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Abstrakt

SKOKANOVA, 1. Optimalizace nastroji online marketingu v malych a stfednich
podnicich ptlisobicich v sektoru sluzeb. Diplomova prace. Brno: 2017, PEF MEN-
DELU v Brné.

Tato diplomova prace se zabyva optimalizaci nastroji online marketing v malych a
stfednich podnicich v sektoru sluzeb piisobicich vyhradné v online prostredi.
Hlavni pozornost je kladena na trh piepravnich sluzeb v Ceské republice s
nejvétsim diirazem na trh prepravnich zprostiedkovateli. Na zakladé dotazniko-
vého Setfeni a provedeného experimentu identifikuje soucasné postoje, preference
a nazory lidi v Ceské republice na pfepravni sluzby. Ziskana data jsou poté ovéiena
na case study. Zavér diplomové prace prinasi shrnuti dosazenych vysledku a for-
muluje navrhy v oblasti online marketingu obecné platné pro trh prepravnich
zprostiredkovatelt.

Klicova slova

online marketing, internetova reklama, marketing na internetu, marketing
vyhledavaci, nastroje online marketing

Abstract

SKOKANOVA, 1. Optimization of online marketing tools within small and medium
sized businesses operating in the service sector. Dissertation. Brno: 2017, PEF
MENDELU in Brno.

This dissertation thesis is focusing on the optimization of online marketing tools
within small and medium sized business operating in the service sector managed
predominantly online. Most attention of the work is paid to the segment of Czech
transportation services from intermediariers point of view. Based on the ques-
tionnaire and experiment conducted, contemporary attitudes, preferences and
opinions of Czech citizens on the available transporation services are identified.
Gathered data are further confirmed through a case study. The closing part of the
dissertation offers a conclusion of attained results and forms suggestions for
online marketing practices commonly used among transportation services’ pro-
viders.

Keywords

Online marketing, internet advertising, online advertising, online marketing,
search engine marketing, SEO, SEM, online marketing tools.
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Uvod 5

1 Uvod

AC internet jako komunikac¢ni a prodejni kanal v roce 2017 jiZ neni novinkou, se
kterou se podnikatelé teprve uci pracovat, presto se jeho moZnosti v oblasti mar-
ketingu neustale rozsiruji, vznikaji stale nové trendy stejné tak jako se méni prefe-
rence uzivatell internetu. Z toho diivodu je potieba nové trendy neustale sledovat,
prizplisobovat se jim, nebo je dokonce vytvaret. Internet je v porovnani s ostatnimi
tradicnimi marketingovymi nastroji specificka forma propagace. Konkurence ne-
byla nikdy vétsi, neZ je pravé na internetu. Loajalita zdkazniki se na internetu jen
velmi téZko vytvari, zakaznik je citlivy predevSim na cenu. Srovnavani cen mezi
jednotlivymi obchody je vSak snazsi a rychlejsi, neZ je tomu v pripadé obchodd,
které na internetu nepusobi. I kamenné prodejny, které na internetu nijak neptiso-
bi, do jisté miry ztraceji konkurencni vyhodu. Postupem casu také prestava platit,
Ze internet pouZzivaji jako hlavni zdroj informaci a zabavy pouze mladsi roc¢niky.
Stale vice starSich ro¢nikii na internet ptichazi, seznamuje se s nim a objevuje jeho
moznosti. Nejsou sice neustdle online, jak je tomu u mladsich roc¢nikt, nicméné
v procesu nakupniho rozhodovani pro né hraje internet dtilezitou roli. Podniky
také nikdy nemély blize k poznani uzivateli internetu, jejich preferencich a chova-
ni v priabéhu nakupniho procesu i mimo néj, jako je tomu na internetu. Existuje
cela fada nastrojt, které jsou schopny sbirat, analyzovat a reportovat diileZité in-
formace nejen o vlastnich zakaznicich, ale také o potencialnich zakaznicich, zakaz-
nicich své konkurence a obecné o konkurenci.

Jednotlivé nastroje reklamy na internetu od svého pocatku prochazi vyvojem
stridajici obdobi konjunktury a recese. Tyto cykly jsou zplisobeny hlavné tim, Ze je
reklama na internetu do jisté miry stale v obdobi tzv. ,boomu”. Jakmile néjaka for-
ma reklamy na internetu dobte funguje, konkurence to velmi rychle zjisti a vyuZije
ji pro své podnikani taktéz. Trh je poté touto reklamou presycen, lidé ji zacnou
prehliZzet, ba dokonce na né plisobi negativné. Internet v sobé vsak skryva oblasti
e-commerce, které stale nejsou dostatecné vyuZzivany, a které maji velky potencial
nekopirovat ony cykly soucasnych forem reklamy na internetu stridajici obdobi
konjunktury a recese.

Tato prace se zabyva jednotlivymi nastroji online marketingu, jejich trendy i
novymi potencidlnimi oblastmi. Je pfitom zamérena predevSim na sektor sluzeb,
jejichzZ prezentace je na internetu odliSna od podnikii nabizejicich hmotné produk-
ty. Prace je zaméfrena na sluzby malych a stfednich podnikii ptisobicich vyhradné
v prostiedi internetu. Jednotlivé nastroje online marketingu budou analyzovany
prostrednictvim case study online sluzby zamérené na zprostiedkovani preprav-
nich sluZeb, Zaslat.cz. Na zakladé této analyzy poté budou poskytnuta obecna do-
poruceni pro malé a stifedni podniky piisobici pouze v online prostiedi v oblasti
internetového marketingu.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit efektivitu vybranych nastroji online marke-
tingu a poskytnout doporuceni pro Upravu marketingovych strategii malych a
stfednich podnikli ptsobicich v sektoru sluzeb, a to vyhradné na internetu. Bude
analyzovano prostiedi prepravnich zprostiedkovatelti pisobicich na internetu.
Nejvétsi pozornost vSak bude kladena na jednu konkrétni sluzbu, u které je mozné
dikladnéji sledovat vybrané metriky a nastroje. V zavéru prace vsak budou po-
skytnuta obecna doporuceni pro podniky nabizejici vyhradné online sluzby.

K tomu, aby mohl byt hlavni cil naplnén, bude tfeba dosahnout také nasleduji-
cich dil¢ich cilt v oblasti case study:

e shrnuti souc¢asného stavu online nakupovani;

e analyza trhu prepravnich zprostiredkovatel(;

¢ analyza uzivateld;

e analyza SEO a PPC reklam;

¢ zhodnoceni plo$né reklamy jako nastroje k remarketingu;

e analyza trendl na socialnich sitich - konkrétné na Facebooku a Instagramu;

e navrh vyuziti storytellingu;

¢ vylepSeni soucasného e-mail marketingu;

e zhodnoceni efektivnosti affiliate marketingu.
V urcitych oblastech online marketingu (na socialnich sitich, pti vyuzivani plosné
reklamy ¢i v e-mail marketingu) hraje dilezitou roli také kreativni zpracovani vy-

branych prvki. Nedilnou soucasti této prace proto bude tyto grafické prvky navrh-
nout a zhodnotit jejich prinos.
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3 Literarni reserse

3.1 Vyvoj elektronického obchodovani

Jak uvadi Bartosek (1995), myslenka vytvoreni sité podobné internetu vzesla od
spolecnosti RAND?, ktera potrebovala zajistit uspésSnou komunikaci mezi Urady
v USA po nuklearni valce.

USA potrebovaly ridici a velitelskou sit, ktera bude spojovat jednotliva mésta,
staty ¢i zakladny. Kazda navrhovana sit by vSak byla zranitelna vici u¢inkim ato-
movych zbrani. V roce 1964 doSel RAND k zavéru, Ze je treba vytvorit takovou sit,
ktera nebude mit Zadné centralni rizeni a bude fungovat i v tzv. rozbitém rezimu
(sit bude v kazdém okamziku povaZovana za nespolehlivou, tudiZ bude muset kaz-
dou nespolehlivost prekonat). Prvni testovaci sit byla vytvorena roku 1968
v Narodni fyzikalni laboratori ve Velké Britanii (BartoSek, 1995).

Janouch (2014) uvadi datum 29. rijna 1969 jako den, kdy byly propojeny
vzdélavaci instituce. Nové vznikla sit’ se nazyvala podle agentury APRA, ktera cely
projekt financovala, APRANET. Tato sit' tak propojila pocitace v riznych castech
USA.

BartoSek (1995) dale uvadyi, Ze hlavni vyuziti APRANETu spocivalo predevsim
v komunikaci mezi vyzkumniky, spolupraci na projektech, k vyméné pracovnich a
posléze i osobnich zprav. Agenturu APRA je tak moZno povaZovat za subjekt, ktery
poloZil zakladni kamen internetu.

Zasadni zlom prisel v roce 1980, kdy Tim Berners-Lee? ozZivil myslenku hyper-
textu, diky které se mohly informace snaze sdilet a aktualizovat. Mezi béZné uZiva-
tele se vSak internet rozsiril aZ vroce 1993. kdy organizace National Center for
Supercomputing Applications vydala zdarma graficky prohliZe¢ Mosaic a zaroven
byl vyvinut WWW, jak uvadi Janouch (2014). Ten dale uvadi pocty pripojenych
pocitaci v celém svété k internetu:

1995 - 2 miliony uzivatell

2000 - 250 miliond uzivatelt

2003 - 600 miliontd uZivatelt

2005 - 900 miliont uzivatela

2006 - vice nez miliarda uzivateld

2013 - 2,4 miliarda uzivatelu

Machkova a kol. (2014) zasazuje pocatek elektronického obchodovani do 90. let
20. stoleti. A¢ byl tento typ obchodovani novinkou a fada podnikatelti neméla ani
zdaleka promysleny obchodni model, vznikla fada firem, které si svou silu udrzely
dodnes3.

1 Tehdejsi predni mozkové centrum z obdobi studené valky (Bartosek, 1995).

2 Tim Berners-Lee je tviircem World Wide Webu a teditelem konsorcia W3C (Internet Innovators,
2013).

3 Napt. Amazon, eBay ¢i Google (Machkova a kol., 2014).
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Laudon a Traver (2016) zminuji, Ze s rozvojem informacnich technologii v 90.
letech byl zaznamenan ,boom“ elektronického podnikani (e-commerce). V té dobé
se e-commerce jevilo jako velmi snadny a vydéle¢ny zptlisob podnikani se znacnym
potencidlem do budoucnosti. Rada podnikateld v té dobé pisobila na internetu
primarné kvili ziskani trzniho podil, ktery vyuZiji v budoucnu, az bude na interne-
tu vyhledavat a nakupovat vice zdkaznikl. Do e-commerce se investovalo natolik,
Ze akcie téchto internetovych firem byly silné nadhodnoceny. To vsSak vedlo
k tomu, Ze jejich akcie v letech 2000-2001 klesly natolik, Ze vétSina firem zkracho-
vala. Pro tuto udalost se vzil pojem ,tecka com bublina“4.

Po ,prasknuti bubliny” fada podnikatelii e-commerce odepsala, jak uvadi Lau-
don a Traver (2016). To vSak nebylo spravné rozhodnuti. Firmy, které bublinu
prezily, zménily své obchodni modely a vydaly se jinym smérem, neZ tomu bylo
pravé v 90. letech. V souvislosti s dalSim rozvojem technologii, které se staly moc-
néjsSimi a levnéjsimi, se firmy rychle dostaly do zisku. V letech 2002-2008 rostl e-
commerce rychlosti vétsi nez 25 % za rok.

Jandos$ (2001) definuje elektronické obchodovani jako ,mezipodnikovou inte-
graci procest, aplikaci a systémt, zaloZenou na vyuzivani IS, tj. ICT. Cilem je vyho-
vét ménicim se pozadavkim zakaznik( nabidkou novych mezipodnikovych proce-
st, jakoZ i jejich integraci s novymi podnikatelskymi modely.”

Internetové obchodni modely

Zakladem uspéchu podnikatelli na internetu je dle Machkové (2014, s. 225-227)
zvoleni spravného obchodniho modelu. Obchodni modely rozdéluje mezi:

E-shop

Tento obchodni model je nejbéznéjSim, prostiednictvim kterého se uskutecnuje
prodej hmotného i nehmotného zbozi a ¢im dal castéji také sluzby. E-shop ptlisobi
mj. na B2C trzich, tedy prodej zboZi a sluzeb kone¢nym zakaznikim.

Zde se rozlisuji dva typy obchodl. Prvni miiZze byt napf. Amazon, ktery je pouze
zprostiedkovatel mezi vyrobcem a zadkaznikem. Tento typ nic nevyrabi a existuje
pouze na bazi internetové spolecnosti. DalSim je typ obchodu, ktery pfimo vyrabi
své zbozi a zaroven také provozuje sviij e-shop. Prikladem mize byt firma Dell,
vyrobce pocitact a prislusenstvi.

Poplatkovy model

Poplatkovy model je zaloZen na poplatcich za zprostredkovani ¢i poskytnuti néjaké
sluzby. Jedna se o rtizné weby, které nabizi sluzby zakaznikiim od tretiho subjektu,
ktery webu plati pravé zminéné poplatky. Prikladem mohou byt napf. portaly
v cestovnim ruchu, které zprostiedkovavaji nabidky jednotlivych hoteli. Na bazi
poplatkového modelu jiZ od svého zaloZeni v 90. letech funguje pravé eBay.

4 Angl. dot-com-buuble (Laudon a Traver, 2016).
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Model predplatného

Model predplatného se pouZiva mj. pii uzivani digitalniho obsahu (napf. interneto-
vého radia ¢i rliznych periodik). Distributor od zakaznika (jak na B2C, tak B2B)
prijima predplatné na urcité smluvené obdobi (plati se pravidelné kazdy mésic, i
na nasledujici rok nebo dva dopredu), ve kterém zptistupniuje zakaznikovi sviij
obsah. Prikladem obchodniho modelu predplatného je tzv. Deezer, ktery svym za-
kazniklim zpristupiiuje hudbu k poslechu pies webové rozhrani.

Diferencovany (nehmotny) produkt

Ve vétsSiné pripadil je zdarma zakladni verze téchto produktii, plna verze pak pla-
cena. Jedna se bud’ o softwary, nebo internetové sluzby. Prikladem diferencované-
ho nehmotného produktu je DropBox. Ten slouzi k ukladani a sdileni dokumenti
vSeho typu. V zakladni verzi jej mlZe vyuzivat kazdy, nebot je zcela zdarma. Ma
vSak omezenou kapacitu.

Prijmy z reklamy

Tento obchodni model neni prilis vyuzivan, a to predevsim kvili Googlu, ktery je se
svym Google AdWords v této kategorii absolutni jednickou a je velice téZké mu
konkurovat. V CR se miizeme pySnit tim, Ze Googlu AdWords obstojné konkuruje
Seznam a.s. se svym inzertnim systémem Sklik.

Reklama/predplatné s raznym podilem.

Jedna se o obchodni model, ktery kombinuje model predplatného a prijmy
z reklamy. Stimto modelem se Ize béZné setkat i mimo e-commerce, a to mj.
v tiSténych periodicich. Periodikum vytvari svij vlastni obsah, ktery zprostiedko-
vava svym zakaznikiim za piedplatné. Cast svého prostoru vsak vénuje jinym fir-
mam jako reklamni prostor. Takto funguje samoziejmé také vétsina internetovych
periodik.

3.2 Online marketing

Jak uvadi Janouch (2014), marketing miizeme obecné definovat jako ,soubor pro-
cesl pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zmény nabidky, coz prinasi hodnotu
zakazniklim, partneriim a spolecnosti jako celku“. Marketing se primarné zaméruje
na uspokojovani potieb a prani svych zadkazniki. Proto ma firma za hlavni cil svym
zakazniklim prinaset kvalitni produkty a sluzby, a to ve spravny cas, na spravném
misté, za prijatelnou cenu a spravnym zpusobem.

Marketing jiZ neni chapan ve smyslu presvédcit a prodat. V dnesSni dobé je
v centru déni zadkaznik a jeho potieby. Prodej vyrobku za¢ina aZ v momenté, kdy je
vyrobek vyroben, nicméné marketing zac¢ind mnohem drive. Marketing spociva
v tom, Ze manazeti podnikt zjisti prani a potieby své cilové skupiny, jejich rozsah a
intenzitu a na zdkladé vysledkii se rozhodnou, zda je tato prilezitost ziskova ¢i ni-
koliv. Marketing tedy pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se stava-
jici zakazniky udrzet a zvySovat jejich loajalitu a také ziskat zakazniky nové. Na
Obr. 1 na str. 10 je tato marketingova koncepce graficky zobrazena (Kotler, 2007).
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Obr.1 Kli¢ové marketingové koncepce

Klicové
marketingové
koncepce

Zdroj: Kotler (2007)

Historie online marketingu

Presto, Ze se internet pouziva jiZ dlouho, poc¢atky marketingu na internetu lze po-
zorovat teprve zacatkem devadesatych let 20. stoleti, jak uvadi Kingsnorth (2016).
V této dobé existoval zcela jiny digitalni svét, neZ je tomu nyni - fungoval Web 1.0,
ktery byl velmi staticky s malou interakci a Zddnymi komunitami.

Vzhledem k technickym omezenim a malému poctu koncovych uzivateli na
internetu se vSak moZnosti marketingu velmi zuZovaly ¢i dokonce vylucovaly. Situ-
ace se vSak zacCinala zlepSovat, kdyZ firmy zacinaly vytvaret firemni webové pre-
zentace. Tyto stranky nahrazovaly tisténé broZury, katalogy a v neposledni radé
zacCaly také prodavat (Janouch, 2014).

Dle Kingsnortha (2016) byl prvni banner pouZit v roce 1993 a prvni web cra-
wler® vytvoren o rok pozdéji. Tento okamzik lze povaZovat za prvni Search Engine
Optimalization (dale SEO). Toto bylo ¢tyfi roky pred vznikem Google a deset let
pred YouTube. Spolecnost Blackberry, ktera v dnesni dobé jiZ neni spojovana
s inovacemi, vytvorila mobilni e-mail a poté se objevil také MySpace, ktery miize-
me povazovat za pocatek socidlnich médii. Poté priSel Google s jedinecnym systé-
mem Adwords, coZ byla prvni skutecna platforma zajistujici jejich rist a hlavni
zdroj piijma. AZ diky webu druhé generace (Web 2.0) se z internetu stalo socialni
misto, které umoZnilo vzniku online komunit stejné tak jako Facebook, Twitteru,
Instagramu, Pinterestu, Skypu a dalSim. Web 2.0 byl poprvé pouzit autorem Darcy
DiNucci v roce 1999, skute¢né popularizovany byl vSak aZz diky Timu O’Reillymu
v roce 2004.

Sloka a kol. (2016) uvadji, Ze internetovy marketing zabira stale vyznamnéjsi
misto v kazdodennim Zivoté lidi po celém svété, jak bylo dokdzano mnoha studiemi
v mnoha zemich. Stale vice aktivit je vykonavano prostrednictvim internetu a in-

5 Web crawler - specializovany internetovy bot, ktery prohledava web za tc¢elem vytvoieni obrov-
ské databaze dat.
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ternetovy marketing ma vyznamnou roli v osloveni zakazniki, propagaci a prodeji
vyrobki a sluzeb. Z hlediska spravné interpretace je vhodné taktéz odlisit pojmy e-
commerce, e-business a e-marketing:

E-commerce

Dle Laudona a Travera (2016) e-commerce vyuZiva internet, web, mobilni aplikace
a prohliZece bézicich na mobilnich zarizenich k obchodnim transakcim.

Vhodné je odliSit pojmy internet a web. Internet je celosvétova sit' pocitaco-
vych siti a web je jednou z nejvice pouZzivanéjsich sluzeb internetu, ten poskytuje
piistup k nékolika miliontim webovych stranek.

Aplikace jsou softwary béZici jak na pocitacich, tak na mobilnich zarizenich.
Vzhledem k soucasnému trendu vyuzivani mobilnich zarizeni k béZnym transak-
cim roste obliba pravé mobilnich aplikaci. Mobilni prohliZze¢ je verze webového
prohliZece uzptsobena pro mobilni zarizeni.

Gay a kol. (2007) zminuji, Ze je e-commerce obecné znadma jako vyména zbozi
v Sirokém rozsahu mezi organizacemi nebo jednotlivci.

Rayport a Jaworski (2001) definuji e-commerce jako ,technologii, ktera zpro-
stredkovava vyménu mezi stranami (organizace nebo jednotlivci), napt. elektro-
nicky zaloZené aktivity uvnitf ¢i vné organizace, které tyto transakce ulehcuji.”

Laudon a Traver (2016) formalnéji definuji e-commerce zamérenou na digi-
talni transakce mezi organizacemi a koncovymi zakazniky. Tyto transakce zahrnuji
vSechny transakce zprostifedkované pomoci digitalnich technologii. To znamenj,
ze se vyskytuji diky internetu, na webu a na mobilnich zarizenich. Komer¢ni trans-
akce naopak zahrnuji vyménu hodnot napri¢ organizacemi nebo koncovymi zakaz-
niky za produkty a sluzby. Vyména hodnoty je velmi dileZita pro pochopeni, kam
az e-commerce zasahuje. Bez vymény hodnot neni Zadna komerce.

Diliraz ve vétSiné definic e-commerce je kladen na digitalni transakce, které
usnadiiuji vyménu dat na vSech stupnich rizeni podniku (zdsobovani, objednavky,
platby, atd.) diky technologiim, jako je napt. EDI® (Gay a kol., 2007).

E-business

Phillips (2003) oznacuje e-business jako aplikaci informacnich technologii pro in-
terni podnikové procesy, kterymi jsou aktivity, ve kterych se podnik angaZuje bé-
hem komercnich aktivit. Jedna se o funk¢ni aktivity, jako jsou finance, marketing,
rizeni lidskych zdrojt a podnikovych operaci.

Laudon a Traver (2016) uvadi, Ze e-business diky digitalizaci umoziiuje pro-
vadét transakce a procesy uvnitf organizace a informacni systémy pod kontrolou
podniku. E-business poskytuje podporu pro online e-commerce. E-business se sta-
va e-commerce v okamziku, kdyZ dojde k vyméné hodnoty.

E-commerce primarné zahrnuje transakce za hranice podniku. Naopak e-
business zahrnuje aplikace digitalnich technologii k podnikovym procestim ve fir-
mé. Tyto hlavni rozdily mezi e-commerce a e-business zobrazuje Obr. 2 na str. 12
(Laudon a Traver, 2016).

6 Electronic Data Interchange (Gay a kol., 2007).
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Obr.2 Rozdil mezi E-commerce a E-business

‘ E-commerce
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Zdroj: Laudon a Traver (2016), vlastni zpracovani

E-marketing

E-marketing (internetovy marketing) definuje Gay a kol. (2007) jako vyuziti inter-
netu, digitalnich informaci a komunikac¢nich technologii k dosaZeni marketingo-
vych cilt.

Mohammed a kol. (2001) definuje e-marketing jako proces budovani a udrzo-
vani vztaht se zakazniky prostirednictvim online aktivit ke zlepSeni vymény nazo-
ri, produktt a sluzeb, které uspokojuji potreby obou stran.

Strauss a kol. (2003) uvadi, Ze e-marketing zahrnuje Sirokou $kalu IT aplikaci
s tfemi hlavnimi cili:

¢ transformace marketingovych strategii k vytvoreni vétsi hodnoty pro zakaz-
nika prostiednictvim efektivnéjsi segmentace, targetingu, diferenciace a posi-
tioningu;

o efektivnéjsi planovani a vykonavani podnikové koncepce, distribuce, propaga-
ce a cenovou politiku zbozi a sluzeb;

e vytvoreni takovych vymén zboZi a sluzeb, které napliiuji cile jednotlivci i
podniku.

3.3 Hlavni trendy v e-commerce

Laudon a Traver (2016) rozdélili trendy e-commerce v letech 2015-2016 do ti{
sekci, kterymi jsou obchod, technologie a spole¢nost:

Obchod

e maloobchodni e-commerce celosvétové roste rychlosti 25 % a jesté vice diky
noveé vznikajicim trhiim jako je Cina, Indie a Brazilie;
e mobilni maloobchodni e-commerce prudce roste, ve Velké Britanii mobilni

obchodovani presahuje 30 % celkového E-commerce (19 bilioni liber v roce
2015);
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e-commerce na socialnich sitich vzrostla v letech 2013-2014 o 25 %j;

roste obliba sluzeb jako jsou Airbmb a Uber, které agreguji nabidky sluZeb
béZnych obcanii za ptijatelné ceny;

roste reklama na mobilnich telefonech a socialnich sitich, s ¢imZ souvisi rozvoj
Search Engine Marketingu (SEM);

malé podniky a podnikatelé ¢im dal vice vstupuji do e-commerce, ¢asto vyuZi-
vaji infrastruktury velkych firem jako jsou Apple, Facebook, Amazon, Google a
eBay;

také lze pozorovat riist e-commerce na B2B trzich.

Technologie

prace s mobilnimi telefony a komunikacni platformy zaloZené na smartpho-
nech, tabletech a mobilnich aplikacich se stavaji hlavnimi rivaly pocitacovych
programdi, vytvari alternativu k online transakcim, marketingu a reklamé;
programy k rychlé komunikaci jako WhatsApp a Snapchat jsou pouZivany na
40 % vsech smartphont;

vyuzivani cloud computingu, jakoZto nastroje kukladdani dat a softwaru
v online prostoru, je stale castéjsi a dostupné kazdému uZivateli pfipojenému
jakymkoliv zarizenim k internetu;

ceny vypocetnich a sitovych komponent klesaji;

firmy se denné potykaji s miliony online spojeni, ktera produkuji tzv. Big Data;
v navaznosti na analyzu Big Data firmy vyuZivaji sofistikované softwary (web
analytics), které dokaZzi v milisekundach identifikovat vzory nakupniho cho-
vani, zakaznickych zajmu a umyslu.

Spolec¢nost

obsah, vytvareny béznymi uzivateli internetu publikovany online jakoZto pfi-
spévky na socidlnich sitich, tweety, blogy, piny, videa a fotky, neustdle roste a
poskytuje tak prostor pro publikovani, které zapojuje miliony lidi;

socialn{ sité povzbuzuji uzivatele k tomu, aby se v online svété odhalili, ¢imzZ
zvySuji riziko ohroZeni soukromi;

pocty dospélych lidi na socidlnich sitich roste, Facebook je nyni popularni ve
vSech demografickych kategoriich;

konflikty ohledné autorskych prav a kontroly stale pokracuji, ale 1ze pozoro-
vat znacny souhlas mezi distributory a vlastniky autorskych prav, ktefi potre-
buji jeden druhého;

zdanéni online prodeji piredstavuje vyzvu pro vlady jednotlivych statd;
sledovani online komunikace predevsim v zapadnich zemich stéle roste;
online ochrana stale kles3;

spamy piedstavuji znacny problém.
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3.4 Nastroje online marketingu

3.4.1 Webové stranky

Webové stranky podniku jsou hlavnim nastrojem k vytvoreni prvniho vztahu se
zakaznikem (Landon, Traver, 2016). Jsou zakladem kaZzdého podniku, ktery chce
aktivné provozovat reklamu. Mély by proto tyto podniky byt vice, nez jen online
dostupny firemni prospekt. Webové stranky jsou totizZ dle Monzel (2009) idealnim
mistem pro:

e aktudlni a vZzdy dostupné informace relevantni cilovym skupinam;

¢ rychlou a komfortni vyménu informaci s rliznymi zajmovymi skupinami;
e primé a pohodlné transakce (platba);

e zlepSeni sluzeb.

Landon a Traver (2016) definuji ¢tyti dileZzité funkce webovych stranek:
e vytvareji identitu podniku a o¢ekavani spotrebitel;
¢ informuji a vzdélavaji zakazniky;
o tvaruji zazitek zakaznikq;
e zakotvuji znacku podniku v mofi marketingovych zprav, které prichazeji
z riznych zdrojt.

Jak uvadi Kotler a Keller (2013), kaZdy podnik by vSak mél webové stranky vytva-
fet a provozovat velmi opatrné. Uroven poskytnutych sluzeb je pro zakazniky za-
sadni. Na webové strance si totiz zakaznik miiZe vybrat polozku, u které uvazuje o
koupi, ale nakonec transakci nedokon¢i. Ze vSech navstév webu pouze 2-3 % do-
kon¢i nakup, zatimco v kamennych obchodech se toto ¢islo priblizuje 5 %. Zaklad-
nim uspéchem webu, tedy cestou ke zvyseni poctu dokoncenych nakupt, je zjed-
noduseni, zrychleni webovych stranek a zvyseni jejich pouzitelnosti.

JestliZe ma podnik webové stranky, ani zdaleka to neznameng, Ze automaticky
dosdhne zadaného uspéchu. Zakaznici, k nimZ podnik cili, musi spolupracovat a
webové stranky pravidelné navstévovat. K tomu je potieba cilovou skupinu o we-
bovych strankach informovat, a to jak na internetu, tak mimo néj (Monzel, 2009).

Dle Laudona a Travera (2016) je webova stranka mistem, kam se zakaznik
miZe vracet, aby nalezl Uplny piibéh celého podniku. Toto se neda fict o aplika-
cich, e-mailech nebo SEO. Hlavni funkci webu je vybudovat identitu znacky a byt
sttedobodem pro vSechny ostatni marketingové aktivity podniku.

Jak uvadi Kotler a Keller (2013), riizné vyzkumy mezi spotrebiteli dokazuji, ze
nejvyznamnéjsi prekazkou nakupovani pres internet je absence prijemnych zazit-
ki, spolecenské interakce a moznost nechat si poradit se zastupcem podniku. Kvli
tomu fada podniki zacala vyuzivat online chat, ktery umoznuje okamzitou komu-
nikaci s podnikem. K tomu, aby se zakaznik pri nakupovani na webu citil 1épe, vyu-
ziva rada firem také grafické maskoty, predstavitele animovanych postavicek,
osobni nakupni asistenty atp. Tito maskoti maji schopnost zvysit celkovou efektivi-
tu webovych prodejnich kanall. V neposledni radé je tfeba také zminit zabezpece-
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ni dat a soukromi. Webova stranka musi na zakazniky ptlisobit diivéryhodné, proto
by se firmy nemély vyhybat investicim do designu a funkénosti webovych stranek.

3.4.2 Reklama na internetu

Jak uvadi Koukalova (2014), internetova reklama prosla od svého vzniku dlouhym
vyvojem. Nejprve byla vyuZivana platba za umisténi, dale platba za zobrazeni
(cost-per-thousand) a v neposledni radé platba za proklik (cost-per-click) nebo
akci (cost-per-action). Nyni se rozviji novy zpusob, a to ndkup publik. Kromé naku-
pu prokliku mohou marketéfi nakoupit navstévu skutecného uzivatele s firmou
nadefinovanym profilem.

Prvni reklamni plocha byla nabidnuta k prodeji v roce 1996 spole¢nosti Open
Text Corporation, a to jako platba za umisténi, tedy pay-per-placement. V roce
1998 pak Jeffrey Brewer ze spolec¢nosti GoTo.com na konferenci TED v Kalifornii
piredstavil koncept platby za kliknuti v internetovém vyhledavaci. Spole¢nost byla
pozdéji odkoupena spolec¢nosti Yahoo!. Vroce 2000 predstavil Google reklamni
systém Google AdWords, ktery umozZiioval inzerovat ve vyhledavacdi Google.
S timto novym inzertnim systémem predstavil Google také novy model platby, a to
platbu za proklik, tedy pay-per-click (PPC). S nim prichazi také revolu¢ni systém
aukce, kdy inzeraty vstupuji do aukce, ve které se hodnoti nabizena cena, kvalita
inzeratu, klicového slova nebo cilové stranky. Znamena to tedy, Ze kvalitni inzerent
s nizsi cenovou nabidkou tak mohl preskocit nekvalitni reklamu inzerenta s vyssi
cenovou nabidkou. Spole¢nost Google v roce 2003 také spustila dalsi systém, a to
AdSense. Ten fungoval na zakladé odkupovani inzertnich ploch od majitelt stranek
a opét na zakladé aukéniho modelu nabizel tyto volné plochy inzerent@im. V Ceské
republice byl vyvoj reklamnich systéma ponékud odlisny, a to diky ¢eské spolec-
nosti Seznam.cz. Jesté pred nastupem reklamniho systému od Seznamu vstoupil na
Cesky trh eTarget (2002). V soucasné dobé je vSak tento systém minoritni. V roce
2004 do Ceska expandoval Google AdWords. Prvni z ¢eskych vyhledavaci, Cen-
trum.cz, spustil sviij inzertni systém AdFox, ktery vsak v roce 2010 skoncil. Seznam
prichazi na trh online reklamy v roce 2006 se svym systémem Sklik. V Ceské re-
publice dodnes mtliZeme pozorovat pozoruhodny jev, kdy je pravé Seznam rovno-
cennym konkurentem Googlu. Podil obou vyhledavaci je na ¢eském trhu cca 1:1
(Koukalova, 2014).

Dle Wallace (2014) je systém internetové reklamy vysoce komplexni. Tviirci
online reklam délaji mnohem vice, neZ jen Sifeni textovych, obrazkovych nebo vi-
deo reklam. Online marketéri tak vytvareji sofistikované systémy, které jsou
schopny identifikovat a zacilit specifické zakazniky s relevantni reklamou, stejné
tak jako nejmodernéjsi bezpecnostni praktiky k monitorovani téchto reklamnich
systémi. Schopnost zacilit reklamu relevantnim zakazniktim je klicem k fungovani
online systému zobrazovani reklam. Marketingovi manaZefi jsou proto ochotni
Cerpat za online reklamy znacnou ¢ast svych rozpoct.

Jak uvadi Machkova (2015), trzby z internetové reklamy neustale rostou. Na
trhu internetové reklamy ma v dneSni dobé nejvétsi podil vyhledava¢ Google (cca
33 %) a v oblasti socialnich siti Facebook.
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S riistem poc¢tu mobilnich zarizeni poroste dilezitost a komplexnost online
reklam i v nasledujicich letech. Prestoze zakaznici zac¢inaji byt stale vice ostraziti
ohledné ochrany informaci, které sdileji na internetu, mnozi z nich jsou stale méné
informovani o nepreberném mnozstvi informaci vytvorenych jednotlivymi firma-
mi. Zakaznik by si napriklad mél byt védom, Ze provozovatel vyhledavace vyuziva
pojmy, které zakaznik vyhledava, aby vybral reklamu piimo zacilenou na jeho
vlastni zdjmy. Na druhé strané riist online reklamy s sebou ptinesl nartist kyberne-
tickych zloCincd, ktefi se snazi najit a zneuzit slaba mista v ekosystému a najit nové
potencialni obéti (Wallace, 2014).

Monzel (2009) uvadi nasledujici body, které by méla predem zvazit kazda fir-
ma, ktera se k internetové reklamé stavi spise vahavé:

e internet je dnes stale popularnéjSi médium a nékteré cilové skupiny jsou pres
internet 1épe dosazitelné nez napf. pred televizni reklamu;

¢ internetovou reklamu lze zpravidla vyrobit levné a rychle;

¢ internetovou reklamu Ize snadno prizpisobit aktudlnim udalostem;

¢ internetova reklama je dostupna 24 hodin denné;

e Uspéch internetové reklamy lze primo mérit (napr. diky Google Analytics);

e internetova reklama podporuje rizné Kkreativni strategie, protoZze ma

k dispozici vhodné formaty pro informativni i emocionalni reklamu;

¢ sinternetovou reklamou lze dosahnout rtznych cild kampané (od vytvoreni
znacky az po piimy prode;j).

Reklamu na internetu Ize rozdélit do kategorii Search Engine Marketing a ploSna
reklama:

Search Engine Marketing

Machkova (2015) uvadi, Ze prevazna cast reklamy na internetu je stale nejvice
zobrazovana na samotnych webovych strankach firem. S velkym mnozZstvim we-
bovych stranek pak hraji zna¢nou roli internetové vyhledavace, které nejprve zob-
razuji ty stranky, na které ve velké mite odkazuji jiné webové stranky. S tim souvisi
pravé pojem Search Engine Marketing (SEM). Jeho podstata spociva v umisténi
odkazu na dobre viditelné misto propagovaného webu ve vysledcich vyhledavani
uZivatelem, tedy na co nejvyssi poradi na prvni strance. Takto umisténé odkazy
maji totiZ nejvétsi pravdépodobnost, Ze na né uzivatel klikne a dostane se tak na
samotné webové stranky firmy. K tomu se dle Machkové (2015) vyuzivaji dvé na-
sledujici metody:
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e Search Engine Optimization (SEO)

Jedna se o zakladni zptisob, jak privést zakazniky na firemni web. SEO funguje tak,
Ze uzivatel zada do vyhledavace hledany vyraz a vyhledavac najde a zobrazi vSech-
ny stranky, které tuto frazi obsahuji. Ukolem vyhledavace neni pouze zobrazeni
stranky, musi také vyhodnotit diivéryhodnost a relevanci pro hledany vyraz. Dle
tohoto hodnoceni zobrazi nejkvalitnéjsi a nejrelevantnéjsi stranky takovym zpuso-
bem, aby je vyhledavac zobrazil na prvnich mistech. Aby webové stranky vyhleda-
vac ohodnotil jako kvalitni a relevantni, je potieba, aby dany web své vlastni stran-
ky tomuto vyhledavani optimalizoval. Dilezité je na web umistit spravna klicova
slova, ktera odpovidaji obsahu samotného webu. Klicova slova se uvadéji
v nadpisech a nejlépe i vdoméné. SEO je nejefektivnéjSim nastrojem internetového
marketingu, ale jeho prinos Ize pozorovat pouze u webi, které maji zajimavy a ak-
tualizovany obsah (Machkova, 2015).

e Placené odkazy

Pokud web nema zajimavy obsah na webu ¢i vhodnou volbu kli¢ovych slov a kvtili
tomu organické vyhledavani nefunguje, existuje jeSté druha moZnost jak se dostat
na prvni pricky ve vyhledavacich, a to koupé placeného odkazu. VétSina vyhledava-
¢l dnes vyuziva systém PPC (pay-per-click), tedy platba za klik. V tomto pripadé
web plati azZ v momenté, kdy zdkaznik na odkaz klikne, nikoliv za pouhé zobrazeni
inzeratu. Z toho dlivodu je tento zplisob inzerce dnes také velmi oblibeny. Vice o
PPC dale (Machkova, 2015).

Dle Domese (2016) u PPC reklam uzivatel neplati za zobrazeni inzeratu, ale
pouze za proklik, kterym se dostane na web inzerenta. PPC ma svou znac¢nou ulohu
v online marketingu predevsim proto, Ze je na ném zaloZen cely Google AdWords,
tedy hlavni reklamni online systém.

Janouch (2014) uvadi, Ze je PPC jednou z nejuicinnéjsich forem marketingové
komunikace na internetu. To je dano jak nizkou cenou samotné reklamy, ale také
v moznosti cileni na presné zakazniky. PPC uzivatelim totiZ nabidne alternativni
odpovéd’ na jimi hledany dotaz, s ¢imz se zvySuje pravdépodobnost ziskani na-
vitévnikl a nasledné zakaznikd. Rada lidi hledajicich na internetu si navic neuvé-
domi, Ze prvni pticka ve vysledku vyhledavani je placena reklama a automaticky na
ni klikaji.

Dle Whitmora a kol. (2016), jakmile uzivatel klikne na sponzorovany odkaz,
inzerent, ke kterému tento proklik sméruje, zaplati spolecnosti Google urcitou
castku. Ta se odviji od toho, kolik jsou ochotni ostatni inzerenti zaplatit za stejné
klicové slovo a skore kvality daného inzeratu. Pravé tyto podminky stanovuje sys-
tém AdWords. Cim vétsi je konkurence klicového slova, tim vétsi je konkurencni
nabidka, vyssi nabidkové ceny a také vyssi cena za dané klicové slovo.

Dle Janoucha (2014) rozliSujeme dvé PPC reklamy:

¢ reklama ve vyhledavacich sitich - uzivatel napise do vyhledavaciho radku
urcity pojem, na zakladé kterého se mu dle klicovych slov zobrazi vysledky
poskytnuté reklamnim systémem;
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¢ reklama na obsahovych sitich - uZzivatel si prohliZi rizné webové stranky
s riznymi zajmovymi, odbornymi aj. tématy, na zakladé kterych poté vyhleda-
vac zobrazi reklamu souvisejici s témito tématy.

Jak uvadi Whitmore a kol. (2016), poradi i pozice, ve kterém jsou inzeraty ve vy-
sledku vyhledavani zobrazeny, ma znac¢ny vliv na mnozstvi proklikt. Potadi v aukci
zaleZi na nabidkové cené a tzv. skére kvality. To je vypocteno na dvou hlavnich
faktorech - prvni faktor je reklama ve vyhledavaci, kterd generuje vice proklikd,
druhym faktorem je kvalita vstupni stranky samotného webu, ktera je vypoctena
bud’ algoritmem ¢i v nékterych pripadech i osobné. Ta vypovida o tom, zda dané
klicové slovo odkazujici na tento web sobsahem na webu souvisi. Klicem
k efektivni aukci je zefektivnéni nabidky, textu inzeratu a samotného webu tak, aby
reklama byla schopna generovat vy$si hodnoty, neZ konkurence. Janouch (2014)
dale rozliSuje tfi skupiny PPC kampani:

e brandové kampané - cilem je budovani znacky, vysoky pocet navstévnikl a
zobrazeni;

e kampané pro zvySovani navsStévnosti - dulezitd je relevantni navstévnost, a
proto se sleduje, jak dlouho navstévnici na webu pobyli, kolik stranek pro-
hlédli, jaka je mira zobrazeni a zda se vraceji;

e vykonové kampané - cilem je konverze (mj. prodej produktii), dilezitym
ukazatelem je tedy zisk na zakaznika.

Velmi dilezitym pojmem je ,klicové slovo“. Jedna se o slovo, které uzivatelé pouZi-
vaji pri hledani informaci na internetu a které nas dle jejich subjektivniho odhadu
dovede k hledané informaci. Spravné pochopeni toho, jak lidé nad klicovymi slovy
smysleji, je totiz pro PPC systémy zcela zdsadni. Klicova slova mohou byt bud’
obecnéjsi, nebo konkrétnéjsi. Kazdy inzerent by vSak pred volbou klicovych slov
mél vzdy zacinat prizkumem trhu a svych cilovych skupin zadkazniki. Co lidé nej-
Castéji hledaji, jaké problémy resi, jaké informace je zajimaji (Domes, 2016).

PrestoZe placena reklama zarucuje predni misto ve vysledku vyhledavani,
rozhodné nezarucuje jeji efektivnost, jak uvadi Monzel (2009). I v online prostredi
je totiz vétSina uzivatelli naucena reklamu ignorovat, a tak tyto placené odkazy
preskoci s védomim, Ze jsou na této pozici nepravem, a klikaji aZ na ty organické.
Na druhé strané ucinek SEO se dostavi az po Sesti a vice mésicich v podobé lepsiho
umisténi. V tento okamzik je tedy placena reklama jedinym moznym zplisobem, jak
se na predni pricky viibec dostat. Placena reklama je vhodna predevsim pri krat-
kodobych akcich, jako jsou napt. casové omezené slevy, vyprodeje poslednich kusti
atp.
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Plosna reklama
e Reklamni prouzky (bannery)

Mnoho marketéru povazovalo bannery jiz za odepsanou véc. OvSem v poslednich
letech proZivaji tyto reklamni prouzky obnovu. Lidé si jich na internetu zacinaji
opét vice vSimat, jak uvadi Janouch (2014). Jako hlavni diivody uvadi, Ze vyhleda-
vace vyrazné zlepSily tematickou provazanost zobrazené reklamy s obsahem stra-
nek (v PPC systémech). Vyhledavace (opét v PPC systémech) dale zavedly systémy
zobrazovani reklamy podle historie pohybu uZivatell po internetu (remarketing) a
navic se lidé zacali vice zajimat o graficky obsah stranek.

Jak uvadi Machkova (2015), bannery rozliSujeme na statické, animované ¢i in-
teraktivni. Dle Janoucha (2014) existuje cela rada rozmért banneru a jejich pocet
stale pribyva. To souvisi se stale vétSim poctem webovych stranek, kam lze plos-
nou reklamu diky reklamnim systémim typu Google AdWords a Sklik umistit.
V dnes$ni dobé pravé Google a Seznam urcuji formaty bannerii a ostatni reklamni
systémy se jim prizpasobuji.

¢ Automaticky se otevirajici pop-up okna

Tato forma reklamy je nejvice na internetu kritizovand, a jesté k tomu porusuje
pravidla pristupnosti. Je neetickd a na webech verejné spravy dokonce nezakonna
(Janouch, 2014). Jedna se o reklamni prouzky, které na uzivatele ,vyskoc¢i“ pri ote-
vieni stranky a ten musi reklamu sam zavrit. Jak uvadi Machkova (2015), jsou
hodnocena jako nejucinnéjsi, a¢ jsou pro uzivatele Casto povazovana za vysoce ob-
tézujici.

e Tlacitka

Poslednim typem ploSné reklamy jsou tlacitka. Jednd se o malé reklamni plochy
vétSinou umisténé na konci stranky ¢i pod hlavnim menu. SlouZzi primarné
k propagaci spiatelenych webi. VétSinou e-shop propaguje jiné e-shopy, které jsou
Casto provozovany stejnym vlastnikem (Janouch, 2014).
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Formy internetové reklamy v navaznosti na riizné cile reklamni kampané

Monzel (2009) uvadi vycet modernich forem reklamy na internetu v souvislosti
s rliznymi cili kampané:

Tab. 1

Moderni formy reklamy na internetu v navaznosti na rtizné cile reklamni kampané

Cil kampané

Vhodny format internetové reklamy

Upoutat  pozor-
nost pomoci pre-
kvapeni

Interstital = druh reklamy, ktera se zobrazuje pres celé okno a
aktivuje se, kdyZz uZivatel prechazi z jedné strany na jinou.
Flash layer = forma reklamy s moZnosti individualniho uspo-
radani bez pevného formatu. Flash layer se objevi pfimo pres
obsah stranky a miliZe se pres néj pohybovat, napt. jako je-
douci auto.

Pop-up = samostatné vyskakovaci okno, které se objevi nad
ostatnimi okny a uzivatel ho miZe zavrit.

Upoutat  pozor- | Skyscraper = velkoformatova reklamni plocha primo vedle
nost velikosti obsahu stranky.
Well paper = reklamni plocha, ktera velkoplosné lemuje obsah
stranky.
Zprostredkovani | Streaming ads = interaktivni reklamni spoty, které se automa-
emoci pomoci po- | ticky nahraji s internetovou strankou; umoziuji napt. prenos
hyblivych obrazkia | televizni reklamni kampané na internet s cilem zasahnout zde
jiné cilové skupiny.
Zprostredkovani | Expandujici banner = jeho plocha se pri kontaktu s ukazatelem
komplexnich in- | mysi vyrazné zvétsi, ¢imZ vznikne prostor pro komplexnéjsi
formaci informace.
Microsite = samostatnd webova stranka, ktera se otevre, kdyz
uzivatel klikne na prislusnou reklamni plochu.
Pirimy prode;j Microsite s funkci internetového obchodu = microsite

s integrovanym internetovym obchodem, kde lze pramo pro-
vést objednavku.

Zdroj: Monzel (2009)

3.4.3

Online public relations

Public relations (dale PR), neboli vztahy s verejnosti, je slozkou marketingového
mixu zamérenou na verejnost, nikoliv na prodej. Pod pojem verejnost lze zahrnout
vSechny subjekty, které maji k firmeé a jejim aktivitdm jakykoliv vztah. Jedna se sa-
mozi'ejmé o zdkazniky, ale také manaZzeri, majitelé, akcionari, zaméstnanci, novina-
I, politici, lidi Zijici blizko firmy atp. Firma by neméla mit za cil udrzovat dobré
vztahy pouze se zakazniky, ale se vSemi slozkami verejnosti (Janouch, 2014).
Webové stranky se staly velice diilezitou ¢asti PR. Online PR i klasické PR jsou
ve svém pojeti stejné - snaZzi se zvysit povédomi, odliSit se od konkurence a zlepSit
celkové vnimani firmy zakazniky. Online PR bylo svédkem mnoha inovaci, které
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nastoupily s webem druhé generace (Web 2.0), jako jsou blogy, platformy wiki,
programy na sdileni a socialni sité (Chaffey a kol., 2009).

PR online integruje, urychluje a dopliuje klasické PR, jak uvadi Svoboda
(2009). Internet je médiem, které spojuje vSechny komunikace s verejnosti, a to
reklamu, marketing, PR, Zurnalistiku. Internet ma diky svym technickym vlastnos-
tem neobycCejné interaktivni predpoklady.

Dle Svobody (2009) lze online PR rozdélit na webové stranky, blogy, podcast a
video-podcasting, socidlni sité a mobilni sluzby. V nasledujicim textu budou tyto
pojmy bliZe specifikovany.

Webové stranky

Vyznam webovych stranek je dle Svobody (2009) pro uzivatele stale vétsi. Ve
vSech oblastech Zivota se na webech soustred’uji nejvice potfebné informace a pro
mnoho lidi existencné zasadni. Webové stranky jsou zakladni internetovou komu-
nikac¢ni platformou.

Jak uvadi Janouch (2014), zakaznici nevnimaji pouze samotné produkty a je-
jich ceny, vnimaji podnik z mnohem Sirsiho hlediska, proto se firmy snazi systema-
ticky budovat pozitivni obraz’. V rdmci PR by na webovych strankach mél byt uve-
den firemni profil, kde by méla byt zdGraznéna tradice firmy, historie, ispéchy a
vyznamni klienti. Zakaznici primarné u e-shopii velice ocenuji auditované obchod-
ni podminky ¢i ¢lenstvi v riznych uznavanych asociacich (APEK, dTest). Zna¢nou
roli maji také spotiebitelské testy, priCemz Uspésnymi vysledky by se firma méla
na webu pochlubit. Vramci PR se firma také musi snazit ziskat zpétnou vazbu od
zakaznikl. Proto se doporucuje vyuzivat riizné formulaie pro dotazy ¢i dotazniky
spokojenosti. Na B2B trhu hraji vyznamnou roli také reference.

Blogy

Svoboda (2009) uvadi, Ze blog je vlastné takovy digitalni periodicky denik, na kte-
rém miize firma publikovat riizna témata ¢i ndzory na né. Firma ma dvé moznosti,
jak vyuzit blogy: bud bude aktivné komunikovat na cizich blozich, ¢i vytvori svij
vlastni blog na firemnich webovych strankach.

Firemni blogy nejsou obzvlasté v CR ptili§ ¢astym nastrojem PR. Firmy $iroce
hodnoti plusy a minusy blogu, zda firmé nebude spisSe Skodit jak prispivat. V praxi
se totiZz setkdvame s jevem, Ze tyto blogy jsou mistem pro tzv. internetové grafo-
many, ktef{ tyto blogy Casto vyuzivaji k vlastni publicité (Svoboda, 2009).

Dle Scotta (2015) Ize definovat ¢tyti hlavni vyuZiti blogli pro marketing a PR:

¢ firma mizZe jednoduSe monitorovat, jak lidé smysli, o trhu, kde firma ptisobi, o
samotné organizaci a jejich produktech;

¢ firma se mize UcCastnit téchto konverzaci tim, Ze bude komentovat piispévky
na cizich blozich;

7 Napf. vétsSina zakaznikl dnes zcela predpoklada, Ze bude firma sponzorovat urcité subjekty, bude
davat dary, podporovat neziskové organizace aj. VSechny tyto aktivity by poté nemély chybét na
firemnich webovych strankach (Janouch, 2014).
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e firma miZe pracovat s bloggery, ktefi pisi o priimyslu, spolecnosti nebo pro-
duktech;

¢ na zakladé téchto zkusenosti mlize firma zacit psat sviij vlastni blog.

Podcast a video-podcasting

Podcast je mediadlni databaze dostupna na webovych strankach. Diky této databazi
si sdm uZivatel vybere, ktery prispévek a kdy si jej vyslechne (Svoboda, 2009). Ja-
nouch (2014) uvadi, ze s podcastingem se miliZzeme Casto setkat napt. v radiich.
Castokrat moderator zopakuje zpravu, Ze si poslucha¢i mohou uréity potrad pustit
znovu na webu radia. Posluchac tak nezmeska zadny oblibeny porad, sam si urci,
kdy jej bude poslouchat a poslech si mize také rozdélit do vice ¢asti. Pro samotnou
firmu, v tomto piipadé radio, to navic znamena, Ze se posluchac dostane na jejich
web, kde je mnohem vice informaci, kterym bude posluchac vystaven.

Dle Svobody (2009) je video-podcasting (¢i vodcasting) prakticky to stejné,
jako podcasting, ale uzivatel na webovych strankach firmy shlizi zdznam videa,
nikoliv pouze audio nahravku. Vodcasting vyuZivaji velké medialni firmy jako napft.
BBC, Deutsche Welle aj.

Podcasting i vodcasting hraji na internetu v dnesni dobé velmi diilezitou rolj,
navic se staly zajimavymi formami komunikace pravé pro podnikatelskou sféru.
Mohou byt vyuzity v internich PR, ale také napriklad pfi posilovani vztaht se za-
kazniky. Témata se tykaji nejvice zabavy a vzdélavani (Svoboda, 2009).

Socialni sité

Socialni sité plivodné nemély fungovat jako zdroj pro zpravy a novinky. Jak tomu
napovida samotny nazev, byly hlavné socialni, pomahaly lidem navzajem se spojit,
udrZovat kontakty, najit staré spoluzaky atp. V dnesni dobé jsou vSak socialni sité
jadrem shromazd'ovani a Sifeni informaci, novinek (CIPR, 2013).

Carter (2014) uvadi, Ze socialni sité jsou mezi uzivateli ¢im dal vice popular-
ni8. V poslednich letech se ze socialnich siti stal odzkouseny zptsob, jak generovat
zisk.

Dle Svobody (2009) maji socialni sité také velky potencial pro soucasné i bu-
douci PR. Diky nim se totiZ firma dostane ke specifickym segmentiim vetejnosti.
Pocet uZivatell socidlnich siti navic neustale roste. Manazeri diky socidlnim sitim
dostavaji také kvalitni zpétnou vazbu, které davaji stejnou vahu, jako zpétné vazbé
z kterychkoliv jinych zdroji. Jako stinnad stranka je vSak povazovano obrovské
mnozstvi socialnich siti. V nékterych oblastech je jich tolik, Ze uZivatelé maji Casto
problém vybrat si tu spravnou. Obecné lze vSak socidlni sité povazovat pro PR za
jednoznacné pozitivum.

V soucasné dobé lze pozorovat ,boom* reklamy na Facebooku. Je velice dulezi-
té pochopit, Ze pravé nyni se firmam otevrela skvéla prileZitost, ktera prichazi pou-
ze jednou za pét let a trva maximalné nékolik let. V roce 2000 bylo touhle prileZi-
tosti SEO, v roce 2003 AdWords. Stdle je sice povazZujeme za nezbytné marketingo-

8 Napriklad takovy Facebook ma mésicné 1 miliardu uzivateli. Coz predstavuje priblizné jednu
tretinu internetovych uzivatell na svété (Carter, Online marketing, 2014).
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vé kandly, nicméné nyni se ani zdaleka nemohou tésit takovému uspéchu, ktery
prinesly jakoZto novinky. Nyni je touto novinkou pravé reklama na Facebooku.
Diky marketingu na Facebooku navic firmé prispéje k budovani silné znacky, a na-
uci, jak zvladat positioning, tedy obraz znacky. Firmy diky témto reklamam mohou
lépe segmentovat své zakazniky, zjistit, které prispévky vyvolavaji nejvétsi odezvu,
ziskaji prehled o Zivotnim stylu svych zakaznik@. Ukolem kazdého marketéra spra-
vujici pravé Facebook by mélo byt poznat své zakazniky natolik, aby je podnécovali
ke konverzaci. Clovék, ktery se nauci ostatni lidi rozpovidat, z toho miiZe totiz vel-
mi profitovat (Carter, 2014).

3.4.4 Mobilni sluzby

Trend Zivotni doby je v soucasné dobé takovy, Ze moderni ¢lovék se doma prilis
nezdrzuje a klasickd média jako televize ¢i Casopisy vyuziva spiSe méné. Tomuto
trendu se reklama musi prizptsobit (Monzel, 2009).

Dle Laudona a Travera (2016) je mobilni marketing mozZné provadét pouze
diky vyuZzivani mobilnich zarizeni, tedy smartphont a tabletd. Ty umoziuji zobra-
zit reklamu a videa, vyuZivat hry, e-maily, textové zpravy, QuickResponse (QR)
koédy, kupony, aj. Mobilni marketing je dnes standardni soucasti marketingového
rozpoctu. Mobilni zatizeni predstavuji radikalni odklon od predeslych marketingo-
vych technik jednoduSe proto, Ze zarizeni sjednocuji mnoho lidskych a zakaznic-
kych aktivit - od telefonovani nebo textovani pratelim, k poslouchani hudby, sle-
dovani videi, mapovani lokaci a nakupovani. Cim vice toho mobilni za¥izeni umi,
tim je na nich vice lidi v kazdodennim zivoté zavislych. Prizkumy dokazuji, Ze vice
nez 4,4 trilionu lidi vyuziva mobilni telefony, z toho 1,8 trilionu ptipada smartpho-
ntim. Okolo 1 trilioni lidi poté vyuziva tablety. Lidé se koukaji na své mobilni zari-
zeni nejméné 40x denné. VétSina mobilnich uzivateli uchovavaji sviij telefon
v dosahu svych rukou 24 hodin denné. Na mobilni zarizeni se tito lidé divaji jako
prvni véc po probuzeni a posledni pred spankem.

Krkoska (2014) uvadi, Ze mobilni zarizeni je jakékoliv zatizeni s operacnim
systémem - jednda se primarné o iOS (Apple) a Android. Oba tyto operacni systémy
maji sviij obchod (App store pro iOS a Google play pro Android), kde mohou vyvo-
jari publikovat své aplikace a koncovi uzivatelé si je mohou stdhnout do svych mo-
bilnich zatizeni — nékteré zdarma, jiné za poplatek. Mobilnich aplikaci je obrovské
mnoZstvi a slouZi k mnoha riiznym ucellim, napt. zdroj informaci, zdbavy, pomoc-
nik na cestach atd. Mobilni aplikace mohou z hlediska marketingu plnit nasledujici
funkce:

e Sifeni povédomi o znacce Ci konkrétnim produktu;

e nakupovani a lokalizace zakaznika;

e Uspora nakladd.
KrkoSka (2014) dale zminuje, na co by vyvojari pri tvorbé aplikaci neméli zapome-
nout:

e musi mit jasny, konkrétni a jednoduchy tucel, ktery resi zakaznikovu konkrétni
potiebu;
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e je tieba predem stanovit méritelné cile;

¢ aplikaci by méli prizptsobit cilové skupiné;

¢ musi dbat na maximalni vyuziti hardwaru zarizent;

e meéla by byt unikatni, originalni a vtipna;

e aplikace by méla byt po jejim publikovani dostate¢né propagovana riznymi
propagac¢nimi kandly.

3.4.5 Direct marketing

Diky internetu mohou firmy prakticky nepretrzité udrzovat piimou interakci se
svymi zakazniky. Ti totiZ mohou témér vzdy kliknout na reklamu, vyplnit formular,
napsat prispévek do diskuse nebo ohodnotit néjaky produkt ¢i sluzbu. Proto, jak
uvadi Janouch (2014) existuje nazor, Ze veSkery marketing na internetu je vlastné
piimy marketing. Tento nazor je vSak zavadéjici, z toho diivodu bude pozornost
zamérena na nasledujicich pét nastrojii: webinare, e-learning, e-mailing, VoIP a
online chat.

Webinare

Dle Friesena (2016) pojem webinar vznikl spojenim dvou slov - web a seminar.
VSeobecné jsou prezentovany experty v oboru, kteii mluvi o rtiznych tématech za
doprovodu prezentaci po dobu ptiblizné jedné hodiny. Utastnici ziskaji piistup
k webinari diky internetu a ve vétsiné piipadli maji moznost ptat se na riizné otaz-
ky.

Uéastnikiim tedy sta¢i pouze bézny prohliZe¢ a sluchatka s mikrofonem. Ko-
munikace vétSinou probiha pomoci chatu, hlasem nebo video prenosem
z webovych kamer. U pienosu s vyuZzitim videa se mohou jednotlivy acastnici vidét
navzajem. Kromé videi a prezentaci mize byt soucasti webinare také sdilena tabu-
le, kam mohou vsichni Uc¢astnici psat text, vkladat obrazky ¢i videa. Je moZné také
spolec¢né sdilet data uloZena v pocitacich ucastniki (Janouch, 2014).

Friesen (2016) dale uvadi, Ze online prezentace mize byt dobrym nastrojem
pro upoutani a ziskani zakaznikl. MlzZe se také pouzivat pro interni trénovani za-
méstnancli. Webinare jsou flexibilnim zplisobem k prezentovani novych technolo-
gii, pripadovych studii zahrnujici napt. schopnost vedeni lidi a spousty dalSich in-
formaci. Webinafe mohou byt vysilany Zivé nebo nahrany predem. Jsou skvélym
zpusobem, jak ukazat, co firma nabizi a zapojit potencialni klienty do podnikového
procesu. Tato technologie je navic nizkonakladova a uZivatelsky privétiva. Firma
navic diky ucasti jednotlivych uzivateli ziskd jejich emailové adresy, které
v budoucnu miize pouzit k reklamnim i jinym sdélenim.

Jak uvadi Martin (2013), poskytovatel webinaie potiebuje mit ve svém poci-
taCi nainstalovany program pro nahravani vlastni obrazovky. Tento program na-
hrava vse, co prezentér vidi na svém pocitaci v€etné rtznych zvuki. Vystupem ta-
kovéhoto programu je poté digitalni upravitelny soubor. S ristem obliby chytrych
telefoni se také zacina objevovat trend webinart natacenych a publikovanych po-
moci smartphonu.
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Janouch (2014) dale uvadi jako hlavni vyhodu webinait jejich pohodli. Kdoko-
liv se jich miiZe ucastnit z pohodli domova i prace, ¢imz se podstatné snizuji naro-
ky na ¢as a naklady na cestovani. Castokrat se lze na webinaf také prihlasit par
hodin predem, proto ucastniklim odpada starost, zda budou mit v tento cas volno.
Samotny priibéh webinafe i riznych materiali poté zlistava na webu poskytovate-
le, proto se k nim uZzivatel mtliZe zpétné vratit.

E-learning

Jak zminuje Janouch (2014), na rozdil od webinarl jde o skutecny vzdélavaci sys-
tém. Casto se pouZiva pro interni vzdélavani zaméstnanci, tedy se spise jednd o
interni PR. Diky e-learningu tak muze firma vzdélavat své zakazniky i zaméstnan-
ce, ucit je riznym dovednostem a prohlubovat jejich znalosti. Tim od nich ziskaji
cenné informace o svych produktech a sluzbach.

E-mailing

Dle Deeba (2013) nékteri lidé rikaji, Ze je emailovy marketing jiZ na ustupu, ne-li
dokonce mrtvy. Priizkumy vSak dokazuji presny opak - email marketing ma stale
své silné misto mezi marketingovymi nastroji na internetu.

E-mailovy marketing vSak vyzaduje spoustu usili k pripravé obsahu a
k prekonani zna¢ného mnoZzstvi at’ jak technickych, tak pravnich piekazek. Je po-
treba, aby mél podnik rozsahlou databazi kontaktnich informaci relevantnich za-
kazniki s informacemi o jejich predchozich nakupech a vysledcich minulych kam-
pani. Ktomuto se Casto vyuZivaji CRM systémy. Nejlepsi zplisobem k vytvoreni
databaze jsou vlastni zdroje. JestliZe je vSak firma nemd, ma moZnost odkupu e-
mailovych adres od vétsich specializovanych firem (slouZi spiSe k brandingu), nebo
se mohou spojit s podnikem disponujicim Sirokou databazi kontaktd, ktera do je-
jich e-mailli vlozi pravé reklamu firmy hledajici kontakty (Janouch, 2014).

Marketéri si musi nejdiive rozmyslet, jakou hodnotu chtéji prijemci pomoci e-
mailu prinést. Zakaznik by mél hned z predmétu e-mailu a prvnich dvou adki tex-
tu poznat, jaké sdéleni e-mail nese, a to at' uz ke ¢teni e-mailu vyuziva jakékoliv
zarizeni® (Rowe, 2016).

E-mailovy marketing je nakladové velmi efektivni prostfedek komunikace se
zakazniky, ktery dokaze zvySovat prodeje. Aby vsak byl e-mailovy marketing sku-
tecné efektivni a prinesl ocekdvany uspéch, je treba dodrZet urcita nepsana pravi-
dla, kterd uvadi Schenk (2016):

¢ e-mail by mél byt od skutecné osoby se skutecnym jménem. Tim se stane e-
mail mnohem vice personalizovany a zvySuje tak Sanci na jeho otevient;

e dlraz by mél byt kladen na samotny predmét e-mailu. JiZ v ném by méla byt
uvedena néjaka motivace pro prijemce k samotnému otevieni, néjaky benefit,
ktery otevienim e-mailu ziskaji. V predmétu zpravy jde pouze o jeho otevrent,
tudiz by se v ném nemélo prozrazovat vse. Také by se nemély v predmétu zby-
tecné pouzivat vykticniky, coz fada prodejcti redlné vyuziva;

9 Pocitac, smartphone ¢i tablet (Rowe, 2016).
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e e-mail by mél byt kratky. Lidé stravi méné nezZ jednu minutu ¢tenim e-maila
pred tim, neZ se rozhodnou, jestli e-mail oteviou ¢i zavrou. Je lepsi, kdyz pri-
jemce chce v e-mailu vic informaci, nez kdyz jej chce opustit. JestliZe se chce
firma s pfijemcem e-mailu podélit o vice informaci, vhodnéjSim zptisobem je
vloZit do néj odkaz na rozsirenou verzi ¢lanku;

¢ nezbytnou soucasti Uspésného e-mailu je samozirejmé skvély obsah. Prvni mo-
tivaci podniku k vyuzivani e-mail marketingu je budovani vztahii se svymi za-
kazniky. Zprava musi byt konzistentni a odpovidajici hodnotam firmy;

¢ e-maily by mély byt cilené relevantnim skupindm zakaznikd. K tomu je dobré
segmentovat databaze kontaktli do rtznych kategorif a kazdé z nich posilat re-
levantni obsah. Diky tomu se eliminuji pocty zakaznikd, ktefi zrusi odebirani
e-mail(i, zdkaznici budou vice klikat na odkazy v e-mailu a redukuji se e-maily
presunuté do spamu;

e také ve-mailech by se mély vyuZivat obrazky. Ty jsou pro zdkaznika vidy
mnohem vice zajimavé, neZ prosty text;

e stejné tak jako u jinych marketingovych nastroji, také v e-mailovém marke-
tingu plati zakladni pravidlo - méteni dosazenych vysledkl. Méri se, kolik lidi
e-mail otevielo (open rate), kolik kliklo na odkazy vném umisténé (click
throught rate), kolik zakaznikl skute¢né nakoupilo (sales conversions) aj. Ta-

ké se doporucuje i v pripadé e-mailli vyuzivat A/B testovani.
VolP

VoIP (Voice over Internet Protocol) je vlastné telefonovani pies internet. Nejvice se
rozs$irila s ndstupem produktu Skype a dodnes je velice popularni, a¢ nartst jeho
vyuzivani je cca pouze kolem 2,5 % ro¢né. Vyhodou volani pres internet je kromé
finan¢ni nenaroc¢nosti také moznost pohybu a dodate¢nych aktivit béhem hovoru.
UZzivatelé totiz vétSinou vyuZivaji sluchatka s mikrofonem, a tak maji volné ruce.
Navic si mohou v redlném case sdilet riizné dokumenty, projekty ¢i celou obrazov-
ku vlastniho pocitace. Tato forma komunikace se velice bliZi osobni komunikaci
(Janouch, 2014).

Online chat

Diky online chatu miiZe firma v redlném case komunikovat psanou formou pies
internet se svymi at' uz stavajicimi, ¢i potencidlnimi zadkazniky. Online chat vétsi-
nou vyuzivaji hlavné e-shopy, aby mohly ihned reagovat na dotazy navstévniki
stranky.

Zakaznici online chat ¢im dal vice vyuzivaji a jeho obliba stale roste. Online
chat totiZ do jisté miry navozuje atmosféru kamenného obchodu, kde je rada od
prodejce okamZité po ruce. Navic, obzvlasté u internetovych obchodt, maji zakaz-
nici ¢asto problém s vyplnénim objednavky. V tento moment je pro né nejjedno-
dussi a nejrychlejsi variantou ziskdni odpovédi pravé online chat (Janouch, 2014).
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3.4.6 Online podpora prodeje

Jak uvadi Prikrylova a Jahodova (2010), internet je v dnesSni dobé zcela nezbytnym
komunikac¢nim kandlem i v oblasti podpory prodeje. VSechny formy podpory pro-
deje znamé z jeji klasické formy (vzorky, kupény, prémie, odmény za vérnost, sou-
téZe, slevy, aj.) lze prevést do prostredi internetu, a to jak smérem ke koncovym
zakazniklm, tak na trhy B2B, obchodni podporu prodeje zamérenou na distribuc¢ni
¢lanky a podporu prodeje obchodniho personalu. Podpora prodeje miize byt zamé-
fena na internetu na vyrobky na e-shopu, nebo v kamenném obchodé. Internet
navic umoznuje tyto aktivity mérit, testovat a na zakladé zjisténych vysledkl neu-
stale ménit a vylepSovat komunikac¢ni kampané.

At uz klasicka, tak i online podpora prodeje ma, dle Janoucha (2014), za cil
primarné zvysit prodeje. Pouziva se nejcastéji v ramci konkurencniho boje, pro
zvySeni trzeb mimo sezoénu, k vyprazdnéni skladi atp. ZvySeni prodeje se miize
realizovat nasledujicimi zptsoby:

e ziskanim novych zakaznikq;

e opakovanymi nakupy stavajicich zakaznikg;

e zvySenim Cetnosti ¢i objemu nakup;

e zvySenim nakupi doprovodnych produkti aj.
Zamazalova a kol. (2010) dale uvadi hlavni vyhody podpory prodeje v prostredi
internetu:

o flexibilita;

¢ nizké naklady;

e rychlé zpracovani;

¢ snadné propojeni na dalsi marketingové aktivity;

e méritelnost a snazsi vyhodnoceni ucinnosti;

¢ snadné prizptisobeni riiznym cilovym skupinam a situacim.

3.4.7  Affiliate marketing

Termin affiliate marketing!9, jak uvadi Monzel (2009), oznaCuje marketingovy a
odbytovy koncept vytvoreny vyhradné pro prostredi internetu, v jehoZ ramci firmy
umistuji své reklamy ¢i produkty na webové stranky svych marketingovych part-
nert (affiliate partneri). Spoluprace je zaloZzena na provizich, které se vsak plati
pouze v pripadé uspésnosti produktu.

Jak uvadi Mikulaskova a Sedlak (2017), jestliZe se podnik rozhodne jit cestou
affiliate programu, pak je tfeba pocitat se spoustou prace. Aby affiliate marketing
spravné fungoval a prinasel ocekavané trzby, musi mit podnik rozsahlou sit kvalit-
nich affiliate partnerd. Tu vSak neni tak snadné vytvorit.

Yanik!! uvadi, Ze v affiliate marketingu si nejprve obchodnik najme desitky,
stovky ¢i dokonce tisice lidi s webovymi strankami, ktefi hledaji zajimavé produk-

10 Neboli Associate Partner Program (Monzel, 2009).
11 In Olsher (2013).
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ty, které by mohli nabidnout svym vlastnim klientlim. Tito lidé poté vlozi na sviij
vlastni web odkaz, banner, nebo posSlou e-mail, do kterého je vloZen specialni kod.
JestliZe osloveni zakaznici nakonec koupi produkt ¢i sluzbu obchodnika, sprateleny
web obdrZi provizi a obchodnik dopliitkovy prodej. V této situaci tedy nejsou Zadni
poraZeni a profituji obé dvé strany.

3.4.8 Inbound marketing

Jak uvadi Halligan a Shan (2014), Inbound marketing je styl provadéni marketin-
govych aktivit. Firmy se snaZi vtahnout uZivatele do svého podnikani sdilenim re-
levantnich informaci, vytvarenim uzite¢ného obsahu a vSeobecné tim, Ze jsou na-
pomocnymi pro uZivatele. S tim souvisi pojem ,outbound marketing”, ktery byl
vyuzivan spisSe drive, v sou¢asné dobé jej vsak stale nékteré firmy vyuzivaji. Tento
marketing je zaloZen na tom, Ze firmy zakaznikiim jednosmérné vnucuji jejich
produkty a sluzby.

Inbound marketing je taktéZ spojovan se SEO. To totiZ nekonc¢i pouze u ziska-
vani odkaz, jejich nakupu a komentari v diskuzich. Je potieba jit za hranice inter-
netového vyhledavace. Internet je rozmanity a lidé, pro které muaze byt produkt ¢i
sluzba dané firmy zajimavy, nejsou jen na Google nebo Seznamu. Tito lidé Ctou ne-
wslettery, divaji se na YouTube videa, jsou aktivni na socidlnich sitich, prohliZeji si
zajimavé infografiky a zapojuji se do internetovych diskuzi. VSechny tyto kanaly a
lidi na nich je treba, aby firma dokazala zasahnout (Ungr, 2014). Vyskocil a kol.
(2013) definuje strategie inbound marketingu:

e Get Found - ,Byt vidét“ - definuje mista, kde oslovit cilovou skupinu a obsah,
ktery tuto cilovou skupinu zajima;

e Convert - ,Zménit navstévnika v klienta“ - jakmile se uZivatel objevi na firem-
nim webu, je tieba ho co nejdrive dostat ke spravnému cilil;

e Analyse - ,Analyzovat” - kazda konverze ukazuje, které zdroje se v privadéni
uZzivatele na web osvédcily a to je treba analyzovat.

Diky inbound marketingu lze pro kazdou situaci zvolit jinou sestavu propagacnich
kanald, aby byla spole¢nost pro danou cilovou skupinu snadno nalezitelna a zaji-
mava.

Vyskocil a kol. (2013) nazyva inbound marketing neplacenym marketingem, a
to v tom smyslu, Ze firma neplati webu, na kterém ji uZivatel nasel. K tomu, aby se
firma na téchto strankach vhodnym zpisobem bez poruseni internetovych pravi-
del zviditelnila, investuje pouze svij Cas, usili a znalosti. Jaké vSechny aktivity, kte-
ré lze zahrnout do inbound marketingu, zachycuje Obr. 3 na str. 29.

12 Napt. k objednavce, registraci, staZeni e-booku atp.
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Obr.3 Prvky inbound marketingu
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Zdroj: Hardyn.cz ke dni 15. 4. 2017

Inbound marketing je vhodné vyuZivat hlavné proto, Ze v priiméru vice nez 60 %
navstévnosti webu prichazi pravé ze zdroji uvedenych na Obr. 3. Z placenych
zdrojii poté prichazi pouze cca 10 % navStévnosti. V samotném zakladu je vSak
originalni obsah a jeho forma, a to nejen text, ale i fotky, videa a v neposledni radé
také data. Tento obsah je poté treba distribuovat na spravnych mistech (Vyskocil a
kol., 2013).

S inbound marketingem taktéZ souvisi tzv. storytelling, neboli vypravéni pri-
béht. Pribéhy lidskou populaci provazi od dob jejiho vzniku. Storytelling je tudiz
nepostradatelnou souéésti iivotﬁ V§ech lidi a to také pochopily Velmi brzo znaéky
pribéhy, sny a emocemi. Cilem Vypravece by mélo byt vytvoreni takového pribéhu,
ktery bude natolik originalni a zajimavy, Ze bude nemozné jej nechtit vyslechnout.
Také je diilezité mluvit k tém spravnym lidem, jak uvadi Kucerova (2013). Ta dale
definuje deset pribéhovych linii, které Ize pti storytellingu vyuzit:

e ,mam problém“ (zakaznik je neklidny a potrebuje ukonejsit);

e ,mam strach” (zdkaznik se boji, potfebuje pocit bezpeci);

e ,nikdo mé nemd rad“ (zakaznik je smutny, je potreba ho potésit, udélat mu ra-
dost);

e ,nikdo mé nema rad podruhé“ (zdkaznik je nostalgicky, je tfeba, aby se citil
schopny a milovany);

e ,vitéz a porazeny“ (zakaznik je frustrovany a smutny, potfebuje motivovat);

e ,nejsem vyjimecny"“ (zdkaznik je nespokojeny, chce se citit Stastny a uplny);

e ,zaslouzim si to“ (zdkaznik je nespokojeny, néco mu chybi);

e ,svétjde proti mné“ (zakaznik se citi v pasti a v ohrozZeni, chce byt svobodny);
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e ,Blh je pii mné“ (zakaznik se citi vinen a hleda smysl Zivota, chce mit pocit
miru);
e ,mohu zachranit lidstvo“ (zakaznik je znepokojeny vyvojem lidstva).

3.5 Marketingové strategie v online prostredi

Jak zminuji Laudon a Traver (2016), jestliZe chce podnik uspét v jakémkoliv pro-
stredi, nejen online, musi jejich marketingovy model korespondovat s osmi prvky:
s hodnotovou nabidkou, pif{jmovym modelem, trznimi prilezitostmi, konkurencnim
prostredi, konkuren¢nimi vyhodami, trzni strategii, vyvojem organizace a mana-
Zerskym tymem.

Laudon a Traver (2016) rozdéluji marketingové strategie na trhu B2C v e-
commerce nasledovné:

E-taileri3

Jedna se o maloobchody, které prodavaji své zboZi na internetu. Tyto obchody mo-
hou byt v riiznych velikostech, od téch nejvétsich4, az po ty lokalni. Tento model se
priliS neliSi od Kklasickych kamennych obchodi. Nékteré kamenné obchody
firmy plsobi pouze v online prostiedi a nemaji zadné fyzicky pristupné prodejni
misto.

Poskytovatelé komunity

Tito poskytovatelé vytvari online prostiedi, kde mohou lidé s podobnymi zajmy
nakupovat a prodavat zbozi, sdilet zajmy, fotografie ¢i videa. Mohou zde také ko-
munikovat s podobné smyslejicimi lidmi, radit a nechavat si od nich radit. Mezi
poskytovatele komunity patfi v prvni radé Facebook, dale LiknedIn, Twitter, Pinte-
rest a spousty dalSich mensich webt. Tito poskytovatelé spoléhaji na hybridni pii-
jmovy model, ktery zahrnuje predplatné poplatky, trzby z prodeje, transakéni po-
platky, poplatky z affiliate programu a reklamy od ostatnich firem. Online komuni-
ty profituji predevsim z ,word-of-mouth“ a viralniho marketingu.

Poskytovatelé obsahu

Poskytovatelé obsahu distribuuji informace, jako jsou digitalni videa, hudba, foto-
grafie, texty a umélecka dila. Profituji predevsim z prijmovych modelt zahrnujici
reklamu, predplatné poplatky a prodeje digitdlniho obsahu. Nejcastéji se jedna o
rizné online noviny, sportovni weby, ale zahrnout do této kategorie lze také iTu-
nes!s. Zakladem je v tomto modelu predevsim kvalitni obsah. Ten vlastni prede-
vS8im poskytovatelé knih a novin, radia, televize, hudebni poskytovatelé a filmova
studia. Jejich sluzby jsou vSak casto velmi drahé. Nékteii vSak samotny obsah ne-
vlastni, nybrz agreguji obsah cizil®.

13 Pojem pochazi z anglického slova ,retailer”, tedy maloobchodnik.
14 Napi. Amazon (Laudon, Traver, 2016).

15 {Tunes je nastroj od firmy Apple pro spravu hudby a filmi.

16 Nap¥. v Ceské republice Heureka.cz.
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Portaly

Portaly nabizeji uzivatellim silny nastroj sdruzujici cely balik obsahu a sluzeb jako
jsou novinky, e-mailovy klient, okamzité odesilani zprav, kalendare, nakupovani,
stahovani hudby, sledovani videi atd!”. Portaly nic pfimo neprodavaji, jejich prijmy
pochazeji z poskytovani reklamnich ploch, ze smérovani zakaznikd na jiné weby a
poskytovani prémiovych sluZeb za uplatu. VétSinou funguji jako domovska stranka,
kde uZivatelé ¢tou novinky, emaily, sleduji pocasi atp. Portaly mohou byt bud’ hori-
zontalni, které se snazi oslovit vSechny uZzivatele, a tak nabizeji obsah ze vSech ka-
tegorii, nebo vertikalni, které se zaméruji na specifické téma ¢i obor.

Zprostredkovatelé transakci

Jsou spolec¢nosti, které pro své zakazniky zpracovavaji transakce, které lze béZzné
vyrizovat osobné, po telefonu nebo po e-mailu. Nejvétsi spolecnosti vyuzivajici ten-
to model jsou financni ¢i cestovni sluzby a poskytovatelé volnych pracovnich mist.
Jejich hlavni pridanou hodnotou je, Ze uzivatelim Setii penize a cas. Jejich prijmovy
model je zaloZen na transaké¢nich poplatcich.

Tvirci trhu

Tyto podniky vytvareji digitalni prostiedi, ve kterém se mohou prodejci a kupujici
setkat na jednom misté, mohou nabizet a kupovat rizné produkty a nastavovat své
cenyl8. Pred nastupem internetu, tvirci trhu byli zavisli na fyzickém misté, kde
mohli zaloZit trh. Diky internetu se vsak prodejci a kupujici nemusi schazet na fy-
zickém misté, ¢imZ se celd transakce znatelné usnadni. Tvirci trhu profituji
z transakc¢nich poplatki.

Poskytovatelé sluzeb

Jsou e-tailers, ktefi neposkytuji hmotné produkty, ale sluzby. Poskytovatelé sluzeb
vyuzivaji celou fadu prijmovych modeli. Nékteré profituji z poplatkd, jiné
z mésicniho predplatného ¢i reklamy. Dalsi také vyuzivaji sbéru osobnich informa-
ci o svych zdkaznicich k pfimému marketingu. Nékteré sluzby vyuZzivaji zakladni
skytovatelli sluzeb je, Ze nabizeji zakaznikiim cennou, pohodlnou, ¢asové méné
naro¢nou a nizkondkladovou alternativu k tradi¢nim sluzbam.

3.6 Webova analytika

Webova analytika zahrnuje méreni, sbér, analyzu a reportovani internetovych dat
za ucelem pochopeni webu a jeho optimalizaci (Digital Analytics Association)1°. Je
tedy rozdil mezi sbérem dat a jejich reportovani a analyzou. Dle Jaska (2014) pou-
ziva webova analytika dva typy dat:

17 Jedna se napt. o Yahoo, MSN, v Cerské republice pak Seznam.cz.
18 Tvirci trhu jsou napt. Uber, Airbnb a eBay (Laudon, Traver, 2016).
19 In Online marketing (2014).
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e kvantitativni, diky kterym lze odpovédét na otazky co a jak se stalo, nejcastéji
se méri zobrazovani stranek na webu, dokonceni objednavek atp.;

e kvalitativni, ktera odpovidaji na otadzku proc se néco stalo. Tato data se ziska-
vaji pomoci dotaznikového Setfeni a dalSimi metodami kvalitativniho vyzku-

mau.

Jak dale uvadi Jasek (2014), webova analytika pomaha firmé zjistit, jak se navstév-
nici na webu chovaji, které funkce funguji a maji pozitivni dopad na obchodni vy-
sledky, jak chytreji utracet za reklamni kampané, co na webu nefunguje, jaké jsou
nejcastéji prohliZzené produkty, jak upravit rozpocet do marketingu na pristi rok,
jaka Cast navstévnika prichazi z mobilnich zatizeni a spousty dalSich uzite¢nych
informaci o vlastnim webu a svych zakaznicich.

3.6.1 Analytické techniky a modely
Jasek (2014) definuje Sest nasledujicich analytickych technik a modela:

Casové srovnavani

AcC je mezimésicni a meziro¢ni srovnavani zakladem kazdého podnikatele, stale se
jedna o vysoce efektivni techniku pro ziskani souvislosti o vykonu vlastniho pod-
niku. I v navstévnosti webi hraje silnou roli sezénnost, kterou je tieba pti vyhod-
nocovani kampani zohlednovat.

Vyhodnocovani kampani

P1i vyhodnocovani kampanti je diilezité pouzit tfi rtizné pohledy a srovnavat je s cili
a oCekavanim na zaCatku kampané. Nejdrive je duilezité sledovat vykonnost, ja-
kych vysledki podnik dosahl a zda jsou v souladu se stanovenymi cili. Dale je tieba
sledovat a€innost, tedy zda podnik déla véci spravnym zptsobem?2?. V neposledni
radeé je tieba také sledovat efektivitu, tedy jestli podnik déla spravné véci?l.

VétSina analytickych nastrojl rozliSuje automaticky zdroje navstévnosti a vy-
uzivad mérici parametry, které jsou obsazeny v URL adrese cilového webu kampa-
né.

Segmentace

Analytické nastroje umoznuji rozliSovat chovani riznych skupin navstévnika we-
bu. Nejvice se vyuziva sledovani rozdilného obsahu segmentii, dopadi kampani
nebo navigace navstévnikl. Zakazniky Ize poté segmentovat podle typu zarizeni, ze
kterého prisli, podle prohliZece a operacniho systému, podle lokality, podle zdroji
navstévnosti, podle prichodu z riiznych reklamnich kampani atp. Diky segmentaci
lze nalézt takové skupiny navstévnikd, u kterych je vyssi pravdépodobnost, Ze se
z nich stane zakaznik.

20 Napr. zda podnik ziskava dostte¢né kvalitni navstévnost za levné penize, jaké jsou naklady na
ziskanou objednavku, jaka je navratnost investice (ROI) atp. (Jasek)
21 Napt. jestli podnik prodal diky kampani piesné to, co inzeroval.
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Optimalizace konverzniho poméru

e v

Diky tomu, Ze podnik zvysi pouZzitelnost webu a jeho presvédcivost, mlze dosah-
nout lepsich obchodnich vysledkid. V tomto pripadé se weby nejcastéji ridi pravé
konverznim pomérem, tedy pomérem poctu dokoncenych cili k po¢tu navstév.
Optimalizace konverzniho poméru se snaZzi zvysit toto procento rliznymi praktic-
kymi tpravami webu. NejdtlezitéjSim prvkem jsou samotné ivodni stranky webu,
které navstévnik vidi jako prvni. Vstupni stranky by mély byt co nejvice relevantni
a maji za cil navést zakaznika k cili. DalSim nastrojem je optimalizace nakupniho
procesu, aby navstévnik pri rozhodnuti o koupi, popf. pri vytvareni objednavky,
nenarazil na Zadny problém.

A/B testovani

Jako statistickd metoda pro ovérovani predem stanovenych hypotéz se vyuziva
A/B testovani, které napomaha optimalizaci konverzniho poméru. Testovani pro-
biha za pomoci dvou odliSnych tvodnich stranek webu, z nichZ kazda se zobrazuje
piedem stanovenym skupindam navstévnikd. Po urcité dobé se vyhodnocuje, ktera
z verzi ivodnich stranek méla vyssi konverzni pomeér.

Analyza nakupniho kosiku

Tato metoda se vyuZziva predevsim u sledovani nakupnich zvyklosti v pripadé in-
ternetovych obchodi. Uzitecné je sledovat, které produkty zakaznici pridavaji do
nakupniho kosiku spolec¢né, které je pak mozné navstévnikiim nabizet bud na
strance detailu produktu, nebo pii prechodu z ndkupniho kosiku k dokonceni ob-
jednavky.

3.6.2 Konverze

Dle Janoucha (2014) lze konverze rozdélit na primarni a sekundarni. JestliZze clo-
veék na internetu klikne na textovou reklamu ¢i banner na internetu, dostane se na
web inzerenta. Tomuto se fikd primarni konverze. Z tohoto ¢lovéka se v tento
moment stdva navstévnikem webu. Jakmile si navstévnik na webu néco koupi, sta-
va se z néj zakaznik. Tomu se ik konverze sekundarni.

Bettag (2014) pritazuje konverzi k méné, kterd vyjadiuje jeji marketingovou
uspésnost. Zvyseni konverze je zakladnim a nejvysSim cilem. Podnik se snazi zvy-
Sovat umisténi stranek ve vysledcich vyhledavani, optimalizovat efektivitu reklam,
porozumét pranim zakaznika, personalizovat, zefektivnit e-mail marketing atp.

MikuldSkova a Sedlak (2017) ale upozoriiuji i na negativni faktory ovliviujici
konverzni pomér. Témito faktory je slozita navigace stranek (uZivatel se v ni neo-
rientuje), nevhodné sestaveny textovy obsah, netc¢inna a Spatné zacilena reklama,
nevhodné reSend marketingova stranka prodeje, uZivatelsky nesrozumitelny web
aj.

Janouch (2014) uvadi, Ze lze sledovat celou radu konverzi. ZaleZi, co je pro
konkrétni web dulezité. Jako zakladni typy konverzi Ize uvést:

e nakup zboZi ¢i sluZeb;
e registrace uZzivatele na webu;
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prihlaseni k odbéru novinek;

staZzeni demoverze nebo programu;

poslani dotazu pomoci formulafe na strankach;

prohlédnuti urcité konkrétni stranky;
e zhlédnuti videa.

Online konverze z offline aktivity

Janouch (2014) uvadi, Ze nékteré e-shopy nevyuZivaji k propagaci pouze online
nastroje, leckdy jsou vyuzivany také offline nastroje - inzerce v tisku, televizni vy-
silani, rozhlasova reklama, billboardy, letaky, vystavy aj. Je vSak dtilezité mérit pii-
nos i ztéchto aktivit. Ktomu se vyuZivaji nejcastéji slevové kody, které jsou
v téchto offline materidlech potencidlnim zakaznik@im nabizeny. Jen malokdo by
slevy nevyuzil, tudiZ je tato forma sledovani konverzi piresna. V pripadé televize je
jiz méreni uspésnosti obtiznéjsi. V praxi se do reklamnich spotii vkladaji riizna ne-
obvykla slovni spojeni. Po skon¢eni kampané se pak daji snadno sledovat pocty
dotazi na toto slovni spojeni ve vyhledavacich.

Cena konverze

Mikulaskova a Sedlak (2017) uvadi, Ze se u kazdé reklamy zjistuje, kolik prostied-
ki do ni bylo investovano a kolik prostiredkii vynesla. K tomu je vhodné zjistit cenu
za jeden Kklik, ktery sméruje na webové stranky podniku. Kazdy uzivatel, ktery na
reklamu klikne, totiZ stoji urcity obnos penéz. Cena za proklik se stanovuje
v reklamnich systémech jiz pri vytvareni kampané a v priibéhu Ize ménit. Jestlize
jsou naklady na konverzi (viz vzorec niZe) nizsi, neZ primérny zisk na jedné ob-
jednavce, pak ma reklama vyznam, protoZe je ziskova.

Naklady na konverzi = cena za proklik / konverzni pomeér

3.6.3 Google Analytics

MikulaSkova a Sedlak (2017) uvadéji, Ze je Google Analytics celosvétové rozsireny
nastroj pro méreni webovych stranek. K tomu, aby jej firmy mohly vyuZivat, museji
mit u spole¢nosti Google sviij vlastni ucet. S timto jednim u¢tem ma firma pristup
nejen do Googlu Analytics, ale i Google AdWords, Google Adsense a dalsi.

Google Analytics je tak rozsireny nejen proto, Ze je zdarma, ale také diky své-
mu piehlednému a srozumitelnému uZivatelskému rozhrani. Jeho zprovoznéni
nevyzaduje znalost programovani ¢i HTML kédu, spravné nastaveni nékterych pa-
rametri vSak ano. Google Analytics poskytuje informace o tom, jak uZivatelé inter-
netu nachazeji webové stranky a jakym zplsobem je vyuzivaji, jaka je ucinnost
marketingovych kampani. K tomu, aby tyto data ziskal, vyuZziva javascriptovy méii-
ci kéd. Ten je nutny vloZit do kazdé stranky, kterou chtéji firmy mérit. Google Ana-
lytics méri navstévy a navstévniky. Nova navstéva je zapocitana vzdy po 30 minu-
tach necinnosti, na konci dne a po pristupu z nového zdroje. Navstéva vSak nekonci
po zavieni prohliZece - jestliZze se navStévnik béhem 30 minut vrati, navstéva po-
kracuje (Janouch, 2014).
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Tonkin a kol. (2016) uvadéji, Ze diky Google Analytics mohou firmy délat lepsi
rozhodnuti tykajici se online strategie a taktiky, mohou se 1épe soustredit na dosa-
hovani métitelnych cilti, eliminovat plytvani, odménit ispéch lidi a kampani a pla-
novat budoucnost své firmy. Diky tomuto nastroji totiZ mohou firmy 1épe porozu-
mét, co se déje s firemni online pritomnosti, kde jsou vydaje na reklamu nebo jiné
iniciativy netspésné ve spojitosti s poZadovanymi cili, mohou diky informacim
z minulosti predpovidat budouci trendy a odhalovat tak potencial budoucich kam-
pani, atd.

Dle Jaska (2014) je nejprve potieba prizpiisobit Google Analytics pro firmu,
protoZe vychozi prednastaveni této sluzby c¢asto neodpovida potfebam konkrétni
firmy. Je tedy potifeba provést zakladni Upravy ve sbéru dat i v reportovani. Nejpr-
ve je nutné urcit si KPI?2 - je vhodné mérit a sledovat jenom takova data, které mo-
hou firmy ridit a provadét v nich zmény. Prijem nemaji firmy z pouhé navstévy
webu, ale z objednavky. Nékdy je nutné rozsirit sbér dat o rizné interakce na-
vstévniku. Dale je potreba si nastavit méreni cilt, tedy sledovat makrokonverze?3 a
mikrokonverze24, Dale by si firma méla sestavit tzv. dashboard pro pravidelné sle-
dovani KPI a vlastni prehledy dat. S tim dale souvisi nastaveni upozornéni na vy-
kyvy v KPI.

22 Klicové ukazatele vykonnosti (Jasek, 2014).

23 Napt. dokonceni objednavky, registrace uzivatele, odeslani poptavkového formulare atp.

24 Napr. stazeni PDF katalogu, prohliZeni produktovych videi, pouziti kalkulatord, sdileni obsahu na
socialni sité atp.
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4 Metodika

K vypracovani literarni reSerse bylo nejprve potieba prostudovat odbornou litera-
turu mapujici jak obecné prostiredi internetu, tak jednotlivé nastroje online marke-
tingu s prihlédnutim k jejich vyvoji a trendtim. Cast teoretické ¢asti je také vénova-
na webové analytice.

Pro orientac¢ni analyzu ve vlastni praci bylo cerpano ze sekundarnich dat do-
stupnych na internetu, Ceského statistického uradu i z primarnich zdroji ziska-
nych autorkou prace. Ve znacné mire bylo také Cerpano z internich zdroji sluzby
Zaslat.cz. Kanalyze konkurence bylo vyuZito verejné dostupnych statistik
z internetové stranky Similarweb.com. Dale bylo vyuzito osobnich zkuSenosti a
znalosti autorky prace, ktera v internetové sluzbé Zaslat.cz v oblasti online marke-
tingu ptisobi od konce roku 2015. Z toho diivodu jsou v praci vyuzity grafické ma-
terialy, reklamy ci jiné aktivity zpracované autorkou prace v obdobi od 27. 4. 2016
do 2.5.2016 2016..

V rdmci této prace bylo provedeno dotaznikové Setreni. Dotaznik fungoval ve
znacné mire také jako podkladovy material pro sluzbu Zaslat.cz, jak ohledné posto-
ji, zkuSenosti a preferenci v oblasti prepravnich sluzeb, tak i konkrétné se sluzbou
Zaslat.cz. Dotaznik byl rozeslan priblizné na 4 300 e-mailovych adres, které sluzba
Zaslat.cz za dobu svého plisobeni na ¢eském trhu posbirala, a to v dubnu roku
2016. Celkem se posbiralo priblizné 430 dotaznikl, navratnost tedy Ccinila
cca 10 %.

Také byl vyuzit vlastni terénni experiment, ktery mél prokazat preference pri
volbé prepravni spolecnosti lidi, kteri posilaji zasilky pro své soukromé ucely. Ex-
periment probihal v bireznu roku 2017 a zucastnilo se jej 5 osob.

Jako hlavni zdroj pro analyzu publika, ispésnosti plosné reklamy a klicovych
slov byl vyuzZit nastroj Google Analytics. Pomoci nastroje Google AdWords byly
provadény testy v oblasti PPC reklam a plo$né reklamy. V priibéhu celé prace bylo
také prihlédnuto k jednotlivym trendiim zjisténym pomoci nastroje Google Trends.

K analyze socialni sité Facebook byl vyuZzit ucet sluzby Zaslat.cz na webové
strance business.facebook.com. V této oblasti byla hlavni pozornost vénovana za-
jmim o jednotlivé typy prispévkt publikovanych na Facebooku. Kromé toho bylo
také vyuzito A/B testovani prispévkd, jejichz hlavnim cilem bylo posoudit tspés-
nost grafické reklamy.

Pozornost je v této praci zamérena také na vybrané prvky Inbound marketin-
gu, zahrnujici takté storytelling a s nim spojena socialni sit Instagram. Oba tyto
prvky sluzba Zaslat.cz v dobé psani této prace nevyuziva, a proto prinasi tato prace
doporucenti k jejich vyuzivani. K lepSimu pochopenti storytellingu bylo vyuZito gra-
fického zpracovani myslenkové mapy pomoci programu FreeMind.

Cela tato prace klade znac¢nou pozornost také na grafické zpracovani jednotli-
vych prvki, které byly vytvareny ve sledovaném obdobi pomoci programi Adobe
Photoshop a Adobe Illustrator. Grafické zpracovani bylo provadéno tabulkovym
procesorem Microsoft Excel.
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza souc¢asného stavu online nakupovani v Ceské
republice

Dle vyzkumu agentury Ipsos a konzulta¢ni spole¢nosti ACOMWARE z roku 2016
[59]25 je nakupovani na internetu stale preferovanéj$im zptsobem mnoha Cechi.
Stale vice Cechti nahrazuje uréité typy kamennych prodejen e-shopy (e-shopy
s obleCenim, drogistickym zboZim, elektronikou atp.). Témér 84 % lidi z celkového
poctu 505 respondentli potvrdilo, Ze na internetu nakupuji ¢astéji nez diive. Ka-
menné prodejny si pro své nakupy vybira 40 % zakazniki a 31 % radéji voli online
nakupy. Zbytek respondentii pak rovnomérné kombinuje oba dva typy. Jak dale
uvadi tento vyzkum, hlavnim divodem, pro¢ zdkaznici preferuji nakupovani na
internetu, je zejména rozvoj internetového obchodovani v novych segmentech.
Nejvétsi zajem je na internetu o sekci ,hobby a zahrada“ a ,drogerie®. Ce$i maji na-
vic stale pozitivnéjsi vztah k nakupovani na internetu, a to celych 87 % responden-
tl. Pozitivni jsou v tomto sméru hlavné muzi ve véku od 15 do 34 let. Vyzkum dale
ukazal, ze témér polovina (46 %) respondenti si jde pied samotnym nakupem na
internetu zbozi prohlédnout do kamenného obchodu. A to plati i naopak - piibliz-
né polovina lidi, ktefi nakoupili v kamenné prodejné, nejprve pouzili jako zdroj
informaci pred nakupem internet.

Asociace ADMEZ [42]26 v roce 2016 ve svém vyzkumu zjistila, Ze témét polo-
vina (41 % e-shopti), které nemaji kamennou prodejnu, rozhodné neplanuje mit
v budoucnu svoji kamennou pobocku. DalSich 50 % sice kamennou pobocku m4,
nicméné neplanuji otevirat dalsi. Z toho plyne, Ze se internet stal natolik dobrym
prostiedkem k podnikani, Ze finan¢ni prostredky vynaloZené za pronajem a provoz
kamenné pobocky jsou pro mnoho podnikateli pouze zbyte¢nym vydajem navic,
ktery se ani nemusi vyplatit.

Srovnavaci portal Heureka.cz ve svém vyzkumu z roku 2016 [43] prokazala
dalsi trend - a to prolinani online a offline nakupovani. Lidé, ktefi nakupuji na in-
ternetu, stale vice preferuji kamenné vydejny. Pocet téchto kamennych vydejen e-
shopii v roce 2016 zvysil na 9 000, coZje o 1 000 vice, nez bylo v roce 2015.

Jak dale uvadi Heureka.cz [43] ve svém jiném priizkumu tykajici se zadkaznické
vérnosti na internetu, 75 % zakaznikl sice planuje nakup v predstihu, nicméné
pouze 31 % vi presné, co chce nakoupit. Znamena to tedy, Ze zde zlstava velky
prostor k presvédceni zakaznika, Ze dany produkt je pro néj ten pravy. Prizkum
také zjistil, Ze polovina respondenti ma svij oblibeny e-shop, pouze ¢tvrtina vsak
uvedla, Ze nakupuje pravidelné ve stejnych e-shopech. Je tedy dileZité uvédomit si,
co maji podniky délat, aby se zakaznik na jejich e-shop znovu vracel. Lidé nakupuji
na internetu z nasledujicich divodt:

25 Sbhér dat byl uskutecnén na vzorku 505 respondentii a probihal v obdobi 1. - 7.8.2016.
26 Rozsahly dotaznikovy vyzkum probihal ve spolupraci se spole¢nostmi Zasilkovna, DPD a Dar
Side. Do vyzkumu se zapojilo pies 400 e-shopi.
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¢ 57 % bylo spokojeno s ndkupem v minulosti;

49 % zakaznikd upiednostiiuje kvalitu zboZi;

pro 49 % zakazniki je dileZita cena zboZi;

48 % zakazniki ocenuje zakaznicky servis a komunikaci s e-shopem;

39 % zakaznikil ocenuje dopravu zbozi dom;
e pro 33 % zakazniki je diilezita doba dodani.

Jak dale uvadi vyzkumna agentura GfK [38], vice neZ polovina spotiebitelt (53 %)
nakupuje na internetu, protoze ocekavaji usporu finan¢nich prostredki, ocenuji
lepsi vybér (28 %) nebo rychlejsi a snadnéjSi nakupovani (24 %). Naopak u ka-
mennych prodejen je pro polovinu spotiebitel (49 %) diileZitd zejména moZnost
vidét produkt pred nakupem a 30 % oceni, Ze maji zboZzi ihned po nakupu.

Dle Ceského statistického uradu (dale CSU) [62], 58,6 % Cechii v minulosti
alespoii jednou na internetu nakoupilo, 41,4 %27 poté nikdy nadkupu na internetu
nevyuzilo. Lidé, kteri nakupuji ¢asto, tedy nakoupili v poslednich tfech mésicich 3x
a vice, tvori 13 %. Nejvétsi podil téchto lidi (24 %) jsou ve véku od 25-34 let. Stej-
né tak i vSechny ostatni kategorie kromé kategorie lidi, ktefi na internetu nikdy
nenakoupili, jsou nejvétsim podilem zastoupeny lidmi ve véku od 25-34 let. Kom-
pletni statistiky uvadi Obr. 4.

Obr.4 Jednotlivci v Ceské republice nakupujici ptes inetrnet pro soukromé tiéely - frekvence
nakupu
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Zdroj: CSU 2016 [62]

Statistiky lidi, ktefi na internetu nikdy nenakoupili, jsou k ostatnim statistikam
inverzni. Podil lidi ve véku od 25-34 let, ktefi na internetu nikdy nenakoupili, je
nejnizsi, naopak nejvétsi podil tvori lidé starsi 65 let. Kategorie mladych lidi ve
véku 16-24 let také relativné malo nakupuje na internetu - 28,6 % na internetu
nenakoupili nikdy. Kompletni statistiky jsou uvedeny v grafu na Obr. 5 na str. 39.

27 Jednotlivé statistiky jsou uvadény jako podil z celkového poctu jednotlived v dané socio-
demografické skupiné.
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Obr.5 Jednotlivci v Ceské republice nakupujici pies inetrnet pro soukromé ti¢ely - nikdy na
internetu nenakoupili
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Zdroj: CSU 2016 [62]

Lidé na internetu nejvice nakupuji obleceni, obuv, médni dopliiky a sportovni po-
treby (28,8 %), jak zachycuje graf na Obr. 6 na str. 40. V této kategorii nakupuji
vice Zeny, neZ muZi. Nejvice lidi nakupujicich toto zboZi jsou ve véku 25-34 let
(54,6 %) a 16-24 let (44,7 %). Dale lidé na internetu ¢asto nakupuji vybaveni do-
macnosti, a to vcetné elektrospotiebicl (13,6 %). Nejméné lidé na internetu naku-
puji hracky a stolni hry (6,2 %).
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Obr.6 Zbozi, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili pfes internet v poslednich 12 mési-
cich pro soukromé tcely.

Hracky, stolni hry -

Film, hudba, knihy, noviny, ¢asopisy, e-
learningové materialy

Vybaveni domacnosti/bytu véetné
elektrospotiebitl

Elektronika véetné potitatového hardwaru a
softwaru

Potraviny, napoje, drogerie, 1éky, vitaminy

Obleceni, obuv, médni dopliiky, sportovni
potieby

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Zdroj: CSU 2016 [62]

Nakup sluZeb na internetu jiZ vSak tak cetny jako nakup zboZi neni. V sektoru slu-
Zeb lidé nejvice nakupuji vstupenky na kulturni akce (14,7 %). V relativné velké
mire také nakupuji financni sluzby (9,7 %). Znacny zajem je taktéZ o ubytovani a
letenky. Nejméné naopak nakupuji telekomunikac¢ni sluzby, jako jsou poplatky za
TV, internet, pevnou linku ¢i mobiln{ telefon atd.

Obr.7 Sluzby, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili ptes internet v poslednich 12 mé-
sicich pro soukromé ucely.
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Vsechny uvedené sluzby nakupuji v nejvétsi mire lidé ve véku od 25-34 let, kromé

nakupu financnich sluzeb. Ty nejvice nakupuji lidé ve véku od 34—44 let. V tomto
véku maji lidé jiz stalé zaméstnani, staly plat a zacinaji vénovat vétsi pozornost
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finan¢nimu sektoru - tedy pojisténi, cennym papiriim, ptijckam atp. VétSinu téchto
sluzeb navic ¢astéji nakupuji muzi, nez Zeny. Zeny ¢astéji nakupuji pouze vstupen-
ky na kulturni akce a jiné sluzby, jako je wellness, fitness, fotosluzby atp.

Zajimavy trend pri nakupovani na internetu Ize pozorovat u ceské populace
také u zplsobu placeni. Lidé v Ceské republice totiZ stale nejradéji plati za zboZi
zakoupené na internetu dobirkou, a to celych 23,7 %. Zna¢ny podil lidi také upied-
nostnuje platbu pri osobnim odbéru na pobocce obchodu. Tento ,cesky“ trend
svédéi o tom, Ze jsou Cesi nedtvérivi a stale upirednostiiuji nakup ,z ruky do ruky®,
a to i pri ndkupech na internetu. Chtéji mit totiZ jistotu doruceni zbozi, které si mo-
hou na misté predani také zkontrolovat a v pripadé nespokojenosti ihned vyridit
jeho vraceni. Platbu dobirkou navic preferuji i mladsi lidé - v kategorii 16-24 let
(36,3 %) a 25-34 let (35,4 %). Graf na Obr. 8 zachycuje celkové preference Cechii
pii zptsobu platby za zboZi zakoupené na internetu.

Obr.8 Zpiisob platby jednotlivcii v Ceské republice za zboZi/sluzby objednané ptes internet.
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Zdroj: CSU 2016 [62]

CSU (2016) [50]28 také zmiruje nartst vyuzivani mobilnich telefont k pfistupu na
internet. V roce 2015 v CR nepouZili mobilni telefon pouze tii osoby ze sta. Nejmé-
né uzivatelll je samoziejmé mezi seniory (nad 65 let), nicméné i jejich pocet se
zvysil, vroce 2015 mobilni telefon pouZilo témér 90 % seniort. Tento trend také
dokazuje fakt, Ze v roce 2015 pribylo vice uzivateli internetu nez pocitace. Co se
tyce poditadl, ty pouzivaly v roce 2015 tfi ¢tvrtiny obyvatel CR (star$ich 16 let),
coZ predstavuje 6,5 milionl osob. Pocitace pouzivali Castéji muzi (77 %) neZ Zeny
(72 %). NejoblibenéjSi ¢innost na internetu je jednoznacné komunikace, dale
k vyhledavani informaci. Ces$i se také hojné vénuji ¢teni online zprav, novin a ¢aso-
pisti. Vroce 2015 touto Cinnosti travilo sviij ¢as 65 % dospélé populace. Naopak
stagnaci zaZzivaji socialni sité. V Ceské republice se internet nejvice pouZiva

28 CSU vydava pravidelné publikaci Informacni spolecnost v &islech, jejiz nejnovéjsi vydani zjara
roku 2016 analyzuje sou¢asné trendy p¥i vyuZivani internetu v CR.
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k bankovnim sluzbam (93 % podniki). Ve srovnani s ostatnimi zemémi EU je vSak
v podnicich v Ceské republice nejnizsi podil zaméstnancti, ktefi v praci vyuzivaji
internet (pouze 37 %). Je to dano predevsim strukturou hospodarstvi v Cesku, kte-

ré ma velké zastoupeni zpracovatelského primyslu.

Trh piepravnich sluzeb v Ceské republice

Se stale vétsim poctem domdacnosti vyuZivajicich e-shopy jako dtlezity ndkupni
kanal roste také mnozstvi zasilek zasilanych prostrednictvim prepravnich spolec-
nosti. Dle internich statistik sluzby Zaslat.cz tito prepravci zaznamenali v roce
2016 mezirocni rist poctu dorucenych zasilek priblizné o 20 %, pied Vanoci je
nardst priblizné tietinovy. Nejvétsi soukromy piepravce plisobici v Ceské republi-
ce, spolecnost PPL CZ s.r.o., pfepravila za rok 2016 pres 27 mil. zasilek. Z poméru
rozloZeni jednotlivych prepravcii Ize odhadnout, Ze se na trhu prepravnich spolec-
nosti v Ceské republice prepravi ro¢né piiblizné 110-120 mil. baliki ro¢né.
V dopravé a skladovani vzrostly trzby o 2,2 %, a to predevsim diky vyvoji ve skla-
dovanti a vedlejSich ¢innostech v dopravé. ZvySeni trZzeb zaznamenaly také poStovni
a kuryrni ¢innosti, a to o0 2,7 % [58].

Tyto pirepravni spoleCnosti se zaméruji hlavné na trh B2B. Pocet zasilek na tr-
hu C2C29 ¢ini pouze okolo 1 % z celkového objemu. Ac je jedno procento velmi ma-
1y objem zasilek, pocty zaslanych balikd od soukromych osob vSak znatelné rostou,
coZ si uvédomuje i vedeni téchto prepravnich spolecnosti. Ti jsou vSak ve své pod-
staté technologické firmy zamérené na trh B2B, na trhu C2C se pfriliS pohybovat
neumi a ani nechtéji, jak bylo zjisténo z obchodnich schiizek s témito prepravci.

Sluzby prepravnich spole¢nosti se neustale modernizuji a zrychluji. AZ 54 %
zasilek je prijemci doruceno nasledujici pracovni den od chvile, kdy je odesilatel
pied4 dopravci. Naopak Ceska posta nedoruéi adresatiim pfi prvnim pokusu pies
¢tvrtinu zasilek. Pro zakazniky je nejdilezit€jsi, aby prepravce prijel v dany den a
predem avizovany cas. S timto maji vSak ¢asto prepravci kvili neptizni pocasi, vel-
kého mnozstvi zasilek ¢i jinych vnéjsich vlivii Casto problém. Pro zakazniky je také
velmi duilezitd komunikace s prijemcem, ktera taktéz Setti ridiclim ¢as pti marnych
pokusech o doruceni. [56]

5.2 Trh prepravnich zprostiredkovatelti z hlediska online
marketingu

Trh prepravnich zprostredkovatelli v soucasné dobé neni ptiliS rozsahly. Lidé jsou
stale zvykli posilat veskeré zasilky Ceskou postou a jen pomalu si zvykaji na nové
formy zasilani zasilek. Vétsi firmy sice vyuZzivaji zasilatelskych spole¢nosti, nicmé-
né fyzické osoby pro soukromé ucely jsou stale malo informovani o moZnosti vyu-
7it i jinych prepravcd, neZ je Ceska posta.

Z toho divodu vznikl novy segment v zasilatelskych sluzbach - prepravni on-
line zprostredkovatelé. Pro prepravce zasilek jako jsou GLS, DPD, PPL atp. jsou

29 Consumer to Consumer slouzi k popisu obchodniho vztahu mezi dvéma zakazniky - nepodnikate-
li.
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primarni cilovou skupinou pravé podnikatelské subjekty, nikoliv fyzické osoby
vyuzivajicich prepravnich spolecnosti pro soukromé ucely. Pravé diky prepravnim
zprostiedkovatellim ale i tito lidé mohou vyuzit kvality a nizkych cen velkych pre-
pravnich spolecnosti.

Nyni piisobi na ¢eském trhu kromé sluzby Zaslat.cz firmy DeliBarry Inc. (Dale
jen DeliBarry), Chytrybalik s.r.o. (dale jen Chytrybalik.cz), BGA group, s.r.o. (dale
jen Expresniposta.cz) a Hifour s.r.o. (dale jen Balikono$.cz). V tomto relativné no-
vém segmentu vznika vice firem, pro ucely této prace byly ale vybrany pravé tyto
spole¢nosti, které jsou v sou¢asné dobé v Ceské republice nejvétsi.

5.2.1 DeliBarry

Spolec¢nost DeliBarry vznikla v poloviné roku 2015 jako start-up projekt. Vedeni
firmy Zaslat.cz povaZzuje v soucasné dobé DeliBarry jako svého hlavniho konkuren-
ta. Soucasné posilaji méné zasilek, nez Zaslat.cz.

Spolecnost DeliBarry ma dobte pojaty celkovy koncept. Hlavni pozornost je
zameéiena na ,super hrdinu“ Barryho, diky kterému je preprava ,rychla jako blesk".
VSechny jejich aktivity jsou rozpoznatelné, maji charakteristické firemni barvy a
jednotné grafické prvky.

Jejich webova stranka je z hlediska UX designu dobfe koncipovana. Uvodni
stranka je jasna a prehledna. Je na ni také umisténo animované video, které jasné a
srozumitelné vysvétluje, jak sluzba DeliBarry funguje. Kalkulac¢ka pro vypocet pre-
pravného je piehlednd a intuitivni.

Obr.9 Uvodnf stranka DeliBarr

DeliBarry

Preprava zasilek
rychla jako blesk

Jednooute, rychie, kamkodv. Za rozumné penize
5 &, oko by byl nsse viastnt

Jakto hngujer " Jak unouje kskalaskat’ ) (1Y

- Cosko

Zdroj: DeliBarry [44]

Dle zptlisobu komunikace na webu i socialni siti Facebook se spole¢nost DeliBarry
jevi jako firma zamétenda spiSe na mladé uZzivatele. Lze vSak pozorovat znacny ne-
soulad ve stylu své prezentace. Jak v béZnych textech na webu, na firemnim blogu i
v jednotlivych prispévcich na Facebooku komunikuji piratelsky, pohodové a uvol-
néné. K tomuto typu by se hodilo, aby i komunikace s lidmi na Facebooku byla spi-
Se uvolnéna. V jejich pripadé by se dalo uvaZovat také o moznosti tykani a oslovo-
vani jménem. Namisto toho vSak komunikuji ,Skrobené“, neosobné a spiSe sdéluji
naucené informace. Na druhou stranu, vétSina lidi jim na Facebook pisi
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s negativnimi zkuSenostmi, tudiZ je pro né tento styl komunikace pravdépodobné
vhodnéjsi.

Na Facebooku jsou sice aktivni, publikované prispévky se drZzi jednotné kon-

cepce, presto je zdjem o jejich prispévky slaby30. Prispévky publikuji v priméru 2x
tydné. Maji také sviij firemni blog, jehoZ ptispévky pravé na Facebooku Casto sdili.
Na Facebooku vyuZivaji také soutéZi a slev. Dle prispévkl zakaznikid sluzby Deli-
Barry ale sluzba z hlediska rizeni firmy nefunguje tak, jak by si jeji zakaznici prali.
Zakaznici si Casto stézuji hlavné na samotné prepravce. Sluzba DeliBarry sice nema
prili§ mozZnosti ovlivnit poskytované sluzby prepravnimi spolec¢nostmi, nicméné
jsou zodpovédni za vybér téchto prepravci a za obchodni vztahy s nimi. V roce
chodnim partnerem, ktery jim nahle vypovédél smlouvu, ¢imZ se jejich riist oproti
Zaslat.cz doCasné zpomalil. Kromé toho si zakaznici také Casto stéZuji na nemoz-
nost ziskat odpovéd’ od zdkaznické podpory ¢i zpozdéné proplaceni dobirek. Kvili
tomuto Spatnému hodnoceni zakaznikli dokonce firma DeliBarry musela skryt vy-
slednou zndmku hodnoceni na Facebooku.
Co se tyce SEM (tedy SEO a PPC), spolec¢nost DeliBarry provadi jak aktivity podpo-
rujici SEO, tak PPC reklamy. Celkové navstévy lze rozdélit na 37,81 %
z organického vyhledavani a 62,19 % z placeného vyhledavani. Vybrana klicova
slova firmy DeliBarry zachycuje Tab. 2.

Tab. 2 Organicka versus placena kli¢ova slova firmy DeliBarry
Organicka klicova slova | Placena kliCova slova
delly berry delibarry
delibarry ako poslat balik na dobierku
balik do anglicka balik ¢eska republika
PPL balik usa cenik posta

Zdroj: SimilarWeb.cz k datu 17. 4. 2017

Dle analyzy klicovych slov spolecnosti Zaslat.cz byla zvolena klicova slova tykajici
se prepravy zasilek, u kterych bude zkoumana pozice jednotlivych firem v odvétvi.
Vybrana klicova slova jsou: balik do zahranici, baliky cena, poslat balik, jak poslat
balik, poslani balikii, preprava zasilek, balik na Slovensko, balik do Anglie. U vSech
klicovych slov bude sledovana celkova pozice a také bude uvedena stranka, na kte-
ré se dand firma zobrazi. Budou ptitom brany v potaz pouze prvni dvé stranky vy-
sledku vyhledavani. VSechna klicova slova budou zkoumana v jeden den.

Jak zachycuje Tab. 3 na str. 45, firma DeliBarry nema klicova slova prili$ opti-
malizovand. Pti zadani téchto klicovych slov byla témér vzdy zobrazovana placena
reklama, ale ve vétSiné pripadt se jejich nabidka v organickém vyhledavani zobra-
zila aZ na druhé strance.

30 Kazdy jejich prispévek (kromé téch propagovanych) je oznacen maximalné péti lidmi jako ,To se
mi libi“.
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Tab. 3 Uspésnost firmy DeliBarry v organickych vysledcich vyhledavani na Google.cz

Klicové slovo Pozice v organickych vysledcich | Stranka
Balik do zahranici 17. pozice 2.
Baliky cena - -
Poslat balik 9. pozice 2.
Jak poslat balik 17. pozice 2.
Poslani baliki 14. pozice 2.
Preprava zasilek 14. pozice 2.
Balik na Slovensko 8. pozice 1.
Balik do Anglie 1. pozice 1.

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google ke dni 17. 4. 2017

Obr. 10 poté zobrazuje jednu z mnoha nabidek organického vyhledavani spolec-
nosti DeliBarry. Konkrétné tato byla zobrazena po zadani klicového slova ,poslat
balik“. V tomto piipadé byl vhodné pouzit jak <title>, tak <description>31, jelikoZ se
zobrazuje ve vysledcich organického vyhledavani smysluplny a vystizZny text.

Obr. 10 Vysledek organického vyhledavani-DeliBarry
Poslete balik po CR do 24 hodin od 90 K&. Levné a jednoduse ...

https://www.delibarry.com/cz/kam-dorucujeme/balik-po-cr ¥
Poslat 3kilovy bali¢ek s Delibarry kamkoliv po Ceské republice stoji 99 K&. Teéka. S Ceskou postou
stoji poslani stejného balicku 127 K. Cena ale nezahrnuje ...

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google ke dni 17. 4. 2017

5.2.2 Chytrybalik.cz

Sluzba Chytrybalik.cz se objevila na ¢eském trhu prepravnich zprostredkovateli
jako zcela prvni, a to v roce 2013. V této dobé zpisobila ,revoluci“ v rozesilani ba-
likl a jako prvni upozornila na to, Ze fyzické osoby mohou i pro své soukromé tce-
ly posilat zasilky pies velké kvalitni a levnéj$i pfepravni spole¢nosti, nez je Ceska
posta. Na zacatku podnikani sluzby Zaslat.cz byla firma Chytrybalik.cz jejim nejvét-
$im konkurentem.

V soucasné dobé lidé posilaji pres sluZzbu Chytrybalik.cz priblizné 1 800 zasi-
lek mésicné32. Nyni tato firma tedy neptedstavuje pro firmy v odvétvi zna¢nou
hrozbu, naopak z jejich prezentace lze pozorovat velky utlum. Tato firma méla
dobré postaveni na trhu, to vSak ztratila, a tudiZ se vedeni této spolec¢nosti rozhod-
lo firmu odprodat. Zatim vSak stale funguje a fungovat by méla i nadale, pouze pod
novym vedenim. Jeden z diivodi, proc¢ se firmé natolik nedatilo, mohou byt pro-
blémy s prepravnimi spole¢nostmi, snaha drZet nizké ceny za prepravu zasilek a
tim nizkd marZe, ktera nepokryje naklady, ¢i nedostatecnd angaZovanost ma-
nagementu firmy.

31 HTML znacky, které se pouzivaji k popsani titulku a popisu stranky, které ma napomoci lépe
identifikovat zaméreni stranky.
32 Pro porovnani pies sluzbu Zaslat.cz lidé posilaji v priiméru 8 000 zasilek.
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O tom, Ze je tato firma jiZ na dstupu, svédci taktéz jejich Facebookova stranka.
Za posledni rok, tedy od dubna roku 2016, pridali na Facebook pouze Sest prispév-
k. O aktivitu stranky se naopak staraji zakaznici, a to ve velké miie nespokojeni.
Vysledna znadmka hodnoceni firmy Chytrybalik.cz na Facebooku ¢ini pouze 2,7. Co
je ovSem treba zminit je jejich drivéjsi aktivita, a to do roku 2015. Sluzba Chytryba-
lik.cz se oproti ostatnim odliSovala v tom, Ze sledovala zajmy svych zdkaznik, ob-
jevovala mista, na ktera pozitivné reaguji a tim nachazela nové, zajimavé prileZitos-
ti. Koncem roku 2015 napt. spustili akci, kdy pres né mohli lidé posilat zasilky plné
zvireci stravy €i riznych doplikl do vybranych ceskych atulkd, a to za symbolic-
kou cenu za prepravu, 50 K¢. Své zakazniky také vyzyvali k tomu, aby akci sdileli a
zapojili se do propagace tim, Ze si na svém vlastnim Facebookovém profilu nastavi
uvodni fotku, viz Obr. 11, ¢i na svych webech propaguji akci pomoci bannert.

Obr. 11 Uvodi fotka, kterou mohli lidé sdilet na svych vlastnich profilech k propagaci akce po-
slat darek balikem do ceskych utulk?.

darek

POSLI Wl B BALIKEM

do naseho atulku

Ptepravaza 50 K¢& pres » Wchyny'ealck.u

Zdroj: Chytrybalik.cz ke dni 20. 4. 2017

Akce na podporu utulki méla velky uspéch. Prispévek na Facebooku oznacilo
1 100 lidi jako , To se mi libi“ a sdilelo jej 2 569 lidi. Kromé toho na Chytrybalik.cz
v dobé akce odkazovalo velké mnozstvi jinych webl - prevazné utulkl, coZ po-
mohlo optimalizaci pro vyhledavace (SEO). BohuZel vSak toto byla posledni pove-
dena akce Chytrého baliku.

Co se tyce webovych stranek Chytrého baliku, kromé Gvodni stranky neptisobi
ptili§ moderné. Web je koncipovan ,starym zpiisobem“ s klasickym menu po levé
strané. Chybi zde cokoliv pohyblivého, animovaného, web je kromé procesu objed-
navky staticky. Proces objednavky je relativné intuitivni a prehledny.
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Obr. 12 Nahled avodni stranky Chytrybalik.cz

&% ChytryBalik.cz kofnge  Postbult  Scdowieibelld | phadisnse

Vadi Vam odchazet
z domu kviili
malickostem?

Uz nemusite chodit na postu. Chytry balik
odeslete piimo z Vaseho domova.

Poslat balik 2emnuty s mite bolove

Babik do 1 kg posicte Vi bolik e pogritén Mainost postat
S ‘pouze 2299 k2t ’ a2 do wise 50000 K E objemne zisiky

Poslete balik ze dvefi Vaseho domova

na zviditni misto, abyste

Zdroj: Chytrybalik.cz ke dni 20. 4. 2017

Chytrybalik.cz mél jiZ od pocatku svého plisobeni na ¢eském trhu ucelenou
strategii toho, jak budou na venek ptisobit. S pojmem ,,Chytry balik” je totiZ spojena
i animovana postavicka baliku (viz Obr. 13), se kterou lze snadnou pracovat a pfi-
zplUsobovat ji riznym aktudlnim situacim33. Tato postavicka je sice prijemnd, op-
timistickd, do jisté miry i zabavna. Jeji grafické provedeni je vSak ve 3D, které
vdneSni dobé jiZ neni prili§ vyuzivano, aktudlné je moderni spisSe tzv. ,flat de-
sign“34. V dobé, kdy byl tento maskot vytvaren, byl tento design jeSté aktudlni. Gra-
fici firmy Chytrybalik.cz se vSak méli drzet soucasnych trendid a i samotny Chytry
balik predesignovat do stylu flat design.

Obr. 13 Maskot sluzby Chytrybalik.cz

Zdroj: Chytrybalik.cz ke dni 20. 4. 2017

0, spiSe tedy minulém, uspéchu firmy Chytrybalik.cz svéd¢i taktéZ vysledky orga-
nického vyhledavani na Googlu, tedy o kvalitné provadéné optimalizaci pro vyhle-
davace (SEO). Ve sledovanych klicovych slovech se kromé dvou pripadi (klicovych

33 Napt. v obdobi Vanoci nosi Chytry balik vanoc¢ni ¢epici.
34 Jednoduché, minimalistické prvky s jednolitou barvou, casto je flat design vyuzivan na celych
webech.
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slov ,baliky cena“ a ,ptreprava zasilek“) odkaz na stranku Chytrybalik.cz zobrazilo
hned na prvni strance vysledku vyhledavani, ¢asto taktéz na prednich pozicich, jak
zachycuje Tab. 4. Vsoucasné dobé je pravdépodobné veskera financni podpora
marketingovych aktivit sluzby Chytrybalik.cz zcela pozastavena, jelikoZ nebyly ob-
jeveny zadné PPC reklamy.

Tab. 4 Uspésnost firmy Chytrybalik.cz v organickych vysledcich vyhledavani na Google.cz

Klicové slovo Pozice v organickych vysledcich vyhledavani | Stranka
Balik do zahranici 8. pozice 1.
Baliky cena 13. pozice 2.
Poslat balik 1. pozice 1.
Jak poslat balik 1.a 2. pozice 1.
Poslani balikt 2. pozice 1.
Pieprava zasilek 12. pozice 2.
Balik na Slovensko 3. pozice 1.
Balik do Anglie 7. pozice 1.

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google ke dni 17. 4. 2017

[ v pripadé sluzby Chytrybalik.cz maji web optimalizovany tak, Ze se ve vysledcich
organického vyhledavani na Googlu zobrazuji dileZité a vystizné informace rele-
vantni k poskytovanym sluzbam. Pouze <title> je tak dlouhy, Ze neni nadpis zobra-
zen cely. I tato ¢ast vSak zachycuje diilezitou informaci (viz Obr. 14).

Obr. 14 Vysledek organického vyhledavani - Chytrybalik.cz

Chytrybalik.cz - Odesilani baliki z pohodli domova, levnéji nez ¢eska ...
www.chytrybalik.cz/ ¥

Vadi Vam odchazet z domu kvtli malickostem? Uz nemusite chodit na postu. Chytry balik odeslete
pfimo z Vaseho domova. Poslat balik 2 minuty a mate hotovo.

Sledovani balik( - Pfihlasit se - Jak to funguje - Poslat balik

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google ke dni 17. 4. 2017

5.2.3 Expresniposta.cz

0 sluzbé Expresniposta.cz se lze jen tézko zjistit blizZsi informace. Expresniposta.cz
spada pod firmu BGA group, s.r.o., pod kterou ovSem spadaji taktéZ weby Balikdo-
zahranici.cz a Kuryrpoint.cz. VSechny tyto weby maji spolecné to, Ze nabizeji na-
prosto totozné sluzby. [ samotné weby si jsou velice podobné. Diivodem rozhodnu-
ti vedeni firmy BGA group s.r.o., roztristit své sluzby na tfi rizné weby, miiZze byt
snaha o segmentaci. Expresniposta.cz se mimo jiné zaméruje také na listovni zasil-
ky, nabizi tak pohodIngjsi, nikoliv levn&jsi, alternativu k monopolu Ceské posty na
poli listovnich zasilek. Kuryrpoint.cz je stejny, jako ExpresnipoSta.cz, lisi se pouze
nékolika malo obrazky, barvami webu a nékteré texty jsou mirné upraveny. Ba-
likdozahranici.cz se od vySe zminénych liSi designem stranek i texty. Tento web
plisobi jako samostatna sluzba, nicméné pri vytvareni objednavky je patrné, Ze
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nabizi totozné sluzby, jako zbylé dvé sluzby. VSechny tii weby jsou od pohledu
hezké, moderni a prehledné a nejsou zcela statické.

Obr. 15 Nahled tvodni stranky sluzby Expresniposta.cz
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e

Kalkulator podtovného
Zjistéte cenu Vasi zés!

c © 8 m B

e v
SPOCITAT

Levné po3tovné pro kazdého
prepravime cokoliv, kamkoliv

Zdroj: expresniposta.cz ke dni 20. 4. 2017

Jako nejvétsim nedostatkem Expresni posSty je samotny objednavkovy formular, ve
kterém jsou zobrazeny konecné ceny bez DPH, kone¢na cena s DPH je uvedena
v zavorce malym pismem. Zakaznik si tohoto dodatku nemusi hned vSimnout a az
jej systém vyzve k platbé za objednavku, mize byt nemile piekvapen. Také maji na
svém webu uvedeno, Ze garantuji nejlevnéjsi doruceni zasilek v Ceské republice,
coz pravda neni. Ceny za prepravu zasilek se pohybuji od 168 K¢, zatimco u ostat-
nich firem, v této praci zminénych, se ceny za nejmensi zasilky pohybuji okolo
100 K¢. Sluzby ptepravnich spolecnosti, které nabizeji, jsou také velmi omezené -
v dubnu roku 2017 nabizeji pouze jednoho prepravce, a to TNT N.V. Dle internich
udaji firmy Zaslat.cz jsou pocty zaslanych zasilek oproti Zaslat.cz zanedbatelné a
za posledni dva roky u nich nebyl zaznamenan zZadny vyvoj.

Stranku na Facebooku sice maji, nicméné neudrzuji ji. Maji pouze 80 fanouski
a posledni prispévek byl zvefejnén v bieznu roku 2015. Co se tyce vysledku orga-
nického vyhledavani, na prednich pozicich se sice nenachazeji, nicméné na prvnich
dvou strankach se ve vétSiné vybranych klicovych slov zobrazili. Kompletni pozice
zachycuje Tab. 5 na str. 50.
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Tab. 5 Uspésnost sluzby Expresniposta.cz v organickych vysledcich vyhledavani na Google.cz
Klicové slovo Pozice v organickych vysledcich vyhledavani | Pozice
Balik do zahranici 19. pozice 2.
Baliky cena - -
Poslat balik 12. pozice 2.
Jak poslat balik 20. pozice 2.
Poslani baliki - -
Preprava zasilek 12. pozice 2.
Balik na Slovensko 10. pozice 1.
Balik do Anglie 15. pozice 1.

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google ke dni 17. 4. 2017

Ve vysledcich organického vyhledavani pri dotazu ,poslat balik se nezobrazil re-
levantni odkaz, jak zachycuje Obr. 16. Informace o strance se zaméruji na prepravu
nadrozmérnych zasilek, nikoliv na bézné mensi zasilky, které ve vétsiné piipadi
lidé pro své soukromé ucely posilaji.

Obr. 16 Vysledek organického vyhledavani - Expresniposta.cz

Preprava nadmérnych zasilek nad 50 kg - Nadrozmérny balik ...
https://www.expresniposta.cz/vnitrostatni-preprava/zasilka-nadrozmer ~

Hledéate nejlepsi zplsob, jak poslat velky a téZky balik? SluZbou XXL Zasilka nabizime pfepravu
zasilek od ngimensich (od 30 kg, ¢i 50 kg) aZ po nadmérny

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google ke dni 17. 4. 2017

5.2.4 Balikservis.cz

Sluzba Balikservis.cz piisobi na ¢eském trhu piepravnich zprostiedkovatell uz od
ledna roku 2014. V roce 2015 byl Balikservis.cz vyuZivan relativné hojné, nicméné
v posledni dobé je stejné tak jako Expresniposta.cz a Chytrybalik.cz na tstupu.

Webova stranka je prilis jednoduch4, Uvodni stranka je prakticky bez jakéko-
liv grafiky, sloganti ¢i hesel. Obsahuje pouze nadpis BALIKSERVIS.CZ, kalkulacku
pro vypocet pirepravného a tti jednoduché odstavce obsahujici stru¢ny popis sluz-
by. Objednavkovy formular je prehledny a intuitivni. JiZ na ivodni strance je umis-
téna jednoducha kalkulacka, kterda intuitivné méni kone¢nou cenu dle zaddvanych
parametri.
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Obr. 17 Nahled Gvodni stranky sluzby Balikservis.cz

Kontaktni formulsi

BALIKSERVIS.CZ e«
Odkud? Kam? Sudovet sioma
Ceski republika e Ceskd republika Y Poslete svou zdsilku kuryrem snadno, rychle a

Ochodoran o o 42007 bez nutnosti registrace

Dobika 0 i K¢ 0Ke

Jak to funguje? n
Lbalk  dolkg - 98 K¢

ces 98.00ke

Objednat vyzvednuti
U
SPOLEHLIVE A LEVNE DO ZAHRANICH PRO DROBNE PODNIKATELE

ley Zastioy wat spec
kol i ke dveiim. C wypod smlouvs s piepraveem, e ziroved nechcete kvt
pouze jedné zisiky, snadno. et urteni poste?

Vi ballk putuje  ruky do ruky Piepeavce jojvyrvede Vi ballk polete vhodné do viech stith EU, dozbyths  Vytvodte s iéet a zaslefte své ballky jednodute a eved
wten Py Tutecka, i i

at do doma:

Zdroj: Balikservis.cz ke dni 20. 4. 2017

Stranku na Facebooku maji, a to s celkem 769 fanousky. O tuto stranku se vsak ta-
ké nikdo prilis nestard, posledni prispévek byl zverejnén v prosinci roku 2016. Ta-
ké nemaji zveiejnéné hodnoceni zdkazniki. Co je ovSem tieba vyzdvihnout, je ucet
na siti YouTube, na kterém maji umisténo osm videi popisujici sluzbu. Tyto videa
také byla v dobé jejich zverejnéni umisténa na Facebook. Grafické zpracovani jak
webovych stranek, tak stranky na Facebooku je vsak slabé, prakticky nulové. Jedi-
nym pokusem o zlidSténi sluzby je maskot piipominajici postaka, jak zachycuje
Obr. 18. Tento maskot vSak také neni zcela presny, jelikoZ se Balikservis.cz zamé-
fuje primarné na prepravu zasilek, nikoliv dopisti. Proto miiZe byt tato postavicka
pro mnoho lidi matouci.

Obr. 18 Maskot sluzby Balikservis.cz

BALIKSERVIS.CZ
(2=

&

Zdroj: balikservis.cz

Jejich aktivity z hlediska SEO jsou ponékud roztriSténé. V poloviné sledovanych
klicovych slov se umistili na relativné vysokych pozicich (na 1. strance vysledku
vyhledavani), v druhé poloviné klicovych slov se vSak na prvnich dvou strankach
nezobrazili viibec, viz Tab. 6 na str. 52.
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Tab. 6 Uspésnost firmy Balikservis.cz v organickych vysledcich vyhledavani na Google.cz
Klicové slovo Pozice v organickych vysledcich vyhledavani | Pozice
Balik do zahranici - -
Baliky cena - -
Poslat balik 6. pozice 1.
Jak poslat balik 10. pozice 1.
Poslani baliki 7. pozice 1.
Preprava zasilek - -
Balik na Slovensko 11. pozice 1.
Balik do Anglie - -

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google ke dni 17. 4. 2017

Pti zadani klicového slova ,poslat balik“ se zobrazovany inzerat zobrazil ve sprav-
ném formatu. Jak <title> tak <description> jsou voleny spravné, protoze zachycuji
vystiZné a relevantni informace o dané sluzbé. Samotna délka jednotlivych ¢asti je
vhodné zvolena, jelikoZ se text zobrazuje cely (viz Obr. 19).

Obr. 19 Vysledek organického vyhledavani - Balikservis.cz

Kuryr Balik Servis — doru¢ime balik rychle a levné po CR i do zahraniéi

https://iwww.balikservis.cz/ ~
BalikServis posle zasilku, snadno, rychle a bez registrace v CR i Evropé. Vyzvednuti na adrese v CR i
Evropé. Sledovani zasilky. Import | export po celé Evropé.

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google ke dni 17. 4. 2017

5.2.5 Shrnuti soucasné situace na trhu prepravnich zprostiredkovatelu

Trh prepravnich zprostiedkovateli se od roku 2013 zacal po prichodu prvniho ze
zprostredkovatelli, Chytrého baliku, rychle rozvijet. Vznikla celd fada webovych
aplikaci sdruzujici nabidky sluzeb raznych ceskych i svétovych prepravnich spo-
le¢nosti. JiZ v roce 2016 se zacina projevovat uspésnost jednotlivych firem. Vétsina
z prepravnich zprostiredkovatelli pomalu ale jisté z trhu odchazi a zlstavaji jen ti
nejsilnéjsi, kterymi je sluzba Zaslat.cz a DeliBarry. Neuspéch zbylych firem lze
shledavat bud’ v nedostatecné angazovanosti managementu firem, ve Spatnych
obchodnich vztazich s prepravnimi spole¢nostmi ¢i naopak znatelné vétSim dspé-
chem firem Zaslat.cz a DeliBarry, vedle kterych se nemohou udrzet.

Pomoci stranky Similarweb.com bylo moZné zjistit, odkud jednotlivi navstév-
nici na konkuren¢ni firmy prichazeji a také v jakém poctu béhem jednoho mésice
(bfezen 2017), jak zachycuje Tab. 7 na str. 54. Lze pozorovat, Ze sluzby Zaslat.cz a
DeliBarry si oproti ostatnim sluzbam co do poctu zakazniki se s velkym naskokem
déli o predni mista na trhu prepravnich zprostredkovateli. Jednotlivé zdroje vy-
svétluji nasledujici:

o direct: sluzba ma vérné zakazniky, ktefi se na jeji web vraceji primo zadanim
webové stranky do vyhledavace;
e e-mail: sluzba vhodné provadi e-mailovy marketing;
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e social: sluzba je aktivni na socialnich sitich a umi vyuzit jejich potencialu
k navstéveé webu;
e organic search: sluzba vhodné provadi optimalizaci pro vyhledavace (SEO);

vrs s

paid search: sluzba vyuziva k propagaci PPC reklamy;
display ads: sluzba vyuziva bannerové reklamy.

Lze pozorovat, Ze kazda firma bud’ voli rliznou strategii online marketingu, nebo
nékteré nastroje nedokazi spravné vyuzivat. Zakaznici jednotlivych sluzeb dany
web totiZ nalézaji z riznych zdrojl. Sluzby Zaslat.cz, DeliBarry a Balikono$.cz maji
nejvice zakaznik, ktefi prichazeji na web piimo, tedy zadaji URL adresu do vyhle-
davace. Jsou to ti zakaznici, ktefi sluzbu jiz vyzkouSeli a byli s ni natolik spokojeni,
Ze ji vyuzivaji vickrat. Jedna se o loajalni zakazniky, kteri by pro firmu méli byt nej-
cennéjsi.

Naopak Chytrybalik.cz a ExpresnipoSta.cz maji zakazniky, ktefi na jejich web
prisli z organickych vysledkl vyhledavani. Zaméruji tedy své aktivity do SEO a
s nim spojenym linkbuildingem.

V tomto prizkumu vsak lze pozorovat, Ze socidlni média nejsou prilis vhod-
nym prodejnim kanalem. Jen malé procento z nich na dany web prisSlo prave ze
socialnich médii. Tém je vénovana pozornost v kapitole o Inbound marketingu.
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Tab. 7 Analyza zdroji navstévnosti jednotlivych sluzeb

Spolecnost Navstévnost Zdroje navstévnosti
Direct 34,13 %
E-mail 14,66 %
Referrals 19,56 %

Zaslat.cz 202 800 Social 4,63 %
Organic Search | 21,36 %
Paid Search 554 %
Display Ads 0,12 %
Direct 43,40 %
E-mail 6,13 %
Referrals 16,55 %

DeliBarry.com 152 000 Social 3,44 %
Organic Search | 14,32 %
Paid Search 16,16 %
Display Ads 0,00 %
Direct 26,18 %
E-mail 1,99 %
Referrals 11,46 %

Chytrybalik.cz 42700 Social 6,04 %
Organic Search | 53,35 %
Paid Search 0,87 %
Display Ads 0,11 %
Direct 26,89 %
E-mail 0,00 %
Referrals 7,08 %

Expresniposta.cz 26 600 Social 0,00 %
Organic Search | 41,74 %
Paid Search 24,29 %
Display Ads 0,00 %
Direct 63,25 %
E-mail 0,55 %
Referrals 18,23 %

Balikonos.cz 15400 Social 0,18 %
Organic Search | 17,78 %
Paid Search 0,00 %
Display Ads 0,00 %

Zdroj: Similarweb.com ke dni 18. 3. 2017
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5.3 Dotaznikové Setreni

Tato prace bude zaméfena na jeden konkrétni sektor sluzeb, a to na prepravu zasi-
lek. Pozornost bude vénovana jak samotnym prepravnim spole¢nostem, tak pre-
pravnim online zprostfedkovatelim. Autorka této prace totiZ pracuje v online pie-
pravni sluzbé Zaslat.cz, ze které bude Cerpana vétSina dat.

Vramci této prace byl vyuzit kvantitativni vyzkum, jehoz cilem bylo poznat
postoje, nazory a preference lidi vyuzivajicich prepravnich sluZeb, a to pomoci do-
taznikového Setteni, které probihalo v obdobi od 27. 4. 2016 do 2. 5. 2016 2016.
Dotaznik byl rozesldn na 4 200 e-mailovych adres, které ziskala spolecnost Za-
slat.cz v pribéhu svého plisobeni na ¢eském trhu. Dotaznik byl vytvoiren pomoci
nastroje Formulare od spole¢nosti Google. Dotaznik je uveden v priloze A. Aby byli
respondenti motivovani k vyplnéni, byl jim v pripadé vyplnéni dotazniku darovan
kredit ve vysi 50 K¢ na prepravu zasilek prostiednictvim sluzby Zaslat.cz. Dotaznik
byl psan jmenovité reditelem sluzby Zaslat.cz.

V dotazniku byly vyuZity jak otazky otevicené, uzavicené, tak i hodnotici Skaly.
Dotaznik byl rozdélen na tfi tematické celky - jeden se tykal primo sluzby Zaslat.cz,
dal$i mapoval nazory na konkurencni firmy na trhu prepravnich zprostiedkovate-
18 a v neposledni radé byly poloZeny také otazky zamérené obecné na zkuSenosti a
preference pri vybéru prepravnich spolec¢nosti. Pro ucely této prace bude vyuZzita
hlavné tato ¢ast. Respondentiim byly pokladany nasledujici otazky:

Kolik celkem poslete mésicné zasilek?
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Preferujete spiSe systém nenaroCny na obsluhu ¢i chcete mit k dispozici co
nejvice detailti?
Jaky je diivod zasilani balikt?

Jaké mate zkuSenosti s konkrétnimi prepravci?

Kterou formu zakaznického servisu nejradsi vyuzivate?
e Co vam u prepravct nejvice chybi nebo vadi?

Identifika¢ni udaje respondenti

Celkem vyplnilo dotaznik cca 10 % oslovenych, tedy priblizné 423 lidi.
Dotazniku se zucastnilo 47,1 % Zen a 52,9 % muzi. Vékové rozlozené respondenti
je uvedeno v Priloze B. Nejvice respondentii bylo ve véku od 35 - 45 let. Nejvice
zakaznikl bylo z Prahy a Brna (dohromady 20 % vsech respondenti).

Témér polovina dotazanych uvedla, Ze jsou aktudlné v zaméstnaneckém po-
méru (49 %) a dale 24 % se Zivi jako OSVC. Toto rozloZeni odpovida aktudlnim
zakazniklim sluzby Zaslat.cz - témér polovina zakazniki jsou lidé, ktefi vyuzivaji
zasilatelskych sluzeb pro osobni Gcely, pripadné prodeji starého zboZi na interne-
tovych bazarech. Dalsi podstatnou cast tvori podnikatelé, ktefi maji se sluzbou Za-
slat.cz uzavirenou zasilatelskou smlouvu. Celkové rozlozeni povolani respondenti
jsou uvedeny v Priloze B.
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Vysledky dotaznikového Setreni

Znacna cast vyzkumu byla vénovana zdkaznickym preferencim, postojlim a nazo-
rim na prepravni sluzby obecné. Nejprve byla poloZena otazka, které parametry
jsou pii vybéru prepravce pro respondenty nejdileZzitéjsi. Jednotlivé parametry
byly: cena, diivéryhodnost, rychlost, zakaznicky servis, jednoduchost objednani,
diivéjsi zkuSenosti s prepravcem, spolehlivost doruceni, rychlost proplaceni do-
birky, mobilni aplikace, urCeni ¢asu vyzvednuti, moZnost zmény ¢asu a mista doru-
Ceni, objednani prepravy po telefonu. U kaZzdého parametru mohli respondenti ur-
Cit, zda je pro né nediilezity, méné dulezity, stfedné dileZzity, dileZity a rozhodujici.

Vyzkum prokazal, Ze nejvice rozhodujicim parametrem byla spolehlivost do-
ruceni zasilky, jak uvedlo vice nez 70 % dotazanych. Druhym nejdtleZitéjsim pa-
rametrem byla poté cena za prepravu zasilky, a to pro témér 60 % respondentd.
Lidé také sleduji, do jaké miry je firma divéryhodna. Pro zdkazniky je taktéz dile-
zZita rychlost doruceni zasilek. MozZnost vyuZiti zdkaznického servisu je spise stired-
né az dulezita, nez rozhodujici. Zakaznici také velice ocenuji jednoduchost objed-
nani. Jako dilezity faktor vnimaji také své diivéjsi zkuSenosti s pirepravcem. Za-
kaznici také radi uvitaji moznost zmén v objednavce po jejim vytvoreni.

Vyzkum vSak prokazal, ze lidé neshledavaji jako dilezité vyuZzivani mobilni
aplikace ¢i obecné telefonu pro objednani prepravy zasilek. Tento zavér je vzhle-
dem k trendiim soucasné mobilni doby piekvapivy. Kompletni statistiky jednotli-
vych parametri dulezitych pro rozhodovani o volbé prepravce jsou uvedeny
v Priloze B.

Obr. 20 Graf vybranych parametrd dilezitych pro vybér prepravce

Bl nedilezité M méné stitedné M dilezité M rozhodujici
200
) II
Cena Dtvéryhodnost Spolehlivost doruceni Mobilni aplikace

Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni ve vysledcich Google formulate (4/2016-5/2016,
n=423)

Dals$i otazka poloZena respondentiim zkoumala, kolik informaci chtéji mit
k dispozici pri objednani prepravy, tedy zda preferu;ji:

e systém nenarocCny na obsluhu, automatické vybrani nejlepsiho prepravce;

e co nejvice detaild, hodnoceni atp.
Vyzkum prokazal, Ze znacna Cast respondentl (64,5 %) preferuje radéji vice in-

formaci, co nejvice detailti ohledné celé objednavané sluzby. Lze predpokladat, Ze
stejné tak by respondenti odpovidali i v pripadé poloZeni tohoto dotazu zcela
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obecné. Lidé objednavajici sluZby na internetu, obzvlasté ti starsi, internetu stale
tolik nedtivéruji, a proto chtéji mit k dispozici radéji vice informaci, na objednavku
si vyhradi vice ¢asu, ale za to maji prehled o kompletnim nakupu.

Dale bylo dotaznikovym Setfenim zkoumano, z jakého diivodu lidé posilaji za-
silky. Bylo zjiSténo, Ze nejvice dotazanych respondentt (53,4 %) posila zasilky své
rodiné a blizkym. 27,3 % dotazanych si na internetu privydélava prodejem na por-
talech typu AUKRO s.r.o. bazos.cz atp. Celkové vysledky jsou zachyceny na Obr. 21.

Obr. 21 Graf zachycujici divod zasilani balik

Ostatni

Privydélavam si prodejem na internetu (Bazos,
Aukro, Flér a podobné)

Mam eshop/prodejnu
Zasilam rodiné a znamym

Vyrabim vlastni vyrobky

Je to moje prace (jsem v praci zodpovédny/a za
zasilky)

Casto vymeénuji pouZité véci

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni (4/2016-5/2016, n=423)

V dalsi casti byla pozornost dotaznikového Setfeni zamérena na konkrétni pie-
pravni spoleénostiv a zkusSenosti s nimi. Respondenti byli dotazani na jejich zkusSe-
nosti s prepravci Ceska posta, PPL, GLS, Geis, Intime, DPD a Toptrans. Konkrétni
vysledky jsou zachyceny v grafu na Obr. 22 na str. 58. Ve vétSiné pripadi jsou zku-
Senosti s prepravci pozitivni. Nejhorsi zkuSenost s prepravci maji respondenti se
spole¢nosti IN TIME SPEDICE, spol. s r.o. a také se spole¢nosti Toptrans. Nejlépe
vSak poskytuji zasilatelské sluzby spolecnosti PPL a GLS.
V této souvislosti byla respondentiim poloZena oteviena otazka, co jim nejvice

u prepravnich spolec¢nosti chybi. Z vice Cetnych odpovédi Ize vybrat nasledujici:

¢ Spatna komunikace s ridici;

¢ nemoznost platit kartou;

e spolehlivost;

e Fidi¢i predem nevolaji, i kdyZ maji telefonni kontakt;

¢ nedodrzovani predem avizovaného €asu vyzvednuti ¢i doruceni;

e Spatné zachazeni s baliky;

e cena;

¢ neochotni ¢i neprijemni ridici;

e velky ¢asovy rozptyl predem avizovaného ¢asu vyzvednuti ¢i doruceni;

e se soukromymi piepravci problém neni, s Ceskou po$tou problém je;

e nemoznost domluvit si presny termin doruceni ¢i vyzvednuti.
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Obr. 22 ZkuSenosti s jednotlivymi piepravci

I Nevyuzil WM Otiesné Spatné M Dobré [ Super
225
150
75
.- v il
Ceska posta - klasické Ceska posta - Balik do ruky PPL GLS
baliky a listové zasilky a Balik na postu
225
150
. I
0
Geis Intime DPD Toptrans

Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni ve vysledcich Google formulaie (4/2016-5/2016,
n=423)

Respondentlim byla dale poloZena otevirena otazka, zda-li je néco, Ceho se pri pre-
pravé balikl nejvice obavaji. Dotaznikové Setieni prokazalo, Ze se lidé nejvice boji
poskozeni své zasilky, jeji ztraty a taktéZ nedoruceni zasilky vcas. Dle internich
informaci sluzby Zaslat.cz totiZ velké mnozstvi zakaznikl posila balicky na posled-
ni chvili a oCekavaji, Ze bude balik v misté doruceni v predem avizovany den. Ter-
miny poskytované prepravci jsou vSak pouze predpokladané, vzhledem
k charakteru poskytované sluzby je totiZ neni mozné garantovat.

5.4 Terénni experiment zaméreny na vybér pirepravce
v nepodnikatelské sfére

V ramci této prace byl proveden experiment, ktery ma za kol zjistit, jakého pre-
pravce si béZny uzivatel internetu zvoli pro prepravu zasilek pro soukromé ucely.
Cilem experimentu bylo zjistit, zda si ¢lovék zvoli prepravce pfimo na webu pre-
pravnich spolecnosti (GLS, DPD, Geis, PPL atp.), nebo vyuZije prepravniho zpro-
sttedkovatele (Zaslat.cz, DeliBarry, Chytrybalik.cz atp.). Pfedem byl stanoven na-
sledujici hlavni predpoklad:

e sledovani uZivatelé si radéji zvoli prepravniho zprostiedkovatele - jejich weby

MoV

jsou prehlednéjsi, uzivatelsky privétivé a nabizeji priznivéjsi ceny.3> Tyto pre-

35 Tyto weby jsou spiSe zaméreny na koncové uzivatele, proto se v nich 1épe orientuji, zatimco weby
prepravnich zprostiedkovateli jsou urceny hlavné pro firemni tcely.
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pravni spolecnosti navic nesméruji své marketingové aktivity smérem
k béZnym zakaznikiim, ktefi posilaji zasilky pro soukromé ucely.
Dale byly také stanoveny nasledujici vedlejsi predpoklady:
e lidé rozliSuji PPC reklamy a zamérné na né neklikaji;
e lidé prehlizi reklamni bannery v obsahové siti;

e pied nakupem zboZi Ci sluZzeb na internetu lidé ziskavaji reference z verejné
dostupnych diskuzi a Z hodnoceni na Facebooku;

e Clovék je ovlivnén cenou natolik, Ze i v pripadé, kdy cena nehraje roli, bude vo-
lit levnéjsi variantu.

Experiment byl zaméren na bézné uzivatele, ktefi mohou potrebovat vyuzit sluzeb
prepravnich spole¢nosti. UZivateliim byla preddna pripadova studie (viz Ptiloha C),
na zakladé které méli vhodného prepravce nalézt. Experiment byl rozdélen na dvé
Casti - v prvni casti byli uZivatelé omezeni rozpoctem, v druhé c¢asti méli rozpocet
neomezeny, cenu za pirepravu zasilky neméli brat v potaz. V této fazi byla hlavni
pozornost kladena na bezpec¢né doruceni zasilky adresatovi, diivéryhodnost sluzby
a dal$Sim charakteristikdm dtlezitym pro konkrétniho uzivatele. Nezavisle pro-
ménna je v tomto experimentu cena za prepravu zasilky, zavisle proménna je poté
chovani jednotlivych uzivatelli pii zménach nezavisle proménné. V pribéhu expe-
rimentu autorka této prace sledovala predevsim nasledujici skute¢nosti:

e jaky je postup v hledani zdroji;

e jaka vyuzivaji klicova slova;

e zda sleduji reklamy;

e zda klikaji na PPC reklamy nebo je automaticky preskoci;

¢ ujakych konkrétnich prvki se pozastavi a které naopak pirehlédnou;

¢ zda ma uzivatel problém néco najit ¢i naopak hledané prvky snadno najde;

e jak snadno je schopen v jednotlivych ptripadech vypocitat cenu za pirepravu;

¢ zda sleduje uzivatel hodnoceni na Facebooku;

e zda sbira informace také z vetrejnych diskuzi.

Experiment probihal v obdobi od 13. 3. 2017 do 26. 3. 2017. Experiment je zamé-
Fen na bézné uzivatele, ktef'i objednavaji prepravu na internetu pro soukromé uce-
ly, prepravu tudiZ objednavaji nejcastéji z domi. Z toho diivodu byl experiment
provadén v domacim prostiredi jednotlivych sledovanych uzivatelt. Lidé do expe-
rimentu byli vybrani tak, aby byly zastoupeny nasledujici vékové kategorie:

e 18-25let;

e 26-35let;
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e 36-45 let;
e 46-55let;
e 56-65 let.

Vysledky experimentu

Vysledky tohoto experimentu lze povaZovat za externé validni3¢. Vysledky experi-
mentu Ize totiz vysvétlit také jinymi proménnymi, a to hlavné vékem, zkuSenostmi
a nazory zkoumaného vzorku. Kompletni zapis prabéhu experimentu
s jednotlivymi uZzivateli je uveden v Ptiloze C.

Tab. 8 zachycuje vybrané charakteristiky, které experiment prokazal. V Tab. 8
je uvedeno, jaky konkrétni web si uzivatel vybral v prvni a druhé ¢asti experimen-
tu. Dale je zde uvedeno, zda uzivatel sledoval reference na Facebooku ¢i na jinych
webech. Tab. 8 také udava, zda sledovani uZivatelé evidovali PPC reklamy (zda na
né klikali) a zda vnimaji bannery.

Tab. 8 Vybrané charakteristiky experimentu
Sledovany 1. cast 2. cast Reference Refe.s_re’n e
uzivatel experimentu experimentu na najinych | PPC | Bannery
Facebooku | webech

A Zaslat.cz Zaslat.cz Ano Ano Ano Ne
B Zaslat.cz Zaslat.cz Ne Ano Ne Ne
C Postabezhranic.cz Zaslat.cz Ano Ano Ano | SpiSe ne
D Zaslat.cz Zaslat.cz Ne Ne Ano | SpiSe ne
E Zaslat.cz Zaslat.cz Ne Ano Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé experimentu provadéného v obdobi od 13. 3. 2017 do
26.3.2017

Tento experiment potvrdil primarni predpoklad, Ze si uzivatelé radéji zvoli pre-
pravniho zprostiedkovatele, nez aby objednali prepravu zasilky u samotného pre-
pravce. VSichni ze sledovanych uzivatelli vybrali v obou Castech experimentu pre-
pravniho zprostiedkovatele. Kromé jednoho pripadu také v obou c¢astech zvolili
sluzbu Zaslat.cz. Nikoho ze sledovanych uzivatelli nenapadlo podivat se na web
samotnych prepravnich spole¢nosti (GLS, DPD, PPL atp.), a¢ v nabidce poskytova-
nych sluZzeb u prepravnich zprostredkovatelti tyto spolecnosti vidéli. Pouze
vjednom pripadé, a to u sledovaného uzivatele C, bylo nahlédnuto také na web
TNT a Toptrans. Web spolecnosti Toptrans byl vSak nepiehledny a prepravce TNT
nenabizel moznost zaslat balik do Anglie, tudiZ uzivatel tyto weby rychle opustil.
Experiment vSak vyvratil jeden z vedlejSich predpokladi, a to Ze lidé ve vy-
sledcich vyhledavani prehlizeji PPC reklamy. Pouze jeden uzivatel uvedl, Ze PPC
reklamy rozliSuje a zdmérné na né neklik3, zbyli uzivatelé vsak ani nevédéli, Ze ve
vysledcich vyhledavani néjaka reklama je. Co se vsak tyce bannert v obsahové siti,
ty ve vétSiné pripadd uzivatelé nesleduji, dva z nich dokonce vyuzivaji Ad Block.

36 Externi validita se tyka otazky, zda lze zavéry platné pro vzorek zobecnit i mimo podminky, za
nichZ se experiment odehral. Zdroj: http://oltk.upol.cz/encyklopedie/index.php5/Experiment
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Bannery uzivatele obtéZuji a postupem casu je prehliZeji. Pouze dva uzivatelé
uvedli, Ze je spiSe prehliZeji, ojedinéle se vSak stane, Ze je banner zaujme natolik, Ze
na néj kliknou.

Lidé pri ndkupu na internetu sleduji recenze jinych uzivatelq, vice vSak ve ve-
fejné dostupnych diskuzich na internetu, na Facebooku pfrili$ ne. Pouze dva sledo-
vani uzivatelé navstivili Facebookovou stranku sluzby, o které si chtéli ziskat vice
informaci. Klicovym prvkem pro uZivatele C bylo to, Ze jeden z jeho pratel na Face-
booku byl fanouskem zvoleného prepravce (Zaslat.cz).

Experiment taktéZ potvrdil jeden ze sekundarnich predpokladi, kdy jsou uzi-
vatelé natolik ovlivnéni cenou, Ze i v pripad€, kdy maji neomezeny rozpocet, zvoli
této sluzby byly jiné faktory (kvalita, reference, prehlednost), lze vSak predpokla-
dat, Ze vnitini ovlivnéni nizkou cenou v tom taktéz hralo roli.

VétsSina uzivateli méla nejvétsi problém s nalezenim podstatnych informaci.
AC jsou na kazdém webu podrobné uvedeny, uzivatelé potrebuji mit vSe dilezité
jasné a prehledné uvedeno hned na té strance, kam je vyhledavac¢ odkaze (nejcas-
téji tudiz ivodni stranka). V tomto jsou uZzivatelé pohodIlni a nechtéji tyto informa-
ce slozité dohledavat. To byl také jeden zhlavnich davodl, pro¢ si uzivatelé
v druhé ¢asti experimentu volili sluzbu Zaslat.cz. Navic sluzba Zaslat.cz ma hned na
uvodni strance sekci ,Napsali o nas“, kde se zobrazuji aktualni hodnoceni uZivate-
1G. Na nékterych dalsich webech sice hodnoceni bylo, ovsem ne tak prehledné, jako
u sluzby Zaslat.cz. UZivatelé uvadéli i v dopliujicich otazkach, Ze web sluzby Za-
slat.cz byl nejjednodussi a nejprehlednéjsi. AC napr. sluzba DeliBarry ma hezky a
moderni web, uZzivatelé se v ném ztraceli a chybélo jim vice informaci na avodni
strance. DeliBarry maji sice na ivodni strance vloZeno video, které jasné a moder-
né shrnuje, jak sluzba DeliBarry funguje, pouze jeden ze sledovanych uzivatell
vSak video spustil.

Dilezitym aspektem na webech prepravci je samotna kalkulacka piepravy.
Jakmile uzivatelé uvidéli kalkulac¢ku, v nicem nevahali ani netapali a ihned zacali
prehledné zadavat parametry prepravy. Vhodné je taktéz, aby byla kalkulacka intu-
itivni a priibézné zobrazovala cenu za prepravu zasilky. Jestlize na ivodni strance
kalkulacka neni, uzivatel zacne nejprve procitat stranku, hledat vice informaci a az
poté zjisti, Ze je cena priliS vysoka. Zbytec¢né tak ztraci ¢as pri hledani.

5.5 Charakteristika sluzby Zaslat.cz

Pro ucely této prace budou jednotlivé nastroje online marketingu zkoumany
s vyuZzitim internetové sluzby Zaslat.cz. Tato sluzba na internetovém trhu ptsobi
od roku 2014. Zaslat.cz poskytuje lidem vedle statniho podniku Ceska posta, s.p.
dalsi variantu k posilani balikovych zasilek, a to prostirednictvim velkych ¢eskych i
evropskych prepravnich spolecnosti, jako jsou General Logistics Systems Czech
Republic s.r.o. (dale jen GLS), Direct Parcel Distribution CZ s.r.o. (dale jen DPD),
Geis Parcel CZ s.r.o. (dale jen Geis), TOPTRANS spol. s r.o. (dale jen Toptrans) aj.
Pro sluZbu Zaslat.cz jsou tyto prepravni spole¢nosti hlavnimi zakazniky - obchod-
nimi partnery. Vedeni firmy Zaslat.cz nechce tlacit na nizké ceny, nechce snizovat
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jejich obchodni prirazku, spiSe chce rozsirit jejich moznosti. Zaslat.cz totiZ plisobi
hlavné na trhu C2C, proto se na prelomu let 2016/2017 stava pro prepravce spisSe
obchodnim externim partnerem pro rostouci segment trhu C2C a menSich podni-
katell. Pred svymi zdkazniky vSak Zaslat.cz nevystupuje jako obchodni partner
prepravnich spolecnosti, nicméné jako nezavisly subjekt, ktery naopak tlaci ceny
dold.

V srpnu roku 2014 byla sluzba sice pilotné spusténa, nicméné skutecny riist
zaCal az zacatkem léta 2015. Oproti roku 2015 se sluzba vroce 2016 zvétSila
6,5 krat a jeji obrat se zvysil 5,5 krat.

Sluzba Zaslat.cz spada pod matefskou firmu CELKOM Praha, spol. s r.o., ktera
se ptivodné zaméfovala na prodej a montaz zesilovact signalu a prodej telefoni.
Vedenti firmy v roce 2014 zalozZilo portal Zaslat.cz, kde si budou moci i fyzické oso-
by objednat prepravu balikt prostrednictvim velkych zasilatelskych firem. Pfepra-
vu pres tyto spolec¢nosti si mohou lidé objednat i bez zprostiredkovatelli, nicméné
ceny jsou znatelné vyssi, jelikoz fyzicka osoba ¢i mensi podnikatel nemiize dosah-
nout na velkoobchodni ceny.

Dle vyzkumu provadéného firmou Zaslat.cz v obdobi od 27. 4. 2016 do 2. 5.
2016 doSlo vedeni k tomu, Ze je web Zaslat.cz jednoduse a uZivatelsky privétivé
koncipovany. Navstévnik webu ma ihned na ivodni strance jednoduchou kalkulac-
ku, na zakladé které mu systém po zadani prislusnych parametrl zobrazi preprav-
ce, ktefi jsou schopni jeho zasilku z uvedenych adres prepravit. Ceny za zprostied-
kované sluzby jsou nizsi, nez kdyby si zakaznik objednal pfepravu primo na webu
téchto spolecnosti, a to proto, Ze Zaslat.cz ma s prepravci vyjednané velkoobchodni
ceny.

Obr. 23 Nahled tvodni stranky webu Zaslat.cz

INFOLINKA (po - p3 8.00-18.00hod.) & (+420)511 112555 & info@zaslat.cz ¥ Souhem objednivky

-@zaslat e T o

KDY VYZVEDNOUT

PRIPOJISTIT ZASILKU

J VYPLNTE UDAJE O BALICICH POSLAT NA DOBIRKU

;
- T D D B : o CC |

+ PRIDAT BALIK u poitovného

ostovné, Zadné front

Zdroj: Zaslat.cz [63]

Zakaznici sluzby Zaslat.cz nejvice reaguji na nizké ceny, jak bylo prokazano dotaz-
nikovym Setfenim spokojenosti zdkaznikii provadéného na jate roku 2016. Dalsi
vyhodou je dle nich také moZnost nechat si vyzvednout zasilku z jakékoliv adresy a
dorucit ji také kamkoliv, lidé tak nemusi zasilky nosit na kamennou pobocku. Za-
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kaznici jsou o stavu zasilky priibéZzné informovani pomoci emailu a SMS zprav. Za-
catkem roku 2017 sluzba Zaslat.cz zverejnila novou mobilni aplikaci, diky které
maji zakaznici ,poStu v mobilu“. Aplikace je taktéZ jednoducha a uzivatelsky priveé-
tiva. Hlavni vyhodou této aplikace jsou push notifikace, které informuji zakaznika
v realném Case o stavu jeho zasilky.

Sluzba Zaslat.cz si jiZ od svého pocatku v roce 2014 zaklada na silné zakaznic-
ké podpore. Vedenti firmy si totiZ uvédomuje, Ze na internetu je vSe mnohem vice
anonymnéjsi, nez pri klasickém obchodovani, a musi tak tento nedostatek kom-
penzovat pravé silnou podporou. S rlistem poctu baliki za den také roste pocet
pracovnikl zakaznické podpory. V soucasné dobé disponuje sluzba péti pracovni-
ky zakaznické podpory.

Hlavni cilovou skupinou sluzby Zaslat.cz v§ak nejsou fyzické osoby, které posi-
laji v priméru desitky balik(i ro¢né. Ti jsou spiSe sekundarni cilovou skupinou.
Primarni jsou sice fyzické osoby, které si ale privydélavaji na internetu prodejem
rizného typu zbozi, dale drobni podnikatelé a mensi podniky, které nedosahnou
na nizké ceny u velkych prepravct, ale presto posilaji desitky balikt tydné. Tito
podnikatelé maji se sluzbou Zaslat.cz podepsanou zasilatelskou smlouvu a tudiz
maji jeSté priznivéjsi ceny, neZ ,obycejni“ zakaznici. Sluzbu vyuZiva mési¢né pfri-
blizné 2 900 unikatnich zakazniki, za rok 2016 byl mezimésicni rist 13 % novych
uzivatelli. Od svého zaloZeni sluzbu vyuzilo pres 19,5 tisic zakaznik(. Mési¢né je
prostirednictvim sluzby Zaslat.cz pfepraveno primeérné okolo 8 000 zasilek.

Az do zacatku roku 2017 sluzba Zaslat.cz nabizela sluzby prepravci, kteri za-
silaji baliky v ramci Evropského hospodarského prostoru. Diky zarazeni prepravce
UPS do nabidky sluZeb Zaslat.cz vsak od jara roku 2017 sluzba zacina zasilat baliky
do celého svéta. Zakaznici sluzbu vyuZivaji spiSe pro zasilky v ramci Ceské republi-
ky, na kterych je podstatné niz8i obchodni ptirdzka, nez v pripadé exportnich zasi-
lek. Téch bylo v roce 2016 ptiblizné 34 %37. Primérna obchodni prirazka na zasil-
ce se tedy pohybuje okolo 45 K¢38.

Analyza vnéjsiho a vnitiniho prostredi

Z internich zdroji firmy Zaslat.cz byl zhodnocen soucasny stav vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi pomoci analyzy silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, viz Tab. 9
na str. 65.

Sluzba Zaslat.cz disponuje celou Fadou silnych stranek, diky kterym kazdy mé-
sic zvySuje pocty novych navstévniki a objednavek. Z téch nejdutlezitéjsich je treba
zminit silnou zdkaznickou podporu. Koncept zdkaznické podpory je pouZivan for-
mou know-how, ktery vytvorili zakladatelé sluzby Zaslat.cz. Toto know-how je se-
psano formou klasického dokumentu Word, které se neustale rozsifuje a obnovuje.
Diky nému ma kazdy novy pracovnik zdkaznické podpory piredem stanoveno, ja-

kym situacim se vénovat vice ¢i méné a hlavné jakym zpiisobem. Nejedna se pri-

37 Byl zaznamenan pokles oproti roku 2015, kdy podil exportnich zasilek predstavoval 45 %.

38 U mensich balik@ v rdmci Ceské republiky je obchodni ptirdzka niZsi, a to pouze v fadech korun.
Priimérna obchodni prirazka ve vysi 45 K¢ na zasilku je dana predevsim velkymi baliky zasilanymi
do zahranici.
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tom o naucené fraze, Zaslat.cz uprednostiiuje spisSe lidsky a individualni piistup.
Presto se vSak urcité formality pracovnici zakaznické podpory naucit musi. Hlavni
vyhodou zde je, Ze pracovnici kontroluji kazdou objednavku ru¢né a v pripadé né-
jakych nejasnosti objednateli prepravy volaji a objednavku upravi.

DalSi silnou strankou je spoluprace s PR agenturou, diky které se sluzba Za-
slat.cz objevila jak v televiznim vysilani (pofad @online na CT24), v rozhovoru
v poradu ,Na férovku s Hankou Maslikovou“ na radiu Kiss 98 a v celé radé vice ci
meéné znamych portalech (napt. Forbes.cz, Czechcrunch.cz, Super.cz aj.).

Za hlavni slabou stranku autorka povaZuje nejasny jednotny koncept. Sluzba
Zaslat.cz se neustdle hleda vtom, jak chce byt vnimana vocich zakazniki.
V soucasné dobé je nejblize k vizi ,byt sousedem, kterého radi vidite, kterému du-
vérujete, ale nejste nejlepsi kamaradi, vykate si, respektujete se, vite, Ze vam
s ¢cimkoliv poradi, pomtize.” Tuto koncepci se vSak zatim stale nedari zrealizovat.
Jediné, co se zatim dari prizplsobit, je komunikace se zakazniky v ramci zakaznic-
ké podpory. Na druhé strané této koncepci neodpovida design a komunikace na
socialnich sitich.

V souvislosti s touto slabou strankou se naskytuje prilezitost v najmuti zkuse-
ného personalu ¢i doCasné agentury, ktera sluzbé Zaslat.cz s jednotnym konceptem
pomtZe. Koncem roku 2016 zah4jila spolupraci s obsahovou agenturou, kterd méla
tento problém vyresit. Bohuzel se vsak spiSe drZela soucasného konceptu Zaslat.cz,
nez aby vytvorila radikalni zménu, kterou by sluzba vyuZzila.

Jako hlavni hrozba by se mohla jevit moznost vypovézeni smlouvy ze strany
prepravci. Vzhledem k dobrym vztahim s piepravci je vsak tato hrozba spisSe ne-
pravdépodobna. Jako hlavni hrozbu autorka povaZuje zlepSeni sluZeb nejvétsiho
konkurenta - firmy DeliBarry. Ta totiZ ma jednotny koncept, ktery je navic poutavy
a zabavny. JestliZe se firmé DeliBarry podafi zlepSit své sluzby a zménit tim nazor
v ocich nespokojenych zakazniki, pak by sluzba DeliBarry mohla vyrazné ohrozit
firmu Zaslat.cz a ziskat celou radou jejich zakaznikd.


http://www.czechcrunch.cz/
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Tab. 9 SWOT analyza sluzby Zaslat.cz
Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby
Dodavatelé Nejasny jednotny | Piichod novych Vypovezen
. y o smlouvy ze strany
s dobrou reputaci | koncept prepravcu na trh . o
prepravcl
Silna zakaznicka Nepritazlivy Rus.t poptayky po Zvyseni cen
odpora design zasilatelsleych prepravcl
p sluzbach
Dobra technicka . o Spoluprace ZvySeni cen
zakladna Chyby prepravct s investory pohonnych hmot
Poplatky ze strany
Kvalitni vyvojari NedOSt?tek Ucast v soutézich3® | Ministerstva
personalu
dopravy
; . Nespokojenost o .
Cilevédomé veden; | ChYPLobchodni o nikii Ceske | Snizenikvality
zastupce N sluZeb prepravci
posty
Dobra povést Slaba vyjednavaci Ptichod novych
sluzby sila s prepravci firem na trh
Spoluprace s PR Rozpolcenost ZlepSeni kvality
agenturou projekti reditele sluzeb konkurence
Dobré obchodni
vztahy s prepravci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aktualni uZivatelé sluzby Zaslat.cz

Rozbor soucasného publika sluzby Zaslat.cz byl proveden pomoci sluzby Google
Analytics, a to v obdobi od 1. 2. 2016 do 7. 3. 2017.40
V tomto ¢asovém obdobi web navstivilo celkem 461 449 lidi*l. Tab. 10 na str.

66 zachycuje rozloZeni navstév podle pohlavi. Konverzni pomér v této tabulce
uvadi, kolik procent z téchto navstév provedlo transakci, tedy objednalo pirepravu
zasilek. Nejen, Ze sluzbu Zaslat.cz navstévuji vice muzi, ale také vétsi ¢ast z nich
dokonci transakci.

39 Napft. soutéz ,Kreativni voucher”, kterou poiada JIC a mésto Brno. Vyherce je vylosovan a obdrZi
100000 K¢ na Zdroj:
https://www.jic.cz/Kkreativni-voucher/

castku kreativni praci od predem vybranych kreativci.
40V tomto obdobi se totiZ autorka podilela na marketingovych aktivitach sluzby Zaslat.cz.

41 Navstéva je v tomto kontextu definovana jako ,skupina interakci, které probéhnou na webu bé-
hem urcité doby. Jedna navstéva je ukoncena po uplynuti ¢asu 30 minut necinnosti. Zdroj:

https://support.google.com/analytics/answer/2731565%hl=cs


https://www.jic.cz/kreativni-voucher/
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Tab.10  Publikum Zaslat.cz dle pohlavi v obdobi od 1. 2. 2016 do 7. 3. 2017

Pohlavi | Zastoupeni | Pocet navs$tév | Novi uZivatelé | Konverzni pomér
Muzi 51,02 % 153728 63 081 10,39 %
Zeny 48,98 % 147 555 66 587 9,52 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé tidaji z Google Analytics

Priimérna doba navstévy webu cini 5:13 minut. Mira okamzitého opusténi*2 webu
je 47,46 %. Tento Udaj vypovida o tom, Ze necelou polovinu navstév odradi od dal-
$tho prochazeni webu uz avodni stranka. To miiZe byt zpiisobeno bud’ tim, Ze clo-
vék klikne na néjakou reklamu, anizZ by potieboval sluzbu vyuZit, anebo mu avodni
stranka prijde neprehledna.

O relativné vysoké loajalité sluzby vypovida také pocet novych a vracejicich se
uzivatell. Vice jak polovina (52,7 %) uzivatell se totiZ na web znovu vraci. Tito
lidé mohli sluZbu objevit diive, ale vten moment ji zrovna nepotiebovali vyuzit.
Sluzba je oslovila, a tudiZ s prichodem potieby poslat zasilku se na web vratili.
V tomto sektoru sluZeb by tedy sekundarni cilovou skupinou méli byt také lidé,
kteti zasilky casto neposilaji, ale jednou za c¢as opravdu néco poslat musi. Proto je
tfeba tyto lidi oslovit i né¢im jinym, napt. bavit je na socidlnich sitich, sdilet zaji-
mavé odkazy i mimo sektor kuryrnich sluzeb atp., a to proto, aby si sluzbu zapama-
tovali a v pripadé skutecné potireby poslat balik asociovali pravé Zaslat.cz.

Co se tyce lokality navstévnikd, nejvice z nich (89,43 %) je z Ceské republiky.
2,10 % navstévnikil jsou ze Slovenska, 1,92 % z Velké Britanie a 1,10 % z Némecka.
Zarazejici také je, Ze pocet navstév z Ruska je také 1,10 %, ac sluzba Zaslat.cz ani
nema v dobé psani této prace Rusko v nabidce zemi, kam nebo odkud zakaznici
mohou balik poslat. V Ceské republice pochazi nejvice zakazniki z hlavniho mésta,
a to 28,85 %, 14,54 % poté z druhého nejvétsStho mésta a zaroven sidla sluzby Za-
slat.cz, Brna. 11,04 % navstévnikid pochazi z Moravsko-Slezského kraje a 8,06 %
z kraje Stredoceského.

Nejvice navstévniki je ve véku od 25-34 let. Tito lidé maji také druhy nejvyssi
konverzni pomér. Sluzba je tudiZ pro tuto kategorii lidi zajimava, web je prijemny a
prehledny. Tito lidé jednaji spiSe impulzivné a objednavaji na zakladé systému
»pokus-omyl“, na internetu jsou vice diivérivi, jelikoz s nim vyrtstaji. Nejvyssi kon-
verzni pomér byl v§ak zaznamenan u kategorie lidi ve véku od 35-44 let, a to ve
vysi 11,04 %. Lidé v této kategorii jsou jiZ narocnéjsi. NeZ néco nakoupi, ziskavaji
informace z rznych zdroji, velky diiraz kladou na reference a na internetu jsou
spiSe opatrni. Vysoky konverzni pomér u této kategorie je tudiZ pro sluzbu Za-
slat.cz dobrym znamenim, Ze je shledavana jako sluzba kvalitni. Celkové metriky
vékového rozloZeni publika uvadi Tab. 11 a Obr. 24. na str. 67.

42 Mira okamzitého opusténi je procentualni podil navstév jen jedné stranky. Zdroj: Google Analy-
tics
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Tab.11  Vékové rozlozeni navstévniki Zaslat.cz v souvislosti s vybranymi metrikami v obdobi od
1.2.2016do 7.3.2017

Vék | Pocet navs$tév | Mira okamzitého opusténi | Konverzni pomér
18-24 39 804 52,30 % 7,57 %
25-34 107 944 47,40 % 10,76 %
35-44 74 291 45,70 % 11,04 %
45-54 35 604 46,38 % 10,69 %
55-64 24910 46,79 % 8,59 %
65+ 8 899 47,01 % 6,89 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé tidaji z Google Analytics

Obr. 24 Grafické zndzornéni vékového rozloZeni navstévnikd webu Zaslat.cz v obdobi od 1. 2.
2016 do 7.3.2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé udajt z Google Analytics

Lidé nejcastéji web navstévuji ze stolnich pocitacq, ze kterych také nejvice z nich
dokonci objednavku. Konverzni pomér u navstévniki, kteri web zobrazuji na mo-
bilnich telefonech, je velice nizky (pouze 1,82 %), aC je z programatorského hledis-
ka web pro mobilni telefony vhodné uzptisoben. Lidé u podobnych sluzeb radéji
davaji prednost stolnimu pocitaci, jak bylo mimo jiné zjisténo z prizkumu spoko-
jenosti zadkaznikli provadéného sluzbou Zaslat.cz v kvétnu roku 2016. Lidé totiz
maji strach z platby objednavky pravé pres mobilni telefon, kterému nedtvéruji
v takové mire, jako pravé stolnimu pocitaci.
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Tab.12  Navstévnici podle zatizeni, na kterém web Zaslat.cz navstévuji v obdobi od 1. 2. 2016 do
7.3.2017

Zarizeni Pocet navstév | Konverzni pomér
Pocitac 349 162 12,03 %
Mobilni telefon 93 427 1,82 %
Tablet 18935 572 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska rozboru navstévnikii webu Zaslat.cz je podstatnym tudajem také zdroj,
ze kterého navstévnici na web pfrisli. Ten totiZ udava, které marketingové nastroje
firmy funguji a které nikoliv.

Nejvice procent, konkrétné 27,40 %, prislo na web primo43. 25,36 % navstév-
nikl prichazi z tzv. ,referral”, tedy z webt odkazujicich na web Zaslat.cz (napf. in-
foted.cz, cenik-postovneho.cz, vouchercloud.cz, promokupon.cz). O vhodné prova-
déném SEO také svédci podil prichazejicich navstévnika z organického vyhledava-
ni ve vyhledavacich (21,50 %). Navstévnikd, ktefi se na web dostali pres odkaz
placeného odkazu ve vyhledavani, bylo ve sledovaném obdobi 14,15 %, ze social-
nich médii pak 5,68 % a pouze 1,87 % z affiliate programu.

Obr. 25 Konverzni pomér ve spojitosti se zdrojem, ze kterého navstévnici prisli v obdobi od 1.
2.2016 do 7.3.2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve spojitosti s konverznim pomérem lze dojit k zavéru, Ze navstévnici prichazejici
primo ¢i z organického vyhledavani jsou pro firmu nejprinosnéjsi. Reklamy jiz ta-
kovy dopad, jako tyto zdroje, nemaji. U navstévnik(, ktefi prichazeji pitimo, lze
ocekavat, Ze jiz sluzeb Zaslat.cz vyuzili a byli s nimi spokojeni, tudiZ se vraceji na
web znovu, popripadé se o sluzbé dozvédéli z referenct lidi kolem sebe. Tento fakt

43 Do svého webového prohliZece zadali adresu ,www.zaslat.cz“.
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je dikazem toho, Ze jsou lidé jiZ i na webu presyceni reklamou a spiSe daji na
vlastni zkuSenost a reference. Dale se potvrzuje, Ze je leckdy jiZ odsuzovany email
stale velmi dc¢innym marketingovym néastrojem. Grafické zobrazeni konverzniho
pomeéru ve spojitosti s jednotlivymi zdroji zachycuje Obr. 25 na str. 68.

5.6 Optimalizace nastroji online marketingu sluzby Zaslat.cz

Na zakladé provedeného dotaznikového Setreni a terénniho experimentu byla pro-
vedena analyza a nasledna optimalizace jednotlivych nastroji online marketingu
sluzby Zaslat.cz. Byly vybrany nastroje online marketingu, které jsou jak soucasné
ve sluzbé Zaslat.cz vyuzivany, tak pripadné jejich zavedeni autorka této prace po-
vaZuje za prinosné.

5.6.1 PPC reklamy sluZby Zaslat.cz

SEM je u firem, pro které je internet bud’ jedinym mistem podnikani ¢i jen dopln-
kovou formou kamenné prodejny, dlilezitym prvkem uspéchu firmy na internetu.
Jak bylo zjisténo i z analyzy zdroji navstévnosti webu Zaslat.cz, relativné hodné
(17,68 %) zakaznikl prislo na web diky vysledku vyhledavani ve vyhledavacich.
SEM zahrnuje SEO a PPC reklamy. Tyto dvé aktivity by nemély byt povaZovany za
vylucujici, ale naopak dopliiujici. JestliZe se ve vysledku vyhledavani po zadani kli-
cového slova uzivateli zobrazi jak PPC reklama, tak ve vysledku prirozeného vy-
hledavani, zvysuje se v oCich uZzivatele diivéryhodnost firmy [53]. Problematika
SEO bude bliZe specifikovana v kapitole Inbound marketingu.

Co se tyce klicovych slov vztahujicim se k prepravé zasilek, dle Google Trends
jsou nejhledanéjsimi klicovymi slovy: balik; zasilky; poslat balik; balik cena; jak
poslat balik. U vSech téchto klicovych slov lze pozorovat za poslednich pét let ros-
touci trend, obzvlasté pak od roku 2015 je narist vétsi. V obdobi pied Vanocemi je
u vSech téchto slov v letech 2015 a 2016 azZ dvojnasobny nartist poctu dotazt. Lidé
vsak stale nejvice vyhledavaji z prepravnich sluZeb Ceskou postu.

Pomoci nastroje Google Analytics byla zkoumana aktudlni placena kli¢ova slo-
va sluzby Zaslat.cz. Tab. 13 na str. 70 zachycuje vybrana klicova slova, ktera maji
bud’ nejvyssi konverzni pomér, nebo jsou charakteristicka pro firmu Zaslat.cz. Kli-
¢ova slova obsahujici samotnou sluzbu Zaslat.cz v této tabulce obsaZeny nejsou,
tato kli¢ova slova maji oproti zbylym odlisny charakter. Clovék, ktery do vysledku
vyhledavani napisSe pfimo riizné podoby klicového slova ,Zaslat.cz“ je totiZ roz-
hodnuty, Ze hleda pravé tento web. Nékteri lidé totiZ ¢asto vyuZivaji radéji vyhle-
davag, i kdyz znaji presnou adresu webu nebo vi, ktery web konkrétné hledaji, jeho
URL adresu vsak nezadavaji prfimo do svého prohliZecCe. Tato kli¢ova slova oproti
ostatnim disponuji vysokym konverznim pomérem.

Klicové slovo s nejvy$sim konverznim pomérem je ,balik do Anglie, cozZ miiZe
byt dano nizkou cenou zasilek do Anglie. Na druhé strané je zarazejici nizky kon-
verzni pomér klicového slova ,balik na Slovensko®. SluZzba Zaslat.cz ma totiZ oproti
svym konkurentlim moznost zvolit si, vjaké méné bude odesilateli zasilky ¢astka
za dobirku proplacena - nepotiebuje vlastnit eurovy ucet, coz je dle vedeni firmy
vyhodou.
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Tab. 13  Vybrana klicova slova sluzby Zaslat.cz

Klicové slovo Mira okamzitého opusténi | Konverzni pomér
Balik do zahranici 57,72 % 4,26 %
Baliky cena 55,44 % 3,90 %
Poslat balik 47,31 % 7,87 %
Jak poslat balik 45,30 % 7,36 %
Poslani baliki 45,74 % 6,73 %
Preprava zasilek 33,60 % 8,37 %
Balik na Slovensko 52,44 % 3,44 %
Balik do Anglie 42,21 % 9,69 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé tidaji z Google Analytics.

A/B testovani PPC reklam

V ramci této prace bylo provedeno A/B testovani PPC reklam pomoci Google Ad-
words. Testovani probihalo v obdobi od 20. 3. 2017 do 1. 5. 2017.

Byla vytvorena reklamni sestava ,Baliky na Slovensko®, kde byly pomoci funk-

ce stridani reklam vytvoreny dva typy reklam. Optimalizace byla zamérena na
konverze - zobrazi se reklamy, u nichz se predpoklad3, Ze prinesou vice konverzi.
Po kliknuti na reklamu se uZivatel dostal pfimo na podstranku webu zaslat.cz
s nadpisem ,Cenik baliku na Slovensko“4*. Zobrazovana byla ve vyhledavaci siti
s optimalizovanou obsahovou siti. V tomto obdobi se sledovaly primarné nasledu-
jici metriky:

prokliky - kolikrat uzivatel na danou reklamu kliknul;

pocet zobrazeni - kolikrat se reklama zobrazila v reklamn{ siti;

CTR - vyjadiuje miru prokliku, ktera umoziuje mérit, jak ¢asto lidé kliknou na
reklamu poté, co se jim zobrazi;

primérné CPC - vyjadruje ¢astku zaplacenou za reklamy vydélenou poctem
kliknuti;

prameérna pozice - sdéluje hodnoceni reklamy v porovnani s jinymi reklama-
mi;

konverzni pomér - jak ¢asto vede v prliméru interakce s reklamou ke konver-
zi.

44 Viz https://www.zaslat.cz/ceniky/balik-na-slovensko
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Obr.26 Reklama A

Baliky do i ze Slovenska

Prvni porovnavac cen balika.
Levné, rychle, bez stresu na posté.
www.zaslat.cz/balik-na-Slovensko

Zdroj: Google Adwords

Obr. 27 Reklama B

Balik na Slovenska do 24h
Zaslat.cz dopravci na jednom misté.
Levné, rychle, bez stresu na posté.
www.zaslat.cz/balik-na-Slovensko

Zdroj: Google Adwords

Nahledy reklam, jak byly zobrazovany v reklamni siti uzivatelim, jsou zobrazeny
na Obr. 26 a 27. Tyto reklamy se uzivatelim zobrazovaly po zadani nasledujicich
klicovych slov: preprava balikli na Slovensko, doprava na Slovensko, PPL Sloven-
sko, [balik na Slovensko], balik na Slovensko, dobirka na Slovensko, jak poslat balik
na Slovensko, balik na Slovensko cena.*> Z téchto klicovych slov prineslo nejvice
konverzi klicové slovo ,doprava na Slovensko“ s konverznim pomérem 22,22 %.

Tab. 14  Sledované metriky A/B testovani PPC reklam

Reklama | Prokliky | Zobrazeno CTR | Prumérneé Prumferna Konvelv'znl
CPC pozice pomeér
A 532 6739 7,89 % 7,57 K¢ 2,7 5,83 %
B 184 3420 5,38 % 7,85 K¢ 2,8 10,87 %

Zdroj: Google Adwords

Jak zachycuje Tab. 14, diky optimalizaci zamérené na konverze se vice zobrazovala
vSak prinesla reklama B. Je tfeba PPC reklamy sledovat a upravovat je dle svého
vlastniho uvaZeni. Optimalizace, kterou provadi samotny Google AdWords, nemusi
byt vZdy tou nejlepsi variantou.

5.6.2  Vyuziti ploSné reklamy k remarketingu

Pod pojem plosna reklama spadaji vSechny internetové reklamy vyuzivajici obraz-
ky, animace, videa ¢i flashové hry. Tyto obrazky, nejcastéji tedy ve formé bannerd,
se zobrazuji uzivateliim internetu v obsahové siti. MiiZe se jednat o kontextovou
reklamu - vSechny bannery se zobrazuji na strankach, jejichZz obsah souvisi
s klicovymi slovy, ktera jsou do prislusné kampané zadany. Vybér konkrétnich we-
bovych stranek je tedy ponechan na systému Google. Tomuto zptisobu se rika tzv.

45 Klicovych slov bylo ptivodné vice, ty vSak byly vzhledem k nizkému poctu zadani do vyhledavace
v reklamn{ kampani pozastaveny.
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kontextové cileni. Ddle Ize cilit na webové stranky, které jsou soucasti obsahové
sité a které si inzerent predem sam vybere. Je moZné opét nechat Google, aby
stranky vybral sdm podle popsaného tématu. Tento zptlisob se nazyva cileni na we-
bové stranky [40].

Spolu s plosnou reklamou souvisi novy trend, a to vyuZzivani dopliiku do pro-
hliZece, ktery blokuje zobrazovanou reklamu. Reklam je totiZ moc a lidé se boji o
zneuziti dat [51]. Blokovani reklamy se odehrava i v jinych médiich, ale pouze na
internetu presahlo inosnou miru. K tomuto zlomu doslo v roce 2013, kdy lidé za-
cali mnohonasobné blokovat reklamu. Vice piitom blokuji muZi nez Zeny. Pri¢inou
prudkého naristu blokovani reklamy je retargeting. Kvili cilené reklamé si lidé
totiz vSimli, Ze jsou sledovani. Dle spole¢nosti Pagefair kolem 50 % uzivatelt vyu-
zZivajici nastroj na blokovani reklamy AdBlock tuto utilitu nainstalovalo pravé pro-
to, Ze se boji zneuZiti dat. V Ceské republice dle vyzkumu NetMonitor vyuZziva
AdBlock 12 % ceské internetové populace a vice je vyuZivan vysokoskolskymi stu-
denty.

O tom, Ze ploSna reklama neni tak uc¢inn3, jako jiné formy online marketingu
(SEM), vypovidaji i metriky plosné reklamy ve sluzbé Zaslat.cz. Plosna reklama,
konkrétné tedy bannerova reklama, byla vramci této prace vyuZita za ucelem
remarketingu. Testovani probihalo v obdobi od 3. 10. 2016 do 3. 2. 2017. Dle prin-
cipu ,see - think - do - care” byli jednotlivi zakaznici rozdéleni do nasledujicich
trech skupin:

o think: zakaznici, ktefi porovnali prepravce (v objednavce se dostali pouze ke
druhému kroku, kde si ani nevybrali z nabidky prepravcii);

e do: zakaznici, ktefi zvolili prepravce (dostali se v objednavce az ke tietimu
kroku), nakonec vsak objednavku nedokon¢ili;
e care: zakaznici, ktef{ uz vice jak 60 dnii neobjednali piepravu zasilek.

U vétSiny skupin se vSak ukazatel CTR pohyboval v intervalu 0 %-1 %. To miiZe
byt dano nasledujicimi pri¢inami:

o zadkaznika nabidka neoslovila napoprvé a je o své volbé presvédcen;

e zakaznik hledal jiné sluzby, nez které poskytuje Zaslat.cz;

e zakaznika odradily ceny;

e zakaznik je reklamou v obsahové siti presycen a trpi tzv. ,bannerovou slepo-

“

tou;

e zakaznik pri hledani na internetu objevil jinou sluzbu, ktera vyhovuje 1épe je-
ho potfebam;

e zakaznik se o sluzbé informoval prostrednictvim jinych zdrojt (napft. recenze,
hodnoceni zakaznikii na Facebooku) a nebyl spokojen s vysledky;

e zakaznik sluzbu zatim nepotiebuje, pouze si déla predbézny prizkum trhu.

Grafické zpracovani bannert, at uz statickych obrazka ¢i animovanych HTML5
bannerd, zpracovala autorka této prace. Bannery byly zpracovany dle aktualniho
grafického stylu, ve kterém se v dobé pribéhu remarketingové kampané drzely
vSechny propagacni grafické materidly. Kazdy banner byl vytvaren tak, aby byl
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jednoduchy, nebylo v ném piilis informaci, dokazal zaujmout a byla v ném i vyzva k
akci*t, Vybrané bannery jsou uvedeny v Priloze D.

5.6.3  Affiliate marketing

Sluzba Zaslat.cz ma vlastni affiliate program affil.zaslat.cz na webu Affilbox.cz. Affi-
liate program sluzby Zaslat.cz nabizi svym partneriim moZnost, jak ziskat dodatec-
né prijmy z jejich inzertniho nebo komunitniho portalu. Tito partnefi mohou primo
na svém webu nabidnout svym uZivatelim mozZnost porovnat a objednat prepravu
zasilek pro inzerované zboZi. K tomu sluzba Zaslat.cz vyuziva unikatni kalkulacku
prepravy, kterou je mozné vlozit na web partnera. Tento partnersky provizni sys-
tém je urcen pro vSechny provozovatele magazinti, cashback portald, kupénovych
webl a mnoho dal$ich. Nahled konfiguratoru piepravy je uveden v Priloze E.

V tomto konfiguratoru si affiliate partner zvoli, jak bude vypadat banner, ktery si
nasledné vloZi na sviij web. Partner si mlZe zvolit z 16 mozZnosti, na vybér ma riz-
né rozméry bannerd, dale si mtze zvolit, zda bude banner obrazkovy, dynamicky ¢i
pouze jako textovy odkaz. Partner si poté zkopiruje kéd na stranky a vlozi na pii-
sluSné misto na svém vlastnim webu. Vysledna podoba kalkulacky je zobrazena
v Priloze E.

Jestlize uzivatel, ktery prijde na web Zaslat.cz pres tento banner a objedna
prepravu zasilky, pak affiliate partner obdrZi provizi ve vysi 15 % z ceny kazdé, i
opakované objednavky bez DPH. JestliZe se tento zakaznik na webu Zaslat.cz navic
registruje, pak obdrzi provizi z kazdé objednavky ve vysi 17 %. Provizi affiliate
partner bude ziskavat z kazdé objednavky zakaznika po dobu platnosti cookies, coZ
je az 60 dni.

V bireznu roku 2017 eviduje Zaslat.cz celkem 92 affiliate partnera zaregistro-
vanych do programu AffilBox. Vyvoj situace v tomto Affiliate programu zachycuje
Obr. 28 na str. 74. Graf zachycuje na levé ose obrat, tedy sumu hodnoty objednavek
od vsech affiliate partnert, prava osa poté zobrazuje vysi konverzniho poméru, a
to v obdobi od tinora roku 2016 do inora 2017. Konverzni pomér v tomto piipadé
udava pocet objednavek vydéleny poctem prokliki z webt affiliate partnert. Za
toto obdobi do programu piibylo 56 novych affiliate partnert.

46 CTR = Call to action.
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Obr. 28 Vyvoj affiliate programu v obdob{ 02/2016 - 02/2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z www.affilbox.cz

Rostouci trend obratu a konverzniho poméru je také dan rostoucim poctem no-
vych affiliate partnerd. Jak vSak zachycuje graf na Obr. 28, affiliate spoluprace
s relevantnimi weby prinasi relativné snadné konverze. Navic také rozsituje pocet
webovych stranek odkazujici na dany web, ¢imZ napomaha optimalizaci pro vyhle-
davace (SEO). U affiliate programt je vsak tfeba dbat zvysené pozornosti pti volbé
affiliate partnerd. Konkrétné u sluzby Zaslat.cz je affiliate partnerstvi vhodné pro
tzv. sdilenou ekonomiku#?, ale dale pro jakékoliv bazary ¢i firmy nabizejici produk-
ty Ci sluzby v oblasti prepravy zasilek.

Kromé programu na Affilbox.cz je sluzba Zaslat.cz také soucasti affiliate sité
Affiliateclub.cz, ptres které je Zaslat.cz napojeno na Ceské cashback portaly. Ty
ovSem nejsou idealnim partnerem pro affiliate program. Tyto weby nabizeji zakaz-
niklim slevu na prepravu zasilek napt. ve vysi 10 %. V affiliate programu ziskaji
provizi 15 %, tudiZ maji 5 % z ceny objednavky pouze pro sebe. Pro zakazniky to
znamena, Ze radSi budou objednavat pres tyto portdly, a to i opakované, jelikoZ
nabizeji vyhodnéjsi ceny. Neznamenda to vSak, Ze tento affiliate partner prinese
sluzbé Zaslat.cz nového zakaznika. Naopak za stavajictho musi platit provize ca-
shback portalu.

47 Sdilend ekonomika je model podnikani, ktery je postaveny na tom, Ze si lidé navzajem pronajima-
ji, vymeénuji ¢i sdili majetek. Prikladem sdilené ekonomiky je napft. airbnb, Uber Technologies Inc.,
aplikace letgo atp.
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5.6.4 Inbound marketing

V soucasnosti lze na poli marketingovych aktivit pozorovat ,revoluci“. Méni se
zpusoby, jakymi se firmy prezentuji, jak komunikuji se zakazniky, jaky obsah jim
poskytuji. Uspéch firmy se jiZz neurc¢uje tim, jaky ma dana firma rozpocet na marke-
tingové aktivity. Mit reklamu v televiznim vysilani uz neni tak ucinné, jak bylo dri-
ve. Internet se stal mistem, které vyuZziva témér Kkazdy ze soucasnych
Ci potencidlnich zakazniki firem. Z toho dlivodu je tfeba vénovat se tématu In-
bound marketingu, ktery je mnohem ucinnéjsi, nez kterékoliv jiné, klasické, leckdy
mnohem drazsi marketingové nastroje.

Tato kapitola je zamérena na vybrané Casti Inbound marketingu, které lze
prakticky vyuzit také ve sluzbé Zaslat.cz. Nebudou pritom definovany zcela vSech-
ny moznosti, ale pouze ty, které jsou v soucasné dobé bud’' vyuzivany, nebo je moz-
né je realné vyuzit ve sluzbé Zaslat.cz.

5.6.4.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavace je neustaly a dlouhodoby proces, ktery ma potencial
piinést dobré vysledky, ovSem ne hned. Aktivity SEO se projevi az po urcité dobé.
Ve sluzbé Zaslat.cz se problematice SEO zabyva vedeni firmy jiZ od jejiho pocatku.
Z toho dlvodu je pozice vorganickych vysledcich vyhledavani velmi dobra
v porovnani s konkurenci, viz Tab. 15. Ve vSech sledovanych klicovych slovech,
kromeé jednoho, se odkaz na web Zaslat.cz v organickych vysledcich vyhledavani na
Google.cz i Seznam.cz zobrazil hned na prvni strance, a to na relativné vysokych
pozicich.

Tab. 15 taktéz zobrazuje rozdil mezi vysledky vyhledavani na Google.cz a Se-
znam.cz, coZ je zplsobeno odliSnymi algoritmy, které oba vyhledavace pro zobra-
zovani jednotlivych webt vyuzivaji.

Tab.15  Vysledky organickych vyhledavani na Google.cz a Seznam.cz

I Pozice Stranka Pozice na Stranka
Klicové slovo
na Google.cz Seznam.cz

Balik do zahranici 5.a 6. pozice 1. 4. pozice 1.
Baliky cena 14. pozice 2. 6. pozice 1.
Poslat balik 3. pozice 1. 1. pozice 1.
Jak poslat balik 8. pozice 1. 1. pozice 1.
Poslani baliki 3. pozice 1. 4. pozice 1.
Preprava zasilek 3. pozice 1. 12. pozice 2.
Balik na Slovensko 2. pozice 1. 2. pozice 1.
Balik do Anglie 3. pozice 1. 2. pozice 1.

Zdroj: Vysledky vyhledavani Google a Seznam ke dni 17. 4. 2017

Sluzba Zaslat.cz ve svych aktivitach k optimalizaci pro vyhledavace vyuziva také
tzv. lannding pages. Diive byla pro nejfrekventovanéjsi zemé€, kam lidé zasilaji ba-
liky, vytvofena samostatna landing page, ktera ve svém URL neobsahovala web
Zaslat.cz. Tyto weby v soucasné dobé jiz aktivni nejsou. Nyni je aktivni alespon
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jedna, a to www.vratitzbozi.cz. Tento web se tvari jako samostatna one page stran-
ka, nicméné veSkeré odkazy sméruji pravé na Zaslat.cz, stejné tak jako kontaktni
formular ¢i chat.

Sluzba Zaslat.cz dale pravidelné sleduje rizné webové katalogy, kam pridava
vlastni sluzbu (napf. www.brno-firmy.cz). Vhodné je taktéz sledovat diskuze na
téma prepravy zasilek a pripadné zahdjit téma o Zaslat.cz. Také affiliate marketing
je vhodnym nastrojem, ktery SEO napomaha. Affiliate partneri jsou totiZ ve vétsSiné
piipadi relevantni weby odkazujici pravé na stranku Zaslat.cz.

V neposledni radé sluzbé Zaslat.cz s optimalizaci pro vyhleddvace pomohlo
PR. O sluzbé Zaslat.cz totiZ diky PR agenture zacaly psat relativné casto hodnotné
weby s dobrou reputaci na internetu (napft. Forbes.cz). JestliZe o sluZbé hovorti web
podobného typu, vyhledavace to velmi dobie ocenuji.

5.6.4.2 Facebook sluzby Zaslat.cz

Aktudlni rozlozeni vékovych skupin fanouska sluzby Zaslat.cz na Facebooku odpo-
vida aktualnim uzivatelim webu Zaslat.cz. Celkovy pocet fanouskii*é ke dni 14. 3.
2017 byl 2 723. V obdobi od 22. 2. 2016 do 14. 3. 2017 vzrostl pocet fanouskil na
Facebooku o 39 %. Nejvice fanousku je ve véku 25-34 let, a to celkem 30 %. Stran-
ku pritom oznacilo jako , To se mi libi“ vice Zen, neZ muZ, a to konkrétné 60 % Zen.
Celkové rozloZeni vékovych skupin dle pohlavi zachycuje Obr. 29 na str. 77. Zeny
jsou také na Facebooku vice aktivni4® - 75 % z Zen je aktivnich, muZzl pouze 25 %,
a opét nejvice ve véku od 25-34 let.

48 Oznacili stranku na Facebooku jako , To se mi libi“.
49 Lidé, ktefi pridali oznaceni ,To se mi libi“, okomentovali nebo sdileli prispévky stranky, nebo
reagovali na stranku za poslednich 28 dni. Tato metrika je platna k 14. 3. 2017.


http://www.vratitzbozi.cz/
http://www.brno-firmy.cz/
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Obr. 29 Vékové rozlozeni fanouskl na Facebooku stranky Zaslat.cz dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vysledki z businessového tuctu na Facebooku.

Nejvice fanouski pochazi z Prahy a poté z Brna. Co se tycCe aktivnich fanousku dle
lokality, témér o polovinu vice fanouski z Brna reaguje na piispévky na Facebooku
oproti fanouSklim z Prahy. Pro UcCely této prace byly jednotlivé typy prispévki za-
fazeny do nasledujicich kategorii dle jejich zamérent:

obchodni;
svatky;

o Zaslat.cz;
soutéze;
vtipy;

tipy a rady;

Ceska posta;

aktualni déni;
slevy;
hodnoceni;
cizi zdroje;
upozornéni;
aplikace.

Na zakladé tohoto rozdéleni byl dale sledovan zajem o jednotlivé typy prispévki.
Tabulka se vSemi prispévky a prisluSnymi metrikami je uvedena v Priloze F. Né-
které prispévky byly propagovany>?, a proto jsou v nékterych kategoriich (viz Obr.
30 na str. 78) vétsi vykyvy. Konkrétné se jedna o kategorie Obchodni, SoutéZe a

Tipy a rady.

50 Spolecnost Zaslat.cz zaplatila Facebooku za to, Ze se piispévky po urcitou dobu zobrazovaly pie-

dem definovanym uzivatelim Facebooku.
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Obr. 30 Pocty oznaceni prispévki , To se mi libi“ dle pfedem definovanych kategorif
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak zachycuje Obr. 30, lidé maji na Facebooku nejvétsi zajem o Tipy a rady rele-
vantni k podnikovym aktivitdm, a také o soutéZe. Lidé totiZ dle prizkumu ,Cesi
v siti“51 (Obr. 31 na str. 79) na Facebook chodi hlavné kviili svym pratellim a zaba-
vé. Jako zdroj informaci vyuziva Facebook pouze 39 %. Facebook je pro né primar-
né virtualnim mistem setkavani s prateli, nechtéji zde reklamni sdéleni a firemni
uspéchy. Nechtéji ani prostiednictvim Facebooku s firmou resit problémy ¢i jakko-
liv komunikovat. O tom svédci vysledky dotazniku spokojenosti zakazniki se sluz-
bou Zaslat.cz, z nichZ pouze 5,5 % uvedlo, Ze preferuji Facebook jako komunikaé¢ni
kanal se zakaznickou podporou.

V prizkumu oblibenosti prispévki sluzby Zaslat.cz maji fanousci o obchodni
sdéleni vyssi zadjem hlavné kvili spravnému cileni reklamy na vybrané uzivatele -
na mensi podnikatele, kteri prepravnich sluzeb, at’ uz aktualné ¢i v blizké budouc-
nosti, budou potrebovat vyuZit.

Lidé se chtéji na Facebooku bavit, proto se radi ucastni soutézi. Ty jsou na
Facebooku pro uZivatele snadno dosaZitelné, velmi jednoduché, nemusi nic odesi-
lat ani projevit vétsi aktivitu. Vétsina soutézi byla vytvorena s prihlédnutim na
komfort uzivatelli - nékteré byly pouze tipovaci a nékteré védomostni. Jako neju-
spésnéjsi se vSak projevily soutéZe ,oznacovaci“. Tyto soutéze spocivaji v tom, Ze
soutézici musi do komentait oznacit nékoho ze svych pratel na Facebooku, a tyto
lidé poté budou obdarovani prislusnou vyhrou. SoutéZzici tedy neziska vyhru, ale
miiZe oznacit ¢lovéka, ktery ji obdrzi. Tento typ soutézi byl za sledované obdobi
vyuzit dvakrat, a to p¥i prileZitosti Dne déti52 a MDZ53. Vyherci byli losovani na za-

51, CeSi v siti“ je pravidelnd syndikovana studie vyzkumné agentury TNS Aisa. [ ]
52 Soutézici mél do komentari oznacit kamarada, ktery by uz konec¢né mél dospét.
53 SoutéZici mél do komentard oznadit Zenu &i sleénu, ktera si zaslouZi dostat darek k MDZ.
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kladé originality prispévku. Ukazky prispévki na Facebooku jsou uvedeny
v Priloze F.>*

Obr. 31 Vysledky vyzkumu ,Cesi v siti
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé [39]

V pripadé, Ze chce spolecnost privést uzivatele na jejich web, je také vhodné vyuZzit
pravé soutézi. Konkrétné u sluzby Zaslat.cz byly vyuZity soutéze, pti kterych musi
soutéZici navstivit web, na kterém hleda stanovené indicie. Tyto soutéZe byly vyu-
Zity u prilezitosti Velikonoc>5 a Halloweenu>é.

Na Facebook chodi lidé kvtili pratelim, ne vSak pouze kviili komunikaci s nimi.
Chtéji jim byt na blizku, chtéji nahlédnout do soukromi, sleduji jejich prispévky,
polohy, fotografie,... Stejné tak to plati o firemnich Facebookovych uctech. UzZivate-
1é chtéji vidét, jak to ve firmé funguje, jak vypada reditel, jak vypadaji pracovnici
zakaznické podpory, se kterou ¢asto komunikuji, jak vypadaji prostory, kde pracu-
ji, jaké maji mezi sebou vztahy atp. Lidé nechtéji jen kvalitni sluzbu, chtéji piibéhy.
Proto je vhodné uzZivatelim tento obsah poskytnout pravé na socialni siti.
V Zaslat.cz byl takovyto ptispévek pouze jeden, a to pred Vanocemi, kdy byla zve-
fejnéna fotka tymu z vanocniho vecirku. Tento prispévek mél i bez propagace 53
oznaceni , To se mi libi“, coZ bylo nékdy i dvojnasobné vice, neZ u propagovanych
prispévkd.

54 Kompletni zpracovani prispévki (jejich navrh i grafické zpracovani) provedla autorka této prace.
55 Na webu byla ukryta graficka velikono¢ni vajicka a soutézici musel vSechny nalézt.

56 Na webu byli rozmisténi graficti kostlivci s Cislicemi, které musel soutézici spocitat. V této vysi
poté obdrzel voucher na pfepravu zasilek.
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A/B testovani prispévkii na Facebooku

Vramci této prace bylo také provedeno testovani cilenych reklam na Facebooku
pomoci A/B testovani. Spolecnost Zaslat.cz ziskala od svého obchodniho partnera
kontakty z internetového bazaru na lidi, ktefi prodavaji détsky kocarek. Na tyto
kontakty byla vytvorena cilena reklama, ktera méla tyto lidi vybizet k zaslani ko-
carku pravé pres Zaslat.cz. A/B testovani bylo zaméreno na grafické zpracovani
piispévkil (oba prispévky jsou uvedeny v Priloze F). Reklamni text tedy ziistal
u obou prispévki totoZny, pouze se zménil obrazek. V obou obrazcich figuruje dité,
nicméné na obrazku A je dité umisténo v kartonové krabici, zatimco na obrazku B
sedi u jidla. Do obrazku je navic napsan text ,Vyrostlo vam vase dité z kocarku?
Nelamte si hlavu, co ted s détatkem. Kocarek radéji poslete novému majiteli!”.
Z tohoto sdélenti je tedy zcela jasné, co sluzba Zaslat.cz nabizi. Na obrazku B je nao-
pak uveden pouze text ,Cas poridit nové hracky?“, coz na prvni pohled se sluzbou
Zaslat.cz nesouvisi.

Reklamy byly zobrazeny vzdy poloviné kontakti. Cilem téchto reklam bylo
privést zakaznika na web, tedy aby na dany prispévek klikli.

Tab.16  A/B testovani piispévkid na Facebooku

Osloveni lidé57 | , To se mi libi“ | Kliknuti na prispévek

Reklama A 5859 29 773
Reklama B 5195 5 1233

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé business.facebook.com

Tab. 16 zachycuje, kolik lidi jednotliva reklama oslovila, kolik ji oznacilo jako ,To
se mi libi“ a kolik lidi kliklo na prispévek. A/B testovani dokazalo, Ze vice lidi ptislo
na web prostiednictvim druhého typu reklamy, tedy reklamy, u které neni od prv-
niho pohledu patrné, o co se ve skutec¢nosti jednd. Naopak u prvniho typu reklamy
je zfejmé sdéleni, prispévek ma vétsi pocCet oznaceni ,To se mi lib{“, ale za to méné
prichodii na web. Za pomoci analyzy obou piispévkil ve sluzbé Google Analytics ale
zadny z téchto prichodli nevedl nakonec ke konverzi, tedy k objednani prepravy
zasilky.

Obecné vzato je tedy vhodnéjsi, aby u prispévki bylo od prvniho momentu
zietelné, o co se jedna. Clovéka sice nevédomost ptivede na web, kde oviem ihned
zjisti, Ze tuto sluzbu nepotiebuje, a bez vétsiho zkoumani ihned odchazi. JestliZe je
vSak od pocatku jasné, co tato sluzba déla, uzivatel oznaci piispévek jako , To se mi
libi“, ale na web ihned nepftijde, sluZba se mu vsak lépe uchova v paméti a 1épe si
na ni vzpomene, az ji bude pottebovat vyuzit v budoucnu.

5.6.4.3 Navrh na zaloZeni a spravu Instagramového uctu

Instagram je volné dostupna aplikace pro platformu iOS, Android a Windows Pho-
ne 8, ktera uzivateliim umoznuje sdilet fotografie a kratka videa. Svoji popularitu

57 Pocet lidi, kterym se reklama na Facebooku zobrazila.
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Instagram ziskal jednoduchym aplikovdnim riiznych fotografickych filtrii. Kromé
toho funguje Instagram také jako socialni platforma. UZivatelé mohou sledovat své
pratele, zajimavé prispévovatele, ale i firemni profily. Velmi dobie zde funguji tzv.
hashtagy?®8, >9.

V dobé psani této prace spoleCnost Zaslat.cz nema zaloZeny profil na In-
stagramu. Dle vedeni firmy nebyl prozatim ¢as se Instagramu vénovat a nepovaZzuji
jej aktualné za potrebny. Instagram je vSak stale vice efektivnéjSim nastrojem onli-
ne marketingu a na urcité cilové skupiny funguje lépe nez Facebook. V Ceské re-
publice neustale roste pocet uZivateli Instagramu. Soucasné je na Instagramu
600 000 uzivateld, ktefi jsou aktivni alespon jednou za mésic. O rostoucim trendu
zajmu o Instagram v Ceské republice svéd¢i také analyza hledaného vyrazu ,In-
stagram“ pomoci sluzby Google Trends, viz Obr. 32.

Obr. 32 Zajem o hledany vyraz ,Instagram*

Zdroj: Google Trends

Instagram je v roce 2017 hojné vyuzivan hlavné mladymi lidmi. Nejvice se jich zde
pohybuje ve véku do 30ti let. Vzhledem ktomu, Ze nejvice zakazniki sluzby Za-
slat.cz je ve véku od 25-34 let, jevi se Instagram jako vhodny kanal ke komunikaci
se soucasnymi i potencialnimi zakazniky sluzby. Instagram ma také vyssi dosah a
zapojeni uzivatell nez Facebook>?. Hlavni vyhodou Instagramu pro firmy je zobra-
zeni kazdého prispévku vSem fanouskiim, neexistuje zde zadny algoritmus, ktery
vybira, které prispévky kdo a kdy uvidi. Kazdy ptispévek se zobrazi na titulni
strance vSech fanouski. Navic pouze 36 % ceskych firem vyuZiva Instagram jako
jeden ze svych marketingovych nastrojie0.

Z téchto divodl se autorce této prace jevi jako vhodny krok zalozeni In-
stagramového uctu, a to nejlépe co nejdiive, jelikoz Zddna z konkurence sluzby
Zaslat.cz v dobé psani této prace Instagram nevyuziva. Instagram by, podobné jako
Facebook, nemél fungovat jako prodejni kanal. Naopak by mél slouZit k budovani
znacky, ke zvysSeni loajality svych zadkaznik a ,zlidSténi“. Sluzba piisobici vyhradné
na internetu je totiZ ve své podstaté velmi neosobni. Instagram mitiZe byt nastro-
jem, ktery pomuze zakaznikiim prifadit k takto anonymni sluzbé tvare, emoce a
v neposledni radé také piibéhy.

58 Klicové slovo se symbolem ,#“ oznacujici urcité téma, podle kterého je moZné dany piispévek
dohledat ostatnimi uzivateli.

59 In [ ] Cognito.

60 Na rozdil od Facebooku, ktery vyuziva 93 % firem.
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Hlavnim problémem vsSech sluZeb je ten, Ze nemohou nabizet pohled na své
produkty. Instagram je totiZ o fotografiich a videich. Sluzby jsou vSak nehmotné,
tudiz je nelze zachytit na snimku. U sluzeb piisobicich pouze na internetu je pro-
blém jesté vétsi, jelikoZ nelze ani samotné postupy vyfotografovat ¢i natocit. Z toho
diivodu by se taktéz mohl stanovit fotogenicky prvek (napt. maskot), ktery bude se
sluzbou souviset, bude ptlisobivy a flexibilni.

Instagram by mél umoznit zakaznikiim nahlédnout do zakulisi sluzby, mél by
zachycovat, jak probiha napft. firemni fotografovani, schizky, teambuildingové ak-
tivity, ale také firemni vecirky, oslavy narozenin atp. Vzhledem k charakteru sluzby
by méla byt také pomoci tzv. Stories na Instagramu natacena videa, ktera zachyti,
jak se spravné bali urcité typy zasilek. Instagramovy profil sluzby Zaslat.cz by tudiz
mél slouZit primarné jako nastroj k budovani vztahu se zakazniky a zakaznické
loajality.

5.6.4.4 Navrh zabudovani storytellingu

Je tieba si uvédomit, Ze pribéhy skutecné prodavaji, lidé se v pribézich vidi, plisobi
na jejich emoce a tim se znacka ,vryva“ do jejich mysli mnohem hloubéji, nez pri
ostatnich marketingovych aktivitach.

Sluzba Zaslat.cz v dobé psani této prace storytelling nevyuziva, stejné jako ne-
vyuziva ani Instagram plny piibéhd. Vzhledem rychlému tempu rozvoje firmy je
vSak tfeba zamérit svou pozornost také na budovani znacky. Zaslat.cz jiZ neni
start-up®?, je to kvalitni firma se spoustou zkuSenosti a dobrymi referencemi. Sluz-
ba jiZ ma své misto na trhu, nyni je vSak treba zamérit marketingové aktivity na
udrzeni tohoto mista a posileni loajality zakaznikd.

V ramci této prace byl zpracovan navrh, jak storytelling zabudovat do aktivit
sluzby Zaslat.cz. Za kazdym prepravovanym balikem se totiZ néjaky pribéh témér
vzdy skryva. Z vysledku dotaznikového Setfeni spokojenosti zakaznikl se sluzZbou
Zaslat.cz totiz bylo zjisténo, Ze 53,4 % zakaznikl vyuZzilo téchto sluzeb k poslani
baliku své rodiné ¢i zndmym. VétsSinou se jedna o rodice, ktefi posilaji sviij balik
dcefi ¢i synovi do zahranici, rodiné na dovolené, rodinnym prislusnikiim Zijicim
v zahranici atp. S tim jsou spojeny riizné typy emoci. Touto cestou by se méla sluz-
ba Zaslat.cz vydat, vytvaret fiktivni, ale realistické pribéhy zaloZené na vztazich
mezi lidmi, ktefi spolu fyzicky nemohou byt. Kviili lepSimu pochopenti jednotlivych
vztaht, které mohou diky poslani baliku nastat a byt tak vyuzity pti storytellingu,
byla vytvotfena mySlenkova mapa, kterd u uvedena v Priloze G.

Byl také vytvoren slogan ktémto piibéhim, ktery zni ,Diky Zaslat.cz si
s vaSimi blizkymi miiZete byt zase o kousek bliZ“. Prvek pribéhii by poté bylo moz-
né vyuzit hlavné na socidlnich sitich, ptipadné pro potreby offline reklamy. Je
ovSem potieba tyto piibéhy odliSit prvkem, ze kterého bude jasné patrné, Ze maji
charakter pribéhu. Z tohoto diivodu bylo vytvoreno ,sub-logo”“ praveé pro tyto pri-
béhy (Obr. 33 na str. 83). Logo je moderni s kombinaci dvou typi pisem. Logo ma
pripominat razitko, tudiZ jsou barvy ¢erno-bilé. Text v logu ,A jaky je vas pribéh?“
ma spojovat zakaznika se znackou. Pri pohledu na logo by se zakaznikovi mél vy-

61 Firma v zacatcich svého podnikani.
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bavit vlastni pribéh, ktery v ném vyvold emoce. Ukazka moZnych prispévki na
Facebooku je uvedena v Priloze G.

Obr. 33 Navrh loga pro storytelling

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6.4.5 Navrh e-mail marketingu

E-mail marketing byl kolem roku 2011 v Ceské republice nékterymi firmami mylné
povazovany za neucinny marketingovy nastroj. Od tohoto roku se vSak e-mail
marketingu zacalo vénovat vice firem, které se snazily ucit podnikatele, jak sprav-
né e-mail marketing uchopit, aby se dockaly poZadovaného efektu. Diky této revo-
luci, do které se napft. zapojila i spolecnost Emailacademy.cz, se podarilo e-mail
marketing oZivit, a nejen to, ale podarilo se z néj udélat opét jeden z nejucinnéjsich
nastroji marketingu na internetu, a to i navzdory rozmachu socialnich siti. Stale se
totiZ cela rada lidi témto sitim vyhyb4, rostouci zajem o e-mail marketing je toho
dikazem.

Diky spravné nastavenému e-mail marketingu miize firma budovat vyssi di-
véru u svych zakazniki, zvysit prodeje produktii a sluZeb, vybudovat databazi po-
tencidlnich i stalych zdkazniki, ziskat lepsi zpétnou vazbu a prinutit zakazniky ke
spravnému vyuzivani produkti ¢i sluzeb [46].

Sluzba Zaslat.cz v dobé psani této prace ani zdaleka nevyuzivd moZnosti e-
mail marketingu, pouziva pouze e-maily transak¢ni®? a po dorucenti zasilky také e-
maily s vyzvou k hodnoceni. Tyto e-maily jsou ale zpracovany velice jednoduse, je
v nich pouZivan trpny rod a jsou velmi neosobni. I transakéni e-mail Ize vytvorit
Ctivé, ¢imz se zvysi pravdépodobnost, Ze jej prijemce precte cely a tudiZ je obe-
zndmen se vSemi dllezitymi informacemi. Ojedinéle se pomoci e-mailt informuje o
novinkach, jako napft. o slevové akci ¢i zavedeni mobilni aplikace. V priiméru se
vsak tyto e-maily rozesilaji 2x za ptl roku.

U sluzby Zaslat.cz by mohl byt e-mail marketing vyuZit vice. Sluzba totiZ narazi
na problém, Ze zakaznici prilis nectou dtlezité informace na webu - pouze vyplni

62 Transak¢ni e-maily ve sluzbé Zaslat.cz jsou posilany napt. pii vytvoreni objednavky, uhrazeni
objednavky, vyzvednuti ¢i doruceni zasilky.
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objednavku a ¢asto se o vic nezajimaji. Na webu jsou vSak uvedeny dileZité infor-
mace, bez kterych preprava nemusi probihat tak, jak zakaznik oCekava®3. Proto je
treba tyto nezbytné informace uvadét v jednotlivych e-mailech.

V rdmci této prace byly navrzeny jak transaké¢ni, informacni, tak emaily zamé-
fené na budovani vztahu.

Transakcni emaily:

e potvrzeni objednavky;

e potvrzeni platby;

¢ informace prijemci o doruceni;

e potvrzeni o doruceni obéma stranam;
¢ informace o proplacené dobirce;

¢ informace o nevyzvednuté zasilce;

e informace o nedorucené zasilce;

o zasilka se vraci zpét odesilateli;

e registrace uZzivatele.

Informacni e-maily:
e akce na Facebooku;
e zminky o sluzbé Zaslat.cz ve vyznamnych médiich;
e zmény na webu;
e zmény v nabidce prepravct.

E-maily zamérené na budovani vztahu:

e e-mail pfi prvni vytvorené objednavce;

e prani ke svatku;

e vyznamné udalosti ¢lenti Zaslat.cz;
Tén v e-mailech bude pratelsky, ale zaroven vystrazny, aby zadkaznici neptestavali
Cist a nepreskocili tak diilezité informace. Na zac¢atku bude vzdy stru¢né shrnuto,
na zakladé jaké akce zakaznikovi e-mail prisel, a poté bude vyzvan k tomu, Ze ho
¢eka nékolik dalSich kroki k tomu, aby vSe probéhlo tak, jak ma.

Email bude psan vidy osobné. Nebude se v e-mailech pouZivat trpny rod ani
prvni osoba rodu mnozZného. E-maily budou psany tak, jako by jej psala jedna oso-
ba jednomu zakaznikovi. Na konci kaZdého e-mailu bude ru¢ni podpis osoby, ktera
ma informace v e-mailu ve svych kompetencich. E-maily s potvrzenim objednavky
budou od vedouci zakaznické podpory, e-maily tykajici se platby, dobirky ¢i regis-
trace od reditele sluzby, informace o zptisobu baleni zasilek ¢i reklamac¢nim rizeni
od vedouci reklamac¢niho oddéleni atp. U podpisu by také méla byt vzdy fotografie
dané osoby.

63 Hlavni problém byva pti baleni zasilek. Lidé ¢asto nevi, jak maji byt zasilky dle svého charakteru
zabaleny a Casto je bali velmi nedostatecné. Pak se divi, Ze se zasilka cestou k prijemci rozbila a
reklamacni fizeni bylo zamitnuto.
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Kromé béznych transak¢nich e-maild budou rozesilany také e-maily infor-
macni. Vzhledem k tomu, Ze ne vSichni zadkaznici sluzby Zaslat.cz jsou aktivnimi na
Facebooku, je také vhodné upozornit je e-mailem na pravé probihajici akci ¢i sou-
téZ na Facebooku. Od konce roku 2016 se také sluzba Zaslat.cz objevuje ve vy-
znamnych periodikach, proto by bylo vhodné taktéZ zasilat e-maily odkazujici na
dané médium. V téchto e-mailech je tieba udrzet pokorny tén, aby e-maily nevy-
znély vychloubacné.

Dale by mél byt e-mail marketing sluzby Zaslat.cz smérovat k budovani vztahi
se zakazniky. Ty budou obsahovat e-mail, ktery vitad nového uzivatele, a to pfi vy-
tvoreni své prvni objednavky. V tomto e-mailu bude zakaznik vyzvan ke zpétné
vazbé, k pripojeni se do skupiny na Facebooku a bude mu nabidnuta moZnost re-
gistrovat se Ci pripadné uzavrit zasilatelskou smlouvu pro obchodniky s vice zasil-
kami. Tento e-mail bude psan osobné reditelem sluzby. Navrh tohoto e-mailu je
uveden v Priloze H. Ve stejném grafickém stylu byly také navrZeny vSechny zbylé
e-maily.

Dale bude vytvorena databaze krestnich jmen zakaznikl sluzby Zaslat.cz a je-
jich modifikace pro osloveni, aby jim bylo moZné poslat ke jmenindm personalizo-
vany e-mail se slevovym kupdénem jako darkem. Jak jiZ bylo reCeno v kapitole o
Storytellingu, lidé maji radi pribéhy. Proto je vhodné sdilet tyto piibéhy se svymi
zakazniky také prostirednictvim e-maild. Jako priklad miize byt narozeni potomka
jednoho ze zaméstnancl sluzby Zaslat.cz ¢i narozeniny atp. I tyto prilezitosti l1ze

vvvvv

5.6.4.6 Dalsi moznosti vyuziti Inbound marketingu

Inbound marketing v sobé skryva celou fadu dalSich aktivit, které by i sluzba Za-
slat.cz mohla vyuzit. Jako nendkladng, presto uUcinna aktivita je zaloZeni blogu.
V soucasné dobé kromé PR ¢lanku nema sluzba Zaslat.cz prakticky Zddnou moz-
nost, jak se vyjadrovat napt. k aktualni situaci na poli prepravnich sluzeb. Sluzba
ma k dispozici celou fadu zajimavych statistik, poznatk, rad a doporuceni, které
by mohla se svymi zadkazniky sdilet, nema k tomu vSak prostor. Blog by mohl byt
vyuzit taktéZ na clanky o tématech mimo zasilatelské sluzby tykajici se napft. start-
up projektli, vedeni tymu, vyvoji e-shopu, mobilnich aplikaci atp. Zaméstnanci
sluzby Zaslat.cz maji bohaté zkuSenosti, které by zajisté nékdo ocenit mohl. Vzhle-
dem k témto zkuSenostem maji ¢lanky tohoto typu potencial byt hojné ¢teny a sdi-
leny, a to nejen samotnymi zdkazniky sluzby Zaslat.cz, coZ mimo jiné napomiize
optimalizaci pro vyhledavace (SEO).

Kromé blogu lze v zasilatelskych sluzbach vyuzit taktéz videi, a to prevazné
takovych, kterd maji vzdélavaci charakter. Jednim z hlavnich problémi sluzby je
ten, Ze zakaznici ¢asto nevénuji dostatek pozornosti Cteni dilezitych informaci ty-
kajicich se prepravy zasilek, obzvlasté pak zplisobu baleni zasilek. Proto by méla
byt natadcena videa, kde bude natoCen presny postup, jak jednotlivé zasilky balit.
Tato videa by méla za cil primarné vzdélavat zakazniky, ale také by méla byt pri-
tazliva a zabavna. To se odviji pfimo od osoby, ktera by ve videu figurovala, a jejich
komunikacnich schopnosti. Na pritazlivosti by pak také pridavalo prostiedi, kde by
bylo video nataceno. Neméla by byt natacena nékde v kancelari ani ve skladu, ale
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nejlépe doma v obyvacim pokoji. Tak by se nejlépe ilustrovala situace, ve které se
nachazeji samotni zakaznici. Také by mély byt ve videu zminény alternativy, jak
urcité zbozi zabalit, kdyZ zakaznik nema k dispozici profesionalni obalovy material.

Pokud by tato videa méla ispéch, mohlo by se to poté spojit s marketingem na
socialnich sitich. Sluzba Zaslat.cz by mohla vyzvat své zakazniky, aby navrhli néja-
ky kuriézni predmeét, ze kterého se udéla edukativni video, jak toto zboZi spravné
zabalit. S videi souvisi také dal$i moznost, jak zakazniky vybavit co nejvice potieb-
nymi informacemi, a to zasilat jim manualy, nap¥. ve formé infografiky.

Vhodnym ndastrojem jsou taktéz PR c¢lanky, které v soucasné dobé sluzba Za-
slat.cz jiz vyuziva. Od podzimu roku 2016 totiz zacalo vedeni spole¢nosti spolupra-
covat s PR agenturou Botticelli, spol.s.r.o. V oblasti PR je u¢innéjsi najmout si spe-
cializovanou agenturu s dobrym jménem, ktera je zarukou, Ze se ¢lanky o dané fir-
mé objevi ve vyznamnych médiich. Alespon ve sluzbé Zaslat.cz najmuti agentury
bylo vhodnéjsi variantou, nez kdyby si tuto aktivitu musela zabezpecovat sama.

Tato agentura usiluje o vzbuzeni dojmu, Ze je Feditel sluZby Zaslat.cz odbornik
na poli prepravnich sluzZeb, tudiZ jej agentura casto cituje do ¢lanku tematicky za-
mérenych na prepravni sluzby. Napi. v obdobi pired Vanocemi byl ¢asto citovan
pro své rady, kdy nejpozdéji poslat balik, aby pfiSel do Vanoc. Kromé tisténych a
elektronickych ¢lankt (Forbes.cz, Czechcrunch.cz, Blesk.cz a jiné) se objevil také
v televiznim vysilani na CT24 v pofadu @online a v rozhlasovém vysilani na radiu
Kiss 98 v poradu ,Na férovku s Hankou Maslikovou“. Ve vSech téchto médiich pfi-
tom nehovoril o sluzbé Zaslat.cz, ale o problematice zasilatelskych sluzeb jako ta-
kovych, coZ je pro Ctenare, posluchace ¢i divaky prinosnéjsi.
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6 Diskuze a doporuceni

Z internetu se stava hlavni informac¢ni kanal v ramci nakupniho procesu a je stale
hojnéji vyuzivan taktéZ jako nakupni kanal. Cim dal vice v$ak uZivatelé, kteii naku-
puji na internetu, postradaji prvky klasického obchodu. Proto je tfeba tyto prvky
prenaset do prostiedi online. AC nékteré firmy plisobici na internetu pochopili, jak
se spravné ujmout online aktivit, cela rada firem vsak stale funguji v ,klasickém
rezimu“ starych webovych e-shopi.

Tato prace zamérena na nastroje online marketingu malych a stfednich pod-
nikl v sektoru sluzeb zkoumala postoje uzivatelli internetu, jejich nazory a prefe-
rence, které byly porovnany s diive provedenymi studiemi. I v oblasti piepravnich
sluZeb lze pozorovat rostouci trend ndkupu pres internet, ac je v této oblasti vyvoj
pomalejsi. Lidé totiZz nejsou dostatecné informovani o moZnostech v oblasti pre-
mnohé z nich spolehlivost a kvalita doruceni. Predavaji totiZ prepravni spole¢nosti
své leckdy osobni véci, které pro né maji vysokou emocni hodnotu. Ac¢ je cena za
piepravu zasilek taktéz diilezitym aspektem, spolehlivost dorucenti je pro né diile-
zeb neni vhodné vzdy vybirat tu nejlevnéjsi variantu.

Vysledky zjisténé v ramci této prace jsou velice specifické - zamérené na trh
prepravnich zprostiedkovatelii. A¢ je Ize do jisté miry zobecnit, sektor sluzeb je
velice Siroky a vysledky nebude mozné komplexné aplikovat do jinych oblasti sek-
toru sluZeb, ktery je velice rozmanity. I kdyby se nebraly v potaz sluzby poskyto-
vané zakaznikiim osobné, tedy ne pres internet, preprava zasilek je stale velice
specificka, stejné tak jako zakaznické preference. Pro lepsi pochopeni problemati-
ky online marketingu sluZeb by bylo vhodnéjsi vyuzit také jiny trh, napft. IT, ces-
tovni ruch, finan¢ni sluzby aj.

Hlavni uskali této prace povazuje autorka za nemoznost diikladnéji zhodnotit
konkuren¢ni prostiedi trhu piepravnich zprostredkovateld. VétSina dat v ramci
této prace jsou vzata z internich zdroji pouze jedné sluzby - Zaslat.cz. Zbylé zpro-
stredkovatele bylo mozné zhodnotit pouze na zakladé bezplatnych nastroja na in-
ternetu, které jsou jednak zna¢né omezeny, ale také nejsou zcela presné. DalSim
nedostatkem je pouhy navrh urcitych nastrojti, které prozatim nemohly byt ovére-
ny v praxi (Instagram, storytelling, e-mail marketing). Jejich pfinos pro sluzbu Za-
slat.cz je tudiZ pouze predpokladany. V neposledni radé by se dala zvysit vypovida-
ci hodnota provedeného experimentu tim, Ze by byl proveden s vice uZivateli.
Vramci této prace byl experiment proveden pouze s péti uZivateli, coz bylo pro
ucely této prace dostacujici.

V oblasti marketingu prepravnich zprostiedkovateld, tedy firem ptsobicich
trh je relativné atraktivni pro vstup novych firem, konkurence je na prvni pohled
Siroka. Dilezité je, aby se nabidka konkrétni firmy zobrazila na prvni strance ve
vysledcich vyhledavani ve vyhledavacich. Vzhledem k tomu, Ze je tento trh relativ-
né novy, lidé znaji ve vétsiné pripadii pouze Ceskou postu. Jakmile se tudiZ objevi
potieba poslat zasilku, lidé nevédi, jaké maji moZnosti, a tak vyuZiji nejprve vyhle-
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davace, kam zadavaji obecnd klicova slova. Proto je stéZejni, aby se nabidka firmy
objevila co nejvySe na prvni strance vysledku vyhledavani ve vyhledavacich (Goo-
gle, Seznam a jiné). Experiment provedeny v ramci této prace potvrdil, Ze lidé ne-
rozliSuji placené odkazy a organické vysledky. Diivéryhodnéji taktéz plisobi, kdyZ
se dana firma na prvni strance vysledku vyhledavani zobrazi vice, nez jednou. Ob-
zvlasté na trhu prepravnich zprostredkovatelli, kde je povédomi o jednotlivych
sluzbach stale jesté minimalni, je predni pozice ve vysledcich vyhledavani nezbyt-
na. Je tedy treba soustavné optimalizovat web, zabyvat se linkbuildingem a dalSimi
aktivitami napomahajici optimalizaci pro vyhledavace a zaroven investovat do PPC
reklam.

Naopak reklamy v obsahové siti jiz tak i€inné nejsou, jak potvrdila tato prace.
Lidé jsou stale vice presyceni reklamou, na kterou jsou v offline prostiedi relativné
zvyKkli, v online prostredi jim vSak stale vice prekazi. Svédci o tom fakt, Ze lidé stale
vice vyuZivaji program na blokovani reklamy na internetu (Ad Block), a pokud jej
nevyuzivaji, i tak je reklama obtéZuje, nevnimaji ji a zamérné na ni neklikaji. Trh
prepravnich sluZeb je navic charakteristicky tim, Ze potieba vyuZit prepravnich
sluZeb v nepodnikatelském sektoru je casto narazova. JestliZe clovék nema aktualni
potirebu poslat balik, pak pro néj muize byt tato bannerova reklama obtézujici.
Bannerova reklama by mohla byt efektivné vyuZzita k remarketingu. Tato prace
vSak potvrdila, Ze ani tato relevantni reklama nefunguje tak, jak by se od ni oc¢eka-
valo. Spousta lidi jiZ trpi tzv. bannerovou slepotou.

Lidé daleko vice véri vlastnimu posouzeni a zkuSenostem dalSich zakaznikd,
ktefi jsou ve stejné pozici jako oni. V ramci ndkupniho rozhodovani si ¢lovék nej-
prve mapuje trh prostiednictvim vyhledavace, poté navstivi web jednotlivych fi-
rem. JestliZe se vSak na landing page®* nedozvi to, co hled4, a to v prvnich par vte-
rinach, automaticky odchazi a odpovédi hleda u konkurencnich firem. Landing pa-
ge tudiZ musi byt relevantni k zadanému klicovému slovu. Web poté musi byt pre-
hledny, stru¢ny, navstévnik musi co nejrychleji nalézt odpovéd na sviij hledany
dotaz. Na webu poskytujici prepravni sluzby je vsak stale nejdilezitéjsi ivodni
stranka. UZivatel se na ni musi jednoduse a ptrehledné dozvédét vSechny dilezité
informace - ceny, podminky, omezeni, vyhody, reference, mobilni aplikace, spolu-
prace s médii a jiné. Pravé uvodni stranka ve vétSiné piipadd rozhodne, zda clovék
na daném webu nakoupi ¢i nenakoupi. Toto ovSem nemusi platit u kazdého e-
shopu. V urcitych segmentech (napt. ndkup drogerie) Gvodni stranka prilis dilezi-
td neni, clovék by se mél vSechny podstatné informace dozvédét na produktové
strance. Sluzby jsou samy o sobé charakteristické, obzvlasteé ty, které plisobi pouze
na internetu. U nich je Givodni stranka stéZejni. Lidé jsou v ramci nakupu sluzeb
vice obezretni, protoze predem nevi, co si kupuji. Sluzbu si nemohou predem pro-
hlédnout ani vyzkouset. U prepravnich sluzeb je tato skutecnost jesté silnéjsi, jeli-
koZ prepravnim spolecnostem svéruji sviij osobni majetek, ke kterému maji cito-
vou vazbu, a tudiZ se mnohem vice zajimaji o dodate¢né informace, kvalitu a spo-
lehlivost. Tato prace potvrdila, Ze lidé hledaji vSechny potifebné informace hned na

64 Stranka, na kterou se uzivatel dostane po kliknuti na odkaz ve vysledku vyhledavani.
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uvodni strance, nechce se jim prohledavat cely web. Nékteré informace by je tieba
ani nenapadlo hledat, ale jakmile jim jsou nabidnuty, velice kladné to oceni.

S tim souvisi reference. O prepravnich sluzbach se obecné velice pestie disku-
tuje, lidé se radi podéli o svou osobni negativni zkuSenost radsi, neZ o pozitivni.
Z toho diivodu jsou lidé k sektoru prepravnich sluzeb skepticti a obezretni. Jestlize
vSak firma sbira reference svych zakazniki a jsou ve velké mire pozitivni, pak by se
s nimi méla podélit, a to nejlépe hned na Uvodni strance. Lidé sice Casto vyuziji
i jiny zdroj referenci, nez je vlastni web, presto vSak tyto reference zvysuji diveéry-
hodnost. S referencemi by se nemélo Setrit. Leckteré firmy uvedou na svilij web
nékolik malo referenci, které navic neaktualizuji. Jestlize firma sbira reference
pribézné, méla by vSechny zverejnovat (alespon ty pozitivni, napt. 3 a vice hvézdi-
¢ek). Pro tyto reference lze vytvorit samostatnou podstranku na webu, na kterou
by vSak tvodni stranka méla odkazovat.

Socialni sité jsou sice vhodnym zdrojem referenci, firmy si je vSak mohou do
jisté miry prizptsobovat dle svych predstav, a tudiz ztraci na divéryhodnosti. Re-
ference na Facebooku sleduje jen zlomek uzivateld internetu, prevazné téch mla-
dych. Obecné je vSak Facebook stdle mistem pro zabavu, odpocinek a komunikaci.
Proto by nemél byt Facebook vyuzivan jako prodejni kanal. Komunikace na Face-
booku musi byt prizpilisobena charakteru této socialni sité. Firmy zde vsak maji
jedinecnou prilezitost byt ve velmi tésné vazbé se svymi zakazniky, mohou s nimi
komunikovat v redlném case, mohou je vtahnout do vlastniho podnikani. Facebook
by mél byt firmami vyuzivan jako nastroj k budovani vztahu se soucasnymi zakaz-
niky a tim prostrednictvim WOM (Word of Mouth) k osloveni potencialnich zakaz-
nikl. Diky tomu lze vytvaret povédomi o znacce/sluzbé u téch zakazniki, kteri
soucasné nemaji potiebu danou sluzbu vyuzit. Jakmile vSak tuto potiebu mit bu-
dou, asociuji si pravé tuto znacku. V pripadé prepravnich sluZeb je toto vice nez
dtlezité. Lidé, kteri posilaji zasilky pro své soukromé tcely, je totiZ neposilaji moc
Casto, téma prepravy zasilek navic neni prili§ atraktivni. Proto by mély firmy se
svymi fanousky sdilet obsah, ktery nemusi vzdy uzce souviset s poskytovanymi
sluzbami - nechat fanousky nahlédnout do zakulisi sluZby, nabidnout jim soutézZe o
konkrétni ceny (nejen o slevu na zaslani baliku), sledovat aktualni déni a k nému se
objektivné vyjadiovat, vtahnout fanousky do riznych projektt atd.

Stejné tak, jako Facebook, by mél podobnou roli hrat taktéZ e-mail marketing.
Zde se jiz neklade diiraz prostiednictvim e-mailu zakazniky bavit, nicméné prina-
Set jim relevantni informace, vzdélavat je, a to personalizovanou formou. Kazdy
zaslany e-mail by mél znit tak, Ze jej konkrétnimu zakaznikovi napsal jeden kon-
krétni zaméstnanec firmy. AC rlizné prirucky a manudly tykajici se e-mail marke-
tingu tikaji, Ze maji byt e-maily jasné, strucné a kratké, u prepravnich sluzeb to tak
uplné neplati. Zde je tieba, aby lidé védéli co mozna nejvice informaci o tom, jak
sluzba funguje, na co si maji dat pozor pti baleni zasilek ¢i jaky je aktualni stav za-
silky atp. I zde by mél byt kladen velky diiraz na personalizaci e-mailti, v sektoru
prepravnich sluzeb toto mize byt znacnou konkuren¢ni vyhodou. Vzhledem
k mnoZstvi zasilek jsou totiZ e-maily zasilané témito spoleCnostmi velice strucné,
automatické a neosobni.
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AC se storytelling v marketingu vyuZzival jiZ od pocatku marketingovych akti-
vit, nékteré firmy jej stale opomijeji. JestliZe nejsou pribéhy danou firmou ¢i sluz-
bou opredeny samy o sobé, v roce 2017 se naskytuje jedine¢ny nastroj, jak pribéhy
presto do svych marketingovych aktivit zabudovat, a to prostfednictvim socialni
sité Instagram. V sektoru prepravnich sluzeb, konkrétné prepravnich zprostredko-
vatel(, je obtiZné nalézt néjaky fotogenicky prvek, ktery by lidé ocenili a ktery by je
bavil. Instagram vsak nabizi moZnost nechat nahlédnout své zadkazniky do zakulis{
firmy. Lidé chtéji vidét, co se dé€je v zakulisi, jak zaméstnanci vypadaji, co d€laji, jak
vznikaji riizné projekty, jak se bavi i co délaji ve svém volném case. Diky Instagra-
mu lze tyto pribéhy firmy poutavou a nenasilnou formou lidem prinést. Opét zde
vSak plati, Ze Instagram by nemél byt prodejni kanal, ale kanal fungujici k budovani
vztahu se zakazniky, budovani znacky, jména i lidra v oboru.

Moznosti, jak se dostat bliZze i k potencidlnim zdkaznikiim je celd rada, jsou
vSak leckdy velmi nakladné. I u sluzeb piisobicich vyhradné na internetu je vhodné
smeérovat své aktivity také k Public Relations. JestliZe sluZzba neni schopna kvalitné
PR aktivity zabezpecit sama, 1ze uvaZovat o najmuti specializované agentury. Diky
té se miliZe i mala sluzba objevit v masovych médiich a zasdhnout tak velké mnoz-
stvi potencialnich zakaznikl. Diky Public Relations navic tyto aktivity pro ¢tena-
fe/posluchace/divaky neplisobi jako reklama, ale jako vérohodny zdroj informaci.
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7 Zaver

Zalozit si vlastni sluzbu na internetu se jevi jako relativné snadny a levny zptisob
podnikani, obzvlasté pak v pripadé zprostredkovani sluzeb jiné firmy. Poskytovat
takové sluzby je vsak leckdy velice obtizné. Zprostredkovatel mtize mit funkéni,
prehledny, uzivatelsky privétivy web, vhodné komunikovat se zdkazniky a to pro-
stfednictvim spravnych kandlli, mit dobrou pozici ve vysledcich vyhledavani, bu-
dovat sit’ partnerskych webi ¢i vhodné uchopit socialni sité, presto se jeho uspéch
odviji od spolectnosti, ktera nakonec sluzbu provede. Lze vSak s témito spolec-
nostmi udrZovat takové vztahy, aby byl vzajemny vztah zaloZeny na vyméné pod-
statnych informaci a spolupraci. Je tieba, aby spolecnosti, jejichZ sluzby interneto-
va firma zprostiredkovava, byly povazovany za hlavniho a nejdtlezitéjsiho zakazni-
ka, a dle toho s nimi vést dialog. Aktivity online marketingu jsou poté aZ druhora-
dé. Tato prace méla za cil tyto aktivity analyzovat, a to v prostredi prepravnich
zprostiedkovateli ptsobicich v sektoru sluzeb vyhradné na internetu. Konkrétné
v sektoru prepravnich sluZeb se jevi forma zprostredkovani za vhodnou, ne-li do-
konce tou nejlepsi moznosti, jak se prosadit. Zprostiedkovani totiz spociva v tom,
zZe jsou nabidnuty sluzby prepravci, ke kterym se koncovy zakaznik bézné nedo-
stane. Tyto firmy totiZ plisobi na trhu B2B a trh B2C pro né vzhledem k objemu
zasilek a dodatecnym nakladlim na akvizaci téchto zakaznikl neni atraktivni. Pre-
pravni zprostiedkovatelé se naopak na tyto zakazniky zaméruji a své aktivity smé-
fuji k tomu, aby trh piepravnich spolecnosti co mozna nejvice zatraktivnili a udéla-
li jej pristupnym i koncovym zakaznikim.

Aby bylo moZné poskytnout obecna doporuceni malym a stifednim podnikiim
plisobicich v sektoru sluzeb na internetu, bylo nejprve potieba zjistit, jaké jsou
preference, postoje a nazory lidi na trh prepravnich sluzeb. K tomu bylo vyuZito
dotaznikové Setfeni probihajici v dubnu roku 2016. Pozornost byla dale zamétena
na jednu soucast nakupniho procesu, a to analyzu trhu a vybér vhodného dodava-
tele prepravnich sluZeb koncovymi zdkazniky. K tomu byl vyuZit experiment, ktery
potvrdil predem stanoveny piredpoklad, Ze si lidé v situaci vybéru prepravce zvoli
radéji prepravniho zprostiedkovatele, neZ aby vyuZili primo sluzeb prepravni spo-
le¢nosti. Timto experimentem bylo ovéreno, Ze prepravni zprostiedkovatelé maji
své diilezité postaveni na trhu prepravnich sluzeb a Ze své aktivity smérujici smée-
rem ke koncovym zdkaznikiim délaji vhodnym zptlisobem. V ramci tohoto experi-
mentu se taktéz sledovalo, jak se konkrétni ¢lovék na internetu pohybuje, co vy-
hledava, o co se zajima, co je pro néj obecné pii vyhledavani na internetu dtilezité a
co naopak nebere v potaz. Na zakladé poznani zakaznickych preferenci jak dotaz-
nikovym Setfenim, tak experimentem, bylo mozné jednotlivé nastroje online mar-
ketingu zhodnotit a ovérit platnost jejich vysledkii.
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A Dotaznik

Zaslat.cz podle VasSich predstav

Predem Vam jménem celého kolektivu Zaslat.cz dékuji za Vase postrehy.

Dovolil bych si Vas vsak upozornit, abyste hodnotili prevazné sluzbu Zaslat.cz, nikoliv prepravni spolecnosti GLS,
Toptrans, Geis, Messenger, DPD, UPS a podobné. My jsme pouze zprostredkovatelé prepravy a jak jisté dobre vite,
néktere skutecnosti jednoduse nejsou v nasich silach zmenit.

Vas cas Vam alespon vynahradim kuponem na 50 K¢ kredit, ktery obdrzite formou SMS po dokonceni dotazniku.

Jeste jednou dékuji, vazim si kazdeho nazoru.

Image title

Miroslav Michalko, spoluzakladatel Zaslat.cz

Pustme se spolu do toho, nezabere Vam to vic nez par minut.
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Odkud jste se poprvé dozvédéli o sluzbe Zaslat.cz?

Hledal/a jsem na Google
Hledal/a jsem na Seznamu
Z Facebooku

0d rodiny ¢i znamych
Zradia

Z internetove reklamy

Vyuzili jste nasich sluzeb pro zasilky:
Vnitrostatni (po CR)
Mezinarodni
Nadrozmérneé (Toptrans, paletova preprava)

Expresni (kuryr po Praze nebo Brné)

Z jakého diivodu jste si vybrali pro prepravu svych zasilek prave sluzbu
Zaslat.cz?

Cena

Moznost objednat online
Vyzvednuti doma/v praci
Vybeér z vice prepravcll

Bez nutnosti smlouvy
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Kolik celkem (i mimo Zaslat.cz) poslete mésicné zasilek?
Témér zadnou
Spis prilezitostné nékolik mésicne
Kazdy tyden nékolik
Posilam prakticky kazdy den
Do 10 zasilek denné

10 a vice zasilek denné

v v v o,

Row 1. Cena Column 1. nedulezite
Row 2. Daveryhodnost Column 2. meénée

Row 3. Rychlost Column 3. stredné
Row 4. Zakaznicky servis Column 4. ddlezite
Row 5. Jednoduchost objednani Column 5. rozhodujici

Row 6. Drivejsi zkusenost s prepravcem

Row 7. Spolehlivost doruceni

Row 8. Rychlost proplaceni dobirky

Row 9. Mobilni aplikace

Row 10. Urceni casu vyzvednuti

Row 11. Moznost zmény casu a mista doru

Row 12. Objednani prepravy po telefonu
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Preferuji: *

Systém nenarocny na obsluhu, automaticke vybrani pro me nejlepsiho prepravce. Nechci byt zatézovana de

Pro vyber chci mit k dispozici co nejvice detailtl, hodnoceni atp. Nevadi mi stravit s objednavkou par minut r

Jaky je ddvod zasilani balika?
Je to moje prace (jsem v praci zodpovedny/a za zasilky)
Zasilam rodiné a znamym
Privydéelavam si prodejem na internetu (Bazos, Aukro, Flér a podobné)
Casto vyménuji pouzité véci
Mam eshop/prodejnu

Vyrabim vlastni vyrobky
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Zkusenosti s konkrétnimi prepravci:

Row 1. Ceska posta - klasické baliky a listo Column 1. Nevyuzil
Row 2. Ceska posta - Balik do ruky a Balik 1 Column 2. Otiesné
Row 3. PPL Column 3. Spatné
Row 4. GLS Column 4. Dobré
Row 5. Geis Column 5. Super

Row 6. Intime

Row 7. DPD

Row 8. Toptrans

Row 9. UPS

Row 10. DHL



106 Dotaznik

Jak celkove vnimate kvalitu nasich sluzeb v porovnani s konkurenci? *

Jak hodnotite vzhled nasich webovych stranek v porovnani s konkurenci?

Mnohem prehlednéjsi a jednodussi

Chybi osobity prvek (napr. postavicka, privodce)
Prilis obycejny

Piilis formulara a funkei

Daveryhodnéjsi

Neprehledny
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Par udajti o Vas

nemusite vyplnit, ale pomGze nam tim lépe pochopit, kdo jsou nasi zakaznici

Pohlavi

Muz

Zena

Vek

Zamestnani

1.

Zameéstnanec

osve

Podnikatel - majitel firmy

Student

Nezameéstnany

Rodic na plny uvazek
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Bydlisté

staci meésto, nebo jenom kraj

A ted ta slibena 50 K¢ sleva na zasilku,

staci vyplnit telefonni Cislo, na které Vam formou SMS zasleme kod pro vyuziti slevy. Na jednoho zakaznika je povoleno
vyuzit slevu jenom 1x.

Telefonni cislo, na které bude zaslana SMS s 50 K¢ kreditem: *

Chcete, abych Vas osobné kontaktoval a probrali bychom spolu blize Vase
pocity ze Zaslat.cz? Nebo se treba domluvili na dlouhodobé spolupraci?

Ano, kontaktuje me

Ne, vyjadril jsem vse
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B Vysledky dotazniku

Vékové rozlozeni respondenti
60

50

40

30

20

10

B | .
20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

mVak

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni (jaro 2016, n=423)

Povolani respondentt

-

= Zaméstnanec = OSVC = Podnikatel - majitel firmy

= Student = Nezameéstnany = Rodi¢ na plny tvazek

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni (jaro 2016, n=423)
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Dulezité parametry pii vybéru piepravce
B nedtilezité MM méné [0 stfedné M dilezité M rozhodujici

200
100
0
Cena Dlvéryhodnost Rychlost Zakaznicky servis
B neddlezité MM méné 00 stitedné MM dilezité M rozhodujici
200
100
Jednoduchost objednani Diivéjsi zkuSenost Spolehlivost doruceni  Rychlost proplaceni dobirky
s prepravcem
B neddlezité M méné [0 stfedné M dilezité M rozhodujici
200
100
0

Mobilni aplikace Urceni casu vyzvednuti MozZnost zmény Casu Objednani prepravy po
a mista dorucen{ telefonu
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C Experiment

Pripadova studie
Text pripadové studie, ktery byl precten sledovanym uzivatellim experimentu:

Predstavte si, Ze se Vads bratr/sestra sluzebné na rok prestéhuje do Anglie. Chcete
mu/ji udélat radost a poslat mu/ji ddrek k narozenindm. S Ceskou postou mdte $pat-
né zkusenosti a chcete vyzkouset jinou alternativu. Budete posilat balik o vdze 3 kg a
rozmérech 50x50x50 cm (bézny balik, nejednd se o kiehké zboZi). Vite, Ze cena za
3 kg balik do Anglie je u Ceské posty cca za 600 K¢, coZ je pro Vds prilis. Chcete tedy
nalézt néco levnéjsiho, max. cena je 450 K.

Madte k dispozici pocitac s internetem — miiZete vyuZit jakykoliv zdroj k tomu, abyste
porovnali nabidku prepravnich sluZeb na internetu (tzn. miiZete vyuZzit Google vyhle-
ddvac, Seznam, Facebook (i riizné diskuze atp.). Na najiti vhodné sluzby mdte 30 min

a poté mi sdélite, co a proc jste si vybrali.

Jakmile se uzivatel rozhodne, kterého piepravce si zvoli, byl mu sdélen nasledujici
text:

Nyni si predstavte, Ze jste ve stejné situaci, ale na cené zdsilky Vam viibec nezdleZi.
Chcete hlavné, aby Vase zdsilka v porddku prisla prijemci. Jakého prepravce si nyni
zvolite?

Po dokonceni tohoto experimentu byly zkoumanym uZzivatelim poloZeny nasledu-
jici otazky:
e Zjakého divodu jste si vybral/a prepravce v prvni a druhé ¢asti experimentu?
e Byl pro Vas web zvoleného piepravce prehledny? Ziskal/a jste vSechny infor-
mace, které jste hledal/a?
e Vyuzil/a jste v minulosti v redlné situaci prepravu zasilek jinym zpiisobem,
nez pres Ceskou postu? Pokud ano, jakou zkuSenost jste si z tohoto odnesl/a?
e RozliSujete ve vysledcich vyhledavani napr. na Google a Seznamu placené od-
kazy a prirozené vyhledavani?
e Jsou pro Vas reference na Facebooku ¢i ve verejné pristupnych online disku-
zich dtlezité?
e Sledujete na internetu reklamy (bannery), pripadné mate ve Vasem PC nain-
stalovany Ad Block?

Pribéh experimentu

V této Casti budou interpretovany formou textového zaznamu vysledky vyzkumu u
jednotlivych sledovanych uzivatelli. Zaznam je rozdélen do tii ¢asti: v prvni Casti
experimentu je uZivatel omezen cenou, ve druhé Casti experimentu ma uzivatel
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neomezeny rozpocet, nejdiilezitéjsi je kvalita prepravy. Na zavér jsou uzivatelim
kladeny dopliiujici otazky.

Sledovany uzivatel A - Zena ve véku 57 let; doba experimentu: 23 min.

Prvni ¢ast experimentu - omezeni cenou

e UZivatelka A zadala nejprve klicové slovo ,Poslat balik do Anglie“ na Google a
postupné klika na PPC reklamy od vrchu. Prvni je Zaslat.cz:
o zadava parametry do kalkulacky, kalkulacku sleduje, ¢te kazdé slovo;
o vyplni adaje o balicich a pokracuje na dalsi stranu;
o zobrazila se ji moZnost vyuZit prepravce GLS nebo DPD, ¢te podrob-
né vSechny informace o prepravé;
o letmo projede celou stranku;
o jde zpét na Google.
e UZivatelka A klika na odkaz Poslisnadno.cz (PPC):
o proklikava uvodni slide s diilezitymi informacemi;
o do kalkulacky a zadava parametry piepravy;
o pokracuje na dalsi stranku s cenovou kalkulaci a nevéricné kouka na
ceny;
o prohledava stranku, jestli se nékde nenachdazi dalsi levnéjsi nabidka;
o odchazi na Google.

e Uzivatelka A prechazi na DeliBarry (PPC)
o ihned zadava parametry prepravy do kalkulacky, ve které se cena au-
tomaticky zobrazuje;
o vidi cenu a odchazi.
e Uzivatelka A méni klicové slovo na ,balik do Anglie nejlevnéji“, prohlédne vy-
sledek vyhledavani, na nic neklika.
e Uzivatelka A méni klicové slovo na ,balik do Anglie srovnani“
o prechazi na diskusni forum na Emimino.cz a prohliZi téma ,Jak poslat
co nejlevnéji balik do Anglie®;
o prechazi zpét na Google.
e UZivatelka A méni klicové slovo na ,balik do Anglie diskuze a klika na odkaz
cz-balik.cz (PPC):
o ihned prechazi do kalkulacky, prehledné rychle proklikava;
o kouka na cenu a odchazi;
e Uzivatelka A prechazi na férum Forum.chronomag.cz, letmo projede ofima a
odchazi.
e Uzivatelka A na Google klika na balikdozahranici.cz:

o ihned vypliiuje parametry do kalkulacky, rychle a bez problému;
o po vypocteni ceny odchazi.
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e Uzivatelka A sdéluje, Ze ji tento prizkum staci a pro prepravu zasilky by si
zvolila sluzbu Zaslat.cz.

Druha Cast experimentu - na cené nezaleZi, hlavni je kvalita.

e Uzivatelka A ihned piechazi na Zaslat.cz:
o podrobné prohlizi tvodni stranku, kde se pozastavi u sekce ,Napsali
o nas“ (reference od uzivateld, ktef{ sluzbu jiz vyuzili);
o sleduje sekci ,Mame co rict“ (zde jsou uvedena loga médii, ktera o
Zaslat.cz psala);
o prechazi zpét na Google.
e UzZivatelka A méni klicové slovo na ,balik do Anglie“ a klika na Balikdozahra-
nici.cz (PPC):
o prohlizi ivodni stranku a ¢te sekci ,Nazory naSich zakaznik*;
o odchazi zpét na Google.
e Uzivatelka A prechazi na Europosta.cz, projizdi ivodni stranku, tvari se zma-
tené a odchazi.
e Uzivatelka A piechazi na Chytrybalik.cz, hleda reference - ty ji odkaZzi na jejich
stranku na Facebooku, po precteni hodnoceni odchazi.
o UZzivatelka A sdéluje, Ze i v druhé casti experimentu voli Zaslat.cz, protoZe na
ni sluzba plisobila nejvice diivéryhodné.

Dopliujici otazky

Z jakého dtvodu jste si vybral/a prepravce v prvni a druhé ¢asti experimentu?
e V prvni ¢asti bezkonkurencni cena. V druhé ¢asti uzivatelka A ocetuje rychlost
dorucenti, sledovani zasilky a divéryhodnost celé sluzby.
Byl pro Vas web zvoleného prepravce piehledny? Ziskal/a jste vSechny informace,
které jste hledal/a?
e Ano, oproti ostatnim prohliZenym firmam byl pirehledny a vSe, co jsem potie-
bovala védét, jsem ziskala hned na prvni strance.
Vyuiivl /a jste v minulosti vredlné situaci prepravu zasilek jinym zplisobem, nez
pres Ceskou poStu? Pokud ano, jakou zkuSenost jste si z tohoto odnesl/a?
e Ne, pouze Ceska posta.
Rozlisujete ve vysledcich vyhledavani napt. na Google a Seznamu placené odkazy a
prirozené vyhledavani?
e NerozliSuji, ani nevim, Ze to rozlisit 1ze.
Jsou pro Vas reference na Facebooku ¢i ve verejné pristupnych online diskuzich
dilezité?
e Ano, velmi. I podle toho jsem se v druhé ¢asti experimentu rozhodla.

Sledujete na internetu reklamy (bannery), pripadné mate ve Vasem PC nainstalo-
vany Ad Block?
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Nesleduji, mam zapnuty Ad Block.

Sledovany uzivatel B - muz ve véku 38 let, doba experimentu: 13 min.

Prvni ¢ast experimentu - omezeni cenou

UZivatel B prichazi na Google a zadava klicové slovo ,zaslani baliku do Anglie,
automaticky preskakuje PPC a prechazi na organické vyhledavani, kde rozkli-
kava postupné vsechny odkazy. Jako prvni je Zaslat.cz:

o odkaz ho nasméroval primo na cenik baliku do Anglie, koukne na ce-
nu a odchazi.

Uzivatel B prechazi do druhé zalozky, kde ma rozkliknutou sluzbu DeliBarry:
o zadava parametry prepravy do kalkulacky, kde se mu cena automa-
ticky zobrazuje - odchazi.
UZivatel B prechazi do treti rozkliknuté zalozky, kde ma Balikdozahranici.cz :
o letmo procita avodni stranku a prechazi ke kalkulacce;
o po zobrazeni ceny odchazi.

UZivatel B prechazi na cCtvrtou rozkliknutou zalozku, a tou je Dolphi-
transport.com:

o odkaz ho nasméruje na cenik;

o ceny jsou uvedeny dle jednotlivych zén, dlouho to procita, pta se,
kam konkrétné do Anglie ma byt balik poslan (kvili zminénym z6-
nam);

o ceny jsou uvedeny v librach, a tak musi prepocitat na koruny - po
vypocteni ceny odchazi.

UZzivatel B prechazi na patou rozkliklou zalozku, kterou je Chytrybalik.cz:

o odkaz jej nasméruje na cenik, kde ihned vidi ceny a odchazi.

UZzivatel B jde zpét na vysledek vyhledavani a prechazi na blog Katkacestu-
je.cz®5, kde autorka piSe o tématu jak nejlevnéji poslat balik do zahranici.

o vtomto ¢lanku je zminéna sluzba DeliBarry, uZivatel B tak znovu
prechazi na web DeliBarry;

o zde md vSak vypocitanou cenu z jeho minulé navstévy, a tak odchazi.
UZzivatel B sdéluje, Ze by si pro prepravu zasilky do Anglie vybral sluzbu Za-
slat.cz.

65 Viz http://www.katkacestuje.cz/2016/02 /jak-nejlevneji-poslat-balik-do-zahranici.html
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Druha ¢ast vyzkumu - na cené nezalezi, hlavni je kvalita.

e UZivatel B znovu prechazi na blog Katkacestuje.cz a pozornéji Cte ¢lanek. Zno-
vu klika na odkaz DeliBarry:

o prohlizi ivodni stranku a odchazi.
e UZivatel B znovu prechazi na Zaslat.cz:
o projizdi celou vodni stranku, cte sekci ,Napsali o nas“ a ,Mame co
rict“, kouka na mobilni aplikaci;
o odchazi z webu.
e Uzivatel B prechazi na Chytrybalik.cz:

o procitd uvodni stranku, klikd na odkaz ,jak to funguje“, ¢te informace
o platbé, doruceni a vyhodach.

e Uzivatel B znovu prechazi na web DeliBarry.

o pousti video;

o zatimco je video spustené, sjizdi po strance doli a Cte sekci ,jak to
funguje”, video nedokouka a prechazi na ivodni stranku;

o prechazi na podstranku ,0 nas*, letmo projede o¢ima a okno zavira.

e UZivatel B prechazi znovu na Zaslat.cz:

o prechazi do podstranku ,jak to funguje, projede celou stranku a
prechazi na podstranku ,casto kladené dotazy“, kde Cte sekci ,re-
klamace a pojisténi*.

o UZivatel sdéluje, Ze by se rozhodl stejné a i v tomto pripadé by pro prepravu
zasilky zvolil sluzbu Zaslat.cz.

Doplnujici otazky

Z jakého dtvodu jste si vybral/a prepravce v prvni a druhé ¢asti experimentu?

e V prvni ¢asti nejniZsi cena, ostatni nabidky byly mnohonasobné vyssi. V druhé
casti jsem dostal na webu Zaslat.cz nejvice informaci, maji nejvice smluvnich
partnerd, neni problém zjistit dodate¢né informace napft. o pripojisténi a re-
klamacich, coZ jsem u zbylych sluZeb ani nenasel.

Byl pro Vas web zvoleného prepravce piehledny? Ziskal/a jste vSechny informace,
které jste hledal/a?

e Ano, vSe jsem rychle a prehledné ziskal.
Vyuiivl /a jste v minulosti vredlné situaci prepravu zasilek jinym zplisobem, nez
pres Ceskou postu? Pokud ano, jakou zkusenost jste si z tohoto odnesl/a?

e Ne.
RozliSujete ve vysledcich vyhledavani napr. na Google a Seznamu placené odkazy a
prirozené vyhledavani?

e Ano rozliSuji. Na reklamy ve vysledcich vyhledavani zasadné neklikam.
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Experiment

Jsou pro Vas reference na Facebooku €i ve verejné pristupnych online diskuzich
dualezité?

V rznych internetovych diskuzich ano, ale na Facebooku reference nesleduji.
Nemam Facebook rad a nevéfim mu. Také dam spi$ na osobni referenci od
znamych a rodiny.

Sledujete na internetu reklamy (bannery), ptipadné mate ve Vasem PC nainstalo-
vany Ad Block?

Reklamy nesleduji. Ad Block sice mam, ale ted’ mi nefunguje. Proto jsem se
naucil reklamy ignorovat.

Sledovany uzivatel C - muz ve véku 26 let, doba: 20 min.

Prvni ¢ast experimentu - omezeni cenou

UZzivatel C zadava do vyhledavace Google kli¢ové slovo ,dodaci sluzba poslani
baliku“ a jako prvni voli odkaz Postabezhranic.cz (PPC):

o uZivatel je presmérovan primo na cenik, kde vidi cenu 340 K¢;
o jde zpét na Google.

UZivatel C klika na odkaz prepravni spolec¢nosti Toptrans:
o uZivatel prechazi na podstranku Cena piepravy;

o vidi, Ze se cena vypocitava z rozsahlych neptehlednych tabulek dle
poctu kilometru, a tak odchazi zpét na Google.
UZivatel C méni klicovi slovo na ,zasilkova sluzba poslat balik“ a jako prvni
pirechazi na odkaz ptepravni spolecnosti TNT (PPC):
o hned na Gvodni strance uZivatel zadava parametry prepravy do jed-
noduché kalkulacky, velmi rychle a bez problému;

o uzivatel ale nemlze nelézt Anglii v nabizenych destinacich, chvili
prohlizi web a hled3, poté odchazi na Google.

UZivatel C se pres odkaz dostane na web epoptavka.cz (organicky odkaz):
o ihned zjiSt'uje, Ze zde neziska to, co hled4, a tak odchazi zpét na Goo-
gle.
UZivatel C prechazi na odkaz Zaslat.cz (organicky odkaz)
o ihned na Gvodni strance zadava parametry piepravy;
o vidi cenu 419 K¢, coz je vic, nez v pripadé sluzby PoStabezhranic.cz, a
tak odchazi zpét na Google.
UZzivatel C prechazi na web Chytrybalik.cz:
o Jde primo do podstranky cena baliku do Anglie;
o Proklikava se na kalkulacku, zadava parametry prepravy;
o Spocita cenu, ktera je prilis vysoka, a odchazi.
Uzivatel C zadava do Google klicovi slovo ,,Postabezhranice recenze” a precha-
zi na diskuzni web Webtrh.cz:
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o procita reference, které jsou spiSe pozitivni.
e Uzivatel C sdéluje, Ze by si pro prepravu zasilek zvolil sluzbu Postabezhra-
nic.cz.

Druhd c¢ast experimentu - na cené nezalezi, hlavni je kvalita.

e Uzivatel C zadava klicové slovo ,zasilkova sluzba do zahranic¢i“ a prechazi zno-
vu na web prepravni spole¢nosti TNT:

o uzivatel rika, Ze TNT je znamé, a tak se podiv4, co nabizeji;
o procita web, poté si vSak uvédomi, Ze pred chvili zjistil, Ze nemaji
v nabidce Anglii, a opousti web.
e UZivatel C prechazi z Google na odkaz Zaslat.cz:

o (Cte podstranku ,Cenik baliku do Anglie“, poté odchazi zpét na Goo-
gle.

e Uzivatel C zadava na Google klicové slovo ,Zaslat.cz“, kde klikd na odkaz
stranky na Facebooku:

o pojizdi stranku na Facebooku a Cte recenze;
o odchazi zpét na Google a zminuje, Ze je divné, Ze nenabizeji TNT.
e Uzivatel C prechazi na web Refundo.cz, kde Cte recenze na Zaslat.cz.

e Uzivatel C sdéluje, Ze v druhé casti experimentu by si zvolil prepravce Za-
slat.cz. Voli Zaslat.cz, kvili referencim a ze pratel na FB to ma liknuté

Doplnujici otazky

Z jakého dtivodu jste si vybral/a prepravce v prvni a druhé ¢asti experimentu?

e Vprvni Casti to byla urcité cena. Uvazoval jsem jiZ zde o Zaslat.cz, ale cena u
Postabezhranic.cz byla nizsi. V druhé ¢asti jsem se ale zajimal o jiné véci, zaji-
maly mé hlavné reference, a to jsem je snaze ziskal u Zaslat.cz. Také pro mé
bylo v této casti dilezité, Zze u Zaslat.cz byly velmi dobré reference a jeden
z mych pratel ma tuto stranku oznacenou jako ,To se mi libi“, takZe je to ové-
fené a kdybych potieboval, mliZu se tohoto kamarada na cokoliv zeptat.

Byl pro Vas web zvoleného pirepravce piehledny? Ziskal/a jste vSechny informace,
které jste hledal/a?

e Ano, oba dva weby byly dobré a prehledné, hned od zacatku jsem nasel vSe, co
jsem potieboval.

Vyuiivl/a jste v minulosti v redlné situaci prepravu zasilek jinym zplsobem, nez
pres Ceskou poStu? Pokud ano, jakou zkuSenost jste si z tohoto odnesl/a?

e Ne.
RozliSujete ve vysledcich vyhledavani napr. na Google a Seznamu placené odkazy a
prirozené vyhledavani?

e Ne, viibec nerozlisuji. Ani jsem si nevsiml, Ze nékteré odkazy jsou reklamni.
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Jsou pro Vas reference na Facebooku €i ve verejné pristupnych online diskuzich
dutlezité?
e Ano jsou velmi dileZité. Ctu reference hlavné na riizné hotely, dovolené. Mam
také rad, kdyz lidé sdili fotky a zkuSenosti s danou firmou.

Sledujete na internetu reklamy (bannery), pfipadné mate ve VaSem PC nainstalo-
vany Ad Block?
e VétsSinou nesleduji. Chapu, Ze jsou to reklamy, takZe spiS nesleduju. Ale je
pravda, Ze mé nékdy néjaky banner natolik zaujme, Ze na néj kliknu, ale to se
opravdu moc nestava.

Sledovany uzivatel D - Zena ve véku 20 let, doba: 13 min.

Prvni ¢ast experimentu - omezeni cenou

e UzZivatelka D zadava do Google klicové slovo ,poslat balik do zahranic¢i“ a po-
stupné rozklikava odkazy. Jako prvni prechazi na web Poslisnadno.cz:

o procita uvodni stranku, nevyuziva kalkulacky na vodni strance;
o Kklikd na odkaz FAQ, kde prechazi do sekce ,Cena za prepravu®;
o nejsou tu zadné ceny, Zaddna kalkulacka, pouze text;
o letmo prohlidne, nejspis$ necte, a odchazi zpét na Google.
e Uzivatelka D prechazi na web Zaslat.cz:
o odkaz ji presméruje pifimo na stranku Balik do Anglie;
o kouka na ceny a prechazi na podstranku ,Jak to funguje;
o letmo prohlédne o¢ima, odchazi a prechazi do druhé rozkliknuté za-
lozKky.
e Uzivatelka D piechazi na Balikdozahranici.cz:
o zadava parametry prepravy do kalkulacky;
o vidi cenu 887 K¢ u UPS, usméje se a odchazi.

e Uzivatelka D prechazi znovu na web Zaslat.cz a zadava parametry do kalku-
lac¢ky na avodni strané:

o oveérila si, Ze je cena skutecné 419 K¢ a prechazi zpét na Google.
e UZivatelka D prechazi na web Chytrybalik.cz
o odkaz ji presméruje primo do ceniku, kde vidi cenu 799 K¢ a odchazi.
e Uzivatelka D sdéluje, Ze uz by dal nehledala a pro prepravu by si zvolila pre-
pravni sluzbu Zaslat.cz., je to jednoduché, hned vse vidi, prehledné, super Ze
ceny za prepravu
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Druha Cast experimentu - na cené nezaleZi, hlavni je kvalita.

e Uzivatelka D rovnou prechazi na web Zaslat.cz a diikladnéji procita podstran-
ku ,Balik do Anglie“. Sdéluje, Ze ji tato sluzba vyhovuje a ziistala by u ni i
v druhé ¢asti experimentu.

Dopliujici otazky

Z jakého dtvodu jste si vybral/a ptepravce v prvni a druhé ¢asti experimentu?

e Web se mi moc libil, byl piehledny, vidéla jsem hned ptehledné ceny. V nicem
jsem netapala, vZdy jsem védeéla, kam kliknout. U dalSich sluZeb, napt. Chytry
balik, to bylo takové zmatené a ceny byly vysoké.

Byl pro Vas web zvoleného prepravce prehledny? Ziskal/a jste vSechny informace,
které jste hledal/a?

e Ano, byl velmi prehledny, proto jsem si ho v obou ¢astech zvolila.

Vyuiivl/a jste v minulosti v redlné situaci prepravu zasilek jinym zplsobem, nez
pires Ceskou postu? Pokud ano, jakou zkuSenost jste si z tohoto odnesl/a?

e Ne.

Rozlisujete ve vysledcich vyhledavani napt. na Google a Seznamu placené odkazy a
prirozené vyhledavani?

e Ne, to jsem nevédéla. Vétsinou rozklikavam vSechny odkazy na prvni strance.
Jsou pro Vas reference na Facebooku ¢i ve verejné pristupnych online diskuzich
dilezité?

e Ne, recenze viibec nectu. Spis se koukam na samotny web jak se mi zda dtveé-

ryhodny a co vSe se na strankach dozvim.
Sledujete na internetu reklamy (bannery), pfipadné mate ve VaSem PC nainstalo-
vany Ad Block?

e Celkem sleduji. Ad Block nemam, sleduji hlavné reklamy na Facebooku, na
které taktéz klikdm. Na bannery uz tak moc ne, jen velmi ojedinéle. Spis je
pirehlizim.

Sledovany uzivatel E - Zena ve véku 49 let, doba 17 min.

Prvni ¢ast experimentu - omezeni cenou

e Uzivatelka E zadava do vyhledavace Google klicové slovo ,jak poslat balik“ a
klika na odkaz Kuryrpoint.cz (PPC):

o ihned prechazi ke kalkulatoru ceny, rychle zadava parametry;
o vidi cenu 887 K¢ a odchazi.

e Uzivatelka E méni klicové slovo na ,jak poslat balik do Anglie levné“ a prechazi
na odkaz Zaslat.cz (PPC):
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o rychle a bez komplikaci prechazi ke kalkulacce, kde se po zadani pa-
rametrl ihned zobrazuje cena, vidi cenu 418 K¢;
o prechazi zpét do Google.
o Uzivatelka E prechazi na odkaz DeliBarry.com:
o prohlizi ivodni stranku, kde marné hleda vice informaci;
o zadava parametry do kalkulacky, systém ji ale zobrazi chybové hla-
Seni, a tak odchazi zpét na Google.
o Uzivatelka E prechazi na odkaz Balikdozahranici.cz:
o ihned zadava parametry do kalkulacky, vidi ale vysoké ceny, udivené
na né kouk3;
o jde si zkontrolovat ceny primo do ceniku, poté odchazi.
e UZivatelka E prechazi na odkaz Chytrybalik.cz:
o odkaz ji nasméruje ptimo do ceniku, kde vidi vysokou cenu;
o presto stale stranku prohlizi, procita a poté odchazi.
e Uzivatelka E méni klicové slovo na ,nejbezpecnéji zaslat balik”
o jako prvni odkaz se zobrazi Zaslat.cz (PPC) a tak rika, Ze je dobré, Ze
je hned nahofre;
o sleduje odkaz Kuryrpoint.cz, ¢te, ale neklika;
o hleda recenze a tak prechazi na web Jakdokanady.cz®, kde je zverej-
nén €lanek o tom, jak snadno a levné poslat zasilky mezi Kanadou;
o (Cte a odchazi.
o Uzivatelka E sdéluje, Ze by si v prvni €asti vybrala sluzbu Zaslat.cz

Druha Cast experimentu - na cené nezaleZi, hlavni je kvalita.

e UZivatelka E si znovu rozklikne weby Zaslat.cz, DeliBarry.com, Chytrybalik.cz
a Cte stranky, kam ji Google nasméroval.
e Uzivatelka E sdéluje, Ze by i v tomto piipadé zlstala u Zaslat.cz.

Doplnujici otazky

Z jakého dtivodu jste si vybral/a prepravce v prvni a druhé ¢asti experimentu?

e Nejprve byla prizniva cena, ale také se mi libila webova stranka Zaslat.cz. Ve
druhé ¢asti jsem se vice divala, jak na mé stranky ptisobi. VSechny ostatni we-
by na mé nepiisobily seri6zné, diivéryhodné. Chytrybalik.cz byl velice nepte-
hledny, v ceniku bylo prili§ textu a na Gvodni strance neni hned kalkulacka.
DeliBarry se mi viibec nelibi, na Gvodni strance se ¢lovék skoro nic nedozvi.
Zaslat.cz ma vSe prehledné na dvodni strance, navic se mi libily reference. To
Zadny jiny web takto nemél, nebo jsem to alespon nevidéla.

Byl pro Vas web zvoleného piepravce prehledny? Ziskal/a jste vSechny informace,
které jste hledal/a?

66 http://jakdokanady.cz/posilani-baliku-z-kanady-do-cr/
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e Ano, jak jsem rekla, velmi prehledné a jednoduché. To se o ostatnich webech
nedalo Fici.
Vyuzil/a jste v minulosti v realné situaci prepravu zasilek jinym zplsobem, nez
pres Ceskou poStu? Pokud ano, jakou zkuSenost jste si z tohoto odnesl/a?
e Ne.
Rozlisujete ve vysledcich vyhledavani napt. na Google a Seznamu placené odkazy a
prirozené vyhledavani?
¢ Asine, koukdam se na to, co mé zaujme na prvni strance.
Jsou pro Vas reference na Facebooku i ve verejné pristupnych online diskuzich
dilezité?
e Na webu ano, ale na Facebooku reference viibec nesleduji. Ani nevim, Ze na
Facebooku néjaké reference jsou.
Sledujete na internetu reklamy (bannery), pripadné mate ve Vasem PC nainstalo-
vany Ad Block?
e Ne, vlibec nesleduji. Reklama mé nezajima, kdyz chci néco koupit, vzdy si udé-
lam vlastni prizkum. Ad Block nemam ale myslim, Ze reklamy prehlizim. Ne-
dokaZzu si totiz vybavit, Ze bych néjaké reklamy na internetu vidéla.
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Remarketing

D Remarketing

Ukazka vybranych banneri vyuzitych k remarketingu
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\# zaslat.cz

NEBOJTE SE

BALiK POHODLNE

Ja uz taky o
at.c>

posilam baliky
z obyvaku.

NEBOJTE SE

‘ Posilejte baliky levné, béhem par @
w minut a z pohodli domova.

l

BALIK PoHoDLHi

\# zaslat.cz
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E Affiliate marketing

Nahled konfiguratoru kalkulacky pro affiliate program.
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Nahled na jeden typ kalkulacky umisténé na web affiliate partnera

N\ Zaslat.cz

Kalkulacka prepravného
..spocitejte si, za kolik miZete poslat balik

Kam chcete poslat balik

Ceska republika v

Vaha (——— rozméry ——

Spocitat poStovné
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Facebooku

F Facebooku

Kategorie prispévkii na Facebooku

vy . , | Pocet Pocet
Typ reklamy Datum Zaméreni | Placena like* sdileni
Nabidkapro | 1659016 | Obchodni | Ano 133 29
podnikatele
MDZ 3.3.2016 Svatky Ne 8 0
18 mésicu 11.3.2016 | O Zaslat.cz Ne 25 0
provozu
Den Sv. Patrika | 17.3.2016 Svatky Ne 12 0
Velikonotni 22.3.2016 | Soutd¥e Ano 86 33
soutéz
April - Capl 1.4.2016 Vtip Ano 38 1
hnizdo
April - Capi .
hnizdo 2 3.4.2016 Vtip Ne 19 0
Reklama - 15.4.2016 | Obchodni | Ano 32 3
Carousel
Jak zabalit .
pneumatiky 20.4.2016 | Tipy a rady Ano 20 1
Den déti- 2242016 | Svatky Ano 9 0
Carousel
Dobirka 30.4.2016 | O Zaslat.cz Ne 12 1
Pod€kovaniza |, c,016 | 0 zaslat.ez Ne 14 0
dotazniky
Den matek 8.5.2016 Svatky Ne 8 0
Revoluce | 1459016 Ceska Ne 7 0
v Ceské posté posSta
Den déti 1.6.2016 Soutéze Ano 57 18
Léto za dvefmi | 8.6.2016 Slevy Ne 12 0
Brexit 27.62016 | Akwalni | o 63 3
déni
Konec$koly | 30.6.2016 | Aktualni Ne 8 2
déni
Zmény potasi | 11.7.2016 | Aktualni Ne 5 1
déni
Tézka zasilka 19.7.2016 | O Zaslat.cz Ne 14 0
Komentovani Ceské
zmén Ceské 23.7.2016 " Ne 9 0
“ posta
posty
OH - budou 582016 | Aktualni Ne 8 1
soutéze déni




Facebooku

125

OH - 1. soutéz

o voucher 200 8.8.2016 Soutéze Ne 4 0
K¢

OH - 2.50ut€Z | 1182016 | Soutéte | Ano 46 19
o tricka

OH -3.50utez | 1589016 | Soutsze Ano 33 3
o klobouky

Kiehka zasilka | 24.8.2016 | Tipy a rady Ne 9 1
Stiipky

z vaseho 5.9.2016 Hodnoceni Ne 13 1
hodnoceni

Vratitzbozi.cz 12.9.2016 | Tipy arady Ne 4 0
Mazliceknebo | ¢ 52016 | 0zaslatez | Ne 2 1
balicek

g:ﬁiiek TVina 1 9992016 Vtip Ne 8 1
Lukac

Francalek- 4.10.2016 | Cizizdroj Ne 1 0
blog

Nabidkapro | 7 159016 | Obchodni | Ano 91 1
podnikatele

Pneumatiky 10.10.2016 | Tipy a rady Ano 16 1
Pozor pri .

pfevze%, balilcy | 17:102016 | Tipyarady | Ne 5 1
Halloween 30.10.2016 Soutéze Ano 34 11
Radio Kiss 98 7.11.2016 | O Zaslat.cz Ano 30 13
@online 21.11.2016 | O Zaslat.cz Ne 9 0
MilnikvpoCtu | 56 119016 | Soutéte Ne 18 5
balikl

Mikul4s 5.12.2016 Slevy Ne 11 3
Stavka Ceské | 1317 9016| Ceska Ano 45 11
posty posta

Hodnoceni

zakazniku 15.12.2016 | Hodnoceni Ano 70 1
pred Vanocemi

Fotka tymu 16.12.2016 | O Zaslat.cz Ne 53 0
Er\?;rllocﬁm 22.12.2016 | Svatky Ne 11 0
JeZiSek se

netrefil? 29.12.2016 | Tipy arady Ano 317 19
Blesk.cz (PR)

Mobilni appka | 23.1.2017 Aplikace Ano 55 20
Mobilni 30.1.2017 Aplikace Ano 20 3




126 Facebooku
aplikace -

video

Snéhova 1.2.2017 | Upozornéni| Ne 22 1
kalamita

Valentyn 13.2.2017 Svatky Ne 3 0
Clanek v ., .

CzechCrunch 22.2.2017 | Cizi zdroje Ne 29 2
Kdo driv

prijde, ten diiv | 23.2.2017 Slevy Ne 7 0
mele

MDZ 6.3.2017 Soutéze Ano 61 22

Vybrané soutézni prispévky na Facebooku

Zaslat.cz

cerven 2016 - €

SOUTEZ. Taky mate pocit, Ze Den déti by méli slavit i mnozi z vasich
dospélych kamarada? My tedy rozhodné anol Z toho ddvodu pro vas
mame rychlou soutéZ. Oznacte do komentar( vaseho kamarada, ktery uz
by mél konecné dospét, a také pripiste pro¢ &

V pondéli 6.6.2016 vylosujeme tfi oznacené a posleme jim skvélou hru
pro malé i velké, Crossboule Downtown. Pro ty, kdo nevi o co jde,
kouknéte na https://youtu.be/U8ZUQBASh48.

Oslavte Den déti s www.zaslat.cz a rozdavejte s nami radost!

Oznacte kamardada, kier K
] lé pfekvapeni

dospét. wzaslatcz

Q0% 58 60 komentafl 18 sdileni @ v

il To se milibi B Komentar ~ Sdilet
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? Zaslat.cz
= €

6 biezen v 14:02

SOUTEZ. Taky kolem sebe mate tolik UZasnych Zen, které si k MDZ
zaslouzi néjakou pozornost? My vam s tim pomazemel

Oznacte do komentarl Zenu nebo slecnu, které cheete k MDZ udélat
radost, a rovnou ji néco hezkého poprejte. My poté 8. brezna vybereme ffi
nejoriginainéjsi prispévky a témto Zenam posleme sladkou pozornost @

L Oznaéte zenu, které 7
l} poileme direk k MDZ.

©0% 60 52 komentafi 17 sdileni @ v

s To se milibi W Komentar # Sdilet

A/B testovani prispévki na Facebooku

Reklama A:

ﬁ Zaslat.cz
N 13.fijen 2016 - €
Wrostla vaSe ratolest z kocarku nebo ji omrzely staré hracky, a tak si hraji

s kde ¢im? Nezoufejte, staré hracky prodejte, nové pofidte. A s prepravou
zasilek si nelamte hlavu, o to se postarame my s

% o\ il "-|J|

UL

]
=

Vyrostlo vam vade ditd z kotarku?

Nelamvo o hlavu, co ted s ditithem, Kolirek
radéy poilete novéemu majitel!

Zaslat.cz: Vsichni pfepravei pod jednou stfechou
Poslete balik z pohodii domova po CR nebo do zahraniéi. Expresni zasilani balikd

WWWZASLAT.CZ DailSi informace

D17 1 komentar 2 sdileni @«

s To se milibi W Komentai # Sdilet
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Facebooku

Reklama B

? Zaslat.cz
\.4 €

13.fijen 2016

Wrostla vaSe ratolest z kocarku nebo ji omrzely staré hracky. a tak si hraji
s kde ¢im? Nezoufejte, staré hracky prodejte, nové poridte. A s prepravou
zasilek si nelamte hlavu, o to se postarame my s

\# zaslat.cz

NEBOJTE SE

onoornt

wALlE P

Cas poridit nové
hracky?

Zaslat.cz: Vsichni pfepravei pod jednou stiechou
Poslete balik z pohodli domova po CR nebo do zahranici. Expresni zasilani balikd
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G Storytelling

Myslenkova mapa piibéhl spojenych se znac¢kou Zaslat.cz
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Ukazky prispévki na Facebooku se zabudovanym prvkem ptibéht

Finsko je tak krdsné! Mdm se tu
skvéle. Tvou ndru¢ mi tu ale nikdo
,, nenahradi, mami.

POSLAT BALIK | BEZ FRONT A CEKANI
2 |

— 1
JI_KoIega na sluzebce?

‘s o
My e e
& 50:#9:”( °
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H E-mail marketing

Ukdazka e-mailu pfi prvni objednavce

Probéhla Vase prvni objednavka v poradku?
Mila zakaznice, mily zakazniku,

Véera byla doruéena prijemci Vase prvni zasilka pres Zaslat.cz. Doufam, ze
vée probéhlo presné tak, jak jsme slibili. Jestlize ne, podélte se s nami

o veskeré poznatky a pfipominky, at mizeme spolecné vytvorit sluzbu jako
usitou pro Vase potreby. Budu rad, kdyz se o Vasi zkusenost podélite

i s ostatnimi zakazniky na nasem facebooku:

Je libo jesté vétsi pohodli a vyhody?

Jestlize Vam cely proces objednévky vyhovoval a chtéli byste s nami posilat
balicky i v budoucnu, pak se urité nevaheijte na nasich strankach zdarma
registrovat.

Samotna registrace Vam nezabare vic nez 1 minutu. A co z toho budete mit?
Budete mt viechny objednavky, at uz vyfizené i nikoliv, vedeny prehledné
pod jednim uétem. Uz se Vam zadna objednavka nikam nezatoula. Kromé
toho si mazete vést adresare, diky kterym nebudete muset pokazdé vypisovat
celé adresy. Proces objednavky se Vam poté mnohonasobné zkréati.

REGISTRACE

Posilate v ramci Vaseho podnikani vice balicki mésiéné?

Vtom piipadé pro Vas mame skvélé a fungujici feseni pro véechny Vase
prepravni pozadavky. Pro podnikatele mame specialni cenik i rizné rezimy,

ve kterych muzete balicky zasilat. Nevahejte mé kontaktovat, urcité nalezneme
spoleénou rec.

Budu velmi potésen, kdyz tato Vase objednavka nebyla posledni.
Preji Vam krasny a pohodovy den .
Redite| Zaslat.cz

Tento e-mail byl zaslén na zakladé objednavky vyplnéné na strankach https://www.zaslat.cz.
Pokud doslo ke zneuziti Vasi e-mailové adresy a zadné sluzby jste neobjednali, informuijte
nas prosim o tom na vy3e uvedenych kontaktech & v odpovédi na tento e-mail.



