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Vyuziti nastroju marketingové komunikace ve

zvoleném subjektu

Souhrn

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci, internetovym marketingem a jeho
komunika¢nim mixem, zaméfuje se na jednotlivé reklamni néastroje a na pfimou distribu¢ni
cestu prostiednictvim internetového obchodu u konkrétné vybrané firmy na osvétleni
Luminex, spol. s.r.0. Ve vlastnim zpracovani je piedstavena firma Luminex, jeji hlavni
konkurenti a komunika¢ni nastroje, které vyuziva s Sirokou vefejnosti. Nasledné
jsou zkoumany reakce na reklamni kampan, jez je vychozim predmétem analyzy.
Reklamni kampan 2014 spole¢nosti Luminex, zaméfend na podporu prodeje svitidel
na eshopovych strankach, je dale podrobena rozboru prostiednictvim Google Analytics.
V textu jsou prezentovany jak vysledky kampané, ktera nebyla uspé$na, tak rozbory
analytics grafi adale odborné nazory manageri nékolika firem specializujicich
se na tvorbu webovych stranek a e-shopl. Od managerii zaznél fakt, Ze do sou€asného
syst¢tmu ZenCard, na kterém funguje soucasny e-shop nema smysl programovat dalsi
vylepSeni, které by mohlo zvysit prodej svitidel, protoze je jiz zastaraly a do budoucna
se nebude dale vyvijet v ramci soucasného technologického pokroku. Spole¢nost Luminex
tedy obdrzela piedbézné kalkulace na novy e-shop, anasledné i graficky navrh uvodni
homepage. Grafika se zpracovavala na zéklad¢ zaslanych podkladii, které predstavovaly
logotyp, firemni barvy, vhodné kvalitni obrdzky, pfedbéZnd piedstava kategorizace
a filtrace zbozi. Luminexu je dale doporuceno znovu zah4jit reklamni kampan, ktera bude
zaméfena nanovy internetovy obchod a pfedstavit tim novou image firmy,
ktera je do budoucna schopna drzet své postaveni na trhu a zvysit prodeje na novém

internetovém obchodé.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, internetovy komunika¢ni mix, zakaznik,
klient, navstévnik, zbozi,luminex,marketingova komunikace, e-shop, reklama, konkurence,
internet, internetovy obchod, firma, spole¢nost, podnik, web, webové stranky, e-shopové

stranky



Summary

This paper inquires in to marketing communication, internet marketing and its promotional
mix. It focuses on advertisement tools and the direct distribution channel (e-shop)
of Luminex, spol. s.r.o. a home lifting company. The paper starts with introducing
Luminex, spol. s.r.o., its main competitors and the communication tools it uses to reach
the public. Following the introduction the reactions of public to the advertising campaign.
The principal subject of this analysis - are discussed. The Luminex' 2014 advertising
campaign targeted to boost e-shop sales is then discussed using the Google Analytics tools.
Later in the text the campaign results are presented together with Google Analytics
graphs and professional opinions of managers of two companies specializing in web
and eshop development. Luminex has already received a quote for the new e-shop and new
graphic design of the e-shop homepage. The graphic design was created based on provided
materials including logotype, company colours, photos and images and preliminary
categorization of goods and related filters. Luminex is now advised to re-launch
the advertising campaign using the new e-shop to present new image of the company
that will be able to hold its market share in the future.

Keywords: marketing, marketing mix, internet communication mix, costumer, Luminex,

client, visitor, e-shop, advertising, internet, rival, firm, company, web
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1 UVOD

Marketingova komunikace je nedilnou soucéasti fungovani kazdého podniku.
Prostfednictvim nastroji marketingové komunikace firmy komunikuji se Sirokou
vefejnosti. Jednotlivymi nastroji jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations a také piimy marketing. V dnes$ni dobé se s reklamou setkava kazdy z nas,
at’ uz jsou to billboardy, reklama v televizi, rozhlase ¢i tisku. Pokud chce podnik zviditelnit
své staré ¢i nové produkty nebo chce budovat lepsi image firmy, je tfeba, aby tyto nastroje
byly spravné rozvrzeny. Kazdy Gspé$ny podnik se zamétuje zejména na pozadavky a prani
zdkaznika a snazi se je uspokojit. V soucasné dobé se firmy ¢im dal vic zaméiuji
I na internetovy marketing spojeny se specialnim internetovym komunika¢nim mixem,
ktery ma také za cil splnit zdkladni potieby a pfani klienta. Pokud je néstroj marketingové
komunikace zajimavy a né¢im jedine¢ny, kazdého nového ¢i stavajiciho zdkaznika upoutd,
Vv tom nejlepSim piipadé ho presvéd¢i ke koupi daného produktu. Jednoduse feceno,
pro kazdou firmu je komunikace se zdkaznikem velice dilezita.

Soucasné prostiedi se meéni velice rychle, hovofit se da o neustalych technickych,
komunika¢nich a informacnich pokrocich. Tradi¢ni firmy s dlouholetou ptisobnosti
a zavedenymi postupy by mély pruzné reagovat na tento pokrok, aby si udrZely své misto
na trhu, ptedev§im v elektronickém obchodovani. Obchodni podniky, které chtéji stale
prosperovat, by se mély ptizpisobit ménicim se podminkam a na zakladé dikladného
studia hledat nové varianty jak naslouchat a oslovovat zdkazniky. Spravné stanovené cile
spolecnosti jsou pak vhodnymi néstroji k vytvofeni potencionaln€ uspésné marketingové
strategie a kampané¢.

Téma prace bylo zvoleno s ohledem na praktické znalosti, které nabyla sama
autorka bchem vlastni tfileté praxe na pozici administratorky e-shopu ve spolecnosti
Luminex. Pravé proto jsou v praktické ¢asti prace uzivany predevs§im konkrétni priklady

a zkusenosti.



2 CIL PRACE A METODIKA

Bakalafska prace se zabyva konkrétni firmou Luminex, spol. s.r.o.,
ktera se specializuje na osvétleni, poradenstvi a realizaci navrhi s ptisobnosti po celé CR
a SR. Cilem prace je reagovat na vysledky reklamni billboardové kampané v souvislosti
s navstévnosti a prodejem vyrobkl na internetovém obchodé firmy. Dil¢im cilem je zjistit
divod snizujici se navstévnosti e-shopu na zakladé rozborti grafli, informaci a tdaji
ziskanych z Google Analytics.

Prace se zaméfuje na prvky marketingového mixu, marketingovou komunikaci, jeji
jednotlivé néstroje, které jsou vazdny na reklamu a reklamni kampaii. Dale
je to internetova marketingova komunikace podporujici navstévnost a rust prodeje
naeshopu firmy Luminex. Teoreticka vychodiska prace ptedstavuji uceleny systém
postihujici oblast marketingové komunikace v soustavé pojmi, tvrzeni, pravidelnosti,
zakonitosti, apod. vymezené jak v §irSim kontextu marketingového fizeni, tak v uzsi
specializaci na nékteré slozky komunika¢niho mixu, internetového marketingu
a internetového komunika¢niho mixu. Literarni reserse je vypracovana na zaklad¢ odborné
literatury a internetovych zdroju.

Pocate¢nim krokem prace je charakteristika prostfedi firmy a zhodnoceni
soucasného stavu. Dale rozbor jednotlivych vyuzivanych marketingovych komunika¢nich
metod a nastroji vedoucich k sledovanosti a reakcim na reklamni kampan. Naslednym
postupem je zhodnoceni celé jarni kampané firmy Luminex a navrZeni kampané nové,
Ktera bude efektivngjsi.

Ve vlastni praci jsou vyuzity sekundarni i primarni zdroje dat. Potfebné informace
a data jsou Cerpana a nasledné generalizovana z firemnich zdroja. Informace jsou vyuzity
na zdkladé praxe, dale prostfednictvim konzultaci s jednatelem spolecnosti,
administratorem webu, obchodnimi zastupci a manaZery webovych spolecnosti, které
seuchazi o spolupraci sfirmou Luminex. Mezi né patii firmy Aitom, EI-Toro,
Webrevolution a Fishcat. Pravé jednani s obchodnim zastupcem firmy AITOM
(viz priloha ¢. 10), nasmérovalo celé Setieni k jasnéjSimu cili, kde by spol. Luminex méla
investovat své prosttedky pro zefektivnéni nové navrhované kampané. Obsahem jednani
byl rozbor aktualniho stavu e-shopu. Schizka byla zahajena prezentaci spolecnosti
AITOM, ktera nabizi komplexni digitalni sluzby. V priibéhu jednani byly rozebrany hlavni
nedostatky e-shopu firmy Luminex a nasledovalo zpracovani konkrétni nabidky, ktera
bude osobn¢ prezentovana jednateli spole¢nosti.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Marketing je z ekonomické perspektivy relativné mladym oborem, ktery se zacal
rozvijet predev§im V padesatych letech 20. stoleti ve svobodnych trznich ekonomikach.
Jeho pocatky lze vsak klast do 18. stoleti, tedy do obdobi pocatkii strojové vyroby,
charakteristickym rysem tehdejSiho marketingu vSak byla vyrobni orientace
(tj. jak s co nejniz§imi naklady vyrobit co nejvétsi objem zbozi). K hlavnimu rozvoji
marketingu doslo az v moment¢, kdy nabidka zacala pievySovat poptavku, tzn. po obdobi
Velké hospodaiské krize (Johnova 2008).

Dnes je marketing velmi rozsifeny a obsahové se stale proménujici a vyvijejici
pojem. Marketing ovliviiuje zpasob prodeje produktu, rozvijejici se design vyrobkd,
zpusoby dodani zbozi domi atd. Definic marketingu nalezneme v odbornych knihach
nespocet, jeho zakladni podstatou je uspokojovani potieb zakaznika, resp. z hlediska
prodavajiciho jde o to, prodat co nejvice zbozi co nejvétsimu poctu zdkaznikii a ziskat
comozna nejvyssi trzby. Americkd marketingova asociace definuje marketing
jako:,, sadu procesii pro vytvareni, komunikaci a dodani hodnoty zdkaznikiim a pro vizeni
vztahu se zakazniky takovym zpusobem, Ze z néj profituje organizace a jeji akciondri.
(Gundlach, Wilkie, 2009, s. 259).

Nutnost uziti marketingovych nastrojii je spojena s fungovanim trhu, na néjz napft.
vstupuje podnik s nabidkou, ktera je pro zékaznika lep$i nez ta, jiz doposud nabizi
konkurence. ,, Predevsim cenovad konkurence je velmi intenzivni, coz ma vliv na zisky firem,
a muze také zpusobit odchod firem z trhu.* (Blazkova, 2007, s. 183). Piedné je ale nutné
provéfit, jak moc tato nabidka odpovida poZzadavkim a potiebam zékaznika. Prodéavajici
musi nejprve vyhledat kupujiciho, identifikovat jeho potfeby, poté vytvofit plnohodnotné
a kvalitni sluzby a vyrobky, propagovat je, skladovat a nakonec prodavat
(Blazkova, 2007). Podnikatelské riziko na produkty piesyceném trhu je ale velmi vysoké,
praveproto se — pro minimalizaci neuspéchu — vyuzivaji marketingové postupy a néstroje.

Odbornik P. Kotler definuje marketing jako:,, socidlni proces, pri kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co si preji a potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi. “(Kotler, Armstrong, 2003, s. 24).
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Marketingova strategie

Strategické planovani se tyka vSech casti podniku, uruje vyvoj, zplisob a postup
(strategii), jak dosahnout stanoveného cile. Strategické cile by mély byt uzptsobeny tak,
aby pretrvaly i v obdobi nahlych zmén. K vytvoreni spravné a ucinné strategie je potieba
mnoho zkuSenosti a védomosti. ,,Vytvoreni spravné marketingové strategie si Zada
zkuSenosti a smés kazné a pruznosti. Firmy se musi néjaké strategie drzet, ale zaroven musi
hledat nové cesty k jejimu neustaléemu vylepsovani. K marketingové strategii je rovnéz
nezbytné jasné pochopit, jak marketing funguje. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 73).

Marketingovou strategii je mozné rozdélit do dvou skupin, a to na strategii
zamétenou na trh a strategii zaméfenou na konkurenci.

Velmi znama strategie zaméfend na trh se nazyva Ansoffova matice ¢tyF strategii
(viz obrazek 1). Igor Ansoff je povazovan za zakladatele strategického fizeni.
Jeho analyticka technika se pouziva v marketingu a ve strategickém fizeni. Matice

umoznuje vhodnou volbu trzné-produktové strategie podniku a hodnoceni rizik.

PRODUKT
Soucasnost Budoucnost
1)
2 .
a Penetrace Rozvoj
D trhu produktu
- @
74
L7
=
@l Rozvoj trhu | Diverzifikace
S
3J
@

Obrazek 1: Ansoffova matice ¢tyr strategii (Www.managementmania.com, 2014)

Strategie proniknuti na trh (tzv. penetrace trhu) vychézi zjiz existujicich trhi
a vyrobkii. Zahrnuje vyuziti trzniho potencidlu a spocivd predevSim v zesileni
marketingového Usili o zvySeni uziti produktu u stavajicich zadkaznik, ziskavani novych
zékaznikl, ktefi odebirali doposud produkty u konkurence a ziskéni téch, ktefi dany
produkt doposud nepouzivali.

Strategie rozvoje trhu prosazuje podporu existujicich vyrobkil a usiluje o nalezeni
jednoho nebo vice novych trhii. U této strategie musi firma klast vétsi diraz
na marketingové aktivity. Strategie rozvoje produktu piedstavuje inovaci stdvajicich
vyrobkill az po vyvoj celé nové fady vyrobkl pro soucasny trh. Inovace se mize realizovat

ve smyslu redlné trzni novinky.
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Strategie diverzifikace je kombinaci dvou ptedchdzejicich strategii a sméfuje své
nové produkty na nové trhy. Tato varianta je pro podniky velmi rizikova.

Podle Henryho Mintzberga, profesora a také teoretika managementu, je potom
nutné zdokonalovat a rozsifovat jadro podnikatelské aktivity a rozlisit jeho charakteristické
znaky (Mintzberg, 2000). RozliSeni charakteristickych znaki jaddra znamena, Ze se podnik
odliSuje v konkurenénim trznim okoli svou diferenciaci nabidky. Nabizi odlisné sluzby
nebo vyrobky nez konkurence. Existuje né€kolik diferenciaénich strategii - strategie
zaméfend na cenu, strategie zamcfend na image, strategie zameéfena na kvalitu,
nediferenciaéni strategie, strategie zaméfend na segmentovany trh, strategie zamétena

na nesegmentovany trh.
3.1.1Segmentace trhu

Trzni segment predstavuje skupinu zdkaznikl, kteti maji podobny soubor piani
a pozadavkl. K segmentaci spotiebnich trhi se pouzivaji rtizné skupiny proménnych.
Segmenty se vytvareji budto podle popisnych charakteristik geografickych,
demografickych nebo psychografickych (Kotler, Keller, 2007). Zjiného pohledu
se segmenty daji vytvofit také na zdkladé zkoumani behaviordlnich aspektl, jako jsou
odpovédi spotiebitelll tykajici se piilezitosti a vyhod pouzivaného produktu nebo znacky.

Proces trzni segmentace, pies trzni targeting a positioning (viz obrazek 2).

Trzni segmentace TrZni targeting TrZni positioning

Obrizek 2: Sest kroki trZni segmentace Philip Kotler (V. Wong, Moderni Marketing,
2007, s. 457)
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Geograficka segmentace je zalozena na odliSnosti poptavky podle mista jejiho
vyskytu (region, kraj, obec méstska Cast). Tato segmentace mize byt uzite¢na napiiklad
pro manazery cestovniho ruchu. Pfi demografické segmentaci se trh déli podle véku,
velikosti  rodiny, povolani, piijmu, pohlavi, vzd€lani, néaboZenstvi, narodnosti
a spolecenské tiidy. Tyto proménné je celkem jednoduché zjistit. U psychografické
segmentace jsou zadkaznici rozdéleni na zdkladé osobnostnich rysti, hodnot a Zivotniho
stylu. Lidé ve stejné demografické skupiné mohou byt odlisSni svymi psychografickymi
profily (extrovert, introvert, radikal, umirnény, ambici6zni, komfortni).

Behavioralné je mozné rozliSovat zdkazniky podle jejich znalosti vyrobku, postoju
K nému, zplsobu pouzivani, atd. Lidé hraji pfi nakupovani né&kolik rtznych roli
rozhodovatele, iniciatora, kupujiciho a uzivatele: ,,Mnozi marketéri véri, zZe behaviordlni
promenné — prilezitosti, vyhody, uzivatelsky status, mira pouzivdni, vérnostni status,
stadium pripravenosti kupujicitho a postoj jsou nejlepsimi startovnimi body k vytvareni
trznich segmenti. “(Kotler, Keller, 2007, s. 74).

V piipadé, Ze jednotkami trhu nejsou jednotlivci, ale naopak celé organizace
(podniky), je dilezité zaméfit se na dalsi hlediska, jako jsou velikost podniku,
ekonomicko-pravni forma, spole¢enska prestiz a znamost, které mohou mit vliv zejména
na budovanou image. Na zaklad¢ vysledkt segmentace trhu se podnik rozhodne, kterému
segmentu se bude vénovat a jakym zpisobem k nému bude pftistupovat. Nasleduje tzv.
trzni zacileni, které zahrnuje zhodnoceni kazdého segmentu, a nasledny vybér jednoho
nebo vice segmentli. Proces pokracuje trznim umisténim, které souvisi s konkrétnimi
marketingovymi strategiemi, kdy se voli konkrétni prostiedky pro ziskani zvoleného
segmentu. , Marketingové strategie urcuji zakladni sméry k naplnéni marketingovych
cili. “(Kozel, 20086, s. 27).

Existuji tii strategie pokryti trhu. Nediferencovand, ktera nabizi celému trhu stejny
produkt a pouziva se V nenasyceném trhu, ¢imz je pro podnik maximalné vyhodna, protoze
produkuje ve velkych sériich stejny produkt. Diferencovana je zalozena na vybéru nékolika
segmentl soucasné a pro kazdy z nich je pak vytvofena specificka nabidka. Tuto strategii
si mohou dovolit jen velké a silné firmy. Posledni koncentrovana strategie se pouziva

tehdy, jsou-li finan¢ni zdroje podniku né¢jakym zptisobem omezeny (Kozel, 2006).
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Targeting a positioning

V okamziku, kdy firma identifikuje vhodné trzni segmenty, se musi rozhodnout,
na které se piimo zaméii. Jednotlivé cilové skupiny se daji podrobnéji ¢lenit z hlediska
jejich potieb. ,,Targeting pfedstavuje ohodnoceni jednotlivych segmentt trhu z hlediska
atraktivity a volbu jednoho, nebo vice cilovych segmentt. *” (Kotler, Wong, 2007 s. 67).
Spole¢nost zmonitoruje své silné stranky vaci konkurenci a poté vybere ty segmenty,
do kterych vstoupi a které dokaze efektivné uspokojit.

Na zéklad¢ vybéru cilovych segmentli se firma piesouva na tzv. positioning, ktery
vyrazné a jasné zafixuje produkt, nebo sluzbu v paméti cilovych zékaznikli ve srovnani
s konkurenci. ,,Pozice produktu je misto, které produkt ziskd v myslich zakaznikl.
(Kotler, V. Wong, 2007 s. 67). Positioning pfedstavuje ten spravny smér k uspéchu. Firma
muze své produkty odliSovat podle jednoho, ¢i vice vyznamnych prvkil. Zaroven by méla
byt na pozoru, aby nedoslo ke zmateni, nebo nedivéfe u zakaznikl, pti pouziti prilis

mnoha faktoru.

3.1.2Marketingovy mix

vvvvvv

marketingovych ndastrojii, které firma pouziva kupravé nabidky podle cilovych trhi.
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 70). Marketingovy mix, ktery v podobé
Ctyi P (viz Obrazek 3) ptedstavil v roce 1960Jerry McCarthy, zahrnuje v8echno, co mutize
firma udélat pro to, aby ovlivnila poptavku po své sluzbé nebo produktu. Tento mix
zahrnuje tzv. 4P (z perspektivy prodavajiciho), tj. Product(produktova politika), Price
(cenova politika), Place (distribu¢ni politika) a Promotion (komunikaéni politika). EXistuje
také ,, paté P*, které zastupuje People (lid¢).

Setkat se je mozné také s modelem marketingového mixu, ktery je navrzen
Z pohledu zakaznika, oznacujeme jej jako 4C. Mezi nastroje tohoto modelu patii Customer
values (namisto Product), tj. uzitnd hodnota pro zdkaznika, Cost to customers
(namisto Price), tj. naklady kupujiciho, Convenience (namisto Place), tj. dostupnost
a Communications (namisto Promotion), tj. komunikace (Kotler, Keller, 2007).

Pii sestavovani marketingového mixu je nutné dbat na vzdjemné vazby mezi
jednotlivymi prvky. Tyto prvky spolecné tvoifi nasi nabidku pro zakaznika. Jednotlivé

cw v

mix, produktovy mix, nebo komunika¢ni mix.
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Marketingovy mix

Produkt Cena Propagace Misto
Rozmanitost produktu Cenik Podpora prodeje Distribu¢ni cesty
Jakost Slevy Reklama Pokryti trhu
Design Srazky Prodejni sily Sortiment
Vlastnost Doba splatnosti Public relations Dislokace
Znacka Platebni podminky Pfimy marketing Zasoby

Baleni Doprava
Velikost

Obrazek 3: Ctyﬁ P marketingového mixu, (Kotler, Keller, 2007, s. 32)

Produkt

vvvvvv

Kk uspokojeni lidské potieby nebo ke splnéni piani. Produkt je de facto to, co chceme
na trhu sménit nebo prodat. Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt
povazovano to, ,,co lze na trhu nabidnout k upoutini pozornosti, k ziskani, uzZivani
anebo ke spotrebe, tj. vse, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo potieby
zdakazniki.*“ (Gundlach, Wilkie, 2009, s. 261).Pod ozna¢enim produkt se mohou skryvat
jak fyzické ptfedméty, tak sluzby, osoby, organizace, kulturni vytvory nebo mista.

V produktu se jednoduSe odrdzi cely podnik. Strukturu daného produktu
Ize rozdélit do tii vrstev (viz Obrazek 4) coz je jadro, stfedni vrstva a vnéjsi vrstva. Jadro
produktu pfedstavuje hodnotu, neboli uzitek, ktery je schopen nabidnout zdkaznikovi.
Jadro predstavuje cca jen 20 % vlivu na zdkaznika a kolem 80 % nakladi. Jednim
Z hlavnich néstroji bodovani pozice na trhu je kvalita. Kvalita v sob¢ zahrnuje naptiklad

ovladatelnost, zivotnost nebo funk¢nost.
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Design produktu, coz je stiedni vrstva, zahrnuje kvalitu, styl, design, dopliky,
znacku a zpusob baleni. ,, Design produktu kvalitativneé meni a zlepsuje jeho uzitné
vlastnosti a zvySuje jeho hodnotu.* (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 97). Mimotadny
vyznam pro prodejce 1 spotiebitele ma obal. Jeho zakladnimi funkcemi jsou funkce
ochrannd, propagacni, rozliSovaci a informacni. Obal byva vétSinou oznacen etiketou,
na které se vyskytuje znacka produktu a fada dalsich informaci. Tteti vrstva, Cili rozSifena

vrstva produktu, zahrnuje obvykle sluzby spojené s danym produktem

Obrazek 4: Struktura produktu, (Kotler, Keller, 2007, s. 70)

Cena

Zdroj piijmi pro firmy predstavuje cena (Price). Cena v marketingu vyjadiuje
sménnou hodnotu produktu a je také mmozstvim penéz, vynalozenych na zakoupeni
vyrobku nebo sluzby. Je vyjadienim vsech hodnot pro spotiebitele, tj. sumy, kterou
spotrebiteli prinasi viastnictvi nebo uziti vyrobku ¢i sluzby. “(Kotler, Armstrong, 2003, s.
483). Ostatni slozky marketingového mixu piedstavuji vydaje. Tvorba cen je velice
naro¢ny proces amusi se piihlizet jak Kk racionalni kalkulaci, tak k budouci reakci
zékaznikl i konkurence. S cenou by podnik mél pracovat po celou dobu zivotniho cyklu
produktu. Existuji rtizné druhy stanoveni cen. Cena zaloZzena na nakladech, cena
na zakladé poptavky, cena na zékladé cen konkurence, cena podle marketingovych cill

firmy nebo cena vnimané hodnoty produktu zakaznikem.
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Misto

Misto (Place) je chapano jako proces distribuce produktu od jeho vzniku do mista
prodeje zdkaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim produkty na dostupném
misté v takovém mnozstvi, které potfebuji a v pfijatelném case. Nejjednodussi forma
distribuce je tzv. pfima distribuce, pii niz vyrobce dodava své produkty piimo kone¢nému
spotrebiteli. Existuji konkrétni typy pfimé distribuce — prodej piimo na misté produkce,
prodej ve vlastnich prodejnich jednotkach, prodej ve vlastnich automatech, prodej
prostfednictvim internetu a prodej prostfednictvim osobnich prodejcti. Primarnim ukolem
distribu¢ni politiky je volba vhodné distribucni cesty, kterd patii k slozitym
marketingovym rozhodnutim. Marketingové odd€leni voli mezi pfimym prodejem
aneptfimym (zprostfedkovanym), ktery je realizovany napiiklad ptfes maloobchody,
velkoobchody a dalsi typy fetézcti a marketti. Marketéti dale urcuji prodejni irovné, pocet
a typy zprostiedkovatelli. Na internetovy marketing a internetovy komunika¢ni mix

se prace zméii v kapitole 3.4.

Propagace

Marketingovou propagaci (Promotion) si potom obvykle kazdy spojuje s reklamou.
Pod timto pojmem se vSak skryva mnohem vice ¢innosti, jako je podpora prodeje, public
relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej a direct marketing (pfimy marketing).
Prostfednictvim propagace sdéluje podnik vefejnosti informace zejména o svych
produktech, jejich cenach a mistech prodeje. Tuto Cinnost je také mozné oznacit jako

marketingovy komunika¢ni mix neboli marketingovou komunikaci (viz kapitola 3.2).

3.2Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je fizené presvédcovani a informovani cilovych skupin.
Na soucCasném siln¢ konkurenénim trhu se vétSina organizaci bez marketingové
komunikace neobejde. Firmy piesvédCuji potencionalni klienty, aby si objednali
nebo koupili praveé jejich nabizené zbozi a sluzby. Komunikace je klicovy prvek,
jak navazat vztahy se soucasnymi i budoucimi zakazniky. Veskera komunikaéni iniciativa
musi tvofit koordinovany a konzistentni komunikaéni program. Celkovy marketingovy
komunikac¢ni mix se sklddd ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, osobniho

prodeje, public relations a nastroji ptimého marketingu.
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Podle Kotlera ,marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy
pokouseji informovat a presvedcovat spotiebitele a pripominat jim - primo nebo neprimo -
vyrobky a znacky, jez prodavaji. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 68).
marketingové komunikace. Mezi hlavni cile propagacni cinnosti patii poskytovani
informaci zakazniklim, snaha o zvySeni poptavky, odliSeni vyrobku od konkurence,
zdtrazni hodnoty daného vyrobku, posileni firemni image, budovani a posilovani soucasné

znaCky a v posledni fad¢ stabilizace obratu.

3.2.1 Komunikac¢ni proces

,, Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
kK prijemci. Diivody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné.* (Piikrylova, Jahodova,
2010, s. 21)Podminkou pro efektivnost marketingové komunikace je respektovani celé
fady principti. Marketéii musi vychézet pfedevsim z bézné mezilidské komunikace a také
Z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina.

Podstatou komunikace je pfedani urcité informace nebo sdéleni od odesilatele
k pfijemci, tedy mezi kupujicim a prodavajicim nebo mezi firmou a jejimi potencionalnimi
¢1 stavajicimi zakazniky. Principy komunikace vyjadiuji zédkladni model komunikaéniho
procesu, ktery tvofi tii zadkladni entity: podavatel, piijemce a sd€leni (McQuail, 2009).
Na stran¢ cilové skupiny se sklada z dalSich tii prvki: zaujeti, pochopeni, presvédéeni.

Nasledujici schéma (viz Obrazek 5) predstavuje jednotlivé slozky celého
komunikac¢niho procesu, kde je ndzorné predstaven prubéh komunikace od odesilatele
k ptijemci. Na pocatku procesu vznika kodovani, tedy pfeména dané myslenky
na symboly, nasleduje zprava, dekddovani, které predstavuje piijeti sdéleni piijemcem
anasledna desifrace a interpretace. Dilezité je samoziejm¢ médium, na zdklad¢ kterého
vznik4 odezva a nasledna zpétnd vazba. Problém mitize nastat v ptfipad¢ naruSeni ptenosu

informaci ve formé riznych Sumi.
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Obrazek 5: Prvky komunikaé¢niho procesu, (Kotler, 2007, s. 543.)

3.2.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, distribucni cesty, komunikace a tvorba
cen. Marketingovy komunikaéni mix je tedy podsystém mixu marketingového.
Mezi nejdilezitéjsi formy komunikace patii osobni a neosobni (masova) komunikace.
Kazdd forma komunikace ma své vyhody i1 nevyhody, které je tifeba respektovat
pfi ptipravé strategie komunika¢niho mixu.

Osobni komunikace se odehravd mezi dvéma nebo vice osobami. Vyznamnou
vyhodou této komunikace je pifimy kontakt stran, ktery zpravidla vede k vétsi davéie
a ochoté spolupracovat. Piijemce je nucen reagovat ihned. Nevyhodou osobni komunikace
je jeji nékladnost a Casova néarocnost. Charakter osobni komunikace mé pouze osobni
prodej.

Neosobni komunikace je dal$i z moZnosti komunikace firmy s vefejnosti.
Realizuje se prostiednictvim masovych médii. Nevyhodou této komunikace je jeji celkem
vysoka finan¢ni nékladnost a relativni riziko zpozdéné zpétné vazby, naopak vyhodou této
komunikace je, ze pomoci masovych medii je mozné oslovit vice potencidlnich skupin

zakaznikld najednou. Mezi neosobni komunikaci patfi reklama, podpora prodeje pfimy

marketing a public relations. Vytvofeni ucinného komunika¢niho mixu je jednim

vvvvvv
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Reklama

Jednim z nejstarSich, nejdulezitéjSich a nejviditelnéjSich marketingovych nastroji
komunika¢niho mixu je reklama. ,,Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové
komunikace. Jejim cilem je informovani spotrebitelu a zamér ovlivnit jejich
chovani. “(Svétlik, 2005, s. 161).Hlavnimi funkcemi reklamy je ovliviiovani postojd,
zvySovani povédomi o znafce. Reklama je tedy velmi obtizné zastupitelna. ,,Reklama
je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat marketingova
sdeleni masovym cilovym segmentim.* (Karlicek, Kral, 2011, s. 49). Reklamou se prace
zabyva podrobnéji v kapitole 3.3.

Direct marketing

Direct marketing, oznaCovany také jako pfimy marketing, se vyvinul jako velmi
levny zpisob piimého prodeje. Pfi tomto zplUsobu prodeje jiz obchodnici nemusi
nav§tévovat kazdého zdkaznika jednotlivé, ale sta¢i zaslat nabidku poStou,
¢imz se radikaln€¢ snizi ndklady. Direct marketing ale proSel mnoha vyznamnymi
vyvojovymi zménami. Je mozné definovat jej jako komunikaéni disciplinu, kterda umoznuje
vyraznou adaptaci sd€leni, ptesné zacileni a vyvolani okamzité reakce danych jedinct.

Nastroje direct marketingu je mozné rozdélit do tii hlavnich skupin. Jsou to sdéleni
predavana telefonicky (telemarketing), sdéleni zasiland poStou ¢i kuryrni sluzbou
(katalogy) a sdé€leni vyuZivajici internet (direct maily, newslettery).

Direct marketing se oproti reklamé zaméfuje na vyrazné uzs$i segmenty
(tzv. mirkosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze identifikovat ve vysokém
poctu stavajicich ¢€i potenciondlnich zakaznikd ty, ktefi jsou pro danou firmu
nejperspektivnéjsi. Tim mize vyrazné omezit plytvani s financemi. Zaméfeni
na jednotlivce nebo Uzké segmenty umoziiuje vyrazné piizpisobeni marketingovych
sdéleni.

Direct marketing by nemohl fungovat bez kvalitni databaze. Ta obsahuje
uspotadana data o potenciondlnich a stdvajicich zakaznicich. Diky této databézi
Ize napiiklad identifikovat zakazniky, u kterych hrozi, ze by mohli piejit ke konkurenci.
Dutlezitou soucasti jsou samoziejmé aktudlni kontaktni informace, které by nemély byt
chybné. Direct marketing sméfuje zejména k vyvolani okamzité reakce piijemcii sdéleni.
Osloveny jedinec si miize naptf. domluvit schlizku, vyzadat katalog, navstivit webové
stranky, zatelefonovat na informacni linku, apod. Vyzva k akci by méla byt urgentni,

aby osloveného jedince motivovala k odpovédi.
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Direct marketingové kampané jsou obvykle posuzovany ukazatelem response
rate;,, jedna se o pocet prijemci sdéleni, kteri na nabidku zareagovali v relaci k celkovému
poctu oslovenych.* (Karlicek, Kral, 2011, s. 81). Mira odezvy u typickych kampani
se pohybuje mezi 1 a 10 %. Dalsim klicovym ukazatelem vyuZzivanym v direct marketingu
je tzv. conversionrate;, jde o pocet prijemcii sdéleni, kteri nabizeny produkt zakoupili,
ve vztahu K celkovému poctu oslovenych. Tento ukazatel je nizsi nez response rate.
(Karlicek, Kral, 2011, s. 81). Tretim ukazatelem, ktery hodnoti uspéch direct
marketingovych kampani, je ukazatel navratnosti investic, tzv. ROI (return on investment).
Ten umoznuje snadné porovnani Cistého pifijmu z kampané s celkovymi néklady

na kampai.

Podpora prodeje

Dal$im z nastroji komunika¢niho mixu je podpora prodeje, jiz serozumi poskytnuti
néjaké vyhody spotiebiteli (vétSinou ekonomického charakteru) spojené s uzitim nebo
nakupem produktu. Podporu prodeje Ize podle Kotlera (jak uvadi Zamazalova, 2009)
charakterizovat jako ,soubor riznych motivacnich ndstrojii, prevazné krdtkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich, nebo vétsich nakupii urcitych vyrobkii
Ci sluzeb. “(Zamazalova, 2009, s. 69)Nejcastéji se jednd o nastroje zaloZzené na snizeni
ceny, tedy o pfimé slevy, rabaty, kupony a vyhodna baleni. Dale jde o techniky,
kdy ma cilova skupina moznost vyzkousSet produkt. Mezi nastroje podpory prodeje také
patii nejriznéjsi vérnostni programy nebo reklamni darky ¢i soutéze. Do podpory prodeje
se také obvykle fadi komunikace v misté¢ prodeje, oznaovand jako POP komunikace
(point of sales communications) ¢i POS komunikace (point of purchase communications).

Nastroje podpory prodeje predstavuji tzv. ptidanou hodnotu, kterd jde nad ramec
znaCky 1 produktu. Jejich vyznam je dilezity v situacich, kdy je obtizné odlisit
se od konkurence. Na dnesnich trzich se Casto objevuji tzv. brandswitchers, tito zakaznici
Casto meéni znacky s ohledem na slevové a dal§i marketingové akce. Vydaje na podporu
prodeje mnohdy ptevySuji vydaje na reklamu a spotfebovavaji tak velmi casto nejvetsi ¢ast
komunikacniho rozpoctu. Vyznamnou vlastnosti podpory prodeje je, Ze dokaze stimulovat
okamzitou a viditelnou ndkupni reakci. Snadno identifikovatelny tc¢inek podpory prodeje

umoziuje snadnéjsi vyhodnoceni kampani.
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| podpora prodeje je potom spojena s vysokymi naklady, protoze slevy, vyhodna
baleni a rizné slevové kupony snizuji ziskovou marzi. Nakladné jsou také rtizné soutcéze
i darky. VétSina téchto nastroji nema dlouhodobéjsi vliv na vnimani znacky.

Dulezité je samoziejm¢ zminit podporu prodeje na internetu. Web je velice
efektivni misto pro realizaci néstroji podpory prodeje. Zakladnim nastrojem je naptiklad
cenové zvyhodnéni a dalsi formy slev. Navstévnik e-shopu v soucasné dob¢ nizkou cenu
V internetovém sveété ocekava. Existuje mnoho forem jak naldkat potencionalniho klienta,
mezi né patii mnozstevni slevy, kombinace cenovych zvyhodnéni, kupony, vérnostni

programy, doplitkové sluzby jako je doprava zdarma, nebo darek.

Public relations

Dalsi disciplinou komunika¢niho mixu jsou public relations neboli PR. Ve svété
marketingu se PR doposud setkava s nejmensim pochopenim. PR pfitom mohou byt velmi
efektivni, a to casto s minimalnimi naklady. ,,PR byvaji definovany jako dialog
mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace
(tzv. stakeholders). “(Karli¢ek, Kral, 2011, s. 115). Tyto skupiny mohou organizaci
jak pomoci dosahovat jejich cild, tak ji v tom vice ¢i méné branit. Typickymi skupinami
jsou napf. mistni komunity, investofi, zaméstnanci, darci, partnetfi, dodavatelé,
zakonodarné, vladni nebo kontrolni instituce. Jsou to také novinafi, kteti ovliviuji vSechny
uvedené skupiny.

Dialog organizace s klicovymi skupinami by mé&l vést k vzajemnému pochopeni
a poté umoznit Uspésnou a dlouhodobou existenci organizace v jejim prostiedi. Pracovnici
PR slouzi tedy jako ur€ity,,most* mezi organizaci a jejim okolim. PR se snazi dosahovat
svych cili pfedevS§im divéryhodnym zplsobem a s ohledem na zajmy druhé strany.
discipliné zajiStuje misto v komunika¢nim mixu. PR pracovnici vyuZivaji Casto tfeti
strany. Jde typicky o nazorové viidce, jako jsou odbornici, celebrity a také novinaii.

Diky PR je tedy mozné velmi efektivné informovat o novych produktovych
kategoriich a zplsobech jejich wuziti, dale stimulovat poptavku po jiz existujicich

produktech ¢i zvySovat povést znacky a chranit ji.
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I pres silné se rozvijejici komunika¢ni média a technologie si vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci u mnoha firmu udrzuje osobni prodej. Nejvétsi vyhodou
osobniho prodeje je piimy kontakt se zakaznikem, coz piinasi okamzitou zpétnou vazbu,
individualni komunikaci a v kone¢ném duasledku i vét§i vérnost zakazniku. Prodejci
tak mohou 1épe pochopit a splnit pfani a potieby zakaznikl a pfipravit pro né upravenou
nabidku ptesné podle jejich potieb. Diky okamzité zpétné vazbé mohou prodejci urcit
vhodnou komunikacni strategii. Na zaklad¢ detailnich piani a znalosti potieb zakaznika
by mél byt obchodnik schopen stat se divéryhodnym Kkonzultantem a vybudovat
tak dlouhodoby vztah zaloZeny na vzajemné duvéte.

Dalsi vyznamnou vyhodou osobniho prodeje jsou pomérné nizké celkové naklady,
coz je zpusobeno tim, ze osobni prodej je mozné vyuzit v situacich, kdy se oslovuje
pomérné mald, ale pfesné definovana cilova skupina. Na druhou stranu je tento zpusob
prodeje spojen i s mnoha nevyhodami a omezenimi. Zasadni nevyhodou je to, ze mnoho
zakaznikll zaujima v pfipadé — jsou-li obchodnikem oslovovani s néjakou nabidkou —
K tomuto typu nabidky negativni postoj. Dal§im faktorem je Cas, kterého je potieba
pro poznani zakaznika a také k navazani obchodniho vztahu potfeba nemalé mnozZstvi.
Jakykoli natlak by totiZ mohl pusobit negativné. Posledni nevyhodou jsou relativné vysoké
jednotkové naklady, protoze kazdy zakaznik musi byt kontaktovan individudlné a zaroven
je nutné vynaloZzit hodné Gsili k uzavieni prvniho obchodu. Nabizeny produkt musi byt
tedy relativné drahy, aby bylo moZné financovat z vynost vysoké jednotkové néklady.

Osobni prodej zahrnuje ti1 zékladni typy prodeje — prodej na trzich B2B,
maloobchodni prodej a ptimy prodej, prodej velkoobchodnikiim a distributorim. Prodej
velkoobchodnikiim a distributorim piedstavuje prodej findlnich produkti distributortim,
kteti je dale propaguji a prodavaji na trzich B2C a B2B. Velké firmy vétSinou své produkty
prodavaji ptimo maloobchodniklim, ktefi je dale prodavaji konecnym spotiebitelim.
Maloobchodni prodej a piimy prodej jsou typy prodeje, které se uplatiiuji na trhu
pii komunikaci s koncovym spotiebitelem, typicky mezi prodavacem a zakaznikem.
Tento typ prodeje je oblibeny piedevS§im mezi seniory a zékazniky s vySSimi piijmy.
Proto by firmy nemély podcenovat tuto ¢ast osobniho prodeje a mely by vénovat finance
pro skoleni a motivaci prodava¢t v maloobchodnich jednotkach. Usp&snost prodejce

ma totiZ vliv na tspéch celé firmy a celkové komunikace.
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3.3 Reklama

Reklama je komunikacni disciplina, prostiednictvim které je mozné efektivné
pfedavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. ,, Reklamou rozumime
placenou formu neosobni, masové komunikace. Jejim cilem je informovani spotrebitelit
azamer ovlivnit jejich chovani.* (Svétlik, 2005, s. 161). Dokaze cilovou skupinu
presvédCovat, informovat a sdé€leni opakované a u¢inné ptipominat. Hlavni funkce reklamy
je budovani znacek, ¢ili zvySovani povédomi a ovliviiovani postoji ke znacce. Reklama
dokaze prostfednictvim masovych médii, jako je naptiklad televize ¢i rozhlas, zasahnout
velké segmenty populace. Reklama pfedstavuje nejucinnéjs$i a nejvyznamnéjsi zpulsob,
jak muze posilit znacka svou image. Obvykle lidé vnimaji produkty propagované reklamou
jako oblibengjsi nez ty, které propagované nejsou.

Reklama predstavuje také efektivni zpasob, jak budovat trh. Skrze reklamu
Ize informovat o novych produktech a demonstrovat jejich uziti. Casto je reklama

také efektivnim nastrojem k pfimému zvySovani prodeje.

3.3.1 Historie reklamy

Pocatky reklamy je mozné datovat jiz pfed zacatek naseho letopoc¢tu. Reklama
je spojena predevsim S rozvojem vyroby a obchodu. Jiz ve starovéku a stfedovéku byly
vyuzivany rozliéné vlastnosti zbozi kupoutani pozornosti kupujicich. Reklamy
se objevovaly se na ulicich, trzich, pfed dilnami a obecné na mistech s vétsi koncentraci
vetejnosti. Jako reklamni prostfedek byly vyuzivany také rizné vyvésni Stity, na kterych
byly znazornény symboly daného obchodu ¢i femesla. Prodejci také k propagaci sluzeb
¢1 zbozi Casto vyuzivali sluzeb tzv. vyvolavaci. K promovani zboZi se uzivala i zvukova
lakadla jako naptiklad bubny, tidery o hrnec,atd. V Cechéach byl napt. zadatek a konec trhu
oznamovan zvonénim. Vyznamnym meznikem ve vyvoji reklamy bylo vynalezeni
knihtisku, diky némuz bylo mozné uzit k propagaci také tisk a propagovat zbozi
na tisténych inzeratech a plakatech.

Prvni reklamni agentury vznikly na zacatku 19. stoleti v Anglii a USA. V této dobé
se reklam¢ zacinali vénovat specializovani pracovnici a pro reklamu se postupné vyuzivalo
¢im dal tim vice subjektt, které byly k dispozici, tj. poStovni znamky, Sity domu, razitka,

film, dale pak rozhlas a v§echna nova média.
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3.3.2 Volba komunikaéniho média

Mezi nejbéznéji vyuzivany prostiedek pro reklamni sdéleni patii televize. Reklama
je obecné nazyvana jako tzv. ,uméni tficeti vtefin“, coz odkazuje ke skutecnosti,
ze divackd pozornost se vzristajici délkou reklamy opada (Vysekalova, Mikes, 2010).
Tuto skuteCnost je tedy nutné brat v ptipadé¢ tvorby reklamniho spotu také v potaz,
atoinavzdory tomu, ze reklama pusobi na smysly divaki na zakladé¢ kombinaci
pohyblivého obrazu a zvuku a patii tedy k nejefektivnéjS§imu typu propagace zbozi. Jistou
nevyhodou televizni reklamy je potom také moznost divaki v pribéhu reklamniho bloku
jednoduse prepnout na konkurencni stanici.

Formou printové, tj. tiskové reklamy je inzerce v novinach a ¢asopisech. I v tomto
pfipad¢ je urCitym kritériem pro zadavatele reklamy/inzerce konkrétni zasah populace
danym titulem, v ptipad¢ tisku tzv. ¢tenost.

Vedle denikli sehravaji svou roli na trhu s inzerci také Casopisy ¢i magaziny.
Ty je mozné z hlediska jejich periodicity dé¢lit na tydeniky, Ctrnactideniky, mési¢niky
€1 Casopisy vydavané Ctvrtletng. DalSim kategorizacnim kritériem muize byt jejich zaméteni
na Casopisy spotiebitelské, odborné nebo zabavné. Nejvétsi vyhodou uziti Casopist
pro reklamni ucely je pravé jejich schopnost zasahnout piesné zvolenou skupinu cilovych
zakaznikd.

Tiskova reklama ma mnoho pozitivnich charakteristik. Jednou z nejvyznamnéjsich
je moznost umisténi slozitéj$i informace do tiskového inzeratu. Marketéfi se nemusi
omezovat dobou 30 sekund, jako je to u televize nebo rddia. Naopak nevyhodou je,
ze ¢tenafi kvali nadbytku reklam v tiskovinach mohou pieskakovat listy nebo snadno
néjakou reklamu piehlédnout. Jistou vyhodou Casopisti je ve srovnani s deniky mnohem
lepsi tisk a kvalita papiru.

Dalsim typem média, které je mozné vyuzit k $iteni reklamniho sd¢€leni, je rozhlas.
Rozhlasova reklama spocivd v umistovani reklamnich spotii do vysilani rozhlasovych
stanic, opét sohledem na co nejvétsi posluchacsky zasah ideadlné¢ v prime timu
(tj. hlavnim vysilacim ¢ase), ktery je v pfipadé rozhlasu v ¢ase od 6.00 do 9.00 rano.

Z prehledu poslechovosti ¢eskych rozhlasovych stanic za druhé pololeti roku 2013
plyne, ze nejposlouchanéjsi stanici je Impuls nasledovany Evropou 2 a Frekvenci 1
(Radioprojekt, SKMO, STEM/Mark, Median, 2. pololeti 2013, online). Prostfednictvim
velmi pestré sit€ radiovych stranic maji marketéfi moznost kvalitné a cilené oslovovat

vyhranéné skupiny populace.

26



Jako kritérium zacileni mohou uzit region, zivotni styl posluchac¢ti nebo demografické
faktory. Omezeni jsou marketéfi tim, Ze mohou pracovat jen se zvukovou dimenzi.
Rozhlas byva pro vétsSinu posluchact casto jen kulisou. ,,Rozhlas je povazovain
za doplnkové médium, je zaznamendvan pouze sluchem a casto je posluchaci vnimadn
jako prijemnd zvukova kulisa pri jejich jiné cinnosti. “ (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 74).
Proto jsou reklamni spoty obvykle ukfi¢ené a rusivé, aby upoutaly pozornost. Rozhlas
je tedy vyuzivan spiSe jako podpurné reklamni médium.

Jednim z nejpopularnéjSich zptisobu, jak efektivné a relativné s malymi néklady
promovat sluzby &i zbozi, je vyuziti internetu. U¢innou reklamou mohou byt webové
stranky, které jsou dostupné potenciondlnim zakazniklim nejen na izemi vlastniho statu.
V piipad€ tvorby webové prezentace je nutné brat v ivahu také doménovou politiku,
kdy pravé i tderna volba www adresy muze vést k zefektivnéni existence samotné
prezentace. Velmi Castd je kombinace prezentace na webu s moznosti piimé objednavky
v e-shopu a dodavkou domt nebo do mista spotfeby. Problémem, ktery casto vznika
pti koupi on-line v Ceské republice, je piesvédit zikaznika o bezpeénosti placeni.
Pro firmy to znamend instalovat software, ktery hlida moznosti zneuziti informaci
obsaZenych na platebnich kartach.

Web ma nesmirnou vyhodu v kombinaci zvuku, pohybu, barvy, image a dalSich
prvki, diky kterym mohou inzerujici vyuzit podobné vyhody jako Vv televize,
ale za mnohem niz§i cenu. Propagace na webu probihd ve tfech formach. Ve formé
upoutavky, tzv. banneru, dale pak celostrankového propagacniho sdéleni a v posledni fadé
ve formé push technology advertisement.

Specifickym typem propagace, ktera je neoddélitelné spjata s internetem, je potom
tzv. viralnimarketing. Ten Kotler a Keller definuji jako ,,formu word-of-mouth,
nebo word of-mouse marketingu uzitého za ucelem upoutani na webové stranky.*
(Kotler, Keller, 2007, s. 589). V jejich interpretaci se konkrétné jedna o ,,preddvini
vytvorenych vyrobki, sluzeb nebo informaci z uzivatele na uzivatele.* (tamtéz). Podstatou
je potom utvoieni reklamniho sdéleni, které bude z jakékoliv perspektivy natolik zajimavé,
7e si jej budou pieposilat sami uZivatelé¢ internetu navzajem. , UspéSnd jsou sdélent,
ktera jsou  vtipnda,  parodujici,  mystifikujici, ¢i  maji  eroticky  obsah.*
(Kislingerova a kol., 2008, s. 200) Ackoliv nejvétsi hrozbou virdlni kampané
je jeji inklinace ke spamovani, pro inzerenty je — S ohledem na naprostou nizkonakladovost

— tento typ reklamy stéle atraktivnéjsi.
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Posledni moznosti, kterou je mozné uzit pro reklamu, je volba venkovni kampané.
Do kategorie venkovni reklamy je mozné zahrnout billboardy, reklamni tabule, upoutavky
na dopravnich prostfedcich, plakaty, Stity atd. Venkovni reklama ma za ukol informovat
a zaujmout zakaznika o produktu dlouhodob¢ a hlavné opakované. Na rozdil od ostatnich
médii tuto reklamu Zadnym zplGsobem nevypneme ani neztlumime. Je vhodna
pro vybudovani prestize a image firmy. Venkovni reklama dokaZze oslovit riznorodé cilové

skupiny. Nutnosti vSak je, aby byla umisténa na strategické a viditelné misto.

3.3.3 Reklamni kampan

Tvorba ucinné reklamni kampané vychdzi z marketingové strategie a analyzy,
ktera poskytuje informace o zakaznicich, konkurenci a trhu. Po dukladné studii
a vyhodnoceni danych podkladli muze firma pfejit k péti hlavnim rozhodnutim, podle
Kotlera oznacovanym jako SM. Téchto SM zahrnuje poslani (Mission), tedy specifikaci
cili, dale penize (Money), tj. stanoveni rozpoctu, média (Media), tj. jejich konkrétni vybér,
sdéleni (Message), tj. stanoveni cilové skupiny a zpracovani obsahu sdéleni a nakonec
hodnoceni reklamni kampané (Measurement). (Kotler, Keller, 2007).

Specifikace cilll, jichZ se ma prostfednictvim kampané dosahnout, spoc¢ivaji v jejich
piesné identifikaci. Podle téchto cilti se vede celd pfiprava a na jejich zakladé je mozné
kone¢né vyhodnoceni GspéSnosti kampané. Cile by mély byt i pfesné méfitelné. DalSimi
dilezitymi faktory jsou aktudlnost, jednoznaénost a realizovatelnost.

Stanoveni rozpoctu reklamni kampané 1ze realizovat nékolika metodami. Naptiklad
metodou podle moznosti vychazejici z aktualni realné situace spole¢nosti, kdy na reklamu
firma vyc¢leni odpovidajici finan¢ni prostfedky. BéZnou praxi je, ze ¢asto jsou na reklamni
ucely vyclenény nizsi financni prostiedky, nez je skutec¢né teba.

Hodnoceni efektivnosti reklamni kampan€ vychédzeji z pocatecnich cild,
které si spolecnost stanovila. Vysledky firma jednoduse zjisti na zakladé ptinost kampané
k celkovym nakladim, které byly spojeny s jeji realizaci. Méfeni vysledku je ovsem velmi
obtizné, protoze dopad reklamni kampané na chovani cilovych spotiebitelll je obvykle
tézko postihnutelny. Reklama totiz neni jediny faktor, ktery tuto situaci ovliviiuje, do hry

vstupuji i dalsi podnéty, jako je cena, sezonnost, kupni sila, nebo chovani konkurence.
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Aby byla reklama efektivni, je také nutné dodrzet urCité postupy a akceptovat
redlné nastaveni spolecnosti. ,, Pro vytvareni ucinnych reklamnich poselstvi je duleZité
jak propagacni prostredi, tj. piisobeni médii v celém kontextu marketingovych komunikaci,
tak  formalni a  predevsim  pak  obsahové  aspekty  reklamnich  sdéleni.
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 144). U¢inna reklama mé piedpoklad k tomu, Ze se dostane
kté pravé cilové skupiné. Firmy obvykle deleguji piipravu reklamnich kampani
na reklamni agentury. Zakladem je, aby komunikacni agentura dostala spravné zadani.
V takovém =zadani je uvedeno marketingové sd¢leni, strategie a dalsi informace,
bez kterych nemutize efektivni reklama vzniknout.

Tato prace se zaméiuje na venkovni druh reklamni kampané. Pokud se dany podnik
pro tento typ reklamy rozhodne, m¢l by se tidit n€kterymi pravidly, které by mély zarucit
usp&Snost budouci kampané. Velkoplosné billboardy, nebo bigboardy by mély byt
umistény tak, aby byly dobie viditelné z dopravnich prosttedkl. Zaujeti fidice musi byt
patrné ve zlomku vtetfiny. Plnou funkcei splituje billboard tehdy, pokud je znacka, nebo logo
dostate¢né zndmé a nemusi byt nijak vice vysvétlovano.

Optimélni pocet pro uspéSnou kampai, je kolem 50 ks vhodné rozmisténych
billboardd. Uéinnost zvysuje vtipna, napadita a profesionalné zpracovana reklama. Cena
takového typu reklamy zahrnuje pronajem ploch, tisk, graficky navrh, vylepeni a udrzbu.
Ptiblizna doba vystaveni je kolem jednoho mésice.

Mezi vyhody venkovni reklamy patii Siroky rozsah a osloveni riznych cilovych
skupin, geograficka flexibilita a efektivita. Nevyhody jsou zplisobeny napiiklad omezenym
mnozstvim informaci v kratkém cCase, coz je vétSinou jen nékolik sekund, kdy mize fidic,

nebo motorista spatfit urcity poutac.

3.4 Internetovy marketing

Internet neboli vefejnd pocitacova sit, kterd umoziluje riznorodym uzivatelim
z celého svéta vzajemnou komunikaci a pfistup k Siroce rozsdhlym zdrojim, vstoupil
do zivota spolecnosti vice, nez si uvédomuje.

Internetovy marketing obsahuje aktivity, které jsou aplikovany v prostiedi
internetu. V rtiznych publikacich je také oznaCovan jako e-marketing, e-business,
nebo online marketing. Jedna z definic vysvétluje on-line marketing jako: ,,Marketing
na internetu, je aplikace na internetu a pribuznych digitalnich technologii za ucelem

dosazeni marketingovych cilt.“ ( Chaffey, D., a dalsi, 2000.).
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Internetovy 1 klasicky marketing maji za ukol splnit stejny cil a tim je pochopit
potfeby a ptrani zakaznika a nasledné je uspokojit. On-line marketing se odehrava
ve specifickém prosttedi a vychazi z praktik a zakladd klasického marketingu. Klasickému
marketingu ovSem chybi pruznéd individualizace nabidky, efektivni, rychld komunikace
S vefejnosti a Siroka nabidka informaci. Zptsob, kterym ovlada internet efektivitu je levné
a rychle dostat lidi na web, zménit je na zakazniky a nasledné je presvédcCit k nakupu

a nejlépe k opakovanému nakupu.
3.4.1. Internetovy komunikaéni mix

Internetovy marketing ma svij vlastni komunikaéni mix (viz Obrazek ©6),
ktery nabira na vyznamu, diky dynamicnosti a globalnosti internetu. Ten nabizi novy
zpusob marketingové komunikace, diky rozsahlym technickym moznostem internetu. Mezi
zékladni nastroje patfi internetova reklama, vlastni webové stranky, on-line public
relations, on-line direct marketing Stoupajici vliv pfedstavuji socialni média a sité, on-line

videa a mobilni marketing. Naopak zajem klesé o tradi¢ni nastroje, jako je radio, nebo tisk.

Slozky klasického a internetového
komunikacniho mixu

_ Affiliate

Outdoor

Obrazek 6: SlozZky komunika¢niho marketingového mixu (www.lupa.cz, 2014)
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Nastroje internetového komunikaéniho mixu

Mit dobie nastaveny web s precizni grafikou nestaci. Marketingova podpora
Vv podobé optimalizace pro vyhledavace, placenych reklamnich kampani, socialnich siti,
mikrostranek, zpétnych odkazti a e-mail marketingu patti mezi hlavni nastroje

komunikac¢niho internetového mixu (viz Obrazek 7).
SEM (Search engine marketing)

Nastroj SEM zajistuje zvySeni viditelnosti webovych stranek na zékladé¢ placenych

reklamnich systémi. Mezi vyhody patii rychlé reakce na potfeby klienta.
SEO (Search engnie optimization)

SEO predstavuje optimalizace pro vyhleddavace. Jedna se o soubor navazujicich ¢innosti,
které¢ velmi ovliviiuji a také zvySuji umisténi internetovych stranek ve vyhledéavacich.
Zéakladnim parametrem je nastaveni hlavnich kli¢ovych slov v souvislosti s pfedmétem
podnikéni. SEO je umoziuje ziskat vyssi navstévnost, diky pfesnému zacileni a také
pfiznivé ovliviiuje vyssi pocet objednavek a posileni povédomi o produktu a celkove

0 znacce.
PPC (Pay-Per-Click)

PPC je internetova reklamni kampai placend za tzv. proklik. Odehrava se prostiednictvim
systému jako je Seznam Sklik, nebo Google AdWords. Plati se za realné pfivedeného
navstévnika na web, vyhoda spociva v pfesném cileni pomoci jazyka, lokality a klicovych
slov. Uginnost t&chto kampani je snadno méfitelnd a naklady ma spoleénost
vzdy pod kontrolou. Po vyhodnoceni konverzi poptavek a objednavek Ize usoudit

uspésnost ¢i neuspesnost vynalozenych prostiedkd na provoz (ROI = ndvratnost investic).
Zpétné odkazy

Zpétné odkazy, neboli linkbuilding spocivaji v dlouhodobé spolupraci s vhodnymi,
prosperujicimi webovymi strankami. Linkbuilding patfi mezi podptrné nastroje on-line

marketingu a mé velmi pozitivni vliv na vysledcich pfi vyhleddvani na internetu.
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Socialni sité

Fenomén soucasnosti, na kterém spole¢nost trdvi mnoho cCasu. Prostfednictvim aktivni
komunikace na socidlnich sitich v podob¢ zajimavych piispévka, informaci, videi, soutézi

a dalsich se podpofti zvySeni povédomi znacky u zakaznikd.
E-mail marketing

Mailingové kampané jsou jednim z nejefektivnéj$ich nastroji on-line marketingu. Diky
pravidelnému rozesilani se podporuje piipomenuti znacky firmy, produkti a sluzeb.

Graficky a textové atraktivni newsletter upouta vétSi mnozstvi piijemc.
Mikrostranky

Mikrostranky ptestavuji tzv. podplirny web malého rozsahu, kde firma propaguje urcity
svlj produkt. Tyto stranky maji za ukol pfivést potenciondlniho zékaznika na hlavni

stranku. Cely proces se nazyva cileni na podporu prodeje.
Affiliate marketing

Tento nastroj predstavuje partnersky marketing, kde vznikéd provazanost stranek prodejce

se strankami affiliate partnera.

Jednotlivé nastroje internetového
komunikaéniho mixu

‘ ZPETNE ODKAZY

Obrazek 7: Nastroje internetového komunikaéniho mixu (www.aitom.cz, 2014)

Intenzita vyuzivani internetového marketingu neni, tak vysokad jako napftiklad
v USA. Mezi divody patii odlisnd velikost trhu a méné vyvinutd infrastruktura. Internet
se stava pro ceskou populaci bézné vyuzivanym néstrojem, coz velmi ovliviiuje
jiz zminény komunika¢ni mix internetového marketingu. Predpokldda se tedy i1 nartst

investic do této ¢asti marketingu.
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Existuji 4 podoby webii na internetu. Web zaméteny na propagaci, web zaméteny
na prodej, internet/extrakt a optimalizace stranek pro nejlepsi vysledky ve vyhledavacich,
sledovani, zafazovanim, atd. Vyznam webu zaméfeného na prodej neboli internetovy
obchod (e-shop) vyrazné stoupa. Tento typ prodeje patii k nejjednodussim zplsobum
distribuce. Zakaznik obdrzi produkty piimo, tedy bez zprostfedkovatele. Internetové
obchody se budou neustale vyvijet a zdokonalovat jak po grafické tak technologické

strance.
3.4.2 Elektronické obchody (e-shopy)

Elektronické obchodovani je velmi piivétivé jak pro stranu prodéavajiciho,
tak pro zakaznika. Jde o pohodlny vybér a nakup z domova, spofi Cas i energii. Klient
ma na jediném misté k dispozici Siroky vybér zbozi a soucasné je schopen informovat
se a porovnavat cenu, technické vlastnosti, nebo kvalitu dané¢ho vyrobku, nebo sluzby.
Rychle zisk4 reference, které potfebuje zndt, nebo si sdm miize vyménit zkuSenosti
S ostatnimi zdkazniky. Mezi dal$i motivy pro nakup na internetovém obchod¢ patii
neomezena oteviraci doba 24 hodin denné, 7 dni vtydnu a samoziejmé¢ cena,

ktera je mnohdy né€kolikanasobné nizsi.

Z pohledu strany obchodnika lze na e-shopech pruzné manipulovat s cenou,
nabidkou a reklamou. Firma ma moZnost 1épe komunikovat s klienty a ziskavat zpétnou
vazbu. Uvadi se tfi kategorie elektronického obchodovani. ,,Elektronicky obchod
S kamennymi obchody pro odbér zbozi (brick-and-mortormarketers), elektronicky obchod
bez site kamennych obchodii (clil-onlymarketers), elektronicky obchod jako doplnék

tradicni obchodni sité ( click-and motor marketers). ** (Zamazalova, Marcela, 2009, s. 29.).

Obchodovéni prostfednictvim e-shopu 1lakd mnoho podnikateld, diky nizkym
barierdm pii vstupu na trh. ,,Zkusenosti ze zahranici ukazuji, Ze ani tato forma podnikani
neni bez rizika a bez dikladnée vypracované strategie nemd velké Sance na uspéch.‘*
(Zamazalova, Marcela, 2009, s. 26). Jedna z hlavnich chyb na strané obchodnika je snaha
0 stalé hledani a ziskavani novych zdkaznikii. Pozornost by se méla zejména soustiedit

na stavajici klienty.
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Prace se zdkaznikem je velmi slozitd cesta, kterd pfedstavuje neustdlou péci
a sledovani chovani navstévnikiit webu. Na pocatku musi firma efektivné nalakat clovéka
k navstéveé svého internetového obchodu. Zapotiebi je vyuzit intenzivni, ne-li neustalé
kampané, pfipominani daného e-shopu, déle jasné argumentacni slogany a osloveni piesné
cilové skupiny. Nasleduje ziskani ¢lovéka k navstéve elektronického obchodu. V tuto
chvili se vyuzivaji bestsellery, slevy, vyprodeje, nebo rtizné akéni novinky. Firma by méla
vyuzit co nejvice metod internetového marketingu a dbat na peclivou indexaci e-shopu
ve vyhledavacich. Posledni zavérecnou ¢asti celého procesu je piiméet zdkaznika k nédkupu.
Je velmi ucinné sdélit titulnim sloganem, co specialniho zdkaznikovi obchod nabizi. Pokud
doty¢ny, nevi, co chce koupit, ale ma jen predstavu je dilezité podchytit
tohoto potencionalniho navstévnika tzv. za rukdv a uz ho z homepage nenechat odejit.
Internetovy obchod ho mlize ohromit slevami na titulni strance, informacemi o bezpe¢ném
nakupovani, nebo riznymi doporucenimi. Stranky by samoziejmé mély byt pichledné,

jasné a mifici ihned a plynule k cily.

Jen mald ¢ast internetovych spoleCnosti prosperuje z internetového obchodovani,

I znamé firmy sv¢é aktivity diverzifikuji a e-shop je pouze jednou z mnoha dalsich aktivit.
Elektronické obchody v CR

Rozvoj e-shopti v CR se zacdal vyvijet v roce 1996. V roce 2006 se celkovy obrat
odhadoval na 14 mld. K¢. Rekordni obraty v internetovém nakupovani dosahli v roce
12012. Na zakladé¢ wvysledki Asociace pro elektronickou komerci (APEK),
(viz Obrazek 8), vysplhaly obraty k neuvétitelnym 43 mld. K¢ oproti 37 mld. K& v roce
2011. Narast byl zaznamenan i v roce 2013, ¢isla z prizkumu mezi 410 internetovymi
obchody ukézaly obrat 57,9 mld. K¢. Asociace APEK provozuje webové projekty

certifikovanych on-line obchodi, nabizi seznam diaveéryhodnych a ovérenych e-shopt.

Obraty na ¢eskych e-shopech v mld. K¢ v jednotlivych
letech

Obraty na Ceskych e-
shopech v mld. K¢ v
jednotlivych letech

2006 2011 2012 2013

Obrazek 8: Vyvoj obrati na ¢eskych e-shopech (www.czso.cz, 2014)
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Nejcastéjsimi zakazniky jsou lidé mladsi a stfedni generace. S rostoucim vékem
eshopovy spotiebitelé¢ ubyvaji. V soucasné dobé 1idé nejvice nakupuji ptes chytré mobilni
telefony, I-pady a notebooky. Internet vyuziva kolem 70% populace v CR, coZ je kolem
6,6 milioni uzivatell, piicemz na mobilni internet piipadlo 2,7 miliona
uzivatelt.Prostiednictvim telefont lidé nakupuji spise levnéjsi druhy zbozi. Firmy s eshopy
hbité reaguji na masové rozsiteni nakupy pies jiz zminéné tablety a mobilni zafizeni, méni

tedy design a funkénost webovych stranek.

Na nasledném grafu (viz Obrazek 9), jsou piehledné zobrazeny nejprodavané;jsi
druhy zboZi na internetovych obchodech z analyzy Ceského statistického titadu ze dne
21.ledna 2013. Na prvnim misté je bezkonkurencni elektronika, ktera piedstavuje
67 % néakupu, dale je to kosmetika, drogerie, odévy, hracky, sportovni potteby, farmacie,

potraviny a stavebniny.

vevys

Nejprodavané;jsi srotiment v CR v roce 2013

Sportovni
. potieby .
Farmacie 4% Potraviny Stavebniny
4% 3% 2%
(]

Hracky
5%

v

Odévy
5%

Obrazek 9: Analyza nejprodavanéjsiho sortimentu,(Www.czs0.cz, 2014)

Alesponi jednu zkuSenost s ndkupem on-line ma 98% uZivateldl internetu. ,, Diivod téchto
trendii souvisi hlavné s tim, ze Cesi si jiz na webu neobjednavaji pouze televize a lednicky,

ale prakticky veskeré zbozi, ** Fika vykonny reditel Asociace Jan Vetyska.

V nasledujici tabulce (viz Tabulka 1) je ptehled nékolika zajimavosti z oblasti
internetového nakupovani v CR. Zprizkumu vyplyvd, Ze na zakazniky pUsobi
jak doporuceni, tak rtizné zvyhodnéni pii nakupovani, jako ptiklad je uvedena doprava
zdarma.

35


http://www.czso.cz/

Tabulka 1: Zajimavosti ze svéta internetovych obchodu

Pocet Ceskych uzivateli internetu

Piistupy z mobilniho zaFizeni 3,6 mil.

Primérna hodnota objednavky 1634 K&

Primérna rocni utrata na osobu 4980 K¢
Priumérny pocet produkti na objednavku 1,3 ks
Procento lidi s nakupy min. jednou za rok 79 %
Procento lidi s nakupy nékolikrat do roka 54 %
Procento lidi s nakupy nékolikrat do mésice 43 %
Nakup zboZi na zdkladé doporuceni 53 %
Provedeni nakupu na zikladé dopravy zdarma se zvyS§io 56 %

Zdroj: (www.novinky.cz, 2014)

,»Slovo z tst*‘ se on-line $ifi nesrovnatelné rychleji nez osobni recenze. Firmy
by mély dbat na veskeré své aktivity z divodu existence v otevieném prostiedi internetu.
Technologicky pokrok bude bezesporu pokraCovat, proto by spolecnosti nemély otalet

a s vyvojem drzet tempo a krok.
Prinosy vyuziti elektronickych obchodi

Podniky ziskavaji uzite¢né informace o obchodnich partnerech a trhu mnohem
rychleji, snadnéji a levnéji. Na zdklad¢ téchto informaci mohou Iépe sestavit ucinnou
marketingovou strategii. V prostfedi internetu existuje oboustranny tok informaci
mezi kupujicim a prodavajicim. On-line obchodovani snizuje naklady na prodej. E-shopy
eliminuji prostorové a Casové piekazky a tim umoziiuje upevnit obchodni vztahy. Malé

spolecnosti a obchodnici sidlici mimo centralni oblasti maji vyssi Sanci uspét na trhu.
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3.4.3 Google Analytics

Funkce Google Analytics nabizi detailni sledovani déni na webovych strankéch,
upozoriuje na vyznamné zmény, ¢imz zlepSuje pfedstavu o situace a umoziuje nasledné
lepsi reagovani na zménu chovani zakaznikti. Pomoci informaci Analytics je firma schopna
objevit skutecnosti, které¢ by v jinych piipadech mohla lehce ptehlédnout. Mize se tedy
vice zaméfit na zavedeni pfislusnych opatieni. Na zdklad¢ ptehledi podniky mohou
sledovat nejnavstévovanéjsi obsah svych e-shopti, jak casto uzivatelé zobrazuji

a navstévuji jednotlivé stranky a jaky ¢as na nich stravi a po jaké dob¢ web opusti.

Mezi podstatné funkce, které budou vyuzity a rozebrany na zdklad€ grafii
v praktické¢ casti prace patifi: UniqueVisitors, PageViews, ViewTime, PV/V Ratio,
BounceRate a dal$i. UniqueVisitors piedstavuji pocet navstévnikd za uréité obdobi.
Kazdy je zapocitan jen jednou, rozliSuji se na zaklad¢ IP adresy a Cookies. PageViews
informuji o poctu zobrazenych stranek za definované obdobi. Jde o souhrnnou hodnotu.
ViewTime je doba navstévy webu, na zakladé této funkce je firma schopna rozeznat jestli
dokéze wuzivatele zaujmout zajimavosti, nebo sortimentem. Sleduji se samoziejmeé
I pomérové veliCiny, mezi které patii pocet shlédnutych stranek za jednu navstévu,
tzv. PV/V Ratio, jedna se o pomér vysledkli PageViews a Visits. DilleZitym ukazatelem
je pocet konverzi, coz predstavuje uskutecnéné akce, napf. objednavky. Je to velmi
dualezity ukazatel elektronickych obchodii. Dalsi podstatnd funkce se nazyva BounceRate,
jde o pomér opusténi webu ze vstupni stranky, homepage. Jedna se o procentudlni hodnotu
navstévnikd, kteti opustili server ihned z homepage. Vysoka hodnota poukazuje o Spatném
zacileni, nebo nevhodném rozloZzeni sortimentu na Uvodni strance, ktery nezaujme
navs§tévniky. Tato hodnota bude v praktickém Setfeni rozhodujici v nasledném navrzeni

vhodného feseni pro konkrétni firmu.
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4VLASTNI PRACE

4.1 Profil firmy LUMINEX

Firma Luminex se specializuje na osvétleni a prodej svitidel. Byla zalozena v roce
1991. Jejim ptedmétem podnikani je dovoz rozli€nych typt svitidel (pfedevsim z Némecka
Spanélska a Dénska), svételnych zdroji a jejich nasledny prodej (jak maloobchodnikiim,
tak i velkoobchodnikiim) a distribuce na tzemi CR. Déle nabizi Luminex poradenstvi
a tvorbu navrhi osvétleni do bytovych i nebytovych prostor. Luminex také ve spolupraci
s architekty, projektanty a elektroinstalatéry nabizi své klientele vypracovani osvétlovacich
studii a navrha (jak nasvitit prodejnu, kancelaf nebo spravni budovu) a také feSeni otazek
tykajicich se uspor energie. Zaméfuje se samoziejmé inakoncové zakazniky vsech
veékovych kategorii. Nabizi détské svitidla, dostupné osvétleni pro studenty, nebo bézné
rodiny, ale také luxusni a designové lustry a lampy pro investory, nebo majitelé
prosperujicich objektd. Tento sortiment ma jak uzitnou, tak funkéni hodnotu. Lampy jsou
peclivé balené do nékolika folii, podstavce a skla zvlast, kvili Setrnému prevozu. Rizika
samoziejmé vznikaji na strané zasilkovych spolecnosti, které musi byt obzvlast’ opatrni
pti manipulaci s kiehkym produktem.

Veskeré administrativni procesy a distribuce zboZi probihaji na centrale spole¢nosti
na Praze 4, VySehrad¢, kde se nachazi také hlavni sklad. Prodejny (showroomy) urcéené
pro koncové zakazniky je mozné nalézt v centru Prahy a také v Brné.

Luminex zaméstnava piiblizné 20 specialisti. Cely tym se sklada z obchodnich
zastupctl pro jednotlivé regiony Prahy, oblasti CR a Slovenska. Ti maji na starost piimou
komunikaci zejména s architekty, majiteli objektli, ktefi maji zdjem o nové osvétleni
jimi uzivanych prostor (hotely obchody, restaurace apod.) a také s béznymi zakazniky,
kteti poptavaji napf. osvétleni bytu. Portfolio spolecnosti Luminex potom zahrnuje
i spolupraci s velkymi  obchodnimi  subjekty, které svitidla dale distribuuji,
tj. napt. Hornbach, Kika, Uni Hobby ad.

Administrativa, kterd je spojena s pfijmem a vydejem zboZi, je pfedmétem cinnosti
oddéleni fakturace a reklamace, které je tzce spjato s uctarnou a skladem. Dulezitym
¢lankem V persondlni struktuie spole¢nosti jsou IT specialista a programator, ktefi zajist'uji
fungovani veskerych systémi a softwarového vybaveni, které Luminex pro svij plynuly

chod vyuziva.
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4.2Monitoring konkurence

Spolec¢nost Luminex puisobi na trhu jiz od roku 1991, snazi se drzet na piedni pozici
Vv oblasti distribuce osvétleni. Stale se zvySujici pocet malych, stiedné¢ velkych firem,
nebo zivnostnikli provozujicich e-shopy, které nabizeji podobny, v nékterych ptipadech
i stejny sortiment jsou pro Luminex stale se zvétSujici hrozbou. Navzdory tomu,
ze tyto spolec¢nosti a jejich internetové obchody jsou casto nedivéryhodné a nakup neni
tak bezpe¢ny, se mohou v budoucnosti (napt. s lepSim zabezpecenim online plateb,
kvalitnimi referencemi od zakaznikl atp.) na trhu lIépe prosadit a ziskat vlastni klientelu
i na ukor tradice Luminexu. Iniciaci pro monitoring konkurence se stal priubézny prizkum
a nasledny vysledek prodeje zarovek v e-shopu zaposledni Cctvrtleti roku 2013,
ktery ve srovnani s pfedchozimi obdobimi zaznamenal pokles. Z toho diivodu bylo v prvni
fazi provedeno Setfeni zamétené na konkurencni nabidky téhoz sortimentu, ktery nabizi

spole¢nost Luminex.

Pted zahéjenim celého procesu byl vytvofen postup, jak data prehledné kumulovat
a zachycovat, aby z nich bylo snadno ¢itelné, jaké jsou vysledky a bylo tedy mozné provést
komparace. Do pruzkumu prodeje byly zahnuty konkrétni typy Zarovek, ¢lenéné podle
pfedem stanovenych kritérii (zarovky klasické, halogenové, LED, Usporné, nebo zafivky

a dale zarovky ¢lenéné dle wattt, patic (viz Obrazek 10), kelvind a lumend.

E14 Gu10 MR16

Obrazek 10: Zarovky — patice, (www.ledbaterky.cz, 2014)

Do prizkumu byly zafazeny vybrané konkurecni e-shopy, které se ve vyhledavaci
google.com objevily na piednich pozicich: zarovky.cz, svitime-usporne.cz, alza.cz,
omal.cz. U nejprodavanégjsich zarovek bylo zjisténo, ze konkurence nabizi stejné produkty
za niz8i ceny. S ohledem na tato zjisténi byla zahdjena reklamni kampan pro rok 2014
stucelem promovat vyrobky (napf. takové, které sez divodu vysokych cen nedafi
dlouhodob¢ prodat) za nejvyhodnéj$i ceny ve srovnani s konkurenci. Rozbor, prabeh

a vysledky kampané se budou tykat kapitoly 4.4.
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4.3 Komunikace firmy s Sirokou veiejnosti

Luminex vyuzivé pro vlastni medializaci a vytvofeni firemni image riznych typt
komunika¢nich médii, nejcastéji potom internet (e-shop a facebook), venkovni reklamu
(billboardy) a direkt mailing. (viz pfiloha ¢. 1,2,9). Z perspektivy zajmu této prace
se vysoka cast komunikacnich néstroji vyuzivd k zviditelnéni internetového obchodu.
V jeho ramci Luminex vyuziva metod ptimého marketingu, tj. pravidelné rozesila direct
maily (v ¢eském a némeckém jazyce) zakazniklim, ktefi jiz v minulosti na internetovém
obchod¢ nakupovali a souhlasili s obchodnimi podminkami.

Pro zasilani direct maild jsou vyuZivany rozlicné piileZitosti,
a to jak souvisejici s firemnimi akcemi, jako jsou slevy, vyprodeje, uvedeni novych
vyrobkl na trh, tak i tykajici se aktudlniho déni, napft. pfi ptilezitosti Vanoc, zmén ro¢niho
obdobi (viz ptiloha ¢. 1). Direct maily musi byt pfedevs§im jasné, strucné, zaroven by mély
klientelu zaujmout (a to jak obsahové, tak i graficky).

V srpnu roku 2014 probéhla pribézna analyza efektivnosti rozslanych mailingh
(viz tabulka 2). Primérné se kazdy mésic posle 1 x za 14 dni na pfiblizné 1500 — 2100
emailovych adres newsletter se slevovym kodem na ndkup na e-shopu. Vysledky jsou
sefazeny v nasledujici tabulka, kterd vypovida o postupném naristu vyuziti téchto kupont,
tento narust byl odivodnén na zakladé dvou zmén oproti roku 2013. Prvni zménou
navyseni rozesilani misto jednou za mésic na 1x za 14 dni a druha v lep$im a zajimavéj$im
grafickém zpracovani kuponu (viz Pfiloha ¢.1)

Tabulka 2: Vyuziti slevovych kuponi p¥i nakupu na e-shopu v roce 2014

Pocet nakupii s pouZitim kuponu

1x

Meésic

2X
2X
3X
4x
4x
6X
%

Zdroj: vlastni zpracovani (interni prizkum firemnich informaci, 2014)
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Dalsim zptisobem medialni prezentace spolecnosti jsou Spoty na riznych radiovych
stanicich, reklamy vtisku a c¢asopisech. Vedle toho se spoleCnost Ucastni vystav
a mezinarodnich veletrhti osvétleni. Luminex se prezentuje predevSim skrze svou
dlouholetou tradici a dba na kladné vztahy se svymi dodavateli, odbérateli a zakazniky.

Na webovych strankach Luminexu se zakaznici dozvédi veskeré informace o firmé,
mohou si prohlédnout zbozi, které firma nabizi, a zaroven si ho pfes e-shop mohou
objednat. Webové stranky jsou propojené také s firemnim profilem na socialni siti
Facebook, kde jsou pravideln¢ publikovany novinky a prezentovany nadchazejici akce.

Rozhlasové reklamni spoty zadava Luminex obvykle do vysilani Radia Beat, Radia
FM Plus, Radia Kiss a také radia Bonton. Aktualné poslednim reklamnim spotem bylo
v roce 2013 avizo koncertu skupiny Iron Maiden, jehoZ sponzorem se spole¢nost Luminex
stala, a to samoziejmé v souvislosti s osvétlenim: ,,Na koncert Iron Maiden Vias zve
Luminex. Luminex, to jsou heavymetalové lampy! Luminex, Vas specialista na osvétleni,
www.luminex.cz.” (Reklamni spot, Luminex, 2013).

Printovou inzerci (viz piiloha ¢. 3) Luminex nejéastéji vyuziva v Architectureweek,

Domov a Moderni byt a tydenik Reflex.

4. 4 Reklamni kampan 2014

Na zaklad¢ inventarizace skladovych zasob z roku 2013 a monitoringu konkurence
Vv oblasti zarovek byl vytvofen seznam vyrobki, které se jiz dlouhou dobu nedaii prodat
z divodu piili§ vysokych cen, nizké propagace, nebo zastaralosti designového
a technického razu. Tyto artikly byly rozdéleny do tfi tematickych kategorii, na jejichz
zakladé byl navrzen zplisob, jak s nimi dale nakladat.

Po sumarizaci vSech dat byla vytvofena kalkulace cen, které braly v potaz ceny
konkurence a odvijely se tedy skutecn¢ od toho, aby byly realn¢ vyprodejové. Vsechny
tyto informace byly nasledné¢ uploadovany na webové stranky spolecnosti Luminex.
Soucasné probihala také ptiprava venkovni reklamni kampané, kterd méla za tikol podpofit
a zvysit prodej té€chto skladovych zasob na e-shopu. Spusténa byla 4. 3. 2014 po dobu dvou
meésicl a spocivala v rozmisténi Sedesati billboardli informujicich o vyprodeji a slevach
v Luminexu po celé Praze. Ukazka billboardové kampané (viz ptiloha ¢. 6.). O umisténi
jednotlivych billboardli se stard firma Jarnettereclame se kterou Luminex spolupracuje

jiz nékolik let, ukazka nabidky na reklamni plochy (viz ptiloha €. 7).
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4.4.1 Sprava internetového obchodu béhem reklamni kampané

Soucasnd nabidka svitidel ve-shopu spolecnosti Luminex je pravidelné
aktualizovéna, a to konkrétné jedenkrat za meésic, kdy je do online nabidky obvykle
doplnéno cca 100 — 150 produkt z novych kataloghi dodavatelt. Podstata tohoto doplnéni
(v html) spociva ve vytvoreni zakladnich charakteristik svitidla dalezitych pro zdkaznika
ataké ve vystizném otagovani (v ¢eském a némeckém jazyce), které zohledni pravidla
SEO, tj. bude odpovidat optimalizaci pro vyhledavace (viz piiloha ¢. 4). Zasadni je také
doplnéni o vystizny a kvalitni obrazek a samoziejmée i stanoveni trzni ceny. Ak¢ni nabidky
jsou propagovany prostfednictvim tzv. bannerti ve vrchni ¢asti webovych stranek. Nabidky
se tykaji vétSinou akéniho vyprodeje, novinek pro dany meésic, nebo akéni cena
na konkrétni osvétleni, nebo zdro;j.

Hlavni stranka e-shopu zahrnuje v levém sloupci déleni jednotlivych druhi svitidel
dle typt na stropni, nasténna, stolni, stojaci, zapustnd, kancelaiska, koupelnova atd.
Zaroven jsou na viditelné pozici tii zakladni nabidky: exkluzivni, novinky a vyprodejova.
Oslovuje timto tedy co nejvice typl rtiznorodych zakaznikl. Vyziva také navstévniky
ke sdileni firmy na facebookovych strankach s moznosti ziskani 10 — ti procentni slevy
na nakup jakéhokoli zbozi. E-shop samoziejmé poskytuje klientim také informace o tom,
jak bezpecné nakupovat, jakym zptisobem je mozné fesit dopravu a platbu, stejné tak zde
zakaznici naleznout obchodni podminky, reklamaéni tfad, informace o recyklacnich
poplatcich, dodacich lhutach a ochrané osobnich tdaju. Namisto klasické zakaznické
podpory uvadi Luminex na webu — pro piipad potizi s nakupem — kontakt na IT specialistu
firmy, snimz je mozné spojit se telefonicky, mailem nebo prostiednictvim kontaktniho

formulare. Zakaznici si také mohou prohlédnout katalogy vSech dodavatelt.

4.4.2 Prubéh kampané z hlediska Google Analytics

Po zahgjeni reklamni kampané a nasledném b&Zném provozu firmy a e-shopovych
stranek byl proveden monitoring priabéhu kampan¢. Sledovana byla navstévnost stranek,
procentudlni vyjadieni navs$tévnikl, ktefi pfi navstévé webu nakoupili (a také téch,
ktefi stranky opustili bez nakupu), to vSe prostiednictvim Google Analytics.
Tyto statistiky prehledné predstavuji veskeré déni na webovych strankach. Pozornost byla
vénovana také vykyvim v navsStévnosti stranek, primérmému poctu zobrazeni stranek

a procentualnimu vyjadieni novych a stavajicich zakaznik.
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Rozbor statistik

Prvni tyden v mésici kvéten byla zahajena analyza grafu (viz Obrazek 11),
které zachycovaly veskeré déni jarni kampané, kterda méla zvySit navstévnost a hlavné
prodej svitidel na e-shopu. Prvni graf zachycuje porovnani poc¢tu navstév mezi roky 2013
a 2014. Z ktivek vyplyva, ze rok 2013 byl silngjsi na konci ledna a biezna, naopak po cely
pribéh mésice bfezna 2014 vzrostla navstévnost stranek primérné o 120 novych vstupt,
postupné vSak zacala klesat a dorovnavat navstévnost s rokem 2013, hladila se, ale stale
drzela vysSe i ve ¢tvrtém meésici. Bohuzel jak jiz bylo fe¢eno v teoretické ¢asti, pocet vstupii
na e-shop, neni natolik podstatny jako mira okamzitého opusténi stranek. I ptesto, ze firma
nabizela navodni strance své akcni zbozi s velmi pfiznivymi cenami, skoro 45 %
z navstévnikl opustila stranky okamzité. Primérna doba trvani jedné navstévy byla kolem

00:03:34 sec a pramérné si navstévnim prohlédl 6 stranek.

Zaznam navstévnosti e-shopu za obdobi leden - duben v letech 2013-
2014

Pocet vstupli na e-shop
N
[y
o
|

20.11 27.11 6.1 13.11 20.11 27.11 3.V 10.1lvV 17.IvV

Obrazek 11: Navstévnost e-shopu2-4. mésici - 2013/2014, (Google analytics, 2014)
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Bohuzel jak jiz bylo feceno v teoretické Casti, pocet vstupti na e-shop, neni natolik
podstatny jako mira okamzitého opusténi stranek. Ta vypovida o tom, ze nabidka svitidel
zdkaznika nezaujala, nebo mu nevyhovovala cena, nebo stranky byly pfili§ neptehledné
a neptivéetive pro pohodlny ndkup.

Celkové srovnani let 2013 a 2014 za obdobi od 1. ledna — 30. kvétna ptineslo dalsi
zajimavé vysledky (viz Obrazek 12). Na nasledujicich dvou kolaovych grafech
je demonstrovan pomér mezi novymi navstévniky a stalymi. Pocet novych zakazniki

se V roce 2014 snizil o 0,5 %, naopak pocet stavajicich se zvysil 0 0,5 %.

Zakaznici e-shopu v roce 2013

B Stavajici zdkaznici  ® Novy zakaznici

Zakaznici e-shopu v roce 2014

B Stavajici zdkaznici W Novy zakaznici

Obrazek 12: Pomér novych a stavajicich zak. v roce 2013/2014, (Google analytics, 2014)
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Celkova navstévnost v uvedeném mési¢nim obdobi vroce 2014 byla 43 544
navstév a 235650 zobrazenych stranek, mira okamzitého opusSténi se pohybovala
okolo 42 %. V porovnani s rokem 2013 se praimérna doba navstévnosti zvysila o 1,60 %,
pramérny pocet stranek za jednu navstévu se snizil o -8,13 a mira okamzitého opusténi

se snizila 0 5,27 %.

Definovani hlavnich nedostatkii

Identifikace hlavnich nedostatkd a hrozeb firmy Luminex je zaméfena nejprve
velmi struéné na aspekty ekonomické, technologické a nasledn¢ na piimé konkurenty.

Makroprostiedi podléha neustale probihajicim zménam, a to jak na poli socidlnim,
tak hlavné technologickém. Z hlediska ekonomického je mozné zaméfit pozornost
na soucasny stav trhu, ktery se v mnoha segmentech pohybuje v témét krizové situaci
a je tedy nutné jej raznymi marketingovymi nastroji stimulovat. Perspektiva rozvijejicich
se technologii by potom pro spolecnost, jez se specializuje na distribuci osvétleni
prostfednictvim e-shopu, méla byt signalem k drzeni tempa na stale se vyvijejicim se trhu.

V soucasné dobé je hlavnim konkurentem firmy Luminex spolecnost Aulix a Rend]l
light studio a.s., www.lightstudio.cz, ktera ma (ve srovnani s Luminexem) vyborné
vizudln€ propracované webové stranky, piehledné upraveny systém kategorizace zboZi,

a tak umoznuje zakaznikovi uskute¢nit rychle, jednoduse, bez problému (viz pfiloha &. 5).

Vyhody a nevyhody firmy vii¢i konkurenci

Mezi vyhody firmy Luminex patii jeji jiz zminéna dlouholeta tradice. Lidé mayji
spolecnost zafixovanou v paméti, a jak jiz bylo feCeno v teoretické casti, firmy
které jsou znamé jen diky svému logu a nepotiebuji jiz zadné dalsi vysvétlivky, napiiklad
na venkovnim typu reklamy, maji poté tyto billboardy mnohem vys$§i ucinnost
na potencionalniho zdkaznika. Dale profesiondlni jednani, komunikace s klienty a kvalitni
poradenstvi patii k Spickovym na ceském trhu. Mezi nevyhody, které se za uplynulé
obdobi =zacaly projevovat je nesoulad s pokroky v technologiich a informacnich
systémech. Firma Luminex pracuje se zastaralym typem ucetniho systému a platformou
na které jsou postaveny webové stranky. Firmu tedy zpomaluje slozitd administrace,
kvuli nedokonalému propojeni jednotlivych systémi. Spolecnosti také chybi oddéleni,

které by se zabyvalo Cisté¢ marketingem a pruzné reagovalo a komunikovalo se zdkazniky.
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4.4.3Analyza sou¢asného stavu e-shopu

Prvnim navrhem, jak zjistit pro¢ se nepodafilo, zvysil prodej na e-shopu firmy
Luminex, i pfesto, ze spoleCnost vyuziva slozky jak komunika¢niho mixu,
tak internetového marketingu, byl ziskat zpétnou vazbu od zakaznika, ktery stranky
navstivil a bez koupé je okamzité opustil (viz ptiloha ¢. 6). Ziskat od potencionalniho
zakaznika jeho vlastni nazor a presvédCit ho, aby investoval svlij ¢as pro formulovani
jeho stanoviska, je v dnesni dobé velmi té€zké, bylo tedy navrzeno vygenerovat za tuto
odpovéd’ 10% slevu na nakup v e-shopu. Dotaznik/anketa mél/a byt naprogramovan/a
tak, aby se objevil/a navstévnikovi e-shopu pii opousténi stranek jako vyskakovaci okno.

V souvislosti s feSenim celé problematiky, byl také diskutovan samotny e-shop,
ktery je ze souCasné perspektivy stidle se rozvijejictho webdesignu objektivné
nejen vizualné neatraktivni (viz ptiloha ¢. 7), ale také technicky zastaraly. Tematizovany
byly tedy moznosti vylepSeni piehlednosti e-shopu a zpfijemnéni nakupovani
(ato iz perspektivy analyzy konkuren¢nich e-shopt). Jednim znavrhi byla také
ptehlednéjsi filtrace zbozi a rozSifeni funkce podrobnéjsiho vyhleddvani s moZnosti
nastavit vice parametrl pro snadngj$i nalezeni pravé toho svitidla, které zakaznik poptava

(viz Obrazek 13).

o NloZit podrobnéjsi vvhledavani + zvyraznit
(umoznit kombinace jednotlivych parametrit)

- novinky - skladem

Barva
Matenal
Typ zdroje
LED
Volt/watt
Kryti [P
Druh svitidla
Rozmezi cen

Obrazek 13: Navrh podrobnéjsi filtrace, (vlastni zpracovani, 2014)

Z monitoringu konkurencnich e-shopli vzesla také idea vytvoreni nové sekce webu
(Napady a tipy), (viz Obrazek 14), kterd by potencialnimu zakaznikovi piedstavovala
profesionalni nakres nebo 1épe vizualni piedlohu napiiklad zrodinného bytu, hotelu,
kancelare pfimo se svitidlem, které firma nabizi. Prostfednictvim této navrzené Sablony,
naniz by navstévnik piimo videl, jak produkt vypada vredlném ptipadé¢ zasazeny
do prosttedni obyvaciho pokoje, by bylo mozné presmérovat zakaznika prostiednictvim

hypertextu ptimo ke koupi daného svitidla.
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NASE TIPY
(tipy nas1 firmy - ukazky navrhi napfiklad do détskych pokojui :- ( vlozit k tomu pfimo odkaz
(propojeni) na namu pouZité svitidlo z nasi nabidky)
o Détského pokoje
Kanceldre
Hotely - luxusni, rekrea¢ni, wellness
Sportovisté- fitness, haly
Zabava-(kadenictvi, salony)
Luxusni navrhy - designové
Novostavby (navrhy ~ obyvak, koupelny kuchyné predsin, pracovna)
Schodidté
Venkovni - terasy, zahrady

Obrazek 14: Nase tipy, (vlastni zpracovani, 2014)

V souvislosti s nastalou situaci byly jisté analyze podrobeny také samy webové
stranky Luminexu s e-shopem, a to jak z hlediska vizualniho, tak i funkéniho. Na zakladé
prizkumu konkuren¢niho trhu bylo zjiSténo, Ze online trh se svitidly je skute¢né bohaty,
stejn¢ tak jsou kvalitativné rozmanité i webové prezentace s moznosti online nakupu.
Hrozicim rizikem pro Luminex je skutecnost, ze i maloobchodnici a zivnostnici mohou
své prezentace natolik vylepSit, Ze se stanou piimou konkurenci. Proto — chce-li
si spole¢nost udrzet svou tradici a stale byt jednou z piednich firem na trhu s osvétlenim —
mélo by pro ni byt v dobé silné konkurence a vysoce rychlého pokroku technologii dulezité
ne vylepSovat stavajici (a zastaraly) systém e-shopu, ale spiSe kompletné zménit

a zrenovovat jak systém, na kterém cely program stoji, ale i vizualni vzhled stranek.

4.4.3Webdesignové firmy

Shodou okolnosti firmu Luminex oslovilo v pribéhu letnich prazdnin pfiblizné
5 spolecnosti specializujicich se na tvorbu webovych strdnek a internetovych obchodi.
Firma byla kontaktovana jak telefonicky, tak na zakladé zaslani informacnich e-mail
s prezentaci jejich tvorby. Hlavnich cilem webdesignovych spolecnosti bylo naplanovat
spole¢nou schlizku, na které by ziskaly vice informaci a zaroven se lépe piedstavily.
Na zéklad¢ dikladné studie a analyzy webovych stranek jednotlivych spolecnosti,
byly vybrany 4 firmy, se kterymi nasledovalo jednani. Mezi né patfila
spol. Webrevolution, EI Toro Aitom a Fishcat (viz ptiloha ¢. 8). Prvni jednani probihalo
v sidle spole¢nosti Luminex, nésledné¢ pak v sidle kazdé z webdesignovych firem,

kviili prizkumu prostiedi, kde probiha jejich tvorba.
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Vsichni zastupci jednotlivych spolecnosti se shodli na tom, Ze e-shop nefunguje
tak jak ma z n¢kolika divodi. Mezi né patii to, ze stranky jsou absolutné neatraktivni,
nepfehledné a zastaralé. Produkty na hlavni strance jsou vystaveny prostfednictvim
nekvalitnich fotek snizkym rozliSenim a na barevné nesourodych pozadich. Svétlo,
osvétleni a lampy jsou designové produkty, které plni jak funkcni, tak dekorativni
vlastnost. Lid¢ si je tedy potiebuji prohlédnout na kvalitnich fotografiich z riznych stran
auhli. Mezi dalsi nedostatky uvedly Spatné nastaveny pribéh od vybéru zbozi,
pies doplnéni kontaktnich a fakturacnich Udaji az k zaplaceni, nebo vybéru zpisobu
platby. Predstaveny byly samoziejmé jejich specidlni programy a systémy, na zaklade

riznych analyz chovani zakaznikid na e-shopech.

Od spole¢nosti El-Toro, Aitom a Fishcat, kromé Webrevolution dostala firma
Luminex kalkulaci a navrh za jakych podminek by bylo mozné vytvoftit ukazku grafického

zpracovani homepage (viz pfiloha ¢. 10,11).
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5 ZHODNOCENI A DOPORUCENI

Prizkum jarni venkovni kampang, ktera byla zaméfena na podporu navstévnosti,
a prodeje na internetovém obchod€ prinesl n€kolik dialezitych skutecnosti. Na zdkladé
porovnani ukazateli z google analytics za obdobi od 1. ledna — 30. kvétna 2013 a 2014
se firma Luminex zacala zabyvat spravou svého internetového obchodu. Vysledna cisla
a procenta ukazala, ze celkova navstévnost v roce 2014 byla 43 544 navstév a 235 650
zobrazenych stranek, mira okamzitého opusténi se pohybovala okolo 42 %. V porovnéni
s rokem 2013 se primérna doba néavstévnosti zvysila o 1,60 %, primérny pocet stranek
za jednu navstévu se snizil o -8,13 a mira okamzitého opusténi se snizila 0 5,27 %.

Vysledek ukazal, Zzeskoro 45 % navstévnikt e-shopu opustilo stranky okamZité,
coz signalizuje, ze tivodni stranka obchodu potencionalniho zédkaznika ni¢im neupoutala.
Primérna doba jedné navstévy trvala kolem 00:03:34 sec a primérné si ¢lovek prohlédl
6 stranek, pocet novych zakaznikli se vroce 2014 snizil o 0,5 %, naopak stavajicich
se zvysil 0 0,5 %.

Z celkového porovnani vSech tdaji, vyslo najevo Ze, billboardova kampan nevedla
k zadnému vyraznému nartstu nakupti uskutecnénych pies e-shop. Navzdory navrhiim,
jak ziskat od navstévniki webu zpétnou vazbu (tj. zjistit divody, pro¢ v e-shopu
nenakoupili), nebyla ani jedna z pfipadné pfinosnych aktivit (dotaznik/anketa) realizovana.
Do soucasného e-shopu by jiz nemélo smysl investovat dalsi finanéni prostfedky ani Cas
zameéstnancu.

Pozornost spolecnosti se nakonec zamétila konkrétné na grafiku a funkéni faktory
e-shopu, ktery byl — v konfrontaci s weby konkuren¢nich firem a na zakladé statistik
google analytics — vyhodnocen jako zastaraly a obecné zakaznicky nepfivétivy.
Navstévnost se sicediky billboardové jarni kampaniS porovnanim s rokem 2013 zvysila
skoro o 100%, ale lid¢ si kvili nepiehlednosti, zastaralosti a celkové Spatné pfipravenému
e-shopu na tuto kampan nebyli schopni vybrat a nasledné ani koupit vhodné svitidlo,
které shanéli.

Nésledné perspektivni  doporuceni piislo od ¢ty webdesignovych firem,
které oslovily spolecnost Luminex se zdmérem piestavby celého e-shopu. Jako prvni
to byla spol. Webrevolution, EI — Toro, Aitom a Fishcat. Firma Aitom, kterd nabizi
komplexni feSeni webovych aplikaci, pfipravila prezentaci s ndvrhem feSeni. Jejich postup
vychéazi z aktudlnich trendi v oblasti webového vyvoje a reflektuje ty nejmodernéjsi
technologie. Ve vyvojové casti navrhuji novy originalni ptivétivy graficky design,

49



ktery bude vychazet z propracovanych analyz. Dale korektni kodérské prace, které zajist'uji
ptevod grafického nadvrhu do HTML podoby, kterou lze implementovat na specidlni
redakéni systém. Samoziejmosti je 1 responsivni design, naplnéni obsahu webu, revize
funk¢nosti a obsahu pfed spusténim nového e-shopu, nasledné pak zajisténi podpory
a budouciho rozvoje projektu. Systém spolecnosti Aitom se neustale vyviji, takze zarucuji
neustaly postup v technologii diky ovéfeni na stovkach webtl. Je zde podchycen nedostatek
soucasného systému ZenCard firmy Luminex, ktery nepodporuje bé€zné ani nejnovéjsi
funkce internetovych obchodu.

Redakéni systém AitomCMS poskytuje tadu interaktivnich prvkii a animaci,
které dodaji webu unikatnost. SEO optimalizace je rychld a intuitivni. Diky vicevrstvé
architektufe je pfipojitelny na rtizna 0lozisté (i vzdalend). UmozZnuje neomezené mnozZstvi
jazykovych mutaci pomoci standardu gettext, coz je pro Luminex pozitivni,
protoze provozuje internetovy obchod i v Némecku. Dilezitou ¢asti je obsah webu,
ktery musi ladit s grafickou podobou, funkcemi a kody. Implementace kvalitniho textu
je poslednim dilkem skladanky.

V neposledni fad€ se firma Luminex chystd modernizovat i veSkeré své reklamni
a propagacni materidly jako jsou, reklamni letacky, vizitky, propagacni materialy
a predevsim podobu direkt maill (newsletteril), které mohou v ptipad¢ zdatilé podoby
budovat kvalitni vztahy se zakazniky. VSechny tyto aktivity firma Aitom také zajist'uje,
protoze mit dobfe nastaveny web s kvalitni grafikou nestaci. Marketingova podpora
Vv podob& optimalizace pro vyhledavace, placenych reklamnich kampani a propojeni
se socialnimi sitémi je také velmi dalezita.

Po provedeni vSech téchto krokd a zménbude realizovana dalsi etapa reklamni
kampan¢ (billboardova, rozhlasova, direct mailova a také facebookova), bude zaméfena
na podporu prodeje v novém uzivatelsky privétivém e-shopu a bude samoziejmé opét
monitorovat navstévnost stranek a také statistiky prodeje. Srovnani téchto dat z jarni
kampané¢ 2014 ukaZze nejen efektivitu kampané samotné, ale predevSim tuspéSnost

zavedenych zmén.
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6 ZAVER

Marketingova komunikace, internetovy marketing a v neposledni fad¢ internetovy
komunikacni mix je pro mnoho firem vyznamnym nastrojem pro zvySovani prodeju, trzeb
a také pro budovani obecného povédomi u Siroké vefejnosti. Jednotlivé nastroje
marketingové komunikace je nutné spravné a takticky rozvrhnout. Prostfednictvim nastroj
komunika¢niho mixu u klasického marketingu i internetového, firmy komunikuji s lidmi,
buduji prestiz, image znacky a hlavné své postaveni na trhu. Snazi se, udrzet
si své stavajici zakazniky a presvédcit ke koupi daného vyrobku ¢i sluzby zékazniky nové.

Cilem prace bylo reagovat na vyuziti marketingovych komunika¢nich nastroju
a pribéh reklamni billboardové kampané, ktera se tykala internetového obchodu firmy
Luminex. Nasledné¢ pak zjistit divod snizujici se navstévnosti e-shopu z podkladi
ziskanych z Google Analytics. Z téchto skute¢nosti se navrhlo piepracovani celého eshopu,
predev$im grafiky a nasledné funk¢nich slozek, které by spole¢nosti pomohla zvysit
navstévnost a nasledné prodej na e-shopu. Realizace zcela nového e-shopu byla zvolena
I zdtvodu, Ze do stavajiciho e-shopu nema smysl investovat dalsi finan¢ni prostiedky,
ani ¢as, protoze platforma ZenCard, na které je cely internetovy obchod postaven,
nepodporuje takové funkce a grafické mozZnosti, které firma pro zvySeni prodeje
a pro atraktivnost potiebuje. Cely projekt bude zaStitovat jedna ze 4 webdesignovych
firem, kter¢ se uchdzi o spolupraci se spoleCnosti Luminex. Na zaklad€ zjisténi,
ze 60 billboardii, vystavenych po celé Praze nebylo efektivni a zékaznici, ktefi navstivili
eshopové stranky, odesli bez ndkupu, byla webdesignovymi firmami navrzena zména
jak vizualni tak funk¢ni stranky e-shopu firmy Luminex.

Firma Aitom zaslala ukazku grafického navrhu uvodni strany e-shopu
(viz priloha ¢. 12). Spol. Fishcat a El-Toro graficky navrh vytvari, zaslana byla predbézna
kalkulace (viz priloha ¢. 13), s firmou Webrevolution se spoluprace prestala dale vyvijet.
Kritériem pro vybér vhodné firmy je atraktivnost homepage a kalkulace. Luminex dale
planuje vyuZiti stejnych reklamnich médii pro novou reklamni kampan zamétenou na novy
web. Spole¢nost Luminex dale planuje lepsi propracovani direct mailingli a instalaci
vhodnych programi pro lepsi propracovani newsletterti se zamérem postupné se vyrovnat
modernim domdacim i zahrani¢nim firmém, jejichz prezentace je piehlednd a predev§im

uzivatelsky vstiicna.
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-Priloha 1: Ukazka direct mailingu

=
osvétleni - licht - lighting
'\

osvétleni - licht - lighting
- lighting
_ padppud

I\ N

1
i

NAVSTIVTE NAS E-SHOP
ZADEITE KOD ziskejte SLEVU PRI NAKUPU
V SEKCI LED ZDROJE NALEZNETE SPOUSTU NOVINEK. NABIZIME
DOKORATIVNI ZDROJE ZA SKVELE
CENY. NEVAHEITE A VYUZUTE TUTO SKVELOU AKCI © €

hopu
inu pousit vicekrét

i WWW.LUMINEX.CZ .2

Vdnoce se}wma[u blizi, tak nevdhejte a
navstivte nds e-shop, kde mizete pohoding
vybirat a nakupovat. Naleznete u nds jak
listopadové novinky, tak akini zbori za
skvélé ceny. Na veskerd svitidla mizete
vyuzit 10% slevu. Staii zadat tento slevovy
kupon: fbegaizfa2. Platnost do 14.12. 2014.

(€ |

2 0 3
©

Zdroj: vlastni zpracovani, Luminex, spol. s.r.o.



Priloha 2: Ukazka venkovni reklamy

LUMINE X" 1957

osvétleni - licht - lighting

LUMINEX

vy
IS BETTER THAN SEX -~ ~\— Uy
SEX BRINGS YOU JOY /: . =
FOR 30 SECONDS == i /C
LUMINAIRES FROM LUMINEX T :
MAKE YOU HAPPY ’ @ N

LIFE LONG _
www.luminex.cz

LUMINEY

Vas specialista na osvétleni

A

NOVE OTEVRENO
PLZEN, Klatovska 26, © 377 389 590
Po-Pa 9-19 So 9.30-15

- www.luminex.cz

Zdroj: interni zdroje z firmy Luminex



Piiloha 3: Printova inzerce, reklamni letak/voucher

LUMINEX

Vs specialista na osvétleni

LUMINE X"

* dekorativni osvétleni « technické osvétleni W

* interiérova svitidla * LED svitidla @@@ K@m
* venkovni svitidla * Usporna svitidla
»zapustna svitidla * zdroje

e : 2 O, i
* svételné systém * prislusenstvi 1 5 /O - na vystavené zbozi

Vira230;

1 0 °/° - na objednané zboZi
Platnost do: 4. 12. 201 4

Kupon je ur

aeert . Artemideé BANKAaMP BRUCK

s LANDA
shop.luminex.cz 8 m ........ o g
CENTRALA VELKOOBCHOD é (TGHT QD §
= ACTS °
o Bzeem 5 BIG WHITE OLEVAL |[NE OLIGO pipi 2
g — 2
o e g 2

L ROGU w0 YITA WOFI

Prodejna Praha — Jetna 7, 120 00 Praha 2 Prodejna Brno - Cejl 11, 602 00 Brmo — Zabrdovice
Tel.: 224 921 563, E-mail: prodejna @ luminex.cz Tel.: 545 211 962, E-maik: brno @ luminex.cz
Oteviraci doba prodejen: Po - Pa 9:00 - 19:00, So 9:30 - 15:00

www.luminex.cz

LUMINE X’

SIEVOVNAKOD]

10 % - na www.luminex.cz
Unikatni kéd pro nakup na eShopu d08838a3f0

SUEVOVVAKURON prodejny
15 °/o - na vystavené zbozi

o . 5 -
10 /o - na objednané zbozi
Platnost do: 24. 12. 2014
Prodejna Praha - Je¢na 7, 120 00 Praha 2

Tel.: 224 921 563, E-mail: prodejna@luminex.cz/

Prodejna Bmo - Cejl 11, 602 00 Brno — Zabrdovice
Tel.: 545 211 962, E-mail: brno@luminex.cz

Oteviraci doba prodejen: Po — Pa 9:00 — 19:00, So 9:30 — 15:00

Jednotlivé slevy se neséitaji. Kupon je uréen na veskeré nezlevnéné zbozi na prodejnach

Zdroj: www.luminex.cz, reklama — tisk



Priloha 4: Ukazka Html textu

TRIO — stolni svitidlo

Stolni svitidla

TR 522910101

TRIO, Stolni svitidlo 1xCOB3 W LED bila

TRIO, TischleuchtelxCOB3 W LED weil3

700 K¢

<strong>Patice:</strong> 1x LED/230 V/3 W <br />
<strong>Povrchovauprava:</strong>kov, bila<br />
<strong>Rozméry:</strong> @ 5 cm, Sitka 65x8 cm </p>
<p>-s vypinaem</p>

<strong>Sockel:</strong>1x LED/230 V/3 W <br />
<strong>Material:</strong>Metall, weifi<br />
<strong>Malle:</strong> @ 5 cm, Breite 65x8 cm </p>
<p>-mitSchalter</p>

Zdroj: vlastni prace autorky

Priloha 5: Rendl light studio — ukazka vhodného webu

= rendl I|ght Studio  Uvod  Produkty  Podpora  Velkoobchod  Kontakty cz |~ Q o

1680 K&

EA CTVERCOVA

SERIT I RIVIER | ZAVESNA 9§

Aktualni nabidka Informace o svitidlech

Zdroj: www.rendl-lightstudio.cz



Piiloha 6: Jarni reklamni kampan 2014

Zdroj: interni fotky spole¢nosti Luminex



Piiloha 7: Jarnettereclame — nabidka ploch k pronajmu

JAI
Polska 15, 120 00 Praha 2,
tel.. +4202 22 72 56 93, +420 2 22 72 56 94; fax: +4.

=

arve W 17 I ,'RE;’Y.,
Praha, Praha 6 Hostivice sm. centrum
Cislo 8300606 Format Euro
Poloha Vlevo ve sméru jizdy Umisténi Kolmy

Zdroj: interni nabidka spole¢nosti Luminex



Priloha 8: Loga webdesignovych spole¢nosti (El Toro, Aitom, Webrevolution)

AITOM
El “I?ORO revolution

FISHCAT

Zdroj: wwwe.eltoro.cz, www.aitom.cz, www.webrevolution.cz, www.fishcat.cz

Piiloha 9: Soucasny vzhled webovych stranek a e-shopu spol. Luminex

LUMINEX

osveétleni - licht — lighting

TRADICE - zalozeno 1991 v

vod  PRklasit

’.z-_‘a | Q

Akcni
vyprodeJ

o kiknate

Dejte nam Like, vefejné nasdilejte nase stranky www.luminex.cz na Facebooku a napiSte nam o tom na nas profil.

A my Vam posleme slevovy kupén na na nékup na nasem
Toto se Kb vice kdem (173). Zaregistnge se 2 ——— a e ozdifené hledén
CEREREERED " = o e 07 2 S A
2 W Tweet 1

U Nabizime navrhy, realizace a poradenstvi pfi vybéru svitidel do vaseho rodinného domu, bytu, obchodu & kanceléfe s
Détsks svitidia pidsobnosti po celé CR a SR.

Vestavna svitidla = ’,‘
e e et OSOBNI ODBER v nasich showroomech v Praze a Brné

Brno
Cagl 11, 602 00 Brro - 23
Telefor/Fax: 543 211 962
E-mad: M-ﬂ-——m

Jednd 7, 120 00 Praba 2
Telefon/Fax: 224 921 363
Emai prodeyna@lumnes.cz

3 Oteviraci dobs:
Po - Pé 9500 - 19:00. So 9130 - 15:00 Po - P4 9:00 - 19100, So 9130 - 15:00

KATAIOGY | [ cenfuy | pROFTI FieMmy | KONTAKTY [ [ FOTOGAL FRTF

Zdroj: www.luminex.cz



http://www.eltoro.cz/
http://www.aitom.cz/
http://www.webrevolution.cz/
http://www.fishcat.cz/

Priloha 10: Zapis z jednani firmy AITOM

ZAPIS Z JEDNANI

Datum schizky: 27. srpna 2014

Misto: Petra Rezka 10/1203, 14000 Praha 4
Uéastnici (KLIENT): Monika Dvofakova

Uéastnici (AITOM): Tomas Brozik

Vypracoval: Tomas Brozik, obchodni konzultant

Tel.: +420 778 485 254

E-mail: tomas.brozik@aitom.cz

Datum vypracovani: 28. srpna 2014

1. Obsah schuzky

s eshop
¢ mikrostranky

¢ kampané

2. Prubéh jednani

e aktualné se hleda partner pro vytvoreni nového eshopu
o zatim predeviim po grafické strance nikdo nevyhovél
* parametry eshopu

o kategorizace dle navstévnikd

= hotel
. student
. domacnost

o design odlidit dle zaméfeni a zvolené kategorie

= nutné definovat, zda jen grafiku, nebo celek



zachovat moznosti akci a vyprodeje - lidé na né hodné slysi

o prodej a zaroven pozvanka do showroomu

o propracovany filtr - dle parametri atd.
¢ aktudlni systém postaven na systému ZenCart http://www.zencart.cz/
e jetreba responzivni design
¢ design roztaZeny od kraje ke kraji
©  vzor napf. Rend! Studio
o cidalsi
o vzory zasle slecna Dvorakova se do mailu
e stranky aktivni / "hybajici" se

e aktuadlné predevsim nakupuji muzi

o zaméfit se i na Zzeny - rozhoduji
e stranky luxusni
e zaméfit se i na vyprodeje
o stfedni tfida nakupuje predevsim v nich
o dulezité zdaraznit tradici

o  uvod vyjadfovat tradici ze jsme na trhu od roku 91

ale i Zze jdeme s dobou
e Aitom je na trhu jiz 8 let
¢ aktudlné nenapojen na ucetni systém
o napojeni by bylo vhodné
o pouZivany systém winstrom
o  do budoucna mozna prechod na flexibee (nastupce)
o nutné specifikovat co ma byt propojeno
* je mozna ukazka navrhu?
¢ némecka verze na luminex.eu
o pouze némecky
¢ nalogo nesahat
o barvy
o zluta
o vinova
o modra

©  jsou na aktualnich strankach

o modrou pani Dvorakova posle
e poslat informace o projektech, kterych pracujeme
e sleéna Dvofdkové bude pfedavat informace panu Patockovi v pondéli
e predana brozura
¢ do budoucna uréité kampané i emailing

o nejdfive potfeba vyresit stranky

3. Nasledné kroky

e zpracovat nabidku a nasledné ji predstavit osobné panu Patockovi a slecné Dvorakove
e sleéna Dvofédkové zadle druh modré barvy a vzory designu
e poslat informace o projektech AITOMU

o asistent@luminex.cz

Zdroj: zpracovani firmou AITOM



Piiloha 11: Navrhy od firmy El-toro

Tvorba a sprava internetovych
T obchodu

Garantujeme vysokou integraci e-shopu, ktera pfinese spoleCnosti Luminex
maximalni vyhody a Usporu ¢asu a financi.

Na Vase pozadani propojime e-shop s kompletnim ekonomickym systémem FLEXIBEE, ktery
podporuje Sirokou fadu evidenci, alternativnimi systémy jsou také POHODA, Money S3 —54a 5,
Profit

V ramci ekonomické tspory a uleh&eni nakupu doporucujeme propojeni s platebnimi branami
GoPay, Payl, WebMoney, atd.

Zajistime sropojeni e-shopu s SMS branami, které zajisti vétsi komfort pro Vase zakazniky, kdy
SMS je budou informovat o stavu objednavky, pfipadné o tom, Ze zakaznik ma pfipraveny
produkt k osobnimu odbéru. Opét se zde nabizi nékolik variant pro vyuZiti.

Nabizime propojeni e-shopu se socidlnimi sit&mi, které zajituji vy33i propagaci produktt
spolefnosti Luminex, a také snadné&jii dostupnost k cilovym zakaznikim.

El1PORO

Zdroj: zpracovani firmou El-Toro



Piiloha 12: Graficky navrh homepage od firmy Aitom

LUMINEX

Prezentace grafického navrhu webovych stranek

Uvodni stranka

m LUMINEX J " -

Prepnuti vypinace

Ukézka jiného banneru Ukazka hover efekti (po najeti my$)

HOTELY

Zdroj: zpracovano firmou Aitom



Piiloha 13: Predbézna kalkulace of firmy Fishcat

FISHCAT

Predbezna cenova nabidka
hového eshopu Luminex.cz

DODAVATEL: ODBERATEL:
Fishcat s.r.o. Luminex s.r.o.
IC 2896435 IC 41191455

sidlem Praha 4 - Nusle, Petra

sidlem Mirovicka 1101/25, )
Rezka 10/1203, PSC 14000

Kobylisy, 182 00 Praha 8

Cislo nabidky: 020271014-01 Vypracoval:
Datum vystaveni: 27.10.2014 Michal POLAK
Doba realizace: 20 pracovnich dni E-mail: michal.polak@fishcat.cz

po schvaleni graf. navrhu

Platnost nabidky: 23.11. 2014

Dle §17 Obchodniho zdkoniku jsou veskeré informace uvedené v této nabidce
povazovany za obchodni tajemstvi. Objednavatel jakozto zakaznik nesmi umoznit
pristup k této nabidce nebo jakékoliv informaci v ni Zzadné treti strané. V pripadé
poruseni tohoto ustanoveni dle §20 Obchodniho zakoniku se postupuje jako pfri
nekalé soutézi

www.fishcat.cz

I Fishcat s.r.o0.
infomtfishcat.cz



FISHCAT

Polozka: Cena bez DPH:

INSTALACE ESHOP SYSTEMU 4.990 K¢

instalace a prfizpisobeni eshop systému

véetné zakladnich soucasti jako je administrace na back-endu a jednotlivé ¢asti
front-endu (titulni strana, stranka, katalog, karta produktu) prfed nasazenim

sablony

Objednavka bez nutnosti registrace, Objednavka v krocich (Kodik, Platba a
doprava, Udaje zakaznika, Shrnuti a potvrzeni objednavky), Registrace zakaznika,
Nakupni kosik pro prihlaseného zakaznika

GRAFICKY NAVRH 4.990 K¢

navrh vizualni podoby front-endu eshopu - titulni strany, katalogu a karty

produktu

NAKODOVANIi SABLONY 4.990 K¢

nakoédovani grafického navrhu do Sablony a jeji nasazeni na eshop systém,
optimalizace pro vice webovych prohlizec¢d (Chrome, Firefox, Safari, IE),
responzivni design (pfizptsobené zobrazeni na chytrych telefonech i tabletech)



FRONT-END FUNKCIONALITY 2.990 K¢

titulni strana: Oblibené produkty, Vyprodej, Novinky v nabidce
katalog: Nejprodavanéjsi produkty v kategorii
karta produktu: UzZivatelé obvykle kupuji, Souvisejici produkty (napf. Zarovka)

Filtr podle zadanych parametrd a cen v katalogu

DATABAZE NAD 1.000 POLOZEK 4.990 K¢

navrh a optimalizace databaze, véetné exportu ze starého eshopu

KATEGORIE 1.490 K¢

rozdéleni produktld do jednotlivych kategorii a to podle sortimentu (napf. stolni
svitidla, stropni svitidla)

asociace jednotlivych produktd (napf. pro studenty, pro byty)

PLATEBNi BRANA GOPAY 3.990 K¢

Implementace platebni brany do eshopu - pfipadné jiny zplisob platby
po do dohodé



NAPOJENI API DOPRAVCE ~ 1.990 K¢

sledovani stavu zasilky pfes eshop, propojeni s mailing systémem

NAPOJENI NA UCETNIi SYSTEM ~ 7.490 K¢

propojeni eshopu s Udetnim systémem pro spravné zobrazeni informaci
0 poloZce (cena, dostupnost) a pfenos objednavek

MAINLING SYSTEM S SABLONOU 2.990 K¢

implementace mailing systému, nastaveni k jednotlivym oznamenim (napf.
odeslani objednavky, potvrzeni objednavky apod.)

navrh univerzalni e-mailové Sablony pro vyse uvedena oznameni

POIMPLEMENTACNI PODPORA 740 ~ 1.490 K¢/ mésic

hosting spliujici parametry pro provoz eshopu, technicka a zakaznicka podpora,
bezpecnostni aktualizace systému

FISHCAT

Cena celkem bez DPH: 40.900 K¢

Cena celkem s DPH: 49.489 K¢

Veskeré polozky uvedené v souhrnu vyse jsou nedilné. Cena jednotlivych polozek
i celku se maze zvysit i sniZit na zakladé podrobné&jsi analyzy poZadavkid pro
Specifikaci nebo vzneseni novych pozadavkd.

U zakdzek nad 10.000 K¢ pozZadujeme po schvaleni grafického navrhu
uhrazeni 50 % zalohové faktury.

Zdroj: zpracovano firmou Fishcat



