Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Strategie e-commerce pro malé a stiredni podniky
Veronika Bedlekova

Bakalarska prace

2020



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a prijmeni: Veronika Bedlekova

Osobni ¢islo: E17651

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management podniku: Management malych a stfednich podnikd
Téma prace: Strategie e-commerce pro malé a stiedni podniky

Zadavajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani

Cilem préce je provést analyzu vyuZiti moznosti elektronického obchodovani v ramci malych a stfednich
podnikd. Sougésti prace je navrh postupnych krokl pfi vybéru vhodné strategie pii realizaci e-<commerce
feseni.

Osnova:

- Teoretické vychodiska prace

- Charakteristika elektronického obchodovani

- Navrh fedeni strategie elektronického obchodu



Rozsah pracovni zpravy: cca 35 stran
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovani bakalérské prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

CHROMY, Jan. Elektronické podnikéni: informace, komunikace, piilezitosti. 1. vyd. Praha: Extrasystem Praha,
2014. 263 s. ISBN 978-80-87570-10-4.

KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouci k Gspéchu. Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2008. ISBN 978-80-247-2439-3

MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak wytvofit tspéiny a vjdaleény internetovy obchod. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2015. 408 s. ISBN 9788025143834,

SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikani a koncepce elektronického obchodovani. Praha: Eko-
press, 2012. ISBN 978-80-86929-84-2.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Renéta Bilkové, Ph.D.
Usta¢ systémového inZenyrstvi a informatiky

Datum zadani bakalarské prace: 2. zaii 2019
Termin odevzdani bakalarské prace:  30. dubna 2020

LS.

7

/
doc. Ing. Romana Provaznikova, Ph.D. < doc. Ing. Marcela Kozend, Ph.D.
dékanka vedouci (stavu

V Pardubicich dne 2. zafi 2019



Prohlasuji:

Tuto praci jsem vypracovala samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které jsem

v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byla jsem sezndmena s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zékona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
o zmén¢ nekterych zakonll (autorsky zékon), ve znéni pozd¢jSich predpist, zejména
se skute¢nosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti této prace
jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, Ze pokud dojde k uZiti této
prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice
opravnéna ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na thradu nakladu, které na vytvoreni dila

vynaloZila, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, Ze v souladu s § 47b zakona €. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a 0 zméné a
doplnéni dalSich zdkonti (zakon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjsich predpisi, a smérnici
Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvefejiiovani a formalni Upravu
zavéreCnych praci, ve znéni pozdgjsich dodatki, bude prace zvefejnéna prostiednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 31.5.2020
Veronika Bedlekova



PODEKOVANI
Timto bych rada podékovala vedouci své bakalarské prace Ing. Renaté Bilkové, Ph.D., za jeji
odborné vedeni, Cas, cenné rady a pripominky, které mi pomohly pfi zpracovani bakalaiské

prace.



ANOTACE

Tato bakaldrska prace byla vytvorena na téma strategie e-commerce pro malé a stredni
podnikani. Prvni c¢dst popisuje elektronické obchodovani a jeho modely. Druhd ¢dst popisuje
strategii e-commerce a s nim spojené nastroje elektronického obchodovani. V posledni casti
Se V prdci predstavuje konkrétni firma, na jejimz prikladu je piedstaven navrh reseni, dale
analyza elektronického obchodu a vytyceni slabych mist dané organizace. Zavérem prdce je

navrh vhodného reseni e-commerce strategie.
KLICOVA SLOVA

Elektronické obchodovani, e-commerce, B2B, B2C, internet, internetovy marketing, digitalni

marketing, on-line marketing

TITLE

The E-commerce Strategy for SMEs

ANNOTATION

This thesis is composed on a topic of e-commerce strategy for SMEs. The first part of the
thesis describes e-commerce and its models. The second part describes strategy of an
e-commerce strategy connected to e-commerce instruments. In the end of the thesis a real
company is introduced which was used for an example of e-commerce issues. Also, there is
an analysis of an online shop with highlighted weak spots of the company. As a conclusion

there is suggested a solution of the e-commerce strategy.
KEYWORDS

E-business, e-commerce, B2B, B2C, digital marketing
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SEZNAM ZKRATEK

CK — Cestovni kancelat

BS — Blue Style

a.s. — Akciova spolecnost

SWOT - Strengths, weaknesses, opportunities, threats
B2B — Business to Business

B2C — Business to Customer

B2A — Business to Administration

B2G — Business to Government

B2R — Business to Sales Representative
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C2G - Citizien to Government
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SMEs — Malé¢ stfedni podnikani



UvoD

V dne$nim modernim svété je nakupovani a prodej na internetu kazdodenni zalezitosti témét
kazdého z nas. Uz davno to neni jako dfive, Ze by internet a jeho nastroje vyuzivali pouze mladi
lidé, dnes internet vyuzivaji vSechny generace.

Podnikéni na internetu miize za pouziti vhodnych nastroji usnadnit a zefektivnit podnikani
vSem podnikatelim. Elektronické podnikani je vyhodné jak pro organizaci, tak pro zakaznika,
protoze zakaznikovi to mlze uSetfit ¢as a penize a firm¢é to mize zvysit zisk a snizit naklady.
Aby bylo elektronické podnikani pro zakaznika co nejpiijemnéj$i, je nutné hledat ty
nejjednodussi a nejrychlejsi cesty jak k zdkaznikovi zboZzi ¢i sluzby dostat a internetové
prostfedi tuto moznost nabizi. Internetovy obchod se da dnes zalozit béhem par minut, ale jak
zajistit, aby bylo podniké&ni uspésné? Internet nabizi rizné navrhy feseni, dilezité je vSak
vybrat to spravné, které by mohlo pomoci podnikéni usnadnit, protoze pii vybéru $patné
strategie by nam to mohlo naopak uskodit, v nejhors§im ptipadé to muze podnikani dokonce
znicit.

Moje prace ma tedy za cil provést analyzu vyuziti moznosti elektronického obchodovani
v ramci malych a stfednich podnikli a na ptikladu vybrané spole¢nosti demonstrovat piiklady

mozné strategie, které e-commerce t€émto spole¢nostem nabizi.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Elektronické podnikani

Nejdiive mél pojem e-business jiny vyznam. Byl chapén jako internetové obchody, rezervacni
systémy (cestovni kancelafe, rezervace jizdenek, rezervace do kina), avSak e-business je
mnohem vice. Hlavnim cilem je zvySeni efektivnosti podnikovych internich i externich
procesu. Jak muzete vidét v Obrazek 1 niZe, pocet uzivatelt internetu jak z hlediska firem a
podnikd, tak i z hlediska béZznych uzivatelt rok od roku roste. Podle statistik vypracovanych
na serveru www.europa.eu se pocet domacnosti s internetem v roce 2018 zvysil o 89 % oproti

roku 2013.

Pocet domacnosti s internetem v % (udaje za rok 2018)
100%

95% -
90% -
85% -
- l:
75% n T T T T

Nizozemsko Dansko Lucembursko Svédsko  Ceska republika

Obrazek 1 - Poéet doméacnosti s internetem v %
Zdroj: upraveno dle [35]

Jednim z dalezitych piedpokladt pro e-business je vyuzivani elektronickych nastroji, kterymi
jsou mysleny informac¢ni a komunikacni technologie (ICT).

E-business piedstavuje nejvyssi uroven pro veskeré aktivity podniku. Elektronické
obchodovani (e-commerce) je zaméfeno zejména na obchodni aktivity, za typicky piiklad

e-commerce jsou povazovany e-shopy. [39]

Pojem elektronické podnikani je povazovan za hlavniho ptedstavitele nové ekonomiky.

Elektronické podnikani vyuziva webové technologie a informac¢ni systémy.

12



Elektronické obchodovani (e-business)

Elektronické obchodovani (e-commerce, m-commerce)
e-shopy

0 <

Obréazek 2 - Elektronické obchodovani

Zdroj: upraveno dle [40]

Elektronické podnikéani (e-business) — je kazda ¢innost (proces), kterou obchodni organizace
vykonava vyuzivanim pocitacovych siti. [42]

Tento druh obchodovéni lze také povazovat za elektronickou formu existujicich obchodnich
¢innosti.

Pro vétSinu lidi to znamend pouze ndkup a prodej zbozi a sluzeb ptes internet, avSak
elektronické podnikani jiz od pocatkli znamena fizeni nakupnich a prodejnich transakci a
naslednych transferd penéz pies pocitacové sité. [42]

E-business zahrnuje nejenom prodej a poskytovani sluzeb, ale také procesy s nimi spojené.

Pojem e-business mize mit v§ak mnohem §ir$i vyznam nez jenom elektronické obchodovani.

Zahrnuje dalsi aktivity, mezi které fadime naptiklad:

e Intranet — slouzi ke sdileni informaci mezi firmou

e Extranet — slouzi ke sdileni citlivych informaci s uzivateli, jako jsou firmy, koncovi
zakaznici

e Riizné systémy pro spravu dat

e Vztahy mezi firmami

e Produkce zbozi a sluzeb

e Podnikové procesy

Dale také vyména dokumentii, nakup pomoci elektronickych kanalti nebo také CRM systémy.

Pomoci internetovych technologii se zlepSuje efektivita a vynosy podniku. [8]
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Pro novou ekonomiku je charakteristicka predpona e-, kterd znamena ,elektronicky*, mezi
nejcastéji vyuzivané pojmy fadime:

e E-business (elektronické podnikani)

e E-commerce (elektronické obchodovani)

e E-procurement (elektronicky nakup nejcastéji komodit, sluzeb, rezijniho materialu)

e E-marketing (propagace produktu v prostiedi internetu)

e E-banking (elektronické bankovnictvi)

e E-learning (elektronické vzdelavani)

e E-gambling (internetové hry)

e E-government (elektronické sluzby statni spravy)

A nékteré dalsi jako jsou e-marketplace, e-services a dalsi.

1.1.1 Elektronické procesy

Vsechny obchodni organizace uskuteciiuji svoje aktivity pomoci elektronickych procest,

jednotlivé procesy jsou zobrazeny v Obrazek 3.

e-business

Obrazek 3 - Elektronické procesy e-business
Zdroj: zpracovani dat na zdkladé [42]
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ERP (Enterprise Resource Planning) procesy

Zjednodusené¢ se da fici, ze ERP obsahuje veskeré potiebné funkce k feSeni agendy spolecnosti,
snazi se propojit vSechny ¢lanky dodavatelského fetézce. Tento informacni systém se zabyva
zejména stanovenim a zamyslenim nad rozmisténim podnikovych zdroji, které jsou potiebné

k piijeti, zhotoveni, dodani a zauctovani zakaznického piipadu, ktery se tyka obchodu.[42]

SCM (Supply Chain Management) procesy

Systém dodavatelského fetézce (SCM) je souhrn vSech softwarovych feseni, které se tykaji
dodavatelsko-odbératelskych operaci. Zahrnuji podpurné procesy, které jsou dulezité
pro podnikani. Mezi tyto procesy fadime zasobovani, fizeni Zivotniho rozvoje produktu, spravy
objednavek, planovani dodavatelského fetézce, komunikaci a vztah se zdkazniky, fizeni financi

a cashflow. [20]

CRM (Customer Relationship Management)

Zakaznicky orientovany proces, ktery ma za Ukol aktivné komunikovat se zakazniky za téelem
vytvofeni nadstandardnich vztahi firmy se zakaznikem, které povedou k oboustranné
spokojenosti. Vyuziva marketingovych nastroji, aby poznal své zakazniky a jejich potieby a
na zakladé vysledka se jejich pozadavkim piizpusobil. Do tohoto procesu fadime propagaci,

sbér a analyzu zakaznickych dat potfebnych k prizkumu. [20]

1.2 Elektronické obchodovani

,,Elektronicky obchod se stane vyznamnym globalnim prvkem budouciho stoleti.
(Clinton, Gore, 1997)

Elektronicke obchodovani

E-commerce se stala takovym standardem pro uzivatele internetu. Postihuje to nejdileZzité;si
oblasti obchodovani, jako jsou distribuce, nakup, prodej, ale také naptiklad marketing, ktery je
pro obchod téZ velmi dilezity. Veskerd komunikace dat je umoznéna ptes elektronické systémy
(vnitini LAN a externi internet). Komunikace nemusi probihat pouze pies néstroje ICT
(informacni a komunika¢ni technologie), ale také neelektronicky. Mezi takové fadime naptiklad

zasilani propagacnich materialti (katalogy, informacni letaky), piedani faktury, dodaci listy a
dalsi. [40]
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E-commerce za¢ina tehdy, kdyz podnik za¢ne vyuzivat elektronické i neelektronické néstroje
ptimo k sestaveni nabidky a prodeje produktu spotiebitelim nebo také obchodnim a vyrobnim
partnertim a pro uskutecnéni obchodnich Cinnosti jim poskytne adekvatni sluzby.

V Obréazek 4 nize muZete vidét, jak se vyviji e-commerce ve svété v porovnani s Ceskou
republikou. Je nutné si viak uvédomit, ze Ceska republika ma méné obyvatel, a ackoliv se nas
rust zastavil na 5,4 miliard, tak se mezirocné zvysil o 18,5 % , coz je dokonce dvojnasobek

rastu Némecka, které je na prvni pticce. [40]

E-commerce ( Gdaje z roku 2018) v mid.
usbD
60
40
20
5,38
N B N
Némecko Holandsko Skandinavie Cesk4 republika

Obrazek 4 - E-commerce 2018
Zdroj: zpracovani dat z [36]

1.2.1 Historie aZ po souc¢asnost

Za prvni vyskyt elektronického obchodu povazujeme obchod, kdy od zadkaznika pfisla
odbérateli objednavka faxem. Nejprve se pomoci faxu objednavka zakaznikovi potvrdila a
nasledné se vypracovala. Faxem se zasilaly i dokumenty souvisejici s prodejem, jako jsou
faktury, dodacti listy a dalsi. Toto obdobi datujeme na pocatek devadesatych let minulého stoleti.
Vroce 1994 nastalo obdobi takzvané komercionalizace internetu, kdy se elektronicka
komunikace stala béznym obchodnim prostifedim.[39]

Pocatky e-commerce nezahrnuji jen klasické ICT, ale také mobilni komunikac¢ni zafizeni, ktera
Jsou v soucasné dob¢ Casto vyuzivana vice nez pocitacova technika. Zacileni na bézné uzivatele
vsak neni to jediné, kazdym rokem stoupa snaha o maximalizaci elektronické vymény dat. Mezi
tyto nastroje fadime naptiklad komunikaci B2B (business to business) nebo také ,,firma firme&*,
patii sem zejména vymeéna elektronickych dat, ale také B2B trzisté. Tato komunikace je$té neni
pln€ rozsifena mezi vSechny obchodniky, zejména totiz mens$i podnikatelé (Zivnostnici)
nevyuzivaji moznosti elektronické komunikace (zasilani faktur online), ale uptednostiuji
tisténou podobu. [39]

Zakladnim prodejnim vztahem mezi prodejci a spotiebiteli jsou webové aplikace (e-shopy) a

také webové portaly riznych bank, které poskytuji sluzby ptimého bankovnictvi. Obé tyto
16



formy jsou v soucasné dobé samoziejmé¢ uskuteCnitelné jak v pocitacové forme, tak
na mobilnich zafizenich (smartphony, iPady). V ptipad¢ vyuzivani mobilnich zafizeni ¢i
naptiklad iPadu se jednd o m-commerce. M-commerce je termin, ktery je povaZovan

za generaci e-commerce, coz je vidét v Obrazek 1, a je vice a vice vyuzivan.

1.2.2 Vztahy mezi trznimi subjekty v elektronickém obchodovani

Kazdy e-business probiha v ramci kolob&hu. Soucasti kolob&hu jsou skupiny trznich subjekti.

(Business)
Podniky

{Customers) {Employment)
Zakaznici Zaméstnanci

Obrézek 5 - Vztahy v rdmci e-business
Zdroj: upraveno dle [1]

Jednotlivé subjekty na sebe navzijem navazuji. Nejjednodussi a nejcastéji vyuzivané

internetové obchodni operace byvaji:

e B2B
e B2C
e C2B
e C2C
e B2E

17



1.2.3 Kategorizace e-commerce podle subjektu

Jak jsme jiz vySe uvedli, jednim ze zdkladnich ukazateld je ureni vzajemné komunikace

Vv pritbéhu realizace obchodni nebo jiné transakce. Za zakladni skupiny povazujeme spotiebitele

(zékaznici), dodavatele (prodejci, firmy dodavajici produkty), instituce statni a vefejné spravy

(ufady), finan¢ni instituce. Situaci nam popisuje Tabulka 1.

Tabulka 1 - Subjekty elektronického podnikéni

B2B Obchodnik — obchodnik Je to vzdjemna komunikace a
(Business to Business) obchodni vztahy mezi dvéma
spole¢nostmi. Cilovou
skupinou nebyvaji Siroké masy
lidi, ale konkrétni spole¢nosti
(darkové predmeéty, kopirky,
kancelaiské potreby)
B2C Obchodnik — zakaznik Piimy prodej koncovym
(Business to Customer) zakaznikim. Nejroz§itengjsi
forma internetového podnikani.
(internetovy obchod s platbou
online)
B2A obchodnik — vefejna Vztahy na niz$i trovni statni
instituce ( Business to spravy (mistni samosprava,
Administration) komunikace s finan¢nimi
institucemi).
B2G Obchodnik — vetejna Obchodovani a komunikace
instituce (Business to s tfady a organy statni spravy.
Government) (podani danového piiznani
S vyuzitim elektronického
podpisu)
BOR Podnik — obchodni Komunikace a obchodovani
zastupce (Business to Sales podniku s jeho obchodnimi
Representative) zastupci s vyuzitim raznych
forem extranetu (aplikace
ke sdileni citlivych informaci)
coC Spotiebitel — spotiebitel Obchodni vztah mezi dvéma
(Customer to Customer) spotiebiteli a tieti stranou.
Typickym piikladem jsou
online burzy, bazary, aukce
apod.
C2G Obcan — sprava Podavani danovych a
(Citizien to Government) majetkovych pfiznani.
C2A Spotiebitel — vefejna Obchodovani a komunikace
instituce (Customer to spotiebitell s vefejnymi
Administration) institucemi (mistni
samosprava.)
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G2B Sprava — obchodnik Komunikace mezi spravou a
(Government to Business) | obchodniky. Patii sem zejména
zadavani vetfejnych zakazek,
dotace apod.
G2C Sprava — obcan Komunikace spravy s béznymi
(Government to Citizen) obcany. (statem financovany
portal poskytujici pomoc
vefejnosti pii feSeni zivotnich
situaci.
G2G Sprava — sprava Vztah mezi dvéma vladnimi
(Government to subjekty. (systém sdileni
Government) registrii vefejné spravy,
katastralni systém atd.)

Zdroj: upraveno dle [1]

Jak bylo jiz uvedeno v elektronickém podnikani vySe, nejvice se zamétujeme na oblast B2C,

B2B, B2G, C2G, B2A.

1.3 Obchodni modely pro elektronické obchodovani

V ramci elektronického obchodovani se vyuzivaji rizné modely, které je nutné definovat
pied zaloZenim internetového obchodu.
Mezi né fadime:

e Elektronicky obchod

e Elektronicka burza (e-procurement)

e Elektronické obchodni centrum (e-mall)

e Trh tieti strany (3rd party marketplace)

e Virtualni spole€enstvi (virtual communities)

e Poskytovatel sluzeb hodnotového fetézce

Mezi dalsi fadime virtudlni spoleCenstvi a dalsi.
Déle elektronické obchodovani délime podle typu subjekti, a to na B2B obchodni modely a
B2C. [40]

1.3.1 B2C modely

Jako prvni si definujeme obchodni modely B2C, mezi které fadime modely, které vyuzivaji

koncoveé zakazniky.
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e Elektronicky obchod (E-shop)

Internetovy obchod je tvofen stejnou myslenkou jako kamenny obchod. Cil je dosazeni
maximalniho poctu prodanych kust. Zakladni rozdil je v tom, Ze internetovy obchod funguje
pomoci technologii. V kamenném obchodé je nakupované zbozi nejéastéji umisténo na konci
prodejny tak, aby zakaznik musel projit celym obchodem, a tim se zvySila pravdépodobnost, Ze
zakaznik po cesté pfida do koSiku i dal$i zbozi, u internetového obchodu to probiha
na podobné bazi. Na webovém portalu lze vyuzit kvalitni a origindlni grafiku, recenze
odbornikti a dal$i nastroje, které zvysi zajem zakaznikti o naSe produkty.[39]

Velmi ¢asto funguji zaroven internetovy obchod a kamenny obchod. Funguje to tak, ze
na e-shopu je mozné si dany produkt objednat na prodejnu, kde je mozné ho poté vyzvednout.
Vyhodné je to v tom, ze zédkaznik si dané zbozi pouze vyzvedne a nestane se to, ze by piisel
do prodejny a zbozi by bylo vyprodané.[39]

E-shop vyuziva online marketing konkrétni firmy, podstatu tvoii marketing organizace
s moznosti objednat a platit zbozi. Cil je redukce nakladi a tim i zvySeni obratu, zisk z reklamy.
[40]

E-shopy maji rtizné formy prodeje, mezi n¢ fadime:

o Nakupni galerie — nabizi zbozi z riznych segmentt, pro piiklad na jednom
internetovém obchodé je kosmetika, elektronika, obleceni a dalsi. Takovym
typickym internetovym obchodem je Mall.cz, Alza.cz

o Online supermarkety — e-shopy, které se orientuji na ptepravu potravin a
zbozi. Nejvice vyuzivany u nas je Rohlik.cz, Kosik.cz, iTesco.cz

o Jednosegmentove obchody — nabizi zbozi z jednoho segmentu. Naptiklad

rizné kosmetické e-shopy (Notino.cz, Elnino.cz) a dalsi.

e Portél

v

UrCeny zejména pro vyhledavani, mezi nejznaméjsi internetové portaly fadime naptiklad
Google.com, Seznam.cz. Pfijmy se ziskavaji zreklam, z pfedplatného a z transakénich

poplatkd.
e Poskytovatelé obsahu

Poskytovatelé digitalniho obsahu, kterymi mohou byt zpravy, hudba, video. Piijmy se ziskavaji
z predplatného, reklam, plateb za stahovani, Affiliate marketing. Jako piiklad poskytovatele

obsahu Ize uvést Novinky.cz [40]
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e Zprostiedkovatelé transakci

Tyto firmy slouzi jako zprostiedkovatel online transakce pro spotiebitele. Vyhoda
pro zakaznika je tvofena tim, ze uSetfi ¢as a penize. Pfijmy firmy ziskdvaji z poplatkl
z uskutecnéného obchodu. Jako takovy typicky piiklad si mizeme predstavit:

o Cestovni sluzby (Booking.com, Travelportal.cz, Airbnb.com)

o Financni sluzby (e-pojisténi)

o Sluzby souvisejici s nabidkou pracovnich pfilezitosti (Jobs.cz, flek.cz)

e Organizator trhu

Vytvaii trh pomoci internetové technologie, ktera dava dohromady kupujiciho a prodejce
formou aukce. V realném zivoté to vypada tak, ze prodejce nabidne zboZzi za uréitou cenu a
kupujici ptihazuje. Typickym piikladem je Aukro.cz, Ebay.com, pfijmy ziskavaji
z transak¢nich poplatki.[40]

e Poskytovatel sluzeb

Poskytovatel online sluzeb, které piinasi zdkaznikovi sluzby pohodIngjsi a ¢asové tspornou
formou. Typickym uvadénym piikladem byva Google: Google Maps, Google Docs, také
Seznam — Seznam Mapy, zpravy a dalsi. Pfijmy ziskavaji ztrzeb zprodeje sluzeb,

ptredplatného, reklam.[40]
e Organizator komunitnich siti

On-line prostiedi, kde mohou lidé komunikovat, sdilet své zajmy, sdilet fotografie a videa,
projevovat své nazory. Typickym piikladem je Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a dalsi.

Piijmy ziskavaji z reklam, transak¢nich poplatkt, Affiliate marketingu.

1.3.2 B2B modely

Jako druhy model byva uvadén B2B, ktery znazoriiuje vztahy mezi firmami. Dlraz je kladen

na logistiku a zajisténi samotného obchodu, ¢im se prave lisi od B2C.
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e Elektronické aukce

Elektronické aukce se nachazi jak v prostfedi B2B, tak v B2C, jak jiz bylo uvedeno vyse.
Provadéji se prostfednictvim internetu a slouzi pro nakup a prodej on-line. On-line aukce
umoziuji snizit ceny a zkratit dlouhy proces tvoieni zakazek pomoci zvefejnéni poptavky
v redlném case. [38]

Aukce probiha tak, Ze si prodéavajici stanovi pocatecni ¢astku a kupujici piihazuje, zbozi ziska
Kupujici s nejvyssim piihozem. Dal§i moznosti miize byt také bazarova cena, pii které je mozné
zbozi koupit ihned. Typickym ptikladem je Aukro.cz, jak je mozné vidét v Obréazek 6.

Aktudlni cena Kolik cheete za zbo#i dat?

v
100 K¢ W e
= rhodted m
¢ 2 prihazujf
13 sleduje
’ ! @ sledovat

(© Kontistieda, 8. 4. 2020, 20:12:00

Osobni prevzeti Zdarma Zeptat se prodejce
% Doporuéend zésilka 65 K& 1 Nabidky prodejce v této kategorii

Q@ DvirKrilovénL # Viechny nabidky prodejce

M Viechny moznosti prepravy ‘6 22joke11 (403)

Obrazek 6 - Aukro.cz

Zdroj: [3]

Dalsimi moznymi piiklady aukce je Ebay.com, ale také rtizné dalsi aukce, jako je napiiklad

burza cennych papird, aukce uméleckych predmétt a dalsi.
e Elektronické zasobovani (e-procurement)

Jde o software, ktery slouzi k elektronickému nékupu, jde jak o vybér dodavatele, tak ptimo
o nakup samotny. Typickymi uzivateli vyuZivajicimi e-procurement jsou velké podniky nebo
vetejné instituce, vyuziva se v ramci vztahtt B2B, B2C nebo B2G. Uzivatelé maji k dispozici
pfistup k aktudlnim informacim o stavu vyfizeni, stavu dodavky, rozpoctu a podobné.
Zakladnim komponentem bézného e-procurementu je elektronicky katalog se zboZim

dodavatele a aktualni informace o nakupovaném zbozi. [40]
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e Trzisté

Ve své podstaté znamena virtualni misto, kde probiha stiet nabidky dodavatelt s poptavkou

odbératelt, dochazi zde Kjednani mezi dodavateli a odbérateli, ktera vedou K uzavieni

obchodu. Charakteristickymi znaky jsou neutralita, anonymita, centralizovany trzni prostor,

standardizované dokumenty. Ptijmy ziskavaji z poplatki ztransakci, poplatki za prodej

informaci, poplatkil za ¢lenstvi a dalsi.

Elektronicka trzisté maji 3 druhy:

o Nakupni model elektronického trzisté — Zakladatel byva podnikatelsky silny

subjekt nebo vice silnych podnikatelskych subjektu, kteti svym postavenim maji
vyjednavaci silu.

Prodejni model elektronického trzist€ — Primarné zaméfeno na odbyt
vyrobkl, vyuzivaji firmy, které netvoii vici sobé konkurenci, ale naopak se
svymi produkty dopliuji, a tim se snizi ndklady na prode;.

Spojeni nakupniho modelu a prodejniho trzi§té — Byva provozované tretim

subjektem, ktery je nezavisly.

Dalsi rozdéleni dle komodit, které se vyuzivaji k obchodu:

o Horizontalni trzi§té — Nejsou zaméteny pouze na jedno odvétvi, ale zapojuji do

obchodovani firmy z riznych odvétvi. Obchoduje se zde s komoditami, které
nakupuje témét kazda firma. Naptiklad kancelatské potieby, vypocetni technika
a dalsi.

Vertikalni trzisté — Zaméfena pouze na jedno konkrétni primyslové odvétvi.
Naptiklad zdravotni potieby, chemicky pramysl a dalsi. Zapojeny
do obchodovani byvaji pouze firmy, které obchoduji v daném odvétvi.

VEREJNE ZAKAZKY PROFILY DODAVATELU PROFILY ZADAVATELD INFORMACNI DESKA Registrace zadavatele | Registrace dodavatele ﬁo o Q

e Qcm E-TRZISTE @ NOVE GENERACE
Gemin.cz
I =
Elektronické trzisté » g

Gemin je prvni elektronické trzisté . P
nové generace v Ceské republice. Registraci zdarma ziskate pfistup do Bezplatnou registraci ziskdte
Pfedstavuje jednoduchy, efektivni systému, ve kterém mizete moZnost Uzastnit se vefejnych
a transparentni elektronicky elektronicky zadévat vefejné zakazky zakazek a take mizete sledovat
nastroj pro obchodovani dle platné legislativy. poptévky ve vaSem oboru.
vefejného sektoru s komerénimi

subjekty.
Registrace zadavatele Registrace dodavatele

Obréazek 7 - E-trzisté

Zdroj: [13]
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e Elektronické obchodni centrum (e-mall)

Soubor elektronickych obchodu, které funguji pod spole¢nou znackou, rozsifeno o moznost
online platby. Soustava téchto obchodl miize byt z riznych obord odvétvi, pokud jsou vsak
ze stejného odvétvi, tudiz se specializuji na uréity segment trhu, obchodni centrum se stava
centrem pro celé odvétvi. Aby méli konkurenéni vyhodu, musi obsahovat pfidanou hodnotu.

Ptidané hodnoty mohou byt:

o Diskusni fora
o FAQ

o Rizné uzaviené uzivatelské skupiny

Zisk o¢ekavaji z reklam, z poplatki ¢lenti nebo také z provizi z transakci, které byly provedeny

v ramci obchodniho centra. [40]

1.3.3 Dalsi vybrané modely
A dal$i modely, mezi které fadime:
e Trh tieti strany (3rd Party Marketplace)

Vyvinut pro organizace, které vyuZzivaji outsourcing, jde o ¢innost, ktera je uskute¢iiovana
pomoci vnéjSich zdroju s cilem snizeni nakladi. Jde o uZzivatelské rozhrani ke katalogu,
nabizejici rizné produkty a sluzby, dale také rozSifeno o logistiku, online platby a rGzné
zpliisoby propagace. Mezi takové fadime napiiklad konference, piijmy jsou ziskavany

z ¢lenskych poplatkdl, z provizi uskute¢nénych transakei. [40]
e Virtualni spolecenstvi (virtual communities)

Hodnotu vytvaii Clenové daného spolecenstvi (zakaznici a partnefi), ktefi ptidavaji své
informace do zékladniho prostfedi garantovaného poskytovatelem. Slouzi také jako dulezity
dopln¢k k ostatnim marketingovym aktivitdm, které maji vybudovat divéru u zdkaznikl a
zajistit zpétnou vazbu. [40]
Pi{jmy tvofi:

o Clenské poplatky

o Reklamy
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e Poskytovatel sluzeb hodnotového ietézce (value chain service provider)

Hodnotovy fetézec ¢leni podnik do strategicky vyznamnych ¢innosti, konkuren¢ni vyhodu
podnik ziskéa tak, ze bude Cinnost délat 1épe a levnéji nez konkurence. Nejcastéji uvadény

ptiklad jsou banky. Ptijmy jsou ziskavany z poplatka nebo procentnich podila. [40]
e Integrator hodnotového Fetézce (value chain integrator)

Soustied’uje se na zapojeni vice krokli hodnotového fetézce a na zhodnoceni informacnich toka

jako dalsi pfidanou hodnotu. Piijmy se ziskavaji z konzultaci a z uskute¢nénych transakeci. [40]
o Kooperativni prostiedi (collaboration platform)

Soubor néstrojii a informacniho prostfedi pro spolupraci mezi organizacemi. Zamétuje se
na urc¢ité funkce, mezi které fadime naptiklad spolecné projektovani nebo navrh. Piijmy se
ziskavaji z riznych obchodnich piilezitosti, které 1ze hledat v managementu celé sluzby, mohou
to byt clenské poplatky, pfi prodeji licence, a u specidlnich nastrojii navrh, fizeni ob¢hu

dokumentu a jiné. [40]
¢ Informacni broker a sluzby (Information Brokerage and other services)

V soucasné dob¢ je fada novych sluzeb, které ptidavaji hodnotu k mnoZzstvi dat, které mizeme
najit na sitich. Mezi tyto miZeme fadit sestaveni profilu zakaznika, burza pro obchodni
prilezitosti, poradenstvi, které¢ byva placeno ptfimo na zakladé ptedplaceni nebo platby za uziti
a také dal$i obchodni operace. Zdrojem piijmu jsou predplatitelské poplatky, platby za uziti ¢i

prodej software a konzulta¢ni ¢innosti. [40]
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2 STRATEGIE E-COMMERCE

Strategie e-commerce v ramci podnikani je dulezita pro uréeni strategického cile a v ramci ného
1 ur€eni néstroji, kterymi téchto cilli dosdhne. Cile musi byt méfitelné a redlné¢ dosazitelné.
Navrh e-commerce obsahuje vhodné nastroje, poté také zalezi na vhodném zkombinovani

aktivit. Mezi tyto nastroje fadime:

e Management formy — vizualni image spole¢nosti

e Reklama — bannerova reklama, zvyraznéni ve vyhledavani, reklama ve videu

e Webova prezentace — elektronické trzist¢ B2B a B2C, webové stranky

e Podpora prodeje na internetu — vzorky zdarma, kupony, vérnostni programy, Affiliate
marketing

e Management obsahu — riizné ¢lanky a aktuality

e Management provazanosti — sponzorské odkazy a partnerské weby oznacené dole
na webu

e Podpiirné nastroje — nastroje, kterymi se snazime dostat do povédomi naptiklad rizné

sms, email

Aby byla firma efektivni a méla silné plisobeni na internetu, je nezbytné vyuzit formulace

strategie, mezi tyto strategie fadime:

e Soulad firemnich strategickych cilti s nastroji online marketingu
e Rozpoznani komercnich ptilezitosti, které firma muize efektivné vyuzit
e Analyza trhu ( rizné statistiky)

e Zpétna vazba klientl ( recenze, reklamace, pfipominky) [12]

2.1 Navstévnost

Jednim z kli¢ovych bodi Gispéchu je navitdvnost. Cim vice lidi navitivi nas§ e-shop, tim vyssi
budou trzby. VSse se odviji od toho, zda nase inzerce bude vhodna ¢i nevhodna. Vhodna inzerce
znamena reklama, kterd bude propagovana na strankach, které Gzce souvisi s nasim prodejem.
Naptiklad na webu zamé&fujicim se na cestovani bude reklama na cestovni kancelat a podobné.
Nevhodné zvolend reklama vSak muze byt naptiklad reklama s atraktivni sle¢nou v bikinach,

reklama sice bude mit hodné proklikd, ale skute¢nych nakupt bude jiz méné. [39]
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Navstévnost miizeme rozdélit na ¢tyii zakladni zdroje, mezi né fadime:

e Piima nav§tévnost (direct) — Je to zdroj pfichozich navstévnikt, ktefi se dostali
na web tim, ze vepsali konkrétni adresu do adresniho radku.

e Odkazujici stranky (referral) - stranky, na kterych se nachazi hypertextovy odkaz
na vasSe stranky. Jedna se naptiklad o socidlni sit€ nebo na sptatelené¢ weby.

e Vyhledavacde (organic) — Online sluzba, kterd uzivateli pomahd podle kli¢ovych slov
najit, co hledd, rizné obrazky, videa, dokumenty. Mezi vyhledavace fadime nejCastéji
Google, Seznam, Yahoo a dalsi.

e Kampané (ppc) — (Z anglického pay per — platba za kliknuti) nastava tehdy, kdyz se
uzivatel dostane na stranky pomoci placenych odkazi, které se zobrazuji na socialnich

sitich nebo ve vyhledavacich. [39]

Zjisténé informace miizeme pienést do grafu, viz Obrazek 8 nize.

Prehled zdroju provozu

Odkazujici stranky
16%

Vyhledavace
(Google, Seznam,
Yahoo)

o 52%
Pfimy provoz

32%

B Vyhleddvace (Google, Seznam, Yahoo) H Pfimy provoz Odkazujici stranky

Obrazek 8 - Piehled zdroji provozu
Zdroj: upraveno dle [45]

Abychom navstévnost mohli méfit, musime zvolit vhodny ndstroj, nejvice vyuzivany je
bezplatny Google Analytics. Jedna se o nastroj, ktery umi dopodrobna analyzovat navstévnost
webu za vami zvolené obdobi. Stadi se pouze zaregistrovat a do zdrojového kodu zadat stranku,
u které chcete uskutecnit méteni.

Mezi vyhody patii zejména to, Ze je zdarma, pro zjiSténi dat neni nutné nic stahovat, sta¢i vam
jenom prohlize¢, takze je to mozné sledovat odkudkoliv, je jednoduchy na ovladani a ma velky
pocet prehlednych grafi. Mezi nevyhody fadime zejména to, Ze nenahradi syst¢tmy CRM ¢i

Business Inteligence. [45]
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2.2 Internetova reklama

Aby strategie mohla fungovat, jak m4, je v dnesni dobé& nutn internetova reklama. Reklama je
placena forma propagace produktu, kdy produktem muze byt jakykoliv vyrobek, zbozi, sluzba
a dalsi. V dnesni dobé vsak nejde jen o primitivni bannery, ale o efektivni reklamu, kterou tvofi
velké tymy odbornikli na online marketing, tvofenou napiiklad viralné Sifenym videem,
vtipnym videem ¢i fotografii nebo Gcelové formulovanymi ¢lanky. [22]

Mezi vyhody fadime naptiklad:

o Velky dosah a piesné cileni — mizeme cilit pfimo na konkrétni ¢ast trhu (dle bydliste,
veku)

o Relativné nizké naklady — internetova reklama stoji daleko mén¢ nez reklama v ¢asopisu,
magazinu, televizi nebo v radiu

o MozZnost reakce — je mozné na zaklad¢ reakci zdkaznikl kdykoliv reklamu upravit

o Podrobna analyza — mizeme sledovat, kolik lidi napiiklad stranku navstivilo, jakym

zpisobem se ke strance dostali, také kolik lidi po rozkliknuti stranek objednalo zbozi

2.2.1 Formy reklamy

Reklamni bannery — na tuto reklamu pfichazi nejvys$si ¢ast vydaju, fika se, ze az dvé tietiny
vydaji na internetovou reklamu spada pravé na bannery. Bannery mohou mit formu statického
obrazku, animace, méné Casté jsou také HTML bannery. Bannery maji velky vyznam zejména
pii budovani znacky, dale také pii zavadéni nového produktu na trh nebo na upozornéni

na sezonni slevy, abychom cilili na co nejvétsi pocet lidi.[1]

Mezi dal$i formy internetové reklamy patfi mimo jiné zpétné odkazy, PR ¢lanky, virdlni

marketing.

2.3 Internetovy marketing

Také Casto nazyvan digitalni marketing nebo on-line marketing. Zakladni princip marketingu
vyjadiuje definice amerického autora P. Kotlera, ktery tvrdil, ze , kli¢ k dosahovani cilii
organizace spociva v urcovani potieb a pozZadavkii cilovych trhii a v jejich ucinnéjsim a
efektivnejsim uspokojovani v porovnani s konkurenci. “ [24] Obecné se da marketing definovat

jako proces fizeni, ktery je zaméfen na identifikaci, pfedvidani, ovliviiovani a také
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uspokojovani potieb jednotlivci a skupin s cilem zajistit splnéni poZzadovanych cili organizace.
[23]

Jadrem celého marketingu je tedy orientace na trh, tedy na zakazniky, kupujici a na spotiebitele.
Marketing je také povazovan za aktivitu organizace a soubor procesu, které slouzi pro
vytvafeni, sd¢lovéani, poskytovani a zmény nabidky a souasné tedy vytvaii hodnotu
zakazniklim, partnertim a spolecnosti jako celku.[2]

Na zaklad¢ vysSe uvedenych zjiSténi je jasné, Ze internetovy marketing obsahuje vSechny
on-line aktivity, pomoci téchto aktivit se snazi zjistit potfeby lidi a nasledné tyto potieby
uspokojit. K propagaci téchto on-line aktivit vyuziva internet, tablety, mobilni telefony a dalsi
interaktivni formy komunikace dnesni doby. Pravé oproti tradi¢nimu marketingu, ktery vSichni
znéme, se lisi tim, Ze ma své specifické vlastnosti, kterymi jsou moznost monitoringu, méfent,
optimalizace, individualni a dynamicky ptistup.[28]

Vétsina podniktt v dne$ni dobé vyuziva internetové (on-line) kanaly mezi které tfadime
e-vyhledavani na Google, Seznam, také socidlni media, e-mail marketing, on-line reklamy a
také své webové stranky, které slouzi k ziskani novych zakaznikii nebo k propojeni
se soucasnymi zakazniky. Jelikoz zakaznik, ktery nakupuje v kamenné prodejné, se muze
svymi pozadavky liSit od zadkaznika, ktery vyuziva sluzby internetu, je nutné tyto odliSnosti
akceptovat a ptizpusobit jejich zvyklostem, aby bylo mozné dosahnout zisku, navySeni trzniho

podilu a také udrZeni stavajicich zakaznikd.

Online marketing s tim tradi¢nim (off-line) marketingem se vSak vzajemné podporuji, protoze
prvni podnét pro objednani listkii na koncert mtize byt reklama v radiu, kterou potencialni
zakaznik zaslechl v radiu nebo vidél v televizi a poté si o ni vice piecetl na internetu, a kdyz
ziskal podrobné informace, sluzbu/produkt si objednal v e-shopu. Nebo pii navstévé drogerie
se zakaznikovi libi kosmeticky produkt, zékaznik si produkt nekoupi hned, ale pomoci
internetového cenového prohlizeCe doma porovna cenu a na zakladé toho objedna
na internetovém obchodég. Dal§im ptikladem mize byt bannerova reklama na internetu, kdy
na internetové strance e-shopu naptiklad bézi dve formy banneru, jedna z nich ma vyrazng vyssi
pocet proklikd neZ ta druha a po analyze se zjisti, ze divodem byla reklama v televizi, ktera ma

stejneé prvky jako banner na internetu.[28]
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2.3.1 Hlavni vyhody internetového marketingu

Existuje mnoho opodstatnéni, pro€ je pravé internetovy marketing tim spravnym a efektivnim

feSenim pro firmy. Dvé hlavni v§ak mohou mit nejvétsi dopad na konecné rozhodnuti.

Osloveni spravnych lidi na spravném misté ve spravny ¢as — jednou z hlavnich
vyhod oproti kamennému obchodu méa on-line prostfedi v tom, Ze na internctu lze
nakupovat v jakoukoliv hodinu a v jakykoliv den, a také z jakéhokoliv mista, staci
K tomu pouze tfeba mobil nebo tablet. Dalsi vyhodou je napiiklad to, ze pomoci
on-line marketingu je mozné zasdhnout reklamou vétsi pocet lidi, také je mozné
nabidnout vhodné feSeni problému, nabidnout dalsi alternativy produktu, ktery hledaji.
Soucasné moderni technologie nabizi moznosti sbéru dat a na zdklad¢ toho také analyzy,
kterymi je mozné zjistit informace, diky kterym mulzeme cilit na jedince nebo
na vybrané cilové skupiny na internetu. [28]

Méieni vysledki v redlném ¢ase a sniZeni naklada — v on-line internetovém prostiedi
je mozné reklamu pribézné méfit v realném ¢ase a moznost optimalizovat ji na zakladé
pribézné zjisténych vysledkl. V porovnani naptiklad s televizni ¢i rddiovou reklamou
investice nejsou tolik nékladné a jsou efektivnéjsi, a to také proto, Ze efektivnost
reklamy v televizi, radiu nebo v tisku a jejich dopad na prodeje nelze ptesné urdit, lze
to jen vyjadfit procentualng, a to porovnanim s obdobim, kdy zadna reklama nebyla
pouzita. U internetové reklamy je vSak mozné vyuzit n€kolik nastroji méfeni jako jsou
naptiklad ROI, podil nakladi na obratu (PNO), cena za klik, ndklad na jeden prodej a

dalsi ukazatele, mezi dalsi vyhody patii také piesné cileni a efektivnost nakladu. [28]
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2.3.2 Rozdil mezi internetovym marketingem a e-commerce

Internetovy marketing a e-commerce maji spoleénou vlastnost a tou je prodej produktt a sluzeb
pfes on-line prostiedi (média). E-commerce se da povaZzovat za kompletni balicek,
prostiednictvim kterého muze zakaznik uskuteénit ndkup nebo transakci on-line napiiklad
na e-shopu. Ukolem internetového marketingu je vSak porozumét zékaznikovi, pochopeni, co
ma zakaznik rad, ¢im se odlisi od konkurence a vytvofti si pfidanou hodnotu. Mezi to mizeme
fadit naptiklad vybér vhodnych kanalti k osloveni novych zakaznikd, také spravné zacileni
reklamy tak, aby se zobrazovala lidem, ktefi maji o dany produkt zajem. Ukolem internetového
marketingu je také to, aby byla webova stranka nebo aplikace co nejjednodussi, aby
zakaznikovi zabrala co nejmén¢ Casu, proto je dulezité, aby nakup, stazeni aplikace a odeslani
poptavky bylo bez jakychkoliv piekazek. Dalsi nutnosti je také to, aby byla stranka ptehlednd,
uzivatelsky pratelska. Proto je pro e-commerce internetovy marketing nezbytny, protoze bez

marketingu by samotny prodej nebyl tak efektivni. [19]

2.4 Marketingovy trychtyr

Nekdy také oznacovany jako Marketingovy funnel, je jednim ze zakladnich konceptt prodeje
a marketingu. Horni ¢ast oznacuje cil kazdé firmy a to ten, oslovit co nejvice potencialnich
zakaznikil, zatimco uzké dno ukazuje, z kolika potencialnich zakaznikli se na konci procesu

stali zakaznici. [44]

Marketingovy trychtyi ma nékolik fazi, tyto faze jsou zobrazeny v Obréazek 9.
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Obrazek 9 - Marketingovy trychty¥ )
Zdroj: [10]

U kazd¢ faze je dobré se zeptat na otazky:

Jakym zpusobem se o mné zakaznici dozvi? Jaky druh informaci by chtéli ziskat? Jak zjistim,

7e se dostali z jedné faze do té druhé?
1. Povédomi
Jak se o mné zakaznici dozvi ? Jaky druh informaci by chtéli ziskat?

Reklama pomoci Google AdWords (Google Ads), reklama na né&jakou cilovou stranku,
na kterou ptijde navstévnik pies reklamni odkaz, takova reklama mutze byt banner, PPC
reklama, inzerat ¢i newsletter. Dobry piiklad je pfedstavit si firmu, ktera prodava napiiklad
znaCkové obleceni. Je dobré si vytvofit stranku na to, jak se vyhnout padélku zbozi, které
prodavame. Prezenta¢ni video, kde popiSeme, jak se sem dovazi zbozi z néjakého velkého statu
a ma zajimavy design, ktery odpovida velkym znackam, protoze tam je logo znacky, ale je to
falzifikat. Zde mizeme pravé nabidnout lidem informace, abychom si je ziskali = povédomi.

Tento krok je nejlevnéjsi ze vSech tii kroki, je to totiz urovent méné klicovych slov.
Jakym zpisobem zjistim, Ze se navstévnik do tohoto kroku dostal?

Potencialni zakaznik popta online katalog, popta dotaz pies chat na webu, stahne informace

poskytnuté ptes e-mail, navstivi nasi kamennou prodejnu. [26]
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2. Zvazeni
Jaky druh informaci miZeme v tomto kroku poskytnout?

Dobré je si fict, v ¢em jsme lep$i neZz konkurence, co mame navic nebo jak jsou nasi

soucasni zakaznici spokojeni s nasi sluzbou.

Dobrym tahem je, napsat odbornou studii a publikovat ji a tim se dostat na daném trhu do role
odbornika v daném odvétvi. Mezi marketingovymi agenturami jsou podobné parametry, takze
kdyZ jeden nema aktivitu, ktera by se odlisila od konkurence, ni¢im nevynika, pfichazi tedy

0 moment prezentace ,,faktoru diivéryhodnosti®, ten hraje v tomto kroku nejvétsi roli. [26]

Pro piiklad je mozné si uvést pravé cestovni kancelafe, které maji mezi sebou velkou

konkurenci, a cestovni kancelaf se miize odlisit prave tim, ze bude naptiklad mit blog, kde bude

cvwr

Jakym zpusobem zjistim, Ze se navStévnik do tohoto kroku dostal?

Projevi zajem o nakup, néjakym zptisobem nas kontaktuje a objednavé, to nas posouva
do dalsiho kroku.

3. Rozhodnuti
Jaky druh informaci miZeme v tomto kroku poskytnout?

V této fazi navstévnik jiz nakupuje, uz se proklikava ptes objednavku a chce mit co nejdiive
zbozi doma. V této fazi je nejvétsi piilezitost zjednodusit nakupni proces, je dobré, aby bylo
zobrazeno, co nas ¢eka v dalsim kroku, informovat kdy zbozi dorazi, ptipadné mu ukazat
néjaky vzorovy piiklad zdkaznika, ktery s nasim zbozim ma né&jakou zkuSenost, ptipadné
dalsi dokumentace, diky kterym pochopi, Ze kupuje piesné to, co chtél. V této fazi hrozi, ze
klient pfed uskute¢nénim nakupu utece, protoze mu naptiklad néjaky blizky tekne, ze
konkurenéni e-shop ma vyrobek levngjsi, tady je nutné prave, aby si navstévnik uvédomil,

Ze my jsme ta firma, ktera poskytuje zbozi v nejlepsi kvalité a cen¢. [26]
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Jak zjistime, Ze se navs§tévnik stal zakaznikem?
Navstévnik zbozi objednal, zaplatil a pfevzal a tim se stal zdkaznikem.

Je dulezité si uvédomit, ze zalezi na kazdé fazi, protoze kazda faze navazuje na tu dalsi,
protoze kdyz neudélate prvni krok, kterym je néjaka reklamni kampan, diky které na sebe
upozornite, tak se o firmé nikdo nedozvi a nikdo nezjisti, jak kvalitni produkt firma nabizi.
Nekteré firmy v dnesni dobé si mysli, ze kdyz maji kvalitni, bezkonkurenéni produkt,
nepotiebuji reklamu, ale to bohuzel neni pravda, protoze vyrobek miize byt sebelepsi, ale
kdyz firma neoslovi spravnou cilovou skupinu a nijak na sebe neupozorni, tak se o firmé

potencidlni klient nikdy nedozvi. Na konci je vzdy dulezité ziskat zakazku. [26]
Jak si zAkaznika udrzet, aby se z néj stal loajalni zakaznik a dale nas doporucoval?

Pro firmu je dulezity nejenom nakup samotny, ale zakaznika si udrzet, aby se stal nasim
vérnym zakaznikem a pro nakup se k ndm vracel. Chcete-li vytvotit loajalitu, je nutné
vytvorit se zdkaznikem takovy vztah, aby si myslel, Ze je vice nez jenom transakeni, spojeni

se zakazniky na osobni Urovni je v této fazi zasadni. Zakaznika je mozné si udrzet pomoci:

e Vérnostniho programu — uzivatelsky ucet, ktery pfi opakovaném nakupu poskytne
slevu (poukaz na slevu 10 % na pfisti nakup na e-mail)

e FAQ — misto, kde budou uvedeny odpovédi na nejcastéjsi otdzky zakazniki (napt. Jak
si vybrat velikost? Jak je to s dopravou? Jakeé jsou podminky reklamace?, a dalsi).

e E-mail — posilani newsletteru ohledné specialnich nabidek, nového zbozi

e Socialni sité — Instagram, Facebook, Twitter [10]
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2.5 Nastroje internetového marketingu

Nez za¢neme vybirat konkrétni nastroj, je dobré si uvédomit, které nastroje existuji a které

se nejvice vyuzivaji.

Obrazek 10 - Nastroje internetového marketingu
Zdroj: zpracovano dle [17]

25.1 SEO

V dnesni dobé nazyvany jako optimalizace webovych stranek. Klicova pro SEO je celkova
optimalizace stranek tak, aby byly pfinosné pro navstévniky, aby se orientovali a stranky byly
pro firmu je zisk, a aby firma dosahla zisku, je nutné se pii optimalizaci zaméfit pravé
na zdkaznika, protoze ten nepfijde na na§ web vzdy jen pfes pfirozené vyhledavani.
Optimalizace webovych stranek je dlouhodoby proces, hlavné kviili konkurenci, kterd svij
obsah také neustale optimalizuje, a také proto, ze se méni neustale algoritmus vyhledavaca.
Hlavnim cilem je sice pfildkat navstévniky na naSe stranky, ale tyto navstévniky je nutné
preménit v zdkazniky, je nutné zabranit tomu, aby navstévnik ptisel na nase stranky a hned je

opustil. [22]
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Mezi jednotlivé faze SEO fadime:
1. Analyza cilového segmentu klic¢ovych slov
2. Analyza obsahu stranek
3. Optimalizace stranek
4. Registrace stranek ve vyhledavacich

5. Monitorovani vysledka [32]

2.5.2 Email marketing

Nékdy také znamy jako e-mailing patii mezi ucinné formy marketingové komunikace
na internetu. Na prvni pohled muize e-mailing pusobit jednoduse, ale k tomu mit Gspésny
emailovy marketing je nutné oslovit zdkazniky adresn¢ a diferencované a k tomu je nutné vice
nez jen e-mail. Znamena hromadné rozesilani emailovych zprav. Vyhodou je, ze se dobfe méfi
a vyhodnocuje. E-mailing se ve firmé vyuZziva zejména Kk zasilani newsletterd uzivatelim, ktefi
s tim cilené souhlasili, naptiklad na strankach vyplnili mail pro zasilani novinek a riznych akci,
také se da nastavit automatické rozesilani e-mailu v ptipad¢ riznych udalosti, jako jsou

napiiklad narozeniny, svatek (naptiklad sleva 10 % na dalsi nakup apod.) a mnoho dalsich. [29]

V databazi je nutné mit kontaktni informace o zékaznikovi, jako je adresa, telefon, e-mail a
dalsi., dale je také nutné mit informace o ptfedchozich nikupech, véetné detailli o nakupu

produktl a ¢asové tidaje a také informace o uspéSnosti kampané. V B2B firmy shromazd’uji

v

podrobngéjsi informace o vykonnosti firem, managementu, planech na dalsi obdobi, ale i osobni

udaje o lidech, ktefi maji rozhodovaci pravo.
Nejlepsi je mit vlastni databazi, kterou lze vyuzit pro:
e Nabidky produktt
e Marketingovy vyzkum
e Podporu prodeje (slevové kupony, specialni omezené slevy)
o Ucast na prodeji tietim stranam (odména za sehnani zakaznika)

e Reklamu [22]
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Nékteré firmy vSak nejsou schopny si svoji databdzi zajistit, a proto je mozné vyuzit nabidky
tietich stran, nékteré firmy totiZ maji databazi, ktera obsahuje i pies stovky tisic e-mailovych
adres tiidénych dle riznych kritérii (nutné je vSak ovéfit, zda zakaznici souhlasili se zasilanim

obchodnich sdé€leni).

E-mailing nese fadu vyhod oproti jinym formam marketingové komunikace na internetu,
mezi tyto vyhody fadime :

e snadnou personalizaci
e nizke ndklady oproti ostatnim formam
e jednoduché vyhodnoceni aktivity a dalsi [22]

Také méa spoustu nevyhod, jako jsou moznost nedoruceni (je mozné, ze e-mail spadne
do spamu), nékterym zdkaznikiim nemusi vyhovovat piili§ ¢asté posilani e-mailt, technické

problémy. [22]

2.5.3 PPC reklama

Pay per click v ¢estin€ znamena zaplat’ za klik — PPC reklama je jedna z nejvice vyuzivanych
a osvédcenych forem marketingové komunikace na internetu. Vyhodou této formy je nizka cena
a také skutecné cileni na konkrétni cilové zakazniky.[22] Zjednodusené feeno se jedna
o reklamu, kde zadate klicova slova, ktera nejcastéji pouzivaji vasi zakaznici (na zakladé
riznych analyz a statistik), na tato slova se spusti reklama a plati se pouze tehdy, kdyz zdkaznik
navstivi danou stranku na zaklad¢é reklamy. Mezi takoveé reklamy fadime Sklik (reklama
na Seznamu) nebo Google Adwords (reklama na Google).

Vyhody:

e Plati se jen za zakaznika/navs§tévnika
e Snadné vyhodnoceni ptinost

e Piesné zacileni na zakaznika
Nevyhody:

e Nutnost neustale kontrolovat kampané (to je zaroven vyhodou, protoZze se da kampan

kdykoliv zménit). [22]
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2.5.4 Affiliate marketing

V Cestin€ se Casto pouziva nazev Partnersky program. Zjednodusené se jedna o prodej produkta
pies weboveé stranky tretich stran. Nejednd se jen o prodej, ale vyuziva se to u reklam, které
jsou napfiklad tvofeny formou banneri. Aby byl partnersky program uc¢inny, je nutné, aby byla
plosna reklama poutava a aby se zobrazovala na webovych strdnkéach, které maji podobnou
tématiku. Partnerské programy jsou formou prodeje ve vztahu firma-partner, ale také
firma-koncovy zakaznik, v tomto ptipad¢ jde vSak o reklamu s platbou za akci. U tohoto
nastroje se nemusi vzdy jednat o prodej, nékterym firmam staci pouze, kdyz na jeho reklamu

nékdo pouze klikne, jiz za tento proces jsou ochotni zaplatit tietim stranam penize. [22]

V dnes$ni dobé¢ se vSak Affiliate marketing nevyuziva jen na webech, ale je mozn¢é ho vyuzivat
vV ramci socialnich siti jako je Instagram a Facebook. Pro ptiklad je mozné si uvést blogera,
ktery ma spolupraci napiiklad s Booking nebo Pelikan.cz, firma s nimi uzavie spolupraci, kde
na zéklad¢ odkazu, ktery bloger sdili se zdkaznik proklikne na dany web a po ndkupu letenky

¢1 pobytu pies tento odkaz ziska bloger provizi.
2.5.5 Socialni sité

Socialni sité — nejvétsim trendem dnesni doby je reklama na socialnich sitich, jako je Facebook,
Instagram a méné pouzivany Twitter, vyhodou je, Ze se sdé€leni dostane k velké mase lidi a
na vybér je kromé placené reklamy i reklama zdarma. Na socidlni sit¢ se zaméfim vice

v kapitole 2.6.
2.6 Marketing na socialnich sitich

V soucasné dobé muzeme vidét vyuZivani on-line marketingu na socialnich sitich, protoze
v dnesni dob¢ maji socialni sité velky dosah. Existuje n¢kolik celosvétovych socialnich siti, ale
také mame spoustu socialnich siti v Ceské republice, napft. lide.cz. Socialni sité pomahaji
firmadm byt ve spojeni s klienty, je to také nejrychlejsi zpasob, jak klienty informovat
o novinkach, také to mtze slouzit k pfimému prodeji sluzeb a produktti. V soucasné dobé jsou

nejvice vyuzivané socialni sit¢ jsou Instagram, Facebook a YouTube a mnoho dalsich.
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1. Facebook

Nejcastéji vyuzivana socialni sit’ je Facebook, i kdyz v poslednich letech o toto misto bojuje
s Instagramem. Facebook je povazovan za socialni sit, kterd je nejCastéji vyuZzivana
pro podnikéni. ZaloZeni facebookové stranky je rychlé, jednoduché, a hlavné také zdarma.
V Ceské republice bylo na konci roku 2016 celkem 4,6 mil uZivatelii a kazdy den se primérné
ptihlasi 500 tis. novych, vice nez tii ¢tvrté uzivateld navstévuje Facebook z mobilu. [28]

Zobrazovani Facebookovych stranek probiha na zakladé algoritmu zobrazovani, kvalita
prispévka ptispiva k tomu, aby byly zobrazeny pro co nejvétsi mnozstvi fanouskt. Aby podnik
mohl sledovat, jak je jeho reklama na Facebooku ucinna, je mozné vyuzit nékolik metrik

meéfeni:

e Pocet fanouskii — na zaklad¢ uzivatelu, ktefi dali strance like
e Zasah — kolik uzivatelt bylo ptispévkem nebo reklamou ovlivnéno
e Engagement — pocet uzivatelll, ktefi na dany obsah néjak zareagovali

e O ¢em lidé mluvi — pocet ,,libi se mi*, komentate a sdileni

Na Obréazek 11 je mozné vidét pocet uzivateld v priubéhu let, dle statistik je mozné vidét, ze

pocet uzivateli ve véku 35-55+ let stoupa, zatimco pocet uZivatelt ve véku 12-34 let klesa.

Facebook Usage

Us POP ATION

22017 »2018 =2019

72 69 69
62
49

Age 12-34 Age 35-54 Age 55+

Obréazek 11 - Uzivatelé Facebooku
Zdroj: [15]
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2. Instagram

Socialni sit’ vyuzivana jako aplikace pro sdileni fotek, videi dostupna pro i0S, Android,
Windows. Uzivateli Instagramu jsou nejcastéji mladi lidé, ktefi sdili fotky s emotivnim
obsahem, podniky Instagram vyuzivaji zejména k podpofe znacky, ale v soucasné dob¢ i
k samotnému prodeji produktu ¢i sluzeb. Vyhodou Instagramu je moznost propojeni s profilem
na Facebooku, Twitteru a je mozné proto napiiklad fotku sdilenou na Instagramu okamzité
sdilet i na Facebooku ¢i Twitteru. Od Facebooku se lisi napiiklad tim, Ze je mozné
ze soukromého Gctu vytvorit ucet firemni, piispévky lze sdilet pouze ptes mobilni telefon. Dalsi

odlisnosti, ¢im je Instagram tak vyjimecny, jSOu:

e Hashtagy ,,#“ Uvadi se, Ze pro jeden prispévek 1ze pouzit az 30 hashtagti, vyuzivaji se
zejména proto, aby mél ptispévek co nejveétsi zasah

e Idedlni format se uvadi étvercovy format fotky 1080 x 1080px, minutové video nebo
také instagramovy piib¢h, diky kterému lze sdilet vice pfispévkd najednou, ale je to

¢asoveé omezeno na 24h, ptipadné je mozné to ulozit do vybéru a zobrazit kdykoliv.[28]

Pro reklamu se vyuzivaji rizné nastroje, které jsou stejné s nastroji vyuzivanymi na Facebooku.

Mezi né fadime:

e Proklik na web
e Zhlédnuti videa
e Pocet zobrazeni profilu

e StaZzeni mobilni aplikace
Inspiraci mizeme hledat u riznych svétovych znacek, jako jsou napiiklad:

e Nike — 105 miliont sledovateli
e National Geographic — 133 miliont uzivatela

e Victoria's Secret — 69 milionu uzivatelu

3. YouTube

Je povazovan za nejvétsi internetovy portal pro sdileni videi. Celkovy pocet uzivatell se
odhaduje ptes 1 bilion, navstévnik primérné stravi na YouTube 40 minut, a kazdou minutu je
nahrano okolo 300 videi.

Kazda firma, ktera mé dostatek materidlu, muze velmi dobie zapojit YouTube

do marketingovych aktivit, mezi které fadime:
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e Vyukova videa
e Video manudly kinstalaci a k pouziti riznych produkti — napiiklad pii nakupu
elektroniky video, jak se spravné dany produkt pouziva

e Tipy arady [28]

Pro firmy jsou videa vyhodna pravé proto, ze kdyz bude video spravné zpracované, klienti
nebudou zbyte¢né zatézovat call-centra, chaty a emailovou komunikaci. Vyhodou
videoreklamy je v¢tsi prostor sdéleni, vyvolani emoce a grafické zpracovani, které se nejlépe
dostane do podvédomi zakaznika. Reklama na YouTube se spravuje pomoci Adwords, také

s pomoci PPC kampang. [28]

U reklamy ve videu je mozné pouzivat segmentaci, cileni podle parametrti, jako jsou vék,
pohlavi, zajmy a dal$i. Je mozné nastavit frekvenci zobrazované reklamy na den, tyden nebo
hodiny.

Formaty na YouTube:

e In-display — reklama se zobrazuje v pravém sloupci spolu s doporu¢enym obsahem

e In-search — zobrazovani reklamy podle zadanych klicovych slov, reklama se zobrazuje
ve vysledcich vyhledavani

e In-stream — reklama, ktera se nachazi pod videem, mize se objevovat na zacatku nebo
I v pribéhu videa. U vétsiny reklam je mozné ji po péti vtefinach preskodit, ale neni to
podminkou. Efektivni je u produktt nastavit, jakého tématu se tyka, a na zakladé toho
se u tematického videa bude zobrazovat a tim bude mit vétsi zasah u lidi. Naptiklad

u videa o mixérech se zobrazi reklama na mixér. [28]

Platba probiha zejména formou ,,platba za kliknuti“, ale je mozné platit i za pouhé zobrazeni.
Néklady v porovnani s ostatnimi druhy reklam nejsou tak vysoke, je to nastaveno tak, aby to
bylo mozné i pro mensi firmy a s tim i souvisi to, Ze zaloZzeni YouTube kanalu je jednoduché,

rychlé a je zdarma.

V rdmci internetového marketingu se vyuzivaji 1 dalsi socialni sité, které vSak nemaji takovy
zasah jako ty, které jsem uvedla vyse, proto je firmy vyuzivaji méné. Divodu je mnoho, ale

mezi ty zasadni mizeme fadit naptiklad:

e Firma neumi s danou siti dobfe pracovat (mtze pro n¢ byt ptili$ slozita)
e Vysoké investice na zalozeni, spravu
e Omezeneé lidské zdroje
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e Socialni sit’ je vyuzivana jinou cilovou skupinou, nez dana firma preferuje

e Maly pocet uzivateli [28]
Mezi tyto sité fadime:

Twitter — Socialni sit’, kam uZivatelé mohou posilat a ¢ist kratké zpravy. Vyuzivaji se zde
hashtagy stejné¢ jako u Instagramu. Uzivatelé ho vyuzivaji zejména ve svych chytrych
telefonech. Uzivatel mize kdykoliv v pribéhu dne naptiklad pifi ob&d¢€, v tramvaji piecist
nékolik desitek tweetl. Vyuzivaji ho zejména lidé z IT a HR a marketingu, sportovci, politici,
novinafi. Doporucuje se zde psat krat$i a vystizné zpravy, aby bylo mozné umoznit tzv.

retweetovani. [28]

LinkedIn — Socialni profesni sit’, kde je mozné propojit pracovni trh s odborniky a specialisty
z riznych obord. Je mozné zde sdilet své pracovni zkuSenosti a tvofit sit’ kontaktt a personalisté

zde mohou hledat nové zaméstnance. [28]

Pinterest — Obrazkova sit’, kam si uzivatelé ukladaji obrazky a tvoii z nich nasténky, uzivatelé
je nejéast&ji sdili a pieposilaji. Tato socialni sit’ je nejvice oblibend v USA, v Ceské republice
je jeji pouzivani niz$i, ale kazdym rokem ziskava vic a vic uzivateld, zejména mladych lidi.
Klade se zde velky diraz na kvalitu obrazkt a firmy to vyuzivaji zejména k budovani povédomi
o znacce. Tato sit’ neni vSak pro podniky tak efektivni, protoZe lidé si nemohou na této strance
produkt ptimo koupit, ale mohou se inspirovat k nakupu podobného produktu, tudiz to nebude

mit takovy zasah jako tieba reklama na Instagramu nebo Facebooku. [28]

42



3 NAVRH RESENI STRATEGIE ELEKTRONICKEHO
OBCHODU

Pro praktickou c¢ast jsem si zvolila podnik, ktery odpovida definici stfedniho podnikani dle
stanovenych norem [31]. Vybrala jsem si cestovni kancelat Blue Style k.s. Tuto cestovni
kancelaf jsem si zvolila z divodu, Ze cestovni ruch ma v dnes$ni dobé velky vyznam a na trhu
je veliké konkurence. Firma Blue Style je povazovana za jednu z jedni¢ek na trhu, a ac¢koliv jiz
e-shop a kamenné pobocky funguji, snazi se neustale rozvijet. V této ¢asti se budu zabyvat
analyzou vyuziti moznosti elektronického obchodovani v ramci malych a stfednich podnikd,
analyzou zé&kaznika, konkurence a jaké komunika¢ni kanaly firma pouziva v porovnani
s konkurenci, jak cestovni kancelaf v souc¢asné dobé fesi krizi spojenou s COVID-19. Na zavér

na zéklad¢ zjisténych informaci z analyz vySe navrhnu strategii e-Commerce feSeni.

Blue Style

Travel Agency

CESTOVNI KANCELA AR

Obrazek 12 - Logo cestovni kancelife Blue Style
Zdroj: [5]

3.1 Zakladni informace o CK Blue Style k.s.

Cestovni kancelaf vznikla v srpnu roku 1997, jejimi zakladateli jsou Immed Jedai a Lenka
Berberi. Prvni étyfi roky spolegnost prodévala pouze zajezdy do Recka a velmi ispésng, ¢asem
vSak zjistili, Ze vzhledem Kk rostouci konkurenci je nutné se posunout dal a rozsifit svij
sortiment o dalsi destinace. Dalsi destinaci tedy v roce 2002 bylo Tunisko a v roce 2015 kazdy
druhy cestujici do Tuniska byl od CK Blue Style. Spole¢nost nadale rozsifovala svij sortiment
a nyni nabizi zajezdy do Egypta, Spanélska, Turecka, Italie, Maroka, Bulharska a dalsich
destinaci. Mezi exotické zemé patii naptiklad Myanmar (Barma), Mauricius, Seychely,
Zanzibar, Spojené Arabské Emiraty, Thajsko, Maledivy, Mauricius. Od roku 2020 nov¢ také
prodlouzeny vikend do New Yorku, eurovikend v Pafizi, Rimé, Barcelon&, Madridu Valencii
¢i Istanbulu. Cestovni kancelat si zpocatku zakladala na tom, aby investovala zejména
do zkvalitnovani sluzeb pro zakazniky misto nakladnych reklam. Dnes mizeme reklamu

pozorovat napiiklad na nejvétSich kanalech v televizi, na billboardech, také se soustiedi

43



na socialni sité jako je Facebook, kde pravidelné informuje své klienty o aktualnich nabidkach

zajezdu, soutézich piinasi informace 0 destinacich, déle také spravuje instagramovy tcet. Mezi

dalsi formy propagace, kterymi prevySuje konkurenci, patifi katalogy, které nabizi informace

o viech destinacich a jsou voln& dostupné zdarma na pobockach po celé Ceské republice.

Spole¢nost ma v soucasné dobé 37 pobocek a centrélu, kterd sidli v Praze. [5]

3.2 Analyza zakazniki

Z&kaznici jsou nejdilezit&jsi ¢ast pro nase podnikani, proto je nutné se soustedit na to, kdo

jsou na$i zakaznici, kdo méa potencial byt pro nés ziskovéjsim zakaznikem, ktera skupina

zakaznikt s nejvétsi pravdépodobnosti zareaguje na aktualni kampan a dalsi. Podnik musi

vymyslet neustale nové inovace, aby si stalé zakazniky udrzoval a nové prilakal. Aby firma

védéla, jak se k zakazniktim spravné chovat, je nutné je nejprve identifikovat.

Tabulka 2 - Analy
Segment zakazniki

Vérni zakaznici

Novi zakaznici

Potencialni zakaznici

za zakaznika

Aktivita

Zékaznici, ktefi nakoupili
v posledni dob¢ a nakupuji
pravidelné a utraceji nejvice

Zékaznici, ktefi si u vas zajezd
alespon jednou nakoupili

v minulosti a chystaji se na dalsi
nakup

Nakoupili nedavno, ale nenakupuji
casto

Zékaznici, ktefi maji o sluzbu
zajem a maji na ni finan¢ni
prostiedky

Tip na akci

Odméiite je. Vhodné by bylo je
informovat o novych zajezdech,
poskytnuti specialnich sluzeb,
zvyhodnéné zajezdy

Odména v podobé vérnostnich

slev, zasilani Newsletteru
s novou nabidkou

Zacit budovat vztah, budovat
povédomi o znacce

Zlepseni reklamy na internetu
a ve vyhledavacich, zajimava
kampaii na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.1 Vyhody pro zdkazniky v porovnani s konkurenci

V cestovnim ruchu je vysoka konkurence, proto je diilezité zakaznikovi poskytnout néco navic,
néco, ¢im zakaznika dokazeme zaujmout a odliSime se tim od konkurence. V Tabulka 3 jsem

jednotlivé vyhody definovala.

Tabulka 3 - Slevy a vyhody pro zakaznika

Sleva pro stalé Animacni
: Seniorska sleva | kluby pro déti
CJ Blue Style Klienty 500- 60+ 500,-K& i dospélé
Travel Agency 1000,-K¢ na Crocco club
CESTOVNI KANCETLATEK ZéjeZd B|U6C|Ub

2 % 7 aktudlni ceny Nabizi pouze Détsky klub
" zvyhodnéné zajezdy -
zéjezdu . Hotel Transylvanie
pro seniory 55+

cestovni kancelat

Pro déti i dospélé

; i - Club Funtazie,
Cestovni kanceld Nabizi pouze

Fl SCHE R Nema vérnostni slevu | zvyhodnéné zajezdy rlgnrl:rlﬁcmro
pro seniory 55+ programy p

seniory

2 body na konto za Pro déti i dospélé -

@' E XI M M kazdych zaplacenych Zvjrhodné_né zdjezdy Mango club

cestovni kanceldaf 100,'Ké prosen|0ry50+

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Tabulka 3 je vidét, ze cestovni kancelaf Blue Style pro své zakazniky poskytuje zajimavé
slevy, oproti konkurenci se snazi vyhovét vSem vékovym kategoriim, velmi vyuzivana je sleva

pro stalé zakazniky a také seniorska sleva, které je mozné spole¢né kombinovat.
3.3 Analyza konkurence

Aby firma naplanovala efektivn€ své konkuren¢ni strategie, je nutné o konkurenci zjistit vse,
co je mozn¢. Je nutné neustale srovnavat své ceny, produkty, distribu¢ni kanaly a zptsoby
komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty, coz jsou v nasem piipadé CK CEDOK, CK
FISCHER, CK EXIM TOURS, kteti nabizeji podobnou nabidku.

45



Tabulka 4 - Analyza konkurence

Klientsky

’ o . Aplikace
Cestovni kancelar . online P )
prodej et v mobilu

Kamenné
pobocky

Internet.

E-katalog Socialni sité

Instagram, Facebook,
CK BLUE STYLE v - - v 38 Twitter
> Instagram, Facebook,
cK CEDOK v v v v 42 e
CK FISCHER N N i Vv 65 Instagram, Facebook,
Twitter
CK EXIM TOURS v i i Vv 42 Instagram, Facebook,
Twitter

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulka 4 jsem znazornila n¢kolik bodii a u kazdého z nich jsem napsala, zda dana cestovni

kancelat bod spliuje.
3.3.1 Internetovy prodej

Internetovy prodej je v dnesni dobé samoziejmosti, a proto neni piekvapenim, ze tento bod
spliiuji vSechny cestovni kancelafe. V dne$ni dobé totiz vice neZz polovina zijezdl je

nakupovana pfes internet.
3.3.2 Kilientsky online ucet

Jak jsem uvedla v Tabulka 4 vyse, v dnesni dob¢ je velika vyhoda jak pro zakaznika, tak
pro dany podnik mit mozZnost tvorby uZivatelského Gctu, zakaznik muZze neustale kontrolovat
stav svého zajezdu, ptipadné dokupovat sluzby, a pro podnik je vyhoda v tom, Ze si tim usetii

préci, tuto moznost z vyse uvedenych ma CK Fischer a CK Cedok.
3.3.3 Aplikace v mobilu

Nakupovani pfes mobil je stale oblibené&jsi a oblibenéjsi, od roku 2015 do roku 2019 se nakup
pies mobil zdvojnasobil. Uvadi se, Ze pres mobil nakupuje az 55 % lidi.

Z Udaja v Tabulka 4 vyplyva, ze jedina cestovni kancelaf, ktera ma vytvotrenou aplikaci, kterd
slouzi k prohlizeni zajezdu a piipadnému nakupu, je CK Cedok, kterd umoziiuje staZeni

pres App Store a Google play, kde ma pies 5 000 staZeni.
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3.3.4 Elektronicky katalog

Kazda cestovni kancelai ma svuj katalog, kde nabizi své zajezdy na kamenné poboéce nebo
U proviznich prodejct. V dnesni dob¢ je vSak nutné mit i elektronicky katalog, ktery je mozny
rozesilat pti zahajeni nové sezony e-mailem nebo je mozné si ho stahnout pfimo na strankach
cestovni kancelafe. Jak je z Tabulka 4 vidét, elektronicky katalog pouzivaji vSechny cestovni
kancelate, pouze s rozdilem, ze n¢které vydavaji katalogy sezonné a nékteré maji pro kazdou

destinaci vlastni katalog.

3.3.5 Kamenné pobocky

Ackoliv se v dnesni dobé hodné véci pfesouva na internet, zajem o kamenné pobocky je stale
veliky. Nejenom starsi lidé radéji zajdou do cestovni kancelaie, ale i mladi upfednostiiuji osobni
kontakt pfed tim virtualnim. V Tabulka 4 je mozné vidét, ze nejvice kamennych poboc¢ek ma

CK Fischer, ktera méa 65 poboéek po celé Ceské republice.

3.3.6 Socialni sité

vvvvvv

protoze maji velky dosah. V Tabulka 4 je vidét, ze kazda cestovni kancelat z uvedenych vlastni
ucet na socialnich sitich Facebook, Twitter a Instagram, ne vsechny je vSak dostate¢né
vyuzivaji. Z udaju z biezna 2020 je na socialnich sitich nejvice aktivni pravé CK Blue Style.
Shrnuti analyzy konkurence

Dle udajt z tabulky mtizeme vidét, Ze nejlépe se rozviji CK Cedok, ktera je nejdéle na trhu a

stale se snazi vyvijet, a tim ma konkuren¢ni vyhodu.

3.4 Navstévnost

V rdmci e-commerce je také dulezité sledovat navstévnost, také jak dlouho potencialni
zakaznici na strance vydrzi, zda si zobrazi vice stranek nebo po rozkliknuti stranku opusti.
V ramci analyzy konkurence jsem porovnala navitdvnost CK Blue Style s CK Cedok, Exim
Tours a CK Fischer.
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3.4.1 Porovnani navitévnosti s CK Cedok

Celkova navstévnost Statistické udaje
J[J NaPC anamobilnim webu za poslednich 6 mé- a8 5]
500 Celkovy pocet navstévnika 107.31K
400 - Primérny ¢as straveny na webu 00:04:23
300 / \ Pocet navstivenych stran
200 e—0n __./' 4.65
100 Mira okamzZitého opusténi
36.57%
0
Rij19 Lis19 Pros19 Led20 Uno20
Obréazek 13 - Porovnani navitévnosti s CK Cedok
Zdroj: [34]

Jak je vidét v Obréazek 13, v celkovém poctu navstévniki za mésic biezen 2020 je na tom lépe
cestovni kancelar Blue-Style ve vSech zobrazovanych ohledech. Ma vétsi pocet navstévnika,
lidé na webu stravi vice ¢asu, zobrazi si vice stran ( ale to je mozna zpisobeno neptehlednosti
webu), lidé Castéji na strance zdstanou, nez by ji hned opustili. Z udaji v Obrazek 13 je take
vidét, ze v poctu navstivenych stranek si lépe vede CK Blue Style zejména v mésici fijnu, kdy

vydala novy katalog na letni sezonu 2020, a v lednu, kdy je celkové nejvétsi zajem o zajezdy.

3.4.2 Porovnani navs§tévnosti s CK Fischer

Celkova navstévnost Statisticke
L[] NaPC ana mobilnim webu za poslednich 6 me- S]
Celkovy pocet navstévnikt 206.82K

1M
750K Primérny cCas strdveny na webu 00:05:29

500K - Pocet navstivenych stran 7.80
250 —_— "TT———{  Mira okamyitého opusténi  28.23%

Rij19 Lis19 Pros19 Led20 Uno20

Obréazek 14 - Porovnéni navstévnosti s CK Fischer ]
Zdroj: [34]

V porovnani s cestovni kancelati Fischer si CK Blue Style za biezen 2020 vede podstatné huie,
dle tdaji v Obrazek 15 je mozné vidét, ze CK Fischer ma vyssi pocet navstévnika webu, lidé
zde stravi pramérné vice Casu, ale navstivi méné stranek. Oproti CK Blue Style ma vsak vyssi
miru opusténi. CK Fischer si také celkové 1épe vede za poslednich 6 mésict, kdy je vidét, Ze si

udrzuje veliky naskok, a v mésici lednu navstévnost CK Fischer dosahla dokonce 750 tisic.
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3.4.3 Porovnani s CK Exim Tours

Celkova navstévnost Statistické Gdaje
l;l U Na PC a na mobilnim webu za poslednich 6 mésict g’

Celkovy podet navstévnika ~ 206-82K
600K

. Primérny cas straveny na webu 00:05:29

400K \
[ ]
k\\\. Pocet navitivenych stran 7.8

{ ]
Te—
200K T, ¢

Mira okamzitého opusténi  28.23%

Rij19 Lis19 Pros19 Led20 Uno20

Obrazek 15 — Porovnani s CK Exim Tours Zdroj: [34]

V poslednim srovnani za mésic biezen 2020 je vidét, ze na tom CK Blue-Style byla Iépe,
v jinych mésicich v8ak CK Exim Tours méla podstatné vétsi pocet navstévniki. V celkovém
souhrnu si v8ak 1épe vede CK Exim Tours, ktera si udrzuje stabilni naskok, zejména v prosinci
je vidét rozdil, kdy CK Exim Tours nabizela akci, kdy bylo mozné zakoupit zajezd s bezplatnym

stornem z4jezdu a také ma bohatou nabidku zajezdt na zimu.
e Zhodnoceni analyzy navStévnosti

Jak je vidét z obrazki vyse, nejlépe si vede CK Fischer, ktera dosahuje nejvyssich Cisel, co se
navstévnosti tyCe, nejvetsi navstévnost méla v lednu 2020, a to 750 tisic navstévniku.
Na 2. misté se umistila CK Exim Tours, ktera si udrzuje stabilné vy$si navstévnost zejmena
diky své rozmanité nabidce, kdy nabizi ptes 50 zemi z riznych koutd svéta, oproti CK Blue
Style, kterd mé v nabidce 15 zemi. Na 3. misté se umistila CK Blue Style, kterd ma vyssi
navstévnost zejména v mesicich, kdy vydava katalogy na novou sezonu. Na poslednim 4. misté
se umistila CK Cedok, ktera dle statistik méa nejnizsi navitévnost, kterd mize byt zplisobena
vyss§i cenou zdjezdl oproti konkurenci. Celkové nizké statistiky za mésic biezen jsou
zpusobeny vlivem Covid-19, ktery cestovni ruch velmi zasahl, zejména tim, ze dle nafizeni
vlady bylo zakazano vycestovani osob ze zemé a nafizeni také uzavielo vSechny pobocky, tudiz
lidé nemaji o dovolené v soucasné dobé zajem, protoze nikdo nevi, kdy bude mozné zase

vycestovat.
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3.5 Zhodnoceni na zakladé SWOT analyzy

Zkratka SWOT vychazi ze ¢tyt anglickych slov, které v ¢estiné znamenaji silné stranky, slabé

stranky, prilezitosti a hrozby a slouzi k dlouhodobému strategickému planovéani firmy. SWOT

analyza se sklada z vnitiniho a vné&jsiho prostiedi

Vnitini prostiedi — Do vnitiniho prostiedi fadime silné a slabé stranky firmy, které

znac¢ime pismeny S a W. Vnitini prostiedi je dilezité zejména proto, Ze management ho

muze piimo ovlivnit a rozhoduje, co se v ném stane. [41]

Vnéjsi prostiedi — Do vnéjSiho prostfedi fadime pfilezitosti a hrozby, které znacime

pismeny O a T. Vng&jsi prostiedi na rozdil od vnitiniho prostfedi v8ak ovlivnit pfimo

nelze, ovliviiuje ho zejména konkurence, dodavatelé a dalsi. [41]

Praktické feSeni SWOT analyzy u podniku Blue Style zobrazuji v Tabulka 5.

Tabulka 5 - SWOT analyza

SWOT ANALYZA

Zvysit pocet odlet. mist (Pardubice, zahrani¢i)
Uzivatelsky tcet

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
¢ Silna znacka e Slozita orientace na webovych strankach
e  Velké mnoZstvi pobocek e Chybi poptavané destinace (Chorvatsko)
e  Kuvalitng proskoleny personal e  Absence autobusovych zajezdt
o Silna propagace (Socialni sitg) e  Opozdéna aktualizace volnych mist na
e Vyhledavaci systém rezerv. portalu
e Anima¢ni programy pro déti a dosp€lé v esting e  Vyssi ceny oproti konkurenci
e  Platba pfes benefity e  Chybi mobilni aplikace
e Nizké pocatecni zalohy
PRILEZITOSTI HROZBY
e  Rozsifeni platebnich mozZnosti o GoPay platby e Krach aerolinek
e  Rozsifeni odliSeni se od konkurence e  Bankrot provizniho prodejce
e Zaméfeni na cilové skupiny (aktivni dovolend e  Ekonomicka krize (inflace, nezaméstnanost)
pro seniory, sportovni dovolend) e Zivelné pohromy a ne¢ekané udalosti

(vale¢né nepokoje, Koronavirus)
Rostouci ceny leteckého paliva
e Moznost reklamace

e Vstup nové konkurence na trh

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii zejména silnd znacka a jeji dlouhodobé puisobeni na trhu a s tim
souvisejici zkuSenosti v cestovnim ruchu. Za dobu, po kterou firma pusobi na trhu, Si
vybudovala stalou klientelu, ktera se opakované vraci. Dalsi silnou strankou u firmy Blue Style
je silna $kala spolupracujicich cestovnich agentur, které umoziuji prodej po celé Ceské
republice. Ackoliv je prodej pies internet v dneSni dobé rozsahly, tak nékteti zdkaznici stale
uptednostiuji ndkup na kamenné pobocce. Co se tyce samotnych sluzeb cestovni kancelare, tak
velikou vyhodou je ¢esky mluvici delegat ve vSech nabizenych destinacich. Dalsi vyhodou je
nizka cena a mnozstvi uskute¢iiovanych ¢asovych slev, slev pro seniory, slev pro déti a dalSich.
Dalsi silna stranka je moznost uplatnéni benefitnich slev, mezi které patii Sodexo poukazy,
darkové $eky, Klub pevného zdravi nebo karta Ceské posty a dalsi. Cestovni kancelafi se vede
I po strance finan¢ni, dle dat z roku 2018 pfesahl ro¢ni obrat 3 miliardy korun a v roce 2017

ptes 2 miliardy korun.[5]

3.5.2 Slabé stranky

Jedna ze slabin cestovni kancelafe je nakladna propagace, piedev§im co se tyka tiSténych
katalogli. Cestovni kancelat vydava kazdy rok katalog pro letni sezonu a katalog na zimu.
Otazkou vsak je, zda jsou tiSténé katalogy v dne$ni dobé¢ efektivni, tisténé katalogy také
neobsahuji cenik, takZe zakaznik stejné musi vyuZit internetové stranky, aby se dozvédél
o zajezdu jeho cenu. Dalsi slabou strankou je nevyuZiti databaze stalych zakaznikl. Na zakladé
informaci z databaze by bylo vhodné zasilat aktualni katalogy, tudiz by se firma zakaznikovi
neustale piipominala a byla by vétsi sance k uskuteénéni obchodu. Dalsi slabinou v dne$ni dobé
je neexistence mobilni aplikace, Blue Style ma pouze aplikaci, kde je mozné si nacist svoji
rezervaci nebo kontaktovat delegata, ale nefunguje to jako rezervacni systém, kde by bylo

mozné si zajezdy prohlédnout nebo rezervovat.
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3.5.3 Prilezitosti

Jednou z prilezitosti je rozsifeni platebnich moznosti, protoze Vv dne$ni dobé je mnohem
pohodIngjsi vyuzivat sluzbu, ktera umozni ptimou platbu, z hlediska vyhod je to vyhodné jak
pro zakaznika (rychlé vyftizeni), tak pro podnik (penize ihned na a¢tu). Dalsi piilezitosti, ktera
by mohla pomoci rozvoji podniku je moznost vytvoreni si uzivatelského uctu na strankach BS
nebo v aplikaci, kde by byla moznost spravovat sviij ucet, vidét objednavky, moznost

ptikoupeni parkovani a dalsi.

3.5.4 Hrozby

Mezi hrozby lze zafadit riizné legislativni upravy, které mohou negativné ovlivnit chod cestovni
kancelafe, kazdda zména mize zplsobit vysoké naklady, pro piiklad vstup néjaké zemé
z nabizenych zajezda by pro Blue Style znamenal povinnost odevzdavat dan z ptidané hodnoty
i u marze po zajezdech.

Hrozba je stejné jako u kazdého jiného podniku ekonomicka krize. Ekonomicka krize by
znamenala pokles HDP, snizeni mezd, coz by se projevilo na kupni sile. Lidé by vice Setfili a
mén¢ by nakupovali dovolené, coz by mohlo ohrozit existenci cestovnich kancelati. Také by to
mohlo negativné ptsobit na zvySeni cen leteckého paliva, coz by zpiisobilo vyssi cenu zdjezdi
a tim hrozici sniZeni poptavky po zajezdech.

Hrozici Zivelné pohromy a dal$i nahodilé udalosti, které podnik neo¢ekdvd, mohou velmi
negativné ovlivnit jeho fungovani. V soucasné dobé se cestovni kancelate potykaji s velkou
krizi, kdy kvili epidemii COVID-19 a zdkazu vycestovani obyvatel pfisly cestovni kancelate
o vysoké ¢astky penéz, mnoho lidi ztrati zaméstnani a zakaznici budou penize spiSe spofit, nez
aby investovali do zajezdd, u kterych vzhledem K situaci neni jasné, zda se uskutecni.

Stale rostouci pocet cestovnich kancelafi je také hrozba, boj o zdkaznika je ¢im dal siln&jsi.
Nevyhodou také miZze byt puisobeni na srovndvacich portalech, kde zakaznik ma vybér
na zéklad¢ cen, tudiz kdyZ nebudeme mit nejlepsi cenu, zakaznik ma moznost stejny hotel

objednat u konkurence.
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3.5.5 Zhodnoceni SWOT analyzy v rdmci e-commerce

Ze silnych stranek bych vyzdvihla silnou propagaci, ktera probiha zejména na Facebooku a
Instagramu. Na Facebooku ma Blue Style okolo 45 000 fanouska a na Instagramu 10 000
uzivateld. Za slabé stranky povazuji piedev§im nepiehlednost na webu, zvlasté absenci zvoleni
delsiho intervalu od kdy do kdy, také neaktualnost (systém hlasi volny pokoj, ktery je jiz
obsazen). Prilezitost vidim Vv ramci rozsifeni plateb o GoPay platby, které urychli platebni
komunikaci mezi zédkaznikem a spolec¢nosti, vytvoreni uzivatelského Gctu a tvorbu aplikace.

Hrozby u e-commerce mize negativné ovlivnit rust inflace, nezaméstnanost nebo rust HDP.

3.6 Reklama a komunikaé¢ni kanaly BS

Reklama je tvofena zejména zakladnim komunika¢nim kanalem, jako je Facebook, Instagram
a také méné pouzivany Twitter. Jak jiz bylo uvedeno vyse, Facebook méa okolo 45 000 fanouskut
a Instagram 10 000. Zakladnim komunika¢nim prvkem je web, a to konkrétni upoutavky

na ruzné slevy, akce apod.
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Hned na tvodni strance Blue Style si mizeme vSimnout velké reklamy, kde je tlacitko

,rezervovat®, které nazyvame tzv. Call-to-action k udalosti, které ma pobidnout uZivatele a

f Facebook B Katalogy &3 Novinky e-mailem Onas Kariéra  Kontakty

@Blue Style 00 R 226 036 036

Travel Agency

HLEDANI ZAJEZDU Q 1) LAST MINUTE DOVOLENA v KLUBOVE HOTELY v DESTINACE v SLUZBY INFORMACE

NAJDETE SI SVOJI DOVOLENOU
Praha v
Viechny destinace v

10. 03. 2020 (4 dny / 2 noci) =

POKOJE 1. + pridat pokoj

e — REZERVUITE UZ

? rd L4
ANAIZIITE MOZNOSTI ZMENY ZAJEZDU BEZ B
; ZOBRAZIT i \ ‘ REZERVOVAT |

Obréazek 16 - Call-to-action

Zdroj: [5]

potencialni zadkazniky k prokliknuti. Zakladnim rysem je zde hezka, usmévava sle¢na a
Vv pozadi je rozmazané vidét mofie, které ve vas vyvola pocit touhy na letni dovolenou. Dalsim
prvkem je text ,,vyuzijte moznosti zmény zajezdu bez poplatku®, ktery samoziejmé chce
upozornit na to, ze akce je Casové omezena a uzivatelé by méli vyuzit jedineéné nabidky a

kliknout na tlacitko ,,rezervovat®.

Dalsim kanalem, ktery spole¢nost vyuziva jsou PPC reklamy nebo také jinak feceno efektivni
internetové reklamy, kde se plati pouze za lidi, které reklama natolik zaujme, Ze na ni Kliknou

a stanou se tedy navstévniky webu. [30]

e Google AdWords

Jednou z PPC reklam vyuzivanych u Blue Style je Google AdWords, ktera puisobi na nejvice
vyuzivaném prohlize¢i Google. Prvni formou je tzv. vyhledavaci sit, kde se zobrazuje
jednoduchy text ve formé reklamy, reklama se zobrazuje i na partnerskych webech. Vyhodou
této kampang je to, Ze se da vyuZzit i s mensim rozpoctem, reklama se ukazuje lidem, ktefi davaji
sami najevo, ze maji zajem o produkt, ktery firma nabizi, reklama je zobrazena v Obréazek 17

nize.
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Reklama - www blue-style cz/ ~

Blue-style.cz | Blue-style | Vyhodna nabidka od Blue Style

S nami dostanete vZdycky vic. Super sezénni slevy a nové last minute nabidky! 36 poboc¢ek po
celé CR. Pfes 20 let zku3enosti. Unikatni mobilni aplikace. Ceské animaéni programy. Znamé
oblasti: Hurghada, Marsa Alam, Djerba, Tunisko, Rhodos, Samos, Alanya, Side.

9 - 2 mista v okoli

Vyhodneé slevy pro klienty Exoticka dovolena

VyuZijte akénich nabidek, vyhod Ochutnejte s nami Mauricius, Kefiu,
a slev pro vérné i nové klienty! Thajsko nebo tfeba Maledivy.
Détske kluby - Croco Club Romanticka dovolena
Zabava pro déti, relax pro rodiéel Vybrané hotely nabidnou relax i
Unikatni koncept rodinné dovolené. zabavu bez détského kfiku a povyku.

Obréazek 17 - Google AdWords-vyhledavaci sit’
Zdroj: google.com

o Sklik

Dalsi formou je takzvany Sklik, ktery je vyuzivan na Seznamu, a funguje na stejném principu
jako Google AdWords, tudiz firma plati pouze za uzivatele, kteti dany web navstivi.
Pies statistiky muzeme pozorovat, kolik lidi se na web prokliklo, kolik si jich zarezervovalo

zajezd, jednoduse jaky piinos to bude mit.

© Blue Style | S Blue Style vzdy néco navic
blue-style cz/Blue-style/nabidka = Redams

Polette si s Blue Style odpotinout za sluniékem. Naplanujte si dovolenou sni!
® Masarykovo namésti 2799, Pardubice

Last minute od 6690 KE Exoticka dovolena
Vybér ze 164 804 zéjezdl.] Thajsko od 20 090 KE
Egypt od 8990 Ki Klubove hotely

Obrazek 18 - Sklik
Zdroj: [33]

e Facebook Ads a dalsi formy vyuziti

A dalsi vyuzivané formy reklam, jako je napiiklad Facebook Ads. Mezi vyhody se da radit
propojeni s Instagramem, protoZe jej Facebook vlastni, nevyhodou je vsak to, ze byva drazsi.
Reklama funguje tak, Ze se zobrazuje uzivatelim ve vybranych piispévcich na pocitacich i
mobilech a reklamu lidé vidi tam, kde se jim zobrazuji jejich piispévky od pratel nebo
sledujicich stranek. S tim souvisi také zpétna reklama, kde po navstiveni stranek se uZzivateli

neustale ukazuje reklama na Blue Style.
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Dalsi formou je Newsletter, ktery Blue Style vyuziva k propagaci noveé sezény a ak¢nich
zajezdi. U této formy se sleduje, kolik lidi si reklamu pieCetlo nebo kdo ji smazal

pied otevienim.

3.7 Dopad COVID-19 na cestovni kancelar

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.4, marketingovy trychtyft je vyuzivan jak pro ziskani novych
zakaznikd, tak pro udrZeni si stavajicich, sklada se ze tii fazi, které je mozné vyuzit i v rdmci

cestovni kanceléare.

Cestovni kanceléte se v soucasné dobé¢ setkavaji s existen¢ni krizi zptisobenou koronavirem.
Dne 12. 4. vyhlasila vlada zakaz vycestovani osob z Ceské republiky na dobu trvani nouzového
stavu. Lidé méli nakoupené zajezdy a cestovni kancelaie mély nasmlouvané hotely a dopravni
spoje. Aby situace byla unosna pro ob¢ strany, jak pro stranu zakaznika, tak pro cestovni
kancelafe, bylo nutné hledat feseni. Cestovni kancelafe situaci fesi tim, Ze nabizi klientim Seky
v hodnot¢ zaplaceného zajezdu s tim, Ze je mozné poukaz vyuzit az do roku 2021, s tim vSak

nesouhlasi vSichni klienti.
Zakaznici

V rdmci strategie FeSeni je nutné se ted’ soustiedit zejména na poskozené zakazniky, kteii u BS
nakoupili zajezd a jsou pro nas nyni cilova skupina. Tyto zakazniky je nutné si udrzet, a proto

je dilezitd komunikace.
Komunikace se zakazniky

BS komunikuje se zdkazniky pomoci socialnich siti, jako je Facebook, kde v pribéhu vzniklé
situace podavali oficidlni informace a problém se snazili fesit pfes zpravy a komentare
u pfidanych ptispévkil. DalSim komunika¢nim kanalem jsou webové stranky, kde zdkaznici
ziskaji veSkeré informace, zde je také moZnost vyuzit chat, kde je mozné se spojit
se zaméstnanci, ktefi pomahaji situaci feSit. Neposledni moznosti je také infolinka, kde je

mozné Se spojit s operatory, ktefi podaji potfebné informace a navrhnou feseni.
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Problémem v komunikaci dle pfipominek klientd je to, Ze se na odpovéd’ ¢eka v pruméru
nékolik dni a vyfizeni celé situace tudiz mize trvat vice dni, nez si klienti predstavuji. VétSina
pobocek je umisténa v obchodnich centrech, tudiZ jsou uzaviené a vyfidit vS§echny zadosti trva
delsi dobu. Aby byli klienti spokojeni a zdstali vérni cestovni kancelafi, je nutné navrhnout
néco, ¢im klienty zaujmeme a utvrdi se v tom, Ze BS je cestovni kancelaf, které chtéji zlstat

vérni a u které si chtéji zakoupit zajezd.
3.8 Navrh feSeni pro stavajici zakazniky

V kapitole 3.7 bylo uvedeno, jaké jsou dopady koronaviru na cestovni kancelaf. Aby bylo
mozné si zakazniky udrzet, je nutné navrhnout fesSeni, kterym si zdkazniky udrzime a vytvorime
si vramci konkurence faktor divéryhodnosti. ReSeni je mozné navrhnout pomoci

marketingového trychtyte, ktery byl uveden v kapitole 2.4.
e Jak si zdkaznika udrzZet, aby se z néj stal loajalni zakaznik a dale nas doporucoval?
V kapitole 2.4. bylo uvedeno nékolik moznosti, které mohou zakaznika pomoci udrzet.

e FAQ - misto, kde budou uvedeny odpovédi na nejcastéjsi otazky zakaznikti ohledné
zruSenych zajezd a moznosti feSeni. Napf.

o Mam zakoupeny zajezd, jak mam dale postupovat?
o Zvazuji uplatnéni Seku na 1éto/podzim, je to mozné ?

e E-mail — posilani novinek ohledné aktualni situace, zasilani zajimavych nabidek
pomoci newsletteru na podzimni zajezdy s cilem, aby zakaznik vidél, Ze muze
nabidnuty Sek v blizké dob¢ vyuzit, a tim si zakaznika udrzet.

e Socialni sité — Poskytovani aktualnich informaci na Facebooku a nésledna
komunikace se zdkazniky pfes komentafe a zpravy, kterd je velmi dileZita.
Zvefejnovani na Instagramu fotografii zajimavych destinaci vhodnych na podzimni

24

zajezdy a blizsich informaci, které zakaznika zaujmou.

Dalsi moznosti pro udrzeni si stavajicich zakazniku je uzivatelsky ucet, ktery by pomohl
stavajicim zakaznikim kontrolovat stav zajezdu v ramci koronavirové krize a poskytoval

dalsi informace spojené s jejich zajezdem.
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¢ Kilientsky on-line tucet

Z tabulky 4. je mozné vidét, ze CK Blue Style oproti konkurenénim kancelafim nenabizi
moznost klientského online uctu, ktery, jak jsem jiz vySe uvedla, by mohl usnadnit praci jak
zakaznikovi, tak samotné cestovni kancelafi, proto jsem se ho rozhodla zafadit jako navrh
mozného feseni.
»Klientsky on-line ucet*

o Umoziuje rychly piistup k jakékoliv vytvoiené rezervaci

o Cestovni doklady, ¢as odletu

o Moznost ptikoupeni pojisténi, parkovisté a dalSich doplitkovych sluzeb

Ucet by bylo mozné si zatidit bud’ na zakladé klientského ¢isla zjezdu nebo moznou registraci
na strankdch CK Blue Style, a to bud’ vyplnénim kontaktnich tdaji nebo synchronizaci

s Facebookovym uctem, registrace by tudiz trvala par vtefin.

3.9 Navrh feSeni pro nové zakazniky

Z marketingového trychtyte v kapitole 2.4,jsme se dozveédéli, ze zakaznika je nutné jako prvni
zaujmout, aby mohlo dojit k samotnému nakupu, jednou z moznosti je pravé dovolena na miru,

ktera mtze ptildkat zakazniky, ktefi maji specifické pozadavky.
e Dovolena na miru

Z analyzy zakaznikt v bodé 3.2 jsme se dozvédéli, Ze by se CK Blue Style méla zaméfit
zejména na rozvoj skupiny potencidlnich zédkaznikd a s tim i souvisejici zlepSeni aktivity
na socidlnich sitich. Nezbytné je zvySeni aktivity pfidavani prispévkil o zajezdech, soutéze
0 zajimavé ceny, tvorba anket a tim vyvolani aktivity u uzivatelt socialnich siti, kde mohou
formou reakce vyjadrtit sviij ndzor, ktery mize posunout rozvoj cestovni kancelare dal.

V bodé¢ 3.2.1 byly shrnuty vyhody v porovnani s konkurenci, kde bylo vidét, Zze cestovni
kancelaf Blue Style se snazi se zakazniky pracovat a snazi se v poskytovani sluzeb zakaznikiim
neustale zlepSovat. Po zkoumani konkurence CK Fischer bych se inspirovala v podobé
zakaznické sekce ,,dovolend na miru®, ktera by pfilakala zakazniky se specifickymi
pozadavky, které nejsou v z&kladni nabidce zajezdi. Zakaznik by si mohl pies kontaktni
formular vyplnit své specifické pozadavky a poté by mu byla poskytnuta komplexni sluzba
na zaklad¢ jeho pozadavkd, které by mu zajistily cestovani bez stresu a individualni piistup

od odborné proskoleného personalu.
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Tato sekce by byla vhodna zejména pro VIP klientelu, ktera vyzaduje nadstandardni sluzby
o Pozaduje komplexni cestovatelsky servis pro soukromé cesty
o Skupinoveé zajezdy se specialni tématikou
o Z&jezdy na sportovni udalosti

o Firemni konference
3.10 Navrh feSeni pro nové technicky zamérené zakazniky

Dal$im moZznym zpusobem, jak si ziskat povédomi zakaznika je pravé mozZnost mobilni
aplikace, kterad zakaznikovi uleh¢i praci tim, ze miize vyhledavat zajezdy pohodIné ze svého

mobilniho telefonu.
e Mobilni aplikace

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.3, cestovni kancelar nema funkéni aplikaci v mobilu, kde by
bylo mozné provadét zakladni interakce, jako je prohlizeni zajezdul, aktualizace novinek,
rezervace zéjezdu a dal$i v dne$ni moderni dobé dilezité funkce. Vzhledem k tomu, ze dle
statistik pfes mobilni zafizeni nakupuje pies 50 % uzivateld, bylo by vhodné se na tuto
platformu vice zaméfit.

Mobilni aplikace jiz v soucasné dob¢ funguje, ale pouze jako informacni pomocnik k objednané

dovolené, jak je vidét na Obrazek 19.

S .

Web Blue Style Kontaktovat

N [ %

Piiblasit oy 0
k dovolené Mitjdeleoat

" J)ﬂfxﬁ
Obréazek 19 - Aplikace Blue Style
Zdroj: [5]
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Web Blue Style — jako prvni moznost je zde pies policko web Blue Style se prokliknout

na oficialni stranky cestovni kancelare na vasem prohlize¢i v mobilnim telefonu, ktery bohuzel

neni pro mobilni telefony idedlné ptizpisoben a vyhledavani na ném je velmi slozité a vzhledem

Kk tomu, Ze se cestovni kancelal zamétuje na vSechny generace, tak to neni Gplné idealni.

Jako navrh bych zvolila jednoduchou aplikaci, inspiraci bych vzala od konkurence Cedok

nebo cestovnich agentur, které prodavaji nase zajezdy (Invia), kde by bylo mozné si zjezdy

prohlizet pfimo v aplikaci.

Navrhla jsem jednoduchy uvodni formulaf, ktery by se objevil po rozkliknuti aplikace.

Zde by bylo mozné vybrat destinaci pomoci zaskrtavaciho policka, zvolit rozpéti dovolené

od-do a také navolit pocet osob, pro piiklad 2+1 (2 dospéli, 1 dité).

Vybér destinace

Termin od- || Pocet osob

Obrézek 20 - Navrh formulaie aplikace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 21 - Nabidka zajezda

Po kliknuti na tla¢itko hledat by se objevila nabidka vybranych zajezdu.

& POUZE U BLUE STYLE

u Dnes usetfite 14 836 K

Pokoj 1
Dospély 20 490 K&E
1.dité (2 roky) 0 KE

£ standardni pokoj @

All Inclusive

Cena celkem

40 980 K¢

& POUZE U BLUE STYLE

ﬂ Dnes u3etfite 14 836 KC

Pokoj 1
Dospély 20 490 K¢
1.dité (2 roky) 0 Kc

£ standardni pokoj @

All Inclusive

Zdroj: [5]
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V pravém dolnim rohu u kazdého zajezdu by byla ikonka ,,pokracovat, kde by bylo mozné
pfejit na popis zajezdu a piejit k nezavazné rezervaci.

Do aplikace by bylo mozné zapojit i klientsky on-line t¢et, ptes ktery by bylo mozné se piihlasit
a kontrolovat své vytvoiené rezervace, piipadné piidavat doplikové sluzby a mit u sebe
neustale cestovni dokumenty.

Z pivodni aplikace by bylo dobré zachovat moznost kontaktovat cestovni kancelar pies policko
L~kontakt* a také moznost kontaktovat delegata.

Vhodné by bylo tuto aplikaci zavest na Google Play a App Store zdarma, kde by si ji zdkaznici

mohli stahnout do svych mobilnich zafizeni.
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ZAVER
Cilem prace bylo analyzovat sou¢asnou situaci v porovnani s konkurenci a navrhnout vhodny

navrh e-commerce strategie v ramci malého a stiedniho podnikani u vybrané spole¢nosti.

V prvni ¢asti jsem se zaméfila na obecné vysvétleni pojmu elektronického obchodovani a
elektronického podnikani a s nim souvisejici obchodni modely, které jsou pro elektronické

obchodovani nezbytné.

V druhé ¢asti jsem se zaméfila na definici strategie e-commerce, ktera je dulezita pro urceni
strategického cile a zvoleni vhodnych nastrojt, které mohou pomoci k dosazeni zvoleného cile.
V dal$i ¢asti jsem se zaméfila na vysvétleni internetoveho marketingu a vyuziti vhodnych
nastroju ke zvySeni efektivnosti podnikani. Dale vysvétleni principt internetového marketingu,
vyzdvihnuti vyhod a definovani nastroju, které byly nasledné pouzity v praktické ¢asti mé

prace.

Zavérecna Cast prace je zaméfena na Seznameni s vybranou cestovni kancelafi, vypracovani
analyzy zakaznikt, vyzdvihnuti silnych a slabych stranek vybrané spole¢nosti v ramci SWOT
analyzy a porovnani s konkurenci. V ramci konkurence jsem se také dale zaméfila na porovnani
navstévnosti a na srovnani jednotlivych nabizenych sluzeb. Zjisténé informace v ramci

provedenych analyz jsem poté vyuzila v rdmci navrhu vhodného feseni.

Z vysledkl analyz a sou€asné situace jsem navrhla strategie pro stavajici zdkazniky, kde jsem
se zaméfila na soucasnou situaci v ramci koronavirové krize. Déale jsem navrhla feSeni pro nové
zakazniky, kde jsem jako ideélni navrh zvolila dovolenou na miru, ktera by slouzila
pro zakazniky, ktefi maji specifické pozadavky na dovolenou. Na zavér jsem se zaméfila
na navrh feseni pro nové zakazniky, ktefi se vice zajimaji 0 technologie a s tim souvisi i navrh
mobilni aplikace, ktera by umoznila prohlizeni zajezd pohodIng kdykoliv a kdekoliv ze svych
mobilnich zafizeni.

Popsanim soucasného stavu e-commerce ve vybrané cestovni kancelaii a nadslednym névrhem
vhodné strategie byl splnén stanoveny cil prace. E-commerce se v poslednich letech neustale

rozviji a je vyhodna jak pro firmy, tak pro zékazniky.
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