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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci e-shopu Okostuj.to a
na zéklad¢ zjisténych nedostatkli navrhnout doporuceni ke zlepSeni. V teoretické Casti jsou
popsany poznatky tykajici se hlavné marketingového a komunika¢niho mixu. Prakticka
¢ast se vénuje predstaveni Okostuj.to a nésledné analyze jednotlivych nastrojii marketin-
gové komunikace, které e-shop vyuziva. DalSim krokem je SWOT analyza nésledovana
analyzou konkuren¢niho prostiedi a PEST analyzou. Vysledkem jsou doporuceni, ktera

povedou k efektivnéjSimu vyuzivani marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, SWOT analyza,

PEST analyza, reklama, podpora prodeje

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyze the marketing communications of the e-shop
Okostuj.to and based on identified deficiencies propose recommendations for impro-
vement. In the theoretical part are described the basics relating mainly to the marketing and
communication mix. The practical part focuses on the introduction of Okostuj.to and sub-
sequent analysis of the various tools of marketing communication, that eshop uses. The
next step is SWOT analysis followed by analysis of the competitive environment and
PEST analysis. The results are recommendations that will lead to more efficient use of the

marketing communications.

Keywords: Marketing, marketing communication, marketing mix, SWOT analysis, PEST

analysis, advertisement, sales promotion
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UvVOD

Svou Bakalarskou praci jsem se rozhodl zpracovat pro ucely e-shopu Okostuj.to. Mij vy-
bér nebyl nahodny a hlavnim kritériem pro néj byla kratka historie piisobeni tohoto inter-
netového obchodu, velka konkurence, ktera se na tomto trhu objevuje a v neposledni fade
moje sympatie k této znacce. E-shop se zabyva prodejem balickd, které obsahuji vina z
oblasti Cech a Moravy od malych a stiednich vinait, tyto bali¢ky jsou doplnény pochuti-
nami, které vino skvéle dopliuji. Pro vedeni e-shopu je velice obtizné urcit specifického
zakaznika a zvolit vhodnou marketingovou komunikaci, ktera ptinese nejvétsi efekt. Tuto
problematiku fes$i moje bakalafskd prace a na jejim konci budou navrhnuta doporuceni,
ktera povedou ke zvySeni povédomi o e-shopu OkoStuj.to a zaroven k efektivnéjSimu vyu-

zivani marketingové komunikace.

Pravé pecliva ptiprava a provedeni marketingové komunikace rozhoduje v dneSnim svété o
tom, kdo je tispésny na konkurencnich trzich a kdo neni. V minulosti se této oblasti nevé-
novalo tolik pozornosti a mohlo se stat, ze podnik prodavajici kvalitni vyrobky neuspél na
trhu, protoZe svoje vyrobky nedokdzal prosadit a prodat. Trendy soucasnosti jsou opacné a
podniky vénuji marketingovym komunikacim spoustu ¢asu a finan¢nich prostedkti, proto
je pro e-shop Okostuj.to dilezité byt v obraze v oblasti aktualnich trendti marketingové
komunikace a umét na kroky konkurence spravné a ve vhodny ¢as zareagovat. K tomu by

do jisté miry méla pomoci analyza aktualniho stavu marketingové komunikace.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni z nich je ¢ast teoreticka, ve které budou
zpracovany jednotlivé poznatky od ¢eskych, ale i zahrani¢nich autord, ktefi se vénuji téma-
tice zamé&fené na marketing, marketingovy mix, online a offline néstroje komunikaéniho
mixu a také na aktualni trendy ze svéta moderni marketingové komunikace. Na konci této

¢asti jsou popsany metody analyzy.

Druha ¢ast této bakalarské prace se vénuje praktickym poznatkiim. Na zacatku je e-shop
predstaven obecné, dale se zamétuji na jeho komunikac¢ni mix a nasledné jsou analyzovany
jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které Okostuj.to vyuziva. Na zavér byla na
zéklad¢ analyzy konkuren¢niho prostfedi a vypracované¢ SWOT analyzy navrhnuta dopo-

ruceni, ktera povedou k efektivnéjSimu vyuzivani marketingové komunikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 E-COMMERCE

Pod pojmem e-commerce si muzeme piedstavit proces nakupu a prodeje, ktery je podpo-
rovany elektronickymi prostiedky. Timto elektronickym prostiedkem je hlavné internet, na
kterém se vyskytuji elektronické trhy. Tyto trhy jsou spiSe trznimi prostory nez fyzickymi
trziSti. Pro prodejce maji vyznam v moznostech nabizet své vyrobky a sluzby online. Pro
kupujiciho jsou zdrojem k vyhledani informaci, zjisténi, co vlastné chtéji, a objednani po-
moci uveérovych nebo jinych prostredkii elektronického platebniho styku. (Kotler, 2007, s.
182)

Pelsmacker (2003, s. 473) uvadi, ze Internet hraje dulezitou ulohu nejen jako komunikaéni
a reklamni médium, ale také jako kandl pro pfimy prodej, nebot’ vytvaii enormni moznosti
vztahil se zdkazniky. Firmy mohou vstupovat na nové, vzdalené trhy a sniZovat operativni

naklady tim, ze nebudou vyuzivat tradi¢ni distribu¢ni kanaly a meziclanky.

Podle Zamazalové (2009, s. 27) mizeme aktivity e-commerce vyclenit na ty, které jsou
spojeny snakupem a na ty, které jsou spojeny s prodejem. E-marketing operuje
S virtudlnim prostfedim, je ,,prodejnim* nastrojem, jeho prostiednictvim prodejci prezentu-
ji svou nabidku a zakaznici vyhledavaji informace a zbozi, které zde objednavaji. Na dru-

hou stranu E-purchasing je nastrojem nakupnim.

Obchodovani na internetu ma bezpochyby fadu vyhod jak ze strany prodéavajiciho, tak ze
strany zakaznika. Ze strany zakaznika jde o pohodlny ndkup z domova, u kterého uSetfi cas
a energii vynaloZenou na cestovani. Zakaznik ma k dispozici mnohem §ir§i vybér zboZi a
zarovenl moznost srovnani technickych charakteristik, funk¢nich vlastnosti, cen stejnych
nebo podobnych produktii. Soucasné ma vétsi kontrolu nad procesem nakupovéni. Ob-
chodnik muze oproti ,.kamennému* prodejci velmi pruzn€ ménit nabidku, ceny i reklamu.
Ma nizsi naklady, protoZe neplati ndjmy za budovy. Ma moZnost interaktivné komunikovat

se zdkaznikem a ziskdvat zpétnou vazbu. (Zamazalova, 2009, s. 29)
RozliSujeme tfi zakladni kategorie elektronického obchodovani:

e elektronicky obchod s ,,kamennymi“ obchody pro odbér zbozi (brick-and-mortar
marketers);

e clektronicky obchod bez sité ,, kamennych* obchodi (click-only marketers);

e clektronicky obchod jako dopln€k tradi¢ni obchodni sité (click-and-mortar mar-
keters). (Zamazalova, 2009, s. 29)
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Kotler (2007, s. 181) se domnivé, Ze pro mnoho firem bude podnikéni v novém digitalnim
veéku vyzadovat novy model marketingové strategie a praxe. Objevuji se ndzory, Ze ob-
chodni spole¢nost podnicena novymi technologiemi, zejména internetem, prochdzi radi-
kalni transformaci, ktera neni nicim mensim nez novou primyslovou revoluci. Dalsi soudi,
Ze internet znamena prevrat ve zpusobu, jakym premyslime o tom, jak navazovat vztahy
s dodavateli a odbérateli, jak pro né vytvaiet hodnoty a jak na tom vydélat penize. Jinak
feCeno piinasi revoluci v marketingu. Nékteti stratégové prorokuji, Ze ptijde den, kdy bude
vSechen nakup a prodej provadén pomoci piimého elektronického spojeni mezi firmami a
jejich zékazniky. Novy model od zakladu zméni zptisob, jakym bude zdkaznik chapat po-
hodli, rychlost, cen produktovych informaci a servisu. Toto nové spotiebitelské mysleni

zasédhne vSechny podniky.

1.1 Stav a vyvoj e-commerce v CR

Pocatky a vyvoj e-commerce v Ceské republice se neodmyslitelné poji na historii Internetu

u nas 1 ve sveéte.

Internet se u nas poprvé objevil jiz v unoru 1992. V zacatcich byl dostupny jen pro akade-
mické uzivatele. Pro ostatni se internet oteviel az 1. 7. 1995. Dnes bereme jako samoziej-
most, ze Internet je dostupny Uplné kazdému. Jenze v minulosti tomu bylo jinak. Na pocat-
ku devadesatych let, kdy Internet dorazil do tehdejsi Ceské a Slovenské federativni repub-
liky, si jeho zakladatelé (z USA) kladli podminku, podle které mohli Internet vyuzivat jen
uzivatelé z akademické a védecko-vyzkumné komunity. Diivodem byla skute¢nost, Ze teh-
dejsi Internet byl financovan z grantti, ur¢enych pro skolstvi, védu a vyzkum. Tato pod-
minka, diktovand z USA byla brzy zruSena a pocatkem devadesatych let se k Internetu
zacCaly pfipojovat 1 ryze komerc¢ni sité a postupné pievzaly otéZe jeho financovani. Diky

tomu byl Internet otevien kazdému, kdo byl ochoten si za n¢j zaplatit.

V Ceské republice byla situace a néco sloZité&jsi, protoZe existovala bariéra, ktera branila
Sir8i vetejnosti v piistupu k Internetu. Problémem bylo monopolni postaveni Eurotelu, kte-
ry v té dobé vlastnil exkluzivni licenci na poskytovani vefejnych datovych sluzeb. S tim se
dostavame k dilezité informaci: Eurotel v popisované dobé sam Zadné ptipojeni k Interne-
tu (resp. pristup k nému) nenabizel, 1 kdyZ diky své licenci mohl. Proto u nés jesté¢ nemohli
existovat zddni komerc¢ni internetovi provideti v dnesni podobé€, schopni nabizet sluzby

-----

pravé 1. Cervenec 1995, kdy padlo omezeni kviili exkluzivité tehdejsiho Eurotelu. Tento
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okamzik miizeme nazvat i jako liberalizaci Internetu u nas. Dal$i vyvoj byl charakteristic-
ky vznikem komercnich providerti a razantnim snizovanim cen za pfipojeni k Internetu.

(Earchiv.cz, 2015)

Domacnosti s pfipojenim K internetu
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Obrdzek 1: Domdcnosti s pripojenim k internetu (Cesky statisticky urad, 2015)
Obrat internetovych obchodia (v milardach Kg).
(zdroj: Asociace pro elektronickou komerci 2016, www.apek.cz)
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Obrazek 2: Obrat internetovych obchodii v miliardach K¢ (APEK, 2016)
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Shoptet (2015) uvadi, ze v Ceské republice je v soucasnosti pies 37 tisic internetovych
obchodii. Jen béhem roku 2014 ptibylo az na dva tisice e-shopt. Pro rok 2014 se obrat v e-
komerci odhaduje na 80 miliard korun, cozZ je o zhruba 15 % vice, nez v roce 2013. Muze-
me tedy konstatovat, Ze nakupovani pres internet je v Ceské republice stéle oblibengjsi. Co
se tyka technického feSeni jednotlivych ceskych e-shopt, vede zde pronajem jiz hotovych
Sablon. Diky tomuto komerénimu feSeni funguje vice nez polovina internetovych obchodt
(56 %). Zhruba 38 % stoji na Open Source zakladé a asi 6 % jich vzniklo individudlné.
Nejvétsi chybu pfi provozovani e-shopu zhruba pro tfi ¢tvrtiny majitelll stane neznalost

online marketingu.
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2 MARKETING

,»Marketing, aniz by to mnozi tusili, nas provazi cely zivot. Kazdy z nas mu urcité potieby,
které chce uspokojit, a piani, kterd chce naplnit. Jedni zistanou u toho, ze budou hledat
cesty vedouci k jejich realizaci, zatimco druzi se vydaji dale a budou se snazit vyuzit ve
svij prospéch prilezitosti, které jim naSe potfeby a prani poskytnou. K tomu budou potie-
bovat urcité znalosti a dovednosti, jez jim miize nabidnout marketing.” (Jakubikova, 2013,

s. 14)
Jakubikova (2013, s. 14) uvadi dvé nejcastéji pouzivané definice marketingu:

Formalni definice marketingu: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a proces pro
vytvafeni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klien-

ty, partnery a celou Sirokou vefejnost.*

Spolecenska definice marketingu: ,,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostired-
nictvim jednotlivei a skupiny ziskéavaji, co potfebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a

volné smény vyrobkl a sluzeb s ostatnimi.*

Karlicek (2013, s. 18) uvadi, Ze samotny marketing mizeme chapat jako kli¢ovou podnika-
telskou funkci, ktera je stejné¢ vyznamna, jako jsou finance, personalni management, logis-
tika Ci vyroba. Nékteii manazeii se chybné domnivaji, Ze se marketing soustiedi primarné
na ziskavani novych zdkaznikli. Marketingové Cinnosti by pravé naopak mély spocivat
V budovani vztahi se zakazniky stavajicimi. UdrZovani dlouhodobych ziskovych vztahti se
stavajicimi zakazniky se firmam vyplaci, protoze naklady na ziskani nového zakaznika

jsou obecné mnohem vyssi.

Od doby dynamického rozvoje Internetu a informaénich technologii se v marketingu obje-
vuje fada novych piistupll. Internet se postupné stava silnym samostatnym marketingovym
nastrojem a nejen nastrojem podplirnym, jak to bylo dfive. Vyhodou Internetu je vysoka
mira interaktivity samotnych uzivatell a jejich zapojeni do marketingového procesu. Diky
Internetu mohou uZivatelé nejen pfijimat, ale také se sami podilet naptiklad na tvorbé mar-
ketingové komunikace. V disledku vysoké penetrace Internetu mezi spotiebitele i konku-
renéni subjekty nabyva marketing prostiednictvim Internetu na vyznamu. (Stédrofi, Budis,

2009, s. 65)
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2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstrojl, které firma pouziva
Kk upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mtze udé-
lat k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Tyto zptsoby se déli do ¢tyt skupin promén-
nych, znamych jako 4P. Patii sem: produktova politika (product), cenova politika (price),

komunikacni politika (promotion) a distribucni politika (place). (Kotler, 2007, s. 70)

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kwvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

macka, uvérove podminky zasoby,

obal, doprava

slugby,

zaruka

! ..

Cilovy trh

Obrazek 3: Schéma marketingového mixu (Kotler, 2007, s. 70)

Karlicek (2013, s. 152) uvadi, ze v podobném duchu je nékdy vyuzivana rovnéz zkratka
4C. Tu mizeme chapat jako hodnotu pro zakaznika (customer value), naklady pro zakaz-
nika (costs), dostupnost produktu (convenience) a jeho komunikace (communication). Ten-
to koncept tedy jeste vice vyzdvihuje hledisko zédkaznika, které je v samém jadru marke-

tingu.

Muzeme se také setkat s variantou marketingového mixu v podobé 4A, s niz piisla a kterou
pouziva jako zéklad své strategie spole¢nost Coca-Cola. Je jistou obménou a upravou kla-
sického marketingového mixu a zahrnuje prvky: povédomi (awareness), mistni dostupnost
(availability), cenova dostupnost (affordability), piijatelnost (acceptability). (Srpova, Re-
hot, 2010, s. 198)

Podle Zamazalové (2010, s. 434) snahy dostat koncepci ,,4P* do riznych aplikaci nebo
oborti marketingu ptsobi ob¢as dosti uméle a zdaji se byt mnohdy neucelné. Nicméné toto
pojeti kategorizace marketingovych nastroji je natolik zazité a znamé, ze v urcitych piipa-

dech je takovy pristup omluvitelny. Jelikoz marketing na Internetu chapeme jako vyuzivani
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sluzeb Internetu k podpofe nebo realizaci marketingovych aktivit, je uzite¢né se alespon
kratce zastavit u kazdého ,,P*“ a uvédomit si, jaké moznosti podpory Internet marketérim
piinasi. Jiz v ivodu je dobré predeslat, Ze je to predevsim komunikace, kde Internet hraje
zéasadni roli. Také z toho diivodu bude marketingové komunikaci na Internetu vénovano

vice pozornosti.

Pro marketingovy mix na Internetu plati stejna pravidla jako v tradi¢nim marketingu. Je
zde také nezbytné jeho slozky vzajemné vyvazit a sladit s celkovou marketingovou strate-
gii firmy nebo spolec¢nosti. Marketingovy mix na Internetu nemiizu v zadném piipadé cha-
pat jako cosi odd€leného od offline marketingovych nastroji. Mluvime zde o integraci
Internetu do marketingového mixu, kdy jsou vSechny online i offline aktivity ve vzajem-
ném souladu a dochazi k jejich oboustranné podpote. Naptiklad o webovych strankach
spolecnosti se vefejnost mize dozvédét 1 mimo Internet. Stejné tak charakter marketingové
komunikace na Internetu i mimo néj je pfizptisoben cilové skupiné a drzi se v mezich ur-
¢enych znackou produktu ¢i celé spolecnosti. Jinymi slovy, firma musi byt na Internetu
vnimdna stejnym zptsobem jako mimo né&j, nesmi dochazet k mateni spotiebitele nejed-
notnym pfistupem v marketingové komunikaci. Néstroje marketingového mixu maji tvofit
harmonicky celek, a to plati i ve vztahu online a offline marketingovych néstrojii (Zamaza-

lova, 2010, s. 434).

2.1.1 Produkt

Produkt zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které podnik cilovému trhu nabizi. Je to
cokoliv, co je mozné nabidnou trhu ke koupi, pouziti nebo spotiebé a co miiZze uspokojit
n¢jakou potiebu nebo ptani. Tento pojem zahrnuje fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a mySlenky. (Kotler, 2007, s. 70)

Podle Srpové (2011, s. 23-24) se této slozce v ramci marketingového mixu vénuje nejvetsi
pozornost, protoze tvoti podstatu nasi nabidky na trhu a bezprostfedné uspokojuje potieby
zékaznikl. Z téchto divodu je produkt jadrem marketingu. Zakladni problémy, které fesi-

me V podnikatelském planu v oblasti produktové politiky, jsou:

které produkty budeme nabizet, které nové produkty uvedeme na trh a které starsi produkty

budeme z trhu stahovat ve sledovaném obdobi;

atributy produktu, resp. jejich zmény; jde o vlastnosti produktu, tedy jeho design, znacku,

baleni, zaruku a dodate¢né sluzby;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

produktovy mix, tj. V jakych objemech a sortimentu budeme konkrétni produkty vyrabeét;

zivotni cyklus produktu, tj. jak bude probihat vyvoj produktu, jeho uvedeni na trh, faze
zralosti a utlumu, jak budeme postupovat pti inovaci ¢i uvedeni nové generace produktu na

trh.
Slavik (2014, s. 18) uvadi, ze pro kazdy produkt jsou definovany tfi zékladni rozméry:

e vlastni pfinos;
e hmotny rozmér;

e psychologicky rozmér

Jestlize posuzujeme zbozi nebo sluzbu, musime se nejprve ptat: Jaky ptinos zdkaznik ku-
puje? Jak potiebuje zakaznik usnadnit zivot? Potfebuje naptiklad vice tepla? Tento rozmér
je kli¢ovy pro nalezeni spravného trhu, jemuz je produkt ur€en, pro spravné odhadnuti

konkurence, a tim i pro uspéch produktu na trhu.

2.1.2 Cena

Kotler (2007, s. 71) definuje cenu jako sumu penéz, kterd je pozadovana za produkt nebo
sluzbu, nebo sumu hodnot, kterou zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani pro-

duktu ¢i sluzby.

Vyznam cenové politiky spociva v tom, Ze vySka a stabilita ceny jsou prvky, které tvofi
piijmy podniku a na nichZ zavisi jeho existence a prosperita. Stanovenim ceny definujeme
SVoji pozici v zebficku spotiebitelti, ovliviiujeme jejich nakupni rozhodovani a zaroven

urcujeme také svoji konkuren¢ni pozici.
Mezi faktory, k nimz ptihliZime pfi tvorbé ceny, patii:

e firemni cile a cile cenové politiky;
e naklady;

e poptavka;

e konkurence;

e faze Zivotniho cyklu produktu;

pravni a regulacni opatfeni (napf. pevné stanovené nejvyssi ceny v nékterych oblastech) a

dalsi (Srpova, 2011, s. 24)

V obdobi zahajeni provozu nové technologie, kdy se podnik miiZze setkat s mimotfadnymi

naklady souvisejicim s odstranénim stavebnich nedostatkli, nedostate¢nym zaSkolenim
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obsluhy, nutnosti provozni optimalizace vyroby ¢i existuji mimotfadné marketingové na-
klady souvisejici s prosazenim nového vyrobku ¢i vstupem na nové trhy, mohou byt celko-
vé vyrobni naklady, nékdy dokonce jenom variabilni ndklady, vys$si nez prodejni cena vy-
robku ¢i sluzby. Podnik se musi potom snazit o co nejrychlejsi zvladnuti vyrobniho proce-
su, vedouci ke snizeni vyrobnich ndkladl a o co nejrychlejsi prosazeni vyrobku na soucas-

ném nebo novém trhu. (Fotr, 2005, s. 40)

2.1.3 Distribuce

Podle Jakubikové (2008, s. 188) distribuce v klasickém marketingovém pojeti znamena, ze
firmy distribuuji zdkazniktiim hodnotu v podob¢ produktt. V novém marketingovém pojeti
se firmy soustfed’uji na vytvoreni takového vztahu se zékazniky, ve kterém distribuce hod-
noty bude povysSena na tvorbu hodnoty. Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit
produkt na misto, které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v takovém case, ve kterém chtéji
mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které¢ potiebuji a v kvalité, kterou pozaduji. Kazdy
podnik si musim uvédomit, ze zakaznik je tim, kdo za produkt plati a tim padem je zdro-
jem firemniho cash-flow, a tedy zdrojem penézni hodnoty produktu. Proto by mél byt kla-

den diiraz na vytvoteni kooperativniho vztahu mezi firmou a zdkaznikem.

Jakubikova (2008, s. 188) také uvadi, Ze na rozdil od jinych ¢asti marketingového mixu
nelze distribuci ménit v kratkém Casovém obdobi. Je to zalezitost dlouhodobéjsi, kterd vy-
zaduje perspektivni planovani a rozhodovani. Firma peclivé zvazuje vybér zptisobu distri-
buce a distributora. Také zdkaznik nemé zmény rad, aZ na néjaké vyjimky je spiSe konzer-
vativni. Podniky, které méni svij dosavadni zpisob distribuce, 1 ty, které piichazeji
s novymi formami distribuce na trh, si museji byt jisty, Ze piinédseji zdkaznikim nové zpt-
soby vytvareni hodnoty. Vyrobci nejsou schopni uspokojit kazdého jednotlivého zakaznika
zvlast. Také zékaznici nejsou ochotni slozité vyhledavat pro kazdé zbozi, které potiebuji,
informace, kdo zbozi vyrabi, a poté vyrobce kontaktovat a jednat o podminkéch jeho do-
dani.

Ackoliv distribuce predstavuje 30-50 % celkovych nékladl zbozi, obecné je ji vénovana ve

srovnani s ostatnimi prvky marketingového mixu maléd pozornost (Jakubikova, 2008, s.
188)
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2.1.4 Propagace

Propagace komunikuje s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli. Ukolem propagace

je informovat, presvédcit a piipomenout. Propagaci podle toho muzeme rozd¢lit na tfi za-

kladni typy:

Informativni propagace ma za cil informovat zékaznika o produktu a jeho uzitku,
vysvétlit jeho uzivani, opravit ptipadné zkreslené dojmy ¢i vytvaiet image znacky.
Jinak feceno, jejim cilem je vytvofit poptavku po produktu. Propagace je dulezita
hlavné v tivodnich stadiich zivotniho cyklu produktu, tedy ve fazi zavadéni a ristu.
PiesvédcCovaci propagace ma za cil presvédcit zdkaznika o vyhodéach naseho pro-
duktu v porovnani s produkty konkuren¢nich podnikd, coz muze znamenat piimé
srovnavani mezi produkty. Jinym cilem muize byt napiiklad piimét zakaznika
k okamzitému nakupu. Tato propagace je dileZita zejména ve fazi zralosti.
Piipominaci propagace hraje dilezitou roli obzvlast’ ve fazi zralosti a poklesu. Je-
jim cilem je pfipomenout existenci jiz znamého a zavedeného produktu, tedy jiz ni-

koliv ptesvédéeni o jeho kvalitach. (Slavik, 2014, s. 26)

Volba spravného typu propagace zavisi hlavné na dobrém odhadu Zivotniho cyklu produk-

tu a chovani trhu.

Podle Slavika (2014, s. 26) pii vytvareni propagace je zapotiebi si odpovédet na pét za-

kladnich otazek:

Jaké jsou cile propagace? Komu je uréena? Tomu bude odpovidat sdéleni a vol-
ba média.

Jaké sdéleni by méla propagace obsahovat? To bude mit opét vliv na volbu mé-
dii.

Kolik penéz je k dispozici na propagaci? Tomu bude odpovidat volba média a
celkova koncepce propagace.

Jaka média by méla byt pouzita k propagaci? To vyplyne z odpovédi na pied-
chozi otazky.

Podle jakych Kritérii se budou hodnotit vysledky propagace? Zpravidla jde o
méfteni sledovanosti a ¢inku, provadéné specializovanymi firmami. K tomuto uce-
lu Ize orienta¢né provadét 1 vlastni prizkum. P¥imy vliv propagace na trzby byva

obvykle obtizné vysledovat, protoze na vysi trzeb plisobi i dalsi faktory.
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Problematice spojené s propagaci se podrobné¢ji budeme vénovat Vv nésledujicich ¢as-

tech této prace.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Karlic¢ek (2016, s. 10) definuje marketingovou komunikace jako fizené informovani a pie-
svédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci dosahuji podniky a dalsi instituce své marke-

tingové cile.

V soucasnosti v dobé hyperkonkurencnich trhli se vétSina komercnich i nekomer¢nich or-
ganizaci bez marketingové komunikace neobejde. Podniky ptfesvédcuji potenciondlni za-
kazniky, aby nakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se
snazi vymytit socialn¢€ skodlivé chovani (napt. kouteni) ¢i podpofit chovani socialné pro-

spesné (napf. vetejné sbirky) a politické strany se snazi o to, aby jim voli¢i dali svij hlas.

Podle Kotlera (2007, s. 809) Pro zajisténi kvalitni komunikace podniky ¢asto najimaji re-
klamni agentury, které ptipravi efektivni reklamy, odborniky na podporu prodej, ktefi na-
vrhnou programy prodejnich pobidek, specialisty na pfimy marketing, ktefi vytvoti databa-
ze a postou & telefonem kontaktuji zakazniky, a PR firmy, jez buduji image firmy. Skoli
své prodejce, aby byli ptatelsti, vstficni a ptesvédcivy. Pro vétSinu podnikd neni otdzkou,
zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik prosttedkli na jednotlivé zptisoby komuni-
kace vynalozit. Veskeré komunikacni snahy musi dohromady tvofit konzistentni a koordi-

novany komunikaéni program.

Moderni spole¢nost musi komunikovat se svym zprostfedkovateli, spotiebiteli a riznymi
cilovymi skupinami. I zprostfedkovatelé komunikuji se spottebiteli a cilovymi skupinami.
Spotiebitelé komunikuji mezi sebou a s dalSimi skupinami a ptredavaji si informace z do-
slechu. Kazda skupina zaroven poskytuje zpétnou vazbu vSem ostatnim. Proto musi spo-

le¢nost pracovat s komplexnim komunika¢nim systémem. (Kotler, 2007, s. 809)

Marketingovd komunikace nemtiZze fungovat nikdy sama o sobé. Chybny produkt, nevhod-
na cena ¢i nedostatecna distribuce nemohou byt nahrazeny komunika¢ni kampani. Naopak
se muze stat, Ze ucinnd komunikacni kampan negativni dopady chybnych marketingovych
rozhodnuti znasobi. Casto se v této souvislosti uvadi, ze nejlepsi zpiisob, jak zlikvidovat

chybny produkt je jeho efektivni propagace. (Karli¢ek, 2016, s. 11)

3.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

manazerskych ¢innosti. Musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a jasné smé-

fovat k upevinovani dobré firemni povésti. Dal§imi faktory, které ovliviiuji stanoveni cill je
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charakter cilové skupiny, na niz je marketingovd komunikace zaméfena, a také stadium

zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Mezi bézn¢€ uvadéné cile patii:

e poskytnout informace;

e vytvorit a stimulovat poptavku;

e odliSit produkt (diferenciace produktu),
e zduraznit uzitek a hodnotu produktu;

e stabilizovat obrat;

e vybudovat a péstovat znacku;

e posilit firemni image

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) dale uvadi, ze cilem vétSiny Cinnosti je vytvofit a na-
sledné zvysit poptavku po znacce vyrobku nebo sluzbé. Efektivni komunika¢ni podpora
mize zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti snizeni cen. Tento typ komunikace
Casto smétuje do oblasti osvéty, at’ uz zdravotni, ekonomické ¢i jiné; napt. stimulace po-
ptavky po bioproduktech jako soucast kampané na zdravou vyzivu nebo stimulace poptav-

ky po welness sluzbach jako soucast moderniho Zivotniho stylu.

Homogennost nabidky znamend, ze zdkaznik povazuje produkty urcité kategorie za iden-
tické bez ohledu na vyrobce, napt. praci prasky, mydla, Sampony apod. V téchto ptipadech
maji firmy pouze nevelkou Sanci fidit a cilevédomé ovliviiovat takové proménné, jako je
treba cena vyrobku. Diferenciace naopak dovoluje daleko vétsi volnost v marketingové
strategii, hlavné v cenové politice. Pfedpokladem je dlouhodobé a konzistentni komuni-

kacni aktivita (Ptikrylova, Jahodové, 2010, s. 40)

3.2 Marketingovy komunikaéni mix

Karlicek (2013, s. 202-203) uvadi, ze za marketingovy komunika¢ni mix se povazuje spe-
cificky soubor komunikac¢nich néstrojii a disciplin, které urcitd firma pouziva k dosazeni
svych cilid. Podoba komunika¢niho mixu je ddna zejména tim, jaky komunikaéni cil chce
dana organizace kampani naplnit. Pokud chce naptiklad posilit image své znacky, mlze
klast diiraz na reklamu, sponzoring, event marketing ¢i publicitu. Pokud je cilem organiza-
ce spiSe vyvolani okamzitého prodeje, bude komunikacni mix tvofen pravdépodobnéji na-

stroji podpory prodeje ¢i direct marketingu.

Komunikaéni mix zavisi také na cilové skupin€. Pokud ma kampan oslovit napf. teenagery,

bude pravdépodobné vhodné pouzit napt. online komunikaci, produkt umistit do filma pro
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mladé, reklamu v Kinech, eventy v klubech a na diskotékach, inzerce v ¢asopisech zaméte-
nych na hudbu, filmy ¢i pocitacové hry. Nevhodna by naopak byla napft. inzerce v dennim
tisku, ktery teenageti obvykle nectou. Oproti tomu kampan cilenou na seniory by bylo
vhodnéjsi vyuzit napt. reklamy ve vefejnopravni televizi, rozhlase a Casopisech vénova-

nych zahradniéeni ¢i vateni atp. (Karlicek, 2013, s. 202-203)

Podoba komunika¢niho mixu se 1i$i také v zavislosti na trhu, na kterém dana organizace
pusobi. Je to dano skutecnosti, ze firmy musi plsobit jak na konecné zakazniky, tak na

maloobchodni prodejny. Hovofime zde o dvou riznych strategiich:

e Strategie pull (strategie ,tahu®) je zaméfena na konecné zakazniky. Cilem této
strategie je motivovat spottebitele k tomu, aby poptavali v maloobchodnich prode;j-
nach produkty dané firmy. Bude-li tomu tak, budou je radi nabizet i maloobchodni-
ci. Ti budou mit jistotu, Ze se dané produkty prodaji.

e Strategie push (strategie ,,tlaku®) je zacilena na distribu¢ni meziclanky. Tato stra-
tegie spociva ve snaze motivovat maloobchodniky, aby nabizeli produkty dané fir-
my ve svych provozovnach, a tak tyto produkty zptistupnili spotiebitelim (Karli-

¢ek, 2013, s. 202-203)

Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikaénich disciplin. Jsou jimi reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni

prodej a online komunikace. (Karlicek, 2016, s. 17)

Komunikaéni mix

Osobni prodej Reklama
Event
Online Direct
Iakeng marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Obrazek 4: Schéma komunikacniho mixu (Karlicek, 2016, s. 17)

Kazd4 z uvedenych komunikaénich disciplin zahrnuje vétsi €1 mensi pocet komunikaénich

nastroju, mezi kterymi mohou marketéfi vybirat. BéZn¢ je stanoveno jedno primarni médi-
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um a nékolik sekundarnich. Kampan tak mize napf. vyuzivat priméarné televizni reklamu a

podpirné reklamu a eventy. (Karli¢ek, 2016, s. 17)
3.3 Offline nastroje komunikaéniho mixu

3.3.1 Reklama

Vysekalova (2012, s. 20) ve své knize uvadi, ze slovo ,,reklama‘ vzniklo pravdépodobné
z latinského reklamare — znovu kficeti, coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I
kdyz se zpusob prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama zlstal. Z psychologického
hlediska jde o ur¢itou formu komunikace s komerénim zdmérem. Definice Parlamentu
Ceské republiky Fika, Ze ,,reklamou se rozumi piesvédovaci procesy, kterymi jsou hledani

uzivatelé zbozi, sluZzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikaénich médii.

Pelsmacker (2003, s. 20) definuje reklamu jako néstroj neosobni masové komunikace, kte-
ry vyuziva média (televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy

zadava objednatel (firma, organizace), ktery také reklamu plati.

Reklamu muzeme vyuzit k vytvoteni dlouhodobé image vyrobku (reklamy na Coca-Colu)
nebo k vyvolani okamzitého obratu (reklama na vikendovy vyprodej). Reklama dokaze
ucinné dosdhnout geograficky rozptylené zakazniky. Nékteré formy reklamy (televizni)
mohou vyzadovat vétsi rozpocet, zatimco jiné formy (tiskova) nikoliv. Jiz jen pfitomnost
reklamy miize mit dopad na prodej: spottebitelé mohou uvéfit, ze ¢asto inzerovana znacka
musi poskytovat ,,dobrou hodnotu. Kviili mnoha formam a vyuzitim reklamy ji miZeme

obtizné generalizovat. Piesto je mozné zaregistrovat nasledujici vlastnosti:

Pronikavost. Reklama umoziuje prodejci opakovat sdéleni mnohokrat. Umoziuje rovnéz
kupujicimu ziskavat a srovnavat sdéleni riznych konkurent. Reklama ve velkém méfitku
tika cosi pozitivniho o velikosti, sile a uspéchu prodejce.

Zesilena pusobivost. Reklama poskytuje ptilezitosti k dramatizaci spolecnosti a jejich vy-
robktll nebo sluzeb prostfednictvim rafinovaného vyuzivani slov, zvuku a barvy.
Neosobnost. Spotiebitelé se neciti povinni vénovat reklamé pozornost ani na ni reagovat.

Reklama je monolog pied spotiebiteli, nikoliv dialog s nimi. (Kotler, Keller a Juppa, 2007,
s. 594)
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3.3.2 Podpora prodeje

Karlicek a Kral (2011, s. 97) definuji podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. NejCastéji se jedna o pobidky zalozené na sniZeni ceny, tedy zejména o
piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina
stimulovana k vyzkouseni produktu. Typickymi nastroji podpory prodeje jsou techniky,
které cilovou skupinu obdarovavaji né¢jakou vécnou odménou. Jedna se o prémie, reklamni

darky a soutéze. Mezi nastroje podpory patii také nejriiznéjsi vérnostni programy.
Tyto nastroje poskytuji tii odlisSné vyhody:

1. Komunikaci — ziskavaji pozornost a mohou dovést spotiebitele k vyrobku ¢i sluz-
be.

2. Podnét — obsahuji urcité slevy, navody nebo ptispévky, které poskytuji spotiebiteli
hodnotu.

3. Pozvani — obsahuji jasné pozvani angazovat se okamzité v transakci. (Kotler, Kell-

er a Juppa, 2007, s. 594)
V $ir§im pojeti mizeme podporu prodeje rozdélit na tyto zédkladni oblasti:

e akce zdkaznické zamétené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské souté-
ze, kupony, cenové balicky, vzorky, pfedvadéni zboZi, ochutnavky, slevové bonusy
a dalsi akce;

e akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimofadné podminky pro zékazniky,
obchodni dohody, spolecnd reklamni ¢innost, pozornost v podobé& tuZek, propisova-
¢ek, diart i hodnotnéjsich cen, ale i obchodni setkani, obchodni vystavky, konfe-
rence apod.;

e akce na podporu prodejnich tymi: motivaéni plany, rizné vyhody, poznavaci za-
jezdy, pisemné podekovani a dal§i moZnosti, které¢ se fadi do kategorie ,,duSevni
pfijem*;

Vétsina nasi populace stale neni timto typem komunikace pfesycena a cast by dokonce
piivitala zvySeni intenzity téchto akci. To predstavuje velkou pfrilezitost pro zadavatele

reklamy a reklamni agentury. (Vysekalova, 2012, s. 20)

3.3.3 Osobni prodej

Vysekalova (2012, s. 21) ve své knize uvadi, Ze osobni prodej patii k nejefektivnéjSim pro-

sttedkiim komunika¢niho mixu. Pfi osobnim prodeji jsou vyuzivany psychologické po-
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znatky z verbalni i neverbalni interpersonalni komunikace. Miize mit celou radu podob, od
obchodniho jednani ptes =zajiStovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej
Vv maloobchodni siti. Pfi osobni kontaktu lze 1épe poznat potieby druhé strany a podle toho
zam¢fit prodejni argumentaci. U osobniho prodeje ziskdvame informace o prodejnich
moznostech nebo o konkurenci, které umozinuji optimalizovat vlastni prodeje. Dulezitou

roli hraje pfimy kontakt se zdkazniky a moznost péce o né€ i po nakupu.

Osobni prodej se vyrazné lisi od ostatnich zplsobii komunikace tim, ze probiha obéma
sméry, prodavajici 1 kupujici strana vzajemné reaguji na chovani, odpovidaji na otazky,
vysvétluji a prekonavaji prekazky. Cilem osobni komunikace je nejen prodej vlastni sluzby
nebo vyrobku, ale i vytvoreni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zdkaznikem. V osobnim
styku dokéaze kvalitni prodejce ptizpisobit podobu sdéleni momentalni situaci, coz pted-

stavuje obrovskou vyhodu, naptiklad oproti neflexibilni reklamé. (Vastikova, 2008, s. 135)

3.3.4 Public relations

Kotler (2007, s. 809) definuje public relations jako budovani dobrych vztahl s riznymi
cilovymi skupinami pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a od-
vracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nost do neptiznivého

svétla.

Dulezitym znakem prace s vetejnosti je jeji divéryhodnost, mnohdy ovliviyjici i tu ¢ast
vetejnosti, kterd neni pfistupna reklamé. I kdyZ nejde o pfimou prodejni komunikaci,
ovlivituje perspektivné i1 kupni jednadni a je jednim z diileZitych néstroji integrovaného

komunika¢niho mixu. (Vysekalova, 2012, s. 22)
Dle typu mizeme clenit public relations na:

1. mezifiremni komunikace (business-to-business), které zahrnuji komunikaci
s obchodni vefejnosti z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti;

2. oborové, které se tykaji vztahli mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a jejich velko-
obchodnimi a maloobchodnimi partnery;

3. spotiebitelské/produktové (o znacce vyrobku), které souviseji vyhradné se zbo-
Zim a sluzbami, nabizenymi a prodavanymi soukromym zakaznikim pro jejich
vlastni potiebu;

4. firemni, které zahrnuji komplexni prezentaci firem a organizaci a jsou Casto déleny

podle specializace:
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finan¢ni PR,
komunikace se zaméstnanci,
charita, politické a vladni verejné vztahy,

verejné zalezitosti a lobbing,

© © N o O

krizova komunikace. (Vysekalova, 2012, s. 22)

3.3.5 Direct marketing

Kubacek (2012, s. 14) definuje direct marketing jako zptisob marketingové komunikace,
pii které se oslovuji zédkaznici a vybrané cilové skupiny pfimo a adresné€. Tento typ cilené
komunikace je charakteristicky svym zaméfenim na ptimou individualni komunikaci, pro
niz jsou vyuzivana data jednotlivych zakaznikli. Komunikace je vedena individualni for-
mou, zamétfenou na piijemcovu jedinecnost s ambici vyvolat pfimou odezvu, z4jem, ucast

na vybraném projektu ¢i dlouhodobou podporu.

Direct marketing mtizeme také definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoziuje
ptresné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby a charakteris-

tiky jedinct ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedinct

Nastroje direct marketingu je mozné rozdélit do tfi skupin. Jsou jimi marketingové sdéleni
zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou, sdéleni pfedavana telefonicky a sdéleni vyuzivajici in-

ternet. (Karlicek, 2011, s. 79)

Vyhodou pfimého marketingu je moZznost velmi pfesného zacileni a vymezeni cilové sku-
piny a kontrola a mé&fitelnost akce. Za nevyhodu mizeme povaZovat mensi dosah k Siroké
vetejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na piesné vymezenou skupinu. Se zménou ko-
munikacéni dostupnosti cilovych skupin roste 1 vyznam direct marketingu. (Vysekalova,

2012, s. 23)

3.3.6 Sponzoring

Vysekalova (2012, s. 24) ve své knize uvadi, Ze sponzoring je v posledni dobé stale Castéji
vyuZivan jako nastroj marketingové a komunikacni politiky a jeho vyznam roste
v poslednich letech i v Ceské republice. Miizeme fici, Ze tato forma komunikace je zaloZe-
na na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné

prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomtiZe k dosazeni marketingovych cili.

Sponzoring se vétSinou soustied’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast. NejCastéji se

setkdvame se sportovnim sponzoringem, ktery zajiStuje vétSinou nejveétsi publicitu 1 pre-
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zentaci loga pfi riznych sportovnich pfilezitostech. Méfit G€innost sponzoringu neni jed-

noduché. Je mozné vyuzit nékteré dotazovaci techniky ve vazb¢é na image nebo pomoci

obsahové analyzy, ¢i dalSich metod zpracovavat ohlasy tisku. Ale kromé vnéjSich u¢inka
413

by organizace nemély podcenovat ani pusobeni ,,dovniti‘, na vlastni zaméstnance, na které

se program sponzoringu muze rovnéz vztahovat. (Vysekalova 2012, s. 24)
3.4 Soucasné trendy offline marketingové komunikace

3.4.1 Event marketing

Pod pojmem event marketing si mizeme piedstavit marketingovy komunikac¢ni nastroj.
Tento nastroj slouzi k vytvareni zazitkii pomoci organizovani riznych forem udalosti a
stretnuti. Event marketing v sob& zahrnuje né€kolik riznych aktivit — od piipravy pies pla-
novani, realizaci riznych druht, typ a forem eventl az po jejich néslednou kontrolu. Pod
pojmem event. Marketing proto rozumime zinscenovani zazitkl stejné¢ jako jejich planova-
ni a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
emociondlni podnéty zprostiedkované uspofaddnim nejriiznéjSich akei, které podporuji

image firmy, jejich produktu a sluzeb. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 69)

Sindler (2003, s. 163) uvadi, ze v marketingovém komunikaénim mixu firem ma event.
marketing své pevné a nezastupitelné misto. Zejména v souvislosti s rostouci preferenci
volného €asu a populace ve vyspélejSich zemich a silicim obecnym trendem, ktery zohled-
fuje zazitky a emociondlni komunikaci, nabyva tento marketingovy komunika¢ni néstroj

na diilezitosti a smyslu.

3.4.2 Product placement

Vysekalova a Mike§ (2010, s. 149) popisuji product placement jako zdmérné a placené
umisténi zna¢kového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho zviditelnéni. Spoci-
va v zasadé v tom, Ze urcité vyrobky nebo sluzby smluvniho partnera jsou zakomponovany
do filmového déje. Product placement se neprosazuje jen ve filmech, je uplatiiovan také v
televizi a v pocitacovych hrach. Presto v nasi filmové distribuci zakotenuje product place-
ment pozvolna. V budoucnu Ize ocekavat jeho vyznamnéjsi rozvoj a silnéj$i propojovani s

ostatnimi reklamnimi aktivitami.

Klasickym ptikladem product placementu jsou filmy o slavném britském agentovi 007.

V nekoncici sérii se stfidaji nejen predstavitelé Jamese Bonda, ale i auta, ktera fidi, stejné
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jako hodinky, co ma na ruce. Zadavatele reklamy stoji umisténi vyrobki do téchto filmi
nemalé penize, ale zfejmé je to pro né piinosné. Kdyz 007 prestoupil z anglického auta do
BMW, m¢la tato zména auta nevidanou publicitu a prodejci BMW zvysili své prodeje (Vy-

sekalova, Mikes, 2010, s. 149)

3.4.3 Guerilla marketing

Termin guerilla je ptivodem ze SpanélStiny a oznacuje drobnou nebo zaskodnickou valku.
Ve vojenské terminologii je pouzivan pro partyzanské jednotky nebo mensi skupiny voja-
ku cCelici pocetni nebo materialni pievaze. Tyto jednotky ke svému vitézstvi pouzivaji pre-
kvapivé udery na mistech, kde to neptitel neceka, misto tradi¢nich vojenskych postupt. Po
uderu se tyto jednotky okamzité stahuji do svych ptvodnich pozic. (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 258)

Guerilla se drzi tfi zasad:

o ziskat lid
e oslabit nepritele

e zustat naZivu

Pii vyuZivani vySe uvedenych zasad guerilla marketingu v praxi je dilezité prekonavat
zazité vzory mysleni a jednani, zorganizovat néco neptedstavitelného a stadhnout se. Vy-
sledkem musi byt silny a jedine¢ny zazitek, ktery se cilovym skupinam zakazniklim zaryje

do paméti spolu s prezentovanym produktem. (Vastikova, 2008, s. 151)

Guerilla marketing se odraZi od poznatku, Ze pozornost ¢lovéka upoutaji nové podnéty a
to, ze je ,,vtazen do hry*, ze se aktivné ti¢astni komunika¢niho procesu. Z hlediska pozor-
nosti vime, ze jeji aktivaci vyvolava mimo jiné novost podnétu i jeho intenzita. Z hlediska
paméti miize jit o sebe-produkeni efekt, ktery vychazi z toho, Ze aktivné produkovany ma-
terial si l1épe vybavujeme nez ten, ktery jsme si osvojili jen pasivné. (Vysekalova, Mikes,

2010, s. 143)

Za prvni krok této strategie mliZzeme oznacit vybér prostoru, na kterém se marketingova
kampaii bude realizovat. M¢lo by jit o takové misto, kde to konkurence ocekava nejméne.
Pokud je zvolen prostor, firma se zaméfuje na konkrétni vytipované cile, jimiz mohou byt
urcité typy zakaznikl, distribu¢ni mista apod. Uskute¢ni jednorazovou akci a hned se stah-
ne do ustrani. Poté firma zhodnoti prib¢h akce a za¢ne planovat dalsi aktivitu. (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 260)
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Guerilla marketing miiZze byt velmi u¢inny a pfitahuje pozornost jak spotiebitelil, tak mé-
dii. Casto viak byva postaven na hranici zakona a vkusu a v n&kterych piipadech muize byt
agresivni nejen vici konkurenci, ale 1 vici spottebitelim. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.

260)
3.5 Online nastroje komunika¢niho mixu

3.5.1 Plo$na reklama

Plosna reklama piedstavuje nejstarSi a stale jednu z nejpouzivanéjSich forem reklamy na
internetu. Nosi¢em tohoto reklamniho sdé€leni je nejcastéji banner, také nazyvany reklamni
prouzek. Po kliknuti na banner je uzivatel piesmérovan na internetové stranky inzerenta.
Pivodné se vyskytoval pouze jeden rozmér obdélnikového tvaru statického obrazku o
rozmé&ru 468x 60 pixelt. Nyni se miizeme setkat s bannery a tla¢itky riznych standardnich
velikosti, pro které jsou na internetovych strankach vymezeny reklamni pozice ur¢ené pro
jejich zobrazovani. Z kreativniho hlediska jsou bannery téméf neomezenou moznosti
ztvarnit reklamni sdéleni, a to ve form¢ statické kombinace textu a obrazku pies kreslené
animace, vyuziti fotografii, zvuku az po videa. Reklamni sd¢leni miize také reagovat na
informace na internetové strance napft. kalkulacka pro vypocet splatek hypotéky na stran-

kach realitni kancelate. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227)

Oficialni nazev Rozméry v pixelech (5 x v) Vellk? " s’ouboru etutnd Iichmedia
typu - kod + grafika + data, flash)

Leaderboard 728 x 90 40 KB

Square 250 x 250 30 KB

Skyscraper 120 x 600 40 KB

Medium Rectangle 300 x 250 40 KB

Full Banner 468 x 60 20 KB

Obrazek 5: Zdkladni reklamni formaty (Zpracovano dle Stédron, 2011, s. 77)

S plosnou reklamou je tzce spojen model platby za zobrazeni. V tomto pfipadé inzerent
plati za skute¢né zobrazeni bannerové reklamy. Cena se udava za 1000 zobrazeni (CPM-
Cos per Mile). Cena se pohybuje v zavislosti na velikosti a zaméfeni serveru od n¢kolika
korun po stovky korun za tisic zobrazeni. Tento model je vhodny pii imageové kampani

zaméfené na budovani znaéky nebo povédomi o produktu & sluzbé. (Stédron, 2011, s. 77)
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3.5.2 Kontextova reklama

Janouch (2014, s. 120) uvadi, ze kontextovd reklama neni zvlastni formou reklamy
Vv pravém slova smyslu. Za kontextovou mizeme oznacit jak ploSnou reklamu, tak pied-
nostni vypisy nebo reklamu na obsahovych sitich. Patii sem také reklama v textu spousté;ji-
ci se najetim mysi na zvyraznéné Casti textu. Jde o reklamu bud’ v kontextu s obsahem
stranky, nebo celého webu. Reklama zadavatele se tedy zobrazi jen na webové strance,
ktera tzce souvisi s klicovymi slovy, které jste zvolili, se zvolenymi tématy nebo zajmy.
Spravna volba kli¢ovych slov, témat a zajmi apod. hraje dalezitou roli, protoze pravé na
tom zalezi, kde a komu se kontextova reklama zobrazi. Zajmem zadavatele je, aby se re-
klama zobrazila uzivatelim, kteti spadaji do jeho cilového segmentu a reklama by je méla

tudiz nejvice oslovit. Kontextova reklama muize mit formu banneru, textu, videa.

Kontextova reklama se voli zejména pro produkty a sluzby, které nejsou natolik znamy,
aby je uzivatelé sami vyhledavali pfes internetové vyhledavace. Tim se rozsifuje povédomi
o produktu. Kontextové cileni ma zpravidla nizsi konverzni pomér nez reklama ve vyhle-
davacich. Z hlediska formy platby, pfevazuje platba za kliknuti uzivatelem na reklamu,

v nékterych systémech se plati za zobrazeni reklamy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227)

3.5.3 PPC reklama

Prochazka (2012, s. 108) ve své knize uvadi, ze PPC je zkratkou anglického souslovi Pay
Per Click, v ¢esting: platte za klepnuti®. U tohoto druhu reklamy totiZ neplatite za jeji zob-
razovani, ale pouze za navstévniky, které tato reklama pfilaka a pfes zobrazeny odkaz na-
vStivi vaSe stranky. MlZeme fict, Ze je to revolu¢ni pfistup, kde se plati pouze za redlné
navstiveni webové prezentace. PPC reklama se nejCastéji sklada z textové a kontextoveé
reklamy. Textova reklama je to proto, ze neobsahuje zadné grafické prvky, pouze text.
Kontextovou reklamou je nazyvéana z diivodu, Ze se inzerce objevi ve spravném kontextu.

PPC reklama je umistovana zpravidla ve vyhledavacich v pravém sloupci a zvyraznéné.
Pomoci PPC reklamy mtizeme:

e privadét relevantni navS§tévnost na nas web
e posilovat znacku

e zvySovat prodejni vykon

Mezi jeji hlavni vyhody patfi:
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e Cilenost — nabizime sviij produkt ¢i sluzbu ve spravny ¢as spravnému zakaznikovi.
Miuzeme cilit podle z4jmi, témat, o kterych si uzivatel pravé c¢te, ¢i demografic-
kych udajt. Piesné cileni navysuje pravdépodobnost, ze uzivatelé na reklamu klik-
nou a dostanou se na nas e-shop a tam nakoupi.

e Méritelnost a snadna kontrola — kdykoliv vidime, jaké je cena reklamy a kolik
nam vyd¢lala. Na rozdil od ostatnich forem reklamy mame denni kontrolu nad roz-
poctem, fidime si naklady a upravujeme je podle toho, jak reklama funguje.

e Dostupnost — PPC reklamu miizeme spustit téméf kdykoliv. Nepotiebujeme
k tomu slozité vybaveni ani prostfedniky, pouze uéty v reklamnich systémech a
pfipravené inzeraty.

e Flexibilita — kampané¢ mame neustale pod kontrolou a mizeme je upravovat. Po-
kud je potteba, snadno kampan pozastavime, upravime a béhem nékolika minut

znovu spustime. (Salova, 2015, s. 99)

3.5.4 Zapisy do katalogii

Internetové katalogy obsahuji okruh specifickych informaci. Pro nas§ e-shop maji vyznam
konkrétn¢ firemni katalogy, respektive oborové katalogy. Tyto katalogy maji za cil shro-
mazd’ovat zdkladni udaje o firmach a jejich oblastech podnikani. V ptipadé firemnich kata-
logli to mohou byt rizné firmy s riznym oborem ¢innosti. Oborové katalogy nabizi infor-
mace o firmach, které maji spole¢ny obor podnikani. Pro nase potieby vyznam zapisu do
katalogu stale pfetrvava. Pfi vybéru upfednostiiujeme ty katalogy, které maji vysokou na-
v§tévnost, nebo oborové katalogy. Dal§i mozZnosti jsou riizné lokdlni katalogy. (Mikulas-

kova, Sedlak, 2015, s. 98)

V Ceské republice patii mezi nejzndméjsi a nejvyznamnéjsi katalog Seznamu — Firmy.cz.
Zapis do tohoto katalogu pfinese e-shopu velky piinos, protoZze vyhledava¢ Seznam jej
povaZzuje za relevantni a pfifazuje mu tak vétsi vdhu nez jakymkoliv jinym kataloglim. Li-
dé tento katalog intenzivné€ vyuZzivaji a hledaji zde rtizné firmy a produkty. Mimo katalog
Firmy.cz existuji dal$i obecné katalogy. Jejich vyznam je mnohem mensi. Pfesto nemusi

byt zapis do takového katalogu zbyte¢na véc. Je ovSem nutné fidit se ur€itymi pravidly:

e zapisujeme se do kategorie, kterd presn¢ odpovida pfedmétu nasi ¢innosti
e musime zvazit cenu zapisu vzhledem k tomu, kolik lidi mtze nas zapis vidét a ko-
lik na néj klikne, aby se dostalo na naSe stranky

e porovnavame naklady na pfivedeni navstévnika z katalogu s naklady na PPC
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e pravideln¢ vyhodnocujeme navstévnost z daného katalogu (Janouch, 2014, s. 88-

89)

3.5.5 E-mailing

Janouch (2014, s. 204) uvadi, Ze rozesilani e-maill patfi k velmi u¢innym formam marke-
tingové komunikace na Internetu. Zaroven vyzaduje velké usili z hlediska ptipravy obsahu
a také prekonani fady pravnich a technickych piekazek.

Na prvni pohled se mize zdat, ze pro e-mailing staci mit k dispozici néjaké e-maily a pak
uz to piijde snadno. Tim se ale uspéchu nedosahne. Osloveni zakaznikli musi byt adresné a
diferencované a k tomu potiebujete vic nez jen e-mail. Databdze musi obsahovat podrobné

kontaktni informace, informace o ptedchozich ndkupech a tdaje o minulych kampanich.
Databazi miizeme vyuzit pro:

¢ nabidky produkti

e marketingovy vyzkum

e podporu prodeje

e ucast na prodeji tietim stranam

e reklamu
(Janouch, 2014, s. 204)

Spousta obchodnich sdéleni kon¢i v kosi, ¢asto to jsou 1 nevyzadana obchodni sdélenti, tzv.

spamy. Aby se vami zaslany e-mail nestal spamem, musi spliiovat nasledujici kritéria:

Musi mit predchozi souhlas majitele e-mailové schranky k tomu, ze mu muizete zasilat svo-

je e-maily.
Kazdy takto zaslany e-mail musi obsahovat vyjadfeni, ze se jednd o obchodni sdéleni.

Kazdy z vasSich adresatli musi mit moznost odhlésit se ¢i vyjadfit svlij nazor, ze nadéle ne-

chce tato obchodni sdéleni dostdvat.
V tomto obchodnim sdéleni musi byt jednozna¢né poznat, kdo je odesilatelem.

(Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 242)

356 SEO

MikulaSkova a Sedlak (2015, s. 133) uvadi, Ze SEO je zkratkou slov Search Engine Opti-

mization. SEO v sobé zahrnuje aktivity, jejichz tkolem je zlepsit pozice ve vyhledavani
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napiiklad naseho e-shopu. Ovsem cilem, ktery mé pro nds vyznam, je to, aby vam dobte
provedené SEO piineslo nejen vyssi navstévnost, ale hlavné zédkazniky, ktefi u nas nakou-
pi. Neni dilezité, abychom byli prvni ve vysledcich hledani na néjaké slovo, ale aby k nam
piiSel zakaznik, ktery zadanim patfi¢ného slova nasel nas e-shop a nasledné uskutecni ob-

jednavku.

Jiz pti vzniku e-shopu se mizeme postupné zamyslet nad tim, co vS§echno mtizeme v oblas-
ti SEO ovlivnit. Dlouhodobé mizeme podpofit SEO zpracovanim kvalitnich textii na nas
e-shop a uvetejiiovanim ¢lankt s odkazy na nas e-shop na cizich tematickych webech, kte-
ré maji vysokou navstévnost a jsou vSeobecné znamé. Kratkodobé kroky podpoti e-shop
docasné a mohou trvat fddové mesice. Stoji vétSinou velké penize, které¢ se hned nevrati.
Kratkodobym krokem jsou napt. linkfarmy, SEO lista, pati¢kové odkazy, odkazy z nete-
matickych stranek a dalsi. Oproti tomu dlouhodobé kroky zaberou vice ¢asu, ale o to vySsi

maji navratnost (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 133)
3.6 Nové trendy online marketingové komunikace

3.6.1 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jsou mezi lidmi ¢im dél tim vice vyuzivané. Nejpocetnéjsi skupinu tvoii prave
mladi lidé do 30 let a 1ze oCekavat, ze jak bude tato generace postupné starnout, bude mit
ucet na nékteré socidlni siti v podstaté¢ kazdy clovek, ktery pouZiva internet a ma e-
mailovou schranku (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 232).

Prikladem muze byt socialni sit’ Facebook, kterd od spusténi v roce 2004 rostla v neuvéfi-
telnych €islech. V roce 2013 dosahla ptiblizné 1,23 miliardy aktivnich uzivatelt po celém

sveéte. Stala se tak nejvice popularni sociélni siti viibec. Na Facebooku neni misto jen pro

béZné uZzivatele, ale také pro business, v tom je jeho velka vyhoda (Cijo, Gul, 2014, s. 3).
Socidlni sit€¢ mizeme vyuzit naptiklad k t€émto aktivitdm:

e Informace o aktualnim déni na nasem e-shopu
e Diskuze s nasimi zakazniky

e Prezentace slevovych akci

e Poradna pro zdkazniky

e Vyuziti placené reklamy na socialni siti (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 233)
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3.6.2 Viralni marketing

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 265) definuji virdlni marketing jako zptisob komunikace,
kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé, ze je samovolné a
vlastnimi prostfedky $ifi dale. V podstat¢ vychdzi tato forma marketingové komunikace
z verbalniho pfenosu zprav, jina je vSak cesta prenosu, ktery se odehrava v internetovém ¢i
mobilnim prostfedi. Viralni marketing vyuziva piedevsim e-mailovou komunikaci a inter-
netové stranky pro vytvoieni zdjmu o produkt ¢i znacku. Virdlni zpradva mize mit podobu

videa, e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby, her apod.

Hlavnim d@vodem, pro¢ se firmy uchyluji k virdlnimu marketingu, jsou pfedevsim nizké
naklady, rychlé Sifeni informaci a vysoka ucinnost zasahu, obzvlast¢ mezi mladymi lidmi.
Nebezpeci virdlniho marketingu spoc¢ivd hlavné v tom, Ze po odstartovani kampané nema

marketér kontrolu nad tim, jak se virova zprava §iti dal. (Vastikova, 2014, s. 146)
Utinna viralni kampai musi spliiovat:

e viralni naboj — neotielou myslenku s velkym kreativnim potencialem;
e ocfkovani — hledani webovych stranek, ale i konkrétnich lidi, ktefi jsou nachylni
K virovému chovani;

e sledovani — vyhodnoceni efektivity akce. (Vastikova, 2014, s. 146)

Podle Janoucha (2015, s. 185) pokud se uchylime k virdlnimu marketingu, musime si uveé-
domit, Ze negativni informace se §ifi mnohem rychleji neZ pozitivni. TakZe nejdiive musi-
me mit kvalitni produkt a pak teprve uvaZovat o viralnim marketingu. Dalsi diileZitou véci
je, ze na§ produkt musi mit néco navic. Néco, co bude u lidi vzbuzovat zajem, emoce, va-
Sent nebo to bude néjak neobvyklé. K tomu je nutnd naprosto perfektni znalost vaseho za-
kaznika. Velmi Casto se firmy chybné zabyvaji trhem a konkurenci, aniz by predem zjisti-

ly, co vlastné zékaznici chtéji.

3.6.3 Mobilni marketing

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 260) uvadi, Ze mobilni marketing pfedstavuje jeden
z nejrychleji se rozvijejicich néstroji marketingové komunikace, ktery vznika postupné
S rozvojem siti mobilnich operator. Miizeme jej chapat jako jakoukoliv formu marketin-
gu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na spotiebitele a uskutecnéné pro-
sttednictvim mobilni komunikace. Zékladnim prostfedkem je zde mobilni telefon. Propa-

gacni a prodejni aktivity pracuji s funkcemi mobilnich zafizeni, nej€astéji s kratkymi tex-
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tovymi zpravami, které jsou prezentovany formou SMS, MMS, loga operatora, vyzvane-

cimi tony, hrami atd.

Pojem mobilni marketing se dostal do poptedi ze zacatku diky SMS marketingu, ktery je
jeho soucasti. Spolecnosti zacaly sbirat telefonni ¢isla a zasilat na n¢ reklamu. Za posledni
par let se mobilni zafizeni stala legitimnim reklamnim kandlem. Mobilni marketing ma
oproti jinym marketingovym metoddm tfadu zvlastnosti, které vyplyvaji z podstaty mobilni
komunikace. Penetrace mobilnich telefonu se celosvétové pohybuje okolo 90 % a
v nékterych zemich uz davno ptesdhla 100% hladinu. Mobilni telefony vétSina lidi nosi
zapnuty u sebe 24 hodin denné a neumi si bez nich predstavit zivot. Mobilni telefon a tim i
prvky mobilniho marketingu lze vyuzit kdekoliv, kde je pokryti signalem. Vyraznou roli
hraje 1 rychlost a kvalita. Ten nejlepsi a nejaktudlnéjsi obsah se vétSinou dostava spiSe na

mobilni internet nez do jinych médii. (JuraSkova, 2012, s. 123)

3.6.4 Affiliate marketing

Jurdskova a Horndk (2012, s. 14) definuji affiliate marketing jako ndstroj cilené podpory
prodeje v komunika¢nim mixu na internetu. V podstaté jde o partnerstvi mezi interneto-
vymi strankami prodejce vyrobkill nebo sluZzeb a strankami, které tyto produkty doporucuji
a odkazuji na n¢. Affiliate partnefi dostavaji za uspéSna doporuceni zaplacenou provizi.
Dulezitym rozdilem mezi affiliate marketingem a obrazovou ¢i textovou reklamou na in-
ternetu je v tom, ze platba neni vazana na zobrazeni nebo prokliknuti reklamniho formatu,
ale na skute¢né realizované prodeje. Jedna se tak o nakladové velice efektivni marketingo-

VY nastroj.
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Obrazek 6: Schéma affiliate marketingu (Mikulaskova, Sedldk, 2015, s. 261)

Abychom poznali, jestli objednavka vznikla pri¢inénim nékterého z partnerti, musime kaz-
dému z nich pfidélit unikatni kod. Tento kod pak pouzivaji partneti ve vSech odkazech,
které smé&fuji na nas e-shop. V moment¢, kdy na odkaz nékdo klikne, dostane se na nas e-
shop a nakoupi, pficita se nasemu partnerovi provize. Diky unikatnimu kodu v URL adrese
poznate vy i on, ze doslo k objednavce, na které se partner podilel. Casto se stava, Ze ten,
kdo pfijde na e-shop skrze affiliate odkaz, nenakoupi okamzité. Proto je do cookies prohli-
ZecCe této navstévy ukladana informace o tom, ze pfisSel diky affiliate odkazu. Platnost této
informace v prohliZze¢i ov§em neni nekone¢na. Sami si mizeme stanovit, jak dlouhou plat-
nost maji mit cookies navstév, které prisly diky affiliate odkaziim. Bézn¢ se tato doba po-

hybuje mezi 30 a 45 dny. (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 261-262)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 SWOT analyza

»SWOT analyza je jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace
vzhledem K vnitinim i vnéj$im firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych
(Strength) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o moznych prilezitostech (Opor-
tunities) a hrozbach (Threaths).

Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat
ptilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti ptipadnym hrozbam. Pouze tak dosahne
konkurenéni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak potiebujeme dostatek kvalitnich informa-

ci z firmy a jejiho okoli.

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevsim zdroje
firmy a jejich vyuZiti k plnéni cilti firmy. Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostie-
di, které obklopuje danou firmu a pisobi na ni prostiednictvim nejriznéjSich faktort (Ko-

zel, 2006, s. 39)

4.2 PEST analyza

Tato analyza se zamétuje na hodnoceni jednotlivych vlivil plisobicich na makroprostiedi.
Podle pocatecnich pismen vlivil politickych (Political), ekonomickych (Economic), social-
nich (Social) a technologickych (Technological) nazyvame analyzu PEST. Preskupenim
pismen a pfidanim dalSich vlivi vznikaji variace jako PESTE(L), SLEPT(E),
STEEP(LED) apod.

Smyslem analyzy je zjiSt'ovat jak staticka data, tak pfedevsim trendy, ke kterym dochazi a
z nichz Ize usuzovat na budouci vyvoj. Pii kazdé analyze makroprostfedi musime pamato-

vat také na vlivy prekracujici hranice statu.

V ramci analyzy vlivl se snazime pfedevsim o:

identifikaci vSech vlivi ptisobicich na podnikani firmy na urcitém trhu,
. jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,
. odhad trendt a intenzity pisobeni vlivi,

. posouzeni ¢asového horizontu.
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Hlavni pozornost pfi analyze makroprostiedi vénuje kazda firma vyvoji a trendim v ze-
mich nejvétsich obchodnich zajmt. V zavislosti napt. na velikosti firmy, jeji strategii, ob-
sazeni trhu a trzni pozici by méla analyza za¢inat na nadnarodni trovni a pfes narodni trh
se nakonec vénovat vlivim v konkrétnim regionu (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s.

45).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA E-SHOPU OKOSTUJ.TO

5.1 Predstaveni e-shopu OkoStuj.to

Internetovy obchod, ktery nese ndzev OkoStuj.to, najdete na doméné www.okostuj.to.
Produktem tohoto e-shopu jsou vinné balicky, které obsahuji vina z oblasti Cech a Moravy
od malych a stfednich vinaiti. Vina jsou doplnény o pochutiny, které se skvéle hodi k vinu
a zmocni tak gurmansky zazitek. Potraviny jsou taktéZ od malovyrobcti z celé Ceské re-
publiky a jsou vyrobeny zcela z domacich surovin. Jedna se o domaci pastiky z masa

Z regiondlnich chovi, riizné druhy syrii, ofechy, olivy ¢i jedinecné pomazanky.

v

0K0STU.T0

Obrazek 7: Logo e-shopu (Okostuj.to, 2016)

Kromé potravin na zakazniky ¢ekaji drobné vinatské potieby, které jim uleh¢i vino napfi-
klad otevftit ¢i nalévat bez ptipadného pokapéni sklenice nebo zavtit vino bez pomoci pou-
zitého korku. Dale je soucasti bali¢ku stylova vinna nalevka s potiskem bud’ krajiny, odkud
vino pochazi nebo s logem Okostuj.to. Nesmi chybét i kratka brozurka s popisem jednotli-
vych produkti s historii vyroby a s ptipadnymi obsazenymi alergeny. V brozurce je popsa-
na oblast, odkud jednotlivé produkty pochézeji, aby se zakaznici dozvédéli vice informaci
o Ceské krajine.

Objednavka probiha formou mési¢niho ptedplatného, kde si zdkaznik objednd dodavku
balicku na mésic, dva nebo tii mésice dopfedu a vlastné netusi, jaké vino obdrzi a z jaké
oblasti Ceské republiky pochazeji pochutiny. Je zarudeno, Ze zadny mésic se komponenty
Vv jednotlivych vinnych bali¢cich neopakuji a kazdy mésic ma tak zakaznik origindlni a

zcela jedine¢ny pozitek z nabizeného zbozi.
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Balicky jsou ur¢eny pro jednotlivce, ktefi holduji dobrému vinu a domacim kvalitnim po-
travinam, nebo i pro zakazniky, ktefi chtéji zkusit néco nového a poznat moznosti eské
krajiny. Produkty e-shopu jsou vhodné jako darek, reklamni piedmét pro firmy, soucast

gurmanské sady ¢i jako zbozi v jednotlivych vinarnach ¢i gurmanskych obchodech.

5.2 Predmét ¢innosti

Predmétem internetového obchodu je prodej balicku slozeného z 1dhve vina a potravino-
vych produkt prostfednictvim webovych stranek www.okostuj.to. Jednotlivym zakazni-
kiim je poskladéan bali¢ek na zaklad¢ objednavky, kde kazdy mésic jsou skladany balicky
ze stejnych produkti. Nasledujici mésic je obsah vinného balicku obménén na jiny druh
vina z jiné oblasti Ceské republiky, stejné tak rozdilné potraviny, aby byla zarudena origi-
nality a zdkaznici nebyli pfesyceni identickymi produkty. Balicek je doddn az do domu
prostiednictvim spoluprace s Ceskou postou a s kuryrni sluzbou PPL a v cené je jiz zahr-

nuto balné a postovné.

5.3 Pocéet zaméstnancu

Jelikoz je OkoStuj.to teprve v zacatcich, o chod celého procesu se staraji pouze Ctyii za-
meéstnanci. Konkrétné to jsou dva koordinatoti e-shopu, jeden expedi¢ni pracovnik a jeden
administrativni pracovnik. Pii velkém poctu objednavek a jejich zpracovani neni Zadny

problém piijmout dalsi zaméestnance pro plynuly a efektni chod obchodu.
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5.4 Organizacni struktura e-shopu Okostuj.to

E-shop
Logistka Administrativa a Uetnictvi Marketing a sprava webu
= Koordinator e-shopu Administrativni pracovnik Koordinator e-shopu
— Expediéni pracovnik

Obrazek 8: Organizacni schéma e-shopu Okostuj.to (vlastni zpracovani dle internich ma-

terialii OkoStuj.to)

5.5 Vize a mise organizace

Vizi spole¢nosti se rozumi rozsifit povédomi o moravském a ceském viné jak v CR, tak
V zahrani¢i. Takze seznamit lidi s regionalnimi domacimi potravinami od Ceskych vyrob-
cl. Misi spolecnosti je rozsifeni vinného balicku do vétSiny vinaren v CR, do gurmanskych

obchodt a do nabidky darkovych sad jednotlivych kraj.

Internetovy obchod vznikl s hlavnim cilem seznamit populaci, jak ceskou tak zahrani¢ni,
s kvalitou moravského a ceského vina a s potravinami, které vzesly z Ceské krajiny a

zZ prace ¢eskych zeméd¢lct.

Ugelem je prodej a nasledné dodani vinnych bali¢ku zékaznikiim a udrZovani dobrych
vztaht s témito zdkazniky formou zpétné vazby a ptipadnych ptfipominek. Vedeni Okos-
tuj.to chce do budoucna upravit nabidky dle potifeb samotnych lidi, ptat se, co by ocenili
v dalSich bali¢cich, jak se jim produkty zamlouvaji, co se jim naopak nelibi a tim naslou-

chat a fungovat po boku samotnych potieb. Kdyz bude obchod fungovat na nejvyssi mozné
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kvalité sluzeb pro zékaznika, bude spliiovat poslani, kterym je udrzeni dobrého jména a

povédomi kvality.

Misi a tedy cilem vedeni Okostuj.to je rozsifeni vinného bali¢ku do nabidek vétSiny vinai-
skych obchodl a obchodii zabyvajici se gastronomii a dirazem na domaci a BIO potravi-
ny. Také by chtéli docilit toho, aby produkt byl soucasti nabidky jednotlivych kraja pod

myslenkou, co vzeslo z darh nasi krajinné oblasti.
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6 APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU U E-SHOPU
OKOSTUJ.TO

6.1 Produkt

Okostuj.to prodava svym klientim piedplatné balickt, které si zékaznici objednaji na jimi
zvolenou dobu. Obsah bali¢ku zédkaznik neznd, pouze vi, Ze v balicku pfijde jedna sedmic-
ka peclivé vybraného vina (nejCastéji z oblasti Jizni Moravy), ktera zdkaznikovi zaruci
impresivni zazitek a pozitek z degustace vina. Vino se kazdy mésic méni, takze se nemiize

stat, Ze zékaznik obdrzi vino, které jiz jednou v balicku mél.

Obrazek 9: Ukdzka breznového balicku od Okostuj.to (Okostuj.to, 2016)

Kromé vina dostavé zakaznik v balicku i peclivé vybrané potraviny, které nejsou bézné k
dostani. Na své si pfijdou gurmani, ktefi si radi vychutnavaji kvalitni syr, lidé, kteti maji
mlsny jazycek po netradi¢ni "homemade" cokoladé€ a suSenkach, touzici po kvalitnich ma-

sovych vyrobcich 1 milovnici neobvyklé kuchyné.
Samoziejmé, tyto nevSedni pochoutky jsou ze surovin, kde jsou vylouceny Skodlivé, che-
mické a jiné latky. To spotiebiteli zaruci potraviny v té nejlepsi BIO kvalité. Kritérii pfi

vybéru potravin je také jejich ptivod. V prvni fad¢ se e-shop zaméiuje na domaci vyrobky,
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aby podpofil podnikani v Cechach a na Slovensku. Potraviny spolu s vinem a brozurkami o
danych vyrobcich jsou ulozeny v krabici vystlané dfevitou vinou, co spolecné s elegantnim

obalem na minimalistické bazi umocni potéSeni z vyrobku.

Predplatné balicki si zékaznik vybere sam (mésicni, Ctvrtletni, pololetni ¢i dokonce rocni)
a dodani bali¢ku bude jednou za kalendaini mésic, vzdy ve tfetim tydnu a to ptimo do do-

mu ¢i na odbérni misto dle volby zakaznika.

Balickem z e-shopu Okostuj.to miizete kohokoliv obdarovat, diky darkovym poukaziim,
které jsou k objednani pfimo na strankach tohoto internetového obchodu. Nabizeny jsou

stejné jako u predplatného varianty mésicni, ¢tvrtletni, pololetni nebo ro¢ni.

'.\\1_},\\\‘_\\: Umsitnl @
DREKDNY pRaggl Mo
R L ®

Obrdazek 10: Darkové poukazy e-shopu (Okostuj.to, 2016)

Do budoucna se chce e-shop zabyvat individualizaci kazdého zakaznika, kdy bude na in-
ternetovych strankdch obchodu vytvofena nabidka s vyrobky od vyrobct, které byly
v balicku. Zakaznik si zde bude moci poskladat balicek podle své predstavy a bude mu do

24h odeslan.
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6.2 Cena

Cena jednoho balicku v internetovém obchodé se odviji od zékladnich firemnich cili a od
cen konkurence. Na tomto trhu je sice vysoka konkurence tykajici se mnozstvi interneto-
vych obchodt, ale nizk4 konkurence v ramci nabizeného zbozi e-shopu Okostuj.to. Proto
ma vedeni tohoto internetového obchodu pomérné volnou ruku pfi volbé cenové politiky a
prodejni cena pokryje jak celkové néklady, tak i optimalni marzi, ktera je dilezitym hna-

cim motorem kazdého obchodu.

Predplatné na balicky sice nabizi i jiné rizné organizace, ale zadna z nich se nespecializuje
na vina a jejich potravinové dopliiky. Pfikladem spolecnosti, kterd se vyskytuje na interne-
tu a zarovein pouzivd podobny model pfedplatného produktu, je napiiklad Klub panii
z PonoZzkovic. Soucasti jejich piedplatného je pomysIné ¢lenstvi v klubu, diky kterému

kazdy mésic obdrzite novy par ponozek riznych motivt. (Klub pani z Ponozkovic, 2016)

Vyhodou e-shopu Okostuj.to je samotna cena vinnych bali¢kd, nebot’ jak vina, tak potravi-
ny jsou kupovany rovnou od vyrobct, pro které je tato spoluprace i jista forma propagace.
Cena jednoho bali¢ku se odviji od podtu mésicti, na které si pofizujete predplatné. Cim
delsi doba predplatného, tim je v pfepoctu cena balicku na jeden mésic nizsi. Dalo by se
fici, ze se jedna o urcity druh mnozstevni slevy, ktery je upraven, aby vyhovoval formé

predplatného. Konkrétni ceny si miiZete prohlédnout na obrazku niZze.

2 balitky 6 balftkd

1090 K& 3174 K&

Obrdazek 11: Cena predplatného balickit na Okostuj.to (Okostuj.to, 2016)

6.3 Distribuce

Internetovy obchod Okostuj.to je organizaci ptisobici na B2C trhu, tedy trhu, kde je prodej
realizovan prostfednictvim virtudlniho obchodu. Komunikace probiha ptimo mezi obchod-

ni spolecnosti a koncovym zékaznikem. Produkt je objednan a zaplacen elektronicky.

E-shop je zaméfen predevSim na Casove vytizenéj$i zakazniky, ktefi nemaji Cas dlouze

vybirat vina a jiné pochutiny po specializovanych prodejnéch, ale pfitom vino a gurmanské
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delikatesy miluji. Pfidand hodnota pro zékaznika je tedy pfedevSim v tom, Ze jim timto
odpada starost o navstévu specializovanych obchodt. S Okostuj.to vi, ze jim kazdy mésic
piijde balicek, ve kterém se budou nachazet jiné produkty a okostuji tak mnoho novych

veci, které by mozna ani nikde jinde nesehnali a mazou si tak najit své oblibené vyrobce.

Objednavka predplatného ptes e-shop je velmi jednoducha a zaroven dostupna hned
z vodni webové stranky, kde si zdkaznik pouze vybere délku ptedplatného, vyplni kon-
taktni udaje a jelikoZz vedeni e-shopu chce zakaznikovi uSetfit ¢as, vyzaduje online platbu
kartou. Zékaznik ma moznost si vybrat zpisob doruceni balicku. Pro pfepravu jsou vyuzi-
véany sluzby Ceské Posty a PPL, které maji také vydejni mista téméf ve viech okresnich a

krajskych méstech v Ceské republice.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE E-SHOPU
OKOSTUJ.TO

Do marketingové komunikace mizeme zatadit vSechny ¢innosti, kterymi e-shop Okos-
tuj.to zvySuje povédomi o svoji znacce a existenci vibec. Cilem tohoto snazeni je ziskani
pozornosti potencionalnich zakazniku a jejich piesvédceni k nakupu produktu na e-shopu

Okostuj.to a zaroven vSemi riznymi zpusoby propagovat tento internetovy obchod.

Okostuj.to nema typického zdkaznika. Zamétfuje se na muze i zeny od 18 let, kteti maji
radi vino, touzi zkusit néco nového, ale i na osoby, které by rady darovaly velice originalni
darek. Cilem vedeni e-shopu neni specializovat se na uré¢itou skupinu osob. Radi by zasahli
do viech generaci a kraji Ceské republiky a pozdgji i za hranice naseho statu. Dobré vino a
pochutiny si tak mize jednoduse uzit téméf kazdy, ale zvolit marketingovou komunikaci a

jeji nastroje tak, aby spliiovaly cile e-shopu, je obtizné.

7.1 Reklama

Vzhledem Kk tomu, Ze je e-shop stale ve svych zacatcich, které jsou financné naro¢né, neni
mozné, aby vedeni e-shopu investovalo obrovské finan¢ni prosttedky do placené reklamy
v radiu, televizi nebo na internetu. V praxi se to projevuje peclivym planovanim kazdé

reklamni kampané¢ s ohledem na co nejnizsi naklady s co nejvyssi efektivitou.

V soucasnosti e-shop pracuje na tvorb¢é materiala, které budou tvoftit zaklad budoucim re-
klamnim kampanim. Za timto ucelem se OkoStuj.to domluvilo na spolupréci
s francouzskym umélcem, ktery je znam pod jménem Lenny Commandements. Spoluprace
jeste neni u konce, ale uz ted’ jsou na svété fotky a videa, které budou pouZity naptiklad na
doplnéni grafiky webovych stranek e-shopu, tvorbu newsletterti, reklamnich predmétt a

V neposledni fad€ reklamnich bannerti pro internetové kampang.
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Obrazek 12: Priprava na foceni (Facebook, 2016)

vvvvv

okruhu potencionalnich zdkaznikt, prevazné téch na internetu. Pro e-shop je velice dulezi-
té udrZet si image prodejce kvalitniho vina a jidla, ktery uspokoji labuznickou potiebu kaz-
dého gurmana, proto je dualezité podrobné planovani kazdé kampané a jesté dalezitéjsi je

jeji provedeni. (Interni zdroj e-shopu Okostuj.to)
7.2 Podpora prodeje

7.2.1 Darkové predméty

Za ulelem Siteni povédomi o znacce ma OkoStuj.to pfipraveny darkoveé predméty, které
jsou zasilany zékaznikiim, ktefi provedli ndkup, spole¢né s bali¢kem nebo potencionalnim
zakaznikiim na riznych akcich, kde ma e-shop svij stanek se vzorky vin a potravin
k ochutnani pro vefejnost. Mezi témito pfedméty najdeme zapisniky, propisky, kalendaie a
vyvrtky, které jsou opatieny logem Okostuj.to. Tato forma propagace je u e-shopu vyuzi-
vana velmi Casto, protoZe pfinasi Zddany efekt za minimum nakladi. Z téchto pfedméth
lidé snadno vyctou doménu, pies kterou se na svych zafizenich s internetem dostanou pfi-
mo ke zbozi a po par krocich maji objednany sviij balicek. (Interni zdroj e-shopu Okos-

tuj.to)
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7.2.2 Zakaznické slevy

V ramci udrzovéani dobrych vztaht a jako motivace k dalSimu nakupu jsou zékazniklim,
ktefi nakoupi tfi mési¢ni a Sesti mési¢ni predplatné balicka, ud€lovany slevy. V prvnim
ptipadé dostanou zdkaznici slevu 5 %, v tom druhém je to 10 % z ceny pfedplatného. Slevy
jsou zasilany zakaznikiim do emailové schranky po uskutecnéni objednavky formou slevo-
vych kéda. Tyto kody lze uplatnit pfi zadavani objednavky predplatného balickd na stran-
kach e-shopu. Podle ohlasti na socialnich sitich a statistik e-shopu Ize konstatovat, Ze slevy
jsou u zakaznik velice oblibené a ve vétsing piipadt napomahaji k opétovnému nakupu na

strankach e-shopu. (Interni zdroj e-shopu Okostuj.to)

7.2.3 Soutéze

Vedeni Okostuj.to je velice kreativni a neustale vymysli moznosti, jak potésit své zdkazni-
ky a zaroven to udé¢lat tak, aby to e-shopu pomohlo ke zviditelnéni a k udrzeni dobrych
vztahtl s lidmi. Jednim z takovych zplsobt jsou soutéze o vécné ceny, které e-shop porada.
Soutéze jsou potradany a vyhlasovany pomoci socidlni sit¢ Facebook, kde ma Okostuj.to
pocetnou zakladnu aktivnich fanouski. Posledni soutéz probihala béhem tnora a tkolem
téch, ktefi se chtéli zucastnit, bylo dat like na oficialni strdnku OkoStuj.to na Facebooku,
dale pak sdilet konkrétni fotku z této stranky a do komentafe pod ni napsat ,,Chci okosto-
vat®. Celd soutéz byla zaCatkem nasledujiciho mésice vyhladsena a vyherkyné ziskala bali-
¢ek Okostuj.to uplné zdarma. Vysledkem pro e-shop bylo navySeni poctu fanouskli na
strance na Facebooku a tim i ziskani dalSich potencionélnich zakaznikd. (Interni zdroj e-

shopu Okostuj.to)

7.2.4 Stanky se vzorky

Vedeni e-shopu si uvédomuje, Ze k efektivni propagaci je dilezité byt vidét na internetu 1
Vv tzv. ,offline svété* zdroven. Za timto ucelem se e-shop se svym stankem objevuje na
ruznych spolecenskych akcich pro vetejnost, které maji pro ucely zviditelnéni se vhodné
predpoklady. Na téchto stancich jsou zdarma k ochutnéani vzorky vin z jizni Moravy a po-
chutiny, které jsou soucasti balicki dostupnych na e-shopu. Na téchto stancich jsou takeé
rozdavany darkové predmeéty a reklamni letacky s logem e-shopu a adresou internetovych
stranek. Naposledy se stanek Okostuj.to objevil pfi prilezitosti konference na Fakulté¢ ma-
nagementu a ekonomiky UTB ve Zliné. Tato forma propagace sklizi u vefejnosti velké

ohlasy a u stanka vzdy ceka spousta lidi, ktefi se t€si na ochutnavky produkti z Okostuj.to.
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(Interni zdroj e-shopu Okostuj.to)

7.3 E-mailing

Mezi aktivity direct marketingu, které vyuziva e-shop Okostuj.to, mizeme zatadit newslet-
tery, které jsou zasilany na emailové adresy zakazniku, kteti v minulosti nakoupili na e-
shopu a zaroven dali souhlas se zasilanim propagacnich materiali. Tyto newslettery se
objevuji v pravidelnych intervalech a vzdy obsahuji informace o produktech, které jsou

obsahem balicku nasledujiciho mésice.

Pomoci emailii jsou zakaznici také informovani o konci svého predplatného. Automatizo-
vana zékaznicka podpora rozesila ptipominku s presnym datem ptichodu posledniho balic-
ku z Okostuj.to. Soucasti zpravy je i podékovani za ptizen od vedeni e-shopu, které je do-
plnéno odkazem na stranky k prodlouzeni ptedplatného. Osloveny se tak muze vcas roz-
hodnout, jestli prodlouzi predplatné a pokud ano, nemusi slozit¢ hledat cestu, protoze ve

zpraveé ma vse nezbytné. (Interni zdroj e-shopu Okostuj.to)

7.4 Webové stranky

Webové stranky umisténé na doméné www.okostuj.to jsou pro e-shop hlavnim nastrojem,
kterym komunikuji se zdkazniky. Vzhled a texty stranek byly planovany nckolik mésict
pred spusténim a zpfistupnénim e-shopu vetejnosti. Vedeni OkoStuj.to za timto ucelem
spolupracovalo s profesionaly z fad grafiki, programatort a copywriterti. Celkovym zamé-
rem bylo, aby stranky byly ptehledné, navigace k objednavce intuitivni a celkové téma
grafiky, aby korespondovalo s nabizenymi produkty. To se usilovnou spolupraci vSech
zucastnénych povedlo a novi zdkaznici mohli zacatkem tohoto roku uskutecnit prvni ob-

jednavky. (Interni zdroj e-shopu Okostuj.to)
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DARKOVE POUKAZY O NAS PREDPLATNE

Jste milovnici vina?

Jste zaneprazdnéni a
nemate Cas vybirat vino na
vecer a pfitom vino
milujete?

Vydejte se s ndmi na gurmanskou cestu
plnou chuti a vani!

Kazdy mésic jedine¢ny gurmansky balicek, ve
kterém, mGZete vZdy ocekavat petlivé
vybrané vino od vinafd z Cech a Moravy v
harmonii se dvéma pochutinami jak z Ceské
republiky, tak i jinych koutl svéta

Obrazek 13: Nahled webovych stranek (Okostuj.to, 2016)

Kromé objednavkového formulare na strankach Okostuj.to na navstévniky ¢ekaji informa-
ce 0 aktudlnim obsahu balickti sou¢asného mésice, odkazy na socialni sité, na kterych se
prezentuje e-shop a Vv neposledni fadé kontaktni udaje. V ptipad¢ dotazu je zde telefonni
¢islo na provozovatele a email na podporu e-shopu. Cely zakaznicky servis odpovidd na

otazky velice rychle a stranky diky tomu ziskéavaji na své oblibenosti.

7.5 SEO

Vedeni e-shopu si uvédomuje, Ze mit moderni a designové stranky neni vSe a chape dilezi-
tost optimalizace pro vyhledavace. Aby se potencionalni zakaznik na stranky internetového
obchodu dostal, musi nejcastéji projit pres mnozstvi odkazu, které mu vyhledavace po za-
dani hledané fraze nabizi. V ptipad¢ e-shopu Okostuj.to je dulezité, aby se zobrazoval na
prednich pfickach pfi hledani slov, ktera odpovidaji zaméfeni e-shopu. Zvysi se tak prav-

dépodobnost, ze potencionalni zakaznik navstivi praveé tento e-shop a zaroven zde nakoupi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

okostuj to = ) n

Vse Mapy Obrazky Videa Nakupy Vice v Vyhledavaci nastroje

Priblizny potet vysledkl: 4 830 (0,39 s)

jak nakupovat - OkostujTo.cz
www.okostujto.czwww-okostujto-cz/4-JAK-NAKUPOVAT v

Struény privedce nakupem vin: 1. Vitame Vas na naSem interetovém obchodé
Okostuj to. Pro vasi lepsi orientaci pri vybéru vin, jsou produkty rozliseny podle ..

Okostuj.to - Facebook

www.facebook.com » Places» Breclav v

Okostuj.to, Breclav. 410 likes - 1 talking about this - 1 was here. Kazdy mésic
jedineny gurmansky baliek. ve kterém, miZete vZdy ofekavat petlivé...

OKOSTUJ.TO - Predplatné gurmanskych bali¢ka s vinem - O ...
www.okostuj. to/o-nas v

Kazdy mésic jedinetny gurmansky baliek, ve kterém, mizZete vZdy ofekavat petlivé
vybrané vino od vinafi z Cech a Moravy v harmonii se dvéma pochutinami .

Obrazek 14: Vyhledavani fraze (Google, 2016)

V soucasnosti se ceny profesionalnich SEO konzultanti pohybuji v rozmezi 15-30 tisic,
proto se e-shop pro tuto variantu jest¢ nerozhodl, ale nevylucuje, Ze mulze nastat
v budoucnosti. Pro takové pfipady existuje na internetu mnoho néstrojl, které vyhodnoti
stav webovych stranek z pohledu vyhledavach. Tyto nastroje se nejcastéji soustfed’uji na
spravnost kodu, ve kterém je stranka napsana, na popisky stranky, zpétné odkazy a klicova
slova. Vysledkem jsou doporuceni, kterd napomohou ke zlepSeni pozice ve vyhledavani,
stranky, které odkazuji na naSe stranky a klicova slova, ktera se nejcastéji vyskytuji na na-

Sem webu.

Prvnim nastroj, ktery byl pouzit pro testovani SEO u stranky www.okostuj.to, se jmenuje
Sila SEO a je vetejn¢ dostupny na adrese www.silaseo.cz. Celé testovani probiha na zakla-
dé zadani domény e-shopu a stranka je nésledné podrobena analyze zdrojového koédu a
jeho jednotlivé slozky jsou porovnavany se standardy. Celkové hodnoceni pro e-shop
Okostuj.to dopadlo celkem dobfie a to s vysledkem 67/100 bodu. Tento test je velice kom-
plexni a obsahuje podrobné vysledky. Mezi pozitivni aspekty stranky z pohledu SEO patfi:

e Spravné napsany title stranky, ktery ma 64 znakt. V poradku je délka mezi 30 a 65
znaky.
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e Stranka obsahuje meta klicova slova.

e URL neobsahuje podtrzitka.

¢ Emailova adresa na hlavni strané je zabezpecena proti spam robotim
e Stranka neobsahuje zastaralé HTML tagy.

e Stranka je optimalizovana pro mobilni zafizeni.

Z negativnich vysledkiim SEO testovani u Okostuj.to stoji za zminku:

e D¢lka meta popisu je pouze 38 znakl, spravné by mél mit 70 az 160 znaka.

e Stranka nevyuziva vyhod OG nastaveni (Open Graph). Diky tomu nelze ovlivnit,
jak nés Facebook vidi.

e Soubor robots.txt bud’ neexistuje, obsahuje chybny nazev, nebo je uloZen mimo
vychozi (root) adresar.

vvvvvv

e Pom¢ér textu viici HTML kodu je pod hodnotou 15 %. Pro SEO je to velice $patné.

Pro kontrolu zpétnych odkazi, které vedou odnékud z Internetu na stranky e-shopu Okos-
tuj.to, byl pouzit nastroj pro tyto ucely ze stranek www.seo-servis.cz. Vysledky nebyly
pozitivni a vedeni e-shopu V této oblasti ¢eka spousta prace. V podstaté lze fici, ze jediné
zpétné odkazy existuji na socidlnich sitich Facebook a Twitter, kde se Okostuj.to prezentu-

je. Z pohledu pozice ve vyhledavacich jsou zpétné odkazy velice dilezité.

Pro analyzu klicovych slov byl vyuzit nastroj také ze stranky www.seo-servis.cz. Vysled-

kem bylo zjiSténi, Ze stranky e-shopu obsahuji ptiblizn¢ pouze 160 slov. Nejcetnéjsi slova

jsou zde:
e okostyj
e vino

e darkové poukazy

S témito vysledky jde do budoucna pracovat a lze je vyuZzit pro zlepSeni pozic ve vyhleda-

vadich.
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Obrazek 15: Cetnost vyhledavani vyrazu ,,vino “ na Seznam.cz (Seznam.cz, 2016)

7.6 Marketing na socialnich sitich

V dnesnim digitalnim svété jsou socialni sité stale oblibenéjsi a jejich navstévnost den ode
dne roste. Objevuji se zde lidé vSech vékovych skupin a to davd obchodnikiim skvélou
prilezitost, jak oslovit potencionalni zédkazniky nebo jak komunikovat s témi stavajicimi.
Tento fakt si Okostuj.to uvédomuje a moznosti socialnich siti vyuziva. E-shop se zamétuje
nejvice na tu nejveétsi socialni sit), kterou je Facebook a jako doplnék vlastni i profil na In-

stagramu.

facebook

Obrazek 16: Logo socialni sité Facebook (Facebook, 2016)

Facebook profil Okostuj.to byl zaloZzeny ve stejnou dobu, jako byl spustény samotny e-
shop, tedy zacatkem roku 2016. Od zacatku své existence stranka sbird fanouSky a
V soucasné dob¢ jich mé 410, coz 1ze ohodnotit velice kladn€. Tato komunita je velice ak-
tivni a vSechny pfispévky jsou z jeji strany hodnoceny a komentovany. E-shop vyuziva
Facebook ke sdileni informaci o aktudlnich baliccich, k vyfizovéani pifipadnych dotazt a
V neposledni fad¢ k pofadani soutézi pro podporu prodeje. Pti pofddani inorové soutéze o

balicek z Okostuj.to, byl zaznamenan zatim nejvyssi ptiliv fanouskd na tuto stranku a pro
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e-shop byla tato akce velice efektivni i z pohledu zvysSeni objednévek. (Interni zdroj e-

shopu Okostuj.to)

Instagram

Obrazek 17: Logo Instagramu (Instagram, 2016)

Druhou socidlni siti, kterou vyuziva Okostuj.to k ucelim své propagace, je Instagram.
Hlavnim pfedmétem z&jmu uzivateldi Instagramu jsou fotografie a videa, proto je tomu
prezentace e-shopu na této socialni siti pfizpiisobena. Profil OkoStuj.to zde ma pouze 35
sledujicich a z velké miry za to mize jeho nizka aktivita. Od zacatku existence tohoto pro-
filu zde byly pfidany pouze ctyii fotografie. Pokud chce e-shop ziskévat zakazniky touto
cestou, bude muset na Cetnosti a obsahu ptispévki zapracovat. (Interni zdroj e-shopu

Okostuj.to)
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8 SWOTANALYZA

Hlavnim cilem SWOT analyzy e-shopu Okostuj.to je zhodnoceni vnitfnich a vnéjSich
podminek, ve kterych se e-shop nachéazi a na zéklad¢ zjisténych skute¢nosti vyvodit dopo-
ruceni pro budouci vyvoj spolecnosti. VSechny potiebné informace na zpracovani analyzy

byly ziskany na zékladé rozhovoru se zakladatelem internetového obchodu.
Vnitini analyza
Silné stranky:

e image a celkova prezentace e-shopu

e prodej formou ptedplatného

e jednoduchy proces objednavky

e kvalitni produkty (kvalitni vina a doméci potraviny)
e ruznorodost jednotlivych balicka

e dobra znalost trhu

e mnoho aktivit spojenych s podporou prodeje

e cilevédomy a snazivy persondl
Slabé stranky:

e kratké pisobeni na trhu

e malé povédomi o znacce OkoStuj.to

e omezené finan¢ni prostfedky na propagacni ¢innosti

e nedostate¢né vyuzivani nastroji marketingové komunikace
e absence prodeje produktli mimo internet

e Spatné umisténi ve vyhledavacich

e nizky pocet zaméstnancii
Vnéjsi analyza
Ptilezitosti:
e expanze na nove trhy v ramci EU
e spoluprace s novymi dodavateli vin a potravin

e roz$ifeni vyuzivanych nastrojii marketingové komunikace

e obohaceni produktového portfolia
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e sjednani nizsich dodavatelskych cen

e zvySeni zdjmu o vino v dusledku ristu jeho celosvétové oblibenosti

Hrozby:

e ztrata dobrého jména kvuli Spatné prezentaci

e ukonceni smlouvy s dilezitym dodavatelem

e ztrata podilu na trhu

e snizovani poptavky po vinu v disledku finan¢ni krize
e pfichod nového levnéjsiho konkurenta

e nardst dodavatelskych cen

o zmény v legislative tykajici se prodeje vina

V zivoté je velice dulezité, aby kazdy znal své silné stranky, na ty se zaméfil, budoval je a
tak dosahl svého urcéeného cile. V podnikani je to velice podobné, silné stranky jsou diivo-
dem toho, pro¢ zdkaznik uptfednostni produkt od Okostuj.to pied produktem konkurence.
E-shop by se proto mél zaméfit na posilovani image a vyzdvihnout netradi¢ni formu prode-
je pomoci piedplatného balicki. Kvalitni vina a domaci produkty jsou pro mnohé zdkazni-
ky obrovskym lédkadlem, pfi propagaci by to vedeni e-shopu nemélo opomenout. Dillezité
je také byt neustdle aktivni a tzv. neusnout na vaviinech a udrzet si riznorodost jednotli-

vych balickt tak, jak je tomu nyni.

Okostuj.to ma 1 svoje slabé stranky a snaZzi se pracovat na jejich zlepSeni a na eliminaci
rizik, které s nimi souvisi. Zakladnim nedostatkem je pomé&rné nedavné zaloZeni e-shopu,
které je provazeno absenci nahromadéného zisku z minulosti, ktery je potieba k vyvoji
kazdého podnikéani. Tento zisk si e-shop pomalu vytvaii a ¢ast z n¢ho postupné investuje
do inovaci a rozvoje. Neni ovSem tak veliky, aby z néj bylo mozné financovat nékladné
reklamni kampang a rychleji tak rozsifit povédomi o znacce Okostuj.to. Co se tyka prodeje
mimo internet, vedeni e-shopu o této moZnosti uvazuje, ale zatim je vSe pouze ve fazi pla-

novani.

Co se tyka prilezitosti, t€ch ma Okostuj.to opravdu mnoho, protoze se nachazi stale ve
svych zacatcich a jesté neni Uplné jasné, jakym smérem vSe bude pokracovat. RozSifeni
znacky Okostuj.to za hranice naSeho statu by bylo urcité¢ velkym tUspéchem. Na druhou

stranu spoluprace s novymi dodavateli by obohatila nabidku produkti, které se vyskytuji
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Vv baliccich a pii velkém nebo ¢astém odbéru je tu také moznost sjednani mnozstevnich

nebo vérnostnich slev, vse se pak promitne v celkové ziskovosti e-shopu.

Z4dny Gsp&$ny obchod nesmi opomenout hrozby, které provazi kazdy krok naseho Zivota i
podnikani. Okostuj.to by se mélo sousttedit na udrzeni dobrého jména a peclivé planovat
kazdy druh prezentace této znacky pted vetejnosti. Co se tyce klicovych dodavatelq, je
dilezité vSechny smlouvy prodlouzit s predstihem, aby e-shop mél mozZnost sehnat vcas
dodavatele nédhradniho. Dulezité je také sledovat zmény v legislativé a peclivé se na né

pripravit po vSech strankach.
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9 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

K vybudovani uspésného e-shopu a jeho prosazeni na trhu je potieba velice dobfe znat
svoji konkurenci a védét o kazdém jejim kroku. JelikoZ se OkoStuj.to vyskytuje na velice
konkuren¢nim trhu, znat svoje rivaly a reagovat na jejich chovani nabyva jest¢ na vétsi
dalezitosti. K analyze konkurenéniho prostfedi jsem z ohromného mnozstvi e-shopti
s vinem zvolil ¢tyfi konkurenty. VSichni museli splnit né€kolik zédkladnich podminek, které
jsou nejvice podobné nasemu internetovému obchodu. Prvni podminkou byla rtiznorodost
druhii a znacek vin, vybiral jsem tedy jen e-shopy, které prodavaji rizné znacky vin od
ruznych vinafd. Dalsi podminkou byl prodej dopliikovych pochutin k vinu. Posledni pod-
minkou byly bali¢ky, které se skladaji z vin a rliznych potravin, jako je tomu u naseho e-

shopu.

Prvnim vybranym konkurentem je e-shop WineHouse, ktery najdete na doméné
www.winehouse.cz. Na svych webovych strankach se prohlasuji za e-shop nové generace a
mezi jejich produkty patii Spickova Ceska, moravskd 1 zahrani¢ni vina, kde v nabidce ne-
chybi ani vyberové delikatesy. E-shop nabizi rizné druhy a velikosti balickil s vinem a
potravinami, které se pohybuji fadoveé v rozmezi 300 — 1700 K¢&. Nejenom webové stranky
e-shopu, ale i profil na socialni siti Facebook je velice hezky zpracovany a ma uctyhod-
nych 9421 fanouskl. E-shop je velice kvalitné zpracovany i po strance SEO, ve vyhleda-

vaci Google se po zadani frazi s vinem objevuje na prvnich pozicich. (WineHouse, 2016)

Obrdazek 18: Logo e-shopu Wine House (WineHouse, 2016)

Nasledujici e-shop se jmenuje Dobra vina a najdete ho po zadani domény

www.dobravina.cz. Tento e-shop vznikl zacatkem biezna roku 2004 s cilem vytvofit sys-
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tém distribuce vin z Francie, Italie, Spané&lska, Australie a Ceské republiky jednak do ex-
kluzivniho prostfedi gastronomie, ale i pro vefejnost se zajmem o kvalitni vina. Mezi po-
choutku, na kterou se tento e-shop také zamétuje, patii francouzské lanyze. Ceny se odviji
od individuélniho vybéru jednotlivych polozek balicku pfimo na e-shopu. Dobra vina maji

na svém profilu na Facebooku pouze 63 fanouskl a vykazuji minimalni aktivitu. Ve vyhle-

davacich se tento e-shop zobrazuje ve spojeni s vinem v rdmci prvni strany, coz 1ze hodno-

5

dobra \v(na

tit velice pozitivné. (Dobra vina, 2016)
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Obrazek 19: Logo Dobra vina (Dobra vina, 2016)

Jako tietiho konkurenta jsem zvolil Vino-klub, tento e-shop najdete na adrese www.vino-
Klub.cz. Jedna se o online vinotéku, kde najdete ptes 4 000 druht vin a vSechny lze snadno
vyfiltrovat podle oblibenych vinafi, barev, odrid nebo zemi, odkud vino pochazi. Pfednos-
ti tohoto e-shopu jsou tematické kolekce vin. K vinim si jako doplnék muliZete objednat
knihy, ¢okolady nebo jiné pochutiny. Ceny balickii s vinem a pochutinami se zde pohybuji
od 700 — 2500 K¢&. Profil na socialni siti je aktivni a miZe se pochlubit 4215 fanousky.
S pozici ve vyhledéavacich jako je Google nebo Seznam, se Vino-klub drZi na prvni strané

vypisu. (Vino-klub, 2016)

VINOKLUB

Obrdazek 20: Logo e-shopu Vino-klub (Vino-klub, 2016)

Jako posledniho konkurenta k analyze jsem zvolil e-shop Velkovinotéka, ktery naleznete

na doméné www.velkovinoteka.cz. V jeho sortimentu se objevuji vina menSich a stiednich
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vinaiti z Moravy, Cech a celého svéta. 99 % vin je skladem a ihned k dispozici. Ceny ba-
lickt se odviji od vami zvoleného obsahu. Stranka tohoto e-shopu na Facebooku je velice
hezky zpracovana a aktivni, mozna i diky tomu ma pies 1400 fanouski, kteti zde hodnoti
nakup na tomto e-shopu velice pozitivné a urcit¢ by ho doporucili svym znamym. Co se
tyké pozic ve vyhledavacich, e-shop se objevuje na prvnich dvou stranach pti hledani in-

ternetovych obchodt s vinem. (Velkovinotéka, 2016)

Obrazek 21: Logo Velkovinotéka (Velkovinotéka, 2016)
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10 PEST ANALYZA

PEST analyza se zabyvd hodnocenim faktorti vnéjsiho prostiedi, které ovliviiuji Okos-
tuj.to. Cilem této analyzy je rozpoznat, které faktory jsou pro e-shop dulezité a méla by se

jim vénovat zvysena pozornost.

10.1 Politické a legislativni faktory

Danova politika a legislativa doprovazi ¢innost e-shopu od okamziku vzniku. Majitel
Okostuj.to provozuje e-shop na zakladé zivnostenské ¢innosti a je povinen fidit se Zivnos-
tenskym zakonem. Mimo to musi dodrZzovat Smérnice Evropského parlamentu a Rady o
elektronickém obchodu, Smérnice o prodeji na dalku a pfedev§im obcansky zakonik ¢i
zakon o ochrané spotiebitele. Pro e-shop je velice dulezité hlidat si zmény v téchto zako-

nech a smérnicich a uzptisobit tomu své podnikéni.

V minulosti byly zdkony o elektronickém obchodovani velice zastaralé a spotfebitel nebyl
dostate¢n¢ chranén pted nekalym pocindnim prodejcl na internetu. V soucasnosti se den
ode dne tyto zédkony zpfisiiuji a jsou velice Casto novelizovany. Soucasné e-shopy musi
povinné zvetejovat informace o podnikateli, ktery internetovy obchod provozuje a pii
uzavirani smluv na dalku se musi fidit obanskym zakonikem. Obchodnik ma podle zéko-
na o ochrané spotiebitele informacni povinnost, na jejimz zakladé musi spotiebiteli po-
skytnout dostatek informaci o prodavaném vyrobku. Dilezita je také registrace e-shopu
jakozto shromazdi$té osobnich udaji. To je moZné uéinit na internetovych strankach Utadu

pro ochranu osobnich udaja.

Okostuj.to se zaméfuje na prodej zbozi, které Ize prodavat jen osobam starSim 18 let, proto
pro néj plati jesté dalsi pravidla — musi zajistit, Ze se toto zboZi nedostane do rukou nezleti-
lym. Mezi takové zbozi miizeme zafadit 1 vino. Této problematice se vénuje zakon o opat-
fenich ptred Skodami zplisobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi

latkami.

10.2 Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska je e-shop ovlivnén hlavné hospodaiskym cyklem a tim i situaci,
ve které se Cesky spotiebitel nachdzi. V ptipadé hospodaiské krize se lidé vice soustiedi na

nakup pouze nezbytnych véci a za to ostatni utraci mnohem méné. Balicky OkoStuj.to bu-
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dou lidé vice kupovat v obdobi, kdy je ceska ekonomika na vrcholu a lidé mohou obétovat

vice penéz na svoje pozitky.

Cinnost e-shopu je v soucasnosti financovana z vlastnich zdroji a neni tak ovlivnéna zmé-
nami urokové miry na finan¢nim trhu. Tyto zmény je dilezité sledovat v piipadé uvazova-
ni o varianté financovani z cizich zdrojt, kde urokova mira pro toto rozhodnuti hraje vel-

kou roli.

V zavislosti na zménach kurzu koruny vii¢i ostatnim ménam se e-shop muze rozhodovat,
jestli je pro néj vyhodné nakoupit v tuzemsku nebo naptiklad u nasich sousedd. Stejné tak
muze uvazovat v piipad€¢ expanze na zahrani¢ni trhy, zména kurzu zde vyrazné ovliviiuje

vyslednou ziskovou marzi.

10.3 Socialni a demografické faktory

V soucasnosti jsou v nasi spole¢nosti prosazovany stale vice trendy moderniho zdravého
zivota a s tim spojené konzumace zdravych potravin. To vede ke zméné priorit ceského
spotiebitele a 1ze pozorovat, ze lidé stale Castéji investuji do domadcich a bio potravin nez
diive. To nahrava do Kkaret e-shopu Okostuj.to, protoze jeho produkty odpovidaji presné
témto modernim pfedstavam. Vino péstované bez Skodlivych postiiki a hnojiv a domaci
potraviny bez ptfidanych umélych latek. Této vyhody by vedeni e-shopu mélo vyuZit pii

planovani svych marketingovych aktivit.

Mohlo by se zdat, Ze dneSni moderni svét je neustale konfrontovany s problematikou alko-
holismu, to by mohlo e-shopu ¢astecné zkomplikovat cestu zasaZeni co nejvice spotiebite-
16. Na druhou stranu ma konzumace vina v Ceské republice dlouhou historii a vino samot-

né se objevuje téméf na vSech spoleenskych akcich a je vSeobecné tolerovano.

10.4 Technologické faktory

Novymi technologiemi pro vyrobu ¢i skladovani vin a potravin se e-shop nemusi dlouho
zabyvat, tyto starosti padaji na hlavu jednotlivych dodavatelii. Pro Okostuj.to hraji roli
maximalné jako kritérium pfi vybéru nového dodavatele. Pokud bude existovat dostate¢na
poptavka po urCitém zptisobu vyroby nékteré¢ z potravin, vedeni e-shopu by mélo tento

produkt zatadit do svého portfolia.

Na druhou stranu je zde technologicky pokrok spojeny s internetem. To je totiz to misto,

kde se e-shop nejvice prezentuje a kde musi byt nejvice v obraze a reagovat na kroky kon-
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kurence. Digitalni svét se méni velice rychle a to co bylo u¢inné v minulosti, za kratky cas
uz nemusi byt. Vedeni e-shopu by mélo sledovat tento vyvoj a podle toho volit vhodné

nastroje marketingové komunikace na internetu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

11 SHRNUTI ANALYZY MARKETINGOVE KOMUNIKACE E-
SHOPU OKOSTUJ.TO

Jak uz bylo zminéno v predchozich kapitolach této prace, e-shop Okostuj.to se zabyva pro-
dejem balicki s vinem a pochutinami koncovym zakaznikim. E-shopt s podobnym zamé-
fenim je na internetu mnoho a urcit cilovou skupinu neni jednoduché. Vino a delikatesy ma
vhodné je pouzit, tak aby byly co nejefektivnéjsi. Okostuj.to musi neustale sledovat nové

trendy a umét se piizptsobit pozadavkiim zdkaznikli v co nejkratsi dobé.

Okostuj.to se nachazi ve svych zacatcich a proto neni mozné, aby si e-shop mohl dovolit
velké investice v podob¢ nakladl placené reklamy v televizi, rddiu nebo na internetu. Proto
vedeni peclivé planuje investici kazdé koruny do marketingovych aktivit, aby se tyto na-
klady vratily s co nejvétsim efektem v podobé piilakanych zakaznikt. Pied nedavnem pro-
behlo foceni a natdeni materidli ve francouzském ateliéru. Vysledek bude slouzit jako

zaklad pro rtizné propagacni ucely, napiiklad pro reklamni bannery.

V soucasnosti mezi hlavni aktivity e-shopu patii podpora prodeje, konkrétné to je rozdava-
ni darkovych predmétl, poskytovani zakaznickych slev, potadani soutézi a umistovani
stankl se vzorky na rizné vetejné akce. Darkové predmeéty nesou logo a doménu e-shopu a
slouzi jako doplné¢k zasilky vedle balickii nebo jsou rozddvan na stancich se vzorky. Slevy
jsou poskytovany vérnym zékaznikiim na dalSi ndkup. SoutéZe jsou pofadany na socidlni

vvvvvv

jsou stanky se vzorky a vedeni e-shopu si to uvédomuje.

Co se tykd marketingové komunikace v online svété, miizeme zminit, Ze Okostuj.to pravi-
deln¢ vyuziva e-mailing, kdy na emaily z databaze zakazniku zasila novinky ze svéta déni
e-shopu a hlavné informace o aktudlnim obsahu balicku. Pomoci emaild jsou zakaznici
také informovani a konci svého piedplatného a maji moznost si ho v¢as prodlouzit. Tyto
emaily jsou zasilany pouze zdkaznikim, ktefi pii objedndvce souhlasili se zasildnim pro-

pagacnich materialti.

Neni pochyb o tom, ze e-shop nejcastéji komunikuje se svymi zdkazniky pomoc svych
webovych stranek, kde se také uskuteciiuji objednavky. Stranky Okostuj.to jsou velice mo-
derni a designové, navigace k objednavce je intuitivni a obsah stranky je velice vécny.

Z pohledu vyhledavact na tom Okostuj.to neni moc dobte, hlavné diky stafi domény, ktera
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nema ani pil roku a absenci zpétnych odkazi, které také ovliviiuji pozici ve vyhledavacich

jako je Google nebo cesky Seznam.

E-shop hojn¢ vyuziva moznosti neplacené propagace na socialni siti Facebook, kde aktivné
informuje fanousky o novinkach z Okostuj.to. Fanousci zde také maji moznost zaslani do-
tazu na adresu stranky, tyto dotazy jsou velice rychle zodpovézeny a tato forma dotazovani
je u zakaznikl stale vyuzivangjsi. Na druhou stranu vedeni e-shopu opomina ostatni soci-

aln¢ sité, na kterych profil bud’ vilbec nema, nebo se o n¢j aktivné nestara.

SWOT analyza nam odhalila silné stranky e-shopu, na které by se mél v budoucnu zamétit
a jesté vice je posilit. Za zminku stoji hlavné image e-shopu a netradi¢ni prodej balicki
s vinem formou piedplatného. Na druhou stranu nas internetovy obchod ma i fadu slabych
stranek, se kterymi musi vedeni pocitat pii hodnoceni rizik, ktera mohou ohrozit jejich

¢innost. Jedna se hlavné o kratkou historii a malé povédomi o e-shopu Okostuj.to.

E-shop je na zacatku svoji cesty, a proto je pfed nim spousta prilezitosti, kterych mize
vyuzit. Nachazime se ve sttedu Evropy a expanze na novy zahrani¢ni trh by e-shopu pfi-
nesla mnoho novych moznosti. Novi dodavatelé by rozsitili produktové portfolio a sjedna-
ni niz8ich cen by zajistilo vyssi ziskovou marzi. Pii vSech aktivitich musi e-shop pamato-
vat na hrozby, které jsou v oboru podnikani vSudyptitomné. Dobré jméno a podil na trhu
budujeme roky, ale ztratit je miizeme béhem nékolika malo chvil. Proto je diilezité vS§echny

marketingové aktivity planovat peclivé doptedu a zvazovat vSechny moznosti.

Okostuj.to se vyskytuje na velice konkurenénim trhu, proto by byl zbytecny risk, kdyby
vedeni nebylo sezndmeno s taktikou a chovanim konkurentl. Je velice dulezité hodnotit

pocinani konkurence a na zakladé¢ toho zvazit budouci strategii e-shopu.
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12 DOPORUCENI PRO E-SHOP OKOSTUJ.TO

V této Casti moji bakalafské prace se budu vénovat doporucenim, ktera povedou

k efektivnéjs$i marketingové komunikaci e-shopu Okostuj.to.

12.1 Reklama

E-shop v soucasnosti neni v pozici, kdy by mohl uvolnit vétsi finan¢ni prostfedky za Gce-
lem placené reklamy. Reklama v radiu a v televizi je velice nakladnd, proto Okostuj.to
musi volit z fad placené reklamy na internetu. V soucasnosti se jako velice efektivni na-
stroj jevi Google Adwords, ktery pfi spravném nastaveni kampané nemusi byt ani tak na-
kladny. Velice dilezité je nastaveni cileni, kde e-shop musi zvolit cileni na Ceskou repub-
liku, protoze zatim do zahrani¢i balicky nezasild. Dalsim dulezitym krokem je zvoleni
spravnych klicovych slov, po zadani téchto klicovych slov bude reklama na Okostuj.to
zobrazena uzivateli, ktery vyhledava fraze s t€émito slovy. V naSem ptipadé lze zvolit slova
jako vino, balicky s vinem, gurménské balic¢ky, delikatesy a podobné. E-shop mize spustit
vice kampani naraz a porovnavat rizné sestavy klicovych slov, podle jejich efektivnosti
zjisténé z podrobnych statistik Google Adwords se pak rozhodne, kterou kampan necha
bézet. Z ndkladového hlediska Okostuj.to zaplati pouze za uzivatele, kteti na odkaz klik-
nou a navstivi stranku e-shopu. Pokud bude tato kampaii dobfe zacilena, stranku navstivi
pouze uzivatelé, kteti maji zdjem o produkt s vinem a pravdépodobnost ndkupu je tak ob-
rovska. Nutno podotknout, Ze Google pfi prvnim nabiti u¢tu Adwords ¢astkou minimalné

300 K¢, rozdava 1000 K¢ na libovolnou kampari jako bonus.

12.2 Osobni prodej

Okostuj.to je stale aktivnéjsi v oblasti marketingové komunikace na internetu, ale potencial
jeho vyrobki lze vyuzit i v offline svété. E-shop se zatim zamétuje pouze na koncového
zakaznika, proto by bylo uzite¢né soustiedit se i na osobni prodej na B2B tirovni. Zamé&st-
nanci e-shopu by si domlouvali schiizky s riznymi prodejci vina a s obchodniky, ktefi se
zaméiuji na produkty tematicky blizké balickiim z Okostuj.to. Tito prodejci by po domluvé
podminek na schiizce nabizeli balicky Okostuj.to. Timto zpisobem by e-shop zaséhl §irsi

okruh zakaznikl a zaroven by balicky v obchodech plisobily pasivné jako reklama.
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12.3 Sponzoring

Jak bylo zminéno v pfedchozich kapitolach této bakalaiské prace, obsah balickt z e-shopu
se meéni kazdy mésic a nemtiZe se stat, ze by zakaznik dostal stejnou ldhev vina nebo stejny
druh pochutiny, ktery uz dostal v minulosti. Pro zakaznika je to velice pfijemné, ale jsou
S tim spojeny nevyuzité zasoby, se kterymi se e-shop Casto potyka. Tyto zadsoby by mohly
byt nabidnuty jako forma sponzorského daru pro potradatele riiznych spolecenskych akci.
S vinem jsou spojeny rtizné slavnosti, na kterych by produkty z OkoStuj.to urcité ziskaly
své fanousky. Vyménou by na akci byly vystaveny reklamni transparenty, darkové pred-

méty a samotné produkty by e-shopu také délaly dobré jméno.

12.4 Event marketing

Vino a jidlo je uzce spojeno s dobrou néladou. Tohoto faktu by mélo vedeni Okostuj.to
vyuzit a uspotadat spole¢enskou akci s tématikou dobrého jidla a piti. Prezentace celé akce
musi byt peclivé naplanovana a v§e musi korespondovat s celkovou image e-shopu. Vsu-
dyptitomné reklamni transparenty a darkové predméty musi pfipominat, kdo za celou akci
stoji. Pokud se tato udalost vydati, zvySeni povédomi o znacce a posileni jejiho dobrého

jména je zaruceno.

12.5 Kontextova reklama

Velice efektivnim zptisobem, jak $ifit povédomi o e-shopu Okostuj.to, je kontextova re-
klama. Zamé&stnanci e-shopu by méli oslovit majitele webovych stranek, ktefi se zabyvaji
podobnou tématikou, jako jsou produkty naseho e-shopu. Miize se jednat o rizné blogy,
které se vénuji odridam hrozni a péstovani, o fora sdruzujici milovniky vina a jidla nebo o
stranky zamétfené na recenze e-shopt s vinem a podobné. Na téchto strankach Okostuj.to
necha umistit reklamni texty, bannery nebo odkazy, které vedou na stranky e-shopu. Od-
ména pro majitele stranek je individuélni, proto cena za tento zplsob propagace zalezi také

na obchodnich schopnostech zaméstnanct e-shopu.

12.6 Zapisy do katalogu

V dnesni dob¢ uz méne ucinné z pohledu hodnoceni vyhledavact, ale stale efektivni zapisy
do katalogli. Z analyz vyplynulo, Ze e-shopu chybi zpétné odkazy, které vedou z jinych
stranek na internetu. Zaméstnanci e-shopu by tedy méli vénovat sviij Cas a vytvofit zapisy

pro OkoStuj.to miniméalné na nejznaméjsich katalozich ¢eského internetu. Za ten nejzna-
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m¢éjsi mizeme oznacit Firmy.cz, ktery spravuje Seznam.cz. Zapis do vétSiny katalogli sou-
Casnosti 1ze poridit bezplatné. Pro zakaznika se kazdym zapisem do katalogu stava e-shop

Okostuj.to 1épe dohledatelny.

12.7 SEO

Analyza webové stranky e-shopu z pohledu SEO poukazala na fadu nedostatkd. Na zakla-
d¢ téchto vysledkii doporucuji prodlouzit meta popis z 38 znakli minimalné na 70 znak,
aby splnoval podminku 70 az 160 znaki. E-shop by m¢l zacit pouzivat Open Graph, diky
kterému e-shop bude moci ovlivnit, jak ho Facebook vidi. Na strance je tieba doplnit nej-
V neposledni fadég je tfeba napravit pomér textu viici HTML koédu, soucasna hodnota 15 %

je alarmujici.
12.8 Marketing na socialnich sitich

Vzhledem k nedavnému zaloZeni stranky Okostuj.to na Facebooku neni komunita fanous-
ka prilis velka. E-shopu by k ziskani fanouskti pomohla vétsi ¢etnost piidavani prispévku
na svém profilu. FanousSci by méli vétsi moznost komentovat a sdilet ptispévky a vedeni e-
shopu by mélo zpétnou vazbu. V ptipadé¢ rozhodovani e-shopu o investovani volnych fi-
nanc¢nich prostfedkl by reklama na Facebooku byla dobrou volbou. Cena se zde nejcastéji

odviji od poctu ptivedenych fanouski na stranku.

12.9 Affiliate marketing

Na zavér jsem si nechal v soucasnosti velice oblibenou formu propagace, kterd se zaroven
velice hodi do situace, kde se Okostuj.to nachazi. Jak uz bylo né€kolikrat feceno, e-shop
neni schopen uvolnit obrovskeé financni prostfedky na propagaci, aby tim neohrozil celkové
fungovani jeho ¢innosti. Pro vedeni e-shopu doporucuji zvazit registraci na strankach sdru-
zujicich affiliate programy a jeden takovy program také vytvofit. Pro zaméstnance e-shopu
by to znamenalo pfipravit sadu reklamnich bannerti, odkazi a dalSich néstrojii, pomoci
kterych by chtéli byt propagovani. Tyto nastroje jsou spole¢né s informacemi o provizich
programu Okostuj.to, které si e-shop sam urci, zaregistrovany na stranky, které sdruzuji
affiliate programy. Jedna se naptiklad o affiliateclub.cz, affiliatekatalog.com, affilbox.cz a
dalsi. Majitelé webovych stranek pak program navstivi, ptectou si jeho podminky, a pokud

je zaujme, zacnou Okostuj.to propagovat na svych strankach. Odménou pro takovéto affili-
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ate partnery jsou provize z nakupu, takze se nemuze stat, ze zaplacena reklama nebude

efektivni.
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ZAVER
Cilem moji bakalatské prace bylo analyzovat soucasny stav vyuzivani marketingové ko-

munikace u e-shopu Okostuj.to a na zakladé zjisténych nedostatkti navrhnout doporuceni,

ktera povedou ke zlepSeni této situace.

Teoretickou Cast této prace jsem zpracoval na zakladé odborné literatury od ¢eskych i za-
hrani¢nich autorti. Jako miij dalsi zdroj informaci jsem vyuzival internet. Na zacatku teore-
tické Gasti jsem se okrajové vénoval problematice e-commerce a stavu e-commerce v Ces-
ké republice. Nasledujici odstavce byly vénovany marketingu obecné a poté jednotlivym
¢astem marketingového mixu. Nejdelsi ¢ast této ¢asti moji bakalaiské prace tvoii kapitola
marketingové komunikace, ktera se zabyva marketingovou komunikaci obecné, jejimi cili

a poté podrobnéji jednotlivymi nastroji z offline i online prostiedi.

Poznatky, které jsem nacerpal v teoretické ¢asti bakalaiské prace, jsem se snazil pouzit pfi
zpracovavani praktické Casti, ktera byla zaméfena na marketingovou komunikaci e-shopu
Okostuj.to. Na zacatku jsem e-shop predstavil spolecné s informacemi o pfedmétu Cinnosti,
po¢tu zameéstnancl, organizacni struktuie a vizich organizace. Néasledné byla stru¢né
popsana aplikace marketingového mixu a dalsi ¢asti byly zaméfeny na podrobnou analyzu
jednotlivych nastroji marketingové komunikace, které e-shop vyuziva. Praktickou cast
uzavirala SWOT analyza, analyza konkuren¢niho prostfedi a PEST analyza. Nésledné byla

navrhnuta doporuceni, ktera povedou ke zvyseni efektivity marketingové komunikace.

E-shopu jsem navrhl vyuZit placenou reklamu ve sluzbé Google Adwords, kde by se e-
shop mél sousttedit na volbu vhodnych klicovych slov, které¢ budou odpovidat jeho zame-
feni. Dal§im navrhovanym krokem bylo sponzorstvi riznych spoleCenskych akci, kde by
se e-shop zviditelnil. Okostuj.to by také mohlo uspotadat vlastni akci, kterd by byla spoje-
na se servirovanim vina a potravin, které se objevuji na e-shopu. Co se tyka reklamy na
internetu, e-shop by mél zacit s bezplatnym zapisem do katalogt, aby jej lidé mohli snaze
vyhledat. Dal$im krokem by méla byt optimalizace webové stranky pro vyhledavace, kde
analyzy odhalily nedostatky. Na socidlnich sitich by profil Okostuj.to mél byt aktivnéjsi,
aby si ziskal vétsi fanouskovskou zakladnu. Velice efektivnim nastrojem je affiliate marke-
ting, ktery by e-shop mél vyuzit, aby zvysil svoje prodeje a povédomi o znacce.

Véiim, zZe se néktery z mych navrhl vedeni e-shopu zalibi a pouziji ho pii planovani stra-
tegie marketingové komunikace a doufam, ze tato bakalaiska prace bude pro Okostuj.to

pfinosem.
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OSTATNI ZDROJE

Interni zdroj e-shopu Okostuj.to
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

CR Ceska republika.

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
PR Public Relations.

apod. A podobng.

napf. Napiiklad.

B2B Business to business = mezifiremni trhy.

Atd. A tak dale.
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