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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Bakalafska prace je zamétfena na analyzu marketingové komunikace vybraného e-shopu.
Hlavnim cilem prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace internetového

obchodu a navrhnout dalsi doporuceni pro jeho rozvo;j.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou na zaklade
kritické literarni reSerse charakterizovany zakladni prvky internetového obchodu a slozky
marketingu, nastroje marketingové komunikace, SWOT a PEST analyza. Prace obsahuje
analyzu dat z Ceského statistického tfadu, které popisuji internetové nakupovani v Ceské
republice. V praktické ¢asti je pfedstaven vybrany e-shop, nabizeny sortiment, prizkum
zdkaznika a zkouman jeho soucasny stav. Vystupem praktické ¢asti je obnoveni
Facebookovych stranek a zalozeni Instagramového uctu, na podporu propagace vybraného
e-shopu. Dale byla provedena PEST analyza a SWOT analyza, podle kterych jsou

navrzeny doporuceni a navrhy na zlepSeni.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, e-marketing, SWOT analyza, PEST analyza, internetovy

obchod

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication in the selected
e-shop. The main aim of the thesis is to analyze the current state of marketing
communication of internet shop and to propose further recommendations for its

development.

The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In the theoretical part, the
basic elements of the internet shop and components of marketing, tools of marketing
communication, SWOT and PEST analysis are characterized on the basis of critical literary
research. The work contains an analysis of data from the Czech Statistical Office, which
describe internet shopping in the Czech Republic. The practical part introduces the selected

e-shop, offered assortment, customer survey and its current state. The output of the



practical part is the restoration of Facebook pages and the creation of an Instagram account
to support the promotion of the selected e-shop. Furthermore, PEST analysis and SWOT

analysis were carried out, suggesting recommendations and suggestions for improvement.

Keywords:

Marketing communication, e-marketing, SWOT analysis, PEST analysis, e-shop
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci vybraného internetového
obchodu. Internetové obchodovani je neustale rozsifenéj$i a patii mezi oblibeny druh
nakupu. A zrovna dikladnd pfiprava a realizace marketingové komunikace déla
spolecnosti silnéjsi oproti konkurenci. Soucasny marketing je zacileny hlavné na novych
trendech, odliSeni od ostatnich. Proto je potiebné se této problematice vénovat, i kdyz je
Casové 1 finanéné narocna. V dob¢ socialnich siti, se s reklamou a propagacnimi
prosttedky setkdvame ¢im dal Castéji. V praci se autorka orientuje na to, jak komunikovat

se zakaznikem.

V teoretické Casti jsou popsany zakladni informace o internetovém obchod€, marketingu
a jeho slozkdch. Jsou zde charakterizovany druhy marketingové komunikace
i nové trendy, které se ¢im dal Castéji vyuzivaji. Autorka se vénuje popisu vybranych

metod marketingového vyzkumu, jako jsou SWOT analyza, PEST analyza a pozorovani.

V tivodu praktické ¢asti se autorka zameéfila na analyzovani dat ohledné internetového
obchodovani z Ceského statistického tfadu. Nasledné je popsan vybrany e-shopu od
obecnych informaci, nabizeného sortimentu i prizkumu zékaznika. Autorka se zabyva zde
1 analyzou jeho soucasného stavu. Je provedena SWOT analyzu, kde se zkoumaji jeho
silné a slabé stranky. Pak jsou navrzeny nékolik prvki, které mohou byt pro vybrany
e-shop novou pfilezitosti nebo hrozbou. Zaroveil tyto navrhy slouzi jako doporuceni do
budoucna. Dale je provedena PEST analyza, kde jsou objasnény politické, ekonomicke,
socialni a technologické faktory, které plsobi na ¢innost e-shopu. Podstatnou naplni byla
prace na socidlnich sitich a zviditelnit internetovy obchod. V dubnu 2019 se obnovila
aktivita na Facebooku e-shopu, kde se pfidavaly pfispévky ohledné nabizenych produkti.
V ramci podpory prodeje byla vytvotena i soutéz o darkovy voucher v hodnoté 500 K¢. Na
zaCatku kvétna se zanalyzoval stav navstévnosti Facebookovych stranek a zaroven se
zhodnotil stav objednavek. Je vytvofen i Instragramovy Ucet, ktery poslouzi pro dalsi

propagaci e-shopu a komunikaci se zakazniky.

V zéavéru jsou navrZeny prostiedky marketingové komunikace, které by mohly zajistit jak

lepsi povédomi o znacce e-shopu, tak vétsi prosperitu a vyvoj obchodu do budoucna.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakaléiské prace je analyza souCasného stavu marketingové komunikace
vybran¢ho e-shopu. Podle zjisténych informaci, budou navrzeny nasledna doporuceni

k zajisténi vetsiho povédomi o vybraném e-shopu.

Pomoci literarni reSerSe budou zpracovany poznatky vztahujici se k dané problematice.
Budou objasnény charakteristické pojmy ohledné internetového obchodu, marketingu,
marketingového mixu a nastrojii marketingové komunikace. V ramci marketingového
vyzkumu budou teoreticky popsany tii zdkladni metody a to: SWOT analyza, PEST
analyza a pozorovani. Na zakladné zpracovanych teoretickych poznatkli bude vypracovana

prakticka cast.

V praktické &asti budou nejdfive popsany sekundarni data, z Ceského statistického uiadu,
ohledné Cetnosti nakupt jednotlivcl na internetu a poté budou analyzovany preference

vybranych kategorii nakupovaného sortimentu.

Dalsi kapitola je zaméfena na charakteristiku vybraného e-shopu. Na zacatku této kapitoly
bude piedstavena spolecnost a nabizené produkty. Tato ¢ast bude zahrnovat i prizkum
zakaznika, do které¢ho spadd pocet navstév na vybraném e-shopu, mnozstvi objednavek
a jejich primérnou cenu, zdroj navstév tzn. z jakych stranek nebo médii se jednotlivec

dostane na vybrany e-shop.

Nasledujici ¢ast bakalarské prace se bude zabyvat soufasnym stavem marketingové
komunikace. Do zminované Casti lze zahrnout internetovou reklamu, direct marketing,
podporu prodeje a socidlni sit€¢. Na zakladé¢ metody pozorovani, budou v mésici dubnu

zkoumany socialni sité e-shopu.

Ze ziskanych udaji bude vytvorena analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb
vztahujici se k marketingové komunikaci vybrané¢ho e-shopu. Dalsi metodou bude analyza
vnéjSiho prostiedi podniku, kde budou zkouméany faktory ovliviluyjici internetové

podnikani.

Zavérem této prace budou vyhodnoceny aplikované vyzkumné metody a doporuceny

navrhy na zlepSeni marketingové komunikace vybraného e-shopu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY OBCHOD

Prvni kapitola je vénovana popisu informaci o internetovém obchodu, jeho kladech

a zaporech a postupu jak si takovy e-shop vytvofit.

1.1 Zakladni pojmy

., Elektronicky obchod je podnikani prostiednictvim elektronickych prostredkii, tj.

predevsim obchodovani se zbozim a sluzbami. “ (Elektronicky obchod, ©2018).

., Elektronickym  obchodovanim  (e-commerce) rozumime vyuzivani informacnich
a komunikacnich technologii (ICT) v procesech prodeje a nakupu, tj. v obchodni
transakce. “ (Jando$, 2001, cit. podle Sedlacek, 2006, s. 96). E-commerce dikladngji
popisuji Poledna a Hipca (2000-2001) jako fenomén, ktery ptisobi na vyvoj podnikani,
zrod dalsich firem a aktivity jako jsou prodej a marketing, reklama a vSe souvisejici s péci

o zakaznika apod. (Dorc¢ak, 2012, s. 78)
Vztahujici se hlediska k internetovému obchodu:

e forma sjedndvani smluv na dalku,

e uchovani udajt poskytnutych uzivatel,

e reklama,

e moznost e-podani vzhledem ke statni sprave,
e obchodni sdéleni,

e prodejni podpora,

e Kklasifikace e-obchodu,

e druhy elektronickych podpisi.
(Elektronicky obchod, ©2018)
Nejvice se vyuzivaji dva druhy elektronického obchodovani podle subjektii a to:

e B2C (Business to Consumer) — oznaceni pro prodej sluzeb a zbozi od vyrobci ¢i
obchodnikl kone¢nym spotiebiteltim.

e B2B (Business to Business) — pojmenovani prodeje sluzeb a zboZzi mezi podnikateli
pfi¢emz nejsou stanoveny ke kone¢né spotiebe.

(Sedlagek, 2006, s. 97)
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B2C

Business to Consumer je nejéastéjsi zpisob e-commerce, formulujici vztah mezi podnikem
a spotiebitelem. Tento model je typicky transakcemi mezi i1 jednotlivymi kupujicimi.
Potencial internetového obchodu se rozsifuje, zkoumaji se novy zakaznici, nové produkty

i servery. Rozmanitost nabizenych produkti a sluzeb je obrovska (Dorcék, 2012, s. 86).
Faktory zdafilého B2C

Uspéch spociva v tom, jak je firma zdatna chapat potfeby svych zakazniky a taky zda
vyuziva dostupnou technologii. Pokud jsou zékaznici spokojeni, tak obvykle nemaji divod

odejit ke konkurenci (Dorc¢ak, 2012, s. 87).

Diky stale vétSimu pouzivani internetu je oblibenéj$i vedeni elektronickych obchodii
neboli e-shop. Jiz v 90. letech minulého stoleti e-shopy pouzivalo mnoho firem, nicméné

masivni rozvoj je zaznamenan v poslednich letech (Dor¢ék, 2012, s. 66).

1.2 Vyhody a nevyhody internetového obchodu

E-shopy se za posledni roky velmi rozsitily. V dnesni dobé jich v Ceské republice je
v provozu okolo 21 000. Samotni provozovatelé eviduji celou fadu vyhod a nevyhod ve
srovnani s béznym kamennym obchodem (Piectéte si hlavni vyhody a nevyhody e-shopt,

jak je vidi jejich provozovatelé, ©2012).

1.2.1 Z pohledu prodejce
Vyhody:

e nizka pocatecni investice,

e podpora spousty ucetnich softwart,

e po podrobné analyze potieb je nasledné uplatnéni internetové prodejny ptiznive,

e neomezena oteviraci doba,

e obvykle nenarocné ovladani obchodu,

e majitelé nepotiebuji zaméstnavat prodavaci a platit prostory k prodeji,

e Siroka nabidka sortimentu,

e moznost komunikovat se zadkazniky napt. pomoci e-maili, socialnich siti apod.
(Prectéte si hlavni vyhody a nevyhody e-shopti, jak je vidi jejich provozovatelé,

©2012; Jaké jsou vyhody a nevyhody obou zékladnich voleb?, ©1998-2019).
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Nevyhody:

1.2.2

diky srovnavacich portalti, si zakaznik mize vybrat levnéjsi variantu u konkurence,
schazi osobni kontakt se zakaznikem,

nezbytnost profesionalniho designu (ptipadny naklad okolo 20 000 - 30 000 K<),
ptipadné omezeni (napi. pocet polozek produktt v katalogu),

t&éz81 vybér vhodné sluzby na trhu,

casova narocnost pii feSeni,

obtizny postup pfi feSeni ptipadné nespokojenosti.

(Prectéte si hlavni vyhody a nevyhody e-shopt, jak je vidi jejich provozovatelé,

©2012; Jaké jsou vyhody a nevyhody obou zakladnich voleb?, ©1998-2019)

Z pohledu zakaznika

Vyhody:

nakup probihéd pohodIné z domova,

zakaznik neni limitovany provozni dobou,

klient miize porovnavat zaroven vice nabidek i od jinych prodejcii, ¢imz si usetii
Cas,

vétSinou byva produkt v internetovém obchod€ levnéjsi nez v kamennych
prodejnach,

moznost vraceni zbozi do 14 dn.

(Prectéte si hlavni vyhody a nevyhody e-shopt, jak je vidi jejich provozovatelé,

©2012; Vyhody a nevyhody on-line nakupovania, ©2003)

Nevyhody:

nektefi zakaznici postradaji osobni kontakt s prodejcem,

zakaznik si nemtize produkt vyzkousSet, uchopit ¢i prohlédnout

pfi ndkupu se vétSinou plati za poStovné a balné,

dodéni produktu mliZe trvat z nékterych e-shopli i mésic,

v nékterych ptipadech si klient musi vyzvednout zésilku na posté nebo vybrané
pobocce,

pii reklamaci je tieba, aby zdkaznik produkt zabalil a poslal na adresu stanovenou

prodejcem,
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zékaznik mize mit nedivéru ke zpracovanim citlivych udaji, nedodani zbozi, jeho
poskozeni i strach z internetovych plateb.

(Vyhody a nevyhody on-line nakupovania, ©2003)

1.3 Postup pri vytvoreni e-shopu

Prvni krok - planovani

Podnikani na internetu: Je tteba piijit na to, co je hlavni motivaci v podnikani. Co
od toho ocekavame a co jsme pro piipadnou prosperitu ochotni podstoupit.

Zacit s e-shopem: Tohle stddium je zasadni pro nastavajici provoz e-shopu. Jedna
se predevsim o porozuméni potieb zakaznikl. Je zapotiebi stanovit, co se nesmi
podcenit.

Pravni forma: Existuje spousta zpusobi, jak podnikat na internetu a vybrat si tu
nejsnadnéjsi.

Zabezpeceni logistiky: Je vyznamné vybrat nalezité dopravni spolecnosti. Jedny
jsou vyhodnéjsi pro objemné zbozi, jiné zase pro drobné zasilky.

Technické reseni: Dulezité je vybrat takové, které lze v budoucnu ptizplisobovat,
rozsifit a upravit podle potieb.

Hodnota zdkaznika: Ziskdni nového zékaznika je nakladnéjSi neZ udrZeni si

stavajiciho.

Druhy krok - priprava

Zjednoduseni ndkupu: V této fazi je tieba se zamyslet nad piipadnym
zjednoduSenim nékupu, zavedenim urcitych opatieni napt. online platby, vice voleb
platby a dopravy, rychly chat na webu.

Pravni ndlezitosti: Je nutné spliovat kritéria stanovené institucemi, které se
zabyvaji ochranou spotiebitele.

Sestaveni dobrého e-shopu: Vice se soustiedit na stavbu stranek (detaily a vypisy
produkti, titulni stranu, nejvhodnéjsi zpracovani nakupniho kosiku atd.).

Kontrola pred spustéenim: Tahle faze je velmi diilezita, zahrnuje kone¢nou kontrolu,
zda vse funguje jak ma (objednavkovy proces, e-maily, newlettery, telefonni Cisla,

pfepocitavani kurza, atd.).
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Treti krok - provoz

e Spolehlivy internetovy obchod: E-shop by mél byt zejména divéryhodny. Na
internetu se §ifi zpravy o podvodnicich, takze lidi musi divérovat, ze jste Cestni
a nakup prob&hne v poradku.

e Srovnadvace: Stale vice se pouzivaji srovnavaci portaly jako Heuréka.cz ¢i Zbozi.cz.
Nejedna se jen srovnani ceny produktt ale 1 o reputaci obchodu.

e Reklama: Dalsi moznosti jak pfildkat nové zédkazniky na e-shop, je vyuziti placené
reklamy.

o Optimalizace pro vyhledavace: M¢la by se provést analyza klicovych slov, pro
lep$i vyhledavani e-shopu na webu. Tim, Ze se budou zvefejiiovat poutavé
informace, ptidaji se recenze (at’ pozitivni ¢i negativni), fotky a produktova videa,
tim se zvysi navstévnost pies spoustu klicovych slov.

e Socialni sité: Facebook a jiné platformy jsou mistem, kde lidi sdili i odkazy, fotky
a videa. Diky nim se muze vytvofit vztah s fanousky a sdilet s nimi nové
informace.

o Analytika a vyhodnoceni: V pribéhu, kdy je obchod jiz v provozu, je tfeba potrad
o néfem rozhodovat (napf. o zmén€ sortimentu, grafice, marketingovych
nastrojich). Proto je nutné analyzovat sva rozhodnuti, data o vykonu obchodu
a vyhodnotit tak, jak se bude dal obchod vyvijet.

o ZlepSovani: Jedné se o posledni, ale vSak dilezity krok, pfi kterém se pracuje na

znacce, rozvijet své sluzby a odménovat své vérné zdkazniky.

(M prvni e-shop, ©2008-2019)
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2 MARKETING

Tato kapitola je zaméfena na marketing - charakteristiku marketingového mixu a vSech

jeho slozek, koncepci 4C a e-marketingu.

Definici marketingu je nespocet, napt. podle Americké Marketingové Asociace (AMA) zni
., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesit pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost. “ (Jakubikova, 2013, s. 14). Podle Zamazalové (2010, s. 3) lze marketing
definovat jako ,,proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a

smeny produktii a hodnot to, co povazuji.

2.1 Marketingovy mix

Pro marketingové fizeni je podstatnym prostfedkem nepochybné marketingovy mix
(Foret, 2012, s. 97).

Podle Foreta (2011, s. 189) jde o souhrn marketingovych proménnych, které by mély byt
vybrany tak, aby produkce firmy byla co nejbliz§i pozadavkiim cilového spotiebitele.
Marketingovy mix zahrnuje vSe, ¢im firma muze mit vliv poptdvku po své nabidce.
Podobny pohled ma i1 Kotler s Armstrongem (2004, s. 105), kteti uvadi, ze ,, Marketingovy
mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakaznikii na
cilovém

trhu.

McCarthy klasifikoval rizné aktivity marketingu do nastroji marketingového mixu, které
se €leni do Ctyf rozsahlych skupin, nazyvaji se 4P (Kotler, 2016, s. 47). Nazev 4P vychazi
ze zacateCnich slov anglickych pojmi: product (produkt), price (cena), place (misto)
a promotion (propagace) (Foret, 2012, s. 97).

Odborny vyraz marketingovy mix zminil prvné¢ N. H. Borden v roce 1948. Chté¢l vyjadrit
skutecnost, Ze marketingové aktivity by mély byt chapany jako souhrnna zélezitost, kdy
vysledny celek ma-li byt prosperujici, musi byt harmonicky propojen. Marketingovy mix
zobrazuje hledani ideédlnich vzajemnych proporci a relaci. Nebot pokud obménime
produkt, vylepsime jej, mélo by se to projevit na jeho cen€, zptisobu distribuce i1 propagace.
Ctyfi oblasti, ¢ili 4P, tvofi zasadni podobu marketingového mixu. Uvedené &tyfi proménné
musi byt vsouladu. Pouze tak mizeme komunikovat se zdkaznikem, aby pofadné

porozum¢l nasi nabidku. Napiiklad pokud je vyrobek vysoce kvalitni, méla by o tom
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sveédcit

i jeho cena. Nebo je nutné v marketingové komunikaci vysvétlit a vyzdvihnout, pro¢ se tak
kvalitni vyrobek nabizi za takovou cenu (napftiklad diky nové technologii) (Foret, 2011,
s. 189-190)

Model 4P se v pribehu let neustale dopliuje, predevsim Kotlerem o dalsi tfi ,,P“ jako:

politics (politika), public opionion (vetfejné minéni) a people (lidé) (Kasik, 2012, s. 22).

2.1.1 Produkt

Kotler a Armstrong (2004, s. 32) definuji produkt jako ,,veskeré vyrobky, sluzby, ale
i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se miize stdt
predmétem smeny, pouziti ¢i spotieby, co miize uspokojit potieby a prani“. Podobné
produkt vnima i Karli¢ek ve své knize Zdklady marketingu. Tam je popsan produkt jako
libovolné fyzické zbozi, sluzby, myslenky, informace, zazitky a jejich kombinace, pokud
mohou byt pfedmétem smény (Karlicek, 2018, s. 154). Janouch (2014, s. 17) chape
produkt jako néco, co poskytuje klientovi uréitou hodnotu, coz mize byt napt. potéSeni

z vyrobku, splnéni ptani, Gspora apod.

Produkt je primarni slozkou ¢innosti v marketingu. VSechny produkty, které jsou na trhu,
by mély hlavné uspokojit potieby spotiebiteld. Proto by kazdy producent i prodejce mél
znat potreby zakazniki (Kita a kolektiv, 2017, s. 203-204).

Je tfeba se 1 odliSit od konkurence, to lze podpofit rozdily v materidlu, trvanlivosti
produktu, del§i zaruce, doprovodnymi sluzbami, kvalitnimi vyrobky, dobrém designu.
Taky rozdily ve tvaru, rozméru, baleni, rychlosti doruceni a dalSich sluZzeb. DileZitym
konkuren¢nim pfinosem pro podnik lze povazovat design a estetika produktu, které jsou
podstatou

emocionalniho rozliSeni. Design hraje kli¢ovou roli napiiklad u vyrobci obuvi (napf.

Nike), kosmetiky (L"Oréal) i u vyrobct nabytku (IKEA) (Karlicek, 2018, s. 154-155).

2.1.2 Cena

,, Cena, tedy penezni Ccastka, je jediné ,, P marketingového mixu, které pro firmu
predstavuje vynosy. Vsechna ostatni ,,P* jsou spojena vyhradné s nadklady.* (Karlicek,
2018, s. 175). Kotler s Armstrongem (2004, s. 483) na cenu nahlizi jako na ,,cdstku, za
kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadienim hodnoty pro spotrebitele,

tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vyménou za uZitek, ktery ziska diky zakoupenému
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vyrobku ¢i sluzbe.* Kita a kolektiv (2017, s. 249) cenu vnimaji jako finan¢ni vyjadieni
hodnoty produktu, kdy hodnota vychéazi ze skutecné i psychologické uziteCnosti, 1épe
feCeno ze spoleCenského vyznamu. Janouch (2014, s. 17) cenou nerozumi jen cena
vyrobku ¢i sluzby, ale i naklady na poftizeni, usly ¢as ¢i fyzicka nebo psychicky zatéz
vynalozena k dosazeni produktu.

Zbyvajici ,,P“ (place, product, promotion) pro firmu ptedstavuji vydaje. Ackoliv
odpovidajici ureni ceny patii mezi nejvyznamnéjSi a nejzavaznéj$i manazerské
rozhodovani, Casto se stava, ze spolecnosti se dostatecné nezabyvaji touto problematikou
(Foret, 2012, s. 111).

Odpovidajici ur¢eni hodnoty ma pro spole¢nost existencni vyznam. I kdyz se mize zdat, ze
stanoveni ceny je snadnd zalezitost, neni tomu tak. Dle ekonomické teorie se ocekava, ze
pokud firma snizi cenu, poroste poptavka po produktech a naopak. Aby firma zvladla
dobfe stanovit cenu, je tfeba uvédomit si vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.
Lidé maji sklon si myslet, ze drazs§i zbozi je kvalitnéjsi a naopak levné zbozi malo kvalitni.
Jestlize spotiebitelé nemaji dost informaci o kvalité¢ produktu, je pro né¢ ukazatelem pravé
cena (Karlicek, 2018, s. 175, 177). Pfi cenotvorbé je tifeba piihlédnout k nékolika
faktorim. Nejdulezitéjsi jsou naklady, vnimana hodnota produktu spotiebiteli a ceny

konkurence (Karlicek, 2018, s. 179).

Tabulka 1 Model ,,C* pro stanovené ceny (viastni zpracovani podle Sumberovd, Kozdk,

2003, 5. 88)
Nizka cena Zakaznicke Vysoka cena
- ) Ceny hodnoceni o )
P t¢to cen€ Naklady konkurence jedine¢nych P této cené
nelze a ceny nahrad vlastnosti neexistuje
dosahnout zisk virobki poptavka

Mezi primarni metody stanoveni ceny patii:

o ndakladove orientovana cena - obvykla a nejbéznéjsi metoda pro stanoveni ceny.

Metoda je zalozena na vypoctech prosttednictvim kalkulacnich postupti, pro urceni

nakladii na vyrobu a distribuci. Vyhoda je v jeji jednoduchosti a nenaro¢ném

ziskani podkladt pro vypocet,
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konkurencné orientovana cena - jestlize firma obchoduje s porovnatelnymi
produkty jak konkurence, I1ze urcit podobnou cenu. Tento postup vyuziva hlavné pfti
vstupu na dalsi trh,

poptavkové orientovana cena - podle posouzeni jaky vliv bude mit pfipadna zména
ceny na poptavku,

podle vnimané hodnoty ceny zakaznikem - urceno na zaklad¢ toho, jakou hodnotu
ma produkt pro zadkaznika. Vychazi ses zejména z marketingovych vyzkumi
a jejich vysledkt. Tato varianta by méla docilit primérné spokojenosti zakaznika.
cena dle marketingovych cilii - zalezi jakou firma ma prioritu, zda chce zvySovat
rozsah prodeje a podil na trhu nebo maximalizovat zisk. V ptipad€¢ prvniho cile,
firmy pravdépodobné nastavi niz$i cenu. Pokud se bude hnat za ziskem, ceny se
naopak navysi. Jinym zdmérem by mohla byt likvidace konkurence, kdy se zavede
nizka cena a zpusobi ,,cenovou valku®. Firmy také navySuji ceny (prestizni ceny)
tak, aby to vyvolalo pocit, Ze si zdkaznici nakupuji prestizni produkty od

vyznamnych znacek. (Foret, 2012, s. 111-112)

Cenova zvyhodnéni

Spolecnosti reguluji své vychozi ceny, aby klienta v nékterych situacich odménily napt. za

hromadny nakup. Mnoho spole¢nosti poskytuje slevy i cenové zvyhodnéni a stava se, Ze si

neuvédomuji, jaky zisk jim nésledn¢ zlstane. Spolecnosti by mély zvazovat a méfit

naklady na poskytovani cenovych zvyhodnéni podle toho, jakym zplisobem regulace ceny

ovlivnila obchod.

Mnozstevni slevy — udélovany za zakoupeni velkého mnozstvi produkt. Tato
varianta zvyhodnéni musi byt podle zdkona poskytnuta vSem kupujicim bez
rozdili. Sleva by neméla ptresdhnout Uspory nakladi. Tyto slevy maji kupujiciho
pfimét, aby si objednat ¢i koupil vice produktl najednou.

Hotovostni sleva — pro klienty, kteti plati okamzité své ucty. Sleva plati pro
vSechny, ktefi spliiuji stanovené podminky. B&Zné v nekterych odvétvich a jsou
urceny ke zlepSeni likvidity prodejcti a sniZeni jejich nakladl na zvySujici se Uvéry
a nedobytné pohledavky.

Sezonni slevy — umoznény kupujicim, za nakup produkti mimo sezénu. Pro

vyrobce se jedna o moznost jak zachovat neptetrzitou vyrobu pies cely rok.
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o Funkcni slevy (obchodni slevy) — tuto variantu zvyhodnéni nabizeji vyrobci
mezi¢lankiim distribu¢niho fetézce za spliovani funkci (napf. skladovani c¢i
prodej).

e Odpocty — varianta, pii které dochazi ke snizovani cen oproti ceniku.

(Kita a kolektiv, 2017, s. 274-275)

2.1.3 Misto a distribuce

Distribuce, do této kategorie spada vse, co je potfebné k tomu, aby ¢lovék ziskal vyrobek
¢i sluzbu, napt. moznosti piepravy, vydejni misto apod. (Janouch, 2014, s. 17) Podle
Foreta (2012, s. 119) se mistem rozumi postup distribuce produktu z vyroby do mista
prodeje zakaznikovi. Zamér distribuce je umoznit zakaznikiim produkty na dosazitelném
misté, ve spravny as a v takovém mnozstvi, které pozaduji. Z tohoto diivodu se vytvareji
distribucni cesty (distribu¢ni kandly), které usnadiiuji prostorové, Casové i vlastnické
prekazky. Sumberova a Kozak (2003, s. 77) distribuci charakterizuji ,,jako soubor
nezavislych organizaci ucastnicich se procesu, ktery umoznuje uziti nebo spotiebu vyrobku
¢i sluzby.

Distribu¢ni proces se sklada z nasledujicich trovni:

e fyzicka (tok zboZzi) - obsahuje transport zboZi, jeho uskladnéni i fizeni zasob tak,
aby prodavajici mohli uspokojit vzdy potieby poptavky,

e pravnicka (ptevod vlastnictvi) - sména dava moznost zdkaznikiim pouZzivat sluzby
nebo predméty, které pottebuji nebo chtéji,

e financni (platebni toky),

o komunikacni (podani informaci o produktu) - tadi se zde napiiklad obstarani
propagace, pojisténi piepravy, poradenska ¢innost.

(Foret, 2011, s. 222-223; Foret, 2012, s. 119).

Vyrobei se rozhoduji, jaké vyuziji distribucni cesty k Sifeni svych produktti. Podle poctu
pfipojenych meziclanku se tvoii trovné distribucnich cest (Kita a kolektiv, 2017, s. 285).
Nicméné ve vSech distribucnich cestach je na pocatku vyrobce a na konci spotiebitel,

mezi¢lanky distribucnich cest jsou zprostiedkovatelé (Foret, 2012, s. 120).
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Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 538) je pfima distribu¢ni cesta strukturou bez
prostfednikl. Neptima distribu¢ni cesta pak systémem, v némz jsou zaclenéni jeden nebo

vice zprostfedkovatelt.

Prima distribuce:

nejjednodussi forma,

o zpétna vazba (reakce zdkaznika) = zplisob placeni (faktura, platebni Kkarta,
hotovost), vyjadieni spokojenosti, reklamace,

e podoby = ve vlastnich prodejnach, prostfednictvim internetu, osobnich prodejct,
prodej pfimo na misté produkce, vlastnich automatech, katalogt,

e whody = ptimy kontakt se zdkaznikem, niz8i ndklady, kontrola produktu do
posledniho okamziku pied prodejem zakaznikovi,

e nevyhody = nikdy nepokryjeme rozsahly trh.

(Foret, 2012, s. 120-121)

Vyrobce

A
v

Producent

Obrazek 1 Prima distribuce (vlastni zpracovani podle Foret 2012, s. 120)

Neprima distribuce:

¢ i vice mezi¢lankl (jednotroviiova, dvoulroviova, ...),

e vyrobce pfichazi o kontrolu nad svym produktem i styk se zakaznikem,

e vyrobce je vazan na zprostfedkujicim velkoobchodnikovi,

e pozitiva = zabezpeCeni nabidky zboZi na spravnych mistech ve spravny cas,

transformuje sortiment vyrobce v sortiment zdkaznikli, osvobozeni vyrobce

problému s vyhledavanim ptipadnych zakaznikti i prodejem, rozsahlejsi trh.

(Foret, 2012, s. 121-122)

Vyrobce Zprostiedkovatelé

Producent

Obrazek 2 Neprima distribuce (vlastni zpracovani podle Foret, 2012, s. 121)
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Zprostiedkovatelé a jejich funkce:

Velkoobchodnik prodava vyrobek nebo umoziuje sluzby jinym cinitelim, ktefi vyrobky
nakupuji se zdmérem nasledného prodeje nebo ke zpracovani ve vyrobé. Maklér sjednava
setkani kupujiciho s proddvajicim. Vyrobek neptfechazi do jeho vlastnictvi a maklér za néj
neruc¢i ani nepifebird riziko. Maloobchodnik kupuje vyrobek od vyrobcit C¢i
velkoobchodnikli za ucelem prodeje spotiebitelim. Obchodni zastupce ma na starosti
ziskavat zédkazniky, jedna s nimi, nicmén¢ nema vlastnické pravo k vyrobku. Distribucni
pomocnik vypomaha s distribuci, aniz by m¢l vlastnické pravo a ani se ucastni obchodniho
ptipadu. Obchodnik zakoupi vyrobek, ma k nému vlastnické pravo a znovu jej proda
prodejci. Zastupce vyrobce je firma, kterd prodava vyrobek mnoha vyrobct. Vyrobce si
firmu najal, aby nezabyval budovanim obchodni sit€ anebo k doplnéni existujici obchodni
sité. Prodava¢ je osoba, kterou si najala firma, aby prodéval vyrobek nebo sluzbu na jeji

ucet (Kita a kolektiv, 2017, s. 282).

Nebot’ je distribuce obtizné zalezitost, pouzivaji se mnohdy principy logistiky. Ta se snazi
zdokonalit skladovéani, dopravu, vyfizovani objedndvek, zachdzeni s materidlem 1 fizeni

zasob (Foret, 2012, s. 122).

2.1.4 Komunikace

,, Komunikace je proces sdeélovani, sdileni, prenosu a vymény vyznamii a hodnot,
zahrnujicich v Sirsim vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii
lidské cinnosti, jako jsou nejriiznejsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikii na
ne.” (Foret, 2003, cit. podle Matusinska, 2007, s. 10). Janouch (2014, s. 17) komunikaci
vnima jako postup, kde se sdéleni dostane od zdroje k ptijemci. Lidé potiebuji informace
o produktu pfedtim, nez si ho zakoupi. To plati i pro dodavatele, ktery potiebuje védét,
jaké maji lidé pozadavky. Podle Karlicka (2016, s. 10) se marketingovou komunikaci
chépe ,, Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliuji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile.* Dal$i pohled na marketingovou komunikaci Ize
popsat jako ,,vsechny typy a formy komunikace, kterymi se firma snazi ovlivnit znalosti,
postoje a chovani zakaznikii ve vztahu k produktiim, které prodava.* (Svobodova, 1998,

cit. podle Matusinska 2007, s. 11)

Jedna se o nejvice viditelnou ¢ast, nebot’ pod marketingem si kazdy predstavi reklamu.

Pomoci propagace informuje podnik o svych produktech, cendch 1 mistech prodeje jak
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zakazniky, tak obchodni partnery i stakeholdery. Tato Cinnost je taky nazyvana jako
komunika¢ni mix, eventudln¢ marketingovd komunikace. V dnesni dobé se mimo
zminénou reklamu vyuzivaji i dal$i nastroje, kterymi jsou: public relations, osobni prodej,

podpora prodeje i direkt marketing (Foret, 2012, s. 129).

Typické pro komunikaéni proces je zaplisobeni na kupujiciho za pomoci riznych faktort
— design, obal, barvy, misto a prostiedi prodeje, cena produktu. Obecnym cilem
komunikace je ovlivnit chovani zdkaznika. Nicméné dil¢imi cili jsou: informovani,
presvédCovani, piipominani, budovani znacky, odliSeni od konkurence, tvorba nabidky.

(Kita a kolektiv, 2017, s. 336)

Nastroje pouzivané pro propagaci jsou vice popsany v nasledujici kapitole 3 - Nastroje

marketingové komunikace.

2.2 Koncepce 4C

Podle Kotlera (2007, s. 71) nelze opomenout, Ze marketingovy mix ¢tyii ,,P“ jsou pouze
z pohledu prodejce. Je tieba se podivat, jak marketingovy mix vnimaji zdkaznici. K tomu

slouzi koncepce 4C.
Heskova (2009, s. 15) ve své knize uvadi nadchazejici nastroje marketingového mixu 4C:

e Consumer solution (spotiebitel) — je nutné zvolit a spravné rozpoznat spotiebitele,

e Customer cost (vydaje) — ocenéni vydaji za dany produkt v porovnani
s konkurenci,

e Convenience (dostupnost feSeni) — ve spojitosti s konkurenci, je tfeba znat své
konkurenty,

e Communication (komunikace) — pfenos informaci, které vedou k lepSimu

rozhodovani spotiebitele.

Pro lepsi porovnani Kotler (2007, s. 71) znazornil slozky marketingového mixu
v nésledujici tabulce. Jak uvadi, nejlépe jsou na tom ty spolecnosti, které dokazou vyhovét

potiebam svych zakaznikli ekonomicky, dostupné a s pouzitim t€¢inné komunikace.
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Tabulka 2 Slozky marketingového mixu (vlastni zpracovani podle Kotler, 2007, s. 71)

4P 4C
Produkt Potteby a ptani zdkaznika
Cena Naéklady na strané zakaznika
Distribuce Dostupnost
Komunikace Komunikace

Zakladem moderniho marketingového mysleni je zdkaznik. Kdezto nejznaméjsi pravidlo
4P bere za zéklad hledisko producenta. Koncepce 4C se shoduje 1épe se soucasnym
marketingovym myslenim. Misto o produktu se hovoti o zdkaznické hodnoté. Uvadi se, ze
zakaznika pouze zajima uzitnd hodnota produktu a jaké uspokojeni mu dany produkt
pfinese. Cena v této koncepci je nahrazena zdkaznickymi naklady. Nejedna se o ¢astku na
cedulce v obchodé, spiSe o alternativni ndklady a mezni uzitek (tedy zdkaznik by mél mit
dojem, Ze za tu cenu, kterou uhradil, dostal vice. Dale cena mize vyjadiovat i jiné véci
— cenu za znecisténé prostiedi, hrozby za konzumaci (napt. alkoholu). Zakaznické pohodli
vysttidalo misto. Jde o to, jak komfortn€ se dany produkt k zdkaznikovi dostane. Jak
pfijemné bude urcitou véc kupovat, spotfebovavat, eventualné jak se o néj vyrobce bude
dale starat. Tato koncepce mluvi o komunikaci na misto o propagaci, kterd je soumérna
1 oboustranna. Komunikace nekonci prodejem, nebot’ se domlouvaji 1 dalsi véci, které
vytvaii ,,pratelsky* vztah. V koncepci 4C se dil¢i polozky mnohem vice prolinaji

(Bacuvcik, 2015, s. 73-74).
2.3 eMarketing

2.3.1 Tradi¢ni formy e-marketingové komunikace

Zdatila forma marketingové komunikace je samoziejmé ta, kterd u lidi vyvold zdjem
o dany produkt. Nasledn¢ upouta natolik, ze se z ptipadného zakaznika stane redlny

(Dorédk, 2012, s. 8).

e Webova stranka — dokument, zahrnujici hypertext, obrazky a dal$i multimediélni

sloZky umisténé na webovém serveru. Je ur€end k moderni komunikaci firmy se
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2.3.2

zakazniky. Jedna se o financné méné obtizné ptredstaveni produktii na internetu
(Dorcék, 2012, s. 9-10).

E-mail marketing — zamérné odesilani nekomer¢nich i komer¢nich sdéleni na
vymezenou databdzi e-mailovych adres. Reputaci tohoto typu marketingu
poskodily spamy (Kirs, 2010, s. 7).

Kontextova reklama — v textu se zdlraznénymi slovy v obsahové souvislosti
webové stranky (jedna se o link — web odkaz) (Dorc¢ék, 2012, s. 11).

Public relations — zabyva se vytvarenim dobrych vztahy s vefejnosti a vztahl
uvnitt firmy. Cilem PR je pfispivat k udrzeni renomé spole¢nosti, rozsifovani
povédomi o znacce i produktech a podéavat informace o novinkach (Public relations
nebo-li budovani vztaht s vetejnosti, ©2011).

Bannerova reklama — reklamni pruh, uplatiovany na webovych strankach.
VétSinou jde o animaci, grafické obrazek, poptfipadé o interaktivni grafiku
zobrazenou obvykle pobliZ okraje na internetu (Dor¢dk, 2012, s. 18).

Pay Per Click reklama — zkracen¢ PPC reklama v ¢eském piekladu ,,platba za
proklik®“. Tento druh spociva vtom, Ze inzerce reklamy neplati za znazornéni
reklamniho sdéleni, ale jen za proklik. Proklik je, kdyz uzivatel klikne mysi na
reklamu (Domes, 2012, s. 11).

Reklama na internetovych vyhledavacich — zpoplatnéna sluzba, pfi niz je dany
odkaz vyrazné umistény nebo barevné odliSny mezi béZnym textem (Dorc¢ak, 2012,
s. 23).

E-katalogy — internetovy katalog je posloupné sefazeny seznam odkazli na webové

stranky, podle kategorii pro prehledngjsi vyhledavani (Dorcak, 2012, s. 28).

Nové formy e-marketingové komunikace

Nové formy se stale vice dostavaji do popiedi a pfedstavuji soucasné trendy internetové

propagace a podnikdni pomoci internetu.

Spriznéné web stranky — prezentuji weby, které zdarma odkazuji na jiny firemni
web. Obvykle jsou vytvoreny syst¢émem odkaz za odkaz (Dorc¢ék, 2012, s. 38).

Guerilla marketing — neusiluje o maximalizaci prodani, nybrz dospét co
nejdokonalejsiho poméru efektu a nédkladii. Tento marketing se obcas poklada za
velmi nemoralni, agresivni i nepoctivy. Jako ptiklad si lze uvést rozdavani

pfedmétt s logem konkurence v blizkosti naseho obchodu (Bloudek, 2013, s. 159).
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e Socidlni sité — novodobé socidlni médium. Uzivatelim wusnadnuji kontakt
a sdélovani informaci. Soucasn¢ na socialnich sitich je umoznén prostor k realizaci
marketingovych plan. Mezi nejznaméjsi socidln¢ patfi Facebook, Instagram ¢i
Twitter (Dorc¢éak, 2012, s. 41).

o Affiliate programy — tato forma lze popsat schématem partner — odkaz —
obchodnik. Partner obchodnika doporucuje jeho produkty ¢i sluzby prostfednictvim
proviznich odkazl a bannert, které jsou umistény na socialnich sitich ¢i webovych
strankach partnera (Affiliate marketing, ©2018).

e Viralni marketing — viralni zprdva ma reklamni charakter a upouta do té miry, ze
uzivatel¢ internetu ji spontanné¢ rozsifuji a doporucuji s ostatnimi uzivateli.
Nejpouzivangjsi techniky viralniho marketingu jsou: e-mailové vyzvy (odkazy na
virusy), virdlni odkazy (zamérné umisténi odkazu do poutavé diskuze ¢i ¢lanku),
pfeposilani (adresati sprav dévaji souhlas k zasilani komer¢nich nabidek) a vyzvy
na webu (obdobny princip jako e-mailova vyzva) (Dorc¢ak, 2012, s. 46, 48).

e Odborné portaly a diskuze — poskytuji podstatné informace o kvalit¢ produktii
a sluzeb pro pfipadného zakaznika. Jednd se o zpusob jak Sifit dobré jméno
spoleCnosti. Na diskuzich se mohou vyjadfovat navstévnici, zameéstnanci
1 odbornici a vzdy existuje riziko, ze do diskuze vstoupi nékdo se zdmérem uskodit
na jmén¢ firmy (Dorc¢ak, 2012, s. 41-42).

e Microsite — vymezena oblast na konkrétnim serveru, kterou plati a vede externi
firma. Jedn4 se o specidlni malou webovou stranku, ktera poskytuje informace
o novém produktu nebo zvlastni akci dané spolecnosti (Sedlacek, 2006, s. 248).

e Blogy — prostiedek k vyjadfeni osobnich nazord, prezentovani svych zalib
a propagaci produktl nebo firem (Dorc¢ak, 2012, s. 54).

e  Worth of mounth — zdmérem je zaujmout spotiebitele a média, aby se vypravélo
a psalo o firmé ¢i znacce (Dorc¢éak, 2012, s. 53).

e Advergaming — technika, kterd je vybudovana na pocitacovych hrach pro potitebu
znaCek. Hra pro lidi pfedstavuje zdbavu, relax a proto vybornym nastrojem jak

pfitdhnout nové lidi a prezentovat jim novy produkt (Dor¢ak, 2012, s. 44).

2.3.3 Elektronicky marketing

,, Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii

prostirednictvim internetu. “ (Eger, 2015, s. 15).
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Internet dava velkou piilezitost si vybrat z komunikacnich moznosti, pomoci
komunikacnich kandli. Nékteré druhy komunikace jsou vyhrazeny pouze k udrzeni
kontaktu a vymén¢ informaci. Dalsi druhy slouzi k dosazeni marketingovych cila, obvykle

jde ale o kombinaci vice cilil na jednom misté.
Zikladni vyhody komunikace pres internet:

e nizké naklady,

e snadné prace s informacemi,
e sv¢tova pusobnost,

e rychlé Sifeni,

e okamzitd zpétnd vazba,

e (Casova nepretrzitost.
Nevyhody komunikace prostiednictvim internetu:

e neosobni komunikace,

e technické omezeni,

e komunikace pouze s tim, kdo je pfipojeny,
e anonymita potencialni zdroj napadeni,

e neduvéra k novym technologiim

(Blazkovéa, 2007, cit. podle Dorcak, s. 55)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi informovani a ziskavani cilovych skupin, za tcelem

uskutecnéni marketingového cile (Karlicek, 2018, s. 193).

3.1 Reklama

Mnohdy se pro reklamu pouziva definice podle P. Kotlera: , Reklama je kazda placena
forma nepersonalni prezentaci a propagace myslenek, vyrobku nebo sluzby, kterou
vykonava identifikovatelny zadavatel prostrednictvim hromadnych médii, jakou jsou

noviny, c¢asopisy, televize nebo radio. ** (Kita a kolektiv, 2017, s. 337 — 338).

Definice reklamy, kterou schvalil Parlament Ceské republiky, v roce 1995 zni: ,, Reklamou
se rozumi presvedcovaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zboZzi, sluzeb nebo
myslenek prostrednictvim  komunikacnich médii.” Podobnou definici Ize najit
1 v materidlech Mezinarodni obchodni komory - International Chambre of Commerce,
kterd definuje reklamu jako ,, komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riiznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu,

internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky. “ (Vysekalova, 2012, s. 21).

Obdobnou definici ma i1 zakon ¢. 40/199 Sb., o regulaci reklamy, ktery tvrdi, Zze:
,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni C¢i jind prezentace Sifena zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuzZiti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni stanoveno jinak. “ (Vysekalova, 2018, s. 14).

Reklama dovede cilovou skupinu ziskat, informace sdé€lovat i ptipominat. Hlavni tlohou je
oslovit jak pfipadné zakazniky, tak 1 stavajici. Zadavatelim jde zejména o rozSifeni
povédomi o znacce. Reklamou 1ze okamZité zaujmout segmenty pomoci masovych médii.

Jedna se o zasadni formu, jak je mozné podpofit image znacky (Karlicek, 2016, s. 49).

Reklama se klasifikuje dle média, ve kterém se pouziva, tzn. rozhlasova, televizni,
v kinech, tiskova, venkovni, online ¢i product placement. Pii navrhovani kampané je
zapotiebi, aby marketéfi posoudili, které médium vyuZiji, nebot’ kazdé z nich ma své

vyhody i nevyhody (Karlic¢ek a kolektiv, 2018, s. 197).
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Tabulka 3 Vyhody a nevyhody sdélovacich prostredkii (viastni zpracovani podle Shimp,
2013, s. 318-335)

Sdélovaci ) )
5 Vyhody Nevyhody
prostredek

Individualni dosah Shluk véci

Televize | Schopnost vzbudit zdjem Rostouci naklady
Ptredvadéci dovednost Ptepinani kanalt
Ekonomické Postrada vizualizaci
Schopnost oslovit segmentované Odlisné rozdé€leni posluchact
publikum

Radio
Soukromi
Vyuziti mistnich osobnosti
Kratka doba realizace
Vhodnéa myslenkova forma pro Dezorganizace
Zpracovant zprav Vyssi sazby pro ptileZitostné
Masové pokryti inzerenty
Noviny v e
Fippssledvst Primérné kvalita zdznamu
Me¢énici se slozeni ¢tenait
Klesajici ¢tenarstvi

Zameéteno na vetsi okruh Ctendit Dlouha ¢ekaci doba na
Kvalitni zpracovani zverejnéni reklamy
Schopnost podat podrobné Omezena geografie

Casopisy
informace
Dlouha Zivotnost
Nerusivy prvek
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3.2 Direct marketing

Asociace direct marketingu jej charakterizuje jako ,,Interaktivni marketingovy systém,
ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo
transakce v jakémkoliv miste. “ (Bouckova a kolektiv, 2003, cit. podle Zamazalova, 2010,

5. 276).

Kubacek jej definuje jako ,,zpiisob marketingové komunikace, pri které se oslovuji
zdkaznici (volici) a vybrané cilové skupiny primo a adresné. Tento typ cilené komunikace
je charakteristicky svym zameérenim na primou individualni komunikaci, pro niz jsou
vyuzivana data jednotlivych zakazniku (cilovych prijemcu, vybranych volicskych skupin

apod.)” (Kubagek, 2012, s. 14).

Obdobnou definici ma 1 Prikrylova, kterd piimy marketing definuje jako ,,primou
komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu

a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. “ (Ptikrylova, 2019, s. 105).

Zpocatku vytvoreno jako levngj$i varianta k osobnimu prodeji. Aby nemusela firma posilat
svého obchodniho zéastupce k zakaznikim, zacala svou nabidku odesilat direct mail pomoci

dopisu nebo jiné zasilky (Karlicek, 2018, s. 199).
Nastroje vyuZivané v direct marketingu je mozné ¢lenit do 3 skupin:

e sd¢leni zaslana kuryrni sluzbou €1 poStou — katalogy, neadresny roznos, direct mail,
e sdéleni prostfednictvim internetu — newslettery, e-maily, socialni sité,

e sdéleni pomoci telefonu — mobilni marketing, telemarketing.

Ve srovnani s reklamou se direct marketing orientuje na mensi segmenty ¢i jednotlivce.

(Karlicek, 2016, s. 73)

Nedilnou soucasti direct marketingu je databdze aktudlnich udaji o zakaznicich. (Foret,

2011, s. 347)

Castym rizikem jsou mylné kontakty v databazi, coz vede k nezdafilé direct marketingové
kampani. Stavéa se, Ze informace nedostanou spravné osoby. Direct marketing ma vést
ke vzbuzeni okamzité¢ odezvé - napiiklad tvorbé objednavky ¢i jednéni, které by mohlo

smétovat k ndsledné objednavce. (Karlicek, 2016, s. 76)
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3.3 Podpora prodeje

Lze popsat jak souhrn nabidek, které¢ povzbuzuji okamzitou koupi. Mezi nejpouzivané;jsi
prostiedky se zahrnuje: vzorky produktu, soutéze, bonusy a slevy, ochutnavky, kupony,

nabidka vraceni produktu, a mnoho dal$ich. (Kita a kolektiv, 2017, s. 343)

Karlicek definuje podporu prodeje jako ,, soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
(Karlicek, 2016, s. 95) Juraskova jej definuje podobné jako Karlicek , nastroj, ktery
prostrednictvim vhodnych stimulu zvysuje prodej produktu. ““ (JuraSkova, 2012, s. 160).

Jelikoz je tato forma financné namahava (poskytneme ,,néco bezplatn¢ klientovi), je

mozné ji kratce aplikovat (Foret, 2012, s. 130).
Nejcastéjsi formy podpory prodeje zacilené na konecného zdkaznika jsou:

e zvyhodnéna baleni (2 + 1),
e slevy zceny,

e prémie (darky zdarma),

e spotiebitelské soutéze,

e vzorky (ochutnavky),

e predvadéci akce.

(Foret, 2012, s. 131)

Patti zde 1 komunikace, uskute¢néné pifimo v misté prodeje. Ma vliv na rozhodovani
zakaznika a dovede motivovat k nakupu i takovych produktii, které zakaznik z pocatku
nem¢l v planu v prodejné nakoupit. Diky komunikaci lze zdkaznika pfemluvit k ndkupu
urcité znacky. K dal$im néstrojim podpory prodeje v misté nakupu se fadi transparenty,
stojany, obrazovky a cenovky, to vSe vede ke zviditelnéni a pfipomenuti. (Kita a kolektiv,

2017, s. 343)

3.4 Public relations

Public relations (jinak nazyvano PR) je promyslena ¢innost s cilem vybudovat a utuzovat
divéru a vztahy jak v organizaci, tak s vefejnosti. Nastroji public relations se nic
neposkytuje ani neprodava, jenom se poskytuji informace. Nékteré firmy organizuji nebo
financuji Cinnosti, s domnénkou, ze vefejnost (obCany, mistni piedstavitele, ufady,

novinaie, majitele, investofi 1 vlastni zaméstnance) zaujmou. Public relations maji nejprve
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podpofit firmu v oCich vefejnost a zvednout image a poté se zabyvat urcitou nabidkou.

(Foret, 2011, s. 307-308)

Juraskova definuje public relations jako , vztahy s verejnosti. Jde o zamérné, planované
a dlouhodobé usili vytvdaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi

firmou/organizaci a verejnosti. ** (Juraskova, 2012, 187).

Podobnou definici ma i Prikrylovd a ta popisuje public relations jako ,,7izenou
obousmeérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na ruzné druhy verejnosti. Cilem je
poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré
jméno a pozitivni obraz komunikujiciho subjektu v ocich verejnosti.* (Piikrylova, 2019,

s. 115-116)

Vytvaret
daveéru mezi
organizaci

a
stakeholdery

Obrazek 3 Hlavni cile public relations (vlastni zpracovani podle Karlicek, 2016, s. 119)

Nastroje public relations:

e Publicita — tiskové zpravy, vydavani vyrocnich zprav, tiskové konference

e Lobovani — ptedloZeni smysleni firmy pfi jednani se zdkonodarci a politiky

e Reklama organizace — orientovano spiSe na firmu jako celek

e Sponzorovani — sportovnich, kulturnich, socialnich 1 politickych aktivit

e Organizovani udalosti — oslava vyro¢i firmy, prezentace nového produktu ¢i

udéleni ocenéni

(Foret, 2011, s. 309-310)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej, ktery se da jinak nazvat jako osobni nabidka, se fadi k nejefektivnéjSim
nastrojim komunika¢niho mixu. Piimy kontakt se zakaznikem umozni 1épe pochopit jeho
pozadavky. Osobni kontakt se zakazniky je také dulezity pii péfi o n€ i po nakupu
produktu, napft. vyfizeni reklamace, nabidnuti novych sluzeb apod.) (Vysekalova, 2012,

s. 21).

Ptednosti osobniho prodeje je komunikace ,,z o¢i do o¢i“ se zdkaznikem, zakladajici se
hlavné¢ na charakteru prodavajiciho. Proto by prodejce mél piijjemné vystupovat, byt
profesiondlni, ovladat zakladni informace o produktu. Tento nastroj marketingové
komunikace je nejcastéji pouzivan u prodeje kosmetiky, elektrospotiebicl, pojisténi apod.

Ve srovnani s ostatnimi nastroji vynik4 svymi pozitivy jako:

e Osobni kontakt se zdkaznikem, pfi¢emzZ lze okamzité¢ odpovidat na jeho dotazy
e Tvorba databaze s ovéfenymi zékazniky

e Aplikovat psychologické postupy puisobici na zdkazniky

e Zdokonalovani prodejnich vztaht

(Foret, 2012, s. 133)

Osobni prodej by nicméné nemél na zakaznika plsobit tak, Ze je obét’ a nucen do styku
s prodejcem. Proto by prodejce mél vystupovat citlivé a pouze jako informéator (Foret,

2011, s. 302).

Lze se setkat s osobnim prodejem ve vice podani. Obvykle se jednd o obchodni navstévy
spotiebiteld, poradenstvi, jedndni vedeni spolecnosti, prodej na akcich (Kita a kolektiv,

2017, s. 350).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Analyza marketingového prostredi

Marketing se nepouzivd pouze v podnikatelském sektoru, prosazuje se i v riznych
oblastech spolecenského, verejného i politického zivota. Marketingové prostiedi vytvari
nekontrolovateln¢ faktory, které pusobi na firmu. Marketingové prostiedi se ¢leni na

mikroprostiedi a makroprostiedi (Kita a kolektiv, 2017, s. 65).

4.1.1 Mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostedi se fadi firma i se zaméstnanci, dodavatelé, zédkaznici,
zprostiedkovatelé, konkurenti a vetejnost (Foret, 2012, s. 45).

Podstatnym vyuZitim analyzy mikroprostfedi pro podnik je zjiSténi silnych a slabych
stranek. Firma mtze mit zasadni vliv na mikroprostfedi svymi ¢innostmi, volbou a uzitim

zdrojti, chovanim (Paulovéakova, 2015, s. 77).

Tabulka 4 Interni a externi mikroprostiedi (viastni zpracovani podle Kita a kolektiv, 2017,

s. 66)

Interni mikroprostiedi Externi mikroprostiedi
* Vyzkum a vyvoj * Dodavatelé
* Vyroba » Konkurence
* Nakup  Zakaznici
* Finance * Verejnost
» Evidence » Marketingovy zprotfedkovatelé
* Marketing
* Lidské zdroje

4.1.2 Makroprostiedi

Rozsahlej$im prostfedim firmy je makroprostiedi obsahujici faktory, které pilisobi na
tvorbu strategii, planovani a jiné podnikatelské ¢innosti. Pro firmu tyto faktory ptredstavuji
prilezitosti 1 rizika, na které je tfeba okamzit¢ reagovat. Analyza marketingového
makroprostifedi poskytuje moznost pfijit na trendy a s nimi spojené zmeny k predvidéni
vyvoje a planovani (Paulovcakova, 2015, s. 67). Makroprostiedi se sklada z Sesti skupin
faktorti, které maji vliv na vSechny aktivity firmy. Tyhle faktory nemulze firma nijak

ovlivnit a ¢asto je nelze ani diikladn€ kontrolovat (Foret, 2012, s. 47).
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8
L

Obrazek 4 Analyza PESTLE — faktory (vlastni zpracovani podle Paulovéakova, 20135,

s. 68)

Na zakladé¢ téchto faktort a jejich zaCatecnich pismen, se tato analyza nazyva PESTLE,

zkracené PEST. Této problematice je vénovana ¢ast 4.3 (Paulovéakova, 2015, s. 66).

4.2 SWOT analyza

StéZejnim predpokladem pro zdafily zpracovani taktického planu a vyjadieni cild

organizace je rozeznat vnitini a vnéjsi prostiedi (Kita a kolektiv, 2017, s. 150).

Diivody, proc firmy se zabyvaji touto problematikou, jsou aby:

ucinné€ zareagovaly na zmény prostiedi,
dovedly odhadnout chovani konkurentl a kupujicich,
zvladly zhodnotit své schopnosti pro dalsi vyvoj,

znaly své postaveni v prostiedi, ve kterém figuruji,
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e poznaly rizikové faktory vyznamné ke strategickému planu.
(Paulovcakova, 2015, s. 78)
SWOT analyza je nastroj pro ohodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti a jejich

prilezitosti a hrozeb. (Kotler, 2013, s. 80)

Nazev je sloZen z pocate¢nich pismen anglickych nazvi dil¢ich faktoru a to:
S = Strengts — silné stranky

W = Weaknesses — slabé stranky

O = Opportunities — prilezitosti

T = Therats — hrozby, rizika

(SWOT analyza, ©2017)

SWOT
analyza
Vnitini Vngjsi
prostiedi prostiedi
1
1 1
Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Ohrozeni
S W O T

Obrazek 5 SWOT analyza (vlastni zpracovani podle Paulovcakovd, 2015, s. 79)

4.2.1 Vnitini prostredi

U hodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, je nezbytné se orientovat pfedevs§im na
rozhodujici kompetence a zdroje (tieba finance, marketing, uroveili managementu,
vykonnost, vyzkum, vybaveni, inovace, dovednosti a schopnosti) (Paulov¢akova, 2015,
s. 84-85).

Silné stranky pfedstavuji pozitiva spolecnosti, vztahujici se k jeho internim cinnostem
a oblastem. Nejpiiznivéjsi silné stranky jsou ty, které konkurent nemtize snadno imitovat,
1 které jsou kompetitivni (konkuren¢ni) piednosti. Jako vzor silné stranky lze uvést
napiiklad nizké naklady, vysokéd ziskovost, jakostni produkty, mimofadné know-how,

kvalitni management, hodnotné pracovni sila (Paulovcakova, 2015, s. 85; Kita a kolektiv,

2017, s. 151).
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Nedostatky, omezeni a kritickd mista, které neumoznuji firmé efektivni vykon, se nazyvaji
slabé stranky. Miize se jednat tieba o Spatné jméno spoleCnosti, absence motivace
pracovnikil, nepatficné promyslend distribuce, zastaralé vybaveni, malo kvalifikovany
personal, podfadné produkty apod. (Paulovcakova, 2015, s. 85; Kita a kolektiv, 2017,
s. 151).

4.2.2 Vnéjsi prostiedi

Ptitazlivé oblasti jsou vnimany jako pftilezitosti. Ty by mély spole¢nosti nabidnout lepsi
podminky a Sanci k efektivnimu dosazeni stanovenych cilti. Obzvlasté tam, kde nejsou
uspokojeny potieby zdkaznika, by se mély hledat nové ptilezitosti. Je podstatné piilezitosti
popsat a nalézt metody jak je zhodnotit. Pfikladem vhodné pftilezitosti miize byt lehky
vstup na zahrani¢ni trh, moderni trendy v technologiich, pouziti financi z dotaci ¢i
prispévkl,, nebo nizkd konkurence (Paulovéakova, 2015, s. 80; Kita a kolektiv, 2017,
s. 151).

Riziko neboli ohrozeni vznika kvili nezaddoucimu vyvoji vné&jsiho prostfedi. Pokud
spole¢nost rychle nezasdhne, mize se jeji pozice na trhu vyrazné zhorsit (Kita a kolektiv,
2017, s. 151).

Mezi hrozby patii novy konkurent na trhu, Spatné legislativni podminky, rostouci inflace,
apod. (Paulovcakova, 20135, s. 81; Kita a kolektiv, 2017, s. 151).

V praxi se SWOT analyza realizuje mnoha zplsoby, nebot’ jeji pravidla jsou jen na

zadavateli (Kozel, 2011, s. 46).

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
PRILEZITOSTI HROZBY

Obrazek 6 Kvadranty SWOT analyzy (viastni zpracovani podle Kozel, 2011, s. 46)
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Zakladem je zaznamenat co nejvice faktorti, do Ctyt kvadrantd. Myslenky vyplynou
obvykle z tymové diskuze a podet faktort pro zpracovani je individualni. Cinitelé, kteii se
objevuji v kvadrantech nejslabSich a nejsilné€jSich stranek, anebo pfilezitosti a hrozby, by
meély byt dale projednany a vice zkoumany. Kone¢né vyhodnoceni SWOT analyzy miize

byt urceno k primarnimu vyzkumu i k stanoveni hypotéz (Kozel, 2011, s. 46 - 47).

4.3 PEST analyza

Jak jiz bylo feCeno v kapitole 4.1 PESTLE analyza, zkracen¢ PEST, je analyza

makroprostiedi a sklada se z Sesti faktord, ptisobici na firmu. (Paulovéakova, 2015, s. 66)

4.3.1 Politicko-legislativni prostiedi

Zobrazuje celkové politické déni, vliv situace na trhu, rozvoj podnikdni a plsobeni na

marketingové rozhodovani firmy (Paulovéakova, 2015, s. 69).

Je to prostiedi, které¢ ovlivituji zdkony (ochrana spotiebitele, ochrana podnikatele, apod.),

vladni organy, politické strany i skupiny vefejného zdjmu (Foret, 2012, s. 48).

Rozsah pravomoci firem a zdkazniki ve vymezeny zékony, ptedpisy a vyhlaskami.

K zakladnim politicko-pravnim tendencim pulisobici na rozhodovani patfi:

e Zmény v postaveni kontrolnich organii
e Zmény v zakonech v oblasti podnikani (Zivnostensky zakon ¢&. 455/1991, Zakonik
prace €. 262/2006 Sb., Zakon o evidenci trzeb €. 112/2016 Sb. apod.)

e Zajmové skupiny na ochranu vefejného prospéchu

(Kita a kolektiv, 2017, s. 78-79; Zékony online, © 2007 — 2019)

4.3.2 Ekonomické prostiedi

Odraz kupni sily zédkazniki, jejich poptavky. Na podnik pisobi i mezindrodni ekonomické
prostiedi. Mezi vyznamné faktory se fadi mira inflace, hospodaisky cyklus dané
ekonomiky, vyvoj a urovein HDP, trokové sazby, mira nezaméstnanosti, primérnd mzda,

vyse vydaju i jejich rozloZeni a mnoho dalSich (Paulovcakova, 2015, s. 69 — 70).

Spolecnosti by mély zejména piihlédnout ke zménam ve vyvoji piijmil a struktuie vydaji

spottebitelt (Kita a kolektiv, 2017, s. 73).
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4.3.3 Spolecensko-kulturni prostiedi

Sociélni a kulturni prostfedi mé vliv na ¢lovéka, co se tykd volného Casu, socidlnich siti,
kulturnich zajmu, taky na to, jak vnimame pfirodu, nabozenstvi a mnoho dalSich. Patii zde
1 demografické prostfedi, které se zaobira obyvatelstvem (jeho poctem, populaci dle
pohlavi, vékem, zaméstnanim, umrtnosti, narodnosti atd.) Ve spojitosti s marketingem je
nutné zkoumat u demografickych dat jejich zmény 1 trendy. Pro marketéry jsou kategorie
obyvatelstva cilovymi trhy, skupinami i segmenty, na které se nasledn¢ orientuji v ramci

propagace nebo nabidky (Paulovcakova, 2015, s. 70).

4.3.4 Technologické prostredi

Tento faktor bere v tivahu rozvoj ekonomiky. VSe, co pisobi na vyvoj novych produkti,

nové technologie i dalsi ptilezitosti na trhu zde patii (Kita a kolektiv, 2017, s. 73).

Vyznam ciniteld technologického prostredi tkvi v tvorbé technologii, které maji zajistit
rychlej$i pribéh procesit (dopravni, telekomunikacni, internet...), produkci novych

vyrobki a nabizet nové trzni moznosti (Paulovéakova, 2015, s. 72; Foret, 2012, s. 47).

4.3.5 Ekologické prostredi

Obsahuje limitované zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu. Prostiedi je tvoieno
klimatickymi a geografickymi podminky, které mohou ovlivnit spotfebu. Ekologie se
vénuje problematice pfistupu ¢lovéka k prirodé. Otazky ohledné ekologie jsou prvkem
strategickych plant (napt. ekologické baleni vyrobkt, znecisténi vody a ovzdusi, tfidéni
odpadu, ni¢eni ptirody kvili tézbé surovin). Trend vede k ochrané Zivotniho prostiedi,
recyklovani, pouzivani obnovitelnych zdroji atd. (Paulovéékova, 2015, s. 73; Foret, 2012,

s. 47).

4.4 Pozorovani

Pozorovani 1ze definovat jako formu ziskdvani priméarnich dat, které uskutecniuji vySkoleni

pracovnici, ktefi se nazyvaji pozorovatelé (Foret, 2003, s. 47).

Reichel (2009, s. 94) popisuje pozorovani jako "techniku sbéru informaci zaloZenou na
zaméreném, systematickem a organizovaném sledovani smyslové vnimatelnych projevi

¢

aktudlniho stavu prvkii, aspektu, fenoménii atd., které jsou objektem zkoumani.
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Zakladem pozorovani je, Ze se musi uskute¢nit v nenucené a redlné atmosfére. Zakaznik,
ktery je obvykle stfedem pozorovani, by nemél byt pozorovatelem nijak vyruSovan.
Jestlize pozorovatel provadi vyzkum osobné, ve vétSiné piipadli ma u sebe zaznamovy
formular, do kterého zaznamenava pozorované fakta. Obvyklym tématem, u kterych se
pozorovani vyuziva, je kupft. pohyb lidi v obchodnim centru. Dale do pozorovani spadaji
etnografické vyzkumy, které se zakladaji na pozorovani cilovém seskupeni lidi v jejich
bézném prostoru a jejich cilem je, aby organizace pochopily zikaznikovo chovani

a identifikovaly vlivy, které na n¢j piisobi (Tahal, 2017, s. 32).

Pozorovani se d& diferencovat na standardizované a nestandardizované. Pii
standardizovaném jsou pfesné¢ vymezeny fakta, kterych si ma pozorovatel vS§imat, dale jsou
uréeny kategorie, do kterych se pozorované fakta fadi a urcuje 1 postup vyzkumu a chovani
pozorovatele. Zatimco u nestandardizovaného je stanoven pouze cil pozorovani, o pribchu
si muze pozorovatel rozhodovat sdm, ovSem nevyhodou je, Ze zjiSténd fakta nejdou

porovnat s vysledky od jinych pozorovateli (Foret, 2003, s. 47).

V posledni dobé¢ je pozorovani hodn¢ spjato s pouzivani internetu, predevsim se socialnimi
sitémi, nebot’ 1 ve virtudlnim prostoru mnohdy organizace pozoruji jednani soucasnych

1 eventualnich zakaznikt (Tahal, 2017, s. 32).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 INTERNETOVE NAKUPOVANI

Tato kapitola je vénovana internetovému nakupovani v Ceské republice. Uvedena data

byla &erpana z tdaji na Ceském statistickém tGradu.

Internet vyuzivalo v roce 2017 okolo 6,9 miliénu Cechii a v porovnani s rokem 2007 se
jedna o 3 miliény vice uzivatelll. Za posledni roky se popularita internetu rozrostla i mezi
star§i generace, tfeba v roce 2017 podil uzivatelli na internetu mezi seniory nad 65 let
vzrostl na jednu tfetinu, coz bylo 660 000 seniorti. Neustale vice uzivateli se piipojuje
témer denné na internet pomoci chytrych telefonti. Velkou oblibou je i online nakupovani,
které se kazdorocné zvysuje. V roce 2007 bylo nakupovani pies internet bezvyznamnou
sluZbou, nebot’ jej vyuzivalo jen 15 % dospélych, coZ znamenalo 1,3 miliénu lidi. Pokud se
podivame na srovnani s Evropou, tak jsou Cesi v nakupovani pfes internet lehce pod

pramérem (Polovina Cechii nakupuje na internetu, ©2017).

5.1 Cetnost nakupi jednotlivet v CR

Zajimavosti je nésledujici graf, ktery popisuje, kdy naposledy jednotlivci uskutecnili sviyj
nakup ptes internet. Uvedené data popisuji rok 2018 a jsou v procentech, jedna se totiz

o podil z celkového poctu v dané socio-demografické skuping.

Lze si vS§imnout, ze v kazdé skupiné pfevySuje podil, zndzornujici ndkup v poslednich
3 mésicich. To znamena, Ze jednotlivci jsou aktivni na internetu a maji v oblibé nakupovat

pies internet.

V porovnani muzi 16 + a zen 16 + se jedna o podobnd data. Za obdobi poslednich
3 mésicli v uvedeném vyzkumu, muzi i zeny piekrocily 30% podil. A okolo 10 % se

pohybuje podil, v nakupovéni pies internet pied vice nez rokem.

Z hlediska v&ku, uz jsou data o néco zajimavé¢jsi. V poslednich 3 mésicich je podil nejvyssi
dosahujici 58 %, u v€kové skupiny 25 - 34 let. Druhy nejvyssi podil je vékové skupiny
16 - 24 let (podil 49 %). Akorat se tedy potvrzuje, ze mladi lidi aktivné nakupuji ptes
internet, je to pro né pohodlnéjsi. Nicméné je patrné, ze od veku 55 let se tyto podily
snizuji. U v€kové skupiny 55 - 64 let v poslednich tfech mésicich nakoupilo jen 21 %
a u skupiny 65 + pouze 7 procent. Za obdobi 3 az 12 mésicli jsou hodnoty velmi blizke,
pohybuji se okolo 20 - 25 %. Akorat u vékové skupiny 65 + je podil 7 %. Je tedy jasné, ze

jednotlivci vétSinou nakupuji pravidelné po cely rok.
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Z pohledu ekonomickych skupin si nelze nev§imnout, ze v poslednich 3 mésicich jsou
Z hlediska roku, (pfi seCteni dvou obdobi 68 % a 14 %) je zjevné, Ze 82 % Zen na RD
nakupuje na internetu. Poutavy Udaj je 1 u nezaméstnanych jednotlivcl, kdy az 30 %
z nich, si néco koupilo pfes internet v poslednich 3 meésicich vyzkumu. V porovnani se
zaméstnanymi jednotlivci, jejichz podil v tomto obdobi ¢inil 43 %. Podobné jsou na tom
1 studenti, kteti témet z 50 % nakoupili v poslednich 3 mésicich. Nejvyraznéjsi skupinou

jsou starobni dichodci, jejichz podily jsou totozné s podily vékové skupiny 65 +.

Jednotlivei v Ceské republice podle toho, kdy
naposledy nakoupili na internetu
(v %, 2018)

100 -

11 7
20 -
8 . 14 14 7
70 23 13

60 113 10 22 15 21

26
50 1 3 1

17 14
40 1 2

30 - 21

podi z celkového poétu v dané socio-demografické skupiné

skupiny dotazovanych

B v poslednich 3 mésicich mezi 3 a 12 mésici pred vice nez 12 mésici

Obrazek 7 Jednotlivci v CR podle toho, kdy naposledy nakoupili na internetu (viastni
zpracovani podle CSU, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

5.2 Druh nakupovaného sortimentu

Podstatnou otdzku, kterou by si kazdy podnikatel, ktery chce obchodovat ptes internet, mél
polozit je, na jaky druh sortimentu se ma zaméfit. Je tieba si uvédomit, jaky sortiment
nakupuji pfes internet rizné vékové kategorie nebo muzi a zeny ¢i jednotlivei podle

ekonomické aktivity.

Jednotlivci v Ceske republice nakupujici na internetu

(v tis.)
Potraviny, . Obleteni tecilzka ;me ; .
C 7 Kosmetika, obuv, L. vybaveml  Ihasiy Sportovid
nap ?]E: drogerie médni O °F ofiebice domacno .Sﬂ stolni hry potieby
krmivo doplitky p}ro (naza.h:r.lq%
- doméacnost  =lektronilo)

Celkem 16+ 623.6 12692 25159 537.8 8580 5834 960.9
Pohlavi
Mui 16+ 206.3 193, 8125 2035 5573 110.1 607.7
Zeny 16+ 4193 10736 16933 2442 300.7 4733 3533
Vékovi skupina
1624 let 233 190.0 4125 23 224 15.0 1529
2534 let 161.1 357.0 212 107.5 184.0 2318 302.8
3544 let 198.3 3433 661.1 176.6 2200 2208 273.0
45-54 let 1520 2315 477 127.6 201.9 46,0 1556
5364 let 58.9 108.6 201.6 73,3 137.0 46.0 47.7
63+ 320 32,7 71.3 409 926 14.8 270
Ekonomicka alktivita (16+)
Zaméstnarni 479.5 8904 17902 4321 666.3 362.3 1354
Zeny na RD* 741 1425 2425 336 33,5 179.5 39.6
Studenti 1.5 1442 206.9 32 13.7 1.1 1144
Starobni diichodei 414 49.8 1177 474 109.6 202 31.8

Obrazek 8 Jednotlivci v CR nakupujici na internetu vybrané druhy zbozi (viastni

zpracovani podle CSU, 2018)

Uvedena tabulka zachycuje rizné skupiny jednotlivetl podle toho, jak nakupuji vybrané
kategorie. Z pohledu nakupovani podle pohlavi je patrné, Ze Zeny jsou aktivnéjSi nez muzi.
Nicméné z tidajii CSU je patrné, Ze opravdu nejvice nakupovanou kategorii je oblecent,

obuv a mddni dopliky. Tato kategorie prevlada jak u muzi, tak Zen.

Z uvedenych udaji vyplyva, Ze nejcastej$i ndkupy na internetu jsou z kategorie obleceni,
obuv a mddni dopliikky. Nejvice pies internet se nakupuje obleCeni, okolo 1 700 000 zen.
V této skupiné€ jsou hojné zastoupeny vSechny vekové kategorie, kromé seniord. Druhou
nejvetsi kategorii nakupovanou pres internet je kosmetika a drogerie. Uz se sice nejedna
o takové vyrazné hodnoty, ale jsou zde zastoupeny opét Cetn¢ veékové kategorie.

V posledni dobé se na internetu rozmohl trend v ndkupu potravin. Vznikly spolecnosti,
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u kterych si lze pohodlné z domova objednat ndkup a spolec¢nost jej doveze az do domu.
Takova nejznaméjsi spoleénost v Ceské republice je Rohlik.cz. Nicméng, tato nabidka se
zatim vyskytuje pouze ve velkych méstech, i piesto celkem 625 000 jednotlivell v roce
2018 nakoupilo potraviny apod. pfes internet. Z grafu lze vycist, Ze vékovou skupinu
16-24 let tato kategorie téméf nezajima a na internetu nakupuji jiné véci. D4 se fici, ze jsou

na tom stejné kategorie bila technika, spotfebice pro domacnost a pocitace.

Z hlediska ekonomické aktivity jsou iniciativni obzvlast€¢ zaméstnani jednotlivei, ktefi
prevladaji ve vSech kategoriich. Zajimavou skupinou jsou studenti, ktefi nakupuji
pfedevs§im obleceni, kosmetiku a sportovni potieby. U ostatnich kategorii jsou zastoupeni
minimalng.

Jak tedy vyplyva z dat Ceského statistického ufadu, lidé nakupovali zejména obledeni
a obuv. Obvykle se vynalozend Castka za nadkup ptes e-shop pohybovala od 2 500 K¢ do
10 000 K&. Kazdoroéné podil kupujicich na internetu roste (Na internetu Cesi kupuji

hlavn¢ obleceni ¢i shanéji ubytovani, ©2019).

Podle informaci na internetovych strankach Ceska e-commerce.cz je ziejmé, Ze zékaznici
preferuji platby bankovnim pfevodem a online platbu kartou. Naopak zpiisob dobirkou ¢i
platbé osobné se stavaji ¢cim dal méné popularni. Nejvice vyuZivanou spolecnosti pii druhu
dopravy je Ceska posta oviem do popiedi zajmu se zadina dostavat i Zasilkovna. Dal§im
oblibenym zptisobem je doprava zbozi pies spolecnost PPL. Co se tyka oblibenosti
srovnavacu zbozi, nejobliben¢;jsi je Heureka.cz (53 %), poté srovnavac Zbozi.cz. Primérny
pocet produktl na objedndvku vychazi na 2 kusy a primérny ro¢ni vydaj na jednotlivce

¢ini 8 794 K¢ (Ceska e-commerce, ©2008-2019).
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V této kapitole je vice priblizen vybrany e-shop. Jsou zde popsany obecné informace, jak
funguje objednavkovy proces ze strany prodejce 1 na jaky sortiment je e-shop zaméten.
Nasledné je proveden prizkum zékaznika a popsan soucasny stav e-shopu. I kdyz se na
e-shopu da zakoupit zhruba 9 000 produktd, poctem objednavek a celkového obratu se
jedna o maly e-shop. Je zaméfen na prodej bytovych doplitkkii a kuchynskych potieb,

nicmén¢ svoji nabidku sortimentu stale rozsituje.

6.1 Obecné informace

Rok zaloZeni: Vybrany internetovy obchod byl zalozen jiz v roce 2008, nicméné v druhé
poloving roku 2015 byl obchod pfedan stavajicim majitelim. VSechny dostupné informace

jsou Cerpany od druhé poloviny roku 2015.

Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az

3 zivnostenského zakona
Druh zivnost: OhlaSovaci volna

Piedmétem prodeje je prodej zbozi prostiednictvim online obchodu umisténého na

internetové adrese.
Nejedna se o platce DPH.
E-shopovy program, ktery pouZzivaji a od jakého roku jej pouziva vybrany e-shop:

Shoptet, ktery vznikl vroce 2009. Na zacatku fungovani pouZzivalo tento e-shopovy
program 346 internetovych obchodi a jelikoz se Cesko fadi mezi velmoc v internetovém
obchodovani s poctem 40 000 e-shopti, tak k roku 2018 uZivalo tento program zhruba
38 %. Jedna se o jednic¢ku na naSem trhu. Tento program je jednoduchy, uplatituje Obecné
nafizeni o ochran¢ osobnich udaji i1 Elektronickou evidenci trzeb. Vybrany e-shop jej

pouziva od roku 2015 (Shoptet, ©2008-2019).

Dodavatelé: V soucasné dobé firma vyuziva sluzeb pouze dvou hlavnich dodavatelii a tim
jsou Dedra a Tedies. Neékteré produkty jsou doproddvany od byvalych dodavatelli

Capventure - pod néj spadaji dalsi 4 znacky, dale Banquet, By-Inspire, a Bodum.

Dopravni spole¢nosti: Vybrany e-shop dodava své zbozi pouze pies Ceskou postu.
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Prubéh objednavkového procesu z pohledu prodejce:

Objednavkovy proces je automatizovany a majiteli e-shopu dojde e-mail a upozornéni
v administraci o nové objednavce. Provéii se, zda je zbozi dostupné a status objednavky se

pozmeéni na ,,vyfizuje se.

Jestlize se jednd o zbozi, které je naskladnéné (3 % z nabizenych produktd), majitel
e-shopu produkt zabali a odesild. Zakaznikovi je poté zaslan informacéni e-mail, Ze se
objednavka ptedala ptrepravci a stav objedndvky je zménén na ,,vyfizend®. Pii platbé

piedem je zbozi odeslano po pripsani castky na ucet.

Produkty, které jsou skladem u dodavatele, se ovéfi dostupnost a stav objednavky se zméni
na ,,vyfizuje se“. Podle mnozstvi objednavek se produkty u dodavatele objedna ihned, ale
vétSinou se stava, ze majitel e-shopu pocka par dnt, jestli neptibudou dalsi objednavky.
Vzdy se zbozi objednava nejpozdéji do tii dntl, aby byla dodrZzena dodaci lhita. Pti platbé
pfedem na ucet se zboZzi objednava u dodavatele az po obdrzeni platby. Hned jak majitel

e-shopu obdrzi zbozi, zabali jej a odesle zdkaznikovi.

Tisténé faktury majitel neodesila v baliku. Zékazniky je na to pfedem upozornén v e-mailu,
nebot’ posilanim elektronickych faktur se chrani pfiroda. Samoziejmé, pokud ji zédkaznik

vyzaduje v tiSténé podobé, majitel ji dodatecné zasle.
(Interni zdroje vybraného e-shopu)
Uvodni strana e-shopu:

Na obrazku je zachycena tvodni strana vybraného e-shopu. Na prvni pohled je piehledna
a vzhledové jednoduchd. Jako prvni oko zaujme pfechodny panel, s fotkami nabizeného
sortimentu. Pod nim se nachéazi blok akéniho zbozi. V hlavni 1iSt€ 1 nalevo se nachazi
hlavni kategorie nabizeného sortimentu. Pod kategoriemi je i nabidka TOP 10 produkti,
které jsou nejéastéji nakupovany zikazniky. Uplné nahofe na tvodni strané se nachazi
e-mail pro piipadny kontakt, podpora pro nakupovéani, obchodni podminky a pfihlaSeni.
Pod tim se nachazi nazev s logem vybraného e-shopu, vyhledavaci okno a kosik. Na mé¢
uvodni stranka pusobi kladné a propracované, nicméné bych zvazila, zda je potfebné mit
vypsané kategorie na dvou mistech. Zda by nebylo vhodné umistit na hlavni strdnku
naptiklad odkazové tla¢itko na hlavni stranku a informaéni pole (dorudeni pouze Ceskou
postou, postovné zdarma u nakupu v hodnoté 1 999 K¢ apod.). Dalsi podkategorie nejsou

tak prehledné, coz muze byt pii hledani nékterych produkth pro zédkazniky obtézovat.
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Stylovl vygbavewl dondenost

Domicnost

E PRAZDNY KOSIK

Elektro

Dekorace a hracky

KATEGORIE

+

Domécnast

+

Dekorace a hracky

Hracky

+

+

Méda
Posledni kusy
Novinky
Vyprodej
Elektro

-

+

Dérky

+

Drogerie

TOP 10 PRODUKT(

BARREL CEPOCHLADNIK zésobnik na
@ népojeobjem 2,31, zeleny
299 K&

Hairdorables kouzeln4 panenka
o prekvapent s doplitky plast v krabici

17x24x8cm

619 KE

Pol2taF do vany z hebkého mikrovldkna

© rofukovacitprisavky
149 k¥

Doméci pantofle FC hiejivé kralovsky
modré
299 KE

Ergonomicks masézni opérka zad
© vhodné naidiii do auta,
99 KE

KOLICKOVNIK zéwEsny ko3fk na koligky
zelenj
59 KE

TLAPKOMYEKA vel. XL prostiedni a velké
plemena na &iEténi Hapek mazliekii
299 KE

6.2 Sortiment

V zacatcich e-shop nabizel bytové doplilkky z Holandska. Postupem

Hratky Posledni kusy

390-KE
-63%

Dvousténny porcelanovy termo
hrnek - vzor, VYPRODE]

Skladem

DETAIL

Dvousténny porcelanovy TERMO hrnek se
silikonovym vickem, vy3ka cca 15 cm,objem
275 ml

149 Ke

Novinky

Vyprodej

Dérky

Drogerie

Akéni zboZi

Pokladnicka zvifatko veverka -
modré, VYPRODE] 50% SLEVA

Dvousténny porcelan. termo hrnek
puntikaty - riizné barvy, VYPRODEJ

Skladem

UdrZi déle teplotu horkych i ledovych
napoji. Objem: 275 ml.

Skladem (6 ks)

149 K&

Obrdzek 9 Uvodni strana e-shopu

éasu se roz$ifil

sortiment, diky spolupréci s vice dodavateli. V soucasnosti je poCet produktl, které lze

najit na vybraném internetovém obchodé¢ okolo 8 900. V nésledujicim grafu je znazornéno,

ktery druh sortimentu e-shop nabizi.

Jak lze vidét, nyni az 47 % tvoii kategorie hracky. Od bfezna 2019 se pravé o tuto

kategorii e-shop rozsifil. Je to z dGvodu, zkusit oslovit novy trh. Dalsi vyznamnou

kategorii je domacnost, ktera pfedstavuje nejvétsi podil na ziskovosti.
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Druhy nabizeného sortimentu k 1. 5. 2019
1%

2%

M domacnost ™M dekorace Mhracky Mmoda ™elektro ™ drogerie ™ darky

Obrdazek 10 Druhy nabizeného sortimentu k 1. 5. 2019 (vlastni zpracovani podle internich

zdrojii vybraného e-shopu)

6.3 Pruzkum zakaznika

E-shopovy program zaznamenava i statistické tdaje o navstévnich, objednavkach atd. Lze

ziskat 1 ptehled o navstévnich podle kraje apod.

6.3.1 NavStévnici

Podle statistik e-shopu v obdobi od dubna 2018 az dubna 2019 navstivilo vybrany
internetovy obchod 23 863 lidi. Ztoho 89 % jsou novi navstévnici. Nejvetsi pocet
navitévnikt bylo z Ceské republiky, jejichz podil &inil zhruba 90 %. Dalsi zemi bylo
Slovensko s poctem 625 navstév za vybrané obdobi. Ostatni navstévy jsou zaznamenany

ze zemi Francie, Némecka atd.

Z vysledkti v grafu zobrazujici navstévnost vybraného e-shopu podle kraja, si lze
viimnout, e nejvice navitévnikii ve vybraném obdobi’ pochdzi z kraji Praha
a Jihomoravského. Po podrobnéjsi analyze se jedna hlavné o mésta Praha, Brno, Ostrava,

Plzen.
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" vybrané obdobi - 1. 4. 2018 - 30. 4. 2019

Polet navitév v Ceské republice podle kraji
vevybraném obdobi
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Obrazek 11 Pocet navstév na vybraném e-shopu podle krajii v CR (vlastni zpracovaini

podle internich zdrojii vybraného e-shopu)

6.3.2 Navstévnost

Tabulka 5 Navstévnost na vybraném e-shopu (vlastni zpracovani podle internich zdrojii

vybraného e-shopu)

Obdobi Navstévy Novi uzivatelé Primérna doba Zobrazeni
trvani navstévy stranek
2015 7 446 5787 00:01:53 18 523
2016 33391 27 847 00:01:42 87 534
2017 35008 29 373 00:01:17 84 169
2018 22 673 19 786 00:01:05 47 362

** idaje od druhé poloviny roku
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Z dajt ve vySe uvedené tabulce je patrné, Ze nejvetsi navstévnost vybraného e-shopu byla
v roce 2017 ptes 35 000. Nicméné v dalSim roce klesla navstévnost o 35 %. Je mozné fici,
ze v pruméru 83 % ndvstévnikld jsou novi navstévnici. Tedy jen 17 % navstévnikl je
zafazeno mezi ty, ktefi uz e-shop né¢kdy navstivili. Od ledna 2019 do konce dubna 2019
vybrany e-shop navstivilo 8 110 uzivatel. Pokud by v tomto roce navstévnost pokracovala
ve stejném tempu, ne-li lepsim, lze ocekévat pozitivnéjsi vysledky, nez tomu bylo v roce
2018. Z pohledu primérné doby trvani objednavky, lze usoudit, ze vétSina navstévniki do

dvou minut opousti e-shopové stranky, tim padem, bez vytvoreni objednavky.

6.3.3 Pocet objednavek

Tabulka 6 Pocet rocnich objednavek na vybraném e-shopu (vlastni zpracovani podle

internich zdrojit vybraného e-shopu)

Obdobi Pocet objednavek (ks) Primérna objednavka (K¢)
2015 34 998

2016 298 803

2017 271 989

2018 150 779

** 0daje od druhé poloviny roku

Z 0dajt v tabulce 1ze posoudit, Ze nejvétsi pocet objednavek se zaznamenalo v roce 2016,
postupné jejich pocet klesd. V roce 2018 mnozstvi objednévek bylo témét 50%, oproti
roku 2016. V nize uvedeném grafu je patrné, jak se v daném obdobi vyviji pocet

objednévek.

Graf popisuje obdobi od ledna 2018 do dubna 2019. Cilem je porovnat pfevazné prvni
mésice obou let. Nelze si nev§Simnout, Ze vyvoj je kolisavy. Nejlepsi vysledky byly praveé
v lednu 2018, kdy pocet €inil 28 objednavek. Nasledny mésic vSak doSlo k propadu na
8 objednavek. V bieznu 2018 byl strmy nartist na 25 objednévek. A od dubna roku 2018 se
mésicni pocet objednadvek nepiehoupl pies 15. Ani pfedvanocni obdobi nezvysilo pocet
objednavek, jak je tomu zvykem z minulych let. Lze konstatovat, Ze nejhorsi obdobi bylo
v unoru a bfeznu letosniho roku, kdy za mésic byly pouze 4 objednavky. Coz neni vitbec
pozitivni Cislo. Pfesto se v dubnu podafilo uskutecnit 13 objednavek, coz tak Ccini

4. nejlepsi vysledek ve vybraném obdobi. Pro rok 2019 zatim nejvyssi pocet objednavek.
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Pocet objednavek ve vybraném obdobi
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Obrazek 12 Pocet objednavek e-shopu ve vybraném obdobi (viastni zpracovani podle

internich zdrojit vybraného e-shopu)

6.3.4 Zdroj navStév

Nasledujici graf popisuje navstévnost vybraného e-shopu podle zdroje / média navstévy.
Nejhlavnéj$im zdrojem ndvstév je vyhledavani v Seznamu (seznam / organic), kdy ptes
tuto metodu vybrany e-shop navstivilo 37 % z celkovych navstévnikd. Dalsi nejéastéjsi
zdroj je vyhledavani ptes Google. Pies google / organic podil navstév dosahoval témér
36 %. Naptiklad ptes ptimy proklik na odkaz, které znaci (direct) / (none) bylo provedeno
necelych 10 % névstév. Ostatni zdroje jako prokliky, heuréka apod netvoii velkou cast

podilu na navstévnosti e-shopu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Navstévnost vybraného e-shopu podle
zdroje navstévy

Bseznam / organic

= zoogle [ organic
(direct) / (none)
heureka.cz/referral
mheureka.cz/ referral
bing / organic

m|ads.google.com / referral

=google [ cpe

W google.com / referral

Hzeznam/ cpe

§/Dalgi navstévy

Obrazek 13 Navstévnost vybraného e-shopu podle zdroje navstév (vlastni zpracovani podle

internich zdroju vybraného e-shopu)
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané¢ho e-shopu. Je
zde posouzeno, jak se staraji o reklamu, direct marketing a podporu prodeje. Jsou zde
1 recenze na e-shop ze srovndvaciho portalu. Nasledné je zde i analyza Facebookovych

stranek a Instagramu, na kterych se zvysila v dubnu aktivita.

7.1 Reklama

Jelikoz vybrany e-shop neni v situaci, kdy by mohl dovolit investovat do reklamy v radiu,
Casopisech ¢i televizi, je nejvhodnéjsi alternativou internetova reklama. V soucasnosti je
reklama na internetu velmi dilezita, nebot’ vétSina populace travi na internetu podstatnou
¢ast dne. Proto je zapotiebi, aby kazdd firma méla n¢jakou reklamu na internetu. Pro
vybrany e-shop je nutné si zaplatit reklamu na internetu, aby se zakaznik k nému dostal.
Malo vyuziva zminénych placenych reklam a tak neni tak zndmy a dostupny pro vétsi
rozsah ptipadnych zakaznikii. Vybrany e-shop na internetu vyuzivd zdsadné nésledujici

marketingové prvky:

7.1.1 Srovnavaci portaly

Tabulka 7 Srovnavaci portaly vyuzivané vybranym e-shopem (vlastni zpracovani podle

internich zdroju vybraného e-shopu)

Heureka.cz 1,66 K¢ 234
Srovnanicen.cz 1,07 K¢ 7
Nejlepsiceny.cz 1,25 K¢ 2

I kdyz ztabulky vyplyva, ze z pouzivanych portdli nejdrazsi cenu za proklik nabizi
Heureka.cz, na druhou stranu jejim prostiednictvim vzniklo v dubnu 234 navstév.
Nevyhodou pouze je, ze na Heurece.cz ma vybrany e-shop registrovanych pouze okolo

3 000 produktii, coz je pouze tietina z celkoveé nabidky.
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Recenze z portalu Heureka.cz

e +vyborna e-mailovd komunikace, rychlé dodani (100 %)
e - dlouhé dodaci lhity (60 %)
e + piehlednost stranek, sortiment zbozi; - dlouhé dodaci lhity (70 %)

e + férové jedndni (100 %)

100% Wi WW W Zbodidoraziloza 5 dni
+ dobra rychlad komunikace, maximalni spokojenost 1*

Dobry obchtidek, rychlé odpovi na vage dotazy. Za mé spokojenost na 1%, Zbo#i kiehké - velmi
bezpeéné zabaleno. My jsme radi, Ze jsme si zde objednali, dékujeme ;)

Obrazek 14 Ukazka recenze na vybrany e-shop (vlastni zpracovani podle Heureka.cz,

©2018)

7.1.2 Google Ads

Sluzba Ads od spolecnosti Google.com nabizi internetovou reklamu ve vyhledavaci.
Vybrany e-shop za proklik plati v priméru 1,62 K¢&. Ze statistik vyplyva, Ze za meésic
bfezen se diky této sluzbé e-shop zobrazil cca 5 300 navstévnikim, z nichz 119 prokliklo

na vybrany e-shop (interni zdroje vybraného e-shopu).

7.1.3 Sklik

Vybrany e-shop vyuziva sluzeb Sklik.cz, prostiednictvim které se ve vyhledavaci
Seznam.cz zobrazuje reklama e-shopu. Plati se pouze, pokud potencialni zakaznik
proklikne na stranku vybraného e-shopu. Nynéjsi nédklady za jeden proklik ¢ini maximalni

4 K¢ (interni zdroje vybraného e-shopu).

7.2 Direct marketing

Mezi Casty komunikacni prvek patii newslettery. Tento e-shop jej moc nevyuziva, protoze
nechce zdkaznika zasypavat piebyteCnymi e-maily, které nakonec skonc¢i v koSi nebo
spamu. Taky by to mohli zdkaznici brat jako zneuZivani osobnich dat (interni zdroje

vybraného e-shopu).
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7.3 Podpora prodeje

Pro podpoteni prodejnosti jsou na e-shopu stalé slevy, pohybujici se mnohdy okolo 40 %.
Jedna se zejména o zbozi, které je zlevnéné jiz dodavatelem nebo o skladové zasoby, které
jsou ve sklad¢ jiz delsi dobu. DalSim prostfedkem, jak naldkat zdkaznika ke koupi je

doprava zdarma, ale od ¢astky 1 999 K¢ (interni zdroje vybraného e-shopu).

7.4 Facebook

Na Facebookové strance byl vybrany e-shop za posledni dobu neaktivni. Posledni
ptispévek piidan byl v listopadu 2017. Majitel e-shopu mé urcil editorem stranky a méla
jsem za starosti se v dubnu o ni starat. Bylo vyhrazeno 800 K¢ k propagaci na socialnich

sitich v mésici duben (Facebook vybraného e-shopu).
V nésledujici tabulce je popsan souhrnny piehled za mésic duben na Facebooku e-shopu.

Tabulka 8 Prehled FB stranek vybraného e-shopu za mésic duben (vlastni zpracovani,

zdroj Facebook e-shopu ©2019)

Zobrazeni stranek - kolikrat si uzivatelé zobrazili profil stranky

108 (oproti piedeslym 28 dniim se jedna o nartst o 1 250 %)

Nahledy stranek - (pocet najeti mysi na profilovy obrazek ¢i ndzev stranky, k zobrazeni

nahledu obsahu)

6

To se mi libi - pocet fanouski stranky (odhadovany pocet)

64 (z toho 5 bylo diky uskutec¢néné propagaci)

Dosah prispévki - pocet uzivatelii, kterym se na displeji objevil jakykoliv z prispévki

stranky (odhad)

1 695 (z toho v ramci propagace 839)

Zajem o prispévek - mnozstvi uzivatelt, ktefi jakkoliv zareagovali na piispevek

528 (0 100 % vice nez v uplynulych 28 dnech)

Lidé sledujici stranku - pocet novych sledujicich

64 (coz je 0 100 % vice nez minulych 28 dnech)
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K 1. kvétnu 2019 se Facebookova stranka e-shopu libila 212 uzivatelim a sledovalo ji 210
uzivatell. Za cely mésic duben bylo na strance vytvofeno 13 pfispévki. Jeden z nich byla
1 soutéz, ktera byla urena pro podporu prodeje. Jejim cilem bylo zapojit co nejvice lidi,
pro Sifeni povédomi o e-shopu. Jako motivace méla slouzit vyhra voucheru na nakup ve

vybraném e-shopu v hodnot¢ 500 K¢ (Facebook vybraného e-shopu).

I VELKE PREKVAPENII Je tu pro Vas SOUTEZ 1l

Je to jednoduché, dejte LIKE na prispévek a do komentare napiste Vas typ,
kolik produktll mame na nasem e-shopu

Typ, ktery se nejvice pribliZi spravné odpovédi vyhrava poukaz na nakup v

o

nasem e-shopu v hodnoté 500 KE. SoutéZime do pondéli. = =

Obrazek 15 Ukdzka soutéze z Facebookovych stranek e-shopu (viastni zpracovani, zdroj
Facebook vybraného e-shopu)
U soutéze byla zaplacena propagace po dobu jejiho trvani, tedy tii dny za celkem 175 K¢.
Do soutéze se zapojilo 34 soutézicich. A diky propagaci oslovila 1 026 uzivatel s poctem

zajmu 138 (zahrnuje like, komentéte a sdileni).
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odkaz stranky fotky

Obrazek 16 Aktivita uzivatelu zasluhou placené propagace (vlastni zpracovani, zdroj

Facebook vybraného e-shopu)

Placend propagace vyvolala zobrazené aktivity. 13 uZivateld kliklo diky tomu na odkaz

e-shopu a ptispé€lo se 19 komentafi.

Oslovené vékové skupiny placené propagace

12,29

M325-341et
M35-441et

W45-34 let

Obrazek 17 Oslovené vekové skupiny placené propagace (viastni zpracovani, zdroj

Facebook vybraného e-shopu)
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Z databaze e-shopu jsou cilovou skupinou pfevazené zeny od 35-44 let. Nicméné, tato

propagace soutéze oslovila prevazené zeny ve véku 25-34 let a nasledné ve véku 35-44 let.

Dalsi propagace byla zaméiena na propagaci vybraného produktu a naklady na reklamu
¢inily 50 K¢. Prosttednictvim reklamy se oslovilo 233 uzivateli. Z 58 % to byly Zeny ve
veéku 25-34 let, poté 30 % byly Zeny vekové kategorie 35-44 let a pouze z 12 % reklama

oslovila zeny ve véku 45-54 let.

Nasledna propagace samotné stranky e-shopu vysla na 50 K¢ a diky ni stranka ziskala
4 nové fanousky. Oslovilo se 298 Zen (41 % ve v€ku 25-34 let, 39 % ve véku 35-44 let,
20 % ve veékové kategorii 45-54 let).

Podle néasledujiciho grafu, je nejvhodnéjsi vkladat ptispévky na Facebookovy tcet e-shopu
mezi 18 hod az 21 hod. V touto dobu je nejvice sledujicich pfipojeno a mohou tak
okamzité vidét vytvoteny piispévek.

Data zobrazena za posledni 1tydenni obdobi. asy dne jsou zobrazeny v mistnim éasovém pasmu poéitace.

DNY
190 199 184 187 189 193 189

CASY

Obrazek 18 Casovy interval pripojent fanouskii FB stranky e-shopu (zdroj Facebook
vybraného e-shopu)

7.5 Instagram

Na Instagramu je objektem z4jmu uZzivatelli sledovani fotografii, videi, coz se projevuje
jako vhodnd prezentace e-shopu a jeho produkti. V dubnu se vytvoiil firemni

Instagramovy ucet, ktery bude dal slouzit k propagaci e-shopu. Za tu dobu se na ucet
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ptidalo

15 prispévki s nabidkou produkti, které e-shop nabizi. K prvnimu kvétnu sleduje firemni
ucet e-shopu pouze 17 uzivateli. Podle piehledti na Instagramu, proklik na web pouzili
3 uzivatelé. A 45 % oslovenych uZivatelil, nesleduje e-shopovy ucet. Pro osloveni vice lidi

slouzi hashtagy, je zdsadni najit ty nejlepsi. (Instagram vybraného e-hopu)
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8 SWOTANALYZA

Podstatnou casti celé analyzy je i SWOT analyza, kterd vystihuje vnitini 1 vnéjsi prostredi
firmy. U vnitfniho prostiedi se zkoumaji silné a slabé stranky. Tyto stranky se daji
nasledné ovliviiovat. Pii analyze vnéjSiho prostiedi se pfemysli o novych piilezitostech
1 zvazuji hrozby pro firmy. Podniku by tento rozbor mél pomoci pfi dal§sim rozhodovanim

o budouci strategii. Zaroven miize slouzit jako doporuceni ke zdokonaleni.

8.1 Silné stranky e-shopu

Mezi silné stranky vybraného e-shopu lze uvést to, Ze naklady na tento e-shop jsou nizké.
Jelikoz se doprodavaji skladové zdsoby a nové se nevytvari, tak majitel e-shopu nakupuje
zbozi pouze na zékladé zdkaznikovi objednavky. Dal§i ndklady co mu vznikaji, jsou
poplatky na srovnavacich portalech. Siroky sortiment je vyhodou e-shopu. Majitel e-shopu
si zaklada na tom, aby prodaval kvalitni zbozi. Co se tyka silnych stranek marketingové

komunikace tak mezi n¢ patfi:

Tabulka 9 Silné stranky marketingové komunikace vybraného e-shopu (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANEHO E-SHOPU

* design stranek

* pouzivani srovnavaciho portalu Heureka.cz
» vyuziti Sklik.cz

* uplatnéni google Ads

* diiraz na ekologii

* moznost osobniho odbéru

* rychla komunikace ze strany e-shopu

Design stranek vybraného e-shopu je jednoduchy, moderni a ni¢im nerusi oko zakaznika.
Vyuziti srovnavacich portald, zeyjména Heureka.cz je vyhodou, diky této sluzbé se
o e-shopu dozvida vice lidi a vznika tak dal$i Sance pro uskute¢néni obchodu. Diky
sluzbam Sklik.cz a Ads se vybrany e-shop zobrazuje ve vyhledavacich. Majitel e-shopu se
snazi byt Setrny k pfirodé, nebot’ jak jiz bylo zminéné, pokud si zdkaznik nevyzada, tak mu

neni zaslana fyzicka forma papiru. To mlZe byt sympatické nékterym zédkaznikim, ktefi si
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zakladaji o zero-waste. Nicméné v dneSni moderni dobé to povazuji za spravny krok
i z pohledu ekonomického. Majitel uSetii za papir i jeho tisk. A zdkaznik ma fakturu
v elektronické podobé na e-mailu. Dalsi silnou strankou je moznost zakaznikli si osobné
vyzvednout zbozi v blizkém statutdrnim méste. Tim padem, mistni nebo lidé pobliz mohou
usetiit vydaje za postovné. A poslednim kladem bych zminila, Ze komunikace ze strany
e-shopu je rychld. Na socidlnich sitich je e-shop schopen odpovédét do nékolika minut

(podle statistik okolo 8 min). A na pfipadné e-maily odpovida v ten samy den.

8.2 Slabé stranky e-shopu

Jako slabé stranky vybraného e-shopu je mozné oznacit, ze si zékaznik nemuze
prohlédnout zbozi. Z pohledu marketingové komunikace vybraného e-shopu lze uvést
nasledujici slabé stranky:

Tabulka 10 Slabé stranky marketingové komunikace vybraného e-shopu (viastni

zpracovani)

SLABE STRANKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANEHO E-SHOPU

* absence jiné neZ internetove reklamy

* prehlednost stranek

* nevyuziti podpory prodeje (3+1, poStovné zdarma apod.)
» anglické rozhrani stranek

* vice druhti piepravct PPL

» maly rozpocet na propagaci

» nemoZznost platit pfimo kreditni kartou

* dlouh4 ¢ekaci lhtita

* nizk4 propagace

* nizky pocet fanouSkl na Facebooku a Instagramu
« absence kamenného obchodu

* vys$i ceny

* malé ponéti o znacce

* vazanost na dodavateli
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Ohledn¢ absence jiné nez internetové reklamy se da spekulovat. Nebot’ se jedna o maly
e-shop, ktery nemanipuluje s velkymi penéznimi prosttedky (k tomu se vaze i dalSi ¢ast
maly rozpocet), neni ani v jeho silach pokryt naptiklad reklamu v rtiznych Casopisech ¢i
mistnim radiu. Proto se vybrany e-shopu zaméfil na propagaci pouze online, nebot’ je to
nejrychlejsi a zaroven levnéjsi zptisob. Co se tyka piehlednosti stranek, tak tivodni strana
je strukturovana dobte. Jak je zminéno v kap. 6.1 v ¢asti tivodni strana, tak by se z mého
pohledu dalo zapracovat na informac¢nim okné ¢i tlacitku Gvodni strana. Dale kategorie
jsou roztiidény v potadku, ale dalsi podkategorie mi piijdou misty chaotické. Nekteré
vyrobky se téZko hledaji a neplsobi to dobie. U stranek by bylo vhodné zapiemyslet
i o anglické verzi stranek, nebot podle statistik, vybrany e-shop navstévuji i lidé ze
zahrani¢i a ptipadné by je mohlo néco oslovit. U podpory prodeje by nebylo k zahozeni
poptemyslet o akci 2+1 zdarma nebo zkusit ptildkat zakazniky akei pti odbéru nad 600 K¢
postovné zdarma. Lidé na tyto akce slys$i, pokud mlizou néco dostat levnéji nebo zadarmo,
oslovi je to. Je ale zapotiebi si propocitat, zda nyni nastavena marze by pokryla naptiklad
naklady za postovné a e-shop by jesté utrzil. Co zdkaznikiim mutze chybét je platba online
kartou nebo vybér dal§iho dopravce naptiklad PPL sluzba nebo zasilkovny. Jsou limitovani
platnou pievodem & dobirkou a dopravou pouze pies Ceskou postu. Nabizi se i myslenka
kamenného obchodu, kde by se prodéaval sortiment z vybraného e-shopu. AvSak kamenny
obchod byl vprovozu vletech 2015 - 2016 ve velkém ndkupnim centru blizkého
statutarniho mésta. Presto se ukéazalo, ze néklady za prondjem, brigadniky apod. byly vyssi
nez trzby. Proto se majiteli jevi, Ze zlstat pouze u e-shopu je nyni nejvhodnéjsi volba. Za
podstatnou slabou stranku je velka vazanost na dodavateli - pokud dodavatel nema produkt
na skladé€, nenabizi jej ani e-shop. Dale s timto faktem souvisi 1 dlouhé ¢ekaci lhtty, které
mohou zakazniky odradit. U kaZzdého produktu je na strankach napsand dodaci lhita,
obvykle e-shop uvadi tyden. K dodavatelim se vztahuji i ceny. Je vhodné si vybrat takové
dodavatele, ktefi nemaji zbytecné vysoké ceny, nebot’ se ukazuje, Ze drazSi zbozi se na
e-shopu neprodava. Na zavér ponéti o znacce - stim souvisi jak celd propagace, tak
reklamy nebo 1 nizky pocet fanouskd na Facebooku i novém Instagramu. Je tfeba na tom

stale vic a vic pracovat.

8.3 Prilezitosti e-shopu

I kdyZ e-shop nabizi Siroky rozsah druht produktii (okolo 8 900 produkti), tak by se urcité

dalo vymyslet i néco nového. K tomu se vztahuje fakt, najit nové levné dodavatele, kteii by
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rozsifili sortiment naptiklad s tematickym zbozim. Na e-shopu je mozné postradat
produkty na Valentyna, Den matek, svatebni dekorace, dekorace na zed’ (tapety), dievéné

cedulky atd.

Tabulka 11 Prilezitosti marketingové komunikace vybraného e-shopu (vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANEHO E-SHOPU

* poskytovat nové trendy

* zvySujici se poCet ndkupt pres internet

aktivita na socidlnich sitich (komunikace se zakazniky, propagace)
* slevové akce

 zvyhodnéné balicky

* vyuziti slevovych portalli napt. Slevomat.cz, Slevici.cz, Skrz.cz
* zvySeni povédomi o obchodu

» roz§ifeni komunikacnich aktivit mimo internet

* propagace jinou firmou pomoci Affiliate marketingu

* propagace znamou osobnosti

* platba kartou

» zptehlednit e-shopu

Jak uz je zminéno nad tabulkou poskytovat nové trendy a zaméfit se na vice tematické
produkty je urcit€ vhodné k zamysleni. Velkou pfileZitosti na trhu je pravé tendence stale
vice nakupovat pfes internet, nebot’ je to pohodIné. Nicméné je podstatné zvysit aktivitu na
socialnich sitich, vice se angaZovat komunikovat v propagaci e-shopu a ptat se lidi co by
nového ocenili. I z vyhodnoceni dubnovych aktivit na socialnich sitich je jasné, Zze pokud
se jim budou nadéle vénovat, bude to pro e-shop predstavovat klady. Navic, na socialnich
sitich propagace nijak nékladna. Potaddat zminéné slevové akce a nabidnout zdkaznikiim
zvyhodnéné balicky ¢i darkové vouchery na ndkup je vhodnou piilezitosti. Lidé slySi na
akce, a pokud si mizou zakoupit produkty levnéji, zaCnete je to vice zajimat. Velky
potencial autorka vidi v navazani spoluprace s riznymi slevovymi portaly. Lidé tam Casto
nakupuji a miZe to poslouzit jako dobra reklama a zaroven skoncit tisp€Snym prodejem,
1 kdyz si slevové portaly vezmou procenta z ndkupu. Pokud by se vybral vhodny produkt,

u néhoZ jsou nizké naklady a 1ze u n¢j zvysit marzi, pro¢ nezkusit. Nabizi se 1 mozZnost
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navazat spoluprdci s jinou firmou a navzajem se propagovat pomoci Affiliate marketingu.
V dnesni dob¢, kdy kazdy pouziva Instagram se rozmohla, propagace zndmou osobnosti
a tim se zvysi povédomi bud’ o produktu ¢i obchodu. Znamé osobnosti sleduje nékolik tisic
uzivatell, tim padem se o e-shopu dozvi obrovsky segment lidi. A v neposledni fad¢ jako

vhodné lze povazovat zamysleni nad platbou kartou a zpiehlednéni podkategorii e-shopu.

8.4 Hrozby e-shopu

Mezi hrozby vybraného e-shopu patii nedostatek zakaznikli a nasledné finan¢nich zdroju.
Jelikoz jsou ceny nékterych vyrobkd vyssi, je zapotiebi napiiklad vybrat levnéjSiho
dodavatele nebo snizit marzi, nebot’ zakaznici se velmi orientuji pouze na ceny zbozi.
OvSem milZou nastat 1 zmény v legislativé nebo zmény v ekonomické situaci a pfijit
recese. Dalsi hrozba, kterd muze nastat, je zvySeni cen u dodavatel. To by se ceny
produktt jesté zvysily a mohlo by to potenciondlni zakazniky odradit. Navic konkurence
na ¢eském trhu je pomérné vysoka.

Tabulka 12 Hrozby marketingové komunikace vybraného e-shopu (vlastni zpracovani)

HROZBY MARKETI’NGOV}'E KOMUNIKACE
VYBRANEHO E-SHOPU

* vysoké ceny Ceskych dopravci
upiednostnéni nakupu drobného zbozi do domécnosti v kamennych
obchodech

* nespokojeni zédkaznici a ¢asté reklamace
Spatné recenze

Mezi hrozby lze zaradit stale zvySujici se ceny Ceskych dopravci. Je mozné, ze zakaznici
zacnou upfednostiiovat nakup drobného zbozi v kamennych obchodech. Nejvétsi 1akadlo
vidim v ndkupnim centru IKEA. Negativni recenze na riiznych portdlech nebo cCasté
reklamace od nespokojenych zakaznikt, jsou taky neptiznivou reklamou, na kterou je tieba

si davat pozor.
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9 PESTANALYZA

Pomoci PEST analyzy jsou rozebrany faktory, které pisobi na vybrany e-shop.

9.1 Politické faktory

Internetové obchody jsou ovlivnéné politickymi faktory a udalostmi v dané zemi. Radi se

zde ochrana spotiebitele, ochrana zivotniho prostfedi, dafiova politika a podobné.

I na elektronické obchodovani se vztahuji politické faktory, které ovliviiuji cely proces.
Jedna se predevsim o legislativni zdkony, ochranu spottebitele, dafiovou politiku i ochranu

zivotniho prostiedi.

Vybrany e-shop podléhd Obcanskému zakoniku ¢. 89/2012 Sb., ktery upravuje zvlastni
normy pro elektronické obchodovani. Dalsi zékony, kterymi se vybrany e-shop musi fidit

je Zakon o udetnictvi &. 563/1991 Sb. a Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb.
E-shop se tidi i zdkonem o dani z ptijmu ¢. 586/1992 Sb.

Dulezitym zakonem je zakon o ochrané spotiebitele 634/1992 Sb., jenz predepisuje
pravidla oznaCovani vyrobkd, informace o cené i reklamaci apod. Cilem je zajistit aby
zakaznik dostal zbozi v takovém mnozstvi, kvalité a za cenu, jak bylo objedndno. DalSim

zakonem je zakon o ochrané osobnich udajii ¢. 101/2000 Sb.

I kdyZz vybraného e-shop neni platcem DPH, tyka se ho i zdkon o dani z ptfidané hodnoty
¢. 235/2004 Sb., ktery reguluje pro zakaznika nepiimou dan. Soucasna zakladni sazba DPH
je 21 %.

9.2 Ekonomické faktory

Hlavnim ekonomickym faktorem, ktery piisobi na e-shop je hospodaisky cyklus, nebot
pokud se ekonomice nedafi, lidé se uskromni a nenakupuji tolik. Z udaji Ceského
statistického ufadu, se nasi ekonomice vede a lze se tcSit z fdze rastu. Hodnoty
makroekonomickych ukazatelli jsou dlouhodobé piiznivé. V nésledujici tabulce jsou
popsany zakladni makroekonomické ukazatele, které je velmi podstatné sledovat. Hruby
domaci produkt, mira inflace 1 primérnd mési¢ni nominalni mzda se za obdobi meziroéné

zvysila. Mira nezamé&stnanosti zistala stejna.
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Tabulka 13 Makroekonomické ukazatele (viastni zpracovani podle CSU)

Meziro¢ni
Ukazatel Obdobi Zverejnéni

rist/pokles
Hruby domaci produkt 4. ¢tvrtleti 2018 2,6 02. 04. 2019
Mira inflace bifezen 2019 2.4 10. 04. 2019

Primérna mésiéni mzda
4. ¢tvrtleti 2018 6,9 08.03.2019
- nominalni

Mira nezaméstnanost brezen 2019 2,0 30. 04. 2019

Provoz e-shopu je hrazen z vlastnich prostfedki, tim padem neni tolik ovlivnén urokovymi

mirami na trhu.

Pokud by e-shop pfemyslel o prodeji do zahrani¢i nebo nakupovat od zahrani¢nich

dodavatell, je zapotiebi sledovat vyvoj kurz nasi mény vici ostatnim.

9.3 Socialni faktory

Od roku 2015 postupné roste populace, ovsem je nutné podotknout, ze obyvatelstvo
v Ceské republice starne, coz by mohlo negativné ovlivnit internetovy obchod. Podle
informaci z CSU v celé zemi zna¢né vzrostl pocet obyvatel nad 65 let v rozmezi 30-58 %.
Béhem loniského roku se pocet obyvatel navysil o cca 40 000 na takika 10 650 000. Oproti
kamennym obchodim je velkou vyhodou e-shopu jeho mobilita, tzn. dostupny kdykoliv
a kdekoliv. Pii srovndni nakupovani u zen a muzl, lze konstatovat, Ze vybrany e-shop
zaujme svym sortimentem spiSe Zeny, nebot’ muze oslovuji jiné kategorie produkti (auta,

elektronika, tabak atd.).

Dalsi socialni faktory, které se Casto zkoumaji, jsou hustota zalidnéni a vzdélani, ale tyto

Cinitele nejsou natolik podstatné, nebot’ e-shop je pristupny vsem.
https://www.czso.cz/csu/czso/vekova-struktura-populace-se-vyrazne-meni

9.4 Technologické faktory

Pro e-shop je internet nedilnou soucasti, stejné¢ tak pro lidi, jelikoZ jsou objednavky

zpracovany pouze elektronickou formou. Technologie se stidle vyviji a umoziuje se tak


https://www.czso.cz/csu/czso/vekova-struktura-populace-se-vyrazne-meni
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kvalitné€j$i propracovani webovych stranek a socidlnich siti, mnohokrat i za lep$i ceny.
S tim souvisi fakt, Ze s neustadlou modernizaci ur€ité technologie starnou rychleji. Pii
soucasné vymozené technologii neni problém porovnat ceny pies internetové srovnavace

nebo vyuzit rizné druhy internetovych reklam a propagace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

10 NAVRHY A DOPORUCENI

10.1 Marketing pres socialni sité

Jelikoz byla obnovena aktivita Facebookové stranky, je zapotiebi se strance nadale
vénovat. Pro ziskani dalSich fanousku je vhodné, aby se Casto ptfidavaly nové piispevky,
které¢ oslovi nové uzivatele. Je to taky vhodny prostfedek pro rychlou komunikaci
s fanousky

a ziskat tak zpétnou vazbu. Navic v pfipad¢ placené propagace, je jednoduché nastavit
rozpocet, cilovou skupinu a dobu trvani propagace. To samé plati i pro noveé vytvoieny
ucet na Instagramu. Tam je dalezité zvysit pocet sledujicich za pomoci nejvyuzivanéjSich
hashtagti i placenych propagaci. Tato forma nemusi byt ani ndkladna. Za spravu socialnich
siti naklady ¢ini 0 K¢. Pfipadné néklady vzniknou pouze tehdy, pokud se majitel e-shopu
rozhodne zaplatit propagaci. U propagace na socidlnich sitich autorka vidi vyhodu, ze

rozpocet a dobu propagace, zacileni apod. nastavi a urc¢i sdm spravce Uctu.

Cil: propagace, zvySeni povédomi o e-shopu, komunikace se zakazniky, vytvareni vztahu

se zédkazniky, poskytovani informaci o produktech na vybraném e-shopu

Zaméreni: novi 1 stali fanousci na socialnich sitich

10.2 Zvyhodnéné balicky

Je urcité vhodné poptremyslet o zvyhodnénych baliccich. Naptiklad udé€lat akci ,,nakup 3+1
zdarma® ¢i na e-shopu vytvofit rizné sady za zvyhodnéné ceny. U vyhodného nakupu 2+ 1

¢1 3+1 zdarma by néklady byly ve vysi toho nejlevnéjsiho produktu.
Cil: Zakaznici by méli pocit, Ze dostanou produkty vyhodnéji a uskute¢ni nakup.

Zaméreni: novi 1 stali zakaznici

10.3 Slevové portaly

Dal$im navrhem jsou slevové portaly (napiiklad Slevomat.cz, Slevici.cz, apod.), v nichz
autorka vidi potencial v rastu povédomi ¢i v novych objednavkach. Podle dostupnych
informaci portadlu Slevomat.cz pro propagacni plan Standard lze oslovit az 50 000
uzivatell. Otazkou je vSak, zda marketingovy poplatek z trzeb 25 % bez DPH by nebyl pro
vybrany e-shop spiSe ztratovy (Slevomatpartner). Nicméné pokud by se vybral produkt,
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jehoz néklady nejsou tak vysoké a lze u néj zvysit prodejni marzi, mohlo by se jednat

vyhodny obchod.
Cil: zvyseni povédomi o e-shopu, pro zékazniky vyhodné&jsi nakup

Zaméreni: novi zakaznici

10.4 Affiliate marketing

V dne$ni dobé popularni forma, kterd by mohla vybrany e-shop zaujmout. Bylo by
zapotiebi se zaregistrovat na strankach, které spojuji Affliate programy a vytvofit jej.
Predstavovalo by to, vypracovat nastroje, kterymi by se chtél vybrany e-shop propagovat
(napf. bannery). Majitelé jinych webovych stranek si nasledné vytvoreny program projdou,
a pokud budou mit zajem, zahdji propagaci vybraného e-shopu na svych strankach. Pro

partnery affliate programu jsou odménou provize z nakupu.
Cil: zvyseni povédomi o e-shopu

Zaméreni: novi zakaznici

10.5 Propagace znamou osobnosti

Na socialnich sitich se rozmohl trend, kdy firma posle své produkty zndmé osobnosti pro
naslednou propagaci nebo ji poskytne slevovy kod, ¢imz naldka potencidlni zakazniky.
Diky této propagaci lze oslovit nékolik tisic uzivatelli v jeden moment. Néklady ovSem
vzniknou bud’ za zaplaceni znamé osobnosti, ze vibec bude propagovat e-shop, nebo

zaslanim bali¢kl s produkty.
Cil: zvyseni povédomi o e-shopu, zdkaznici na zdkladé dobré recenze navstivi e-shop

Zaméreni: novi zakaznici

10.6 Darkové predméty

Dal$i nenaro¢nou formou propagace je zasilani v objednavkovych bali¢cich zakazniktim
darkové predméty. Nejvhodnéjsi si myslim, jsou propisky nebo tuzky. Vytvoteni téchto
pfedméti neni tak ndkladné a zarovenn by to mohlo poslouzit ke zvySeni povédomi
o znacce. Podle informaci na internetu se ndklady na vytvofeni tuzky s gumou s vlastnim
logem pohybuji do 2 K¢. A propiska s logem vyjde okolo 3 K¢. Jelikoz pocty objednavek,

nejsou zavratné, investice po 100 ks by €inila celkem okolo 500 K¢&. U vétSich objednavek
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napt. nad 1000 K¢, by dalsim darkovym pfedmétem mohla byt sada samolepicich blocki
s logem e-shopu, kdy jeho pofizovaci nédklady ¢ini cca 5 Kc/ks. Protoze takovych
objednavek neni mnoho, zatim by stacilo nakoupit zhruba 50 blocka, tim padem vznikly

naklad by byl ve vysi 250 K¢.
Cil: zvyseni povédomi o e-shopu, upeviiovani vztahu se zékazniky

Zaméreni: stali zakaznici

10.7 Zakaznické slevy

Pro motivaci k dalsimu nakupu by mohly byt pouzity zakaznické slevy. Tém, ktefi
nakoupili na e-shopu, by byl zaslan slevovy kod na 10 % z ceny, nebo postovné zdarma.
Tyto slevové kédy by byly Casové limitované napiiklad na mésic. Zakaznici na slevy
reaguji

a vyuzivaji je. Hlavné to e-shopu pomaha k opakovanym nakuptiim. Naklady by tedy ¢inily

10 % z objednavky (pfi soucasnych marzich se nejedna o ztratu) nebo uhradu postovné.
Cil: zédkaznici budou mit pocit vyhodnéjsiho opétovného ndkupu

Zaméreni: stali zakaznici

10.8 Soutéze

Po uskutecnéni soutéZe na Facebooku, 1ze konstatovat, ze lidi na soutéZe slysi a maji pocit,
ze mohou dostat néco zdarma. Diky soutéZim, se taky zvySuje zékladna fanouskl. Diky
jejich komentaiim, sdilenim a podpoie se dostava e-shop do povédomi i1 ostatnim
uzivatelim socidlnich siti. Tyto soutéze staci provadet parkrat do roka. Soutéze mlizou byt
jak o produkty na e-shopu, nebo o slevy na nakup ve formé voucheru 200 K¢, 350 K¢, ¢i

500 Ke¢.

Cil: zvySeni povédomi o e-shopu, vytvareni vztahu s fanousky, pro fanousky moznost

ziskat produkty zdarma
Zaméreni: novi 1 stali fanousci na socialnich sitich
10.9 E-mailing

Do direct marketingu patfi e-mailing. 1 kdyz tuto formu marketingové komunikace

vybrany e-shop nevyuzivd, autorka si mysli, Ze zasilinim newsletteri zakazniklm,
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v urcitych intervalech, které by zakaznika neobtézovaly, je vhodné forma marketingu. Ptes
newslettery Ize posilat slevové kody, informace o novinkdch a soutézich, upozornit na

postovné zdarma atd. Naklady na tuto propagaci jsou nulové.
Cil: informovat zadkazniky o novinkach na e-shopu

Zaméreni: stali zakaznici

10.10 Dalsi navrhy

Mezi dalsi navrhy, které se tykaji vybraného e-shopu celkové je v prvni fadé zptehlednit
podkategorie e-shopu. Nekteré produkty je tézsi najit. Potencidl autorka vidi i v navazani
spoluprace s dal§imi dodavateli, ktefi mohou mit lep$i podminky, levnéjsi produkty ¢i
obohatit sortiment dalSimi zajimavymi produkty. Z autor¢ina pohledu postrada u e-shopu
zbozi srlznou tématikou (napf. valentynské zbozi, produkty ke Dnu matek ¢i
s Halloweenskou tématikou apod.). Dal§im névrhem je vytvofit sekci, kde by bylo mozné
nakoupit darkové vouchery na nakup v e-shopu. Autorka si myslim, Ze zédkaznici by ocenili
1 placeni online kartou, coz by urychlilo proces objednavky. Urcité by stalo za zamysSleni,
zda nenavézat spolupréci i PPL, s.r.0., nebot’ mohou mit lepsi podminky nez Ceské posta
a zakaznici by si tak mohli vybrat, kterého dopravce preferuji. Dal§im navrhem na zlepSeni
je spoluprace se Zasilkovnou, protoze se stava popularnim druhem dopravy 1 za levnéjsi
podminky. Navic po Ceské republice je nékolik tisic pobocek, tudiz zakaznik si mize
vybrat ze Siroké nabidky vydejen. Nakonec autorka doporucuje zapracovat na sparovani
vice produktli na srovnavaci Heureka.cz. S timto portadlem je sparovana pouze tfetina
produktt, kdyz se zvysi nabidka ptes tento srovnavac, je veétsi Sance dalSich objednavek.
Pro omezeni ve vykyvech v prodejich, by autorka doporucovala upozoriiovat na socidlnich
sitich na produkty ve vybraném e-shopu, nebo zasilani zdkaznickych slev, které by mohly

prispét k opétovnému nakupu, ¢i vyuZiti sluzeb slevovych portali.
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11 NAVRH NA ROZPOCET MARKETINGOVE KOMINIKACE

Tabulka 14 Navrh na rozpocet marketingové komunikace

Polozka . Castka

Sprava socialnich siti 0Ke
Propagace na socialnich sitich dle vybéru
Propiska s logem - 100 ks 300 K¢
TuzZka s gumou a logem - 100 ks 200 K¢
Sada samolepicich blockiu s logem - 50 ks 250 K¢

Zvyhodnéné balicky

nelze urcit

Affiliate marketing

nelze urcit

Propagace znamou osobnosti
- maly influencer (okolo 10 000 sledujicich)

- velmi znamy influecer

pouze zaslani produktl

desitky tisic

Slevové portaly

25 % z trzby

Zakaznické slevy
- slevovy kod

- postovné zdarma

10 % z objednavky

cca 100 K¢ / objednavka

Soutéze dle vybéru
E-mailing 0Ke
Heureka.cz 500 K¢ / mésic

Optimalizace pro vyhledavace

pohybuje se okolo 1 500 K¢ / mésic
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace

vybraného e-shopu, vyhledani nedokonalych mist a navrhnout jejich zlepSeni do budoucna.

Prace byla rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.

V teoretické casti jsou aplikovany poznatky pomoci literarni reSerSe. Nejprve byly
definovany pojmy vztahujici se k internetovému obchodu, marketingu, marketingového
mixu a dalSich Casti. Podstatnou slozkou byla charakteristika sloZzek komunika¢niho mixu.
V zavéru teoretické Casti byly popsany tfi pouzivané metody urené k marketingovému
vyzkumu. Jednd se o analyzu silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb tykajici se
marketingové komunikace vybraného e-shopu. Dale nasledovala analyza vnéjSiho
prostiedi — PESTE analyza, diky témto poznatkim byly vyhodnoceny faktory, ovliviiujici
provoz e-shopu, v praktické casti. Dalsi zahrnutou metodou vyzkumu bylo pozorovani,
pomoci nichz bylo zjisténo, v kolik hodin jsou uzivatelé nejvice aktivni na socidlnich
sitich, jak reaguji na vytvorené piispevky a jakou cilovou skupinu nabizené produkty

oslovuji.

Podle tdajti na Ceském statistickém ufadu bylo vyhodnoceno, jak &asto jednotlivci na
internetu nakupuji a o jaké kategorie zboZi jevi nejvétSi zajem. Tyto informace byly

rozttidény podle pohlavi, vékové kategorie a ekonomické aktivity.

V praktické ¢asti byla vytvofena SWOT analyza, pomoci které byly vytvofeny nasledné

navrhy a doporuceni do budoucna.
V zé&véru prace byly ndvrhy pro vybrany e-shop a mezi nejpodstatnéjsi patii:

e Aktivita a spravovani socidlnich siti — po mésici, kdy byla velka aktivita na
socialnich sitich e-shopu, se zvysil zajem 1 povédomi o vybraném e-shopu.

e Slevové portaly — 1 pres urCité procento, které si tyto spoleCnosti zadaji, by se
mohla urcitd nabidka produktl e-shopu vyplatit.

e Sparovani vice produkti na portalu Heureka.cz — ¢im vice produkti budou nabizet
pies tento portal, tim je vétsi Sance pro uskutecnéni potencionalniho nakupu.

e Darkové pfedméty — naptiklad propagaéni propisky ¢i tuzky s logem e-shopu se
daji vyrobit za nizké ndklady a mohou dobie poslouzit pro zvyseni povédomi
0 znacce.

e Zakaznické slevy — které nalakaji zdkazniky k dal§imu nakupu.
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