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1 Uvod

Internetova marketingova komunikace se v dnesni dobé rychle rozviji, dokonce se
muze vyrovnat jiz klasickému marketingu, co se tyCe dulezitosti, avSak v ucinnosti ho
uz prekonala. Neustaly vyvoj a rozvoj internetové marketingové komunikace poskytuje
zakaznikim aktualni informace o produktech, schopnosti srovnavat nabidky riznych
firem a moznosti hodnoceni produktd v ramci urcité skupiny lidi a to vSe v podstaté
kdykoliv a kdekoliv. Nyni spoleCnosti nemuseji divéfovat jen pfedrazenym reklamam,
ale mohou zakazniky oslovovat sami v ramci internetu a pfizplsobovat své sdéleni

potfebam zakaznik.

Smysl internetové komunikace zaroven rychle roste i na B2B trzich, na kterych
firmy maji moznost vyuZivat jako podstatny prodejni nastroj internetovy obchod neboli
e-shop. Zrovna s pouzitim internetového obchodu nastava potfeba vyuZzivat i jiné
nastroje internetového marketingu, jenz mohou pomoci oslovit a pfilakat odpovidajici
zakazniky. Pravé nastroje internetového marketing mohou pfispét k budovani vztahu

a vzajemné davéry s témito zakazniky.

Tato bakalarska prace se bude vénovat internetové marketingové komunikaci ve
firmé pusobici na B2B trhu. Pfesnéji jde o pfedniho distributora s vypocetni technikou,
firmu eD’System a.s. Protoze spolecnost pusobi na B2B trhu, na kterém se nachazi
velkd spousta konkurence, je pro spole€nost internetova komunikace kliCovym

nastrojem pro udrzeni trzniho podilu.

K vybéru tohoto tématu mi pomohla skuteCnost, Zze ve zminéné firmé jsem
soucasti programu eD student na studentskeé stazi. Jelikoz plisobim na marketingovém
oddéleni a mou naplni prace je odesilani odmén z promoakci tak je pro mé toto téma

velmi blizke.

V ramci této bakalarské prace bude zpracovana analyza internetové marketingoveé
komunikace, pfesnéji se zaméfenim na nastroj podpory prodeje v ramci, které jsou
realizovany promoakce, které firma pro své zakazniky pfipravuje. Prostfednictvim
elektronického dotazovani se budeme snaZit zjistit postoj zakazniku k probihajicim
promoakcim. Na zakladé vysledku budou vypracovany navrhy na zlepSeni v této
oblasti. Vysledky nam mohou pomoci objevit nedostatky stavajicich promoakci

a rozpoznat jak si firma stoji s ohledem na své nejvétsi konkurenty.



Bakalarska prace je rozdélena do urCitych Casti tak, aby na sebe smyslupiné
navazovaly a vzajemné se doplnovaly. Prvni kapitola je zaméfena na charakteristiku
prostifedi spole¢nosti eD'System a.s., ve které je popsana samotna spolecnost a jeji
makroprostfedi a mikroprostiedi. Treti kapitola nese nazev metodika sbéru dat, kde je
rozebrana samotna metodika vyzkumu a jeji pfipravna a realizaCni faze. Dale jsou zde
popsany identifikaCni popisy respondentd. V nasledujici paté kapitole jsou
vyhodnoceny vysledky dotazniku s odpovédmi, na které respondenti odpovidali.
Samotny dotaznik je zaméfen na problematiku ohledné realizovanych promoakci

spoleCnosti. Posledni Sesta kapitole je zaméfena na navrhy a doporuceni.



2 Charakteristika prostiedi firmy eD System a. s.

Tato kapitola je zaméfena na predstaveni spoleCnosti eD System a.s.
a orientovana na mezo a makro prostfedi spolecnosti. V ramci mezoprostredi je
podrobné popsana porterova analyza péti sil. Makroprostfedi je blize popsano

prostfednictvim PESTLE analyzy.

2.1 Charakteristika spole€nosti eD System a.s.

Spolecnost s tehdejSim nazvem eD System CZECH, vstoupila na B2B trh
3. bfezna 1993 v Ostravé. Postupem Casu si spole¢nost vybudovala silné zazemi na
Ceském trhu, kde také postupné oteviela nové pobocCky, a to v Praze, Brné
a Pardubicich. Od roku 2005 spole¢nost plsobi také na slovenském trhu pod nazvem
eD System Slovakia a na polském trhu jako eD System Poland. Nyni ma spolecnost
celkem 10 pobocek. Roku 2018 se spole€nost sjednotila se Slovenskem a zménila
nazev na eD” System a.s. Spole¢nost je souc€asti skupiny eD System Group, ktera se
zajima o cinnosti spojené s obchodem, logistikou a sluzbami v oblasti informacnich

technologii pro zakazniky na B2B i B2C trhu.

Pfedmétem podnikani spole€nosti je distribuce vypocetni a digitalni techniky.
Portfolio spole¢nosti nabizi pfes 300 celosvétové znamych znalek v oblasti
spotfebicu, pocitatl, monitort, mobill, serverl a mnoho dalSich. Od roku 2017 se
nabidka spolecCnosti rozSifila o produkty mimo IT segment. Mezi bohatstvi spoleCnosti
se fadi vlastni znaCka pocitacll LYNX, ktera se stala jednou z nejprodavangjsich

znadek stolnich pogitadd v Ceské republice.

Ke komunikaci s klienty spole€nost vyuziva predevsim internetovy portal eD Shop,
ktery slouzi jako e-shop. Portal eD shop je zakladnim kamenem spoluprace mezi
partnery, ktery nabizi on-line katalog produktu, slouzi jako prostfedek pfi vkladani

objednavek a vytvareni nabidek pro dalSi sledovani.

Roku 2010 se spole¢nost zacina angazZovat také na B2C trhu prostfednictvim
partnerskych kamennych prodejen Klikman. Nyni funguje pod nazvem eD Profi, které
vzniklo spojenim Ceskych prodejen Klikman a slovenskych Digipro. Do sité eD Profi je
nyni pfipojeno vice nez 260 prodejen po celém Cesku a Slovensku.

K realizaci téchto sluzeb ma spole¢nost k dispozici 20 000 m? skladové plochy
v ramci niz denné dokaze vyskladnit okolo 10 000 zasilek.



Kazdorocné na jafe a na podzim jsou pofadany celorepublikové odborné
konference eD EXPO a eD WORLD, na kterych jsou pfedstavovany IT novinky
pfichazejici na trh.

Spolecnost je drzitelem mnoha vyznamnych ocenéni. Mezi ty nejvyznamnéjsi patfi
rozhodné pravidelné umistovani v CZECH TOP 100. Spole€nost eD System také
v roce 2018 obhdgjila titul za nejlepSiho distributora periférii CANON, stala se jiz po
desaté nejlepsim distributorem OKI na Slovensku a po devaté se stala HP partnerem

roku.
Obr. 2.1 Logo spole¢nosti eD’System a.s.
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Zdroj: eD System a.s.

2.2 Charakteristika mikroprostredi
Mikroprostfedi je oproti makroprostfedi firmé razantné bliZze, coz znamena, Ze jej
firma muze jednodusSe ovlivnit a to jak celkové tak v ramci jednotlivych faktoru. Faktory

mikroprostfedi mohou mit vliv na provoz celé firmy.

2.2.1 Spole¢nost

Chod spolecnosti jako celku je zplsobeno tim, jak mezi sebou pracuji a vzajemné
komunikuji jednotlivé oddéleni napfi¢ vSemi pobockami spole€nosti. V ramci
eD’'System a.s. jde o tyto jednotliva oddéleni nakupni, obchodni, marketingove,
personalni, ekonomicke, logistické a retailové. Ke konci roku 2018 méla spoleCnost
350 zaméstnancu, ktefi se nachazeji na vySe zminénych oddélenich. Logistiku
spoleCnosti zajiStuje spoleCnost CELogis a.s., ktera je stejné jako eD System a.s.
soucasti skupiny eD Group. V Cele celé spoleCnosti se nachazi generalni feditel

Ing. Petr Slouka.

2.2.2 Zakaznici
Spolec¢nost eD System a.s. je specializovana ve vétsi mife na zakazniky na B2B
trhu. Podstatnymi zakazniky spole€nosti jsou firmy, které se vénuji pfedevsim prodeji
ICT zbozi. Tyto firmy pak zbozi vétSinou pfe prodavaji konenému spottebiteli.



Charakteristickymi zakazniky jsou pfedevSim muzi ve véku od 18 do 50 let. Ti
vétSinou provozuji svuj vlastni obchod nebo se nachazeji v pozici nakupciho dané
spole€nosti, ktera muze provozovat jak e-shop tak kamenné prodejny. Déle se mezi
zakazniky spolecnosti fadi jak mensSi obchody, které vykazuji nizké obraty tak velké

spole€nosti pusobici na It trhu jako je napf. Alza.cz, T.S.Bohemia a Mall.cz.

Zakladnim prostfedkem komunikace mezi spoleCnosti a B2B zakazniky tvofi
internetovy e-shop, ktery se nazyva eD Shop. Pfes eD Shop pfichazi pres 70%

objednavek od zakaznikl spole¢nosti.

Mimo B2B trh zajiStuje spoleCnost také trh B2C, ktery tvofi mensinovou ¢ast vSech
pfijmu. Na spotfebitelském trhu operuje pfes kamenné prodejny Klikman, které byly
zalozeny roku 2010. Nyni ma 260 pobocek, které se nachazeji jak na Ceském trhu tak

na tom slovenském.

2.2.3 Verejnost

Komunikace s vefejnosti probiha prostfednictvim nékolika komunikaénich kanald.
Mezi ty hlavni Ize zafadit webové stranky spole¢nosti a eD Shop. Dale komunikace
s vefejnosti probiha prostfednictvich facebooku, na kterém je spole¢nost kazdy den
aktivni a pfidava aktualni informace a zajimavosti. Mezi novéjSi prostfedky
komunikace patfi magazin Edécko a videorecenze s nazvem ,Otestovano edéckem.
Magazin EdécCko vydava marketingové oddéleni od roku 2018. Jedna se o tistény
Casopis, ktery je také doplnény o digitalni formu a je vydavan cCtyfikrat do roka.
Otestovano Edéckem jsou videorecenze produktll, které byly fadné otestovany
zaméstnanci spolecnosti eD'System a.s. Mimo to spoleCnost pofada produktové
Skoleni, workshopy a rlizna setkani s partnery. Pro spolecnost je dllezita komunikace
se zakaznikem, a proto také dvakrat rocné porada velké IT konference eD EXPO

a eD WORLD. (Interni informace spole¢nosti)

2.3 Charakteristika mezoprostredi
Mezoprostfedi spolecnosti umozriuje ovlivhovat chovani spole€nosti ve prospéch

zakaznikl. Spole¢nost jej muze jednoduse pfimo ovlivnit.
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2.3.1 Stavajici konkurence
Na Ceském trhu s IT distribuci je velké mnozstvi konkurencnich spolecnosti. Mezi
nejvétsi konkurenty spolecnosti eD’System a.s. patfi rozhodné AT Computers a.s.,
Tech Data Distribution s.r.o. a SWS a.s.

AT Computers a.s.

Jako nejvétsi konkurenci spole¢nosti eD System a.s. je povaZzovana spolecnost
AT Computers a.s., ktera sidli rovnéz v Ostravé. PUsobi jak na Ceském tak na
slovenském a polském trhu. Poté co se spole¢nost v Fijnu 2007 spojila s polskou firmou
AB, predstavuje spole€¢nost jednu z nejvétSich distribuCnich firem na Ceském,
slovenském i polském trhu. Firmu AT Computers a.s. Ize najit v7 méstech a to
konkrétné v Ostravé, Brné, Praze, Bratislave, Ziling, Varsaveé a Wroclavy. Firma nabizi
300 znacek prednich svétovych vyrobcl ICT, mezi které patfi napf. ACER, ASUS,
APPLE, LG, LENOVO a CANON. Dukazem, ze firma patfi mezi nejvétsi distributory
v oblasti IT, je jeji obrat, ktery v roce 2018 €inil 23 mld. K¢. (webové stranky spolecnosti

AT Computers a.s., 2019)
Obr. 2.2 Logo spolec¢nosti AT Coputers a. s.

ATComputers

Zdroj: AT Computers a.s.

Tech Data Distribution s.r.o.

Spolec¢nost Tech Data Distribution s.r.o. vznikla v roce 1991 a od roku 1999 je
soucasti americké distribu¢ni korporace Tech Data Corporation. Ve svém portfoliu
spole¢nost nabizi kompletni sortiment IT produktl jako je software, hardware,
periférie, spotfebni material a mnoho dalsich. V Ceské republice spoleénost sidli
v Praze, ale logistické centrum se nachazi v Boru u Tachova. Celkem ma spole¢nost

10 logistickych center. SpoleCnost ma své kancelaie ve 24 zemich po celé Evropé, ve
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kterych zaméstnava pres sedm tisic zaméstnancu. (webové stranky spoleCnosti
Tech Data Distribution s.r.o., 2019)
Obr. 2.3 Logo spole¢nosti TechData s.r.o.

D TechData|

Zdroj: TechData s.r.o.
SWS a.s.

Spole¢nost SWS a.s. taktéz patfi mezi pfedni distributory ITC na &eském trhu.
Vznikla v roce 1991 a snazi se udrzovat pfedni pozici jako jeden z nejvétSich Ceskych
distributori software a hardware. V ramci ¢asopisu Reseller Magazine se spole¢nost
SWS a.s. stala absolutnim vitézem ankety IT distributor roku 2014. Vitézstvi
spole¢nost obhdijila i v nasledujicich letech 2015 a 2016. Sidlo spole¢nosti se nachazi
ve SluSovicich (asi 10 km od Zlina). DalSi pobo¢ku najdeme v Praze. V Bratislavé pak
funguje jako dcefina spole¢nost. V portfoliu spolecnosti najdeme vice nez
250 svétovych znacek. Spole¢nost zaméstnava 265 zaméstnancu, a jeji skladova
plocha ¢ini 10 200 m2. V minulém roce zahgjila stavbu nové skladové plochy. Nejvyssi
obrat spolecnosti byl v roce 2015 a €inil 10,1 mld. KE&. V dalSich letech obrat klesl pod
10 mld. KE&. (webové stranky spole¢nosti SWS a.s., 2019)

Obr. 2.4 Logo spolec¢nosti SWS a.s.

= WD

STE)

Zdroj: SWS a.s.

2.3.2 Nova konkurence
Potencionalni konkurenci by se mohla stat spole€nost, ktera by na nas trh
vstoupila ze zahraniCi, samoziejmé by néjaky Cas zabralo nez by spole¢nost ziskala
nezbytné logistické zazemi, kterym disponuje spole¢nost eD System a.s. a jeji pfima

konkurence. Mimo logistického zazemi zde hraje roli také vysoka kapitalova naro¢nost,
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tudiz nemizeme ocCekavat, ze by se zde ze dne na den objevila nova pfima

konkurence, ktera by svou €innosti mohla spolecnost ohrozit.

2.3.3 Vliv zakaznikut

Ze strany zakazniku spole¢nost odolava natlaku na rozsahly sortiment, nizZsi ceny,
skladovou dostupnost zbozi, €asovou dopravitelnost zbozi a zplsob a rychlost feSeni
reklamacniho procesu. Kdyby spoleCnost na tyto natlaky dostatecné nereagovala,
mohlo by se stat, Ze zakaznici zaénou nakupovat od konkurencnich spolecnosti.
Kdyby se stalo, Ze by velci a vyznamni zakaznici jako napf. Alza.cz ¢i T. S. Bohemia
jiz u spoleCnosti pfestali odebirat produkty, mohlo by to vyznamné ovlivnit hospodaisky
vysledek spole¢nosti. Bez ohledu na to zda se jedna o vétSiho ¢i mensiho odbératele
musi spoleCnost neustale udrZzovat aktivni komunikaci se zakaznikem. Pravé proto
spole€nost podnika rizné kroky, kterymi se snazi své vyznamné a méné vyznamné

odbératelé prfedchazet a neustale vylepSovat a rozvijet své sluzby.

2.3.4 Vliv dodavatelu

Dodavatelé jsou na trhu s ICT zbozim velmi vyznamni, protoze portfolio znacek
dava spole¢nosti konkurenéni vyhodu na tomto trhu. Spole¢nost ve svém portfoliu
nabizi pfes 300 celosvétové znamych znacek, se kterymi se snazi udrzovat co nejlepsi
vztah. Jako dukaz mohou poslouzit rizna ocenéni znacek, které spolecnost ziskala
a to napfiklad Fujitsu, Canon a HP. Spolec¢nost se neustale snazi usilovat o rozsifeni
svého portfolia o stale nové znacky. Mezi nejnovéjsi znacku bychom mohli povazovat
Polaroid. Z pohledu dodavatele se zde nachazi velka vyhoda v ramci spoluprace se
spoleénosti eD’System a.s., a to takova, Ze neni tfeba, aby v ramci CR disponovali
vlastnimi logistickymi sklady a formalnim zastoupenim. Distributor se pro né snazi
zabezpecit uskladnéni produktl, dosahnout ziskani zakazniku, pfipravit ucinnou
propagaci vyrobku, uskutecriovat prodej v ramci obchodnich manazer( spolec¢nosti,
vytvaret promoakce a zajisténi ostatnich sluzeb. Dulezitymi faktory pro dodavatele je
dobré jméno distributora, znaény podil na trhu, zpasobilost vyrobky prodat a umét je
propagovat, a v neposledni fadé pfidat k vyrobku urcitou pfidanou hodnotu. (Interni

informace spolec¢nosti eD’System a.s., 2019)

2.3.5 Substitucni produkty
Mezi substituty, které patfi do IT distribuce Ize povazovat rozsitfujici se internetove

obchody nabizejici nejen IT techniku, ale také bilou elektroniku. JelikoZ spoleCnost
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eD’System a.s. nyni nabizi Siroké portfolio produktu jak IT segment tak non IT je tézké
najit substituéni produkty. MiZzeme zde zaradit objednavky ze zahranici, kdy muze
zakaznik zbozi sehnat s podstatné nizSi cenou, avsak si pravdépodobné bude muset
pfiplatit za dopravné. Dale zde mohou patfit tzv. Sedi dovozci, ktefi zbozi nakoupi na
zahrani¢nim trhu za podstatné nizZSi cenu a taktéz zbozi za nizké ceny prodavaji. Pfi
takovém zpusobu nakupu se nejedna o autorizované prodejce. Zakaznik ma sice dle
zakona narok na dvou letou zaruéni Ihutu, avSak nebude provedena autorizovanym
prodejcem, nybrz jen prodavajicim e-shopem ¢i kamennou prodejnou. (Penize.cz,
2014)

2.4 Charakteristika makroprostredi
Marketingové prostfedi buduje mnoho vnéjSich faktort, které plasobi na realizaci

a rozvoj marketingovych aktivit orientovanych na cilové zakazniky. (Zamazalova,
2009)

Spadaji zde faktory, které spoleCnost svym chovanim nemuize moc ovlivnit.
Makroprostifedi se z hlediska pusobicich faktor( ¢leni do skupin, které jsou nize
popsany. Jedna se o demografické, ekonomické, technologické, legislativni

a ekologické faktory.

2.41 Demografické faktory

Spolecnost eD’System a.s. plsobi z velké ¢asti na Ceském trhu, na kterém k roku
2018 dosahl pocet obyvatel 10 649 800. Protoze se spoleCnost soustfeduje i na okolni
staty je dulezité brat v potaz i jejich populaci, ktera na Slovensku v roce 2018 Cinila
5450 421 obyvatel, v Polsku pak 38,4 mil. Co se tyCe téchto tfech zemi je v nich
dostate€né mnozstvi potencionalnich zakazniku, avSak je dulezité komunikaci
spole€nosti pfizpusobovat v ramci demografické a vékové struktufe obyvatelstva,
jelikoz ne kazdy obyvatel je v nakupnim chovani a mentalité totozny. (Cesky statisticky
ufad, 2019)

Protoze spole¢nost obchoduje na B2B trhu, jsou pro ni dilezité podnikatelské
subjekty, které v Ceské republice plisobi k 31. 12. 2018, bylo zaregistrovano
2 028 496 podnikatelu.

Spole¢nost komunikuje se zakazniky predevSim prostfednictvim svého

eD SHOPu. V Ceské republice je nejvétsi poset e-shoptl v Evropé v ramci piepoétu

14



na obyvatele. Mezironé pocet e-shopu stale roste, k minulému roku jich dosahlo
40 100. (mpo.cz, 2018)

2.4.2 Ekonomické faktory
V ramci ekonomického prostfedi hraji velkou roli faktory, které plsobi na kupni

a nakupni sily spotfebitele.

Podle dat Ceského statistického ufadu ze &tvrtého &tvrtleti roku 2018 hruby
domaci produkt (HDP) mezirocné vzrostl o 2,8%, naproti tomu mira inflace je 2,3%.
Realna primérna mzda v roce 2018 se oproti roku 2017 zvedla o 4,7%. (Cesky
statisticky ufad, 2018)

V ramci trhu informacénich a komunikaénich technologii €inily vydaje domacnosti
v roce 2017 96 mld. K¢, ve stejném roce bylo v ICT odvétvi zaméstnano okolo 163 109
zaméstnancu. (Cesky statisticky ufad, 2017) Vyvoz ICT zbozi vroce 2018 tvofil
564 mld. K€ a naopak dovoz zbozi €inil 578 mld. KE. Dovoz ICT zbozi je o necelych

14 mld. K& vy$8i nez vyvoz ICT zbozi. (Cesky statisticky ufad, 2018)

2.4.3 Technologické faktory
Pro spolecnost eD’'System a.s. je nevyhnutelné nutné sledovat vyvoj
technologickych prvkl a to z toho davodu, aby spole¢nost nezaostavala ve vyvoji za
ostatnimi konkurenénimi spole€¢nostmi. Je nutné, aby spole¢nost nabizela stale nové
a nové produkty dnesni doby. Dnesni doba je dobou pro vyvoj digitalnich, informacénich

a modernich technologiich.

V roce 2017 se celkové vydaje na vyzkum a vyvoj dotkly 90,4 mil. KE. Pocet
zameéstnancl, ktefi pracuji v sektoru vyzkum, a vyvoje bylo k roku 2017 107 733.
V ramci kraji v CR nejvétsi poget zaméstnancli v tomto sektoru pfipada na hlavni

mésto Praha. (Cesky statisticky ufad, 2017)

Mezi vyznamné technologické trendy soucasnosti je mozné zaradit nepretrzity
vyvoj v oblasti mobilnich telefonl a jeho doplnkU, jako jsou napfiklad chytré hodinky
a bezdratova sluchatka. Lze s mobilnimi telefony spojit bezkontaktni formu placeni,
kterou Ize provést pravé pomoci mobilniho telefonu. V dnesni dobé jsou nej¢astéjSim
trendem velké chytré telefony, které dokazi hravé nahradit i tablet. Velkym trendem
po&atkem roku 2019 bylo piedstaveni telefonu, které maji ohybatelné displeje. Cim dal

tim vice roste popularita i u zakfivenych televizoru. Virtualni a rozSifena realita se
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vdnesSni dobé také hodné vyviji. NejCastéji o virtualni realité je slySet v ramci
zabavniho prumyslu, kde je prakticky mozné cokoliv. O rozvoji rozSifené reality
v oblasti prumyslu se do budoucna bude jesté hodné hovofit napf. ve velkych skladech

v Amazonu je tato moznost velmi realna. (Insmart.cz, 2019)

2.4.4 Legislativni faktory

Co se tyCe legislativnich faktoru, tak pro tak znacné velkou spole¢nost, kterou je
eD’System a.s. jsou vyznamné danoveé zakony. Jde pfedevSim o vySku sazby dané
z pfidané hodnoty a taktéz o sazbu dané z pfijmu pravnickych osob, v ramci nichz se
dani zisk spole¢nosti. Sazbu dané z pfFijmu pravnickych osob najdeme v § 21 zadkona
€. 586/1992 Sb., o danich z pfijm{, ve znéni pozdéjSich pfedpist a v roce 2019 se tato
sazba rovna 19 %. Sazby dani z pfidané hodnoty se mohou vyvijet, a proto je dllezité
je sledovat v zakoné& &. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty. V Ceské republice
jsou dany tfi sazby, které nadesly platnosti v lednu roku 2015. Mezi tyto sazby dané
patfi zakladni, ktera je ve vySi 21 %, dale sniZena, ktera Cini 15 % a dalSi sniZzena

10 %, ktera plati jen pro kojeneckou vyZivu, I€éky a knihy. (Aktualné.cz, 2018)

Jelikoz je spoleCnost eD’'System a.s. provozovatel webovych stranek, je povinna
se fidit zakonem €.127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich, ve znéni pozdéjSich
predpisU, jenz se vénuje zpracovanim osobnich udaju (cookies), které ziskava pomoci
internetu. Tento zakon udéluje povinnost provozovatelim webovych stranek, aby
uzivatel mél na vybér, zda chce odmitnout zpracovani osobnich udaju ziskanych

prostfednictvim internetu. (Lupa.cz,2015)

2.4.5 Ekologické faktory

Protoze spoleCnost eD’System a.s. se nevénuje primyslové vyrobé, nemuzeme
ji oproti ostatnim velkym spole¢nostem v Moravskoslezském kraji fadit mezi velké
znecistovatele Zivotniho prostfedi. Pravé naopak spoleCnost se snazi vytvaret viastni
aktivity podporujici ochranu zivotniho prostfedi. Dikazem jsou tomu certifikaty, které
firma v minulych letech ziskala. Mezi vyznamné certifikaty mizeme rozhodné zaradit
Zelena firma a REMA, které byly udéleny za plnici povinnost zpétného odbéru baterii
a akumulatoru nebo za sbér firemnich vyslouZilych elektrozafizeni a baterii.
Ministerstvo zivotniho prostfedi vymezuje prava a povinnosti spoleCnosti v zakoné

€.17/1992 Sb. (Interni informace spole¢nosti eD’'System a.s., 2019)
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3 Teoreticka vychodiska internetové komunikace

V nasledujici casti této prace bude zteoretického hlediska popsana jak
marketingova komunikace, tak marketingova komunikace na internetu a to predevsim
pro B2B trh.

3.1 Marketingova komunikace
Jak fika Karlicek (2016, s. 10) ,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené
informovani a pfesvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplruji firmy a dalSi

instituce své marketingové cile.”

Na dnesnich konkurencnich trzich se firmy nevyhnou marketingové komunikaci.
Firmy u potencionalnich zakazniku usiluji o zakoupeni produktu &i sluzeb, a k tomu je
pravé marketingova komunikace velice dulezita. Je vyznamné vychazet zejména
z toho, jak marketingové sdéleni vnima cilova skupina. Marketingova komunikace je
chapana jako celek veSkerych komunikacnich nastroju, které museji byt navzajem
sladény a koordinovany, a tak poskytuji marketingova sdéleni rldznym cilovym
skupinam na trhu. (Karli¢ek, 2016; LoStakova, 2017)

3.2 Customer relationship management

Suchanek (2012) tvrdi, Zze customer relationship management dale jako CRM
mulzeme chapat jako databazi, ve které se shromazduji, uchovavaji a zpracovavaji
informace o zakaznicich firmy. Pomaha nam k pfedpovidani zakaznikovych zvyku pfi
nakupu, tim padem muzeme pfizpusobovat chovani firmy k uspokojeni jejich potfeb
a prani. Je to ucinny nastroj, ktery nam pomaha udrzovat oboustrannou komunikaci

mezi zakazniky a firmou.

Lostakova (2017) si mysli, ze CRM ma znacné vétsi vahu nez prosta IT podpora
kontaktd se zakazniky. Mélo by sméfovat k marketingu vztah( a mit okamzité odezvy
na pozadavky a potfeby zakaznikl, které se Casto méni s trznim prostfedim. Je
orientovany na dlouhodobé navySovani hodnoty firmy pomoci vytvareni a upeviovani

pozadovanych vztahu s dalezitymi zakazniky nebo jejich segmenty.

Jak uvadi Blazkova (2005, s. 71) ,Systtm CRM je soubor hardwarovych
a softwarovych technologii a nastroju podporujicich celkovou strategii podniku
vedouci k poznavani zakazniku, posileni jejich loajality, zvySeni jejich zajmu o dalsi

vyrobky a sluzby firmy. Uspéch CRM zavisi na schopnosti ziskavat data ze
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zakaznickych kanalu, vyhodnocovat je a pfetvaret v nové obchodni procesy ovliviujici

interakce se zakaznikem.*

Jak fika Suchanek (2012, s. 48) ,Zakladnim cilem CRM je zajisténi a poskytnuti
spravnych a konzistentnich dat zakaznikd vramci celé IS/ICT infrastruktury.
Rozhodujici vlastnosti CRM systému je poskytnuti spravné informace ve spravny ¢as

a na spravném misté.”

3.3 Vliv internetu na marketing

Janouch (2014) fika, Ze uzivani internetu uz je tady dlouho, ale uziti marketingu
na internetu muZzeme sledovat nékdy od konce devadesatych let minulého stoleti.
Reklama na internetu se vyskytovala od roku 1994. Nicméné tehdy nebyli takové
moznosti a hlavné tak dobra pfipojeni kinternetu jako nyni. PocCet uzivatell
pfipojenych k internetu nebyl tak vysoky jako v dneSni dobé&, a proto schopnosti
marketingu na internetu byly hodné omezené. Postupem Casu se situace zacala
ZlepSovat a spousta firem zacala predstavovat své produkty a sluzby za pomoci WWW

stranek. Pfedtim se misto webovych stranek pouzivaly rizné katalogy a broZury.

V té dobé kdy se na internetu zacaly zjiStovat zakaznické preference, se marketing
na internetu vyvinul. Internet razantné zménil cely marketingovy svét. Informace jsou
snadno dostupné a dohledatelné. Na internetu si zakaznik mdze porovnavat ceny
s konkurenci, zjiStovat nazory a recenze od jinych uzivateld a také muze sluzby
a produkty sam hodnotit. Zakaznik si zde muaze i produkt sam zakoupit, aniz by
navstivil kamennou prodejnu. Jako podstatny rozdil ve srovnani s ostatnimi médii
a marketingovymi nastroji je vzajemny vztah, ktery vznikd mezi prodavajicim
a kupujicim. Zakaznik zde ziskava vétsi prehled nad prodejnim procesem, nez pfi
klasickych nakupnich pfipadech. Na internetu je spousta prostoru i pro malé neznamé
firmy, které se mohou dostat do povédomi zakazniku, a to v pfipadé Ze pouziji

spravnou reklamu. (Janouch, 2014; Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Janouch (2014) tvrdi, Ze v dnedni dobé je internetovy marketing, vice vyuzivané;si
nez ten klasicky. AvSak firmy, které komunikuji pfes internetovy obchod, také pouzivaji
offline média, ktera jsou pro zakaznika hodné dulezita. Mnoho firem vyuziva jenom

internetovou komunikaci se zakaznikem a to je pravé chyba.
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3.4 Internetovy marketing x online marketing

Ve vétsiné pfipadu se tyto dva pojmy uvadéji jako synonyma. Ve skute€nosti to,
ale neni to samé. Abychom si vtom udélali pofadek, je lepSi pouzivat internetovy
marketing pro veskeré aktivity, které se provadéji na internetu. Online marketing pak
pouzivat pro aktivity, které internetovy marketing rozSifuji o marketing pres mobilni

telefony a jina zafizeni.

Rozdil mezi témito pojmy uz v8ak neni takovy, a to z dlvodu, Ze mobilni telefony
jsou vybaveny klasickymi internetovymi prohlizeci a vétSina lidi za¢ina telefon vyuzivat

jako stolni pocita¢. (Janouch, 2010)

3.5 B2B marketing na internetu
buduje. Na internetovych strankach firmy by mél zakaznik najit dulezité informace
o produktech, které firma nabizi, ale také o firmé samotné. Informace na internetovych
strankach B2B firem jsou ur€eny pro Sirokou Skalu navstévniku a to od manazerd az
po techniky. Pro tyto zakazniky je charakteristické to, Zze hledaji prfesnéjsi a vice
zavadéjici informace o vyrobcich. A presné k tomu by mély firmy modifikovat své

internetové stranky a reklamu na nich.

Na B2B trhu se na rozhodovani podili vice lidi, ktefi patfi do rdznych firemnich
urovni. Pro zakazniky na tomto trhu jsou vyznamné odchylnosti v nabidce, které firma

prezentuje na svych internetovych strankach. (Janouch, 2014)

3.5.1 Znamost znacky

Dulezitou roli na B2B trhu zaujima znamost znacky, ktera v podstaté predstavuje
kvalitu vyrobku. Abychom znamost znacky dostali do povédomi firem a koncovych
zakaznika, meéli bychom, vyuzivat nastroje public relations a offline aktivity. Pro
zakazniky je dulezita komunikace s firmou. Mazeme vyuzivat riznych akci pfi, kterych
se zakaznik osobné setka s predstaviteli firmy, dale se muzeme zaméfit na odborné
konference, na kterych zakaznikim budou prfedstaveny vlastnosti danych produktd.
(Janouch, 2014)

3.5.2 Komunikace se zakazniky
Do komunikace se zakazniky se v B2B vklada velké usili, a to proto, Ze je velmi

dllezita pfi samotném prodeiji a pfi ziskavani kontakt(. Pfi komunikaci mezi firmami by
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spolu méli komunikovat stale stejné osoby, které maji jasné definované funkce.

Nemélo by se stat, aby se zakaznikem komunikoval vzdy nékdo jiny.

Komunikace by méla byt vedena jako konverzace a to nejen pres telefon ¢i e-mail,
ale také pomoci ruznych dotazniku, blogu, aktualit, kde se miuze zakaznik dobfe
vyjadfit. Méla by to byt konverzace, pfi které nékdo musi okamzité reagovat na kritiku,
pfipominky ¢i rizné napady. Pfi nedodrzeni ucinné konverzace mezi zakaznikem

a firmou to nepfinese ani jedné strané zadné pfinosy. (Janouch, 2014)

3.5.3 Vytvareni divéry
Zpusob jakym mezi firmami prochazi komunikace, pfispiva k oboustrannému
poznani dodavatele a zakaznika. K dosazeni davéry mezi zakaznikem a dodavatelem
dochazi pomalu, ale pfi dosazeni ma obvykle dlouhodoby efekt, ktery pretrvava i pfi
mensich vadach. Pfi dlouhodobé komunikaci se lidé mezi sebou dobfe znaji, tudiz
spolu jednoduse a plynule feSi rizné konflikty a nedostatky. Je dulezité zacit

s budovanim duveéry jiz od samotnych zacatku komunikace se zakazniky.
Dle Janoucha (2014, s. 26) nam k tomu pomahaiji:

e Kvalitni WWW stranky
e Clanky, zpravy, recenze, pfipadové studie, vyukové materialy

e vertikalni odkazy (mezi firmami v dodavatelském Fetézci).”

Nesmime zapominat i na sou€asné zakazniky, se kterymi bychom méli udrzovat
a zdokonalovat vztahy pomoci riznych uzavienych blogu uréenych jen pro zakazniky

a upeviovat socialni stranky hlavné pfi offline aktivitach.

3.6 Komunikaé€ni mix na internetu

Marketingova komunikace na internetu je soucasti komunikacniho mixu. V dnesni
dobé nelze od sebe odliSovat online a offline marketing. Denné tohle tvrzeni potvrzuji
reklamy v televizi, které nam predstavuji rizné internetové obchody €i seznamky.
Prvky komunikacniho mixu vyuzivaji firmy ke komunikaci se svymi zakazniky a to
z dlvodu odliSeni vyrobku, pfipomenuti, informaci a pfesvédceni svych stavajicich

a potencionalnich zakaznikd. (Janouch, 2014; Blazkova, 2005)

Podle Janoucha (2014, s. 74) se metody marketingové komunikace na internetu

mohou roz¢lenit do 4 skupin. V kazdé ze skupin se mohou objevovat rizné podoby:
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e ,Reklama (ploSna reklama, zapisy do katalogu, prfednostni vypisy,
PPC reklama)

e podpora prodeje (pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni
programy)

e public Relations (novinky a zpravy, C€lanky, diskuse, informace,
dotazniky, formulare, spoleCenska zodpovédnost, viralni marketing)

e pfimy marketing (e-mailing, webové seminafe, konference,

workshopy, VolP telefonie, on-line chat).”

3.6.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu ma charakter placené formy reklamy, ktera ma na starosti
Sifeni informaci do povédomi zakaznikl o vyrobku. Tak jako klasicka reklama se snazi
informovat zakazniky o postaveni vyrobku na trhu, jeho kvalité a vlastnosti, a tim
usiluje o tom, aby byl vyrobek zakoupeny zakaznikem. Vyrobkem rozumime jak zboZi,
tak sluzbu. Tento typ reklamy se také pouziva k propagaci znacek ¢i firem.
V soucasnosti patfi reklama na internetu k nejpouzivanéjSim metodam marketingove
komunikace, kdy do ni inzerenti vkladaji stale vySSi a vySSi ¢astky. (Janouch, 2014;
Blazkova, 2005)

S jistotou nelze Fici, Ze je reklama tou nejucinnéjsi formou komunikace. Ddvodem
je zahlcenost reklamy na internetu, kdy se uzivatel na internetu s touto reklamou
setkava denné a to na kazdych webovych strankach, portalech a vyhledavacich. Tato
zahlcenost pravé zpusobuje nizSi uc€innost. Toto naopak neplati pro PPC reklamu,

ktera opacné ukazuje stale vyS$si u€innosti. (Janouch, 2014)
Bannerova reklama

Bannerova reklama se fadi mezi nejstarSi a nejCastéji vyuzivané formy reklamy
na internetu. Bannerem se rozumi reklamni prouzek, ktery ma predat rizna reklamni
sdéleni. UZivatel po kliknuti na tento banner bude presmérovan na webové stranky
inzerovaného. Pavodné meéli bannery obdélnikovy tvar neménného obrazku
s rozmérem 468 x 60 pixeld. Postupem €asu se bannery vyvijely a nyni mohou mit
tlacitka razné tvary a velikosti, pro které jsou uréeny reklamni pozice pro jejich
zobrazovani. Bannery mohou nést kreativni ztvarnéni reklamniho sdéleni napfiklad
pomoci skloubeni textu a obrazku pfres kreslené animace, pouziti fotografii, zvuku

nebo videa. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
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Bannery byvaiji ¢asto situovany na specializované webové stranky, kde pusobi na
vybrany segment internetové populace. Jednou z mnoha vyhod bannert je to, Ze je
mozné zafidit, aby se banner objevoval pouze u clanku, které se pfimo vztahuji
k propagovanému vyrobku ¢i znaCce. Taktéz se da zajistit, aby se banner objevoval
pouze lidem pfedem zvolenym urCitou charakteristikou napfiklad stejna vékova
skupina nebo stejné pohlavi. Mohou byt také zobrazovany lidem se stejnymi zajmy.
V internetovém prostredi snadno urCime, kdo se do jakeé Skatulky fadi. Napfiklad lidem,
ktefi navStévuji modni blogy se budou objevovat reklamni bannery souvisejici
s modou. (Karlicek, 2016)

Jak uvadi Karlicek (2016, s. 62) ,Reklamu prostfednictvim internetu Ize velmi
dobfe meéfit. Snadno Ize napf. zjistit, kolikrat se banner uZivatelim zobrazil (jedno
zobrazeni banneru je oznaCovano jako imprese), jaky je pomér uzivatell, ktefi na
banner Klikli, oproti uzivatelum, ktefi ho zhlédli (click-through-rate neboli CTR), kolik
uzivatel se prostfednictvim banneru prokliklo na webové stranky, kolik z nich na webu

zakoupilo produkt ¢i provedlo jiny ukon atp.”

Redukci je pfesycenost online reklamou, ktera je v dnesni dobé velmi vyuzivana
a pravé to vadi vétsiné uzivatell internetu. UZivatelé nejvice odsuzuji vyskakovaci
reklamy (pop-up okna) a reklamy, které zakryvaji obsah, ktery je pro uZivatele internetu

dulezity. Samoziejmé jsou obtézujici i klasické reklamni bannery.

Z tohoto duvodu se uzivatelé internetovych stranek naudili tuto reklamu pfehlizet.
Pro toto pfehlizeni existuje nazev tzv. bannerova slepota. Ta znamena védomou

ignoraci a prehlizeni plochy, kde je reklama oCekavana. (Karlicek, 2016)
Kontextova reklama

U této formy reklamy jsou dulezita kliCova slova, a to proto, Zze se zobrazi jen na
té internetové strance, na které jeji obsah blizce souvisi s kliCovymi slovy dané

reklamy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Jako kontextovou reklamu muzeme urcit jak ploSnou reklamu, tak pfednostni
vypisy nebo reklamu na obsahovych sitich v PPC systémech. Rovnéz zde patfi
reklama, ktera ma v textu zvyraznéna urcita slova. Jedna se tedy o reklamu v kontextu

s obsahem stranky nebo svazanou s konkrétnim slovem v textu (intext). Intextova
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reklama se pozna dvojitym podtrzenim slova, kdy se pod mySi objevi okénko

s reklamou. (Janouch, 2010)
Behavioralni reklama

Cilem behavioralni reklamy je sledovat historii navstévnika, a to konkrétné
z jakych stranek se proklikaval na jiné stranky. Taktéz jsou sledovany stranky, které
jsou pouzivany zakaznikem denné a to je napf. Facebook. Pomoci sledovacich
systému jde snadno zjistit, jaké stranky si zakaznik oznacil jako oblibené. To znamena,
Ze kazdy zakaznik vidi jinou reklamu a to pravé podle jeho historie prohlizeni.
(Janouch, 2010)

Prednostni vypisy

Pfednostni vypisy jsou pouZivany katalogy pro lepsi umisténi odkazu firmy nebo
zobrazeni reklamy na lepSich pozicich ve vyhledavani. To znamena, ze odkaz se
zobrazuje mezi prvnima, prfed vysledky klasického vyhledavani. Pravé za pomoci
téchto pozic je vysoka pravdépodobnost, Ze uzivatelé na odkaz kliknou. (Janouch,
2011, Prikrylova, Jahodova 2010)

Rozdil mezi nenucenymi vysledky vyhledavani a prednostnimi vypisy je v tom, Ze
jsou tyto pozice €asto placeny. Vzdy zavisi na daném katalogu a na svolnosti firem zda
jsou ochotni za néco takového utracet. Jestlize je v daném oboru vysoka konkurence,
tak je velka pravdépodobnost, zZe firmy budou za pfednostni vypisy utracet vice penéz
nez normalné. Budou se snazit firmu prosadit do vétSiho povédomi a to i za cenu
vysSich nakladu.

Pro uvazovani o vyuzivani pfednostnich vypisu je dulezité byt obeznamen s pocty

navstévniku v dané kategorii presnéji pocCty kliCovych slov. (Janouch, 2011)
Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace — SEO

Jde o souhrnné odvétvi, které sjednocuje prvky webového designu, starost
o internetové stranky a reklamu. Smysl SEO je v poslednich letech vysSi a vy$Si a to
z davodu ze uzivatelé internetu zaméruji svou pozornost zejména na odkazy, které se
ve vyhledavani umistuji zejména na pfednich pozicich. Vysledkem toho vSeho je, ze
za pomoci urcité konstrukce a upravy webovych stranek zaruci zobrazeni odkazu na

pfednich mistech ve vyhledavani. Pfi optimalizaci se vychazi z toho, Ze vSechny
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internetové vyhledavace radi vysledky ve vyhledavani podle konkrétniho algoritmu.
(Prikrylova, Jahodova, 2010; Karlicek, 2016)

Podle Janoucha (2011, s. 99) je ,Cilem SEO je dosazeni co nejlepSich pozic
v pfirozenych vysledcich vyhledavani ve vyhledavacich a tim zajisténi relevantnich

navstévnikd webovych stranek.”
Formy plateb za internetovou reklamu

Nejucinnéjsi a nejvyuzivanéjsi formou platby na internetu je PPC (pay-per-click
neboli zaplat' za klik). Vyznacuje se v nizké cené a ve spravném zacileni na urcité

zakazniky.
Dalsi formou platby je PPV (pay-per-view) — coZz znamena platba za zhlédnuti.

Mezi platby také patfi PPA (pay-per-action), u tohoto typu platby se naplati za
zhlédnuti Ci proklik, ale za vykonanou akci. To znamena, ze zakaznik provede urcitou

akci, jako je napf. nakup zbozi, vyplnéni dotazniku a pfihlaSeni k newsletteru.
Radime zde také PPT (pay-per-time) neboli platba za &as. (Janouch, 2014)

3.6.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje ma jasny cil, kterym je pfinutit zakaznika ke koupi produktu. Ma
dlouhodoby ¢i kratkodoby charakter. Prikladem kratkodobé podoby podpory prodeje
slouzi akéni nabidka na zboZi ve slevé. U dlouhodobé podoby se jedna napfiklad
o sbirani bodu z kazdého nakupu, kdy pfi ur€itém poctu bodl dostane zakaznik pfi

opakovaném nakupu slevu.

Podpora prodeje je dulezita pro kazdy vyrobek. Formy podpory prodeje se v online
a offline prostfedi v nékterych pfipadech lii, v jinych pak zlstavaji stejné. Pouziva se
jak pfi prodeji koncovym zakaznikim (B2C), tak v oblasti B2B. Jak se muze zdat tak
tato forma se neuplatfiuje pouze pfi prodeji pfes e-shop, ale i u offline marketingu.
Dulezitym cilem podpory prodeje se zda byt vérnost zakaznikl u virtualnich
obchodniku. Proto se pro upevnéni vztahl mezi e-shopem a jeho zakazniky poskytuji
razné typy sluzeb, které usiluji o budovani davéry mezi nakupujicim a prodavajicim.
(Janouch, 2014; Prikrylova, Jahodova, 2010)

Jak tvrdi Janouch (2014, s. 136) ,,Cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeje.

V tom se li§i od jinych zplsobu marketingové komunikace. Podpora prodeje se
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pouziva v ramci konkuren¢niho boje, pfi nutnosti vyprazdnit sklad, pro zvySeni trzeb

mimo sezonu apod.*

Dale ji muZeme také vyuzivat pfi zavedeni nového vyrobku na trh. V tomto pfipadé
se vétSinou jedna o firmu, ktera se snazi prosadit jizZ na obsazeném trhu. V opacném
pfipadé pfi uvedeni technologickych novinek nebo vyrobku s pfidanou hodnotou by
sleva v této fazi mohla vyrobek v oku zakaznika ponizit. Je nutné si uvédomit jak a kdy

pouzivat formy podpory prodeje. (Janouch, 2014)
Podpora prodeje v B2B

Mezi vztahem firmy ke koncovym zakaznikim (B2C) a k firemnim odbératelim
B2B jsou znat znacné rozdily. U firem, které dodavaiji na B2B trzich jsou situace oproti
firma — firma, ale musi byt uskuteChovana efektivni a rozumna komunikaci
i s koneCnymi zakazniky. Tento pfistup marketingové komunikace je prvkem nového
a velmi efektivniho zplsobu marketingu — marketingu hodnotovych fetézcl. Internet

nam pfinasi mnoho pfilezitosti, co se tyCe hodnotové sitée.

U podpory prodeje v oblastech B2C a B2B se vyskytuji rozdily, firmy tedy museji
pouzivat formy pro koncové zakazniky i ty pro B2B. V ramci B2B se vétSinou jedna
o dlouhotrvajici proces, na kterém pracuje mnoho lidi, tudiz nemuzeme pouzit
kratkodobé pobidky. Pravé proto se zde prosazuje CRM systém, ktery pomaha
zakazniky lépe rozdélit a umoznovat tak odliSné podminky v ramci jejich vyznamnosti

pro firmu.

B2B trhy jsou charakteristické také z toho duvodu, Zze e-shop nebyva v této oblasti

standardem.

VSechny pobidky nemusi zahrnovat urcitou vyhodu k nakupu, jako je napfiklad
sleva nebo bonus. Zde se mlze jednat o tzv. psychologicky tlak na zakaznika. V tomto
pfipadé je inspirovan k nakupu poukazanim na pfisluSenstvi k nakupovanému

produktu. Casto se k nepfimém néatlaku pouZiva kurs mény. (Janouch, 2014)

Patfi zde napf. darkové predméty, vzorky, reklamni pfedméty, slevy Ci rabaty,
které jsou schopné zasadné se podilet na kladném vnimani ze strany zakaznika.
(Lostakova, 2017)

Typické formy podpory prodeje pro B2B:
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Rabat

Rabat byva vyuzivan nejCastéji. Znamena to urcitou srazku z ceny podle urcitého
mnozstvi ziskaného objemu odbérd (mnozZstvi, KE). V DlouhodobéjSim charakteru

muze byt odbératel zafazen do néjaké cenové kategorie.
Soutéze

SoutéZe na B2B trzich probihaji jinym zpisobem na trhu pro koncové zakazniky.
Charakteristickymi soutéZemi mohou byt napfiklad soutéZ o nejlepsiho distributora

urcité znacky, nejvétsiho odbératele skupiny produktu apod.
Zbozi zdarma

V ramci vétSiho mnozstvi nakupu urcitého produktu ¢i dosazeni urcitého obratu
dostane klient navic zdarma dané mnozstvi kupovaného produkty nebo zcela jiny

produkt nebo poukazku.

U drazSich a objemnéjSich vyrobkd muize byt poskytnuto zbozi na zkouSku nebo

jako prezentace urCena pro koncové zakazniky.
Podil na nakladech

Cilem vyrobce je, aby jeho odbératelé prodali co mozna nejvice produktl. Z toho
divodu vkladaji do reklamy a propagace vysoké Castky. Timto zplsobem pfivadéji
zakazniky k prodejclim a ne rovnou k samotnému vyrobci. Pfikladem mohou byt

pivovary, jenz vybavuji restaurace. (Janouch, 2014)
Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou formou podpory prodeje, ktera ma dlouhodoby charakter.
Zameér této formy je pfimét zakazniky, aby se opakované vraceli. Zakaznik, ktery
u firmy nakupuje Castéji ma pro ni vétsSi hodnotu, nez zakaznik, ktery nakoupil jen
jednou. V ramci vérnostniho programu ziska zakaznik Clenstvi v klubu a tim urcité
vyhody. Vérnostni program muize mit razny charakter. PFi uréitém mnozstvi
realizovanych nakupu lze ziskat odménu nebo sluzbu zdarma. Zakaznik ziskava
specialni slevy, za nakup zboZi obdrzi body, které pak Ize sménit za slevu na dalSi
nakup nebo za odménu, lze obdrzet slevu za doporuCeni nového zakaznika, pfi
dosazeni urcité hodnoty nakupu Ize ziskat slevu na pfisti nakup apod. (Janouch, 2011;
Sedlak, Mikulaskova, 2012)
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Cross selling

Cross-selling pfedvadi formu podpory prodeje, kdy se snazi zdokonalit nabidku
zbozi tim, Zze k nému pfida jiné vybrané zbozi. Tuto formu pravé internet vyrazné
vylepsil do dnesni podoby. Tato forma je dnes v dobé internetovych obchodu velmi
rozSifena a setkavame se s ni denné. Co muze byt jednodussi, nez zakaznikovi pfi
vybéru urcitého zbozi navrhnout jiné zbozi, které dané zbozi dopliuje. K tomu, aby
cross-selling fungoval spravné, neméla by byt kone¢na cena razantné vyssi. Naopak

by se zvedla hodnota zboZi pro zakaznika. (Janouch, 2011)

3.6.3 Public relations
Public relations je zaméfena na vefejnost. Pod pojmem vefejnost Ize chapat nejen
zakazniky, ale také zaméstnance, manazery firem, majitelé, novinare, politiky. Do
vefejnosti fadime vSechny, kterych se jakymkoliv zptisobem tyka provoz firmy. Ukolem

firmy je uchovavani dobrych vztah( se vSemi.

Zakladnim kamenem public relations je publicita v médiich. Public relations cili na
utvoreni kladnych a pozitivnich myslenek o firmé a jejim pusobeni na trhu, o vyrobcich,
které firma prodava a pfedevSim o image dané znacky. Zakladnim komunikaénim

prostfedkem jsou webové stranky firmy. (Janouch, 2014)

Patfi sem Siroka Skala navzajem se kombinujicich aktivit. V této skupiné mizeme
hledat novinky a zpravy, Cc¢lanky, diskuse, informace, dotazniky, formulafe,

spole€enskou zodpovédnost a viralni marketing. (Janouch, 2014; Lostakova, 2017)

3.6.4 Primy marketing
PFfimy marketing znamena interakci se zakaznikem. Internet uzivatelim dovoluje
ihned kliknout na urcitou reklamu, projevit souhlas ¢€i nesouhlas prostfednictvim
diskuse nebo hodnoceni daného produktu. Misto toho, aby vSichni nakupujici museli
jit na trh, tak pfimy marketing poskytuje trh pfimo do domu nebo do kancelare.
(Janouch, 2014, Prikrylova, Jahodova, 2010)

Prfimym marketingem se rozumi komunikace mezi dvéma subjekty. Jmenovany
subjekt ma schopnost rychlé zpétné reakce a komunikace s tim, kdo jej oslovil.
Zakaznik, na kterého se firma obraci, byva vétSinou kontaktovan adresné. K tomu, aby
byl zakaznik kontaktovan adresné, je dullezita hodné dobra segmentace.
(Janouch, 2014)
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E-mailing

Hlavnim cilem e-mailingu neni bezprostfedni nakup, ale informace od zakaznika.
E-maily jsou rozposilany za ucelem ovlivnit rozhodnuti. Dulezitym pilifem e-mailového

marketingu je kvalitni databaze kontaktu. (Janouch, 2014; Kolektiv autort, 2014)

Jak fika Janouch (2014, s. 215) ,To znamena, vice osobam ze stejné firmy a pro
kazdou s jinym obsahem (podle funkci, odbornosti, oddéleni apod.). Pro ovéfeni, zda
jsou e-maily ¢teny (nikoliv jen zobrazeny), se do nich vkladaji rizné ,pobidkové®
odkazy. Z nich se pak zjistuje, zda odbératel udélal néjakou akci — Cetl specialni

MG

stranku, vyplnil dotaznik, vyZadal si katalog, hlasoval v anketé.

Podstatné je dat si pozor na obsah, upravu e-mailu a také €as odeslani, jelikoz
nizsi management vénuje e-mailim ¢as v praci, u vrcholového managementu to je
zejména doma v pozdéjSich hodinach, v praci e-mail proleti rychle o€ima a ve vétsiné

pfipadu na telefonu.

v v,

Vv s

a pfizpusobeni jazyku. (Janouch, 2014)

E-mailing lze rozdélit na newslettery a promo e-maily. Newslettery neboli
informacéni e-maily byvaji zasilany v pravidelnych intervalech. Cil newsletteru neni
prodejni, ale naopak snazi se udrzet kontakt se zakaznikem a dosahnout urcité
pozornosti orientované na urcitou znacku &i produkt. Dalezité je urcit si spravné téma,
které zaujme. Mezi takova témata mizou byt zarfazeny napf. zebfi¢ky, hodnoceni,
pruzkumy, pfipadové studie, rady a navody. Na rozdil od newsletteru cil promo e-mailu
je oslovovat zakazniky s nabidkou produktl, kdy e-mail obsahuje odkazy samotnych
produktll, které pomohou zakaznikim lepSi orientace v ramci nalezeni svého cile.
(Janouch, 2010; Frey 2011)

Analyza e-mailovych kampani

| pfesto, Ze v dnesni dobé je boj se spamem vysoky ma e-mailovy marketing velky
potencial. Dulezité je, aby byl uskutecfiovan spravné. PFi spravném provedeni

a nacasovani se e-mailing maze stat tim nejefektivnéjSim prodejnim nastrojem firmy.
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Je podstatné si pfedem fici, s jakymi zdroji dat se bude pracovat. Pfi e-mailingu
se bude pracovat s dvéma zdroji dat. Prvnim zdrojem budou vase data o kampani,
které poskytuje poskytovatel e-mailovych sluzeb. Druhym zdrojem dat bude pak web.
(Kaushik, 2011)

Reakce na kampan

Jak jiz bylo uvedeno kliCové metriky, u kterych budeme analyzu provadét, ziskame
od poskytovatele e-mailovych sluzeb. Mimo bézné metriky poctu odeslanych e-mailt

nam tyto metriky pomou urCovat ucinnost e-mailové kampané.

Mira doruéeni = (pocCet odeslanych e-maill — pocet vracenych e-maili/pocet
odeslanych e-maili. Mira doruceni se fadi mezi ty nejzakladnéjSi metriky z pohledu
uspéchl vasi kampané. Nyni existuje stale vy$Si pocCet nastroji urCenych pro
nevyzadanou postu, a proto se muze stat, Zze vas e-mail skonci pravé v této schrance,

kde je minimalni Sance, Ze e-mail nékdo otevre.

Mira otevieni = pocet otevienych e-maill/pocet odeslanych e-mail. Tato metrika
patfi vétSinou mezi omezené presné. Vétsinou se stava, Ze pro praci s e-maily jsou
urcené programy, které omezuji otevieni nahledu s obsahem e-mailu, diky nimz jsou
automaticky blokovany obrazky a skripty a to z ddvodu obav nakazeni virl

a podobného malwaru.

Mira prokliku odkazlii (CTOR) = pocet klepnuti na odkazy v e-mailu/poétem
otevienych e-maill. Jde o zasadni prvek, ktery upozorniuje na kvalitu vaseho seznamu
e-mailovych adres, a vyznamnosti vaseho e-mailového sdéleni. Zde hraje velkou roli
segmentace, ktera je velmi vyznamna. V ramci této metriky zjistime, zda jsou
efektivnéjSi e-maily s obrazkem nebo s textem. MUzeme zde porovnavat zakazniky

raznych statu a mnoho rdznych demografickych srovnavani.

Mira udrzeni prihlaSenych adres = (pocCet pfihlasenych zakaznik( — vracené e-
maily — po&et zakaznik(, ktefi se odhlasili)/poéet pfihladenych zakaznik(i. Radi se mezi
strategické metriky. Tato metrika je nejidealnéjSi a to jak z hlediska uspésnosti vasich
e-mailovych kampani v ¢ase tak kvalitou vaSich sdéleni a jejich zacileni. Je dllezité

méfit ji jako celek, idealné segmentovat. (Kaushik, 2011)

Chovani na webu
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Mira opusténi = pocet jednostrankovych navstév z e-mailové kampané/ pocet
navstév z e-mailové kampané. Tato metrika nam pomaha zjistit pfilezitosti pro
bezprostfedni zlepseni. Casto se to tyka stranek, které je dobré vyzkouset, vyzev

k akci a obsahu, ktery navstévnika odradi.

Délka navstévy = pocet procent navstév z e-mailové kampané, které trvaly déle
nez xx sekund. U této metriky je dullezité premyslet dopfedu a planovat jednani

navstévnika na webu, a to jesté pfed samotnym odeslanim e-maild. (Kaushik, 2011)
Vysledky podnikani
Mira konverze = poCet objednavek/ poCet navstév z e-mailové kampané.

Prumérny zisk na jeden odeslany e-mail = celkovy zisk/ pocet odeslanych

e- maill. Tato metrika je zaméfena na produktivitu.

Ziskovost e-mailové kampané = (Vytvoreny zisk — naklady na kampan — naklady

na prodané zbozi)/ poCet odeslanych e-maill. (Kaushik, 2011)
Planovani a vyhodnocovani

E-mailové kampané by mély byt planovany tak, aby navazovaly na vSechny
marketingové aktivity spole€nosti. Dulezité hledisko je Cetnost e-mailovych kampani.
A to tak, ze by Cetnost kampani neméla ovlivhovat poCet kontaktu, ktefi si e-mailing

zobrazuiji.

Kolektiv autort (2014) uvadi, ze zakladnimi metrikami pro vyhodnocovani

e- mailového marketingu jsou:

e Open rate — pomér pfijemcq, ktefi otevreli sdéleni ke kompletnimu
obeslanému publiku

e click through rate (CTR) — znac&i pomér pfijemcu, ktefi v odeslaném
e-mailu kliknuli na odkaz a premistili se tak na e-shop

e deliverability (dorucitelnost) — podstatna metrika pro identifikovani
kvality databaze a rozesilaciho nastroje. Znazornuje podil pfislych e-
maill do schranek pfijemcul z celkového poctu odeslanych e-maild.

e unsubscription rate — pozoruje, jaka je velikost odhlasenych
kontaktu z pfijimani dalSich zprav z kazdé rozesilky.
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e obrat z rozesilky — pozorujeme v rozesilacim nastroji i analytickém
softwaru, ktery se ve spoleCnosti normalné pouziva. V tomhle pfipadé
museji byt spravné oznaceny odkazy v e-mailu.

e obrat na jeden zaslany e-mail a hodnota kontaktu v databazi za
danou dobu v zavislosti na jeho zdroji.

e navratnost investice — zasadni metrika e-mailového marketingu.
U absolutni vétSiny spoleCnosti se jedna o zdroj s nejnizSim

procentem nakladu na dosazeny obrat.
Viralni marketing

Jak uvadi Janouch (2010, s. 274) ,Definice fika, Ze je to ,Marketingovy jev, ktery
umoznuje (usnadnuje, pomaha) predavat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této
cinnosti lidi.”

Kdyz je produkt z jakéhokoliv diivodu dobry pro zakaznika, tak to zakaznik fekne
pratelim a ti pak svym znamym, tim padem se povédomi o produktu rozsifi velmi
rychle. PonévadzZ je internet levny a rychly komunikacni kanal, patfi internetova
podoba viralniho marketingu mezi levné, ale pfesto velmi uc¢inné zpusoby reklamy,
které maji celosvétovy dosah. Vyhodou je, Ze zprava neni puvodem od firem, ale od
znamych, tak je zde velka pravdépodobnost, Ze pfijemce zaujme a tudiz si ji precte.
Jestli, ale Sifeni informaci o produktu nejde tak dobfe jak by mélo, tak cely efekt brzy
zmizi. Produkt je velmi dulezity, a jestli sdélovani informaci o ném ztrati celou jeho

pointu, tak usili jemu vénované bylo zcela bezucelné. (Janouch, 2010; Sedlacek, 2006)

Viralni marketing znamena Sifeni informaci o produktu nebo sluzbé pomoci
informovani dalSim lidem. V internetovém prostfedi se objevuje zejména na socialnich

sitich. Sdéleni mohou vypadat jako videoklipy, texty, obrazky atd. (Janouch, 2010)

3.7 Socialni média

Na internetu se nenachazeji pouze mladi lidé a internetovi nad$enci. V Ceské
republice k roku 2013 pouzivalo internet asi 6,6 mil. lidi. V minulych letech se ze
socialnich médiich stal zpusob jak vytvaret zisk. V internetovém prostfedi nepozname
kdo je napfiklad Feditel firmy v dané skupiné a to neznamena néco Spatného, ba
naopak pravé o to nam jde. Firma, ktera se prezentuje na socialnich médiich ma vzdy

Sanci dostat se do povédomi lidi. Neni zapotfebi obrovska aktivita, ale jde o to
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informovat o pravé probihajicich a nastavajicich udalosti, které jsou pro firmu dalezité.
Mohou se zde poskytovat informace o produktech a o novych technologiich, které firma

vyuziva. (Janouch, 2014; Kolektiv autoru, 2014)

Na socialnich médiich se vyskytuji také vasi stavajici zakazniky, u kterych mazete
na sebe upozornit a ukazat jim jinou stranky vasi firmy, kterou doposud neznali. Je zde
velka pravdépodobnost, Ze se jim budou vase prispévky libit a budou je sdilet ve svém
okruhu pratel a budou si je pochvalovat. Funguje zde, Ze kladné hodnoceni se dostane
tak Sirokému okruhu lidi, které sdileji stejné hodnoty a zajmy. Témto informacim lidé

véri spi$ nez informacim na webovych strankach firmy.

Socialnich médii by se méli zuc€astnit také vrcholovi manazefi, ktefi mohou
efektivné vyuzivat jejich marketingovych a obchodnich znalosti ve prospéch firmy.
(Janouch, 2014)

Jak uvadi Janouch (2014, s. 312) ,Rostouci vyznam, ktery socialnim médiim firmy
prikladaji, dokumentuje fada vyzkumu. Podle spole€nosti PolarisB vyuziva 20 % B2B
marketért LinkedIn, Twitter a Facebook k distribuci obsahu. Dale 61 % jich vyuziva
Youtube a 39 % Google+. Podle War of Words 53 % B2B zakazniku prochazi diskuse

a zapojuje se do nich.”
Facebook

Facebook vznikl v roce 2014 a zalozil ho Mark Zuckerberg. Z poCatku mél byt
Facebook uréen pouze pro studenty Harvardské univerzity ke sdileni kontaktu. Od

11. srpna 2016 si tuto sit muze zalozit kazdy Clovék starsi 13 let.

U béznych uzivatell je cilem ziskavani pratel a s t€mi pak sdilet rizné informace,
fotky a videa. U firem je kliovy podet fanousk jejich stranky. Cim vétsi podet, tim
vétSi dosah sdéleni. Z marketingového hlediska se vidi jako velka vyhoda systém
pratel pratel. To znamena, Ze kdyZ na facebooku sdilite fotku tak ji mohou vidét bud
vasi pratelé, nebo pratelé jejich pratel. Toto vede k lavinovitému roznaseni informaci.
Uspéch se zde méfi po&tem pratel neboli fanouskd. Pro velkou komunitu fanouskd je
ddlezité udrzovani kontaktu s nimi a to tak, Ze budete pfidavat rizné zajimavé
a aktualni pfispévky a snaZzit se, aby fanousci byli co nejvice aktivni a to tak, Zze budou
prispévky komentovat. DlleZité je, aby pfispévky nebyly nudné nebo také pfilis dlouhé.
Na Facebooku se také objevuje placena reklama, ktera je nejrychlejSim zpusobem
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v v v

k rozSifeni své fanousSkovské zakladny. Nejtézsi je pak udrzet si tyto nové fanousky.
(Janouch, 2010; Kolektiv autort, 2014)

Komunikace je na této siti velice jednoducha a to zejména pres zpravy, diskusni
féra a komentafi pod fotkou, videem a pfispévkem. Lze vytvaret udalosti, kde mohou

mezi sebou komunikovat lidé se stejnymi zajmy. (Janouch, 2010)
Youtube

Youtube je povazovan jako nejvétsi svétové socialni médium pro sdileni videi.
Mimo jiné se youtube povazuje jako druhy nejpouzivanéjsSi vyhledava¢ na internetu,
a to proto, ze bézny uZivatel této sité si dané video musi néjak najit, a to znamena,
Ze si nazev videa zada do vyhledavace na youtube. (Janouch, 2010; Frey, 2011)

V dnedni dobé vétSina firem pouziva ke své propagaci pravé youtube.
daného kanalu. Pro uspéch firemniho kanalu je dulezité sledovat popisky pod videem,
titulky a znacky. Popisky pod videem jsou dulezité z toho divodu, ze tam mohou byt
uvadény webove stranky firem a proto je pro né vyznamneé aby sledujici videa popisky

sledovali.

Nejvétsi vyhodou této sité je, Ze videa se jednoduSe kamkoliv daji vkladat. A to
jednoduse zkopirovanim hypertextového odkazu. Videa se tak mohou snadno sdilet

na ruznych strankach, webech a socialnich sitich.

AT 4 &4

stavajici informace a ozvlastnit obsah webu. (Janouch, 2010)
LinkedIn

Socialni médium LinkedIn bylo uvedeno do spusténi v kvétnu 2003. K roku 2014
méla tato profesionalni sit vice nez 277 milionu uzivatelld. NejvétSi zastoupeni
uzivatell na této siti ma USA, zahanbeni nemusi byt ani mensi zemé, které jsou zde

celkem dobfe reprezentovany.

NejCastéjSimi uzivateli LinkedIn jsou manazefi firem, konzultanti, odbornici
vénujici se vdéemoznym oblastem. Casto jsou uZivateli i samotné firmy. Jak uZ to na
socialnich sitich byva, uzZivatel ma moznost zapoijit se do sité i konverzace s ostatnimi

uzivateli nebo se pfidat do rdznych skupin.
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Navazani kontaktu neni, ale zas tak jednoduché a to z toho divod, Ze dotyCny
musi s navazanim nového kontaktu souhlasit. Samoziejmé se zde jedna o vztah na
profesionalni urovni. Timto nam vznika sit oboustrannych ovéfenych vazeb, na které

se muze Cloveék v urcitych situacich dobfe celkem dobfe spolehnout.

Jednoduse si zde muzete vyhledat napfiklad své byvalé spoluzaky €i kolegy nebo
naopak najit zcela nové kontakty. O uzZivatelich se mizete dozvédét mnoho novych

informaci, také zde zjistite z jakého duvodu si doty¢ny LinkedIn zakladal.

Je uvedeno, Zze 97 % vrcholovych manaZzerul je soucasti sluzby LinkedIn, coz ma

velmi dobré moznosti v oblasti podnikani. (Janouch, 2014)

3.8 Remarketing

Znazorfiuje opakované oslovovani uzivatele, a to v pfipadé, Ze jsme u uZivatele
neziskali poZzadované akce, ktera byla nasim cilem (konverze), anebo v pfipadé, ze
chceme s uZivatelem dale spolupracovat, i kdyz nebyl splnén cil. Konverzi Ize chapat
vytvofenou objednavku a nasledny nakup produktu, doba stravena na webovych
strankach, pfihlaseni se k odbéru newsletteru apod. Abychom oslovily publikum, na
které chceme cilit Ize si ho rozdélit takovym zpusobem, jakym na né chceme zacilit.
Jinak budeme oslovovat zakaznika, ktery u nas pravidelné nakupuje a jinak zakaznika,
ktery si jen prohlédl nasi webovou stranku. V ramci geografického zacileni je moznée,
aby dana reklama obsahovala prodejnu v nejbliz§im okoli zakaznika. Tento krok zveda
Sanci, ze zakaznik u dané firmy nakoupi. (Janouch, 2014; Eger, Petrtyl, KuneSova,
Micik, Peska, 2015)

3.9 A/B testovani

A/B testovani znazornuje zpusob testovani dvou nebo i vice verzi internetovych
stranek na webu. Kazda podoba je osobita a jednoduse rozliSitelna pouhym okem.
Zameérem je otestovat vice podob stranek, a tim se dozvédét, ktera podoba pfinasi
zadany vysledek. (Kaushik, 2011)

Jak uvadi Kolektiv autord (2014, s. 163) ,A/B testovani pfedmétu u kazdé
rozesilky. Pomoci néj snadno urCime sdéleni, které pfijemce nejvice zaujme na

zakladé vysledkl na testovacim vzorku.”
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4 Metodika sbéru dat

Tato kapitola je zaméfena na metodiku sbéru dat a je rozdélena do dvou ¢asti,

konkrétné na pfipravnou fazi a realizacni fazi.

4.1 Pripravna faze

U pfipravné Casti je dulezité si dobfe promyslet a rozvrhnout postup tak, aby
nedoslo k pfipadnym komplikacim. Cilem této Casti je stanoveni si vyzkumného
problému a urCeni cile vyzkumu. Zde se také dozvime, jakym zpusobem byla
nashromazdéna data primarni a sekundarni. Je zde také vymezen uzity dotaznik

a naznacen Casovy harmonogram celého vyzkumu.

4.1.1 Definovani vyzkumného problému
Definovani vyzkumného problému je pro vyzkum velmi dalezity, v pfipadé Ze bude
vyzkumny problém uréen Spatné, mohou byt vysledky vyzkumu zavadéjici. Je dulezité

klast spravné otazky, spravné otazky realizuji spravné odpovédi. (Malhotra, 2017)

Spolec¢nost eD’System a.s. se neustale snazi o zvySeni prodeje pomoci rliznych
nastroji. Mezi jeden z nastroji spoleCnosti patfi pFiprava promoakci. Promoakce
slouzi jako podpora prodeje, kdy za urcitou hodnotu nakupu nebo v ramci
zakoupeného pozadovaného mnozstvi zbozi je klient odménén odménou z promo
akce, ktera mGze mit rdzny charakter, nebo slevou na pFisti nakup. Casto se jedna
o ruzné poukazky, jako jsou Sodexo, Lidl, OMV atd., dale se muze jednat o rGzné
pochutiny, hry, dopliiky a mnoho dalSich, nej¢astéji je pouzivana formou elektroniky,
ktera je soucasti katalogu eD Shopu. O probihajicich promoakcich se zakaznici
dozvidaji prfedevsim prostrednictvi informacnich e-mailt neboli e-mailingu. Hlavnim
problémem je, ze néktefi zakaznici spole¢nosti vibec netusi, Ze promoakce probihaji

nebo je vibec nesleduji.

4.1.2 Cil vyzkumu
Pro spolenost je velmi dullezitéd internetova marketingova komunikace se
zakazniky. Cilem vyzkumu je zjistit postoj klientd k rozesilanym informa¢nim e-mailim
ohledné realizovanych promoakci a s tim zda jsou klienti s dosavadnimi promo akcemi
spokojeni a zda promoakce aktivné vyuzivaji €i nikoliv. V ramci analyzy budou
porovnany promoakce od konkurence. Analyza svhodnymi navrhy pak moze
spoleCnosti pomoci zlepSit sou€¢asnou formu komunikace v ramci probihajicich

promoakci, diferencovat se od konkurence a tim celkové vylepsit spokojenost klientu.
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4.1.3 Plan marketingového vyzkumu
Primarni data jsou data, které pochazi od puvodniho zdroje (vyzkumného
pracovnika), jenz maiji specificky ucCel k feSenému problému. Tyto udaje jsou
ziskavany v ramci vlastniho vyzkumu, tudiz se vzdy jedna o nové informace. VétSinou
sbér téchto dat muze pusobit vyssi naklady a delSi asové obdobi co se tyCe sbéru
dat. (Malhotra, 2017; Kozel, 2006)

Sekundarni data na rozdil od téch primarnich jiz byla nashromazdéna

prostfednictvim jiného ucelu. (Malhotra, 2017)

Pro dosazeni primarnich dat nezbytnych pro uskuteCnéni marketingového
vyzkumu bylo vybrano elektronické (on-line) dotazovani. Podkladem se stal utvofeny
dotaznik s 23 otazkami, ktery se nachazi v Pfiloze €. 1. Dotaznik byl vytvofen v ramci

formulare Google.

Sekundarni data byla ziskana pomoci aplikace Mailchimp.com, ve které byly
vybrany 2 e-mailové kampané, které budou popsany v ramci ziskanych statistik

z aplikace Mailchimp.com
4.1.4 Metoda sbéru dat

Co se tyCe sbéru dat, byla vybrana metoda kvantitativniho vyzkumu, pfiCemz se
dotazovani uskuteChovalo elektronicky v ramci firemni databaze spole€nosti. Tato
metoda byla zvolena proto, Ze je nejjednodusSi a nejrychlejSi co se tyCe sbéru
a vyhodnoceni ziskanych dat na rozdil od ostatnich metod. Mezi vyhody této metody
patfi rozhodné €asova nenarocnost dotazovaného a vynalozeni nakladd, které jsou
nulové. SpoleCnost se svymi zakazniky komunikuje pfedevSim v ramci internetové
komunikace a to zejména v ramci informacnich e-maill. Tudiz se tato metoda zdala
jako pfiméfena moznost v osloveni zakazniki se zadosti o vyplnéni odeslaného

dotazniku.

4.1.5 Dotazovani
Samotny dotaznik byl tvofen 23 otazkami, které jsou zaméfeny na zhodnoceni
promoakci spolecnosti. Dotaznik zahrnoval otazky filtraCni, uzavfené, polouzaviené,

jednu otevienou otazku a jednu otazku s vice moznostmi.

Otazky byly zaméfeny na zhodnoceni promoakci, kde byly otdzky sméfovany na

to, jak Casto zakaznici provadéji nakup u spolecnosti eD’System a.s. a zda vubec
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promoakce aktivné sleduji a zda je promoakce ke koupi ovliviiuje Ci nikoliv. Dale byly
otazky zaméfeny na spokojenost s formou odmén a s dobou jejich dodani. Poté se
v dotazniku objevovaly otazky zameéfené na porovnani promoakci s konkurencnimi
spolecnosti, které pomohou spolecnosti eD'System a.s. s jejimi vylepSenimi. Posledni
Cast otazek byla orientovana na identifikaCni otazky, které maji zakazniky urCitym
zpusobem identifikovat. V ramci identifikacnich otazek bylo zjiStovano, jaky objem
nakupu zakaznici mésicné pramérné realizuji, jaké produkty nejCastéji nakupuji, na
jaké pozici ve firmé se nakupcéi nachazi, na jakém trhu plsobi a v jakém kraji se

nachazi jejich firma. Dotaznik se nachazi v pfiloze €. 1.

4.1.6 Pilotaz
ZacCatkem dubna 2019 byla provedena pilotaz v ramci, které byl dotaznik
pfedstaven  nékolika zaméstnancim  marketingové oddéleni spole€nosti
eD’System a.s., kdy byly odhaleny mensi nedostatky, které byly ihned opraveny tak,
aby byl dotaznik dostateCné srozumitelny pro v8echny. V ramci pilotaZze byly nékteré

otazky formulovany jinak, néjaké byly odstranény a naopak jiné pfidany.

4.1.7 Zakladni a vybérovy soubor
Zakladni soubor byl tvofen z databaze spoleCnosti, kde byl dotaznik odeslan na
Ceské klienty, ktefi jsou pravidelné aktivni, co se tyCe jejich nakupu. Zakladni soubor

byl tvofen z 2000 zakaznikd spolenosti.

Vybérovy soubor byl tvofen zakazniky, ktefi reaguji na e-mailovou komunikaci,
ktera je na né pravidelné zasilana. Cilem bylo dosahnout minimalné 100 vypInénych

dotaznikad.

4.1.8 Analyza e-mailovych kampani

Pro analyzu e-mailovych kampani byly vybrany dva typy e-mailu, které maji
odlisné téma a byly odesilany na odliSné zakazniky. E-mailové kampané byly
analyzovany z hlediska dat, které jsou sbirany aplikaci Mailchimp.com, kterou
spoleCnost pro e-mailové kampané pouziva. Vramci jiz zminéné aplikace lze
o kampani zjistit Open rate (Mira otevieni), Click rate (Mira prokliku), celkovy pocet
otevieni e-mailu, kolikrat bylo na néco v emailu kliknuto, kolik e-malt nebylo otevieno,
kolik lidi se odhlasilo z odebirani e-mailu, celkovy pocet kliknuti, odkazy, na které bylo

nejCastéji klikano a zemé, ze kterych byl e-mail otevien.
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4.1.9 Casovy harmonogram a rozpoéet vyzkumu
Tato tabulka 4.1 predstavuje Casovy harmonogram realizovaného
marketingového vyzkumu, taktéz je v ni vidét v jakém meésici byly realizovany dané

kroky vyzkumu.

Tab. 4.1 Casovy harmonogram

Rijen Leden Bfezen Duben
Casovy harmonogram | 2018 2019 2019 2019

Vybér tématu X

Plan vyzkumu X
Sbér sekundarnich
dat X

Sbér primarnich dat

Analyza dat

Interpretace dat

X | X [X [ X

Prezentace vysledku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ohledné rozpoctu vyzkumu nebylo nutné vynakladat jakékoliv finan¢ni naklady na

realizovany marketingovy vyzkum, jelikoz se jednalo o elektronicky dotaznik.

4.2 Realizacni faze

Velikost vybérového souboru

V ramci realizovaného vyzkumu bylo osloveno 2000 aktivnich zakazniku
spoleCnosti eD’'System a.s. Zakaznici byli osloveni pomoci aplikace Mailchimp.com,
ktera je pouzivana spolecnosti k vedeni jeji e-mailové komunikace. Prostfednictvim
této aplikace byl zaslan na zakazniky e-mail, ktery mél nalezitosti, které firma klasicky
vyuziva. V e-mailu se se nachazel predevSim odkaz na samotny dotaznik a text

s prosbou o vyplnéni.
Struktura vybérové souboru

Struktura vybérového souboru vystupuje z 5 identifikaCnich otazek, které
respondenti vypliiovali. Ty to otdzky mély za ukol odpovédét na tyto otazky a to jaky
se sortiment nejCastéji respondenti nakupuji, za jakym ucelem je nakupuji a na jaké
pozici se respondenti nachazeji. DalSi dvé otazky nam identifikuji objem realizovanych

nakupu a kraj, ve kterém se nachazi firma, ve které respondenti pusobi.
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Nejcastéji nakupovany sortiment

V ramci otazky tykajici se nej¢astéji nakupovaného sortimentu spole¢nosti méli
respondenti na vybér z pfedem urCenych odpovédi a navic méli moznost doplnit do
kolonky jiné. Na Obr. 4.1 Ize vidét, Ze nejCastéji respondenti nakupuji komponenty,
které vybralo 40,7 % respondentU, dale byla zvolena kategorie PC a notebooky, kterou
zvolilo 30,17 % respondentd a periférie, kterou oznacilo 7,08 % respondentl. Do
kategorie periferie patfi napf. klavesnice, my$ a tiskarna. Ostatni kategorie byly

oznaceny do 3,54 % respondentd.

Graf 4.1 Nakupovany sortiment

= Komponenty
= Mobily, video, foto
= 0d vSeho druhu néco
PC a notebooky
u Periférie
= Podle potieby
= Pokladny
= Sewverova a sit'ova feSeni
= Spotiebni elektronika

= Spotiebni material

Zdroj: Vlastni zpracovani

Trh, na kterém firmy obchoduji

Rozdéleni respondentt v ramci trhu, na kterém pusobi, zobrazuje Obr. 4.2, na
kterém je patrné, ze skoro polovina respondentt 47,79 % pusobi na B2C trhu, tudiz
produkty dale prodavaji koncovym zakaznikim. Firmy, které pusobi jak na B2B tak na
B2C trhu je 35,40 %, B2B trh pak oznacilo 16,81 %, coZz znamena, Ze produkty dale

prodavaiji firmam ¢i distributoriim.
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Graf 4.2 Trh, na kterém pdsobi firmy

= B2B (produkty dale
prod avam ﬁnmim.
distributorum)
eB2B i B2C

= B2C (progavam koncovych
zakaznikum)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozice ve firmé z pohledu nakupciho

Na Obr. 4.3 mGzeme vidét, Zze 38,94 % respondentl je majitel prodejny/e-shopu
a zbozi dale prodava, o par setin méné konkrétné 38,08% zastava pozici
nakupciho/produktového manazera a zbozi taktéz prodava dale. 17,70 % respondentt

odpovédélo, Ze je nakupci/technik a zbozi vyuziva pro potieby firmy.
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Graf 4.3 Pozice ve firmé
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wJsem vedouci prodejny - zboZi
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zakaznikum

= majitel firmy, zboZi naku pujeme
na realizované zakazky

= Vykonavam vsechny pozice
= OSVE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mésicni objem nakupu, které firmy realizuji

Co se tyka realizovaného objemu nakupu tak pfes polovina respondentu 56,64 %
odpovédélo, ze mési¢né utrati 10 001 — 100 000 K¢&. Dale 25,66 % respondentl
oznacilo, ze nakupuje mezi 100 001 — 1000000 K& a 17,70 % nakupuje pod
10 000 KE. Spole€nost eD’'System a.s. by se méla zamérovat predevsim na firmy,
které provadi nakupy s vétSim charakterem objemu, ale naopak firmy s mensim

objemem je vétSi pocet, takze je spolecnost nesmi opominat.
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Graf 4.4 Objem nakupt
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Kraj, ve kterém se firmy nachazi

Posledni identifikaéni otazkou je otazka dotazujici se na kraj, ve kterém se nachazi
firma respondenta. Jak se dalo oCekavat, nejvétsi pocCet firem se nachazi v Praze a to
presné 19,47 %. Hned po Praze v hojném poctu respondenti odpovida, Ze jejich firma
sidla ve StfedoCeském kraji (10,62 %). Naopak nejméné respondentd sidli
v karlovarském (2,65 %), olomouckém (2,65 %) a zlinském (1,77 %) kraiji.

Graf 4.5 Kraj, kterém se firma nachazi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Analyza internetové marketingové komunikace

V nadchazejici kapitole bude realizovana analyza internetové marketingové
komunikace firmy eD’System a.s. konkrétné zaméfena na promoakce spolecnosti a
na e-mailovou komunikaci. K analyze byla pouzita metoda elektronického dotazovani,

ktera bude nize rozebrana.

5.1 Zhodnoceni promoakci
Nakup zbozi pires eD SHOP

Ze 113 respondentu jich 109 oznacilo, ze nakupuji prostfednictvim eD SHOPu,
coz znamena, ze u otazek 2 az 18 nebudeme kalkulovat se 4 respondenty, ktefi
odpovédéli, ze pres eD SHOP nenakupuji. To znamena, ze ziejmé nakupuji pomoci
telefonu nebo e-mailu. Tito respondenti byli rovnou odkazani na otazku €. 19, kterou

zacinaji identifikaCni otazky, a to proto, aby nesnizovali relevantnost odpovédi.
Frekvence nakupu

Na zacCatek bychom chtéli védét jak Casto vlastné zakaznici na eD SHOPu
nakupuji. Na Grafu 5.1 |ze vidét, Ze 36,70 % respondentl nakupuje nékolikrat do tydne,
coz je pro spole¢nost dobra zprava. Dale mizeme vidét, ze 23,85 % respondentl
nakupuje jednou do tydné&, jednou za mésic pak nakupuje 16,51 % a jednou za 14 dni
13,76 % respondentd. Odpovéd méné Casto oznacilo jen 9,17 % respondentd. Tyto
vysledky nam ukazuji, ze vétSina zakaznik uskutecriuje nakupy pravidelné.

Graf 5.1 Frekvence nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Frekvence nakupu dle objemu nakupt

Tato otazka byla posuzovana v ramci objem0 nakupu, které firmy prumérné
meési¢né nakupuji vzhledem k frekvenci nakupu. Vysledky Ize vidét v pfiloze €. 2, kde
mlzeme vidét, Ze nékolikrat tydné jsou provadény nakupy v rozmezi
10 001 — 100000 K¢, kdy tuto odpoveéd oznacCilo 19,27 % respondentli a mezi
100 001 — 1 000 000 % 17,43 % respondentd. U kategorie jednou tydné oznacilo
nejvice respondentl nakupy v rozmezi od 10 001 do 100 000 K& a 4,59 % nakupuje
mezi 100 001 — 1 000 000 KE&. Zakaznici, ktefi nakupuji alespon jednou mésicné,

realizuji nakupy pfedevSim do 10 000 K¢ (7,34 %).
Neocekavana odména

U nasledujici otazky jsme se snazili zjistit, zda zakaznici vnimaji probihajici
promoakce v ramci jejich nakupu, a proto nas zajimalo, zda nékdy obdrzeli darek za
nakup produktu, aniz by o ném dopfedu védéli. Vysledky mizeme vidét na Grafu 5.2,
kde vidime, ze 71,56 % respondentd odpovédélo, ze uz nékdy dostali darek, aniz by
ho prfedem ocekavali, coz je velmi prekvapivé. Zbylych 28,44 % respondentl

odpovédélo, ze odmény vzdy oCekavali.

Graf 5.2 Neoéekavana odména
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Neocekavana odména dle objemi nakupu

Zde bylo zjistovano, jak zakaznici z pohledu objemu nakupl sleduji promoakce
a zda zakaznici z vétSim Ci menSim objemem nakupu nékdy obdrzeli neoCekavany
darek z promoakce. Zakazniku, ktefi o darku vzdy védeéli je nejvice s objemem
vrozmezi 10 001 — 100 000 K& (44,95 %), na druhou stranu se stejnym objemem

odménu neocekava 11,93 %.
Sledovani promoakci

Tato otazka slouzi k zjiSténi, zda zakaznici promoakce aktivné sleduji
prostfednictvim eD SHOPu v zaloZzce promoakce, anebo reaguji, pouze na upozornéni
na probihajici promoakci v ramci zaslaného e-mailu. Vice nez dvé tretiny respondent
presnéji 69,72 % odpovédélo, Ze promoakce aktivné nesleduji, ale pokud jsou na
néjakou promoakci upozornéni radi ji vyuziji. Zakazniku, ktefi promoakce nesleduji
vibec a ani o né nemaji zdjem je 16,51 %. Toto je zajimavé zjisténi, ze je tolik
zakaznikl, ktefi o promoakce nemaji zadny zajem. Naopak zakaznikl, ktefi
odpovédeéli, Ze promoakce sleduji aktivné je nejméné (13,76 %). Tato otazka funguje
zaroven jako filtracni. Zakaznici, ktefi odpovédéli, ze promoakce vubec nesledu;ji, byl
pfesmérovani na otazku €. 19, tudiz s nimi nebudeme nadale pocitat, aby nesniZovali
relevantnost vysledku. Zakaznikd, ktefi byli pfesmérovani, na otazku €. 19, bylo 18,

tudiz nadale budeme kalkulovat s 91 respondenty.

Graf 5.3 Sledovani promoakci
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Sledovani promoakci dle realizovaného objemu nakupt

U této otazky bylo zjiStovano sledovani promoakci s ohledem na realizovany
objem nakupu. V pfiloze €. 2 Ize vidét, Ze nejvétSi polet zakaznikl, ktefi promoakce
aktivné sleduiji, realizuji nakupy mezi 10 001 — 100 000 K¢ (5,50 %). Zakaznici, ktefi
nakupuji vrozmezi od 10 001 — 100 000 K& (41,28 %) sice promoakce aktivné
nesleduji, ale v pfipadé&, Ze jsou na ni upozornéni tak ji radi vyuZziji. Taktéz jsou na tom
zakaznici realizujici nakupy do 10 000 K¢ (11,01 %), 100 001 — 1 000 000 K& (17,43%)
Naopak promoakce vlbec nesleduji predevSim zakaznici s objemem
10 001 — 100 000 K& (10,09 %).

Srovnani vyhodnosti promoakci na konkrétni vyrobky s promoakcemi jinych

distributoru

DalSi otazka zjistovala, zda zakaznici srovnavaji promoakce eD v ramci
vyhodnosti s promoakcemi jinych distributord. Prekvapivé 36,26 % respondenty
odpovédélo, Ze promoakce srovnava velmi €asto. Jen obCas pak promoakce srovnava
27,47 % respondentl, promoakce vzdy srovnava 12,09 % respondentl. Naopak skoro

vubec odpovédélo 13,19 % a opovéd nikdy si vybralo 10,99 % respondentu.

Graf 5.4 Srovnani promoakci s jinymi distributory
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Srovnani vyhodnosti promoakci na konkrétni vyrobky s promoakcemi jinych

distributord dle objemu nakupu
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Podle grafu, ktery se nachazi v pfiloze €. 2, Ize vidét, Ze nejvice zakazniku podle
objemu nakupu dle vyhodnosti promoakce s jinymi distributory vzdy srovnava 8,79 %
respondenty, ktefi realizuji nakupy v rozmezi 10 001 — 100 00 K&, 2, 20 % pak do
10 000 K& a 1,10 % v rozmezi 100 001 — 1 000 000 K¢&. Naopak nikdy promoakce
nesrovnava 7,69 % respondentd nakupujici od 10 001 do 100 000 K& a 3,30 %
s nakupy do 10 000 K¢. Z toho vypliva, ze vétSina zakazniku promoakce srovnava,
i kdyz tfeba jen obcCas, a proto by spole¢nost méla sledovat konkurenéni promoakce

a snazit se byt vzdy napfed.
Vyznamnost obsahu promoakce

U dalSi otazky bylo zjiStovano, do jaké miry zakazniky ovliviiuje obsah promoakce.
Podle Grafu 5.5 je vidét, Zze 62,64 % respondentl odpovédélo, Ze je obsah promoakce
ovliviiuje jen obc&as. Dale 20,88 % odpovédélo, Ze jsou obsahem ovliviiovani velmi
a nakupuji kvlli odméné nebo vyhodné cené. Naopak 16,48 % respondentl zvolilo,
Ze je obsah promoakce neovliviiuje vubec a nakupuji bez ohledu na ni. Pokud
respondent odpovédél, Ze ho obsah promoakce neovliviiuje, byl nasledné

pfesmérovan na otazku €. 19 kvuli relevantnosti odpovédi.

Graf 5.5 Vyznamnost promoakce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyznamnost obsahu promoakce dle objemu nakupt

Respondenti, ktefi odpovédéli, Zze velmi Casto nakupuji kvuli odméné nebo
vyhodné cené realizuji nakupy vrozmezi 100 001 — 1000000 K& (9,89 %),
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10 001 — 100 000 K¢ (8,79 %) a do 10 000 jen 2,20 %. Jen ob&as nejcastéji nakupuiji
respondenti s objemem od 10 001 do 100 000 K& (34,07 %). Respondenty, které
promoakce vubec neovliviiuji a nakupuji bez ohledu na odménu v promoakcich

nejcastéji provadi nakupy v rozmezi 10 001 — 100 000 K¢& (13,19 %).

5.2 Typy promoakci a odmén
V této podkapitole bude zjiStovano jaky typ promoakce zakaznici preferuji a o jaké
odmény maiji nejvétsi zajem. Dale nas zajima, zda jsou zakaznici spokojeni s délkou

dodani odmény od ukon&eni dané promoakce.
Typ promoakce

Nadchazejici otazka zjistovala jaky typ promoakce je pro zakazniky zajimavéjsi.
38,16 % respondentl odpovédeélo, ze preferuje darek za nakup urcitého poctu kus
daného produktu. Dale 36,84 % respondentl odpovédélo, Ze je pro né zajimavé;si
dostat slevu na konkrétni produkty misto né&jakého darku. Dale 21,05 % respondentim
se zda zajimavéjSi ziskat darek za dosazeni urcitého obratu u konkrétni

znaCky/skupiny vyrobku.

Graf 5.6 Typ promoakce
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Zajimavost stavajicich promoakci
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Na nasledujici otazku, ktera zjiStovala, zda jsou dosavadni promoakce spolecnosti
eD’'System a.s. pro zakazniky dostateCné zajimavé odpovédélo pfes polovinu
respondentd (57,89 %), Ze jsou spiSe zajimavé, nemohu posoudit, odpoveédélo
21,05 %, Ze jsou promoakce spiSe nezajimavé vybralo tuto odpovéd 14,47 %
respondentu a jen 6,58 % respondentl odpovédélo, Ze jsou stavajici promoakce velmi
zajimaveé.

Graf 5.7 Zajimavost promoakce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Preferovana odména

U této otazky bylo zjiStovano o jaké odmeény v ramci promoakce maiji zakaznici
zajem. U otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi najednou a také doplnit jakoukoliv
jinou odpovéd. Nejvice respondentl odpovédélo, ze by mélo zajem o poukazky.
Poukazky jsou bez ohledu na zakaznika vdécné odmeény, které muze vyuzit kdokoliv.
NejCastéjSi poukazky, které spolecnost vyuziva v ramci odmén, jsou Sodexo, OMV
a Lidl. Dale respondenti oznacovali elektroniku a alkohol. Jelikoz zakaznici firmy jsou
predevsim muzi, neni tato odpovéd vibec pfekvapiva. Zakaznici by také radi uvitali
jako odmeénu eD Body, za které si pak zakaznik mize vybrat dle vybraného seznamu
odmeén. Respondenti také vybirali tyto odmény listky do kina nebo na zapas, koncert,
oble€eni, dopliiky do auta, hraCky a pochutiny. Jiz vySe zminéné odmény mohly
respondenti vybirat jiz z nabizeného seznamu, avsSak také bylo doplnéno, ze je zajem

o slevu na zbozi a o delSi zaruku.
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Specialni promo kéd

DalSi otazka zjistovala, zda jsou zakaznici schopni zadat specialni kdd pfi nakupu
na eD SHOPu pro ziskani odmény z promoakce. Specialni kéd mlize pomoci
spole¢nosti usetfit spoustu penéz, jelikoz spoustu zakaznikl si neni védoma toho, ze
maji narok na odménu. Na tuto otazku odpovédeélo 85,53 % respondentl tak, ze by
byli schopni specialni kod pfi své objednavce zadat a 14,47 % opovédélo, Ze nejsou

ochotni zadavat specialni kod.

Graf 5.8 Specialni kod
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Specialni kéd dle objemu nakupt

85, 53 % respondentt odpovédélo, Ze jsou schopni specialni kéd pfi objednavce
zadat, z toho 47,37 % respondentl realizuje nakupy v rozmezi 10 001 — 100 000 K¢,
21,05 % 100 001 — 1 000 000 K& a 17,11 % nakupuje do 10 000 K&.

Doba dodani odmény z promoakci

Nasledujici otazka se snaZzila zjistit, jak dlouhou dobu trva nez, zakaznikovi
odména od ukonc€eni promoakce dorazi. Samotna promoakce trva nejCastéji jeden
mésic, poté musi obchodnik vyhodnotit vyhodnoceni se zakazniky, ktefi maji na
odménu narok a az pak byva odména odeslana. 44,74 % respondenti odpovédélo, ze

jim odména dorazi do mésice, dale 40,74 % respondentl vybralo moznost nevim, coz
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mulze znamenat, Ze jim je jedno kdy odména dorazi. Odpovéd do tydne vybralo

13,16 % respondentu a 1,32 % odpovédélo, Ze jim odména dorazi vice nez po meésici.

Graf 6.9 Doba dodani odmény
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s dobou dodani odmén s promoakci

Tato otazka hledala odpovéd na to, jestli jsou zakaznici s dobou dodani odmén
spokojeni. Pfesna polovina respondentl odpovédéla, Ze jim na dobé dodani nezalezi.
To pro spole¢nost znamena, Ze zakaznici spiSe nehledi na to, kdy jim odména dorazi.
Respondenti, ktefi jsou spokojeni s dobou dodani je 42,11 % a naopak 7,89 %

respondentu je nespokojeno.
Graf 5.10 Spokojenost s dobou dodani odmén
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Informovanost o promoakcich

U této otazky jsme se ptali jak se zadkaznici o probihajicich promoakcich dozvidaji.
Na Grafu 5.11 lIze vidét, Ze nejCastéji se zakaznici o promoakcich dozvidaji
prostfednictvim zaslaného e-mailu (69,74 %), dale respondenti zjistuji informace
o promoakcich vramci eD SHOPu pomoci zalozky promoakce (22,37 %).
Prostfednictvim obchodniho manaZera se o promoakcich dozvida pouze 6,58 %
respondenty a pres reklamu jen 1,32 %.

Graf 5.11 Informovanost o promoakcich
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Informovanost o promoakcich dle objemu nakupu

NejCastéji se zakaznici dozvida o probihajicich promoakcich prostfednictvim
e- mailu a eD SHOPu konkrétné v zalozce promoakce. Takto se o promoakcich
dozvidaji respondenti, ktefi nakupuji v jakékoliv hodnoté. Oproti tomu u obchodniho
manazera zjistuji informace zakaznici, ktefi nakupuji mezi 10 001 — 100 000 K¢&
(3,95 %)a 100 001 -1 000 000 K¢ (2,63 %). Z toho plyne, Ze u obchodniho manazera
informace ziskavaji zakaznici, ktefi realizuji vy$8i nakup, coZ mohou byt vyznamné;si

zakaznici.

5.3 Promoakce v ramci konkurence

Nakupovani v ramci konkurence
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Tato Cast je zaméfena na to, jestli zakaznici spole€nosti eD System a.s. nakupuiji
mimo jiné i u konkurencénich spoleénosti. Nasledujici otazka zjistuje, kolik respondentt
realizuje nakup jak u eD tak u konkurence. Taktéz je tato otazka filtracni. Respondenti,
ktefi na tuto otazku odpovédi ne budou pfesmérovani na otazku €. 19. Na Grafu 5.12
Ize vidét, Ze respondentu s odpovédi ne je 9,21 %, naopak respondenti, ktefi nakupuji

i u konkurence je 90,79 %.

Graf 5.12 Nakup mimo eD System a.s.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Spoleénosti, u kterych zakaznici nakupuji

Tato otazka stanovovala, u jakych jinych spoleCnosti nakupuji zakaznici
eD’System a.s. Nejvétsi poclet respondentl (41,4 %) odpovédélo, Ze nakupuje
u spole¢nosti AT Computers a.s. Na druhém misté se umistila spoleénost SWS a.s.
kdy u ni nakupuje 28,6 % respondentll. Respondenti mohli v ramci otazky doplnit
vlastni odpovéd. V odpovédich se objevovaly tyto firmy Opticord, Alza.cz, CZC,
100Mega distributions, Lama plus, T. S. Bohemia a Softcom.

Zajimavost konkurenénich promoakci z pohledu odmény/darku

U nasledujici otazky byla zjiStovana odpovéd na otazku, jestli je pro zakazniky
promoakce od konkurenCnich spoleCnosti zajimavéjSi z pohledu darku/odmény.
Prekvapivé 34,78 % respondentl odpovédélo, Ze jsou konkurenéni promoakce
zajimavéjSi, na druhou stranu 30,43 % respondentd vybralo odpovéd spiSe ne
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a 14,49 % si mysli, ze vétSinou ne. Respondenti dale vybirali odpovédi vétSinou ano

a promoakce nesleduiji. Tyto dvé kategorie ziskaly stejny po¢et a to 10,14 % odpovédi.

Graf 5.13 Promoakce od konkurence
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Co konkrétné je u konkurence zajimavéjsi

Tato otazka byla oteviena, takze klient mohl napsat jakoukoliv odpovéd, ktera ho
napadne. Ale protoZe tato otazka nebyla povinna, neodpovédéli na ni vSichni
respondenti. Na tuto otazku odpové&délo celkem 17 respondentl. Casto se opakovala
odpovéd, Ze respondentlim pfijde u konkurence lepSi cena a dostupnost. Taktéz se
objevily odpovédi, Zze promoakce od konkurenénich spole€nosti jsou atraktivnéjsi
a shazsSi co se tyCe podminek pro ziskani odmény, moznost sbirat vérnostni body bez

ohledu na typ produktu, to znamena za jakykoliv nakup.

Rozhodovani se zakaznikGi v ramci konkurence s ohledem na cenu

a dostupnost produktil podle odmény v promoakci

Zakaznici odpovidali na otazku, zda by pfi vybéru ur€itého produktu, ktery by byl
k dispozici u vice distributort, za stejnou cenu a se stejnou dostupnosti vybirali podle
odmény v promoakci. Naprosta vétSina respondentl odpovédéla, Zze by pfi nakupu
vybiralo podle darku z promoakce (95,65 %) a zbytek tedy 4,35 % respondentl

odpovédélo ne, Ze by nakupovali bez ohledu na darek.
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Graf 5.14 Rozhodovani o koupi dle dostupnosti a ceny
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5.4 eD’System a.s. promoakce

Prehled probihajici promoakci spolecnosti eD’System a.s. jsou k nalezeni na

jejich eD SHOPu konkrétné pod zalozkou promoakce. Po rozkliknuti této zalozky se

zobrazi prehled promoakci, které nabizi urCita znacka pro své zakazniky. Seznam

vypada prehledné a predpokladam, ze se v ném zakaznici snadno vyznaji. Aniz by

byla dana promoakce rozkliknuta tak na prvni pohled jde vidét, od kdy do kdy trva, jaka

je odména a samotny nazev probihajici promoakce. Promoakce vétSinou probiha po

dobu jednoho mésice.

Obr. 5.1 Seznam promoakci eD System a.s.

Lenovo “ Optoma
Vybrané modely Lenovo Uzijte si pivni osvézeni u
skladem pouze u eD! hokeje!
=, 2
xerox & FUJITSU
Zima prichazi s Xeroxem! To nejlepsi z galaxie!

Zdroj: eD SHOP

Canon

Mega festak za Canon
spotfebak!

D

Vyhraj klavesnici s BenQ

Hody hody, jdu si pro slevy

Vyprodejovy special Acer

Spolec¢nost eD’'System a.s. se snazi vymyslet stale nové a nové odmény, i kdyz

je velmi obtizné, proto se odmény s konkurenci ¢asto shoduiji. Je totiz celkem nemozné

mit vZdycky néco zajimavého a jiného nez ostatni. | pfesto se, ale spoleCnost snazi

byt aktualni a sledovat trendy, aby odmény zaujaly co nejvétsi pocet zakaznikl a tudiz

je to pfimélo k nakupu zbozi. Co se ty€e vzhledu a obsahu promoakci, se spole¢nost

snazi, aby na nich bylo v8e, co tam ma patfit. Samozfejmé tam nesmi chybét znacka,

v ramci které zakaznici realizuji nakupy, platnost akce a samoziejmé také odména,

kterou Ize ziskat. Dal$i velmi dalezitou informaci jsou podminky celé akce, to znamena,

co musi zakaznik vykonat, aby odménu ziskal.
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Obr. 5.2 Promoakce eD’System a.s.

Zima prichazi s Xeroxem!

U HBO, bakhic skee | pro s

ty keramicky korbel S50 mi

1 obdrite stolni Feu Monopaly ve spelclaing edic - Hra o triry. Dobyvafic mosta a

M riskle panskou bundu s legem rodu Starkd.

Zdroj: eD SHOP

5.5 SWS a.s. promoakce

Promoakce spoleCnosti SWS a.s. ma €asto odmény podobné jako spoleCnost
eD’System a.s. Narozdil od spoleCnosti eD’System a.s. ma spoleCnost SWS a.s.
Castéji promoakce v ramci, které zakaznik ziska jako odménu slevu na dalSi nakup.
Promoakce jsou zde snaze dosazitelné, z hlediska realizace nakupu. Oproti
spoleCnosti eD’'System a.s. vypada jejich seznam promoakci opravdu jako klasicky
seznam, ve kterém ov8em najdete na prvni pohled vSechny potfebné informace jako
je znaCka, které se promoakce tyka, odména, kterou zakaznik miaze ziskat a datum

kdy promoakce konci.
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Obr. 5.3 Seznam promoakci SWS a.s.

Zebra

Fujitsu

Rexel

Fujitsu

APC

Lenovo

Canon

Canon

Aktuality die znatky Seznam akci

@ wichozi 5y RSs W Twiter [

>

» Vyména se slevou az 42 %!

Vymérite snadno jakoukoliv starou termalni tiskarnu, na znaéce nezdlei, za zcela novou primyslovou,
stolni, mobilni nebo kartovou tiskdrnu znacky Zebra.

Bundle Primergy + Windows Server

AZ do kon Zit cenové vyhodnou nabidku valuedyou bundld - serverd Primergy a

licenci Windows Ser

Cashback aZ 1 628 K&
73 ndkup vybranych skarto

£0 Rexel ziskdte cashback, pfipadné mizZete odménu darovat na charitu.

Sleva 10 % na pracovni stanice Celsius

Produktové tipy

Facebook E Google +

>

do 31.05.2019

do 30.04.2019

do 31.07.2019

do 30.04.2019

Kazdy partner miZe wyuZit slevu ve vysi 10 % z DP na pracovni stanic Fujitsu Celsius ve VFY: konfiguraci.

ZaloZni zdroje v promu

Snizili jsme ceny u vybranych produktd z fad Back-UPS a Smart-UPS aZ o 7 procent.

Zaridime plnou nadrz!
Zam
poukazkou Benzina v hodnotac

e sVou pc-zcrnc:st na Len

SMB produkty a podle typu pofizeného zboii budete odménéni

K&, 400 K¢ nebo 600 Ke!

Velkoformétové tiskarny bez 20 %

Posurite velkoformatovy

Skenery s tiiletou zarukou
Skenery Canon imageFORMULA jsou kompaktnim a vikonnym feenim pro malé kanceldfe, nyni se

tiiletou z3

rukou

Zdroj: Spolec¢nost SWS a.s.

do 30.04.2019

do 30.04.2019

do 09.06.2019

tisk o Groven vy s univerzdlni Canon tiskdrnou pro CAD/GIS/POP/POS aplikace

do 09.06.2019

Co se tyCe vzhledu samotnych promoakci vypadaji struéné a jasné. Najdeme na

nich dalezité informace tykajici se té konkrétni promoakce. Nalezneme na ni nazev

promoakce, produkty, kterych se promoakce tyka, odmény, které zakaznik pfi dodrzeni

danych podminek obdrzi, samoziejmé jiz zminéné podminky dané akce a dobu, po

kterou je akce platna.

Obr. 5.4 Promoakce SWS a.s.

Not

Slunce vads nepfekvapi, protoZe ke kaZdému nafasujete stylovy klobouk!

Plat/ pouze pro partnery zareg

subdistribuci, specialni dealy a akce

ebook + klobouk

e Akce

Zména darku vyhrazena.

Zdroj: Spolec¢nost SWS a.s.

do novéno Business Partner Program a pro neregistrované partnery HP. Nevztahuje se na retail, etail,
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5.6 AT Computers a.s. promoakce

Spole¢nost AT Computers a.s. ma své promoakce hodné podobného charakteru
jak jiz vySe zminéné spoleCnosti. Nékteré promoakce jsou stejné u vSech téchto
spolec€nosti, a to z divodu dané znacky, ktera si ji uz sama vytvofila. Pro nahlédnuti
na seznam probihajicich promoakci musi byt zakaznik pfihlaSeny. Probihajici akce lze
kromé& webovych stranek nalézt taktéz na facebookovém profilu spole¢nosti. Po
pfihlaseni do e-shopu se ihned objevi aktualni seznam promoakci, které pravé
probihaji. V seznamu je k vidéni datum kdy promoakce zaCala a odmény, které lze
ziskat.

Obr. 5.5 Seznam promoakci AT Computers s.r.o.

Akce

18.04. Triletd zaruka na vybrané skenery Canon

Skenery Canon imageFORMULA jsou kompaktnim a wykonnym
Canon fedenim pro malé kanceldfe. Nyni se tfiletou zdrukou. .
18.04. HP ProDesk,/ProBook s Win10P + MS Office 2019!

Kupte si HP ProDesk / HP ProBook 400 s predinstalovanym
@ operafnim systémem Microsoft Windows 10 Pro a Office 2019

pro...
18.04. Jarni slevy na tiskarny a tiskdmy stitk(i Brother

ViaZeni obchodni pratelé, radi bychom Vas informovali o jarni

o pramao akci na tiskarny a tiskarny &itkd Brother. Akce .
18.04. Pivni soudky chmelové radost s LCD iiyama
pripravil jsem pro vas ve spolupraci se spoleénosti iiyama super
firama promo. Makupte v akEnim obdobi jakékoli 3 kusy LCD ...
18.04. Mini stolni fotbalek
Nakupte v akénim obdobi 1. - 30.4.2018 dva notebooky Acer
Swift, Spin i Switch a ziskeite jako bonus mini stolni fot...
18.04. Ziskejte poukdzky
Nakupte v akénim obdobi 1. - 30.4.2019 jakékoli 2 LCD Acer a
ziskejte darkovou poukdzku Sodexo f Cadhoc v hodnoté 500
18.04. Cernobily inkoustovy tisk nikdy nebyl levn&jsi )
UZ #adné kompromisy pro dosaZeni extrémné nizkych nakladd
EPSON na tisk. Unikdtni technologie éernobilého inkoustového tisk...

Zdroj: Spole¢nost AT Computers s.r.o.

Samotny vzhled promoakci, které spole€nost pfipravuje ma vzdy po dobu urcitého
obdobi stejné zahlavi, kdy se stale jen obménuji probihajici promoakce a jejich grafické
zpracovani. Oproti jiz vySe zminéné spolenosti SWS a.s. maji vzhled promoakci
barevnéjsi a pIn&jsi co se tyCe obsahu sdéleni. Na prvni pohled hned zakaznik vidi,

jakou odménu Ize ziskat pfi spInéni danych podminek. Mimo grafickou stranku, je vzdy
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pod grafikou text, ktery danou promoakci charakterizuje. Lze tam nalézt platnost akce,

podminky akce, produkty, kterych se akce tyka a samozifejmé samotna odména.

Obr. 5.6 Promoakce AT Computers s.r.o.

w1 | NOVINKY, V. NASINABIDCE!
Acronis

ditetos A

s i ombe chiokow obohodnl akdhttu, Pl
abrai jasa EOWU' S poukiizis V!

Flatnoet skoa: od 1.4 do 2.4 2048

Podminky skoe

chi na obrat TE0DY K3 1 B30 boz DFH 2 Ziskiin poukAziou

Anronic Trus Image & Dick Direoior Homes
AR

- Do obratu sa zapoBitava koupd produktl Acronis viz tabulky niks:

Zdroj: Spole¢nost AT Computers s.r.o.

5.7 Analyza e-mailovych kampani

Pro porovnani byly zvoleny dvé e-mailové kampané, které jsou odliSného tématu.
Ve spoleCnosti eD’System a.s. jako nastroj pro rozesilani informacnich e-mailu je
pouzivana aplikaci Mailchimp.com. V této aplikaci je moZno po odeslani e-mailingu si
prohlédnout riizné statistiky, které se ho tykaji. Tyto statistiky se daji najit pod

view report, kdy se objevi vSechny informace o daném e-mailingu.

Je dulezité e-mailing testovat, a to tak, Ze bude odesilan pravidelné v riznou dobu
a vruzné dny. Vyznamné je také zkouSet odesilat vramci rlznych predmétl
a zjiStovat, které maji velky vliv na samotné otevirani e-maild. Potom je snadné

posoudit, jestli lidé e-maily oteviraji vice nebo méné.
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BAZAR - Vyrazné slevy jsou tady

Tento e-mailing byl odeslan s nazvem BAZAR, kdy Slo o produkty s vyraznou
slevou s davodu rozbaleného €i vystaveného produktu. E-mail byl odeslan konkrétné
v pondéli v 13:00 hodin. Byl odeslan na 1 161 zakazniku. Nasledné Ize z aplikace

Mailchim.com zjistit statistiky, které budou nize vypsany.

Open rate neboli mira otevieni tohoto e-mailu byla 73,9 %, to znamena kolik %
adresatu samotny e-mail otevielo. Dale snadno zjistime click rate (miru kliknuti), ktery
byl 5,2 %, to ndm konkrétné Fika, kolikrat bylo na néco v e-mailu kliknuto. V aplikace
také zjistime souhrnné statistiky jako je celkovy pocet otevieni e-maill, kolikrat bylo
na néco v e-mailu kliknuto, kolik e-mailu nebylo doru¢eno a kolik lidi bylo odhlaseno
z odebirani e-mail(l. Celkovy pocet otevieni e-mailt bylo 856 a 60krat bylo na néco
v e-mailu kliknuto. Takeé Ize zjistit Gspésné doruceni e-mailti (Successful deliveries),
které bylo 1 158 doru€eni neboli 99,7 % z celkovych 1 161 odeslanych e-maild.
Celkovy pocet kliknuti (Total clicks), které bylo 8 000. Muze se to zdat zvlastni,
jelikoz je vySe zminéno 60, coz je unikatni kliknuti. Uvedenych 8 000 obsahuje
i opakovana kliknuti. V pfipadé, ze e-mail obsahuje vice moznosti, na které se da
kliknout, zobrazi aplikace Mailchimp.com nejCastéjSi odkazy, na které bylo klikano
a jeho pocet kliknuti. Také Ize vidét uzivatelé, ktefi e-maily nejCastéji oteviraji. Co Ize
také v aplikaci vidét je seznam zemi, ze kterych byvaji e-maily otevirany. U tohoto
e- mailingu bylo nejvice e-mail(i otevieno v Ceské republice (1 267), Slovensku (31),
Madarsku (9), USA (8), Anglie (3), Polsko (3), Kanada (2) Némecko (1).

vV o wrwzs

nez ty ostatni.
Workshop Pardubice

Ugel tohoto e-mailingu byl nalakat zakazniky na workshop, kde byly predstaveny
produktové novinky a pfichystan doprovodny program, ktery se poradal v ramci eD
pardubické pobocky. E-mail byl odeslan ve stfedu v 15:00 hodin a byl odeslan na
celkem 368 adresatu.

Open rate tohoto e-mailu byl 18,5 % a click rate €inil 0,9 %. Co se tyCe celkového
poétu otevieni e-mailil, to &inilo 63 a 3krat bylo na néco v e-mailu kliknuto. Uspésné
doruceni e-maili bylo 340, coz je 92,4 % z celkového poctu 368 odeslanych e-mail(.
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Celkovy pocet kliknuti byl 600 a zahrnuje to i opakované kliknuti. Zemé, ve kterych
byly e-maily otevirany byla Ceska republika (121), USA (5) a Slovensko (2).
Z hlediska uspésnosti téchto dvou e-mailingu je jasné, Ze e-mailing BAZAR byl

vv  wiwvzs

a obrazku. Obrazky se cCasto v e-mailu nenactou, pokud neni samotny e-mail

rozkliknut. U obou téchto e-maill se jednalo o kombinaci grafiky a textu.
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6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole budou charakterizovany navrhy a doporuceni, které vychazeji
z provedené analyzy elektronického dotazovani. Hlavnimi nastroji, které zde budou

charakterizovany, jsou promoakce spoleCnosti.

6.1 Navrhy a doporuceni v oblasti ziskani odmény

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze pocCetna skupina zakazniku aktivné nesleduje
promoakce a ani o né nema zajem. Na otazku zda zakaznikim nékdy dorazila odména
z promoakce, aniz by ji oCekavali, odpovédéla vétSina, ze ano. Tato odpoved pro
spole€¢nost znamena, Ze vlastné jsou odesilany odmény, které by se vubec odesilat
nemusely, a spole¢nost by na tom razantné mohla usetfit a snizit vynaloZené naklady,

které jsou vynakladany v ramci nakupu a odesilani odmeén.

V pfipadé, ze zakaznici nakupuji na eD Shopu a promoakce nesleduji, v tom
pfipadé znamena, Ze netusi pfi jakych podminkach, mohou odmény ziskat. Jako
feSeni bych navrhla, Zze v koSiku pfed zaplacenim by se zakaznika webova stranka
zeptala napf., jestli nechce nakoupit jeSté ten jeden tentyZz produkt nebo zda nechce
navysit svlj nakup pro dosazeni urcitého obratu pro ziskani odmény. Samoziejmé
zalezi na podminkach akce, které klient musi splfovat, aby odménu ziskal. Naopak
pro zakazniky, ktefi uz na odménu dosahnou, by se jim v koSiku mohla objevit

odména, kterou za nakup ziskaji.

Na tuto otazku navazovala otazka, ktera se ptala, zda by zakaznici byli ochotni pfi
nakupu zadat specialni promo kdéd, aby odménu ziskali. Vyhodou zavedeni
specialniho kédu by pro spole€nost bylo snizeni vynalozenych nakladu na nakup
a odesilani odmén. Mimo snizeni nakladd muze specialni kéd pfinést zjisténi, kolik
zakazniku sleduje probihajici promoakce.

Vramci otazky, ktera zjiStovala co zakaznikim, pfijde zajimavéjSi na
konkuren¢nich promoakcich respondenti odpovidali, ze jsou atraktivnéjSi a snaze
dosazitelné. Pro vylepSeni v této oblasti a vyrovnani se konkurenci by spoleCnost
mohla upravit podminky Ci vylepSit pravidla pro ziskani odmén, aby bylo snazsi
dosahnout na odmény napf. odména za kazdy nakup v urcité hodnoté bez ohledu na

znacku a charakter zbozi.
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6.2 Navrhy a doporuceni v oblasti typu promoakce a odmény

Pfi zjisStovani jaky typ promoakce zakaznici preferuji, odpovédélo nejvice
respondentl, Ze upfednostiuji darek za nakup ur€itého poctu kusu konkrétniho
vyrobku, darek za dosazZeny obrat u konkrétni znacky / skupiny produktu a sleva na
konkrétni produkty bez jakéhokoliv darku. SpoleCnost eD’System a.s. mésicné
pfipravuje desitky promoakci, které jiz vySe zminéné typy obsahuji, a proto by
spoleCnost méla i nadale vtomhle pokraCovat. K tomu by mohla napomoci takeé
spravna kombinace jiz zminénych typld promoakci. K utvrzeni tohoto navrhu
dopomaha také dalSi otazka, ktera se tykala nejoblibenéjSich odmén respondentu. Dle

jejich vlastnich odpovédi je nejvétsi zajem o slevy na produkty.

V otazce zda jsou promoakce pro zakazniky zajimavé odpovédélo 14,47 %, Ze
jsou spiSe nezajimavé. To znamena, zZe spoleCnost by mohla vylepSit design

promoakci, zvysit originalitu a zajimavost samotnych promoakci.

U otazky jak se nejCastéji zakaznici dozvidaji o probihajicich promoakci jen
1,34 % respondentl odpovédélo, ze skrze reklamu na eD SHOPu. Zde by jako
vylepSeni mohlo byt Cast&jSi se objevovani reklamnich bannerd na promoakci pfi
prohlizeni a nakupt produktd. Cim vic bude promoakce na o&ich nakupéiho, tim je

vétSi pravdépodobnost, ze se pokusi o ziskani dané odmény.

6.3 Navrhy a doporuceni v oblasti komunikace se zakazniky

U otazky jak Casto firmy u spole¢nosti nakupuji, odpovédélo 9,17 % respondentd,
Ze nakupuji méné Casto a vétSinou v rozmezi do 10 000 K¢. Bez ohledu na velikost
nakupu by spole€¢nost mohla s témito zakazniky zlepSit komunikaci v ramci lepSi
nabidky pfi vétSim objemu nakupu, to znamena, Ze by spole¢nost mohla nabidnout
ur€ité slevy v pfipadé, ze firmy budou nakupovat ve vétSim mnozstvim nebo vice

Casto.

Skoro poloviné respondentim nezalezi na dobé dodani odmény, to pro spole¢nost
znamena, ze v pfipadé rusného obdobi nemusi promoakce pfednostné odesilat

a muze svou praci zaméfovat na dulezitéjsi ¢innosti ve spole€nosti.

V této oblasti bych navrhla, aby probihajici promoakce byly sdileny na
facebookové strance spoleCnosti, kde se zakaznici mohou dozvédét vSechny

informace, a to pfedevSim v aktualnim Case. V pfipadé jakychkoliv nejasnosti je
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jednoduché reagovat pomoci zprav, kterou jsou soucasti Facebooku. Je dulezité

reagovat na zakaznikovi pfipominky a samotné zpravy.

6.4 Navrhy a doporuceni v oblasti e-mailovych kampani

Jelikoz se spoleCnost uz néjakou dobu vénuje e-mailové komunikaci tak vi, kdy
byvaji nejvice uspésné, co se ty€e dni a hodin, kdy e-maily odesilat. Spole¢nost se
také snazi vétSinu e-mailingu cilit na spravné zakazniky dle jejich potfeb a zvyklosti.
V této oblasti bych urcité doporucila pokracovat i nadale, i kdyz co se tyCe cileni e-
mailingu, ten by se mél Casto hlidat a testovat v ramci nazvu predmétu, tématu
a zajimavosti. SpoleCnost by si méla neustale hlidat uspésnost e-mailingu a snazit se

reagovat na vysledky v ramci statistik v aplikaci Mailchimp.com.

Dulezité je, aby se spoleCnost neustale snazila mit své e-mailingy zajimavé
a atraktivni pro zakaznika na pohled, aby pofad rostl click rate samotného e-mailu.
Vramci A/B testovani spoleCnost neustale zjiStuje jaky vzhled e-mailingu je

Usp&snéjsi. Uspé&snéjsi je e-mailing s textem dopInén o obrazky. Spoleénost by se

méla snazit pravée tento typ e-mailingu pouzivat co nejvice.
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7 Zaver

Bakalarska prace byla zaméfrena na postoj zakaznikl k realizovanym promoakcim
spolec€nosti. Cilem bylo zhodnotit internetovou marketingovou komunikaci spole¢nosti
konkrétné promoakce, které spole¢nost v ramci podpory prodeje realizuje. Soucasti

také bylo porovnat promoakce spole€nosti s jejimi nejblizSimi konkurenty.

V ramci teoretické Casti byla nejprve prezentovana spole¢nost eD’'System a.s.
a mimo jiné bylo popsané prostiedi, ve kterém spolecnost plsobi. Taktéz v této Casti
byly objasnény pojmy tykajici se internetového marketingu i s pfedstavenim specifikaci

pro B2B trh, na kterém firma puUsobi.

V dalSi Casti byla ziskana data pomoci online dotazovanim analyzovana.
Z dotazovani vyslo najevo, Ze spousta zakaznik( spolecnosti promoakce aktivné
nesleduji a vyuzivaji je nahodné, tudiz jim pak domud dorazi odména, o které nevédéli.
Takeé bylo zjisténo jaky typ promoakce zakaznici upfednostnuji. NejCastéji respondenti
vybirali typ promoakce, kdy zakaznici pfi nakupu urcitého poctu kusl produktu ziskaji
odménu, také spousta respondentl vybrala, Ze by upfednostiiovali slevu na urcité
produkty bez jakéhokoliv darku. Dale bylo zjisténo, o jaké odmény maji zakaznici
zajem a to zejména o poukazky (Sodexo, OMV...), elektroniku, alkohol a eD Body, za
které si klient mUze vybrat odménu s definovaného seznamu odmén. Jedna otazka se
snazila zjistit, zda jsou klienti ochotni pro uplatnéni odmény z promoakce zadat
specialni kod pfi vytvoreni objednavky. Spolecnost prozatim specialni kdéd nevyuziva,
ale vétSina klientl odpovédélo, ze by byli ochotni specialni kdd pfi objednavce zadat,

tudiz by firma do budoucnosti mohla tento kod zavést.

Vysledky dat byly v posledni Casti bakalarské prace shrnuty a byly vytvorfeny

navrhy a doporuceni pro spolecnost.
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Seznam zkratek

B2B — Business-to-business

B2C — Business-to-consumer

CRM — Customer relationship management
CTR — Mira prokliku

HDP — Hruby domaci produkt

ICT — Informacni a komunikaéni technologie
IS — Informacni systém

IT — Informacni technologie

PPA — Platba za akci

PPC — Platba za kliknuti

PPV — Platba za shlédnuti

SEO — Search engine optimization
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Priloha ¢. 1: Dotaznik

Promoakce: 3 minutovy anonymni dotaznik

Vazeni zakaznici,

Kazdy mésic pro vas pfipravujeme desitky promoakci, které maji za cil prfedstavit

zajimavé produkty z naSi nabidky a upozornit vas na motivacni odmény, které

s nakupem vybranych produktd souvisi.

V tomto dotazniku (zabere vam 3 minuty) bychom radi zjistili, zda jsou pro vas

nase promoakce zajimave, jak jste s nimi spokojeni a jaké darky preferujete.

Vasi zpétnou vazbu vyuzijeme pro vylepSeni nasich promoakci tak, aby pro vas

byly jesté zajimavéjsi,

Dékujeme za pomoc

Simon Chury, marketingovy feditel eD’System a.s.

1)
a)
b)

5)

a)

Nakupujete zbozi pres eD Shop?
Ano
Ne

Jak ¢asto nakupujete (objednavate)?
Nékolikrat tydné

Jednou tydné

Jednou za 14 dni

Jednou za mésic

Méné Casto

Dostali jste nékdy odménu z promoakce aniz byste predem védeéli, ze
néjaka takova odména za nakup produktu existuje?

Ano

Ne

Sledujete nase promoakce?

Promoakce sleduji aktivné. Vyhledavam je. Sleduji zaloZzku promoakce na eD
SHOPu.

Promoakce aktivné nesleduiji, ale pokud jsem upozornén na néjakou pro mé
zajimavou akci, rad ji vyuziju.

Promoakce vibec nesleduji, nemam o né zajem. Rozhoduju se jen podle ceny
a dostupnosti produktu.

Srovnavate vyhodnost promoakce na konkrétni produkty eD
s promoakcemi jinych distributora?
Ano, vzdy



b) Ano, velmi Casto
c) Jen obcas

d) Skoro vubec

e) Ne, nikdy

6) Do jaké miry vas pfi nakupu ovliviiuje obsah promoakce?

a) Velmi. Casto nakupuji kvili odmé&né nebo vyhodné cené promoakeci.
b) Jen obcas

c) Vubec neovliviiuje. Nakupuji bez ohledu na odmény v promoakcich.

7) Jaky typ promoakce je pro vas nejzajimaveéjsi?

a) Darek za nakup urcitého poctu kust konkrétniho produktu

b) Darek za dosazeny obrat u konkrétni znacky / skupiny produktd
c) Sleva na konkrétni produkty bez darku

d) Jiné:

8) Jsou pro vas stavajici promoakce eD zajimavé?
d) Velmi zajimavé

e) SpiSe zajimavé

f) Nemohu posoudit

g) Spise nezajimavé

h) Zbytecné

9) O jaké odmény v ramci promoakce mate zajem?
a) Poukazky (Sodexo, Lidl, OMV...)
b) Listky do kina / koncert / zapas
c) Alkohol

d) Pochutiny

e) Hracky

f) Elektronika

g) Doplriky do auta

h) OblecCeni

i) eD Body

j) Jiné:

10) Byli byste ochotni v kosiku eD SHOPu zadat specialni kéd pro ziskani
darku z promoakce?

a) Ano

b) Ne

11) Za jak dlouhou dobu vam odména od ukon€eni promoakce dorazi?
a) Do tydne

b) Do mésice

c) Vice nez mésic

d) Nevim

12)Jste spokojeni s dobou dodani odmén z promoakce?
a) Ano

b) Nezalezi mi na tom

c) Ne



13) Jak se nejéastéji dozvidate o probihajicich promoakcich eD?
a) E-mail

b) eD SHOP (zalozka — promoakce)

c) Produktovy manazer

d) Obchodni manazer

e) Facebook

f) Jiné:

14)Nakupujete i u dalSich IT distribu€nich spole€nosti mimo eD?
a) Ano
b) Ne

15)U jakych spoleénosti mimo eD nej¢astéji nakupujete?
a) AT Computers

b) SWS

c) Tech Data

d) Jiné:

16)Jsou pro vas promoakce od konkurenénich spole€nosti zajimavé;jsi
z pohledu darku / odmény?

a) Vétsinou ano

b) SpiSe ano

c) SpisSe ne

d) Vétsinou ne

e) Promoakce nesleduji

17) Co konkrétné Vam prijde zajimaveéjsi?

18)Pokud by byl stejny produkt k dispozici u vice distributort, za stejnou
cenu a se stejnou dostupnosti, rozhodovali byste se pri nakupu podle
odmény v promoakci?

a) Ano

b) Ne

19) Jaky sortiment Vase firma nejCastéji nakupuje?
a) PC a notebooky

b) Periférie

c) Komponenty

d) Mobily, video, foto

e) Spotiebni elektronika

f) Kancelafska technika

g) Jiné:

20) Na jakém trhu Vase firma obchoduje?

a) B2B (produkty dale prodavam firmam, distributoriim)
b) B2C (prodavam koncovym uzivatelim)

c) B2BiB2C



21) Pokud byste mél popsat vasi pozici...

a) Jsem nakupci / produktovy manazer, zbozi dale prodavame
b) Jsem maijitel prodejny / e-shopu, zbozi dale prodavame

c) Jsem nakupci / Technik, zbozi vyuzivame pro potfeby firmy
d) Jiné:

22) Jaky mésicni objem nakupu Vase spolec¢nost primérné uskute¢nuje?
a) 0-10000Ke

b) 10 001 — 100 000 K&

c) 100 001 — 250 000 K¢&

d) 250 001 — 500 000 K¢&

e) 500 001 — 1 000 000 Ké&

f) 1000001 KEav



Priloha €. 2: Grafy

Frekvence nakupu dle objemu nakupu

100%
90%

80%

70%

ﬁm -
5% =100 001 - 1 000 000 K&
A 1 =10 001 - 100 000 K&
30% =0 -10 000 K&
!

10%

0%

Mékolikrat Jednou Jednou Jednouw Méné
tydné tydné za14dni zamésic Easto

Neocekavana odmeéna dle objemu
nakupu

100%
a0%
80%
T0%
60% =100 001 - 1 000 000 K&
Hh =10 001 - 100 000 K&
40% .

0% u0-10 000 K&

20%

10%

0%

Ne Ano



100%
s
8
TP
(1
50
4%
300
2(Fs
10%:

0%

Sledovani promoakci dle objemu nakupu

=100 001 - 1 000 000 KE
=10 001 - 100 000 K&

Promoakce Promoakce Promoakce vibec =0-10000Kc
sleduji aktivné, aktivné nesled uji, nesleduji, nemam
Vyhledavam je. ale pokud jsem o né zZajem.
Sleduji zalozku  upozornén na Rozhoduju se jen
promoakce na el néjakou pro mé podle ceny a
SHOPu. zajimavou akci, dostupnosti
rad ji vyuziju. produktu.

Vyhodnost promoakce dle objemu

1
1
1
=100 001 - 1 000 000 K&
=10 001 - 100 000 K&
=0-10000 K&

Ano, Ano, Jen Sgr.oro Ne, nikdy
vidy velmi obéas vubec
casto

Obsah promoakce dle objemu nakupu

=100 001 - 1 000 000 KE
=10 001 - 100 000 KE
=0 -10 000 K&

Velmi. Casto Jen obéas Vilbec
nakupuji kvuli neovliviuje.
odméné nebo Nakupuji bez
vyhodné cené v ohledu na
promoakci. odmény v

promoakcich.



Obsah promoakce dle objemu nakupu
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Priloha €. 3: Tabulky
Absolutni
Sortiment Hodnoty (%) Cetnost
Komponenty 40,71% 46
Mobily, video, foto 2,65% 3
Od v&eho druhu néco 2,65% 3
PC a notebooky 37,17% 42
Periférie 7,08% 8
Podle potfeby 3,54% 4
Pokladny 0,88% 1
Serverova a sitova feSeni 0,88% 1
Spotiebni elektronika 1,77% 2
Spotiebni material 2,65% 3
Celkovy soucet 100% 113
TRH Hodnoty (%) | Absolutni ¢etnost
B2B (produkty dale prodavam firmam, distributordm) 16,81% 19
B2B i B2C 35,40% 40
B2C (prodavam koncovych zakaznikim) 47,79% 54
Celkovy soucet 100% 113
Pozice ve firmé Hodnoty (%) | Absolutni ¢etnost
Jsem majitel prodejny/e-shopu, zbozi dale prodavame 38,94% 44
Jsem nakupdi / produktovy manaZer, zboZi dale prodavame 38,05% 43
Jsem nakupéi/technik, zboZi vyuzivame pro potieby firmy 17,70% 20
Vykonavam vSechny pozice 1,77%
osvC 1,77%
Jsem vedouci prodejny - zbozi dale prodavam koncovym
zakaznikiim 0,88% 1
majitel firmy, zboZi nakupujeme na realizované zakazky 0,88% 1
Celkem 100% 113
Absolutni
Objem nakupt Hodnoty (%) cetnost
0-10 000 K& 17,70% 20
10 001 - 100 000 K& 56,64% 64
100 001 - 1 000 000 K¢& 25,66% 29
Celkovy soucet 100,00% 113




Kraj Hodnoty (%) Absolutni ¢etnost

Praha 19,47% 22

Stredocesky 10,62% 12

Jihomoravsky 8,85% 10

Moravskoslezsky 8,85% 10

Plzernisky 7,96% 9

Kralovehradecky 7,08% 8

Vysocina 7,08% 8

Liberecky 6,19% 7

Ustecky 6,19% 7

Jihocesky 5,31% 6

Pardubicky 5,31% 6

Karlovarsky 2,65% 3

Olomoucky 2,65% 3

Zlinsky 1,77% 2

Celkovy soucet 100% 113

Frekvence nakupt Hodnoty (%) Absolutni ¢etnost
Nékolikrat tydné 36,70% 40
Jednou tydné 23,85% 26
Jednou za 14 dni 13,76% 15
Jednou za mésic 16,51% 18
Méné Casto 9,17% 10
Celkova pocet 100% 109
Nechténa odména | Hodnoty (%) Absolutni cetnost

Ano 71,56% 78

Ne 28,44% 31

Celkovy soucet 100% 109




Absolutni
Sledovani promoakci Hodnoty (%) Cetnost
Promoakce sleduji aktivné. Vyhledavam je. Sleduji zalozku
promoakce na eD SHOPu. 13,76% 15
Promoakce aktivné nesleduiji, ale pokud jsem upozornén
na né&jakou pro mé zajimavou akci, rad ji vyuZziju. 69,72% 76
Promoakce vlbec nesleduji, nemam o né zajem.
Rozhoduju se jen podle ceny a dostupnosti produktu. 16,51% 18
Celkovy soucet 100% 109
Vyhodnost Hodnoty (%) Absolutni ¢etnost
Ano, vzdy 12,09% 11
Ano, velmi asto 36,26% 33
Jen obcas 27,47% 25
Skoro vibec 13,19% 12
Ne, nikdy 10,99% 10
Celkovy soucet 100% 91
Vyhodnost Hodnoty (%) | Absolutni ¢etnost
Jen obCas 62,64% 57
Velmi. Casto nakupuiji kvili odméné nebo vyhodné cené v
promoakci. 20,88% 19
VUbec neovliviiuje. Nakupuji bez ohledu na odmény v
promoakcich. 16,48% 15
Celkovy soucet 100% 91
Typ promoakce Hodnoty (%) | Absolutni cetnost
Darek za nakup urcitého poctu kusl konkrétniho produktu 38,16% 29
Sleva na konkrétni produkty bez darku 36,84% 28
Darek za dosazeny obrat u konkrétni znacky / skupiny produktt 21,05% 16
Darek i sleva :-) 1,32% 1
Darek i k jednomu kusu zbozi. 1,32% 1
Darek za nakup uréitého poctu kust konkrétniho produktu a
Sleva na konkrétni produkty bez darku 1,32% 1
Celkovy pocet 100% 76




Zajimavost

promoakce Hodnoty (%) | Absolutni ¢etnost
Velmi zajimavé 6,58% 5
SpiSe zajimavé 57,89% 44
SpiSe nezajimavé 14,47% 11
Nemohu posoudit 21,05% 16
Celkovy pocet 100% 76
Specialni kéd Hodnoty (%) Absolutni ¢etnost

Ne 14,47% 11
Ano 85,53% 65
Celkovy pocet 100% 76
Doba dodani Hodnoty (%) Absolutni ¢etnost

Do tydne 13,16% 10
Do mésice 44,74% 34
Vice nez mésic 1,32% 1
Nevim 40,79% 31
Celkovy pocet 100% 76

Spokojenost s dobou dodani Hodnoty (%) Absolutni ¢etnost

Ano 42,11% 32

Ne 7,89% 6
Nezalezi mi na tom 50,00% 38
Celkovy soucet 100,00% 76
Informovanost o promoakcich Hodnoty (%) | Absolutni ¢etnost
E-mail 69,74% 53
eD SHOP (zalozka - promo akce) 22,37% 17
Obchodni manazer 6,58% 5
reklama/upozornéni na www EDshop 1,32% 1
Celkovy soucet 100,00% 76

Nakupovani u konkurence Hodnoty (%) | Absolutni éetnost
Ano 90,79% 69
Ne 9,21% 7
Celkovy soucet 100,00% 76




Zajimavost konkurenénich promoakci | Hodnoty (%) Absolutni ¢etnost

VétSinou ano 10,14% 7

SpiSe ano 34,78% 24

Spise ne 30,43% 21
VétSinou ne 14,49% 10
Promoakce nesleduji 10,14% 7
Celkovy soucet 100,00% 69
Srovnavani v ramci konkurence Hodnoty (%) Absolutni ¢etnost

Ano 95,65% 66
Ne 4,35% 3
Celkovy soucet 100,00% 69




Priloha €. 4: E-mailing

20 Irkshop

duban 1@ AU

B
orother

EPSO0M

FUjiTsU

Lenwnm

B Microsoft

Wadeni chdwdm pratels,

radi bychom Vas pozvali na tradini workshop eD pobodicy Pardubios, kiery
e uskuledni v utery 30, 4. 2019 v Restauraci pod Kunetickou horou.

Partnery akoe jsou Znacky Beng, Brother, Epson, Fujitsu, Lenove, LYNX &
Microsoft.

Midete se S8t ma produkioed novinky 8 pestry  doprovodeg Orogran
Udastnici, ktefi se dostavi do 16:00 hodin, budou zarareni do slosovani
O raverstnou tomisolu.

PROGRAM:

15:40 - 16:00 Regisirace

Lhadni slowa reditele pobocky Jana Vancaly

16:00 - 16:30 EPSON
Efektivinl Bskova a projekinl reseni
Prednasi Martin Srazil
Darek do tombaly Epson tskama L3110, Sinl

16:35 - 16:55 Lenows
5 nami na to nejste sami
Prednasi Jarcslay Rakusan
Crarek do tobimdly Lenssd shechdtka ThankPasd
¥1 In-Ear Headphones
17:00- 17:30 Berg
Marre. Vyhody. Novinky.
Prednasi Vit Nezkusil
Darek do tombaly Beng projekbor MS527

17:30 - 17:50 Prestavia

|

17:55 - 18:15 Fujitsu
Movinky ve swétd Fujitsu
Predniasi Milan Bezstarosti
Diarek: do tombaly 2x bezdratony sat Fujitsu
L350

1R:20 - 18:30 LYNX
Movinky LYRX
Prednasi Michal Ltrata
Crarek dio tombaly rekiamni plad




Pofidte si rozbalené &i vystavené produkty

S VYRAZNOU SLEVOU!

r - - a a
Pozorn, mame omezens mnozstvi kusd.

ROZBALEND

Pouze 15 ks skladem!
Lenovo V330-15IKB Sedy 15.6"

s Uhlap#itka obrazovly: 15.6"

» Rozligeni: Full HD
1920x1080

= 5: Windows 10 Professional

= Procesor: Imtel Core i5

» Poet jader: 4

= Typ disku: S5D

= Kapacita paméti RAM: 8 GB

= Kapacita pevného disku
(v GB): 256

Specialni cenu 13 199 K& bez DPH na pozadani nastavi produktowy
manazer znacky (kontakt v detailu produktu)




