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Predmluva

Pojmy online marketing a digitalni marketing vétsina firem slycha dennodenné. Kazdy si vSak
pod témito oznacenimi predstavi néco jiného. Presto, Ze nejcastéji je digitalni marketing
spojovan s pusobenim na socialnich sitich ¢i s placenou reklamou na internetu, jedna
se o oblast, kterd je mnohem S$irsi a kterd presahuje pouhou komunikaci se zakaznikem
v online prostredi. Spravné nastavena digitalni strategie vychazi nejen z potreb potencialnich
zakaznikd, ale rovnou mérou i z potfeb firmy, kterd ji realizuje a jejich dostupnych zdroj(.
Nikde neni psano, Ze pro online komunikaci se zdkaznikem a propagaci firmy musite vyuzit
vsechny dostupné nastroje, sam zvladnout spravu inzertnich systéma ¢i se stat odbornikem
na online marketing. Zpravidla staci i malé kroky a mala zlepseni, aby se o vas vasi zdkaznici
v online svété dozvédéli a mohli vas zastihnout i v dobé, kdy vasi provozovnu nemtzou
navstivit osobné. Nezapominejte, Ze vSechno nemusite zvladnout sami. Staci védét, ¢eho
chcete dosahnout, co potiebujete, koho potrebujete a pfipadné chybéjici dovednosti mizete
poptat napfiklad u Sikovného vyvojare webovych stranek, studenta se zdjmem o marketing
a socialni sité, ¢i u marketingové agentury. Diky rostoucimu zajmu o tyto znalosti, roste
i jejich nabidka a urcité vas potési, ze klesa zarover i jejich cena. Pofizeni e-shopu, péknych
webovych stranek ¢i placené reklamy na internetu jiz neni zalezitost v fadech desitek tisict
urcena pro velké firmy, ale bézny komunikacni nastroj dostupny i pro zacinajici firmy.

Cilem této publikace je priblizit prostfedi digitdlniho marketingu a s nim souvisejiciho
elektronického podnikani i naprostému lajkovi. V prvni ¢asti publikace se ¢tenar seznami
se zakladnimi marketingovymi koncepty, jako jsou koncept 4P, Porterliv model 5 sil i
Bostonska matice, které mu pomohou urcit, jaké jsou jeho produkty, kdo je jeho zakaznikem
a jaké postaveni firma zaujima vac¢i své konkurenci. Tyto znalosti predstavuji dllezZity
predpoklad pro pochopeni chovani zdkaznika v online prostredi a pro volbu vhodného
zpUsobu komunikace s nim.

Druha c¢ast publikace se vénuje online marketingovym nastrojim a moznostem jejich
zapojeni do firemni strategie. V téchto kapitolach jsou ¢tenari vysvétleny pojmy a principy
nezbytné k pochopeni fungovani internetovych vyhledavac, optimalizace webovych stranek
a zobrazovani bannerové reklamy na internetu. V téchto kapitolach jsou probirany jak zakladni
obsahu na konkrétni zakazniky. Ctenar bude sezndmen s principy tzv. lead nurturing, které
jsou stézejni pro veskerou online marketingovou strategii. Lead nurturing popisuje, jakym
zplsobem komunikovat se zakazniky od jejich prvniho osloveni, az po nakup a naslednou
zakaznickou péci, pficemz hlavni ddraz je kladen na vyuZiti online analytickych nastroj(
umoznujicich sledovat veskerou interakci potencidlniho zakaznika se znackou. Online
marketing vSak nestavi pouze na technologiich, ale rovnéz na plnohodnotném, relevantnim
a smysluplném obsahu, jez je vytvoren tak, aby odpovidal potfebam jak vétsich skupin,
tak rovnéz i specifickym potfebam jednotlivcll. Z tohoto dlivodu se zaméfime i na témata,
jako jsou content marketing a personalizace.



Jako jedna z nejvétsich vyhod digitadlniho marketingu byva zminovana predevsim snadna
méfritelnost navratnosti jednotlivych kampani a jejich celkové efektivnosti. Treti ¢ast této
publikace se proto vénuje technickym predpokladiim pro sledovani online pohybu zakaznikd,
sbéru dat a jejich naslednému vyhodnocovani. Veskeré tyto predpoklady jsou vsak ctenafi
vysvétleny jednoduchou a srozumitelnou formou nevyzadujici Zddné predchozi vzdélani
v informacnich technologiich. V zavérecné kapitole je krok za krokem popsana tvorba vhodné

online marketingové strategie, jeji optimalizace a neustalé zlepsovani.

Pokud vytrvate a projdete s nami vSechny kapitoly ziskate nasledujici znalosti a schopnosti:

e dokazete vyhodnotit pozici znacky a jednotlivych produkt(
e zvladnete popsat typického zdkaznika znacky ci firmy
e budete umét vymezit pozici znacky ci firmy vici konkurenci

e analyzovat stavajici Uroven digitdlniho marketingu vybraného
subjektu
9 e rozhodnout o vhodnych komunikacnich kanalech pro jednotlivé
zakaznické segmenty

e vyhodnotit Udaje z online analytickych nastroja

e navrhnout vhodnou strategii digitdlniho marketingu vyuZivajici
dostupné online nastroje, jako jsou PPC reklama, reklama
ve vyhledavani ¢i na socialnich sitich

Tato publikace vznikla v rdmci projektu cislo TJ02000206 "Rozvoj dovednosti nezbytnych
pro digitdIni transformaci podnikdni" Technologické agentury Ceské republiky pod zastitou
Asociace malych a stfednich podniki a Zivnostnik(l €R v roli aplika¢niho garanta. Pevné
doufame, Ze informace obsaZené na nasledujicich strankach umozni podnikiim i jednotlivelim
proniknout do svéta digitalniho marketingu a naplno vyuzit moznosti, které nabizeji.
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KAPITOLA




1 Zakladni koncepty z marketingu

Digitalni marketing predstavuje neustale se vyvijejici odvétvi, které nyni presahuje i do davno
zabéhnutych firemnich proces(. Spravné nastavena strategie digitalniho marketingu by se
méla promitnout do kazdého klicového firemniho rozhodnuti tykajiciho se vyvoje produkt(,
jejich cenotvorby, image spolec¢nosti ¢i dokonce do najimani novych zaméstnancu. Strategii
digitadlniho marketingu vsak nelze tvorit bez znalosti zakladnich strategickych model(, mezi
nézZ pati koncept 4P, Portertiv model 5 sil, mapovani pozice znacky ¢i Bostonska matice.
Tyto modely predstavuji vychozi navody, jak realizovat vstupni analyzu pred tvorbou
¢i optimalizaci jakékoli marketingové strategie.

Koncept 4P

Koncept 4P byva rovnéz oznacovany jako marketingovy mix. Jeho nazev vychazi z pocatecnich
pismen 4 klicovych prvk(, kterymi jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a propagace (promotion). V souvislosti s digitalnim marketingem se mUZete rovnéz setkat
s pojmem digitalni marketingovy mix.

Produkt

Produkt v tomto pripadé oznacuje jak fyzicky vyrobek, tak i sluzbu. Zadouci je, aby vysledkem
plsobeni podnikatelského subjektu bylo néco, co je vyvijeno k uspokojeni potreb zakaznikd
a zakaznici budou ochotni si to zakoupit. Firma by tedy méla nejdfive zacit analyzou
potencidlniho trhu a zakaznik( a aZ poté zacit s vyvojem vhodného reseni. Pokud by firma
postupovala opacné a zacala s vyvojem produktu, ktery by se nasledné snaZila uvést na trh,
mohla by ¢elit riziku, kdy by pro dany produkt nebyla vhodna poptavka. Z hlediska digitalniho
marketingu je nezbytné produkt hodnotit jako néco, co bud mdze byt, a nebo nemze,
doruceno ¢i prodano prostrednictvim internetu. Presto, Ze soucasna situace zna¢nou mérou
prispéla ke zvyseni objemU prodej v oblasti e-commerce, stale pretrvavaji cilové skupiny,
které uprednostniuji ndkup ve fyzické prodejné. Stejné tak rtizné skupiny zakaznik{ maji jiné
nakupovaci navyky. Nékdo nakupuje prostrednictvim webovych stranek, nékdo z mobilniho
zafizeni, nékteri jedinci uprednostiu;ji platbu kartou a jini dobirku ¢i PayPal. Pochopit zptsob,
jakym vasi zakaznici nakupuji, je klicové pro vybér spravnych komunikacnich, prodejnich
i distribucnich kanald.

Predstavte si, Ze prodavate napriklad knihy. Vasi knihu si koupi tfi zdkaznici. Eliska
si koupi tistény vytisk, David si stdhne elektronickou verzi knihy do ¢tecky a Tomas vyuzije
audioknihu. Kazdy z téchto nakupl predstavuje jiny druhy zdkaznického chovani a kazdy
z téchto zadkaznik(l bude tedy knihu vyuZivat jinym zplsobem. Porozuméni motivacim
a vzorcim chovani vSech skupin vasich zakaznik( predstavuje vychozi krok marketingové
analyzy i tvorby strategie digitalniho marketingu.
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Cena

Stanoveni spravné ceny pro vas produkt je druhym krokem. Otazka je v tomto pfipadé
zcela jednoduchd, tedy zda pozadujete cenu, kterou je ochoten zaplatit dostatecny pocet
zékaznikd. Ochota zaplatit urcitou cenu je podminéna radou faktor(, jako jsou hodnota
znacky, zakaznické recenze ¢i kvalita produktu. Existuji vsak i marketingové postupy, které
dokazi motivaci zaplatit urcitou ¢astku zvysit. Slevy a specidlni nabidky sice nejsou vynalezem
digitalniho marketingu, zato v dtsledku moZnosti rychlého srovnani cen na trhu jsou ¢im dal
chovani na internetu. Firmy vSak mohou z této zmény profitovat diky rdznym affiliate
program(m. Affiliate marketing spociva v placeni tfeti strané, aby vase vyrobky zverejnila
na jejich strance s lepSim umisténim, ¢i v placeni za provedeni zadouci akce navstévnikem
webu. Za Zadouci akci byva povaZovan nejCastéji nakup, ale rovnéz kliknuti ¢i pouha
navstéva. Mezi produktové weby s affiliate programy patfi napriklad Biano, Bonami, Glami
¢i Booking a Trivago. V nékterych sektorech muze byt online cena dokonce nizZsi neZz cena
placend za produkty v kamennych obchodech, jelikoZz neni tfeba platit tak vysoké naklady
za prostory a personal, ktery by se o né staral. Na druhou stranu vsak ke snizeni naklad(
a ceny nemusi dojit kvlli nové vzniklym nakladlim v podobé postovného a balného, které
jsou u obchodl s kamennym prodejem nizsi. Pfi volbé cenové strategie je vSak za kazdych
okolnosti nezbytné mit na paméti, ze stoji méné zakaznika si udrZet nez ziskat nového.
Rizeni vztahu se zakazniky by tak mélo byt nedilnou sou¢asti tvorby marketingového mixu.

Misto

V pripadé kamenného obchodu, zvoleni provozovny na nevhodném misté muze vést k nizsi
dostupnosti pro cilové zakazniky a nasledné k niz$im trzbam. Stejné Spatnym scénarem
je viak i situace, kdy mate zakaznik( dostatek, obchod na spravném misté, ale nedostatec¢né
zasoby zboZzi. Mezi dalsi faktory souvisejici s mistem patfi napriklad i scénar, kdy mate
spravnou lokalitu, produkty na skladé v potfebném mnozstvi, ale nejste schopni produkty
prezentovat takovym zplsobem, aby je zékaznici byli schopni najit.

Vsechny tyto scénare stejnou mérou plati i v online prostredi. | vas e-shop musi byt snadno
k nalezeni. Abyste toho docilili mGzete vyuzit fadu nastrojd, mezi které patri SEO, placené
vyhledavani ¢i ostatni digitalni marketingové kanaly, jako jsou socialni sité ¢i systémy PPC
reklamy. Stejné jako v kamenném obchodé tak i v tom digitalnim musite zaridit, Ze jakmile
zékaznik prijde na vase stranky, bude schopny snadno najit produkty a informace, kterého
zajimaji. Webové stranky by mély byt prehledné, optimalizované pro rizna prohliZeci zafizeni,
mély by bez obtiZi fungovat a rychle se nacitat. Pokud navstévnici nenajdou to, co hledaji
v prvnich tfech minutéch, tak vase stranky opusti a ptjdou hledat ke konkurenci.

Propagace

Propagace, jako Ctvrty prvek mixu, je pravdépodobné to, co si vétsina lidi predstavi, kdyz se
fekne marketing, tedy reklamy v televizi ¢i novinach, velké reklamni plochy, atd. Marketing
zpravidla predstavuje vibec prvni navazani vztahu mezi zdkaznikem a znackou. Je vseobecné
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KAPITOLA 1 Zakladni koncepty z marketingu

znadmo, Ze prvni dojem je dlleZity, a proto nesmite marketing podcenit. V marketingu
se mlZete setkat se dvéma zakladnimi typy reklamy a to je tzv. ATL a BTL reklama, neboli také
ATL a BTL marketing. Oznaceni above-the-line (ATL) a below-the-line (BTL) jsou pouzivana
k odliseni Urovné zacileni. Zatimco ATL marketing oznacuje cileni na Sirokou skupinu lidi,
kterym je hromadné dorucovano obecné sdéleni, BTL marketing predstavuje personalizované
sdéleni vytvorené na miru velmi malym skupindm potencidlnich zakaznik( ¢i dokonce
Nicméné BTL reklama nachazi uplatnéni predevsim u kampani, které jsou cilené pFimo)
na prodej konkrétnich produktt, kdezto ATL pfistup je vhodny pro budovani povédomi
o znacce Ci image firmy. Jako reakce na rostouci uplatnéni nastrojl digitalniho marketingu
je stale Castéji skloriovan through-the-line (TTL) marketing, ktery lze chapat jako pfistup
integrujici principy jak ATL, tak BTL reklamy. Tento pfistup je uplatiiovan i inzertnimi systémy,
coz se odrazi v moznostech cileni reklamy za rtiznymi Gcely (osloveni, zvazovani, akvizice), pro
razné velka publika a s rliznou Urovni personalizace.

Oproti predchozim obdobim, se propagace v posledni dekadé znacné vyvinula a jednd se
o mnohem $irsi koncept, nez jakym je placena reklama. Moderni marketing predstavuje dialog
se zakaznikem, ktery se snazi zadkaznika zapojit do komunikace o produktu a poskytnout mu
pribéh, diky némuz se bude moci s produktem vice ztotoznit. Cilem tohoto dialogu nebyva
pouhd koupé produktu, ale napriklad zména Zivotniho stylu, emocionalni zaZitek ¢i podniceni
potencialnich zakaznik( ke konkrétnim akcim.

Hlavni vyzvou propagace v digitalnim prostredi je zpravidla omezeny prostor i ¢as na ziskani
pozornosti potencialnich zakaznikd. Narozdil od reklamy v televizi, kterd ma presné vymezeny
Casovy Usek i umisténi, online reklamu Ize snadno preskocit i prehlédnout kvUli konkurenci
ostatniho obsahu. Je proto nezbytné zaméfit se na tvorbu kvalitniho sdéleni, které zaujme,
vyhodnocovat Uspésnost vSech kampani a poucit se z predchozich Uspéchll i nelspéchd.
NezaleZi na tom, co si myslite, Ze o svych zakaznicich vite, nikdy nemizete predvidat kazdy
vzorec jejich chovani ¢i odhadnout ménici se preference. Neustalé zlepSovani je tedy jedinym
klicem k efektivnimu marketingu.

PRIKLAD: Kavdrna Maly princ

Produkt - Kavarna nabizi cerstvé zakusky, kdvu z mistni praZirny, vlastni
sandwiche a tousty, domaci dZzemy, sladké pomazanky, domaci susenky
a domaci limonadu. To vse z prirodnich surovin bez pridanych chemickych latek.

Cena - Ceny u vlastnich produktd jsou stanovovany jako soucet nakladd
na suroviny, plus 34% marze, plus DPH. U produktt, které jsou dodavany
od distributora (tyka se kavy), je pfipocitdvdna marze 15%, plus DPH. Kavarna
nabizi vérnostni slevy pro stalé zakazniky. Kazdy zakaznik mdze sbirat body
za kazdy nakup a po ziskani 10 bodd ma narok na kadvu a zakusek zdarma.
Kromé vérnostnich slev kavarna vytvari kazdych 14 dni zvyhodnéna menu.
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KAPITOLA 1 Zakladni koncepty z marketingu

Misto - Kavarna ma jak kamennou provozovnu, tak i e-shop. Kamenna
provozovna je umisténa v centru Liberce funguje jednak jako misto k posezeni,
tak zaroven i jako vydejna pro objednavky z e-shopu. U vybranych produktt
v e-shopu je mozné zvolit i zaslani na zvolenou adresu v rdmci ceské republiky.

Propagace - Kavarna v soucasné dobé vyuzivd moznosti offline i online
propagace. Jedna se predevsim o rozdavani slevovych kupént kolemjdoucim
v blizkosti provozovny a sdileni prispévkl na firemni Facebook a Instagram.
Kavarna ale zatim neni pfilis aktivni ani na jednom z profil(i. Prispévky sdili
maximalné 2x tydné, pricemz obsahem byvaji aktudlni tydenni nabidky.
S jinymi online nastroji nema kavarna zkusenost.

Porter(iv model péti sil

Analyticky model péti sil, ktery navrhl Michael Porter, slouZi k hodnoceni Grovné konkurence
ve vybraném odvétvi. Model vychazi z princip( primyslové organizacni ekonomie. Jeho
cilem je popsat konkurencni prostredi a potencial daného trhu a odvétvi pro generovani zisk(
a Uspésnost podnikatelského projektu. Jakékoli zmény v téchto sildch mohou pfimo ovlivnit
celé odvétvi a firmy v ném. Identifikace téchto sil a monitoring toho, jak se vyvijeji, umoZnuji
pripravit adekvatni strategii ziskani ¢i udrzeni konkurenc¢ni vyhody. Presto, Ze problematika
marketingu vam postaci nasledujici shrnuti. Zajemclm o problematiku konkuren¢ni vyhody
doporucujeme Porterovu knihu Competitive Advantage. Cely model nejlépe vystihuje
nasledujici obrazek.

OBRAZEK 1.1 Portertiv model péti sil
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Porter ve svém modelu rozlisuje dvé trovné konkurence a to konkurenci horizontalni
a konkurenci vertikalni. Horizontalni konkurence zahrnuje hrozbu substituc¢nich produkt(
nebo sluZeb, hrozbu rival(l plsobicich delsi dobu na trhu a hrozbu nové prichozich subjektd
na trh. Pod pojmem horizontalni konkurence se skryvaji vyjednavaci pozice dodavateld
a vyjednavaci pozice zakaznik(. Posledni zmifiovana sila diky socidlnim sitim neustale ziskava
na vetsi vaze.

Hrozba substitucnich produktt a sluzeb

Tato sila popisuje existenci dalSiho produktu ¢i sluzby, které jsou schopné uspokojit stejnou
poptavku jako nas produkt. Pro ilustraci miZeme uvést napriklad pevné telefonni linky,
které byly nahrazeny mobilnimi telefony a ty nasledné chytrymi telefony. Ne kazdy podobny
produkt vsak predstavuje hrozbu. Podle Porterovy definice existuji Ctyfi faktory urcujici
rizikovost substituéniho produktu. Substitut je rizikovy pokud:

e Naklady potfebné na vyménéni produktu za konkurenc¢ni produkt jsou nizké
a je snadné prejit ke konkurenci.

® Cena konkurencniho produktu ¢i sluzby je nizsi nez nami nabizend cena.

Kvalita konkurenénich substitutl je vyssi nez kvalita nasich produkt( a sluzeb.

o  Konkurencni produkt ¢i sluzba funguji 1épe (maji lepsi vykon) neZz nas produkt
¢i sluzba.

V dusledku digitalni revoluce vzrostla i rychlost prichazejicich inovaci. Firmy inovuji castéji
a tudiz na trh prichazi stale vice novych ¢i upravenych produktt. Konkurenéni boj tedy nikdy
neustava. Poskytovatelé kanall digitadlniho marketingu maji tento boj v patrnosti, a proto
do svych inzertnich platforem zavadéji automatické nastroje pro monitoring vybranych
konkurenénich znacek.

Hrozba nové prichozich subjekti

Kazdy nové prichozi subjekt na trhu mizZe predstavovat potencialni konkurenci a ohrozit
i zabéhlé znacky, ktery se na trhu vyskytuji jiz nékolik let a maji svoji stalou klientelu. Mezi
nejznaméjsi “novacky”, kterym se podafilo porazit konkurenci patfi Google, Amazon, eBay
¢i Twitter. V dobé, kdy vznikl Google, existovalo jiz nékolik uzivateli oblibenych vyhledavacu.
Google je vsak porazil a velmi rychle se stal dominantnim hra¢em diky rychlosti a presnosti
svych vysledk(. Obdobné rychle se rozrostl Amazon, ktery nad svoji konkurenci zvitézil
diky vyborné zdkaznické péci a inovacim v personalizovanych nabidkach Sitych na miru
jednotliveCim. PrestoZe eBay nebyla prvni aukéni strankou, narozdil od své konkurence byla
velice prehledna a jednoducha. V pripadé Twitteru $lo o inovaci v oblasti socidlnich sitich,
kdy spole¢nost predstavila novy typ prispévk( spocivajici v microblogingu, tedy ve sdileni
velmi kratkych zprav a postreh(. Poslednich 10 ¢i 15 let bylo znacné pfriznivych pro vznik
internetovych firem diky odstranéni nékterych z hlavnich bariér vstupu na novy trh napfiklad
v podobé kapitdlu. Podnikani v internetovém prostiedi nepotrebuje tak velkou vstupni
investici, jako klasické podnikani vyzadujici kamenné provozovny.
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Oznaceni nové firmy na trhu jako hrozby se opét odviji od nékolika faktord. Mezi tyto
faktory Ize zaradit v prvni rfadé opatfeni branici konkurenci na trh vstoupit. Zpravidla
se jedna o pravni a pramyslové regulace ¢&i patenty chranici dusevni vlastnictvi. Cim vice
legislativnich omezeni existuje, tim mensi je pravdépodobnost vstupu nového “hrace” a tim
mensi hrozbu tato konkurenéni sila predstavuje. Konkurenc¢ni vyhodou pro nové vstupujici
firmy muze ale byt jejich schopnost produkovat zboZi za mensi cenu. Nizsi prodejni cena
vSak mnohdy souvisi se schopnosti firmy produkovat ve vétsim méfitku, coz mlzZe byt
pro zacinajici firmy problematické. Nové pfichozi firmy dale byvaji znevyhodnéné nedostatkem
daveéry plynoucim z neznalosti znacky. Této divéryhodnosti vsak mohou rychle dosahnout
diky investicim do digitalniho marketingu. Dal$im indikatorem toho, Ze byste si méli dat pozor
na vznikajici konkurenci, je vynosnost odvétvi. Pokud je odvétvi, kde puasobite, vynosné
a vysoce poptavané, je pravdépodobné, Ze zaujme pozornost dalsSich firem, které se budou
snazit do néj vstoupit. Stejné tak mize dojit ke zménam poctu firem v odvétvi v disledku
vladnich nafizeni ¢i alokace vladni podpory v podobé dotaci.

Pro oblast elektronického podnikani a digitadlniho marketingu plati, Ze nové firmy se objevuiji
s vysokou frekvenci ve vSech odvétvich a zmény v trznim prostredi jsou tedy ve 21. stoleti
bézné. Faktory, jako jsou lokalita, divéryhodnost znacky, technologie ¢i méfitko vyroby jsou
stdle méné vyznamné pro vstup do digitdlniho prostredi. Diky nové vznikajicim nastrojim
marketingové automatizace, jez vyuzivaji principy strojového uceni a pokrocilé analytiky,
je budovani zakaznické zakladny znatelné jednodussi, rychlejsi a mnohdy i levnéjsi. Nové
pfichozi firmy tedy mohou velmi snadno dohnat zkusenéjsi subjekty v odvétvi.

Intenzita konkurence soupefru

Intenzita konkurence soupefl je pravdépodobné to, co se vam vybavi, kdyZ se fekne
rival(l pfimo ovliviiuji vasi schopnost ziskat konkurenéni vyhodu. Uroven konkurence
v odvétvi ovliviuje pocet konkurentt a jejich trzni podil. Pokud v daném odvétvi neexistuji
silni odvétvovi vldci, Ize pocitat s vétsim poctem soutézicich firem. Stejné tak pokud odvétvi,
ve kterém firma pUsobi, roste pomalu, tj. poptdvka po produktech roste pouze pozvolna,
je pravdépodobné, Ze firmy budou mezi sebou vice soutézit o zdkazniky. Na druhou stranu
v rychle rostoucich odvétvich s vétsim poctem zakaznik( nemusi byt konkurenc¢ni rivalita
tak vysoka. Presto, Ze se to nemusi na prvni pohled zdat, odvétvi s vyssi irovni konkurence
jsou z ekonomického hlediska Zadouci. V takovychto odvétvi neexistuji monopolni firmy,
které by urcovaly cenu a je snazsi se v nich prosadit.

Vzhledem k probihajicim transformacim svétovych ekonomik a k prdmyslové revoluci,
schopnost digitalizovat firmu a pfizpUsobit ji soucasnym trendiim je nezbytna pro Uspésné
podnikani. Tento proces vsak mize byt pomaly a financné narocny. Nové vznikajici firmy
mohou mit v tomto pripadé vyhodu v tom, Ze jsou agilné€jsi a na zmény reaguji pruznéji,
zatimco pro zabéhlé firmy digitalizace predstavuje komplexnéjsi proces. Navzdory této
komplexnosti velké firmy vsak disponuji dostate¢nym mnozZstvim financnich zdroja, které jim
umoznuji zavadét pokrocilejsi technologie, nez je tomu v pripadé mensich ¢i novéjsich firem.
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Vyjednavaci sila dodavatel

Dodavatelé predstavuji dalezitou soucast vyrobniho procesu firmy a z tohoto ddvodu je
Porter povazuje i za jednu z rozhodujicich sil v konkurenénim prostredi. Vyjednavaci pozice
dodavatel( urcuje, kolik firma za subdodavku zaplati a tudizZ pfimo ovliviiuje vysi vygenerova-
ného zisku. Dodavatelé se silnou ¢i monopolni pozici mohou urcovat cenu i kvalitu dodaného
zbozi nebo sluzby. U mensich dodavateld maji firmy vétsi prostor pro smlouvani. Dodavatelé
predstavuji faktor ohrozujici konkurenceschopnost firmy pokud jich je na trhu malo a pokud
je finan¢né narocné prejit k jinému dodavateli. Pokud tedy napfiklad provozujete e-shop s
rué¢né malovanymi smaltovymi vyrobky, které do Ceské republiky dovazeji pouze t¥i dodava-
telé, v této situaci maji znacnou vyjednavaci silu vsichni tfi dodavatelé, jelikoz vase moznosti
zvolit konkurenci jsou omezené a tudiz je vase podnikani zavislé na téchto dovozcich, ktefi
mohou libovolné urcovat cenu. Pokud by vSak na trh vstupili dalsi dodavatelé smaltovaného
zboZi, vase moznosti by se rozsitily a ¢ast vyjednavaci sily by se vratila k vdm. Pokud byste
chtéli byt na dodavatelich zcela nezavisli, museli byste zacit vyrabét veskeré dovazené pro-
dukty sami.

Vyjednavaci sila kupujicich

Posledni z konkurencnich sil predstavuje schopnost zakaznik( vyvijet natlak na prodejce
v oblasti cen, kvality produkt(, sortimentu ¢i zakaznické péce. Silnd vyjednavaci pozice
zakaznikud se projevuje predevsim v odvétvich, kde je mensi koncentrace zakaznik( neZ firem
a zakaznici si tak mohou vybirat, od koho si produkt ¢i sluzbu zakoupi. DalSimi riziky jsou nizké
naklady na prechod ke konkurenci ¢i pripadna sobéstacnost zdkazniku, kdy se naudi vase
vyrobky vytvaret sami. Jak jsme jiz zminovali, v pfipadé digitdlniho prostredi je vyjednavaci
pozice zakaznik( velice silnd diky mozZnosti sdilet své nazory a recenze prostiednictvim
socialnich siti a specializovanych recenznich stranek. Nezanedbatelné mnozstvi zakaznik(
se témito recenzemi fidi pfi rozhodovani a u prodejci se $patnym hodnocenim produkt
nekoupi, i kdyZ zcela spliuje jejich pozadavky. Vyznam zakaznického hodnoceni jesté vice
umocnily internetové vyhledavace, které hodnoceni uvadéji pfimo u vysledk( vyhledavani.
Mezi tento druh vyhledavacl patii napfiklad Heureka ¢&i Tripadvisor.

PRIKLAD: Kavdrna Maly princ

Hrozba substitucnich produkti a sluzeb - v kavarenstvi a pohostinstvi je,
bohuzel, vysoka konkurence a vlastni zakusky a sandwiche, dnes vyrabi vice
nez 8 subjektl v blizkosti kavarny. Nahradit produkty kavarny Maly princ
za produkty od konkurence je tedy relativné jednoduché.

Hrozba nové prichozich subjektt - Vzhledem k velkému poctu kavaren v centru
Liberce je tento trh mozné povaZovat témér za saturovany. Nicméné novému
konkurentovi nic nebrani na tento trh snadno vstoupit.
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Intenzita konkurence soupert - Intenzita konkurence je velice vysoka. Nejen
v dlsledku velkého poctu soupeficich subjetkd, ale i v disledku podobnych
nabidek zboZi a sluzeb. Kavarna Maly princ tedy musi vynalozit zvysené usili,
aby se od ostatnich souperd odlisila.

Vyjedndvaci sila dodavatelii - Vyjednavaci silu dodavatelli Ize v tomto

pfipadé povazovat za nejslabsi silu. Vétsina surovin je snadno nahraditelna
a zakoupitelnd od konkurecnich dodavatell. Jediny potencidlni vypadek
hrozi u dodavatele mistni prazené kavy. Spoluprace s lokalni prazirnou je pro
kavarnu vyhodou, avsak nepodmiriuje jeji existenci. V pripadé nutnosti by tedy
bylo mozné najit jiného dodavatele.

Viyjedndvaci sila kupujicich - Kvali vysoké konkurenci, a tudiz i snadnému
potencialnimu odchodu, je sila kupujicich zna¢na. Firmy v pohostinstvi museji
velmi vyrazné soutézit o jejich pozornost a snazit se o zachovani jejich prizné.

Pozi¢ni mapa znacky

Pozi¢ni mapa znacky je uZziteCny nastroj umoznujici urcit pozici vasi znacky oproti
ostatnim produktiim a sluzbadm na trhu. Tato mapa by vsak neméla byt vytvarena z vasi
perspektivy, ale naopak z pohledu zdkaznik( a na zakladé jejich ndzor( nejen o vasi znacce,
ale i o znackach vasich konkurent(. Z tohoto divodu se pozi¢ni mapa znacky nékdy oznacuje
téz jako percepcni mapa. Tyto mapy predstavuiji, i kdyz ¢astecné subjektivni, image znacky
tak, jak ji vnimaji stavajici i potencialni zakaznici. Diky tomuto nastroji zjistite nejen to,
jak vas zakanici vnimaji, ale také zjistite intenzitu konkurence v jednotlivych kategoriich
znacek na trhu, ktery je pro vas cilovy.

Pozi¢ni mapa se sklada z osy X a osy Y, které se ve stfedu protinaji. Jaké atributy umistite
na jednotlivé osy je vSak zcela na vas, a proto byste se méli zamérit na vlastnosti, které jsou
pro vasi znacku, ¢i vase odvétvi, klicové. Pokud bychom chtéli nakreslit napfiklad percepéni
mapu automobilového prdmyslu, mohli bychom pouzit $kaly pro méreni prakti¢nosti a vyse
ceny vozidla (viz. obrazek 1.2). Z obrazku je patrna nizka konkurence v sektoru sportovnich
vozidel, kde prodejci maji tendci prodavat toto zboZi za vyssi ceny, zatimco na trhu, podle
vnimani zakaznikd, nejsou témér zadné znacky, které by nabizely sportovni automobily
za dostupnéjsi ceny. Na druhou stranu konkurence v sektoru uZitnych automobild
s pramérnou cenou je pomérné intenzivni.

Diky percepcni mapé se tedy miizete rozhodnout, do jakého sektoru smérovat vase budouci
produkty, ¢i pfipravit novou marketingovou strategii na rebranding stavajicich produktt
s cilem zménit to, jak vas zakaznici vnimaji a pfesunout se do jiného sektoru. Vyuziti pozi¢nich
map se v online marketingu nijak nelisi od jejich vyuZiti v tradi¢nim marketingu. Zpravidla
by se mélo jednat o integrovanou strategii, kdy jedna pozi¢ni mapa reflektuje postaveni
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KAPITOLA 1 Zakladni koncepty z marketingu

znacky jak v online, tak i v offline prostredi. Presto, Ze se Uroven konkurence na vétsiné
trzich zvysuje, zaloZit novou znacku je v soucasné dobé jednodussi, nez tomu bylo kdykoli
predtim. Vytvorit logo, webové stranky, zalozit si profily na socialnich sitich a v inzertnich
systémech, to vse mlZete zvladnout za jediny vecer. Pokud navic ovladate zaklady online
reklamy, vasi znacku mizou okamzité vidét tisice lidi. Z dlouhodobého hlediska vam vsak
toto impulzivni jednani nebude stacit, a proto je dilezité projit vSemi vychozimi analytickymi
modely popsanymi v této kapitole.

OBRAZEK 1.2 Pozi¢ni mapa automobilového praimyslu

Sportovni A
automobily

@ Meades-dens

Qo
Aud

@
INFINITI ‘0? 9
Levné @ <> \Y) Drahé
automobily ECITROEN mOwTA. automobily
) TOYOTA
RENAULT
@D

automobily

PRIKLAD: Kavdrna Maly princ

U kavaren lze pracovat s nékolika rdznymi charakteristikami zahrnujicimi
cenu, zaméreni zafizeni, poskytované sluzby, druh menu a dalsi. V pfipadé
: kavarny Maly princ mizZeme zacit se zakladnim uréenim pozice vici konkurenci
na zakladé ceny a typu menu. Na osu x zaneseme vysledky pohybuijici se v
rozmezi tradicni nabidka a moderni nabidka. Na osu y budeme umistovat vysledky
Vv rozmezi spiSe drazsi a levnd. SepiSeme hlavni potencidlné konkurenéni podniky
v okoli a provedeme anketu mezi zakazniky. Od zdkaznikd budeme pozadovat,
aby kazdého konkurenta i kavarnu Maly princ zaradili na ose x i y. Tim ziskdame
"souradnice", které nam umozni firmy umistit do vybranych sektord.
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Segmentace

Cilem marketingové komunikace je vytvaret personalizovana sdéleni, kterd presvédci
konkrétni zakazniky ke konkrétnim akcim. Avsak k tomu, aby znacky mohly takovato sdéleni
vytvaret, museji nejdfive poznat svoje potencialni zakazniky, rozdélit je na mensi skupiny
se stejnymi charakteristikami a pro tyto skupiny pripravit odliSny obsah. Tento krok
se oznacuje jako segmentace. Navstévnici vasich webovych stranek, profili na socialnich
sitich, ¢i vasi zakaznici maji nékteré spolecné charakteristiky, podle kterych je mizete rozdélit
do skupin - segmentl. Mezi tyto charakteristiky patfi napfiklad zajmy, demografické udaje,
nakupni chovani ¢i ekonomické a kulturni zazemi. Rozdéleni zakaznik( do skupin umoznuje
pét zakladnich typ( segmentace - geograficka, demograficka, segmentace na zakladé chovani
(behavioralni), segmentace dle vnimaného uZitku a segmentace psychograficka.

Geograficka segmentace predstavuje pravdépodobné nejjednodussi segmentacni strategii
spocivajici v rozdéleni skupiny jedinc na zakladé jejich geografické polohy a nasledném
analyzovani takto vzniklych segment(. Tento druh segmentace je vhodny predevsim pro firmy
s regionalnimi pobockami, ¢i pro firmy, které potrebu;ji zjistit, z jakych oblasti pochazi nejvice
jejich zakaznikl. Marketéfi se tak mohou zamérit pouze na nejvynosnéjsi segment, nebo
naopak prfehodnotit svou stavajici strategii pro méné Uspésné segmenty a pokusit se zakazniky
z téchto oblasti oslovit jinym zplsobem. Geografickou segmentaci v soucasné dobé ovladaji
vSechny online inzertni platformy i nastroje webové analytiky zcela automaticky a vétsinou
postaci kliknout jen na pfislusné tlacitko v systému. Presto, Ze geografickou segmentaci byste
méli zacit, jeji hlavni nevyhodou je to, Ze nevypovida nic o jednotlivcich, ktefi do ni spadaji.

Demograficka segmentace vychazi z proménnych, jako jsou vék, pohlavi, vzdélani, zaméstnani,
prijem ¢i ekonomicky status. Tento zpUsob déleni tedy bere vpotaz charakteristiky lidi, ktefi
jsou do segmentu zarazeni. Demografickd segmentace je pouZivana nejen podnikatelskymi
subjekty, ale i vladnimi organizacemi. Vzniklé segmenty mohou pomoci odhalit, jak vypada
cilova skupina, kterd ma zajem a i dostatecné ekonomické zazemi, aby si mohla zakoupit
vase produkty. Slabinou tohoto druhu segmentace je vsak predpoklad, Ze lidé se stejnymi
charakteristikami se budou chovat stejné, coZz v redlném Zivoté nemusi Uplné platit.
Napriklad dvé byvalé spoluzacky stejného véku pracujici ve stejné kancelari budou sice jeden
demograficky segment, avsak se bude jednat o zcela odlisné osoby s odliSnymi zajmy, navyky
a zivotnim stylem.

Behavioralni segmentace je diky vyvoji uzivatelského sledovani a shéru dat stale presné;jsi
a jednodussi. Historicky bylo velice obtizné pochopit chovani spotrebitell, ale v dnesni
dobé, kdy mame k dispozici big data jsme schopni porozumét spotrebitelim mnohem vice,
zejména tém v digitdlnim prostoru. Tato metoda vede k vytvareni segmentl na zakladé
nakupniho a uzivatelského chovani. Na druhou stranu vsak behaviordlni segmentace
neposkytuje tak jednoznacna data, jako napriklad segmentace demograficka. Jedna se spise
o pravdépodobnostni odhady vychazejici z agregovanych statistik. Chovani se mize napftiklad
zménit podle vaseho Zivotniho stylu. Rozvod, déti a dichod jsou klicovymi priklady toho,
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kdy by Zivotni zmény mohly vést ke zménam chovani. Je proto zasadni pracovat s daty, ktera
jsou aktualni. Avsak inzertni systémy implementuji ve stale vétsi mire principy strojového
uceni a umélé inteligence, které behavioraini odhady zna¢né zpresnuiji.

V marketingu a v podnikani obecné je dileZité porozumét tomu, Ze vnimani pridané
hodnoty zakaznikem je klicové. Segmentace na zakladé uZitku je zalozena na vyhodach
vnimanych spotrebiteli. Tato strategie vychazi z predpokladu, Ze kazdy zakaznik mdze mit
od vami nabizenych produkt( jind ocekavani a mlze je potrebovat k uspokojeni odlisnych
potieb. Jako pfiklad mdzeme uvést modni primysl. Predstavte si maloobchodnika s kabaty
a bundami. Nékteri spotrebitelé budou pro zimni dovolenou hledat teplé zimni kabaty, nékteri
bundy do kazdého pocasi pro svij outdoorovy Zivotni styl, néktefi lehké bundy, které mohou
nosit pfi cviceni, néktefi elegantni kabaty do prace a ostatni modni vystrelky. Vnimany uzitek
nabizenych odévl se bude lisit pro kazdy ze zmifiovanych segment a méla by se tedy lisit
i zvolena komunikacni strategie.

Psychograficka segmentace zni sice slozité a sofistikované, ale jedna se pouze o pochopeni
zivotniho stylu spotrebitele. Psychografickd analyza zahrnuje studium cinnosti, nazord,
presvédceni a zajmU. Stejné jako behavioralni segmentace, tak i tento zplsob segmentace
patfi k metoddm s velkou mirou personalizace findlniho sdéleni. Vytvareni segment(
na tomto zakladé poskytuje realnéjsi pohled na jednotlivce spise nez na celé skupiny.

Spojenim vyse uvedenych péti forem segmentace miZete vytvorit tzv. persény. Jedna
se o popis fiktivnich zakaznik( reprezentujicich vase jednotlivé segmenty. Vétsina podnik(
vytvari v praméru pét aZ deset person. Mensi pocet modelovych profil(i by mohl vést k prilis
obecnym skupindm, zatimco vétsi pocet persén mulze mit za nasledek segmenty, které jsou
pfilis malé nebo prilis komplikuji pFistup k cileni reklam a kampani.

PRIKLAD: Kavdrna Maly princ

Geografickd - Kavarna plsobi v centru Liberce, takze jeji zakaznici jsou striktné
omezeni dojezdovou vzdalenosti. Jedna se o zakazniky, ktefi kolem kavarny
chodi pravidelné cestou do prace ¢i pri odpoledni prochazce. Geografickou
segmentaci tedy v tomto pripadé nelze smysluplné vyuzit. Geografickou
segementaci by bylo mozné vyuzit v pripadé e-shopu, ale kavarna Maly princ
nepouziva webovou analytiku.

Demogrdfickd - Do kavarny chodi ctyri hlavni skupiny lidi. V ¢asnych rannich
hodinach se jedna o pracujicijedince ve véku 28 - 45 a teanegery a vysokoskolaky
spéchajici do skoly. Pfes den kavarnu navstévuiji predevsim maminky s détmi,
které jsou na rodicovské dovolené, a vékova skupina 60+. Obé ranni skupiny se
do kavarny opét vraceji po ¢tvrté hodiné odpoledne.
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Behaviordini - Na zakladé vzorcli chovani |ze vysledovat tti kategorie zakaznik(.
Pravidelni zakaznici, ktefi kazdy den chodi pro kdvu a objedové menu sebou.
Druhou kategorii jsou zakaznici, ktefi si chodi do kavarny jednou za cas
posedét s prateli. Treti kategorii tvofi zdkaznici objednavajici pres e-shop.
V tomto pripadé se zpravidla jednd o objednavky dortli, které si zakaznici
chodi sami vyzvednout.

Na zdkladé uzitku - Na zakladé uzitku lze sledovat dvé hlavni kategorie
zakaznikd. Jedna skupina do kavarny chodi z praktickych dvodu, jelikoz
kavarna je v blizkosti jejich zaméstnani ¢i Skoly a nabizi moZnost odnést
si jidlo sebou. Druhou skupinou jsou zakaznici, ktefi do kavarny chodi, jelikoz
si ji vybrali jako nejlepsi a pobyt v ni i jeji produkty si uzivaji.

Psychografickd - Kavarna Maly princ, bohuzel, nema data pro tuto formu
segmentace, jelikoZ nesbird dostatecné mnozstvi informaci o tom, kdo jeji
zakaznici jsou. Kromé frekvence nakupu a jména zakaznik(l na vérnostnich
kartach, kavarna nezna zadné dalsi udaje.

Ackoli nebylo v tomto pripadé mozZné realizovat posledni formu segmentace,
i presto jsme schopni identifikovat Ctyri persony reprezentujici ctyri hlavni
skupiny zakaznik( kavarny.

Persona 1 Eliska - 16 let, chodi na stfedni skolu. Rano v pual osmé prijizdi
do centra mésta a cestou do skoly se stavuje v kavarné, kde si kupuje velké
ochucené latté a k tomu croissant na snidani, sandwich k obédu a jesté
jeden cokoladovy doughnut. Cestou ze Skoly se obcas nékdy stavi pro velkou
limonadu ¢i ledovou kavu.

>
)
(=
=
3
==
—_
©
£
N
=
[
o
5
=
=
o
RT
=2
(T
N
-

Persona 2 Kamil - 33 let, pracuje v nedaleké kancelari. V sedm hodin pfrijizdi
do centra mésta a jeho prvni cesta je do kavarny, kde si bere sebou stredni
cappuccino a ciabattu s rajéaty a humusem. V poledne se obcas stavi
pro horkou zeleninovou polévku, opeceny chleba s avokddem a druhou kavu.

Persona 3 Dominika - 63 let, je frekventantkou kurz(l dalSiho vzdélavani
na vysoké skole. Po kurzu si vzdy rada zajde s kamaradkami na kavu a dortik.
Do kavarny tedy chodi minimalné jednou za 14 dni.

Perséna 4 Novakovi - rodina se dvéma détmi, do kavarny sice v tydnu pfrilis
nechodi, ale na vikend si objednavaji ochutnavkovou krabici zakuskt. Svoji
objednavku jednou za mésic rozsifi o 2 kg prazené kavy z mistni prazirny a 3
balicky domacich susenek, které kavarna vyrabi.
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Matice Boston Consulting Group

Podle Bruce Hendersona, zakladatele Boston Consulting Group, , Aby byla spolecnost tispésnd,
meéla by mit portfolio produktt s riiznym tempem ristu a rdznymi podily na trhu “ (Henderson,
1970). Tento model je ¢aste¢né podobny percepénimu modelu znacky. Rovnéz totiZ vyuziva
matici. Matice Boston Consulting Group (BCG) se vsak pouziva k velmi odliSnym uceldim.
Model kategorizuje produkty v portfoliu na hvézdy, kravy, psy a otazniky (obrazek 1.3),
pricemZ zohlednuje podil na trhu a rlst trhu. Proto se ji nékdy fika matice ristu a podilu.
Pouziva se primarné k maximalizaci dlouhodobé tvorby hodnoty v podnikani maximalizaci
oblasti s vysokym potencidlem a minimalizaci slabych vysledku.

OBRAZEK 1.4 Matice Boston Consulting Group

PODIL NATRHU
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Dojné kravy maji vysoky podil na trhu v prostredi s pomalym rlistem. Kravy predstavu;ji silné
a bezpecné produkty. Neustéle generuji penize na trhu, ktery roste minimalnim tempem,
a proto nevyzaduji mnoho investic. Diky tomu jsou vysoce ziskové. Na stejném trhu figuruji
i psi. Psi maji nizky podil na trhu v prostfedi s pomalym rdstem Produkty oznacované jako
psi nejsou nejsilngjsi ¢asti portfolia a ve skute¢nosti mohou byt pro podnikani Skodlivé.
Maji tendenci stagnovat, a proto nepfedstavuji pro podnikani velkou vyhodu. Podniky
se vétsinou snazi psy omezit nebo je prodat, a proto byste si méli dat pozor a neinvestovat
do nich penize, protoZe vynosy z nich jsou nepravdépodobné. Otazniky zaujimaji nizky podil
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na trhu v prostredi s vysokym rlistem. Otazniky jsou pfihodné pojmenovany, protoZze mohou
jit obéma smeéry. Rychle rostou, ale maji nizky trzni podil, takZe spotfebovavaji spoustu penéz
a nevytvareji prilis mnoho ziskl. Otaznik se mlzZe stat hvézdou, pokud ziska podil na trhu,
a dokonce i dojnou kravou, pokud se trh zpomali, ale ma také potencial byt psem, pokud
se trh zpomali dfive, nez ziska slavu. Rozhodnuti o tom, co délat s otazniky a zda do nich
investovat, musi byt zaloZzena na rozsahlé analyze. Posledni kategorie produktli, hvézdy,
je charakteristicka vysokym podilem na trhu v prostredi s vysokym rlstem. Hvézdy generuji
penize diky silnému podilu na trhu, ale také pohlcuji spoustu investic kvili vysoké konkurenci
v trZznim prostredi. Jakmile rist poklesne, z hvézd se stanou dojné kravy. Mit tedy v portfoliu
co nejvice hvézd je vysoce zadouci.

BCG matice je uziteCnym nastrojem, ktery vdm umozni udélat si poradek ve své nabidce
produktl ¢i sluzeb a prehodnotit, zda se vyplati nékterym ¢astem vasi nabidky vénovat
pozornost. | v pfipadé, kdy se nechcete zabyvat pojmy, jako je podil na trhu ¢i rist trhu,
protoZe vam nic nefikaji, staci, kdyz si matici zjednodusite, a na osy uvedete nazvy, se kterymi
mate zkuSenost. BCG matici totiZz mlete zcela jednoduse sestavit jako kombinaci poptavky
(tj. kolik kust prodate) a vyvoje zisku z produkta.
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PRIKLAD: Kavdrna Maly princ

Kavarna Maly princ nabizi Siroky sortiment vlastnich vyrobkd zahrnujici
zakusky, sandwiche, susenky, kavu i limonadu. Jak jiz bylo zminéno, kromé
kavy, zadny z vyrobkd neni vazany na konkrétniho distributora. Presto,
Ze provoz kavarny je rentabilni a provozovatel se snazi produkovat jednotlivé
vyrobky v mnoZzstvi odpovidajicim poptavce, nektéré polozky na menu jsou
vynosnéjsi nez jiné.

Hvézdy - Mezi hvézdy lze v pripadé této kavarny zaradit tzv. cold brew kavu,
tedy kavu pripravovanou za studena louhovanim. Kavarna cold brew zavedla
teprve v lonském [ét€, ale zajem o takto pfipraveny napoj diametralné stoupa
a zaroven diky nizkym nakladlm generuje i znacné zisky. Jedna se tedy o velmi
Uspésnou novinku. Nicméné i v tomto pripadé je vhodné prodejte tohoto
napoje monitorovat, jelikoZ se mlZe jednat pouze o soucasny modni vystrelek.

Dojné krdvy - Dojnou kravou jsou pro kavarnu rozhodné cheesecaky. Jedna
se o dezert, ktery kavarna umi rychle a vyborné pripravit. Kazdy den nabizi
jiné prichuté a je o né staly a vysoky zajem. Cheesecaky jsou zpravidla prvni
vyprodanou polozkou z denni nabidky. Vzhledem k vysoké poptavce kavarna
zavedla i moZnost objednat si cely cheesecake domu. Vzhledem k tomu,
7e cheesecaky predstavuji jiz stalice na ceském trhu, Ize predpokladat,
Ze zajem o né vydrZi i nadale, a pokud nedojde k zasadnimu zdrazeni surovin
potfebnych na jejich vyrobu, pravdépodobné dojnymi kravami i z{istanou.
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Otazniky - Do ranni nabidky byla nedavno zarazena zdrava ovesna kase
s Cerstvym ovocem, kterd je v soucasné dobé popularni alespon na instagramu.
Poptavka po tomto pokrmu je tedy relativné vysoka, ale v pripadé kavarny
Maly princ se jedna spiSe o jednorazové nakupy. Zakaznici si ji koupi jednou
¢i dvakrat, ale nepatfi zatim k jejich pravidelnym volbam. Nicméné tento trend
se muze jesté zménit, aZ kasi ochutna vice zakazniku.

Psi - Za psy lze oznacit dva produkty kavarny. Prvnim z nich kombucha,
fermentovany napoj, ktery je oblibeny v zahrani¢ni, a druhym italsky moucnik
panettone. Ani jeden z téch vyrobkl se , bohuZel, u zdkaznik( kavarny netési
prilis velké oblibé. Kombucha je pro ¢eské zakazniky aZ moc exoticka a presto,
Ze si ji obcas nékdo ze zvédavosti objedna, nejedna se o polozku generujici
vyrazné zisky. V pfipadé panettone je problémem cena. Vzhledem k naroc¢nosti
jeho pfripravy, je cena o néco vyssi nez u ostatniho peceného zboZi, avsak
zakaznici, ktefi dezert neznaji, maji pocit, Ze danou cenu se nevyplati za vyrobek
zaplatit. Ani jeden z téchto produktt se tedy nevyplati v nabidce nechavat.
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