieni na taktické urovni strategického rozvoje

znacky.

4.1.1 Definice trhu pro znac¢ku

Trh, na kterém spolecnost ptisobi, se zménou znacky neméni a zlstava tedy stejny. Konkrétné

jde o trh maloobchodniho online prodeje LED osvétleni bez kamenné pobocky.

4.1.2 Cile strategického rozvoje znacky

Cilem strategického rozvoje znacky Goled je predevSim zvySeni zapamatovatelnosti a
povédomi o znacce spolu s vétSim odliSenim se od konkurence. To vede k vétSimu poctu
zakaznikil z doporuceni a vracejicich se zakaznikll. Zékaznici z doporuceni snizuji ndklady na
piivedeni nového zakaznika a vétsi pocet loajalnich zakaznika zvysuje pocet objednavek, a tedy
1 trzeb. Téchto cili ma byt dosahnuto na zéklad¢ rozhodnuti o podobé¢ identity a prvkl znacky

a dale pomoci konkrétnich navrht, jez povedou k posileni této identity a prvkii znacky.

4.1.3 Navrh podoby identity a prvka znac¢ky

Identita znacky

Na zaklad¢ vysledkt analytické casti a po dohod¢ s vedenim spoleCnosti se rozhodlo, ze
samotny koncept a zaméieni identity se ménit nebude, ale budou provedena konkrétni opatieni
na taktické urovni, kterd pomohou soucasné identité k jejimu posileni. Posilovat se budou

vSechny tfi slozky identity ¢ili positioning, osobnost i komunikace.

Spolecnost i autor prace jsou si védomi moznych rozdili ve vnimani znacky zékazniky
z hlediska ceny. Z vysledki dotazniku se totiz zjistilo, Ze polovina zakaznikd vnima e-shop jako
polovina vi, Zze e-shop neni nejlevngjsi, a pfesto na ném nakoupili. Nizké vnimani ceny z
dotazniku tedy akceptuje, ale nebere ho v potaz z divodi mozné statistické chyby kvili

mensSimu potu respondentl a z divodu mozného zkresleni vysledki diky slevovym akcim.
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Hlavni zamé&feni positioningu tak déle ziistava pfedevsim na zazitku z nakupovani a pohodli pri
nakupovéani. Cena zlstava jako konkurencni atribut a rozsah sortimentu jako klasifikacni

atribut.

Konkrétni navrhy opatieni jsou uvedena u jednotlivych ¢asti identity znacky. Jde o positioning,

osobnost a komunikaci.
Prvky znacky

Vétsina prvki znacky je vzhledem k jeji identité nastavena spravné a neni tieba zmén. Vyjimku
vSak tvofi slogan, ktery byl na zacatku podnikani nevhodné zvolen a mél by byt vzhledem

rozvoji znacky zménén.

Dale je to predstavitel znacky, prvek, jez spole¢nost viibec nevyuzivala a jez by mél znacce

ptinést lidskou tvar a pomoci s komunikovanim osobnosti znacky.

Specialnim piipadem je pak nazev znacky, ktery na prvni pohled vypada zvolen spravné, avSak
pii bliz§im prostudovani se zjistilo, Ze ndzev znacky svym charakterem néjak nevynikd od
konkurence a spolecnost se tim obira o0 moznost vyrazného odliSeni. Nicméné¢ po dohod¢ se
spolec¢nosti se rozhodlo, ze nazev znacky se prozatim ménit nebude z divodu slozitého,

rizikového a zdrojové 1 financné ndkladného procesu, jez by zménu nadzvu znacky provazel.

Z prvki znacky se tedy bude ménit slogan a prida se predstavitel znacky. Nazev zatim zlstane

nezménén a neni soucasti feSeni této prace.

4.1.4 Meéreni a interpretace znacky

V ramci kontroly, zda realizovana opatfeni vedou vnimani znacky spravnym a zadoucim
smérem, by bylo vhodné kdyby spole¢nost rok od zavedeni opatieni provedla dalsi prizkum na
vnimani znacky zdkazniky a na zaklad¢ vysledki pak pfehodnotila, upravila a navrhla dalsi

mozné postupy piirozvoji znacky.

4.2 Positioning

Umisténi znacky, po dohodé¢ se spole¢nosti, nechame stejné, ale doplni se a posilni jednotlivé
¢asti postitioningu tak, aby byly vice vyuzity a pomohly K lep§imu umisténi znacky jak pro

zakazniky, tak viici konkurenci.
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4.2.1 Rozsah

Rozsifeni portfolia

Navrh — rozsifeni nabizeného portfolia na strankach e-shopu a uvolnéni mista pro toto zbozi

na skladé

Popis — rozsah nabizeného sortimentu je pouze kvalifikatnim atributem znacky, avsak
z analytické Casti prace jsme zjistili, Ze i kdyZ je pro mnoho zakaznikt dostacujici, tak ziskal
nejmensi hodnoceni v oblasti zbozi. Sama spolecnost si je pak védoma, Ze zakaznici se Casto
ptaji na rizné zbozi, které spole¢nost nenabizi. Z toho vyplyva, Ze je vhodné vyber zbozi rozsitit
V soucasnosti v nabidce na webu pfiblizné¢ 600 produkti soucasti tohoto navrhu je piridani
dal$ich ptiblizn€¢ 100 produktu, jez rozsiii stavajici nabidku. Z divodu velkého poctu produktu
zde tyto polozky nejdou jednotlivé vyjmenovany, ale ptjde o kategorie jako jsou LED lampy,
LED osvétleni do bazéntl, apod. V ramci rozsiteni portfolia sluzeb pro B2B sektor pfibyde 1
kompletni katalog veskerého zbozi spolu s informacemi o jeho dostupnosti a poc¢tu kust na

skladé.

Prinosy — zakaznik najde vSe na jednom misté a nemusi pfechazet na konkuren¢ni web nebo

rozdélovat nakup. Pokryti Sirsi skupiny zakaznikl a uspokojeni zakaznikovych potieb.

Rizika — vyuziti mista ve skladu zbozim, které nema velkou obratkovost ani ziskovost. Vice

penéz ve zbozi, které lezi ve sklade¢.

Naklady — s opatienim jsou spojeny pouze naklady na nakoupeni daného zbozi a blokace
financi v tomto zboZi na skladé. Pii bliz§im prozkoumani se spole¢nosti se odhadlo, Ze tyto
naklady na nové zbozi budou odhadem 7 500 €, coz je pii soucasném kurzu necelych 200 000

K¢. Svym zplsobem jde o jednorazové ro¢ni néklady z ditvodu jejich budouci obratkovosti.

4.2.2 Pohodli a zazitek pii nakupovani

Zpusoby dopravy a moznosti platby

Navrh — rozsifeni zptisobl dopravy a ptidani dalSich moznosti platby za zbozi.

Popis — z vysledku dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze zakaznici by ocenili vice moznosti
pii zplisobu dopravy. V této dobé totiz spolecnost vyuziva sluzeb pouze jednoho piepravce a
zakaznici se vyjadfili, Ze by chtéli vice moZnosti (to stejné plati i moznosti platby). Jednalo by

se hlavné o prepravce Ceska posta, kde jsou zakaznici zvykli objednavat si zboZi na postu a po
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cesté z prace si ho vyzvednout a dale rozsifeni o moznost zaslat balik na Zasilkovnu. U
moznosti platby, by byly pfiddny moznosti platby kartou ¢i prevodem na tcet, které ve vybéru

zatim chybéli a zékaznici tak mohli platit pouze na dobirku nebo pomoci PayPal.

Prinosy — pridanim dal$iho dopravce a dalSich zptsobu platby se zvysi moznosti zakaznikd,
tim se zvysi i pohodli pfi nakupu jez vede k pozitivnimu vniméni znacky a lepsi

zapamatovatelnosti.

Rizika — rizika, ktera se vazou k témto opatienim, jsou spojena pouze s pfidanim dopravce
Ceska posta, diky némuz, mize doruéeni nékteré zasilky trvat déle neZ u soukromého dopravce,
kde ma spolecnost navic i1 zkuSenosti s kvalitni pfepravou bez poSkozeni zboZi. To stejné plati

pro Zasilkovnu.

Naklady — z hlediska nékladi nepfibydou v ramci dopravy zadné naklady navic, protoze
piibydou akorat moznosti, z kterych si mize zakaznik vybrat. Tedy misto kuryrni sluzby si
muze vybrat poStu ¢i Zasilkovnu, ale ceny vSech prepravcl jsou v podstaté srovnatelné a
jedinymi naklady budou néklady za naprogramovani a napojeni se na systémy téchto kuryrnich
sluzeb. S témito jednorazovymi naklady se pocita ve vysi 27 000 K¢&. U pridani moznosti platby

kartou se pocita s naklady za zavedeni a rocnimi poplatky ve vysi 10 000 K¢.

Zaméreni pouze na vybrané sluzby

Navrh —uprava zamé&ieni a prezentace pouze vybranych a relevantnich sluzeb/vyhod na Gvodni

strance e-shopu.

Popis — spole¢nost na svych strankach prezentovala né€kolik sluzeb jako svoje vyhody, ale
stejné jako se neda byt nejlepsi ve vSech oblastech positioningu, tak se neda soustfedit na
vSechny sluzby zaroveil. SpoleCnost se musi zaméfit na ty, které zdkaznik nejvice ocenuje a
zaroven, které ji odliSuji konkurence. Podle hodnoceni sluzeb v dotazniku, mezi tyto sluzby

patii predevsim prodlouzend zaruka na produkty a 30-denni garance vraceni zboZi nebo penéz.

Toto opatieni se promitne pfedev§im na tivodni strance e-shopu, ktera v soucasnosti vypada

takto:
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doprava ZDARMA 5-leta zaruka na Minimalné 3-leta 30-denni garance jednoduché a 277 277 940
nad 2400Ké Profesionalni zaruka vraceni penéz rychlé reklamace (8:00-16:30)
obchod@goled.cz

Obr. 21: Prezentace sluzeb a vyhod na webu spole¢nosti Goled (Pfevzato z: Goled, 2020)

Jak jde vidét z vyfezu uvodni stranky e-shopu, tak spolecnost se prezentovala nékolika sluzbami
a vyhodami. OvSem ¢im vice takovychto vyhod spolecnost prezentuje, tim vice se zadkaznik
ztréci a nevi, kterd je ta hlavni, jiz se spole¢nost odliSuje od konkurence. Zde dojde ke zméné a
spole¢nost bude prezentovat uz pouze dopravu zdarma, prodlouzenou zaruku na vSechny
produkty o 1 rok (dojde tim kde zjednoduseni, kde na nékteré zbozi byla prodlouzena zaruka 5
let, na jiné 3 roky a na nékteré klasicky 2 roky) a 30-denni garanci vraceni penéz. Vyhoda
jednoducha a rychla reklamace se odstrani Gplné. Jde sice o dobrou vlastnost e-shopu, kterou
zakaznik oceni, avSak ve své podstaté je to negativni jev, protoze zakaznik v prvni fadé chce
dostat svoji objedndvku v poiadku, aby nemusel nic reklamovat. Proto neni vhodné toto

prezentovat na Gvodni strance e-shopu.

Prinosy — jasngjsi komunikace sluzeb a vyhod, které spole¢nost nabizi oproti konkurenci a

které pomahaji lepSimu zazitku z nakupu
Rizika — z daného opatieni neplynou zadna rizika

Naklady — néklady zde predstavuji platbu za praci externiho grafika a programatora, jezZ musi
upravit Gvodni stranku e-shopu. Tyto naklady budou zahrnuty v tabulce s piehledem nakladt

spojenych s navrhy.

Pridani 1 roku zaruky navic

Navrh — upraveni grafiky a textu prezentujici prodlouzenou zaruku a pfidani prodlouzené

zaruky o 1 rok na veskeré zbozi

Popis — spole¢nost davala svym zakaznikiim prodlouzenou zaruku na vybrané produkty, avsak
samotné prodlouzené zaruky a jejich prezentace byla nepiehledna a lehce zmate¢na. Z vysledka
analytické ¢asti se ale zjistilo, Ze zdkaznici tuto vyhodu ocenuji, ale nerozeznaji, zda je tato

zaruka dana uz vyrobcem, nebo ji pfidava e-shop. Z toho divodu navrhuji ptidani prodlouzené
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zaruky o 1 rok na vSechny produkty, tak aby si byl zékaznik jisty, ze prodlouzena zaruka plati
na vSechno zbozi a zaroven predélal graficky a textové vyhodu na uvodni strance, kde by se
prezentovala jasnéjsim zptisobem, tak aby zakaznik hned védé€l, ze tuto vyhodu jim jako

nadstandartni sluzbu ptinasi e-shop a ne vyrobce.

Prinosy — jasnéjSi prezentace a komunikace sluzby, jez je jednou znejvétSich vyhod

spole¢nosti.
Rizika — riziko zde muze byt v okopirovani této vyhody konkurenci a tim ztrata jeji funkénosti.

Naklady — naklady zde piedstavuji platbu za préci externiho grafika a programatora. Tyto
néklady budou zahrnuty v tabulce s piehledem naklada spojenych s ndvrhy.

Video prezentace a video navod instalace produktu

Navrh — zavedeni video prezentace (nebo 3D animace) produkti a nazornou videoukazku jejich

spravné instalace.

Popis — e-shop se v ramci positioningu snazi zaméfovat predevS§im na zazitek a pohodli pii
nakupovani. K tomu pfispiva i spravna prezentace produktt, kde je v dne$ni dobé jiz pomalu
standardem prezentovani pomoci videi a 3D animaci. U LED osvétleni se potom tento zplisob
prezentace vylozené nabizi, protoze zakaznik mtize vidét jaka je realna velikost produktu a jeho
skute¢né vlastnosti (sviceni, vodéodolnost, atd.). Proto by bylo pro spole¢nost vhodné vlastnimi
zdroji (pfipadné€ najmutim specializované agentury), vytvoiit kratké video nebo 3D animaci,
kde by se prezentoval samotny vyrobek a jeho vlastnosti, vyhody a specifikace a potom dalsi

video, kde by se nazorn¢ piedvedla instalace dané¢ho vyrobku.

Prinosy — zajimav¢jsi a redlnéjsi prezentace zbozi, jez pomuze zékaznikovi s predstavou, jak
produkt vypada a jak se pouziva. To vSe povede k pozitivnimu zazitku pfi nakupovani, lepsi
Zapamatovatelnost znacky a pozitivnimu vnimani znacky zakaznikem. Jedna se také o vnitini

typ komunikace, jez spada pod vizualni merchadising.

Rizika — riziko predstavuje dlouha doba realizace opatieni, pfi vyuziti vlastnich zdroji a

nedostatecna kvalita zpracovani. Videa musi byt kratkd, kvalitni a vystiZna.

Naklady — pro zvedeni opatieni miize spolnost vyuzit vlastnich zaméstnanct ¢imz odpadnou

dodatecné naklady a ty budou tkvit pouze v ¢ase zamé&stnanct, ktery je zahrnut ve mzdovych
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nakladech spolecnosti. Potfebnym vybavenim uz spole¢nost disponuje diky potiebé potizovani

fotografii produktu.

4.3 Osobnost

V ramci osobnosti chce spole¢nost poukazat a komunikovat jeji hlavni pfednosti a vlastnosti
jako je ptatelstvi, upfimnost a zptuisobilost. Spole¢nost v minulosti nevénovala osobnosti znacky
ptiliSnou pozornost, coz znamenalo, Ze zdkaznik nemohl osobnost znacky vnimat a tim padem

nemohla ani vzniknout silni identita znacky.

PribliZeni osobnosti znacky zakaznikim a okoli pomoci prezentace spole¢nosti a jejich

zaméstnancu

Navrh — prezentace zaméstnanci, jejich prace, prosto spole¢nosti a ,,behind of the scene“ na

socialnich sitich a webovych strankach e-shopu.

Popis — spole¢nost vidi sama sebe jako pfitele, ktery pomize pii vybéru a feSeni LED osvétleni.
Sami zaméstnanci jsou pratelé a berou spole¢nost také jako jakého si pfitele, na kterého se
mohou spolehnout v ohledu zaméstnani a jistot. Pratelstvi je vlastnost, kterou spole¢nost
vystihuje a kterou chce vysilat i smérem ven k zakaznikiim a okoli. Takovyto pocit se vSak
tézko nastoluje u zakaznikd, ktefi vidi pouze stranky e-shopu a jeho produkty. Z toho divodu
by spole¢nost méla na socialnich sitich i samotnych strankach e-shopu prezentovat svoje
zamestnance, jejich praci a prostory spolecnosti, tak aby si zakaznik dokazal vybavit lidi, ktefi

stoji za vyfizenim jeho objednavky.

Prinosy — ,,polidsténi“ znacky, kdy zakaznici vidi skutecné lidi, ktefi vykonavaji dané tikony.
Zaroven je to moznost prezentovat a komunikovat pratelstvi (pratelskou atmosféru a pratelské

chovani mezi zaméstnanci) 1 smérem ven na zéakazniky a okoli.

Rizika — zaméstnanci nemusi souhlasit s prezentovanim a sdilenim jejich fotek na socialnich

sitich a strankach e-shopu.

Naklady —néaklady jsou zde opét pouze ve mzd¢ a ¢asu zamé&stnanct, kteti budou mit na starosti
toto opatieni. Potfebnym vybavenim uZ spolecnost disponuje z diivodu tvorby obrazki pro

prezentaci produkti na webu.
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Ukazka zpusobilosti e-shopu

Navrh — piidani recenzi velkych zakaznikti (spole¢nosti), ktefi nakoupili na e-shopu, na

webové stranky.

Popis — na e-shopu spokojené nakupuje plno znamych spolecnosti a silnych znacek, avsak
spole¢nost Goled se témito ,,uspéchy* vibec nechlubi. Mezi velka jména, ktera na e-shopu
nakoupili, jsou napt. SKODA AUTO, Renault, IKEA, Ministerstvo zdravotnictvi atd. Pokud
by spolecnost na svych webovych strankach vice propagovala tyto nakupy a spokojené
zakazniky, ukaze tim tak svoji zptisobilost, protoze pokud na e-shopu miize spokojené nakoupit
Ministerstvo zdravotnictvi, SKODA AUTO nebo IKEA a dal3i, tak zde jisté mize beze strachu
nakoupit i oby¢ejny B2C zakaznik, pro svoji domécnost, a naopak pro B2B zékazniky je to

signal, ktery znaci, Ze znacka je solidni zpiisobily partner.

Piinosy — ukazka zpusobilosti jak pro B2C, tak pro B2B zakazniky. Zakaznik ziska pocit
Jistoty, ze zékaznik dokéaze uspokojit jeho potieby.

Rizika — nékteré velké znacky nemusi chtit (z divodu bezpecnosti a firemnich pravidel)

zvefejnit, Zze uskute¢nili nakup na daném e-shopu.

Naklady —néklady jsou zde opét pouze v ¢asu pracovnika, popiipadé v podobé plateb za spravu

webovych stranek programatorovi a grafikovi.

Vyuziti internetovych srovnavacéua

Navrh — vétsi vyuzitelnost internetovych srovnavaci cen Heureka,cz a Zbozi.cz pro moznost
zjisténi zkusenosti a hodnoceni skute¢nych zakaznikt e-shopu a tim prezentace transparentnosti

a upfimnosti znacky.

Popis — internetové srovnavace zakaznici ¢asto vyuzivaji pii rozhodovani o tom kde zbozi
nakoupi. Na téchto srovnavacich totiz mizou porovnat nejen ceny jednotlivych e-shopu, ale i
jejich recenze od skuteénych zikazniki. V CR jsou dva nejpouzivangjsi vyhledavace
heureka.cz a zbozi.cz. Spolecnost viak sluzeb téchto vyhledavaci vyuziva pouze minimalné,
coz neni idedlni, protoze pokud chce spole¢nost komunikovat svoji osobnost (pfatelstvi,
upfimnost, zpuisobilost) a jeji vyhody jako je rychlé dodani, prodlouzena zéruka, rychlé

reklamace, atd. méla by dat moznost stavajicim zdkaznikiim tyto vyhody a cely proces ndkupu
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ohodnotit, tak aby ostatni potencionalni zakaznici méli moznost tyto vyhody a celou znacky na

vnimat dfive, nez vstoupi na stranky nebo na nich uskute¢ni nakup.

Prinosy — pozitivni zkuSenosti zdkazniki, které samy komunikuji vyhody a osobnost znacky
skrze recenze na internetovych srovnavacich. Ukazka transparentnosti a upiimnosti e-shopu,
protoze necha za sebe mluvit zkuSenostmi (at’ uz pozitivnimi nebo negativnimi) svych
zakaznikl. Internetové srovnavace jsou jednim ze silnych nastroji pro online komunikaci

osobnosti a positioningu znacky.

Rizika — zakaznici mohou hodnotit pouze prvky jako je cena, rozsah zbozi atd. a vysledné
vniméni zna¢ky muize byt jiné, nez jak si spolenost piedstavuje. VEtsi mnozstvi negativnich

recenzi mize mit presné opacny efekt.

Naklady — zadné nadbyteéné naklady z tohoto opatieni neplynou, protoze spole¢nost uz
S témito srovnavaci spolupracuje a ndklady plynouci z této spoluprace uz jsou zahrnuty

V ucetnictvi spolecnosti.

4.4 Komunikace

Spole¢nost se do soucasnosti zaméfovala hlavné na klasickou komunikaci pomoci PPC a SEO
reklamy u vnéjsi komunikace. Na design a prezentovani obchodu v ramci vnitini komunikace.
Pti zavedeni strategického rozvoje znacky je vSak potieba pro spravnou komunikaci znacky
vyuzit i ostatnich moznosti komunikace, mezi néz patii pfimy marketing, vizualni
merchandising nebo komunikace znacky skrze zaméstnance, coz pomuze Kk tvorbé a

komunikace silné identity znacky.

Pripomenuti se zakaznikim vnéjsi komunikaci

Navrh — posileni vnéjsi komunikace zasilanim emailt se slevou 10 % na dal$i nakup a
prodlouzenim doby na vraceni zbozi zékaznikim, ktefi na e-shopu nakoupili pfiblizné 3-4

tydny po nakupu.

Popis — z vysledkd dotazniku jsme zjistili, ze zakaznici e-shopu jsou spokojeni s ndkupem a
klidné by na e-shopu nakoupili znovu nebo ho doporucili, ale z dat je vidét, Ze se to nedgje.
Tzn. Ze zdkaznikim dlouhodobé nezilistane v paméti interakce se znackou, a proto je vhodné
témto zdkaznikiim pfipomenout znacku a tim pfipomenout vyhody, diivody ndkupu a pozitivni
asociace se znackou, tak aby se jim znacka dostala vice do povédomi. Dalsim divodem pro

navrh opatfeni je mylné chapani chovéani zékaznikli spolecnosti, kdy i B2C zakaznik ma
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tendenci délat Castejsi a opakované nakupy, coz spolecnost neptedpokladala. Pro pfipomenuti
se zakaznikiim a pobidkou pro dalsi ndkup je pro spolecnost vhodnym nastrojem vnéjsi typ
komunikace (pfimy marketing) a to malo vyuzivany emailing, kdy spolecnost zasle
zakazniklim, ktefi na e-shopu neddvno nakoupili, slevovy koéd 10 % pro pfisti ndkup a
s prodlouzenou dobou na vraceni zbozi o 30 dnd. Tim se spolecnost zdkazniklim nejen

pfipomene, ale zaroven je i pobidne skrze slevovy kupédn k dal§imu nakupu nebo doporuceni

rodin¢ ¢i znamym pro vyuziti slevového kodu.

Pfinosy — pfipomenuti pozitivni asociace se znackou a tim zvySeni povédomi o znacce.
S vétsim povédomim o znacce je piredpoklad rostouciho poctu zdkazniki z doporuceni i pocet

vracejicich se zékaznikt (pfedevsim pak B2C zékaznikl).

Rizika — zakaznici nemusi brat slevu jako dostate¢ny signal pro nakup, nebo email v hromadé

dalSich reklamnich email budou ignorovat.

Naklady — Néklady jsou spojené pouze se slevou na nakup, kterou bude e-shop nabizet, av§ak
tyto néklady se vyrovnaji v disledku vétsiho poctu objednavek vracejicich se zakaznikt a

zékaznikli z doporuceni.

Darky k nakupu

Navrh — pfidani vhodnych darki s logem znacky do objednavky (metr, zkousecka, zarovka

apod.). Posileni v ramci vnéjsi komunikace.

Popis — pro zvySeni povédomi o znacce a jejimu opétovnému piipomenuti, chce spole¢nost na
zéklad¢ domluvy vyuzit darkd (s logem znacky), které budou piidavat do zakaznikovi
objednavky. Tyto darky by méli umocnit pozitivni zkuSenost s e-shopem a pomoct pii zpétném
vybaveni a zvySeni povédomi o znacce, pomoci loga na darku, ktery bude zdkaznik vyuZzivat
pti instalaci produktl a praci doma. Pfesnéji ptijde o darky, které je obvykle potieba pouzit pti
instalaci osvétleni, ale je mozné je pouZit 1 pfi jinych ¢innosti. Dilezité je, ze pfedméty budou
uzitecné a zdkaznik je miiZze pouZzivat Castéji a tim bude mit 1 Castéji logo a ndzev znacky na
ocich, coz pomiiZze v zapamatovatelnosti znacky. Konkrétné to bude metr, Sroubovak (plochy i
ktizovy), zkouSecka elektrického napéti, pracovni tuzka, propiska a vodovaha. VSechny darky

na sob¢€ budou mit logo a nazev znacky.

Pi#inosy — umocnéni pozitivni zkusenosti z nakupu a zvyseni povédomi o znacce.
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Rizika — darky zakaznik nebude pouzivat a tim se nedostavi efekt pfipomenuti so znacky.

Naklady — spole¢nost pocita s naklady ptidanim darkt k nakupu v hodnoté 27 000 K¢ za rok.

Vyuziti Facebooku pro komunikaci e-shopu

Navrh — vétsi vyuziti Facebooku pro komunikaci a prezentaci nejen vyrobku a sluzeb, ale i

osobnosti znacky a jejiho positioningu.

Popis — spole¢nost ma v planu zleps$it komunikaci se zakazniky a vnimani osobnosti znacky.
Facebook je pro toto opatieni idedlni néstroj, protoze spolecnost zde muze komunikovat a
prezentovat svoji osobnost a positioning spolu s dalsimi vyhody a vytvorit si tak zakladnu
fanouSkl a zakaznik, kteti sdileji stejné hodnoty. Do této doby byla aktivita spole¢nosti na
Facebooku v podstaté nulova. Jak jsme vSak zjistili i u n¢které konkurence, tento typ vnéjsi
komunikace je pf1 spravném pouZzivani silnym nastrojem pro budovani identity znacky a vztahu

se zékazniky.

Prinosy — moznost komunikace se zdkazniky pomoci ptispévkil a vizualni prezentace produkta,

sluzeb, osobnosti znacky a jejiho umisténi.

Rizika — pfi praci s reputaci znacky na Facebooku je téeba byt opatrny, protoze nékdy i mala
nepozornost, nevhodnd komunikace nebo nedostacujici prezentace mize poskodit dlouhodob¢

budujici vnimani znacky.

Naklady — spravu Facebookové kampané by mél na starost marketingovy pracovnik, ktery by

si pro tuto praci vyclenil ¢as ve své pracovni dob¢. Naklady se tedy nezvysi.

4.5 Prvky znacky
Prvky znacky jsou to, co zdkaznik vidi jako prvni a pomoci ¢eho si vytvaii prvni dojem na

vvvvvv

prvkl znacky, protoze utvaii prvni asociaci a prvni vnimani znacky zakaznikem.

Spolecnost vyuziva témér vSechny prvky znacky a vétSinu z nich ma i1 spravné nastaveno.
Nejvétsim kamenem Urazu je zde slogan znacky, ktery do této doby nebyl v podstaté Zadny
(spolecnost se na rozvoj znacky nezamétovala, a tak ani slogan nebyl na hlavnim potfadu dne).
Druhym prvkem, ktery neni plné vyuZit je pak piedstavitel znacky. U obou prvki je Zadouci

vyuZiti jejich potencidlu pro spravnou komunikaci a vnimani identity znacky.
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45.1 Slogan

V soucasnosti je slogan spolecnosti ,,Ovéfené LED* neni to v§ak piimo slogan, je to jen néco,
¢im chtéla spolecnost na zacatku oslovit zakazniky. Nyni, kdy spole¢nost chce rozvijet znacku
pomoci jeji identity, je vSak tento slogan uz nevhodny, a proto je poticba se na tento prvek

znacky zaméfit.

Novy slogan znacky by mél byt kratky, vystizny a m¢l by obsahovat a odkazovat na 0sobnost
znaCky a jeji nejvétsi vlastnost, kterou se chce znacka prezentovat a to je ,,pratelstvic. Cely
slogan by mél podtrhovat umisténi znacky a jeji osobnost, tak aby se cilovi zdkaznici dokézali

se znackou ztotoznit.
Néavrh sloganu by mohlo vypadat nasledovné:

e Nakoupite tak pohodIné¢, jako byste se bavili s kamaradem/pftitelem.
e Jednoduchost, vstiicnost a pratelsky ptistup.
e Goled — It can be fun.

e Kazdy zakaznik je naS novy kamarad.

Jde samoziejmé¢ pouze o navrhy, jak by mohl slogan vypadat. Finalni podobu je tieba fadné

prokonzultovat a ptipravit v ramci spolnosti a jejich zamé&stnanci.

Piinosy — slogan znacky se bude ztotoZznovat se skute¢nymi hodnotami znacky, s jeji osobnosti

a celou identitou. Zékaznik uvidi, hned pfi prvnim kontaktu, jak chce byt spole¢nost vniméana.

Rizika — slogan muze pro zakazniky vyznét prazdné, fadné, nebo dokonce az trapné. Pied
uvedenim nového sloganu je tfeba analyzovat pomoci prizkumu reakce zakaznik na novy

slogan.

Naklady — néklady zde ptedstavuji platbu za praci externiho grafika a programatora, jez se
postaraji o findlni Upravu sloganu na webu a veSkerych jeho soucésti. Tyto naklady budou

zahrnuty v tabulce s pfehledem nakladt spojenych s navrhy.

4.5.2 Predstavitel znacky

Predstavitel znacky je jednim ze silnych prvkii znacky, ktery kdyZz je zvolen a nastaven spravné,
tak pomé&ha komunikovat a podtrhovat jeji identitu. E-shop nema zadného typického
predstavitele, coz je $koda, protoze ptedstavil znacky by pomohl k jeji zapamatovatelnosti a
polidsténi skrze tvar, kterou by za znackou stala. Predstavitel znacky mlZe byt znama osoba,
kterd by znacce propujcila tvar a zdlraziovala tak zplsobilost znacky, nebo mulze jit o
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neznamou tvar typického z&kaznika e-shopu, jez by odkazovala na ptatelstvi a uptimnost, jez

jsou vlastnosti, které maji tvofit osobnosti znacky.

Osobné doporucuji vyuzit pro tvai predstavitele nékoho z vlastnich fad zaméstnancti nebo
neznamou tvar modelu. Toto feSeni minimalizuje nadklady na ptedstavitele znacky a obycejna

neznama tvar typického zakaznika vyzni upfimnéji a 1épe nez tvai znamé osobnosti.

Prinos — komunikace osobnosti znacky a jejiho zaméteni. ZvySeni povédomi skrze lepsi
zapamatovatelnost znacky pomoci jejiho zosobnéni diky tvaii predstavitele. Vnimani identity

znac¢ky uz pii prvnim kontaktu zakaznikd se znackou.

Rizika — zvoleni nevhodného konceptu piedstavitele znacky, ktery nebude odpovidat identité

znacky a ve kterém se zdkaznici nebudou ztotoznovat.

Naklady — naklady na pfedstavitele znacky za proptjceni jeho tvare spolecnosti (tyto naklady
mohu odpadnout, pokud spole¢nost vyuZzije nékoho ze svych zaméstnanc, ¢i jejich zndmych).
Tyto naklady se nedaji urcit orientacné, bude zaleZet, koho si spolecnost zvoli za predstavitele
a jaké podminky si s doty¢nou osobou domluvi. Muze jit o jednorazovou udalost, ale také o
opakovanou a delsi spolupraci. Pro tcely prace je vSak nutné naklady vy¢islit a predpoklada se

vySe 25 000 K¢ za rok.

4.6 Ostatni ndvrhy pro mozné budouci vyuziti

Hlavnim cilem navrhové ¢asti bylo navrhnout Gipravy na dil¢i trovni identity znacky. Tato ¢ast
se zabyva pouze navrhy, které byly prokonzultovany se spole¢nosti, jako mozné budouci
opatieni pro dalsi posileni a rozvoj znac¢ky. Navrhy budou pouze stru¢né popsany, ale nebudou
se urCovat rizika spojena S témito navrhy nebo jejich naklady, jelikoz nepatii k hlavnim

navrhiim této prace a spole¢nost je nema v planu v nejblizsi dob¢ uskutecnit.
Pridani B2B sekce na webové stranky

V Ceské republice zatim neni podil B2B zékazniki tak velky, jako tieba naptiklad na
slovenském trhu, ale pfi budoucim pozitivnim vyvoji na B2B trhu by bylo vhodné pro
spolecnost zvazit vytvotfeni sekce pro B2B zdkazniky a velkoobchodni partnery. Tato sekce by
byla informacné zaméfena na specifika B2B trhu. VétSina hlavnich konkurentd ma tuto sekci
na webu dostupnou a maji tak vyhodu pfed spolec¢nosti Goled, kterd zatim pouze informuje o

moznosti spoluprace, ale nikde nejsou detailngjsi informace, recenze od partnerd atd. Pfidanim
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takovéto sekce na webové stranky se rozsiii sluzby a informovanost pro B2B zdkazniky, ktefti

na nekterych trzich, tvoii velkou ¢ast prodeju a vracejicich se zdkaznikd.
Vérnostni program

Dal$im moznym krokem pro ziskani konkurenc¢ni vyhody a uspokojeni potieb zékaznik je
zavedeni vérnostniho programu (jak pro B2B tak i pro B2C), ktery by se zamétoval na vracejici
se zakazniky. Ti by pfi opakovanych nakupech dostavali slevy a jiné vyhody spojené s ¢astym
nakupem na e-shopu. Pro e-shop to pfinasi moznost vétsiho mnozstvi vracejicich se B2C
zékaznikli a vétSi moznost dlouhodobé spoluprace s B2B zakazniky. Kvalitni vérnostni

program je pak podle vysledkt sekundarnich dat néco, co ¢esti zakaznici ocenuji na e-shopech.

4.7 Zhodnoceni navrhu

Posledni ¢ast navrhové prace se zabyva zhodnocenim navrhnutych opatieni z hlediska jejich
finan¢ni naro¢nosti, a nakonec z hlediska kompletniho finalniho zhodnoceni.
4.7.1 Zhodnoceni navrhi z hlediska nakladi

VétSina navrha byla strukturovana tak, aby je bylo mozné provést interné¢ v ramci zdroja
spolec¢nosti a minimalizovaly se tak nadbytecné naklady. U nékterych nadklada to vSak neni

mozné a obecna struktura naklada téchto opatieni je shrnuta v nasledujici tabulce.

Tab. 17: Obecné zhodnoceni finan¢nich naklada spojenych s navrhnutymi opatienimi (Vlastni zpracovani)

Navrhnuta opati‘eni Finanéni naroé¢nost (v K¢)
Rozsiteni nabizeného portfolia 200 000,-

Rozsiteni zpisobu dopravy (doruéeni zbozi) 27 000,-

Pfidani moznosti platby 10 000,-/rok

Déarky k ndkupu 27 000,-/rok

Né&klady spojené s piedstavitelem znacky 25 000,-/rok

Néaklady spojené s grafickou Upravou stranek a programovani 54 000,-

Celkem 343 000,-

Vétsina nakladd spojena s navrhy jsou jednordzového charakteru. Ostatni naklady se
koncipovali v horizontu jednoho roku. Jak jde vidét, nejvétsi polozka nakladu je u rozsifeni

sortimentu, avSak je nutné zminit, Ze jde o naklady v ramci blokace finan¢nich prostfedku ve
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zbozi na sklad€. Ostatni ndklady jsou spiSe mensiho charakteru a pro spole¢nosti nepiedstavuji

prekazku z hlediska jeji financnich moznosti.

4.7.2 Zhodnoceni navrhi z hlediska pouZitelnosti na dalsi trhy

Jednim z vedlejSich zaméru spole¢nosti bylo i posouzeni aplikace navrhnutych opatieni na
ostatni trhy, kde spolecnost plisobi. Spolecnost chce plisobit na evropskych trzich riznymi
strategiemi, ale zakladni identita znacky by méla byt vSude stejnda a =z hlediska
internacionalizace a podobnosti vSech trhli je vétSina navrhnutych opatieni, aplikovatelnd i na

dalsi trhy, na kterych spole¢nost ptisobi.

4.7.3 Finalni zhodnoceni

U znacky nebyl zjistén zadny zavazny problém, snad jen s vyjimkou mylného ptedpokladu
chovani B2C zédkaznikti a z toho divodu se v rdmci strategie rozvoje znacky uréilo, Ze se
nebude ménit samotna identita znacky, ale pouze se posili jeji jednotlivé ¢asti. Jde o dil¢i zmény
a navrhy v identité¢ znacky, které doplni stavajici situaci znacky a budou tak tvorit kompletni
celek, diky ¢emuz budou zakaznici, v prib&hu celého nakupniho procesu vnimat znacku Goled
jako uptimného, zptsobilého a zdbavného pftitele, ktery se zamétuje predevsim na maximalizaci
piijemného zazitku a pocitu z nakupovani. DalsSim vysledkem néavrhi by mélo byt zvyseni
zapamatovatelnosti a povédomi o znaéce, coz by mélo vést k vyS$§imu poctu loajalnich

zékaznikl a zakaznikl z doporuceni.

Vsechny navrhy vychazi z problémi identifikovanych v analytické Casti prace. Pti sestavovani
navrhl se vychazelo z vysledkl analytické Casti prace (predevsim pak z vysledkli dotazniku),
na zakladé domluvy se-shopem a autorovi znalosti spolecnosti. U vSech navrhii byly

zohlednény jejich mozné ptinosy, predpokladané naklady a potencionalni rizika.

Prvni ¢ast navrhi se zabyva vyuzitim strategického ramce navrhu a slouzi k identifikaci trhu,
na kterém bude znacka pisobit, uréeni cill, jeZ ma byt rozvojem znacky dosazeno, navrhnuti
podoby identity znacky a jejich prvki, a nakonec navrhnuti konkrétnich opatieni, jez povedou

k posilnéni jednotlivych ¢asti identity a prvka znacky.

Druha ¢ast navrhl se zabyva konkrétnimi opatfenimi vedoucim k posileni identity znacky. Jde
o opatieni tykajici se positioningu, osobnosti a komunikace, kde hlavn¢ posledni dvé zminéné
slozky, byly dosti opomijené a nevyuzivané. VSechny opatieni vychézela z vysledki analytické

Casti a byla navrhnuta tak, aby se dosédhla budouci vize znacky spolecnosti a jejich cili.

96



Tteti Cast je zamefena na konkrétni slozky a opatfeni v rdmci prvka znacky. V této Casti se
zamétilo predevsim na prvky znacky, jez by mély dopliiovat a podporovat jeji identitu a jsou to
prvni, co zdkaznik vidi pii prvotni interakci se znackou. Slo hlavné o zménu sloganu znacky a

navrhnuti vyuziti pfedstavitele znacky.

Posledni ¢ast navrhi se tyka opatieni, jez kvlli omezenym zdrojiim nebyli soucasti této prace,
ale je vhodné je zminit jako mozné doporudeni pro dalsi rozvoj znaéky v budoucnosti. Slo o
rozdeleni webu do dvou sekei, kde kazda sekce by cilila a byla obsahem zaméfena na specifika
B2C a B2B trhu a zakaznikd. Dal$im potenciondlnim navrhem pro rozvoj znacky je zalozeni
veérnostni programu (jak pro B2B, tak i pro B2C) pro opakované a vracejici se zdkazniky.
Z prizkumu sekundarnich dat se totiz zjistilo, Ze online zdkaznici, maji tento zplisob online

marketingu stale ve vétsi oblibé.

Navrhy jsou strukturované tak, Ze neni problém je pouzit 1 na ostatni trhy na kterych znacka
pusobi. Z hlediska nakladl jsou opatteni pfijatelnd a je v moznostech spoleCnosti tyto navrhy

realizovat.

Navrhy hodnotim jako pfinosné, maji redlny zéklad v pozadavcich vedeni spolecnosti a nékteré

Z téchto navrhti uz dokonce spolecnost zacala implementovat pfi psani této prace.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala maloobchodni spolec¢nosti Goled, ktera ptisobi na trhu online
prodeje LED osvétleni. Cilem prace bylo navrhnuti vhodného postupu pro budovéni a rozvoj
znacky. Naplnéni hlavniho cile se mélo dosahnout splnénim dil¢ich cilt, jez bylo predevsim
zvoleni vhodného teoretického konceptu, analyza soucasného stavu znacky z pohledu
spole¢nosti, zdkaznikl a konkurence a na zéklad¢ teoretického konceptu a vysledkt analyz,
navrhnuti moznych postupt pti budovani znacky spolec¢nosti Goled. Prace se rozdé€luje do tfech

hlavnich ¢asti.

Teoreticka Cast shrnuje pojmy jako je definice znacky, jeji prvky, vyznam, funkce a hodnoty.
Déle teoreticka ¢ast slouzila k vytvofeni teoretického konceptu, ktery by se dal vhodné pouzit
pro strategické budovani znacky spolec¢nosti a vzhledem ke specifikdm trhu, na kterém ptisobi.
Na zéklad¢ tohoto pozadavku byly ptedstaveny dva zptsoby strategického fizeni znacky. Prvni
a asi nejznamejSi metodou je strategické fizeni znacky podle Kellera. Druhou metodou je
strategické fizeni znacky na zaklad¢ jeji identity, jejimz autorem je Ko Floor. Druhd zminéna
metoda pak byla zvolena, pro jeji jednoduchost, Uc¢elnost a aplikovatelnost, jako hlavni

teoreticky koncept pro budovéani silné znacky spolecnosti.

V analytické ¢asti byla nejprve piedstavena spole¢nost a popsané jeji vnitini prostfedi pomoci
McKinseyho modelu 7S. Nasledné pokracovala analyza prvki znacky Goled, kterd zjistila
vyuziti jednotlivych prvkl. Analyza soucasného stavu znacky a jejiho fizeni ndm pomohla
priblizit, jak spolecnost budovala znacku do soucasnosti a zjakych diivodi chce zavést
strategické fizeni znacky. Nasledovala analyza identity znacky, ktera byla shrnuta pomoci
metody brand identity prism. Tato analyza nam ukézala, jak se chce spole¢nost pozicovat na
trhu a odliSovat od konkurence a zaroven ukazala, které prvky identity znacky vyuziva a kde je
naopak prostor ke zlepSeni. Velkou roli nasledné hralo zjisténi vnimani znacky z pohledu
zakaznikli a porovnani tohoto vnimani s pohledem spolecnosti. Analyza konkurence nam
pomohla vymezit trh, na kterém spolecnost zplsobi a jeji hlavni konkurenty. Nakonec byla
provedena analyza vybranych prvki vnéjsiho okoli a v§e bylo shrnuto pomoci pozitiv a negativ

plynoucich z jednotlivych analyz v zavéru analytické Casti.

Posledni navrhova ¢ast se zabyvala jednotlivymi navrhy opatieni, které by vedli k posileni a
zlepSeni vnimani identity znacky pomoci strategického rozvoje znacky. Navrhy vychazi z cile
spole¢nosti, ktery je zvySeni povédomi o znacce a strategicky rozvoj a budovani této znacky.

Vsechny navrhy jsou rozebrany i z pohledu jejich pfinosu, rizik a obecnych nédklada. Piinosy

98



nejsou v praci piimo ciselné kalkulovany z divodu nedostate¢nych informaci a zdroju
(pfedevsim CGasu) autora prace. Spolecnost je stimto faktem seznamena a je ochotna ho
akceptovat. Prvni ¢ast navrhl se tyka vyuziti strategického rdmce pro rozvoj znacky. Druha
Cast se tyka navrhu a posileni dil¢ich atributt v identité znacky, jez povedou k vybudovani silné
znacky. Treti navrh je zaméfen na upravu a posileni prvki znacky, tak aby dopliovali a
podporovali jeji identitu. Pfedposledni kapitola v navrhové ¢asti se tykd pouze moznych
budoucich navrhi, které by vedli k dalSimu posileni a rozvoje znacky, ale neni jim,
Vv soucasnosti, prifazena takova dulezitost jako ostatnim navrhiim. Posledni ¢ast se tyka

zhodnoceni vSech navrhii a opatfeni z riiznych hledisek.

Spole¢nost Goled se velmi rychle rozrostla nejen v CR, ale i na ostatnich trzich. Identita znacky
je spolecnosti nastavena dobie, ale nejvétSim problémem znacky bylo, ze si ji zékaznici
dlouhodob¢é nezapamatuji (z divodu podobnosti vSech znacek na trhu online prodeje LED
osvétleni) a mylny pfedpoklad chovani B2C zakazniki pfi ndkupu. Oba tyto problémy by méli
vyftesit navrhnuta opatieni a pokud spole¢nost ptijme jejich rychlou realizace, tak se tim diive
projevi jejich ucinnost. Cile prace 1 pozadavky spole¢nosti predpokladam za splnény, a to
hlavné z diivodu, Ze spolecnost neéktera opatteni zavadi uz v pribéhu psani této prace. Jedna se
hlavné o navrhy rozsiteni zplisobt dopravy a platby, rozsifeni sortimentu, uprava prezentace

produktl na strankach e-shopu a piidani 1 roku zaruky navic na vSechny produkty.

Poslednim doporucenim pro spolecnost je v podobé méfeni interpretace a vykonnosti znacky.
Pravidelné rozhovory, dotaznikové Setieni a audity znacky pomohou objevovat nedostatky,
mylné chapani a predpoklady na jejichz zakladé se muze zménit ¢i aktualizovat strategie

budovani a rozvoje znacky.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

LED

SEO

PPC

UPS

EU

GU7

E27

El4

RGB

T8

Light Emitting Diode (dioda emitujici svétlo)

Search Engine Optimatizion (optimalizace pro vyhledavace)

Pay Per Click (placené kliknuti

kuryrni sluzba

Evropska Unie

Ceska republika

typ bodovych zarovek, napojuji se ptimo na 220-230V

nazev pro typ klasickych Zarovek

klasicky typ zarovek pouzivanych do polohovatelnych svitidel a lamp
aditivni zpusob michani barev

typ LED trubic pouZzivanych pro velké plochy
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Ptiloha 1: Navrh dotazniku pro hodnoceni internetového obchodu

Hodnoceni nakupu na e-shopu Goled.cz.

Dobry den,

Prosime Vas o zpétnou vazbu po nakupu na nasem e-shopu. Vyplnéni dotazniku Vdm nezabere vice nez
5 minut Vaseho ¢asu. Vyplnéni dotazniku je anonymni a slouzi pouze za ucelem zlepseni sluzeb pro nase
zakazniky.

1. Nakupoval/a jste na nasem e-shopu poprvé?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, nakupoval/a jsem u vas poprvé. Preskocte na otdzku 4
Ne, nakupoval/a jsem u vas uz dfive. Preskocte na otdzku 2
2. Po kolikaté jiz nakupujete na nasem e-shopu?

Oznacte jen jednu elipsu.

Po druhé
Po treti
Po Ctvrté

Po paté a vicekrat

Z jakého dlivodu se k nam vracite nakupovat?

Moznost soucasné vyplnit vice odpovédi.

Zaskrtnéte vsSechny platné moZnosti.
Kvuli vybéru zboZzi.
Kvili cenné zboZi.
Kvili kvalité zboZi.
Kvuli dopravé.
Kvili komunikaci.
Uz jsem zde nakupoval, talkZe vim co mé ceka.

Jen tak.

Jiné:

3. Za jakym ucelem kupujete LED osvétleni?

Oznacte jen jednu elipsu.



4,

7.

Soukromé uZiti.
Za Ucelem dalsiho prodeje (komercni uZziti).

Do firmy.

K osvétleni jakych prostor planujete vyuzit LED osvétleni?

MoZnost soucasné vyplnit vice odpovédi.

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Osvétleni domacich prostor.
Osvétleni pracovnich prostor.
Osvétleni vefejnych prostor.
Osvétleni venkovnich prostor.

Jiné:
Jak jste se dozvédél/a o nasem e-shopu?

MozZnost soucasné vyplnit vice odpovédi.

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
Internetovym vyhledavacem (Google, Seznam, Bing, ...)

Socidlni sité
Srovnanim cen (Heureka, atd...)
Doporucenim

Jiné:

Jak jste se orientoval/a na strankach e-shopu?

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi dobte

Dobre Preskocte na otdzku 10

Spatné Preskocte na otdzku 9

Velmi Spatné Preskocte na otdzku 9
Komunikovali jste s nasim e-shopem?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ne.

Ano, chatem.
Ano, emailem.
Ano, telefonicky.

Ano, osobné.



8. Na jakém zafizeni jste uskutecnil/a nakup?
Oznacte jen jednu elipsu.

Mobilni telefon/tablet.

Notebook/stolni PC

Kdy 1 = nejhorsi hodnoceni a 5 = nejlepsi.

Jak hodnotite zbozi na zakladé:

9. MozZnosti vybéru nabizeného zbozi?
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

10. Dostupnosti informaci o produktech na e-shopu?
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

11. Kvality dodaného zbozi?
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Reklamace
12. Musel/a jste vracet nebo reklamovat néjaké zbozi?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 14

Ne Preskocte na otdzku 16
Dlvody vraceni nebo reklamace zbozi

13.  Zjakého dlvodu jste musel/a vracet nebo reklamovat zboZzi?

MoZnost soucasné vyplnit vice odpovédi.

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Zbozi neodpovidalo popisu.



14.

15.

16.

17.

18.

Zbozi bylo jiné, nez jsem ocekaval.

Zbozi bylo nefunkéni nebo poskozené.
Zbozi/Objednavka nebyla kompletni

Zbozi dorazilo pozdéji nez jsem potreboval/a.

Jiné:

Jak hodnotite proces vraceni ¢i reklamace zbozi?

Kdy 1 = nejhorsi hodnoceni a 5 = nejlepsi.

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Zvladl/a jste montaz zakoupeného zbozi?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
S obtiZzemi, ale ano
Ne, musel/a jsem si nékoho zavolat

Zatim jsem ho neinstaloval/a

Jak byste zaradil/a ceny Goled.cz v porovnani s ostatnimi e-shopy?

Oznacte jen jednu elipsu.
Drazsi
"Zlaty stred"
Levnéjsi

Nevim, neporovnaval/a jsem

Jak hodnotite sluzby e-shopu, jako je:

Doprava zdarma nad 2 400 K¢
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

ZpUsob dopravy

Oznacte jen jednu elipsu.

Kdy 1 = nejhorsi hodnoceni a 5 = nejlepsi.



19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

Rychlost dopravy

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Minimané 3-letd zdruka na produkty

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

30 - denni garance vraceni penéz
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Jednoducha a rychla reklamace

Oznacte jen jednu elipsu.

Poradenstvi

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Komunikace

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Proc jste se rozhodl/a pro ndkup na nasem e-shopu?

MoZnost soucasné vyplnit vice odpovédi.

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.



26.

27.

28.

29.

Nizka cena

Velky vybér zbozi

Dostupnost zbozi

Nabizené sluzby

Na zakladé recenzi

Na zakladé doporuceni

Idedlni pomér cena/uzitna hodnota

Moznost a rychlost dopravy

Jiné:
Jak jste celkové spokojen/a s nakupem na e-shopu Goled.cz?
Kdy 1 = nejhorsi hodnoceni a 5 = nejlepsi.

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Doporucdil/a byste obchod znamym, rodiné ¢i kolegdim v praci?
Oznacte jen jednu elipsu.

Urcité ano

SpiSe ano

Nevim

Spise ne

Urcité ne
Mate v planu, v pribéhu 1 roku, znovu nakoupit LED osvétleni?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 30
Nevim Preskocte na otdzku 30
Ne Preskocte na otdzku 31

Nakoupil/a byste na nasem e-shopu znovu?

Oznacte jen jednu elipsu.

VI



Urcité ano
Spise ano
Nevim
Spise ne
Urcité ne

30. Cove Vas ted vzbuzuje znacka Goled, kdyz slysSite nebo vidite jeji nazev i logo?

MoZnost soucasné vyplnit vice odpovédi.

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Standartni sluzby
Nadstandartni sluzby
Nedostacujici sluzby
Dobré ceny

Drahé ceny

Kvalitni produkty
Nekvalitni produkty
Velky vybér led osvétleni
Maly vybér led osvétleni
Dobra komunikace
Spatna komunikace

Jen dalsi eshop s led oswtlenim z mnoha daBich
Nic

Jiné:

31. Mate-li néjaké pozndmky nebo pfipominky, nevdhejte nam je sdélit.

Dékujeme Vam za vyplnéni dotazniku.

VII



