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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou a piinosy nakupovani pies internet a rozesilkou in-
formacnich e-maild internetovych portalti Kasa.cz v Ceské republice a Hej.sk ve Slovenské
republice. Prace rovnéz analyzuje rozdilnosti v chovani u zakaznika a jejich pfistup k in-
ternetovému nakupovani v Ceské republice a na Slovensku. Teoreticka ¢ast prace definuje
pojmy z oblasti pfimého marketingu, marketingového vyzkumu a e-mail marketingu. Stej-
n¢ tak soucasti této prace je specifikace metodologie prace a stanoveni vyzkumnych oté-
zek. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou dat provedeného kvantitativniho vyzkumu pomoci
dotaznikového Setfeni a jejim vyhodnoceni se zamySlenim autora nad moznymi divody

pravée takovychto vysledkd.

Kli¢ové slova: Kasa.cz, Hej.sk, e-mail marketing, internetovy obchod, preference, nad-

standardni sluzba, kamenna prodejna, KASAHOUSE, HEJHOUSE.

ABSTRACT

This Bachelor thesis analyzes preferences and benefits of internet shopping and sending
newsletters from e-shops Kasa.cz in Czech Republic and Hej.sk in Slovak Republic. I tis
also analyze differences in customer bahavior and difference in attitude to the internet
shopping in Czech Republic and Slovak Republic. The theoretical part deals with the defi-
nitions from area of direct marketing, e-mail marketing and marketing research as wel as
specification of research questions. The practical part deals with data analysis of quantita-
tive research through a questionnaire survey and its evaluation followed by a reflection of

the author about the possible reasons for these results.

Keywords: Kasa.cz, Hej.sk, e-mail marketing, e-shop, preference, special service, standard

shop, KASAHOUSE, HEJHOUSE.
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UVOD

Marketing ziskéva ve spolec¢nosti ¢im déal vyznamnéjsi roli a firmy si uvédomuji, ze je nut-
né na zakazniky aktivné ptsobit, ptildkat jejich pozornost a udrzet si jejich ptizen. Soucasti
moderniho marketingu jiz neni pouze tvorba vhodného produktu, ur€eni jeho ceny c¢i
spravného zptisobu distribuce. Firmy v dnesni dobé musi se svymi soucasnymi i potencial-
nimi zdkazniky komunikovat a obsah jejich sdéleni musi byt ditkladné promyslen.

vvvvvv

nikace, jejiz soucasti je i komunika¢ni mix. Celkovy komunika¢ni mix se skladéa ze speci-
fické smési reklamy, public relations, podpory prodeje a direct marketingu. A prave jednou

ze slozek komunika¢niho mixu se autor v této bakalarské praci zabyva.

Autor bakalarské prace objektivné hodnoti jednu ze slozek pfimého marketingu, neboli
direct marketingu. Autor se konkrétné zabyva rozesilkou obchodnich nabidek interneto-

vych obchodt Kasa.cz a Hej.sk prostfednictvim elektronické posty.

Autor na zéklad¢ srovnavaci analyzy hodnoti soucasny stav rozesilani direct mailti u téchto
dvou spolecnosti a navrhne pfipadné zmény, které by mohly pomoci navySeni ¢tenosti
téchto obchodnich sdéleni a nasledn€ navyseni ndkupu v internetovych obchodech Kasa.cz

a Hej.sk.

Uvodni &ast bakalaiské prace je zabyva isté teoretickymi aspekty a vysvétluje zakladni
marketingové pojmy, kterymi jsou marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix a jeho

podslozky.

Dalsi ¢asti bakalarské prace se poté budou zabyvat vyhodnocovanim stavajici strategie
rozesilky obchodnich sdéleni prostfednictvim elektronické posty. V zavéru prace se autor
pokusi navrhnout pfipadné zlepSeni, které by pomohlo zvysit vykonnost téchto obchodnich

sdéleni.

Tato bakalarské prace tedy bude pfinosna i pro provozovatele internetovych obchodu Ka-
sa.cz a Hej.sk, pro které autor bakalatské prace dva roky pracoval v marketingovém odd¢-

leni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pocatky novodobého marketingu mizeme sledovat jiz od druhé poloviny 18. stoleti, kdy se
ve Spojenych statech americkych s rozvojem strojové vyroby zacali vice zabyvat potieba-
mi zékaznikli a marketingem jako takovym. Vzhledem k tomu, Ze v tomto obdobi pieva-
zovala spise poptavka nad nabidkou, mizeme hovofit o takzvaném vyrobn¢ orientovaném
marketingu. Trvani tohoto vyrobné orientovaného marketingu mizeme datovat az do Vel-
ké hospodarské krize, kterd nastala v roce 1929. Zacal vznikat nadbytek zbozi, byla tedy
vys$si nabidka nad poptadvkou, a problémem vyrobct jiz nebyla vyroba, ale prodej zbozi.
Pozornost se tak zacala orientovat vice na reklamu, prazkum konkrétniho trhu a cilem bylo

se co nejvice prizpusobit potfebam zdkaznika.

., Marketing je tedy mozné chapat jako souhrn nastrojit a postup, s jejichz pomoct se sna-
Zime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu a dosahnout na ném svych cilii“. (Foret, 2008,

s. 8)

Téchto cilt, kterymi se marketing zabyva, a ktery se snazi vyrobce ¢i prodejce dosahnout,
je nékolik. Jednim z nejzakladnégjsich cild je urcit spravnou cilovou skupinu pro dany pro-
dukt. Jakmile je urCena spravna cilova skupina, tak je nutné produkt dodat spravnym za-
kaznikim — spravné cilové skuping, na spravné misto a v pravy ¢as. To vSe za vhodné ceny

a 1épe nez konkurence.

Obeckych definic marketingu je nepreberné mnozstvi. Nicméné vSechny se shoduji v néko-

lika bodech:

*  Marketing je integrovany soubor c¢innosti s orientaci na trh.

*  Cilem marketingu je sména jedné hodnoty za jinou.

*  Marketingovy proces vychazi z odhadu potieb spotrebitelii a tvorby nabidky, kte-
ra by vedla k jejich uspokojeni.

*  Marketingové Fizeni se neobejde bez kvalitnich informacnich zdrojii.

* Cilem marketingu je staly prodej produktii se ziskem, s vyraznym dirazem na
dlouhodoby charakter a zdkazniky s opakovanou koupi.

* Diuilezita je orientace na zakaznika a naplnovani zakaznickych hodnot a socialné

odpovédny marketing . (Heskova, Strachoti, 2009, s. 43)
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1.1 Marketingovy mix

vvvvvv

soubor kontrolovatelnych proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni)

program firmy byl co nejbliZze potfebam a ptanim cilového trhu.

,, Definice marketingového mixu se lisi. Schoell s Gultinanem (1988) definuji marketingovy
mix jako soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdahla svych
cili na cilovém trhu. Jini, napriklad Tomek a Vavrova (2001), se zabyvaji marketingovym
mixem uvnitr firmy a dalsi zase spatruji ulohu ve vztahu k mikroprostiedi podniku . (Ja-

kubikova, 2008, s. 146)

Firmy, které se snazi oslovit co nejvice potencialnich zakaznikd, tak mizou prvky marke-
tingového mixu vyuzit ke zvySeni poptavky po svém produktu. Marketingovy mix je tvo-

fen Ctyimi zakladnimi prvky, které miizeme nazyvat jako Ctyfi P:

*  Product (produkt).
* Price (cena).
* Place (distribuce).

* Promotion (propagace).

Produktem, nebo také vyrobkem ¢i zbozim lze nazvat vSechny vyrobky a sluzby, které
jsou nabizeny na trhu ke koupi, uziti nebo spotiebé. Produkt oznacuje nejen samotny vyro-
bek nebo sluzbu (takzvané jadro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design produktu,
obal produktu, image vyrobce, znacku, zaruky zbozi, sluzby a dalsi faktory, které z pohle-
du spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt ¢i sluzby uspokoji jeho ocekavani. Produkt ¢i

zbozi mize na trhu existovat ve hmotné formé¢, ale také v nehmotné podob¢.

Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zde mizeme zahr-
nout celkovou cenovou politiku, ktera obsahuje ceniky, specidlni slevy, ndhrady, platebni

podminky, ivérové podminky, atd.

Distribuce uvadi kde a jak bude produkt prodavan, véetné distribucnich cest, dostupnosti

distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

Propagace sd¢luje, jak se zadkaznici o produktu dozvi. Formou komunikaéniho mixu: re-

klamou, podporou prodeje, pfimého marketingu, public relations a osobnim prodejem.
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1.2 Komunikaéni mix

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, uréeni jeho atraktiv-
ni ceny a zpfistupnéni cilovym zékaznikim. Firmy musi uréitym zpisobem komunikovat,

navazovat a udrzovat vztahy se svymi soucasnymi i budoucimi zakazniky.

Celkovy komunikacni mix se sklada ze specifické smési reklamy, public relations, podpory

prodeje, osobniho prodeje a pfimého marketingu.

NASTROJ ciL CILOVA KOMUNIKACNI DOBA
KOMUNIKACE SKUPINA KANAL UCINKU
Pasivni ovlivnéni potfeb a | Pfesné definovana | Noviny, ¢asopisy, Kratkodoba,
cilové skupiny zakaznik( cilova skupina televize, rozhlas, stfednédoba
nebo trzni plakaty, poutace
segment
Podpora prodejnich Obchodni partneri, | Veletrhy, vystavy, Kratkodoba
aktivit, seznameni se s distributori, sSkoleni, Casopisy,
produktem, vyzkouseni spotrebitelé informacéni materialy,
produktu potencialnimi promoakce
spotrebiteli
Primé adresné ¢i Uzce vybrana CS Postovni zasilka, e- Kratkodoba
neadresné osloveni se specifickymi mail
potencialniho zakaznika z | charakteristikami
vybrané CS
Ziskani informaci, Potencialni Obchodni zastupci, Kratkodoba
realizace prodeje odbératelé, dealeri, promotymy
zakaznici, zajemcli
Vytvoreni, udrzovani a Verejnost nebo Noviny, ¢asopisy, Dlouhodoba
rozvoj pozitivniho image cast verejnosti televize, rozhlas,
firmy na verejnosti tiskové konference a
dalsi akce

Tabulka 1: Nastroje komunikace, zdroj: L. Harantova, REK1

,, Pro zajisteni kvalitni komunikace firmy casto najimaji reklamni agentury, které pripravi
ucinné reklamy, odborniky na podporu prodeje, kteri navrhnou programy prodejnich pobi-
dek, specialisty na primy marketing, kteri vytvori databaze a postou, elektronickou postou
Ci telefonicky kontaktuji zakazniky, a PR agentury, jez buduji image firmy. Pro vétsinu fi-
rem neni otdzkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komu-
nikace vynalozit penez. Veskeré komunikacni snahy musi dohromady tvorit konzistentni a

koordinovany komunikacni program . (Kotler, 2007, s. 809)
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1.2.1 Reklama

Reklama je nejstarsi a nejviditelnéjsi nastroj komunikaéniho mixu. Je to placena propagace
vyrobku nebo sluzby urcité spolec¢nosti, obchodni znacky nebo myslenky, majici za cil
zvySeni prodeje. Na reklamu se vynaklada mnoho prostfedkll. Jedna se o neosobni komu-
nikaci prostiednictvim riznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjek-
ty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéle-

ni a jejichz cilem je presvédcit Cleny zvlastni skupiny piijemcti sdéleni — cilovou skupinu.
Reklamu mtzeme délit podle Zivotniho cyklu produktu:

a) Zavadéci reklama — jedna se o uvedeni produktu na trh. Cil zavadéci reklamy je in-
formativni a vétSinou se jedna o uvedeni dané znacky na trh. Hlavnim komunika¢nim
cilem zavadéci reklamy je budovani znacky.

b) Presvédcovaci reklama — hlavnim cilem ptesvédcovaci reklamy je budovani loajality
k dané znacce, rozvoj pozice na vybraném trhu a preference znacky. Hlavnim komuni-
kac¢nim cilem piesvédcovaci reklamy je sd€lit potencialnimu zédkaznikovi klicové bene-
fity produktu.

c) Pripominaci reklama — cilem pfipominaci reklamy je ubranit se konkuren¢nimu tlaku
a prodlouzit fazi zralosti znacky. Hlavnim komunika¢nim cilem pfipominaci reklamy
je pripominat kli¢ové benefity produktu, pokratovat v budovani znacky a udrzovani

vztahu s loajalnimi zakazniky.

Reklamu dale muzeme rozdélit na reklamu televizni, rozhlasovou reklamu, tisténou rekla-

mu, internetovou reklamu, venkovni reklamu a reklamu v takzvanych novych médiich.

1.2.2 Public relations (vztahy s verejnosti)

Jednou z nejvyznamnéjSich komunikacénich technik jsou public relations. Oznaceni public
relations pochdzi z anglitiny a mizeme jej pielozit jako vztahy s vefejnosti. Jedna se pre-
devsim o techniky a néstroje, pomoci kterych firma buduje a udrzuje vztahy se svym oko-
lim a s vefejnosti, zjiStuje postoje vefejnosti a snazi se je ovlivilovat. Budovani dobrého
jména firmy a feSeni pfipadnych neptiznivych udalosti, které mizou nastat, je pro firmu
velmi dilezité.

,,Mezi hlavni nastroje public relations, neboli vztahii s verejnosti, patri:

- Vztahy s tiskem. Priprava aktualnich informaci pro média.
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- Publicita daného produktu. Snaha o ziskani publicity pro konkrétni vyrobky, novi-
ny, sluzby, atd.

- Budovani a udrzovani vztahi uvniti podniku, vné podniku nebo na mezinarodni
urovni.

- Lobovani, budovani a udrzovani dobrych vztahii se zakonoddarci a statnimi uredni-
ky.

- Budovani a udrzovani dobrych vztahii s investory, udrzovani dobrych vztahit s ak-
cionari a dalsimi ¢leny financni komunity.

- Vztahy s darci nebo cleny neziskovych organizaci “. (Kotler, 2007, s. 888)
Public relations, neboli vztahy s vetejnosti, ma dv¢ slozky:

* Vnitini komunikace — jedna se o interni komunikaci v dané firmé..

*  Vngjsi komunikace — komunikace se subjekty, které jsou mimo firmu.

Vnitini komunikace je komunikace uvnitf firmy. Firma se pomoci vnitini komunikace
snazi pozitivn€ ovlivnit své zaméstnance. Vnitini komunikaci se firma snazi zaméstnance
motivovat, snazi se, aby ke spolecnosti méli kladny vztah, ztotoznovali se s firmou a s je-

jimi cili, aby na firmu byli hrdi a mluvili o ni pozitivné.

Vnéjsi komunikace je komunikace s vnéjSim prostfedim. Firma se vnéj$i komunikaci sna-
zi navéazat dobré vztahy se svymi potencidlnimi zdkazniky, dodavateli, spravnimi organy,

s tiskem, rozhlasem, televizi, atd.

., Spravnée provedend komunikace v oblasti vztahii s verejnosti prispiva k budovani dobrého

jména podniku. (Foret a kol., 2005, s 123)

Na rozdil od reklamy cilem public relations neni zvySeni prodeje vyrobku ¢i sluzeb, ale
hlavnim cilem vytvafeni image firmy takovou, jakou chce firma na vefejnosti mit. Nicmé-

né nekteré prvky public relations jsou s reklamou shodné.

., Public relations mohou mit znacny dopad na verejné povédomi, a to s podstatné nizsimi
naklady nez samotna reklama. Firma nemusi platit prostor v médiich. Pokud firma prijde
se zajimavym pribehem, miize jej prevzit nekolik ruznych médii a vysledny efekt je stejny
Jjako v pripadé reklamy. Navic jsou tyto informace ditveryhodnéjsi nez samotna reklama “.

(Kotler, 2007, s. 889)
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1.2.3 Podpora prodeje

., Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamZzity nakup.
Nejcasteji se jedna o pobidky zaloZené na snizeni ceny, tedy zejména o primé slevy, kupo-
ny, rabaty a vwhodna baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina stimulovana k vy-
zkousSeni produktu. Do podpory prodeje miizeme zaradit i vernostni programy, POP komu-

nikaci a POS komunikaci“. (Karlicek, 2011, s 97)

Obrazek 1: Podpora prodeje jako ptidana hodnota, zdroj: Karlicek, 2011, s. 97

ZjednoduSen¢ miizeme fici, Ze podpora prodeje je poskytnuti ur¢ité vyhody spotiebiteli,
prevazné ekonomického charakteru, spojené s ndkupem produktu a nabada spotiebitele

k pfimému nékupu.

Kli¢ovym aspektem u podpory prodeje je ¢as. Rovnéz je u tohoto komunika¢niho néstroje
nutnd aktivni spoluucast potencialnich zdkazniki v dobu, kdy probiha dand akce urcené na
podporu prodeje.
Mezi hlavni cile podpory prodeje je mozné zaradit:

- Motivace zékaznika k zakoupeni vétsSiho mnozstvi vyrobkii.

- Motivace zdkaznika, aby koupil propagovany vyrobek ¢i sluzbu a ne konkurencni.

- Motivace zékaznika k vyzkouseni vyrobku formou ochutnavky, darku nebo vzorkd.

- Motivace zékaznika k op€tovnému ndkupu formou kuponii nebo formou soutéze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

- Motivace zakaznik, ktefi jsou citlivi na cenu. Napftiklad nabidky dvou kusi vy-

robki za cenu jednoho kusu., atd.

Nastroje podpory prodeje jsou tedy rtizné vzorky vyrobku, ochutnavky, slevové kupony,

vyhodna baleni, darky, prodejni soutéze, atd.

Vyhodou podpory prodeje je velmi intenzivni a okamzité piisobeni na rozhodovani zakaz-
nikli, okamzity nartst obratu firmy, tato forma podpory prodeje je rychlejsi ve srovnani
s reklamou a jeji Gcinky jsou lépe méfitelné nez u reklamy. Nevyhodou mtze byt ¢asové

omezeni trvani nabidky jen pro dané obdobi, zvySeni cenové senzitivity spotiebitele, atd.

1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi a nejzndmé;jsi formu prodeje, kterou lidstvo vyuzivalo jiz v dav-
nych dobéch a to sménou zbozi a sluzeb. Osobni neboli ptimy prodej je zaloZen na nabidce
a ptipadném nasledném prodeji osobam, které jsou prodavajicimu bud’ osobné¢ zndmy, ne-
bo osoby, které mu byly pfedem doporuceny. Osobni prodej je diilezitd souc¢ast komuni-
ka¢niho mixu firmy, kterou mizeme definovat jako dvoustrannou komunikaci, kde ob-
chodnik je ve fyzickém kontaktu se zdkaznikem a mtze tak rychle reagovat na jeho potie-
by a dotazy, coz je jednou z vyhod osobniho prodeje. V soucasné dobé se tento zptisob
osobniho prodeje zdokonalil a zprofesionalizoval. Obchodnici prochazeji specidlnimi sko-
lenimi, kde se uci, jak komunikovat se zakaznikem, jak mu nabizet dané¢ zbozi, jak reago-
vat na jeho dotazy pfi osobnim jednani, atd. Obchodnici jsou navic vybaveni pfenosnymi

pocitaci a vyuzivaji k prodeji multimedidlnich prezentaci.

V jednotlivych fazich osobniho prodeje, které se daji nazyvat Prezentace a demonstrace,

vypravi prodejce potencialnim zakazniktim ptibéh podle pravidla AIDA:

- Attention (ziskani pozornosti).
- Interest (udrZeni zajmu zdkaznika).
- Desire (vzbuzeni zdkaznikovi touhy).

- Action (dosazeni pozadované akce).

Osobni prodej ma jak své vyhody, tak i nevyhody. Mezi vyhody osobniho prodeje mizeme

zahrnout;

- Osobni kontakt se zdkaznikem.
- Osobni prodej umoziuje pruzné reagovat na zakaznikovi pozadavky béhem prezen-

tace.
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- Osobni prodej umoziuje ziskdvat okamzité reakce zakaznika.
- Osobni prodej umoziuje pfimé piisobeni na zakaznika.
-V osobnim prodeji je mozné uplatiiovat psychologické metody ovliviiovani zadkaz-
nikll a usmériovani jejich potieb.
Mezi nevyhody osobniho prodeje mizeme zatadit:

- Naklady na jeden kontakt jsou mnohem vyssi nez u ostatnich forem komunikace.
- Casova naro¢nost osobniho prodeje. Jeden prodejce je schopen kontaktovat jen ma-
1y pocet zdkaznikd.

-V osobnim prodeji neni snadné vzdy vyskolit kvalifikované prodejce.

Osobni prodej je zptisob prodeje, ktery je pro prodavajici ptitazlivy predevsim proto, pro-

toze nevyzaduje velké vstupni investice a odména je ptimo zavisla na vlastni vykonnosti.

1.2.5 Primy marketing (Direct Marketing)

Direct marketing neboli pfimy marketing je obecny nazev pro marketingovou komunikaci
spoCivajici v pfimém kontaktu mezi zadavatelem a adresdtem. Denné se miizeme setkavat
s riznymi formami pfimého marketingu. Objednédvame si zbozi ze zasilanych katalogt,
otevirame dopisy s nabidkami nejriiznéjSich spolecnosti, jsme telefonicky kontaktovani
proskolenymi operatory a nakupujeme prostiednictvim internetu. Pfimy marketing je sil-
nym nastrojem, ktery firmy vyuzivaji k posilovani a budovani znacky, podporuje image a
vede ke zvySovani zdkaznické loajality. Je to vSak jedna z forem marketingovych komuni-

kaci, ktera vzdy nemusi byt spotiebiteli vitana, pokud je cilena Spatnym zptisobem.

Na pocatku Sedesatych let byl pfimy marketing chapan jako urcity druh distribuce (nejvice
byl pouzivan ve form¢ zasilkového prodeje). V sedmdesatych letech se pfimy marketing
stal néstrojem marketingové komunikace s dirazem na zpétnou vazbu od zékaznika. Po-
stupné se v devadesatych letech staly hlavnimi znaky v pfimém marketingu budovani
dlouhodobych vztahl se zakazniky a zvySovani jejich loajality. Dnes je pfimy marketing
efektivnim néstrojem budovani znacky, vyuzivajici cilené osloveni zakaznikli relevantni
nabidkou, navazani ptimych vztahi s peclivé vybranymi zakazniky (cilova skupina), kon-
taktovani potencialnich zakaznika s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Diky
pfimému marketingu zakaznik nemusi chodit na trh, ale nabidka pfijde za nim. K tomu se
vyuzivaji média umoznujici pfimy kontakt se zdkaznikem: e-mail, internet, postovni zasil-

ka, telefonni kontakt. Pfimy marketing ptedev§im vychéazi z databdzového marketingu, z
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informaci o ndkupnim chovani, z analyzy potieb zdkaznika, atd. Dobfe vedeny databazovy
marketing je podminkou k tspéchu pfimého marketingu a jeho kampani, protoze nabidka

musi pfijit zakaznikovi v pravy okamzik se spravnym feSenim jeho potieb.

., Vétsina téchto postupii se poprvé objevila ve Spojenych statech, ale ziskala popularitu i
v Evropé. V Evropské unii se predpoklada, ze urcité formy primého marketingu, napriklad
direct mail a telemarketing, dale porostou. V praxi je vsak vliv sjednocené Evropy omezen
labyrintem legislativy Unie, coz znamend, Ze urcité formy primého marketingu jsou mozné

v jedné zemi, ale v jiné uz nikoli“. (Kotler, 2007, s. 935)

Soucasnym trendem marketingu je individualni piistup ke kazdému zdkaznikovi. P¥imy
marketing tento individudlni pfistup umoziuje a podporuje. Firmy aplikuji pfimy marke-
ting jako primarni strategii nebo jako doplnék k dalSim nastrojiim marketingové komuni-

kace.

Jedna z mnoha definic direct marketingu zni nédsledovné: ,, Direct marketing je interaktivni
system, ktery pouzivd jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy

nebo transakce v jakémkoliv miste . (Svétlik, 2005, s. 300)

Catalogs & Postal Mailings

\/Telemarketing

Direct
Marketing

Online Advertising

Ads on Mobile Devices Text Messaging

=

Email

Obrazek 2: Direct Marketing, zdroj: www.referenceforbusiness.com

Vyhody ptimého marketingu pro zdkaznika:

- Pfimy marketing je pohodIny (nabidka v pohodli domova, kdykoliv, online).
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- Pfimy marketing umoziuje snadny pfistup k informacim.
- Pfimy marketing je interaktivni. Zakaznik ma moznost zjistit dalsi informace napf.

telefonicky, na webu a mize ptipadné ihned objednat vybrany produkt.
Vyhodami ptimého marketingu pro samotné prodejce jsou:

- Budovéni vztaht se zakazniky.
- S vyuzitim kvalitni databdze je mozné zaméfit i na malé cilové skupiny zdkazniki.
- Ptimy marketing umoziuje individualizovat nabidku.

- Je mozné spravné nacasovani nabidky
Direct marketing mé své formy, které délime na:

a) Zasilkovy prode;j.

b) Katalogovy prode;j.

c) Telemarketing (prodej po telefonu).
d) Teleshoping.

e) Specializované stanky (kiosky).

f) Online marketing.

Ziasilkovy prodej je prodejni nabidka uskutecnéné prostfednictvim posStovni zasilky. Jsou
to pisemna obchodni sdéleni adresovana urcité osob¢ a zasiland poStou nebo e-mailem.
Tato sd€leni mohou obsahovat popisy produktd, obchodni dopisy, reklamni sdéleni, vzor-
ky, prospekty, odpovédni karty, atd. Vyhodou zésilkového prodeje je moznost pfizptusobit
sdéleni adresatovi, rychld komunikace a zaméteni na cilovou skupinu. Zasilkovy prodej je
nastroj vhodny ptfedevs§im na prodej knih, pfedplatnych ¢asopist, pojisténi, riznych darkd,
ale 1 primyslového zbozi. Zasilkovy prodej mizeme fadit mezi efektivni nastroje k budo-

vani zékaznické loajality a podporovani image znacky.

Sdéleni zasilkového prodeje by mélo byt personalizované, divéryhodné, relevantni oslo-
venému zakaznikovi, nacasované a text osloveni by mél se zdkaznikem mluvit. Dopis by
nem¢l puasobit jako by byl zasldn od firmy, ale jako od konkrétni osoby, kterd se chce po-

délit o své zkusenosti a dojmy z nabizeného produktu.

Katalogovy prodej je prodej prostfednictvim tiSténych katalogti, nebo katalogti v elektro-
nické podobgé, které jsou zasilany vybranym zdkazniklim. V katalogu neni sice mozné pro-
dukt fyzicky ohmatat ¢i ochutnat, nicméné katalogy umoziuji pohodlny vybér ze Siroké

nabidky pfi Gspote Casu.
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Vyhody katalogli umisténych na internetu:

- Uspora nakladti na vyrobu daného katalogu.

- Moznost interaktivnich prvkl (ankety, testy, atd.)
- K dispozici je vice polozek zbozi.

- Ptehled stavu skladovych zasob v redlném case.

- Ak¢ni nabidky u vybranych vyrobkd.
Nevyhody katalogli umisténych na internetu:

- Tistény katalog lak4 sdm o sob¢, ale katalog umistény na webovych strankéach fir-
my se musi prodat. Je nutné na tento katalog nové zdkazniky pftilakat a pouzit

k tomu reklamu a dalsi néstroje k naldkani zakaznika na webovou adresu.

Telemarketing prodejni ¢innost vyuzivajici telefon. Jejim cilem je nalézt, ziskat a rozvijet
vztah se zadkaznikem. Telemarketing je mozné vyuzit v B2C (Business to Customer) i
v B2B (Business to Business). Mezi vyhody telemarketingu patii jeho flexibilita, rychlost a
interaktivnost. Prodej je vSak znac¢né obtizny a telefonovani je mnohdy nepiijemné. Vyssi

naklady na telefonovani jsou dal$imi nevyhodami telemarketingu.

Telemarketing je mozné rozd¢lit na telemarketing pasivni a aktivni. Pasivni telemarketing
je vétSinou spojen s reklamou a zakaznik vola sam naptiklad na zelenou linku nebo na kon-
taktni Cislo. Aktivni telemarketing je zajiStovan operatorem, ktery nabizi dané zbozi ¢i

sluzby.

Teleshoping je dalsi formou direct marketingu, které vyuziva televizni vysilani. Jsou to
predevsim reklamy v rdmci specializovanych potadu, televizni spoty, programy nebo tele-
vizni kandly, které nabizeji sluzby a zbozi. Teleshoping je nejcastéji vyuzivan k prodeji
kuchyniskych potfeb, Sperkd, sbératelskych ptedméti, ptipravkii na hubnuti, spotiebni elek-

troniky a riznych Cisticich ptipravka.

Specializované stanky (kiosky) jsou informacéni a objednaci zafizeni umistované v ob-
chodech, nakupnich centrech a na letiStich, vyuZzivany jsou také na vystavach a veletrzich.

Tyto zatizeni jsou pfipojena online a poskytuji moznost virtudlniho spojeni s prodavajicim.

Online marketing je dnes nejpouzivanéjsi formou direct marketingu. Pro zédkaznika pted-
stavuje internet moznost vlastniho vybéru, ziskdva aktudlni informace, simulované testo-
vani vyrobku a sluzeb, porovnavani s konkuren¢ni nabidkou, virtudlni prohlidku produktu,

snadné a pohodIné nakupovani.
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Mezi vyhody online marketingu patii moznost oslovovat globalni trhy, dvoustrannd inter-
aktivnost, métfeni ucinnosti nabidky, moznost mnohojazy¢éné nabidky, snadné transakce,

uspora Casu, posilovani zakaznické loajality.

V soucasné dob¢ je jednou z nejvyznamnéjsich slozek online marketingu e-mailovy mar-
keting (direct mail), coz je rozesilani obchodnich nabidek zakaznikiim prostfednictvim e-
mailovych adres. A na tuto soucast ptfimého marketingu se autor ro¢nikové prace zaméril

v praktické ¢asti bakalarské prace.

E-mailovy marketing zahrnuje zasilani nabidky, oznameni, pfipominky nebo jiné¢ho pied-
métu osobé na urcité adrese. E-mailovy marketing je vhodny pro piimou a individudlni
komunikaci. Umozniuje vétsi vybér na cilovém trhu, je mozné pouzit osobni pfistup, je
pruzny a vysledky jsou snadno meéfitelné. E-mailovy marketing vyuzivaji i dobro¢inné
organizace, které spoléhaji na prodej pomoci korespondence, jejimz prostiednictvim zadaji

o ptispévky.

., Direct mailové odveétvi neustdle hleda nové metody a pristupy. Az do nedavné doby se
veskeré direct maily odehrdvaly na papire a zprostredkovaly jej postovni a telegrafni sluz-
by. V posledni dobé ziskaly na popularité e-mail a hlasové sluzby. Tyto nové formy dokazi
dorucit zasilku nebyvalou rychlosti, ve srovnani s pomalym tempem tradicni posty “. (Kot-

ler, 2007, s. 937)

E-mail je jeden z novodobych komunikac¢nich kanalii umoznujici interaktivni marketing. Je
mozné ho definovat jako ukon zasilani marketingovych sdéleni adresatim, ktefi o zasilani
sdéleni zazadali nebo s nim souhlasili. Tato definice objastiuje rozdil mezi e-mailovym
marketingem a nevyzadanou postou (SPAM). Majitel e-mailovych adres musi vyzadat a
potvrdit zajem o tyto informace. E-mail marketing se tak v posledni dobé stal jednim
z efektivnich néstrojii pro budovani ,,one-to-one* komunikace a pravem patii k nejrychleji
rostouci form¢ elektronické pfimé komunikace. E-mail marketing pfinaSi na ceskych e-

shopech nejvétsi pocet konverzi.
Mezi klicové vyhody e-mail marketingu ve srovnani s tradicnimi médii je nasledujici:

- Nizké naklady na rozesilku.

- Snadné testovani.

- Zéasah §ir$i masy lidi.

- Sdéleni je mozné ptizpusobit dané skupiné adresatii.

- Umoziuje vzajemnou interakci.
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- Interakci je mozné snadno méfit a vyhodnocovat specialnimi nastroji (Google Ana-

lytics).

Google Analytics je velmi silny nastroj, ktery internetové obchody vyuzivaji k vyhodnoco-
vani marketingovych kampani, vyhodnoceni rozeslanych direct maill, ispéSnost bannerti
na internetovych strankach a jiné. K vyhodnoceni je tfeba zadat spravné UTM parametry
kazdému rozeslanému direct mailu a pozdéji je mozné jednoduse vyhodnotit jeho Gspées-
nost a 1épe ptizplsobit rozesilku cilové skuping. Diky Google Analytics je mozné vyhod-
nocovat naptiklad pocet otevieni rozeslaného direct mailu (takzvany openrate), pocet pro-
klikii (navstévnost internetového obchodu pfimo z direct mailu), pocet objednavek usku-

te¢nénych pres rozeslany direct mail, celkovy obrat, zisk a konverzni pomér.

1.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum, jakoZto subsystém marketingového informacniho systému, spociva
ve specifikaci informaci, shromazd’ovéani informaci, analyze a interpretaci informaci, které

slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni.

Vyznam marketingového vyzkumu spociva zejména v poznavani zékaznikli a v poznavani

potieb zakaznika:

¢ Kdo jsou nebo mohli by byt nasi zdkaznici.

¢ Jaké jsou jejich zivotni podminky.

* Jaky je jejich zivotni styl.

¢ Jakeé jsou jejich hodnotové orientace.

e Jaké je jejich chovani a rozhodovani v riznych Zivotnich situacich.

* Kdo ajak se zdkazniky vétSinou komunikuje apod.

V Ceské republice puisobi desitky vyzkumnych agentur. Prava vyzkumnych agentur, prava
tazatelti a respondenti haji v Ceské republice SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejné-
ho minéni (SIMAR). Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni se snazi vy-
svétlovat vetejnosti prostiednictvim médii ucel, principy a vysledky vyzkumu trhu a veftej-
né¢ho minéni, zucastnuje se odbornych diskusi a publikaci v daném oboru. Sdruzeni
SIMAR dba na dodrzovani zakladnich metodickych i etickych standardi vyzkumu trhu a

vetejného minéni.
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1.3.1

V soucasné praxi existuje celd fada ¢lenéni a z nich vyplyvajicich typt marketingového

Typologie marketingového vyzkumu

vyzkumu. Napftiklad:

Y

2)

3)

4)

S)

6)

7)

Marketingovy vyzkum podle daného zdroje.

* Primarni data - jednd se o vyzkum, ktery vyuziva k vyhodnoceni data, kterd by-

la nasbirdna v terénu mezi lidmi — vétSinou forma dotazniku.

* Sekundarni data — jedna se o data, kterd pochézeji z jinych zdroja, jinych agen-

tur ¢i jinych vyzkumi a tyto se dale zpracovavaji. Nejedna se o pfimy sbér dat

v terénu.
* Datamining (ziva data).
Marketingovy vyzkum podle pfedmétu.
* Vyzkum trhu, specificky lze realizovat vyzkum konkurence.
* Vyzkum chovéni kone¢ného spotiebitele.
¢ Vyzkum priimyslového trhu (business to business, industrial research)
* Vyzkum jednotlivych prvkl marketingového mixu.
* Vyzkum image apod.
Marketingovy vyzkum podle jednotlivych metod, pouzitych pfi vyzkumu.
* Monitorovaci metoda vyzkumu.
* Explorativni metoda vyzkumu.
* Deskriptivni metoda vyzkumu.
¢ Kauzalni metoda vyzkumu.
Marketingovy vyzkum podle zkoumanych subjekta.
* Vyzkum organizaci.
* Vyzkum spotiebiteltl.
Marketingovy vyzkum z hlediska subjektu realizujici vyzkum.
* Podnikovy vyzkum.
* Agenturni vyzkum, nezavisly vyzkum.
Marketingovy vyzkum z hlediska periodicity.
* Marketingovy vyzkum Ad hoc.
* Kontinualni marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum na zéklad¢ zptsobu zkoumani.
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¢ Kvantitativni marketingovy vyzkum — jednéd se o popisny charakter vysledkd,
konstatovani fakti, umoziuje predikovat na zaklad¢ statistickych a jinych me-
tod, vysledkem jsou tabulky, grafy a popisy souvztaznosti a filtraci z nich vy-
plyvajicich.

¢ Kyvalitativni marketingovy vyzkum — jedna vyzkum objasnujici pfi¢iny a mozné
disledky, nové néapady, predikce je velmi omezend, vychézi z psychologické
analyzy, nejCastéj$Sim nastrojem tohoto vyzkumu je rozhovor, vysledkem je

rozbor, text, kvalitativni zprava.

1.3.2 Proces marketingového vyzkumu

Zakladem fizeni marketingového vyzkumu je stanoveni strategie postupu. Ve strategii se je
nutno zaméfit na Ctyfi hlavni tkoly:

- Urceni, kdy bude marketingovy vyzkum pouzit a jaké rozhodnuti mé ovlivnit.

- Vybér nékolika alternativ s ohledem na marketingové, organiza¢ni a financni moz-

nosti.

- Kuvalifikovany odhad, v jakém rozsahu bude asi vyzkum provadén.

- Zjisténi, jaké bude ptiblizné cena komplexniho vyzkumného projektu.
Z uvedenych kol je mozno vyvodit omezeni, limity vyzkumu a nejcastéjsi chyba, kte-

rych se vyzkumni pracovnici dopoustéji.
Omezeni:

* Moznosti jednotlivych metod a technik Setfeni.
* Psobeni ¢asu.
* Kuvalifikace pracovnikli dané¢ho vyzkumu.
* Kuvalifikovanost respondentt, ktefi se vyzkumu tcastni.
* Disponibilni finan¢ni prostfedky.
* Nejasné definovani problému.
Chyby:
* V definovani cilového trhu.
* Pfi méteni zkoumanych jevi.
*  Chybné posouzeni kauzalnich vztaht.

* Nereprezentativni zdkladna vybéru respondentt.
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¢ Chyby v aplikaci metod Setfeni.
Marketingovy vyzkum ma sv¢é faze.

Pripravna faze je fazi prvni, ve které jsou definovany cile skupiny respondentt prizkumu.
Zde se zvoli metody prizkumu a stanovi se metodologie prizkumu. Navrhne a sestavi se

dotaznik a vyzkumné archy.

Realizacni faze je fazi druhou, kde provadi testovani a korekce metod, technik a nastrojt.
Poté probihd samotny prizkum, analyza dat a interpretace vysledkii. Nakonec se sestavi

vyzkumna zpréva pro management.

Implementace je posledni fazi vyzkumu. Vysledky se implementuji do fizeni kvality a

sluzeb, ale také naptiklad do tizeni lidskych zdroja.

V ramci ptipravy vyzkumu je nutné rovnéz rozhodnout, jaké budou cile vyzkumu, stanovit
ucel vyzkumu a hypotézy, specifikovat adekvatni zdroje dat a uptesnit, kdo a v jakém roz-

sahu bude objektem vyzkumu.

Autor bakalatské prace zahrnul v do praktické ¢asti marketingovy vyzkum, ktery byl pro-
veden kvantitativni formou zkoumani sbérem dat v terénu — v prodejnach a vydejnach in-

ternetovych obchodit KASA.cz a HEJ.sk.
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2 METODIKA PRACE

Cilem bakalatské prace je zhodnotit stdvajici stav vyuzivani e-mailu jako formy piimého
marketingu u zvolenych internetovych portalti Kasa.cz a Hej.sk v Ceské republice a na
Slovensku. Tyto internetové portaly jiz fadu let ptisobi na ¢eském a slovenském trhu a patii

v

mezi nejvyznamngjsi internetové obchody svého druhu.

Diky dlouhodobému ptisobeni obou internetovych portalti na trhu ma autor této bakalaiské
prace dostatek dat a informaci nutnych ke srovnavaci analyze rozesilky informacnich e-
mailll obou internetovych obchodii a mtize tak porovnat vlivy na konverze podle dané¢ho
roku, vlivy na konverze podle mésice ¢i ro¢niho obdobi. Na zakladé téchto vyhodnoceni a
srovnavaci analyzy autor navrhne doporuceni s zmény, které by mohly pfispét k vEtsi cte-
nosti direct maili a navyseni poctu objednavek u obou internetovych obchodi Kasa.cz a

Hej.sk.

Pro zpracovani této srovndvaci analyzy byly vyuzity informace z analytického systému
Google Analytics, kontingencni tabulky a grafy, formuldfe dotaznikového Setfeni, které

byly v praktické ¢asti shrnuty a vyhodnoceny.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3 INTERNETOVY OBCHOD KASA.CZ A HEJ.SK

Internetové obchody Kasa.cz a Hej.sk patii mezi pfedni ¢eské a slovenské internetové ob-
chody zamérené predevsim na elektroniku, sportovni zbozi, zahradni techniku, kosmetiku,
détské vybaveni, ndbytek a spoustu dal$ich doplitkii pro volny ¢as a zdbavu. Tyto interne-
tové obchody kromé Siroké nabidky atraktivnich produktl kladou velky diraz na pohodli
zakaznikl a proto jim nabizeji pestrou skalu nadstandardnich sluzeb a zdkaznického servi-

Su.

Piivodnim provozovatelem internetovych obchodi Kasa.cz a Hej.sk byla ceska akciova
spolecnost Internet Retail. Od roku 2013 je vSak stoprocentnim akcionafem spolecnosti

Internet Retail a.s. spolecnost HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.
Zakladni udaje o spole¢nosti HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.:

* Datum zapisu: 13. ledna 1994.

* Nazev obchodni spole¢nosti: HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.
¢ Sidlo spolecnosti: Zlin — Prstné, Kutiky 637, PSC 760 01.
* Identifikacni ¢islo: 49973053.

* Pravni forma spolecnosti: Spole¢nost s rucenim omezenym.

3.1 Historie

Pocatky vzniku internetového obchodu Kasa.cz a Hej.sk sahaji az do roku 1999. Zaklada-
telé sité elektronickych obchodl Kasa.cz a Hej.sk byli pan Martin Kasa a Petr Kasa, ktefi
v roce 1999 béhem svych studii na Ceském vysokém uceni technickém v Praze zprovozni-
li internetovou kavarnu v Praze Kobylisich. Pocate¢ni myslenka obou bratri kalkulovala
predevsim s vedlej$im prodejem datovych nosica pies internetovy obchod. Pozdéji se vSak

vénuji vyhradné internetovému obchodu.

V roce 2000 byla oficialné oteviena prvni vydejna internetového obchodu Kasa.cz s na-

zvem KASAHOUSE v Praze na Cerném Mosté&.

.,V roce 2003 nabyva Kasa.cz pravni formu spolecnosti s rucenim omezenym. Oficialnim
provozovatelem se staiva EUROCOMM Group s.r.o. a spolumajitelem skupiny se stava
Tomas Richter. Soucasné byla zahdjena expanze firmy na zahranicni trh. V listopadu roku

2003 byl spusten sestersky portal na Slovensku s nazvem Hej.sk. V roce 2005 byl uveden
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do provozu internetovy obchod v Polsku s nazvem EUKASA.pl a internetovy obchod
v Nemecku EUKASA.de “. (Kasa.cz, Zdroj: www .kasa.cz/historie-spolecnosti/)

V roce 2008 se spole¢nost Internet Retail a.s. spojila se zndmym internetovym obchodem
Obchodni-dum.cz (www.obchodni-dum.cz) a nasledné byla zalozena dal$i zahrani¢ni po-
bocka internetovych obchodi a to v Mad’arsku. V tomto roce spole¢nost Internet Retail a.s.
ziskala vyznamna ocenéni. Jednim z té€chto ocenéni bylo druhé misto mezi nejrychleji ros-
toucimi firmami v Ceské republice — cena Deloitte Technology Fast 50 Central Europe.
Dalsim uspéchem bylo obsazeni 99. mista v Evropé, blizkém vychod¢ a Africe mezi nej-

rychleji rostoucimi firmami regionu — cena Deloitte Technology Fast 500 EMEA.

V roce 2011 probéhlo sjednoceni vSech obchodi Holdingu KASA.cz a Obchodni-diim.cz
pod akciovou spolecnost Internet Retail. Na konci roku 2013 se stoprocentnim akcionafem

spole¢nosti Internet Retail a.s. stdva spolecnost HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.

3.2 Konkurence internetovych obchodii Kasa.cz a Hej.sk

Internetové obchody Kasa.cz a Hej.sk se soustfedi predev§im na své zdkazniky a poskyto-
vané suzby. Pfesto se spolecnost snazi svou konkurenci identifikovat a bedlivé sleduje jeji
kroky a minimalné monitoruje jejich slabé a silné stranky viici sob¢€. Tedy spiSe nevyhody

a vyhody.

Mezi vyznamné konkurenéni spoleénosti internetového obchodu Kasa.cz v Ceské republi-
ce mizeme zahrnout internetovy obchod Alza.cz, ktery je zaméteny piredevsim na spotieb-
ni elektroniku, dale internetovy obchod se spotiebni elektronikou Okay.cz, ElectroWorld,

Mall.cz, CZC.cz, Levné Elektro, DATART, atd.

Ve Slovenské republice je jednim z nejvétSich konkurentli internetového obchodu Hej.sk

internetovy obchod Okay.sk, Alza.sk, Mall.sk, DATART, atd.

VétSina internetovych obchodt, které miizeme pocitat jako konkurenci pro internetové
obchody Kasa.cz a Hej.sk, se snazi zdkaznika zaujmout pfedevsim nizkou, ak¢ni cenou za
vybrané produkty. Internetové obchody Kasa.cz a Hej.sk se zaméfuji kromé jiz zminéné
vyhodné ceny zbozi hlavné na poskytované sluzby zakaznikovi, kterého si vazi. V tom vidi
provozovatelé internetovych obchodli Kasa.cz a Hej.sk velky potencial a proto se snazi
poskytovat zakaznikiim sluzby spojené s dopravou, dodacimi lhitami, prodlouzenymi za-
rukami, expresni dopravou, moznosti instalace zakoupeného zbozi v domacnosti ¢i odvoz

star¢ho spottebice. Jednou z mnoha poskytovanych sluzeb jsou i vybudovana specialni
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vydejni mista, které slouzi nejen jako misto pro odbér objednaného zbozi pies internet, ale
slouzi zakaznikovi rovnéz jako kamenna prodejna, kde si zédkaznik zbozi mlze prohléd-
nout, otestovat a v ptipadé dotazi mu poradi proskoleny personal. V Ceské republice se
tyto kamenné vydejny nazyvaji KASAHOUSE a v soucasné dob¢ jsou tyto vydejny umis-
téné v Ostraveé, v Brné a v Praze. V Praze jsou tyto kamenné vydejny celkem dvé. Jedna se

nazyva KASAHOUSE Cerny Most a druha KASAHOUSE Cestlice.

Ve Slovenské republice se tyto specidlni kamenné vydejny nazyvaji HEJHOUSE. Tyto
vydejny byly donedavna pouze dvé a to v Bratislavé a ve Zvolenu. Nejnovéjsim vydejnim

mistem, které bylo na Slovensku otevieno je HETHOUSE v Ziling.

3.3 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti

V soucasné dobé provozovatel internetovych obchodl Kasa.cz a Hej.sk vyuziva nékolik
forem komunika¢niho mixu zahrnujiciho reklamu, podporu prodeje, vztahy s vetejnosti,
pfimého marketingu a sponzoringu. Spole¢nost se tak snazi vyuzit veskeré mozné komuni-

kac¢ni kandly, coz mé& pomoci k udrzeni stdvajicich zdkaznikl a ziskani zékaznikti novych.

Je tedy mozné fici, Ze oba dva internetové obchody Kasa.cz a Hej.sk vyuzivaji vSechny

formy komunika¢niho mixu.

Reklama, kterd ma za cil pasivné ovlivnit potieby a cilové skupiny zakazniki, je vyuzivana
pfedev§im prostiednictvim komunika¢niho kandlu novin, casopisi, ale 1 reklamy
v rozhlase, televizi ¢i prostfednictvim internetovych bannert. Internetové obchody Kasa.cz
a Hej.sk se snazi posilit své prodejni aktivity pfedevsim prostfednictvim reklamy v obdobi
sezony a hlavné v obdobi mimo sezénu. Sezoénou jsou nazyvané podzimni mésice (zafi,
fijen a listopad), kdy zakaznici hledaji vyhodné nabidky pro Skolni potfeby pro déti a
v podzimnich mésicich se jiz mnoho zakazniki postupné pfipravuje na obdobi Vanoc. Dal-
$imi sezonnimi mésici jsou zimni mésice prosinec, leden a unor. Pfed Vanocemi jsou pro-
dejni akce nejvice podporovany internetovou reklamou, rozesilkou informacnich e-maild,
venkovni reklamou (Out of Home), reklamou v televizi a v radiu. Zimni mésice leden a
unor jsou znamé jako vyprodejové mesice a mnoho zakaznikli ¢eka na specialni vyprode-
jové akce, které internetové obchody Kasa.cz a Hej.sk pravidelné na tyto mésice pfipravuji.
Produkty, které se neprodaji pied Vanocemi se snazi prodejci nabidnout zdkaznikovi s vy-

prodejovymi slevami.
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Rovnéz je vyuzivana i podpora prodeje prostfednictvim prodejnich aktivit konanych na
specidlnich prodejnich veletrzich, vystavach, raznych Skolenich a informacnich materia-
lech. Prostfednictvim podpory prodeje se provozovatel internetovych obchodti snazi pod-
pofit prodejni aktivity a seznamit zakaznika s produktem. Podpora prodeje probihd i na
vydejnach KASAHOUSE v Ceské republice a HETHOUSE na Slovensku. Na prodejny se
vyrabéji specialni regaly ptizpisobené vystavenému zbozi, umist'uji se na n¢ polepy nebo
parazitnimi regély, které nabizeji rGzné ptisluSenstvi a maji za kol pfimét zdkaznika k
takzvanému ,,cross-sellingu®, coz je navyseni objednavky o rizné ptislusenstvi ¢i ptibuzné
vyrobky. Rovnéz se pravidelné ptipravuji specidlni polepy vyloh vydejen, které korespon-
duji s pravé probihajici prodejni akei ¢i sezénou — Vanoce, Lednovy vyprodej, Jarni slevy,

Dovolena, atd.

Kazdy z obou internetovych obchodi Kasa.cz a Hej.sk ma své vlastni oddé€leni Public rela-
tions, které vytvari a udrzuje rozvoj pozitivniho image firmy na vefejnosti. Vyuziva k tomu
jiz zminénou televizi, rozhlas, noviny, casopisy, tiskové konference, vystavy a dalsi akce

k tomuto ucelu vhodné.

Velmi dilezitou roli u obou internetovych obchodii hraje ptimy marketing (direct marke-
ting). Pfedevsim jeho forma nazyvand e-mailovy marketing, kdy se registrovanym zakaz-
niklim rozesilaji informacni e-maily (newslettery) se specidlnimi slevami, akcemi a jinymi
aktivitami spojenymi s prodejem zbozi. Jedna se o pfimé a adresné osloveni potencidlniho

zakaznika z vybrané cilové skupiny.

3.3.1 Piimy marketing internetovych obchodi Kasa.cz a Hej.sk

Provozovatel internetovych obchodt Kasa.cz a Hej.sk v soucasné dobé uplatnuje dvé for-
my pfimého marketingu. Témi jsou prodej na internetovych portalech Kasa.cz a Hej.sk (e-

shop) a direct e-mailing (rozesilani informacnich e-mailii registrovanym zakaznikim).

Internetové obchody Kasa.cz a Hej.sk nabizeji svym zadkazniklim kompletni sortiment zbo-
zi na trhu. V nabidce zdkaznik nalezne sortiment z kategorie audio-video, bil¢ zbozi, spo-
tiebni elektroniku, fotografickou a vypocetni techniku, sportovni zbozi, zahradni zbozi,
auto-moto techniku, kosmetiku, détské vybaveni a hracky, nabytek i dopliky pro volny ¢as
a zébavu. Jednd se o sortiment zbozi, které je dodavano od vice nez tisicli svétovych zna-

W

éek.
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Internetové obchody pfinaseji rovnéz svym zdkaznikiim Sirokou Skélu pfidanych sluzeb.
Mezi nadstandardni sluzby internetovych obchodi Kasa.cz a Hej.sk patii naptiklad dopra-
va zdarma, prodlouzena doba na vraceni zbozi, prodlouzena doba na vyménu zbozi. Oba
dva internetové obchody disponuji tisici polozek, které jsou aktudlné skladem a tudiz ihned

k odbéru.

Internetové obchody Kasa.cz a Hej.sk vyuzivaji, mimo jiného, pravidelnou rozesilku in-
formacénich e-mailil (newsletterl) prostiednictvim e-mailovych adres registrovanych za-
kaznikli (e-mail marketing). Diky databazi evidovanych udaji o zadkaznicich, ziskanych
z registrace pfimo na strankach internetového obchodu ¢i ndkupu v internetovém obchode,
rozesila pravidelné spolecnost Kasa.cz a Hej.sk svym zdkazniklim na jejich e-mailové ad-

resy informace o slevach, specidlnich nabidkach a akcich ¢i novinkach na trhu.
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4 E-MAIL MARKETING KASA.CZ A HEJ.SK

Na podporu prodeje oba internetové obchody Kasa.cz a Hej.sk vyuzivaji, mimo jiného,
pravidelnou rozesilku informacnich letakli (newsletterti) prostfednictvim e-mailovych ad-
res registrovanych zakaznikii (e-mail marketing). Diky databazi evidovanych udaji o za-
kaznicich, ziskanych z registrace pfimo na strankach internetového obchodu ¢i nakupu
v internetovém obchodé, rozesild pravideln¢ spole¢nost Kasa.cz a Hej.sk svym zékazni-
kiim na jejich e-mailové adresy informace o slevach, specidlnich nabidkach a akcich ¢i
novinkach na trhu. Jedna se o vyhodnou komunikaci, kdy se za nizké néklady oslovi Siroka

masa lidi, tedy potencialnich zdkaznik.

Strategie rozesilky informac¢nich e-mailt byva u jednotlivych spolec¢nosti a internetovych
obchodll rozdilnd. Nékteré spolecnosti a internetové obchody se piiklanéji spiSe k nizsi
frekvenci rozesilanych informacnich e-mailti, jiné spolecnosti uptednostiuji naopak roze-
silku s vys$si pravidelnosti a frekvenci. Hrozi zde vSak riziko, ze vyssi frekvence rozesilky
informacnich e-maili mize zédkaznika obtézovat a z odebirani informacnich e-maill se

dobrovolné odhlasi.

Internetové obchody Kasa.cz a Hej.sk rozesilaji specialni informacéni e-maily ¢tytikrat do
tydne na vice nez tfi sta tisic e-mailovych adres registrovanych zakaznikii. Tento zptsob je
vyhodny hlavné proto, protoze je mozné jednoduse vyhodnotit Gispé$nost kazdého rozesla-
ného informac¢niho e-mailu prosttednictvim riznych aplikaci a softwaru urc¢eného na roze-
silani informacénich e-mailii. Rovnéz se vyuziva analyticka aplikace spolecnosti Google,
Inc. — Google Analytics. Diky této aplikace spolecnosti Google, Inc. je mozné jednoduse
sledovat a srovnavat pocet rozeslanych informacnich e-mailll tydné, pocet adres, na které
byl informacni e-mail rozeslan, jednoduse je mozné vyhodnotit pocet otevieni rozeslanych
informacnich e-mailt (open rate), mizeme urcit pocet proklikii — navstévnost internetové-
ho obchodu prostifednictvim odkazu uvedeného v informa¢nim e-mailu, v odkazech u pro-
duktu ¢i v bannerech, dile je mozné sledovat pocet uskutecnénych objednavek, celkovy
obrat zjednotlivych rozesilek, celkovy prodej zbozi a celkovy zisk. Na zaklad¢ téchto
vSech ziskanych informaci se poté srovnava uspésnost jednotlivé rozesilky danych infor-
macnich e-mailil, upravuji se parametry a nacasovani rozesilky, pfizpisobuji se nabidky

zménou grafického zpracovani a pripravuji se specidlni cenové nabidky pro dana obdobi.
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4.1 Pocet adres rozesilky za jednotlivé mésice v roce 2014

Na zékladé udajii uvedenych v tabulce ¢islo dva je mozné pozorovat, ze v roce 2014 byl
podet registrovanych e-mailovych adres odbératelti informaénich e-mailt v Ceské republi-
ce (internetovy obchod Kasa.cz) mnohonésobné vyssi, nez tomu bylo v téze dob¢é ve Slo-
venské republice (internetovy obchod Hej.sk). Autor této bakalaiské prace se domniva, ze

wrwe

ské republice.

Zakaznici v Ceské republice jsou zvykli vice sledovat nabidky na internetu a nakupovat
pres internet. Vétsina zakazniki z Ceské republiky nakupovani v internetovych obchodech
divétuji a téchto uzivateli rok od roku piibyva. Zatimco ve Slovenské republice jsou za-
kaznici mén¢ duvéfivi vaci internetovému nakupovani a prevlada nakup spise
v kamennych prodejnéch. Slovensky zakaznik si chce zbozi osobé prohlédnout, vyzkouset
a ptipadné se poradit o detailech produktu pfimo s proskolenym personalem v prodejné.
Tento stav se vSak pozvolna méni a i samotni provozovatelé internetovych obchodi se
snazi tento trend zménit formou specidlnich kampani na uzemi Slovenské republiky, které
by zékaznika ptesveédCily o vyhodach a bezpecnosti nakupovani pres internet. Tyto kampa-
n¢ jsou zamérené na vyhody nakupovani ptes internet a na jeho bezpecnost, pokud se do-
drzuji urcité pravidla nakupovani na internetu. Mezi tyto vyhody nakupovani pies internet
patii pfedevsim uspora €asu, pohodlny vybér produktl z tepla domova, vétSina obchodnikil
nabizi zdarma online poradenstvi, zdarma telefonni linky pro zédkazniky, obchodnici nabizi
prodlouzenou lhiitu na vraceni zbozi zakoupeného v internetovém obchodé¢ bez udani da-
vodu. Krom¢ jiz zminéné vyhody internetovych obchodi jsou zde i vyhody spojené
s dopravou zbozi, kterd dnes byva zcela zdarma, pokud zakaznik nakoupi zbozi v pfedem
urcené finan¢ni Castce. Zakaznik si mize i zvolit sluzby spojené s dopravou, jako je napfi-
klad vyneseni zbozi az do bytu, montdz produktu, demontaZz starého spotfebice, odvoz sta-
rych spotiebicl a jiné.

V kampanich na podporu prodeje prostiednictvim internetovych obchodi Kasa.cz a Hej.sk
jsou vyuzivany vetejné sdélovaci prostfedky (masmédia), aby byl osloven velky pocet pfi-
jemct. Kromé¢ internetovych kampani byly tedy vyuzity tiskoviny, televize (televizni stani-

ce TV JOJ), venkovni reklama (Out of Home) a rozhlas (rozhlasova stanice Radio Expres).
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V tabulce ¢islo dvé je uveden pocet registrovanych zdkaznikli k odbéru informacnich e-
mailll vroce 2014 podle jednotlivych mésicii. Frekvence rozesilanych informacnich e-
mailll byla nastavena na Ctyfi e-maily tydné, celkem tedy Sestnact infomacnich e-mailii
s nabidkami mési¢ng. Podet registrovanych odbérateld je mnohonasobné vyssi v Ceské
republice nez pfijatych registraci ve Slovenské republice. Mésice, kdy jsou registrace nej-
vyssi jsou v mésicich hlavni sezdny, tedy mésic zafi, fijen, kdy se ve velké mife nakupuji
Skolni pomtcky a lidé se pomalu chystaji na svatky. V mésici listopadu a prosinci jiz tra-
di¢né vrcholi ptipravy na Vanoce. V lednu a unoru jsou vzdy v planu oblibené akéni vy-
prodeje. V tuto dobu nejvice roste procento nové registrovanych zakaznika, ktefi maji za-
jem dostavat novinky a akéni slevy do svych e-mailovych schranek. Nejvétsi mira odhlé-
Seni z odbéru informacnich e-mailt je patrna v n¢kterych jarnich a letnich mésicich. V tuto
dobu se zakaznici spiSe soustfedi na obdobi dovolenych a nemaji zajem na své e-mailové

adresy dostavat ak¢ni nabidky internetovych obchodii s nabidkami jiného druhu.

Mésic Pocet DM | Pocet adres Kasa.cz Pocet adres Hej.sk
Leden 16 442 968 204 437
Unor 16 618 190 206 103
Biezen 16 384173 207 427
Duben 16 503 666 208 279
Kvéten 16 721022 175678
Cerven 16 561457 148 161
Cervenec 16 603 028 151 424
Srpen 16 678 467 162 513
Zafi 16 824703 158 768
Rijen 16 838 409 145 596
Listopad 16 800 394 145 526
Prosinec 16 668 272 162 923

Tabulka 2: Pocet adres pro rozesilku direct mailti 2014, zdroj: HP TRONIC Zlin

4.2 Prima navstévnost z direct maila v roce 2014

Graf ¢islo 1 znazorfiuje pfimou navstévnost internetovych obchodti Kasa.cz a Hej.sk, re-
spektive pfimé prokliky z rozeslanych informacnich e-mailt pfimo na webové stranky da-
né¢ho internetového obchodu v jednotlivych mésicich roku 2014. Mezi nejsilnéj$i mésice

podle udajtii uvedenych v grafu jsou mésice tijen, listopad, prosinec a leden.
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V podzimnich mésicich, jak jiz bylo uvedeno, vzrista zdjem o akéni nabidky a produkty
nabizenych a zasilanych v informacnich e-mailech. Zakaznici se jiz na podzim zacinaji
pomalu pfipravovat na Vanoce a uvazuji o vanoc¢nich darcich. Sleduji zajimavé nabidky
prodejct, slevové nabidky internetovych obchodu a tim vzrista i procento zakazniki, ktefi
se tou dobou registruji k odbéru informacnich letakti v elektronické podobé. NejsilnéjSim
meésicem v roce je jiz tradicné prosinec, kde nadkupy vanocnich darkl vrcholi. Mésic leden
je potom mésicem velkych vyprodeji a slev, na které zakaznici cekaji a internetové obcho-
dy se tak snazi o maximalni doprodej produktt, které se nepodatilo prodat v prubéhu pod-
zimnich a pfedvano¢nich mésict. V jarnich mésicich je mozné sledovat navySeni navstév-
nosti v obdobi pfed dovolenymi, kdy vétSina zakaznikli nakupuje zahradni techniku, néby-
tek, vyrobky urcené ke grilovani a nebo produkty spojené s cestovanim. Letni mésice jsou
mésici, které prodejci nazyvaji okurkovou sezonou — prodeje klesaji a nartist se da oceka-

vat az se zacatkem Skolniho roku.
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Graf 1: Navstévnost Kasa.cz a Hej.sk v roce 2014, zdroj: HP TRONIC Zlin

4.3 Pocet objednavek za jednotlivé mésice v roce 2014

Celkovy pocet objednavek béhem roku 2014 uzce koresponduje s Cetnosti navstévnosti
internetovych stranek a e-shopli Kasa.cz a Hej.sk zrozeslanych informacnich e-mailt.
Piimych proklikii z rozeslanych informac¢nich e-maili na webové stranky internetového

obchodu.
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V grafu ¢islo dva je zndzornén pocet celkovych objednavek v roce 2014 podle jednotlivych
mésict v roce 2014. I zde je mozné pozorovat, ve kterych mésicich vzrista zajem o inter-

netové nakupovani prosttednictvim rozeslané nabidky v informac¢nich e-mailech.

Mezi nejsilnéjsi mésice v roce 2014 opét patii mésic fijen, listopad, prosinec a leden. Men-
$i hodnoty a mensi zdjem o nakupy v internetovych obchodech Kasa.cz a Hej.sk jsou poté
vykazovany v jarnich a letnich mésicich v roce, kdy se 1idé spiSe zajimaji o dovolené a

nakupy pro domdacnost jsou odkladany na pozdéjsi obdobi.

8 000
7 000
6 000
5000
4 000
3000

2000 W —Objednaka HeJ-Sk

1000

====(Qbjednavky Kasa.cz

Graf 2: Uskutecnéné objednavky v roce 2014, zdroj: HP TRONIC Zlin

Celkovy pocet uskuteénénych objednavek pies rozeslané informacni e-maily v roce 2014
je vyssi u internetového obchodu Kasa.cz. Tento rozdil je mozné vysvétlit rozdilnou pova-
hou zakazniki v Ceské republice a na ve Slovenské republice. Jak jiz autor této bakalatské
prace uvedl, zakaznici v Ceské republice se snadnéji ptizptisobuji novym trendiim, vice jim
divétuji a nakupuji pres internet Castéji, nez zédkaznici ze Slovenské republiky. Zakaznici

na Slovensku spiSe zlstavaji u tradi¢nich forem nakupovani v kamennych prodejnach.
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Graf 3: Pomér objednavek Kasa.cz a Hej.sk v roce 2014, zdroj: HP TRONIC Zlin

Na zéklad¢ informaci z analytického nastroje spolecnosti Google, Inc. Google Analytics,
kontingencnich tabulek a grafi je ziejmé, Ze pocet registrovanych adres zakaznikli pro
odbér informacnich e-mailii je v Ceské republice vyssi ve srovnani s podty registrovanych
zakaznikd ve Slovenské republice. Na Slovensku je procento registrovanych zakaznikii
znatelng nizsi a tim je déno i1 nizsi procento nakupi prostiednictvim rozeslanych nabidek
v informacnich e-mailech. Zakaznici na Slovensku jsou vice konzervativni a radéji ziista-
vaji u tradi¢niho nakupovani v kamennych prodejnach. Radégji si zbozi osobn¢ prohlédnou,
vyrobek si otestuji a o jeho detailech se radi informuji pfimo u proskoleného personalu

prodejny. Nakupovani a nabidkam v elektronické podobé pfili§ nedivétuji, ackoliv tento

zpiisob nakupovani nabizi mnohé vyhody.

Dale je mozné z grafii sledovat, ze ndkupy a Ctenost rozeslanych informacnich e-mailii
ro¢né kolisa v jednotlivych mésicich jak na trhu v Ceské republice, tak i ve Slovenské re-
publice. Je to dano standardnim sezénnim nakupovanim pifed Véanocemi, vyprodejovymi
akcemi v mésici lednu, na jate pted obdobim dovolenych a pied zacatkem nového skolniho

roku.

Ukolem tedy je, aby spole¢nost provozujici internetovy obchod ve Slovenské republice
vice komunikovala vyhody nakupovéni ptes internet a ziskala si tak divéru zakaznika, vice
registrovanych a spokojenych zakaznikli, kterym by mohly byt zasilany pravidelné e-

mailové nabidky. Tim by se zvysil i celkovy pomér navstévnosti internetového obchodu a
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objednavek zbozi. K této komunikaci by mohly byt vyuZzity masovd média, aby zasah byl
vysilani, v radiu, v tisku a regionalné by vyuzil venkovni plochy ve méstech, ve kterych se

nachazeji kamenné vydejny a prodejny daného internetového obchodu.

Dale by se méla lépe piizplisobit nabidka dané cilové skupiné v konkrétnich, slabSich mé-
sicich, kdy zakaznici nejsou pfili§ motivovani a aktivni v nakupovani. To znamena spravné
urcit produkty do rozesilanych direct maill tak, aby zdkaznika zaujaly i v obdobi mimo

Vénoce, mimo zimni a jarnich vyprodeje.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM KASA.CZ A HEJ.SK

Pro zjisténi Gspésnosti rozesilanych informacnich e-maili byly pouzity data z analytického
nastroje Google Analytics spolecnosti Google, Inc. Jako dopliujici nastroj k vyhodnoceni
a lepSimu pfizptisobeni informacnich letdkl rozesilanych prostfednictvim e-mailovych
adres v obchodech Kasa.cz a Hej.sk, které provozuje spole¢nost HP TRONIC Zlin, s.r.o.,
probéhl v mésici zati 2014 marketingovy vyzkum. Zakaznici a stavajici odbératelé infor-
macnich letakt byli osloveni prostfednictvim specialnich dotaznikd, které byly vytvoteny
v souborech Google Forms. Dotaznik obsahoval celkem osm otazek, které mély zjistit spo-
kojenost zdkaznika s rozesilkou informacnich e-maill. Pfipravené dotazniky maji svij
vlastni odkaz a tento odkaz byl spole¢n¢ s zadosti o vyplnéni rozesilan respondentiim pro-
sttednictvim kontaktnich e-mailovych adres, kterymi se zékaznici registrovali pro odbér
informacnich letakl jednotlivych internetovych obchodl Kasa.cz a Hej.sk. Tyto dotazniky
byly zpracované v ¢eském jazyce a slovenském jazyce a byly zaslany zdkaznikiim interne-
tového obchodu Kasa.cz a Hej.sk. Respondenti po kliknuti na odkaz v informacnim e-
mailu byli pfesmerovani na stranky spole¢nosti Google, Inc., kde vyplnili online dotaznik.
Celkem bylo rozeslano 100 zadosti o vyplnéni dotazniku. Sto zadosti bylo odeslano
v ¢eském jazyce pro zdkazniky registrované k odbéru informacénich e-mailii pro interneto-
vy obchod Kasa.cz a sto zadosti bylo rozeslano ve slovenském jazyce pro zédkazniky, kteti
jsou registrovani u internetového obchodu Hej.sk. Odevzdanych, vracenych dotaznikii pro
internetovy obchod Kasa.cz bylo osmdesat Ctyfi a pro internetovy obchod Hej.sk Sedesat
Sest. Navratnost vyplnénych dotaznikt ¢inila 84% v Ceské republice (Kasa.cz) a 66% ve

Slovenské republice (Hej.sk).

5.1 Diivody zadani marketingového vyzkumu

Tento marketingovy vyzkum by mél slouzit jako zdroj podkladl pro zlepSeni rozesilky
informaénich letdkd (informaé¢nich e-mailti) internetového obchodu Kasa.cz v Ceské re-
publice a Hej.sk na Slovensku. Soucasna prezentace internetovych obchodl a nabidek pro-
sttednictvim informacnich letakti (informacnich e-mailil) je vyhovujici. Nicméné se neu-
stale pracuje na zlep$eni kvality prodeje a péée o zakaznika. Udaje z vyzkumu poslouzi
jako podklad pro marketingové oddéleni, které na jeho zakladé¢ mutze upravit formu a ob-

sah rozesilky informacnich letdkt (informacnich e-maili).

Dtivodem pro zadani marketingového vyzkumu bylo zlepSeni prodeje a sluzeb stavajicim

zakaznikd, kteti nakupuji ptes internetovy obchod Kasa.cz a Hej.sk. Dal$im diivodem bylo
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zjisténi kladnych a zapornych informaci tykajicich se rozesilky informacnich letakt (in-
formacnich e-mailil), zda je pro soucasné zdkazniky vyhovujici frekvence rozesilanych
informacnich e-mailli, zda zdkaznikiim vyhovuje grafické zpracovani informacnich letakd,

zda nabidkam rozumi a zda je popis k produktim srozumitelny a dostacujici.

Na zaklad¢ analytickych ndstroji integrovanych v softwaru na rozesilani informacnich
letakli a na zéklad¢ nakonfigurovanému analytickému nastroji Google Analytics mame
pfedstavu o chovani naSich zdkaznikll v internetovém obchod¢ Kasa.cz a Hej.sk vcetné

informaci o ¢tenosti rozeslanych letak.
Konkrétné jsme diky této technologii a nastrojim schopni zjistit nasledujici informace:

* Kolik zédkaznikli obdrzelo rozeslany informacni letak.

* Kolik z téchto zdkaznikli informacni letdk zobrazilo ve svém e-mailovém klientovi.

* Kolik zédkaznikt kliklo na nabidku zobrazenou v informa¢nim letaku.

¢ Jak dlouho, kolik ¢asu stravili v internetovém obchod¢ Kasa.cz nebo Hej.sk.

¢ Kolik stranek navstivili na internetovém obchod¢ Kasa.cz a Hej.sk.

* Zda diky rozeslané nabidce uskute¢nili ndkup v internetovém obchod¢ Kasa.cz ne-
bo Hej.sk, pfipadné v jaké hodnoté a mnozstvi provedli objednavku.

* Kolik novych zakaznika se ptihlasilo k odbéru informacnich letakti internetového
obchodu Kasa.cz nebo Hej.sk.

* Kolik zdkaznikl se odhlasilo z odbéru informacnich letaki internetovych obchodii.

Prostfednictvim marketingového vyzkumu, ktery probehl formou rozeslanych dotaznikd,
se marketingové oddéleni spole¢nosti HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. dozvédélo vice nésle-

dujicich informaci:

* Odkud se zdkaznici o internetovém obchod¢ Kasa.cz ¢i Hej.sk prvné dozvédeli.

* Cilova skupina zdkaznikli odebirajicich informacni letaky.

* Zda je frekvence rozesilky informacnich letdkl internetovych obchodl vysoka ¢i
nizka.

¢ Zda jsou informace v informacnich letacich srozumitelné.

e Zda je grafické zpracovani informacnich letakti vyhovujici.

* Zda zékaznika zajimaji spiSe informace o novinkach, slevach ¢i jinych bonusech.
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5.2 Ziskané odpovédi marketingového vyzkumu

Odpovédi, které marketingové oddé€leni spole¢nosti HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. ziskalo,
vyhodnocuje tato kapitola. Specialni dotaznik, ktery byl zasilan v elektronické podobé pro-
sttednictvim formuléie spole¢nosti Google, Inc., obsahoval celkem osm otazek. Dotaznik
byl zasilan zakaznikiim internetového obchodu Kasa.cz v Ceské republice a zakaznikiim
internetového obchodu Hej.sk na Slovensku. U kazdé¢ ze zaslanych otazek je uvedeno ko-
lik procent respondentll odpovédelo zadané moznosti. Osloveni zékaznici oznacovali od-
povédi kiizkem a hodnoceni bylo uréovano stupnici od ¢isla jedna az po ¢islovku pét podle
Skolniho systému. Respondenti vSak vzdy volili odpovédi pouze od Cislovky jedna az po

¢islovku ¢tyfi. Negativni hodnoceni ¢islem pét nevolil nikdo.
Otazka ¢islo jedna: Jak jste se dozvédéli o internetovém obchodé Kasa.cz / Hej.sk?

Dotazovani zékaznici méli moznost si vybrat ze Ctyf odpovédi. Moznosti vybéru byly
z internetu, z propagacnich materialti, z médii a od jiného zdkaznika. Z vyzkumu, ktery byl
proveden vyplyva, ze Ctyficet pét procent dotazovanych zdkaznikd registrovanych
k odbéru informacnich e-maild internetového obchodu Kasa.cz se dozvédélo o interneto-
vém obchodu z internetu, respektive z internetovych vyhledavaca. Z propaga¢nich materia-
It se o internetovém obchodu Kasa.cz dozvédélo celkem deset procent dotdzanych, Ctyficet
procent dotdzanych do dotazniku zaznacilo, ze o internetovém obchod¢ Kasa.cz se dozvé-
déli na zéklad¢ referenci od jiného zdkaznika a pouhych pét procent zné internetovy ob-

chod Kasa.cz z médii.

Ve Slovenské republice celkem patnéct procent registrovanych a oslovenych zdkaznikt
internetového obchodu Hej.sk zaznacilo rovnéz odpovéd’, ze se o e-shopu Hej.sk dozveédeli
z internetového vyhledavani. Z rozeslanych propagac¢nich materiali do fyzickych schranek
zakaznik se o internetovém obchod€ Hej.sk dozvédelo celkem dvacet procent dotazanych
zéakaznikd a pét procent ziskalo povédomi o internetovém obchodé€ Hej.sk diky propagaci v
médiich. Od jiného zdkaznika se o internetovém obchodé Hej.sk dozveédélo nejvice re-

spondenttl a to celkem Sedesat procent dotdzanych.

Na zékladé vyhodnoceni jiz prvniho dotazu bylo ziejmé, Ze zikaznici v Ceské republice
vice daveétuji nakupovani pres internet, nez je tomu u zakaznikli ve Slovenské republice.
Celkem &tyticet pét procent respondentii z Ceské republiky odpovédélo, Ze zna internetovy

obchod Kasa.cz z internetového vyhledavani. Na Slovensku byla tato hodnota o poznani
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nizsi. Celkem patnact procent respondentti ze Slovenska odpovédélo, Ze zna internetovy

obchod Hej.sk z internetového vyhledavani.

Na druhém mist& byla u oslovenych zakaznikt v Ceské republice zaznaéena odpovéd’, Ze o
internetovém obchod¢ Kasa.cz védi na zaklad¢ kladnych referenci od jiného zakaznika.
Druhé¢ misto na Slovensku obsadila odpovéd’, Ze internetovy obchod Hej.sk znaji
z propagacnich materialti, které provozovatel internetového obchodu rozesilal do postov-

nich schranek.

Tieti misto v Ceské republice obsadila odpovéd’, Ze povédomi o internetovém obchodé
maji z propagacnich materidli a respondenti ze Slovenska odpovédéli, ze internetovy ob-

chod Hej.sk znaji diky internetovému vyhledéavani.

Ctvrté misto v odpovédich bylo totozné jak pro internetovy obchod Kasa.cz, tak i pro in-
ternetovy obchod Hej.sk. Nejméné zdkaznikli slySelo o obou internetovych obchodech
z médii.

Otazka ¢islo 2: Nakupujete pravidelné v internetovém obchodé Kasa.cz / Hej.sk?

Moznosti byly dvé — moznost ANO a druhou moznosti bylo NE. Volbu NE bylo mozné
doplnit detailnim komentaiem. Ze dvou odpovédi volilo odpovéd ANO v Ceské republice
celkem Sedesat procent respondentli. Ve Slovenské republice volili tazatelé spise odpoveéd’
NE s poznamkou, Ze preferuji osobni vybér zbozi a jeho odbér v kamennych prodejnach.
Neduvéra k internetovému nakupovani je ve Slovenské republice stale vysoka ve srovnani

s diivérou zakaznika z Ceské republiky.
Otazka cislo tfi: Jste spokojeni s nabidkami informacénich e-mailii Kasa.cz / Hej.sk?

Zakaznici internetovych obchodt Kasa.cz a internetového obchodu Hej.sk méli moznost
ohodnotit spokojenost zasilanych elektronickych nabidek internetovych obchodt prostied-
nictvim stupnice od hodnoceni vyborného az po hodnoceni nedostatecné podle Skolniho
systému — hodnoceni vyrobné bylo nejlepsi hodnoceni a hodnoceni nedostate¢né bylo hod-

noceni nejhorsi.
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Kasa.cz
OTAZKA &iSLO 3 Avbsolutm' Rvelativni
cetnost Cetnost

Vyborné 19 23%
Chvalitebné 45 53%
Dobre 14 17%
Dostatecné 6 7%
Nedostatecné 0 0
Celkem 84 100%

Tabulka 3: Spokojenost zdkaznika Kasa.cz, zdroj: HP TRONIC Zlin

Spokojenost zakaznika Kasa.cz

H Vyborné

B Chvaitebné
Dobie

B Dostatecné

H Nedostatecné

Graf 4: Grafické znazornéni spokojenosti zdkaznika Kasa.cz, zdroj: HP TRONIC Zlin

Hej.sk
OTAZKA &iSLO 3 Avbsolutm' Rvelativni
cetnost cetnost

Vyborné 41 62%
Chvalitebné 23 35%
Dobre 2 3%
Dostatecné 0 0%
Nedostatecné 0 0
Celkem 66 100%

Tabulka 4: Spokojenost zdkaznika Hej.sk, zdroj: HP TRONIC Zlin
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Spokojenost zakaznika Hej.sk

Vyborné
& Chvaitebné
Dobre

Dostatecné

' Nedostatecné

Graf 5: Spokojenost zékaznika Hej.sk, zdroj: HP TRONIC Zlin

Spokojenost spojend s informacemi v rozesilanych informacnich e-mailech hodnotili re-
spondenti obou internetovych obchodii Kasa.cz a Hej.sk kladn&. Zadny z respondentt ne-
odpovédél zapornou odpoveédi nedostatecné. Valna vétsina hodnotila rozesilané informacéni

letaky vyborné nebo chvalitebné.
Otazka cislo Ctyfi: Jste spokojeni s grafickym zpracovanim informacnich e-maili?

Zakaznici internetovych obchodl Kasa.cz a Hej.sk méli moznost ohodnotit grafické zpra-
covani rozesilanych informacnich letdkt prostfednictvim stupnice od hodnoceni vyborné
az po hodnoceni nedostate¢né¢ podle skolniho systému — hodnoceni vyborné bylo nejlepsi
hodnoceni a hodnoceni nedostate¢né bylo hodnoceni nejhorsi. Dotdzani zakaznici obou
internetovych obchodti Kasa.cz a Hej.sk hodnotili grafické zpracovani rozesilanych infor-

macnich e-maill velmi kladné. Vesmés vyuzili pouze odpovédi vyborné nebo chvalitebné.

Kasa.cz
OTAZKA &iSLO 4 Alosolutm’ Rvelativm'
Cetnost Cetnost

Vyborné 54 64%
Chvalitebné 30 36%
Dobre 0 0%
Dostatecné 0 0%
Nedostatecné 0 0
Celkem 84 100%

Tabulka 5: Spokojenost s grafikou Kasa.cz, zdroj: HP TRONIC Zlin
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Spokojenost s grafikou Kasa.cz

EVyborné

& Chvaitebné
Dobre

& Dostatetné

“ Nedostate¢né

Graf 6: Spokojenost s grafikou Kasa.cz, zdroj: HP TRONIC Zlin

Hej.sk
OTAZKA EiSLO 3 Avbsolutm’ Rvelativni
cetnost cetnost

Vyborné 60 91%
Chvalitebné 6 9%
Dobre 0 0%
Dostatecné 0 0%
Nedostatecné 0 0
Celkem 66 100%

Tabulka 6: Spokojenost s grafikou Hej.sk, zdroj: HP TRONIC Zlin
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Spokojenost s grafikou Hej.sk

Vyborné

N i Chvaitebné
Dobre
Dostatecné

Nedostatecné

Graf 7: Spokojenost s grafikou Hej.sk, zdroj: HP TRONIC Zlin

Otazka cislo pét: PovaZujete frekvenci rozesilky informacnich e-maili za vyhovujici?

Moznosti pro odpovedi byly dvé — moznost ANO a moznost NE. Druhou volbu bylo moz-
né doplnit komentafem ¢i doporucenim zakaznika. Ze dvou odpovédi volilo odpovéd
ANO v Ceské republice celkem sedmdesat pét procent respondentii. Dvacet pét procent
dotdzanych odpovédelo, ze frekvence rozesilanych informacnich e-maili je pfilis vysoka a
ocenili by, kdyby byla niz$i. Ve Slovenské republice volili tazatelé rovnéz odpovéd’ ano ve
vétsing dotazanych. Celkem sedmdesat procent dotdzanych je s frekvenci rozesilky infor-
macnich e-maill spokojeno. Tiicet procent respondenttl odpovédélo stejné jako v Ceské

republice, ze by volili spiSe nizsi frekvenci rozesilky.
Otazka Cislo Sest: Jaké informace v informac¢nich e-mailech povaZujete za zajimavé?

Osloveni zdkaznici méli na vybér ze tii odpovédi. Prvni moznosti byly informace o novin-
kach. Celkem tiicet procent dotazanych v Ceské republice zaznagilo pravé tuto odpovéd'.
Ve Slovenské republice to bylo celkem dvacet pét procent dotazanych, ktetfi zvolili odpo-
véd’ novinky. Dal$i moznosti byla moznost slevy. Celkem Sedesat pét procent respondentti
z Ceské republiky odpovédélo, Ze radi ziskavaji informace o slevach u vybranych produk-
tt. Na Slovensku rovnéz vétSina dotazanych, celkem sedmdesat procent odpovédelo, ze si
ceni nabidek s informacemi o slevovych akcich. Posledni moznosti byla souhrnna volba

informaci o novinkéach a slevach dohromady. V Ceské republice tuto odpovéd volilo pét
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procent dotazanych a na Slovensku zaznalilo tuto odpovéd rovnéz celkem pét procent

respondentu.
Otazka cislo sedm: PovaZujete nakupovani pres internet za bezpe¢né?

Zakaznici internetovych obchodii Kasa.cz a Hej.sk méli moznost zvolit stupeit divéry
v internetové nakupovani prostiednictvim stupnice od ¢isla jedna az po ¢islovku pét podle

Skolniho systému — ¢islo jedna bylo nejlepsi hodnoceni a ¢islo pét bylo hodnoceni nejhorsi.

Respondenti z Ceské republiky zaznagili vice kladnych odpovédi a je tedy ziejmé, ze k
nakupovani ptes internet maji velmi kladny vztah. Vice divétuji obchodniklim a spise vy-
uzivaji benefity spojené s nakupovanim ptes internet. Hlavnimi benefity, které jsou spoje-
né s nakupovanim ptes internet jsou ¢asova uspora (neni nutné chodit do kamenné prodej-
ny), online nabidka pfimo na internetu - vétSinou prostiednictvim elektronického katalogu,
vyhoda delsi lhiity na vraceni zbozi bez udani divodu (pokud produkt popsany na interne-
tovych strankéch nespliuje o¢ekavani zakaznika), poradenské linky internetovych obcho-
di, online poradenstvi (chat) a dalsi benefity, které vétSinou prodejci nabizeji jako nad-
standardni sluzby. Témito sluzbami mizou byt naptiklad doprava zdarma, expresni dopra-
va, vyneseni zbozi az do domu, instalace zakoupeného spottebice, odvoz starého spotiebi-

¢e, a podobné.

Dotazani zakaznici ze Slovenské republiky maji podle zaznaenych odpovedi v dotazniku
k nakupovani pies internet vétsi respekt spojeny s obavami. Mén¢ diivétuji obchodnikiim a
zbozi, které si chtéji koupit maji zdjem fyzicky vidét, osahat si ho, vyzkouset funkénost a
ptipadné se o detailech produktu poradit s proskolenym personalem - prodavajicim. Strach
a nedlvéra z nakupovani pres internet prevazuje nad nabizenymi benefity, které interneto-
vé nakupovani piinasi.

Otazka ¢islo osm: Odebirate informaéni e-maily konkurenénich internetovych obcho-
di? Pokud ano, uved’te hlavni davody, které vas vedou Kk nakupovani

v konkuren¢nich internetovych obchodech.

Moznosti u otazky ¢islo osm byly dvé — moznost ANO, kterou bylo mozné specifikovat a
moznost NE. Moznost ANO bylo mozné doplnit komentafem a informaci tykajici se kon-

kurence a ditvody, pro¢ zakaznik vyuziva nabidky konkuren¢nich obchodi.

Ze dvou odpovédi volilo odpovéd ANO v Ceské republice celkem $edesat procent respon-

denti. Ve Slovenské republice volili tazatelé z padesati procent rovnéz odpovéd ANO
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s poznamkou, ze predevsim preferuji osobni vybér zbozi a jeho odbér v kamennych pro-
dejnach. Tazatelé z Ceské republiky dale uvedli, Ze nabidky konkurenénich internetovych
obchodll maji registrované hlavné kviili cenové nabidce, které maji poté moznost srovna-
vat. Na zékladé odpovédi u otazky ¢islo osm je ziejmé, ze vétSina Ceskych zakaznikli se
stale rozhoduje na zakladé ceny za zbozi a sluzby. Ta je pro ¢eského spotiebitele stale roz-
hodujicim faktorem, ackoliv se ¢im dal vice zdkazniki jiz zajima o nabizené sluzby, které

jsou s ndkupem pres internet spojené.

Zakaznici ze Slovenské republiky spise preferuji ndkup v kamennych prodejnéch, jak jiz
bylo v této bakalarské praci zminéno. Nicméné i tak se vétSina zdkazniki registruje k od-
béru propagacnich materidlli a e-mailil z divodu informovanosti o produktech na trhu a
jejich cené. Radi maji o nabizeném zbozi ptehled, sleduji nové trendy, vyberou si produkt
na internetu, ale potom si jdou zbozi vyzkouset a koupit do kamenné prodejny. Maji tak
moznost si zbozi predem fadné vyzkouset a piipadné si nechat jeho funkénost predvést

Skolenym personalem.
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ZAVER

Autor v této bakalaiské praci analyzuje stav vyuzivani e-mailu jako formy pfimého marke-
tingu u zvolenych internetovych portalti Kasa.cz v Ceské republice a internetového portalu
Hej.sk na Slovensku. K tomuto vyhodnoceni bylo vyuzito marketingového vyzkumu pro-

vedené¢ho formou specialnich elektronickych dotaznikl. Ze ziskanych dat autor vyvodil

zavéry u relevantni cilové skupiny s cilem verifikovat vyzkumnou otazku.

Autor déle v praci analyzuje rozdily v pfistupu ¢eského zakaznika a slovenského zédkaznika
k internetovému nakupovani na portalech Kasa.cz v Ceské republice a internetového porta-
lu Hej.sk ve Slovenské republice. V bakalaiské praci je dale popsan postoj ¢eského a slo-
venského zdkaznika k internetovému nakupovani a odebirani informacnich e-mailt u obou
internetovych obchodl Kasa.cz a Hej.sk. V bakalarské praci je vyhodnocena tspéSnost
rozesilanych informacnich e-maili internetovych obchodii Kasa.cz a Hej.sk za rok 2014

véetné analyzy jejich rozesilky.

K vyhodnoceni rozesilanych informacnich e-mailti internetovych obchodli Kasa.cz a

Hej.sk byly pouzity nasledujici data:

* Informace o poctu rozeslanych informacnich e-maill tydné — frekvence rozesilky.

* Pocty e-mailovych adres registrovanych zakazniktli, na které se direct maily zasilaly
béhem roku 2014.

* Navstévnost — piimé prokliky z informaéniho e-mailu na webové stranky internetovych
portalt Kasa.cz a Hej.sk.

* Pocty uskutecnénych objednavek prosttednictvim rozeslanych informac¢nich e-maila

v jednotlivych mésicich roku 2014.

Vyhodnoceni uspés$nosti rozesilanych informac¢nich e-maili bylo provedeno prostfednic-
tvim sluzby spolec¢nosti Google, Inc. — analytického nastroje Google Analytics a prostied-
nictvim internich udaji pocitaového softwaru, ktery spole¢nost HP TRONIC Zlin, spol.
s .0. vyuzivé pro rozesilku informaénich e-mailii v Ceské a Slovenské republice. Marke-
tingovy vyzkum, ktery byl proveden prostiednictvim rozeslanych dotaznika elektronickou
formou a srovnavaci analyza vSech dat internetovych obchodl Kasa.cz a Hej.sk z Google
Analytics ukazala, Ze internetové nakupovani je v Ceské republice mnohem vice oblibené
a popularni a lidé mu vice davétuji, neZ je tomu na Slovensku. Obyvatelé Ceské republiky
Castéji podléhaji novym trendiim, vyuzivaji benefity s internetovym nakupovanim spoje-

nymi a internetovému nakupovani diveéiuji. Zakaznici ze Slovenské republiky jsou vice
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konzervativni a divétuji provéfenym vécem a postupim a k novym trendim piistupuji
obezietnéji. Zakaznici ze Slovenské republiky radéji nakupuji v kamennych prodejnéch,
kde si vyrobek mizou detailné prohlédnout, otestovat a na ptipadné dotazy se mizou ze-
ptat proskoleného persondlu, ktery je v kamennych prodejnach k dispozici. Tento fakt pre-
vazuje nad benefity, které nabizi nakupovani pies internet. Je vSak nutno podotknout, ze
tento trend a pfistup k internetovému nakupovani se i ve Slovenské republice pozvolna

meéni a zvySuje se divéra k nakupovani pres internet.

Na zékladé vyhodnoceni informaci ziskanych z Google Analytics a informaci z pocitaco-
vého softwaru pro rozesilani informacnich e-mailt bylo zjisténo, ze celkova frekvence
nakupovani v internetovych obchodech Kasa.cz a Hej.sk je mnohem vyssi v podzimnich,
zimnich a jarnich mésicich, nez je tomu v letnim obdobi. Je to pfedev§im zplisobeno fak-
tem, ze v podzimnich mésicich zékaznici jiz zvazuji ndkupy darkd na Vanoce. V lednu
zase zakazniky pftitahuji vyprodejové slevy, které internetové portaly nabizeji. Léto je tra-
di¢né obdobim takzvaného Gtlumu a na prvnim misté u zakaznikl je nakupovani tuzem-

skych a zahrani¢nich dovolenych.

Aby se eliminovaly rozdily ve Ctenosti rozesilanych informacénich e-mailti a nakupovani
mezi jednotlivymi mésici, autor bakaldiské prace doporucuje jednotlivé informacni e-maily
vice zaméfit potiebam zdkaznika ve slabsich, letnich mésicich. Déle je nutné vice komuni-
kovat vyhody internetového nakupovani, zejména na Slovensku a ziskat tak divéru kon-
zervativnich zakaznikl, kteti stidle upfednostiiuji nakupovani v kamennych prodejnach.
Tento proces sice bude velmi zdlouhavy, nicméné nakupni potencidl zakaznikii v Ceské

republice a na Slovensku je velky a urcité tato ndmaha stoji za snahu.
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SEZNAM PRILOH

PI  Zdrojova data.
PII  Ukazka informa¢niho e-mailu.

PII Dotaznik spokojenosti zakaznika.



PRILOHA PI: ZDROJOVA DATA

Meésic Navstévnost Kasa.cz Navstévnost Hej.sk
Leden 341298 138 465
Unor 311564 93 279
Biezen 277 311 81374
Duben 297 557 74714
Kvéten 291158 101 505
Cerven 272 088 67 831
Cervenec 291557 80 622
Srpen 318 161 108 547
Zafvi 193 746 90 047
Rijen 252 328 77 346
Listopad 278 500 95106
Prosinec 320311 134 495

Meésic Objednavky Kasa.cz Objednavky Hej.sk
Leden 4783 2062
Unor 3773 1259
Bfezen 3 387 1261
Duben 3484 1086
Kvéten 3911 1731
Cerven 3785 1275
Cervenec 3541 1472
Srpen 4039 1749
Zafvi 2711 1452
Rijen 4 468 1104
Listopad 5335 1762
Prosinec 6 843 2716




PRILOHA P II: UKAZKA INFORMACNIHO E-MAILU

kasacz®

SLEVY JAKO

Vysava se sackem... i bez néj!

podlahovy vysavac
Zelmer Clarris 2750.0 ST

N\ - max piikon 2200W
= digitalni regulace saciho vykonu
~ filtr HEPA 11+ omyvatelny HEPA filtr
- prepinatelns hubice se separatorem malych predmétis

16991,

Ve vybavé hubice FLOOR CARE na drevéné podlahy a vzduchovy rotacni kartac

Ususi setrné pradlo
celé rodiné

kondenzadnf susicka

s tepelnym cerpadlem Electrolux
EDH3386PDW

- energeticka tfida A+ / A-40 %
na8 kg pradia

- extrémné tichd - jen 66 dB

- funkce odlazeného startu

- LCD displej, dotykové ovladani

10 let zaruka na motor!

Jednoduchy dotykac
za SUPER CENU!

mobilni telefon
Samsung Rex 70 Dual Sim

- socidlni sité dostupné na 1 Klik

« 3" TFT LD, fotoaparat 2 Mpx, Bluetooth 3.0
- slot na pamétove karty

Na 2 SIM karty!



PRILOHA P III: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Informacni e-maily - spokojenost
zakaznika.

*Povinné pole

Jak jste se dozvédéli o internetovém obchodé Kasa.cz / Hej.sk? *
| internet

_| propagaéni materidly

~| média (TV, radio)

| od jiného zékaznika

Nakupujete pravidelné v internetovém obchodé Kasa.cz / Hej.sk? *
~| Ano
“I Ne

—1 Jiné:

Jste spokojeni s nabidkami informaénich e-mail Kasa.cz / Hej.sk? *
~) vyborng

_| chvalitebné

| dobfe

| dostateéné

| nedostate¢né

Jste spokojeni s grafickym zpracovanim informaénich e-maili? *
~ vyborn&

| chvalitebné

| dobfe

_| dostateéné

| nedostateéné

PovaZujete frekvenci rozesflky informaénich e-maili za vyhovujici? *

—l ano

ne

—1 Jiné:

Jaké informace v informaénich e-mailech povaZujete za zajimavé? *
I novinky

| slevy

I novinky a akéni slevy



PovaZujete nakupovani pres internet za bezpe&né? *

-

2
/3

| 4

[

[

w

Odebiréate informaé&ni e-maily konkurené&nich internetovych obchod(? *

Odeslat

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.



