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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva optimalizaci a navrhem komunika¢niho mixu e-shopu. Prace je
rozdélena do tii hlavnich kapitol. Prvni kapitola se vénuje teoretickym poznatkiim z oblasti
marketingu, v druhé kapitole jsou zakladni udaje a provedené analyzy. Ve tieti kapitole je
navrzeno, na ziklad¢ teoretickych poznatkli a nasledné analyzy problémi a skute¢ného stavu,
ZlepSeni stavajictho komunika¢ntho mixu spolecnosti. Obsahuje navrh novych propagacnich
metod, které¢ povedou ke zlepSeni komunikace s vetfejnosti a naslednému zvySeni poctu

zakaznik.

Abstract

The Bachelor’s thesis deals with the optimization and the designof'the e-shop communication mix.
The thesis is divided into three main chapters. The firts one is dedicated to the theoretical
knowledge of the area od marketing, the second one contains basic data and analysis performed.
In the third chapter, the improvement of the existing communication mix of the company is
suggested, based on the theoretical knowledge and subsequent analysis of the problems and the
actual condition. It includes the suggestion of the new promotional methods which will lead to a
better communication with the public and the consequent increase of the number of the

customers.
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UvVOD
Komunikace pies internet se v dnesni dobé stava stale rozsirenéj$im, ¢lovek se muze piipojit

nejen na pocitaci ale i na mobinim telefonu ¢i tabletu. Na internetu lze nalézt nekone¢né

mnozstvi informaci, videi, obrazkd, hrat hry, a dokonce i nakupovat, respektive prodavat.

V disledku toho vznika velké mnozstvi e-shopt s riznym nabizenym sortimentem. Proto je

kladen velky diiraz na komunikaci s vefejnosti.

Z tohoto dtivodu jsem si pro svou bakalatskou praci zvolila téma navrh komunika¢niho mixu.

V praci bude navrzeno zlepSeni komunikace se zakazniky internetového e-shopu Saruman.cz

Tento obchod byl zaloZen podnikatelem Robertem KubiSem se sidlem ve vesnici Biezova
ve Zlinském kraji.

Prace se sklada ze ¢tyi kapitol. V prvni kapitole jsou uvedeny cile bakalaiské prace a pouzité
metodiky. Druhd kapitola je zalozena na teoretickych poznatcich z hlediska marketingu,
copywritingu, a hlavn¢ marketingové komunikaci zejména na internetu. Kapitola Analyza
problému a soucasné situace je vénovana analyze nynéj$iho stavu internetového obchodu, jak
se prezentuje na vefejnosti a jaké nastroje komunika¢niho mixu vyuziva. V posledni kapitole
této prace je vytvoren navrh zlepSeni komunika¢niho mixu zaméieny piedevsim na komunikaci

na socialnich sitich a upravu webovych stranek z hlediska textu.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI
Hlavni cil mé bakaladtské prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkii a provedenych analyz
navrhnout zlepSeni komunika¢niho mixu, ktery povede ke zvySeni po¢tu zakazniki.

Problém, ktery v bakalaiské praci bude fesen, je hrozba poctu klesajicich zdkazniki z divodt
vysoké konkurence, ktera na internetu existuje. Na trhu je velké mmozstvi internetovych

obchodd, které nabizeji darkové zbozi a hracky, ¢imz roste konkurence.

Diléi cile prace jsou nastudovani teoretickych poznatkti z hlediska marketingového mixu,
komunika¢niho mixu a copywritingu. Na zaklad¢ téchto informaci popsat e-shop a zjistit jeho
komunikaci s vetejnosti. V posledni fadé navrhnout zlepSeni komunika¢niho mixu v souladu

S teoretickymi poznatky.
Metody a postupy prace:
e analyza STEP
e provést analyzu konkurence s vyuzitim Porterovy analyzy péti sil,
e analyza zdkaznik{.
e 7zjistit soucasny marketingovy mix,
e analyzovat souc¢asny komunika¢ni mix.

Prvnim krokem mé bakalaiské prace bylo shromazdéni vhodnych teoretickych poznatkii
z oblasti marketingu a copywritingu a sepsani vhodnych informaci do kapitoly Teoreticka
vychodiska prace. Nasledovala druha kapitola, kde byly provedeny analyzy, a to analyza
makrookoli i makrookoli, analyza zdkaznki a analyzovani soucasného marketingového
i komunikaéniho mixu. V posledni kapitole jsou zhodnoceny mé vlastni navrhy feSeni

ke zlepSeni stavajiciho komunika¢niho mixu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole bakalaiské prace jsou uvedeny teoretické poznatky, které jsou nezbytné
k pochopeni dané problematiky. Za dilezité je povazovano piedev§$im pochopeni vyznamu

marketingu a komunika¢niho mixu.

2.1 Marketing

Marketing je , spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu Vyroby a smény produktil

a hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 40)

Je dilezité chapat marketing ve vyznamu uspokojeni potifeb zakaznika. Marketing neni jen
0 tom vyrobek prodat, ale za¢ind uz davno predtim. Snazi se zjistit potfeby a prani zakaznika,
doprovaz produkt celym zivotnim cyklem. Pokousi se o udrzeni zakaznikti a ziskéni novych,
vylepsuje vzhled i vlastnosti produktu, u¢i se z vysledkti prodeje a déla vse proto, aby se

uspéch zopakoval. (Kotler, 2007, s. 38).

Cil marketingu je pfedevSim napliovat potfeby a piani firem. Za tyto potieby lze povazovat
maximalizaci zisku, dosaZeni prodejnich cilil nebo trzniho podilu. Aby toho firmy doséahly, musi
7nat lidské potieby. Na ziklad¢ lidskych potfeb a prani firma vyrabi uréity produkt (Kotler,
2007, s. 40-41).

2.2 Analyza STEP

Tato analyza je zaméfena na externi marketingové prostiedi, a to zejména na analyzu vnéjSich
vlivii jako jsou spolecenské, technologické, ekonomické a politicko-pravni faktory.
Z pocatecnich pismen téchto faktorti vznikl také nazev analyzy (Blazkova, 2007, s. 53).
Socialni faktory

V této oblasti se hodnoti zejména demografické faktory (v€k, velikost populace, uroven
vzdé€lani). Dale makroekonomické faktory trhu prace (mira nezaméstnanosti, vySe pifjmu atd.)
Socialné kulturni charakteristiky (Zivotni styl, Zivotni urovenl a jejich predevSim v cilové
skupin€, pohlavi apod.) nebo dostupnost pracovni sily (Grasseova, 2012, s. 179).

12



Technologické faktory

Do této skupiny faktord spadaji napiklad vydaje na nové vyndlezy a vyzkumy, podpora vlady
Vv oblasti vyzkumu, nové technologické aktivity, technologickd uroven nebo rychlost realizaci
novych technologii (Grasseova, 2012, s. 179-180).

Ekonomické faktory

V této kategorii Ize miuvit napiiklad o klasifikaci makroekonomické situace (mira inflace,
urokova mira, mira ekonomického ristu, obchodni deficit nebo piebytek, HDP na jednoho
obyvatele apod.) nebo o finan¢nich zdrojich (bankovni systém, naklady na Gvéry a dalsi)
(Grasseova, 2012, s. 179).

Politické faktory

Na marketing maji v Ceské republice viiv zikony a normy. Pikladem jsou zdkonné normy
V obchodnim pravu, danovych zdkonech a dalsi. Patii sem 1 legislativni omezeni (ekologicka
opatieni, distribuce). Mez legislativni faktory spada 1 funk¢nost soudd, autorskd prava nebo
vymahatelnost prava (Grasseova, 2012, s. 179).

Mezi politické faktory patii napiiklad politick4 stabilita (stabilita a forma vlady, politicka strana
u moci apod.), politicky postoj, ktery zahrnuje postoje K privatnimu primyslu, vztah
ke statnimu pramyshu nebo postoj k zahraniénim investicim. Mezi dalsi politické faktory lze

zafadit politicky vliv riznych skupin (Grasseova, 2012, s. 179).

2.3 Porteriiv model péti sil

Cilem externi analyzy je nalézt v okoli ohrozeni podniku a mozné piilezitosti podniku. Mezi
externi analyzy patii analyza konkurencniho prostredi, ktera slouzi k identifikovani konkurence
a zji8téni sily dané konkurence (Dedouchova, 2001, s.16).

Cilem tohoto modelu je zistit silu konkurence vV daném odvétvi trhu a odhalit tak ohrozeni

podniku. K zajisténi tohoto cile slouzi tzv. Portertiv model péti sil, ktery je zaméten na:
e rizika vstupu potencidlnich konkurenta,

e stavajici konkurence,
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e vliv odbérateld,

e vliv dodavateld,

e riziko substituénich produktii (Dedouchova, 2001, s. 17).
Rizika vstupu novych konkurenti

Jedna se o podniky, které v soucasné dob¢ nekonkuruji, ale maji moznost se stat konkurenty
podniku. Hrozba sily potencialnich konkurentii zavisi na vysi bariér vstupu na trh, tedy na fadé
faktort, které brani podniku prosadit se v daném mikrookoli. Pokud podnik piekona bariéry,
obvykle se mu zvysi naklady. Mez tfi zdkladni zdroje bariér patii odolost zakaznik,
absolutni ndkladové vyhody a mira hospodarnosti (Dedouchova, 2001, s. 17).

Stavajici konkurence

Jednd se o konkurenci, kterd operuje vramci jednoho trhu. Pokud je na daném trhu
konkurence slaba, podniky maji piileZitost zvysit ceny a dosahnout tak zvySeni zisku. Pokud je
tato konkurence naopak vysoka, dochaz k cenové rivalité, coz mize ovlivnit ziskovost
podnikidl. Rozsah rivality je dan mezi podniky, strukturou mikrookoli, podminkami poptavky,
vySky vystupnich bariér z daného mikrookoli (Dedouchova, 2001, s. 19).

Vliv odbératela

Odbératelé neboli kupuyjici ovliviiyji podnik tim, kdyz tla¢i ceny dolii nebo pozaduji vysokou
kvalitu sluzeb. Tyto pozadavky vedou opét ke zvySeni nakladii podniku. Kupujici mohou
vyuzit jejich kupni silu, naptiklad kdyz nakupuji vetsi mnozstvi zbozi, pokud si mohou vybirat
z velké tady podnikd s nizkymi cenami, anebo pokud je ekonomicky mozné nakupovat od
vice podnik najednou (Dedouchova, 2001, s. 22).

Vliv dodavatelu

Dodavatelé pusobi jako hrozba, kdyz se rozhodnou zvySovat ceny. V takovémto piipad¢ je
podnik nucen zaplatit tyto ceny nebo pfistoupit na nizsi kvalitu zboz. Dodavatel mize ovlivnit
podnik naptiklad v situacich, kdy vyrobky, které¢ podnik odebira, nemaji mnoho substitutli
nebo v piipadeé, ze je slozit¢é zmeénit dodavatele z divodu velké odlisnosti poskytovanych
dodavatelskych sluzeb (Dedouchova, 2001, s. 22).
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Riziko vzniku subs tituti

Pokud podnik vyrabi vyrobky, jejichz funkcnost Ize snadno nahradit, hrozi vysoké riziko
vytvoreni substituti. Timto se vytvaii vysoka konkurencni hrozba, ktera limituje cenu,
za kterou podnik dané¢ produkty prodava. Coz vede ke snizeni ziskovosti podniku
(Dedouchova, 2001, s. 23).

2.4 Marketingovy prizkum

Interni analyza spoc¢iva v odhaleni sinych a slabych stranek podniku, v ¢em se podnik LiSi od
konkurence. Faktory, kterymi vynika, a naopak faktory, které jsou potieba posilit
(Dedouchova, 2001, s. 29).

Marketingovym prizkumem miize podnik ziskat podstatné informace, které jim pomohou ke
ZlepSeni produktli a zaroven tak naphit pozadavky zikaznika (Janouch, 2014, s. 72).

Existuje mnoho metod, kterych Ize u marketingového prizkumu vyuzit. Mezi tyto metody patii
napf. telefonické dotazovani, osobni rozhovor nebo pisemné dotazovani. Pro mternetovy

marketing se nejCastéji vyuziva elektronické dotazovani (Janouch, 2014. s. 73).

Nejprve se musi pripravit otazky, které se budou pokladat recipientim. Otazky mizou byt
uzaviené Ci oteviené. Uzaviené otazky mizou obsahovat odpovéd’ ano, ne, nebo urcity
seznam vice odpovédi. U internetového dotazovani je vhodné volit co nejvice uzavienych
otazek s uréitym poctem odpovedi, je to pro recipienta pohodinéjsi a je tak vétsi Sance, Ze se

bude dotazniku vénovat (Janouch, 2014, s. 73).
Zasady pro vypliovani dotaznikt:

e zvolit ptehlednou strukturu,

e urcit logickou posloupnost otazek,

e formulovat jasné a srozumiteln¢ otazky,

e mozmost zvolit jednoznacnou odpoveéd’ (v ptipade uzavienych otdzek) (Janouch, 2014,

s.73).
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Dotazniky lze §ifit pomoci e-mailu, socidlnich siti nebo odkazu piimo na webovych strankach
(Janouch, 2017, s. 73).

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix Ize oznalit jako souhrn marketingovych nastroji, pomoci kterych firma
usiluje o dosazeni svych marketingovych cilti na cilovém trhu. Jednotlivé prvky, které utvari
tento mix, by mcly byt sestaveny tak, aby produkce firmy co nejvice odpovidala pranim
a potiebam cilovych zakaznikd. Klasickou podobu marketingového mixu tvofi Ctyii nastroje,

V literature je lze najit jako ,.4P* podle zacatecnich pismen jejich anglickych nazvi:

e product (jako produkt je v marketingu oznac¢ovan vyrobek i shizby),
e price (cena),
e place (misto, distribuce),

e promotion (marketingova komunikace, propagace) (Kotler, 2007, s. 71).

2.5.1 Produkt

Produkt zaujimd nejdllezitéj$i postaveni v zakladnim marketingovém mixu. Produktem se
rozumi vyrobek, shizba, ale také napad ¢i myslenka, které jsou nabizeny na cilovém trhu za
ucelem uspokojeni lidské potteby, ptani ¢itouhy. Povazuje se tedy za cokoli, ¢imz lze upoutat
pozornost zdkaznika, co mize slouzit ke sméné, uzti ¢i spotfebé. K vyznamnym faktorim
produktu hrajici dulezitou roli pro spotiebitele nepochybné patii — kvalita, funkce, design,
zacka, obal, image vyrobce, zaruka, shizby a dalsi (Kotler, 2007, s. 70).

25.2 Cena

Cenu lze charakterizovat jako penézni castku, kterou musi spotiebitel poskytnout jako
protihodnotu K ziskani urcitého vyrobku nebo sluzby. Cena je velmi dilezitym faktorem, ktery
vyraznym zpusobem ovliviiuje poptavku na trhu. Na rozdil od ostatnich prvka marketingového
mixu, které predstavuji vydaje, se cena jako jediny nastroj Lisi tim, Ze vytvari pifjmy, které jsou
nezbytné pro chod firmy. Z hlediska marketingového mixu byva rovnéz oznaovana jako

wev s
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Cenovy mix zahrnuje celou fadu vyhod, jako jsou slevy, srazky, platebni podminky nebo
moznosti uvéru, které vedou ke zvyseni atraktivnosti produktu ze strany spotiebitele (Kotler,
2007, s. 71).

2.5.3 Distribuce (misto prodeje)

Kazda organizace musi uéinit rozhodnuti o tom, kde a jakou formou prodeje bude poskytovat
své produkty cilovému trhu. Distribuce tvofi podstatnou ¢ast marketingového mixu, jelikoz
zabezpecuje proces pohybu zboZi nebo sluzeb od vyrobce az po konec¢ného spotiebitele.
Zahrnuje v sobé nejen dopravu, skladovani, rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi
svého produktu, ale také vybér distribuCnich cest, prostfednictvim nichz se uskutectuje
samotny proces distribuce. Distribucni cesty lze rozliSit na piimé nebo nepiimé. Piima
distribucni cesta je zaloZena na bezprostfednim kontaktu mez vyrobcem a kone¢nym

wzivatelem, tudiz predstavuje nejjednodussi formu distribuce.

Neptimd distribu¢ni cesta se vyznaCuje ucasti distribucnich meziclankli — prostiednici
vpodobé velkoobchodi ¢i maloobchodl, zprostiedkovatelé a podpirné distribucni

mezi¢lanky (dopravni organizace, banky atd.) (Pelsmacker, 2003, s. 24).

2.5.4 Marketingova komunikace (propagace)

Ctvrty nastroj marketingového mixu je vénovan marketingové komunikaci, na kterou se tato

prace zaméiuje, a proto bude podrobnéji predstavena v nasledyjicim bod¢.
Pocet P se miize ménit na zdkladé¢ predmétu podnikani firmy. K nejbénéjsimu rozsfieni
marketingového mixu patii people (lidé) (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 17).

Doposud se jednalo 0 marketingovém mixu orientovaném na produkt. Existuje vSak také

marketingovy mix, ktery je orientovany na zdkaznika. A tvoii ho:
e Customer solution (feSeni potieb zdkaznika),
e cost to the customer (naklady na strané zakaznika-cena),
e convenience (pohodli ndkupu),

e communication (komunikace) (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 17).
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2.6 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je nastrojem marketingového mixu, ktery lze pfifadit k ¢tvrtému P, tedy
k promotion (propagace). Zabyva se tim, jak se firma dokaze prezentovat a propagovat na
vetejnosti. K tomu slouzi nékolik nastrojt, které spolu tvoti komunika¢ni mix, tyto aktivity se

daji dale rozsitit na tzv. rozsiteny komunika¢ni mix (Halada, 2015, s. 56).

Zékladni komunika¢ni mix se sklada z téchto prvki:

reklama (advertising),

podpora prodeje (sales promotion),

vztahy s vefejnosti (public relations),

e piimy marketing (direct marketing),

osobni prodej (personal selling) (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 130).
Rozsffeny komunika¢ni mix se u mnoha autord liSi. Autorky Piikrylova a Jahodova rozsifuji
komunika¢ni mix o:

e sponzoring,

e \eletrhy a vystavy (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 130-135).

2.6.1 Reklama

Kotler (2007, s. 630) definoval reklamu jako ,,jakoukoli formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, sluzeb nebo zbozi identifikovaného sponzora.
Hlavnim cilem kazdé reklamy je predevsim zisk.
Reklama se da rozdélit do nékolika skupin:
o clektronicka reklama — jako je reklama v televizi, vradiu, na internetu nebo
vkinech. Vyhodami této formy reklamy je napf. masové pokryti, selekce,
opakovatelnost, schopnost demonstrovat produkt a vytvaiet image znacky. Mez

nevyhody jednozna¢né patii vysoké naklady, dlouha doba tvorby reklamy, nemoznost
rychlé zmény, limitovany obsah sd¢leni a dalsi (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 72),
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o tiSténa reklama — do této kategorie patii reklama v novinach, v ¢asopisech,
propagacni materidly, brozury apod. Mezi vyhody této formy patii dlouhd Zivotnost
reklamy, Ctendt sdm ovlivni, jak dlouho bude veénovat pozornost reklamé. Za
nevyhody autorky povazuji nepozornost ¢tenait pii ¢teni, vysoké naklady na kontakt

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 72-73),

e Venkovni reklama — do této formy reklamy lze zatadit bilboardy, reklamy na
mestské hromadné doprave, svétené reklamy, 3D reklamy. Za vyhody lze povazovat
dlouhodobé a opakované ptisobeni reklamy, vysoké zasazeni vefejnosti. Naopak za
nevyhody je mozno oznacit vlivy pocasi, hodnoceni vefejnosti z estetického hlediska

reklamy, minimalni obsah sdéleni (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 73).
Na internetu existuje mnoho rtznych typt reklam, které méné ¢i vice ptisobi na vefejnost.
1. Plosna reklama — byla jedna z prvnich, ktera se na internetu objevila. Tato reklama se
déli na:
e reklamni prouzky (bannery) — tyto bannery se nachaz vétSinou po stranach

webové stranky,
e pop-up okna — automaticky se otvirajici vyskakovaci okna,

o tlacitka — tyto malé reklamni plochy se obvykle nachazi pod menu nebo na konci
stranky. Propaguji partnerské e-shopy nebo jiné webové stranky (Janouch,
2014, s. 154).

2. PPC reklama (pay per click) — vtomto piipad¢ jde o reklamu, kterd se zobrazuje
ve vyhledavacich na prvnich pozicich nebo na pravé strané. Zadavatel reklamy plati az
Vv tom piipade, kdy piijemce reklama zaujme a klikne na ni (Janouch, 2014, s. 94). Pro
tvorbu téchto reklam existuji tzv. PPC systémy. Tyto systémy umi vytvaiet PPC reklamy,
ale také jiné formy reklam. V Ceské republice se k tomuto vyuzivaji nejéastéji Google
AdWords, Seznam Sklik a ETARGET (Janouch, 2014, s. 99).

3. Kontextova reklama — mize mit podobu banneru, textu nebo videa a miize se objevit
Vv plosné reklamg¢, v PPC reklamach atd. Tato reklama se zobrazi, pokud obsah reklamy
uzce souvisi s klicovymi slovy, které autor zvolil. ZvIastni formou kontextové reklamy je
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reklama intextova, ktera je umisténa piimo V textu na webovych strankach. Slova jsou
obvykle néjak zvyraznéna (podtrzena, odliSena barvou). Pokud na toto slovo najede
Ctenai mysi, objevi se reklamni sdéleni. Obvykle se plati za kliknuti (Janouch, 2014,
s. 120-121).

Srovnavaci reklama — porovnava vlastni vyrobky s produkty ostatnich firem nebo

s firmou cizi. V nékterych zemich je zakézana iphne.

V Ceské republice je srovnavaci reklama povolena za uréitych podminek tak, aby

nedochazelo k nekalé soutézi (Janouch, 2014. s. 122).

Podprahova reklama — vyuziva pro sdéleni pouze zlomky sekund, v reklamé se miize
objevit na prvni pohled skryté, avSak na zdkaznika to miize mit ur¢ity vliv (Janouch, 2014,
s. 123).

Behavioralni reklama — vychaz z chovani zakaznikli na internetu. Pro vytvoteni této
reklamy se sleduje aktivita zakaznika na nternetu. Tedy jaké stranky navstivil, jeho zajem
na socidlnich sitich i to, co sidal do ziloZky oblibené. Slouzi k tomu tzv. cookies (vkladaji
se do prohlizecit), které jsou v siti spolupracujicich serverti a dokézou zjistit, kde se

Vv urcitou dobu zdkaznik pohyboval (Janouch, 2014, s. 124).

2.6.2 Podpora prodeje

Dalsim dilezitym nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje, ktera v sob&é zahrnuje

soubor riznych nastrojii kratkodobého charakteru majici za cil stimulovat spotiebitele

k okamzitému nakupu (Karlicek, Kral, 2011, s. 95).

Na zéklad¢ urcitych cilovych skupin, k nimz jsou prostiedky podpory prodeje smétovany,

roZliSujeme nasledujici typy podpor:

a) spotirebni podpora prodeje — soustfed’uje se pfedevsim na kratkodobé zvyseni objemu

prodeje nebo na podpofeni k nakupu vyrobkd, které se nachazeji ve stadiu zralosti.
Cilem této podpory prodeje je také motivace spotiebitele k vyzkouSeni nového vyrobku.
Podpora prodeje zamétena na spotiebitele vyuziva nasledyjicich nastroju:

e bezplatné vzorky produkt (sampling),
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e kupony,

e sleva zceny,

e prémie,

e reklamni darky,

e cenoveé vyhodné baleni,

e soutéze a vyherni loterie,

e ochutnavky a ptfedvadéni vyrobkt (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 89).

b) obchodni podpora prodeje — ma za cil zskat spolupraci obchodnich meziclanka
a presvédcit je, aby prevzali do svého sortimentu nasi nabidku, nakupovali ji ve vétSim
mnoZzstvi, umistovali naSe vyrobky na vyhodngjSich mistech a také mnformovali
0 viastnostech nabizenych vyrobkl. Mezi prostiedky podpory prodeje zaméfené na

obchodni mezi¢lanky lze zatadit:
e rizné typy slev (napf. sleva pii opakovaném odbéru),
e 7bozi zdarma nebo za symbolickou cenu,
e spolutcast na nakladech za reklamu v misté prodeje,
e odmény za vystaveni zboZi (napt. ve vykladnich skitnich),
e vystavni zafizeni v misté prodeje,
e prostfedky 3D reklamy (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 90).

C) podpora prodeje obchodniho personalu — snahou je motivovat prodejni personal ke
zvysenym vykontim. K podpote prodeje jsou vyuzivany nasledujici nastroje:
e odborma Skoleni, vzdélavani nebo informacni setkani za uCelem vymeény
zkusenosti,
e ocenéni vykonl specidinimi odménami (napft. zijezd v exotické destinaci),

e prodejni a reklamni pomiicky (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 92).
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Cilem podpory prodeje je na rozdil od jinych nastrojti vzdy zvySeni prodeje. Podpora prodeje
se pouziva pti konkuren¢nim boji, pfi vyprazdinovani skladu a tak podobné (Janouch, 2014,
s. 136).

Podpora prodeje na internetu

Nekteré¢ formy podpory prodeje na internetu jsou stejné, jiné jsou zcela odlisné. Druhy

podpory prodeje na internetu lze rozClenit:

e sleva — urcité procento z piivodni ceny je odeéteno,

e Vyprodej — pomerné vyraznéjsi slevy,

e Dalicky produkti a sety — poskytnuti vice produkti za zvyhodnénou cenu, obvykle
tuto formu vyuzivaji firmy, pokud maji na ur¢itém vyrobku z balicku dostate¢né zisky,

e cross-selling — nabidka dalstho produktu k nakupu ur€itého vyrobku, Casto firmy
nabizeji souvisejici piislusenstvi,

e up-selling — jedna se 0 nabidku, kdy zakaznk vyuziva produkt dané téidy, po uréité

vvvvv

e hlida¢ cen — n¢kdy také nazyvany jako hlidaci pes, poskytuje moznost stanovit si cenu,
za kterou by byl ochoten zakaznik produkt koupit. Po dosaZeni této ceny, je zdkaznik

kontaktovan (vétsinou e-mailem) a mize produkt zakoupit,

e nej produkty — neboli nejprodavanéjsi produkty mizou ovlivnit nakupni chovani
zakaznik,

e 7zboz skladem — na rozdil od kamennych prodejen, kdy si zakaznik koupi to, co maji
Vv internetovém obchod¢ je stav zboz velmi dulezity. Obchodnikovi, ktery dokaze
obratem zajistit 1 zboZi, které neni skladem, mize piinést vice zakaznikli a tim padem
I Vétsi trzby,

e prodlouzend zaruka — prodejci internetovych obchodi, jako podporu prodeje,
prodluzwji Thity vraceni zboz zklasickych 14 dnli az na 30 nebo 60 dni. Také

prodluzuji zaruéni doby, a to azna 5 i vice let,
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doprava zdarma — je jednim znejsingjSich podnéti pro nakup na internetu. To
prodejci dobfe vi, a tak se snazi poskytovat dopravu zdarma od jisté ¢astky nebo akci

na urcitou dobu,

osobni odbér — vyhodou je, Ze si zdkaznici mizou zboz pied koupi osobné
prohlédnout a usetii na postovném,

kupony — mizou byt v podobé naroku na slevu nebo v nejcastéjsi forme, a to
darkovych poukaz,

vzorky — malé mnozstvi ur¢itétho produktu, jako darek k nakupu. Na internetu je tak
poskytnuti demoverze povazovano za vzorek,

darky — Casto jsou nabizeny pii koupi ur¢ité hodnoty nakupu nebo rozdavany v uréity
den,

soutéze a ankety — jsou pro zakaznika velmi zajimavé, pokud V nich jde o rizné ceny,
porovnavani produktii — piehled o nabizenych produktech a vlastnostech zdkaznika
upoutd a miize vést k nakupu,

hodnoceni produkti a e-shopii — spociva vhodnoceni vyrobkd ¢i sluzeb
poskytovanych urCitym e-shopem, hodnoceni jednani a komunikaci s e-shopem.
Zékaznik m4 moznost vidét ndzory a hodnoceni jinych kupujicich a mize ovlivnit své
rozhodnuti ke koupi,

diskuze o produktu — diskuze pomahaji zakaznikiim zjistit, podrobnosti koupé jinych
kupujicich a rozhodnout se pro nakup vyrobku nebo odchod ke konkurenci,

privodce nakupem — mize byt soucasti podpory prodeje nebo nastrojem piimého
marketingu. V kazdém piipad¢ usnadiuje zakaznikiim proces nakupu,

ptidat do oblibenych — zdkaznici mizou vytvafet seznam produktii a nakoupit
najednou az jim produkty dochazi, pro e-shop to mize byt vyhoda v dlouhodobém

vztahu a jistota trzeb,

poslat jako darek — je vyhodou pro kupujici, nemusi se starat o baleni darkd, jelikoz
e-shop to udéla za né (Janouch, 2014, s. 142-152).

23



2.6.3 Public relations

Autorky Piikrylova a Jahodova (2010, s. 106) definuji PR jako ,,7izenou obousmernou
komunikaci wurcitého subjektu a vazbou na ruzmé druhy verejnosti s cilem poznat
aovliviiovat jeji postoje (verejné minéni, ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré
jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti.

Public relations je tedy oproti ostatnim aktivitim zamétena na vetejnost.

Vetejnost je v PR oznacovana jako jakékoliv subjekty, které maji k firm¢ a jejim aktivitim

uréity vztah (zaméstnanci, novinafi, zakaznici, lidé Zjici v okoli firmy atd.) (Janouch, 2014,
s. 167).

Hlavni cile Public relations jsou zndzornény na obrazku 1.

Prispivat
k dobrému
jménu
organizace

Vytviret
divéru mezi
organizaci a

stakeholdery

Presvédcovat a
ovliviiovat

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Obr. 1: Hlavni cile public relations (vlastni zpracovani dle Karlicek, 2011, s. 119)

Public relations na intermetu

V public relations na internetu se uzivaji rizné komunikaéni aktivity, avSak zakladem jsou

webové stranky.
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Formy public relations:

novinky a zpravy — jsou dobrym zptsobem, jak na sebe upozornit, aniz by to muselo
mit formu reklamy. Noviny a zpravy miize vefejnost obvykle nalézt na obecnych
zpravodajskych portalech, portalech s agregovanymi zpravami, oborovych portalech
nebo firemnich webovych strankach (Janouch, 2014, s. 169),

¢lanky — jsou jednou z nejptiznivéjSich forem v oblasti PR, poskytuji kladny pohled
na vyrobky a také na firmu z hlediska vniméni vefejnosti. Clanky dokaou nepimo
propagovat vase produkty. Jejich vyhodou je, Ze si je ¢tenai miize ulozit do zalozek
a vratit se k nim pozdg&ji. Clanky je moné také pfipominat recipientim pomoci PPC
reklamy, ¢imz se ¢lanek piipomene a tim se ze ¢tenaii miizou stat zdkaznici. Hlavni
funkce c¢lankd jsou tedy ziskavani zakaznikti a zvySeni popularity stranek (Janouch,
2014, s. 174),

diskuze — se objevuji pod ¢lanky, na socialnich sitich, na zpravodajskych a zajmovych
portdlech a na dalsich riznych mistech. Pomoci diskuzni formy ziskavaji nazory
zakaznikd. Mnohdy se objevuji pozitivni recenze, ale i negativni zkusenosti, proto by
méla firma stanovit urCitd pravidla pro psani komentaf.. Dilezita je také aktivita
a odpovidani na komentafe, coz vede ke zvySeni prestize firmy. Ctenafi vidi, Ze
spolec¢nosti zalezi na svych zakaznicich a snaz se vyfesit kazdy problém (Janouch,
2014, s. 178), k diskuz se také vztahuji tzv. Q&A stranky, kde se zakaznici na néco
zeptaji a dostanou odpoveéd’ od n¢koho, kdo zna feseni daného problému. Odpovidaji

predevsim zaméstnanci firmy (Janouch, 2014. s. 179),

podcasting a vodcasting — tyto slova se mnohdy moc nepouzivaji, avsak maji sviyj
vliv v oblasti marketingu. Jedna se o pienos audio zaznamu, V piipadé podcastingu
a videozaznamu v piipad¢ vodcastingu, pomoci internetu do pocitate nebo mobilich
zafizeni. Patii sem rizné archivy radii nebo televiznich pofadli. Vyhodou je, ze si
wzvatel mize piehrat svijj oblibeny potad kdykoliv, kdekoliv a jakkoliv dlouho.
Automaticky se updatuji, videa (audio zaznamy) jsou dostupné i na prenosnych

zatizenich a také se snadno ovladaji (Janouch, 2014, s. 181),
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e viralni marketing — je ,marketingovy jev, ktery umoziuje (usnadiuje) piedavat
marketingové sd€leni a povzbuzuje k této Cinnosti lidi“ (Janouch, 2014, s. 185). Dalo
by se to chapat, i jako Sifeni produktii dalsim osobam pomoci sdéleni. Zakladem je
kvalitni produkt a perfektni znalost potfeby zikaznika, teprve potom mize firma

uvazovat o viralnim marketingu.

Mize totiz dojit k situaci, Ze lidé budou mit s produktem Spatnou zkuSenost a ta se $ifi
mnohem rychleji nez dobra zkusenost (Janouch, 2014, s. 187).

e PR na socidalnich sitich — vtomto piipadé jde o nepiimé ovlivitovani nakupniho
chovani zdkaznika. Cilem je tedy vytvoiit povédomi o vyrobku ¢i sluzbé, které mize
vést ke koupi produktu (Janouch, 2014, s. 188).

2.6.4 Primy marketing

Soucasti komunikacntho mixu je také direct marketing neboli piimy marketing. Je mozné ho
definovat jako komunikacni disciplinu, pomoci které lze piesné zacilit sd€leni, vyrazné
prizptisobit sdéleni dle cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce jedinca.
Nastroje ptimého marketingu se déli na:

o zasilani pfimé sdéleni kuryrem nebo postou (katalogy, neadresovana roznaska),

o telefonni sdé€lent (telemarketing a mobilni marketing),

e sd¢leni prostfednictvim internetu (e-maily a newslettery) (Kralicek, Kral, 2011,

s. 73).

Internetovy piimy marketing

Zakladem je mit vybornou databazi zakaznikii. Vytvoieni takové databaze mize trvat nékolik

let.
V ramci internetového direct marketingu se uvazuji tyto formy:

e e-mailing — k této form¢ musi databaze obsahovat podrobné kontaktni udaje
(adresu, telefon atd.), pfedchozi nakupni rozhodnuti (detail kazdého nakupu

I informace o Case) a také informace o minulych kampanich (jakym zpiisobem byl
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zakaznik osloven a jaka byla GspéSnost). Z toho vyplyva, ze nejlepsi je mit svoji
vlastni zpracovanou databézi, avSak pokud ji dany podnik nemd, miize vyuzit
databazi tretich stran. Vyhody e-mailingu jsou odlisny pfistup ke kazdému
kontaktu, moznost okamzité reakce, snadné¢ vyhodnocovani spesnosti a nizké
naklady. K nevyhoddm patii nedoruceni e-mailu, obtézovani zikaznikd, nelze
zjistit divod, pro¢ zakaznik neodpovédél anebo technické problémy (Janouch,
2014, s. 204),

webové seminafe a konference — jde o piimou komunikaci mez lektorem
a poslucha¢i. Komunikuji spolu prostiednictvim internetu za pomoci sluchatek
a mikrofonu v mnohych pitipadech i webkamery. Firma vyuziva tyto seminafe pro
Skoleni svych zaméstnancii nebo také zikaznikd, coz vede k uspofe naklada

(Janouch, 2014, s. 218),

e-learning — jedna se o skute¢ny vzdélavaci systém a miize fungovat jako intranet
v ramei spolecnosti (Janouch, 2014, s. 218),

online chat — vyuziva se hlavné u internetovych obchodl a princip spociva

v okamzité reakci na zikaznikliv dotaz. Tato forma mize ovlivnit navstévnikovo

nakupni rozhodnuti (Janouch, 2014, s. 220).

2.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejstarSich nastrojit komunika¢niho mixu, ktery si i po tak dlouhou

dobu udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.

Osobni prodej je jeden z nastroji komunikac¢niho mixu, ktery se specializuje na piimy kontakt

mezi zakaznikem a firmou. Velkou vyhodou je okamzta zpétnd vazba zikaznika, kterd

umoznuje prodejci upravit komunikaci podle potieb kazdého konkrétniho zakaznika tak, aby

ptivedly zakaznika ke spravnému rozhodnuti. (Kralicek, Kral, 2011, s.159).

Féze osobniho prodeje:

vytipovani vhodnych zikaznika,

ziskani zakladnich informaci,
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e navazani kontaktu,

e pifprava na jednani,

e osobni jednani,

e nasledna komunikace,
e zavieni obchodu,

e po nakupni péce o zakaznika (Kotler, 2007, s. 921).

2.7 Socialni sité

Marketing na sociahich sitich je posledni dobou jednou z nejrozsfirené;jSich forem propagace.
Mezi zakladni socialni sité pouzivané v Ceské republice mizeme zafadit Facebook, Instagram

a YouTube.

2.7.1 Facebook
Pokud se firma pro Facebook rozhodne, je dllezité, aby byla na strankach aktivni.

Po vytvofeni facebookového uctu, nejlépe s nazvem podniku, miize spole¢nost komunikovat

ptes Facebook s vefejnosti a ziskat tak nové zakazniky.

Komunikovat lze pomoci vkladani pfispévki tzv. statust, ke kterym je mozné ptipojit
fotografii ¢i video. Timto miize podnik propagovat své nové vyrobky, upozoriiovat na stavajici
vyrobky ¢i informovat sledujici o akcich ¢i soutézich. Také je mozné vytvareni celych alb
fotografii ¢i videi a vytvafeni tzv. uddlosti. Jedna se o efektivni, neplaceny zpiisob komunikace

s vefejnosti (Shih, 2010, s. 60-61).

Druhym zptsobem propagace na Facebooku je reklama formou reklamnich bannert.
Facebook poskytuje zadavatelim cilit reklamu s pfesnosti na milimetry, nejéastéji podle
zajmu, mista, pohlavi, prace, kliCovych slov, vzdélani, jazyka a podobné. V tomto piipad¢ se
jedna o placenou formu reklamy. Tento banner Ize vytvofit za ucelem propagace,

facebookové stranky, prispévku, udalosti a podobné (Rajcakova, 2010, s. 15).

28



2.7.2 Instagram

Instagram je ve vlastnictvi Facebooku a jde o socialni sit’, kde uzivatelé mohou zvetejnovat
své¢ fotky a kratka videa. Z toho vyplyva dalsi prilezitost k umisténi reklamy. Reklama se
zobrazuje Vv hlavnich pfispévcich a je vzdy oznacena jako sponzorovana. Pro vytvofeni této

reklamy musi mit uzivatel ti¢et na Facebooku (Facebook business, 2016).

2.7.3 YouTube

Na YouTube se objevuje n¢kolik druhd reklam. Prvni reklama je reklama v podobé videa,
kterou lIze vloZit jak pied video, tak do prubéhu videa. Tyto reklamy se mizou dat pieskodit
anebo ne. Druhym zpusobem reklamy jsou piekryvané vrstvy zobrazujici se v dolni ¢asti
videa. Tieti reklamou jsou obsahové reklamy, které se nachazi nad nabidkou nasledujicich

videi napravo od piehravaného videa.

Posledni druh reklamy je reklama v podobé sponzorovanych karet, kterd se objevuje piimo
ve videu vétSinou po stranach. Tyto reklamy obvykle souvisi s danym piehravanym videem,
a naptiklad se vnich miizou objevovat produkty, které jsou ve videu zminény (Napovéda

YouTube, 2016).

2.8 Copywriting

Copywriting se specializuje na kvalitu prodejniho textu. Zalezi tedy na tom, jak barvité,

originaln¢ a napadité je text zpracovan. Originalni text dokaze prodat jakykoliv produkt.
Slogan

Slogan je velmi dilezity kvili tomu, aby si dany podnik vefejnost lépe zapamatovala. Slogan
by nem¢l presahnout vice jak 6 slov, mél by byt orignalni, libozvucny, klidn¢ mize obsahovat
piisliby, cokoliv, co zakaznika zaujme (Bohus, 20134, s. 8).

Nadpis

Nadpis musi zaujmout hned na prvni pohled, pokud se tak nestane, okamzité¢ web ztraci

¢tenafe. Ohromujici nadpis musi upoutat a Sokovat, musi obsahovat akéni slovesa a néjakou
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vyhodu (benefit), kterou Ctenai ziskd, kdyz bude Cist dal. Nadpis se stane zajimaveéjSim,
jakmile bude obsahovat ¢isla, rady a tipy (Bohus, 20134, s. 11).

Perex

Jedna se 0 kratky text vétSinou o 2-5 vétach pod nadpisem, ktery se snazi upoutat a navnadit

Ctenafe na nasledujici ¢lanek (Bohus, 20134, s. 11).
Newsletter

V dne$ni dobé je newsletter v mnoha piipadech obtézyici a mnoho lidi mu nevénuje
pozornost. Pokud ho zadavatel na svych strankach chce, mél by né¢im zaujmout. Vhodné je
napsat vyhody, které uzivatel zska, pokud uvede svij e-mail Zaroven tim web vytéz

wzivatele, ktery bude aktivni a bude odpovidat (Bohus, 20134, s. 30).
Homepage

U domovské stranky webu plati jedno pravidlo a to, ze musi upoutat. Zakladem je velké
a nepiehlédnutelné pismo. Je to taky prostor pro ldkadla, ty nejzajimavejSi a nejorigmaing;si
informace patii pravé sem (jako lakadlo miize slouZit pozitivni a nejlepsi recenze od zakaznika)

(Bohus, 2013a, s. 37-38).
Menu

Dalsi velice dlleZitym bodem je menu. Pro to plati, ze zdkaznik musi najit to, co hledd, jednim
maximalné dvéma kliknutimi. Je tedy nutné, aby menu bylo velmi piehledné a nemélo moc tzv.
podrubrik, kde se mize zakaznik rychle ztratit, nebo ho to miize prestat bavit (Bohus, 2013b,
S. 42).

Zapati
Tato Cast webu byva Casto opomijend a strijci sem davajito, co se jinam nevlezlo. To je vSak
velka chyba. Je piinosné se odliSit a umistit zde napiiklad kontakt nebo odkaz na Facebook

firmy, ¢i cokoliv zajimavého co navstévnika upoutd v posledni chvili (Bohus, 2013b, s. 51).
PoloZka o nas

Na tuto polozku obvykle ¢tenar klika, kdyz se chce dozvédét, co spolecnost vyrabi ¢i
poskytuje. V tomto piipadé by mel text pusobit piirozené a mél by byt napsany tak, jako by
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to podnik vypravél kamarddovi, co déla. Zadna klisé jako vyrabime nejlepsi vyrobky za
nejlepsi ceny (Bohus, 2013b, s. 14).

Velkym poutacem je piib&h, ktery zajima lidi po celém svéte. Tudiz kdykoliv je to mozné, je
dobré zakomponovat do textu piibéh.

Miniatury

Nedilnou soucasti kazdého webu jsou obrazky. Témét kazdy navstévnik na obrazky urcité
ofima zavitd, tak pro¢ nepiidat text i pro obrazek, navic kdyz je vtipny a vécny, mize
nav§tévnika proménit v zdkaznika. Také nejvic pouzivané tlacitko ,,0bjednat” mize zvysit
zisky, a to originalnim textem (Bohus, 2013Db, s. 29).

Chovani nav§tévnika na webu

Je znamo, 7ze navstévnici, kteti hledaji kontakt, jdou oc¢ima vpravo nahoru. Tak pro¢ jim

nevyjit vstiic a neumistit policko kontakt prave tam.

Pointou celého textu na webu je to, aby zakaznik udé€lal to, k cemu e-shop slouz, ve vétSiné
piipadt k prodeji, respektive koupi vyrobki ¢i sluzeb. Proto musi byt tlacitko vlozt do
kosiku, objednat nebo jakakoliv jind pobidka k nadkupu, vSude dobte vidét. Na kazdé¢ strance
musi byt odkaz na néco dalsiho (sortiment, kontakty nebo piimo tlacitko ,,objednat™) (Bohus,
2013c, s. 27).

2.9 SEO (Search Engine Optimization)

Seo je zkratka anglického nazvu Search Engine Optimization, coz v CeStiné znamena

Optimalizace pro wyhledavace (Domes, 2011, s. 9).

Jak uz znazvu vyplyva, jedna se tedy o to, jak prizptsobit web, tak, aby ho vyhledavac

vvvvvv

Jak funguji vyhledavace

Nejprve je tfeba zminit, Ze optimalizace funguje jen u tzv. fulltextového vyhledavani, coz

znamend, ze vyhledavac vyhledava dany vyraz po celém internetu.
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Vyhledava¢ se sklada ze tii Casti, a to z robota, ktery neustdle provéiuje vSechny webové
stranky vcetné jejich zdrojového kodu v jazyce HTML a zapamatovava si jejich obsah, ktery
uklada do své paméti neboli indexu. Robot se samoziejmé na stranky vraci a je schopny
obnovit aktualizace, problém je v tom, ze na oblibené stranky se bude vracet Castéji nez na ty

mén¢ oblibené. (Domes, 2011, s. 10).

Druhou soucasti vyhledavace je index, ktery je paméti vyhledavace a uklada sem webové
stranky, které robot objevil. Pfed uloZenim je vSak ohodnoti a kli¢ k lep§imu ohodnoceni je

pravé SEO (Domes, 2011, s. 10).
Posledni ¢ast vyhledavace je vyhledavaci stroj, ktery je vSem dobie znamy. Do vyhledavaciho
pole se zada hledany vyraz a vyhledavaci stroj ho sefadi dle hodnoceni robota (Domes, 2011,

s. 10).

Hodnotu webu v pozicich vyhledavace lze tedy zvysit pomoci titulku, popisku stranky

a odkazu.
Title

Jedna se o nazev stranky v horni list¢ prohlize¢e. Tyto ndzvy berou internetové prohlizece
atadi podle nich shody vysledki vyhledavani. Miize obsahovat maximalné 70 znakd.
Dtlezitym faktorem je kvalitni analyza kliCovych slov, Ize pouzivat slova v riznych padech

a variantach, cokoliv, co mize uzivatel hledat (Bohus, 2013b, s. 41).
Popisek stranky — Description

Popisek stranky je na webu neviditelny, jelikoz je umistény v HTML kodu webovych stranek.
Nefunguje na stejném principu jako title, ale pokud lidé uvidi v popisku shodu s jejich
vyhledavanym vyrazem, je vétSi Sance, Ze na odkaz klknou. Nema vSak smysl psat dlouhé
popisky, jelikoz Google vyhledavaé zkracuje popisek na 160 znakti (Bohus, 2013b, s. 46).
Odkazy

Vyhledava¢ hodnoti stranky 1 podle toho kolik a jak dulezitych stranek na hledanou stranku
odkazuje (Domes, 2011, s. 12).
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2.10 Shrnuti kapitoly Teoreticka vychodiska prace

V této kapitole byly rozebrany teoretickd vychodiska bakalaiské prace. Kapitola obsahuje
analyzy a doporuCeny postup analyz, ktery bude aplikovan na internetovy obchod
Saruman.cz. Charakterizuje marketingovy 1 komunikacni mix a jeho nastroje. Popisuje zaklady
copywritingu a optimalizaci vyhledavacl. Zpracované teoretické informace tvoti podklad,

ktery je dulezity pro nasledujici kapitoly prace.
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této kapitole je analyzovan soucasny stav e-shopu Saruman.cz. Analyzovano vnéjsi i vnitini
okoli, vytvofena analyza konkurence, zpracovan marketingovy priizkum a analyza zakazniki.

Zhodnocen marketingovy mix 1 soucasny komunikacni mix.

3.1 Zakladni informace

E-shop Saruman.cz byl vznikl v bieznu roku 2009 a byl zaloZen Robertem Kubisem.

Pan Robert Kubi§ podnika na zakladé Zivnostenského opravnéni. Je majitelem e-shopu
Saruman.cz. O provoz e-shopu se nestara sam, ale pomaha mu jeho manzelka pani Sona
KubiSova, ktera je jeho zaméstnancem. Také spolupracuje s programatorem, ktery pracuje

z Prahy. Provozovna e-shopu Saruman.cz sidli v mal¢ vesnici Bfezova ve Zlinském kraji.

E-shop Saruman.cz je zpracovan V teplych cervenych a oranzovych barvach. Nabidka menu

je umisténa na levé strané. Po kliknuti na vybranou kategorii se zobrazi dalsi podkategorie.

Tento e-shop nabizi spoustu zboz predevsim pro déti a domacnost. Disponuje rozsahlym
sortimentem hracek vSeho druhu, jako jsou stavebnice, puzzle, auta a mnoho daliho.
V nabidce jsou také darky k riznym zivotnim udalostem. Navstévnici Si muizou vybrat

od modernich darkd, vtipnych darku az po alkoholové darky.

Také je na e-shopu moznost objednat rizné a praktické véci do domacnosti, jako je lozni

povle€eni, chrani¢e matraci, kuchynské utérky a mnoho dalsiho.

Na své si také ptijdou milovnici kavy. Nabidka je opravdu velka. Na e-shopu je k zakoupeni

kava z riznych koutt svéta

3.2 Analyza STEP

Analyza STEP hodnoti vnéjsi faktory, které by mohly ovlivnit internetovy obchod Saruman.cz
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3.2.1 Socialni faktory

Celkové populace Ceské republiky &ini 10 554 000 lidi, z &ehoZ déti do 14 let je 1 624 000.
Obyvatelstvo ve veku 15 az 64 let tvoti 6 998 000 populace. A vékovou skupinu nad 65 let
pokryva 1 932 000 obyvatel (Cesky statisticky ttad, 2017).

Dle analyzy z webové stranky Ize zjistit demografické udaje o navstévnicich webu. Nésledujici

graf 1 ukazuje, jaké pohlavi obyvatelstva web navstévuje.

Pohlavi 100 % celkového podtu navsteéy

4585 %

Zena

Graf 1 : Graf nav§tévniki dle pohlavi (poskytnuto z Kubis, 2016)

Zgrafu 1 vyplyva, ze pomér navstév muzii a zen je témef vyrovnany. AvSak navstévnika

muzského pohlavi je o nékolik procent vice.

Vék 100 % celkového podtu navitéy

2750% 3350% 1550% 1250% S550% 550 %

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65a
vice

Graf 2: Grafnavstévniku ¢lenény dle véku (poskytnuto z Kubis, 2016)
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Dalsi graf 2 poukazuje na vék navstévnikt. Z dat je mozno vidét, ze nejvice navstévniki je ve
véku 25-35 let, dalsi v potadi jsou jest¢ mladsi navstévnici, a to ve véku 18-24 let.
Vysledkem je fakt, Ze v&tSinu navstévnikii tvoii mladsi generace obyvatelstva. NejspiS je to
tim, Ze tato generace vyrUstala nebo byla zasaZzena vyvojem internetu. Na rozdil od diive

narozenych recipienttl, ktefi se ziejmeé neradi ptizptisobuji novym vécem.

3.2.2 Politické a pravni faktory

Mezi politické faktory lze zafadit napiklad aktualni politiku v oblasti elektronického
obchodovéni, kterd zahrnuyje urit¢ principy. Tyto principy spocivaji vtom, Ze rozvoj
elektronického obchodovani by mél byt proveden na zikladé pozadavki trhu, vytvotfeni
elektronického obchodu musi byt povoleno v§em na zakladé volného a svobodného trhu, pro
vSechny subjekty musi zajistit stat rovné podminky a chranit vefejny zajem, vSechny zasahy
statu by mély byt takové, aby nediskrimmnovaly n¢ktery ze subjektt.

Hlavnim tkolem statu je tedy poskytnuti jistoty o bezpecné formé jednani subjektim, které
chtéji elektronicky obchod vyuzivat.

Faktory upravujici vztahy o elektronickém obchodovani vychazi do urit¢ miry z béznych
pravnich Gprav.

w

Obcéansky zakonik ¢. 40/1964 Sb., v kterém jsou také specifikované normy pro
elektronické obchodovani a to:
§ 53 a § 53a — Smlouvy uzavirané pomoci prostiedki komunikace na déalku,

§ 612 az § 627 — Shoda s kupni smlouvou, zaruka, odpovédnost za vady.

Zikon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb., zkterého je potieba zminit § 12 —

Informace o cen¢ a § 13 a § 19 — Informace o reklamaci.

Zikon o ochrané osobnich udaji €. 101/2000 Sb., kde je dilezity § 5 — Povinnosti pii

ochran¢ osobnich udajt.

Dalsi zakony, které musi provozovatelé e-shopu dodrzovat a které¢ je miizou ovlivnit jsou

napiiklad:

Zékon €. 586/1992 Sb., O danich z pifjmu,
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Zékon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace a jiné s timto souvisejici predpisy,
Zékon €. 235/2004 Sb., O dani z ptidané hodnoty,

Zékon €. 90/2012 Sb., O obchodnich korporacich,

Zékon ¢. 280/2009 Sb., Danovy tad,

Zakon ¢. 455/1991 Sb., O zivnostenském podnikani,

Ditlezité je zminit zakon €.112/2016 sb., ktery upravuje evidenci trzeb. Jelikoz od 1.3. 2017
je zakon o elektronické evidenci trzeb platny 1 pro maloobchody a velkoobchody, tedy i pro
e-shopy. Tato evidence spoc¢iva vtom, ze je evidovana kazda platba a zakaznik pii platbé
obdrz uctenku se specifickym kdédem, ktery je generovan na finanénim Ufade, s kterym se
obchodnik spoji pres mternet. Tim padem, je kazda trzba evidovdna na financnim Gradé

(Eltrzby.cz)

3.2.3 Ekonomické faktory

Darkové zbozi a hracky nejsou produkty, které pokryvaji zakladni Zivotni potteby, je potieba
védét zivotni Groven obyvatelstva. Jak moc tedy budou lidé ochotni kupovat dané produkty.
Mez dilezit¢ makroekonomické ukazatele patii, inflace, nezaméstnanost, hruby domaci

produkt a primérna mzda.
Inflace

Omacuje rist cenové hladiny penéz, respektive snizeni kupni sily penéz. Mira inflace je
mefena pomoci cenovych indexti (deflitor HDP, index spotiebitelskych cen a jin€). Inflaci
méti Cesky statisticky (iad.

Inflace vroce 2016 byla prevazné na nizké trovni, avSak v prosinci tohoto roku necekané
vzrostla na 2,0 % a doséhla tak clle CNB. Na rychlou zménu vyse inflace m&ly nejvétsi viiv
ceny pohonnych hmot a potravin. ZvySeni spotfebitelskych cen by mohlo vést ke zvySeni
pramérné inflace v roce 2017 z 1,2 % na 2,0 % a v roce 2018 se o¢ekava mira inflace 1,6 %

(Ministerstvo financi, 2017b).
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HDP

Hruby doméaci produkt vyjadiuje celkovou penézni hodnotu statkli a sluizeb, ktera byla

vytvoiena za dan¢ obdobi na ur¢itém uzemi.

Vroce 2016 byl HDP na jednoho obyvatele Ceské republiky 2,5 %. K tomuto ¢ishu
napomohla domadci i zahrani¢ni poptavka. Hospodarsky rist byl predevsim ovlivnén spotiebou
domacnosti, kterd vychdzela z dobré situace na trhu prace, vysoké duvéry spotiebiteli

a rostouciho disponibilntho dtichodu.

V nasledujicich letech by ekonomika méla v Ceské republika riist podobné. V &islech se pak
jedna o rist 0 2,6 % Vv roce 2017 a 2,4 % v roce 2018 (Ministerstvo financi, 2017a).

Nezaméstnanost

Za nezaméstnanou osobu se povazuje Clovek, ktery je ochoten pracovat ale nemtlize najit
placené zaméstnani.
Vroce 2016 pfesngji ve tfetim Ctvrtleti mmnulého roku vzrostla zaméstnanost o 1,8 %.

V listopadu roku 2016 se mira nezaméstnanosti o¢iSténa o sezonni prace klesla na 3,7 % ¢imz

se dostala na nejmensi nezaméstnanost v EU.

Mira nezaméstnanosti je velmi blizko piirozené mire, tudiz ma pro dalsi pokles omezeny
prostor. Odhadovand mira nezaméstnanosti na rok 2017 je 3,9 % (Ministerstvo financi,

2017Db).
Primérna hruba mzda
Primérna hruba mzda ¢inila 29 320 K¢ ve 4. Ctvrtleti roku 2016, co je narGst o 4,2 % nez

Vvroce 2015. VySe primémé hrubé mzdy ovliviyje, jak budou zikaznici ochotni za zboZ,
které nepokryvé zikladni Zivotni potfeby (Cesky statisticky tiad,2017)

3.2.4 Technologické faktory

V oblasti internetovych obchodu je dulezité sledovat technologické zmény. Jednim z hlavnich
technologickych faktorti je urCit¢ mternet, ktery slouzi k prezentaci poskytovanych sluzeb.
Dtilezita jsou také technologickd zatizeni na, kterych jdou weboveé stranky spustit ditve Slo jen

o pocitac, dnes si lidi miizou oteviit webové stranky uz i na mobilnim telefonu ¢i tabletu.
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Diulezit¢ je sledovat vyvijejici se trendy také v oblasti webovych stranek, kde je mozné

upravovat spoustu véci jako je text, grafika, SEO, ziloZky apod.

V neposledni fad€ jsou také dulezity vyvoj v oblasti hracek a darkovych predmétu, které

Saruman.cz prodava.

3.3 Portertv model péti sil

Analyzy jsou obecné pro chod jakéhokoliv podnikani velmi dilezité. Pomoci analyz Ize zjistit,

na jakém trhu se dana firma pohybuje a Iépe se tak pfipravit na konkurenci.

Pomoci této analyzy bude zjiSténa stavajici konkurence i mozny vznik nové konkurence

Sarumana.cz. Také bude analyzovana sila dodavateli i odbérateli a mozné hrozba substituti.

3.3.1 Rizika vstupu novych konkurenti

ZaloZeni e-shopu obnasi nékolik krokid. Prvnim krokem je zaloZeni si Zivnostenského
opravnéni a registraci na spraveé zdravotniho a socialntho pojisténi. Nasleduje vhodné zvoleni
domény pro stranky e-shopu. Po zaregistrovani domény se na e-shop ptidava nejen nabizeny
sortiment, ale také obchodni podminky, reklamacni fad, kontaktni udaje a dalki. Poté by si mél
provozovatel zajistit skladové prostory, pijmout zamstnance a investovat do propagace, aby

o0 daném e-shopu lidé védéli (Kubis, 2016).

Bariéry pro vstup nové konkurence nejsou njak zvlast obtizné. Proto je velka
pravdépodobnost vzniku novych konkurentii. AvSak mnozstvi e-shopi s podobnym
sortimentem je na internetu cela fada, tato informace by mohla potencialni konkurenty naopak

odradit.

3.3.2 Stavajici konkurence

Jelikoz se jednd o internetovy obchod, konkurence je velmi vysoka. Na trhu existuje mnoho
samostatnych e-shopt,, ale také spoustu internetovych obchodi, které vytvofily kamenné

prodejny, aby umoznily svym pravidelnym zakazniktim nakupovat z pohodli domova.

Podle portalu Firmy.cz je zaregistrovanych jen ve Zlinském kraji 2592 mnternetovych obchod

véetné¢ Sarumana.cz (Firmy.cz, 2016). E-shopt, které nabizeji stejny nebo podobny sortiment
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jako Saruman.cz, piedevsim hracky, ptsobi v tomto kraji 69, coz neni malé ¢islo na tak maly
kraj. Pro celou Ceskou republiku bylo vyhledano 1109 obchodi s online prodejem hradek
(Firmy.cz, 2016).

V nasledujici tabulce (Tab.1) jsou uvedeny nejvétsi konkurenti Sarumana.cz. Ukazuje, jak si
vedou dle portalu Heureka.cz. Podle poctu recenzi je mozno vycist zajem a pocet zakaznik
e-shopu, je zde také uvedena primérna doba dodani zbozi a mira shody sortimentu se

Sarumanem.cz.

Tab. 1: Tabulka hlavnich konkurentt ( vlastni zpracovanf)

Mirashody Primérna pocet
Nazev e-shopu sortimentu doba recenzi na
dodani Heurece

Saruman.cz 2,5dne 498
mrakyhracek.cz vysoka 3,6dne 3897
ihrackarstvi.cz  vysoka 3,6 dne 24147
mall.cz stfedni 2,9dne 257761
alza.cz stfedni 146430
uzasnedarky.cz stfedni 2,2dne 467
darkovna.cz nizka 2,8dne 362

K nejvétsim konkurentiim e-shopu patii znamé a velké spole¢nosti jako je Alza.cz a Mall.cz.

Tyto spole¢nosti jsou rozsiteny po celé Ceské republice.

Mall.cz

Tento mternetovy obchod nabizi velké mnozstvi zboz, kromé rlznych hracek jsou
Vv sortimentu také domaci spotrebice, elektrotechnika, drogerie, obleceni a jiné.

Dorugeni zboZ je mozné riznymi zpiisoby, a to Ceskou postou PPL a INTIME spole¢nost,
kde do 1000 K¢ je expresni doprava za 99 K¢ nad 1000 K¢ je poStovné zdarma. Pokud si
zdkaznik nezvoli moznost odeslani jen kompletni objednavky, plati za kazdy balicek

zvyhodnénou cenu postovného, ktera ¢ini 69 K¢. Dale Mall nabizi doruceni zbozi velkych
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rozméra, které zprosttedkovavaji spole¢nosti TopTrans, Mall Inclusive a Flexi-Komfort, kde
cena za objednavku do 5000 ¢ini 399K¢.

Nabizi také moznost vyzvednuti na 86 UloZzenkach v Ceské republice.

Orientace na Mall.cz je velmi jednoducha a piehledna, veskeré zboz je rozd€leno prakticky
do kategorii (Mall.cz, 2017).

Alza.cz

Za jednou z nejvétsich konkurenci je povazovana Alza.cz, ktera nabizi nepfeberné mnozstvi
zbozi. Tento e-shop nabizi zejména elektroniku jako jsou televize, domaci spotrebice, mobilni
telefony, tablety, pocitace a veskeré herni pfisluSenstvi. V nabidce jsou také hracky, sportovni
vécinebo obleceni.

Co se tyka doruceni zboz poskytuje Alza.cz nékolik moznosti. Kromé klasického osobniho
odbéru, je mozné si zboz vyzvednout kdykoliv, tedy i v noci na prodejné v Praze 7. E-shop
ziidil tzv. pojizdnou prodejnou s nazvem Alza street shop, ktera jezdi za zakazniky do jejich
mest, kde si miizou zbozi vyzvednout nebo také reklamovat Cena vyzvednuti je 30 K¢.
Dorucovaci sluzba AlzaExpres doru¢i objednavky vytvotfené do 14 hodin jesté v ten samy den
za 99 K¢. Alza nabizi opravdu mnoho moznosti doruceni, mimo jiné napiiklad Alzaboxy, které
jsou umistény ve mestech a cena vyzvednuti je 49 K¢.

Pfi prvni navstévé mizou webové stranky pusobit trochu zmatené, kvili mnoha zilozkam
a informacim. AvSak po né&jaké chvili se lze snadno zorientovat a vSechno bez problému najit
(Alza.cz, 2017).

Mrakyhracek.cz

Za jednu z ptednich konkurenci Ize také oznacit internetovy obchod Mrakyhracek.cz. Tento
e-shop nabizi velmi podobny sortiment jako Saruman.cz. V jeho nabidce se také objevuje
I spoustu jin¢ho zbozi. Prodava vSechny typy hracek, kocarky, ale i mobilni telefony a tablety.
Z hlediska doruceni zboz nabizi e-shop kromé ptepravnich spole¢nosti s doruenim domi za
99 K¢, také vydejni mista UloZenek a Zasilkoven témét po celé Ceské republice za snizenou
cenu a to za 59 K¢. E-shop ma také n€kolik vlastnich vydejnich mist, které¢ se nachazi v 16
méstech CR (MrakyHracek.cz 2017).
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Internetovy obchod piisobi na navstévnika velmi ptehledné a jednoduse. Snadna orientace

a vyhledavani dodava velké plus.
lhrackarstvi.cz

Za dalsi konkurencni internetovy obchod je moZzné povazovat lThrackarstvi.cz. Jeho sortiment
je taktéz velmi Siroky a z velké Casti podobny jako u Sarumana. I tak jako v prvnim piipadée

nabizi mnoho dalSich jinych hracek a vécipro déti

Za velkkou vyhodu a upoutdvku na prvni pohled je mozné oznalit poStovné zdarma
u vybranych produktd. E-shop poskytuje doruéeni pies dopravni spole¢nosti GLS a Ceskou
postu, kde doruceni v cenové hodnoté¢ do 3000 K¢ stoji 102 K¢, kdezto nad 3000 K¢ je
doprava zdarma. Nenabizi Zddné dalsi moZnosti doru€eni, ale je mozné si vyzvednout zboZzi

osobné a zdarma ve skladé v Ujezdé u Brna (Thrackarstvi.cz, 2015).

Vyzvednuti na prodejné v Bmé na Uvoze u objednavky do 999 K& pak stoji 24 K&,
v rozmezi od 1000 K¢ do 1999 K¢ stoji poStovné 19 K¢ a nad castku 2000 K¢ je poStovné

zdarma.

E-shop poskytuje také moznost vyzvednuti baliCku v siti Zasilkoven za 49 K¢, pii platbé pii
ptevzeti se plati navic 20 K¢ (Thrackarstvi.cz, 2015).

Celkovym grafickym dojmem ptisobi e-shop taktéz velmi pfehledné¢ a snadno se v ném lze

orientovat.
Uzasne-darky.cz

Posledni analyzovanou konkurenci je e-shop Uzasne-darky.cz. Tento internetovy obchod se
nezamétuje primarné na prodej hracek, ale darkovych predmétii tak, jako druha
nejrozsffencjsi oblast sortimentu u Sarumana.cz. Nabizi velké mnoZzstvi darkdi, jako naptiklad
zabavné darky, darky k pocitaci nebo také véci k domu a zahrad¢. Nabidkou se uz tak

vyrazné neshoduje se Sarumanem, ale miize nabidnout velmi podobny druh zboZzi (Uzasne-

darky.cz, 2009).

Podobné jako Saruman.cz nabizi e-shop moznost zaloZeni bonusového programu, kde

za kazdych 10 boda zska uzivatel 1 K¢. Body lze ziskat za piihlaseni se (kazdy den 2 body),

42



za nakup zbozi nebo ze sezdnnich akci. Nasledné je miize zadkaznik uplatnit pii nakupu. Kazdé

ziskané body plati po dobu 12 mésicti (Uzasne-darky.cz, 2009).

Zputsob dopravy Ize zvolit pes dopravni spole¢nost GLS za 69 K¢. Osobni odbér je umoznén
Vv pobockach Zasilkoven za 44 K¢. Za platbu na dobirku si e-shop uctuje 19 K¢ (Uzasne-
darky.cz, 2009).

3.3.3 Sila odbératela

Na ceském trhu je velké mnozstvi internetovych obchodi, které nabizi vyrobky riznych
cenovych kategorii. Ztoho divodu neni sila odbérateli vysoka. Cena zboZ neni ovlivnéna
individualnim pianim zdkaznika a zakaznik ji v podstaté nedokaze ovlivnit. Pokud je vSak
odbératel ochoten odebirat vice kusii zbozi jeho sila se zvySuje, jelikoZ se stava pro prodejce

zajimavejSim a tim padem je ochoten snizit cenu.

3.3.4 Sila dodavatelu

Dodavatell ptsobicich na trhu je nespocetné. Proto by zména dodavatele neméla velky vliv
na kvalitu slizeb. Dodavatele je mozné lehce vyménit, rozhodnuti a spoluprace zivisi na
nabizenych podminkach dodavateld. Na druhou stranu, mit stalé dodavatele, posiluje
dodavatelsko-odbératelské  vztahy. Coz spociva ve vyhodnéjSich odbératelskych
podminkdch, jak z hlediska ceny, tak spolehlivosti dodavky ¢i kvalit¢ zboz. Dodavatelska sila
by byla vysoka v piipad€, ze by dodavatel nabizel t¢Zko nahraditelné sluzby. V opacném
piipad¢ neni sila dodavateli velka.

3.3.5 Rizika vzniku substituti

Velkym substitutem pro e-shopy mohou byt kamenné prodejny. V kamennych obchodech
sinavstévnici mohou zboz prohlédnout, podivat se zjakého materidlu je zboz vyrobeno,
popiipadé si zboz vyzkouSet. Obvykle vSak navstévnik musi obétovat mnohem vice svého
¢asu a v mnohych piipadech také vice penéz. V dnesni dob¢ je mnoho kamennych prodejen,
které maji ke svym prodejndm vytvoien také e-shop, kde si mizou navstévnici zakoupit

produkty z pohodli domova.
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3.4 Soucasny marketingovy mix

Tento bod je zaméfeny na zobrazeni sou¢asného marketingového mixu e-shopu. Jsou v ném

podrobné rozebrana jednotliva ,,P* marketingového mixu.

3.4.1 Produkt

Vybrany internetovy obchod v zisadé samostatné nevyrabi zadny vlastni produkt. Prodava
rizné druhy darkd, hracek a predméti, které nakupuje od dodavateld. Disponuje Sirokym
sortimentem (hracky, stavebnice, darky, bytové dopliky apod.) a doplikovymi sluzbami, jako
je kvalitni baleni nebo bonusovy zakaznicky program. Tento program spociva v ziskani bodd,
které se v nakupnim kosiku proméni na skutecné penize. Body mize ¢len programu ziskat za
registraci do programu, nakupem zbozi, navstévou webu s piihlasenim nebo vyhrou v soutéz

pofadanou e-shopem. (Kubis, 2016).

3.4.2 Cena

Cena vyrobku se odviji samoziejm¢ od ndkupni ceny dodavateli. U n€kterych vyrobkl
se musi dodrzovat minimalni marze ve vysi 28 %, avSak jen zfidka. Obvykle se stanovuje
kolem 35 %. Existuji také produkty, u kterych je marze 40 % - 60 %. U zboz od uritych

vyrobct se také musi dodrzovat minimalni prodejni ceny.

U pravidelnych zdkaznikli je cena snizena o zskané body z bonusového systému (Kubis,

2016).

3.4.3 Distribuce

Internetovy obchod slouzi jako maloobchod, tedy prodava své vyrobky koncovym
spotiebitelim. U vétSiny dodavateli je poStovné zdarma od 2500 tisic, tudiz se objednava

7bozi nad tuto hodnotu a doruceni je do 24 hodin (Kubis, 2016).

Saruman.cz zasild zboZ na zikladé smlouvy S piepravnimi spole¢nostmi pro Ceskou

a Slovenskou republiku. Cesti obyvatelé si miZou vybrat z téchto pfepravnich spole¢nosti:

« Ceska posta (Balk do ruky, Balik na postu),
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e PPL (se vyuzivaji vydejni mista ParcelShop, ale jejich efektivita neni velka, jelikoz zde
ma PPL $patnou politiku ceny),
o Geis Parcel CZ (Kubis, 2016).

Pro Slovenskou republiku dovazi:
o Geis Parcel SK,
o Slovenska posta — bez smlouvy na zaklad¢ pozadavku zakazniki.

Internetovy obchod nabizi také moznost osobniho odbéru zboz V provozovné ve vesnici

Brezova (Kubs, 2016).

3.4.4 Propagace

Zpusob, jakym se podnikatel prezentuje na vefejnosti a jakou formou s ni komunikuje, bude

podrobné rozepsano Vv kapitole 3.5.

3.5 Analyza sou¢asného komunika¢niho mixu

V tomto bod¢ bakalaiské prace je analyzovan zpisob propagace a komunikace e-shopu
S vefejnosti. Zabyva se tedy reklamou, osobnim prodejem, piimym marketingem, podporou

prodeje a public relations.

3.5.1 Reklama

E-shop nejvice vyuziva PPC reklamu jako formu propagace na internetu. Tuto formu reklamy
aplikuje u dvou nejvice rozsitenych vyhledavaca, a to na Google.cz pomoci Google Adwords
a také na Seznamu.cz prostrednictvim Skliku. Nutno podotknout, ze PPC reklama je placena,
avSak neni zase tak nakladnd. Zadavatel si mize stanovit cenu za proklik jednoho uzivatele.
PPC reklamy jsou orientované jak na Google nakupy, tak na zboZicz, které je soucasti

vyhledavace Seznam.cz. Reklama je také umisténa ve zndmém srovnavaci cen Heureka.cz.

Cena u Google nakupt ¢ini 2,3 K¢ bez DPH za proklik. U Sklik nakupti je primérna cena
zaproklik 1,9 % zproduktové kampané. V tomto piipadé se cena za jeden proklik
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vypocitava robotem, miize to byt od 1,90 K¢ bez DPH az po 50 K¢ bez DPH. Zadavatel si

pak uré¢i maximalni cenu a podle této ceny se ur¢i pocet zobrazeni.

V piipadé srovnavace cen Heureka.cz se primérna cena za proklik pohybuje kolem 1,47 K¢
bez DPH.

Dalsi reklama je reklama tiSténa a objevuje se v €asopisech — TV Magazin (100 tisic vytiskil)
a Casopis Maminka (70 tisic vytiskl). Reklama je realizovana formou inzeratu s bannerem

a umist'uyje se do Casopisti v predvano¢nim obdobi (Kubis, 2016).

- sport

- hracky .
| g ——— - stavebnice - Sperky
wetdr . darkové poukazy
Brezova 436 A ;
ss;z:; Brezové - dium a bydleni

Tel.: +420 604 700 836
info@saruman.cz

Obr. 2: Reklama v ¢asopise na Saruman.cz (poskytnuto od Kubis, 2016)
Uz na prvni pohled je viditelné (Obr. 2), ze cely inzerat je v zasttenych barvach webovych
stranek, mozna proto, aby barvy pusobily na podvédomi zakaznikt a Iépe si tak spojili inzerat

s webem.

Inzerat poukazuje na zboZi, které je na e-shopu nejrozsitenéjsi, a to na hracky a véci pro déti.

Hvézda a zelend barva symbolizuji Vanocni atmosféru.
Webové stranky

Webové stranky slouzi e-shopu Saruman.cz jako prezentace svych proutkd. Hlavni nabidka
menu je umisténa na levé stran€ a Cleni se do n€kolika hlavnich skupin. Tyto skupmny maji

nazev podle toho, jaky druh zboz obsahuji. Po kliknuti na danou skupinu se dé€li na dalsi
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kategorie (Naptiklad skupina Hracky se déli na Hracky na zahradu, Auta apod., v n¢kterych
piipadech se tyto kategorie déli na dalsi podkategorii napt. Hracky na zahradu se déli na
Hraci domecky, Houpacky a dalsi). Toto déleni slouzi k piehlednému hledani zboZi, o které
ma zakaznik zajem.

Po otevieni webovych stranek se objevi velké mnoZzstvi informaci, coz mize pisobit
chaoticky. Na strankach je umistén samoziejmé kontakt, obchodni podminky, nabidka

spoluprace pro velkoobchodni odbératele a jiné.

Logo a slogan spolecnosti

www.saruman.cz

Obr. 3: Logo (Kubis, 2016)
Logo spole¢nosti na obrazku 3 pisobi na prvni pohled velmi jednoduchym dojmem. Sklada se
ze dvou kapek, které tvoii kruh a nazvu webovych stranek e-shopu. Je v piimé kompozici

S webovymi strankami v teplych barvach.

Slogan Sarumana.cz je rozdélen do dvou ¢asti. Prvni ¢ast zni ,Nakupujte Z pohodli domova.*

A doplijici druhd ¢ast ,,U nas si vybere kazdy.*

3.5.2 Primy marketing

Piimo na strankach e-shopu je hned nékolik kontaktli, kam se miizou zdkazniCi v piipadé
nejasnosti obratit. Okamzitou reakci dostanou na telefonické lince +420 604 700 836 dle

provozni doby kancelate a e-shopu.

Dale je uveden email info@saruman.cz, kam miizou zakaznici zasilat dotazy ohledné reklamaci

a samoziejme ireklamace samotné.
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Druhy email je saruman@saruman.cz, ktery slouz k informacim ohledné objednavek.

Tretim emailem je velkoobchod@saruman.cz, ktery slouz k otazkam, informacim a domluveé

k odebirani vétsiho mnozstvi zboz za velkoobchodni ceny (Saruman.cz, 2016).
A posledni email slouzi ke stiznostem, dotaziim apod. A zni nasledovné dotaznik@saruman.cz

Samoziejmé¢ na vSechny tyto oblasti radi zodpovi 1 pfes vySe uvedené telefonni Cislo

(Saruman.cz, 2016).

3.5.3 Osobni prodej

Za osobni prodej miizeme v piipadé webovych stranek povazovat vydejni misto a zaroven
sklad na Brezové. Zajemci si na mist¢ mizou prohlédnout a zakoupit veskeré zboz, které

je skladem.

3.5.4 Podpora prodeje
Za podporu prodeje Ize v tomto piipad¢ uvazovat postovné zdarma nad 1990 K¢.

Dalsim druhem podpory prodeje je zalozka AKCE v hlavnim menu e-shopu. V této zilozce
jsou produkty, které jsou v daném obdobi o ur¢ité procento zlevnény. Tyto produkty jsou

v akci a budou se nadale na e-shopu prodévat.

Obdobnou zalozkou je i1 zilozka Likvidace, ktera je rozdina vtom, Ze dané produkty

se nebudou na e-shopu dale vyskytovat.

3.6 Socialni sité

Facebook

E-shop ma také zalozeny swijj vlastni facebookovy profil (Obr. 4) pod nazvem SarumanCZ,
kde ma ptes 8000 sledujicich. Jako profilovy obrazek je zvoleno logo internetového obchodu,
které slouz ke snadné identifikaci e-shopu. Uvodni fotka je tvofena smésici riiznych obrazki

ur¢itych predmétt, také nechybi logo a nazev e-shopu.
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Obr. 4: Facebookovy profil Sarumana.cz (Facebook,2017)
Na profilu je uvetejnéno nékolik fotek, predevsim obrazky hracek nebo obrazky s néjakou
soutézi. Také jsou uvedeny zakladni informace o e-shopu, jako je adresa sidla a kontakty. Na
profil jsou vkladany statusy s mformacemi o novém ¢i stavajicim sortimentu. Tyto piispévky

vsak nejsou pravidelné.

3.7 Analyza zakazniki

K sestaveni navrhu komunika¢ntho mixu je tfeba znat ptani a preference stavajicich, ale
i potencialnich zakaznik. Proto bylo sestaveno dotaznikové Setfeni, které se snazlo zjistit
poteby a prani zakaznik(i. Tyto informace byly analyzovany také pomoci referenci na portalu

Heureka.cz.
Marketingovy prizkum

Sbér dat dotaznikového Seteni probihal od 1. 2. 2017 do 28. 2. 2017. Dotazovani probihalo
elektronickou formou a to tak, ze odkaz na dotaznik byl umistén na facebookovém profilu
internetového obchodu. Také byl vefejné piistupny na strance Vypinto.cz, kde mohl
odpovedét kdokoliv. Dotaznik byl kratky a obsahoval pouze sedm otazek. Delsi dotaznik by
recipienty od vypInéni mohl odradit. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit cilovou skupinu,
nastinit podle ¢eho se uZivatelé rozhoduji pii nakupovani na internetu a zjistit, zda ma smysl

vytvaret reklamu na Facebooku.
Za dané obdobi odpovédelo 256 respondenti.

Na prvni otazku, uved’te pohlavi, odpovédelo 66,02 % (169) zen a 33,98 % (87) muz.
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Z toho vyplyva, Ze zeny na internetu nakupuji vice nez muzi.

Druhd otdzka se zamétovala na veék recipientl. Z 256 odpovedi bylo 41,8 % (107) ve veku
18-24 let. Druha nejvetsi veékova skupina s 33,59 % (86) byla tvofena lidmi ve véku 25-34
let. Témé o polovinu mensi skupinu s 14,45 % (37) tvofili lidi dosahujici véku 35-44 let.
Vékovou skupinu 45-54 let tvoii 6,25 % (16) tazanych. Posledni dvé vékové skupiny
a zaroven nejstarsi skupiny predstavuji lidé, ktefi maji mezi 55 az 64 lety a uvedlo to 2,34 %

(6 Iidi). Z grafu 3 je patrné, Ze nejstarsi recipienti byli ve véku 65 a vice let a tvofili 1,56 % (4).

6,25% 2,34%  1,56%

41,80%
=1824
m2534
m3544

4554
m55-64

m 65 a vice

33,59%

Graf: 3 Veék dotazovanych (vlastni zpracovént)
Z grafu 3 vyplynulo, 7e nejvice nakupuyjicich na e-shopu jsou obyvatelé ve véku 18-24 let
a také ve veéku 25-34 let. Proto by mél e-shop své komunikaéni aktivity cilit na tyto dvé cilové
skupiny.

V nasledujici otazce bylo analyzovano, podle ¢eho se dotazovani rozhoduji pii nakupu na
internetu. Na grafu 4 je mozno vidét, Ze nejvice odpovidajicich uvedlo, Ze se rozhoduji dle
ceny produktu a to 34,77 %, druhy nejCastéjsi rozhoduyjici faktor s 23,44 % jsou recenze.
Lidé piedstavujici 15,20 % se rozhoduji podle kombinace ceny postovného a ceny produktu,
ostatnim zileZi na kvalit¢ produktu a to pfesné¢ 10,55 %. Ostatnimi faktory jsou cena
posStovného a zptsob dodani, které¢ uvedlo jako rozhodyjici stejny pocet lidi a to 5,86 %.
Nejmensi pocet lidi 3,13 % uvedlo dobu dodani a posledni kombinaci vSech odpovédi zvolilo

1,19 %.
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15,20% 3,13% 1,19%

5,86%
34,77%
5,86%
M Cena produktu B Recenze
m Kvalita produktu Zpusob dodani
m Cena postovného m Cena postovného+cena produktu
M Doba dodani B Kombinace viech uvedenych odpovédi

Graf: 4 Rozhodovani dotazovanych pfi ndkupu na internetu (vlastni zpracovani)
Recipienty nejvice ovliviiuje pti rozhodovani o koupi cena produktu a recenze od jnych
uzivatelt, kteti na e-shopu jiz nakoupili. Z ¢ehoz vyplyva, Ze Saruman.cz by mél své ceny
zbozi drzet v dostupné vysi. Ani ne moc vysoké, a naopak ani ne moc nizké, jelikoz prili§
nizka cena mize vyvolat dojem nizsi kvality. Také by mél dbat o recenze, tudiz odpovidat na

recenze a snazit se vzdy problém vytesit.

V dalii otazce byli recipienti tazani, zda maji vlastni profil na socialni siti Facebook. Zde
odpoveédéla velka vétSina kladné a to presné 82,81 % (212) dotazovanych. Naopak 17,19 %
(44) lidi nemaji zaloZeny facebookovy profil.

Zjisténi, 7e velkd vétSina tazanych vlastni facebookovy profil vede k tomu, Ze by e-shop mél
byt vice aktivni na socidlnich sitich a je viditelny velky potencidl k zaloZeni facebookové

reklamni kampang.

Nasledujici otazka se ptala, zda pti nakupovani na e-shopu kupuji lidé jen to, co hledaji nebo
koupi néco navic, co je pii nakupu zauyjme. Z Grafu 5 je patrné, ze 51,62 % (132)
respondentl odpoveédélo, Zze pii nakupu koupi jen t0, co hledaji. Velkéd vétSina dotazovanych
také odpovédéla, Ze nakoupi produkt, ktery je zaujme a to piesné¢ 39,82 % (101)
dotazovanych. Zbytek respondentli odpovédé€lo, ze nakupuji naslepo. Hledaji, co je pfi

prohlizeni zaujme, a to si koupi. Tuto odpoved’ uvedlo 8,56 % (22) lidi.
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8,56%

39,82%

51,62%

= Kupuji jen to, co hledam = Koupim i néco navic m Nakupuji naslepo

Graf: 5 Co viechno recipienti pii nakupu koupi (vlastni zpracovéni)

Fakt, Ze uZvatele nenakupuji jen to, co hledaji vede k mySlence nabizet na webovych
strankach u produkti 1 souvisejici produkty nebo ndhodné produkty ze sortimentu, aby méh
navstévnici sortiment poiad na ocich.

Dalsi otazka se zaméfovala na faktory, ve kterych maji Ceské e-shopy nedostatky.
Z dotazovanych zvolilo cenu postovného 39,87 % (102), nasledovala doba dodani s 21,40 %
(54). Déle 13,69 % (35) zvolilo, ze za nedostatek povazuje Spatnou orientaci na strankach.
Recipienti, tvofici 8,56 % (22), odpoveédeli, ze jim vadi $patna komunikace s internetovym
obchodem. Zbytek dotazovanych zvolilo jako nedostatek cenu zboz a malé mnozstvi

sortimentu. Grafické znazornéni odpovedi je viditelné z grafu 6.

13,69

8,56
M Ceny zbhoii M Cena postovného
m Dodaci doba m Komunikace s e-shopem
m Orientace na strankach o Platebni moZnosti

W Malé mnoistvi sortimentu

Graf: 6 Nedostatky internetovych obchodu
Za nejvetsi nedostatky e-shopu povazuji recipienti cenu zbozi a dobu dodani. Proto by se

Saruman.cz mél zaméfit na tyto dva faktory a snazit se je snizit.
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Posledni otdzka se zamgfovala na to, zda by dotazovani doporucili internetovy obchod
Saruman.cz svym znamym. Jak je mozné vidét z grafu 7 nejvétsi procento dotazovanych
(32,47 % - 83) zodpovédelo kladné a to, ze by dany e-shop doporucili svym znamym.
Recipientt, kteti méli v minulosti néjaky problém s e-shopem bylo celkem 26,95 % (69),
avSak internetovy obchod vySel zakazniklim vstiic a problém vyfesili. Vyphyicich, ktefi e-
shop neznali bylo 24,90 % (64) a zbytek by obchod nedoporuéilo svym znamym.

24,9 32,47

15,68 26,95

B Ano, byl/a jsem s ndkupem vidy spokojena/y

M Ano, aviak ne vidy jsem byl/a s ndkupem spokojeny/a. Aviak dany problém se mnou
vzdy e-shop ochotné vyfesil.

H Ne, nebyl/a jsem spokojen/a se sluzbami

Neznam e-shop Saruman.cz

Graf: 7 Doporuceni Sarumana.cz (vlastni zpracovani)
Z grafu 7 vyplyva, ze vétsina zakaznikli e-shopu byla s nakupem spokojena nebo jim vzdy e-
shop vysel vstiic. Proto by se mél e-shop dé€lat vSe proto aby situaci udrzel i nadale a

minimalizoval pocet nespokojenych zikaznik{i.
Recenze e-shopu Saruman.cz

Dilezitym faktorem je také znat potfeby a piani svych zakaznikd. Proto v tomto bodé bude
uvedena analyza potieb, preferenci a spokojenosti zakazniki e-shopu Saruman.cz. Nejvice
zdkaznikd je spokojeno s rychlym dodanim zboz. VéEtSina uvadela, Zze zbozi obdrzelo
nasledujici den. Dalsim kladnym faktorem, kvili kterému zakaznici zvolili tento e-shop, je cena
7boZi a také velky a rozmanity sortiment. Casto bylo zmifiovano, Ze navitévnici nalezli zboZi,

které jinde nebylo v nabidce (Heureka.cz, 2010).
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Krom¢ vyse uvedenych kladd, které uvadélo velké mnozstvi zakaznikd, bylo zminéno mnoho
dalSich pozitivnivh faktord, ale i naopak nekteré zapory. Mezi Casto uvadéné kladné nazory
patii rychld komunikace pfes e-mail, moznost zaslani zboz jako balik na postu, vstficnost
majitele, skvéla komunikace s majitelem apod. Pokud zboZi dorazilo poskozené, majitel byl

ochoten na vlastni naklady zbozi vyménit do 4 dnd (Heureka.cz, 2010).

Mezi negativnimi recenzemi se Casto objevovala Spatnd orientace na webovych strankach,
nepiehlednost webovych stranek, cena dopravy, absence ulozenky nebo jin¢ho vydejniho
mista a dlouha doba expedice zbozi (Heureka.cz, 2010).

Z hodnoceni zakaznik e-shopu Saruman.cz vyplyva, ze velké mnozstvi zakazniki jsou
zakazniCl, ktefi byli spokojeni s nakupem. Nejcastéji hodnotili kladné rychlé dodani, jedine¢ny
sortiment a cenu zboz. Pii negativnich komentafich se predevsim zaméfovali na cenu dopravy

a neptehlednost stranek.

3.8 Shrnuti kapitoly Analyza problému a soucasné situace

Kapitola obsahuje zdkladni informace o e-shopu, provedené analyzy vnéjStho a vnitintho
prostiedi zpracované na ziklad¢ teoretickych poznatkii. Konkrétné byly provedeny analyza
STEP, Porteriv model péti sil véetné podrobnéjsiho srovnani s hlavnimi konkurenty,
marketingovy prizkum, analyza marketingového mixu a soucasného komunikac¢niho mixu.
Vysledkem analyz bylo ziSténi, ze se e-shop pohybuje ve vysoce konkurenénim prostiedi a
oproti svym konkurentlim ma ur¢it¢ nedostatky, jako je napiiklad nedostatek zpisobu

doruceni zbozi.

Z analyzy zakaznikd vyplynulo, Ze jsou nespokojeni piedev§im zcenou dopravy nebo
nepiehlednosti stranek. A také urCité procento recipientl e-shop Saruman.cz neznd, proto by

se mél vice zaméfit na propagaci.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENi A PRINOSY PRACE

V posledni kapitole mé bakalarské prace jsou uvedeny vlastni navrhy komunika¢niho mixu.
Prvnim navrhem je optimalizace webovych stranek z hlediska textu i piani zakaznikd. Jako
dalsi je upraveni Facebooku a spusténi facebookové reklamy a v posledni fad¢ je uveden

navrh na spolupraci s youtubery, a také zavedeni nékterych prvka podpory prodeje.

4.1 Webové stranky

Velkou roli v propagaci a celkové komunikaci se zikazniky hraji samotné webové stranky.
Nejen podle kvality sluzeb, ale i podle vzhledu, orientace, a dokonce i textu zakaznici usoudi,

zda se na dany e-shop vrati Cine. Proto bych se rdda vénovala samotnému textu webu.

Rada bych zacala sloganem, ktery je podle mé piili§ dlouhy. Soucasny slogan zni: , Nakupujte
Z pohodli domova. U nas si vybere kazdy.*

Slogan je pfilis dlouhy, a proto by mohl byt nezapamatovatelny. Navrhovala bych zkraceni. ,,U
nas si vybere kazdy* by bylo dle mého nazoru zcela dostacujici. Rada bych uvedla nékolik

svych navrhil na jiny slogan.

,,Vybeér nekone¢nych moznosti‘

,»Nejen hobit siu nds vybere*

,»Vybér pro celou rodinu.*

Déle bych zviditelnila jak velikosti, tak textem, dilezta tlacitka. Jako napt. klasicky text
v kosiku ,,Vas kosik je prazdny* je mozné nahradit originalnéj$imi verzemi.

,»Ve Vasem kosiku je vidét na dno*

,Nakupni kosik je netknuty*

Také bych na konci kazdé stranky doporucila dat odkaz na néjakou jinou kategorii
(napt. Vyprodej nebo Akce) a také zaroven nesmi chybét tlacitko objednat. Zakaznikovi musi
byt vzdy nabidnuta néjakd varianta dalsiho kroku.

Vytvofila jsem seznam (Tab. 2) vhodnych klicovych slov (Google AdWords, 2017), které by

se mohly objevit v popisku produktii ¢i v textu na homepage.
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Tab. 2 Seznam klicovych slov (vlastni zpracovani)

Klicova slova Primérné mésicni vyhledavani Konkurence
hracky pro déti 1tis. — 10 tis. 0,98
ddarkové predméty 1tis. — 10 tis. 0,93
Stavebnice 1 tis. — 10 tis. 0,88
Hry 100 tis. — 1 mil. 0,46
logicke hry 10 tis. — 100 tis. 0,57
hracky pro nejmensi  1tis. —10tis. 1
détské hracky 1001 tis. 0,99
hracky pro kluky 1tis. —10tis. 0,99
detske hracky 1tis.—10tis. 0,95
merkur stavebnice 1tis. — 10 tis. 0,99
hry pro holky 1 tis. — 10 tis. 0,32
stavebnice pro déti 1001 tis. 0,96
Puzzle 1 mil. — 10 mil. 0,6
originalni darky 1tis. — 10 tis. 0,98
zabavné darky 10-100 1
darky pro muze 10 tis. — 100 tis. 1
netradicni darky 1001 tis. 1
darky pro Zzeny 1tis. — 10 tis. 1
puzzle z fotky 1tis. — 10 tis. 0,95
vtipné darky pro 100 -1 tis. 1
muze

puzzle pro deti 100 — 1 tis. 0,16
darky pro zamilované 100-1 tis. 0,99
Domacnost 1001 tis. 0,04
détské potieby 1001 tis. 0,91
Gadgets 100 tis. — 1 mil. 0,37
alkoholové darky 10-100 0,86
moderni darky 10-100 1
kreativni darky 100-1 tis. 0,96

Tabulka ukazuje jednotliva klicova slova, ktera jsou vyhledavana uzivateli internetu v rtiznych
tvarech, padech i souslovi. Stejné klicové slovo je také vyhledavano i1 bez interpunkce.

V poslednim sloupci je uvedena konkurence v ¢islech.

Za nizkou konkurenci lze povazovat konkurenci s ¢islem od 0 do 0,33, stfedni konkurenci
pak znazoriuje Cislo 0,34 do 0,66 a vysoka konkurence je od 0,67 do 1. Konkurence uréuje

pocet inzerentd na ur¢ité klicové slovo v poméru ke vSem kli¢ovym sloviim na Google.
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Cena poStovného

Daliim problémem, ktery vyplynul z analyzy zakaznik®, je vysoké postovné. Proto bych
navrhovala zavést zpiisob vyzvednuti na vice mistech Ceské republiky a za mensi cenu. Zvolila

bych napiiklad Ulozenku.cz.

Prvnim krokem je registrace e-shopu. Vypnénim registraniho formulate ziska uzivatel aktivni
ucet.

Druhy krok spociva v tom, ze se integruje systém UloZenky do e-shopu (Ulozenka.cz, 2017).
Poslednim krokem je samotné objednani piepravy, tedy zaddni udaji, oznaeni balickil
a vybrani druhu podani zasilky (osobné, svoz nebo hromadné podani (Ulozenka.cz, 2017).

Ceny Ulozenky.cz jsou pro zikazniky podstatné levnéjsi a to 54 K¢ s DPH pro vSechny
zasilkky do 20 kg a 300 cm obvodové délky (Ulozenka.cz, 2017).

4.2 Socialni sité

Dnesni doba je piedeviim o socialnich sitich, existuje jich velké mnozstvi. V Ceské republice
Je nejrozsitenéjsi socialni sit’ Facebook.

Facebook

Dnes se vyuziva k prezentaci, propagaci sluzeb a vyrobku, které dand firma nabizi. Ptes

Facebook lze také prodavat produkty nebo vytvofit reklamni kampan na profil, produkt,

sluzbu nebo také ¢lanek ¢i piispévek na Facebooku.

Jak je z ptedchoz kapitoly ziejmé, Saruman.cz vlastni facebookovy profil. Tento profil sleduje
pres 8000 uzivatell, coz povazuji za velkou piilezitost, jak se dostat do povédomi stavajicim,

ale 1 novym zakaznikim.

Nynéjsi profil plisobi na prvni pohled zmatené, proto bych navrhovala vylepSit uvodni
fotografii, zalozila n€kolik systematickych alb, dophila vice informaci o e-shopech a zavedla

pravidelnost piidavani piispévka.
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HRACKY DARKY DOMACNOST

Obr. 5: Navrh tivodni fotky na facebookovém profilu (vlastni zpracovani)
Na profilu bych nechala jako profilovy obrazek logo spole¢nosti. Uvodni fotku (Obr. 5) bych
navrhla takovou, ze které bude patrné, ¢im se dany e-shop zabyva. VSechno bude navrzeno

V teplych, oranzovo-cervenych barvach v souladu s designem webovych stranek.

Dale bych vytvotila album s ukazkou sortimentu, tak aby to bylo pro navstévniky pichledné.
Alba by mohla byt sefazena dle druhu zboz. Doplnila bych také vSechny potiebné informace

napf. cena posStovného nebo obchodni podminky.

Je potieba se pravidelné profilu vénovat a ukazat vzivatelim, Ze je podnikatel na Facebooku
aktivni. Coz zahrnuje pravidené ptidavani ptispévkl, jak ve formé obrazki, statust ¢i videti.
Sdileni riznych sezonnich vyprodeju ¢i akci, také podpoii facebookovou aktivitu. Velkou

soucasti je také odpovidani na dotazy a komentéie uzivateli.
Reklama na Facebooku

Jak jiz bylo zminéno Facebook uz neni jen socialni sit’, ale da se pres n¢j i prodavat. K tomu

slouzi reklamy, které jsou umistény na Facebooku.

Ve spravci reklam jsou takzvané kampang, které sdruzuji vytvofené sady reklamy a v téchto

sadach Ize spravovat jednotlivé reklamy.

Navrhuji vytvorit Konverzni reklamu, ktera je zaméfena na jednu z nejvétSich vékovych skupin
segmentu Sarumana.cz, a to na uzivatele ve véku 25-34 let. Délku reklamy bych pro zacatek

zvolila dva tydny.

Tato reklama ma za cil pfimét lidi k navstévé webu a potencidlni koupi produkti. Jelikoz
jednou z hlavnich skupin sortimentu jsou hracky, bude reklama propagovat pravé hrac¢ky pro
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déti. Na zacatku vytvafeni sady reklam se urci, v jaké méné se bude reklama objednavat.
Nasleduje zacileni okruhu uzivateli, kde navrhuji zvolit celou Ceskou republiku. Dale bych
vybrala pohlavi muze i Zeny z divodu, Zze se o déti nestaraji uz jen zeny, jak to Casto bylo
v minulosti. Reklamu bych zacilila na osoby, které se zajimaji o déti, matef'stvi, rodi¢ovstvi,
hracky a online nakupovani. Reklama se zobrazi na hlavni strance ve vybranych piispévcich na
Facebooku. Bude u ni vzdy stejny text, jen se bude stfidat 6 obrazki (nejprodavanéjsich
hracek). Nejprodavanéjsi hra¢ky za rok 2015 jsou hracky z televize (Zelva Ninja, postavicka
Ironman), détska rizova kuchynka, 3D puzzle socha Svobody, autodraha Carrera Speed

Flash a détska Slapaci ¢tytkolka (Kubis, 2016).

Jako tuvodni text navrhuji zvolit vétu ,,Velky vybér nekoneénych moznosti hracek -
Saruman.cz.“ Titulek, ktery se zobrazuje vedle nebo pod obrazkem vyzyva uzivatele, aby se
piesveédcili sami a posledni popis odkazu zni nasledovné ,Moderni, jednecné hracky, které
uspokoji i to nejnaro¢néjsi dité.*

U této reklamy navrhuji rozpocet 60 K¢ na den, celkové tedy reklama vyjde na 900 K¢.
Reklama se zobrazi 3x stejnému uzivateli za dobu dvou tydnl. Odhadovany dosah ¢ini 57 000

lidi.
() Saruman CZ e Dt strance To se milibi

Velky vybér nekoneénych moZnosti hracek - Saruman.cz

Presvédcte se sami!
Maoderni, jedineéné hradky, které uspokojiito nejnar...

Dali informace

To se mi libi Komentaf Sdilet

Obr. 6: Navrh reklamy na Facebooku (Facebook, 2017)
Navrhuji vytvofit také reklamu pro druhou nejvetsi kategorii zakaznikt webu, a to lidi ve véku
od 18 do 24 let. Veskeré postupy budou stejné, avsak s vyjimkou cileni, jelikoz lidé v tomto
véku se Casto UCastni vecirkill, zaCinaji se 0osamostatiiovat a vénuji se sob&. A proto bych

zvolila jako hlavni produkty darky, hry a véci na sport. Ve vybéru publika bych tedy cilila na
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zajem o sport. Reklama bude také zamétena na lidi, ktefi maji pratele a budou mit narozeniny

nebo jsou Cerstvi novomanzelé.

Reklamu navrhuji spustit jako u pfedchoz reklamy na 14 dni s dennim rozpoc¢tem 70 K¢

a celkovymi naklady 1050 K¢. Odhadovany rozsah zobrazeni je 135 000 lidi.

Typ reklamy zistane zachovany. Jako tivodni text navrhuji ,,Pofid’te sobé nebo svym znamym

darek, ktery jen tak nékdo nema.*
Jako titulek navrhuji zvolit: ,.Chci potidit!“

Jako popis odkazu navrhuji: ,,Kup svym znamym darek, na ktery nezapomenou. Nabidka je

riznoroda. Koupi$ vtipné véci na party, oslavu, zasnoubeni nebo taky na Valentyna.*

() Saruman CZ il Dat strance To se mi libi
<

Pofidte sob&é nebo svym znamym darek. ktery jen tak nékdo nema

Coffee

Chci poridit!
Kup svym znamym darek, na ktery nezapomenou. Nabidka je riznoroda. Koupis
vtipné véci na party, oslavu zasnoubeni nebo taky na Valentyna.

Dalsi informace

Obr. 7: Navrh reklamy na Facebooku (Facebook, 2017)

Spoluprace s youtubery

Pro e-shop Saruman.cz bych jako spolupraci vybrala méné znamé youtubery. Youtubefi, ktefi
maji 100 000 odbératelli a vice, Casto nabidky spoluprace odmitaji. Maji né¢kolik nabidek
denn¢, proto pro né¢ musi byt nabidka velka a ptinosna. Kontaktovala jsem znamé youtubery
s nabidkou spoluprace a s otazkou na cenu spoluprace. VétSina me taktné odmitla s tim, ze
pro né spoluprace neni pifnosnad a od Zadného se mi nedostala odpovéd’ na cenu spoluprace.
Z toho diivodu navrhuji youtubery, kteii maji nékolk tisic odbérateli a vaz si nabidky.

Navrhuji jim poskytnout jednu nebo dvé véci k vyzkouseni zdarma, které pak zmini ve svém
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videu. Tyto vyrobky poté uvidi nékolik tisic lidi. Existuji dvé formy osloveni youtubera. Prvni
formou je navazani spoluprace pres e-mail, domluveni se na podminkach a nasledné zaslani
7bozi k vyzkouseni. Druhy zptisob spociva v piimém zaslani zbozi na adresu youtubera. Tento
zpusob vSak mize youtuber brat jako darek a je Cist€ na ném, zda se ve videu o vyrobku

zmini nebo ne.
Christi&babies

Jako prvni navrhuji youtuberku Kristynu z kanalu Christie&babies, ktera je mladou matkou se
dvéma détmi Jeji kanal odebird pies 22 000 lidi a jeji videa maji kolem 20 000 zhlednuti
(YouTube, 2015). Jeji videa sleduji predevsim mladé odbératelky a vétSina z nich jsou také
matky ve véku od 18 do 27 let (Christe&babies, 2017). Zatadila bych ji na seznam z dvodu,

toho, Ze cilovou skupinou e-shopu jsou piedevsim rodice v jakémkoliv véku.

Pro piilro¢niho chlapecka sortiment nenabizi moc moznosti, zvolila bych plySovou hracku,
auticka nebo autodrahy az bude vétsi. Pro hol¢icku bych doporucila pénovy koberec, ktery si
mize slozit a zaroven chlapecek po ném miize lézt. Dale také nadobicko, tabulky na kresleni

nebo panenky.

Svét podle LU

Lucie z kanalu Svét podle LU tvofi videa zaméfena piedevsim na zivotni styl a kosmetiku. Na
jejim kanale lze najit video z kategorie beauty i jeji piib¢hy ze zivota. Tato youtuberka ma
temet 40 000 odbérateli a jeji video ma pruméme 20 000 zhlédnuti (YouTube, 2015).
Velkou vétsinu jejich odbérateln tvoii Zeny ve ve€ku 25-35 let, coz je cilova skupina
Sarumana.cz. (Svetpodlelu, 2017). Lucii bych Kk vyzkouseni zaslala néjakou véc do
doméacnosti, jelkoZ bydli vrodinném dom¢ (polStat, povleceni) nebo né&jaky Sperk, ktery
potési kazdou zenu.

Hanneton Monde

Tieti youtuberkou, kterou bych navrhla, je Aneta zkanalu Hanneton Monde. Jeji kanal

odebira pres 29 000 odbérateli a primérny pocet zhlednuti videa ¢ini 15 000. Kanal je

zameteny predevsim na modu a v posledni dobé také na cestovani (YouTube, 2015).
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Velkou ¢ast jejich odbératelil tvofi mladi lidé ve véku od 15 do 25 let (Hannetonmonde,
2017). Tato v€kova skupina odpovida druhé cilové skupiné e-shopu Saruman.cz. Cestuje
Casto za svym piitelem, ktery zje na Malt¢ a taky studuje v Brn€. Jeji rozhodnuti by tedy
mohlo ovlivnit hodné studentti i mladsich lidi. Z tohoto diivodu bych Aneté zaslala cestovni

polstar, stoni, zibavné hry nebo vécina party pro studentsky Zivot.

4.3 Podpora prodeje

Mezi podporu prodeje lze zaradit rGzné aktivity. Pro uely mternetového obchodu bych

navrhla nasledyjici faktory podpory prodeje.
Online chat

Okynko na webovych strankach bude slouzit k okamzitym odpovédim navstévnika, ktefi si
pravé prohlizi web. Pokud navstévnik nemiize najit informaci, kterou hledd, ¢asto ho odradi
dlouhé hledani a web opusti. V takovémto piipadé se miize obratit na okynko chatu a zeptat

se piimo. Odpoved’ dostane ihned a e-shop si tak miize udrzet potencialntho zakaznika.
Akce

Dalsim faktorem podpory prodeje jsou riizné akce. Navrhuji, v urCity termin vyhlasit postovné
zdarma. Tuto akci bych zvetejnila na facebookovém profilu a samoziejmé piimo na webovych
strankach. V textu je dllezité slovo ,,zdarma®, které je velkym lakadlem a dokéaze tak ovlivnit

mnoho recipientd.

4.4 Ekonomické zhodnoceni a prinosy prace

V této kapitole jsou uvedeny a propocteny naklady, které by majiteli e-shopu vznikly pii

realizaci mych navrht. A nasledné vyjadieny financni pinos.
Uprava textu na webovych strankach

Prvni navrh spocival v Gipravé textu na webu. Na tuto ¢innost, editaci textu, navrhuji piijmout
brigadnici napt., ktera studuje zurnalistiku nebo ma s Gpravou textu zkuSenosti. Vzhledem
K rozsitenosti sortimentu pres 1500 polozek (Kubis, 2016) nelze urcit casovou naro¢nost
prace. Dale lze upravit ivodni text na homepage a dalsi texty na webu. Proto navrhuji za
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celkovou tpravu textll vyplatit brigadnici 4 000 K¢. Brigaddnice by méla Dohodu o provedeni

prace.
Kvalitni a bezchybné texty zvednou image a prestiz e-shopu o néco vySe. Také je vetsi

pravdépodobnost, Ze se kreativni texty dostanou do povédomi zakaznikli a s nimi i internetovy

obchod.

Riziko tohoto bodu milize nastat pii chybné zvolené osobé, kterd texty bude psat. Mize se
stat, ze texty budou mit opacny u¢inek a budou navstévniky spiSe odrazovat, dobry dojem
také nedélaji texty s gramatickymi chybami.

Spravné texty a bezchybné webové stranky vedou pievazné ke zvySeni image firmy.

Reklama na Facebooku

Prvni reklama na Facebooku, ktera je zaméfena na propagaci hraek by se méla podle
odhadovaného dosahu zobrazit 57 000 lidem. Kdyby se tato reklama spustila a méla mmimani
uspéch 1 %, Kliklo by na tuto reklamu 570 lidi. A z téchto 570 lidi by 1 % uzivateli udélalo
nakup, tak by tato reklama piinesla 5 novych zakaznikti (Facebook spravce reklam, 2017).
Naklady na provoz reklamy by ¢inily 900 K¢.

5x892 = 4460 K¢

4460x0,65 = 2899 K¢

4460-2899 = 1561 K¢

Pii bézné marzi ve vysi 35 % a vysi prumérné mésiéni objednavky na jednoho zakaznika,
ktera ¢ini 892 K¢, by trzby z téchto novych zakazniki ¢inily 4460 K¢. Po odecteni castky bez

marze bude zisk z téchto novych zakaznikd 1561 K¢&. Tudiz pii 1% uspésnosti reklamy by se

investovana ¢astka podnikateli vratila.

Druha reklama je zaméfena na vékovou skupinu 18-24 let a propaguje darky. Odhadovany

pocet zobrazeni této reklamy ¢ini 135 000.

Pfi stejném scénafi uspéchu reklamy 1 %, by na reklamu kliklo 1350 Ldi. Za pfedpokladu
nakoupeni zboZi 1 % zuzivatel,, kteti na reklamu klikli, by tato reklama piinesla 13 novych

zakaznikt. Tato reklama by stala majitele 1 050 K¢.
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13x892 = 11596 K¢
11596x0,65 = 7537 K¢
11596-7537= 4059 K¢

Vypocet je obdobny jako u prvni reklamy, tudiz trzby by ¢mily 11596 K¢ a primérny zisk pii
13 novych zakaznicich je vypocten na 4059 K¢.

Riziko této formy propagace je samoziejmé neuspéch, tedy nekliknuti Zzadného uzvatele,
kterému se reklama zobrazila. Tato situace by vedla k tomu, Ze na e-shopu nenakoupi zadny

novy zakaznik.

Piinosem této formy propagace mize byt mniman€¢ rozsfieni povédomi o e-shopu a tim
ziskani novych potencialnich zakaznik.

Spoluprace s youtubery

U této formy propagace ¢ini publikum 91 000 lidi. Pfi zminéné prognoze tspéchu 1 % by web
navstivilo 910 lidi, a pokud by se 1 % ztéchto navstévnika stalo zikazniky, piinesla by
reklama 9 novych zakaznik{i.

Kazdému youtuberovy bych navrhovala vybrat dva vyrobky v hodnot¢ do 500 K¢. Néaklady
by tedy ¢mily 1500 K& plus cena postovného, kterd by pro 3 balky vySla na 237 K¢&.
Dohromady by teda pan Kubis za tuto reklamu zaplatil maximalné 1737 K¢.

892x9 = 8028 K¢
8028x0,65 = 5218 K¢
8028-5218 = 2810 K¢

Trzby by pii primémé objednavce na jednoho zikaznika 892 K¢ a marzi 35 % Cinily
5218 K¢, kde by zisk pti 9 novych zakaznicich byl 2810 K¢.

Mozné rizika spocivaji v odmitnuti youtubera vyzkouset dané produkty, dodéni poskozeného

produktu nebo negativni recenze na tyto produkty.
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I pfes dana rizika miize tato podpora prodeje piinést nejen nové navstévniky webu, ale i zvysit
duvéru stavajicich zakaznikd. Jelikoz spousta sledujicich bere youtubery jako kamarady a na
jejich nazor je dokaze ovlivnit.

Online chat

Zavedeni online chatu mize byt pro e-shop velkym piinosem. Je to moznost, jak ovlivnit
nakupni rozhodnuti navstévnika a zskat tak nového zakaznika. Zavedeni onlne chatu vSak
musi provést programator, se kterym pan Kubi§ spolupracuje. Pfi této piilezitosti bych
navrhovala také o zpfehlednéni homepage a vymazala bych okynko s logem a fotografii pod
uvodnim textem. Tim bude stranka pulsobit vic prehlednéji. Pan majitel plati programatorovi
uréité procento ze zsku podle jeho odpracované prace. Tato forma propagace vede

piedevsim k posileni image firmy a budovani dobrého jména.
Postovné zdarma

Naklady na postovné zdarma jsou zavislé na poctu objednavek, kterych je primérmé 540
meésicné a prumérmé jeden zakaznik utrati 892 K¢ za objednavku.

Marze 35 % z hodnoty primémé objednavky ¢ini 312 K¢&. Cena bez marze je 580 K¢. Cena
postovného je 79 K& coz znamena, ze cena postovného bude zahrnuta v cené, kterou

zakaznik zaplati. Tedy marze bude nizsi a to piesné 28,7 %. Zisk z jedné objednavky bude
¢mit 233 K¢

Za ptedpokladu, Zze podnikatel dosahne poloviny poctu mésicnich objednadvek Vv obdobi

postovného zdarma, jeho zisk bude 62 910 K¢.

Rizikem by vsak v tomto ptipadé mohlo byt prodélani penéz na Castce za postovné vzhledem
k poc¢tu objednavek.

4.5 Shrnuti kapitoly Vlasti navrhy a prinosy prace

Kapitola je zaméfena na navrhy na zepsSeni komunikacniho mixu internetového obchodu
Saruman.cz. Z analyz vyplynulo, Zze se e-shop pohybuje ve vysoce konkurenénim prostiedi

a nezabyva se piili§ komunikacis vefejnosti.
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Z tohoto diivodu byly navrzeny jednotlivé nastroje zejména z komunika¢niho mixu. Prvni navrh
byl z oblasti copywritingu a optimalizace vyhledavaci a spocival v Gipravé textu na webovych
strankach a v navrzich na klicova slova. Dale byly sestaveny navrhy na reklamni kampané na

socialnich siti, spoluprace s youtubery a navrhy z podobory prodeje.

Nasledné byly vSechny uvedené navrhy vycisleny nakladove 1 vynosove.
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ZAVER
Tato prace se zam¢tila na zlepSeni komunikacniho mixu zvolené¢ho internetového obchodu,

konkrétn¢ Sarumana.cz, ktery nabiz predevsim hracky a darkové predméty.

V dob¢ plné konkurence je spravné zvoleny komunika¢ni mix pfedpokladem pro prosperujici
a konkurenceschopnou firmu. Proto se tato bakalafska prace zabyvala jak vylepSenim

komunika¢niho mixu, tak 1 novymi marketingovymi navrhy.

Kapitola Teoreticka vychodiska prace je podkladem pro analytickou a praktickou cast. Byly
v ni vymezeny pojmy jako marketing, marketingovy mix, komunikac¢ni mix a copywriting.

Analyza problémi a souCasné situace, jak uz znazvu vyplyva, se vénovala soucasné
vywzivanym komunika¢nim prostiedktim internetového obchodu, jako je reklama, osobni
prodej, piimy marketing ¢i podpora prodeje. Bylo také analyzovano wn&jsi okoli
a konkurence e-shopu Saruman.cz a uréena analyza zakaznikd. Z téchto analyz vyplynulo, Ze
mternetovy obchod Saruman.cz je obklopen vysokou konkurenci VétSinu zdkaznikii na
mternetu tvofi mladi lidé ve v€ku od 18-35 let. Dobrou zpravou je, Ze velké mnozstvi
zakazniki by e-shop doporucilo svym znamym, avSak existuje mnoho Ldi, ktefi neznaji

zminény e-shop. Proto je nutné se vénovat vice propagaci e-shopul.

V kapitole Vlastni navrhy a pfinosy prace jsou navrzeny faktory, které by mély zepsit
komunikaci internetového obchodu s vefejnosti a piinést tak e-shopu nové zakazniky. Za
vhodné ndvrhy jsou povazovany upravy textu na webovych strankdch, upraveni
facebookového profilu a vétsi aktivita na ném, vytvofeni facebookové kampané a zavedeni

vhodné podpory prodeje.

Pocet novych zakaznikii je u navrhii uveden v nejhorsi ptinosné varianté¢. U kazdého navrhu

jsou také vycisleny naklady na zavedeni nastroje komunikacniho mixu a nasledné trzby.
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Piiloha 1: Uplné znéni dotazniku

1. Uved’te VaSe pohlavi:

o Muz
o Zena

2. Uved’te Vas vék:

o 18-24 let
o 25-34let
o 35-44 let
o 45-54 let
o 55-64 let

o 65avice
3. Podle ¢eho se rozhodujte, pri nikup na internetu:

o Ceny produktu

o Kvality produktu

o Ceny postovného

o Doby dodani

o Recenze

o Zpusob dodani

o Cena postovného + cena produktu

o Kombinace vsech uvedenych odpovédi
4. Mate vlastni facebookovy profil:

o Ano

o Ne

5. Pri ndkupu a interne tu koupite vétSinou jen to co hledate nebo koupite i néco navic:
o Kupuyji jen to, co hledam
o Koupim i néco navic
o Nakupuji naslepo
6. Uved’te, v ¢em podle Vas, maji internetové obchody nedostatky:
o Ceny zbozi
o Dodaci doba
o Orientace na strankach

o Malé mnozstvi sortimentu



o Cena postovného
o Komunikace s e-shopem

o Platebni moznosti



