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Anotace

Hlavnim cilem této bakaldiské prace bylo vysvétleni rozdilu v oblasti online
marketingu a soucasn¢ navrzeni krokl pro zlepSeni online marketingu firmy Dugastore,
ktera vlastni e-shop nabizejici golfové produkty. Soucasti navrhu jsou 1 body zlepSujici
povédomi o znacce ato i v offline prostiedi. V teoretické Casti jsou definovany zékladni
marketingové pojmy, které jsou dulezité pro klasicky marketing a ze kterych vychazi
online marketing. V praktické ¢asti je predstaven e-shop spole¢nosti Dugastore. Navazuje
SWOT analyza spolecnosti, kterd zahrnuje jak online, tak offline segment. Posledni ¢asti

jsou marketingova doporuceni tykajici se postaveni na trhu a zvySeni prodeju.
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Annotation

The aim of the bachelor thesis was to describe the difference in the field of online
marketing and meanwhile to design improving strategy in online marketing of the
company Dugastore which owns it’s own e-shop offering golf products. A part of the
design are improvements in company awareness either in offline segment. Basic
marketing terms which are important for classical marketing and from which online
marketing originates are defined in the theoretical part. The Dugastore’s e-shop is
introduced in a practical part. A SWOT analysis of the company in online and offline
segment follows. The final part are marketing improvements relating to a company’s

market position and rising sales.
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Uvod

V dnesni dobé velice rychlého sdileni dat, informaci a pieplnénosti vSech
efektivni zpisob, jakym se bude v online svété prezentovat, a rovnéz vytvofit strategie,
jez ji pomohou se odlisit od konkuren¢nich subjektt. Lidé dnes travi v online svéteé
znacné mnozstvi Casu a tudiz mohou byt snadno piehlceni informacemi, které se k nim
dostavaji prosttednictvim jejich chytrych zatizeni, napiiklad v podobé vyskakujicich
oken, reklamnich bannerti na jimi prohlizeném webu a dalSich forem online reklamy.
Firmy nabizejici produkty a sluzby na internetu se pohybuji ve velice konkurenénim
prostfedi. Nejen e-shopy, musi umét efektivné vyuzivat ¢etné néstroje a strategie, jenz
nabizi online marketing, aby dokazaly zachytit co nejvice potenciondlnich zékaznik,
kteti si mohou na jejich webu koupit cokoliv, co web firmy nabizi. Jejich hlavnim cilem
se tak stdva zaujmout zdkaznika svoji reklamou natolik, aby utratil penize za spolec¢nosti
nabizené produkty. Reklama by pro zdkaznika méla byt dostatecné poutava, stru¢na

a plné srozumitelna.

Tato préce je rozdélena do dvou tematickych celki, pfi¢emz prvni ¢ast se zabyva
uvodem do elektronického obchodovani a vymezenim pojmul e-business, e-commerce
a e-shop. Soucasti teoretické Casti je charakteristika specifik marketingu internetovych

obchod, ktery se znacné 1isi od strategii Cist¢ kamennych prodejen.

V druhé casti prace je predstaven e-shop Dugastore, jeho obchodni zamétenti,
produktovy sortiment a vychozi stav marketingovych aktivit, které byly doposud
realizovany. Je zde proveden rozbor cilového segmentu zdkaznikdl a vytvoren navrh
optimalizované marketingové strategie. Poslednim bodem je vyhodnoceni dosazenych

vysledki a formulace zavére¢nych doporuceni.
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1 Uvod do elektronického obchodovani

V této casti prace je priblizena problematika elektronického obchodovani.
Prezentované teoretické poznatky jsou dale vyuzity pii tvorbé optimalizované
marketingové strategie. V prvnim bod€ jsou popsany hlavni pojmy obchodovani
na internetu, mezi které patii e-business, e-commerce a v neposledni fad¢ pojem e-shop,

neboli obchod v internetovém prostiedi.

Dale je specifikovan marketing internetovych obchodi a popsany rozdily oproti
marketingu kamennych prodejen, které se dnes pomalu vytraceji, jelikoz mnoho
kamennych obchodli ma pfidruzeny i1 internetovy obchod kvili velice rychlé dobé

a pohodlnosti zakazniki.

1.1 Vyklad zakladnich pojmii

1.1.1 E-business

., E-business (e-byznys) predstavuje elektronické podnikani. Elektronické
podnikani vyuziva zejména webové technologie a rizné automatizované informacni
systémy. Rozmach e-businessu v poslednich letech souvisi hlavné s rozvojem internetu,

softwarovych technologii, hardware a telekomunikaci.* (Shopcentrik, 2009)

E-business, cesky elektronické podnikédni, ptedstavuje v dne$ni dobé velice
aktualnim téma. E-business je pojmem tzv. ,,nové ekonomiky*, ktera vznikla a nadale
vznika diky rozvoji internetu a telekomunikaci. Tento obor dnes zaziva velky rozvoj
a kdy se vyvoj zastavi, zatim nelze fici, meze se totiz nekladou a kazdou chvili

je vytvoreno, néjaké vylepSeni ¢i funkce, kterd pomaha k riistu moZznosti e-podnikani.

13



1.1.2 E-commerce

Jakozto e-commerce jsou povazovany vsechmy obchodni aktivity a sluzby,
béhem kterych je realizovan pomoci elektronickych ndstrojui datovy transfer
bezprostiedné souvisejici s realizaci obchodnich pripadu, pricemt v pripadé nakupu
softwaru nebo jinych informaci mohou byt i tyto preneseny ke koncovému spotriebiteli

elektronicky . (Suchanek, 2013, s.11)

Velice obsirny pojem e-commerce je zpravidla pouzivan pro oznaceni vSech
elektronickych transakci, které jsou vykonavany na internetu nebo pomoci jinych
elektronickych zafizeni. Tento pojem lze povazovat za podfazenou soucdst e-business
(e-podnikéni). Casto se tyto pojmy rozliduji jesté dle typu zdkaznikii a to na takzvané
B2B zédkazniky (prodejce) a B2C zédkazniky (koncové zékazniky). Hlavnim pilifem
e-commerce jsou piedevsim internetové obchody. Spadaji sem i dal$i pojmy jako tfeba
elektronicky marketing, napf. online reklama, mailové reklamy a jiné véci

s internetovym obchodovanim spojené.

1.1.3 E-shop

E-shop neboli internetovy obchod ptedstavuje formu prodeje produktii a sluzeb
pies webové rozhrani. V dneSni dobé vznikaji e-shopy vétSinou formou platformy
nekteré z firem vyvijejicich tyto webové prostiedi pro e-shopy a je upravovan pouze
design stranky. ZjednoduSené¢ tento proces vypada tak, Ze po zakoupeni jadra e-shopu
u vyvojarské firmy, je upravovan pouze vzhled (barvy, rozlozeni, ubrani/ptidani funkci)

do finalni podoby.

Internetové obchody se dnes déli na B2B a B2C, dle zacileni produkti a sluZeb.
B2B e-shopy neboli business to business (vztah obchodnik - obchodnik), jsou obchody
které jsou uréeny mens$im prodejcim a ne koneénym zakaznikiim. Tomu odpovida
i jejich webové tfeSeni. B2B obchody maji v zdkladu jednodussi design a navigaci,
jelikoz nepotiebuji své zdkazniky natolik ovliviiovat reklamnimi sd€lenimi, ale jejich
cilem je, aby zakaznik nalezl produkt co nejrychleji a nejjednoduseji. Tyto weby
se podobaji spiSe databazi, kterd neni designové pfiili§ upravena a maloobchodnik

nakupujici na tomto webu hledd a kupuje produkt, se kterym je jiZ obezndmen.
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Velkoobchody jsou takto feSeny i z divodu, ze nemaji potfebu pisobit a zachytit
pozornost koncového zékaznika, jejich ukolem je prodat zbozi koncovému prodejci,

ktery vi, co chce.

Jak uz bylo zminéno vySe, B2C e-shopy jsou zacileny pfimo na koncového
zakaznika, proto je dilezité, aby byly ptfehledné, jejich struktura rozlozeni webu byla
jednoduchd a logicka, a designové zaujala oko potencionalniho zakaznika. V dnesni
dobé¢ silné konkurence, kdy je trh ptehlcen, si koncovy zakaznik vybird produkt nejen
podle ceny, ale také dle dopliikovych sluzeb, které e-shopy nabizeji. Piikladem takovych
sluzeb muze byt prodlouzena zaruka a jiné. Pro B2C e-shopy je tedy dtlezita propagace
danych vyhod, pro koncového zdkaznika pii nakupu zbozi, které zakaznika mohou
ovlivnit k ndkupu praveé na jejich webu. Mezi tyto sluzby muze patfit naptiklad, rychlé
dodani do druhého dne od objednani, bezplatnd vyména zbozi nebo kvalitni klientsky
servis, kde zaméstnanci obchodu zvladnou poradit i po telefonu s vybérem finalniho

produktu.
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2 Marketing

Marketing je rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie, smétujici
k naplnéni cild.

., Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamena uvédomélé, na trh
orientované vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou
podnikatelského procesu.

Marketing je jednou z cinnosti vykondavanych organizacemi a soustavou procesi
pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro vizeni vztahii se zakazniky
takovym zpusobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené

(Jakubikova, 2008, s.51).

Hlavnim cilem marketingu je vytvofeni odliSnosti nabidky firmy
od konkuren¢nich nabidek v dimenzich, které jsou dulezité pro zédkaznika. Pro tvorbu

diferenciace pouzivaji marketéfi segmentaci, targeting a positioning (Kumar, 2008).

Za zékaznika je povazovana osoba, domdacnost, firma (vyrobce, obchodnik), stat
(statni instituce a statni orgén, neziskovd organizace) a zahranicni zdkaznik, tedy
,jedinec”, ktery jednou z moznych forem (hotovostné, bezhotovostné aj.) zaplati
za produkt nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spottebou ziskal ocekavany uzitek.
Znamym motem obchodnikid je ,,ndS zakaznik, nas pan®, zakaznik by tedy mél byt
tuzby a potieby. Neni viibec podstatné, zda se jednd o osobu fyzickou, nebo pravnickou,
bez ohledu na to, prichazi-li osobné, nebo s firmou komunikuje jakymkoli zpiisobem,
napt. telefonicky, emailem, faxem nebo prostiednictvim jinych internetovych
komunikacnich moZnosti. Firmy jsou zavislé na zdkaznicich a zakaznik je tedy ,,zivy*.
Firmy jsou zéavislé na svych zékaznicich (aZ na monopoly), pfestoZze si mnoho z nich
tuto skute¢nost neptipousti.

Dulezitym procesem, ktery musi firma zahrnout, aby obstala v trznim prostiedi,
je pravidelny vyzkum chovani zakaznika a tvorba motivacnich cest, které ptivedou
zakaznika ke koupi jimi nabizeného produktu a/¢i sluzby. Pro budoucnost firmy
je dulezity spokojeny zakaznik.

Marketing je v souc¢asné dob¢ jedinym zndmym podnikatelskym piistupem, ktery

nejlépe vyhovuje podminkdm prostredi. Tento proces se da povazovat za uméni ziskat
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a udrzet si zdkazniky. Dnes$ni myslenkou je oslovit hlavné perspektivni zdkazniky, kteti
jsou v readlném prostiedi potenciondlnimi zékazniky, oproti tvorbé marketingu, ktery by
byla bezcilna a utocila na masu. Z ¢ehoz vyplyva, ze soucasny marketing se zamétuje
na zékazniky, ktefi pifinaSeji nejveétsi zisk nebo mohou byt z hlediska prodeje
perspektivni.

Marketing pfedstavuje souhrn ¢innosti od vyzkumu trhu, prizkumu potieb
aprani zakaznika, analyzy prostfedi, planovani, volby distribucnich cest, cenové
a kontraktacni politiky, tvorby produktu, studie rozhodovaciho procesu nakupovani
spotiebiteld, az k marketingovému managementu propagace a mnoha dalSich ¢innosti.

Hlavnim poslanim marketingu je pomoci smény naplnit pfani, potieby
a poptavku zakaznikli, vytvofit pro spotiebitele hodnoty a zabezpecit tim splnéni

vytvotenych cilii spolecnosti. (Jakubikova, 2013)

2.1 Marketing management

Marketing managment je proces, béhem kterého dochazi k vyvoji a tvorbé
marketingové strategie, reklamy a propagace. Pro tento proces je velice dllezité vyuziti

spravnych nastrojt, které budou dale popsany.

2.1.1 Marketingové planovani a jeho nastroje

Marketingovy komunikaéni mix pro internet, ktery se drobné lisi od klasického
marketingového komunika¢niho mixu je vypsan v seznamu niZe. Spousta cinnosti
na internetu nezapadd zcela do jedné kategorie nebo se netykd jen jedné polozky.
Ptikladem muze byt budovani odkazi, které se dé&je prostfednictvim ¢lanki, zapish
do katalogii, zprav, ploSné reklamy, socidlnich siti aj. Nize uvedené rozd¢leni slouzi

hlavné k vétSimu prehledu moznosti, kterymi lze oslovit zakaznika. (Janouch, 2010)
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Reklama

1. PPC ( Pay-per-click) reklama — platba za proklik
2. PPA ( pay-per-action) reklama — platba za akci
3. Plo$na reklama

4. Zapisy do katalogti

5. Ptednostni vypisy

Podpora prodeje

6. Pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony atd.)

7. Partnerské programy
8. Vérnostni programy
1. Udalosti

2. Online udélosti

3. Public relation

4. Novinky a zpravy
5. Clanky

6. Virtualni marketing
7. Advergaming
Ptimy marketing

1. E-mailing

2. Webové seminaie
3. VoIP telefonie

4, Online chat
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Osobni prodej je zahrnut v klasickém komunika¢nim mixu, a pfestoze online
chat nebo telefonicky prodej by mohl byt povazovan za ,,0sobni prodej, tak vSechny

tyto ¢innosti jsou zahrnuty pod pfimym marketingem.(Janouch,2010)

2.1.2 Cile marketingové komunikace na internetu

Na internetu si marketingova komunikace muze klast mnoho rozdilnych cilt pro
svlj Siroky zabér. Podle sméru komunikace muzeme tyto cile délit. Ve sméru

k zadkaznikovi jsou nasledujici 4 zakladni okruhy cilt:

1. Informovat

2. Ovliviiovat

3. Ptimét k akei

4. Udrzovat vztah.

Cile smérem od zakaznika lze shrnout do 3 okruhu:

1. Informace vztahujici se k ndkupu (leads)
2. Informace o poZzadavcich, potifebach, spokojenosti apod.
3. Informace o zakaznikovi samotném

(Ptikrylova, Jahodova, 2007).

2.2 Marketingové strategie

., Wivoreni uspésné marketingové strategie vychadzi z pojeti marketingu jako
jednotné koncepce podnikatelské politiky vychazejici z poznani, predvidani, vyvolavani
a ovliviiovani ménicich se potreb a pozZadavki zdkazniki a jejich premény
v koupéschopnou poptavku po vyrobcich a sluzbach podniku s cilem uspokojit zakazniky
a trvale zvySovat kvalitu jejich Zivota, a tak dosdahnout Zadouci ekonomicky efekt

a trvalou prosperitu podniku. ““ (Kotler, Keller, 2007, s.14)
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strategie. Jestlize budeme vychézet z toho, ze podnikova strategie je nejlep$i mozny
zpusob naplnéni cili vytvofenych podnikem, tak marketingové cile tvofi nedilnou

soucast strategie.

Marketingové cile jsou tvofeny konkrétnimi ukoly, které podnik chce naplnit
v urditém Gase. Ukoly odpovidaji na otazky Co? Pro koho? Kolik? Kdy? Tvorba cilt
a ukolt je stanovena na zakladé¢ nékolika bodii, mezi které patii poznani potieb
zakaznika, vnitini silné a slabé stranky firmy, soucasné s firemnimi piilezitostmi
a hrozbami a v neposledni fad¢ s ohledem na konkuren¢ni prostfedi. Marketingové
strategie urcuji cestu postupu vedouci k naplnéni cili. VSechny strategie se véazou

s marketingovymi nastroji, hlavné k jednotlivym ¢astem marketingového mixu.

Marketingovou strategii lze interpretovat jako uceleny styl jednani podniku
se zdkazniky (v SirSim pojeti i se zamé&stnanci a dodavately), orientaci se na urcité
kategorie zdkazniki a vybér sprdvnych marketingovych ndstroji - hlavné
marketingového mixu. Marketingova strategie by méla byt soucasti celkové strategie

podniku.

Pojmem marketingova strategie budeme vnimat tu cast podnikové strategie,
kterou urcujeme podnikové prioritni obchodni ukazatele vykonnosti, tedy obchodni
prilezitosti, hrozby, slabé a siln¢ stranky (coz je SWOT analyza). Marketingova strategie
obsahuje jistd pravidla, podle kterych by mély byt ve firmé fizeny obchodni ¢innosti.
Vytvaii hlavni zasady péce o zdkazniky, principy hodnoceni vykonnosti obchodnich
procesit a cenové politiky. Obsahem je 1 vytvofeni funkéniho marketingového
informacniho systému a analyza nalezenych faktorti vykonnosti. Zaobird se opatfenimi

jak vyuZit ptileZitosti a snizit riziko hrozeb do systému marketingovych cilti.

Zasadnim prvkem pro stanoveni a rozvoj marketingové strategie je jeji koncept
¢1 zadani, které je vytvoreno z obchodnich cilti firmy, z jeji podnikové strategie. Koncept
idedlni marketingové strategie je prvnim zdkladnim strategickym ukolem,
tzn. organizace musi mit dokonaly piehled o trhu. Bez tohoto ukolu neni schopna ani

dobfe poznat sebe sama a ani moznosti, které se ji naskytnou. Pod pojmem koncept
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chapejme stanoveni ¢i navrzeni prioritnich oblasti, na kter¢ je tieba se zam¢fit a vymezit

to, co ma byt touto realizacni strategii zajiSténo.

Dobré je si uvédomit, ze to je tkol na dlouhou dobu, tedy trvala Cinnost. Pii
vytvareni podnikové strategie je zformulovani koncepce a poté zodpovédnost na tvorbé
marketingové strategie urcena pracovnikovi, ktery je zodpovédny za obchod. Tento krok
protoze skute¢né kvalitni podnikova strategie je tvofena pravé na tom, ze je dodano
dostatecné mnozstvi kvalitnich informaci o trhu, jsou zndmy jeho potieby a ocekavany
vyvoj. Diky tomu je pti formulaci prvni faze podnikové strategie velice ¢asto zadan tikol
na oveteni a upfesnéni predbézné marketingové orientace. Do tohoto ukolu by mélo byt
souCasn¢ zahrnuto vybudovani systému pro spravu jednotlivych faktori vykonnosti
a jeho napojeni do systému strategického fizeni. Tento systém by mél zajiStovat
priabéznou adaptaci a Upravu marketingové strategie a mél by davat zpétnou vazbu

na podnikovou strategii a pravu na vyvoj aktualniho déni.

Systému nenalezi pouze funkce podpory sestaveni tabulky prodejii do budoucna.
Prvoradym cilem je zformulovat ptfedpoklady jednani trhu na aktivity vytvarené firmou.
Potfebny je takovy marketingovy plan, ktery zahrnuje specifické cile a zaméry.
Soucasné¢ je tfeba brat vazné svého zakaznika, neboli zohlednit takzvanou
,marketingovd zodpovédnost“. Netvrdit ,My vime, co je pro zdkaznika dobré.*,

ale ,,Kdo to je? Jaké jsou jeho hodnoty? Jak s nim mohu nejlépe komunikovat?“
V odborné literatufe je popsano mnoho modelli marketingové strategie. Pro

nejjednodussi zorientovdni si popiSeme nejvice publikované modely. (BartoSova,

Krajnikova, 2011)
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2.2.1 Ansoffova strategie

Strategie trZzni penetrace je souborem marketingovych aktivit pro zvyseni
rozsahu trzniho podilu na trhu, na kterém firma pisobi. Cilem firmy je intenzivné
pronikat na trh spole¢né se zvySovanim obratu. Realné to miize vypadat napt. zvySenim
uzitné hodnoty produktl a sluzeb u aktudlnich zékazniki, pievzatych zakaznika
od konkurence nebo nové nabytych zékaznikii(nastaveni niz$i ceny, zlepSeni a Cast¢jsi

akce na podporu prodeje, nové propagacni a prodejni kandly aj.).

Strategie rozvoje trhu je cilena na vyhledani jednoho nebo vice trhii pro
souCasné produkty. Redlna situace piedstavuje ziskani dalSich odbytovych trha
za pomoci rozsifeni regiondlniho trhu o nové geografické oblasti, opatfenim novych
trznich segmenti nebo nového uziti vyrobkii a sluzeb. Zajisténi novych trznich

segmentd je mozné speciadlnimi upravami vyrobki, pro nové zacilené skupiny.

Strategie rozvoje produktu je tvoiena nabidkou novych vyrobkil pro aktudlni

trhy. Novym produktem mize byt jak novinka na trhu, tak vylepseny produkt.

Strategie diverzifikace se zakladd na zaméfeni firemnich aktivit na nové produkty pro
nové trhy. Existuji tyto formy diverzifikace: horizontdlni, vertikdlni a laterdlni.
Horizontéalni — je stavéna na roz$ifeni aktualniho programu o nové produkty s obdobnou
technologii, materialem apod. Vertikalni — zdokonaleni programu, napf. obchodni sit’
otevienou obchodnikem. Laterdlni (soustfednd) — ukazuje Upln€ nové, nezndmé
produkty 1 trhy a vzdalené oblasti tradi¢nich aktivit spolecnosti. K tvorbé strategie
diverzifikace je tfeba risk a tato strategie je finanéné naro¢na, avsak tato strategie muize

byt velice efektivni.

Ansoffovy strategie je mozné zakomponovat do matice rustu firmy (vyrobek-
trh), ktera je napomocnd k vyhledani odpovédi na otazku, jak zarucit Zadany rist trzeb
firmy do budoucna. Mnoho podniki mé stanoveno jako hlavni cil riist a jsou tomu
pfizpisobeny vSechny plany. Matici tvoii 2 dimenze — vyrobek a trh - jsou z ni

vyvozeny 4 zékladni vypsané strategie. (Blazkova, 2007)
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Tabulka 1: Ansoffova matice

STAVAJICI TRH NOVE TRHY
TRZNI PENETRACE
[0 Zvyseni uziti ROZVOJ TRHU
STAVAJICI
, (1[0 Ziskéani zakaznikt (00 Dalsi trhy
VYROBKY
konkurence [ Nové segmenty

00 Novi uzivatelé

ROZVOJ VYROBKU DIVERZIFIKACE
0 OHorizontalni

[ [ Vertikalni
[0 Lateralni

NOVE VYROBKY | /Inovace

(] Diferenciace

(Blazkova, 2007)

2.2.2 Strategie dle Kotlera

Strategie dle Kotlera hovoti o zvétSeni celkového trhu nabytim novych zékazniki
nebo inovovanim pouziti produkti. K zachovani trzniho podilu je nutné ptijmout néktera
pravidla v oblasti systematické inovace produktu, smysluplné ptfedstavovat znacku
produktu tak, aby se zlepSovala vérnost cilovych zédkaznikl k produktu. Pro udrzeni trzni
pozice je ptispivano i aktivni politikou obchodu vdzanou na vztah cena - vykon. (Kotler,

2007)

Strategie trzniho vyzyvatele.

Trzni vyzyvatel cili svou uto¢nou strategii vzhledem k trznim vidcim v oblasti
1 k menSim podnikim v oboru. Zéasadné je tato politika pouzivana bud’ politikou
levnéjSich cen a niz§i kvalitou ¢i naopak nabidkou vysoce jakostnich produkti,
zlepSenim a zkvalitnénim sluZeb servisu, zlepSenim distribu¢nich cest ke klientiim, které
zjednodusi jejich naplnéni potifeb, resp. vystavovanim casté reklamy a propagace.

(Kotler, 2007)
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Strategie trzniho soubéZce.

Strategie se pouziva s cilem udrzet rovnovahu v oboru. Podnik se ptizptisobuje
nejvetsi firme a trznimu vidci. Hlavné se uzptsobuje a nasleduje trzniho viiddce v cenové
hladin¢. Tato strategie se orientujie na celkovou segmentaci trhu a cilem je rentabilita,

nikoli trzni podil. (Kotler, 2007)

Strategie obsazovani trZnich prostori.

Pii strategii se podniky zaméfuji na tu cast trhu, kde je mala nebo zadna
konkurence a je vyuzivdna malymi podniky. Své konkurenéni vyhody stavi
na specializaci na urcity produkt ¢i technologie a tim podniky ziskavaji naskok na trhu.

Vyhledavaji néco, jak se vyrazn€ marketingovée odliSovat od jinych firem. (Kotler, 2007)

2.2.3 Strategie dle Portera

Porter je autorem né€kolika strategii, které by mely pii nejmensim pojistit
umisténi na trhu, pfipadné pozici na trhu zlepsit. Podle Portera jsou velice dulezité
domadci i zahrani¢ni firmy, které mohou ohrozit pozici podniku na trhu a proto by podnik

mél posuzovat jejich pisobeni na trhu. (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél
2009)

Strategie vedouci pozice v nakladech nebo v cené.

Strategic je mnohdy oznaGovana jako strategie boje. Utelem strategie
je snizovani jednotkovych nakladii niZe nez je stanovena uroven hlavni konkurence
s podporou zplsobilych zaméstnanci a novych technologickych postupti, které
pomohou k narustu pracovni produktivity, ktera pozitivné plisobi na naklady a ceny.

(Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél 2009)
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Strategie diferenciace.

Strategie diferenciace se zakladd na pruznosti reakce na rozdilné pozadavky
klientd. Snahou je vyhledat opatieni, ktera by navysila uzitnost vyrobkl na zéklade
silného zameéteni klientd na co nejvyssi jakost, kvalitni vizudl produktu, orientace
na novinky a stalé hodnoceni firemnich moznosti naplnit pozadavky klientd.

(Hanzelkova, Kerkovsky, Odehnalova, Vykypél 2009)

2.24 Konkurené¢ni strategie cilené na odbératele

Strategie cilené na odbératele maji jako hlavni zdmér ziskat vyhody pro vlastni
firmu. Mohou jit mnoha cestami, avSak nutno dodat, Ze je dilezité respektovat hlavni

kritéria, kvili kterym si zakaznik vybira produkt.

Orientace na inovace

Cesta inovaci vyZaduje nemalé néklady na vyzkum a vyvoj, velkou ¢ast nového
zbozi v portfoliu a pozici novatora na trhu. Tento postup nabizi vyhodu vi¢i konkurenci
jakozto Casovy predstih, ktery s sebou nese predCasny rozvoj know-how, patentovou
v oblasti technologie. Firmy, jenZ jsou zaméfeny inovacni cestu pomadhaji tvofit

standardy v primyslu daného odvétvi, coZ posiluje jejich pozici novatora na trhu.

Orientace na jakost

Tento smér naplituje pozadavky na kvalitu jak objektivni (dané technicky, jako
napt. nizky pocet vadnych kusit), tak subjektivni, cozZ mohou byt klientovy pozadavky.
V tom pfipad¢ je zapotiebi dodrzet urcité predpoklady, napt. zajisténi Zivotnosti firmy
v jisté mife (jeho trvanlivosti), zajiSténi zddané spolehlivosti vyrobku (vcetné norem
ohledné bezpecnosti), docileni kvalitniho designu a stylu, riznorodou vybavu
k produktu a kvalitni poskytované sluzby. Strategie kvality mlze byt tvofena za pomoci
systému TQM (Total Quality Management) nebo EFQM (European Foundation Quality
Management), jenz znamena dodrzovani velmi dobré kvality na veSkerych sekcich

¢innosti spole¢nosti.
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Orientace na znacku

Jedinecnou a nezaménitelnou pozici na trhu oproti ostatnim vyrobkim mitize

zajiStovat vzhled. Komunikac¢ni politika zde hraje vyznamnou roli.

Orientace na rozsah programu

Zaméteni na rozsah programu znamena flexibilitu firmy, schopnost riznorodych
specifickych variant zbozi. Vzhledem ke skuteCnosti individualnich potieb zdkaznikii,

je mozné ocekavat prohloubeni této orientace.

Orientace na naklady

Pti této orientaci je vyhoda tvofena vici konkurenci, diky nizkym variabilnim

nakladlim a usporam v rozsahu. (Bartosova, Krajnikova, 2011)

2.2.5 Strategie zamérené na zprostiedkovatele odbytu (obchod)

Mezi obchodem a vyrobcem je strategie, kterou miizeme oznacit push a pull.

Strategie Push

Vyrobce zajistuje propagaci vyrobkl na trh skrz odbytové kandly. Pii strategii
Push je vyuzivan vice osobni prodej. Tato varianta ma za cil podporovat vyrobek pfi
cesté ke koncovému spotiebiteli, véetné komunikovani s kazdym ucastnikem distribu¢ni
cesty. Obchodni mezi¢lanky jsou ovliviiovany vyrobcem, jelikoZ by mély spravnym
zpiisobem pusobit na koncového zakaznika. VyuZiva se ptispévkil na reklamu, slevy pro
obchodniky, podpory prodeje a usili prodejcti, je vytvotfen program na podporu dealerd
apod. Motivovani jsou tak zastupci obchodnich mezi¢lankd, z divodu spolehlivého
a rychlého dodani koncovému spotiebiteli. Strategie push je smysluplnd hlavné pro
prodejni koncepce €i pii nizké veérnosti zakaznikli ke znacce, koncovi zdkaznici znacku
vyberou az na prodejné, koup¢ je tedy na zaklad¢ necekaného popudu aj. (BartoSova,

Krajnikova, 2011)
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Tabulka 2:Strategie Push (protlacovaci)

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod
diirazné dirazné dirazné Zakaznik

podporuje prodej podporuje prodej  podporuje prodej

(Bartosova, Krajnikova,2011)
Strategie Pull

,Protahovaci strategie je tvofena snahou prodejce o stimulaci poptavky
koncovych zdkazniki, jenz pozd¢ji tvoii tlak mezic¢lanky pro distribuci. Podnécujicim
subjektem se tak stava zdkaznik, coz by mélo motivovat obchodnika, ze 1 v ptipadé
vysokého poctu nahrazujich vyrobki na sklad€, mé prodavajici zdjem vyrobek prodavat.
Maloobchodné je nutné, aby byl vyrobek dostupny, o ¢emz informuje vyrobce (Casto
reklamou) obchodni mezi¢lanky o propagacni kampani cilené na koncové zakazniky,
s ¢imZ je spojené, Ze zakaznici produkt budou poptavat. Rozdilné zpisoby osobniho
prodeje uziva vyrobce jen pro prvni mezic¢lanky (velkoobchod, exportni a tradingové
firmy atd.), ale souc¢asné poskytne pottebnou podporu vyrobku (napft. prodejni literaturu,
zaplaceni poplatku maloobchodnikovi, aby zajistil vhodné umisténi vyrobku
v prodejnich regalech). Pull strategie Casto uZiva propagaci a podporu jakozto prvky

komunikace.

Tabulka 3:Strategie Pull(protahovaci)

Vyrobce
darazné Velkoobchod Maloobchod Zakaznik

podporuje prodej

(Bartosova, Krajnikova, 2011)

Pti pohledu na realnou situaci, podnik hlavné vyuziva spolecné kombinovani
obou strategii pro rozdilné produkty a znacky.

(BartoSova, Krajnikova, 2011)
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2.3 Swot analyza

Tento pojem je slozeny ze zdkladnich pismen &Etyf anglickych slov a to silné
stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesses), pfileZitosti (opportunities) a hrozby
(threats). Tuto analyzu by mél vyuzivat kazdy podnik, jelikoz hodnoti vnéjsi faktory,
mezi které patii piilezitosti a hrozby, a vnitini faktory, kterymi jsou silné a slabé stranky,
které porovnava navzajem mezi sebou. SWOT analyza by méla pomoci pii vytvareni
strategie podniku, jelikoZ je kvalitnim zdrojem pro rozhodovéani. Pouzita mlze byt
na cely podnik nebo na analyzovani jednotlivych ¢asti ¢i oddéleni. Logickym kli¢em pro
idedlni a nejlepsi vyfeSeni strategie firmy je po vykonani SWOT analyzy vyuzit silné
stranky spolec¢nosti a jeji ptilezitosti, proti slabym strankdm uvnitt firmy a hrozbam

pfichazejicim z vnéjsiho okoli.

Interni

Externi

Obrdazek 1:Matice SWOT analyzy

(Franek, 2015)
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2.4 Marketingovy mix

., Historie teorie marketingového mixu sahd do pocatku 60. let minulého stoleti
a je spojena se jménem profesora Jerome McCarthy z Northwestern University,
ktery navrhl ctyri slozky marketingovych aktivit, oznacené jako ctyri P: product
(produkt), price (cena), place (misto), promotion (propagace). Nekteré prameny uvadéji,
Ze autorem je Neil H. Borden, ktery v publikovaném clanku ,,The Concept of the
Marketing Mix*“ definoval ctrnact ruznych marketingovych nastroju. “(BartoSova,

Krajnikova, 2011, s.19)

Marketingovy mix je zédkladnim ndstrojem marketingové strategie. Tato analyza
rozebira systém na nékolik casti, vétSinou jich byva Ctyfi az sedm (produkt, cena,
propagace, umisténi, lidé, zisk, planovani, produktivita). Zkombinovani pfiistupi
k vytvofeni novych vyrobki, navrzeni hodici se cenové politiky, tvorbé spravnych
distribucnich cest a k zahajeni propagacnich kampani se nazyvd marketing mix.
Ve tvorbach rdznych autord se definice marketingového mixu lisi. (BartoSova,

Krajnikové, 2011)

24.1 Marketingovy mix 4 P

Marketingovy mix je skladan z n€kolika marketingovych nastrojii — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, jenZ spolecnosti pomaha inovovat nabidku,

dle ptani koncového zdkaznika v oblasti cilového trhu. (Heskova, 2001)

Marketingovy mix je tvofen souborem nastrojd, jenz ukazuji vztah podniku k jeho
cilovému okoli, tj. zdkaznikim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a;.

Marketingovy mix ztélesfiuje a urCuje vSechny jednotlivé kroky, které podnik
vytvaii, aby pomohl vzniknout poptadvce po vyrobku. Nehledé na definice, je moZné tyto

kroky rozdélit do Ctyt skupin, znamych jako 4P:

Product (produkt) oznacuje produkty ¢i sluzby, jenz firma nabizi zdkaznikim

na cilovém trhu. Produkt neoznacuje jen tzv. jadro produktu, ale soucasné sortiment,
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jakost, vzhled, baleni, image vyrobce, znacku, sluzby, celkovou zaruku a dalsi body,
které rozoduji o tom, jak produkt naplni zdkaznikova ocekavani a ptani. Za tohoto
vykladu neni jedinym smyslem nabizet vyrobek pouze jako kombinaci potiebnych
vlastnosti, nybrz i1 jako vyfeSeni zdkaznikova konkrétniho problému. Pro takovy produkt

je vytvoren nazev jako ,. komplexni vyrobek®.

Price (cena) piedstavuje hodnotu pené¢z, jenz zakaznik zaplati, za jim zadany
produkt. Do tohoto bodu jsou zapojeny i slevy, terminy a podminky platby, nahrady
nebo moznosti Gveéru. Hlavni mys$lenkou je volnd moznost prodavajiciho pro tvorbu
ceny, tak aby cena v trzni ekonomice mohla fungovat. Je to jeden z nejpodstatnéjSich
nastrojl, ale ur€eni ceny je velice naro¢né. Cena je stanovena v souladu s pfedem

vytvofenym cilem.

Place (distribuce) se zabyva problematikou, jenz zahrnuje aktivity zaméiené
k tomu, aby byl vyrobek koncovym zidkaznikim fyzicky dostupny. Béhem této faze
je urceno, kde a jak bude vyrobek piistupny k prodeji, spolecné s tvorbou distribucnich
cest, dostupnosti distribu¢nich siti, prodejniho sortimentu, dopliiovani zasob a dopravy.
Napt. ptimy prodej: prodej firmou vyrabé&jici produkt zékaznikovi nebo pfimé dopravy
zbozi do prodejny jiné firmy (maloobchodu). Nepiimy prodej: prodej prostfednictvim
velkoobchodniho prodeje; vyrobce dodava vyrobky do velkoobchodu, kde nakupuji

maloobchodni podnikatelé, jez prodavaji zbozi koncovym zakaznikiim.

Promotion (komunikaéni politika) zahrnuje ¢innosti zamétené k tomu, aby byl
zakaznik obeznamen s vyrobkem, ktery si v idedlnim ptipad¢ pozdé&ji zakoupi. To, jak
se zakaznici dozvi o vyrobku neboli komunikacni politika, byva zajisténo pies reklamu,
podporu prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing. Ovlivnit prodeje
je mozné pouze tehdy, pokud je zajiSténa komunikace mezi spotiebitelem a vyrobcem.
Utelem je, ze zakaznik musi ziskat co nejvice informaci jak o firmé takové, tak
soucasné¢ 1 o vyrobcich. Cilem je, aby spotfebitel na zdkladé¢ argumenti

vyrobce/prodejce, pretvarel sviij pohled na produkt a ménil své potieby.

Kvalitni marketingovy mix by mél spravné fesit dilezité problémy obchodniho

procesu. V souladu s timto procesem je strategie, jenz urcuje kterou sluzbu, vyrobek
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nebo hodnotu chceme prodat svym zakaznikim, jakym stylem prodavat, jak promluvit

a primét zékaznika ke koupi a za jaké penize produkty prodavat.

Vychozi podminky pro tvorbu strategie musi byt z realnych podminek trhu,
jakozto data o zdkaznicich, distribuéni cesty, konkurenci, pravdépodobnost realizace
naseho podnikatelského zaméru. Veskeré uvahy jsou podloZeny finan¢ni analyzou
nakladii a vynost podnikani, analyzou finan¢niho toku atd. Je nutné, aby marketingovy
mix bral v potaz vSechny mozné mechanismy, cesty vedouci k uspéchu tzn. generovat
zisk.

Spravny a kvalitni marketingovy mix vhodné¢ kombinuje veSkeré promeénné,
aby zdkaznik mél poskytnutou maximalni hodnotu a byly naplnény vSechny
marketingové cile. Zdmérem kazdého nastroje je pomoci ktvorbé a dovrSeni
marketingové strategie. Marketingovy mix je hlavnim néstrojem strategie celého
podniku, stejn¢ jako marketingové strategie. To vSe musi pisobit na koncového

zékaznika jako jednotny prvek. (BartoSova, Krajnikova, 2011)

Produkt Cena
vyrobek,  sluzba,  sortiment, <"::> cenikova ccna, slevy, nahrady,
kvalita, design, znacka, zaruka, platebni podminky

vraceni produktu

Zakaznik
Marketingovy mix 4 P vhodn¢ kombinuje vScchny aktivity tak, aby byla zékaznikovi

poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni cile

Distribuce Komunikaéni politika

Distribuéni  cesty, dostupnost Reklama, osobni prodej, podpora

distribu¢ni sité, prodejni <::> prodeje, public relations

sortiment

Obrdazek 2: Marketingovy mix

(Bartosova, Krajnikova, 2011)
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2.4.2 Marketingovy mix 4 C

Je mnozné se potkat s konceptem 4C del Roberta Lauterborna, ktery pohlizi
na problematiku marketingového mixu z hlediska kupujiciho. Koncept ¢ty C vyuziva
pohled zékaznika, ktery vnima marketingové nastroje jakozto nositele spotiebitelského
uzitku, oproti prvotni koncepci 4P, jenz zastupuji disponibilni néstroje prodejce, kterymi
je pusobeno na zakaznika. Pohledem spotiebitele je mozné marketingovy mix vysvétlit

jako koncept 4C. (BartoSova, Krajnikova, 2011)

Tabulka 4: Rozdil 4P a 4C

ap 4C
Vyrobek ReSeni poti-eb zakaznika
Cena Naklady pro zakaznika
Distribuce Dostupnost FeSeni pohodli
Komunikace Komunikace

(Bartosova, Krajnikova, 2011)

Nejvétsim rozdilem 4C mixu, je premyslet nejdiive o ,,C* postaveni zdkaznika
a aZ poté premyslet nad ,,P“ z pohledu firmy. Tento krok je dulezity jiZ pfi samotném
vytvareni marketingové strategie. Mix Ctyf P ukazuje kolik uzitku a za kolik penéz,
muze ziskat zakaznik jak potencidlni, tak 1 skute¢ny, za podpory komunikace
se samotnym zdkaznikem. Na druhé stran¢ mix 4C sméfuje na zajiSténi feSeni potieb
konkrétni skupiny zékaznikii, ¢imz chce udrZet maximalni spokojenost a dlouhodobou
spolupraci se zakazniky. Pozornost neni zaméfena na kompletni trh, nybrz na urcitou
skupinu zékaznikt, jenz dovoluje lepsi prizptisobeni zakaznickym pozadavkim a docilit
tak dlouhodobého vztahu. Vérnost zdkaznika je zaloZena na kvalitnim dlouhodobém
vztahu, ochoté vzajemné komunikovat, coz pfispéje k poznani skutecnych potieb
zakaznika, ¢imZ se zvySuje oboustrannd spokojenost. Mnoho firem dnes méni svou
orientaci z marketingu kontraktl (transakéniho marketingu) na vztahovy marketing,
ktery je zaméfen na nalezeni dileZitého zakaznika k dlouhodobé spolupraci, nikoli

dohodnuti pouze jednoho obchodu.(Bartosova, Krajnikova, 2011)
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3 Specifika marketingu internetovych obchodii

V této kapitole budou zkoumany a pfiblizeny rozdily mezi tzv. online
marketingem a offline marketingem, aby byly jasnéji vidét rozdily, které jsou rozebrany
v dalsi ¢asti prace.

Jelikoz tato témata si jsou velice blizka, tak pro co nejlepsi urceni rozdilnosti,
budeme uvazovat nad e-shopem fungujicim pouze na internetu bez kamenné prodejny

(online marketing) a nad kamennou prodejnou absolutné bez napojeni na internet.

3.1 Online marketing

Marketing v online prostfedi je zalozen na standardnim principu (offline)
marketingu. AvSak jsou zde dény i urcité rozdily, jeZ v online prostiedi davaji vyhody
1 nevyhody. Nejvétsi nevyhodou online marketingu je niz8§i prinik internetu,
ke koncovym zakaznikiim, jelikoz ¢ast cilového trhu, nemusi byt naptiklad aktivnimi
uzivateli internetu, ale ¢isla uzivatell internetu rostou kazdym dnem. Na druhou stranu
velikou vyhodou, je kvalitni a velkd méfitelnost online marketingu, coz pfispiva
k mnohem lep$imu planovéani a vysledkim marketingu. Propagace na internetu stoji
znaéné¢ méné penéz nez jiné propagacni cesty. Nutno dodat, ze pro velkou viditelnost

neni reklama na internetu levna zalezitost.

3.2 Zakladni déleni internetového marketingu

Online marketing se déli na dva zékladni sméry, prvnim je vykonova reklama
a druhym brandova. U vykonové propagace jde primdrné o navySeni prodeje, oproti
brandové, ktera smeétfuje hlavné na zvySeni povédomi o znalce jako takové, webu,
e-shopu a nabizenych produktech ¢i sluzbach. U vykonu je podstatné, aby byla firma
propagovana na ,,misté“, kde typicky zakaznik znacky vyhledavé a travi cas. Dobré
je si ur€it ¢eho chceme propagaci dosahnout, ale v idedlnim piipad¢ je dobrd kombinace

obou typt propagace.

V zékladu této problematiky je moZznd realizace dvéma zplsoby
a to marketingem ve vyhledavacich a bannerovou reklamou. Do marketingu
ve vyhledavacich spadaji PPC reklamy, placené zépisy do internetovych katalogt

a spravné nastaveni SEO (klicovych slov, pomoci kterych je vyhleddvan pozadovany
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obsah ve vyhledavacich zédkaznikem). Mimo jiné jsou do online marketingu zapojeny
public relations (PR), emailovy marketing, ktery spada do ptimého marketingu, virovy
marketing, provizni systémy aj. Mizeme také zminit vlastni webové stranky, které jsou
tvofeny kvalitnim a vécnym obsahem, déale jsou daveéryhodné a presvédcivé
a samoziejm¢ pifi spravném vytvoreni napliuji podminky ptehlednosti a zddanych

technickych pozadavki, véetné pekného a chytlavého designu webu samotného.

Vdnesni dobé chytrych technologii a zafizeni ma velky naskok online
marketing, oproti offline v moznosti méfeni. Tato vyhoda tvoii znacny podil a pomoc
pii tvorbé a upravach marketingové strategie. V zékladu se pracuje s méfenim
navstévnosti webu, e-shopu, socidlnich profilt, efektivnosti reklam, jak rychle a kolik
zékazniki dokdzaly pfildkat do cilového mista (webu, eshopu, prodejny aj.)
a vneposledni fadé jde o penize, takze jakd je navratnost investic vlozenych do

propagace.

3.3 Nastroje online marketingu

Stejné jako klasicky marketing, tak i online marketing méa své néstroje urcené
k tvorbé a propagaci. Nejlepsi formou je propojeni jednotlivych marketingovych
nastrojil a cest, v€etné propojeni online a offline marketingu, ¢imzZ je mozné dosdhnout

synergického efektu. V zédkladnim dé€leni je tvofen Ctyfmi segmenty:

3.3.1 Vyhledavace
Marketing Siteny za pomoci vyhledavacii je dnes jeden z nejvice pouzivanych
a navratnost investic pfi spravném nastaveni je zde témeéft jistd. Do tohoto segmentu

spadd placeny zapis a zafazeni do katalogli, nastaveni pro vyhleddvani neboli SEO

a platba za proklik, jinak také PPC reklama. (Fox, 2011)

3.3.2 Bannery

Jeden znejznaméjSich vyhledavacii dnesni doby Google umoznuje tvorbu
bannerii pies vyhleddvace a to za pomoci nastroji AdWords a AdSense. DalSim
vyhledavacem fungujicim u nas je Seznam, ktery se fadi za Google hned na druhé misto
a také umoznuje tvorbu a umisténi bannert k vyhledavani. Dal§imi moZnostmi jsou zde

vymeénné bannerové systémy jako iReklama nebo rizné agenturni systémy.
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3.3.3 Online PR (public relations)

Pro tvorbu kvalitniho PR je nutné mit vytvofeny kvalitni vlastni web, soucasné
s moznosti §ifit svou ¢innost pomoci sptratelenych webt. Tento zékladni krok neni
jednoduchy a proto se mnoho firem obraci na pomoc pii tvorbé webll na agentury,
zabyvajici se marketingem, spole¢né s tvorbou webu. Spolecnosti mohou S§ifit materialy
i za pomoci odbornych internetovych Casopisti a zpravodajskych servert, diskuznich

skupin ¢i placenych ¢lanki na serverech, které navstévuji potencionalni zédkaznici.

3.34 Mailing

Doposud byl za jeden z nejvice pouzivanych a ucelnych marketingovych nastroji
povazovan emailovy marketing. S blizicim se ndstupem platnosti GDPR (zékona
o nakladani s osobnimi daty uZivatelil internetu) se situace mozna zmeni, ale to ukaze
¢as. Do mailingu spadd posilani vlastnich vyzadanych emaild, reklamni paticky

v emailech, placeny mailing a propagace newslettert.

3.3.5 Ostatni nastroje

Existuje dalSi fada nastrojii pro propagaci a tvorbu internetového marketingu.
Jsou jimi mikroweby, virdlni marketing, advergaming nebo integrovany marketing, ktery

zahrnuje nastaveni a propojeni online marketingu s offline marketingem.
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4 Predstaveni zkoumaného e-shopu

Analyzovanym e-shopem v této praci je e-shop firmy Dugastore, ktery se zabyva
prodejem produkti Svédské golfové znacky Galvin Green, jez je jednou z pfednich
znacek na golfovém hfisti a specializuje se na technologie funkénich materiali, pfevazné
pro hru za destivého pocasi. Znacka Galvin Green nabizi produkty se svymi vlastnimi
patentovanymi technologiemi, které patfi mezi nejlepsi na trhu. Firma Dugastore ptisobi
na trhu od roku 2012 kdy byla zalozena jednatelem firmy Mgr. Davidem PorSem
a dlouhou dobu byla jedinym e-shopem nabizejicim produkty zminéné znacky a to az do

lofiského roku, kdy na trh pfisly dva konkurencni weby, které¢ také nabizeji tuto znacku.

' Q NAKUPNI KOSiK 0 42077/ 787,043
ASTORE obchod@dugastore.cz

+

g 7
N 4
J

HRAJTE ZA KAZDEHO POCGASI.
L)

Poridte s nadiasovéa(?_,’fﬂ Iog & BPEIEObIECEnIGRIVIn Green, které vas ochrani v kazdém pocasi

" s > ““,‘:; i
—4 ‘ D R :

Obrizek 3: Uvodni strana e-shopu Dugastore

(Dugastore, 2018)

4.1 Vychozi stav marketingovych aktivit

Spole¢nost Dugastore §la od svého zafatku cestou aktivni offline propagace
a to na golfovych akcich a turnajich, kde fungovala se svym stankem. Na téchto akcich
byla propagovana znacka Galvin Green a potencidlni zakaznici (hraci a navstévnici
turnaji) si mohli produkty vyzkouSet na vlastni kiizi. V oblasti online propagace firma
aktivné komunikovala za pomoci socidlnich siti a to pfevazné pies facebookové stranky

a Instagram.
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V poslednich letech bohuzel klesl zajem o golf, stejné¢ tak jako o samotnou
znacku. Jednim zpadnych divodi muze byt velky konkurencni boj znacek,
kdy napftiklad se znackou Galvin Green soupeii znacky jako Nike ¢i Under Armor, které
maji vysoké finan¢ni rozpocty na podporu hraclt na svétovém greenu, cemuz vedeni
Cisté¢ golfové znacky Galvin Green nemuze konkurovat a tak neni bohuzel vidét
na prednich ptfickéach golfovych zebticku tolik, jako znacky vySe zminéné.

Dalsim negativnim faktorem, ktery pfispiva k poklesu prodejii znacky je zvySené
pohodli hract a nedodrzovani diive Casto probirané¢ho dresscode na green. V dnesni
zrychlené dobé¢ je golf jako velice Casové naro¢ny sport dostupny pouze nékterym
vérnym hra¢lim a i ti Casto hraji pouze za pekného pocasi. Mnoho z nich jde na green
hned ze svého zaméstnani a tak obleceni neni prioritou. Z toho ditvodu mizi z golfovych
poli muzi v nazehlenych polokosilich s limecky a kalhotech s puky, ale nahrazuji je muzi
v dzinach a klasickych trikach bez limeckd. Tento faktor pohodli nepfispivad znacce
Galvin Green na trhu, jelikoz ta striktné dodrzuje formalni obleceni pro golf a velka ¢ast

obleceni je na hru do desté, za kterého dnes skoro nikdo nehraje.

GALVIN GREEN
=5
\

Y
i

A BRAND JEW STORY
BETWEEN p/z GOLFER

AND THE ELEMENTS

s TN o),
Obrdzek 4: Uvodni strana oficialniho webu Galvin Green

(Galvin Green, 2018)

4.2 Analyza e-shopu

Z vyse zminénych diivodl a zastaralé marketingové strategie (spiSe zadné
strategie) matetské spole¢nosti Galvin Green bojuje Dugastore za znacku na ceském

a slovenském trhu sam a o to silné€jsi a kvalitnéjsi marketingovou strategii vyzaduje.
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Z aktudlnich cisel je zfejmé, Zze web ma primérnou navstévnost, avSak pocet lidi,
kteti navstivi web, neodpovidad vytvofenym objednavkam. Obrazky ¢. X a €. X, s grafy,
jasn¢ ukazuji, ze web od zacatku roku 2018 navstivilo 80 804 navstévnikil, coz vychazi
v pruméru 721 zakaznikli na den, coz je pomérn¢ vysoké Cislo. AvSak na druhé strané
je pouze jedna jedind objednavka, ktera toto ¢islo dopliiuje. Z téchto dat by bylo mozné
vyvodit vice moznych pfi€in, pro¢ tomu tak je. Mezi tyto varianty mize patiit vysoka
cena zbozi, které si zdkaznik nemize vyzkouSet v redlnych podminkach
pied zakoupenim, tedy malo propagacnich akci, nizkd informovanost o materidlech
pouzitych pii vyrobé tohoto obleCeni, které jsou velice kvalitni, a tim chtél vyrobce
vytvofit produkt na vysoké urovni, bohuzel zdkaznik o tomto faktu neni dostate¢né
informovén a v neposledni fadé¢ tomu miize byt konkurenéni souboj znacek, které jsou

prodavané na mnoha mistech a ¢asto za nizsi ceny.

Prodeje Objednévky Hodnota kosiku UspéSnost Cisty zisk
prodeje
Navstévy

2771
2500
2000
1500
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500
34
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Obrdazek 5: Graf navstévnosti webu Dugastore z obdobi 1.1.-24.4.2018

(Dugastore, 2018)
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Obrazek 6: Graf objedndvek na webu Dugastore za obdobi od 1.1.-24.4.2018
(Dugastore, 2018)

Co se tycCe aktualni podoby e-shopu, tak momentdln¢ web vypadd dosti
neuspotfadané a produktiim schédzi pottebné popisky, které jsou pro potenciondlniho
klienta zdkladni informaci o produktu. Avsak jako nejvétsi problém je zde nezobrazeni
dostupnosti zbozi, zda je skladem, ¢i skladem u dodavatele, pfipadné¢ zda se neda
Jiz zakoupit, a takové zboZi by jiz nemélo byti na webu. Tim, Ze zdkaznik nevidi
dostupnost zbozi, tak mohou vznikat dalsi problémy, pokud si zdkaznik zboZi objednd a
zbozi nebude skladem, poté web jiz pro zakaznika nemusi vypadat divéryhodné. Tento
problém je spojen s tim, ze dodavatel a zaroven 1 vyrobce, nemaji tzv. feedy, pro nahrani
zbozi na web, které pii automatické aktualizaci mohou umoznit i viditelnost
u dodavatele nebo vyrobce. Bohuzel vytvofeni feedu je na strané vyrobce
a ten se nechysta k takovému kroku, jako je automatizace a propojeni e-shopu
s centralnim B2B Galvin Green.

Z komunikace stranek neni zfejmé, Ze stranka komunikuje ptes jakékoliv socidlni
sité, které samoziejme jsou se spolecnosti spojené (Instagram, Facebook).

Déle pak pfi prohliZzeni internetu, spojenym s vyhledavanim golfovych pojmi
a slov (jako naptiklad golfovy green, golfové obleceni, golf aj.), neni mozné vidét

reklamu na znacku Galvin Green nebo snad dokonce na Dugastore.
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4.3 Rozbor cilového segmentu ziakazniki

V této Casti bude rozebran cilovy segment zakaznikd, ktery je dulezity pro tvorbu
marketingové strategie. UrCeni konkrétni cilové skupiny je nedilnou soucasti tvorby

marketingového mixu.

Zakaznici e-shopu Dugastore, jsou lidé, kteti vyzaduji kvalitu a chtéji Spickové
obleceni s témi nejlepsimi technologiemi. Vzhledem k tomu, Ze obleceni je ve vyssi
cennové kategorii, napf. trika jsou cenové od 2 078 K¢ s DPH, tak zékaznik bude
pravdépodobné s nadprimérnym platem nebo velky nadSenec a fanouSek znacky
s prumérnym platem. Samoziejmosti je, Ze se bude jednat o hrace golfu. Jelikoz nejde
o nikterak modn¢ vystielené produkty, to znamena, ze maji klasické stiihy, pfipadné
prvky, které zlepSuji jejich funkcnost, a barevné se zde najde, jak jedinec ktery ma rad

barvy, tak i ¢lovek ktery je konzervativni.

4.3.1 Popis konkrétniho potencionalniho zakaznika

Jednim z moznych zplsobu, ktery velice pomahd pii tvorbé marketingové
strategie, kde je nutné napiiklad konkrétni zacileni nebo spravna volba textu
(copywrittering) a styl komunikace, je vytvofeni si imaginarni osoby, kterd bude
doprovézet tvorbu celého projektu. Tento krok znacné usnadni pfemysleni o cilové
skuping, a pokud bude dodana k imaginarnimu zédkaznikovi napftiklad 1 fotografie, bude
se lépe tvorit veskera komunikace k propagaci. Jeden imaginarni potencionalni klient je

vytvofen nize.

4.3.2 Profil imaginarniho klienta

Klient pro firmy Dugastore je TomaS. Tomas bydli v satelitnim méstecku
nedaleko od Prahy, kde zaroven také pracuje na manaZerské pozici v nadnarodni
spolecnosti. Jeho plat se pohybuje nad 50 000 K¢. Jiz od malicka se aktivné vénuje
golfu, ke kterému jej ptivedl jeho otec. Tomas mé dvé déti ve véku 8 a 12 let, se kterymi
velice rad travi ¢as a sdm se snaZzi, aby si spolecné §li zahrat. Cestou z prace jezdi Tomas
kolem golfového hiisté a pravidelné kazdy ctvrtek chodi po praci hrat, k tomu si béhem
golfové sezony neodpusti tfi az Ctyfi turnaje, aby se porovnal se svymi ptateli z greenu.
JelikoZz se Tomas neboji Spatného pocasi, tak chodi hrat 1 za sychravych podminek
a proto vyzaduje obleceni, ve kterém se mu bude hrat pohodIné a bude v suchu. Jeho

otec je jeSté ze staré Skoly, takze ho vedl ke spravnému dresscodu na hfisti, soucasné
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ale Tomas nechce, aby mél stejné obleceni, jako dalSich 5 hrach na hiisti, kvili tomu
nechodi nakupovat ke klasickym tuctovym znackam, ale vyhledava specialni produkty

s kvalitou, za coz se neboji zaplatit. Jedna se o jeho srdcovy sport.

4.4 Swot analyza

Jednim z nejlépe fungujicich nastroji pro zanalyzovani je tvorba SWOT analyzy,
jez je slozena ze 4 jednoduchych bodt. Dva body zahrnuji pozitivni faktory a dva body
zahrnuji negativa, ktera pokud mozno, je dobré vyfeSit nebo alesponn najit

cestu, jak se s nimi vypoiradavat..

4.4.1 Silné stranky (strenghts)

Mezi silné stranky by mély byt zahrnuty vlastnosti, kterymi se I1ze chlubit a jsou
vyhodou. Jedna se o vlastnosti, diky kterym mame vyhodu na trhu oproti konkuren¢nim
firmam.

Silné stranky vybrané firmy:

1. Prodej kvalitni znacky Galvin Green, ktera patii mezi nejlepsi na trhu
2. Dlouholet4 zkuSenost se znackou, samoziejmée véetn¢ pouzivani na greenu
3. Jediny e-shop zabyvajici se vyhradné touto znackou

4.4.2 Slabé stranky

Do slabych stranek zahrneme body, které 1ze zlepSovat a je Cisté na nés, aby se
$patné véci zménily. Jde o segment, ve kterém je firma pozadu za konkurenci. Cim méné
slabych stranek nalezneme, tim samoziejmé 1épe, dale je pak dulezité tyto slabé stranky
odbouravat a bojovat s nimi.

Slabé stranky vybrané firmy:

1. Aktudlné nizka komunikace na socialnich sitich
2. Z4dna komunikace v offline prostiedi
3. Spole¢nost Galvin Green na naSem trhu nepomahd Zadnym zplsobem

k propagaci a komunikaci znacky a na svétové trovni velice malo.
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4. Dlouha ¢ekaci doba na dodani zbozi
5. Malo aktualnich modelit moznych k vyzkouSeni

6. Dosazeni Spatnych vysledkii ve vyhledavani ndzvu Galvin Green

4.4.3 Prilezitosti

Tento bod zahrnuje externi skuteCnosti, které nabizeji prostor pro rozvoj, za
podminky, Ze je zvladne firma spravné vyuzit. Ptilezitosti plisobi extern¢ a podnik neni
schopny je ovlivnit.

Ptilezitosti vybrané firmy:

1. Nizké povédomi o znacce
2. Mnoho golfovych udalosti po republice, na kterych miize byt firma prezentovana
3. Zadny hraé na eskoslovenském greenu neobléka znaéku Galvin Green

444 Hrozby

Na sniZeni poptavky a vyrovnanost firmy na trhu piisobi hrozby. Mohou to byt

postupy konkurence, Zivelné ¢i politické problémy.

Hrozby vybrané firmy:

1. Zvysujici se pocet konkurenti

2. Nizka stabilita znacky Galvin Green

3. Snizujici se zajem o golf samotny a tim sniZeni narokl pro potencialni hrace pfi

vstupu na green.
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4.5 Navrh optimalizované marketingové strategie

4.5.1 Uprava webu

Z4dn4 optimalizace SEO neni tak dobra a funkéni, aby bylo zabezpe&eno, Ze web
se zafadi do prvnich pficek v automatickém vyhledavani. Avsak pokud by m¢l
potenciondlni zakaznik zajem konkrétn€ o znacku Galvin Green, tak web zajisté neni ani
na prvni strance, natoz mezi prvnimi tfemi. Proto bych doporucil zabyvat
se problematikou a optimalizaci SEO pro lepsi vysledky ve vyhledavacich. Pokud jiz
nektery zakaznik znacku jako takovou zna, je Skoda piijit o né jenom tim, Ze se

nezobrazi web mezi nabizenymi.

4.5.2 Komunikace na socialnich sitich

Mimo samotné SEO je dal$i pomérmné levnou variantou, kterd zvySuje povédomi
o znacce, komunikace na socidlnich sitich. Tyto kanaly jsou dnes dostupné témef
kazdému a prace s nimi muze byt i velmi zdbavna. Nutné je vSak brat ohled na to, ze co
se jednou zobrazi na jakékoli socialni siti, to dava navstévnikiim obraz o znaéce a to
témét okamzité, proto by vklddané piispévky mély byt vécné, struéné a s kvalitnim
obsahem. Jelikoz Spatné vytvofeny piispévek napt. na Facebooku mize do povédomi
zéakaznika zakotenit nezajem o znacku jako takovou. Dulezita je také frekvence a to, aby
byl ptispévek zajimavy. Cilem komunikace na socialnich sitich je zajistit vétSinou, jak
uz bylo zminéno, povédomi o znacce, a to v idedlnim piipad€ zplisobem, ktery zaujme,
pobavi ¢i vyvola diskuzi o nabizeném zboZi. NejcastéjSimi zplsoby jsou proto ankety,
soutéze Ci ¢lanky na téma produktli nabizenych podnikem nebo aktivit s nim spjatych.
V neposledni fadé ziistava nacasovani vkladanych ptispévku, jelikoz nikoho nezaujme
piispévek, ktery vlozite na socialni sit’ napt. ve dvé rdno natolik, jako ptispévek, ktery
sice musi soupefit o pozornost, ale je vloZzeny v dobé, kdy uZivatelé na sitich jsou. Tyto
hodiny jsou zpravidla rdno od sedmé do desaté hodiny a poté v odpolednich, az

vecernich hodinach, takze v Case od paté hodiny do devaté.

Prikladem muze byt pfispévek viz. obrazek 4. Je zde vidét, ze piispévek je
struény, vécny a designové pé€kné sladény. Takovéto piispévky maji vysokou Sanci na

uspéch, ze zachyti pozornost uzivatele, ktery prohlizi zed’ na svém Facebooku. Znaci to
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1 pocet oslovenych lidi, kterych je 730, nacez stranka ma 863 sledujicich, coz je velmi

dobré ¢islo.

Podrobnosti o pfispévku

Efektivita vaseho prispévku

Dugastore.cz - golfovy e Dat strance To se milibi | ***
specialista na Galvin Green 730
a Duca del Cosma
25. listopad 2016 - € 2

Vybavte se na pfisti golfovou sezénu. Slevy jsme odpalili vaZzné daleko!
ProhliZejte zde: http://www.dugastore.cz/cs/24-black-friday 0 0 0

0 0 0
2 2 0
20
8 6 6
NEGATIVNI NAZOR
0 { 0 s}

; 5 0 k 1 0

2 sdileni

o To se mi libi () KomentaF /> sdilet (- 3

Obrazek 7: Zverejnény prispévek na Facebooku

(Facebook, 2018)

4.5.3 Facebook Ads

Dale lze na Facebooku zvolit moznost propagace pro ucely Dugastoru, mimo
¢istého sdileni prispévki. Na facebookovém profilu by méla byt nastavena kampan, ve
které 1ze velmi dobie zvolit zacileni a to jak v€kové, tak dle mista. Vzhledem k tomu, Ze
Dugastore je firma se sidlem v Liberci a v okoli Liberce se nachéazeji tfi golfova hfiste,
bylo by vhodné v prvni fazi zvolit polohové zacileni na Liberec a pfilehld htisté. Velkou
vyhodou je, Ze Facebook umi velmi dobfe graficky zobrazit analyzy a zmétené vysledky
dosaht (pocet zhlédnuti, pocet prokliki, pocet kliknuti na tlacitko ,,like* aj.). Diky tomu
bude jednodussi prace pro nastaveni dalSich propagaci a kampani. Propagace by méla
byt nastavend také na néjaké Casové obdobi a to minimalné jeden tyden, aby méla

moznost nasbirat potencionalni zakazniky.
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Zvyste svoje prodeje x

VYBRANE PRISPEVKY NA VYBRANE MOBILNI

OBSAH REKLAMY psbimshe i INSTAGRAM
Titulek ©
Dugastore.cz - golfovy specialista na Galvin Green a Duca Dugastore.cz - golfovy vk Dt strance To se mi libi
specialista na Galvin Green a
Duca del Cosma
Text @ 92/9 Sponzorovno - €
Jeding oficidini internetovy obchod a kamenné prodejna Jediny oficidlni internetovy obchod a kamenna prodejna prémiové
prémiové golfové znaéky Galvin Green. golfové zna&ky Galvin Green.
Pfipravte se na léto s novou letni kolekci od

Galvin Green exkluzivné na Dugastore.cz
Obrézek Pfidat misto toho video

Nahrat Vybrat obrézek

Upravit obrazek

quje

Tla&itko Koupit se zobrazi v reklamé vasf stranky. Pokud
ho chcete zmé&nit, upravte si ho na strance.

<z - golfovy specialista na Galvin Green a Duca

OKRUH UZIVATELU Dug
del Cosma
* Lidé, které vybirite prostfednictvim zacilen Upravit
DUGASTORE.CZ Koupit
kalita - Zije v oblasti: Ceska republika: Liberec Liberec
Reaion 9 To se milibi () KomentaF A sdilet

©  Kiiknutim na tlaZitko Propagovat vyjédFite svlij souhlas se smiuvnimi podminkami Facebooku. | Centrum ndpoviédy Zrusit

Obrazek 8: Nahled na tvorbu reklamy na Facebooku pro PC
(Facebook, 2018)

VYBRANE PRISPEVKY NA VYBRANE MOBILN{

POCITACI PRISPEVKY INSTAGRAM

Dugastore.cz - golfovy 027 ..
specialista na Galvin Green
a Duca del Cosma

Jediny oficialni internetovy obchod a kamenna

prodejna prémiové golfové znacky Galvin
Green.

Pripravte se na léto s novou letni kolekci od
Galvin Green exkluzivné na Dugastore.cz

dugastore.cz

Dugastore.cz - golfovy

specialista na Galvin Green a...

Tosemilibi Komentar Sdilet

Obrdzek 9: Nahled vytvorené reklamy pro mobilni zarizeni pres Facebook

(Facebook, 2018)

454 Instagram

Zrychlené doba vyZaduje rychlé komunikacni kandly, jednim z nich je Instagram,

na kterém je mozné vytvofit propagacni materidly béhem nckolika minut s velkym

uspéchem. Na tuto socialni sit’ by bylo dobré sdilet fotografie z probihajicich akci na

golfovych hftistich v aktualnim case. Instagram svymi funkcemi zvladne poutave
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zachytit oko sledujiciho a proto je dobré pouzivat napiiklad ankety, které pobavi
a zaroven nadchnou k bliz§imu kontaktu se znackou. Piiklad jednoho pfiispévku

sdileného na instagramovou stranku 1ze vidét na obrazku 7.

@ Dugastore.cz - golfovy sp... vee
Sponzorovano

Pripravte se na léto s novou letni kolekci od
Galvin Green exkluzivné na Dugastore.cz

Ll

Koupit

O Qv A

Jediny oficidlni internetovy obchod a kamenna
prodejna prémiové golfové znacky Galvin Green.

Obrazek 10: Instagramovy prispévek

(Instagram, 2018)

4.5.5 PPC kampan

PPC kampan je forma placené reklamy, kde se plati za proklik na danou cilovou
stranku. Zkratka PPC znamena Pay per Click neboli platba za kliknuti. Plati se za
kazdou osobu, kterou tato reklama zaujme a dostane se na cilovy web.

Pokud chce firma docilit okamzitého efektu, bylo by dobré zvolit cestu placené
kampané. Zde je potieba zvolit sprdvné zacileni a jazyk, kterym bude kampan
komunikovana. Vime, Ze cileni nebude na cely svét, ale pouze na Ceskou republiku,

pfipadné¢ Slovensko. Komunikace by poté méla byt sdélovana potencidlnim klientim
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v jejich jazyce, tzn. poté, co jsme si vytvorili imaginarniho zdkaznika, mé¢li bychom
komunikovat na osoby na podobné urovni. Velkou roli zde hraje také nastaveni

rorwe

spravnych klicovych slov, kterd nam po vyzkumu zajisti vyssi t€innost pti vyhledavani.

Také zde plati, ze o PPC kampan se musi byt stardno, aby nedochdzelo ke
zbytecnym nakladim na kampan, které neplni stanovené a kyzené cile, kterymi je
hlavné prodej. Slova ktera byla zvolena musi byt bonitni a pokud tomu tak neni, méla by

byt vyménéna za nové, jelikoz jde o zisk konverzi.

Klicové slovo (podle

Pram. mésicni vyhledavani  Konkurence Podil zobrazeni reklamy
relevance) !

golfové oblecen 480 Vysoka - 843 Ke 1514 K&
golfovy vozik 390 Vysoka - 7,88 K& 12,56 K&
oblegeni na golf 140 Vysoka - 7,28 Ke 9,97 Ké
golfové kalhoty 90 Vysoka - 10,87 K¢ 14,81 K&
golfové voziky 170 Vysoka - 7,92 Ké 16,92 K&
golfové vybaveni 110  Vysoka - 531Ké 10,57 K&
golf obchod 210 Stfedni - 6,78 K& 11,80 K&
golfové sety 70 Vysoka — 8,12 Ké 10,63 K&
golfové bagy 70  Vysoké - 8,96 K& 13,59 K&

Obrazek 11: NavrZend cena klicovych slov v Google Adwords

(Google Adwords, 2018)

4.5.6 Mailing

,,S ndstupem internetu se zacal oproti direct mailingu vice vyuzivat e-mailing,
protoze je vyrazné levnéjsi. U e-mailingovych kampani se hradi jen zakoupeni mailing
listu a naklady na agenturu. CPT proto byva relativné nizké. E-mailing se navic
vyznacuje velkou flexibilitou a rychlosti. E-mail se k prijemci dostane prakticky okamZité
a umoznuje mu snadny prechod na webovou stranku. Muze byt rovnéz doplnén zvukem,

animaci, videem atp. *“ (Karlicek, Kral, 2011)

Stale jednou z nejvice vyuZzivanych forem pfimého marketingu na internetu je
zasilani emailu. Zde je cena nastavena pomoci jednotky CPT, coZ znamend cena za tisic
zobrazeni (cost per thousand). Dullezitd je opét pravidelnost v zasilani tzv. newslettert
(reklamnich zprav) a akci zdkaznikiim. Vyhodou zde pro Dugastore je opét segmentace,
coz znamena, ze emaily mohou byt rozesildny na aktualni zékazniky, ptipadné

potencionalni zakazniky, kteti se u€astni golfovych turnaji.
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Volba tohoto druhu komunikace na zékaznika je velmi dobrd, jelikoz se zprava
dostane zajisté do e-mailové schranky pozadované osoby a cesta k nadkupu je tedy o to

krats$i.

4.5.7 VyreSeni bodi SWOT analyzy

Pro fungovéni firmy by bylo dobré vyfesit body ve SWOT analyze, které zajisté

pomohou e-shopu s jeho prosperitou.

Co se tyce silnych stranek firmy, tak se zde urcit¢ vyplati, pokud to jen ptijde
body vyse vypsané udrzet v sekci silnych stranek, proto by firma méla napiiklad jezdit
na Skoleni o produktech znacky Galvin Green, aby méla stile aktualni informace
o technologiich, které¢ produkty vyuzivaji a jak vypada aktualni nabidka vyrabénych
produktt. Firma by také mohla usilovat o vyhradni zastoupeni na ¢eském a slovenském
trhu, jelikoz momentilné neni Zadny oficidlni maloobchodni prodejce, ktery by se
vénoval pouze této znacce, stejné jako Dugastore. Posledni bod, kterym je ,,prodej
kvalitnich produkti® nemtize firma pftili§ ovlivnit, jelikoz neni zapojena do vyvoje, ale
muize napiiklad informovat vedeni znacky o pfipominkéach, které zdkaznici méli

k nabizenym produktim a pfipadnym reklamacim.

Slabych stranek bylo nalezeno pomérné hodné, a proto by se mély zalit fesit.
Ke komunikaci nasocialnich sitich a Spatnym vysledkim pii vyhledavani ve
vyhledavacich bylo psano vySe. Co se tyce offline komunikace, zde je situace na
zvazeni, zda ma vyznam feSit formu napiiklad néjakych bannerd e-shopu u silnic,
jelikoz vedeni znacky nepodnika zadné kroky pro lepsi propagaci znacky a venkovni
bannerové reklama je velice nakladna na to, aby se ji zabyval e-shop Dugastore. Offline
by bylo moZné podpofit Gcasti ¢lent firmy Dugastore na golfovych sériich se stankem,
jako
to fungovalo za diivéjSich let. NavySeni skladu by vytesSilo dva zbyvajici body, kterymi
jsou dlouhd cekaci doba a malo aktudlnich modeld na vyzkouSeni. Jednad se sice
o nakladné feSeni, ale pokud firma zacne objizdét soutéze, tak toto obleceni vyuZije

nejen pro zkraceni ¢ekaci doby, ale také pro lepsi mozZnost pfedvedeni znacky.
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Ptilezitosti, které se na trhu objevily, je dobré vyuzit co nejrychleji a nejlépe. To,
ze v prvnim bod€ je zminéno nizké povédomi o znacce, by se dalo brat za slabou
stranku, avSak pokud na tento bod nahlédneme z druhé stranky, tak se firmé Dugastore
otevira o to vice cest, jak znacku komunikovat a ma volnou ruku v jeji prezentaci.
V dnesni dobé, kdy lidi zaujme pouze n&jaké senzacni zprava, je dobré mit volnou ruku
a prostor pro fantazii komunikace znacky. K dal§imu bodu, kterym je ,,mnoho golfovych
udalosti®, jiz bylo zminovano vyse. Piestoze golf je lehce na ipadku, tak golfovych hiist
je u nas dost a akci také. Zde ma firma piilezitost, jak jiz bylo zminéno, prezentovat
svou znacku za pomoci stanku nebo pokud se navdze na dalsi bod, tak obléknutim
nc¢kterého z hraci na prednich pfickach ceskoslovensko golfové tour. Vzhledem
k blizkosti né€kolika golfovych hiist (Liberec, Praha aj.) by byla vhodnd domluva
s provozovatelem nékterych z nich o vyvéSeni bannerové reklamy v prostorach htisté

a také napiiklad uspotadani golfového turnaje, jakozto generalni partner.

Obrdazek 12: Stanek Dugastore na golfové akci

(Dugastore, 2018)

Hrozby, které vznikaji na trhu lze vnimat 1 jako motivaéni prvky
ke konkuren¢nimu soupeteni, aby znacka 1épe fungovala. ZvySujici se poc¢et konkurentii

neni sice dobry pro firmu, ale firma jej mtize zastavit pouze tak, Ze si upevni svou pozici
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na trhu a to nejlépe rapidnim zvySenim prodejii. Jelikoz je firma ve velmi blizkém
napojeni na jednu marketingovou spolecnost, je zde varianta pomoci pro stabilizaci
znacky Galvin Green a to v podob¢ vypomoci ¢i celkové tvorby marketingu znacky,
které si zjevné nevi rady a i diky tomu klesaji Cisla prodejii. Heslem jednoho
z nejmenovanych sportovnich fetézct je ,,Délame sport dostupnéjsi®, se Dugastore fidit
nemuze, jelikoz ceny neovlivni, ale pfi komunikaci na socidlnich sitich mize pomoci
¢lankd pfipomenout v ¢em je kouzlo golfu samotného, véetné oblékani na hru, coz
zvysuje povédomi o golfu, ale souCasné¢ také o znacce. Variantou by byl i1 banner
zobrazujici oble¢eného ,,pravého* golfistu, v typickém golfovém obleceni, ktery by nosil
znaCku Galvin Green. Tento banner by Sel vyuzit jak pro online propagaci — napiiklad
vyse zminéném clanku o golfu, tak pro offline propagaci, napiiklad do prostor zdzemi

htist.
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5 Vyhodnoceni dosazenych vysledkii a formulace doporuceni

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze e-shop Dugastore pied sebou ma dlouhou cestu
ke zlepSeni. Bohuzel, pokud nejde podpora ze strany samotné znacky na webu nabizené,
dramaticky obrat situace a okamzitou prosperitu e-shopu, ale minimaln¢ pomohou
udé¢lat krok vpied, ktery by mél pomoci na této cesté. Jde o zakladni body, které nejsou

dodrzeny uz v samotném jadru e-shopu, jako je tteba SEO.

Shrnuti:

Nizkondkladové kroky

l. Nastavit SEO na strankach, pro snaz$i vyhledavani skrz vyhledavace (Google,
Seznam aj.)

2. Nastartovat komunikaci na Facebookovém profilu a Instagramu. Nastavit

kazdodenni sdileni ptispévkd, dulezité je dodrzet pravidelnost.
Kroky s vys$simi naklady

3. Tvorba Facebookové a Google (PPC) kampang, ktera zajisti rychlou viditelnost

na internetu.

4. Zajisténi pravidelné komunikace skrze stale fungujici mailing. Tento krok zajisti
segmentaci zakaznika, ktefi maji vySsi potencial ke koupi produktt. Dilezita je

opét pravidelnost.

5. Offline — Utast na golfovych turnajich se stinkem pro zviditelnéni se naZzivo
pfed realnymi zdkazniky, ktefi si budou moci produkty vyzkouSet. Zajisténi

reklamy v ulicich.
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6 Zavér

Cilem prace bylo analyzovat aktualni marketingovou situaci e-shopu Dugastore
a doporucit mozna feSeni pro jeji zlepSeni. Proto byl zprvu definovéan zaklad marketingu,
véetné definic zékladnich pojmi, popsany byly také marketingové néstroje a zakladni
marketingové strategie.

V druhé casti prace byl popsan online marketing, ktery je lehce oddéleny
od offline marketingu, soucasn¢ byly popsany jeho zdkladni néstroje. Dalsi cast popisuje
a predstavuje vybrany e-shop. Rovnéz byla provedena analyza dosavadnich
marketingovych aktivit jak v online, tak v offline prostfedi. Navazovala SWOT analyza
e-shopu. V téchto analyzach byly jasné viditelné nedostatky, které vznikly béhem
poslednich dvou let, fungovani subjektu.

Nasledné byla sestavena doporuceni, pro zlepSeni komunikace a to jak
v online, tak 1 v offline prostiedi, jelikoz tyto oblasti se dnes dopliiuji. Popisovany
subjekt, byl e-shop, a tak byl jeho hlavnim komunikaénim prostifedkem vybran internet.
V internetovém prostifedi byly doporuceny socidlni sité, jelikoz jejich dosah je dnes
rozsahly, dale pak forma PPC reklamy ve vyhleddvacdich. Firma mé né€kolik moznosti
pro spravné nastavovani téchto Ukont,, jako napfiklad spoluprici s externi
marketingovou agenturou, ptipadné proSkoleni vlastnich pracovnikii. Pro rozhodovéni
o nastaveni spravné marketingové strategie, jsou dilezitd data, kterda mohou byt
shromazdéna naptiklad pomoci Google Analytics a jinych analytickych néastroji.
Popsana doporuceni nezajisti okamzitou prosperitu podniku, ale zajisti zlepSeni jeho
viditelnosti v online svété, coZ je nutné pro lepsi komunikaci nabizeného zboZi, coz by

mélo v dlouhodobéjsim métitku zvySovat prodeje.
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