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Anotace

Tématem diplomové prace je navrh marketingové strategie malého a
sttedniho podniku. Pro navrh marketingové strategie byla vybrana spole¢nost
JaP-Jacina Trade s.r.o. a konkrétné jeji e-shop zaméfeny na prodej vratovych
systémul a piisluSenstvi za Gcelem zvySeni poctu zdkaznikl, tim i poctu
objednavek a vyslednych trzeb. Pro posouzeni aktualniho stavu a navrzeni
nové marketingové strategie byla provedena analyza vyuzivanych nastroji
internetového marketingu, SWOT analyza a analyza sekundarnich dat v
podob¢ porovnani finan¢nich vysledku e-shopu v letech 2017 a 2018. V
zavéru prace je navrzena marketingova strategie zamétena na efektivnéjsi

komunikaci e-shopu, jez by méla pomoci dosahnout lepsich vysledku.
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produkt, srovnavace zbozi, strategie, zakaznik.



Annotation

The topic of this diploma thesis is a marketing strategy proposal for a small
and medium sized enterprise. The marketing strategy proposal is focused on
a company JaP-Jacina Trade, specifically on its e-commerce, where the
company sells parts for the gate systems and their accessories. The aim of this
proposal is to increase the number of customers which would lead to more
orders and higher resulting revenue. An analysis of already used online tools,
SWOT analysis and analysis of secondary datas that compare financial
outcomes of the e-commerce in years 2017 and 2018 were conducted in order
to assess the current status and to propose a new marketing strategy. At the
end of the thesis is proposed the new marketing strategy which is focused on
more effective communication of the e-commerce and which should help

achieve better results.

Key words

Banner, customer, e-shop, internet, internet marketing, number of visits, price

comparison website, product, strategy, tool.



Obsah

Seznam pouzitych zkratek ..............ccccoooviiiiiiiiii 10
Seznam tabUlEK ... 11
SezZNam ODTAZKIU ..........ocoooiiiiiiiiiiiei e 12
UVOA ..o 14
1 MAFKETING .o 16
1.1 Definice MarketingU.........ccceivevieiiieiieie e 16
1.2 HiStOTICKY VYVO]utiiiiiiiiiiiieiiii ittt 17
1.3 Marketingove FIZENT .......ccueeiiiiiiiiieeiee e 18

2 Marketingoveé prostiedi.............ccccoeiiiiiiiiiiii 21
2.1 MaKroproStredi........cueiieiiiiiiieiiiie e 21
2.1.1  PEST @nalyza.......ccccoiieiiiiiiieiieec e 22
2.1.2 Analyza globalniho makroprostfedi ............cccoovvviriviniiiinicnnnn, 23

2.2 MIKIOPTOSTEAT ...t 24
2.21  SWOT QNalyYZa......cooviiiieiiiieiieiieeeee e 24
2.2.2  McKinseyho model 7S ........cooeiviiiiiece e 27

3 Marketingovy mix a marketingova strategie ...................ccccooeeen. 28
3.1 MarketinZOVY MIX....veiuiiiiiieriieiiiie e 28
3.1 ProdukL......cocovivciiiiiiiciieee 28

B L2 CBNA i 29
3.1.3  DISHITDUCE. ...t 30

3. 14 PrOPAGACE. ... cciuietieieeiieeieete sttt 31
3.2 Marketin@OVa StrateZIC........uervrerireeiiieiisie et 32
3.2.1 Strategie podle marketingoveého MiXu.........cccoovvvviiiiiiniiiinnnn, 35
3.2.2  RUSIOVE SIrAteZIC......eiivieriiiiiiieiiiiie e 35
3.2.3 Strategie zamé&fené na konkurenci.........ccovvveeiiiviiiiiiciiiicnnn, 36
3.2.4 Realizace a hodnoceni Strate@ie...........cooevvvrveiieiiiiiniieiisenin, 37

4  Marketingova komunikace .................cccooooiiinii 39
4.1 KomuniKacni ProCeS .......cccveeieiiirieiieiriesie e 39
4.2 Komunikacni cile a Kanaly..........ccocoevviiiiiiiiiiiic e 40
4.3 KomUNiKaCNT MIX...civiiiieiiieiieiiiesiiesiee e siee e ssee e 41
5 Internetovy marketing...............ccooooiiniiiiiiiiiice 43
5.1 Uvod do €-COMMENCE ........cvuivrrrrieireiseisesiesieiese s 44
5.2 Etapy €-COMMEICE .....oiiiiiieiiiie it 45



5.3 Druhy e-commerce podle subjektll..........ccevveiiriiiiiiiiiiiiicee 46
5.4 Internetovy marketing ve vyhleddvacich..........c.cccooviviiiiiiiiiinnnn, 47
5.5 Nastroje internetového marketingu..........cccvcvviiiiiiiiie i 48
5.5.1 WeboVE StrANKY ...cvvviiiiiiiiie i 48
5.5.2  E-SNOP .o 49
5.5.3 Navstévnost webovych stranek .........ccccvcvvviiiiiiiinniiiesiee, 50
554 SEO ..o 51
555 PPCreKIama.......ccccooiiiiiiiiiiice 56
5.5.6  BANNEIY...coiiiiiiei s 58
5.5.7  Srovnavace ZDOZI.......cccccveiiiiiiiiie e 59
55.8 EMailiNG....ccoiiiiiiiiii e 60
5.5.9 Affiliate Marketing .......cccoceiieiieii s 61

6 Predstaveni SpoleCnosti..............ccccovvviiiiiiiiiii 62
6.1 Spolenost JAP-JACING ........cceriiiiiriiiiiiiieee e 62
6.2 Portfolio firmy JaP-JaCiNa..........cccceririiiiinieieee e 63
6.3 Spolecnost JaP-Jacina Trade.........cocovviiiiniieiiiene e 65
6.4 E-Shop JaP-Jacing Trade.........ccccoveiiiiniiinieeese e 67
6.4.1  SMAITSUPP -vevveieeiieieesie ettt 72
6.4.2 GO00gle ANAIYEICS .....cveiiiiires e 73
6.4.3  GOOQIE AS......oocieeeeecie e 79
6.4.4  SrovNAVACE ZDOZI.....ceiiiiiiiiiiieiie e 81
6.4.5 Finanni vysledky 2017/2018.......ccccviiiiiiiiiiiiinieces 85
6.4.6 SWOT analyza e-shopu JaP-Jacina Trade..........cccccevevrerieinnne. 89
6.4.7 Néavrh marketingove Strategie...........cevvrrveriierieiinieneeeseennes 91
ZLAVEY ... 93
Seznam pPouZité lteratury ..............ccooooiiiiiiiii e 96



Seznam pouzitych zkratek

B2B
B2C
CPC
kol.
osvC
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URL
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WOM

Business to business

Business to consumers

Cost per click

kolektiv

Osoba samostatné vydélecné ¢inna

Political, Economical, Social, Technological
Pay per click

Search engine optimization

Specific, Measurable, Acceptable, Realistic, Time specific
spole€nost s ruenim omezenym

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
takzvany

Uniform Resource Locator

Spojené staty americké

Word of mouth
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’
Uvod

V dnesnim globalizovaném svété plného nejmodernéjSich technologii stale
roste vyznam internetu a predevSim elektronického podnikani, jenz
podnikateliim ¢i firmdm piindsi fadu vyhod. Elektronické podnikani, znamé
jako e-commerce, je spjato zejména s nizkymi naklady na realizaci, provoz i
propagaci a s moznosti osloveni velkého poctu zakaznik, pro které
nakupovani na internetu znamena pohodli, rychlost a neomezenou
dostupnost. Neni proto divu, Ze elektronickych obchodl neustale piibyva,
roste konkurence a nabidka pievySuje poptavku. Tyto skutecnosti jsou pro
firmu zabyvajici se elektronickym podnikdnim impulzem k tomu, aby stale
posilovala svou konkurenceschopnost a své postaveni na trhu v prostredi

internetu.

Pravé problematikou elektronického podnikéni se zabyva tato diplomova
prace, jejimz tématem je navrh marketingové strategie malého a stfedniho
podniku. Téma je zaméfeno na e-shop firmy JaP-Jacina Trade prodavajici
vratové systémy a piislusenstvi, jehoz cilem je na zdklad€¢ efektivnéjsi
komunikace prostfednictvim ndstrojii internetového marketingu ziskat vétsi
pocet zakaznikil. Proto hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout takovou
marketingovou strategii se zaméfenim na komunikaci e-shopu JaP-Jacina
Trade, kterd pomiiZze firmé ziskat vétsi pocCet zdkaznikl a tim 1 pfiznivéjSich

trzeb.

V diplomové praci jsou pouzita sekunddrni data poskytnutd z internich
materiald firmy JaP-Jacina Trade s.r.o. k analyze souc¢asného stavu e-shopu a
k porovnani finan¢nich vysledkti v letech 2017 a 2018. Kromé analyzy
sekundéarnich dat je v diplomové praci vyuzita SWOT analyza k posouzeni
silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb, na jejimz zéklad€ je navrzena

marketingova strategie.

Diplomové prace je rozdélena do Sesti tematickych celkil. Uvod teoretické
¢asti je zaméfen na vymezeni pojmu marketing, jeho historicky vyvoj a

marketingové fizeni. Teoretické poznatky jsou V této Casti prace Cerpany
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predevsim z publikaci autorti Foreta, Kellera, Kotlera a Svétlika. Druha
kapitola je vénovana marketingovému prostiedi, makroprostiedi a
mikroprostiredi a jejich vybranym analyzam, k ¢emuz jsou vyuzity zejména
publikace autort Jakubikové, Kozla, Dédiny a Cejthamra. Tieti kapitola
teoretické Casti se zabyva marketingovym mixem, jeho jednotlivymi nastroji,
nasledné¢ marketingovou strategii a jejim vybranym typim. K této
problematice jsou pouzity informace z d¢€l autort, jimiz jsou Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong a Srpovéd, Svobodova, Skopal, Orlik. Ctvrta kapitola
pojednava o marketingové komunikaci, jejim procesu, komunikacnich cilech,
kanalech a o komunika¢nim mixu, kde teoreticka vychodiska jsou ¢erpana
Z publikaci autor Foreta, Ptikrylové, Karlicka a kolektivu. Patd a zaroven
zavérecna kapitola teoretické Casti je zaméfena na internetovy marketing,
predev§im na e-commerce, jeji etapy a druhy, internetovy marketing ve
vyhledavacich a jednotlivé nastroje internetového marketingu. Teoretické
poznatky jsou Vv této kapitole Cerpany zejména z dél autorti Janoucha,
Prochazky a Horiidkové. Analytickd ¢ést je vénovéna predstaveni matetské
spole¢nosti JaP-Jacina s.r.o., dcefiné spole¢nosti JaP-Jacina Trade s.r.o. a
analyze soucasného stavu e-shopu JaP-Jacina Trade, jeho jednotlivym
nastrojim, finanénim vysledkiim, SWOT analyze a navrZeni marketingové
strategie pro ziskani vétsiho pocétu zakaznikt prostfednictvim efektivnéjsi

komunikace v prostiedi internetu.
Vyzkumna otazka:

Jak by méla vypadat nejoptimalngjs§i marketingova strategie e-shopu

zamé&fena na ziskani vétSiho poctu zédkaznikt?
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1 Marketing

V dnesnim globalizovaném svét€ plného technologickych zmén lze na
marketing nahlizet jako na sofistikovany a zadouci nastroj K ziskavani,
udrzovéani a predevsim uspokojovani potieb zakaznikli s cilem dosazeni
zisku. Marketing je tedy o zdkaznicich, o tom, jak se o n¢ starat, aby
vysledkem byl nejen zisk, ale také zvySeni konkurenceschopnosti nebo
ziskani vétsiho podilu na trhu. Marketing je vyuzivan po celém svété, mél by

byt soucasti kazdého podnikdni, které chce byt Gspésné a plnit své cile.

Nasledujici kapitola je vénovana vymezeni pojmu marketing z pohledu
n¢kolika vybranych autord, dal§i ¢ast se zabyva historickym vyvojem
marketingu a zavér prvni kapitoly je vénovan marketingovému fizeni a jeho

nastrojiim.

1.1 Definice marketingu

Jelikoz je marketing obséhly pojem piedstavovany Sirokou Skalou aktivit a
nastrojl, S jejichz pomoci podnik uspokojuje potteby zakaznikli a ptispiva
K plnéni svych cil, jsou pro lepsi pochopeni a piipadné srovnani uvedeny

definice nékolika autoru.

Za formalni definici marketingu lze povaZovat tu, kterou formulovala
Americkd marketingova asociace. Podle ni je marketing ,, aktivitou, souborem
instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vymeénu nabidek,
které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.*

(Salesnews, s. 1)

Marketing byva také definovan jako ,,spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani
V procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.” (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 39)

Podle Jaroslava Svétlika (2003, s. 6) je marketing ,,proces rizeni, jehoz

vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
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potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim

splneni cilii organizace .

Na definici marketingu komplexné&ji pohlizi Miroslav Foret (2012, s. 10),
ktery vnima marketing jako ,, souhrn ndstroju a postupii, s jejichz pomoci se

snazime zvysit pravdépodobnost uspet na trhu, dosahnout na ném svych cili. *

1.2 Historicky vyvoj

Nejveétsi rozvoj marketingu byl zaznamenan v pribéhu 20. stoleti,
V rozvinutych trznich ekonomikach zejména v padesatych a Sedesatych
letech. Na zakladé ménicich se socidlnich a ekonomickych podminek se po
druhé svétové valce predevSim v USA a Zapadni Evropé zacaly formovat

jednotlivé podnikatelské koncepce. (Svétlik, 2003)

Historicky nejstar§im podnikatelskym pfistupem je vyrobni koncepce, ktera
je zalozena na ptedpokladu, Ze spottebitelé preferuji snadno dostupné a
cenove piijatelné vyrobky. ,,ManaZeri vyrobné orientovanych spolecnosti se
soustreduji na dosahovani vyssi vyrobni efektivity, nizkych nadkladii a
hromadné distribuce. Tato orientace dava smysl v rozvojovych zemich, jako
je Cina, kde vyrobci vyuzivaji obrovské a levné zasoby mistni pracovni sily

K ovlddnuti trhu. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 48)

Opakem vyrobni koncepce je produktova koncepce, kdy zakaznici poptavaji
a kupuji produkty nejvyssi kvality. Firmy by se proto mély zaméfit na
neustalé zdokonalovani svych vyrobk, inovovat funkce, zvySovat vykonnost
¢i vylepSovat design. ManaZeti se nejdiive orientuji na kvalitu svych
produkta a az poté hledaji poptavku. NejCastéji se s timto podnikatelskym
pristupem lze setkat v ptipad¢, kdy firma uvadi nové vyrobky na trh.
(Karlicek a kol., 2013)

Prodejni koncepce, ktera vzeSla z hromadné vyroby, jez vyzadovala
masovou distribuci a prodej, zastava myslenku, ze ,,cilem vyrobce je prodat

to, co vyrobil, nikoliv vyrabét to, co by prodal. “ (Svétlik, 2003, s. 7)
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Firma v takovych piipadech zaklada vlastni prodejny, pfipadné vyuziva
prodejce, reklamni tabule, letaky, katalogy ¢i internetovy prodej, aby byl
zékaznik o danych produktech dostatecné informovan a dostal se k nému co
nejblize. Prodeji by mély také predchazet i jiné marketingové Cinnosti, jako
je pruzkum trhu nebo v neposledni fad¢ spravna cenova politika vcetné

optimalni distribuce. (Svétlik, 2003)

V poloviné padesatych let 20. stoleti se vyvinula marketingova koncepce,
zaméfujici se na pochopeni trhu a reakce zékaznika. ,, Ukolem neni najit ty
pravé zakazniky pro své vyrobky, ale ty pravé vyrobky pro své zdkazniky.
(Kotler, Keller, 2013, s. 49)

Podnik by mél pfizplsobit veskeré své aktivity potfebdm a pozadavkim
svych potencidlnich koneénych spotiebitelii a dokonale uspokojovat jejich
potfeby, coz zajisti jeho budouci rist. Marketingovd koncepce vsSak
v soucasné dobé smétuje k socialni koncepci, jejimz cilem je dlouhodobé
sladit potieby a zajmy zakaznikt s etickymi zajmy spole¢nosti, aby
uspokojovani potieb zdkaznikli nemélo negativni vliv na fungovani
spolecnosti ¢i na kvalitu Zivotniho prostfedi. ZjednoduSené feceno, cilem
novodobé marketingové koncepce v podobé socidlni koncepce je zlepSovani

kvality Zivota. (Foret, 2012)

1.3 Marketingové rizeni

Dnesni moderni dobu Ize charakterizovat jako permanentni zménu. M¢éni se
technologie, inovuji vyrobky, méni se chovani spotfebitelii a s tim i jejich
pozadavky na produkty a sluzby, a proto je dileZzité, aby se s ménicim se

prostiedim ménily 1 podniky ve smyslu marketingového fizeni.

Marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti kazdého podniku. Je
definovano jako ,,analyza, planovani, implementace a kontrola programii
navrzenych k vytvoreni, budovani a udrzeni vyhodné smény s cilovymi
zakazniky za ucelem dosazeni cilii organizace.” (Kotler, Armstrong,

Saunders, Wong, 1999, s. 16)
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., Marketingové rizeni vychazi z definovaného poslani organizace. Z néj se
vymezuje vize, a zni se potom vytycuji cile. Tyto vychozi polozky jsou
nasledné rozpracovany a konkretizovany ve zvolené marketingové a strategii

a nakonec v operativnim marketingovém planu. “ (Foret, 2012, s. 22)

Poslani - Vize | Cile |— Marketingova strategie |— Marketingovy plan

Obr. 1: Posloupnost vypracovani nastrojii marketingového rizeni

Zdroj: FORET, Miroslav, Marketing pro zacate¢niky, s. 22.

Poslani, vize, cile, strategie

,,Poslanim kazdého podniku je, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami uspokojoval
potreby zakaznikii a z vynosu své podnikatelské cinnosti naplioval potieby
vSech, kteri jsou s jeho podnikatelskou cinnosti bytostne spjati.” (VIcek,
2002, s. 16)

Poslani vyjadiuje duvody, pro¢ firma existuje, pro¢ se vyskytuje na trhu.
Posléani firmy byva ¢asto definovano pomoci sloganu, kterym mutize byt heslo
nebo kratka a vystizna véta. Slogan by mél stru¢né a jasné zdlraziiovat, co je
na firm¢ zvlastniho, jedine¢ného a zaroven motivovat zékazniky k nédkupu.

(Havlicek, Kasik, 2012)

Poslani firmy byva ¢asto chybné zaménovano s vizi firmy. Vize ma na rozdil
od poslani dlouhodoby charakter a znamena vytvareni buducnosti, jak by
meéla firma v budoucnu vypadat. Je vSak nutné podotknout, Ze vize zpravidla
nejsou zaloZeny na zéklad¢ podnikovych plant ¢i rozpoctl. ,, Vize poskytuji
urcity smer rozvoje spolecnosti na dobu deseti az dvaceti let. Vize je méné

konkrétni nez poslani. * (Charvat, 2006, s. 28)

Struéné lze rozdil mezi poslanim a vizi charakterizovat tak, Ze ,, poslani
organizace by mélo vyjadrit jeji podstatu — co a jak chceme délat (podnikat),
jaky tomu pripisujeme smysl, o co nam jde. Naproti tomu vize by méla
informovat o tom, kam chceme dospét, ceho chceme na trhu dosdhnout.“

(Foret, 2012, s. 21)
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Cile, jez vychazeji z vizi, predstavuji zavazek podniku dosdhnout v uréitém
casovém obdobi stanovenych vysledkt. Cile podniku mohou mit podobu
nejen kvantitativni, jako je dosaZzeni ur¢ité vyse zisku, rentability, obratu,
velikosti trzniho podilu, ale i kvalitativni, kterou mtze byt naptiklad lepsi
péce o zakazniky. Jakmile jsou cile stanoveny, je tfeba se rozhodnout, které
zdroje a prostfedky budou pro jejich dosazeni potfebné. Cile, které podnik
planuje, by mély byt stanoveny tak, aby odpovidaly metodice SMART.
(Srpova, Rehot a kol., 2010)

Zkratka SMART se sklada zpéti pocateCnich pismen piedstavujicich
vlastnosti cild. Dle této metodiky by mély byt cile:
e  Specifické (specific), neboli konkrétni, jasné vymezené, aby jim mohl
kazdy v organizaci dokonale porozumét.
e Megiitelné (measurable), abychom definovali a sledovali mnozstvi,
kterého chceme dosdhnout.
e Akceptovatelné (acceptable) témi, kteti je budou plnit ¢&i
implementovat.
e Realistické (realistic), predstavujici jejich naroc¢nost.
e Casové vymezené (time specific), abychom mohli urit ¢asovy
okamzik pro splnéni stanoveného cile. (Thaddeus Mallya, 2007)
JestliZe jsou cile adekvatné stanovené, dalSim krokem marketingového fizeni
a planovani je zvoleni vhodné strategie k dosazeni téchto cilu. ,, Strategie je
dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje ve firmé jeji hlavni cile, priority a
aktivity, prizpiisobuje zdroje firmy ménicimu se okoli, zejména zdakaznikiim a
uspokoji ocekavani zainteresovanych skupin (stockholderii a stakeholderu).

(Soucek, 2003, s. 25)
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2 Marketingové prostredi

Kazdé podnikani je realizované v uritém prostiedi, které se vyznacuje
specifickymi faktory. Tyto faktory museji marketéti znat a sledovat, aby
mohli v¢asné reagovat na jejich zmény a vhodné prognézovat budouci vyvoj
daného prostiedi. Marketingové prostiedi 1ze rozd€lit na dveé zakladni oblasti,

na makroprostiedi a mikroprostiedi.

Prvni ¢ast této kapitoly je vénovana marketingovému makroprostiedi a jeho
vybranym analyzdm. Druha cast této kapitoly se zabyva marketingovym

mikroprostfedim a rovnéz jeho vybranym analyzam.

2.1 Makroprostredi

»Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které

firma svymi aktivitami nemuzZe nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit.*

(Jakubikova, 2013. s. 99)

Mezi vlivy makroprostfedi jsou fazeny vlivy politické, ekonomicke,
demografické, socialni, pfirodni, technické a technologické. Politické vlivy
jsou tvofeny vladnimi orgdny a legislativou, jeZ urcuje pravidla
V podnikatelské sféfe a ochranuje firmy pfed nekalou soutézi. Jedna se o
souhrn pravnich ptedpisd, které jsou obsahem obchodniho a obcanského
zékoniku nebo také Zivnostenského zdkona. Ekonomické vlivy, které
vyplyvaji z ¢innosti domaci nebo zahrani¢ni ekonomiky, ovliviluji produkty
a sluzby jak na stran¢ nabidky, tak i na stran€ poptavky. Vyvoj ekonomického
prostfedi je ovlivilovan Skalou faktori souvisejicich s hospodaiskou
politikou, ktera je uskute¢niovana monetarnimi, fiskalnimi a dichodovymi
nastroji. Piikladem téchto faktorii je mira inflace, irokové miry, rovnovaha
platebni bilance ¢i realny pfijem domacnosti. Demografické vlivy vyplyvaji
z demografie, jez se zabyva zkoumanim populace, tedy jeji velikosti,
natalitou, mortalitou, rozdélenim podle pohlavi, veékovym slozenim,
nabozenskym nebo rasovym slozenim obyvatelstva. Populaci z hlediska
podnikéani tvofi zdkaznici, kteti dohromady spoluvytvéreji trh, a proto je

dalezité, aby se marketéii na tyto vlivy zaméfovali v téch oblastech, ve
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kterych firma podnika. Socialni vlivy vychéazeji z kulturniho prostfedi, které
je tvofeno souborem hodnot, zvykd, tradic a preferenci obyvatelstva dané
zemé¢ €1 zemepisné oblasti. Tyto prvky jsou pro marketéry tézko uchopitelné,
jelikoz neni snadné je chapat, spolehlivé predikovat a tim padem na n¢ i vcéas
reagovat. Prirodni vlivy souviseji se zasobou piirodnich zdroja, ekologii a
uspory riznych surovin, energii a pozadavky na jejich obnovitelnost.
Diivodem je piibyvajici nedostatek kvalitni vody v nékterych statech svéta,
snizujici se rozloha lesii, z ¢ehoz prameni budouci nedostatek dieva,
zhorSovani ptistupnosti k dilezitym surovinam, jako je ropa, uhli nebo také
ruda. S neustale rozvijejicim se primyslem v jednotlivych zemich se zhorsuje
ptedevsim kvalita Zivotniho prostiedi, kterd negativnim zplisobem ovliviiuje
¢innosti podnikd. Naptiklad zhorSujici se vyrobni moznosti se promitnou ve
zvySovani cen surovin. V neposledni fad¢ budou mit vliv na marketingové
rozhodovani technické a technologické vlivy, pod kterymi si lze pfedstavit
zmény v technice a technologii. Veskeré tyto zmény ovliviiuji vyrobni
postupy podniku, vyvoj novych vyrobki, rozvoj primyslovych odvétvi a
rovnéZ tvorbu novych trhi. Soufasnd doba je plnd technickych a
technologickych pokroki, které umoziiuji firmam pravideln¢ inovovat své
vyrobky, nabizet svym zdkazniklim technologicky unikatni vyrobky a tim si
nejen zvySovat objemy prodeju, ale posilovat postaveni vici konkurenci a
udrzovat ¢i vylepSovat svou pozici na trhu. Proto je velmi dillezité, aby
podnikovy marketing t€émto vnéjSim technickym a technologickym vliviim

vénoval dostate¢nou pozornost. (Svétlik, 2003)

2.1.1 PEST analyza

Jako nastroj pro analyzu a zhodnoceni marketingového makroprostiedi 1ze
vyuzit takzvanou PEST analyzu. Jeji nazev je tvofen pocateCnimi pismeny
predstavujici zkratky Politickych (Political), Ekonomickych (Economical),
Socialné-kulturnich (Social) a Technologickych vlivii (Technological), jez
pusobi na ¢innost podniku na daném trhu. Politicko-pravni prostiedi je dano
ptedevsim politickou stabilitou zemé a legislativnimi pfedpisy. Ekonomickeé

vlivy vychazeji z jednotlivych makroekonomickych ukazatelt, jako je
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napiiklad mira ekonomického rlstu ¢i mira inflace definujici rist cenové
hladiny zbozi a sluzeb v ekonomice. Socialné-kulturni prostredi predstavuje
zpusob a zmény Zivotniho stylu obyvatelstva véetné zlepSovani a zhorSovani
zivotniho prostfedi. Technologické vlivy jsou dusledkem technologickych
zmén, které mohou byt pro podnik nejen hrozbou, ale také ptilezitostmi

vV podobé novych vyrobnich moznosti. (Veber, Srpova a kol., 2012)

,, Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktoru pouze ty, které jsou
pro konkrétni podnik dilezite. Pri analyze faktorii makroprostredi je
nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadéji, vénovali maximalni usili identifikaci
budouciho vyvoje a jeho moznému dopadu na podnik. “ (Jakubikova, 2013, s.

101)

2.1.2 Analyza globalniho makroprostredi

Podnik neovliviiuje pouze nejblizsi okoli, ale rovnéz okoli ptekracujici
hranice statu. Témito vlivy se zabyva analyza globalniho makroprostiedi,
kterd zahrnuje ,vlivy zdkladnich geopolitickych, védeckotechnickych,
hospodarskych a kulturnich dohod ve sveéte, vliv ruznych regiondlnich
seskupeni a vliv nadnarodnich organizaci, korporaci, firem a mezindrodnich

sdruzeni na ochranu spotiebitelii a ekologie. “ (Kozel, 2006, s. 17)

V ramci analyzy se nejdiive hodnoti Sir$i globalni makroprostiedi, vyvoj a
trendy ve svétg, jez by mohly ovlivnit narodni ekonomiku. Déle se analyzuje
uz$i makroprosttedi, jako naptiklad narodni trh a teprve pak se sleduji vlivy
vramci kraje, regionu ¢i mésta. Tato analyza se oznaCuje za ,,proces
trychtyfe®, kdy firma postupuje od analyzy vnéjSiho okoli ke konkrétnimu

uzemi, viz obrazek ¢. 2. (Kozel, 2006)
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Obr. 2: Postup analyzy globdlniho makroprostredi
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Zdroj: KOZEL, Roman, Moderni marketingovy vyzkum, s. 17.

2.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprosttedi zahrnuje okolnosti, situace a vlivy, které je
firma schopna ur€itym zpsobem ovliviiovat, patii sem zdkaznici, dodavatelé,
distributofi, odbératelé, konkurencni firmy, financni instituce, vefejnost a

dalsi. (Zamazalova a kol., 2010)

Koudelka s Vavrou (2007) rozlisuji vertikalni a horizontalni marketingové
mikroprostfedi. Do vertikalniho zafazuji dodavatele, firmu, obchodniky a
zakazniky, do horizontidlniho pak konkurenci, firmu a vefejnost. Znalost
mikroprostiedi podniku je pro marketéry vyznamna zejména pro formulaci

podnikovych strategii.

Mezi nejznamé;jsi analyzy mikroprostiedi, kterym jsou vénovany nasledujici

kapitoly, 1ze zatadit SWOT analyzu a McKinseyho model 7S.

2.2.1 SWOT analyza

Jako nastroj pro analyzu vnitinich a vnéjsSich vlivii pisobicich na podnik a
pro nasledné stanoveni podnikové strategie slouzi SWOT analyza. Jedna se o
analyzu silnych (Strengths) a slabych stranek (Weaknesses), prilezitosti
(Opportunities) a hrozeb podniku (Threats). ,, Cilem firmy by mélo byt omezit

sve slabé stranky, podporovat sve silné stranky, vyuzivat prileZitosti okoli a
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snazit se predvidat a jistit proti pripadnym hrozbam. Pouze tak dosahneme

konkurencni vyhody nad ostatnimi. “ (Kozel, 2006, s. 29)

Za silné stranky podniku Ize oznacit takové faktory, které posiluji pozici
firmy na trhu a které mohou slouzit jako zaklad pro tvorbu konkuren¢ni
vyhody. Silné stranky predstavuji takové oblasti, v nichz firma vyniké svymi
schopnostmi, dovednostmi a zdrojovymi ¢i vyrobnimi moznostmi. Opakem
silnych stranek jsou slabé stranky zobrazujici skutecnosti a oblasti, ve kterych
je firma slaba, nebo ve kterych si jiné firmy vedou 1épe. Za pitilezitosti se
oznacuji moznosti, jez mohou zvysit poptavku po firemnich produktech, 1épe
uspokojit potieby a pfani zdkaznikd nebo pfinést jiny Uspéch. Vyuzivanim
téchto pfilezitosti zvySuje firma svou konkurenceschopnost vic¢i jinym
firmam na daném trhu. Hrozby znamenaji nepiiznivé situace, piekdzky
Vv podnikatelské ¢innosti, které mohou vést k neuspéchu ¢i dokonce tpadku.
Proto je dilezité, aby podnik rychle a adekvatnim zpisobem zareagoval a tyto

problémy minimalizoval nebo zcela odstranil. (Blazkova, 2007)

Pti sestavovani SWOT analyzy se vychazi z kombinace dvou analyz, S-W
analyzou silnych a slabych stranek a O-T analyzou pfilezitosti a hrozeb.

(Dédina, Cejthamr, 2005)

S — silné stranky W — slabé stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Legenda:

SO — vyuzit silné stranky na ziskani vyhody.

WO - prekonat slabiny vyuZitim prileZitosti.

SW — vyuzit silné stranky na obranu proti hrozbdam.
WT — minimalizovat ndklady a ¢elit hrozbam.

Obr. 3: Schéma SWOT analyzy
Zdroj: DEDINA, Jii a Vaclav CEJTHAMR, Management a organiza¢ni chovani, s.
42,
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,,O-T analyza umoznuje rozlisit atraktivni prilezitosti, které mohou firme
prinést vyhody. Soucasne nabada k zamysleni nad problémy, se kterymi bude
firma zapasit. Prilezitosti by meély byt posuzoviny z hlediska jejich
atraktivnosti a pravdépodobnosti uspéchu a rizika z hlediska vdznosti a
pravdepodobnosti vzniku rizikové udalosti. “ (D&dina, Cejthamr, 2005, s. 42)
Matice prileZitosti vypadd takto:
pravdépodobnost tspéchu

1 2
3 4

atraktivita

Legenda:

1:  Prilezitost nabizejici nejvySsi uzitek.

2, 3: Zajimavé jen v piipadé moZnosti zvySeni jejich atraktivity nebo pravdépodobnosti tispéchu.
4:  Malé nebo nevyuzitelné piileZitosti.

Matice rizik:

pravdépodobnost udalosti
1 2
3 4

vaha

Obr. 4: Matice prilezitosti a rizik
Zdroj: DEDINA, Jiii a Vaclav CEITHAMR, Management a organizaéni chovani, s.
42-43.

., PFi hodnoceni silnych a slabych stranek je potrebné kazdy faktor
odstupnovat podle duleZitosti (rozhodujici silnd stranka, marginalni silna
stranka, neutrdlni faktor, rozhodujici slaba stranka, marginalni slaba
stranka) a podle intenzity jeho vilivu — vykonu (vysoky, stredni, nizky).*
(Dédina, Cejthamr, 2005, s. 43)

Vysledkem analyzy je jedna ze ¢tyf moznych alternativ vzniklych ze spojeni
urcitého stupné vykonu a diileZitosti, jak naznacuje obrazek €. 5. Z analyzy
také rovnéz vyplyva, Ze se silné stranky nemusi pokazdé zmeénit ve vyhodu,
jelikoz divodem miize byt ku prikladu nizkd dilezitost. Stejné tak je to
s pfekonanim slabych stranek, budou-li nédklady na jejich zménu vyssi nez

celkovy uzitek. (Dédina, Cejthamr, 2005)
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vykon

vysoky nizky

‘ vysoka | soustiedit snahu | udrZet snahu

dalezitost

l nizka | udrzet snahu nizka priorita

Obr. 5: Matice vykonu a diileZitosti
Zdroj: DEDINA, Jiii a Vaclav CEITHAMR, Management a organizaéni chovani, s.
43.

2.2.2 McKinseyho model 7S

Model 7S byl wvytvofen v sedmdesatych letech pracovniky americké
poradenské firmy McKinsey za ucelem lepSiho porozuméni a hodnoceni
kritickych faktort spojenych s organizaci. Model je nazyvan 7S z dlivodu, Ze
téchto kritickych faktori je celkem sedm a jejich pocate¢ni pismena
v anglickém jazyce zainaji na pismeno ,,s“. Patii sem Strategie (Strategy),
Struktura (Structure), Systémy (Systems), Styl prace vedeni (Style),
Spolupracovnici (Staff), Schopnosti (Skills) a Sdilené hodnoty (Shared
values). Top management firmy musi brat v potaz vSechny tyto faktory
najednou, aby bylo zaruc¢eno, Ze uplatnéna strategie bude Gspésna. Faktory
strategie, struktura a systémy jsou oznaCovany za ,,tvrda 3S*“ a zbyvajici
faktory, které jsou mén¢ hmatatelné, konkrétné¢ styl vedeni prace,
spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty, se oznacuji za ,,m€kka 4S*.
Strategie ptedstavuje zptsob dosahovani podnikové vize a reakci firmy na
hrozby a piilezitosti. Struktura vyjadiuje obsahovou a funk¢ni napln
organiza¢niho uspofddani ve firmé, jednotlivé vztahy nadfizenosti a
podfizenosti. Systémy oznaCuji formalni i1 neformélni procesy, jez se
vyuzivaji vramci kaZdodennich Cinnosti v organizaci, napftiklad
komunikac¢ni, informacni ¢i kontrolni systémy. Spolupracovnici piedstavuji
lidské zdroje véetné jejich persondlniho rozvoje, motivace, chovani, Skoleni,
apod. Schopnosti jednoduse vyjadiuji to, co déla firma nejlépe. Styl oznacuje
piistup top managementu k fizeni firmy a k feSeni ptipadnych problémii,
které se béhem podnikani mohou vyskytnout. Sdilené hodnoty reflektuji
skutecnosti, ideje a principy, které jsou respektovany pracovniky podniku

zainteresovanych na uspéchu firmy. (Thaddeus Mallya, 2007)
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3 Marketingovy mix a marketingova

strategie

Predtim, nez si firma vytvoii marketingovou strategii, musi detailné
naplanovat podrobnosti marketingového mixu. Proto nasledujici kapitola
nejdiive pojednava o marketingovém mixu a jeho jednotlivych nastrojich.
Dalsi ¢ast této kapitoly je zaméfena na marketingovou strategii, zejména jeji

tvorbu a piedstaveni vybranych typt marketingovych strategii.

3.1 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které
firma pouziva kupravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix
zahrnuje vse, co firma miize udelat, aby ovlivnila poptavku po svém

produktu. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 70)

Zakladni koncepce marketingového mixu z pohledu firmy je ozna¢ovana jako
4P, jelikoz se sklada ze ¢tyf nastroji. Témi jsou produkt (Product), cena
(Price), distribuce (Place) a propagace (Promotion). S rozvojem marketingu
se vSak setkavame 1 s jinymi modifikacemi marketingového mixu, konkrétné
s koncepci 7P a 4C. Marketingovy mix 7P vychdzejici z tradi¢ni koncepce 4P
je rozsifen o politické prvky (Politics), vefejné minéni (Public opinion) a
lidské zdroje (People). V ramci fizeni vztahti se zékazniky se pouziva
zéakaznicky marketingovy mix oznacovany jako 4C. Mezi slozky tohoto mixu
patii zékaznik (Customer), ndklady na zakaznika (Cost), pohodlna dostupnost
(Convenience) a komunikace (Communications). (Srpova, Svobodova,
Skopal, Orlik, 2011)

Nasledujici subkapitoly budou vénovany jednotlivym nastrojim tradi¢niho

marketingového mixu 4P z pohledu firmy.

3.1.1 Produkt

Produktem miize byt ,, cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i

spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzickeé
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predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, s. 70)

Za produkt Ize tedy oznacit hmotny i nehmotny vyrobek, sluzbu, myslenku,
osoby, organizace nebo misto. Produkt, jakozto zakladni stavebni kamen
podnikatelské ¢innosti, se sklada ze tii zédkladnich urovni, jimiz jsou jadro,
vlastni produkt a rozsiteny produkt. Jadro vyjadiuje to, co zakaznici kupuji.
Za jadro se oznacuje zakladni uzitek, jenz dany produkt nabizi. Prikladem
muze byt osobni automobil, ktery umoziuje snadné a rychlé cestovani, nebo
také potraviny, které uspokojuji zékladni fyziologické potieby. Vlastni neboli
skute¢ny produkt zahrnuje charakteristické vlastnosti produktu, které hraji
dilezitou roli pro motivaci a rozhodovani zdkaznika o koupi. Jedna se o
kvalitu, provedeni, design, znacku a obal produktu. Rozsiteny produkt navic
predstavuje dodate¢né sluzby pro zékaznika, jako naptiklad platba na splatky,

delsi zarucni lhita, pozarucni servis a dalsi. (Foret, 2011)

V oblasti produktové politiky musi marketéti hned nékolik zalezitosti.
V prvni fadé¢ musi napldnovat produktové portfolio, jaké produkty bude
podnik na trhu nabizet. Dale se museji marketéti zaméfit na jednotlivé
atributy produktu, jaké vlastnosti bude produkt mit, jak bude vypadat, pod
jakou znackou ho bude podnik nabizet, v jakém baleni a jaké dodatecné
sluzby spojené s produktem bude zdkazniklim poskytovat. Dulezité je také
rozhodnuti o vyrdbéném a nabizeném mnozstvi konkrétniho produktu, aby
byla poptdvka dostatecné¢ uspokojena. Zasadni pro marketéry je rovnéz
predikce Zivotniho cyklu produktu, jak se bude produkt na trhu vyvijet od
uvedeni na trh, pfes fazi ristu, zralosti az po utlum. (Srpova, Svobodova,

Skopal, Orlik, 2011)

3.1.2 Cena

Cenaje ,, suma penez pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které zakaznici smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. *

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 71)
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Cenova politika hraje v marketingovém mixu velmi vyznamnou roli, jelikoz
generuje podniku pfijmy a ovliviiuje tak jeho existenci a prosperitu. Pii tvorbé
ceny je nutné zohlednit hned nekolik faktort, naptiklad firemni cile véetné
cili cenové politiky, souvisejici naklady, konkuren¢ni ceny, poptavku po
produktu, fazi zivotniho cyklu produktu a regulacni opatfeni statu. (Srpova,

Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

Cile v oblasti cenové politiky jsou samoziejmé u jednotlivych podnik
individualni a odlisné. Nekteré se orientuji na preziti, jiné se snazi
maximalizovat zisk ¢i dosahnout nejvétsiho trzniho podilu. Volba orientace
na preziti pfichdzi v okamziku, kdy je podnik na trhu utlacovan konkurenci,
ptipadné pokud doslo k ne¢ekanym zménam spotiebitelskych preferenci ¢i ke
ztrat€¢ eminentnich trhii. Snaha o preziti mize v nékterych ptipadech dostat
podnik az do takové faze, ve které stanovené ceny neobsahuji zisk. Primarnim
cilem cenové politiky je u fady podnikidi maximalizace zisku vychazejici
Z odhadu poptavky na trhu a stanoveni takové ceny, jeZ piinese maximalni
zisk nebo maximalni miru vynosnosti konkrétni investice. Jiné podniky se
koncentruji na dosazeni co nejvétSiho podilu na trhu s cilem dlouhodobé
strategie voli podnik ve srovnani s konkurenci primérné i podprimérné ceny.

(Synek, 2007)

U cenotvorby je rovnéZ zapotiebi zjistit vysi ndkladi konkrétniho produktu,
jez tvoii spodni hladinu ceny, kterou miZe firma minimalné za své produkty
inkasovat. Tato cena pokryva veskeré ndklady na vyrobu, nédklady

na distribuci nebo prodej. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

3.1.3 Distribuce

Distribuce méa za kol zabezpecit, aby se produkt dostal ke koneénému
spotiebiteli. Zahrnuje veSkeré ¢innosti spojené s pfesunem produktu z mista

produkce do mista spotieby.
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Dle intenzity distribuce lze rozliSit tfi zakladni distribucni strategie,
intenzivni distribuci, selektivni distribuci a exkluzivni distribuci. Intenzivni
distribuce je pouzivana u zbozi kazdodenni spotieby a jejim cilem je
skladovani tohoto zbozi v maximalnim poctu prodejen. Selektivni distribuce
je zalozena na selekci neboli vybéru distribucnich ¢lanki pro specialni zbozi,
jimiz jsou napiiklad drahé parfémy. Exkluzivni distribuce ptedstavuje
vyhradni pravo na distribuci zbozi na zakladé vyhradni smlouvy. Exkluzivni
distribuce se tyka pfedevsim luxusniho zbozi, naptiklad automobili.

(Armstrong, 2006)

3.1.4 Propagace

Propagace, kterou riizni autofi oznacuji také za komunikaci, je posledni
slozkou tradi¢niho marketingového mixu 4P. Sklada se z péti komunikacnich
nastrojii, z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a
pfimého marketingu, které byvaji souhrnn€ ozna¢ovany za komunika¢ni mix.
Vsechny tyto nastroje pomahaji podniku dosahovat svych marketingovych
cili. Reklama, jez informuje zakaznika o produktu, pfedstavuje placenou
formu prezentace ¢i sdéleni mySlenek. Osobni prodej je uskute¢iiovan
prodejci podniku za Ucelem prodeje produktu, vybudovéani a udrzovani
vztahl s cilovymi zakazniky. Podporou prodeje, kterou jsou naptiklad
letaky, slevové kupony, vzorky, darky, stimuluje podnik ke koupi. Public
relations neboli vztahy s vetejnosti tvofi nedilnou soucast komunika¢niho
mixu, jelikoz hlavnim cilem tohoto nastroje je budovéani dobrého jména
firmy, publicity a pozitivnich vztahl s vetfejnosti, které¢ maji pfimy dopad na
uspéSnost organizace. PFimy marketing piedstavujici pifimé spojeni
S vybranymi spotiebiteli, vyuziva ke komunikaci pfedev§sim mobilni telefony,

emaily, internet nebo postu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Propagace rozliSuje dv€ zakladni strategie, strategii tlaku a strategii tahu.
Strategie tlaku je vpraxi vyuzivana u vétSich, kapitaloveé silnych,
nadndrodnich firem, jez presvédcuji distributory o vyhodach prodeje svych
produktd a ti dale stimuluji zdkazniky ke koupi. ,,Strategie tlaku (push-

strategie) se snazi produkt protlacit pres distribucni kandly ke konecnému
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zakaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpore prodeje. (Foret,

2011, s. 243)

e

Obr. 6: Schéma push-strategie
Zdroj: FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, s. 243.

Opacné je na tom strategie tahu. ,,Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak
nejprve vzbudit zdajem zakaznikii a vyvolat poptavku po pritazlivem produktu.
Sazi predevsim na reklamu a publicitu ve sdelovacich prostredcich, jez
vyvolavaji zdjem a Zadost zdkaznikii, kteri se poptdvaji po produktu u

maloobchodniki. “ (Foret, 2011, s. 243)

Obr. 7: Schéma pull-strategie
Zdroj: FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, s. 243.

3.2 Marketingova strategie

Slovo strategie vyjadiuje uré¢ité schéma postupu, jak dosahnout stanovenych
cilt. ,, Marketingova strategie respektuje zakladni zdasady marketingu a
vychazi z nich. Znamend to uvédomélou orientaci na trh, zakaznika a plné
uspokojeni jeho potieb pri soucasném posouzeni schopnosti a mozZnosti

podniku s ohledem na jeho cile. “ (Horakova, 2014, s. 11)

V ramci marketingové strategie jsou formulovany marketingové cile a
Cinnosti celkové strategic podniku. Fifield (2007, s. 24) definoval
marketingovou strategii jako ,,proces, kterym se organizace prizpisobuje

trhu, na kterém se rozhodla slouzit“.
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Zakladni obecnou podobu vytvareni marketingové strategie lze popsat

nasledujicimi kroky:

1.

Stanoveni marketingovych cilu, tedy téch, kterych chce podnik
dosahnout a které mu findln¢ umozni posoudit uspéSnost Cci
zvolené a aplikované strategie.

Stanoveni marketingovych strategickych alternativ, pripadné variant.
Stanoveni  presnych parametrii  jednotlivych cilovych skupin
zdkazniku, na néz se bude podnik v jednotlivych alternativach
zameétovat.

Identifikace konkurence, kdy podnik musi identifikovat vyrobce, ktefi
kazdé nasi cilové skupiné zakaznikli nabizeji podobné produkty.
Vymezeni nabizenych produktii pro cilové skupiny zdkaznik(
s ohledem na konkuren¢ni nabidky.

Prezentace podstaty nasi nabidky cilovym skupindm zakaznikd.
Prezentace by méla vyzdvihovat vyhody naSich produktl oproti
konkurenci a divody, pro¢ ma zakaznik koupit pravé produkt dané
firmy, co nakupem produktu ziska.

Vypracovani marketingového mixu jako komplexni nabidku cilovému
segmentu zakaznikda.

Stanoveni marketingové strategie a jeji implementace. (Foret, 2012)

Marketingova strategie piedstavuje dlouhodobé¢ cile a zplisoby, kterymi Ize

stanovenych cilii dosdhnout. Prosté existence strategie v podniku neznamena,

ze je podnik strategicky fizen. ,, Firmu strategicky ridit znamend realizovat

celou sekvenci aktivit, které v souhrnu nazyvame strategickym Fizenim.

Stanoveni strategie je jen jednou z nich. Pred vlastnim nadefinovanim

strategie by méla predchazet strategickd analyza a po rozhodnuti o strategii

by meél nasledovat dalsi krok, tzv. implementace strategie.“ (Hanzelkova,

Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 30)

Existuje velké mnozstvi marketingovych strategii, v tabulce 1 jsou uvedeny

nékteré z nich. Pro lepsi pochopeni budou nasledujici subkapitoly vénovany

vybranym strategiim, konkrétné¢ strategiim podle marketingového mixu,

ristoveé strategii podle Ansoffa a Porterovym konkurenénim strategiim.
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Tab. 1: Ruzna cleneni strategii

CLENENI STRATEGII

TYP STRATEGIE

Dle marketingového mixu

Vyrobkové strategie
Cenov¢ strategie
Distribucni strategie

Komunikacni strategie

Ristové strategie

Strategie podle Ansoffa
Strategie pro vybér segmentu

Strategie integrace

Zameéfené na konkurenci

Strategie podle Portera

Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu

a miry inovace

Strategie podle Kotlera

Inovacni strategie

Dle cyklu zivotnosti trhu

Zavédeéni — strategie pro vstup na nové
trhy

Rist — strategie pro rostouct trhy
Zralost — strategie pro zralé a nasycené
trhy

Pokles — strategie pro klesajici trhy

Dle trendu trhu

Ristové strategie
UdrZovaci strategie

Ustupové strategie

Dle chovani na trhu

Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie
Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Dle chovani vzhledem

K prostiedi, konkurenci

Kooperaéni strategie

Konfronta¢ni (konfliktni) strategie

Zdroj: BLAZKOVA, Martina, Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni

firmy, s. 10.

34




3.2.1 Strategie podle marketingového mixu

Podle marketingového mixu se vymezuji Ctyfi zakladni strategie, vyrobkové,

cenové, distribuéni a komunikaéni.

V ramci vyrobkové strategie budou marketéfi rozhodovat o designu
produktu, ktery reprezentuje produkt jako takovy a zéaroven spoluvytvaii
s dalsimi aspekty motivaci k ndkupu. Dale je dulezitd kvalita, jez musi
odpovidat stanovené cen¢, vlastnosti vyrobku, s nimiz se zvySuje hodnota
produktu a v neposledni fad¢ znacka produktu, ktera mutze pro cilového
zékaznika, vzhledem k jeho preferencim a potfebam, byt tim nejvétSim
motivatorem pro rozhodnuti o koupi. Cenové strategie, jak napovidd sam
nazev, souviseji se stanovenim ceny vyrobku a sluzeb. Pravé cenové strategie
jsou vsak ,.kamenem trazu“ pro mnoho manazerd, ktefi ¢asto nespravnym
zpusobem rozhoduji o cené. Aby mohl manazer spravné stanovit cenu, musi
provést komplexni analyzu pocinajici segmentaci, targetingem,
positioningem, dale musi rozhodnout o skladbé marketingového mixu,
vypocitat naklady a vybrat cenovou strategii véetné¢ metod ¢i struktur. Po
stanoveni cenové strategie rozhoduji marketéfi o distribuéni strategii, tedy
jak nejefektivnéji dostat produkt k zakaznikovi pfi minimalnich nakladech na
distribuci. Posledni nemén¢ dulezitou strategii marketingového mixu, je
komunikaéni strategie, v ramci které se musi marketéti dohodnout, jakym
zpiisobem bude firma komunikovat se stavajicimi i potencialnimi zdkazniky.
Mezi zékladni prvky komunika¢niho mixu patii reklama, vztahy s vefejnosti

neboli public relations, podpora prodeje a osobni prodej. (Blazkova, 2007)

3.2.2 Rustové strategie
Za nejznamé;jsi ristovou strategii byva povazovana strategie podle Ansoffa,
ktery definoval matici, pomoci které 1ze rozhodnout, do jaké strategie by méla

firma za u¢elem rustu investovat.
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I'mdl_lﬂ_l_f_"'“- — ____l_l‘_}'__ stavajici nové
stiavajici Tr#ni penetrace Rozvoj trhu
nové Rozvoj produktu Diverzifikace

Obr. 8: Ansoffova matice
Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela kol., Marketing, s. 22.

Strategie trzni penetrace znamena vyuzivat potencial stavajicich produkti na
stavajicich trzich s cilem zvysit soucasny trzni podil. Strategie rozvoje trhu
ma za cil se sou¢asnymi produkty proniknout na nové trhy a predstavuje tak
rizikov¢€jsi variantu oproti pfedchozi strategii. Strategie rozvoje produktu se
naopak zameéfuje na inovaci produktli na soucasnych trzich. Stru¢né ji lze
charakterizovat jako reakci podniku na nové potieby ¢i prani zakazniki. Za
nejrizikovejsi strategii je povazovana strategie diverzifikace, jez usiluje o

vstup na nové trhy se zcela novymi produkty. (Zamazalova a kol., 2010)

3.2.3 Strategie zaméiené na konkurenci

Jednou z nejznaméjSich strategii zamétenych na konkurenci je strategie,
kterou definoval Michael Porter. Presnéji se jedna o dveé konkrétni strategie,
strategii nizkych naklada a strategii diferenciace, ze kterych vychazeji tii
zékladni konkurencni strategie, jez smétuji k dosazeni konkuren¢ni vyhody
na trhu. Jde o strategii vedouciho postaveni v nizkych nakladech,

diferenciacni strategii a cilené strategii, viz obrazek 9.

KONKURENCNI VYHODA

nizké naklady diferenciace
=
3
& g Strategie . T
25 X 9 , Diferencia¢ni
<z vedouciho postaveni "
o (et 3 a strategie
< nizkych naklad
&
o]
=
o g it : PN -
e < Cilena strategie Cilena strategie
b ;>‘-. pro vybrany segment pro vybrany
é s nizkymi naklady segment s diferenciaci
=

Obr. 9: Porterovy konkurencni strategie
Zdroj: SRPOVA, Jitka, Ivana SVOBODOVA, Pavel SKOPAL a Toméas ORLIK,
Podnikatelsky plan a strategie, s. 180.
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Strategie vedouciho postaveni v nizkych nakladech pfedstavuje strategii, kdy
podnik usiluje o minimalni néklady na vyrobu, coz umoziiuje nabizet
produkty za niz$i cenu oproti konkurenci a tim ziskat vétsi trzni podil. A
protoze tato strategie obvykle vyzaduje pouze jednorazové investice, neni
nakladové naroc¢nd. U diferenciacni strategie se firmy snazi o odliSeni se od
konkurence dokonalej$im produktem, at’ uz se jedna o novy vyrobek ¢i
technologii, kvalitngjsi servis, apod. Vzhledem Kk vysokym investicim do
inovaci, védeckého rozvoje a marketingu patii tato strategie k nejdrazsim.
Dutlezité je také zminit, ze uspéch strategie diferenciace tkvi v pfesvédceni
zakaznikll o vyjimecnosti naseho produktu. Pokud si navic podnik dokéaze
diferenciace udrzet dlouhodobé, pfinese mu vyssi zisky, nez jaky je primér
v oboru. Diferencia¢ni strategie se nejcastéji uplatituje ve sluzbach, konkrétné
naptiklad v kosmetice. Cilena strategie, ktera je ze vSech strategii nejlevnéjsi,
ma dvé podoby, zaméteni na nizké naklady a zaméfeni na diferenciaci. ,, Tato
strategie hledd vyhodu nizkych nakladii nebo diferenciace pro jeden segment
trhu. Diferenciace je zaloZena na dokonalé znalosti zikaznikii. Uspésnost
cilenych strategii je ovlivnéna vysokou mirou odlisnosti potreb a kupniho

chovéni lidi. “ (Stpové, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s. 180)

3.2.4 Realizace a hodnoceni strategie

Realizace marketingové strategie je naro¢né€jsi nez jeji samotné vymysleni.
Navic je tu riziko, Ze implementace muze selhat. Aby mohla firma GspéSné
implementovat marketingovou strategii do ob¢hu, musi mit dobie
vybudovanou a marketingové pojatou organiza¢ni strukturu. ,,Realizace
strategie je spjata s kooperaci, koordinaci, motivaci, odpoveédnosti a
komunikaci. VSechny jsou pro uspéSnou implementaci marketingovych
strategii stejné dulezité a Zadnd znich by neméla byt opomenuta c¢i

podcenovana.” (Jakubikova, 2008, s. 67)

V pribéhu strategického fizeni je nutné implementovanou strategii
pravidelné hodnotit. Podnik musi sledovat externi a interni faktory, jez
ovliviiuji pfijatou strategii, vyhodnocovat dosazené vysledky, které¢ by mély

byt porovnavany s pfedpoklady stanovenymi v marketingovém i
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strategickém planu a nasledné pak navrhovat Gpravy postupii uplatiovanych

v dané strategii. (Fotr, Vacik, Soucek, Spacek, Hajek, 2012)
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4  Marketingova komunikace

Nedilnou soucasti kazdého uspésného podnikani je komunikace, a to nejen
vngj$i ve vztahu se zdkazniky, ale rovnéz vnitini mezi zaméstnanci a vedenim
podniku. Ztoho divodu je tato kapitola zaméfena na marketingovou
komunikaci, komunikacni proces, komunikac¢ni cile a kanaly a komunikacni

mix.

Od svého pocatku méa marketing za cil dokonale uspokojovat veskeré potieby
a ptani zékaznikl. Cilem marketingové komunikace je jak udrZeni a posileni
vztahll se stdvajicimi zékazniky, tak rovnéz pftildkani a ziskani novych
zékaznikd. Firma pfi orientaci na zékaznika a cilovy trh upravuje svij
marketingovy mix tak, aby doslo k uspokojeni potieb co nejvétsiho poctu
zékaznikd. Marketingovy mix 4P (produkt, cena, distribuce, propagace)
vychdzi z planovani podniku, zatimco marketingovy mix 4C (hodnota
zakaznika, naklady, ndkupni pohodli, komunikace) se odrazi od pohledu
zakaznika. A pravé komunikace, v marketingovém mixu 4P zahrnutd
V propagaci, je velmi dualezitym a mnohdy kli¢ovym néstrojem celého

marketingu.

Karlicek a kolektiv (2016, s. 10) definovali marketingovou komunikaci jako
., Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci

¢

naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile. *

4.1 Komunikacni proces

Aby marketéfi docilili efektivni komunikace, museji dokonale porozumét
celému komunikacnimu procesu sloZzeného ze sedmi zakladnich prvkda.
Komunikator neboli producent informace ¢i napadu je subjekt, ktery sdéleni
odesila. Sdéleni je pomoci kédovani prevedeno do symbolil, znaki a riznych
tvari komunikace. Vysledkem kodovaciho procesu je zprava (sdéleni),
Vv marketingové oblasti naptfiklad konkrétni nabidka. Toto sdéleni je
prostiednictvim kanalu pfendSeno konecnému piijemci, kterym je
dekédujici komunikant. Zprava je komunikantem pfijata, dekodovana a

myslenkové zpracovana. Svou reakci piijemce zpravy, jimz zpravidla byva
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zakaznik, poskytuje firm¢ zpétnou vazbu, diky ni mize firma zapocit
vzajemnou, obousmérnou komunikaci. Behem procesu komunikace se vSak
muze objevit komunikacni Sum, jenZ predstavuje soubor negativnich faktora
meénicich obsah pfenaseného sdéleni a jeho vysledné pochopeni.
Komunikaéni proces se v§emi svymi prvky znazoriiuje obrazek ¢. 10. (Foret,
2011)

kddovani

zpétna vazba

Obr. 10: Komunikacni proces

Zdroj: FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, s. 18.

4.2 Komunikacni cile a kanaly

Po spravném pochopeni komunika¢niho procesu musi marketéfi stanovit
komunikaéni cile na trhu, na néz podnik zaméiuje své aktivity. Jen dobie
stanovené komunikacni cile jsou predpokladem 1uspésné a efektivni
komunikacni kampang. Marketéfi jimi urcuji, ¢eho ma byt dosazeno. Mezi
nejvyznamnéj§i komunikacni cile se bezpochyby fadi zvySeni prodeji,

roz§iteni povédomi o znacce, ovliviiovani postoji zakaznikli ke znacce,

zvySeni loajality zdkaznikl k firmé a expanze na trhu. (Karli¢ek a kol., 2016)

Po stanoveni komunikaénich cilt nasleduje vybér vhodnych komunikaénich
kanala k ptenosu sdéleni. Komunika¢ni kanaly lze rozdélit na dva zakladni
druhy. Prvnim druhem jsou osobni komunikac¢ni kanaly zaloZené na
komunikaci mezi dvéma ¢i vice lidmi prostiednictvim piimé komunikace
tvaii v tvar, telefonickych hovord pomoci mobilniho telefonu, posty nebo
internetového online chatu. Tyto kandly jsou velmi Gc¢inné, jelikoz umoznuji
adresnou komunikaci se zpétnou vazbou. Rozsifenou a u¢innou komunikaci
se v poslednich letech stal kanal word-of-mouth, ¢esky piekladano jako slovo
Z Gst nebo také Septanda. Tato forma komunikace piedstavuje vyménu
informaci mezi potencidlnimi zakazniky, sousedy, pfibuznymi, prateli,

kolegy. Tato komunikace patii mezi nejdiveéryhodnéjsi formu komunikace,
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jelikoz je zaloZena na S$ifeni pozitivnich, ale rovnéz i1 negativnich referenci
zakaznikl. Za neosobni komunikacni kandly se oznacuji média, pomoci nichz
se prenasi sdéleni bez jakéhokoli osobniho kontakty a zp&tné vazby. Radi se
mezi n¢ tisténa média, jako jsou noviny a ¢asopisy, média vysilajici sdéleni
ptes radio nebo televizi, obrazovd média, jimiz jsou billboardy a plakaty a
samoziejm¢ v dneSni dobé hojné¢ vyuzivand online elektrickd média,
nejcastéji webové stranky firmy popiipadé socidlni sit€. Do neosobnich
komunikacnich kanalti patii 1 prostfedi, ve kterych ke komunikaci se
zakazniky dochdzi, a také nejrizné;si udalosti, naptiklad tiskové konference,
vystavy, galaveCery a dal$i. Neosobni forma komunikace mé na zakaznika
ptimy dopad. Pomoci médii sice miize mit zprvu nepiimy dopad, nicméné
sdéleni, kterd jsou prenaSena médii, se nejdiive dostanou k tzv. nazorovym
lidriim, jez sdé€leni spolu se svymi nadzory dale ptedavaji ostatnim lidem.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

4.3 Komunika¢ni mix

Zakladnim cilem kazdého marketéra je pomoci vhodné sestaveného
komunika¢niho mixu dosahnout marketingovych i firemnich cild.
Komunikaci v ramci komunika¢niho mixu lze rozdélit na osobni a neosobni
formy. Za osobni formu komunikace je povazovan osobni prodej, mezi
neosobni formy komunikace jsou fazeny reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing a vztahy s vefejnosti. Kombinaci obou forem jsou vystavy a
veletrhy. Postupem ¢asu vznikly nové techniky, které jsou nékterymi autory
oznaCovany za strategie Ci taktiky komunikace, jedna se o guerillovou
komunikaci, product placement a jiz zminény WOM neboli wourd-of-mouth.
(Ptikrylova a kol., 2019)

Osobni prodej je zalozeny na osobni komunikaci uskutecnéné mezi
kupujicim a prodavajicim. Cilem komunikace ze strany prodavajiciho,
nejCasteji firmy, je nejen produkt prodat, ale zdroven budovat a posilovat
dlouhodobé vztahy se zdkazniky a podporovat image firmy. Nejveétsi
vyhodou této formy komunikace je bezesporu okamzit4 zpétna vazba, pomoci
které mulze firma upravovat jednotlivé slozky marketingového mixu.

(Piikrylova a kol., 2019)
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Reklama je nastroj, jenz dokaze zasdhnout velkd mnozstvi cilovych
zakaznikll a nizkymi naklady ne jednoho zdkaznika. Umoziuje pfijimat
opakované sdéleni, pfispivd ke zvySovani povédomi o znacce, budovani
image produktu i1 firmy i bezprosttedni rast trzeb. Na druhou stranu nemusi
byt vzdy piesvédCiva, neposkytuje obousmérnou komunikaci, tim padem ani
moznost okamzité zpétné vazby. Podpora prodeje obsahuje nékolik
nastrojii, jejichz hlavnim cilem je poutat pozornost a zvySovat prodej. Patfi
sem ochutnavky, vzorky, darky, kupoény, rizné soutéze a hry. Piimy
marketing md mnoho podob, je jim naptiklad direct mail, internetovy
marketing, telemarketing. VsSechny tyto formy maji vSak stejné
charakteristické rysy. PFimy marketing se vyznacuje neveiejnosti, protoze
pfijemcem sdéleni je vétSinou konkrétni osoba, a také bezprostfednosti,
jelikoz sdé€leni lze piichystat i upravovat velmi rychle. Public relations
neboli vztahy s vetejnosti jsou aktivity, jejichz cilem je budovani a posilovani
dobrého jména firmy, publicity a dobrych vztahti s vefejnosti. (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007)

Osobni 1 neosobni formou komunikace jsou vystavy a veletrhy. Kombinuji
jednotlivé prvky obou forem, nejcastéji osobni prodej s podporou prodeje a
public relations. Ucelem guerillové komunikace jako jedné z technik
marketingové komunikace ,,je dosahnout maximdlniho efektu S minimem
zdrojii a primdrnim cilem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni
kampaneé. Firmy ji vyuZivaji predevsim tehdy, kdyz nemohou pourazit
konkurenci v primém soutézeni, nemaji dostatek financnich prostredkii na
klasickou reklamni kampan, ale naopak chtéji maximalizovat ucinek zejména

néjakym prekvapenim. ** (Ptikrylova, 2019, s. 47)

Product placement znamena pouziti znacky produktu ¢i firemniho loga
Vv audiovizuédlnim dile, tedy ve filmu, seridlu nebo dokonce pocitacové hie,
také v zivém vysilani, divadelnim ptfedstaveni i knihach. Jedna se o komer¢ni
sdéleni, které by mélo byt zasazeno do déje tak, aby piisobilo pfirozeng,
nikterak rusivé a aby vyvolalo touhu po zakoupeni daného produktu.

(Prikrylova, 2019)
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5 Internetovy marketing

Dnes$ni vyspéla doba je bezesporu spjata s inovacemi, nejriznéj$imi
technologiemi, neustalym pokrokem a také internetem, modernim nastrojem
komunikace, jenz tvoti nedilnou soucast naseho Zivota. Proto je tato kapitola
vénovana internetovému marketingu a elektronickému obchodovani. Prvni
cast je zaméfena na e-commerce, jeho etapy a druhy, dalsi ¢ast se zabyva
internetovym marketingem ve vyhledavacich a zavér této kapitoly je vénovan

jednotlivym néstrojim internetového marketingu.

Internet Ize v soucasné dobé vyuzit K nejriznéj$im ¢innostem, napiiklad
k nakupovani, ziskavani informaci a novinek, k traveni volného c¢asu c¢i
k vykonu né&jaké pracovni ¢innosti. Diky masivnimu vyuzivani se stal internet
efektivnim marketingovym néastrojem pro komunikaci firmy s Sirokou
vetejnosti, s potencidlnimi 1 stdvajicimi zdkazniky. Veskeré informace jsou tu
snadno a rychle dostupné, Ize porovnavat cenové nabidky jednotlivych
obchodd, psat recenze nebo je naopak ziskavat. Internet je dostupny vSem
podnikatelim bez ohledu na velikost firmy. Zakazniky muze ziskat jak
velka, tak 1 mala firma ¢i jednotlivec, stac¢i vhodné vyuZivat moznosti
komunika¢niho mixu, tedy reklamu, public relations, podporu prodeje

nebo pfimy marketing.

Internetovy marketing obsahuje prvky tradicniho marketingu S tim rozdilem,
7ze se jedna o online komunikaci, vSe se odehrava na internetu. Navic ma
oproti tradiénimu marketingu hned nékolik vyhod, a to pfedevS§im
V monitorovani a méteni, jelikoZ poskytuje mnohem vice a kvalitnéjSich dat,
dale neprtetrzitd dostupnost 24 hodin denné, komplexnost, individualni
pfistup. Za nejveétsi vyhodu internetového marketingu 1ze oznacit dynamicky
obsah, ktery muze firma neustale dle vlastnich potieb ménit. ,, Internetovy
marketing je zpusob, jakym lze dosahnout poZadovanych marketingovych cili
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing,
celou Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presveédcovanim a udrzovanim
vztahi se zakazniky. Marketing na internetu se soustredi predevsim na

komunikaci, avsak casto se dotyka i tvorby cen.* (Janouch, 2014, s. 20)
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5.1 Uvod do e-commerce

Prostiednictvim internetu mohou firmy v ramci svého podnikani vyuzit
elektronické obchodovani neboli e-commerce. ,, E-commerce se tyka riiznych
online obchodnich aktivit zamérenych na sménu zbozi elektronickymi

prostiredky, zejména internetem. ““ (Qin, 2009, s. 7)

Dilezité je zminit, ze v praxi byva elektronické obchodovani (e-commerce)
Casto zaménovano S elektronickym podnikanim (e-business). Tyto dva
terminy se od sebe vSak lisi, jelikoz e-commerce je vyznamové uzsi nez e-
business. Pro lepsi pochopeni této problematiky uvadim nékolik definic od

riznych autort.

Podle Galy, Poura a Sedivé (2009, s. 186) se ,, elektronické obchodovani (e-
commerce) chdpe jako proces nakupu, prodeje, dodani a vymeény produkti,
sluzeb a informaci prostrednictvim pocitacovych siti, vietné internetu.
Naproti tomu elektronické podnikani (e-business) je Sirsi pojem a zahrnuje,
kromé funkci e-commerce, i obsluzné cinnosti pro zakazniky, spolupraci
S obchodnimi partnery, Fizeni e-learningu i Fizeni elektronickych obchodnich

I3

transakci v ramci podniku. ‘

Dle Machkové, Cernohlavkové, Sata a kolektivu (2014, s. 221-222) ,,e-
podnikanim rozumime mezipodnikovou integraci procesi, aplikaci a systémit,
kdezto elektronickym obchodovanim (e-commerce) rozumime vyuZivani
informacnich a komunikacnich technologii v procesech prodeje a nakup, tj.

V obchodni transakci.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 181-182) oznacuji za e-
business ,,veskerou elektronickou vymeénu informaci ve firmé nebo mezi
firmou a zdkazniky. Oproti tomu e-commerce predstavuje proces ndakupu a

prodeje podporovany elektronickymi prostredky, primarné internetem.

Elektronické obchodovéani piindsi fadu vyhod nejen pro firmy jakoZto

prodavajici, ale také pro samotné kupujici. Vyznamnou vyhodou e-commerce
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pro prodavajici je bezesporu budovani vztahi se zakazniky. Firmy mohou se
svymi zdkazniky komunikovat online, zjiStovat jejich potfeby a ptani,
odpovidat na otazky a ziskavat zpétnou vazbu nezbytnou pro zlepSovani
svych marketingovych ¢innosti a celkovy rozvoj podniku. Dal$i neméné
podstatna vyhoda internetu je skryta v nizSich nakladech, vyssi rychlosti a
efektivité. Firmy nemuseji vynalozit naklady za provoz prodejen, jejich
najem ¢i pojisténi a se zakazniky komunikuji rychleji a efektivnéji oproti
jinym komunika¢nim a distribu¢nim cestam. Elektronické obchodovani
nabizi firmam rovnéz vétsi flexibilitu, umoziuje provadét okamzité zmeény a
upravy nabidek, napiiklad z dGvodu meénici se poptavky vyplyvajici
z ménicich se preferenci zakazniki. I na strané kupujicich lze nalézt celou
Skalu vyhod, které elektronické obchodovani piinasi. Primarné je pro
zakazniky nakupovani na internetu rychlé a pohodlné, jelikoz nemuse;ji travit
¢as na cestach do kamenného obchodu, hledat misto na parkovisti, prodirat se
ulickami v obchodu, hledat produkty v regale a pfedevsim se vyhnou ¢asto
nekoneéné dlouhym frontdm u pokladen. A diky nepfetrzitému provozu
internetovych stranek mohou zakaznici nakupovat v podstaté kdykoli, kdy si
usmysli, aniz by byli ovlivnéni oteviraci dobou kamenného obchodu. Kromé
vySe vedenych vyhod poskytuje internet vétsi vybér, zakaznici se tak
mohou dostat k produktim, které nejsou dostupné ani V dané zemi, diky
internetu maji ptistup ke vSem produktiim svéta. Stejné tak maji pristup ke
vSem cenam, mohou srovnavat jednotlivé cenové nabidky, kvalitu, technické
parametry, terminy a mnoho dalSich aspektdi, pomoci nichZ se rozhoduji o

nakupu konkrétniho produktu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

5.2 Etapy e-commerce

Vyvoj elektronického obchodovani 1ze rozdélit do tii zakladnich etap, jeZ jsou
odvozeny ze situace ve Spojenych statech americkych. Prvni etapa e-
commerce se datuje do obdobi roku 1995 — 2000, ptic¢emz jeji pocatek nebyl
dosud jednozna¢n¢ vymezen. V tomto obdobi se zacaly objevovat prvni
pokusy o internetové obchody, v roce 1994 dokonce i prvni internetova
banka, jejiz nabidka sluzeb byla vSak do urcité miry omezena. O rok pozdéji

v roce 1995 vznikly naptiklad dnes jiz velmi popularni web Amazon a aukéni
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server eBay. Konec prvni etapy e-commerce je spojovan s tzv. dot-com crash,
v ptekladu se jedna o internetovou horeCku. S rozkvétem internetu a
viditelnych aspéchu prvnich internetovych obchodu vidéli ostatni americké
firmy snadnou cestu k vyd¢lku. Ze zacatku se dafilo vétsSiné firem a akcie,
které byly vefejné obchodovatelné, neustale rostly a byly dokonce
nadhodnocené. Pocatkem roku 2000 vSak internetova bublina praskla a
spousta internetovych firem zkrachovala ¢i utrpéla velké finan¢ni ztraty.
Druha etapa elektronického obchodovani, zacinajici rokem 2001 a koncici
rokem 2012, je oznaCovana za etapu zrani, ktera je charakterizovana
predevsim stabilnim riistem technologie a pfijimadnim pravnich norem a
regulaci upravujici provoz elektronického obchodu a vstup novych
obchodnich spolecnosti na trh. Treti etapa a zarovenn soucCasnd etapa e-
commerce byva nazyvana etapou dospélosti. Za vyznamny milnik této etapy
je povazovan zejména zrod socialnich siti, které se zacaly zna¢n¢ podilet na
tvorbé zisku elektronického obchodovani, dalSiho vyvoje a podpote

internetového marketingu napti¢ zemekouli. (Machkova, Cernohlavkova,

Sato a kol., 2014)

5.3 Druhy e-commerce podle subjektii

Elektronické obchodovani nemusi byt realizovano pouze ve vztahu firmy a
zakaznika. Existuje mnoho subjektt, které se mohou e-commerce tcastnit.
Kromé podniku (B — Business) a kone¢nych spotiebiteltt (C - Consumers)
jimi jsou organy vefejné a statni spravy (G — Government) a zaméstnanci (E
— Employees). Podle vzajemnych vztahi rozlisuje Gala, Pour a Sediva (2009,
s. 186-187):
e , B2B (Business to Business) — nakupni i prodejni operace realizuji
podniky.
e B2C (Business to Consumers) — prodejcem je podnik a kupujicim
konecny spotrebitel.
e (C2C (Consumer to Consumer) — prodejcem i nakupujicim jsou
jednotlivci.
e (C2B (Consumer to Business) — konecni spotiebitelé prezentuji své

pozadavky na specifické produkty nebo sluzby a jejich
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predpokladanou cenu, a dodavatelé (podniky) pak soutézi o takové
poptavky a snazi se je naplnit.

e B2B2C (Business to Business to Consumers) — podnik prodadva své
produkty a sluzby jinemu podniku a dodava je konecnému spotrebiteli.

e G2C (Government to Citizens) — wurady verejné, resp. statni spravy
poskytuji sve sluzby elektronickou cestou obcaniim.

e G2B (Government to Business) — wurady verejné, resp. statni spravy
poskytuji sve sluzby elektronickou cestou podnikiim.

e G2G (Government to Government) — predstavuje elektronicky
realizovanou spolupraci mezi urady verejné, resp. stdatni spravy.

e B2E (Business to Employee) — jsou dodavky produktii a sluzeb, které
podnik poskytuje svym zaméstnancum.

e B2G (Business to Government) — je poskytovaini dodavek produktii a
sluzeb podnikii uradiim verejné, resp. statni spravy. “

Nejvyznamnéj§imi druhy elektronického obchodovani jsou B2B a B2C

z diivodu nejvétsiho objemu uskuteénénych obchodnich transakei.

5.4 Internetovy marketing ve vyhledavacich

Ke spravnému pochopeni internetového marketingu je tieba znat zékladni
principy fungovani internetovych vyhledavacut. ,, Vyhledavacé predstavuje
komplexni systéem zahrnujici nejen programy pro prochdzeni stranek, ale také
slozité algoritmy pro razeni vysledkii databdze stranek a dokumentui,

uzivatelské rozhrani a také radu informaci ziskanych v priitbéhu pouzZivani

vyhledavace. ** (Janouch, 2014, s. 29)

Existuje nespocet internetovych vyhleddvacli, mezi ty nejpouzivanéjsi
v Ceské republice patfi jednoznaéné Seznam a Google. Cilem kazdého
vyhledavace je poskytnout uzivateli takové vysledky hledani, které nejvice
odpovidaji zadanému slovu ¢i slovnimu spojeni. VSechny vyhledavace se
skladaji ze tii zakladnich c¢asti, jimiz jsou robot, index a vyhledavaci stroj.
Robot neboli program Prochazeni (Crawling), ma za tkol prohledat
maximalni mnozstvi webovych stranek, monitorovat odkazy v nich obsazené

a cely obsah nasledn¢ ukladat do své databaze, do takzvaného indexu. Index
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predstavuje databdzi uloZzenych webovych stranek, jez dopliuji a aktualizuji
roboti vyhledavace. Pti indexovani (Indexing) robot vybira jednotliva klicova
slova za ucelem zjisténi obsahu webovych stranek a nasledného ulozeni do
indexu. Jesté pfed samotnym ulozenim dané stranky do indexu vsak probiha
fazeni a hodnoceni klicovych slov podle nejriznéjsich kritérii (Ranking).
Posledni ¢ast tvofi vyhledavaci stroj, tedy klasické vyhledavani dotazt.
Vyhledavaci stroj na zakladé dotazu od uzivatele poskytne vysledky sefazené

dle jejich hodnoceni. (Domes, 2011)

5.5 Nastroje internetového marketingu

V soucasné dobé je mozné se setkat S celou fadou nastroju internetového
marketingu, které mtze firma vyuzivat ke komunikaci s cilovymi zakazniky.
Nasledujici subkapitoly jsou vénovany nékolika vybranym nastrojim, jez

prispivaji k dosazeni marketingovych cilti podniku.

5.5.1 Webové stranky

Nejzndméjsi nastrojem internetového marketingu jsou webové stranky.
Webové stranky musi byt navrZeny tak, aby vytvarely piijemné uzivatelské
prostiedi a motivovaly zdkazniky k pravidelnym navs§tévdm. Pomoci
webovych stranek poskytuje firma informace o své historii, poslani, portfoliu,
aktualnich udalostech, zaméstnancich, firemni politice a kultufe, finan¢nich
vysledcich ¢i volnych pracovnich mist. Webové stranky nemaji jednotnou
formu, avSak jejich obsah musi byt vytvofen tak, aby pfildkal co nejvétsi
pocet navstévnikl. Z toho divodu museji mit urcité vlastnosti, jako napiiklad
piehlednost, Ccitelnost a atraktivnost zaloZzenou na poutavém designu,
animacich a grafickém zpracovani. Vyznamnou roli hraje i1 neustala
aktualizace celého obsahu, jelikoz neaktudlni informace mohou navstévniky
odradit a pfimét k navstévé jinych, konkurenc¢nich webovych stranek.
Dilezitym prvkem je také interaktivita webu. Webové stranky by mély
navstévnikim umoznit kladeni otazek, komunikaci s firmou a online diskuzi
ke sdileni svych nazorl a zkusenosti. Kromé téchto vlastnosti musi byt obsah

webovych stranek dostatecné presvédCivy, aby piispél k dosaZeni
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komunikacnich cild, k posileni image a oblibenosti znacky. (Karlic¢ek, Kral,
2011)

5.5.2 E-shop

Nejznaméjsi formou e-commerce a dalSim nastrojem internetového
marketingu je e-shop neboli internetovy obchod. K zalozeni a uspé$nému
provozovani e-shopu, jehoz 0celem je prodej podnikového portfolia, je
krok spoc¢iva ve vypracovani podnikatelského planu, jaky zamér podnikéani
bude mit, jakych cili chce podnikatel dosahnout. Dale je tieba se rozhodnout
o pravni formé podnikani, kterymi jsou fyzicka nebo pravnicka osoba, a
registrovat se na pfislusnych tufadech. Pravnickd osoba je zapsana
v obchodnim rejstiiku, zastupovana fyzickymi osobami a vznika zalozenim
obchodni spolecnosti, jiz mohou byt spole¢nost srucenim omezenym,
akciova spolec¢nost, komanditni spolec¢nost a vefejné obchodni spolec¢nost.
Pravnicka osoba se automaticky stava ucetni jednotkou, ma povinnost vést
ucetnictvi. Fyzickd osoba podnikd na zakladé¢ zivnosti zapsané
v zivnostenském rejstiiku a vystupuje jako 0soba samostatné vydélecné
¢inna, zkracené OSVC. Spolu s rozhodovanim o pravni formé podnikéni
musi podnikatel napldnovat, jaky pocatecni kapital vlozi do podnikani a jaka
suma finan¢nich prostiedkd bude k provozu podnikani tieba. Finance lze
Cerpat z vlastnich 1 cizich zdrojli, jimiZ jsou obchodni partnefi, investofi,
dotace, banky, ptibuzni a ptatelé. Dalsi rozhodovéni souvisejici se zaloZenim
e-shopu spociva v jeho technickém feSeni, jako je open source oznacujici
programy, jez jsou vyvijeny pod licenci certifikovanou organizaci Open
Source Initiative, dale volné dostupné sluzby, programovani na zakazku a
prondjem. Nasledné je tfeba vybrat vhodny nazev domény a jeji konkrétni
umisténi v internetovém prostiedi. V oblasti online prodeje produktu je tfeba
zajistit vhodné dodavatele, obsluhujici personal a formu  distribuce, jakym
zptsobem se produkty dostanou ke koneénym spotfebitelim. Dilezitym
bodem je samotna koncepce e-shopu. Podnikatel musi strukturovat webové
stranky tak, aby se v nich navstévnik dobie orientoval a aby samotny proces

nakupu byl uZivatelsky snadny a pochopitelny. Podnikatel by mél této casti
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vénovat zvySenou pozornost a péci, nesmi zapomenout, Ze dobfe vytvorené,
propracované a vypadajici webové stranky pfispivaji  k opakované
navstévnosti a samotnému nakupu. Jakmile je tato Cast splnéna, nastava
uzivatelské testovani webovych stranek, pti kterych se kontroluje funk¢nost,
zjistuji a opravuji chyby ¢i dopliiuji chybéjici informace. Posledni fazi
zalozeni e-shopu je jeho vhodnd propagace, aby webové stranky
V internetovém prostifedi uzivatelé snadno nasli a navstivili. (Sedlak,

Mikulaskova, 2012)

Problematice propagace e-shopu a ziskavani navstévnosti jsou pro hlubsi

porozuméni vénovany nasledujici kapitoly.

5.5.3 Navstévnost webovych stranek
Ptedpokladem dobrého a uspéSného fungovani e-shopu je navstévnost
pramenici z cilené propagace. Jen ta piinasi zajem o produkty, tvorbu
objednavek a piedev§im budovani dobrého jména a image znacky. Janouch
(2014) definuje ne€kolik zpisobu, jak se internetovi uzivatelé mohou na
webové stranky dostat:

e piimym pfistupem na web = Direct

e pfistupem pomoci internetovych vyhledavaci = Organic Search

e pfes placené vyhledavani = Paid Search

e pomoci kliknuti na banner = Display

e prostiednictvim odkazujicich stranek = Referral

e prostiednictvim odkazu na socialnich sitich = Social
Direct oznacduje ptimou navstévnost webu zaloZenou na pfimém zadani URL
adresy do internetového prohlize¢e ¢i kliknuti na odkaz v emailu nebo jiném
textovém dokumentu. Pfistup pomoci internetovych vyhledavaci,
ozna¢ovany jako Organic Search, se v Ceské republice uskuteéiiuje zejména
pomoci nejrozsitenéjsich vyhledavact Google a Seznam. Na webové stranky
se uzivatel rovnéz dostane prostfednictvim placeného vyhledavani Paid
Search vramci PPC reklam nebo diky kliknuti na plosnou reklamu
oznac¢ovanou Display. Referral je dalsi zptsob navstévy webu pomoci

odkazujicich stranek, na kterych nalezneme odkaz na nase webové stranky
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nebo Social, jenzZ je zalozen na stejném principu s tim rozdilem, Ze se odkaz

nachdazi na socidlnich sitich. (Janouch, 2014)

Dulezitym pojmem Vv oblasti internectového marketingu spojenym
s navstévnosti webovych stranek je konverze, jez zjednoduSené vyjadiuje
miru uspésnosti. Zalezi Cist€ na firmé, jaké proménné bude k hodnoceni
uspésnosti sledovat. Muze se jednat 0 konverzi odeslanych objednavek,

navs§tévnosti webu ¢i registrace novych zakaznikt. (Janouch, 2014)

Z konverze je odvozen pojem Kkonverzni pomér, jenz udava pocet
provedenych akci ¢i provedenych objedndvek na pocet néavstévnikl

webovych stranek. Cim je procento vétsi, tim lépe. (Prochazka, 2012)

5.54 SEO

Zkratka SEO pochazi z anglického Search Engine Optimization a v piekladu
znamena optimalizaci pro vyhledavace. Optimalizaci je myslena tvorba a
uprava webovych stranek tak, aby jejich formalni uprava a obsah byly

zpisobilé pro automatizované zpracovani roboty jednotlivych internetovych

vyhledévacu. (Prochéazka, 2012)

,,Cilem SEO je posunout webové stranky ve vysledcich vyhledavani ve
vyhledavacich jako je Google ¢i Seznam vyse na lepsi pozice, a tim dosahnout

o (¢

VySSI navstévnosti a potencialné i vétsich zisku. ©“ (Domes, 2011, s. 9)

Pro¢ se SEO stavd nedilnou soucésti GspéSného provozovani webovych
stranek? Odpoveéd’ je jednoduchd. Protoze jen diky spravné optimalizaci
mohou internetovi uzivatelé dany web navstivit. Jestlize webové stranky,
které si firma vytvofi, nebudou optimalizované, muze se s nejvetsi
pravdépodobnosti potykat s problémem, Zze zakaznici budou mit potize dany
web najit. Pokud bude firma napiiklad nabizet notebooky a zakaznik tuto
firmu bude hledat prostfednictvim klicového slova ,notebook® ve

vyhledévaci Google, ziska 721 milionti vysledkl a firmu tak zkratka nemusi
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najit, viz obrazek 11. Pokud vSak firma své webové stranky dobfie

optimalizuje, objevi se v ptednich liniich.

Go gle notebook 4§ Q
Vse Nakupy Obrazky Zpréavy Mapy Vice Nastaveni Nastroje
Priblizny pocet vysledkd: 721 000 000 (0,34 s)
Zobrazit notebook Sponzorovano

Asus VivoBook Lenovo IdeaPad AKCE - Hp Stream 14- Lenovo ThinkPa »
X207NA-FD102T 330s-14IAST... Notebook Leno.. ax011nl R500

3999,00 K& 10 999,00 K¢ 3 618,00 K¢ 5 499,00 K¢ 3 799,00 K¢
Repasované Alza.cz Repasované Repasované PouzZité

Pocitarna.cz StilComp.cz Pocitarna.cz inComputer.cz

Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google

Notebook na Alza.cz | Doru¢eni do 24 h | Nakupte pohodiné na Alza.cz
www.alza.cz/Notebooky ¥ 225 340 111

Vyberte si notebook na Alza.cz. Objednejte inned, dodame do 24 hod i dfivl ZboZi vam dovezeme
domi nebo vyuZijte jednu z 36 pobocek ¢i 66 Alzabox( po celé CR. Mobilni aplikace Alza

Vyberte ten nejlepsi notebook | porovnejte stovky nabidek | heureka.cz
notebooky.heureka.cz/ ~

Porovnejte si notebooky podle fady parametrd a kupte vybrany za nejlepsi cenul Porovnejte ceny.

Obr. 11: Vyhledavani v Google vyhledavaci

Zdroj: www.google.com

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace je rozdélena do dvou
primarnich oblasti na On-site a Off-site. ,, On-site optimalizace pro
vyhledavace vychazi ze zajisteni vhodné struktury a kvalitniho a aktualniho
obsahu, ktery priméje vyhleddvace k indexaci webu a pomiiZe jim rozpoznat,

ktery obsah je v ramci webu nejvice relevantni. *“ (Peacock, 2012, s. 397)

Oproti tomu ,,Off-site optimalizace webu pro vyhledavace spociva
V propagaci webu na riiznych jinych webech pomoci odkazu. Jednd se o
pomeérné rozsahlou oblast, do které nékteré spolecnosti investuji nemalé
prostredky. Off-site optimalizace je uZitecna zejména pro dosazZeni vyssiho

hodnoceni vyhleddvacii pro specifickad klicova slova. *“ (Peacock, 2011, s. 300)

Korektné optimalizované webové stranky by mély byt unikatni a informacné

kvalitni, kde plati zdsada — ¢im informacéné kvalitnéjSiho textu na webovych
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strankach bude, tim 1épe. Déle by mély byt relevantni, tedy aby obsah webu
co nejvice odpovidal hledanym aspektim, které budou uzivatele zajimat a na
internetu  vyhledavat a Kk c¢emuz pomahaji klicova slova. Spravné
optimalizovany web musi byt dostate¢né strukturovany, formatovany,
ptehledny a srozumitelny, aby se V nich uZzivatelé ¢i potencialni zakaznici
snadno a dobie vyznali a samoziejm¢ aktualni, protoze vyhledavace
rozpoznaji, zda byl text vlozen jednorazové pii vzniku webu nebo zda firma
obsah pravideln¢ udrzuje. (Séalova, Vesela, gupolikové, Jebava, Viktora,

2015)

Klic¢ova slova

Zakladnim stavebnim kamenem optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace jsou klicova slova. Klicové slovo ptedstavuje nejvyraznéjsi
slovo, jez specifikuje predmét cinnosti. Pokud bude firma napiiklad
vyrobcem dveti, bude klicovym slovem dvete. Bohuzel tak jednoduché to
s klicovymi slovy a jejich vyhledavanim neni. Dulezitou roli zde hraje
sklofiovani vybraného podstatného slova a jeho slovni spojeni, které¢ muze
souviset s prodejem, nakupem, vyrobou, mistem provozovny, a tak dale. Pti
tvorbé klicovych slov je podstatné pfemyslet jako zdkaznik, protoZe jen
spravna klicova slova udé€laji z navstévniki zakazniky. K vybéru takovych
klicovych slov dnes slouzi nékolik nastroji, mezi né¢ patfi Internetové
analyzatory (napiiklad Google AdWords), NaSeptavace (nejznaméjsi a
nejrozsirenéjsi Google a Seznam), ale také samotny zakaznik, diky kterému
presné zjistime, co vyhledava. (Hornakova, 2012)

GO g|e notebook Em ) Q

notebook herni

notebook alza

notebook mini

notebooky levné

notebook czc

notebook akce

notebook acer

notebook hp Nahlasit nevhodné pfedpokladané dotaz)

Obr. 12: Google naseptavac

Zdroj: www.google.com
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Google AdWords

Google AdWords je inzertni sluzbou spole¢nosti Google a je povazovan za
mocny nastroj pro spravny vybér kliCovych slov. ,,Jde o nastroj, ktery dokaze
zobrazit, jak  casto jsou konkrétni klicova slova vyhledavina. Pouziva se pro
planovani v siti AdWords a da se vhodné pouZzit i pro potieby SEO. Diky
tomuto ndastroji se muzeme v SEO optimalizaci zamérit na slova, prinesou

nejvétsi navstévnost. “ (Prochazka, 2012, s. 82)

Kli¢ové slova Ize analyzovat pomoci nasledujiciho postupu:

1. Nejdfive je nutné zadat slovo ¢i slovni spojeni a vyhledat navrhy
klicovych slov. Diky tomuto kroku lze zaroven zjistit
konkurenceschopnost konkrétniho vyrazu a jeho celkovou hledanost.

2. Dale je nutné vlozit URL adresu vybraného konkuren¢niho webu,
¢imz uzivatel zjisti, ktera klicova slova jsou tu optimalizovana a jaké
dalsi navrhy slov s nimi mohou souviset.

3. Nasledné je tfeba zvolit konkrétni region, pro ktery bude optimalizace
urcena s cilem dosazeni relevantnich vysledk.

4. Poslednim krokem je zvoleni konkrétniho jazyku optimalizace.
Ziskané vysledky lze dale analyzovat, kupfikladu pomoci exportu v
excelového souboru, ktery umozZiuje tfidéni dat, pomoci takzvaného
teploméru, ktery ukazuje konkurenci pro urcité klicové slovo nebo naptiklad
prostfednictvim aplikace Google Trends, jez zobrazuje statistiku hledanosti

klicového slova v zavislosti na Case 1 lokalité. (Prochazka, 2012)

Google AdWords vSak neni pouze nastrojem k hledani spravnych klicovych
slov, jak vypovida jeho nazev, ale také nastroj k tvorbé marketingovych
kampani realizovanych na internetu, konkrétné k tvorbé reklam, jako jsou
PPC reklamy, bannery, apod. Zavérem je tfeba podotknout, Ze v novéjsich
literaturach se Ize setkat jiz s novym nazvem této sluzby, jelikoz v cervenci
roku 2018 bylo Google AdWords po 18 letech piejmenovano na Google Ads.
Hlavnim divodem byl fakt, Ze novy nazev 1épe odpovida nabidce moznosti
inzerce, které jsou Vv ramci této bezplatné sluzby k dispozici. Dulezité je, ze
zmeéna nazvu zadnym zptisobem neovlivnila historii realizovanych kampani

ani samotné fungovani uétt. (MarketingPPC, s. 1)
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Méfreni efektivity pomoci Google Analytics

Efektivitu SEO, sledovanost webovych stranek a spoustu dalSich udaji o
navstévnicich webovych stranek Ize sledovat, méfit a zaznamenavat pomoci
sluzby Google Analytics. Jedna se o ,,webovou analytickou aplikaci pro
sledovani a vyhodnocovani navstevnosti internetovych stranek a vykonnosti

online kampani* (Optimal-marketing, s. 1)

Google Analytics poskytuje firmé fadu funkci, jeZ jsou poskytovany zcela
zdarma. Veskeré informace, které tento program ziskava, umi zpracovat do
prehlednych tabulek a grafli, jez pomahaji firm¢ k analyzovani soucasného
stavu i k predikci budouciho vyvoje. Ziskana data o navstévnosti webu jsou
rozdéleny do 5 zdakladnich ptehledd, jsou jimi V redlném case, Cilové
publikum, Akvizice, Chovani a Konverze. Piehled V realném ¢ase zobrazuje
aktualni stav webu, co se na ném déje, Cilové publikum poskytuje zakladni
prehledy o navstévnosti webovych stranek, Akvizice analyzuje, odkud
navstévnici na web pfichazeji, Chovani umoziiuje sledovat podrobnéjsi
informace o chovani uzivateli a Konverze zobrazuje plnéni cild, v ptipadé
e-shopu pocet objednavek. (Acomware, s. 1)
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Obr. 13: Prostredi nastroje Google Analytics
Zdroj: https://pruvodce-google-analytics.cz/

Pokud firma vlastni sluzbu Google Analytics i Google AdWords, muze je
jednoduchym zptisobem propojit a ziskat tak uceleny piehled o aktudlnim

stavu webovych stranek, ktery miize slouzit jako podklad pro analyzu
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soucasnosti 1 predikci budouciho vyvoje. Sluzba Google Analytics poméaha
jejim uzivatelim:

e Lépe se rozhodovat v oblasti online strategie a taktiky.

e Lépe se koncentrovat na stanovené cile.

e FEliminovat plytvani v rdmci vydaji na reklamu.

¢  Odmeénit Gspéch.

e Planovat budoucnost. (Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011)

Google Analytics pfinasi fadu vyhod, ale na druhou stranu neni bezchybny a
ma i svénedostatky. Za nejvétsi vyhodu lze povazovat bezplatnou sluzbu, jeho
uzivatelim nevznikaji Zadné néklady na provozovani tohoto nastroje. Google
Analytics je pouzivan online pfes internet, neni potieba zadné stahovani
aplikace, zadna slozita instalace, diky online piipojeni je uZzivatelim
k dispozici nepietrzité. Prace s Google Analytics je snadna, nejedna se o
slozity nastroj, navic poskytuje nejriznéjs$i navody ve vice nez 30 svétovych
jazycich vcetné jazyka ceského. Jednou z nejvétsich piednosti Google
Analytics je poskytovani informaci, co se na webovych strankach odehrava

a grafické zpracovani ziskanych dat. Hlavnim nedostatkem néstroje Google
Analytics je nemoznost importovani nakladovych dat o jednotlivych
kampanich ¢i firemnich produktech a fakt, Ze tento néstroj nenahradi nékteré

systémy, jako napiiklad Business Intelligence. (Jak méfit web, s. 1)

5.5.5 PPC reklama

Jednim z nejpouzivangjSich nastroji online marketingu a e-commerce je PPC
reklama. PPC je zkratka pochazejici z anglického Pay Per Click a znamena
platbu za kliknuti. Pfesnéji to znamend Ze, firma zaplati za to, Ze se
internetovy uzivatel proklikem pfes odkaz dostane na jeji webové stranky.
Pokud uZivatel na odkaz na webovou stranku neklikne, firma nic neplati.
, Platby za klik pouzivaji hlavné kontextové reklamy, coz jsou textové
reklamy, jejichz text je v souladu (kontextu) s obsahem stranek, na kterych je
umisten. Kontextove reklamy jsou cileny na celkovy obsah stranek, na kterych
se nachazeji. Toto cileni probihad na zakladeé klicovych slov, podle kterych se

bude vase reklama zobrazovat. “* (Hornakova, 2012, s. 160)
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NejznaméjSimi provozovateli kontextovych PPC reklam jsou na ¢eském trhu
Seznam.cz (Sklik), Google.cz (AdWords) nebo Centrum.cz (AdFox). Postup
tvorby PPC reklamy zahrnuje nékolik kroku. Nejdiive je tfeba vybrat si
provozovatele kontextovych PPC reklam a reklamu si vytvofit. Pii jeji tvorbé
se klade diraz na nadpis, text a samoziejm¢ klicova slova, diky kterym se
bude PPC reklama na partnerskych webech zobrazovat. Pokud si firma
napfiklad vytvofi reklamu na masazni sluzby a za klicova slova si zvoli
masaz, relax, odpocinek a wellness, tak v okamziku, kdy internetovy uzivatel
jedno z klicovych slov napiSe do vyhledavace, zobrazi se mu nejen
ptirozené vysledky vyhledavani, ale zaroven i reklama. Za kliknuti na PPC
reklamu plati firma fixni cenu stanovenou vybranym provozovatel téchto
reklam. Je vSak tfeba zminit, Ze provozovatelé kontextovych PPC reklam jsou
chranéni proti podvodnym klikdnim, které by mohly firm& zplsobit
vicendklady. (Hornakova, 2012)

GO 9|e masaz =

=

Masaze Turnov | vas dokonaly relax | recallcentrum.cz

Rekiama) www.recallcentrum.cz/

Vybér z mnoha druhl masazi, krasné prostiedi, relax pro vas. Rezervujte si svou masaz
Rezervace - Kontaktujte nas - Kontakt

9 Sedmihorky 10 - 774 499 935

Obr. 14: PPC reklama skrze Google AdWords

Zdroj: www.google.com

vvvvv

nejefektivnéjSich nastroji propagace. Piedevsim diky tomu, ze PPC reklama
je cilend. Jejim prostfednictvim firma nabizi produkty spravnym
spotfebitelim ve spravny cas. Dale zésluhou méfitelnosti a
kontrolovatelnosti, jelikoz firma vidi, kolik penéz za reklamu utratila a
zaroven kolik reklama vydélala. Veskera data Ize ziskat na reklamnich uctech
AdWords, Sklik nebo také Google Analytics. Dalsimi vyhodami PPC
reklamy je bezpochyby jeji dostupnost a flexibilita. PPC reklamu je mozno
spustit prakticky kdykoli a snadno pouze pomoci ucti v reklamnich

systémech. Flexibilita znamend, Ze firma ma své reklamni kampané potad

57



pod kontrolou a miize je v libovolnou dobu pozastavit, upravovat a znovu

spoustét. (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava, Viktora, 2015)

5.5.6 Bannery

Banner dalsi nastroj internetového marketingu, je oznacovan za display
reklamu, jelikoz ma podobu reklamniho prouzku, nejcastéji obdélniku.
Bannery mohou obsahovat text, rizné obrazky a animace, ale i videa, hudbu
a jejich kombinace. Muze byt bud’ staticky, kdy text zlistava stale na stejném
misté a neméni se, nebo animovany, kdy text je v pohybu a zaroven muze byt
doprovazen hudbou. Banner se od PPC reklamy 1isi tim, Ze na prvni pohled
je libivy pro o¢i, pravé diky obrazkiim, animacim ¢i videim. (Horiidkova,

2012)

Nicméné ne vzdy se bannerové reklamy jejich tvircim povedou. Proto je
dilezité pfi vytvareni banneru dbat na vSechny jeho ndaleZitosti, nejen na
grafické zpracovani, ale také samotné sdéleni a dopliujici informace, protoze
cilem bannerové reklamy neni pouze ptilakat uzivatele k navstévé webovych
stranek, ale pfimét je ke konkrétni ¢innosti, napiiklad k nakupu produkta.
Z toho diuvodu by mély bannery kromé atraktivniho vzhledu obsahovat
konkrétni reklamni sdéleni, které bude stru¢né a jasné, firemni logo, zajimavy
slogan, nabizeny produkt ¢i produkty, v ptipadé slev vysi slevy a jeji platnost.
Bannerovou reklamou by méla firma ukazovat dtvody, pro¢ by zakaznici
méli nakupovat pravé tady, v ¢em je firma oproti ostatnim odli§nd, v ¢em

vynika. (Horitdkova, 2012)

(] TSH PLAST
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Obr. 15: Priklad bannerové rekiamy

Zdroj: www.novinky.cz
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Diky pfesnému cileni v online prostfedi mohou byt bannery umistovany na
specializovanych webech, u ¢lankd, které pfimo souviseji s propagovanym
obsahem. Zaroven je mozné, aby se display reklamy zobrazovaly jen
konkrétnim jedinciim podle uréenych charakteristik, jako je vék, bydlisté ¢i
pohlavi. Stejné¢ tomu je i se z4my jednotlivych uzivatelt, jelikoz
V internetovém prostiedi je snadno zjistitelné, co uzivatel nejcastéji
vyhledava, které stranky navstévuje a témto preferencim bannerovou reklamu
piizpusobit. Napiiklad navstévnikam, kteti budou ¢asto hledat dovolenou u
mofe, se tak mohou nejéastéji zobrazovat bannery cestovnich kancelaii
s nabidkami z4jezdi k mofti. Bannerova reklama je velmi dobfe méfitelna, 1ze
sledovat, kolikrat se uzivateliim zobrazila, kdo z téchto uzivateld na ni klikl a
kdo diky pfesmérovani na webové stranky ucinil ndkup. V poslednich letech
se vsak Ceska internetova populace potyka s presycenosti online reklamy,
obtéZujici jsou pro ni piedev§im pop-up neboli vyskakujici reklamy, ale
rovnéz samotné bannerové reklamy. V dasledku toho maji internetovi
uzivatelé tendenci display reklamu piehlizet a ignorovat, mluvi se o
takzvané bannerové slepoté, jez vyznamné ovlivituje efektivitu online
reklamy. V boji s bannerovou slepotou se marketéfi snazi bannery umist'ovat
tam, kde internetovi uzivatelé nejvice koncentruji svou pozornost a zaroven
se snazi o vytvofeni co nejatraktivnéjsiho obsahu banneru pomoci zabavnich

videi ¢i interaktivnich her. (Karlicek a kol, 2016)

5.5.7 Srovnavace zbozi

Mocnym nastrojem internetového marketingu a zdrojem navStévnosti
elektronického obchodu jsou srovnavace zbozi. Srovnavac zboZi je webova
stranka, jez shromaZzd’'uje a porovnava jednotlivé parametry produktl
nabizenych nejriznéjSimi e-shopy. Jedna se o cenu, dostupnost, zpisob
platby nebo dopravy. Zaroven na zakladé recenzi a hodnoceni spokojenosti
zékaznikdl srovnava jednotlivé e-shopy, ¢imz ulehcuje zakazniklim proces
rozhodovani a motivuje je k samotnému nékupu. Inzerovat své zbozi na
srovnavacich se vyplati pfedev§im tém obchodiim, které nabizeji produkty,
jez maji v nabidce 1 jiné konkuren¢ni podniky. Inzerce se naopak nevyplati

tam, kde elektronicky obchod nabizi specificky ¢i ojedinély produkt. Mezi
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nejznaméjsi a nepouzivanéjsi internetové srovnavace zbozi na ceském trhu
patii jednoznaéné Heureka.cz, Zbozi.cz, Srovnanicen.cz, Hledejceny.cz,
Hyperzbozi.cz a Glami.cz. Inzerce na téchto srovnavacich vyzaduje registraci
a propojeni s e-shopem, jenz se uskuteciiuje pomoci tzv. XML feedu, coz je
datovy soubor, jehoz prostiednictvim se exportuji jednotlivé produkty
z elektronického obchodu na konkrétni srovnavace zbozi. Kazdy feed musi
obsahovat pifesné specifikace souvisejici s nazvem, cenou, popiskem,
dostupnosti, moznosti platby a podobn¢. Tato data jsou pravidelné nacitana
na srovnavac, coz zajistuje, ze nabidka vSech produktd je vzdy aktudlni.

(MarketingPPC, s. 1)

Inzerce na srovnavacich zboZi je placenou sluzbou, jelikoz za kazdy proklik,
kterym se zakaznik dostane ze srovnavace do e-shopu, plati firma urcitou
Castku. Podobn¢ tomu tak je u PPC reklamy, avSak tyto dva nastroje
internetového marketingu nelze zaménovat. Srovnavae zbozi maji oproti
PPC reklamé né¢kolik vyhod. V prvni fadé jsou navstévnici e-shopu
prichazejici ze srovnavace zbozi motivovanéjsi k ndkupu, protoze si svij
produkt jiz vybrali a ceny véetné dalSich sledovanych parametrt  porovnali.
Dalsi a velmi vyznamna vyhoda tkvi ve skute¢nosti, ze prokliky z PPC
reklamy jsou pro firmu nakladnéjsi, nezli prokliky ze srovnavacl zboZi.

(Domena, s. 1)

5.5.8 Emailing

Dal$im, velmi u€innym néstrojem internetového marketingu, pomoci kterého
Ize propagovat webové stranky ¢i konkrétné e-shop, je e-mailing, jenz
predstavuje rozesilani urcitého komunikacniho sdéleni cilovym osobam
prostfednictvim emailu. Aby mohla firma zakazniky oslovit, nestaci vlastnit
pouze elektronickou posStu a néjaké emaily. Oslovovani musi byt adresné,
k ¢emuz slouzi podnikova databaze, obsahujici  kontaktni informace o
cilovém zakaznikovi. V databdzi je tfeba evidovat telefonni ¢islo, emailovou
adresu, adresu bydlisté, dale informace o jiz uskute¢nénych ndkupech a
pfipadné minulych kampanich, jakym zplsobem byl zdkaznik osloven a zda

toto osloveni bylo Gspésné. V oblasti B2B by méla databaze obsahovat
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podrobné;jsi tidaje, napiiklad o silnych a slabych strankéach, zptisobu vedeni,
vykonnosti a planech konkrétnich firem. Diky pfimé a online komunikaci se
zékazniky pifinasi e-mailing fadu vyhod. Mezi ty nejvyznamnéjsi bezpochyby
patii jednoducha personalizace, diferencovany pfistup k zakaznikiim,
moznost bezprostfedni reakce, nizkondkladovost a snadné vyhodnocovani
efektivity. Oproti tomu za nevyhody lze oznacit nedoruditelnost, kdy email
muze skoncit ve spamu, obtézovani zakaznika pramenici z ¢astého zasilani
reklamniho sdéleni, nemoznost zjisténi divodd zakaznikovy ignorace a
samoziejm¢ pripadné technické problémy, jako napiiklad se zobrazenim
obrazku a tak podobné. I pies tyto nedostatky e-mailing je a nadale i bude

velmi vykonnym nastrojem internetového marketingu. (Janouch, 2014)

5.5.9 Affiliate marketing

V posledni dob¢ v oblasti internetového marketingu roste popularita affiliate
marketingu. Jednd se o nastroj takzvaného internetového vykonnostniho
marketingu, ,.kdy dochazi K déleni prijmii mezi online obchodniky, kteri
vzdjemné upozornuji na své nabidky. Pro majitele internetovych obchodii se
Jjedna o cenoveé nejefektivnéjsi ndstroj. Plati provizi za realizované prodeje,
nikoli pouze za zobrazeni reklamy ci privedeni navstévnika. “ (Kislingerova a

kol., 2008, s. 201)
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6 Predstaveni spoleCnosti

V této ¢asti diplomové prace bude nejprve piedstavena spole¢nost JaP-Jacina
S.r.0. jakozto matef'ska firma spole¢nosti JaP-Jacina Trade s.r.o., na jejiz e-
shop je prace zamétena. Dale budou predstaveny jednotlivé nastroje e-shopu
JaP-Jacina Trade, mezi které patii aplikace ke komunikaci se zakazniky
Smartsupp, nastroj k analyze statistik navstévnosti Google Analytics, nastroj
k monitorovani a hodnoceni efektivnosti i nakladovosti internetovych
kampani Google Ads a nastroje slouzici ke zvySovani prodejii, jimiz jsou
srovnavace zboZzi. Zaver této kapitoly je vénovan analyze financnich vysledki
e-shopu v letech 2017 a 2018 a navrhu konkrétni marketingové strategie, jez
ma za cil ziskat vét§i pocet zdkaznikd a zaroven dosahovat vySSich ziska

Vv ramci elektronického obchodovani.

6.1 Spole¢nost JaP-Jacina

Firma JaP-Jacina se zamé&fuje na vyvoj, vyrobu a distribuci vratové a
nakladaci techniky v Ceské republice. Jeji vyrobky jsou uréeny pro privétni i
pramyslové uziti se zarukou prvotiidni kvality. Firma se dale specializuje na
vyvoj, konstrukei a vyrobu protipovodiiovych a protipoZarnich produktii a
systémil. Ze svych sluzeb firma nabizi montdaz a servis veskerého
poskytovaného sortimentu. Firma JaP-Jacina se sidlem v Mnichové Hradisti
je rozeseta po celé Ceské republice, jeji pobocky se nachézeji také ve velkych
méstech, jako je Praha, Plzen, Brno, Olomouc, Ceské Budéjovice, Rychnov
nad KnéZnou a diky dcefiné spole¢nosti EuroJaP Slovakia s.r.o. rovnéz
Vv Bratislavé. Ve firm¢ JaP-Jacina pracuje 150 zaméstnancl, ktefi jsou
rozmisténi v oddéleni vyroby, konstrukce, servisu, obchodu, marketingu,
personalnim, finanénim a realiza¢nim. Vznik spole¢nosti JaP-Jacina se datuje
k roku 1994. Od svého pocatku se specializuje na vyrobu, dodavani a montaz
venkovnich bran a sekCnich vrat, které jsou uréené pro soukromé i
prumyslové vyuziti a automatizaci vstupnich systémi. Vyznamnym
milnikem se pro firmu stal rok 2001, jenz byl plny pfevratnych zmén. Doslo
ke znaCenému personalnimu posileni vV obchodnim oddé¢leni a vyrobé,
k rozsiteni primyslové haly a k modernizaci kancelaiskych a skladovych

prostor. V roce 2004 firma UspéSné obhgjila certifikdt dle normy ISO
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9001:2000 a zahajila dalSi proces udrzovani a zlepSovani své pozice na
Geskych a zahraniénich trzich. Usp&$ny rozvoj pokradoval v roce 2007
zalozenim dcefiné spole¢nosti EuroJaP Slovakia s.r.o. na Slovensku.
V nasledujicich letech se firma potykala s neustale vzristajici poptavkou po
firemnich produktech i sluzbach, ktera vyzadovala otevieni novych pobocek.
DalSim nésledkem vzrlstajici poptavky bylo rozsifeni v oblasti sluzeb,
nabizeného sortimentu, servisu a vyroby. Diky ziskanym dotacim Evropské
unie vroce 2011 vybudovala firma Skolici stiedisko a modernizovala
administrativni centrum Vv Mnichové Hradisti, se kterym vznikly nové
prostory pro vyvoj vcetné zkusebniho kandlu pro protipovodinové produkty.
Za velky uspéch lze oznacit prestizni ocenéni Vizionati 2016, které
firma ziskala za inovativni produkty. Rok 2017 se nesl ve znameni
modernizace vyrobnich procesu, rozsifeni portfolia vyroku a predevsim

vzniku e-shopu JaP-Jacina Trade. (Interni materialy JaP-Jacina)

6.2 Portfolio firmy JaP-Jacina

Firma JaP-Jacina nabizi pro své zékazniky, jimiz jsou zakaznici vyskytujici
sena trzich organizaci B2B a trzich spotfebnich B2C, fadu vlastnich
vyrobkll a sluzeb. Mezi produkty vlastni vyroby, které patii v poslednich
letech k nejprodavanéj$im, zejména na trzich B2B, jsou protipovodiiové
systémy a protipoZzarni vrata. Ugelem protipovodiiovych vrat a zabran je
eliminace povodni, zaplav a minimalizace $kod zpisobenych témito mnohdy
necekanymi udalostmi. ProtipoZarni vrata slouZici jako bariéra a ochrana
proti pfipadnym pozarim jsou navrzeny a vyrobeny dle pfani zakaznika,
mohou byt posuvné i otocné, ovladané ru¢n€ nebo za pomoci elektrického
pohonu. Jak o protipovodiové systémy, tak i protipozarni vrata maji nejvetsi
zdjem trhy B2B, velké firmy nachazejici se v rizikové oblasti co se zaplav
tyCe a vyrobni haly, kde hrozi nebezpe¢i vzniku pozaru. Zajimavou
specializaci firmy JaP-Jacina je vyroba hangarovych vrat, kde nejvétSim a
nejvyznamnéj$im odbératelem V této oblasti je LetisSt¢ Vaclava Havla
v Praze. Hangarova vrata umi firma vyrobit na miru, V nejriiznéjSich
konstrukcich a nadstandardnich rozmérech, horizontalné i vertikaln¢ posuvné

¢i skladaci, teleskopické nebo rolovaci, navrzené presné pro trupy letadel a
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jiné skladovani letecké techniky. DalSimi zajimavymi a pramyslové
vyuzitelnymi vyrobky jsou antikontaminac¢ni bariéry vyrobené za ucelem
zachyceni uniku chemickych latek ze skladovaciho prostoru, vypart
Z hasicich prostiedkli pii pozadrnim zéasahu nebo za ucelem pouziti proti
ptivalovym desttm. V primyslu jsou také populdrni faltovaci neboli
skladaci vrata, jez minimalizuji pozadavky na prostor v nadprazi, umoznuji
castecné otevieni vrat, disponuji vybornymi tepelné-izolacnimi vlastnostmi a
technickym 1 estetickym feSenim. Zaroven zakaznikovi zarucuji tichy chod,
snadnou manipulaci, dlouhou Zivotnost, jednoduchou a rychlou montaz bez
potieby jakéhokoli svafovani. Specialnim vyrobkem firmy JaP-Jacina je
trezor, tzv. Black Box, jehoz cilem je ochrana cennosti, dokumentl i
elektronickych dat pted pifirodnimi katastrofami, jelikoz je ohnivzdorny,
odolny vici statickému zatizeni a vodotésny takovym zptisobem, Ze i v situaci
uplného ponoru dokaze zachovat vodotésnost minimalné 7 dni. V nabidce
vlastni vyroby je mozno déle nalézt atypicka vrata, do kterych spadaji i vrata
pro jerabové drahy, nakladaci techniky, brany a branky. Kromé produktii
vlastni vyroby firma déale zadkaznikim nabizi, vCetné montdze a servisu,
sekéni vrata, rychlobéZna vrata, mrazirenska vrata, blokatory kol a dalsi
bezpecnostni prvky. Nejvétsimi odbérateli firmy JaP-Jacina jsou Ceska
stavebni firma Metrostav, polska stavebni firma B.P.B.P., rakouska stavebni
firma SWIETELSKI, stavebni a developerska ¢esko-slovenska firma VCES,

némecka firma GOLDBECK zaméfujici se na vyrobu Zelezobetonovych

konstrukei a ¢eska stavebni spole¢nost Casta. (Interni materialy JaP-Jacina)

Al

protipovodriova vrata protipoZarni vrata hangarova vrata

antikontaminacni bariéry

skladaci vrata Black Box

Obr. 16: Portfolio firmy JaP-Jacina

Zdroj: http://www.jap-jacina.cz/cs/o-nas-t1002, vlastni zpracovani
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6.3 Spole¢nost JaP-Jacina Trade

V roce 2004 vznikla dcefina spolecnost FAAC-JaP trade s.r.o. za ucelem
exkluzivniho zastoupeni, tzv. soul agreement, italského vyrobce
automatizace bran a vrat FAAC SpA z Bologni. Firma FAAC byla a stale je
povazovana za lidra zejména evropského, ale také svétového zebiicku v této
primyslové oblasti. Exkluzivni zastoupeni davalo firmé vyjimecné postaveni
na trhu, jelikoz jako jedina firma méla pravo prodavat na ¢eském trhu Siroky
sortiment kvalitnich vyrobk italské spolecnosti FAAC. Piivodni myslenkou
majitele firmy bylo kupovat italské vyrobky pro své vlastni potieby, pro firmu
JaP-Jacina, protoze se jednalo o produkty, které tvofily nedilnou soucast
vyrabénych vratovych systémi nebo jejich piislusenstvi. Av§ak majitel firmy
uvidél ptilezitost, ze vyrobky nemusi kupovat jen pro vlastni potieby, ale Ze
by je mohl prodavat i tfetim stranam. Proto v roce 2002 od zlinské spole¢nosti
COMINFO zakoupil exkluzivni zastoupeni italského vyrobce FAAC, aby
jako jediny mohl jejich sortiment prodavat na ¢eském trhu a z toho divodu
zalozil v roce 2004 firmu FAAC-JaP trade. Od roku 2004 zacal investovat do
marketingu, do reklamy, zacal piekladat italské manualy do ¢eského jazyka a
ptijal prvni zaméstnance. Firma byla v rozkvétu, rozSifovala se klientela, rostl
z4jem o produkty, jeZ sice byly ve vySsi cenové relaci, ale zaroven ve vysoké
kvalité a nulové poruchovosti. Vyznamnym milnikem byl pro firmu rok 2007,
kdy na zadkladé¢ podvodného jednani tehdejSich zaméstnanci byla firma
zneuzita. Nezdkonnym zpisobem doslo ke zneuziti podnikové databaze,
zalozeni obdobné firmy a k prodeji sortimentu FAAC zadkaznikiim za nizsi
ceny. Odesli tak klicovi zékaznici, coz mélo zna¢ny vliv na dalsi vyvoj firmy
FAAC-JaP trade na trhu. Celé situaci neprospél ani fakt, Ze italsky vyrobce
FAAC podvodné firmé podepsal smlouvu o prodeji vyrobkl a tak se na
Ceském trhu vyskytovaly dvé firmy nabizejici sortiment FAAC. Fima FAAC-
JaP trade tak ztratila exkluzivitu a od nésledujiciho roku 2008 s italskym
vyrobcem obchodovala jiz jen na zéklad¢ distributorské smlouvy. Nicméné
v dalSich letech nepfestavala bojovat o ziskani exkluzivniho zastoupeni.
V boji s nekalou konkurenci dokéazala firma na trhu vynikat, vykazovat
kladny zisk. V roce 2012 doslo ke zmén¢ nazvu firmy z FAAC-JaP trade na

JaP-Jacina Trade, ke vzniku e-shopu a k naboru novych zaméstnanci. Firma
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dokonce zacala zastupovat i jiné predni vyrobce v této prumyslové oblasti,
prodavala semaforova zafizeni od spole¢nosti STAGNIOLI, zastupovala
irskou firmu HOTRON v prodeji aktiva¢nich, bezpe€nostnich a
kombinovanych senzorti na vrata, nebo francouzského vyrobce PROFIALIS,
jenz vyrabi plastové prvky pro vyrobu plott, vyplné bran, vrat, vyrobu garazi
a pergol. Nepfizniva situace s italskym vyrobcem FAAC vygradovala na
konci roku 2015, kdy firm¢ JaP-Jacina Trade byla plné zrusena distributorska
smlouva. Hlavni diivod vzniku firmy tak nahle pominul, jednostrannou
vypovédi ze strany italského vyrobce. Firma stila pred dulezitym
rozhodnutim, jak se zachovat dal. Jako jedina moznost se jevila nakupovat
vyrobky firmy FAAC, které pouzivali jejich vérni zakaznici a které firma
potiebovala Kk vyrobé svych produkti, od nekalé konkurence, jez ji 0
exkluzivni zastoupeni pfipravila. Tuto moznost firma samoziejmé¢ odmitla a
vroce 2016 si na evropském trhu nasla jiné dva distributory sortimentu
FAAC, snimiz se dohodla na distribuci vyrobki. NepteruSila tak prodej,
neztratila klicové zakazniky a zlstala konkurenceschopna na ¢eském trhu.
Firmé¢ se opét dafilo, dokonce ji zacali sami oslovovat piedni svétovi vyrobci
s zadosti o distribuci. V roce 2017 naptiklad polsky vyrobce prvki pro
vyrobu bran a ploti vcetné kovanych vyplni POSTAL, nebo v roce 2018
britsky vyrobce Garage Doors, vyrabéjici unikatni produkt na trhu, kterym je
tésnéni pod vrata. V roce 2018 firma také rozsifila sortiment na zakladé
stoupajici poptavky o dalkové ovladace od vyznamného némeckého vyrobee

garazovych vrat Hormann. (Interni materialy JaP-Jacina Trade)

Firma JaP-Jacina Trade se v soudasné dob& zabyva nejen prodejem
pramyslovych produktli zaméfenych na vratovou techniku, systémy a jeji
ptislusenstvi skrze vlastni e-shop, ale rovnéz na pfimy prodej na zakladé
zakazek, ktery fungoval jesté pted zalozenim e-shopu. Dlouholeti zakaznici
jsou tak zvykli komunikovat s firmou na pfimo, poptavat produkty a na
zakladé nabidek je objednavat. Na celkovém obratu firmy JaP-Jacina Trade
se e-shop podili 10 % a zakdzky ptimého prodeje 90 %, pfiCemz nejveétsim
odbératelem zakdzkového prodeje je matefska firma JaP-Jacina. Do matetské
spolecnosti prodava JaP-Jacina Trade motory a pohony plynouci do oddéleni

vyroby, ovladaCe, semafory, majaky, aktivatni a bezpecCnostni senzory
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plynouci obchodniklim a veskery nabizeny sortiment pro servisni oddéleni.
Dcefina firma JaP-Jacina Trade disponuje pouze 6 zaméstnanci, 2 se staraji o
objednavky z e-shopu, 2 o plnéni zakazek, 1 zaméstnanec vystupujici jako
vedouci této obchodni firmy a 1 zamé&stnanec pecujici o spravu e-shopu, jenz
zde pracuje pouze na dohodu o provedeni prace, jelikoz je primarné
zaméstnancem matetské firmy JaP-Jacina, kde se vénuje offline marketingu.

(Interni materialy JaP-Jacina Trade)

6.4 E-shop JaP-Jacina Trade

Jak bylo zminéno v ptedchozi kapitole, v roce 2012 vznikl e-shop JaP-Jacina
Trade, jehoz sortiment zpocatku tvofily produkty italského vyrobce
automatizace bran a vrat FAAC, postupem ¢asu byl sortiment doplnén o
vyrobky firem STAGNIOLI, HOTRON, PROFIALIS, POSTAL, Garage
Doors a Hormann. Z hlediska finan¢nich vysledki zaznamenava e-shop od
pocatku svého vzniku rostouci trend. V roce 2012 zacinal s obratem 120 000
K¢ roéné a v soucasné dobé, na konci roku 2018, ptekrocil obrat 1 000 000
K¢, coz je vynikajici vysledek. (Interni materialy JaP-Jacina Trade)

MEEE

Vydejni mista  Monta:

Ovladace
SKLADEM

Obr. 17: E-shop JaP-Jacina Trade
Zdroj: https://www.jap-trade.cz/

E-shop, nabizejici kompletni sortiment vy$e uvedenych firem, je mozno
nalézt na webovych strankdch www.jap-trade.cz. Kazdy ptichozi navstévnik,
at’ uz novy nebo stavajici zékaznik, ma k dispozici nabidku rozdélenou do
jednotlivych kategorii dle ucelu pouziti daného produktu na horizontalnim

panelu. Nabidka produktl je rozdélena do kategorii Pohony, PtisluSenstvi
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pohont, Dalkové ovladace, T€snéni pod vrata, Zavory a sloupky, Kovani pro
vrata a brany, Kované polotovary a Chytrd domacnost nabizejici systémy pro
brany a vrata a kancelaiské vybaveni. V zapati stranky je uvedeno par
informaci o spole¢nosti véetné kontaktii a seznamu vydejnich mist a rovnéz
informace o nakupu, jako jsou obchodni podminky, reklamac¢ni fad ¢i ochrana

osobnich udajt.

Ptichozi zdkaznik, ktery vstoupil na stranky za ucelem nakupu néjakého
produktu a neni v této primyslové oblasti znaly, a tudiz nema tuseni, v jaké
kategorii na horizontalnim konkrétni produkt hledat, naskytuje se mu
moznost vyuziti vyhleddvace. Ten funguje na principu vyhledavéani a nalézani
klicovych slov zadanych uzivatelem. Hledany produkt zdkaznik jednoduse
vepiSe do vyhledavace, a pokud je tento produkt v nabidce, okamzité dany
produkt nabidne a po kliknuti zobrazi. Jestlize neni soucasti nabizeného
sortimentu, zobrazi se zdkaznikovi prazdna stranka se slovy ,,Zadna polozka®.
V této situace ma zakaznik moznost spojit se firmou, zaméstnancem firmy
JaP-Jacina Trade, a poptat produkt ptes online chat nebo email. Zaméstnanec
firmy JaP-Jacina Trade nabidne zédkaznikovi jinou alternativu hledaného
produktu ¢i ve vyjimecnych piipadech zprostfedkuje prodej mimo nabizeny
sortiment. Zakaznikovi, jenz Si v nabidce e-shopu najde hledany produkt, je
k dispozici cela fada doplnujicich informaci.

Dalkovy ovladac FAAC XT4 868 SLH e FAAC Sph

LR Kéd produktu 7870101

cene 829 K& « e

Barva ]
|

Dostupnost &/ Skladem 5 a vice kusa
1 : “ m

Nova evoluce designového dalkového ovladace rady XT s kédovanim SLH pokryva

dvojnasobnou vzdalenost oproti predchazejicimu modelu. Elektronika upravuje svij

vysilaci vykon dle aktualnich podminek okoli pro maximalni vysilaci vykon.

Parametry 1 Ke staZzeni 1 Diskuse Méte dotaz?

P

W Pridat do oblibenych produktd % Poslat priteli & Tisknout

Obr. 18: Ddlkovy oviadac FAAC
Zdroj: https://www.jap-trade.cz/p/dalkovy-ovladac-faac-xt4-868-slh-Ir
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Kazdy produkt kromé svého nazvu a obrazku obsahuje stru¢ny a vystizny
popis, k cemu produkt slouzi, z ¢eho se sklada, jak se vyuziva. Dilezitou
informaci je samoziejme cena, jez je uvedena za kus ¢i pripadé metr s DPH,
vyrobce, kod produktu a dostupnost. Dostupnost je vyjadiend v mnozstvi
kust skladem. Pokud je produkt skladem, je zde informace ,,Skladem® s
konkrétnim poctem kust. Pievysuje-li pocet kust, které jsou skladem, vice
nez 5, setka se zédkaznik S informaci ,,Skladem vice nez 5 ks*“. V opacném
piipadé, kdy neni produkt skladem, stoji zde ,,Neni skladem* nebo ,,Na
objednavku‘ u téch produkti, jez se standardné nedrzi skladem. Zakaznici se
také mohou setkat S informaci, ze produkt je ,,Na centralnim sklad¢“, coz
bude mit vliv na termin doruceni. Kromé& vySe uvedenych informaci zde
zékaznici mohou nalézt dokumenty ke stazeni, naptiklad navody, souvisejici
¢lanky, diskuzni féorum a okno pro dotazy. Zakaznikovi je také pod
konkrétnim produktem poskytnuta nabidka souvisejicich a alternativnich
produkti, kdy ma moznost vybrat si dodate¢né produkty nebo jiné produkty
podobnych vlastnosti.

Specifickym produktem e-shopu je tésnéni pod vrata, z anglického weather
defender, vyrabéné britskym vyrobcem Garage Doors, kterého firma JaP-
Jacina Trade od roku 2018 na ¢eském trhu zastupuje. Tento produkt totiz
jako jediny na celém e-shopu obsahuje interaktivni obrazek K lepsi pfedstave
jeho fungovani a Youtube video poskytnuté dodavatelem jako nazorna
ukazka jeho instalace. Té€snéni pod vrata chrani garaz pied necistotami —
listim, prachem, také pfed deStém i hlodavci na zéklad¢ tésnéni, které se
nachazi mezi gardzovymi vraty a podlahou. Kazdy navstévnik ¢i potencialni
zékaznik ma tak moznost si na interaktivnim obrazku vyzkousSet a nazorné
predstavit, jak toto tésnéni funguje a to tim zplsobem, ze si jednoduse

pretahuje pfimku na obrazku pomoci kurzoru, viz nasledujici obrazek ¢. 19.

69



Obr. 19: Tésnéni pod vrata — interaktivni obrdzek

Zdroj: https://www.jap-trade.cz/p/tesneni-pod-garazova-vrata

Samotny proces objednavky zacind vybérem produktu, zvolenim poctu
kust, ptipadné barvy a vlozenim do ndkupniho kosiku. Zékaznikovi se
zobrazuje piehled jednotlivych polozek vcetné informace, kolik korun mu
zbyva do ziskani dopravy zdarma, jelikoz firma JaP-Jacina Trade nabizi svym
zakaznikim dopravu zdarma pii nadkupu nad 4 999 K¢. DalSim krokem
Vv procesu objednavky je vybér zpisobu dopravy a platby. Zakaznik ma na
vybér osobni odbér na poboc¢ce v Mnichové Hradisti, osobni odbér na
nékterém z vydejnich mist, Geis dopravu na zvolené misto ¢i Geis Point,
vydejni mista ptrepravni spolecnosti Geis. Sklad se nachazi pifimo v sidle
firmy, ve mést¢ Mnichovo Hradisté. Produkty, které jsou skladem,
zaméstnanec skladu, pfi pfijeti objednavky do 12:00 hodin, jesté tentyz den

vychysta a ptipravi K osobnimu odbéru ¢i k expedici pfepravcem Geis. Pokud
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objednané produkty nejsou skladem v Mnichové Hradisti a nachazeji se na
centralnim sklad¢, ktery je umistén v Praze, dodaci lhiita se minimalné o
jeden den prodlouzi. Platbu za objednavku lze provést hotové, kartou,
dobirkou, pfedem platebnim pifevodem nebo online kartou. Poslednim
krokem v objednavkovém procesu je vyplnéni osobnich udaji, dodacich
udaju a piipadné zaplaceni objednavky. Zakaznik okamzité obdrzi email
s piehledem objednanych produktli a po obdrzeni platby rovnéz potvrzeni o
zaplaceni. Zameéstnanci JaP-Jacina Trade, starajici se o pfijem objednavek
z e-shopu, objednavku zpracuji a informuji sklad s zadosti o vychystani
konkrétnich produktd. Jakmile je objednavka piipravena k odbéru ¢i
expedici, zdkaznik obdrzi email s vyzvou k vyzvednuti nebo s informaci, ze
produkt pfevzala ptepravni spole¢nost Geis, a spolu s trackovym ¢islem, aby
mohl zasilku online sledovat. Co se faktury tyce, tu zakaznik obdrzi vzdy az
s pfedanim objednanych produkti, at’ uz pifi osobnim odbéru nebo skrze
pfepravni spolecnost. Jestlize nastane situace, kdy si zdkaznik objedna
produkty vétSich poctl, rozmérd a hmotnosti, sjedna firma JaP-Jacina Trade
zakaznikovi individualni dopravu prostiednictvim ptepravce Toptrans, jenz

se zamétuje na dopravu zbozi nadmérnych vlastnosti.

V ramci informovanosti zédkaznikdi o déni ve firmé ¢i jinych formalnich
sdéleni byla zfizena sekce Aktuality nachéazejici se Vv dolni ¢asti tivodni
stranky. Za Uc¢elem udrzeni stavajicich zdkaznikl a pfilakani novych nabizi
firma slevy na vybrané produkty. Ty produkty, u kterych je vyse slevy
markantni, jsou zobrazeny uprostfed ivodni stranky Vv sekci Akéni produkty.

Zde jsou umistény i Novinky, jimiz jsou nové nabizené produkty na e-shopu.
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Akcni produkty

[ox I8

Sada automatické dérovacky a Automaticka dérovacka
sesivacky .
Skladem 5 a vice kusu

Skladem 5 a vice kusi 359-ke

699-K&
.
Novinky

i i

e e* @

PG G

Horni dojezd pro posuvné brany - Horni dojezd pro posuvné brany -

80mm 60mm

Skladem 5 a vice kusu Skladem 5 a vice kusu

Obr. 20. Akcni produkty a novinky
Zdroj: https://www.jap-trade.cz/

O mimoradnych akénich slevach na vybrané produkty jsou nékolikrat do roka
zakaznici informovani prostiednictvim newsletterti zasilanych na emailové
adresy. Newsletter neboli elektronicky informativni zpravodaj, vyuziva
podnikovou databézi, Vv niz jsou uloZeny potifebné kontakty na zakazniky, a
je rozesilan na emailové adresy pomoci sluzby Mailchimp. Posledni
newsletter vydala firma naposledy v listopadu roku 2018 v ramci slevovych
akci spojenych s Black Friday — marketingova akce zaloZena na vyraznych

slevach.
6.4.1 Smartsupp
Ke komunikaci s firmou, konkrétnim zaméstnancem firmy JaP-Jacina Trade

starajiciho se o objednavky z e-shopu, mize zakaznik vyuzit zanechani
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dotazu u daného produktu, komunikaci ptes emailovou adresu ¢i pomoci
online chatu, jenz se trvale zobrazuje v pravém dolnim rohu webovych
stranek. K online komunikaci prostiednictvim chatu pouziva firma
bezplatnou aplikaci Smartsupp, Jakmile zakaznik vyuzije online chat a
polozi svou otazku, pak kazdému zaméstnanci, jenz ma tuto aplikaci ve svém
stolnim pocitaci, notebooku nebo mobilnim telefonu nainstalovanou, vyskoci
zprava s dotazem, na kterou muZe bezprostfedné odpoveédét. Jestlize
zaméstnanec, napiiklad z diivodu nepfitomnosti ¢i jinych divodii, nestihne
zékaznikovi odpovédét, zobrazuji se tyto zpravy V seznamu zmeskanych.
Nevyhodou vsak je, ze zaméstnanec na zmeSkanou odpovéd’ Vv piipadé, ze
zékaznik opustil webové stranky, jiz neodpovi. Aplikace vSak pfinasi i fadu
vyhod, naptiklad po skonceni konverzace se zdkaznikovi naskytuje moznost
ohodnotit prob¢hlou komunikaci, coz dava firme¢ dobrou zpétnou vazbu o
spokojenosti zdkaznika. Za hlavni vyhodu lze povazovat video zdznam
pohybu zakaznika na e-shopu vcetné jeho archivace. Diky tomu muzou

zaméstnanci starajici se o e-shop pozorovat a

1]
<
£

Podpora

analyzovat, co kazdy jednotlivy navstévnik  ~=2= Jap Jacina trade
Zeptejte se nas na coKoliv

hledd, cemu vénuje pozornost, jak Se-

shopem pracuje, jaké rozliSeni pouziva a

tomu neustale webové stranky ptizpisobovat.

Mdte dotazy?
Ré&di vam poradime

Piste zde, pro odeslani stisknéte <enter=

@ Jsm ﬂnﬁne Get Free live chat by Smartzupp Odeslat

Obr. 21: Online chat
Zdroj: https://www.jap-trade.cz/

6.4.2 Google Analytics

Nejvyznamnéj§im ndstrojem e-shopu, jenz firma vyuziva k analyze,
plénovani a predikci budouciho vyvoje, je Google Analytics. Jedna se o
bezplatny systém, ktery umi ziskavat, statisticky i graficky zpracovavat a
uchovavat veskeré informace o navstévnicich, ktefi pfijdou na web, at’ uz

s cilem nakupu nebo pouhé prohlidky nabizeného sortimentu. Systém
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zahrnuje celou $kalu funkci, jako tfeba analyzu poctu ptichozich navstévniki

za urcité obdobi, poctu realizovanych objednavek, analyzu primérné doby

straveného na webu a mnoho dalsich. Tyto funkce jsou rozdéleny do péti

piehledt - V redlném case, Cilové publikum, Akvizice, Chovani a Konverze.

Firma

k analyze navstévnosti nejvice vyuziva Cilové publikum, které

poskytuje komplexni ptehled o navstévnosti webovych stranek za zvolené

obdobi. Navstévnost je métena nasledujicimi ukazateli:

Uzivatel¢ — znazoriiuje celkovy pocet navstévnikii v absolutni
hodnoté,

novi uzivatelé — predstavuji pocet zcela novych navstévnikt e-shopu
V absolutni hodnoté,

navstévy — udavaji informaci o poctu zobrazeni webovych stranek
pocet relaci na uzivatele — informuje o tom, kolikrat dany uZzivatel
ptiSel na web (je podilem navstéva uzivateld),

zobrazeni stranek — udéava celkovy pocet jednotlivych zobrazeni na
webovych strankach, kolik stranek dany navstévnik takzvané
prolistoval,

pocet stranek na 1 relaci — kolik stranek v priméru prolistoval 1
navstévnik,

pramérna doba trvani relace — poskytuje informaci o primérné dobé
1 navstévnika stravené na webovych strankach,

mira okamzitého spuSténi — znazorniuje, kolik procent ze vSech
navstévnikil (uzivateld) opustilo webové stranky do 10 sekund od

okamziku vstupu.

UZivatelé Novi uzivatelé Navstévy Pocet relaci na uZivatele

14741 14 444 24 476 1,66
ot Bermpiithons kg, | Y

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Pram. doba trvani relace Mira okamzZitého opusténi

78 152 3,19 00:02:26 5522 %

T dont Whotd b maobiny * |

Obr. 22

: Ukazatele navstevnosti e-shopu za rok 2018

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade

Ukazatele navstévnosti za rok 2018 jsou zobrazeny na obrazku ¢. 22. Za

lonisky

rok 2018 pfislo na e-shop celkem 14 741 uzivatell, z toho 14 444

74



zcela novych. Celkovy pocet néavstév webovych stranek, tedy pocet
zobrazeni, ¢inil 24 476. Podilem navstév a uzivatell lze ziskat pocet relaci na
jednoho uzivatele, jinymi slovy kolikrat v priméru pfiSel jeden uzivatel na
web, za rok 2018 se jedna o Cislo 1,66 krat. Celkem navstévnici na e-shopu
prolistovali 78 152 stranek, na jednoho uzivatele tak v praméru pripada
zhruba 3,2 zobrazenych stranek. Primérnd doba jednoho nédvstévnika webu
dosahovala v roce 2018 2 minut a 26 vtefin. Mira okamzitého opusténi
webovych stranek Cinila 55,22 %, coz znamend, ze zhruba 55 % zékazniki,

ktefi na web vstoupili, ho do 10 sekund zase opustili.

Google Analytics dale umoziiuje v ramci ptehledu Cilové publikum sledovat
demografické, socidlni 1 technologické Udaje o piichozim néavstévnikovi.
Demografické udaje poskytuji informace o pohlavi, véku zékaznika, 0 zemi,
kraji, regionu ¢i dokonce mésté, ze kterého zakaznik e-shop navstivil. Firma
tak mize sledovat, z jakych oblasti zdkaznici pfichazeji a tomu ptizpisobovat
své marketingové aktivity. Z oblasti socialni jsou sbirdna data jako naptiklad
odkud zdkaznik na e-shop pfisel, ze kterych webovych stranek, tedy jaké jsou
jeho zajmy. V ramci technologického sbirani dat je mozno sledovat, jaky typ
a jazyk internetového prohlize¢e zakaznik vyuziva véetné operac¢niho
systtmu mobilniho telefonu, pokud jsou webové stranky otevieny
prostiednictvim tohoto zafizeni, jaké rozliSeni pouziva nebo kdo je

poskytovatelem mobilnich sluzeb, tedy konkrétni operator.

Zemé UZivatelé Uzivatelé v %
1. e Czechia 12697 [ 35.10%
2. Em Slovakia 552 | 374%
3. I¥ France 208 | 202%
4. BE United States 214 | 145%
5 M Germany 138 | 094%
6. =W Russia 75 | 051%
7. B2 United Kingdc 72 | 049%
8 wmm Poland 53 | 036%
9. = Irag 51 | 035%
10. 00 I1zaly 47 | 032%

Obr. 23: Navstévnost e-shopu dle zemi za rok 2018

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade
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Demografické tUdaje poskytuji firm& zajimavé informace, které mohou
poslouzit k dalSimu planovani marketingovych cinnosti. NejcastéjSimi
navstévniky e-shopu v roce 2018 byli samoziejmé lidé z Ceské republiky,
jejich zastoupeni na celkovém poctu ¢inilo 86,10 %. Druhou piicku obsadilo
sousedni Slovensko, kde ptsobi EuroJaP Slovakia dcefina firma spole¢nosti
JaP-Jacina. Tteti pricku zastoupila Francie, ¢tvrtou zajimavé Spojené staty
americké a patou sousedé z Némecka. Diky této statistice vidi firma Siroky
dosah svého podnikani a ptedevS§im potencidlni zédkazniky, na které muze
zamé&fit své marketingové aktivity. Dle statistiky z roku 2018 tak Ize vidét, ze
navs$tévniky e-shopu nejsou jen ti z tuzemska, ale také z Evropy, Severni

Ameriky i dokonce Asie.

Nejvyssi zajem o produkty firmy JaP-Jacina Trade méli v uplynulém roce
2018 lid¢, jak naznacuje obrazek ¢. 24, ve v€kové kategorii 35-44 let, dale
navstévnici ve véku 25-34 let a 45-54 let. Mensi zajem piisel ze strany
navstévnikl ve vékové kategorii 55-64, 65 a vice a zcela nejméné ve veku
18-24. Je zfejmé, ze 0 vratovou techniku a jeji prisluSenstvi se nejvice
zajimaji lidé stfedniho véku, at’ uz podnikatelé nebo soukromi uzivatelé.
Naopak firemni produkty nejméné poptavaji mladi a stafi lidé.

30%

0%
18-24 25-34 3544 45-54 55-64 65+

Obr. 24: Vek navstévnikii v roce 2018
Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade
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Nastroj Google Analytics dokaZze rovnéZz poskytnout informace o pohlavi
navstévniki e-shopu. Jak lze vidét na obrazku ¢&. 25, nejvétsi podil na
navstévnosti méli vroce 2018 samoziejm¢é muzi se 75,6 %, zZenské
zastoupeni Cinilo pouhych 24,4 %. Firma vzdy pfedpokladala a nadale
predpoklada, ze o jeji produkty budou mit vzdy vétsi zdjem muzi, z divodu

typu pramyslové oblasti, v niz podnika.

MW male M female

Obr. 25: Pohlavi navstévnikii v roce 2018

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade

Kromé vySe zminénych ukazateli navstévnosti sleduje firma v Google
Analytics piehled Akvizice, jenz poskytuje informace o tom, odkud
navstévnici na web pfisli. To umoziuje firmé analyzovat, které kanaly jsou
efektivné vyuzivany a ptes které naopak mnoho néavstévnikli nepfichazi. Na
obrazku €. 26 lze vidét prehled kanaltl, jez v roce 2018 zprostiedkovaly vstup
na e-shop vcetné vycisleni. Nejvice navstévniki na web pfislo pres Organic
search neboli organické vyhledavani zalozené na vyhledavani webovych
stranek zadanim jejich nazvu do internetovych vyhledavacu, jako je naptiklad
Seznam nebo Google. Celkem pies tento kanal vstoupilo na e-shop 9 002
navstévnikl, pfiblizné 61 % 2z celkovych uZzivatell. Vyznamnym
zprostiedkovatelem byl v uplynulém roce rovnéz Referral predstavujici
odkazy umisténé na jinych webovych strankach, jejichz prostfednictvim se
navstévnici dostanou na e-shop JaP-Jacina Trade. Takovy odkaz je napiiklad
umistén na strankach matei'ské spolecnosti JaP-Jacina. Pomoci odkazii pfiSlo

na e-shop 4 462 uzivateld, zhruba 30 % z celkovych navstévniki. Direktivni
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vyhledavani neboli pfimé zadani adresy webovych stranek do adresniho
radku vyhledavace vyuzilo v roce 2018 pouze 1 220 navstévniki, tedy 8 %
z celku. Prostiednictvim Display kanalu, jenz piedstavuje vstup na web pies
bannerové reklamy, navstivilo e-shop pouhych 786 uzivatell, v relativnim
vyjadieni pouhych 5 %. Podobnych vysledki dosahlo Paid search neboli
placené vyhledavani, konkrétné¢ 4,8 % ¢ili 710 navstévnikd. Nejhorsi
vysledky ptinesly Email a Social, kliknuti na odkaz e-shopu v emailu a na
socidlnich sitich, kde navstévnost prostfednictvim téchto kanalti nedosahla

ani 2 % z celkovych uzivatela.

Akvizice
Uiivatelé 4 Novi ufivatelé Nawvitévy
14 741 4 444 24 476

2 @ Referra 4462 _
3 m D 1220 .
4 ] 786 l
. aid S 0 |
& W Email 270 |
- . 41

Obr. 26. Kandaly jako zprostiedkovatelé vstupu na e-shop v roce 2018

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade

Mezi top kanaly, které zprostiedkovaly vstup na e-shop v roce 2018 patii
internetovy vyhledava¢ Google a Seznam reprezentujici Organic search,
placena reklama (PPC) ptes Google vyhledavac a webové stranky odkazujici
na e-shop JaP-Jacina Trade, pfedevs§im matefska spolecnost JaP-Jacina,

zbozové srovnavace Zbozi a Heuréka.

vvvvvv

obchodovanti, kterym je konverzni pomér. Konverzni pomér v roce 2018 €inil
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2,01 %, coz znamena, ze z celkového poctu navstév 24 476 bylo provedeno
492 objednavek. Cilem firmy je samozfejmé dosahovat co nejvyssiho
konverzniho poméru za ucelem vyssich prodeji a tim padem 1 vysSich ziskd.
V piehledu Konverze firma také sleduje, kolik objednavky vygenerovaly
trzeb. Nejvetsi podil na trzbach mélo v roce 2018 organické vyhleddvani pies
Google a Seznam, diky tomuto kanalu ptichozi navstévnici uskutecnili 198
objednavek v hodnoté 445 529 K¢. Na druhé pozici se umistil direktivni
piistup, jehoz prostrednictvim bylo provedeno 64 objednavek ve vysi 188 291
K¢. Tieti pficku obsadil kanal Referral, konkrétné¢ odkaz na webovych
strankach matefské spole¢nosti JaP-Jacina, jenz vygeneroval 29 objednavek

V hodnoté 122 546 K¢.

6.4.3 Google Ads

Dal§im vyuzivanym nastrojem ke sledovani a hodnoceni efektivnosti i
nakladovosti marketingovych kampani tvofenych a realizovanych na
internetu je Google Ads. Firma JaP-Jacina zde primarné tvoii a sleduje
efektivitu bannerovych reklam. Pfi tvorbé bannerové reklamy musi firma
nejprve vymyslet design reklamniho prouzku (tvar, velikost, barvy, styl
pisma), samotné reklamni sd€leni a definovat klicova slova, diky kterym se
jednotlivym internetim uZivatelim bannerova reklama zobrazuje. Cim vice
kli¢ovych slov firma k danému reklamnimu prouzku nadefinuje, tim se stava
reklama v prostiedi internetu rozsifenéjsi a dostupnéjsi, ale pro firmu
Z hlediska naklada také samoziejmé drazsi. Ke spravnému vybéru kli¢ovych
slov lze vyuzit néstroj Navrh klicovych slov, jenz zobrazuje hledanost
klicového slova za urcité udobi, mésice, ve kterych je hledanost nejvyssi,
vyuziti klicového slova u konkurence a také cenu, kolik konkrétni klicové

slovo bude stat.
Obrazek ¢. 27 zobrazuje priklad vyhledavani kli€¢ového slova ,,dalkové

ovladace faac”. Je mozno vidét, Ze toto slovni spojeni je vyhledavano

nejcasteji v listopadu a prosinci a znamenalo by pro firmu 2,75 K¢ za
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vyhledani klicového slova a nasledné kliknuti na bannerovou reklamu, ktera

se uzivateli zobrazi.

Dalkoveé oviadace faad

Vyhledavaci dotaz Hiedanost v

Roéni trend Konkurence Cena
P =
| | =
i =

Obr. 27: Navrh klicovych slov
Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade

Bannery firmy JaP-Jacina Trade nejsou zalozeny pouze na zakladé¢ kli¢ovych

slov zadavanych uzivatelem internetu do jeho vyhled4vach, ale také na

principu remarketingu. Ten funguje tak, Ze uZivateli, jenz na e-shop vstoupi

a potvrdi souhlas se zpracovanim dat, coz byva oznacovano jako cookies, se

budou Vv nasledujicich 30 dnech po skonéeni navstévy firemniho e-shopu

zobrazovat reklamni prouzky jako lakadlo pro dalsi navstévu. Dilezita je také

informace, ze bannerové reklamy e-shopu JaP-Jacina Trade bézi neustale,

firma je nechavd bézet a zastavuje je az v piipadé jejich aktualizace

zpusobené koncem platnosti slevy, vyprodanim zbozi, apod.

Pohon branu BFT
Deimos Ultra

Speciaini edice pohonu BFT se
slevou 33%

Na obrazku ¢. 28 je zobrazena jedna z aktualnich
bannerovych reklam firmy JaP-Jacina Trade bézici
od fijna roku 2018, velikostn¢ upravena piimo pro
zobrazeni na mobilnich telefonech. Kamkoli na
bannerovou reklamu wuzivatel klikne, bude

nasledné pfesmérovan na e-shop JaP-Jacina Trade.

Obr. 28: Bannerova reklama JaP-Jacina Trade

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade
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6.4.4 Srovnavace zbozi

Velmi vyznamnym nastrojem internetového marketingu jsou pro firmu
srovnavace zbozi, které pomahaji zvySovat navstévnost e-shopu a zejména
pocet objednavek a tim i trzby. JaP-Jacina Trade inzeruje své produkty na

nejznaméjSich srovnavacich ceského internetu Heuréka.cz a Zbozi.cz.

Heuréka.cz

Na Heuréce firma ziskala modry certifikat ,,Ovéfeno zakazniky“, ktery
vypovida o spokojenosti zakaznikl, jez na e-shopu JaP-Jacina Trade
nakoupili, a ktefi e-shop doporucuji dalSim potencialnim zékazniktm.
Hodnoceni e-shopu zdkaznici provadéji prostiednictvim zasilaného

dotazniku na emailovou adresu po uskutecnéni nakupu.

cina
TS ** * '*
Prejit do obchodu OVERENQ
ZAKAZNIKY

@ Heureka

zakazniki

1 00 0 doporuéuje podle dotazniku
/ 0 spokojenosti za poslednich

90 dni.

45 AARANY

celkova spokojenost s obchodem

Obr. 29: JaP-Jacina Trade — Oveéreno zakazniky

Zdroj: https://obchody.heureka.cz/jap-trade-cz/recenze/

Soucasti hodnoceni e-shopu je i moznost napsani recenze k obchodu, ktera je
vetejna a ktera muze potencialni zakazniky motivovat k nadkupu ¢i je naopak
od nakupu odradit. Recenze obnési udéleni poctu hvézdicek vyjadiujicich
celkovou spokojenost s obchodem a napsani konkrétnich plustt a minust
véetné vlastniho vyjadieni, s ¢im zakaznik byl a nebyl spokojen, jako piiklad
je uvedena recenze na obrazku ¢. 30. Toto hodnoceni, na které ma moznost
zaméstnanec firmy reagovat, je pro filmu velmi vyznamnou zpétnou vazbou.
U recenze byvd uvedeno datum jejiho zvefejnéni, doba uplynuld od
posledniho nakupu a anonymni ¢i kiestni jméno zakaznika. E-shop JaP-
Jacina Trade tak kromé certifikdtu ,,Ovéfeno zdkazniky*“ disponuje

hodnocenim spokojenosti zakaznikii s obchodem 4,5 hvézdiCkami z 5
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moznych. To davd firm¢ informaci o tom, Ze se ji v elektronickém

obchodovani sice uspesné dafi, avsak je zde stale potencial ke zlepsSeni.
20.9.2018

@ Ovéfeny zdkaznik nakoupil v obchodé& JaP Trade pfed 7 mésici
Doporucuje obchod

80% WhhW

Vée probéhlo v pofadku, zboZi bylo do dvou dntl k vyzvednuti a odpovida mym pfedstavam. Mohu doporucit!

oJEP== Reakce obchodu JaP Trade

Dobry den,
dékujeme V&m za kladné hodnoceni.

Za JaP-Jacina trade,
Norbert

Obr. 30: JaP-Jacina Trade — konkrétni recenze
Zdroj: https://obchody.heureka.cz/jap-trade-cz/recenze/

Heuréka poskytuje firm¢ fadu statistik o jejim puasobeni na srovnavaci,
nejdilezitéjsi jsou vSak data o poctu zakaznik, kteti pfes Heuréku pfisli na
e-shop, data o poctu provedenych objednavek véetné jejich vyse a vynalozené
naklady. Jak je vidét na obrazku ¢. 31, vroce 2018 pfislo na e-shop
prostiednictvim srovnavace Heuréka 946 navstévnikid, jez provedli 44
objedndvek v celkové hodnoté 79 270,90 K¢, konverzni pomér proto
dosahoval 4,65 %, pfi¢emz jedna primérna objednavka se pohybovala ve vysi
1 801,61 K¢. Co je vsak vyznamné, je hodnota nakladi vynaloZend na
prokliky, tedy tzv. cestu z Heuréky na e-shop. Firma Heuréce zaplatila pouze
2 140,10 K¢, v priméru 2,26 K¢ na jeden proklik (CPC — cost per click).
Celkové tak naklady z obratu €inily pouhych 2,70 %, coZ je velmi dobry

’
vysledek.
12 320
-8 navitévy Heureka cz -8 % konverzni pomér Heureka cz =
o
B 160 N
= 2
=4 o
=
@
0 0 -
% = % % % % % % % % %
o o o o o oy o oy o o o
D o }'\;L o™ o 0-,:} c,""" 2 \QL N Yy v
et o L' Ty N \R 'L\ '1:‘ .
Nachazite se: Celkové statistiky
Vase statistiky z Heureky Vase prodeje
) L . Konverzni  Primémd Naklady z
Zdroj Navstévy CPC Naklady . Obj ) . Obrat
pomeér ~ objednavka obratu
Heureka.cz » 946 226KE 214010 KE 465% 44 1801.61KE 7927090 KE 2,70%

Obr. 31: Statistiky e-shopu na Heureka.cz

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade
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Dalsi statistikou, kterou Heuréka firmé poskytuje, jsou zdroje, presnéji
kategorie, z jakych navstévnici Heuréky na e-shop JaP-Jacina Trade pfisli. Na
obrazku ¢. 32 je mozno vidét, ze nejcastéji zakaznici vyuzili vyhledavani
kli¢ového slova, konkrétniho hledaného produktu, zadaného do vyhledavace
Heuréky. Celkoveé se prostiednictvim vyhledavace dostalo na e-shop 762
zakaznikt, jez provedli 35 objednavek v hodnoté 72 248,70 K¢&. Pres
kategorii Stavebniny pfislo 130 zédkaznika, ktefi ucinili pouze 4 objednavky
Vv celkové vysi 1 368,20 K¢. Prostfednictvim kategorie Elektronika se na e-
shop dostalo jen 44 navstévniki, jez prinesli firm¢ 5 objednavek v hodnoté
5 654 K¢. Pres detail obchodu, pfimé zadani nazvu elektronického obchodu
do vyhledavace Heuréky, vstoupilo na e-shop pouze 8 lidi, pies kategorii
Dilm a zahrady jen 1 navstévnik a stejné tak prostfednictvim kategorie slev
ptisel na e-shop pouze 1 navstévnik, pficemz ani jeden navstévnik neprovedl
zadnou objednavku.

— Naklady 2

Navstévy CP Naklady
OMEr jednavka

762 214KE 1627,00KE 459% 35 206425KE T224870KE 2,25%

tavebniny » 130 3,04KE 39537 KE 308% 4 M205KE  136820KE 28,90%

Elektroniks 44 225KE 99,10 KE 1136% 5 113080 KE  5654,00 KE 1,75%

Detail obchodu 8 206KE 16,50 KE 000% O 0,00 K& 0,00 KE 0,00%

1 150KE 1,50 KE 000% 0 0,00 KE 0,00 KE 0,00%

Slevy s 1 063KE 0,63KE 000% O 0,00 K& 0,00 K& 0,00%
946

Obr. 32: Zdroje navstév e-shopu na Heureka.cz
Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade

Hlavnim cilem firmy je, aby se jeji produkty na srovnavaci zbozi zdkazniklim
zobrazovaly v prednich pfickach, co nejvyse, aby byly vidét a snadno
zékazniky pfildkaly na e-shop. To je vSak ovlivnéno tim, kolik firma
srovnavaci, konkrétné Heuréce, zaplati na jiz zminéném prokliku. Vzdy tu
plati pfima umérnost, ¢im vyssi ¢astku za jeden proklik nabidne a zaplati
elektronicky obchod Heuréce, tim vyssi pozici oproti ostatnim firmam bude
mit. Néklady spojené s prokliky si firma nastavuje a reguluje sama.
Jednotlivym kategoriim, jejichZ prostiednictvim se dostavaji zakaznici na e-
shop, muze nastavit maximalni cenu prokliku, tzv. CPC. JaP-Jacina Trade

vzdy nastavuje Castky od 0,50 haléiit do maximalné 2 K¢ dle vyznamu
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jednotlivych kategorii. Zaroven zadava maximalni cCastku, kterou chce
meésicné zaplatit. Za rok 2018 se jednalo o ¢astku 800 K¢ mésicné, tedy 9 600
K¢ ro¢né. A jak bylo jiz zminéno, firma za lonisky rok 2018 zaplatila na CPC

pouze 2 140,10 K¢, coz je pouhych 23 % ze stanoveného ro¢niho budgetu.

Zbozi.cz

Druhym srovnavaéem zbozi, na kterém e-shop JaP-Jacina Trade inzeruje své
produkty za cilem zvySeni prodejt, je ZboZi.cz. Tento srovnava¢ funguje na
stejném principu jako Heuréka a rovnéz poskytuje firmé fadu statistik
vypovidajici o ispéSnosti e-shopu. E-shop zde inzeruje stejné produkty jako
na Heuréce, sdm si nastavuje cenu za proklik véetné mesi¢niho budgetu a ma
moznost sledovat, z jakych kategorii zdkaznici v ur¢itém obdobi pfichazeli,
kolik objednavek ucinili, v jakém mnozstvi a v jakych hodnotach ¢i jaké
naklady na CPC byly vynalozeny. Nicmén¢ na rozdil od Heuréky e-shop JaP-
Jacina Trade na srovnavaci Zbozi nedisponuje zadnym hodnocenim
spokojenosti zakaznikil. Zajimavé vsak je, Ze 1 pfes tuto skute¢nost dosahl e-
shop v roce 2018 na Zbozi vyssi navstévnosti a vyssSich ziski. Jak Ize vidét
na obrazku ¢. 33, vroce 2018 pfiSlo na e-shop 1 198 navstévniku, ktefi
uskutecnili 48 objednavek v celkové hodnoté 96 349 K¢&, konverzni pomér
tedy €inil 4,01 %. Jeden proklik pramérné stal firmu 1,34 K¢, celkové naklady
vynalozené na CPC ¢inily 1 609,45 K¢, coz ¢ini 1,70 % nékladi z celkového
obratu. V roce 2018 méla firma na prokliky nastavenou stejnou maximalni
mésicni ¢astku jako na Heuréce, tedy 800 K¢, rocné 9 600 K¢&. A jelikoz
naklady €inily 1 609,45 K¢, jednalo se pouze o 17 % z celkového budgetu
vynaloZeného na naklady na CPC.

Umisténinabidky @ Prokliky  CPC®  Cena Konverie  Hodnota konverze

Detail produktu - TOP 1 200K 2,00 Ki 0 0.00 Ki 0.00 %
Detail produktu 52 1,15 K 58,75 K¢ 2 102,00 KE 385%
Vypis kategorie 61 1,53 K 93,25 Ki 0 0,00 K 0,00 %
Vysledek hleddni 920 133K 122675 Kt 43 91 703,00 Ki 487 %
Hledani v kategorii 164 1,39 228,00 Kt 3 3625,00 Ki 183 %
Celkem 1198 134K 1609,75 Ké 43 96 349,00 Ki 4.01%

Obr. 33: Statistiky e-shopu na Zbozi.cz

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade
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Oba srovnavace zbozi Heuréka.cz 1 Zbozi.cz jsou pro firmu velmi
vyznamnymi ndstroji ke zvySovani povédomi o firm¢ a predevSim ke
zvySovani prodeju, a to pfedev§im diky zna¢né€ nizkym nékladiim, které¢ firma

na inzerce vynaklada.

6.4.5 Finan¢ni vysledky 2017/2018

Cilem této kapitoly je porovnat finanéni vysledky e-shopu JaP-Jacina Trade
Vv jednotlivych mésicich v letech 2017 a 2018. Dulezité je v§ak zminit, ze do
3. zari 2017 fungoval e-shop bez internetového marketingu, bez jakéhokoli
nastroje. Hlavnim ddvodem byl nedostatek zaméstnanci a predevsim
chybéjici online specialista, ktery by se spravou e-shopu zabyval a ktery zde
chybi dodnes. K modernizaci a zavedeni jednotlivych nastroji e-shopu
zminénych v predeslych kapitolach doslo az 4. zati 2017, kdy do mateiské
spole¢nosti JaP-Jacina nastoupil novy referent marketingu, jenz pomohl e-
shop JaP-Jacina Trade optimalizovat. Od té doby vsak e-shopu z hlediska
internetového marketingu vénuje pouze z Y4 svého pracovniho ¢asu, jelikoz
je primarn¢ zaméstnancem firmy JaP-Jacina, kde se zabyva offline

marketingem.

Tab. 2: Financni vysledky e-shopu 2017/2018

‘M&sic | ObratvKe Objedndvky ObratvKE  Objednavky
Leden 66 274 27 59 340 33
‘Unor 116799 25 71038 31
‘Bfezen 84 879 20 130 841 50
‘Duben 79 837 24 87 767 44
Kvéten 95 528 28 119 218 49
Cerven 91024 16 79 617 41
“Cervenec 24 668 10 71964 50
‘Srpen 62 423 26 78 298 47
zaH 98 610 25 117 125 59
‘Rijen | 123634 44 125 087 70
‘Listopad | 167521 49 142090 65
Prosinec 47 411 24 59 223 40
'Celkem | 1058608 318 1141 608 579

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade
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Piesto, Ze prvnich 8 mésici roku 2017 nedisponoval e-shop Zzadnymi
podplirnymi nastroji internetového marketingu, coz se pravdépodobné
odrazilo v poc¢tu objednavek, dosahoval velmi dobrych finan¢nich vysledkd.
Zacatek roku, konkrétné leden a unor, pfinesl firm¢ vyssi obrat nezli ve
stejnych mésicich nasledujiciho roku. Lednové vysledky nepiedstavovaly
markantni rozdil, lednovy obrat se snizil oproti predchozimu roku 2017 pouze
0 10 %. Za to unorovy vysledek roku 2018 byl 0 39 % nizsi nez Gnorovy
vysledek v roce 2017. Za tnorovym vysokym obratem Vv roce 2017 stala
mimoiadna objednavka jednoho libereckého vyrobce priimyslovych zatizeni,
jenz odkoupil 50 kusii dalkovych ovladaci FAAC. V dalSich mésicich vyjma
meésice Cervna, jiz vSak e-shop vykazoval niz§i obraty oproti roku 2018.
Nejslabsim obdobim bylo pro firmu obdobi letnich prazdnin, cervenec a
srpen, jelikoz jezdi lidé na dovolenou, vétsinu svého volného ¢asu travi mimo
domov a své starosti a povinnosti tak odkladaji. Zari roku 2017 bylo
nejvyznamngéj$im milnikem pro JaP-Jacina Trade a to ze dvou divodt. Doslo
nejen k optimalizaci e-shopu a jeho nastroji za Gi¢elem rozsifeni povédomi o
firemnich produktech a zvySeni prodejd, ale také k sepsani smlouvy o
zastoupeni polského vyrobce komponent pro vyrobu bran a ploti vcetné
kovanych vyplni Postal. Tento vyrobce prodava kvalitni a zaroven levné
produkty s ohromnou klientelou, coz byl pro firmu JaP-Jacina Trade velky
impulz k tomu, aby tyto produkty prodavala na ¢eském trhu. Navic firma
vytvofila a pomoci databdze rozeslala newsletter upozoriujici na novy
sortiment e-shopu, aby se povédomi o téchto nabizenych produktech rychleji
roz§itilo. Newsletter tak mohl ptispét k tomu, ze e-shop zaznamenal oproti
srpnu narust v obratu 0 37 %, jenz pokracoval v fijnu S nartistem o 20 %
oproti zafi a vyvrcholil v listopadu, kde narist proti fijnu ¢inil 27 % a kdy
firma vykdzala nejvyssi mésicni obrat za oba sledované roky 2017 a 2018.
K vysokému listopadovému obratu mohl rovnéz dopomoci newsletter
zaméfeny na slevové akce spojené s marketingovou udalosti Black Friday.
Firma na vSechny své produkty zavedla slevy od 5 do 55 % a diky tomu
obdrzela nejvice objednavek, jez vygenerovaly nejvyssi mési¢ni obrat
v hodnoté 167 521 K¢&. Konec roku jiz nebyl tak vydélecny jako predchozi
meésice, coz mohlo byt ovlivnéno blizicimi se vanocnimi svatky. I pfes

zminéna obdobi, v nichz e-shop nedosahoval vysokych obratl, vykazal na
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konci roku 2017 celkovy obrat v hodnoté 1 058 608 K¢, a to diky 318
objednavkam. V primeéru tak jedna objednavka €inila 3 329 K¢. Vyvoj obratu

ve srovnavanych letech 2017 a 2018 je graficky zndzornén na obrazku ¢. 34.

OBRAT 2017 VS 2018 =@=2017
2018
180 000 K&
160 000 K&
140 000 K&
120 000 K&
100 000 K&
80 000 K& \\/“'\
60 000 K& \
40 000 K¢
20 000 K¢&
0 K&
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RS A2 & 8 J Q Qe 4® R Q(b &
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Obr. 34: Graf obratu v letech 2017 a 2018

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade

Vysledky na pocatku roku 2018 z hlediska obratu nebyly moc pfiznivé. Leden
1Unor pfinesly nejméné objednéavek z celého roku a stejné tak nizké obraty,
1 pfesto, Ze na zacatku mésice ledna umistila firma na internet prvni
bannerové reklamy upozoriujici na povanocni slevy vybranych produktd.
Situace se zacala zlepSovat az v nésledujicich mésicich, k nimz mohla piispét
nové zavedena placena PPC reklama. Naptiklad v bieznu vykazal e-shop
druhy nejvyssi vysledek v obratu na zikladé¢ 50 objednavek. Nasledujici
mésice jiz byly kolisavé. Obdobi letnich prazdnin nebylo pro firmu podobné
jako v ptedeslém roce piili§ ptiznivé, presto vSak zaznamenala vyssi obraty
oproti roku 2017. V Cervenci dokonce o 192 % vice, nez v Cervenci
piedchoziho roku 2017, a v srpnu o 25 % vice. V srpnu 2018 firma JaP-Jacina
Trade podepsala smlouvu o spolupraci, respektive zastoupeni britského
vyrobce tésnéni pod vrata Garage Doors na ¢eském trhu. Po tomto tésnéni,
z anglického weather defender, které firma prezentovala ve svych novinkach
na e-shopu a prostiednictvim bannerovych reklam, se strhla velka poptavka,
jez méla za nasledek vysoké pocty objednavek a obratii v nasledujicich

podzimnich mésicich. V zati ziskal e-shop celkem 59 objednavek v hodnoté
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117 125 K¢, z toho 5 objednavek na tésnéni pod vrata, Vv fijnu dokonce 70
objednavek ve vysi 125 087 K¢, z ¢ehoz 11 objednavek bylo na tésnéni pod
vrata a v listopadu dohromady 65 objednavek v celkové hodnoté 142 090 K¢,
Z toho bylo 14 objednéavek na tésnéni pod vrata. Listopadovy vysledek mohl
byt rovnéz ovlivnén newsletterem zaméfenym na slevové akce spojené s
Black Friday. V prosinci vSak e-shop zaznamenal vyrazny propad Vv obratu i
piesto, ze bylo provedeno 40 objednavek. Za pficinu lze opét povazovat
blizici se vanoc¢ni svatky. Nicméné celkové za cely rok 2018 dosahl e-shop
Z hlediska obratu i poctu objednavek velmi dobrych vysledkt. Obrat diky 579
objednavkam ¢inil 1 141 608 K¢, primérné tak jedna objednavka vysla na
1972 K¢&. Ve srovnani s predchozim rokem 2017 sice doslo z pohledu
objednavek k meziro¢nimu nardstu o vice nez 82 %, nicméné z hlediska
obratu zaznamenala firma meziro¢ni nartist pouze o 8 % 1 pfes to, ze byl
zprovoznén novy e-shop s podpirnymi nastroji internetového marketingu.
Vyvoj poctu objednavek je graficky zndzornén na obrazku €. 35.

POCET OBJEDNAVEK 2017 VS 2018

=0=2017 =0=2018

Obr. 35: Graf poctu objednavek v letech 2017 a 2018

Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade

Z hlediska naklada vynalozila firma v roce 2017 na realizaci nového e-shopu
a jeho optimalizaci 65 000 K¢. Za provoz e-shopu, jenz zabezpecuje systém

UPgates, zaplatila firma 8 000 K¢ a za inzerci na srovnavacich zbozi 5 000
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K¢. Celkové tak byly naklady na e-shop v roce 2017 vykazany ve vysi 78 000
K¢. V nasledujicim roce, vynalozila firma na provoz e-shopu 24 000 K¢ a na
inzerci na srovndvacich zbozi 10 000 K¢&. V roce 2018 také zacala vyuzivat
PPC reklamy a bannery, za které zaplatila 35 000 K¢. Celkem tedy firma JaP-
Jacina Trade v roce 2018 vykazala naklady na e-shop ve vysi 69 000 K¢.

Tab. 3: Ndklady e-shopu 2017/2018

65 000 K¢ X

8 000 K¢ 24 000 K¢

5000 K¢ 10 000 K¢
0 35 000 K¢

78 000 K¢ 69 000 K¢&
Zdroj: Interni materialy JaP-Jacina Trade

6.4.6 SWOT analyza e-shopu JaP-Jacina Trade

Jaké mé e-shop silné stranky, které by mél rozvijet, slabé stranky, jez by mél
eliminovat, pfilezitosti, na které¢ by se mél zaméfit a hrozby, jimz by se m¢l
vyhnout, Ize zjistit pomoci SWOT analyzy, na jejimz zéklad¢ Ize planovat

podnikovou strategii.

Mezi silné stranky e-shopu JaP-Jacina Trade bezpochyby patii dlouholeta
tradice, kterd podniku ptinesla loajalni klientelu. Diky Sirokému dosahu e-
shopu, vychazejiciho ze spravné optimalizace, je sortiment firmy zadany
nejen v Ceské republice, ale také v celé Evropé, USA i na Blizkém vychodg.
Mezi silné stranky lze rovnéz zaradit jeho piehlednost, a to predevsim diky
kategorizaci nabizeného sortimentu a moznost rychlé komunikace zakaznika
se zamé&stnancem firmy prostfednictvim online chatu. V neposledni fad¢ je
tieba zminit velmi dobré hodnoceni spokojenosti zakaznikt s e-shopem JaP-
Jacina Trade na srovnavaci zbozi Heuréka, které pomahd firmé& uspét
v konkurenénim boji pfi rozhodovani zakaznikl, v jakém elektronickém

obchodu dany produkt nakoupi.



Za slabé stranky e-shopu JaP-Jacina Trade lze oznacit nedostatecnou
informovanost zakaznikti o aktualitich formou sdéleni pfimo na e-shopu
v sekci Aktuality ¢i1 formou zasilani newsletterti. Dalsi slabinu je mozno
nalézt v neexistenci produktovych videi tam, kde zdkaznici potiebuji vidét,
jak dany produkt funguje vcetné jeho instalace, coz miize mit za nésledek

odchod zakaznikt ke konkurenénim firmam.

Nejvétsi prilezitost pro e-shop JaP-Jacina Trade je pravidelné zpracovani
ziskanych statistickych dat o ndvstévnosti webu prostiednictvim ndstroje
Google Analytics pro posouzeni aktualniho stavu a tomu pfizplsobeni
jednotlivych nastroji internetového marketingu za ucelem dosazeni lepSich
vysledku. Dalsi ptilezitost pro firmu tkvi ve vyuziti potencialu socialnich siti

ke komunikaci, pomoci nichz miize ziskat vétsi pocet zakaznikl a tim i trzeb.

Nejvétsi hrozbou e-shopu JaP-Jacina Trade je rostouci konkurence v podobé
elektronickych obchodt, ktefi nabizeji velmi podobny sortiment za vyrazné
levnéjsi ceny a ziskavaji tak potencialni zakazniky. Kvalita tohoto sortimentu

vSak byva pochybna stejné jako popularita e-shopu.

Na zakladé SWOT analyzy lze konstatovat, ze nejvetsi prednosti e-shopu JaP-
Jacina Trade je jeho optimalizace, diky které je e-shop v prostiedi internetu
snadno dohledatelny, a to nejen pro zakazniky v tuzemsku, ale v podstaté na
celém svété. Navic pomoci velmi kladného hodnoceni na dnes hojné
vyuzivaném srovnavaci zbozi Heuréka ziskdva v mysli zdkaznikl klicové
postaveni. Na druhou stranu slabinou e-shopu, jez by mohla negativné
ovlivilovat stavajici 1 potencialni zdkazniky, je nepravidelnd informovanost a
chybéjici produktova videa. Hrozbu pro e-shop JaP-Jacina Trade piedstavuji
predevsim konkurencni e-shopy nabizejici podobny sortiment za vyrazné
nizsi ceny. Tyto e-shopy vSak Casto nebyvaji ovéfené zakazniky, nedosahuji
vysokého hodnoceni spokojenosti zdkaznikli ¢i nabizeji horSi kvalitu
vyrobkl, a proto by se méla firma zaméfovat na zvySovani kvality svych
produktli a informovani o ni svym zakaznikiim. Zaroven, aby firma ziskala
vétsi pocet zdkaznikl, by meéla pravidelné¢ vyhodnocovat statistiky o

navstévnosti a tomu piizpisobovat nastroje internetového marketingu.
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6.4.7 Navrh marketingové strategie

E-shop JaP-Jacina Trade byl optimalizovan 4. zaii 2017, do té doby
vykazoval nulovou aktivitu v ramci internetového marketingu. I pfes tuto
skutecnost v§ak dosahl pékného finan¢niho vysledku v podobé milionového
obratu. Nasledujici rok 2018 byl z pohledu poé¢tu objednavek velmi Gispésny,
avsak z hlediska obratu a konkrétné jeho meziro¢niho nartstu jiz tak uspésné

vysledky nepiinesl.

Na zédkladé¢ vySe uvedenych skutecnosti a dosazenych vysledkt lze
konstatovat, ze v e-shopu JaP-Jacina Trade je stale potencial ke zvyseni jeho
navstévnosti a zejména prodejli nabizeného sortimentu. Proto bude
nasledujici ¢ast této kapitoly veénovdna navrhu marketingové, piesnéji

komunikacni strategii, jez by méla ke zminénym atributim dopomoci.

Zakladem nové marketingové strategie zaméfené na efektivnéjsi komunikaci
e-shopu s cilem ziskat vétsi pocet zakaznikl a vysSi trzby je mavySeni
ro¢niho budgetu na nastroje internetového marketingu a spravu e-shopu na
652 800 K¢. V uvedeném budgetu je zahrnuto zaméstnani online specialisty
marketingu, jenz zde v soucasné dobé chybi. Napli online specialisty by
m¢éla zastitit celkovou spravu e-shopu, to znamena analyzu statistickych dat
navstévnosti e-shopu ziskanych z Google Analytics a jeji vyuziti k hodnoceni
soucasného stavu a predikci budouciho vyvoje, dale tvorbu a spravu PPC
reklam, bannerdi, newsletterti, novinek a aktualit na e-shopu, stejné tak
hodnocenti jejich efektivnosti a nakladovosti. Mési¢ni néklady pfedstavujici
superhrubou mzdu placenou zaméstnavatelem na online specialistu byly
vy¢isleny na hodnotu 46 900 K¢ pii mési¢ni hrubé mzdé 35 000 K¢&. Roéni
naklad na zaméstnani online specialisty tak ¢ini 562 800 K¢&. Dal§im diivodem
navyseni budgetu je rozsifeni PPC reklam a bannera za ucelem SirSiho
dosahu v prostfedi internetu a zviditelnéni e-shopu, ziskani novych zakaznika
¢i vétsiho poctu objednavek. Néklady na tyto nastroje bych tak doporucila
zdvojnasobit oproti roku 2018 na 70 000 K&. A diky statistikdm a jejich
analyzam z Google Analytics bude online specialista schopen tyto reklamy

presnéji na své zakazniky zacilit. Souc¢asti budgetu jsou finance na tvorbu
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video navodu K vybranym produktim, u nichz jsou tyto navody zadouci.
Nejvétsi potencidl k tvorbé video névodu se skryva u dalkovych ovladact
FAAC, kde by se video stalo manualem zakazniki, jak spravné ovladac
Kk jednotlivym vratovym systémim nakodovat, a u vratovych motori za
ucelem ukézky, jak motory funguji, jaky by si mél zikaznik vybrat
Z hlediska hmotnosti a dalSich parametrt. Celkové naklady vynalozené na
produkci video navodi ke zminénym produktim jsou odhadovany na 20 000
K¢, zahrnuji pronajem prostor, pomocny $tab, techniku, rezii, kameru, stfih,
korekci barev, zvuk a grafiku. Dalsi navrh stojici mimo budget tkvi v
komunikaci firmy na socialnich sitich, konkrétné Facebooku, kde firma
aktudlné nemd zaloZeny profil. Prostfednictvim tohoto moderniho néstroje
internetové komunikace muze firma snadno a predevSim zdarma oslovit
Siroké spektrum zakazniki, soucasnych i potencialnich. Pravidelna aktivita a
sdileni aktualit, nového sortimentu ¢i slevovych akci mize prinést e-shopu
lepsi finan¢ni vysledky. Za ucelem zvySeni navstévnosti e-shopu a
objedndvek nabizenych produkti doporucuji firm¢ pravidelné zasilani
newslettert, konkrétné¢ na mésicni bazi, scilem informovat zédkazniky o
aktualitdch, novinkach a soucasnych ¢i chystanych slevach. Poslednim
doporuc¢enim je zavedeni slevovych kupénii, jez by zakaznici ziskali za
nakup firemnich produkti. Zakaznici, jejichZ objedndvka bude piesahovat
5 000 K¢, obdrzi slevu na dalsi nakup v hodnoté 10 % a ti zakaznici, jejichz
objednavka bude vyssi nez 3 000 K¢, ziskaji slevu na dals$i ndkup ve vysi 5

% s pllro¢ni platnosti.

Vyse uvedené navrhy nové marketingové strategie by mély firmé pfinést lepsi
finan¢ni vysledky zaloZené na efektivnéj$i komunikaci se soucasnymi 1
potencidlnimi zakazniky a pramenici z vys§i navstévnosti e-shopu, vyssiho

poctu objednavek a trzeb.
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Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii
malého a stfedniho podniku, kterym byla vybrana firma JaP-Jacina Trade
s.r.0. zabyvajici se prodejem vratovych systémi a ptislusenstvi. Pro dosazeni
tohoto cile bylo nutné pochopit teoretické poznatky tykajici se problematiky
marketingu, marketingového prostfedi, marketingového mixu, marketingové
strategie a internetového marketingu, jimz bylo vénovano prvnich pét kapitol

diplomové préce.

Prvni kapitola se zamétovala na vymezeni pojmu marketing, na jednotlivé
definice z pohledu rGznych autor, na historicky vyvoj marketingu a
marketingové fizeni, jez je nedilnou soucasti kazdého podniku. Druha
kapitola se vénovala marketingovému prosttedi, které pfedstavuje situace a
okolnosti, jez ovlivilyji firmu. Marketingové prostiedi bylo vymezeno na
makroprostiedi, predstaveni jeho nejznaméjsi PEST analyzy a analyzy
globalniho makroprostfedi, a na mikroprostiedi vcetné¢ predstaveni
nejpopularnéjsi SWOT analyzy a McKinseyho modelu 7S. Tieti kapitola se
zabyvala marketingovym mixem a jeho jednotlivymi prvky, jejichz
prostiednictvim firma ovlivituje poptavku po svych produktech. Zarovein byla
v této kapitole pfiblizena problematika tvorby marketingové strategie a
predstaveni vybranych typti marketingovych strategii. Ctvrtd kapitola byla
zamé&fena na marketingovou komunikaci a jeji atributy, bez které se zddna
uspéSna firma v dneSni dobé neobejde. Patd a zavérecna kapitola byla
vénovana problematice internetového marketingu, zejména e-commerce, jez
se Vposlednich letech stavd ¢im dal vice popularnéj$i, a nastrojiim
internetového marketingu, jez ptedstavuji nedilnou soucést elektronického

podnikéni.

Uvodem analytické ¢asti byla piedstavena firma JaP-Jacina s.r.o. jakoZto
matefska spolecnost zkoumané firmy JaP-Jacina Trade s.r.o0. a jeji portfolio.
Nasledné byla pfedstavena firma JaP-Jacina Trade s.r.o. a pfiblizena jeji
bohata historie. Dalsi kapitoly byly jiz vénovany e-shopu JaP-Jacina Trade,

jenz se zaméfuje na prodej vratovych systémt a piisluSenstvi. V ramci
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analyzy vyuZzivanych nastrojii internetového marketingu bylo zjisténo, ze
k online komunikaci se zakazniky a pozorovani jejich pohybu na e-shopu
pouziva firma aplikaci Smartsupp. Sofistikovanym nastrojem pro hodnoceni
uspésnosti e-shopu predev§sim z hlediska jeho navstévnosti je Google
Analytics. Tuto sluzbu vsak firma vyuziva pouze pro hodnoceni dosazenych
vysledki v oblasti poétu provedenych objednavek a nechava jeho potencial
pro planovani novych strategii nevyuzity. Diky sluzbé Google Analytics bylo
zjisténo, ze v roce 2018 z celkového poétu zakaznikt bylo 86 % Cechd,
nejéastéji e-shop navstévovali muzi, 1idé ve véku 35 — 44 let a ze 61 %
zakaznikl pfiSlo pfes organické vyhledavani, coz napovidd o dobré
optimalizaci e-shopu. Dale firma vyuziva nastroj Google Ads Kk tvorb¢,
realizaci a sledovani Gspé$nosti bannerovych reklam a srovndvace zbozi ke
zvySeni navstévnosti e-shopu a objedndvek. Vyuzivanymi srovnavaci jsou
Heuréka a Zbozi. Na Heuréce firma ziskala certifikat ,,ovéteno zakazniky* za
spokojenost zakaznikli s nakupem a jeji zasluhou v roce 2018 bylo provedeno
44 objednavek v hodnoté 79 271 K¢&. 1 pies popularitu Heuréky byl vsak

vvvvvv

V celkové hodnote 96 349 K¢.

Dale byla provedena analyza finan¢nich vysledkd v letech 2017 a 2018.
Prvnich osm mésicii roku 2017 nedisponoval e-shop zZadnymi nastroji
internetového marketingu a piesto dosahoval dobrych finan¢nich vysledkd,
pfi¢emZ nejslabSim obdobim bylo obdobi letnich prazdnin. V zafi doslo k
optimalizaci e-shopu, kdy firma zacala vyuzivat srovnavade zbozi a
newslettery, diky ¢emuZ v podzimnich mésicich dosahla nejlepsich vysledki
z hlediska obratu daného roku. Celkem za rok 2017 bylo provedeno 318
objednavek v hodnoté¢ 1 058 608 K¢. Zacatkem roku 2018 zacala firma
vyuzivat bannerové reklamy, které ji ale pfili§ velky tspéch nepftinesly. V
nasledujicich mésicich se vSak situace zacala zlepSovat, a to s nastupem PPC
hojné poptavané tésnéni pod vrata od britského vyrobce Garage Doors. Diky
tomu firma opét v podzimnich mésicich vykazala nejvyssi obraty z celého
roku 2018. Celkem za rok 2018 bylo realizovano 579 objednavek v hodnoté
1 141 608 K¢&. Oproti roku 2017 se tak jednalo o meziro¢ni narist poctu
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objednavek o vice nez 82 % a meziro¢ni ndrast vySe obratu o 8 %. Na
nakladech v roce 2017 zaplatila firma celkem 78 000 K¢, pticemz 65 000 K¢
tvofila uprava nového e-shopu, 8 000 K¢ provozovani e-shopu a 5 000 K¢
piedstavovaly prostiedky vynalozené na srovnavace zbozi. V roce 2018
zaplatila firma za provoz e-shopu 24 000 K¢, za srovnavace zbozi 10 000 K¢,
PPC reklamy a bannery 35 000 K¢, celkem tedy 69 000 K¢.

V zavéru analytické Casti byla provedena SWOT analyza e-shopu JaP-Jacina
Trade, jez nastinila silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, a kterd rovnéz
dopomohla k navrzeni marketingové strategie zaméiené na efektivngjsi
komunikaci za Gcelem ziskéni vétSiho poctu zakaznikl. Strategie spociva
V navyseni ro¢niho budgetu vynalozeného na internetovy marketing a spravu
e-shopu na 652 800 K¢. V budgetu je zahrnuto zamé&stnani online specialisty
marketingu, rozsifeni PPC reklam a bannerd a tvorba video navodi k
vybranym produktim. Dal$i navrhy stojici mimo budget tkvi v komunikaci
firmy na socidlnich sitich, v pravidelném zasildni newsletterti a v zavedeni

slevovych kupontl.

Navrzend marketingova strategie tak odpovidd na vyzkumnou otazku

polozenou v Uvodu diplomové préce.

95



Seznam pouzité literatury

ACOMWARE. Priivodce Google Analytics pro zacdtecniky. [online]. Citace
[20. 03. 2019]. Dostupné z: https://blog.acomware.cz/pruvodce-google-
analytics-pro-zacatecniky/

ARMSTRONG, Michael. A Handbook of Management Techniques: a
Comprehensive Guide to Achieving Managerial Excellence and Improved
Decision Making. 3rd ed. London: Kogan Page Ltd. 2006. ISBN 978-0-7494-

4960-5. Dostupné také komercné z databaze Proquest.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové rizeni a planovani pro malé a stiedni
firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

DEDINA, Jifi a Vaclav CEJTHAMR. Management a organizacni chovani.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1300-4.

DOMENA. Srovnavace zbozi — skvely zdroj navstévnosti e-shopu. [online].
2017. Citace [26. 03. 2019]. Dostupné zZ:
https://www.domena.cz/blog/srovnavace-zbozi-skvely-zdroj-navstevnosti-e-

shopu/

DOMES, Martin. SEO jednoduse. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3456-6.

GALA, Libor, Jan POUR a Zuzana SEDIVA. Podnikovd informatika. 2. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2615-1.

FIFIELD, Paul. Marketing Strategy Masterclass. Make Marketing Strategy
Happen. 1st ed. Oxford: Butterworth-Heinemann of Elsevier. 2008. ISBN
978-0-7506-8631-0.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3442-0.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 1. vyd. Brno: Albatros media,
2012. ISBN 978-80-266-0006-0.

96



FOTR, Jiti, Emil VACIK, Ivan SOUCEK, Miroslav SPACEK a Stanislav
HAJEK. Tvorba strategie a strategické planovani. 1 vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-3985-4.

HANZELKOVA, Alena, Miloslav KERKOVSKY, Dana ODEHNALOVA a
Oldtich VYKYPEL. Strategicky marketing. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha:
C. H. Beck. 2009. ISBN 978-80-7400-120-8.

HAVLICEK, Karel a Milan KASIK. Marketing pii utvireni podnikové
strategie. 2. vyd. Praha: Vysoka Skola finan¢ni a spravni; Eupress. 2012.
ISBN 978-80-7408-060-9.

HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie. 1. vyd. Praha: Idea Servis.
2014. ISBN 978-80-85970-81-4.

HORNAKOVA, Michaela. Copywriting. Prakticky privvodce tvorbou texti,
které prodavaji. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-251-
3269-2.

HEUREKA. JaP-Jacina Trade. [online]. 2019. Citace [29. 03. 2019].
Dostupné z: https://obchody.heureka.cz/jap-trade-cz/recenze/

CHARVAT, Jaroslav. Firemni strategie pro praxi. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN 80-247-1389-6.

JAK MERIT WEB. Pro¢ pouzit Google Analytics. [online]. Citace [10. 03.
2019]. Dostupné z: https://www.jakmeritweb.cz/proc-merit-web/proc-

pouzit-google-analytics/

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. 2. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press,
2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

JAP-JACINA. O nas. [online]. Citace [14. 03. 2019]. Dostupné z:

http://www.jap-jacina.cz/cs/o-nas-t1002

JAP-JACINA TRADE. Interni materialy.

97


https://obchody.heureka.cz/jap-trade-cz/recenze/

KARLICEK, Miroslav a kol. Zdiklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.

KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na
nasem trhu — 2., aktualizované a doplnéné vydani. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2016. ISBN 978-80-271-9065-2

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace — Jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN
978-80-247-3541-2.

KISLINGEROVA, Eva a kol. Inovace ndstrojii ekonomiky a managementu
organizaci. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2008. ISBN 978-80-7179-882-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary
ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-2689-2.

KOTLER, Philip, Gary ARMSTRONG, Veronica WONG a John
SAUNDERS. Principles of marketing. 8th ed. USA: Prentice Hall, 1999.
ISBN 9780139570025.

KOUDELKA, Jan a Oldiich VAVRA. Marketing: Principy a ndstroje. 1.
vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomie a managementu, 2007. ISBN 978-80-
86730-19-6.

KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966-X.

MACHKOVA, Hana, Eva CERNOHLAVKOVA, Alexej SATO a Kkol.
Mezindrodni obchodni operace. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. ISBN
978-80-247-4874-0.

MARKETINGPPC. Co je to Google Ads. [online]. Citace [09. 03. 2019].
Dostupné z:  https://www.marketingppc.cz/casto-kladene-dotazy-k-ppc-
marketingu/google-ads/co-je-to-google-ads/

98



MARKETINGPPC. Srovnavace zbozi — vyhodny marketingovy kanal pro e-
shopy?. [online]. 2017. Citace [26. 03. 2019]. Dostupné z:

https://www.marketingppc.cz/marketing/srovnavace-zbozi-pro-eshopy/

MIKULASKOVA, Petra a Miroslav SEDLAK. Jak vytvorit iispésny a
vydeélecny internetovy obchod. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2015. ISBN
978-80-251-4383-4.

NOVINKY. [online]. Citace [14. 03. 2019]. Dostupné z:

https://www.novinky.cz/

OPTIMAL-MARKETING. Google Analytics. [online]. Citace [24. 03. 2019].
Dostupné z:  https://www.marketingppc.cz/casto-kladene-dotazy-k-ppc-

marketingu/google-ads/co-je-to-google-ads/

PEACOCK, Michael. Programujeme vlastni socialni sit v PHP 5. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3181-7.

PEACOCK, Michael. Programujeme vlastni socialni sit v PHP 5. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-251-3626-3.

PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4222-9.

PRUVODCE GOOGLE ANALYTICS. 7 super tipti pro Google Analytics.
[online]. Citace [21. 03. 2019]. Dostupné z: https://pruvodce-google-

analytics.cz/

PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing. 2019. ISBN 978-80-271-2649-1.

QIN, Zheng. Introduction to E-commerce. 1. vyd. Beijing: Tsinghua
University Press, 2009. ISBN 978-7-302-16323-7.

SALESNEWS. AMA: Nova definice marketingu. [online]. 2008. Citace [15.
2.2019]. Dostupné z: https://www.salesnews.cz/obchod-a-marketing/trendy-
id-2737816/ama-nova-definice-marketingu-id-574765

99



SALOVA, Anna, Zuzana VESELA, Jana SUPOLIKOVA, Lucie JEBAVA a
Jiti VIKTORA. Copywriting. Piste texty, které proddvaji. 1 vyd. Brno:
Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4589-0.

SEDLAK, Miroslav a Petra MIKULASKOVA. Jak vytvorit iispésny a
vydeélecny internetovy obchod. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012. ISBN
978-80-251-3727-7.

SOUCEK, Zden&k. Uspésné zavadéni strategického Fizeni firmy. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing 2003. ISBN 80-86419-47-8.

SYNEK, Miloslav a kol. Manazerska ekonomika. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1992-4.

SRPOVA, Jitka, Ivana SVOBODOVA, Pavel SKOPAL a Toma$ ORLIK.
Podnikatelsky plan a strategie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN
978-80-247-4103-1

SRPOVA, Jitka, Vaclav REHOR a kol. Zdklady podnikéni. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3339-5.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1.vyd. Zlin: Univerzita Tomase
Bati ve Zling, 2003. ISBN 8073181401.

THADDEUS, Mallya. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. 3. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1911-5.

TONKIN, Sebastien, Caleb WHITMORE a Justin CUTRONI. Vykonnostni
marketing s Google Analytics. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3339-2.

VEBER, Jaromir, Jitka SRPOVA a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4520-6.

VLCEK, Radim. Hodnota pro zdkaznika. 1. vyd. Praha: Management Press,
2002. ISBN 80-7261-068-6.

ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010.
ISBN 978-80-7400-115-4.

100



