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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrh marketingové strategie pro internetovy
obchod Brno nabytek Zivotsky. K zajisténi cilt bude vyuZito internetu a socidlnich siti,
kde je nejvétsi moznost oslovit velké mnozstvi potenciondlnich zakaznikt. V této praci
je provedena analyza podniku a nasledn¢ bude navrhnut vhodny navrh marketingové

strategie, se zamérem dosahnout stanovenych cil.

ABSTRACT

The main aim of this thesis is to propose a useful marketing strategy for an online store
Brno furniture Zivotsky. To ensure the objectives of the use of the Internet and social
networks, where the greatest opportunity to reach a large number of potential
customers. In this thesis is analyze the enterprise and will be designed suitable design of
marketing strategies, with a view to achieving the objectives.
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Marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, STEP analyza, Porterova

analyza, SWOT analyza,
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UvVOD

Podniky maji v dnesni dobé fadu moznosti jak oslovit potencionalni zédkazniky. Stale
oblibengjsi formou obchodovani je internetovy obchod. Pomoci kterého podnik miize
oslovit i ty zakazniky, které by prostiednictvim kamenného obchodu stézi oslovil.

Dalsi moznosti jak zaujmout potenciondlniho zdkaznika nabizeji socialni sit¢, zejména
Facebook, ktery ma nejveétsi uzivatelskou zakladnu. Podnik musi vhodné vyuzit
marketingovych néstroji, aby dokéazal konkurovat uspésnym podnikiim a posléze se stal

jednim z uspeésnych podnikii.

Tato bakaléatska prace se zamétfuje na marketingovou strategii pro internetovy obchod
Brno nabytek Zivotsky, ktery se zabyva prodejem nabytku. Internetovy obchod byl
zalozen v roce 2008. K hlavnim produktim patii vyrobky od znackového prodejce

Black Red White, ktera se fadi k nejveétsim svétovym producentiim nabytku.

Pan Zivotsky vlastni také truhlafskou vyrobu, se kterou je na trhu jiz od roku 1994.
Nabizi tedy i vyrobu atypického nabytku na miru. Bohuzel vyroba jiz nema takovy
uspéch jako v prvnich letech. Proto se zaméfuje spiSe na prodej nabytku ptes vlastni

internetovy obchod brno-nabytek.cz

11



CILE PRACE, POUZITE METODY A POSTUP
ZPRACOVANI

Cile prace:
V bakalarské praci bude cilem navrhnout spravnou marketingovou strategii
pro internetovy obchod Brno nabytek Zivotsky a zvysit konkurenceschopnost

a zviditelnéni pro obyvatele Brna a okoli.

Metody reSeni:

Pro hlubsi poznani podniku a jejiho postaveni na trhu budou pouzity tyto analyzy:

- STEP analyza
- Porterova analyza

-  SWOT analyza

Postup zpracovani:

Prvni Cast prace je zaméfena na teorii marketingové strategie a na charakteristiku
daného trhu. Druhd ¢ast popisuje dany obchod véetné analyzy. V posledni ¢asti bude
vyuzito poznatkl, které byly ziskany v pfedchozich ¢astech a nasledné budou

aplikovany v navrhu vlastniho feSeni.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato Cast se zabyva teoretickymi pojmy z oblasti marketingu, které jsou dilezité

pro pochopeni dané problematiky.
1.1 Podnik

V obchodnim zakoniku byl podnik difive vymezen dle zdkona ¢. 513/1991 Sb.
jako: ,,Podnikem se pro ucely tohoto zdakona rozumi soubor hmotnych, jakoz i osobnich
a nehmotnych slozek podnikani. K podniku ndlezi véci, prava a jiné majetkove hodnoty,
které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji

tomuto ucelu slouzit.*

Dle nového obc¢anského zakoniku, zdkon ¢.89/2012 Sb., je definovan ,,obchodni zavod*®,
ktery dle § 502 zni takto: ,,Obchodni zavod (ddle jen ,,zavod*) je organizovany soubor
jmeéni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti.

Ma se za to, Ze zdvod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu®.

Novy pojem ,,obchodni zavod“ chapu synonymicky jako pojem ,,podnik®, z tohoto

ditvodu pro tuto bakalafskou praci budu vyuzivat pojmu ,,podnik*.

1.2 Marketing

Kotler a kol. (2007, s. 39) definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smeény produktu a hodnot .

,,Marketing je proces Fizeni, ktery je odpovédny za identifikaci, predvidani
a uspokojovani pozadavkii zakazniku pri tvorbé zisku * (Urbanek, 2010, s. 27).

Razné definice marketingu spole¢né vyzdvihuji vyznam zdkaznika a jeho potieb.

Zaroven musi byt uspokojovani zakaznickych potieb pro firmu ziskové (Karlic¢ek a kol.,
2011).
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Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 6) uvadi, ze oficialni definice marketingu z roku
2004 dle Americké marketingové asociace zni takto: ,, Marketing je jednou z cinnosti
vykonavanych organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti
hodnoty zdakaznikum a pro ¥Fizeni vztahit se zakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma

prospech organizace a zajmové skupiny s ni spojené “.

1.3 Marketingové strategické planovani

Marketingové planovani prezentuje schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet zadouci
vazby mezi marketingovymi cily podniku, stanovenymi na zéklad¢ jeho poslani
a z ného odvozenych podnikovych cill, a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni cili
V ndvaznosti na vyhrazené zdroje, to v§e v ramci proménlivého konkuren¢niho prostiedi

(Bouckova a kol., 2003, s. 15)

1.3.1 Marketingova situac¢ni analyza

Marketingovéa situani analyza je zkoumani a posouzeni vnitini situace podniku
s dirazem na jeho marketingové Cinnosti a dale zkoumé postaveni firmy ve vnéjSim
prostiedi s diirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence.

Marketingova situacni analyza by méla byt nedilnou soucasti marketingové ¢innosti
podniku, kterd je provadéna systematicky a pravidelné, alesponi jedenkrat za rok. Je
organickou soucasti celkové podnikové analyzy, stejné¢ jako analyzy ostatnich

podnikovych ¢innosti (Bouckova a kol., 2003).
1.3.2 Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni marketingovych cilli navazuje na provedenou situa¢ni analyzu. Cilem kazdé
firmy by mélo byt odhaleni potfeb a pfani zakaznikd a prostfednictvim spravné
kombinace marketingového mixu tyto potieby a pifani uspokojit a tim dosdahnout

1 splnéni dalSich cild firmy (Jakubikova, 2008).
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1.3.3 Formulovani marketingovych strategii

Formulovani strategii je klicovou manazerskou funkci. Provadi se po stanoveni
marketingovych cilii pfi respektovani celkového podnikového strategického smeéru,
ktery je urcujici a promita se do vSech dil¢ich strategii.

Marketingové strategie predstavuji zakladni smér postupu vedouci ke splnéni
marketingovych a tim i podnikovych cilovych ukold. Uspéch, ¢ neuspéch strategie lze

hodnotit na zaklad¢ dosazeni cila (Bouckova a kol., 2003).

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim dle Jakubikové (2008) patii volba trhii
a jejich c¢asti, volba zplsobu stimulace trhu, ur€eni pozice vici konkurenci, rozhodnuti

o eventualnich aliancich s konkurenty.

1.4 Marketingovy mix

Foret a kol. (2003) uvadi, ze marketingovy mix je souhrn marketingovych prvki, diky
kterym firma dosahuje svych marketingovych cili. Marketingovy mix obsahuje vse,

co firma mize ovlivnit u poptavky na své produkty.

,»V marketingovém mixu je vidy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastroju
i jejich harmonické uplatnovani pri Feseni konkrétnich situaci v ramci urcitych cinnosti
dané firmy. Vysledek zavisi na spravném vzajemném ,, poméru‘ a na spravné kombinaci

vSech slozek marketingového mixu* (Foret a kol, 2003).

Marketingovy mix dle Kotlera a kol. (2007) je tvofen ¢étyfmi faktory, také jsou

nazyvany jako 4P. Jsou to: vyrobek, cena, misto, propagace.
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Marketingov{ mix
Produktova politika Komunika®ni politika Cenova politika  Distribuéni politika

sortument, reklama, ceniky, distribucni

kovalita, podpora prodeje, slevy, kanaly,

design, osobni prodey, nahrady, dostupnost,
vlastnosti, publicita platebni lhiity zortument,

design, Uverove umisténi,
vlastnosti, podminky zasoby,

znacka, doprava

obal,
sluzby,
zaruka
Cflovy trh

Obrazek &. 1: Ctyfi sloZky marketingového mixu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., 2007, s. 70)

141 Vyrobek

Americkd marketingova asociace povazuje za produkt to, ,,co lze na trhu nabizet
k pozornosti, k ziskdni, k pouzivani nebo ke spotiebé, co mad schopnost uspokojit prani
nebo potirebu druhych lidi. " Proto se za produkt povazuji jak fyzické predméty a sluzby,
tak i osoby, mista, myslenky, organizace, kulturni vytvory a mnohé dalsi (Foret, 2007,
s. 175).

Z marketingového pohledu je dal$im rysem komplexni chépani vyrobku. Marketing
vychazi z pfedpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zakladni funkci, tedy
naptiklad proto, Ze lampa sviti, ndpoj uhasi Zizen, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti,
prvkd, atributli, tedy naptiklad proto, ze vyrobek ma urcitou znacku, obal, vzhled
a 1 proto, Ze s jeho prodejem jsou spojeny né&jaké sluzby. Motivem k nakupu muize byt
1 to, Zze produkt evokuje urCitou predstavu o prestizi spotiebitele, je spojovan s jistym
symbolem, se kterym se spotiebitel chce ztotoznit. Proto je velmi dilezitym tkolem
pro marketing, aby poznal, které vlastnosti produktu motivuji k nakupu, s jakou

intenzitou a v jaké posloupnosti (Bouckova, 2003).

16



Cilem podniku je odlisit produkty ¢i nabidky od ostatnich a pfimét cilovy trh,
aby podniku daval ptednost a dokonce je ptimél zaplatit i vyssi cenu (Kotler, 2004).

1.4.2 Cena

Dle Foreta (2008, s. 193) cena ptedstavuje ,, mnozZstvi penéznich jednotek poZadovanych
za produkt . Vyjadiuje momentalni hodnotu produktu na trhu. Na rozdil od ostatnich
prvka marketingového mixu se s cenou se da pracovat velice pruzné€. Proto se povazuje

za dulezity a oblibeny nastroj marketingové komunikace se zdkaznikem.

Navic se od ostatnich néstrojii marketingového mixu cena lisi tim, Ze jako jedina vytvaii

firm¢ pfijmy, ostatni nastroje vytvareji naklady (Kotler, 2004).

Zakladni problémy ceny jako marketingové kategorie, jak uvadi Bouckova (2003,
s. 177), spo€ivaji v:

- ocenéni uzitku produktu pro zakaznika,

- urceni nakladt a miry zisku,

- ocenéni konkurenc¢nich faktoru,

- interakci marketingového mixu.

1.4.3 Distribuce

Mistem je myslena dostupnost vyrobku na misté a v ¢as dle pfani zdkaznika (Solomon,

Marshall a Stuart, 2006).

Kotler (2004, s. 121) uvadi, ze se ,, kazdy proddvajici musi rozhodnout, jakym zpiisobem
bude své zbozi davat k dispozici cilovému trhu* a dale pokracuje s tim, Ze jsou mozné

dva zplisoby, a to pfimy prodej zbozi nebo prodej pies prostiedniky.

Ptima distribucni cesta ma tu vyhodu, Ze je vyrobce v pfimém kontaktu se zdkaznikem.
Ma tak moznost ziskdvat nezkreslené¢ informace, okamzitou zpétnou vazbu,
a bezprostiedn¢ reagovat na pozadavky zdkaznika. Pokrok v technickém
a v technologickém prostfedi usnadnil firmam vsech velikosti pfimé obchodovani. Diky

internetu je zdkaznik mnohem Iépe informovan, neni pro n& tézké ziskat piehled
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o nabidkach jednotlivych podniki, porovnat parametry i cenu zbozi. Internet také
vyznamné pomahd vyrobclim tim, Ze mohou nabizet zbozi, které maloobchodnici

odmitaji dale prodavat (Zamazalova a kol., 2010)
14.4 Propagace

., Propagace zahrnuje vsSechny aktivity, jimiz jsou v ramci marketingu spotrebitelé
informovani o produktech a povzbuzovani k jejich ndkupu® (Solomon, Marshall
a Stuart, 2006, s. 20).

Marketingova komunikace provadi pro spotfebitele mnoho funkci. Spotiebitelim muize
byt feceno nebo ukazano, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kde
a kdy. Spottebitelé se mohou dozvédét, kdo vyrobek vyrabi, jaké spole¢nost a znacka
za nim stoji, a mohou ziskat podnéty nebo odmény, kdyz ho vyzkouSeji nebo budou
pouzivat. Marketingovd komunikace umoznuje spole¢nostem spojovat své znacky
Sjinymi lidmi, misty, znaCkami, zdzitky, akcemi, dojmy a vécmi. Marketingova
komunikace mize pfispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vtisknou do mysli spotfebitelti

a dotvoii jeji image (Kotler a Keller, 2007).

1.5 Komunikaéni mix

., Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikii
i urcitych skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci, které jsou
urceny pro trh, a to ve formeé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna‘““ (Bouckova, 2003,

5. 222).

Do marketingové komunikace, jak udava Bouckova (2003), patfi tyto slozky:
- reklama,
- podpora prodeje
- 0sobni prodej,
- public relations

- pfimy marketing

18



V marketingu mtze byt komunikace ve dvou zékladnich formach, a to neosobni nebo
osobni. Neosobni masova komunikace je reklama, podpora prodeje, public relations

a pfimy marketing, za osobni komunikaci se povazuje osobni prodej (Bouckova, 2003).

1.5.1 Reklama

Jakubikova (2008, s. 250) definuje reklamu jako ,,placenou formu neosobni
komunikace, prezentace myslenek, vyrobkii a sluzeb”. Reklama patfi mezi hlavni
soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Reklama uzivad placenych médii

ke sd€leni informaci o produktu se zdmerem informovat, pfipomenout nebo presvédcit.

Reklama vétSinou své sdéleni adresuje vSem, misto aby se zaméfila na cilovou skupinu,

pro kterou ma toto sdéleni vyznam (Kotler, 2004).
1.5.2 Podpora prodeje

Foret a kol. (2003) uvadi, Ze podpofe prodeje se vyZaduje aktivita zdkaznikl, a to ve
formé okamzité koupé nebo n¢jaké Cinnosti ndkupniho chovéni. Zakladnim znakem
podpory prodeje je Casovd omezenost celé akce, kterd je uskutecnéna v presné
vymezeném a spotiebitelim predem oznameném obdobi. Toto obdobi trva vétSinou
jeden tyden. Druhym znakem této formy komunikace je spoluucast zdkaznikd a jejich

aktivni ndkupni chovani do pfesné stanoveného data.

1.5.3 Osobni prodej

Bouckova a kol. (2003, s. 233) uvadi, ze osobni prodej je , predstavovin primou
komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud mezi dvéma, nebo nékolika osobami
S cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni

vztah, ktery by prispival k vytvareni Zadouci image firmy i vyrobku *.
Osobni prodej je efektivnim ndstrojem komunikace zvlasté v situaci, kdy je potiteba

zménit stereotypy a zvyklosti spotiebiteli. Diky osobnimu pasobeni je mnohem

ucinnéjsi ovlivnit zdkaznika a presvédcCit ho prednostech nové nabidky (Foret, 2008).
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1.5.4 Public Relations

Klicovym pojmem tohoto marketingového komunikac¢niho nastroje definuje Urbanek
(2010, s. 120) jako ,,soustavné dlouhodobé budovini dobrého jména firmy (image,

goodwill) “.

Kotler (2004) uvadi, ze aktivity public relations zahrnuji cely soubor rozmanitych
nastroji. Mohou byt velice afektivni, ikdyZ se jich vyuziva pii propagaci vyrobku
a sluzeb nedostatecné. Public relations jsou tvofeny souborem nastroju:
- publikace (podnikové Casopisy, brozury, vyrocni zpravy)
- vefejné akce (prodejni vystavy, sponzorovani sportovnich nebo uméleckych
akci)
- novinky (pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)
- angazovanost pro komunitu (vynalozeni €asu a penéz pro potfeby mistnich
spolecenstvi)
- nosice a projevy vlastni identity (hlavickové papiry, vizitky)
- lobbyistické aktivity

- aktivity socidlni odpovédnosti (budovani dobré poveésti)

1.5.5 Primy marketing

,, Primy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktii a sluzeb
jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostredky, s cilem dosahnout primé

odpovédi od zakaznikii*“ (Jakubikova, 2008, s. 261).

Piimy (direct) marketing pfedstavuje v soucasné dob& velmi dynamicky se rozvijejici
a perspektivni podobu marketingové komunikace. Pokroky a dostupnost vypocetni
a komunikacni techniky umoznuji soustavnou a oboustrannou komunikaci se zakazniky.
Do pfimého marketingu se fadi direct mail, telemarketing, ndkupy prostfednictvim
internetu, ale i katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou

odezvou a dalsi (Foret, 2008).
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1.5.6 Marketing na internetu

Marketingova komunikace prostfednictvim internetu piinasi nové moznosti velkym
1 malym firmam. Snizuje nadklady na prodej i na propagaci. Zrychluje a rozsifuje
komunika¢ni moznosti, ale hlavné vede k vytvéfeni trvalych vztahli a vazeb mezi

prodejcem a zédkaznikem, k uspokojeni individudlnich potieb a piani (Foret, 2008).

1.6 Marketingové prostiredi

Marketingové prostiedi je okoli a situace, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce
nachdzeji. Podobné jako trhy i marketingové prostiredi mize mit riznou dynamiku
a ruzné vlivy na danou firmu. To vyzaduje Casté zjiStovani jeho stavu a vyvoje. Firma
je schopna se dobfe orientovat na svych trzich a byt kvalitnim ,hracem®, pokud
je zjistovani informaci vykondvano kvalitné. Firma by méla byt schopna ovliviiovat
alespoil nékteré oblasti svého marketingového prostiedi. Ty, které mulze firma
ovliviiovat, nazyvame mikroprostiedi, ty kter¢é nemlze pak makroprostiedi

(Zamazalova a kol., 2010).

1.6.1 Makroprostredi

Jakubikova (2008, s. 82) uvadi, ze ,,marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti,
vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemizZe nebo jen velmi obtizné miiZe
ovlivnit*“.
Zakladni faktory makroprostiedi lze dle Zamazalové a kol. (2010) rozdélit do ctyf
zékladnich kategorii. Pomoci prvnich pismen téchto faktorli lze vytvofit akronym
STEP:

- Socialni

- technické a technologicke

- ekonomické

- politické a pravni

K témto ¢tyfem kategoriim muliZeme pfipojit i pfirodni podminky a faktory spojeném

s ekologickym prostfedim.
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Socialni faktory

Socialni faktory se Cleni na dva druhy: kulturni a demografické. Kulturni faktory
se tykaji urCitych vlastnosti danych trhii a jejich subjektt. Kulturou se rozumi soubor
hodnot, ideji a odpovidajicich postojii skupiny osob a subjekti. Obsah tykajici se
zakladnich hodnot a spotfebniho chovani, ale i jeji vyvoj je pro marketing velmi
dilezity.

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji velikost, slozeni,
rozmisténi a hustotu obyvatelstva a jiné statistické veli¢iny. Tyto uvedené tidaje mohou
byt klicové pro spravné nastaveni nabidky a marketingové komunikace, tedy

1 pro uspéch firmy (Zamazalova a kol., 2010)

Technické a technologické faktory

Technologické faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, vyrobni, skladovaci,
komunika¢ni a informaéni technologie aj. technologické prostiedi a jeho zmény jsou
pro podnik zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoziiuje dosahovat lepSich
hospodaiskych vysledkli, zvySovat konkurenceschopnost a humanizovat praci

(Jakubikova, 2008).

Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory makroprostfedi patii zejména kupni sila trhu a spotiebitelt
a faktory, jez je ovliviiyji. Patfi mezi né naptiklad vySe uspor, dostupnost tvért
v ekonomice, rychlost ristu mezd, mezni mira spotifeby obyvatelstva, ale i divéra
spotiebiteldl v danou ménu a ekonomiku.

Jednotlivé ekonomiky mohou mit odliSnou vrstevnatost obyvatelstva podle vyse piijmu.
Kazdd zemé ma riizné procento bohatych a chudych, v chudSich zemich je vétSinou
malé procento bohatych a hodné procent chudych, v rozvinutych zemich ptevlada
stiedni tiida, jejiz kupni sila se li§i v objemu a dynamice.

Podniky se musi pfizplisobovat nové situaci na trzich vzhledem k ekonomickym
zménam, ale i1 globalizace. Uvedené faktory maji velky vliv na strukturu nabidky
a strategii firem, na strukturovani oslovovanych trhii a segmentaci, ale 1 a vyvoj

vyrobkt (Zamazalova a kol., 2010).
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Politicko-legislativni faktory

Mezi politicko-pravni faktory patii politicka stabilita, stabilita vlady, ¢lenstvi zemé
v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich, socidlni a danova politika, zdkony
a ochrana zivotniho prostedi aj. Politicko-pravni prosttedi vytvaii ramec pro vSechny

podnikatelské a podnikové ¢innosti (Jakubikova, 2008).

Prirodni a ekologické faktory

Ptirodni prostfedi zahrnuje pfirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy, nebo které
jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. Faktory marketingového prostiedi tykajici
se zivotniho prostiedi, pfirodnich a klimatickych podminek se posledni dobou stavaji
velmi dulezitymi. Ochrana pfirodniho prostfedi zlstava klicovym globalnim
problémem, ktery musi spolecnost i vetejnost fesit. V. mnoha méstech na svété dosahuje
znecisténi ovzdusi a vody nebezpecnych hodnot a také se zvySuje obava z ubytku
ozonové vrstvy a vysledného sklenikového efektu a nebezpecného oteplovani zemée

(Kotler a kol., 2007).

1.6.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi se podniku tyka bezprostfedné a mize jej ovliviiovat daleko 1épe. Mezi
faktory mikroprostiedi patii (Zamazalova a kol., 2010):

- podnik (subjekt sam)

- konkurence

- dodavatelé

- distribucni ¢lanky

- zakaznici (spotiebitelé)

Podnik

Vnitini mikroprostiedi a jeho faktory se tykaji samotného subjektu z hlediska jeho
struktury, organizace, vyvojového stadia a zdravi. Patfi sem naptiklad pracovni moralka
podniku, jeho finan¢ni zdravi, délba prace mezi riizné tvary a jejich spoluprace. Podnik

je jako zivy organismus a jakékoliv vnitini problémy ¢i nesouhra se mohou ukazat
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1 navenek. Je potfeba, aby mezi sebou vyroba, vyzkum a vyvoj, marketing a dalsi

odd¢leni komunikovala a spolupracovala (Zamazalova a kol., 2010).

Dodavatelé

Dodavatelé Casto rozhoduji a tspéchu ¢i neuspéchu podniku. Dodavatelé poskytuji
zdroje, které spolecnost potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Rozvoj dodavateli mize
vyznamné ovlivnit marketing. Marketingovi manazeti by m¢éli sledovat dostupnost
dodavek, jejich nedostatek nebo zpozdéni, stavky zaméstnancti a jiné udalosti, které
mohou Vv kratkém obdobi snizit trzby a z hlediska dlouhodobého obdobi poskodit
spokojenost zakaznika. ZvysSené naklady vstupti mohou vést ke zvySovani cen, které

maji Spatny vliv na objem trzeb spolecnosti (Kotler a kol, 2007).

Distribuéni ¢lanky

Distribuce nejsou jen samotné kone¢né distribu¢ni podniky a ptipadni prostiednici,
ale zahrnuji 1 organizace, které s nimi spolupracuji. Patii mezi n¢ také pfimi zdkaznici,
tedy velkoobchody i obchody, prostiednici prodavajici na cizi ucet, ale 1 nékteré
organizace, které jsou vidény jako dodavatelské, jsou to naptiklad marketingové
a reklamni agentury pomahajici s komunikaci, umisténim i1 odbytem, organizace
zajiStujici distribuci a prepravu, financ¢ni Ustavy zabezpeCujici financni stranku
nékterych distribuc¢nich cest a finan¢ni toky mezi danymi Uc€astniky. Uvedené
organizace pomahaji podniku s marketingem a prodejem, dopliuji nékteré jeji funkce
¢i je extern¢ nahrazuji tak, aby podnik usetfila a aby l1épe prosperovala (Zamazalova
a kol., 2010).

Zakaznici

Zéakaznici jsou také dulezitym faktorem mikroprostiedi podniku. Bez nich by podnik
V podstaté neexistovala. Podnikovi zakaznici mohou vyrobky pouZivat k vyrobé jako
vstupy nebo jako vyrobni prostiedky, bézni zdkaznici (spotiebitelé¢) je mohou

spotiebovat odlisné a riznorod¢ (Zamazalova a kol., 2010).
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Konkurence

Marketingova koncepce tvrdi, ze k dosazeni Gspéchu musi podnik poskytnout vyssi
hodnotu a upokojeni pro zadkaznika nez konkurence. Proto by meéli marketingovi
specialisté dé€lat néco vice, nez jen prizpisobit se potiebam cilovych zakaznikl. Svou
nabidku by méli pevné umistit v mysli zdkaznika na rozdil od nabidky konkurence
a tim ziskat strategickou vyhodu.

Neni jen jedna jedind konkuren¢ni marketingova strategie, kterd by byla pro vSechny
podniky nejlepsi. Kazdy podnik by si mél uvédomit svou velikost a pozici v odvétvi

ve srovnani s velikosti a postavenim konkurence (Kotler a kol., 2007).

1.7 Marketingova strategie v novém digitalnim svété

Podnikani v novém digitalnim véku bude pro spoustu podnikli vyzadovan novy model
marketingové strategie a praxe. Kotler a kol. (2007, s. 181) uvadi dle Alana Mitchela,
ze , internet znamend prevrat ve zpusobu, jakym premyslime o tom, jak navazovat
vztahy s dodavateli a odbérateli, jak pro né vytvdret hodnoty, a jak na tom vydélat
penize. Jinymi slovy prindsi revoluci v marketingu. *

Nekteti stratégové piedpovidaji, ze nastane Cas, kdy bude vSechen nakup a prodej
provadén pomoci piimého elektronického spojeni mezi podniky a jejich zakazniky.
Novy model od zdkladu zméni zptsob, jakym bude zékaznik chépat pohodli, rychlost,
ceny produktovych informaci a servisu. Toto nové spotiebitelské mysleni zasahne

vSechny podniky (Kotler a kol., 2007).

1.7.1 E-business, e-commerce a e-marketing

»E-businees (internetové podnikani) znamend vyuziti elektronickych platforem -
intranet, extranet, internet - pro realizaci podnikdni spolecnosti.” Internet a ostatni
technologie nyni pomahaji podnikiim realizovat podnikatelské aktivity rychleji, pfesnéji
a ve vétsim Casovém i prostorovém rozsahu.

E-commerce (internetové obchodovani) je vyznamove uzsi nez e-business. E-business
pojima veskerou elektronickou vyménu informaci v podniku nebo mezi podnikem

a zakazniky. Na rozdil od e-commerce, ktera predstavuje pouze proces nakupu a prodeje
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podporovany elektronickymi prostiedky, primarn¢ internetem. Elektronické trhy jsou
spiSe trznimi prostory nez fyzickymi trziSti. Prodejci pouzivaji elektronické trhy,
aby nabidli své vyrobky a sluzby on-line. Kupujici je pouzivaji k vyhledavani
informaci, zjiSténi, co vlastné chtéji, a objednani pomoci prostfedkl elektronického
platebniho styku. E-commerce zahrnuje e-marketing a e-purchasing.

E-marketing (internetovy marketing) je marketingova stranka e-business, ktera se snazi
informovat o vyrobcich a sluzbach spolecnosti, propagovat a prodavat po internetu

(Kotler a kol., 2007).

1.7.2 Doména e-commerce B2C

E-commerce B2C (business-to-consumer), je on-line prodej zbozi a sluzeb koncovym
spotiebitelim. Spotiebitelé mohou najit webové stranky, kde koupi témét cokoli.
vetsi pohodli ¢i nizs$i néklady. Internet také nabizi vysokou hodnotu kupujicim, jez
hledaji informace o rozdilnych charakteristikdich a hodnoté zbozi. Jiz méné uzitecny
je pri nakupech zbozi, které¢ si musi spotiebitel nejprve prohlédnout nebo vyzkouset.
Ale 1 zde jsou vyjimky, lidé si zbozi nejprve prohlédnou a vyzkousi a po té objednaji

(Kotler a kol., 2007).

1.7.3 Prostiedi e-marketingu

Podniky by mé¢ly dle Kotlera a kol. (2007) rozhodné zvazit pifechod na e-marketing.
Mohou je uskutecnovat kterymkoli ze ¢ty zpusobu, které jsou zaznamenany na obrazku
¢. 3. Mohou si vytvofit webové stranky, vyuZit on-line reklamu, zalozit internetovou
komunitu nebo se piipadné zapojit do komunity jiz existujici, nebo mohou vyuzit

elektronickou postu a webcasting.
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Firemni nebo marketingové On-line reklama
webové stranky a propagace

E-mail Internetove komumity

a webcasting \
Provadéni

e-marketingn

Obrazek €. 2: Spousténi e-marketingu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., 2007, s. 193)

Vytvotfit si webové stranky je pro vétSinu spolecnosti prvni krok k zahajeni
e-marketingu. Je potfeba navrhnout stranky dostate¢né atraktivni, aby se na n¢ zékaznici
radi a Casto vraceli. Dne$ni uzivatelé rychle opusti jakékoli webové stranky, které jejich
o¢ekavani nesplnuji. Proto musi podniky vytvaret piehledné a Citelné stranky a neustale

je aktualizovat, aby byly Cerstvé, neokoukané a vzrusujici (Kotler a kol., 2007).

1.8 Porterova analyza

Chovani podniku neni determinovano pouze konkurenci, ale také chovanim odbératelti
a dodavateld, substituénim zbozim a potencidlnimi novymi konkurenty. Téchto pét
konkurenénich faktorl je zachyceno v Porterové modelu péti sil. Dle Jakubikové (2008,
s. 84) to jsou:

- soupefeni mezi stavajicimi podniky

- hrozba novych vstupli do odvétvi

- hrozba nahrazek

- dohadovaci schopnosti kupujicich

- dohadovaci schopnosti dodavatelt

Prvni Porterovou silou je soupefeni mezi stavajicimi podniky. Pti analyze této sily
je potieba zjistit, jak velké jsou na daném trhu konkurencni tlaky, kolik bude stat, aby
se 0 produktech podniku nekdo dozvédel, jak se bude podnik schopen v praxi rozvinout
a vyuzit konkurenéni vyhody, jakou ma dany trh dynamiku a jestli vibec bude podnik

schopen s konkurenci drzet krok.
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Dalsi Porterovou silou je hrozba novych vstupti na trh. Ta je dilezita hlavné u novych,
progresivné se rozvijejicich oborech, kde neni zcela zndm objem trhu jako celku anebo
kde objem trhu rychle roste.

Tieti silou je hrozba vzniku substitutl. Substituty se v tomto piipad¢ mysli cokoliv,
co néjakym zpiisobem nahradi zékaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery poskytuje dany
podnik.  Nemusi to rozhodné¢ byt dokonaly substitut jako  rohlik
a houska, ba dokonce to z pohledu Porterovy analyzy nemusi byt substitut vibec.

V cestiné je u této sily vyuzit presnéjsi pieklad — hrozba vzniku nahrazek.

Dohadovaci schopnosti kupujicich se mysli zejména jejich vyjednavaci sila o ceng,
a to at’ uz ta pfimad, kdy skute¢né dojde k licitaci se zdkaznikem, anebo ta nepiima, kdy
zdkaznik prost¢ mulze zacit odebirat min zbozi nebo sluzeb anebo miiZze odejit jinam.
V dnesni dobé je bézné, ze zakaznik zcela oteviené a vyznamné ovliviiuje cenu
takovych komodit jako je pojisténi, bankovni sluzby, auto, spotiebni elektronika,
nabytek, telekomunikaéni sluzby atd. zdkaznici si zacinaji diky krizi uvédomovat, ze
jsou to praveé oni kdo mé navrch a davaji to prodavajicim a dodavatelim jasné najevo.
V oblasti sily kupujicich je tak tfeba se ptat na to, nakolik je vlastni produkt unikatni,
nakolik a vjakém mnozstvi jsou na trhu dostupné jeho substituty, nakolik jsou

zakaznici informovani o konkuren¢nich nabidkach u nas ale i v zahrani¢i.

vvvvv

na dodavatelich zavislej$i. Na pieties tak ptijdou otazky jako je technologicka zavislost
na konkrétnich dodavatelich, pfitomnost alternativnich dodavatelii u nés i1 v zahranici,

mira konkurence mezi dodavateli v dané oblasti, apod. (Zikmund, 2011).
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Potencidlni nova
konkurence hrozba novych
l konkurentd

Dodavatelé Konkurence v branZi Odbératelé
vyjednavacischopnost W]ednévacischt_jpnost
dodavateld odbérateld

hrozba substituénich
Substituénivyrobky vyrobkd a slufeb

Obrazek ¢. 3: Portertiv model péti sil
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2008, s. 85)

Je logické, ze kazdy potencialni konkurent, ktery by do urcitého konkuren¢niho trzniho
prosttedi vstoupil, by rivalitu soupefeni zvysil. Cim je dodavatelti méng&, nebo dokonce
je jen jeden, tim vétSi maji silu ovliviiovat konkurenéni prostiedi. Naopak kupujici jsou
silngj$i, ¢im jich je vice, a substitu¢ni vyrobky mohou dokonce byt pro rizné ucely

vhodnéjsi nez vyrobky ptivodni (Urbanek, 2010).

Doporuceni pro konkurenéni soupereni

M. E. Porter koncem devadesatych let minulého stoleti vypracoval n€kolik doporuceni

pro konkurenc¢ni soupefenti, jak uvadi Urbanek (2010, s. 168), jsou to:

podnik musi mit jasnou vizi a strategii

jedinecnou podnikovou strategii neni mozné piesn¢ okopirovat

cilem strategie by mélo byt budovani vyjimecného postaveni podniku
zména strategie je nutna, kdyz dojde ke zméné pozadavku spotiebitelli
zdrojem konkuren¢ni vyhody je vyuziti novych technologii

globalizace klade diraz na specifikaci

N o a ~ w D e

pokud podnik nebude inovovat, ud€la to konkurence
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1.9 SWOT analyza

SWOT analyza dle Urbanka (2010) zkouma jednak interni prostiedi podniku, tedy jeho
siln¢ stranky a slabiny, a za druhé externi prostfedi, které se snazi identifikovat

pfilezitosti a hrozby, které mohou pfichazet z prostfedi mimo podnik.

Nazev SWOT analyzy je odvozen od anglickych nazvi:
- strengths — silné stranky
- weaknesses — slabé stranky
- opportunities — prilezitosti

- threats - hrozby
1.9.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni spole¢nosti, ale
jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim tuspéchu. Kritické faktory uspéchu
se mefi ve srovnani s konkurenci a jsou to ty silné a slabé stranky, které maji nejvetsi
vliv na Uspéch organizace Dlouhy seznam silnych a slabych stranek prozrazuje
nedostate¢nou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dilezité. Je hezké byt v nécem
dobry, ale pokud je konkurence lepsi, je to 1 nadéle vase slaba stranka (Kotler a kol.,
2007).

1.9.2 Prilezitosti a hrozby

Vedeni musi rozpoznat hlavni piileZitosti a hrozby, jimZ spole¢nost &eli. Ugelem této
analyzy je donutit manaZera pifedvidat dileZit¢ trendy, které mohou mit dopad
na podnik. Ne vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost ¢i obavy, manazer by mél
posoudit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a potencidlni Skody, které mohou
zpusobit.

Prilezitosti se vyskytuji tam, kde mlzZe spolecnost diky svym silnym strdnkam vyuzit
zmény v okolnim prostfedi ve svilj prospéch. Manazer by mél jednotlivé pfileZitosti
vyhodnotit, zda v daném ptipadé uspéje. Ne vzdy je podnik schopen najit idealni
prilezitosti, diky kterym by podnik mohl dosahnout svych cila (Kotler a kol., 2007).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

2.1 Zakladni udaje

Nazev subjektu: Rostislav Zivotsky
Sidlo: Kyjevska 3
Brno 625 00
Identifikacni ¢islo: 60360801
DIC: CZ 6003100356
Pravni forma: Fyzické osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona

nezapsana v obchodnim rejstiiku

Datum vzniku: 1.4.1994

Webové stranky: www.brno-nabytek.cz

Vzorkova prodejna: Aredl Agro
Rebesovicka 77
Brno-Chrlice

(Zdroj: www.brno-nabytek.cz)

2.2 Predstaveni podniku

Podnik pasobi na trhu s vyrobou a prodejem nabytku, jiz od roku 1994. Nyni
se zamétfuje na prodej nabytku pies internetovy obchod www.brno-nabytek.cz, které
jsou provozovany od poloviny roku 2008. V internetovém obchod¢ je moznost zakoupit
nabytek od téchto renomovanych znacek: Orfa, Jamall, Bog Fran, Jitona a.s., Jitona
Design Collection, Black Red White, Purtex, Sconto, Gumotex, Unar (Spesso), Styler,

New Design a mnoho dalsi.
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Rostislav Zivotsky se také zabyva truhlaiskou vyrobou, je tedy moZnost navrhu nabytku
pfimo na miru. At uz se jedna o atypickou kuchynskou linku, vestavéné skiin¢, nabytek

do loznice ¢i do obyvaciho pokoje a mnoho dalsich, dle ptani zékaznika.

2.3 Internetovy obchod brno-nabytek.cz

Grafické prvky internetového obchodu Brno nabytek Zivotsky nejsou vhodné pouzity.
Na prvni pohled nejsou stranky pftilis prehledné, pti hledani zbozi je slozité najit, v jaké
sekci se pozadované zbozi nachazi.

V ptipadé, ze by mél zdkaznik zdjem o urcity druh nadbytku a zvolil by naptiklad
kategorii nabytek dle mistnosti, dalsim krokem by bylo urceni typu nabytku, jako
je: sektorovy nabytek moderni, sektorovy nabytek klasicky, komplety moderni,
komplety klasické, nabytek z masivu. A v poslednim kroku by musel zvolit znacku
nabytku.

Pokud tedy zédkaznik neznéa vSechny parametry nabytku, o ktery by mél zajem a nejevi
zajem o urcitou znacku nabytku, je pro néj tento proces prili§ zdlouhavy a pro zédkaznika
nelogicky. To celé pak mize vést ktomu, ze zdkaznik ztrati zdjem o koupi
z internetového obchodu Brno nabytek Zivotsky a radgji se obrati na konkurenéni

internetovy obchod, kde je vyhledavani zboZi snazsi.
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2.4 Produkt

K hlavnim produktiim internetového obchodu patii vyrobky od znackového prodejce
Black Red White - BRW, ktera se fadi k nejvétsim své€tovym producentim nabytku,
ktery pusobi na trhuod roku 1991. Do prodeje se prubézné uvadéji nové fady
syst¢émového ndbytku i kuchyni, které opravnéné konkuruji ostatnim vyrobclim
a to nejen kvalitou, ale 1 cenou. Kazdy z velmi oblibenych modulovych systému ¢ita
v pruméru 100 prvkil a dokonale umoziuje variabilni feSeni do pozadovanych sestav.
Kvalitu a atraktivnost nabytku dokazuje i1 prodej v jinych zemich. Ve vétSiné zemi
Evropy a nové 1 v USA, nakupuji zdkaznici stejny nabytek, jako desetitisice

spokojenych klientt v Cechéch.

Podnik na svych internetovych strankdch déli nabytek dle riznych kategorii:
- nabytek podle mistnosti
- nabytek podle typu
- nabytek podle nazvu

- likvidace vybraného nabytku

Toto rozdéleni do kategorii zdkaznikovi umozZni lepSi orientaci pii vybéru
pozadovaného nabytku. Také muze pouzit vyhledavac¢, pokud znd presny nazev

pozadovaného nabytku, pfipadné mu budou nalezeny nejbliz§i moznosti.

Na internetovém obchodé¢ je u produktu vzdy ptiloZzena fotografie spole¢né s cenou
a sptipadnou slevou. Dale se uvadi rozméry nabytku, barevné provedeni, pouzity
material, stav, v jakém bude ndbytek dodéan, zaruka a vyrobce. Pokud ma zikaznik

néjaky dotaz, v popisu kazdého produktu se také nachazi odkaz na kontakty.

Podnik také nabizi moZnost vyrobit nabytek na miru. Tuto moZnost vyuzivaji zdkaznici,

kteti maji zajem o nabytek dle svych vlastnich pfedstav.
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2.5 Cena

Ceny nabytku jsou vyznamné urcovany dodavatelem. Ceny jsou dostupné v katalogu
aby zaujal potencionalni zakazniky. V internetovych srovnavacich cen Heureka.cz
a Zbozi.cz se internetovy obchod Brno ndbytek Zivotsky drzi mezi nejlevnéjsimi

prodejci nabytku.

Ackoliv ve vétsSiné vyzkumil vychézi, ze na prvnim misté je u zdkaznika cena, neni vSak
vétSinou rozhodujicim faktorem, podle néhoz se zadkaznik rozhoduje. Zékaznik pozoruje
1 platici iméru, ¢im niz$i cena, tim mén¢ kvalitni sluzby. Niz§i cena milZe byt
kompenzovana vyssi cenou za dopravu. Zbozi nemusi byt skaldem, internetovy obchod
nemusi mit kvalitni klientsky servis. Zakaznik se mtize nechat pfitdhnout nizkou cenou,
avsak pokud nebude s kvalitou sluzeb spokojen, vétSinou se nevati.

Pti nizkych cenéch je potieba si uvédomit, ze vétSinou nezlstava dostatek financnich

zdrojt na kvalitni marketing.

2.6 Distribuce

Zbozi rozvazi osobné pan Zivotsky. Cena za dopravu se odviji od vzdalenosti bydlisté
zakaznika od expedi¢niho mista a druhu nabytku. Pti objednavkach mensich rozmért
je zbozi zasilino prostfednictvim Ceské posty. Termin dodani a &astka za dopravu
je oznamena po odeslani prozatim nezdvazné objednavky na uvedenou emailovou
adresu nebo telefonni Cislo. Nabytek je také mozné vyzvednout zdarma na skladé
v Brné-Chrlicich. Pii pfekroceni Castky 5.000 K¢ je rozvoz po celém Brné€ zdarma,

a jestlize zakaznik nakoupi nad 10.000 K¢, je rozvoz zdarma po celé Ceské republice.

Doprava byva €asto planovana na vikend, z diivodu vétsi pravdépodobnosti volnéjsiho
Casu zakaznika. Pravidelné se doprava uskuteciiuje do mést a okoli: Velka Bites, Velké
Meziti¢i, Jihlava, Humpolec, ale i do vzdélengjSich mést jako je Praha, Ostrava,

Olomouc, Pardubice, Hradec Kralové, Svitavy a dalsi.
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2.7 Propagace

Podnik vyuziva k propagaci sviij internetovy obchod www.brno-nabytek.cz a to pomoci
slevovych akci na zvolené produkty. Dfive podnik vyuzival Sklik, placené reklamy
na Seznam.cz a zkousSel reklamu vlozit tfikrat i do Casopisii, zamétené na bydleni. Tyto
formy propagace vySly podnik za rok na 60 tisic korun a dle majitele podniku si na sebe
tyto reklamy nevid¢laly.

Piiblizné¢ rok vyuziva podnik internetovych srovnavacich portali Heureka.cz
a Zbozi.cz, které slouzi uzivatelim internetu, aby si mohli vyhledat produkty v riznych
obchodech, srovnat jejich cenu nebo se podivat, ve kterém obchod¢ je zbozi ihned
k odbéru, uzivatel ma také moznost se podivat na hodnoceni od ostatnich kupujicich.
Na heureka.cz zatim nemd dostatecny pocet hodnoceni, avSak ma prozatim dvanéct

recenzi od 100 % spokojenych zékaznikd.

Brno nabytek Zivotsky se také snazi komunikovat se zakazniky pomoci socialni sité
Facebook.com, ktera je nejrozsifendjsi socialni siti na izemi Ceské republiky i ve svéts.
Na Facebook.com se prodejce piidal 7. kvétna 2013 a nyni ma néco malo pies 500
fanouskd. Bohuzel za dobu ptisobeni na facebooku ma prodejce ke konci roku 2013

pouze dva piispévky.

Podnik ma vlastni vzorkovou prodejnu, ktera sidli v Brné Chrlicich. V této prodejné je
moznost prohlednout si jednotlivé druhy materialu, z kterych muize byt nabytek

vyroben. Jedna se také o vydejni misto pro objednané zbozi ptes internetovy obchod.

2.8 STEP analyza

Analyza vngjSiho prostiedi se zabyva vngjSimi faktory, které plsobi na podnik.
Zakladni faktory vnéjsiho prostfedi se mohou rozdélit do ctyt zékladnich kategorii.
Pomoci prvnich pismen téchto faktord, lze vytvofit akronym STEP:

- S —socialni faktory

- T —technologické faktory

- E - ekonomické faktory

- P —pravni faktory
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2.8.1 Socialni faktory

Celkovy pocet obyvatel v Ceské republice byl k1. 1. 2014 ptiblizné 10 251 074
obyvatel. Z celkového poctu obyvatel bylo 5011 670 muzi a 5239 404 Zen. Pocet
muzt mladSich 15 let je 752 144 a pocet Zen mladsich 15 let je 714.437. Podle
pfedbéznych udaji statistikii se loni mirné zvysil 1 primérny pocet narozenych déti

jedné zené, z 1,43 v roce 2011 na 1,45 ditécte.

Z téchto udaji cCeského statistického ufadu vypliva, Ze procento muzii je v Ceské
populaci mén¢ nez Zen. K této praci je dulezité nezapocitavat déti, jelikoz ty nejsou

cilovou skupinou, na kterou se tato prace zameétuje.

Brno je v Ceské republice Vv poétu obyvatel i rozlohou druhé nejvétsi mésto. K 1. 1.
2014 byl v Brné poéet obyvatel 377 789. V Brné sidli Ustavni soud, Nejvyssi soud,
Nejvyssi spravni soud 1 NejvysSi statni zastupitelstvi. Je také vyznamnym
administrativnim stiediskem, jelikoz zde sidli statni organy s celostatni kontrolni
piisobnosti, jako jsou: Ufad pro ochranu hospodaiské soutéze, Vefejny ochrance prav
1 Statni zem&délskd a potravinarska inspekce. Brno je 1 vyznamnym stfediskem

vysokého Skolstvi s 33 fakultami 13 univerzit a dalSich vysokych skol.

2.8.2 Technologické faktory

Podnik ma vlastni vyrobni prostory, Vkterych se snaZi docilit maximalni jakosti
vyrobkd pomoci modernich vyrobnich zafizeni a to jak pouzitim kvalitnich materialu,

tak vyuzitim plného vyrobniho potencionalu.

2.8.3 Ekonomické faktory

Primérna hruba mési¢ni mzda ve 4. ¢tvrtletim 2013 byla 26 637 K¢, coz je o 1,8 %
méné nez ve stejném obdobi roku 2012. Primérna mzda v roce 2012 c¢inila 25 101
korun. V roce 2011 to bylo 24 319 K¢ a v roce 2010 byla primérna hruba mési¢ni mzda
23 951 korun. Primérmd mésicni mzda v roce 2009, kdy svét postihla hospodaiska

recese, byla 23 488 K¢.
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Graf & 1: Vyvoj primérné mzdy v CR
(Zdroj: Kurzy, 2014)

Mira nezaméstnanosti doséhla v prosinci roku 2013 na 8,2 % a oproti minulému roku se
snizila o 0,8 procentniho bodu.

Vysokoskolaci maji trvale nizkou miru nezaméstnanosti a to 3 % dle tfidéni podle
stupné dosazeného vzdélani, osoby s Gplnym stiednim vzdélanim s maturitou 5,4 %.
U osob se zdkladnim vzdélanim pretrvava vysokd mira nezaméstnanosti a to 23 %.
Nadprimérna mira nezaméstnanosti je i ve skupiné osob se stfednim vzdélanim
bez maturity a osoby vyucené (7,8 %).

Pocet osob, které nejsou zaméstnané, dosahl 355,4 tisic. Z toho je pocet Zen piiblizné

189,4 tisic.
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Graf & 2: Vyvoj miry nezamé&stnanosti v CR
(Zdroj: Kurzy, 2014)
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Vydaje ceskych domacnosti za nakup ndbytku a bytovych doplikl ¢ini primérné
24.000 K¢ ro¢né. Z toho prumérnd domécnost utrati ptiblizné 17.000 korun za nabytek
a necelych 7000 korun za bytové doplitky. Ctyficet procent zakazniki roéné za nabytek

celkove utrati méné nez 10.000 K¢.

Prodej nabytku pies internet Vv lofiském roce rostl, obrat na internetovych obchodech
s nabytkem se zvysil z 1,53 miliard korun na 1,69 miliard korun. Mezi nejzadangjsi
nabytek na internetu patii sedaci soupravy, postele, matrace a skiin€. Stoupl také pocet

vyhledavani nabytku na serveru Heureka.cz a to meziro¢né o 30 %.
2.8.4 Politicko-legislativni faktory

Snizena sazba dané z ptidané hodnoty v roce 2012 vzrostla z 10 % na 14 %. V roce
2013 se sazba dané opét zvysila, a to jeden procentni bod. U snizené sazby dané tedy

ze 14 % na 15 % a u zakladni sazby dané z 20 % na 21 %.

Toto zvySeni sazby dan¢ mélo za nésledek zvyseni cen od dodavatelt a z toho diivodu

internetovy obchod Brno nabytek Zivotsky reagoval zvy$enim cen nabizeného zboZi.

2.9 Porterova analyza

2.9.1 Stavajici konkurence

V prodeji nabytku na ceském trhu je nejvyznamnéj§im prodejcem spole¢nost Ikea.
Na dalsim misté je Asko nabytek, mezi dalsi diilezité prodejce s nabytkem a bytovymi
dopliky se fadi spolecnost Jysk, Kika, Moébelix a Sconto.

Ikea, podle vyzkumu spoleénosti Incoma, ktera se zabyva realizovanim vyzkumnych
projektii, je nejnavitévovangjsim ochodem s nabytkem a bytovymi dopliiky v Ceské

republice.
Mensi prodejci nabytku se snazi témto fetézcim konkurovat pomoci prodeje

pfes internetové obchody. Ti patii také mezi hlavni konkurenty pro internetovy obchod

Brno nébytek Zivotsky.
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K hlavnim konkurentiim pro internetovy obchod Brno nabytek Zivotsky patii:

Hezkynabytek.cz

Je provozovatelem nejvétiiho internetového obchodu na Slovensku a vlastni 900m?
velky distribu¢ni sklad. Na trhu ptisobi od roku 2006 a v roce 2009 rozsitil plisobeni
i na uzemi Ceské Republiky s internetovym obchodem Hezkynabytek.cz a také

Hezkykoberec.cz.

Internetové stranky na prvni pohled vypadaji velmi piehledné a plsobi piijemné.
Obchod ma také online chat, kde se mlzete zeptat ihned na cokoliv, v pracovni dobé
od 9 — 18 hod od pondéli do patku. Oproti internetovému obchodu Brno nabytek
Zivotsky nema rozvoz po Brng, &i po jiném mésté, od 5.000 K¢ zdarma. Rozvoz zdarma
ma pouze u objednavek nad 10.000 K¢. Cena za dopravu do 10.000 K¢ ¢ini 290 K¢.

Osobni odbér neni mozny.
Na internetovém srovnavaci Heureka.cz dosahuje celkového hodnoceni 92 %.
Na socidalni siti Facebook.com zna¢n¢ komunikuje pomoci piispévki a ma jiz necelych

5.000 fanouski, jejich pocet zvysila pomoci soutéZe o darkovy poukaz.

Nejlevnejsinabytek.cz

Prezentuje se jako nejvétsi internetovy obchod s nabytkem v Ceské republice. Cena
za dopravu je po celé Ceské Republice 290 K&. Obchod ma oproti internetovému
obchodu Brno nabytek Zivotsky pouze rozvoz zdarma, pokud zikaznik utrati
nad 10.000 K¢&. Osobni odbér je mozny ve mést¢ Sviadnov, okres Frydek-Mistek.
Internetovy obchod mé dokonce vérnostni program, pii nakupu nad 20.000 K¢ dostane
zakaznik slevu 1.000 K¢ na dalsi nakup.

Hodnoceni na internetovém srovnavaci Heureka.cz dosahuje 96 %.
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Magenta Investment s.r.o.

Magenta Investment s.r.o. ¢erpa z 20-ti leté¢ zkuSenosti s prodejem nabytku a bytovych
dopliikii. Firma ma vice nez 160 partnerti. Nabytek a bytové dopliky prodava
ptes internetovy obchod Nabytekmahenta.cz.

Internetovy obchod ptisobi velmi moderné, klidn¢ a uspotfadané. Internetovy obchod
nabizi také online chat v pracovni dobé od pond¢li do patku v ¢ase od 8 — 16 hod. Cena
za dopravu zbozi po celé Ceské republice je 230 K& Rozvoz zdarma uplatiuje

pti nakupu nad 10.000 K¢. Osobni odbér zbozi neni mozny.

Na internetovém srovnava¢i Heureka.cz doporucuje obchod Nabytekmagenta.cz
82 % zakaznikli. Na socidlni siti Facebook.com je od 12. listopadu 2013 a ma pouze

jednoho fanouska.

Krosit s.r.o.

Krosit s.r.0. je provozovatelem internetového obchodu Vybersito.cz. Cena dopravného
za¢ina na 99  KC¢. Cena  dopravného  je  ovlivnéna  hmotnosti
a rozmérem zboZi a také zplsobem Uhrady. Doprava zdarma je na urcité oznafené

vyrobky. Osobni odbér je mozny zdarma v Popivkach u Brna.

Na Heureka.cz dosahuje celkové spokojenosti zakazniki 82 %. Na Facebook.com
pusobi od Cervence 2012 a za tu dobu ma spoustu piispévkd, které jsou fanousky cCasto

komentovany a kladn¢ oznaCovany. Fanouskl ma vice nez 14 a ptl tisic.

2.9.2 Nova konkurence

Pfes internet se prodej nabytku a bytovych doplnkt kazdoro¢né zvySuje a tak je
pro nové prichozi podniky s prodejem nabytku obtizné se prosadit, jelikoZ jsou
zakaznici vérni zavedenym internetovym obchodim. Zde je dilezitd komunikace

se zakaznikem podniku. Podniky, které nové vstupuji do tohoto odvétvi, musi pocitat
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stim, ze ndklady na marketingovou komunikaci se zdkaznikem budou vyssi
nez u jiz znamych prodejcti. Noveé piichozi podniky tak mohou zaujmout kvalitnéjSim

zpracovanim nabytku nebo modernéj$im designem.

2.9.3 Vliv zakazniku

Zakaznici si nemohou urcovat kone¢nou cenu nabizeného zbozi jako takového. Jejich
vyjednavaci schopnost neni tedy vysokd, muzou ale Sifit negativni reklamu vyrobci
a tim ovlivnit jeho prodej. Proto je dulezit¢ udrzovat své zdkazniky spokojené

a tim zajistit jejich loajalitu.

Pti zakdzkové vyrobé nabytku si zdkaznik mize sdm zvolit, z jakého druhu materidlu
bude jeho pozadovany produkt zpracovan a tim urci, jakd bude konecnd cena
pozadovaného nabytku. Je zfejmé, Ze pokud zakaznik zvoli vyrobu nabytku

Z kvalitnéjSich materiald, bude vysledna cena vyssi.

2.9.4 Vliv dodavatelu

Je dulezité mit spolehlivého dodavatele, ktery bude vyrabét kvalitni a rozmanity
nabytek. Siroky sortiment nabytku pak miize ovlivnit chovani zdkaznika. Dodavatel ma
tedy znac¢ny vliv na konkuren¢ni schopnost.

Vétsina dodavateltl podniku je zahrani¢nich, nejdulezitéjsSim dodavatelem je vyrobce
nabytku Black Red White, ktery tvofi vétSinu nabidky internetového obchodu.
V ptipadé ztraty tohoto dodavatele by se mohl nabytek Zivotsky dostat do existenénich

problému. Mezi dalsi dodavatele patii Jamall, Orfa, Jitona, Gumotex a dalsi.

BLACK RED WHITE I3

Obrazek €. 4: Logo znacky Black Red White
(Zdroj: BRW.pl)
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GUMOTE

Obrizek €. 5: Logo znacky Gumotex
J I I N A (zdroj: Gumotex.cz)

' NABYTEK II ®
@RfA VASE SPRAVNA VOLBA
Obrazek €. 7: Logo znacky Jamall

(Zdroj: Bytmag.cz)

Obrizek ¢. 8: Logo znacky Orfa
(Zdroj: Orfa-nabytek.cz)

MILUJTE SVU] DOMOV

Obrazek €. 6: Logo znacky Jitona
(Zdroj: Jitona.cz)

2.9.5 Substitu¢ni produkty

Na ceském trhu s nabytkem je velky pocet vyrobcl i obchodnich fetézet. Eventualné
se muze pocet jesté navysit, jestlize vyrobce ze zahranici se rozhodne dovazet na Cesky
trh. Koupé nabytku pfes internetovy obchod lze velmi snadno nahradit nakupem

v kamenné prodejné. Proto je na trhu s nabytkem moznost substituce.

2.10 SWOT analyza

V rdmci zhodnoceni silnych a slabych stranek s ptihlédnutim k ptilezitostem a moznym

hrozbam, je provedena SWOT analyza.
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Tabulka ¢. 1: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

v

neptfehledné webové stranky

renomovani dodavatelé

nedostatecna propagace

Siroky sortiment nabytku

zékaznicky servis

podnik sidli v Brné¢

moznost atypického nabytku na miru

Prilezitosti

Hrozby

ocekéavany rust ekonomiky

sila konkurence

roz$iteni piisobeni na Slovensko

Spatna ekonomicka situace zakaznikt

nové technologie pro vyrobu nabytku

zvySovani dani

zajem o pouziti kvalitn€j$ich materialti
pro vyrobu nabytku

rust cen vstupti

finan¢ni naro¢nost technologii

2.10.1 Silné stranky

Snaha o udrzovani nejnizsich cen na trhu je jednou ze silnych stranek podniku. Dalsi
prednosti podniku je jeho poloha, kde si zakaznik miize prohlédnout Sirokou nabidku
vzori materidlu a eventualné si zde sjednat atypicky nabytek na miru. Vzorkovna
pusobi i jako odbérné misto pro objednané zboZi ptes internetovy obchod.

Vsechny nabizené sestavy nabytku jsou doddvané od renomovanych znacek.
2.10.2 Slabé stranky

Hlavni chybou, kter¢é se podnik dopousti, je nedostatecnd propagace

svého internetového obchodu. Aktivné nevyuZziva srovnavacich portald, které jsou
V dnesni dobé u zakaznikl velmi oblibené. Dulezitym prvkem, podle kterého se mnoho

zakazniki rozhoduje, je cena, dalSim faktorem byva kvalita vyrobku a nésledny servis.
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Dalsi slabou strankou je vzhled a struktura internetového obchodu, které neodpovidaji

dnes$nim standardam.

2.10.3 Prilezitosti

Jako mozna piilezitost se jevi navazani spoluprace s novymi dodavateli, rozsifeny
sortiment zbozi by mohl pfivést nové zakazniky. Dalsi prilezitosti by byl rust
ekonomiky, ktery by zapfi€inil zvySeni objemu prodeje. Je zde také moznost zacit

dodavat objednané zbozi na Slovensko.

2.10.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou, které miiZe nastat pro internetovy obchod Brno nébytek Zivotsky, je
vstup dal$iho nového konkurenta. Na trh je totiz jednoduché vstoupit a oslovit
potencionélniho zdkaznika. DalSi hrozbou pro podnik je zvySovani dani nebo Spatna

ekonomicka situace zakaznikd, ktera ma za nasledek mens$i navstévnost internetového

wrwe
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3 VLASTNINAVRHY RESENIi

Tato cast bakalarské prace obsahuje vlastni navrh marketingové strategie
pro internetovy obchod Brno nabytek Zivotsky. Usp&$ny navrh by po té mél zvysit
konkurenceschopnost a zviditelnit internetovy obchod zejména pro obyvatele Brna
a okoli.

Internetové prostfedi nabizi prodejci moznost prezentovat své internetové stranky
a jejich produkty mezi Sirokou vefejnost. Na druhou stranu vSak kvili rostouci

konkurenci neni pro obchodniky jednoduché zaujmout a udrzet si zdkaznika.

3.1 Pronajem reklamnich mist v prostfedcich DPMB

Dopravni podnik mésta Brna nabizi riizné formy reklamy. Lze si vytvofit celoploSnou
reklamu na tramvaje, autobusy, trolejbusy s vybérem riznych formati a volby, zda
reklama bude polepena na oknech vozidla ¢i nikoliv. DPMB také samolepici folie
mensich rozmért, folie na dvete, na skla a na zada vozidel. Je na moznost prondjmu
reklamnich ploch na zabradli, reklama na LCD monitorech a letaka ve vozidlech.

Cenik je dostupny na internetovych strankach Dopravniho podniku mésta Brna (DPMB,
2014)

Pro internetovy obchod bych zvolila reklamu ve formé& letakii ve vozidlech, kde se cena
1i8i podle formatu letdku, poctu kust a doby prondjmu mista ve vozidlech Dopravniho

podniku mésta Brna.

Tabulka ¢. 2: Cenik letaku ve vozidlech
(Zdroj: vlastni zpracovani dle DPMB.cz)

format prondjem reklamnich ploch za 1 ks instalace a

14 dni 1 mésic | kazdy dalSi mésic odstranéni
A4 svisle do 199 ks 70 K¢ 80 K¢ 75 K¢ 8 K¢
A4 svisle od 200 ks 60 K¢ 70 K¢ 65 K¢ 8 K¢
A3 vodorovneé do 199 ks | 120 K¢& 150 K¢ 130 K¢ 8 K¢
A3 vodorovneé 0od 200 ks | 110 K¢ 140 K¢ 120 K¢ 8 K¢
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Tvorba letaku se pohybuje kolem 400 korun, tisk letakd by si byl schopen majitel
zajistit vlastni tiskarnou, tudiz by tisk 50 kust vysel pfiblizné na 80 K¢. Letéky lze

vyuzit i na polep na piedem urcenych mistech v Brn¢.

Doporucila bych variantu prondjmu reklamnich ploch v délce jednoho mésice v poctu
50 kust ve formdatu A4. Vyslednd cena sinstalaci a pozdéjSim odstranénim by

vychézela na 4 400 K¢.

3.2 Propagace na socialni siti

Vytvofteni strdnky podniku na socidlni siti Facebook.com je zcela zdarma. Hlavni diivod
pro vytvofeni stranky na socidlni siti je osloveni vétS§iho poctu zakazniki
a to prostfednictvim slevovych akci a dalSich upozornéni zvetejiovaném na strance
Facebook.com. Dalsim dulezitym prvkem je zvySeni navstévnosti u zvoleného

internetového obchodu.
3.2.1 Reklama na Facebook.com

Na Facebook.com je moznost dodateéné propagace, ktera je zpoplatnéna. Mezi

pouzivané formy propagace na Facebook.com patii:

1) kliknuti na webovou stranku (vytvoteni této reklamy zvysi pocet uzivateld, ktefi
navstivi webové stranky)

2) zaujeti prispévku stranky (pomoci této reklamy se budou propagovat zvolené
ptispévky a lidé piispévek budou oznacovat jako ,,To se mi libi*, sdilet
jej, komentovat atd.)

3) oznaceni stranky jako ,,To se mi libi“ (vytvofeni této propagace zvysi okruh
uZzivatelil zvolené stranky)

4) reakce na udalost (tato reklama propaguje zvolenou udalost)

5) vyuzité nabidky (vytvorenim této reklamy se bude propagovat zvolena nabidka,

je moznost vlozit nabidku jiz vytvofenou na Facebook.com nebo vytvofit novou)
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Pro internetovy obchod Brno nébytek Zivotsky by bylo vhodné vyuzit jednu z prvnich

tti uvedenych forem.

ad 1) Pokud by byla zvolena reklama na zvySeni poctu navstiveni webové stranky,
je zapotiebi definovat cilovy okruh uzivatelt. Nejdiive je potfeba nadefinovat misto,
kde Zije zajmova skupina, dale se definuje vék a pohlavi uzivatele. Pro urceni

specific¢téjsiho vybéru lze zvolit zajem uzivateld.

Priklad:
Pii zvoleni uZivateltl z Ceské republiky ve véku od 18 do 60 let, muZe i Zeny se zajmem
0 Brno a/nebo nabytek, vychazi potencionalni dosah navstiveni internetového obchodu

780 000 uzivateli.

Dle nadefinovaného zacileni je nastavena maximalni Castka za jeden klik 3,89 K¢.
Pii zvoleni denniho rozpoctu na 50 K¢ by se mohla ocekavat denni navstévnost
internetového obchodu v rozmezi 10 -15 navstévniki. Za mésic by tudiz tato reklama

vychézela na 1 500 K¢.

ad 2) Pti propagaci piispévku se cena odviji od zvoleného rozpoctu.

Ptiklad:

Pokud by nebyl zvolen okruh uzivateli, jen na uzivatele, kterym se stranka jiz libi,
ale byl by zvolen na uZzivatele naptiklad v rozmezi 18-65 let, omezovalo by to pouze
na lidi z Ceské republiky a na pohlavi by nezalezelo a rozpodet by byl zvolen 500 K&,
vychazel by odhadovany pocet oslovenych uzivateld asi od 14.000 do 37.000
z moznych 2.200.000 uzivatelt.

Ad 3) Pro ziskani vice oznaceni stranky jako ,,To se mi libi“ je potieba zvolit okruh
uzivatelti napiiklad z Ceské republiky, ve véku od 21 let bez omezeni, muZe i Zeny,
vychazi, Ze pii rozpoétu 202 K¢ na den, bude odhadem 31-123 oznaceni ,,To se mi libi*

za den.

47



Pro nejefektivnéjsi zhodnoceni by bylo nejlepsi zvolit prvni variantu, nebot’ je potieba,
aby internetovy obchod Brno nabytek Zivotsky navitivilo co nejvétsi pocet

potencionalnich zédkaznik.
3.2.2 Darkovy poukaz

Je zde také moznost zaujmout potencionalni zakazniky pomoci soutéze o poukaz
Vv urCité hodnoté. Podminkou pro ucast v soutézi o poukaz by bylo sdilet prispévek
0 soutézi a zarovei oznadit stranku Brno nabytek Zivotsky na Facebook.com jako ,,To
se mi libi* a tim se stat fanouskem této stranky. Poukaz by byl bud’ v urcité penézni
hodnoté a vyherce by ho vyuZil pro ndkup v internetovém obchodé¢ Brno nébytek

Zivotsky. Dalsi moznosti je vytvotit poukaz piimo na konkrétni nabytek.

Touto soutézi 1ze docilit zvySeni poétu odbératelt stranky na Facebook.com a také vétsi
navstévnosti internetového obchodu. Diky zvySenému poctu fanouskd je internetovy
obchod schopen oslovit vice potenciondlnich zdkaznikii, upozoriiovat je na novinky,
slevové akce a vyprodeje. Je dulezit¢ udrzovat komunikaci se zakazniky
a to prostiednictvim Facebook.com. Jedinou investici podniku je poskytnuti zbozi

V hodnoté€ vyherniho poukazu.

Brno-2

Nabytek
DARKOVY POUKAZ

NANAKUP VNASEM INTERNETOVEM OBCHODE
WWW.BRNO-NABYTEK.CZ
VHODNOTE

5 000 K¢

PLATNOST TOHOTO DAKROVEHO POUKAZU JE DO 31. 12. 2014. PODROBNE PODMINKY SOUTEZE NAJDETE NA BRNO-NABYTEK.CZ A NA STRANKACH FACEBOOKU

Obrazek €. 9: Navrh darkového poukazu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.3 Odkazy v internetovych katalozich

Za internetovy katalog se povazuje takovy web, do kterého lidé registruji sami
své stranky. Katalog je rozd€len do rtiznych kategorii, ve kterém jsou sdruzovany
odkazy na zaregistrované internetové stranky. Majitel¢é katalogh vétSinou rucné
schvaluji ptiddvané odkazy, proto se musi ocekavat, ze né¢jakou dobu bude schvaleni
trvat. Pokud tedy v registraci podnik vyplni nepravdivé udaje, odkaz nebude
pravdépodobné schvalen.

Registrace Vv internetovych katalozich se Vv podnikani ¢asto vyuZzivaji. Mezi hlavni
vyhody patii bezplatnost nékterych kataloglh a moznost uvést o svém podniku vse

podstatné i s vlozenim odkazu na své webové stranky.

Vyhledavace (jako jsou Seznam, Google, Centrum a jiné) pracuji odliSné€. Postupné
prochdzi weby a jednotlivé internetové stranky si ,ukladaji“. Na dalSi stranky

se dostanou pies odkazy.

Do internetovych kataloghh je mozZnost se registrovat bezplatng, také je moznost
registrace s vlozenim zpétného odkazu na vlastni stranky a tim mit registraci zdarma,
ale nabizi se 1 registrace placend. Vyhodou placené registrace je moznost napsani

vétsiho poctu znakid do popisu firmy, vlozeni loga a dalsi jiné vyhody.

Internetovy katalog Firmy.cz nabizi zapis neplaceny 1 placeny. V placené formé zapisu
je moznost alternativniho zapisu, ptidani loga firmy, rozsifeny popis firmy az na 300
znakl, uvedeni dvou telefonnich Cisel a vlozeni tii fotografii. Tento zapis by stal 7 000

K¢ na rok.

Internetovy obchod Brno nabytek Zivotsky je registrovan v neplacené formé v online
katalogu Firmy.cz od internetového vyhledavae a portalu Seznam a Vv katalogu
Najisto.cz, ktery je sloucenim vyhledavaci Centrum a Atlas. Ve vyhledavacich
se podnik zobrazuje na riznych webech, avSsak malokdy je v informacich o podniku

uveden odkaz na internetovy obchod.
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Doporucovala bych registraci do riznych internetovych katalogtli, které¢ nabizeji zapis
zdarma. Registraci do katalogli 1ze zvladnout i vlastnimi silami. Na kolik vyjde zapis
V jednom katalogu, zalezi jen na cen¢ vlastniho ¢asu. Registrace odkazi do katalog,
které nemusi byt tolik znamé, také piispéji internetovému obchodu Brno nabytek
Zivotsky pii optimalizaci ve vyhledavagich. Seznamy katalogii jsou vefejné dostupné.

Sta¢i do vyhledavace zadat pojem ,seznam katalogl® apod. a spousta seznami se

zobrazi.

3.4 Internetovy obchod

Internetové stranky Brno nabytek Zivotsky nemaji ptili§ moderni grafické zpracovani
i celkovy vzhled internetovych stranek pilisobi zastarale.

Navrhla bych vytvofit novy vzhled internetového obchodu. Jednou z moznosti je tvorba
webdesignu prostiednictvim spole¢nosti, ktera se timto zabyva jiz dlouhou dobu a je
ve svém oboru vyuzivana. Hlavni vyhodou by bylo kvalitni zpracovani stranek, podnik
vSak musi pocitat s vyssi cenovou investici. Dal§i moznosti by bylo zadat praci nékomu
zruénému, kdo ma zalibu v oboru webdesignu. Vyhodou by bylo levnéjsi zpracovani,
na rozdil od zpracovani u webdesignové spole€nosti. Neni jisté, zda by mél dostate¢nou

motivaci k splnéni zadanych pozadavki.

Existuje moznost zpracovani grafického navrhu od zacinajicich grafikti, ktefi nabizeji
bezplatné vytvoreni nového webdesignu, loga, e-shopll a tvorbu grafickych navrht
mobilnich aplikaci a tiskovin. Tito grafici nepozaduji finan¢ni ohodnoceni, pouze
posléze zadaji kvalitni reference od zadavatell. Tato reference mu muze prispét

Vv dal$im profesionalnim rastu.

Moderngji zpracované internetové stranky, by mohly zaujmout vice potencionalnich

zakazniki a tim ptfipadné zvysit zisk internetového obchodu.
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3.5 Srovnavaci portal

U vyhledaného zbozi na portadle Heureka.cz by bylo uzitecné ptidani popisku

pod jednotlivé zbozi. Je pravdépodobné, ze u vyslednych vyhledanych obchodd,

u kterych je uvedeno méné informaci nez u jinych obchodt, je téz§i zaujmout ptipadné

kupujici.

U kazdého zboZzi nad 5 000 korun by popisek oznacoval, ze ma zdkaznik po Brné

dopravu zdarma.

Je také mozné premyslet o dodatecném ptidani 3% slevy pti osobnim odbéru na skladé

v
vV Brné.
Porovnani cen Specifikace Poradna Pridat recenzi Na splatky Caficlis R
Filtrovani: [ ) skladem [ | ovéfeno zdkazniky | platba kartou Sefadit: | Doporuéené nahofe ¥
9 3 e e —— MNejlepsi nabidka v obchodech pobliz: Zobrazujeme nabidky v lokalité:
i 59 WL Brno nabytek (8 km od Vas) za 7 252.74 K Brno

Nejlevnéjsi nabidky komoda Avila/Arcte - KOM3W35/14/18

Bruo-Zooets Wi e drsdr KOM3W3S 14/18 komoda Arcte/Avila
Nabyiek 12 recenzi

info v obchodu

7 263 Ké

doprava neznama

" Doobchodu

Brno nabytek

f g ate oig Komada ARCTE / AVILA BRW
507 [ecenZi

AVILA komoda KOM3W3S 14/18 buk

s v——
g DvEfeno zakaznily
BAUSHOP S irdrdy hiddensee/bily lesk

1829 recenzi

irdrirey Vitrina - BRW - Avila { Arcte - KOM3W38/14/18

hezkynabytek c: p
B hezkynaby 210 recenzi - buk hiddensee / bily lesk

do 2 tydni

7339Ké
doprava od 149 KE

info v obchodu

8099 Ké
doprava od 380 KE

do 2 tydni

8394 Ké
doprava od 280 KE

Obrazek ¢. 10: Srovnani cen na Heureka.cz

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Heureka.cz)
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Vybersito.cz

" Doobchodu

Baushop.cz

" Doobchodu

hezkynabytek.cz
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Porovnani cen Specifikace Poradna Pfidat recenzi Na splatky Eoficis

Filtrovani: skladem ovéfeno zakazniky platha kartou Sefadit: Doporuéené nahofe ¥
9 i P Obchody pobiid Nejlep3i nabidka v obchodech pobliz: Zobrazujeme nabidky v lokalité:
a ST CROGYROBIZ | By 6 nabytek (8 km od Vs) za 7 252,74 Ké Bro

Nejlevnéjsi nabidky komoda Avila/Arcte - KOM3W35/14/18

Bruo-Ziooents Wi Wiy KDM3W3s 14/18 komoda Arcta/Avila 7253 Ké
Nabytek 12 recenzi + doprava ZDARMA po Brné | pfi os infa v obchodu doprava nezndma
odbéru SLEVA 3 % - 7 035 K& Brno nabytek
ARRRY Komoda ARCTE / AVILA BRW 7 339 K& S
EDT recenZi y T Vi & - =
do 2 tydni doprava od 149 K&

Vybersito.cz
AVILA komoda KOM3W3S 14/18 buk 8 099 Ké

—
&y Ovifena adkazriley
BAUSHOP LrerTrTrey hiddensee/bily lesk infa v obchodu doprava od 390 K

1829 recenzi

Wi ey Vitrina - BRW - Avila / Arcte - KOM3W35/14/18 B 394 K¢
210 recenzi - buk hiddensee / bily lesk do 2 tydna doprava od 290 K&

B hezkynabytek.:

hezkynabytek.cz

Obrazek €. 11: Srovnani cen na Hureka.cz s novym oznac¢enim
(Zdroj: vlastni tprava dle Heureka.cz)

Internetovy obchod Brno nabytek Zivotsky nema u portalu Heureka.cz nastavenou
sluzbu ,,Ovéfeno zédkazniky*. Tato sluzba pomahé prodejciim se zpétnou vazbou.

Vzdy, kdyz zakaznik provede objednavku na internetovém obchodg¢, je jeho e-mailova
adresa reportovana do systému portalu. Za deset dni od uskuteénéni objednavky
je zaslan na e-mailovou adresu zdkaznika Zadost o vyplnéni dotazniku. Zakaznik
dotaznik vyplni a posléze se jeho recenze na internetovy obchod zobrazi v detailu

obchodu na Heureka.cz.

Déle je moznost tyto recenze exportovat pfimo na internetovy obchod. Po ziskéani
vétsiho poctu hodnoceni obchod ziska ,, Certifikat spokojenosti®, ktery je zaslan
na e-mailovou adresu prodejce s ikonou ,,Ovéfeno zakazniky*, kterou si prodejce umisti
na své stranky. Navstévnik e-shopu ma vzdy piehled o tom, jak je prodejce hodnocen

a tim moznost ziskat vétsi diivéryhodnost a spolehlivost internetového obchodu.
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3.6 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Tato kapitola je zaméfena na vycisleni uvedenych navrhi z ptedchozich kapitol.
Cilem této prace bylo navrzeni marketingové strategie, ktera by piispéla ke zviditelnéni
internetového  obchodu  Brno  nabytek  Zivotsky a  nasledné  zvyseni

konkurenceschopnosti.

Uvedené navrhy by mély vést k ndvstévnosti stranky internetového obchodu
na facebooku a zvyseni povédomi o podniku a jeho internetového obchodu. Pokud by se
zvysila navstévnost a povédomi o obchodu, je pravdépodobné, Ze se tim zvysi i trzni

podil podniku.

Marketingovy navrh by mél usnadnit komunikaci s potenciondlnimi zakazniky

a motivovat je k dalsim nakuptim.

V prvni varianté jsou zapocaty naklady, které jsou pouze jednorazové, proto je tato
varianta chapéna jako levnéjsSi. Pokud by propagace internetového obchodu touto

variantou byla Uspés$nd, nebylo by nasledné potieba ptechazet na variantu druhou.

Tabulka ¢. 3: Pfredpokladané naklady prvni varianty
(Zdroj: vlastni zpracovani)

forma propagace naklady
darkovy poukaz 5000 K¢
novy webdesign 0 K¢
tvorba tisk letakd 480 K¢
registrace v katalozich 0 K¢
pifidani popisu na Heureka.cz 0 K¢
sluZzba od Heureka.cz 0 K¢
celkem 5 480 K¢
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Druhé varianta je zamétend na vyssi povédomi predev§im u potencionélnich zékaznikt
U Brna a okoli. Tato varianta mize dosdhnout vysSich ziskli internetového obchodu,

avSak prvni investice je vyssi nez u varianty prvni.

Tabulka €. 4: Predpokladané naklady varianty druhé
(Zdroj: vlastni zpracovani)

forma propagace naklady Cetnost
placena reklama na Facebook.com 1500 K¢ meésicné
prondjem mist DPMB 4 400 K¢ meésicné
tvorba tisk letaka 480 K¢ jednorazoveé
novy webdesign 0 K¢
registrace v katalozich 0 K¢
pridani popisu na Heureka.cz 0 K¢
sluzba od Heureka.cz 0 K¢
placena registrace na Firmy.cz 7 000 K¢ rocné
celkem 13 380 K¢
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo na zdklad¢ teoretickych poznatkli a provedeni analyz
soucasného stavu navrhnout vhodnou marketingovou strategii vedouci ke zvySeni
povédomi o internetovém obchodé Brno nabytek Zivotsky u zédkaznik® z Brna a okoli

a nasledné zvyseni konkurenceschopnosti.

Tato prace byla rozd¢€lena na tfi hlavni kapitoly. V prvni kapitole se jednalo o teoretické
podklady, ktera mély za cil vysvétlit pojem marketing, marketingovy mix, komunika¢ni
mix, seznamit se s marketingovou strategii v novém digitalnim svété a zjistil, které
analyzy je tieba vyuzit v této bakalarské praci.

Druha kapitola se tykala analytické casti a bylo zapotiebi piedstaveni vybraného
podniku a jeho internetového obchodu. Nésledné byla provedena analyza soucasného
stavu, analyza vnéjsiho i vnitiniho prostfedi, které podnik mize i nemtize ovlivnit.
Dulezité také bylo prozkoumat konkurenci a nasledné vytvotit SWOT analyzu. Pomoci
téchto informaci jsem mohla pfistoupit k posledni kapitole.

Ve tieti kapitole bylo zapotiebi se zaméfit na samotny vlastni navrh marketingové
strategie, kterd by dosahla ke stanovenym cilim. V této kapitole jsou ke konci vycisleny

pfedpokladané néklady, které je potieba vynaloZzit k realizaci uvedeného navrhu.

Navrhované marketingové aktivity, které byly uvedeny v navrhové ¢asti, se v prvni fad¢
zamétovaly na prondjmy reklamnich ploch v prostfedcich Dopravniho podniku mésta
Brna, které by mély za dusledek velké zvySeni povédomi u potencionalnich zakaznikt
mésta Brna. Déle byla feSena komunikace se zédkazniky prostfednictvim socialni sité
Facebook s cilem rozsifit zakladnu s fanousky a podporovat je ke koupi zbozi
v internetovém obchodé. Diilezitym navrhem je zména vzhledu internetového obchodu,
které by puasobila pii nakupu pohodiné¢ a piijemné. Pro uUspéSnou propagaci
internetového obchodu je také dulezita registrace v internetovych katalozich

a srovnavacich cen.

Tyto navrhy by mély zvysit povédomi u potenciondlnich zakaznikli a zvednout

navstévnost internetového obchodu, kterd by pfimela zakazniky ke koupi.
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Piiloha ¢. 1: webové stranky internetového obchodu
(Zdroj: Brno nabytek Zivotsky)
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