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Abstrakt

Vyuziti ICT nastroji v marketingovych strategiich, tedy ve své podstat¢ vyuziti
internetového marketingu jako takového, se v dnesni dob¢ pro spolecnosti stava naprosto
nezbytnou soucasti komunikace se zakaznikem a jeho vyznam se neustale stupnuje.
Cilem bakalatské prace je vlastni feSeni vyuziti pravé jednoho z ICT ndstroji a rovnéz

navrh zlepSeni jejich vyuzZiti pro spole¢nost Kasa.cz, s.r.o.

Abstract

The use of ICT tools in marketing strategies, in its essence the use of Internet marketing
as such, is now becoming a necessary part of company's communication with the
customer, and its importance is steadily increasing. The aim of the bachelor's thesis is a

custom solution using one of the ICT tools, and also a proposal to improve their use for

Kasa.cz, s.r.o. company.
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UvVOD

Byt on-line je v dnesni dob¢ pro spole¢nosti naprosto nezbytnou soucasti komunikace se
zakazniky. AvSak ne vSechny ji umi spravné vyuzit, a pravé o této problematice

pojednava tato bakalaiska prace.

Prace je rozd€lena do tfi Casti. Prvni, teoretickd Cast se zabyva zdkladnimi pojmy
a definicemi z oblasti internetového marketingu a s nim spojenych ICT néastroji. Druha,
analyticka ¢ast podrobné prezentuje ziskané informace o spole¢nosti Kasa.cz, s.r.0., na
kterou byla aplikovéana analyza vnéjSiho (PEST a Porterova analyza) a vnitiniho prostiedi
(Marketingovy mix — 4P) a v neposledni fadé¢ SWOT analyza, ktera poodhaluje silné
a slabé stranky a rovnéz prilezitosti a hrozby spolecnosti. Tteti, navrhova ¢ast se d€li na
dvé kapitoly. Nejprve bude popsan prvni cil prace, kterym je vlastni feSeni vyuziti
jednoho z ICT nastroji v marketingovych strategiich, konkrétné affiliate marketingu.
Nasledné budou na zaklad¢ ziskanych informaci a provedenych analyz navrzena
vylepseni ve vyuziti ICT nastroju pro spolecnost Kasa.cz, ktera by mohla do budoucna

vyuZzit.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Cilem bakalafské prace je vlastni feSeni vyuziti ICT nastrojii pro podporu
marketingovych strategii a rovnéz navrh zlepSeni jejich vyuziti pro spole¢nost Kasa.cz,

S.r.o.

Prvniho cile bude dosazeno prostfednictvim vlastniho webu zaméfen¢ho na affiliate
marketing, diky kterému budou moci partnerské spolecnosti ziskat nové zakazniky
a zvysit tak své trzby. Zanalyzovanim a navrZenim potfebnych zmén ve vyuziti ICT

nastroju pro internetovy obchod Kasa.cz bude dosazeno druhého cile.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti prace budou predstaveny zakladni teoretické poznatky z oblasti marketingu

a s nim spjatych CT néstroju, které budou pozdé&ji vyuzity v praktické casti prace.

2.1 Definice marketingu

Chceme-li najit definici marketingu jako takového, existuje jich nepieberné mnozstvi.
marketingovy odbornik Philip Kotler, zni: ,,Marketing je spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani

V procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “ (1, s. 40).

Vétsina lidi mé& pojem marketing spojeny pouze s reklamou a prodejem. Piestoze jsou
tyto dva atributy dulezité, predstavuji pouze dvé marketingové funkce a mnohdy ani ne
a prodat. V dnesni dob¢, kdy je tfeba s marketingem zacit mnohem diive, nez za¢ne
samotny prodej, je tfeba marketing chapat v novém vyznamu — uspokojeni potieb

zakaznika (1, s. 38).

2.2 Marketingova strategie

Pojem strategie je mozné definovat jako uméni fidit ¢innosti v organizaci. V oblasti
marketingu lze strategii chapat jako schéma postupt, které nam urcuji, jak Vv

dlouhodobém ¢asovém prostoru dosahnout marketingovych cila (2, s. 31).

Marketingova strategie ma na postaveni spole¢nosti na trhu vyznamny vliv. Proces fizeni
marketingové strategie je systém cinnosti, do kterého spadd planovéani, rozhodovani,
organizovani a kontrola. Aby bylo dosazeno cilii spole¢nosti, je nezbytné mit spokojené

a vérné zékazniky, ktefi vytvaieji dlouhodoby zisk. Do marketingové strategie jSou dale
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zatazeny prvky ztzv. marketingového mixu — produktova, cenova, distribucni

a komunika¢ni strategie (3, s. 64).

2.2.1 Analyza konkurence

Aby spole¢nost mohla efektivné naplanovat svou konkurenéni strategii, potiecbuje o své
konkurenci zjistit vSe, co je mozné. Musi se svymi nejvétSimi konkurenty neustale
porovnavat své produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a zpiisoby komunikace. To je zpiisob,
kterym lze najit mozné oblasti konkurenénich vyhod ¢i nevyhod. Dale proti konkurenci
muze zahajit u¢innéjsi marketingové kampané a piipravit si silné€jsi pozici proti jejimu

jednani (1, s. 568).
Odvétvové vymezeni konkurence

Odveétvi je skupina firem nabizejici produkty nebo produktovou téidu, ktera predstavuje
blizké substituty nebo také soubor v§ech prodejcti uréitého produktu nebo sluzby. Pokud
v daném odvétvi vzroste cena jednoho produktu, zvysi se poptavka po jiném produktu
(1, s. 570).

Trzni vymezeni konkurence

Z pohledu trhu spole¢nost definuje konkurenci jako spole¢nosti, které se snazi uspokojit
stejné potieby zakazniki nebo uspokojit stejnou skupinu zakazniki. Trzni vymezeni
konkurence vétSinou ukaze S$ir$i soubory skute¢né a potencialni konkurence, ve

spole¢nosti poté dochazi k lep§imu dlouhodobému planovani (1, s. 570).
Ur¢eni cilii konkurence

Dalsim krokem po identifikaci hlavnich konkurentl, je uréeni jejich cili. Marketéfi
nejprve mohou piredpokladat, Ze vSichni konkurenti chtéji maximalizovat své zisky.
Spolecnosti se vSak lisi vtom, jaky diraz kladou na kratkodobé zisky oproti
dlouhodobym. Ne¢které je chtéji spise uspokojit, misto aby se snazily 0 jejich

maximalizaci. Soustiedit se pouze na cile konkurence nestaci. Je tieba znat vzajemnou
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dulezitost mezi zisky, cash flow, ristem podilu na trhu, technologiemi, sluzbami a dal$imi

(1,s.571).
Silné a slabé stranky konkurence

Pro hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence je pro spole¢nost nezbytné sesbirat
Klicové udaje o podnikani konkurence za nékolik poslednich let, jako napt. informace o
jejich cilech, strategiich nebo vykonu. Sehnat pozadované informace vSak nemusi byt
snadné, a proto se spolecnosti obvykle o silnych a slabych strankach konkurence dozvédi
diky sekundarnim tdajim, z osobni zkuSenosti zaméstnanct nebo z doslechu. Informace
je také mozné ziskat primarnim marketingovym vyzkumem mezi zakazniky, dodavateli
nebo dealery. Cim dal Gast&ji spolednosti za¢inaji pouzivat tzv. benchmarking, ktery se
stal dulezitym nastrojem pro zvySovani konkurenceschopnosti. Philip Kotler
benchmarking definoval jako: ,,Proces srovnavani produktii a procesii firmy s konkurenci
nebo se Spickovymi firmami Vjinych odvétvich, s cilem zlepsit kvalitu a vykon.“
(1,s.573).

2.2.2 Analyza ziakaznika

Vychova vérnych zdkaznikli je podstatu kazdého podnikani, jak fikaji marketingovi
odbornici Don Peppers a Martha Rogers: ,,Jedinou hodnotou, kterou vase spolecnost kdy
vyitvori, je hodnota pochazejici od zakaznikii — téch, které mate dnes, a téch, které budete
mit v budoucnu. Spolecnosti dosahuji ispéchu diky ziskavani, udrzovani a rozvijeni svych

zakazniki. Bez zdakaznikil Zadné podnikdani nemdte.* (4, s. 159).

Zékaznici jsou diky modernim technologiim (pfedev§im internet) vzdélangjsi
a informovanéjsi nez kdy dfive a maji v rukou mocné nastroje, pomoci nichz si mohou
ovefit napt. pravdivost tvrzeni firem a v piipadé potfeby se porozhlédnout po lepsich
alternativach. Diky internetu spotiebitelé rovnéz od spolec¢nosti ocekavaji vice nez jen
uspokojeni jejich potieb, popiipadé navazani vztahu. Ocekavaji, ze jim spolecnosti budou

naslouchat a reagovat na to, co slysi (4, s. 160).
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ZAKAZNICI
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Obr. 1: Schéma moderni zakaznicky orientované organizace. (4, s. 160, vlastni zpracovani)

Jak je mozné vidét na obrazku 1, ve struktufe potadi dilezitosti uspé$né zakaznicky
orientované spolecnosti jsou zdkaznici na samotném vrcholu. Nésleduji zaméstnanci
Vv prvni linii, kteti se se zdkazniky setkavaji, obsluhuji a uspokojuji jejich potieby. Pod
nimi se nachdzi stfedni management, ktery ma za ukol podporovat zaméstnance v prvni
linii. Uplné dole se nachazi vrcholovy management, jehoZ tikolem je podpora stiedniho
managementu. Zakaznici jsou rovnéZ znazornéni 1 po stranach pyramidy, jelikoZ znat je,

setkavat se s nimi a obsluhovat je musi manazefi na v§ech tirovnich (4, s. 160).

2.2.3 Porterova analyza

Podstatou Porterovy analyzy je prognézovani vyvoje konkurenc¢ni situace ve zkoumaném
odvétvi na zakladé odhadu moZného chovani nésledujicich péti subjekti plisobicich na

trhu a rizika, ktera predstavuji:

e stavajici konkurence — jeji Schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi

daného produktu / sluzby,
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e nova konkurence — moznost, Zze vstoupi natrhnovy hra¢ a ovlivni cenu
a nabizené mnozstvi daného produktu / sluzby,

e dodavatelé — jejich vyjednavaci schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi
potiebnych surovin a nakladii na jejich pofizenti,

e odbératelé — jejich schopnost ovlivnit vysi cen a poptavané mnozstvi daného
produktu / sluzby,

substituty — moznost vzniku ndhrazek produktt spole¢nosti jinym produktem (5).

Spolec¢né plsobeni téchto sil rozhoduje o schopnosti spole¢nosti ziskat ze svych investic
urcity zisk. Ovliviwyji nejen ziskovost odvétvi trhu, ale také vysi cen a nakladu a jsou
zékladni slozkou pro navratnost investic. Cilem kazdé spole¢nosti je spravné pochopeni
vlivu téchto faktorti a jeho vyuziti ve prospéch pro dosazeni co nejvyssi ziskovosti
(6, s. 73).

Hrozba vstupu
novych konkurentd

. . natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 2: Porterova analyza. (5)

16



2.24 SWOT analyza

Tato analyza slouzi ke zjisténi klicovych silnych (Strengths) a slabych (Weakness)
stranek, prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) spole¢nosti. Analyza zpracovava
a zduraznuje klicové polozky vyplyvajici z interniho a externiho auditu, tedy silné a slabé
stranky vyplyvajici z vnitiniho prostfedi spolecnosti a prilezitosti a hrozby z vné&jsiho
okoli (1, s. 97).

SWOT analyzu je mozné pouzit pro hodnoceni celé¢ spolecnosti nebo pro jednotlivé
oblasti, produkty nebo jiné intence. Jeji podstatou je identifikovani klicovych silnych
a slabych stranek uvnitt — v ¢em je spolecnost dobra a v ¢em naopak slaba. Stejné tak je
dilezité znat zasadni prilezitosti a hrozby, které se nachédzeji ve vnéj§im prostredi. Cilem
této analyzy je tedy identifikovani a nasledné omezeni slabych stranek, podpora silnych

stranek, hledani piilezitosti a znalost hrozeb (7).

Vnitrni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva

Strenghts Threats

* Finantni analyzy
Silné stranky Hrozby

» Hodnoceni s pomoci EFQM = Analyza prostfedi a okoll

= Analyza hodnotoveho fetézce = Sektorove analyzy

* Analyzy zdrojl Weaknesses Opportunlties = Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktoveho portfolia Slabé stranky PileZitasti

Obr. 3: SWOT analyza. (7)

Analyza externiho prostiedi (prileZitosti a hrozby)

Vedeni musi rozpoznat hlavni pfileZitosti a hrozby, kterym spoleénost &eli. Ugelem této
analyzy je donutit manazera ptedvidat dulezité trendy, které mohou mit dopad na

organizaci (1, s. 97).
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Analyza interniho prostredi (silné a slabé stranky)

Silné a slabé stranky nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni spole¢nosti, ale
pouze ty, které maji vztah ke kritickym faktorm tuspéchu. Prili§ dlouhy seznam
prozrazuje nedostatecnou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dilezité. Silné a slabé

stranky proto jsou relativni, nikoli absolutni (1, s. 98).

2.2.5 PEST analyza

PEST analyza rozebira klicové makroekonomické faktory, které ovliviiuji podnik.

Analyza déli vlivy do ¢tyt skupin:

e P —politické — vliv politickych stran, stabilita a vyvoj politické situace v zemi,
zakony, nadnarodni politika,

e E — ekonomické — tempo rustu ekonomiky, nezaméstnanosti, inflace, vyvoj HDP,
dang, urokové sazby,

e S —socialni — skladba spole¢nosti, kultura, nabozenstvi, zvyklosti, etika (troven
korupce, dodrzovani zdkont atd.),

e T —technologické — uroven dopravy, pramyslu, dopady novych a vyspélych

technologii, inovaéni potencial zem¢ a tempo jeho rustu (8, s. 131).

Tato analyza se snazi zmonitorovat vliv makrookoli na fungovani spole¢nosti. Ackoli toto
makrookoli témét nelze ovliviiovat, spravné sledovani této oblasti mize organizaci
pomoci ke zjisténi, v jakém prostiedi se nachazi a jaké jsou nejzasadnéjsi faktory, které
podnikéni v této oblasti ovliviiuji. V neposledni fad¢ diky PEST analyze ma spolecnost
moznost se pfipravit dopfedu na rizikové oblasti a trendy, které se z této analyzy daji

vycist (8, s. 131).

PEST analyza se nejCastéji pouziva pii rozhodovani spole¢nosti nad dlouhodobym
strategickym cilem nebo planovani realizace velkého projektu. Dalsim divodem pro
provedeni PEST analyzy mohou byt i akvizice nebo investice do spolecnosti. Na rozdil

od SWOT analyzy se tedy neaplikuje piilis ¢asto (9).
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2.3 Marketingovy mix — 4P

Philip Kotler definuje marketingovy mix jako: ,,Soubor taktickych marketingovych

nastrojii — produktové, cenove, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva

kK uprave nabidky podle cilovych trhu.“ (1, s. 70).

Marketingovy mix zahrnuje vse potfebnému k tomu, aby spolecnost ovlivnila poptavku

po svém produktu. Tyto zptsoby se déli do ¢tyt skupin, znamych jako ,,4P*:

e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuce, prodejni misto),

e promotion (propagace, marketingova komunikace) (1, s. 70).

Aby marketingovy mix dokazal splnit cile spolecnosti, musi byt idedln¢ uspotadan.
Vsechny prvky (4P) jsou stejné dillezité a maji na sebe vliv. Pokud by néktery z nich
chybél ¢i nebyl dostateéné zastoupeny, uvedeni produktu na trh by bylo ohrozeno

(1,s.73).
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phimy marketing

Obr. 4: Marketingovy mix — 4P. (10)

2.3.1 Produkt

Produkt je jakykoliv hmotny vyrobek ¢i nehmotna sluzba, ktery se stdva predmétem
smény na trhu a jeho cilem je uspokojit potieby zakaznika. Je definovan jako cokoli, co
je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotfebé a co miize uspokojit potiebu ¢i
ptéani zdkaznika. Nezahrnuje pouze hmotné zbozi, ale také sluzby, osoby, mista, myslenky

apod. (4, s. 363).
Produkt se rozlisuje na tii zakladni urovné:

e zakladni produkt — jadro celkového produktu, predstavuje zékladni ptinosy

a hodnotu, které zakaznici hledaji, je skute¢nym t¢elem koupé produktu,
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e vlastni produkt — soucastky produktu (aroven kvality, funkce, design, nazev
znacky, baleni), které spole¢né zajist'uji jeho zakladni pfinosy,

e rozsifeny produkt — doplikové sluzby a ptinosy zakaznikiim, které jsou spojené
se zékladnim a vlastnim produktem, jako napf. dodani, instalace, zaruka, servis

nebo bezplatné poradentstvi (1, s. 615).

2.3.2 Cena

Cenou je oznacovana penézni ¢astka za vyrobek nebo sluzbu, kterou zakaznik zaplati
vyménou za jeho vlastnictvi nebo uzivani. Cena je to jedinym prvkem marketingového
mixu, ktery pfinasi piijmy spolecnosti, zbylé prvky predstavuji naklady. Cena je velmi
flexibilnim prvkem marketingového mixu, nebot’ ji Ize rychle a jednoduse ménit. Tvorba
cen proto muze byt pro mnoho firem problém, jelikoz vétSina z nich ceny snizuje piilis
rychle za ¢elem zvySeni objemu prodeje, misto presvédéeni zakazniku, Ze jejich sluzby

maji vyssi hodnotu (1, s. 748).

Vliv na cenu mé velké mnozstvi internich a externich faktord. Interni zahrnuji faktory,
které muze organizace sama ovlivnit, napt. cile nebo naklady. Na externi faktory ma
spole¢nost velmi omezenou nebo zadnou moznost ovlivnéni, patéi sem napt. charakter
trhu, poptavka, konkurence nebo inflace. Pii stanovovani ceny je dulezité vyvarovat se
extrému — nenastavovat cenu pfili§ vysoko, nebot’ by pro znac¢nou ¢ast zakazniki mohl
byl produkt nedostupny, ale naopak ani ptili§ nizko. Nizka cena nemusi byt optimalnim
fesenim, jednak z divodu vytvareni zisku, ale také z hlediska konkuren¢niho boje. P#ili§
levné produkty se navic zakaznikim mohou zdat podezielé. Optimalni nalezeni

rovnovahy mezi cenou a objemem prodeje je jednim z klicovych dovednosti marketéra

(11, s. 47).

2.3.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje ¢innosti spole¢nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné pro
cilové zakazniky. MiZeme ji chapat jako cestu produktu od jeho vzniku az k doruceni ke

spotiebiteli. Distribuce tedy hleda spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem (12, s. 140).
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Hlavnim cilem distribuce je poskytnout zakaznikovi produkt ¢i sluzbu ve spravny cas, na
spravném misté a v poZadovaném mnozstvi. Cesta distribuce zahrnuje mnoho nezbytnych
kroki k tomu, aby doSlo k bezproblémovému dodani produktu od vyrobce az ke
kone¢nému spotiebiteli (zdkaznikovi). Pfi rozhodovani o distribuci se podnik rozhoduje,
které distribucni cesty bude nejvhodnéjsi pouzit v dané situaci. Dilezité je také
rozhodovani o tom, kde, komu a v jak velké mife bude produkt proddvan. Hlavni
podstatou distribuce je tedy schopnost dodani vyrobku tak, aby k ni doslo co

nejvyhodnéjsi distribu¢ni cestou (13, s. 86).

Distribuéni sit je tvofena tfemi skupinami nezavislych Gc¢astnikd (vyrobci, distributofi

a dalsi spole¢nosti podilejici se na vykonu podptrnych ¢innosti) a dochazi v ni k realizaci:

e prodeje a nakupu,

e skladovani,

e dopravy,

e financovani pohybu produkti,
e sdileni rizika,

e zajistovani a poskytovani marketingovych informaci (14, s. 69).

2.3.4 Marketingova komunikace

Propagace neboli marketingova komunikace slouzi pro pfedani informaci mezi zdrojem
a prijemcem. Tento proces probihd mezi spolecnosti a jejimi zdkazniky, prodavajicim
a kupujicim anebo mezi spoleénosti a dal§imi zajmovymi skupinami — zaméstnanci,

obchodni partnefi, investofi, akcionaii, média, vefejna sprava a dalsi (12, s. 189).

Jedna se o stimulaci prodeje, ktera poskytuje zdkaznikim potiebné podklady pro
rozhodovani o koupi a usnadiiuje orientaci na trhu. Mezi nastroje propagace mimo jiné

patii reklama, podpora prodeje, public relations nebo osobni prodej (15, s. 104).

Nejcastéjsim zplisobem propagace, se kterym se setkdvame denné takika na kazdém

kroku, je reklama. Mezi hlavni ukoly reklamy patii:

e informovani trhu o novych produktech a jejich cenach,
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e presvédceni zakaznika ke koupi dan¢ho produktu,
e udrzovani podvédomi 0 znacce,

e srovnavani produktd s konkurenci a poukazovani na vyhody oproti ni (4, s. 544).

2.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing neboli on-line marketing, e-marketing ¢i digitalni marketing je
zpusob, kterym lze dosahnout marketingovych cili prostfednictvim internetu. V dnesni
dob€ nema zadné jiné médium tak zasadni vliv na obchod, marketing a komunikaci jako
internet. Tato celosvétova pocitatova sit’ se stala neodmyslitelnou soucasti aktivit firem

v riznych odvétvich podnikani (16, s. 19).

Pocatky internetového marketingu sahaji ke konci devadesatych let dvacatého stoleti.
Uplné pocatky reklamy na internetu se zacaly objevovat jiz v roce 1994, avsak kvili
nedostateénym technickym moznostem a velmi omezenému ptistupu lidi k internetu, byl
marketing na internetu v podstaté nemozny. Postupné dochézelo ke zlepseni a spole¢nosti
zaCinaly prezentovat sebe a své produkty pomoci WWW stranek. Pribézné se zacaly
zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama apod. a ve chvili, kdy se
zacaly byt zjistovany zakaznické preference, nazory a pfipominky k produktim, byl na

svéte internetovy marketing (17, s. 18).

Diky internetu jsou informace snadno dostupné a lidé tak mohou jednoduse nejen
nakupovat, ale také porovnavat ceny produktt, dostupnost, hodnotit je nebo si vyménovat
nazory v recenzich. V mistech, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie, je v dnesni dobé&

internetovy marketing vyznamnéjsi nez klasicky marketing (17, s. 19).

2.4.1 Rozdil mezi klasickym a internetovym marketingem

Klasicky marketing je jednosmérny — ma jednosmérny tok informaci, které putuji od
prodavajiciho piimo ke kupujicimu. U internetového marketingu jsou aktivni i kupujici,

ktefi si sami vyhledavaji informace o produktech ¢i sluzbach, aby uspokojili své potieby.
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Internetovy marketing mé rovnéz vyhodu v tom, Ze je reakce spotiebitelit velmi rychla,
V podstaté okamzitd, zatimco u klasického marketingu existuje mezi zhlédnutim reklamy

a nakupem vyrobku ¢i sluzby ¢asova prodleva (18).

2.4.2 Vyhody internetového marketingu

Jak bylo zminéno v piedchozim odstavci, internetovy marketing nabizi oproti tomu
klasickému zna¢né mnozstvi vyhod, bez kterych si marketing v dnesni dobé prakticky

nelze predstavit.
Siroky dosah

Okolo 80 % ceskych domacnosti ma internetové ptipojeni a téméi 50 % z nich nakoupi
na internetu minimalné jednou mésicn€. Da se tedy piedpokladat, ze s rozvojem
modernich technologii a zvySujicim se vlivem ,,chytrych® zafizeni se toto ¢islo bude
i nadale zvySovat. K této predikci navic ptispiva i fakt, ze de facto vSechny dnesni déti
vyrastaji v ,,online svété* a média jako televize nebo noviny je v podstaté nezajimaji. Jsou
tak jiz od tlého veéku zvyklé pouzivat vyhradné internet, coz se v budoucnu urcité

vyrazné zapise do statistik (19).
Efektivni zacileni

Diky technologiim, které vyuzivani internetu nabizi, je mozné se zaméfit na urcitou ¢ast
trhu a uZivatel — napf. podle bydlisté, pohlavi, véku nebo zajmu. Reklama se navic mize

zobrazit jen ve vybrané dny a Cas (20).
Piesna méritelnost

Internetové obchody maji velmi vykonné nastroje pro praci s daty. Diky vyuziti soubort
cookies a dalSich informaci, 0 navstévnicich vi téméf vSe — pohlavi, vék, zajmy, propojeni
S ucty na socialnich sitich, jak Casto se na web vraceji, kolikrat stranky navstivi, nez si
néco koupi, o jaké zboZi maji zajem, co hledaji, kam klikaji, jak se na webu pohybuji,

odkud pftisli (web, mésto), a tak dale (20).
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Snadna kontrola nakladu

Diky pfesnym a aktualnim datim je mozné flexibilné reagovat na vykon jednotlivych
reklam. Neuspésné reklamy lze okamzité pozastavit a penize presunout mezi ty
efektivnéjsi, pfiCemZz zména v nastaveni reklam se projevi okamzité. Diky nastaveni
rozpoctu pro jednotlivé reklamni kampané je mozné presné urcit, kolik a za jaké obdobi
bude proinvestovano. V ptipadé PPC reklam je mozné také uréit maximalni castku za

proklik (19).

2.4.3 Nevyhody internetového marketingu

Kromé velkého mnozstvi vyhod, které on-line marketing nabizi, ma samoziejmé také své
nevyhody. Ty vSak v kone¢ném dusledku neptevazi silu vyhod a do budoucna je vétsina

z nich fesitelna.
Ne vSichni lidé pouZivaji internet

Neékteti lidé internet viibec nepouzivaji, nebo se na néj pripojuji jen velmi ziidka, a proto
je neni mozné pomoci on-line reklamy oslovit. Re¢ je zejména o starsi generaci obyvatel.
Bud’ internet neumi pouZzivat, nemaji na n& ¢as nebo jej jednoduSe vibec pouzivat
nechtgji. Tato skupina obyvatel se ale neustile zmenSuje a do budoucna bude

piedstavovat jen nepatrny zlomek oproti soucasné situaci (20).
Bannerova slepota

Pod pojmem bannerova slepota se oznacuje podvédomé ignorovani grafické reklamy.
Uzivatelé si natolik zvykli na typické tvary, animace a umisténi reklamnich bannert, ze
je prestali vnimat. Bannerova slepota navic ¢asto funguje i v piipadech, kdy je nabizen
produkt ¢i sluzba, o které by jinak mél uzivatel zajem. Kvili bannerové slepoté jsou
neustale vytvafeny nové a agresivnéj$i reklamni formaty. Lze proti ni vSak bojovat

také kreativitou, vzdy zalezi na konceptu, napadu a kvalité provedeni (21).
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Blokovani reklam

Nastroj pro blokovani reklam (tzv. AdBlock) neustale nabira na popularité. V dnesni dobé
jej v CR pouziva pies 30 % uzivatell internetu starsich 15 let. Hlavni pfi¢inou instalace
tohoto dopliku je abnormalni mnozstvi reklam na nékterych webech. Mnozi
provozovatelé webovych stranek za vidinou co nejvyssich pfijml nasazuji tak agresivni
formy reklamy, ze uzivatelim V podstaté ani nezbyde jind moznost, nez AdBlock
nainstalovat. V drtivé vétsiné jej vSak maji defaultn¢ zapnuty a blokuji reklamu i na
webech, které se snazi reklamu umistovat neruSivé a ty tak piichazi o své zisky.
Blokovani reklam je v sou€asnosti velky problém a mnohé weby proti nému jiz zac¢inaji
bojovat. Metoda, ke které se uchyluje stale vice z nich, je slusna zadost o vypnuti
blokovani reklam na dané doméné. Dalsi, mnohymi odsuzovanou metodou je tplné

znepristupnéni obsahu, dokud uzivatel AdBlock nevypne (22).

2.5 ICT nastroje v marketingu

Dnesni doba je z pohledu ICT technologii na internetu oznac¢ovana jako Sémanticky web
(neboli Web 3.0), tedy dalsi faze webové technologie, v niz informace maji pfidéleny
definovany vyznam, ktery dovoluje automatické zpracovani pocitacem. Podstatnou roli
zde hraji chytré mobilni telefony a neomezeny ptistup k internetu, coz zasadn¢ ovliviiuje
zpisob, jakym spolecnosti a trzni subjekty pfistupuji k marketingu a marketingové
komunikaci (23).

25.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavace — SEO (Search Engine Optimization) je metoda, jak
zajistit, aby se webové stranky zobrazovaly ve vysledcich vyhledavani na piednich
pozicich. Pfi optimalizaci webovych stranek se nejvétsi pozornost soustedi na vhodné
zvolena kli¢ova slova. Techniky SEO musi byt dobie optimalizované nejen pro samotné
algoritmy vyhledavaci, ale také pro koncové uzivatele, kterého pomoci klicovych slov

musi umét oslovit (16, s. 99).
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252 PPC

PPC je zkratka anglického vyrazu Pay Per Click, coz doslova znamena zaplat’ za klik.
Inzerenti plati tehdy, pokud uzivatel klikne na jejich PPC reklamu — tedy pouze za
navs§tévniky svych stranek, a nikoliv za zobrazeni svych reklam. Jedna se o jednu
z nejefektivnéjsich a nejrozsitenéjsich forem on-line marketingu vibec. PPC reklama je
zobrazovana Ve vysledcich vyhledavacéu na prednich pfickach anebo ve forme reklamnich

banner na webech, které jsou zapojené v partnerskych PPC systémech (17, s. 94).

PPC systémy

ktery tvoii hlavni zdroj piijmi spolecnosti. Dalsi velci hraci na globalnim trhu jsou
Facebook Ads, Yahoo Advertising nebo Bing Ads, které spadaji pod Microsoft
(17, s. 98).

Mezi dva hlavni PPC systémy, které v Ceské republice pouZiva vétsina inzerenttl, patii
jiz zminény Google AdWords a Seznam Sklik. Dalsi systémy, které nelze opomenout,
jsou Facebook Ads, ktery neustale roste a hraje ¢im dal zasadné&jsi roli a Etarget
(17, s. 98).

Remarketing

Remarketing je zplsob cileni PPC reklamy na uzivatele, ktefi jiz dfive propagovany web
navstivili. Hlavnim cilem je znovu se zakaznikim pfipomenout. Remarketing funguje
diky kodu, ktery uzivatele pfi navstévé oznaci pomoci cookies, reklamni systém si ho
zapamatuje a reklamu mu pak zobrazuje na webech zapojenych v obsahoveé siti. Obecné

plati, ze remarketing ma mnohem vétsi uc¢innost nez klasickd PPC reklama (17, s. 116).

2.5.3 Affiliate marketing

Affiliate marketing je provizni systém fungujici na principu partnerstvi mezi strankami
prodejce vyrokil nebo sluzeb (tzv. provozovatel affiliate programu) a strankami, které tyto

produkty doporucuji a odkazuji na né (tzv. affiliate partner). Provozovatel vytvoii affiliate
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program a nabidne provizi kazdému partnerovi, ktery mu ptivede zédkaznika. Provize je
vyplacena vzdy za urCitou aktivitu, obvykle provedenou objednavku ¢i registraci.

Odm¢éna byva uréena bud’ pevnou ¢astkou nebo procentem z ceny zbozi / sluzby (24).

Pro provozovatele je affiliate marketing velmi vyhodnym modelem, jelikoz
vyznamné zvysuje motivaci na stran¢ poskytovatele reklamniho prostoru a zaroven

minimalizuje neefektivné vynalozené finan¢ni prostiedky (24).

Affiliate marketing je rovnéz prospé$ny i pro partnery, zejména pokud vlastni stranky
dostateCn¢ relevantni k proddvanym vyrobkim ¢i  sluzbam, jelikoz obvykle
umoziuje maximalizovat zisk z daného reklamniho prostoru a také pusobi v kontextu

s obsahem webu a navstévnikiim tolik nevadi, mnohdy je pro n¢ dokonce ptinosem (24).

K nevyhoddm affiliate marketingu patii problémy se shanénim vhodnych partnert,
obtizng&jsi tvodni nastavovani a nepatrné naro¢néjsi udrzba. Proto vznikaji riizna affiliate
provizni site, a také byvaji stale ¢astéji poskytovany provize i za ziskani dalsich affiliate

partnerd (24).

2.5.4 Socialni sité

Socialni sit€ jsou mista, na kterych se lidé stfetavaji, aby si vytvareli okruhy svych pratel
anebo se pripojili ke komunité se spole¢nymi zajmy. Existuji rizné typy siti, nejvice
rozsitené jsou sité osobni (Facebook, Google+, Twitter). Dalsi jsou sité profesni, kde jsou
S potencionalnimi zaméstnavateli sdileny tdaje na uZivatelském pracovnim profilu,
nejpopularngjsi je jednoznaéné LinkedIn. Dal$im podstatnym typem jsou obsahové
socialni sité, na kterych uzivatelsky profil nehraje pfili§ velky vyznam a v hlavni roli je
obsah, zde jsou jednozna¢né nejpopularnéjsi YouTube, Instagram, Flickr nebo Pinterest
(17, s. 223). Jak je mozné vidét na nasledujicim obrazku, socialnich siti existuje opravdu

velké mnozstvi.
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Obr. 5: Socialni sité ve svété. (25)

Diky tomu, Ze socidlni sité¢ shromazd'uji obrovské mnozstvi lidi, je pro spole¢nost snadné
zastihnout cilovou skupinu pravé zde. Socialni sit¢ tak hraji ¢im dal vétsi roli pfi
propagaci produktii a sluzeb na internetu. Jen v Ceské republice je na Facebooku
aktivnich pfes 3 miliony uZivateld. Vé&tSina socialnich siti umoziuje vytvofit firemni
stranku, diky které je mozné komunikovat se svymi zakazniky. Napiiklad na Facebooku
je navic moznost vyuzit placenych kampani, které pomohou zaujmout velké mnozstvi lidi

a urychlit ziskavani novych fanouska (26).

Velkou vyhodou socialnich siti je moznost snadné a pohodIné komunikace se zakazniky.
Spole¢nosti mohou jednoduse zjistit, co se zakaznikiim libi, co maji radi a podle toho
upravit nabizené produkty ¢i sluzby. Nebo naopak také vysledovat, co se zakaznikiim
moc nelibi a co je tieba v podnikani jesté zlepsit. Podafi-li se spole¢nosti vybudovat
aktivni komunitu, kterd danou spolecnost ¢i jeji sluzby ma rada, ziska tak velmi silny

marketingovy nastroj, ktery bude mit potencial se neustale rozristat (26).

Klasické formy komunikace, které jsou k vidéni v tiSténych reklamach, televizi ¢i radiu,
na socialnich sitich moc dobte nefunguji. Nicméné dochazi k tomu Casto, spole¢nosti se
snazi pouzivat tradi¢ni postupy z ,,off-line* médii, ale v naprosté vétSin€ piipada vibec

neuspéji (26).
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2.5.5 E-mailing

E-mailing znamena hromadné rozesilani e-mailovych zprav piijemcim, ktefi s timto
zpusobem oOsloveni vyjadiili souhlas. Tento zptisob komunikace lze snadno méfit
a vyhodnotit jeji efektivitu. Velkou vyhodou e-mailového marketingu je také
personalizace zprav, tedy nabidky postavené piijemci na miru podle jeho chovani
v minulosti (17, s. 279).

E-mailing patii k jednim z nejstarSich a zaroven nejucinnéjSich forem internetového
marketingu. Pravidelnym posilanim e-maili zakaznikiim se spole¢nost udrzuje v jejich
povédomi, coz u vyznamného procenta zakaznikll vyusti v opakovany nakup. Nékteré

prizkumy uvadéji efektivnost v desitkach procent (17, s. 280).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast prace je zaméfend na analyzu soucasné situace internetového obchodu Kasa.cz,
ktery zastfeSuje matetska spole¢nost HP Tronic Zlin, spol. s.r.o. Kapitola bude nejprve
zamé&fena na charakteristiku e-shopu Kasa.cz a jeho popis. Hlavni ¢asti bude PEST
a Porterova analyza, nasledné analyza pomoci Marketingového mixu 4P a v neposledni

fad¢ také SWOT analyza.

3.1 Charakteristika Kasa.cz

Obchod uskute¢nil prvni prodej pies internet jiz v roce 1999. V soucéasnosti patii Kasa.cz
mezi nejvEtsi internetové obchody na Ceském trhu. Rovnéz puasobi i v Polsku
a na Slovensku, kde pod znackou Hej.sk zaujima celkové druhé misto na trhu. Nabizi
kompletni sortiment elektroniky, sportovniho zbozi, zahradni techniky, kosmetiky,

détského vybaveni a spoustu dalSich dopliikii pro volny €as a zabavu.

Kromé Siroké nabidky produktt je kladen velky diraz na pohodli zékaznikd. Proto
Kasa.cz nabizi pestrou $kalu nadstandardnich sluzeb a zékaznického servisu, které mimo
jiné zahrnuji rozSifené pojisténi, ndkup na splatky, dopravu zdarma nad 3 000 K¢
nebo komfortni dopravu HDS. V dne$ni dobé zakaznici ¢im dal vice upiednostiiuji
osobni vyzvednuti objednavky na pobocce. Z toho divodu Kasa.cz svym zakaznikiim
nabizi k dispozici vice nez 80 vydejnich mist KasaPOINT, které jsou sjednoceny
s prodejnami spole¢nosti Euronics (ktera rovnéz patii do skupiny HP Tronic) a diky tomu
nabizi kromé vydeje objednavek i1 velké mnozstvi poloZek skladem ihned k odbéru.
Obchod svym zakaznikim dale nabizi moznost osobniho odbéru zbozi na vydejnach

Ulozenka a HDS.

Béhem svého dlouholetého plisobeni na ¢eském trhu ziskala Kasa.cz fadu ocenéni. Lze
zminit napf. vyznamnad umisténi V prestizni anket¢ ShopRoku, kterou od roku 2009
potada nejpopularnéjsi srovnavaé cen v Ceské republice, Heureka.cz. V kategorii ,,Cena
kvality: Obchodni domy* se Kasa.cz v letech 2014 a 2015 umistila na druhém misté

a v roce 2016 obsadila treti pricku.
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3.2 PEST analyza

Metoda PEST je soucasti analyzy vné&jSiho prostiedi spole¢nosti, tzv. makroprostiedi.
Ackoli spole¢nost nemuze nijak vyrazné ovlivnit faktory makroprosttedi, je dobré tyto

vlivy sledovat, aby na né¢ mohla spole¢nost reagovat.

3.2.1 Politicka oblast

Politicka situace zem¢€ ma vyrazny dopad i na podnikatelské prostfedi a bohuzel vlada v
Ceské republice neni zrovna nejstabilngjsi, coz dosvédéuiji i predéasné volby v roce 2013

nebo vladni krize v kvétnu 2017.

Pro spolecnost jsou legislativni zmény velikou zatézi, jelikoz je nutné zménu zavést jak
v B2B, tak B2C kanalu, ptes vSechny IT systémy, S dopadem do elektronickych
komunikaci, datovych skladi atd. Mezi konkrétni ptipady komplikaci, které prinaseji
zmény v legislative, Ize zahrnout napt. nedostatek ¢asu na ptipravu, kdy neni jasné, zdali
legislativni zména bude platna, nebo ne; opakované se ménici povinnosti — piikladem
jsou zmény DPH; Vneposledni fadé¢ také zmény diskutabilni, nic nepfinasejici
as nejasnym zadanim, napi. oznaCovani energetické naro¢nosti spotfebic¢li na detailu

produktu nebo zakon GDPR (Obecné nafizeni na ochranu osobnich udajt).

Jednou z nejvyraznéjSich zmén v zdkonu za posledni dobu je nutnost pouzivani
elektronické evidence trZzeb neboli EET, ktera se e-shopti tyka od prvniho bfezna 2017.
V piipadé implementace EET se vsak nejednalo o nijak vyraznou zatéz, jelikoz finan¢ni
vykaznictvi spolecnosti je na podobné operace dobie ptipraveno a dodavatelé I'T méli tuto

problematiku fadné zanalyzovanou.

3.2.2 Ekonomicka oblast

Vyraznym ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje kone¢nou cenu produktd, je kromé
kurzu mény také vyse sazby DPH. Ta se zpravidla s kazdou novou vladou méni a da se

tedy oc¢ekavat, ze v budoucnu tomu nebude jinak. Aktualni zakladni sazba DPH je 21 %
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a snizena sazba 15 %. Na prodej elektroniky se sniZzena sazba nevztahuje a vysoké DPH

se tak vyrazné promita do konecné ceny produkti.

Tab. 1: Vyvoj sazeb DPH v Ceské republice. (27, vlastni zpracovani)

Obdobi Zikladni sazba DPH SniZena sazba DPH
01.01. 1993 — 31. 12. 1994 23 % 5%
01. 01. 1995 — 30. 04. 2004 22 % 5%
01. 05. 2004 — 31. 12. 2007 19 % 5%
01. 01. 2008 — 31. 12. 2009 19 % 9%
01.01.2010-31. 12. 2011 20 % 10 %
01.01. 2012 — 31. 12. 2012 20 % 14 %
od 01.01. 2013 21 % 15 %

K ptfiznivému stavu pro ceské internetové obchody rovnéz piispiva 1 nizkd
nezaméstnanost V Ceské republice, kterd zstava nejnizsi v celé Evropské unii. Utady ke
konci biezna 2017 evidovaly 356 112 uchazec¢l o zaméstnani (tj. 4,8 % nezaméstnanost),

coz je o témert 87 tisic méné nez pied rokem.

3.2.3 Socialni oblast

Nakupovani na internetu je v Ceské republice stile popularngjsi. V roce 2016 dosahl
obrat ¢astky 98 miliard korun (coz znamena meziro¢ni nartst o 21 %) a podil e-commerce
na celkovych maloobchodnich trzbach vzrostl na 9,5 %. Mnoho kategorii produktu je jiz
zakoupeno Castéji pies internet nez v kamenné prodejné. Zde je rekordmanem
elektronika, kterou v e-shopech nakupuje 78 % zakaznikd. DalSimi jsou nakupy knih
a filmu (73 %), sportovnich potieb a détského zbozi (67 %).

Podle udaji Ceského statistického titadu nakoupilo v roce 2016 pres internet alespoii
jednou 45 % Cechi spadajicich do vékové kategorie 16-74 let (jednotlivé vékové

kategorie jsou rozepsany detailnéji nize v tabulce 2). Pro srovnani, v roce 2004 se jednalo
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0 pouhych 5 %. Obecné lze Fici, ze v Cesku nakupuji na internetu muzi a Zeny piiblizng
stejné. Podle dat CSU vyuziva e-shopy 42,6 % Seskych muzii a 41,2 % Zen nad 16 let,
piicemz kazdy nakupi piiblizné 4—8krat do roka a celkov¢ utrati od 11 000 K¢ do 55 000
K¢.

Tab. 2: Procentualni vyjadieni zakaznikd, kteti na internetu nakoupili alespofi jednou za rok 2016. (28,

vlastni zpracovani)

Vékova skupina (roky) | 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 65+

Zastoupeni (%) 59 % 2% 59 % 47 % 28 % 10 %

3.2.4 Technologicka oblast

Technologicka oblast je pravdépodobné tou nejrychleji se rozvijejici a ménici se ze vech
oblasti PEST analyzy, jelikoz vyvoj novych technologii jde neustale kuptedu. Jednou
z klicovych technologii, ktera je nezbytna pro provozovani e-shopu, je dostupnost
internetového piipojeni. Zatimco rozsifovani vysokorychlostniho internetového piipojeni
pro domacnosti v Ceské republice pondkud véazne, vyznamného ristu se v poslednich
letech dockalo rozsiteni pokryti mobilniho internetu ¢tvrté generace, tzv. LTE. V tinoru
leto$niho roku dle CTU dosahlo pokryti LTE aZz 96 % populace Ceské republiky, coZ je
velkym pfinosem, jelikoz v Ceské republice je nyni pfiblizng 4,1 miliont uzivatel
mobilniho internetového pripojeni, kteti diky silnému pokryti mohou byt neustale on-line
a nakupovat odkudkoli a kdykoli a nejsou odkazani pouze na domaci internetové
pfipojeni. V posledni dobé¢ tak neustale stoupa pocet navstév a objednavek z mobilnich

telefont a tabletti. V loniském roce pomoci nich navstivilo e-shopy 37 procent uzivateld.
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Tab. 3: Shrnuti PEST analyzy. (Vlastni zpracovani)

Faktor Hrozby Prilezitosti

Nestabilni politické prostiedi

Nedostatek ¢asu na zmény

Vv legislativé
Politicka oblast y . . . /
Opakované se ménici povinnosti
(zména DPH)
Diskutabilni zmény zakont
Snizeni sazby DPH
. ZvySeni sazby DPH _ ‘ ‘
Ekonomicka ] Ptiznivy vyvoj CZK vici EUR a
Nestabilni kurz mény
oblast USD

Vysoka nezaméstnanost
Nizké nezaméstnanost

Vzrustajici obliba on-line

Sociélni oblast | Starnuti populace .
nakupovani

Neustald inovace technologii
Technologickd |Nedostatecné rozsifovani ZlepSeni dostupnosti mobilniho
oblast internet. pfipoj. pro domacnosti | internetu

Snizeni cen mobilnich dat

3.3 Porterova analyza

Porterova analyza péti sil slouzi k zanalyzovani jiz stavajici konkurence, potencionalni

nové konkurence, substitu¢nimu vlivu, vlivu dodavateld a vlivu kupujicich.

3.3.1 Stavajici konkurence

Ceska republika by se snadsizkou dala nazvat rajem e-shopi. Jelikoz podet

internetovych obchodii na poéet obyvatel Ceské republiky je skuteéné velky. Nejvice jich
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bylo v roce 2014 — 37 200. Od té doby Se sice mnozstvi snizuje jiz tfetim rokem v fad¢,
ale i tak je porad velmi ¢etné, loni napf. kleslo 0 600 na 36 200. I diky tomu je zde vysoka
konkurence a ¢eska e-commerce je vyspéla. Ackoli je tedy celkovy pocet e-shopt velmi

vysoky, je zde jen par klicovych hraca, ktefi zabiraji drtivou vétsinu trhu.

Jelikoz je Kasa.cz internetovy obchod zaméfeny prevazné na prodej elektroniky, ale
zaroven také na velmi Siroky okruh zbozi, jeho piimi konkurenti jsou ty nejvétsi Ceské
e-shopy. Mezi nejvétsi konkurenty patii napt. Alza.cz, Mall.cz, T.S. Bohemia, CZC.cz,
Electro World, Datart, Okay, Mironet.cz.

3.3.2 Nova konkurence

Nové e-shopy se objevuji dnes a denné. VétSina z nich vSak diky velmi silné stavajici
konkurenci svou ¢innost béhem nékolika mésict ¢i let ukonéi nebo sice funguje dale, ale
drzi si velmi malou pozici na trhu. Béhem né&kolika let si vySe zminéni stavajici
konkurenti stdle drzi svou silnou pozici a je jen velmi malo uspéSnych novych
konkurentt, kterym se povedlo jim ,,ukrast™ par procent trhu. Stavajici konkurenti maji
navic diky velkym prodejim moznost vyvinout tlak na dodavatele a snizit tak kone¢nou
cenu produktti, coz si maly nebo nové pfichozi konkurent nemutize dovolit a pokud chce
prodavat zbozi za stejnou cenu jako konkurence, nezbude mu, nez jit pod nakupni cenu,
cozZ neni dlouho udrZitelny stav. Neni zde prostor také kvili nizkym marzim, které na
elektronice bezesporu jsou. Nejvice novych e-shopt tedy vznika v odvétvi on-line

prodeje potravin ¢i mddy, to ale neni konkurence Kasa.cz.

Dle mého nézoru, jediny novy konkurent, ktery by dokazal ,,zamichat* se stavajicim
rozdélenim trhu, je americky fetézec Amazon a jeho oficialni vstup na cesky trh. Amazon
je nejvetsi internetovy obchod na svété. Nabizi velmi Siroky sortiment zbozi, ma velmi
propracovanou distribu¢ni sit’ jak od dodavateld, tak k odbérateliim, kterym navic nabizi
svou vlastni dopravu (tu vétsina tuzemskych e-shopti nema). Dale ma napf. propracovany
web, Sirokou nabidku sluzeb a velmi silné jméno, které i CeSti zakaznici maji spjaté
s kvalitnimi a spolehlivymi sluzbami. Nabizi toho opravdu mnoho a pro vSechny ceské
e-shopy, véetné Kasa.cz, by byl velkou hrozbou. Amazon jiz ma v Ceské republice sklad

a zasild sem objednané zbozi, oficidln€¢ ale na ceském trhu nepisobi
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a zbozi je mozné objednat pouze na zahrani¢im e-shopu. Jeho piichod je nejspis§ jen

otazkou Casu, jelikoz si letos zaregistroval doménu Amazon.cz.

3.3.3 Substituty

Do portfolia vyrobku, které spole¢nost HP Tronic (provozovatel Kasa.cz) sama uvadi na
trhy v Cesku, na Slovensku a v fadé dalsich evropskych zemi, patii vyrobky znatek ETA,
GoGen, JVC a Hyundai. Kasa.cz vSak neni ptimo zavisla na jejich prodeji, jejim hlavnim
zdrojem piijmu je prodej spotiebni elektroniky od jinych vyrobct, tudiz vznik substituta

zde neni nikterak vyznamnym rizikem.

3.3.4 Dodavatelé

Na dnesnim globalizovaném trhu jsou dodavatelé spise v ramci EU nebo V4 (samoziejmé
s CZ DIC) nez napt. pouze pro Ceskou republiku. RovnéZ ne viichni zde maji sklady, ale
jsou pro Cesko uréeni. Téchto dodavateld je p¥iblizné 100 hlavnich, z toho cirka 20 %

z nich dodava 80 % zbozi (klasické Paretovo pravidlo).

Obchodni vztah mezi dodavateli a prodejci neni pouze o cené produktu, ale také o dalSich
kompenzacich — zpétny bonus, marketingovy pftispévek, podpora prodeje na POS
(prodejni mista), naklady na dopravu, délka splatnosti. Tyto faktory mohou tvofit az
10 % ceny.

Samotnou fakturacni cenu Ize zménit. Jednou z moznosti je nakup opravdu velkého
mnozstvi zbozi, tieba 1 000 kusd. Sila vyjednavani se rovnéz méni S podilem
u dodavatele. Kde ma odbératel 50 % podil, je jeho vyjednavaci sila velka, kde tvofi

pouze malou ¢ast, jsou jeho moznosti velmi omezené.

3.3.5 Odbératelé

Sila odbérateltl, v tomto piipadeé Koncovych kupujicich zakaznikd, je v dnesni dob¢ velmi

dilezitym faktorem, ktery se nevyplaci podcenovat. Diky internetu lidé ziskali do rukou
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mocny nastroj a mohou si vyhledat vsechny potiebné informace nejen o produktech, ale
také o samotnych obchodech, ve kterych chtéji zbozi zakoupit. Maji mnoho moznosti, jak
porovnat napf. kvalitu nabizenych sluzeb nebo ceny produktti. Zakaznici (ne vSichni, ale
zna¢na cast) si jsou dobie védomi toho, ze jsou to oni, kdo ma navrch a davaji to

prodejctim patfi¢né najevo.

Diky tomu se e-shopy predhani nejen v cenach, ale hlavné v nabidkach doplnkovych
sluzeb, jako je napf. pojisténi produktti, nakup na splatky bez navyseni, prodlouzena doba
vraceni produktu bez udéani diitvodu, rozsifovani poctu vydejnich mist, moznost uplatnéni

slevovych koda / vouchert apod.

Tab. 4: Shrnuti Porterovy analyzy. (Vlastni zpracovani)

Faktor Hrozby Piilezitosti
Stavajici .

Velka konkurence na trhu Kvalitni sluzby

konkurence

Nova Oficidlni vstup fetézce Amazon |Obtizny vstup pro nové, malé

konkurence |na Cesky trh konkurenty
Vznik substitutli ma pouze

Substituty o 3
nepatrny vliv pro spolecnost
Zdrazeni v dusledku posileni Spousta faktort k ovlivnéni

Dodavatelé pozice hlavnich dodavatelti nakupni ceny zbozi
Kupujici si najde jiného

Odbératelé Neustale zlepSovani sluzeb

prodejce
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3.4 Marketingovy mix — 4P

V této kapitole jsou popsany nastroje marketingového mixu spole¢nosti, do kterého patii

produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace.

3.4.1 Produkt

Internetovy obchod Kasa.cz nabizi velmi Siroky sortiment zbozi. Hlavni ¢ast portfolia
tvoii elektronika, ale e-shop nabizi také sportovni zbozi, potfeby pro dim a zahradu,
kosmetiku, détské vybaveni a spoustu dalSich dopliiki pro volny ¢as a zabavu. Kompletni
nabidka produktt je rozdélend do nasledujicich kategorii: Velké spotiebice; Vestavné
spotiebice; Malé spotiebice; Notebooky, tablety, PC; Mobily, nositelna elektronika; TV,
audio, video; Foto, kamery; Dilna, zahrada, auto / moto; Diim, domacnost; Sport, outdoor;
Chovatelské potieby; Péce o dité; Hracky, Lego, Skola; Parfémy, kréasa; PtisluSenstvi;

Knihy, hudba, filmy.

3.4.2 Cena

Cena produkti je slozena z nakupni ceny, marze a 21 % DPH. Jako pfidanou hodnotu
nabizi Kasa.cz dopravu zdarma pro objednavky nad 3 000 K¢, osobni odbér zdarma na
mnoha vydejnich mistech po celé Ceské republice, splatkovy prodej, prodlouzenou

zéaruku nebo pojisténi produkta.

Zéakaznikim je taktéz nabizen VIP program, diky kterému mohou ziskat individualni
cenové nabidky a dalsi benefity. Pro vyuziti tohoto programu je tfeba splnit alespon jeden

Z nasledujicich bodu:

celkova hodnota nakupu je vyssi nez 20 000 K¢ s DPH

e zédkaznik poptava 5 kusi stejného zbozi

e zakaznik poptava 3 rtizné vyrobky v ramci jedné objednavky (napi. mycku,
pracku, lednicku)

e zakaznik nakoupil za posledni rok zbozi v minimalni hodnoté 50 000 K¢ s DPH.
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Dale svym zakaznikiim umoznuje vyuziti slevovych kuponi nebo poskytuje narok na

Cashback diky partnerstvi se sluzbami PInaPenézenka.cz nebo Tipli.cz.

3.4.3 Distribuce

Zakaznici si mohou objednané zbozi vyzvednout zdarma mnohdy jesté ten samy den
Vv jednom z vice nez osmdesati vydejnich mist KasaPOINT, dale ve vydejnach Ulozenka
(15x) nebo HDS (3x). Pokud si objednavku nechtéji vyzvednout osobné, Kasa.cz nabizi
mnoho zptisobu dopravy s doru¢enim nésledujici den (u produktii skladem) — Ceska
posta, DPD nebo TOPTRANS. E-shop rovnéz nabizi vlastni komfortni dopravu HDS
Komfort, kde nabizi doruéeni objednaného zbozi v neporuSeném stavu, vecernich
hodinach (za pftiplatek), ale hlavné vypomoc fidice, a to i v piipadé vyneseni zbozi do
patra, platbu kartou a vytizeni veskerych dokladd, véetné smluv splatkovych spolec¢nosti,
ptimo u zakazniki doma. Lze také zdarma objednat odvoz obalti nebo vyslouzilého

spotiebice.

3.4.4 Marketingova komunikace

Internetovy marketing tvoii piiblizné 70-80 % 2z celkovych nékladi Kasa.cz

vynaloZzenych na marketing. Je tedy pro spole¢nost naprosto klicovy.
SEO

Mit dobré SEO u nabizenych produktt je pro e-shop nejlepsi feSeni, jak dostat uzivatele
na svij web zdarma, proto je klicové zajistit, aby se nabizené produkty zobrazovaly ve
vysledcich vyhledavani na pfednich pozicich, jelikoZ pfevazna vétSina uZivatelll nejen ze
neklikne na druhou stranku vyhledanych vysledki, ale také vénuje pozornost pouze

nékolika prvnim odkazim.

U vétsiny produktd, které jsem zkousel vyhledat, byl odkaz na Kasa.cz pfevazné v druhé
poloving, mnohdy az na konci vysledkl vyhledavani, coz drtivou vétSinu zakaznika
nepiiméje ke kliknuti. Nejcastéji se vSak odkaz na e-shop objevil jako Upln€ prvni, ne

vSak v pfirozenych vysledcich vyhledavani, ale v Nakupech Google. Je tedy vidét, Ze
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Kasa.cz vsazi spiSe na placené PPC, jelikoz Vv ptirozenych vysledcich vyhledavani je u
elekroniky pfili§ velka konkurence a dostat sviij e-Shop na prvni mista je velmi slozité. Je
zde také spousta vedlejSich faktort, jako napi. cookies uZivatele, které vysledky
vyhledavani zna¢né ovliviiuji. Kasa.cz tedy neméa SEO vyfeSené ptili§ dobfe a je zde

prostor pro zlepSeni.

PPC

24

PPC tvofi nejdiilezitéjsi ¢ast internetového marketingu spole€nosti. Je do ni investovano

nejvice finan¢nich prostiedkt a stava se primarnim zdrojem navstévnikt e-shopu.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

PPC — bannery PPC — cenové Affiliate marketing Socialni sité a e-
srovnavace mailing

Graf 1: Rozdéleni nakladl na internetovy marketing. (Interni zdroj Kasa.cz, vlastni zpracovani)

Kasa.cz vyuziva dva nejvétsi PPC systémy v Ceské republice, kterymi jsou Google
AdWords a Sklik.cz. Google AdWords nabizi reklamy ve vyhledavani, obsahové reklamy
(bannery) a videoreklamy na YouTube. Sklik.cz nabizi rovnéZ reklamu ve vyhledavani

a bannery.

Samostatnou kapitolou PPC jsou srovnavace cen zbozi, které jsou v dnes$ni dobé pro
e-shopy nepostradatelnou soucasti internetového marketingu. Na ¢eském trhu jsou tfi
hlavni hra¢i — Heureka.cz, Zbozi.cz a Nakupy Google. Internetovy obchod Kasa.cz

vyuziva vSech tfi sluzeb, coz tvofi zhruba 50 % néakladl vynaloZenych na PPC.
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Nejvice navstévovany srovnavaé je Heureka.cz, druhé je pak Zbozi.cz. Samotny web
Néakupy Google nema tak velkou navstévnost, ale kvili zobrazovani produkti na prvni
pozici ve vysledcich vyhledavani Google (jak je mozné vidét na obrazku 6), tato sluzba

hraje &im dal dilezitjii roli.

GO g Ie LED televize Samsung E J Q
Vse Nakupy Obrazky Zpravy Videa Vice Nastaveni Nastroje
Priblizny pocet vysledka: 1 010 000 (0,47 s)
Vysledky v Nakupech Google pro: LED televi... Sponzorovéno
TR A
e 15
Monitor s TV Samsung Samsung Televize Samsung
Samsung .. UE49K5502... + Ued0ku6072... + Samsung .. UE43M5572... +
5 890,00 K¢ 13 490,00 K& 11 990,00 K¢ 5 941,00 K¢ 16 990,00 K&
Euronics.cz Datart.cz Datart.cz KASA.cz Datart.cz

Televize Samsung - Heureka.cz

https://samsung.heureka.cz/televize/ v

LED, 80 cm , 32 palcd , 1920 x 1080, 5.3 kg , 45 kWh. Neuvéfitelné realisticky obraz predéi viechna
vase ocekavani. Vysoke rozliSeni a Zivé barvy odhali

20 000 - 30 000 K& - 30 000 - 40 000 K& - LED

Obr. 6: Ukazka Nakupti Google ve vysledcich vyhledavani. (29)

V roce 2016, kdy z Heureka.cz odesel nejvétsi internetovy obchod v Ceské republice
— Alza.cz, spole¢nost Kasa.cz taktéz zvazovala odchod z tohoto srovnavace, ale nakonec
k tomuto radikalnimu kroku nedoslo, jelikoz Kasa.cz nema tak silnou pozici na trhu jako
Alza.cz a nemize si dovolit pfijit o tak vyznamny pocet zakaznikl, ktery praveé

Heureka.cz generuje.
Affiliate marketing

Kasa.cz ma svilij affiliate program od roku 2011. Program funguje pomoci sité
Commission Junction, coz je jedna z nejvétsich affiliate siti viibec. V roce 2016 tvoril
affiliate marketing 15 % podil na trzbach spole¢nosti a bylo v ném zapojeno téméi 500
partneril. Provizni marketing je tedy pro spole¢nost pomérné dilezitym zdrojem piijm1,

avsak ma klesajici tendenci, predevsim kvuli neustale rostoucimu vlivu PPC.
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V affiliate programu jsou partneriim nabizeny riizné vyse provize. Nejniz$i je samoziejmée
partnerim vydé€lava nejvice. Co se kategorii produkti tyce, nejnizsi provize (1 %) je u
mobilnich telefont, pocitacii, fotoaparatl, televizi nebo audio-video techniky. O néco
vys$si (2-4 %) je u parfémi, hodinek, velkych spotiebicti, potieb pro domacnost nebo
hracek. Nejvyssi provizi (5-6 %) e-shop nabizi pro chovatelské potieby a sport a outdoor.
Déle Kasa.cz rozdé€luje vysi provize nejen podle kategorii, ale také podle znacek
produktt. Pro své vlastni znac¢ky, kterymi jsou ETA, GoGen, Hyundai, Gallet, Ecovacs,
Goddess a Valera, e-shop nabizi Gplné nejvyssi provizi, konkrétné 7 %. V piipadé prodeje

napf. televize Hyundai tedy naleZi partnerovi provize ve vysi 7 %, nikoli 1 %.
Socialni sité

Socialni sité jsou dnes pro spole¢nosti naprosto nepostradatelnou soucasti marketingové
komunikace. Kasa.cz puisobi hned na nékolika z nich. Nejvice fanousku, necelych 30 000,
ma na Facebooku. Piispévky — nejcastéji nabidky na slevy ¢i specialni nakupni akce —
jsou ptidavany témét kazdy den. Nicméné vzhledem k pomérné velkému poctu fanouskt
vSak pfispévky maji pouze nékolik desitek tzv. lajkl, n€kdy ani ne deset. Obdobné je na
tom Konkurenéni Alza.cz. Ta ma na Facebooku sice vice nez 118 000 fanouski, prispévky
vSak tisict ,,lajkd* ani zdaleka nedosahuji a vétSinou se jejich pocet pohybuje rovnéz
v desitkach, obcas ve stovkach. Je tedy vidét, ze udélat viralni prispévek neni pro e-shopy

snadnym tkolem.

Na YouTube Kasa.cz ptisobi spiSe sporadicky a vklada sem videa, ktera vétSinou bézi
jako reklamni spoty V televizi. Od roku 2011 zde bylo nahrano 37 videi. Primérny pocet
zhlédnuti jednoho videa ¢ini zhruba 91 000, coz je na Ceské poméry velmi slusny
vysledek. Videi, ktera by neméla ani tisic zhlédnuti, neni mnoho a jsou zde i velmi
povedené reklamni spoty, které dosahuji i nékolik set tisic zhlédnuti. Na YouTube si tedy
Kasa.cz vede pomérné dobie, ale vzhledem k tomu, jak obrovsky fenomén dnes tato

socialni sit’ je, by bylo vhodné jeji daleko Sirsi vyuziti.

Posledni siti, na které obchod pisobi, je Twitter. Zhruba jedenkrat do tydne jsou zde
pridavany nabidky slev nebo specialnich nakupnich akci. Profil spolecnosti nedosahuje

ani na 600 odbératelt a reakce na piispévky jsou v podstaté nulové. Konkurenéni e-shopy
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jsou na tom velmi podobng, jak poctem odbérateli a jejich reakcemi, tak formou
pridavani ptispévkl. Je tedy evidentni, ze Twitter neni jejich stéZejni socialni siti

a nehraje nikterak vyznamnou roli v marketingové komunikaci.
E-mailing

E-mailing je soucasti marketingové komunikace de facto kazdého internetového
obchodu. Jedna se 0 finanéné¢ pomérné nenaroény zpusob osloveni velkého poctu jiz
stavajicich zakaznikt. Kasa.cz samoziejmé e-mailovy marketing pouziva také a e-maily
jsou zasilany zakaznikim, ktefi s timto zptisobem osloveni vyjadiili souhlas pti nakupu
nebo dobrovolné vyplnili sviij e-mail do formulate ve vyskakovacim oknu (obrazek 7),

které se objevi pii vstupu na web.

@ ZISKEJTE SLEVU 100 KC

Ziskejte slevu 100 Kc! Vyplnte svij e-mail a o nasich akcich a sezénnich nabidkach se dozvite

vzdy jako prvni.

Za odmenu vam dame 100 K¢ na dalsi ndkup!

Vas e-mail:

Obr. 7: Formulaf pro vlozeni e-mailu na webu Kasa.cz. (30)
Komunika¢ni kanaly

Klasické formy komunikace se zakaznikem, kterymi jsou e-mail a telefon, se staly
naprostym standardem a nabizi je vSechny internetové obchody. Ne vSichni zékaznici
vSak cht&ji komunikovat po telefonu a zaroveil ne vSem se chce ¢ekat na odpoveéd na
zaslany e-mail, ktera vétSinou ptichazi v fadu hodin, proto se mohou rozhodnout nakoupit
jinde. Kasa.cz pouziva také pouze tyto formy komunikace, coz je na dne$ni dobu

nedostacujici.
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Stale vétsi popularité mezi zakazniky i e-shopy samotnymi se tési on-line chat, kde je
povéfeny zaméstnanec schopen se zdkaznikem komunikovat v realném case, ¢imz se
zvysuje Sance, Ze se rozhodne nakoupit prave zde. Kasa.cz vSak tento zptisob komunikace

zatim nenabizi.
Klasicky marketing

Krom¢ internetového marketingu spolecnost vyuziva samoziejmé také jeho klasickou
formu. Reklamni spoty e-shopu Kasa.cz v televizi k vidéni moc ¢asto nejsou, zde skupina
HP Tronic propaguje spiSe sesterskou spole¢nost Euronics, kterou maji lidé sledujici
televizi (tj. predevsim star$i generace obyvatel) vice spjatou s prodejem elektroniky diky
velkému mnozstvi kamennych prodejen po celé republice. V klasické reklamé jsou tak

nejvice zastoupeny billboardy v misté vydejen KasaPOINT.

Dale je zde propojeni v ramci skupiny HP Tronic — reklamni plocha na sportovnich akcich
Resortu Valachy, darky do soutézi, pfipadné spoluprace se spolecnosti ETA na

promovani vyrobk i v tisténych médiich.

Kasa.cz podporuje i socidlni a charitativni projekty, at’ uz samostatné¢ nebo v ramci

skupiny HP Tronic (v minulosti napt. Kute, Pomahejte seniorim, Educo).

Tab. 5: Shrnuti Marketingového mixu — 4P. (Vlastni zpracovani)

Faktor Slabé stranky Silné stranky
Nemoznost filtrovani vysledk | Siroké nabidka produkti a
Produkt vyhledavani sluzeb
Vysoka konkurence a tlak na Nabidka VIP programu —
Cena cenu individualni cenové nabidky
Chybéjici rozvoz objednavek Vice nez 80 vydejnich mist
Distribuce

v sobotu (mimo Prahu) Mnoho zpuisobt dopravy

Prilisna zavislost na PPC

Marketingova | Nedostatetné vyuziti SEO, _ o
komunikace ' _ marketingovou komunikaci
affiliate, soc. siti a on-line chatu

Primarni zaméteni na on-line
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke zjisténi silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
spolecnosti. V nasledujici tabulce 6 jsou sepsany tudaje, které byly ziskany predevsim

z pedchozich analyz.

Tab. 6: SWOT analyza. (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Dobré jméno spole¢nosti
Nedostatecné vyuziti nékterych ICT
Silna pozice na trhu ' ) .
. _ nastroji v marketingu (SEO, affiliate
Siroké portfolio nabizenych produktt ) ) i
_ marketing, socialni sité, on-line chat)
Kvalitni sluzby

Piilezitosti Hrozby

Lepsi vyuziti SEO, affiliate marketingu | Silna konkurence

a socialnich siti Ptichod fetézce Amazon
Snizeni zavislosti na PPC Zmény V legislativé
Implementace on-line chatu a nastroje Kurz mény

pro monitoring pohybu zakaznikt Uroven nezaméstnanosti

3.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti patii dobré jméno, silna pozice na trhu, Siroké portfolio
nabizenych produkti a kvalitni sluzby, které mimo jiné zahrnuji spolehlivé a rychlé
vyfizeni objednavky nebo zaruky. Dalsi silnou strankou je skutecnost, Ze se jedna o silnou
a stabilni spole¢nost s kvalitnim personalem, diky ¢emuZ se nemusi obavat ndhlych zmén

na trhu.

Pro co nejpohodInéjsi ndkup e-shop svym zdkazniklim také nabizi opravdu velky pocet
vydejnich mist a kamennych prodejen KasaPOINT (které jsou sjednoceny s prodejnami

sesterské spole¢nosti Euronics) a moderni, piehledny a responzivni webdesign.
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Mezi dal$i vyhody spolecnosti patii portfolio privatnich znacek ETA, GoGen, JVC
a Hyundai, které uvadi na trh nejen v Cesku a na Slovensku, ale také v fadé dalsich

evropskych zemi.

3.5.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti 1ze zahrnout nedostatecné vyuziti nékterych ICT nastrojt

v marketingu, predevsim SEO, socialnich siti a affiliate marketingu.

V umisténi ve vysledcich internetovych vyhledavacéu patii odkaz na Kasa.cz vétsSinou do
druhé poloviny, mnohdy az na konec, coz drtivou vétSinu zdkaznikii nepifiméje ke

kliknuti.

Nejvétsi problém socialni sité Facebook, kde ma e-shop nejvice fanouskd, je maly pocet
tzv. lajkt a sdileni U vlozenych ptispévkll. Na YouTube jsou zase nahradvéana pouze videa,
ktera vétSinou bézi jako reklamni spoty v televizi a nic vice. A¢koli dosahuji velkého

poctu zhlédnuti, je zde taktéz velky prostor ke zlepseni.

Co se tyce vyuziti affiliate marketingu ve zdroji navstévnosti, ten oproti PPC hraje
pomérné malou roli, coZ je jednoznacéné slabina, protoze PPC je nejdrazsi zptisob, kterym

dostat zakazniky na web.

Za slabou stranku se da rovnéZ povazovat chybéjici podpora on-line chatu se zakazniky

a nastroje pro monitoring pohybu.

3.5.3 Prilezitosti

Za prilezitosti spolecnosti 1ze oznacit posileni vyuziti ICT nastrojii v marketingovych
strategiich, které byly vybrany jako slabé stranky. Coz znamena vylepSeni SEO pro lepsi
vysledky ve vyhledavani, dale zvySeni podilu affiliate marketingu na ukor PPC a zlepSeni
marketingové komunikace na Facebooku a YouTube. Dalsi pfilezitosti je implementace

on-line chatu a nastroje pro monitoring pohybu.

47



3.5.4 Hrozby

Neustalou hrozbou je velmi silna konkurence, ktera neustale prichazi s novymi sluzbami,
aby si navysila sviij podil na trhu. Nehled¢ na fakt, Ze je jen otazkou Casu, kdy na ¢esky

trh vstoupi americky fetézec Amazon, ktery stavajici konkurenci ,,zatopi pod kotlem*.

Dalsi velkou hrozbou, pted kterou je tteba byt na pozoru, je politika statu a s tim spojené
zmény v zakonech. Spole¢nost tak neustale musi kontrolovat, zda nevysla nova opatieni,

ktera je tieba provést.

Rovnéz je velmi dtlezité sledovat ekonomickou situaci v zemi, do které spada napi. kurz
meény, ktery velmi ovliviiuje nejen cenu nakoupenych produktt, dale pak troven

nezaméstnanosti, kterd ma zasadni vliv nakupni moznosti obyvatel zemé.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast bakalaiské prace se déli do dvou kapitol. Nejprve je popsan prvni cil prace,
kterym je vlastni webova stranka zaméfena na affiliate marketing a poté nasleduje druhy

cil prace, v némz je charakterizovan navrh doporuceni pro spole¢nost Kasa.cz.

4.1 Webova stranka

Tato kapitola popisuje prvni cil bakalarské prace, jimZz je vytvofeni vlastni webové
stranky, Ktera slouzi pro nazornou demonstraci vyuziti jednoho z ICT nastroji pro

podporu marketingovych strategii — affiliate marketingu.

Cilem bylo vytvoreni takového webu, ktery redln¢ funguje a ma potencial do budoucna,
a zaroven demonstruje vyuziti affiliate marketingu a jeho vyhod, které mize e-shopim
ptinést. Dalsi podminkou byla originalita. Pfijit s novym napadem na web, ktery na
,»ceském internetu” neexistuje. Nechtél jsem vytvofit pouze teoreticky navrh, ktery by
poslouzil jen pro ucely této prace a nedoslo by ani na jeho realizaci, anebo Caste¢né

funkéni web, u kterého by nastalo brzké ukonceni provozu.

4.1.1 Popis

Ac jsem Clovek zajimajici se (mimo jiné) o elektroniku, nové produkty a technologie,
uvédomil jsem si, Ze sam mam nejasnosti v tom, jaké jsou na trhu nové produkty, kdy byl
jaky produkt piedstaven ¢i kdy se zacal prodavat. NenaSel jsem jednoduché odpovedi na
otazky typu: ,,Jak je dany vyrobek stary, nebude uz za chvili na trhu jeho nastupce a neni
tak lepsi si pockat na novy?“. Zadny web mi nenabidl piehledné zobrazeni produktii, kde
bych tyto informace jednoduse zjistil. Po ,,prizkumu trhu* mezi desitkami pratel jsem
zjistil, Zze zdaleka nejsem sam, ktery ma tento problém. Rozhodl jsem se tedy zalozit web,

ktery tyto informace nabidne — Buyline.io.
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(®) Buyline.io

Obr. 8: Logo webu Buyline.io. (Vlastni zpracovani)

Jak uz samotny nazev mize napoveédét, jedna se o fazeni produkti na ¢asové ose. O Cem
tedy web vlastné je? O prezentaci novych produktii. Nejsou zde zadné ¢lanky ani recenze,
ale na casové ose sefazené produkty, které byly noveé predstaveny, €i pravé vstupuji na
trh. K tomu popis parametru a klicovych vlastnosti, velké mnozstvi kvalitnich obrazkd,
moznost pfimého nakupu pies provéiené e-shopy a dalsi informace odkazujici na uzitecné

webové stranky tykajici se produktu.

Jsou zde pravidelné ptidavany novinky ze svéta modernich technologii — vyhradné tedy
0 elektronice. Pochopitelné, neni cilem uzivatele informovat o v§ech novych produktech,
ale o takovych, které jsou zajimavé a piinosné, a také se nejvice nakupuji on-line.
Prozatim nejvétsi ¢ast obsahu tvofi mobilni telefony, pocitace, wearables, fotoaparaty
nebo herni konzole. Do budoucna je cilem rozsifeni portfolia o velké a malé domaci

spotiebice a televizory.

Web funguje velmi jednoduse. Je rozdélen na dvé ¢asti — ,,Predstaveno a ,,V prodeji®,
mezi kterymi mtize uzivatel jednoduse piepinat v horni listé webu, tzv. toolbaru. V prvni
¢asti jsou produkty, které byly oficidlné nové predstaveny. KdyZ je produkt oficialné
zatazen do prodeje, bude uveden ve druhé ¢asti. V kazdé ze dvou ¢&asti jsou produkty
pfehledné a jednoduSe sefazeny na Casové ose. Navic s moznosti zmény fazeni, Ci
filtrovani podle kategorii nebo znacek. Uzivatel ma tedy moznost si naptiklad jednoduse
vyfiltrovat jeho oblibenou znacku a podivat se na produkty, o kterych mozna ani nevéd¢l,

ze byly ptfedstaveny nebo rovnou uvedeny na trh.
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4.1.2 Design

Design webu je v dnesni dob¢ velmi dilezity, proto na néj byl kladen velky duraz. Cilem
bylo vytvofit originalni design, ktery zaujme na prvni pohled a bude vy¢nivat z davu
tuctovych webtli. Kromé¢ originality byla zasadni také jednoduchost a piehlednost pro co

nejjednodussi orientaci na webu.

Na nasledujicim obrdzku je ukézka domovské stranky Buyline.io, konkrétné cast
.,V prodeji“. Zminéna jednoduchost webu zacina jiz samotnou horni listou, na které se
nachazi zakladni rozdéleni webu na dvé ¢asti —,,V podeji* a ,,Pfedstaveno® spolu s polem
pro vyhledavani v podob¢ ikony lupy. Pod toolbarem ¢ni dominanta domovské stranky,
tzv. slider, na kterém jsou umistény nejnovéjsi (nebo také topované) produkty, pod
kterymi se dale nachazeji vSechny produkty sefazené na casové ose. Ve vychozim stavu
jsou sefazeny od nejnovéjSich, fazeni vSak uzivatel mlize zménit, stejné jako si miize
vyfiltrovat konkrétni kategorii nebo znacku produkti pomoci filtri umisténych pod

sliderem.

Buyline.io

Ay S8 & S8+

Sefadit podle v Znacka v Kategorie v

|

| | - oig oni
I ol e

. ‘ -

Samsung Galaxy S8 & S8+ Huawei P10 & P10 Plus Honor 6X LG Styler
28.04.2017  Mobilni telefony 31.03.2017  Mobilni telefony 14.03.2017  Mobilni telefony 10.03.2017 Doméci spotiebice

Obr. 9: Domovska stranka webu Buyline.io. (Vlastni zpracovani)
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V neposledni fad¢ bylo velké Usili vénovano responzivité, kterd je v dneSni dobé jiz
naprostym standardem, byt ji plno webt ignoruje. Dle udaji spole¢nosti Google jiz vice
nez 50 procent uzivatell pfichazi na web pravé z mobilnich telefonti, neni tedy radno
responzivitu podcenovat. Jednak z divodu User Experience, ale také proto, ze praveé
vyhledavani Google responzivni stranky uptfednostiiuje pied ostatnimi. Cely web je tedy
plné responzivni, jak je mozné vidét na obrazku 10 nize, kde Vv levé Casti je snimek

ptizptsobeni webu pro mobilni telefony a v pravé ¢asti pro tablety.

VPRODEJI PREDSTAVENO Buyline.io VPRODEJI PREDSTAVENO

Sangsung Galixy S8 & B

\\_1
L N N J
Nejnovéjsi v
Znacka v
Kategorie v

f

f . | Nejnovéjsi v Znacka v Kategorie v

IR I . 3 TR -
| . A . .

Samsung Galaxy S8 & S8+ . N | I .

28.04.2017 Mobilni telefony | L= ~ _

Samsung Galaxy S8 & S8+ Huawei P10 & P10 Plus
28.04.2017 Mobilni telefony 31.03.2017 Mobilni telefony

Huawei P10 & P10 Plus

Honor 6X LG Styler
14.03.2017 Mobilni telefony 10.03.2017 Domaci spotfebice

31.03.2017 Mobiin

efony

Obr. 10: Responzivita webu Buyline.io. (Vlastni zpracovani)

Design webu se opira o prvky Material designu. Tento novy designovy styl, ktery svétu
v roce 2014 predstavil Google, ma specificka pravidla, kterych je tfeba se drzet. Material

design napodobuje skutecné prostiedi, které je tvofeno realnymi predméty. Lze si
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pfedstavit napf. papiry na stole. Na rozdil od klasického ,.flat* (plochého) designu zde
hraje dilezitou roli hloubka v podob¢ stind, které na sebe jednotlivé listy papiru vrhaji
(obrazek 11). Pfitom tyto papiry nejsou pruhledné c¢ili prihlednost sem nepatii.

Vyznamné jsou zde také ikony, mnozstvi barev anebo animace, které podtrhuji celkovy

dojem.

Obr. 11: Vrstvy Material designu. (31)

4.1.3 Affiliate program

Spoluprace formou affiliate marketingu byla zvolena jak z hlediska vyhodnosti pro

provozovatele affiliate programu, tak pro affiliate partnera.

U kazdého produktu, ktery je zafazen do kategorie ,,V prodeji, se pod fotogalerii obrazkt
produktu nachazi cast ,,Kde zakoupit bezpecné & ovétené” (obrazek 12), ktera je
vénovana affiliate marketingu. Uzivatel zde mize pfimo nakoupit dany produkt diky

odkaztim az na ¢tyfi kvalitni a ovétené Ceské e-shopy. Pokud Kasa.cz nebo sesterska
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spole¢nost Euronics maji dany produkt v nabidce, ptimé odkazy na tyto e-shopy jsou zde

umistény na prvnich pozicich.

.

Kde zakoupit

bezpecné & ovérené

r~r
smarty

DO OBCHODU DO OBCHODU DO OBCHODU DO OBCHODU

o =
kasacz® Q@O

Obr. 12: Forma affiliate marketingu na webu Buyline.io. (Vlastni zpracovani)

Webova stranka Buyline.io se v souc¢asnosti nachazi vrané fazi. S postupem casu,
v druhé poloving roku 2017, je planovano rozsiteni jejiho obsahu. Piibydou nové sluzby

pro uzivatele a s tim spjaté nové moznosti spoluprace s internetovymi obchody.
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4.2 Navrh doporuceni pro spole¢nost

Tato ¢ast obsahuje navrhy na zlepSeni vyuziti ICT nastroju v marketingovych strategiich
e-shopu Kasa.cz. Tato doporuceni navazuji na analyzu spolecnosti, ve které bylo
u nékterych ICT nastroji zjisténo jejich nedostatecné vyuziti a u jinych zase pfilisna

zavislost.

4.2.1 VylepSeni SEO

Nejvétsim problémem optimalizace pro vyhledavacée u Kasa.cz jsou duplicitni informace
0 zbozi, které jsou vkladany na sesterské e-shopy spadajici do skupiny HP Tronic, z nichz
nejvyznamngjsi je Euronics.cz, dale pak eProton.cz nebo Obchodni-dim.cz. Tyto
informace velmi sniZuji unikatnost a SEO score produkti a internetové vyhledavace poté
e-shop neumistuji na piedni pficky v pfirozenych vysledcich vyhleddvani. Dal§im
problémem SEO je popis produkti, ktery je zobrazovan ve vysledcich vyhledavani. Zde
dochazi ke znaénym odliSnostem, nékdy jsou u produktu piehledné popsany jeho klicové

vlastnosti, jindy zcela nepodstatné informace (viz obrazek 13).

Televize Samsung UE37D6570 | KASA.cz

https/iwww kasa.czftelevize-samsung-ue37de570-led/ =

Pohodiné =e usadte a nechte se unest zaZitky, ktere vam pfinagi televizor LED Fady 6. Novy
vzrugujici svét televizord Premium Smart TV vam otevird novou ..

Televize Samsung UE32F5500 | KASA.cz
https:/fwww kasa. czftelevize-samsung-ue 325500/ «
Uhlopfigka 81cm, LED 1920 x 1080 (Full HD), 100 Clear Motion Rate Smart TV WiFi integrovana
HbbTV, Skype - Ano HDMI vstup 3x, Energeticka tfida A,

Obr. 13: Ruzné popisy produktti ve vysledcich vyhledavani. (29)

Resenim prvniho problému je odliseni informaci o zbozi na Kasa.cz od Euronics.cz
a zbylych sesterskych e-shopt, pro co nejvétsi unikatnost kazdého z nich. Pro vyfeseni
druhého problému je pro Kasa.cz zapotiebi sjednotit styl popist produktt ve vysledcich
vyhledavani a vkladat do nich ty nejdulezitéjsi informace a klicova slova, ktera jsou

uZzivateli nejvice vyhledavana. Ne vSak duplicitn€ pro vSechny sesterské e-shopy, nybrz
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pro kazdy v nepatrné odlisné formé. Tato opatieni by na web piivedla vice zdkazniki,
aniz by za jejich navstévu spole¢nost musela platit za proklik, ¢imz Ize usetfit nemalé
naklady. Navrzené zmény je tieba provadét neustale, nevyhodou obou feSeni je tedy veétsi

¢asova narocnost pii vkladani produktt do katalogu.

4.2.2 Zvyseni podilu affiliate marketingu

Ackoli je affiliate marketing pro spole¢nost pomérmné dilezitym zdrojem ptijmd, jeho
podil se snizuje, a to predevsim kviili PPC (cenové srovnavace a bannery), které ma ¢im
dal vice navrch. Pro spole¢nost je vSak provizni marketing velmi vyhodnym modelem,
jelikoz provize je partnerim vyplacena az za uskuteénénou objednavku a nikoli pouze za
kliknuti, jako je tomu u PPC, ¢imz se minimalizuji neefektivné vynalozené financni

prostredky.

Spole¢nost by méla hledat nové affiliate partnery, a to pifedev§im mezi nasledujicimi

typy:

e slevové portaly
e Vvérnostni webové stranky se systémem odménovani zékaznikl za nakupy
e webové stranky zabyvajici se problematikou produktt

e Dblogy a osobni webové stranky.

Mezi nevyhody pfi shanéni novych affiliate partnert (i ve spolupraci se siti CJ.com) patii

vétsi asova naro€nost. Avsak dlouhodoba tspora nakladi tyto nevyhody pfevazuje.

4.2.3 Efektivnéjsi vyuziti socialnich siti

Socialni sité jsou v soucasnosti pro spole¢nost spiSe okrajovym zdrojem navstévnosti

a pfimych nakupt. Prostor pro zlepSeni je zde tedy obrovsky.

Facebook

vvvvv

v

silnym nastrojem pro budovani znacky, $iteni povédomi o spole¢nosti Nnebo i pro samotny
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prodej pres internet. Kasa.cz zde ma nejvice fanouski, hlavni pozornost by tedy méla byt

vénovana prave této siti.

Prvnim navrhem je implementace Facebook pixelu. Tento javascriptovy kod umoznuje
méfit, optimalizovat a sestavovat okruhy uzivatell pro reklamni kampané€ na Facebooku.
Po zalozeni u¢tu Facebook pixel je treba vlozit vygenerovany kod do HTML kodu
stranky, konkrétné mezi tagy <head> a </head>.

Aktivaci pixelu za¢ne e-shop Facebooku automaticky posilat informace o chovani
zékaznika na webu. Napftiklad jaké produkty si prohlizi, které si vklada do kosiku, které
nakoupil, ale tfeba také informaci, ze objednavku nedokoncil. Téchto informaci je cela
fada a e-shop je nasledné¢ mize vyuzit v reklamé na Facebooku pii sestavovani
efektivnéjSich reklamnich kampani. UZivatelim, kteti pravé brouzdaji po Facebooku, je
tak mozno zobrazovat reklamu na produkty, které si v e-shopu prohlizeli. Obchod se
ptipomene S relevantnim produktem, o kterém vi, ze zakaznika zajima, ve chvili, kdy uz

by na nakup na e-shopu jinak velmi pravdépodobné zapomnél.

Druhou zménou v marketingové komunikaci je ¢ast&jsi vyuzivani placenych kampani.
Facebook u téchto piispévki umoziuje velmi efektivni cileni reklamy, je zde mozné
nastavit zobrazovani podle pohlavi, véku, zajmu anebo lokality uzivatele. Dale nastaveni
maximalniho dosahu ptispévku a dobu, po kterou ma byt zobrazovan. Ceny téchto
ptispévku pak v porovnani s PPC bannery vychazeji 0 dost vyhodné&ji. Naptiklad za 500
K¢ je mozné oslovit az 25 000 uzivateld ptimo, coz jsou 2 haléte na osobu. Do tohoto
poctu jsou navic zapocitani pouze uzivatelé, kterym se piispévek sdm zobrazi jako
sponzorovany, nikoli ti, kterym se pfispévek objevi na domovské strance diky tomu, ze
na n&j nékdo z pratel zareaguje. Zpravidla ma tedy jesté vétsi dosah, nez za ktery bylo

zaplaceno.

Poslednim navrhem pro vyuziti Facebooku je cast&jsi publikovani tzv. hlasovacich
prispévku, které jsou v soucasnosti trendem a velmi ¢asto maji velky dosah diky viralité.
E-shop tak mulZe zaujmout velké mnoZstvi uzivatell za minimalni néklady. Tyto
ptispévky maji riizné formy. Tou nejjednodussi (a nejvice pouzivanou) je obrazek, na
kterém se nachazeji rizné produkty a ke kazdému z nich je pfitazen jiny reakéni emotikon

(obrazek 14), diky kterym uzivatelé mohou vyjadfit sviij nazor a piispévek tak viralné
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»videu® ukazuje, kolik lidi hlasovalo pro jaky produkt.

“ Kasa.cz

O \eerav 1300 €

Tak co, ktery byste brali?

i LG G6, protoZze ma minimalni ramecky okolo displeje.
W Sony Xperia XZ Premium, protozZe chci 960 fps slow-motion video.
& iPhone 7 Plus, protozZe... iPhone. Zobrazit dalsi

Obr. 14: Navrh reak¢niho ptispévku na Facebooku. (Vlastni zpracovani)

YouTube

Zde je nejvetsim problémem maly pocet nahranych videi, a to navic takovych, ktera bézi
jako reklamni spoty v televizi. Od roku 2011 jich zde bylo nahrano 37. YouTube je

Vv dnesni dob¢ velky fenomén a je tfeba jeho potencialu vyuzit mnohem vice.

Navrhem feseni je zaloZeni nového ,,unboxing* kanalu, na kterém by byly prezentovany

nové produkty, které jsou na trhu nové v prodeji anebo se na néj teprve oficialné chystaji.
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Obchod by tak postupem ¢asu ziskal pravidelny ptisun zakaznikt. Tento YouTube kanal
by rovnéz slouzil k rozsifeni povédomi a budovani image. Nejvétsim kamenem trazu
tohoto navrhu je potieba ziskani dostatetné podpory znacek, aby své vyrobky

poskytovaly v¢as a zdarma.

4.2.4 Implementace on-line chatu a nastroje pro monitoring pohybu

Byt on-line v pozdnich vec¢ernich hodinach, kdy konkurence spi, a odpovidat zakaznikiim
na jejich dotazy v realném cCase, pfinasi zna¢nou vyhodu nad konkurenci. Dle pruzkumi,
vice nez 80 procent zakazniki, kterym se dostane odpovédi na jejich dotaz vecer,
uskute¢ni nakup, protoze nejsou viibec zvykli na to, ze jejich dotazy miize vecer nékdo
zodpovédét, natoz vrealném cCase. Tento zplsob komunikace nejvice pusobi na
zdkazniky, ktefi se svym rozhodnutim vahaji. Produktu nerozumi nebo je pro né
rozhodnuti slozité a potiebuji se ubezpedit, ze d€laji spravné. V téchto zakaznicich je
ohromny potencial a e-shop u nich ma nejvétsi Sanci na uspéch. A navic je jich velmi

mnoho. Jedna se tedy o velkou piileZitost, kterou by Kasa.cz rozhodné mohla zurocit.

Nevyhodou téchto sluzeb zpravidla byva narocnéjsi implementace do systému, cena za
poskytovani licence a v neposledni fad¢ nutnost pomérné velkého poctu specializované
vyskolenych zaméstnancti, ktefi musi mit Siroké povédomi o nabizenych produktech
a orientaci na webu, jelikoz outsourcing této sluzby ptes call centra by nemél zadny

pfinos.
Smartsupp

Pro on-line chat skvéle poslouzi Smartsupp.com. Tento ¢esky start-up, jehoz zakladatelé
jsou byvali studenti VUT v Brné¢, plisobi celosvétove a kazdym dnem mu piibyva velké
mnozstvi klientd. Je Spicka v oboru a dle mnoha ¢lankt a recenzi nabizi ty nejlepsi sluzby

na trhu.

Kromé chatu navic nabizi také monitoring chovani zdkazniki na webu, diky cemuz lze
odhalit spoustu chyb, o kterych provozovatel nemusi mit nejmensi tuseni. Mezi ty patii

jak samotné nedostatky v kodu stranky, tak ditvody, pro¢ zdkaznik na webu travi zbyte¢né
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spoustu cCasu, pfi¢emz nakonec neuskutecni nakup nebo pro¢ nedokonc¢i objedndvku

a opusti e-shop se zbozim v kosiku.
LiveSale

Mladsi start-up, zlinsky LiveSale.cz, posouva hranice on-line chatu na je$té vyssi urovern.
Pfinasi video-chatovaci platformu, ktera vyuzivatzv. co-browsing, tedy vzajemné
prochazeni stranek klientem a operatorem. Kdyz si zdkaznik nevi rady, jaky produkt
vybrat, spoji se s operatorem (bud textovym chatem, telefonnim hovorem nebo
videohovorem), ten s nim problém prodiskutuje, poradi, a navic pfimo navede na ten
spravny produkt. Oba tGcastnici hovoru na sebe mohou v realném Case reagovat stejné,
jako kdyby se nachazeli v prodejné. Celé feSeni je navic integrovano piimo

V internetovych strankéch, zdkaznik tedy nemusi nic instalovat.

4.2.5 Vybudovani vlastniho ,,ekosystému*

Kasa.cz vynaklada vysoké néklady na PPC a je na této form¢ reklamy piili§ zavisla,
predevsim pak na cenovych srovnavacéich. Tyto formy reklamy neustale posiluji svou
pozici na trhu a zdrazuji, coz je pro spolecnost ohrozZeni. I to je jeden z divodu, pro¢
konkurenéni Alza.cz odesla z Heureka.cz. Resenim je omezeni zavislosti na tomto zdroji
navstévnosti, pii¢emz stejné radialni krok jako Alza.cz si v soucasnosti Kasa.cz nemiize

dovolit.

Piedeslé navrhy (SEO, affiliate marketing, socialni sité, on-line chat) spolu s omezenim
zavislosti na PPC, jsou soucasti hlavniho cile navrhu doporuceni pro spole¢nost, kterym
je vybudovani vlastniho ,,ckosystému®. Myslenka je prosta — ziskat a udrZet registrované
zakazniky, ktefi budou na e-shopu pravidelné nakupovat, ¢imz ziskaji narok na nizsi ceny
produktli nez neregistrovani uzivatelé. Cim vice bude registrovany zakaznik nakupovat,
tim lepsi cenové nabidky produktii mu budou po ptihlaSeni nabizeny. DileZitou soucasti
tohoto navrhu je naucit zakazniky ptichazet na web bez drahych reklamnich bannert

a cenovych srovnavacl a usetfenou marzi radéji dat registrovanym zakaznikiim jako

slevu. Timto zptisobem ziska jak spole¢nost, tak zakaznik.
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metodou je informovani pomoci vyskakovaciho okna, které se objevi pfi vstupu na web.
Aby zakaznik toto okno ihned nezaviel, musi jej nabidka oslovit na prvni pohled. Sdéleni
muze byt nasledujici: ,,Zaregistrujte se a ziskejte slevu 500 K¢ na Vas nakup®.
Po registraci tedy zakaznik bude moci slevu ihned vyuzit, ¢imz Si U n€j obchod ziska na
popularité. Kasa.cz na tomto ndkupu S nejvétsi pravdépodobnosti prodéld, ale jedna se
o0 pocate¢ni investici, ktera se do budoucna zaro¢i. Spole¢nost navic od zakaznika ziska
e-mail, pomoci kterého jej muze pravidelné informovat o vyhodach nakupu po piihlaseni

a udrzovat se tak v jeho povédomi.

Mezi dalsi zptisoby propagace lze zahrnout jiz zminénou spolupraci s affiliate partnery,
ptispévky na Facebooku, videa na YouTube nebo i reklamnimi bannery. Vhodné by bylo
rovnéz zalozeni vlastniho blogu pro psani ¢lankd, recenzi nebo informovani o novinkach,
jako nabizi napt. CZC.cz, Mall.cz a dalsi konkuren¢ni e-shopy. V neposledni fadé by
spole¢nost méla vytvofit vlastni mobilni aplikaci pro operacni systém Android a i0S.
Nejvetsi konkurenti ji jiz nabizeji a pouziva je velké mnozstvi uzivatelt. Diky aplikaci
by zakaznik mohl pohodIné nakupovat, sledovat stav svého uctu nebo pravidelné ziskavat

nové informace o specialnich nabidkach apod.

Az se tento cil dostane do stadia, kdy si e-shop vybuduje silnou ,,zakladnu* zakaznikt
a vétsina z nich bude po ptihlaseni nakupovat za nizsi ceny, nez které¢ Kasa.cz nabizi na
reklamnich bannerech nebo cenovych srovnavacich, diky ¢emuz zakaznici nebudou
budou muset tyto formy internetového marketingu vyuzivat, teprve pak bude mozné je

Znacn¢ omezit, diive vSak ne. Jedna se tedy o béh na dlouhou trat’.

4.2.6 Casovy harmonogram a ekonomické zhodnoceni navrhu

Pro realizaci navrhovanych c¢innosti je zapotfebi sestavit casovy harmonogram
a ekonomické zhodnoceni. Vétsina navrzenych zmén je perspektivniho charakteru
a nejednd se pouze o kratkodobou kampan, néklady se tedy postupem ¢asu budou ménit
Vv zavislosti na riznych faktorech. Je zde také velké mnozstvi proménnych, Z toho divodu
ma sestaveny ¢asovy harmonogram a ekonomické zhodnoceni spise orientacni charakter.

Bude nezbytné navrh pribézné vyhodnocovat a aktualizovat.
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Vymezeny Casovy usek i naklady ¢innosti v nasledujici tabulce jsou stanoveny pro prvni
fazi, ktera slouzi pro méfeni efektivity plnéni stanovenych cilt. V ptipad¢ ptiznivych

vysledkt budou tyto ¢innosti nadale pokracovat.

Prvni krokem bude vylepSeni SEO u novych produkti, kde je do odhadovanych naklada
zapoctena Cast pracovni doby desiti zaméstnanct. U vypoctu affiliate programu je
nejspiSe nejveétsi mnozstvi proménnych, cilem je =ziskat 250 novych partnerd.
Do propagace na Facebooku byla zapoctena cena pro osloveni dvou a pul milionu
uzivateli Vv placenych kampanich, pro ostatni piispévky zde odhad ceny neni uveden,
vzhledem K propojeni copywritingu s tvorbou e-mailingu a dalsich zptasobt komunikace.
Naklady na slevu 500 K¢ za registraci jsou uréeny pro 25 000 zakaznikd. Pro provozovani
YouTube kanalu je v planu jedno video tydné, které bude obstaravat jeden zaméstnanec.
Na provozovani on-line chatu Smartsupp je pocitano s dvaceti zaméstnanci a mési¢nim
licen¢nim poplatkem, ktery ¢ini 199 K¢ za operatora. Naprogramovani mobilni aplikace
je odhadnuto na jeden milion korun. Psani blogu bude mit na starost jeden zaméstnanec,
ktery bude pfidavat dva piispévky tydné. Po souctu dil¢ich ¢innosti jsou celkové naklady
odhadnuty na 24 500 000 K¢. Tato ¢astka se zprvu zda vysoka, v ptipadé plnéni cilt je

vSak s postupem casu o¢ekavano pravidelné snizovani jeji vyse.

Tab. 7: Casovy harmonogram a ekonomické zhodnoceni navrhil. (Vlastni zpracovani)

Cinnost Casovy harmonogram Naklady (K&)

Vylepseni SEO cervenec 2017 — cervenec 2018 | 350 000,-

Zvyseni podilu affiliate

) éervenec 2017 — Cervenec 2018 |6 000 000,-
marketingu

Propagace na Facebooku cervenec 2017 — ¢ervenec 2018 |50 000,-

Sleva 500 K¢ za registraci | srpen 2017 — leden 2018 12 500 000,-
Nataceni videi na YouTube | zafi 2017 — zafi 2018 50 000, -
Implementace Smartsupp | zafi 2017 — zafi 2018 4 500 000,-
Vytvoteni mobilni aplikace |zafi 2017 — inor 2018 1 000 000,-
Psani blogu leden 2018 — leden 2019 50 000, -
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo vlastni feSeni vyuziti ICT ndstroji pro podporu
marketingovych strategii a rovnéz navrh zlepseni jejich vyuziti pro spole¢nost Kasa.cz,

S.r.o.

V teoretické casti jsou popsany informace tykajici se internetového marketingu a ICT

nastroju, které byly pouzity pro zpracovani dalSich kapitol.

Analyticka ¢ast je zaméfena na ziskané informace o spole¢nosti Kasa.cz, na kterou byla
aplikovana analyza vnéjsiho prostfedi (PEST a Porterova analyza) a vnitiniho prostiedi
(Marketingovy mix — 4P) a v neposledni fadé¢ SWOT analyza, ktera poodhaluje silné

a slabé stranky a rovnéz prilezitosti a hrozby spole¢nosti.

Zaveérecna, navrhova ¢ast se déli na dvé kapitoly. Nejprve je popsan prvni cil prace,
kterym je vlastni feSeni vyuziti jednoho z ICT néstrojii v marketingovych strategiich,
konkrétné affiliate marketingu. Druha ¢ast je vénovédna doporucenim VylepSeni vyuziti
nékterych ICT nastroji pro internetovy obchod Kasa.cz, ktera byla navrzena na zakladé

ziskanych informaci a provedenych analyz z analytické Casti prace.
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