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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zabyva analyzou online marketingové komunikace vybraného
internetového obchodu. Prace je rozd€lena do dvou Casti, tedy do casti teoretické a Casti
praktické. V teoretické casti se prace soustfedi na téma online marketingu, e-shopu
a marketingového mixu, pfedev§im tedy marketingové komunikace a jejich néstroji. Na
konci teoretické Casti je predstavena analyza konkurence a SWOT analyza. Prakticka ¢ast
prace se veénuje predstaveni vybraného e-shopu, analyze néavsStévnosti e-shopu a také
predstaveni jeho marketingového mixu. Déle je provedena analyza soucasného stavu online
marketingové komunikace internetového obchodu, analyza konkurence a SWOT analyza.
Na zéklad¢ poznatkt z teoretické 1 praktické ¢asti jsou v zavéru prace uvedena doporuceni

a navrhy pro zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace e-shopu Krowka.cz.

Kli¢ova slova: online marketing, e-shop, marketingovy mix, marketingova komunikace,

nastroje komunika¢niho mixu

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of online marketing communication of a selected
e-shop. The thesis is divided into two parts, the theoretical and the practical part. In the
theoretical part, the thesis deals with the topic of online marketing, e-shop and marketing
mix, especially marketing communication and their main tools. At the end of the theoretical
part, the competetive analysis and SWOT analysis are presented. The practical part of the
thesis introduces the selected e-shop, analysis of the e-shop traffic and also introduction of
its marketing mix. Furthermore, the analysis of the current state of online marketing
communication of the e-shop, competitor analysis and SWOT analysis is performed. Based
on the findings from the theoretical and practical part, the thesis concludes with
recommendations and suggestions for improving the current state of marketing

communication of the e-shop Krowka.cz.

Keywords: online marketing, e-shop, marketing mix, marketing communication,

communication mix tools
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UvVOD

Marketing je povazovan za jeden ze zakladnich prostfedki pro osloveni a ziskani zakaznik.
Téma online marketingu, a pfedevS§im online marketingové komunikace, proto v této dobé
modernich technologii roste na vyznamu a stava se tak dillezitou soucésti kazdého uspésného

podniku, a to zejména v oblasti internetového nakupovani.

Tato bakalarska prace se bude zabyvat online marketingovou komunikaci vybraného
internetového obchodu Krowka.cz, ktery se vénuje prodeji tradi¢nich polskych karamelek
krowka. Blize bude tato prace zaméfena na analyzu online marketingové komunikace tohoto
vybraného e-shopu a nasledné¢ mu budou navrzena doporuceni pro zlepseni jejiho aktualniho

stavu. Prace bude rozdélena do dvou casti, a to do Casti teoretické a praktické.

Teoretické ¢ast poskytuje teoreticky zaklad pro ¢ast praktickou a za jeji hlavni cil je
povazovano vypracovani literarni reSerSe vztahujici se k online marketingové komunikaci.
Teoreticka ¢ast bude dale zaméfena na téma online marketingu, e-shopu, marketingového
mixu a poté jiz tedy na online marketingovou komunikaci a jejich hlavnich néstroji, mezi
které patii naptiklad online reklama, PPC reklama, podpora prodeje, socidlni sité, affiliate
marketing nebo direct marketing a optimalizace pro vyhledavace. Po ptedstaveni hlavnich

nastrojii online komunika¢niho mixu budou v zavéru teoretické Casti popsany také dve

situacni analyzy, konkrétn¢ analyza konkurence a SWOT analyza.

V praktické ¢asti bude nejprve predstaven samotny e-shop a s tim i kvantitativni data
o jeho navstévnosti, primérném case zakaznikii na webu, rychlosti opusténi zakaznikl
apoctu objednavek za vybrané obdobi. Dale budou v této casti predstaveny vSechny
zakladni slozky marketingového mixu e-shopu. Poté uz se prace zaméfi na online
marketingovou komunikaci e-shopu Krowka.cz a jeho detailni vyuzivani komunikacnich
nastroj. Jako posledni bude vytvofena analyza hlavnich konkurentti e-shopu, podrobné;ji
pfedstaveni marketingového mixu téchto konkurentli a na zavér bude vypracovana také
SWOT analyza e-shopu, ktera shrne vSechny dilezité faktory pro vypracovani doporuceni
jakozto vystuptl této prace. Dil¢im cilem praktické ¢asti je tedy vypracovani doporuceni pro
zvoleny e-shop, ktera budou vytvofena na zaklad¢ zjisténych informaci o sou¢asném stavu
marketingové komunikace tohoto e-shopu a také informaci zjisténych v ¢asti teoretické.

Tato doporuceni budou poté casové a nakladoveé zhodnocena.
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Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza souCasného stavu online marketingové
komunikace vybrané¢ho e-shopu Krowka.cz. Dil¢im cilem teoretické ¢asti je vypracovani
literarni reSerSe na téma online marketingové komunikace, ktera poskytuje teoreticky
podklad pro praktickou Cast této prace. Dil¢im cilem praktické Casti je ndvrh nékolika
doporuceni pro zvoleny e-shop, kterd jsou vytvofena na zéklad¢ zjisténych informaci

o soucasném stavu marketingové komunikace tohoto e-shopu.

Teoreticka Cast je zpracovana pomoci literarni reSersSe. Ta se zabyva zakladnimi pojmy,
které se tykaji online marketingu, e-shopu, hlavnich slozek marketingového mixu, a s tim

zasadné online marketingovou komunikaci a jejich nastrojt.

Prakticka ¢ast je provedena prostfednictvim analyzy internich zdroji a podkladi, které
jsou poskytovany pfimo majitelem e-shopu Krowka.cz spole¢n€ s pribéznymi
konzultacemi, které probihaji dle aktudlnich potifeb. Tyto metody umoziuji detailngjsi
néahled do internich procest pfi realizaci marketingovych aktivit majitele. Kvantitativni data
o navstévnosti, primérném casu na webu, mife opusténi a poctu objednavek, jsou ziskana
pomoci e-shopem vyuzivaného systému Eshop-rychle, ktery svym uzivatelim umoziiuje

ptehled o téchto zakladnich ukazatelich.

Dale jsou zpracovany dvé situacni analyzy, konkrétnéji analyza konkurence vybraného
internetového obchodu, pfi které je popsdn marketingovy mix dvou hlavnich konkurentt
vybraného e-shopu, ktery poskytuje bliz§i ndhled do marketingovych strategii konkurentt,
a tim napomaha k odhaleni slabych stranek sledované¢ho e-shopu a s tim jeho ptipadné
moznosti pro zlepSeni. Na zdklad€ ziskanych informaci z teoretické i praktické casti je
nasledné vypracovana SWOT analyza, kterd identifikuje slabé a silné stranky e-shopu, stejné

tak jako jeho pfileZitosti a hrozby.
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1 ONLINE MARKETING

Podle Buresové (2022, s. 17) lze spravné délany firemni marketing definovat jako proces,
a to z toho ditvodu, ze je pfitomen ve firm¢€ nepietrzité, opakuje se, a je moznost jej neustale
zlepsovat. Marketing probihd ve firm¢ jako proces komunikace, tvorby a doruceni hodnoty

svému zakaznikovi a také ziskani protihodnoty (Karlicek, 2018, s. 19).

V soucasnosti 1ze marketing rozd¢€lit do dvou skupin: offline a online. Zatimco offline
marketing je vyuzivan v redlném svété, online marketing pfevedl marketingovy mix do

prostredi internetu (Buresova, 2022, s. 18).

Internetovy marketing je v soucasnosti nedilnou soucasti marketingu jako takového,
a to hlavné diky tomu, Ze mé oproti tomu klasickému, offline marketingu, par vyznamnych
ptednosti. Mezi tyto pfednosti patii napt. vét§si mnoZzstvi lepSich dat, neptetrzitad dostupnost,
velké mnozstvi moznosti pro osloveni potencialnich zakaznikd, individudlni pfistup nebo
dynamicnost (Janouch, 2020, s. 22-23). Internetovy marketing Ize definovat jako proces, ve
kterém firma k vytvéareni hodnot, produktl a jejich vyméné vyuziva internet (Visser et al.,

2021, s. 14).

Dle Vissera a kol. (2021, s. 14) se internet v dneSnim marketingu stava kazdy den stale
tim vEtsi mnozstvi z nich dokonce piechazi z jakékoliv offline formy pouze do online svéta

(Buresova, 2022, s. 19).

., Zakladem marketingu na internetu je marketingova komunikace, coz je nutno chapat
jako proces a jako takovy se musi monitorovat, analyzovat a zlepsovat“ (Janouch, 2020, s.
25). Dle Buresové (2022, s. 18) zptlisob online marketingu ovSem neovlivnil jen komunikaéni
mix, ale i cely marketingovy mix. Je tomu tak, protoZe se v této dobé najde mnoho produktt

a sluzeb, které se daji zakoupit pouze online, jako napf. antivirové programy ¢i online kurzy.

Pomoci online marketingu se také objevily nové zpiisoby plateb ¢i distribuce. V online
svété existuje mnoho zplsobil plateb a mezi nejcastéjsi z nich patii napt. PayPal ¢i platba
pfes ucet, které v redlném svéte, v tradiénim marketingu, vyuzit nelze. Také vzniklo mnoho
dopravnich spole¢nosti, diky kterym miize firma prodévat své produkty zdkaznikim

napiimo bez jinych mezi¢lankt (BureSova, 2022, s. 18).
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1.1 Vyhody

Existuje nékolik vyhod a nevyhod online marketingu, které stoji za zminku. Prvni zminénou
vyhodou je, ze marketing v online form¢é miiZze byt zobrazen, na rozdil od televize ¢i radia,
nepfetrzité, bez omezeni a je dostupny komukoliv, kdo vyuziva internet (Buresova, 2022, s.
21). Navic k této neustalé dostupnosti pfitom ani viibec nemusi jit poznat, Ze se jedna

o marketing (BureSova, 2022, s. 23).

Marketing na internetu ma, oproti offline formé, jednu hlavni vyhodu a to tu, Ze se jeho
ucinnost mize méfit prostfednictvim riznych nastroji. Pomoci téchto nastrojii Ize mérit
jakékoliv aktivity marketingovych kampani, které se nasledné daji vyhodnotit. Podle tohoto
vyhodnoceni pozdéji firma poznd, které praktiky na jeji zdkazniky nejvice zabiraji a které
naopak nejsou ucinné vibec (Janouch, 2020, s. 289). Jednim z takovych nastroji je napf.
Google Analytics, ve kterém se daji zméfit napt. reakce lidi na e-mailingové kampan¢ firem,
navstévnost jejich webu, nebo frekvence jejich proklikl na reklamni bannery atd. (BureSova,

2022,'s. 21).

Priméarni vyhodou je pro online marketéry to, Ze jim internet pomahd ukladat
individudlni data o jejich zdkaznicich. Diky tomu se daji jednoduSe zméfit Gcinky
marketingové komunikace a ta se tak mad moznost neustale dal posouvat prostiednictvim
personalizovanych nabidek (Visser et al., 2021, s. 15). Kromé téchto nabidek poméha
internet firmdm vzajemné interagovat se zakazniky s relativné nizkymi néklady a pifesnym
stanovenim cilové skupiny (Karlicek, 2016, s. 183). Firmy si tedy mohou nastavit placené
reklamni kampané ptimo pro ty cilové skupiny, které potiebuji oslovit (Franék, 2023). Tyto
skupiny se daji rozd¢lit podle vzdélani, jazyka, socioekonomickych charakteristik ¢i z4jmi

jedinct (BureSova, 2022, s. 21).

Za dalsi velkou vyhodu je povazovana flexibilita internetu. To znamena, ze pokud
cokoliv v pfipadné kampani na internetu nedopadne podle pfedstav marketér, da se to
jednoduse opravit ¢i zménit béhem par hodin, a to bez Zadnych zbyte¢nych néakladi
(Buresova, 2022, s. 22). S flexibilitou na internetu souvisi také flexibilita cen. BureSova
(2022, s. 23) ve své knize upozoriiuje na skutecnosti, ze v této dob¢ jiz urcité neplati
pravidlo, Ze online marketing pfedstavuje levnéjsi formu marketingu nez ten tradi¢ni. OvSem
pfedstavuje mnoho vyhod ve vlastnim stanovovani nakladovosti reklam a rozhodovani se
mezi vhodnymi komunika¢nimi kandly spole¢nosti napi. podle velikosti jejiho e-shopu ¢i

webu a konkurence (BureSova, 2022, s. 23).
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Posledni zminéné¢ plus u internetového marketingu piredstavuje oboustranna
komunikace se zakazniky a zédkaznicka interaktivita. Vzajemné propojeni firmy s uzivateli
a jejich diskuse ptes online chat ¢i komentafe na socialnich sitich mize firmé velmi pomoci
k ptresvédceni téchto uzivateli k ndkupu nebo naptiklad jen ke zjisténi preferenci zakaznikt
pfi vyvoji novych produkt (BureSova, 2022, s. 22). Také psani recenzi na internetu miize
pfi pozitivnich zkuSenostech pomoci k piesvédceni véahajiciho potencidlniho zakaznika
k ndkupu. OvSem u recenzi se také objevuje velké nebezpeci ve formé negativni recenze ¢i
zkuSenosti zdkaznika, o které se zdkaznici déli mnohem radéji nez o pozitivni zazitky pii

nakupu. Ty jsou blize rozvedeny v nasledujicim odstavci (BureSova, 2022, s. 22-23).

1.2 Nevyhody

V névaznosti na vyhody jsou za prvni nevyhodu povazovany jiZ zminéné negativni recenze
od nespokojenych zakaznikd, a to hlavné z toho diivodu, ze se velké mnozstvi nakupujicich
na internetu rozhoduje predevsim podle recenzi (BureSova, 2022, s. 24). Tim, ze kazdy na
internetu mize vetejné sdilet své subjektivni nazory, se Spatnd zpétnd vazba §ifi velice
rychle, a tak mize také velice rychle poskodit image znacky firmy a odradit potencidlni
zakazniky od nakupu (Haim, 2025). Aby méla firma kladné recenze, musi se neustéale snaZzit
nejen o zlepSovani kvality svych produkti a sluzeb, ale ma také za ukol stale zlepSovat
zazitky svych zdkazniki, které jsou spojené s ndkupem. OvSem 1 pii splnéni vSech
ptedchozich aspektii se Castokrat stane, Ze se najde nespokojeny zdkaznik, ktery negativni
recenzi napiSe. Tato skuteCnost je zplsobena predevSim tim, Ze jsou v této dobé lidé
nespokojeni kvili jakymkoliv drobnostem. V tomto pifipadé¢ mlZe firm€ pomoci jen
maximalné piijemnd reakce na tuto recenzi a viditelna snaha o vyfesSeni nepiijemné situace

(Buresova, 2022, s. 24).

Za velkou nevyhodu se povazuje mensi vyuzivani internetu obyvateli CR se zakladnim
vzdélanim, témi s niz§imi pifijmy ¢1 ve v€kové skupiné 65 let a vice. Pokud firma cili na
jednu z téchto cilovych skupin, musi se pofadné rozhodnout, zda by nebylo lepsi vyuziti jiné

marketingové formy (BureSova, 2022, s. 23).

Aby mohly firmy vyuzivat online marketingu, je nutno, aby mé¢li jeji zaméstnanci urcité
technické znalosti, napf. musi umeét pracovat s webovymi strankami, s optimalizaci pro
vyhledavace, nebo socidlnimi sitémi., bez kterych by online marketing nemohl fungovat

(Haim, 2025).
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Dnesni internetova doba s sebou také nese nevyhodu velké celosvétové konkurence,
pfi¢emz priméarnim cilem vSech konkurentt je co nejvice zaujmout svého zakaznika. Tato
skutecnost vede k pfeplnéni internetu marketingovou komunikaci. S touto nevyhodou
souvisi také prehlceni uzivatelll internetu reklamami a jejich nasledna ignorace. Z tohoto
davodu by firmy mély pfemyslet nad vyuzivanim spravnych komunikacnich nastroji, tedy
téch, které na jejich cilové zédkazniky nejvice funguji (BureSova, 2022, s. 24). K zahlcovani
uzivatelll reklamami a informacemi patfi také zkracovani jejich pozornosti, kvili kterému se
naudili vétSinu znich ignorovat nebo jim vénovat velmi malé mnozstvi pozornosti

(Buresova, 2022, s. 23).

Pti spusténi webu si uzivatele mohou vybrat, zda s nim chtéji sdilet své osobni tdaje,
nebo ne. Pokud by odmitli, nemohou byt pomoci Google Analytics monitorovani pro
marketingové ucely. S timto faktem pfichazi posledni zminéna nevyhoda pro firmy, které
poté zékaznikovy udaje nemohou vyuzit k marketingovym uceliim, a tak nemohou vytvaret

ani individualizovany obsah (Buresova, 2022, s. 24).
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2 E-SHOP

Elektronicky obchod je misto, na kterém si lidé mohou zakoupit zbozi ¢i sluzby pomoci
internetu, konkrétnéji prostfednictvim svych mobilnich telefond, pocitact ¢i tableta
(Janouch, 2020, s. 82). Dle BureSové (2022, s. 144) je e-shop zase jakousi obdobou
kamenného obchodu s vlastnim internetovym nazvem a webovym sidlem. V posledni dobé
se ¢im dal Castéji stava, ze firmy zamérné propojuji tyto dvé skupiny dohromady a vlastni
tak jak kamenny obchod s fyzickym zbozim, tak e-shop, a spotiebitelé maji moznost si
vybrat jednu z téchto dvou variant nakupu podle své preference (Karlicek, 2023, s. 91).
Velikou vyhodou e-shopl je nabizené mnozstvi zplsobl platby a dopravy jejich
produktl, pomoci kterych se stdvaji pohodlnym a rychlym prostfedkem pro nakupovani
velké spousty lidi (Janouch, 2020, s. 82). Pro mnoho firem se stal internetovy obchod
nezbytnosti také z toho diivodu, ze se jedna o mnohem jednodussi zptisob nakupu, nez je

samotna zakaznikova néavstéva kamenného obchodu, proto ji v mnoha ptipadech vyzaduji

a preferuji (Janouch, 2020, s. §83).

vvvvvv

prvni pohled mohlo zdat (Janouch, 2020, s. 83). BureSova (2022, s. 144) tvrdi, ze dnesni
zékaznici maji v tomto odvétvi velké ocekavani, jsou velmi naro¢ni a malo co je uspokoji.

U e-shopu také dle BureSové (2022, s. 144) nestaci pouze jej zaloZit, musi se na ném velmi

vvvvvv

kritériem je atraktivni a pifesvédCivy obsah e-shopu kombinovany se snadnou

se povazuje komunikace, SEO, propojeni se srovnavaci cen a placend reklama.

Dle Sedlédka a Mikulaskové (2012, s. 13-14) se clovék, ktery si chce zalozit internetovy

obchod, musi zamyslet nad mnoha otazkami z riaznych odvétvi, mezi které patii napf.:
e  Ma byt e-shop hlavnim zdrojem piijmu?
e  Mad majitel dostatek pen€z na pocatecni rozjezd?
e  Jaké produkty a kolik jich chce nabizet?
e Kdo bude dodavatel zbozi?

e Jaka bude motivace pro zdkazniky k nakupu?
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Najit nové atraktivni zbozi, a s nim i diru na trhu, je v této dobé velmi slozité. Pokud se
tato skutecnost nékomu povede a zaroven je po vybraném zbozi poptavka, miize se aspoil
docasné, dokud nevzniknou nové konkuren¢ni e-shopy, radovat ze zajimavych vysledka.
Jestlize se e-shop pusti do prodeje zbozi s velkou konkurenci na trhu, rychle jeho majiteli
dojde, ze dosdhnuti zisku nebude uplné jednoduché, a nemusi mu pomoci ani detailné

propracovana plan (Sedlak a MikulaSkova, 2012, s. 29).

V internetovém prostiedi se pohybuje obrovské mnozstvi konkurence, kterd neustale
sniZuje ceny a snazi se na sebe upoutat pozornost. Pro vS§echny elektronické obchody je proto
velmi dulezit¢ zaujmout uzivatele internetu rdznymi formami podpory prodeje, ktera
zahrnuje rizné druhy vérnostnich programi, poskytovani maximalni informovanosti svych
produktl, nebo propracované marketingové komunikace se svymi potencidlnimi zadkazniky
véetné ruznych druhl reklam, public relations ¢i vyuzivani e-mailingu (Janouch, 2020, s.

83).
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3 MARKETINGOVY MIX

V marketingu existuje par otazek, na které musi kazda firma znat odpovédi. Nazyvaji se
strategické marketingové otazky a vychdzeji ze strategickych marketingovych rozhodnuti.
Mezi tyto otazky patii naptiklad: jak bude vypadat nas produkt, jaka bude jeho cena, kde,
kdy a jak ho budeme propagovat nebo jakym zptisobem zajistime, aby byl tento produkt pro
zékazniky neustale dostupny. VSechny tyto otazky souvisi s tzv. marketingovym mixem,

tedy ,,Ctyfmi P* (Karlicek, 2018, s. 20).

Podle Janoucha (2020, s. 19) marketingovy mix, jinak nazyvany ,,4 P, obsahuje tyto
Ctyti zakladni slozky: Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion
(komunikace). Z toho plyne, ze hlavnim cilem kazdé firmy musi byt poskytovani kvalitnich

produktl za pfijatelnou cenu, ve spravny ¢as a na spravném miste.

3.1.1 Produkt

Za produkt se da povazovat nejen fyzické zbozi, ale 1 jakékoliv informace, sluzby, myslenky
a zazitky, které jsou predmétem smény. Takovéto produkty se odliSuji od konkurence
pomoci konkurencnich vyhod, jako napt. funkéni benefity, design nebo estetika (Karlicek,
2018, s. 154). Dle BureSové (2022, s. 18) je produkt hmotny ¢i nehmotny statek, ktery je

pfedmétem smény.

3.1.2 Cena

Cena je nejvice flexibilnim ndstrojem marketingového mixu (Karlicek, 2018, s. 186).
Buresova (2022, s. 18) tvrdi, ze cena predstavuje ¢astku, za kterou firma nabizi urcity
produkt a zédkaznik je ochotny si za néj zaplatit. Karli¢ek (2018, s. 175-176) zase popisuje
cenu jako penézni vyjadieni produktu a s tim i jedinou slozku ,,4 P*, kterd je pro firmu
vnimana jako vynosy. Z tohoto diivodu je velmi dalezité jeji spravné stanoveni, pro které je

zasadni znat vztah mezi vnimanou cenou a kvalitou (Karlicek, 2018, s. 177).

Dle Karlicka (2018, s. 177) cena dokéZe ménit vnimanou hodnotu spojenou s uzivanim
produktu. Vysok4 cena ma tendenci snizovat jeho dostupnost a pfili§ nizka cena miize
vyvolat dojem, ze ma produkt nizkou kvalitu, je s nim néco Spatn€, nebo dokonce dojem
toho, Ze se jedné o padélek. Pokud jsou luxusni zboZi a sluzby nabizeny za velmi nizkou
cenu, miize tato skutenost piisobit pro zakaznika velmi nedtivéryhodné (Cevelova, 2017).

,Nizkou cenou neziskate vetsi diveru. Prave naopak* (Godin, 2020, s. 151).
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Godin (2020, s. 147) ve své knize také popisuje dva hlavni zplsoby, které by si
marketéii méli pfi tvorbé ceny pamatovat a méli by se nimi pii marketingovych ¢innostech
ridit:

e  Marketing méni vase ceny
e Ceny méni vas marketing

Spravné nastavena cena by méla byt pro zakaznika akceptovatelna a zaroven by méla
byt pro firmu ziskova (Cevelova, 2017). Cenotvorba ma podle Cevelové (2017) dvé zakladni
¢asti. Prvni znich je cenu ur¢it a druhou je obhdjit si ji pfed svymi zakazniky. Pfi
stanovovani cen se firmy musi soustfedit na tfi zakladni faktory: naklady, ceny konkurence
a hodnoty vnimané zakazniky (Karli¢ek, 2018, s. 179-181). Dle Cevelové (2017) k témto
zakladnim faktorim patii 1 oekavany zisk, ktery si musi firma pfedem stanovit. S témito
faktory souvisi tii zakladni strategie, které se nazyvaji: strategie vysoké ceny, nizké ceny

a strategie dobré hodnoty (Karlicek, 2018, s. 179-181).

3.1.3 Distribuce

Distribuce ptedstavuje zplsob doruceni produktu nebo sluzby od jeho prodejce
k zékaznikovi a timto zplisobem zajiSt'uje, aby se dostal na spravné misto ve spravny cas
je, aby se produkt dopravil k nakupujicimu co nejdiive a pfi co nejmensich moznych
nakladech (Karli¢ek, 2018, s. 216). Produkt musi byt pro jeho zdkaznika dostate¢né
dostupny, a proto jeho umisténi piedstavuje pro firmy hlavni vyhodu oproti konkurenci.
Protoze je dostupnost vétSinou povazovana za hlavni diivod poptavky od zakaznik, jsou si

za ni ochotni 1 pfiplatit (Karli¢ek, 2018, s. 216-217).

Firmy maji moZnost vybrat jednu ze tii distribu¢nich strategii svych produktt dle poctu
vyuzivanych distributorti: intenzivni, exkluzivni a selektivni. U intenzivni distribuce se
firma snazi o maximalni dostupnost svym zdkaznikim sco nejvétSim mnoZstvim
distribu¢nich mist s nizkou cenou. Opakem této distribuce je distribuce exkluzivni, u které
firmy schvalné omezuji pocty distribu¢nich mist a ktera je zaloZena na poskytovani zazitku
pti ptebirani produktu (Karlicek, 2018, s. 219). Za stfedni cestu mezi t€émito strategiemi je
distribuce selektivni, pii které firma vyuziva urcity pfiméteny pocet vybranych distributort

(Karlicek, 2018, s. 220).



24 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3.1.4 Komunikace

Marketingovda komunikace dle Karlicka (2018, s. 193) zahrnuje informovani
a presvédcovani firmou stanovenych cilovych skupin k nakupu. Prostfednictvim tohoto
ukonu firma napliuje své marketingové cile, 1épe feCeno komunikacni cile, které si
stanovila. Mezi hlavni komunikac¢ni cile firem muze patfit napf. zvySeni povédomi
o produktu a znacce, zvyseni loajality ke znacce, zvySeni prodeje, ovlivnéni postoju ke
znacce, nebo tieba jen vyzkousSeni tohoto produktu (Karli¢ek, 2018, s. 193). Komunikace by
méla pfimét potencidlniho zdkaznika k ndkupu tim, Ze mu vysvétli vSechny vyhody

a vlastnosti produktu (Buresova, 2022, s. 18).

Prikrylové a kol. (2019, s. 42-44) mezi hlavni cile marketingové komunikace povazuji:
vybudovani a péstovani znacky, poskytnuti informaci, tvorbu a podporu poptavky, odliSeni
se od konkurence, zdiraznéni uzitku a hodnot firemnich produktt a sluzeb, stabilizace

obratu a posileni firemni image.

Karlicek (2018, s. 193) tvrdi, Ze u marketingové komunikace si musi marketéti zvolit
a rozhodnout se, jaké vlastnosti svého produktu v marketingové kampani zdlrazni, jak by
jejich cilova skupina méla tuto kampan pochopit, co si ma zapamatovat a co v ni ma vyvolat
za emoce. Podle téchto vSech aspektl si ndsledné firma voli, jaky by méla propagace mit

obraz, jaké by méla mit zvuky, slova, a dokonce jeji misto a Cas.
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4 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dnesni marketing a reklama jsou ve vétSin¢ piipadi zdigitalizovany a zalozeny na upfimné
komunikaci se zakazniky. Soucasni spotiebitelé se radi do vSeho zapojuji a komunikuyji.
Nechtgji totiz, aby jim cokoliv bylo prodavano na silu. Proto musi znac¢ky pochopit, kdo je

jejich cilova skupina a jakym zptsobem by ji mély spravné oslovit (Gil, 2021, s. 17-18).

Kazda z komunikac¢nich disciplin dle Karlicka (2023, s. 25) plni v marketingové
komunikaci svou specidlni funkci. Firmy tyto discipliny rddy vyuzivaji v rlznych

kombinacich, proto se ¢asto v tomto spojeni hovoti o tzv. komunika¢nim mixu.

4.1 Nastroje online komunika¢niho mixu

V dnesni tzv. online dobé se zacal internet vyuzivat prevazné ke komunika¢nim
a propagacnim ucelim. To vedlo k vyrazné zméné podoby vsech slozek komunikaéniho
mixu a online reklama ¢i jind forma online komunikace se tak stala nedilnou soucasti

marketingové komunikace snad v kazdé firmé (Karlicek, 2016, s. 183).

S online komunikaci na internetu souvisi par dulezitych rad, které by si mély firmy,
prevazné firemni marketéfi, pamatovat. Mezi tyto rady dle Weavera (2013, s. 106) patii napf.
nereagovat negativné ¢i povrchné na nepfiznivé recenze prodanych produktl, vZdy na
takové recenze odpovidat profesiondlné, neignorovat dotazy a problémy zakaznikl
a nesnazit se za kazdou cenu prosazovat své produkty piimo k prodeji. SpiSe by se mély

snazit vyuzit internet k navdzani vztahu se svymi stalymi ¢i potencialnimi zadkazniky.

4.1.1 Direct marketing

Za prvni néstroj direct marketingu Karli¢ek (2016, s. 184) povazuje webové stranky, které
jsou zékladni platformou firem pro komunikaci na internetu i mimo n¢j. Jsou povaZzovany
za direct marketing z ditvodu pfimého prodeje, interaktivnosti, métfeni jejich efektivity

a prizptisobeni obsahu jednotlivym navstévnikim.

Webové stranky jsou klicovym mistem, ve kterém firma mtze oslovit své navstévniky,
ziskat o nich cenné informace a zapiisobit na né¢ (Hallen, 2023). Jsou casto povazovany za
hlavni nastroj k ziskavani kontakti na potencidlni zédkazniky, ke komunikaci s klicovymi
zainteresovanymi skupinami, nebo k posileni image znacky konkrétni firmy (Karlicek,
2016, s. 185). V ptipadé e-shopi se mimo jiné webové stranky vyuzivaji také k prodeji

nabizenych produktl pfes internet (Janouch, 2020, s. 51). Pfi stanoveni téchto hlavnich
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funkci webové stranky existuji urcita kritéria, kterymi by se mély firmy fidit. Mezi tyto
kritéria patfi hlavné: atraktivni obsah, snadnd dohledatelnost, jednoduché uziti

a odpovidajici design (Karlicek, 2016, s. 185).

Atraktivni a piesvédcivy

Snadna vyhledatelnost
obsah

Jednoduché uziti Odpovidajici design

Obrazek 1 - Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek
(zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016)

Zminéna Ctyii kritéria jsou dilezitd zejména z toho diivodu, ze musi byt web pro urcitou
cilovou skupinu snadno dohledatelny a zajimavy. Navstévnici se musi na webu zorientovat
a musi se jim vizualné libit. To znamen4, Ze musi byt web moderni, profesionélni a esteticky
pfijemny. Informace na webu musi byt vzdy aktualni a dostate¢né piesvédcive (Karlicek,

2016, s. 185-186).

vvvvvv

prvni dojem zdkaznika a musi jej proto maximalné zaujmout. Jestlize se tak nestane
a zakaznikovi se uvodni strana nezalibi nebo nepochopi chod webu, s nejveétsi
pravdépodobnosti odejde ke konkurenci (Karlicek, 2016, s. 191). Na jeho tivodni strané by
mél e-shop prezentovat své produkty a svou hlavni konkuren¢ni vyhodu, protoze se jedné o
to prvni, co zédkaznik zaznamend a musi jej zaujmout. K této sloZce patii také vypis vSech
produktd, ktery by mél obsahovat vSechny nabizené produkty e-shopu s cenami
a dostupnosti pohromad¢, na které mohou zakaznici kdykoliv kliknout a nasmérovat se
k podrobnéj§im informacim. V nabidce produktl je velmi dilezité, aby kazdy z nich
obsahoval: nazev s cenou, jeho dostupnost, detailni a kvalitni obrdzek a podrobné&jsi
parametry s popisem jeho vlastnosti (BureSova, 2022, s. 151). Dle Janoucha (2020, s. 69)
sice neni pravda, ze uvodni strana je to prvni, co navstévnici webu uvidi, ovsem diive nebo
pozdé&ji se k ni dostanou, a proto musi byt né¢im zajimava a trochu odlisna od zbytku webu.
M¢la by obsahovat odpovédi na otazky: kdo je urc€ita firma provozujici tento web, co mu

nabizi, co zadkaznik najde na dalSich stranach a pro¢ by mél pokracovat v navstéve.
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Pro podporu komunikace na svych webovych strankach nebo e-shopech mohou firmy
vyuzit i moznosti tzv. online chatu, ktery zaznamenéava online komunikaci se zdkaznikem
v realném Case a zvysuje se diky nému pravdépodobnost ndkupu zakaznika. Napomaha také

k budovani pozitivnich vztaht se zakazniky do budoucna (Janouch, 2020, s. 287-288).

vvvvvv

marketing, ktery Karlicek (2023, s. 64) ve své knize popisuji takto: ,,E-mail marketing je

levna a efektivni cesta, na které budujete a rozvijite dlouhodobé vztahy se svymi zdakazniky*.

E-mail marketing pomahé budovat pevny vztah mezi firmou a zédkaznikem, ktery jiz v
minulosti u firmy objednal nebo se registroval k odbéru na jejich webovych strankach
(Karligek, 2023, s. 65). Cevelova (2017) déli marketingové e-maily na tii skupiny: e-mail
s nabidkou konkrétniho produktu ¢i sluzby, newsletter ve formé praktickych informaci bez
prodejnich ¢i reklamnich uceld a permission e-mail, ktery obsahuje pro zdkaznika velmi

dalezité informace a je schopen si za n¢j i zaplatit.

Za vyhodu e-mail marketingu se povazuje predevSim osloveni vSech stavajicich
zakaznikl za minimalni ndklady a moZnost personalizované komunikace s kaZzdym z nich
zvlast (Karlicek, 2023, s. 65). Cevelova (2017) za nejvétsi vyhodu e-mail marketingu
povazuje vysokou efektivitu pfi relativné nizké cené. V ptipadé, Ze je e-mail marketing délan
dobfte, mlize byt pro firmu uzite¢nym nastrojem pro budovani vérnosti zdkaznikl ¢i dokonce

nalakéni zakaznikli novych.

Posledni zminénou formou direct marketingu je SMS marketing, ktery se povazuje za
obdobu e-mail marketingu. SMS marketing predstavuje odesilani zprav piimo na
zakaznikovo telefonni Cislo, proto je zde vétsi pravdépodobnost toho, Ze si jej zdkaznik
pfecte, a to navic za velmi kratkou dobu od odeslani kampanég. Navic jej 1ze pln€ propojit s
e-mail marketingem, a proto umoziuje vyuzit data, kterd jiz firmy o svych zakaznicich maji

k dispozici (Oravova, 2025).

4.1.2 Online reklama

Za soucast digitalniho marketingu se povazuje také online reklama, jejiz primarnim cilem je
ptildkani novych zékazniki pro firmu, ktera ji zvetejiiuje (Sponder a Khan, 2017, s. 43).
Smith a Zook (2024, s. 376) tvrdi, Ze mezi piivodni a hlavni cile reklamy patfi informovani,
piesvédCovani a pfipominani se. Janouch (2020, s. 146) zase za hlavni cile reklamy na

internetu povazuje zvySovani navstévnosti na webu, prodej produktii, nebo budovani
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povédomi o image znacky. Ovsem tyto cile se dle n¢j 1isi podle cilovych zdkazniki

a vzajemnych o¢ekavani s inzerujici firmou.

Reklamu na internetu Janouch (2020, s. 143) povazuje za jednu z placenych forem
propagace vyrobku, zbozi, sluzeb atd. Smysl online reklamy v poslednich letech velmi
rychle roste, a to hlavné z divodu velkého ptizptisobeni uzivatelim ¢i moznosti vzajemné
interakce (Ptikrylova et al., 2019, s. 171). U online reklam je mnohem jednodussi reagovat
na ohlasy od zékazniktl, poskytovat rychlou zpétnou vazbu a tim dosdhnout v¢étsi efektivity

reklamy (Janouch, 2020, s. 147).

Reklama ve vyhledavacich je velmi oblibenym néstrojem komunika¢niho mixu, ktery
ma informovat lidi o firemnich produktech a presvédCit je k navstévé webu. Je tedy
vyuzivana predevsim k vyvolani zdjmu o firemni produkty (Janouch, 2020, s. 143). Reklama
je Castokrat hlavnim zdrojem navStévnosti na webu a v praxi se ¢asto kombinuje se SEO,
narozdil od které se reklama pys$ni vyhodou okamzité viditelnosti ve vyhledavaci (Karli¢ek,

2016, s. 191).

S online reklamou je bohuZel spojeno i1 velké mnoZstvi negativnich skute¢nosti, kterych
ptibyvéa s obrovskym nérGstem reklam ve vSech médiich. Mezi tyto aspekty patii napf.
presycenost uzivateli internetu reklamou a naslednd ignorace reklamnich sdéleni
(Piikrylova et al., 2019, s. 171). V této souvislosti se hovoti o tzv. bannerové slepoté, ktera
predstavuje skuteCnost, ze navstévnici si ploSnych reklam na internetu nevsimaji, jelikoz je
prakticky nevidi (Janouch, 2020, s. 144). Proto posledni dobou vznikaji riiznd doporuceni
pro umisténi reklam na strance tak, aby i pfes tyto negativni aspekty zaujaly co nejvétsi
mnozstvi lidi. Napt. platforma Google zacala tuto situaci feSit zkoumanim soustiedéni
pozornosti uZivatelll na strance a firmam platicim si reklamy proto za urcity poplatek nabizi

moznost umisténi jejich reklam na tzv. viditelnd mista (Janouch, 2020, s. 146).

4.1.3 PPC reklama

PPC neboli pay per click v piekladu znamena ,,zaplat’ za klik*. Jedna se o zplisob reklamy,
ktery je specidlni zobrazovanim se pouze tém, ktefi pomoci internetového vyhledavace
hledaji urcité informace nebo se divaji na urcity obsah, a tak se jim nésledné zobrazuje
reklama souvisejici s timto hledanym ¢i prohlizenym obsahem (Janouch, 2020, s. 171). Mezi
nejcastéjsi PPC systémy dle Kobzové (2024) patii napt. Sklik, Google Ads, Meta Ads,

Tiktok Ads atd., ovSem nachazi se jich v dnesni dobé mnohem vice.
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PPC reklama se pySni velkou ucinnosti, tedy piesnym cilenim na konkrétni zdkazniky,
a to za relativné nizkou cenu (Janouch, 2020, s. 171). To znamena, Ze firma, ktera si zaplatila
propagaci, neplati za zobrazeni reklamy na urcité platformé, ale za navstévu uzivatele na
jeho webu, tedy toho, koho reklama néjakym zplisobem zaujala a proklikli se pfes ni na web

(Janouch, 2020, s. 173).

Janouch (2020, s. 173) za hlavni vyhodu povazuje moznost fizeni nékladi a cileni na
konkrétni zdkazniky. Za dals$i vyhody jsou povazovany také ihned viditelné¢ vysledky,
zvySeni povédomi o znacce, vysokd flexibilita, a hlavn¢ piesné¢ méfitelné vysledky
(Kobzova, 2024). Za jedinou nevyhodu Janouch (2020, s. 173) povazuje nutnost neustalé
kontroly. Kobzova (2024) zde zahrnuje i neustalé¢ vyvijeni PPC reklam a naro¢nou volbu

jejich strategii.

4.1.4 Socialni sité

Online socialni média Karlicek (2016, s. 196) definuje jako oteviené interaktivni internetoveé
aplikace. Socidlni sité, véetné blogl a diskusnich for, patfi mezi ty nejvyznamné;jsi socidlni
média. BureSova (2022, s. 184) je popisuje jako velmi specificka socidlni média, ktera
umoziuji svym uZivateliim sdilet vSe co si jen pieji, od fotek a videi, po osobni informace,
nebo dokonce své pocity. PredevSim vSak zptistupnuji lidem, skupindm 1 firmdm mezi sebou

komunikovat.

Firmy vyuzivaji socialni sit¢ predevSim k budovani vztahi a informovani svych
sledujicich, ptibliZzeni své znacky spotiebitelim a posileni své image (Karlicek, 2016, s.
197). Pro firmy je vyuzivani socialnich siti v komunikaci se zdkazniky kazdym dnem stale

dtivodu, Ze jsou vyuzivany miliony lidi po celém svété (Visser et al., 2021, s. 189).

Buresova (2022, s. 185) popisuje socidlni sit¢ jako rychle rostouci globalni fenomén,
pomoci kterého se marketing stdva osobnim a interaktivnim ndstrojem k oboustranné
komunikaci se svymi zdkazniky témi potencialnimi. Karlicek (2016, s. 196) zase online
socialni sit€¢ popisuje jako internetové seskupeni uzivateld, ktefi se na nich zaregistruji
a vytvareji urcity obsah, ktery sdileji se svymi znamymi a prateli.

Pro firmy muze byt uzivani socidlnich siti velmi vycCerpavajici, protoze vyZzaduji
spoustu energie, financi a ¢asu na udrzbu. Nicméné je pro né dulezité, aby na jejich ptispévky
lidé reagovali, protoze tak mohou na jejich zdjem a pripominky zpétné reflektovat a tim

zvySovat dosahy (Gil, 2021, s. 30-31).
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Mezi hlavni vyhodu komunikace pies socialni sité patfi cileni reklamy na vybrané
zakazniky dle specifickych kritérii, jako je napt. v€k, pohlavi, vzdélani ¢i konicka. Dale je
za vyhodu povazovano budovani loajality téchto zakaznik, rychlost jejich osloveni za zadné
¢i minimalni néklady a velmi jednoducha analyza dat (Buresova, 2022, s. 186-187). Chaffey
a Smith (2023, s. 278) k dal§im vyhoddm vyuzivani socialnich siti v marketingu fadi napf.
ziskavani informaci a prizkumu trhu pomoci naslouchani ¢i pfimého kladeni otdzek
uzivatelim, moznost placené reklamy u obsahu, ktery se zamlouva vétSimu mnozstvi lidi,
nebo vyuzivani socidlnich siti pro vyhledavani influencer a nésledné navazani kontaktu

s témito osobami.

Naopak za jejich hlavni nevyhody se v poslednich letech povazuje neustalé snizovani
dosahu organického obsahu, aby si marketéfi museli platit reklamy a pokles uzivatelské
divery v socidlni sité z divodu ristu faleSnych zprav ¢i uctt (Chaffey a Smith, 2023, s. 280-
281). Podle Buresové (2022, s. 187) mezi nevyhody patii také mozny upadajici zdjem
uzivatelil o socidlni sit€, nebo moznost negativnich ohlasti na produkty firem a také moznost

negativnich a urazlivych komentari.

4.1.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je prostfedek komunikace se spotiebiteli, ktery jim ma usnadnit
rozhodovani se a mél by je také pobidnout ke koupi ¢i vyzkouSeni urcitého zbozi nebo
sluzby. Za jeji hlavni cil se povazuje zvySeni poptavky za pomoci malé motivace zékazniki
k ndkupu (Karlicek, 2016, s. 90). Dle Janoucha (2020, s. 209-210) je podpora prodeje zptisob
marketingové komunikace, kterd se uplatiluje vzdy pii ndkupu. Za jeji hlavni cil také
povazuje presvédCeni zdkaznika k nakupu, tedy zvySeni prodeje, a tim ji odliSuje od
ostatnich zptsobli marketingové komunikace. Podpora prodeje mtze mit dlouhodoby
charakter, napf. sbirani bodi pro slevu na dalsi ndkup nebo kratkodoby charakter, napt. akéni

nabidka zbozi (Janouch, 2020, s. 209).

Za hlavni néstroje podpory prodeje Karli¢ek (2023, s. 92-93) povazuje: vzorky zdarma,
moznosti bezplatného vyzkouSeni urcitych produkti a sluzeb, slevy ¢i akce fungujici bud’
pomoci ptfimého zlevnéni urcitého zboZzi o né€kolik procent, nebo pomoci nabidky jednoho
kusu zbozi zdarma k nakupu urcitého mnozstvi zbozi (2+1 zdarma). Za dalsi néstroj jsou dle
n¢j povazovany i rizné formy darku za provedeny nakup a soutéze o produkty. Samoziejmée
jsou zde zahrnuty i slevové kupdny v papirové ¢i elektronické podobé nebo dokonce

v podobé vérnostniho programu, ktery funguje na bazi vérnosti svych zdkaznikl. Vérnostni
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program piedstavuje soubor vyhod, které jsou zdkaznikiim poskytovany za jejich vérnost.
Nejcastéji se vyskytuje v peti formach, tedy jako: bodovy systém, viceuroviiovy systém,

placeny program, program zalozeny na hodnot¢ a exkluzivni partnerstvi (Osypenko, 2023).

Dle Janoucha (2020, s. 218) mezi dal$i online podporu prodeje piimo na e-shopu patii
stranka s nejoblibenéj$imi, nejprodédvanéjsimi nebo nejlépe hodnocenymi produkty, které
musi prodévajici vice propagovat. Z divodu ve&tsi propagace poté nastane VvEtsi
pravdépodobnost, Ze si jich zdkaznik v§imne a zaujme jej natolik, Ze si produkt zakoupi.
Tato situace miiZe nastat i pfesto, Ze by zdkaznika produkt v normalnim ptipad€ nezaujal
nebo by si jej viibec nevsiml. Velmi diilezita je také schopnost mit neustale zbozi skladem,
a to pfedevsim z diivodu velké rychlosti dodani, ktera je pro zdkazniky pfi vybéru vhodného
internetového obchodu klicova. Za posledni uvedené moznosti podpory prodeje jsou
povazovany napf. ulozeni zboZi do seznamu s oblibenymi produkty, které si navstévnik
muze nasledné odeslat na e-mail, ¢i privodce nakupem, ktery zakaznikovi zna¢n€ usnadnuje
prabéh nakupu formou konfiguratoru, online chatu ¢i pfimé komunikace zakaznika

s pracovnikem e-shopu (Janouch, 2020, s. 223-224).

4.1.6 Slevové portaly

Webové portaly hromadného nakupovéni jsou portaly obsahujici nabidky zbozi a sluzeb

rizného druhu zbozi s vyraznou slevou oproti jejich cené klasické (Cervanova, 2014).

Pro firmy jsou nakupy provozované pies slevovy portal ve vét§in€ piipadl prodélecné,
protoze jsou zde nabizeny vysoké slevy a firmy jsou povinné vypléacet provize z ndkupu
zprostfedkovateli. OvSem tento zplsob propagace je vyuzivan piedevsim k budovani vztaht
se svymi zakazniky, protoze je nasledn¢ lze naldkat pifimo na své vlastni stranky, kde jiz

jejich nakup nebude ztratovy (Janouch, 2020, s. 213).

4.1.7 Srovnavace cen

Srovnavac cen je webova stranka, kterd shromazd’uje velké mnozZstvi prodejcil na internetu,
ktefi zde nabizi své zbozi (H4jkova, 2025). V poslednich letech jsou zdkazniky vyuZivany
nejen pro srovnani cen zbozi, ale 1 rychlé vyhledani produkta u vice prodejct, psani recenzi
na e-shopy a vyuzivani filtri. Mezi ty nejoblibengjsi srovnavace cen patii v CR napf.

Heureka.cz, Glami.cz a Zbozi.cz (BureSova, 2022, s. 158).

Jiz davno se za hlavni aspekt piesvédCeni zakaznika k nakupu nepovazuje strategie

nejnizsi ceny, a to 1 pies skutecnost, ze se stale jedna o velmi dilezity faktor (Hajkova, 2025).
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kterém sviij ndkup provedou, jsou totiz kromé ceny hlavné recenze a kvalita nabizenych
sluzeb (Buresova, 2022, s. 163). Hajkova (2025) mezi hlavni faktory fadi také skladovou

dostupnost, cenu dopravy, pocet komentait a procentualni hodnoceni uzivatelt.

418 SEO

SEO popisuje Cevelova (2017) jako ,,Souhrn postupii, které vedou k tomu, aby byly strdanky
v internetovém vyhledavaci co nejlépe k nalezeni*“. Optimalizace pro vyhledavace, zkracené
nazyvana SEO, se da tedy popsat jako zpisob, ktery firm& pomize k dosazeni cilené
navstévnosti na svou webovou stranku pomoci neplaceného, tedy organického, vyhledavani
(Dean, 2025). Vy¢isleni ndkladti na optimalizaci pro vyhledavace probihd jednoduse
prostfednictvim poctu hodin, které nad ni odbornik ¢i zaméstnanec firmy stravi pro co
vynosu. Jelikoz se jedna o néstroj, ktery se vyuziva hlavné pro dlouhodoby dopad, jeho

vysledky nejsou viditelné ihned, a tak se vyc¢isluji velmi slozité (BureSova, 2022, s. 71).

Cile SEO Buresova (2022, s. 71) popisuje jako dlouhodobé zviditelilovani stranky ve
vyhledavacich a také jeji rlst na stale lepSi mista. Za primarni cil optimalizace pro
vyhledédvace je povazovano co nejvyssi umisténi ve vyhledavacich pomoci klicovych slov,
které souvisi pravé s podnikanim dané firmy (Dean, 2025). Jako klicova slova jsou
vyuzivana jakakoliv synonyma, homonyma a antonyma nabizenych ¢innosti a produktt

firmy (Janouch, 2020, s. 102).

Pro SEO je tedy Gplnym zékladem analyza klicovych slov, ktera je velmi dilezita nejen
pro SEO specialisty, ale také pro PPC specialisty a tvlrce stranek (Janouch, 2020, s. 99). Pro
kvalitni obsah stranek jsou spravné nalezena klicova slova velmi podstatna, protoze jsou
ptizplisobena pro pfedem zvolenou cilovou skupinu navstévnikit webu, u kterych je nejvetsi
pravdépodobnost koupé (Janouch, 2020, s. 101). Proto je znamo, ze ¢im vySe je firma
umisténa ve vysledcich vyhleddvace na tato klicova slova, tim vice uzivateld, a s tim 1
cilovych zdkaznika, stranku navstivi a je zde vétSi pravdépodobnost prodeje ¢i jejich

registrace k odbéru na webu (Dean, 2025).

Za dalsi dulezity aspekt u SEO optimalizace jsou povazovany zpétné odkazy, které
zvysuji popularitu stranek z pohledu vyhledavact a byvaji pro marketing na internetu velmi
zéasadni (Janouch, 2020, s. 126). Zpétny odkaz Hladis (2019) popisuje jako navazani dvou

webl pomoci odkézani a prokliku z jednoho na druhy. U téchto zpétnych odkazi je dilezité,
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aby smétovaly ze stranek, které maji ptibuzny obsah, a maji proto nejvétsi pravdépodobnost

ptivést na web cilovou skupinu navstévnikt (Janouch, 2020, s. 127).

4.1.9 Public relations

»Public relations pomaha budovat divéru, ktera je nutna, aby bylo mozno prodavat*
(Karli¢ek, 2023, s. 146). Na rozdil od vySe zminénych néstroji komunika¢niho mixu
zamétenych na produkty, je PR zaméfeno predevSim na vefejnost, tedy na vSechny, ktefi
maji k dané firmé a jejim aktivitdm urcity vztah. Jedna se o komunikaci a tvorbu vztahil
s vnitini a vnéjsi vefejnosti (Piikrylova et al., 2019, s. 46). Firma musi udrzovat dobry vztah
nejen se zakazniky firmy, ale také s manazery a majiteli firem, zaméstnanci, novinaii atd.

(Janouch, 2020, s. 239).

Nejcastéji se vSak jednd o budovani vztahli a vytvafeni divéry s hlavni cilovou
skupinou firmy, kterd ovlivituje postaveni firmy na trhu (Karlicek, 2023, s. 146). PR je proto
zaméfeno hlavné na vytvareni pozitivniho ndzoru vetejnosti na firmu, jeji produkty a firemni
image. OvSem nejcastéji vede k ziskani informaci od zdkazniki, tedy jejich nazor na
produkty, preference, poZadavky, hodnoty a jejich loajalita k firemnim produktim (Janouch,

2020, s. 239).

Za hlavni vyhody digitdlniho PR Rodsevich (2024) povazuje moznosti osloveni vétsiho
mnozstvi uzivatell, jejich interaktivita v redlném c¢ase, vyuzivani okamzité zpétné vazby,

ptizpsobovani se trendiim a snadné méfeni vysledka.

4.1.10 Influencer marketing

Soucasti digitadlniho marketingu je také influencer marketing, ktery pro propagaci produktt
vyuziva zndmé lidi na internetu. Jedna se bud’ o velmi znamé a vlivné celebrity, nebo lidi,
ktefi jsou znami pouze diky socialnim sitim (O'Brien, 2024). V dne$ni dob¢ existuje spousta
lidi na internetu, ktefi nashromazdili na socidlnich sitich velké mnozstvi sledujicich, na které

maji obrovsky vliv (Visser et al., 2021, s. 192).

V této dob¢ k ziskani pozornosti a prodeji miize stacit pouze jakykoliv komentaf, ,,to
se mi libi*, ¢1 dokonce sdileni od influencera (Smith a Zook, 2024, s. 20). Na rozdil od jinych
zpusobll marketingové komunikace nema influencer marketing pfimo nastaveny cenik
a cena se odviji od velikosti a dosahti dan¢ho influencera. Cena za spolupraci s velkymi

influencery vychazi na desitky az stovky tisic korun (Karlic¢ek, 2023, s. 163).



34 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Spousta firem ovSem nemd penize na celebrity velké Grovné, proto vyuziva sluzeb
mikroinfluencerti, ktefi propaguji jejich produkty za mens$i nadklady (O'Brien, 2024).
V ptipadé mensich influencert se tedy jedna o tzv. barter spolupraci, ktera probiha pouze

vyménou za produkt firmy (Karlicek, 2023, s. 163).

4.1.11 Affiliate programy

Partnerské programy, neboli affiliate, jsou prodeje na webovych strankach tretich stran za
provizi, kterd se poskytuje zprostiedkovatelim programu, v némz jsou nabizejici

a prodavajici zapojeni (Janouch, 2020, s. 228).

Tyto programy jsou velice popularni mezi firmami prodavajicimi zbozi i firmami
nabizejicimi, které timto zpisobem marketingové komunikace zvysuji své prodeje témet bez
namahy a za nizké naklady (Janouch, 2020, s. 228). Obchodnici zde plati za vykon, za ktery
plati pouze tehdy, kdyz pftes tfeti stranu ziskaji prodej. Tento program se ovSem neoplati
tém, ktefi nabizi zbozi s velmi nizkou cenou, protoze by spoluprace mohla byt ztratova

(Chaffey a Smith, 2023, s. 374).
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5 ANALYZA KONKURENCE

Za dilezity faktor pro pochopeni trzniho prostfedi kazd¢ firmy se povazuje identifikace
konkurence, a s tim i jejich vyhod a slabin pomoci analyzy konkurenti (Jankov, 2024).
Analyzu konkurence Sykut (2024) popisuje takto: ,,Analyza konkurence je proces, ktery
zahrnuje shromazdovani udajit o konkurenci, jejich analyzu a vyvozovani zaveru, aby bylo
mozné vytvorit co nejefektivnejsi marketingovou strategii. Analyzovat konkurenty je
dalezité ptredevSim pro vyuZiti téchto informaci ke svému prospéchu a vylepsSeni svych
sluzeb (Pavlikova, 2018). Analyzu konkurenti popisuje Blazkova (2007, s. 61) jako
dalezitou ¢ast planovaciho procesu firem, které v ni musi identifikovat své konkurenty

pfimé, nepiimé, a dokonce potencidlni a slouzi jim piedevsim pro:
e  Pochopeni konkurenénich vyhod nebo nevyhod oproti témto konkurentim
e Pochopeni strategii konkurent, at’ uz minulych, soucasnych ¢i budoucich
e  ZvySeni povédomosti o pfilezitostech a hrozbach

MozZnosti sledovani konkurence v online prostfedi je hned nékolik. Mezi ty zakladni
patii napt.: sledovani socidlnich siti konkurenta, monitorovani zminek o konkurentovi na
internetu, analyza jeho optimalizace pro vyhledavace Ci zjisténi informaci o navstévnosti

jeho webu (Pavlikova, 2018).

Mezi dal§i moZnosti, kterymi lze ziskat informace o nasi konkurenci Jankov (2024) fadi
také analyzu obsahu ¢i designu jejich webovych stranek a hodnoceni produkt konkurence,
presnéji kvalitu, cenovou politiku, velikost nabidky ¢i recenze od zadkaznikl. Chaffey
a Smith (2023, s. 532) zde zatadili 1 socialni sité, tedy napf. ktery kontent konkurence na
internetu zdkazniky nejvice zaujme. Analyzu je mozno tvofit z vefejné dostupnych udaji
o konkurentech pfimo z internetu, prodejnich mist ¢i vyro¢nich zprav, nebo ji lze provadét

pomoci nakupu dat od vyzkumnych agentur ¢i jinych podobnych instituci (Koppova, 2020).

Za hlavni cil analyzy konkurence Koppova (2020) povazuje zjistit odpoveéd’ na otazku:
kdo jsou nasi konkurenti, co nabizeji a pro€ to od nich zékaznici kupuji. Blazkova (2007, s.

64) za dalsi dtlezité otazky pti analyze konkurence povazuje také napf.:
e Co jsou slabé a silné stranky naSich konkurenti?
e  Jaké maji ceny?

e  Jaké hrozby pro nas predstavu;ji?
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6 SWOTANALYZA

SWOT analyza rozd¢luje zakladni faktory firmy do dvou hlavnich podskupin, kterymi jsou
podskupina vnéjSich a podskupina vnitinich faktor. Podskupina vnitinich faktorh je dale
rozd€lena na slabé a silné stranky, které jsou pod pfimym vlivem firmy. Vnéjsi faktory jsou
dale rozdéleny na pfilezitosti a hrozby, které firma ovlivnit nedokéze (Karlicek, 2018, s.

238).

Raeburn (2025) popisuje silné stranky firmy jako odraZedlo toho, co firma umi nejlépe
a co je na ni vyjimecné. Slabé stranky podle n¢j odkazuji na to, které faktory firmy nejsou
dostate¢né vykonné a daly by se jesté zlepsit. Prilezitosti vychazi z vySe zminénych silnych
a slabych stranek spole¢né s externimi faktory, napt. jaké zdroje lze pouzit ke zlepSeni
slabych stranek, mezery na trhu, nebo nabidka konkurentii. Posledni skupinou jsou hrozby,
které nelze firmou nijak ovlivnit, protoze vychazi z externiho prostredi, jedna se o slaba
mista, ve kterych nds nasi konkurenti mohou ptedc¢it, nebo zmény a nové trendy na trhu,

které mohou vést k obavam.

Faktory vnéjéiho prostiedi

Obrazek 2 - SWOT analyza

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018)
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SWOT analyza predstavuje pribézné pozorovani trhu, pravidelnou kontrolu statistik,
webovych stranek a prizkumu zdkaznikli (Chaffey a Smith, 2023, s. 541). Je také
vychodiskem pro stanoveni hlavnich ciliit marketingu ve firmé, tedy ¢eho ma byt ve firmeé
dosazeno pomoci marketingovych ¢innosti ¢i vyhodnocovani efektivity téchto aktivit. Tim
nejcastej$im cilem pro vétSinu firem je maximalizace trzeb i ziskovosti produktu (Karlicek,
2018, s. 239). Aby SWOT analyza nebyla pfilis komplikovana, méla by byt vzdy zamétena
pouze na zakladni a podstatné faktory, které jsou diivéryhodné a ovérené (Hanzelkova, 2009,
s. 140).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd Cast této bakalarské prace se zabyva klicovymi pojmy, které souvisi s online

marketingem a pot¢ tedy jiz konkrétn¢ s online marketingovou komunikaci.

V tivodni ¢asti prace jsou definovany hlavni pojmy vztahujici se k online marketingu,
konkrétnéji tedy k jeho vyhodam a nevyhodam. Takeé je zde charakterizovan pojem e-shop,
ktery je zde popsan pouze okrajove, presnéji je tato kapitola vénovana ¢istému popisu e-

shopu soucasné s vy¢tem jeho vyhod a nevyhod.

Soucasti teoretické ¢asti je také strucné predstaveni marketingového mixu, tedy ctyft P,
které s online marketingovou komunikaci uzce souvisi. V ramci kapitoly vénované
marketingovému mixu jsou rozebrany ctyfi konkrétni pojmy: produkt, cena, distribuce,

a predevsim propagace neboli komunikace, kterd je hlavnim tématem této bakalarské prace.

Dalsi, nejvice rozsahla, kapitola se proto vénuje marketingové komunikaci, piesnéji
feceno online marketingové komunikaci a jejim jednotlivym ndstrojim. Mezi vybrané
charakterizované néstroje patii napf. online reklama ve vyhledavacich, PPC reklama,
podpora prodeje, public relations, socialni sité, influencer marketing, affiliate programy,
slevové portaly, srovnavace cen, direct marketing (pfesnéji fe€eno webove stranky, email

marketing a SMS marketing) a optimalizace pro vyhledavace.

V zavéru teoretické ¢asti jsou popsany vybrané analyzacni metody, konkrétnéji tedy
analyza konkurence, ktera poskytuje ptehled o konkurenénim prostiedi, pochopeni vlastnich
vyhod ¢i nevyhod oproti konkurenci, nebo pochopeni strategie konkurentli. Jako posledni je
poté definovana SWOT analyza, kterd popisuje silné a slabé stranky, které spadaji pod
podskupinu internich faktorti, tedy faktort, které lze v dané firmé ovlivnit, nebo také

ptilezitosti a hrozby, které patii do externich faktorti, tedy téch, které ovlivnit nelze.
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II PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI E-SHOPU

Vybrany internetovy obchod Krowka.cz je ¢esky rodinny e-shop, ktery je specializovany na
prodej polskych karamelek. Tyto karamelky se zde prodavaji v jedenacti riznych ptichutich,
mezi které patii nejen klasicka mlécna ptichut’, ale také jiné ptrichuté jako napiiklad malina,

slany karamel, kokos atd.

8.1 Obecné informace

Samotny e-shop byl zaloZzen v roce 2022 tehdejsi prvni majitelkou, ktera jej v roce 2023
prodala nyné&jSimu majiteli. V této dobé€ je internetovy obchod zapsan pod jménem Robin
Polak v Zivnostenském rejstiiku vedeném v Méstském tifadé Vsetin pro prodej zbozi
prostiednictvim on-line obchodu umisténého na internetové adrese www.krowka.cz

(Krowka.cz | bonbony krowka, ©2025).

Druh zivnosti je vedlej$i volna a jedna se identifikovanou osobu. ,,/dentifikovand osoba
je osobou, ktera je povinna k dani, ale neni platcem DPH. Je to osoba, ktera v tuzemsku
kupuje zbozi ¢i sluzby z jiného clenského statu EU za predpokladu, Ze tohle zboZi ¢i sluzba

Jjsou predmetem DPH * (Pettickova, 2022).

E-shop si pro svou prezentaci zvolil velmi jednoduché, ale pfesto poutavé, pohledné
a snadno zapamatovatelné logo. Krowky jsou tradi¢ni polské sladkosti a jak jiz bylo vyse
zminéno, majitel nakupuje tyto karamelky pravé z Polska, proto se vlogu e-shopu

neobjevuje pouze jeho nazev, ale také olizujici se kravicka, ktera symbolizuje praveé slovo

.i. l‘.'u {
= 4

KROWKA.C2

krowka — polsky vyraz pro kravu.

Obrazek 3 - Logo e-shopu
(zdroj: Krowka.cz | bonbony krowka, ©2025)
8.1.1 Objednavkovy proces e-shopu

Objednéavkovy proces se majitel e-shopu snazil co nejvice zautomatizovat, aby byl prib¢h
objednavky bezproblémovy, jednoduchy a splnil veSkeré podstatné nalezitosti spojené

s objednavkou.


http://www.krowka.cz/
https://www.krowka.cz/
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Jakmile zakaznik objednavku vytvoii, majiteli ihned dorazi e-mail s informacemi nejen
o zakaznikovi, ale 1 o objednanych produktech. Po pfijeti objedndvky se proces rozde€li na

dv¢ varianty, objednavka s platbou na dobirku a objednéavka s platbou piedem.

Pokud se jedna o platbu na dobirku, objednavka se zacne ihned zpracovévat.
Zakaznikovi se vtomto piipadé posild na e-mail az kone¢nd informace o odeslani

objednavky, tzn. informace o tom, Ze majitel predal objednavku dopravci.

V ptipadé platby pfedem se nejprve ovéti, zda probeéhla v porddku a penize se pfipsaly
na ucet majitele. Pokud platba neprob¢hla, zasild se zdkaznikovi e-mail s informaci, Ze
objednavka cekd na jeho zaplaceni a opét se zde nachazi platebni tidaje e-shopu. Jakmile
probéhne vse v potadku, e-shop zasila e-mail o zaplaceni objednavky, aby zakaznik veédél,
ze jeho platba probéhla Gispésné a objednavka se zacina vytizovat. Nasledné se objednavka
pfipravi, pteda dopravci, a stejné jako v prvnim piipad¢ piijde zdkaznikovi e-mail o predani

objednavky dopravci.

Standardni dobu pro odeslani balicku ma e-shop nastaven na 48 hodin. Pokud nastane
komplikace a majitel tim padem nezvladne objednévku do tohoto standardniho ¢asu odeslat,
obratem zasild zdkaznikovi informacni e-mail, ve kterém vysvétli divod neodeslani
objednavky vcas a informuje zdkaznika o opravdovém terminu odeslani. Tato skutecnost
muze nastat z mnoha diivodd, z ¢ehoz nejcastejsi z nich jsou naptiklad: zpozdéni dodavky

zbozi od dodavatelll karamelek nebo dodavatelti d6z ¢i nalepek.

Faktury majitel do objednavek netiskne. Misto toho chodi faktury automaticky e-
mailem v poslednim kroku objednavkového procesu. Pokud se stane, ze zdkaznik fakturu

nedohleda, ozve se majiteli a ten mu ji dodate¢né posle.

8.1.2 Zpisoby platby

Jak uz bylo vySe zminéno, e-shop nabizi dva zplsoby platby — na dobirku a bezhotovostné.
Bezhotovostni forma se dal déli na platbu kartou ptes platebni branu Comgate a na platbu
bankovnim pievodem. Ob¢ bezhotovostni formy platby jsou zdarma, kdezto platba na
dobirku je nabizena za poplatek 40 K¢. Tento poplatek kryje ¢astku, kterou si za tento ikon
bere pfepravni spolecnost a také piipadné riziko toho, Ze si zdkaznik balik nevyzvedne
a majitel tak bude muset zaplatit poStovné ze své kapsy. Je to velmi rizikovy zptisob platby
pro tak maly e-shop, proto majitel ptemyslel nad zruSenim této moznosti, ovSem protoze by
to mohlo odldkat mnoho potencidlnich zdkazniki, ktefi neradi plati pfedem, nebo viibec

debetni kartu neuzivaji, rozhodl se nakonec tuto moznost ponechat.
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PLATBA KARTOU ; L .
g Platba kartou (COMGATE) - ZDARMA: moznost vybéru az z 9 bank.

CENA - 0 KE

Platba bankovnim pfevodem - ZDARMA

Dobirka k objednavce - 40 K&

Obrazek 4 - Moznosti platby e-shopu

(zdroj: Krowka.cz | bonbony krowka, ©2025)
8.2 Analyza navstévnosti e-shopu

Statistické idaje o navstévnosti e-shop Krowka.cz ziskdva pomoci vyuZzivaného systému
Eshop-rychle. Pro prizkum bylo sledovano obdobi od 1. prosince roku 2023 do 31. prosince

roku 2024, tedy jeden rok, a to z divodu pokryti v§ech mésict v roce.

V tomto vybraném obdobi navstivilo e-shop celkem 13 428 lidi, z toho pouhych 78 (0,5
%) jsou navstévy ze Seznamu, dale 884 (coz déla zhruba 6,5 %) jsou piimé navstévy, 968
(cca 7,2 %) jsou navstévy z Google a zbytek, nejhlavng$i zdroj navstév, je pfifazovan
placenym reklamam, jejichZ procentudlni podil navstévnosti Splha k 86 %. Dalo by se tedy
fici, Ze placena reklama je hlavnim zdrojem navstév na tomto e-shopu a je pro n¢j velmi
dilezita.

Na obrazku pod textem si lze vSimnout, ze nejvEtsi navstévnost mél zkoumany
internetovy obchod v mésici listopadu. Tato skute¢nost je pfisuzovana tomu, Ze se jedna o
obdobi pfed Vanoci a lidé tak v tento ¢as nakupuji vanocni darky. Kromée tohoto mésice Ize
ovSem vidét, Ze je navstévnost v prubéhu roku velmi proménliva. Nejméné navstévnik mél
web za mésic leden. Tento stav by se dal opét ptifadit k jiz zmiflovanym Vanoctim. Tentokrat
ale skutec¢nosti, ze Véanoce jiz probehly a reklama se z ditvodu oslav Vanoc a Nového roku

nespousti na cely mésic.

Primérnd denni navstévnost se za vybrané obdobi pohybuje v hodnoté 33,82. Denné

tedy web navstivi cca 34 navstévnika.
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Navstévnost e-shopu
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Obrazek 5 - Navstévnost e-shopu ve vybraném obdobi
(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii)

Celkovy pocet zobrazenych stranek v tomhle obdobi vychézi na 66 737. Pro ptedstavu to
znamena, Ze se kazdy navstiveny zakaznik pireklikl v pfepoc¢tu na cca 5 stranek za dobu jeho

navstévy na webu.

8.2.1 Primérny ¢as na webu

Obrazek pod textem zobrazuje dobu, kterou v priméru travili zadkaznici na webu ve
sledovaném obdobi. Opét si lze vSimnout, Ze nejvice Casu travili zdkaznici na e-shopu

v mésici listopadu. Casova hodnota v tomto mésici dosahuje az 2 minut a 45 sekund.

Priimérna doba na webu
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Obrazek 6 - Pruimérna doba na webu

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii)
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8.2.2 Mira opusténi

Mira opusténi se ve vybraném obdobi pohybovala v hodnotach mezi 35-60 %. Primérné se
tato hodnota pohybovala na 47,85 procentech Znamena to, zZe cca polovina navstévnikt

opustila web ihned po piichodu bez dalSiho prokliku na jinou stranku.

Mira opusténi navstévnikd v %
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Obrazek 7 - Mira opusténi navstévnikd v %
(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii)

8.2.3 Pocet objednavek

Celkove bylo ptes e-shop za sledované obdobi vyhotoveno 600 objednavek. Na
vyobrazeném grafu nize lze vidét, Ze listopad byl pro e-shop UspéSny nejen v navstévnosti,
ale také v poctu objednéavek. Za tento mesic e-shop musel vyhotovit az 101 objednavek, coz
predstavuje vice nez dvojnasobek primérné sumy za celé¢ sledované obdobi, kterd se

pohybuje v hodnoté 46 objednavek mésicné.

Obecné je prubéh stavu objednavek béhem sledovaného roku opét kolisavy, stejné jako
je tomu u navstévnosti. Z grafu lze poznat, Ze se u vétSiny mésict se pritbéh objednavek od

poctu navstévnikl na webu odrazi.

Také si lze vS§imnout, Ze nastala zména v poctu objednavek za prosinec roku 2023
a 2024, a to opct vice nez dvojndsobna. Neni zcela jasné, z jakého divodu tato zména
vznikla, ovSem dalo by se to pfisoudit tomu faktu, ze za rok 2024 do nabidky piibylo velké
mnozstvi novych a ladkavych produktd, jako naptiklad ,,Vano¢ni balicek* ¢i ,,Vano¢ni mix*,

krowkové ty€inky a nova moznost baleni ve formé doz.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Pocet objednavek
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Obrazek 8 - Pocet objednavek

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii)
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9 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

9.1 Produkt

Jak jiz bylo vyse zminéno, e-shop se specializuje na prodej polskych karamelek krowka.
Karamelky prodava v jedenacti zakladnich ptichutich: klasickd mlécna, slany karamel,
kokos, malina, med, kakao, kdva, cokolada-mata, ofech, mak a burizony v karamelu. Tyto
zminéné prichuté lze také rizné michat podle vybéru zdkaznika a jeho preferenci, tato
moznost se na e-shopu nazyva ,,Vlastni mix“ a je o par K¢ drazsi, nez mix standardni (mix

vSech ptichuti).

Ovsem kromé klasickych ptichuti jsou celoroéné v nabidce i1 krowka s ptichuti chilli,
nebo dokonce chmelova krowka. Tyto dva druhy karamelek jsou lakadlem pro ty, ktefi radi

riskuji a radi zkousi nevSedni chut'ové kombinace.

Dalsi zajimavosti jsou také v obdobi Vanoc vanoc¢ni ptichuté, které se snazi e-shop
svym zdkaznikim nabizet. Tyto pfichuté pfedstavuji naptiklad: pernicek, vajecny likér,
skofice, mandle, pomeran¢-Cokoldda, vanilka a krowka v ¢okoladé. Jsou nabizeny
v praktickém baleni s logem e-shopu a prodavaji se pod pojmem ,,Vanoc¢ni baliCek*.
V obdobi letnich prazdnin se také v nabidce tento rok nachazely i pfichuté jako: Svestka,

ruze, jable¢ny kolag, citron a malibu ve stejném baleni s ndzvem ,,Letni balicek®.

Nové€ je v nabidce i mozZnost karamelek s vlastnim potiskem, které mohou vyuzit
zakaznici pro firemni UCely (napf. propagace firmy nebo darek do balickii pro své

zamestnance), na svatby, nebo pro své vlastni osobni tcely.

Poslednim zbozim na e-shopu jsou krowkové tyCinky, které jsou nabizeny ve ctyfech

riznych ptichutich: smetanova, toffifee, kakao a CBD.

9.1.1 Baleni

Vsechny originalni karamely se prodavaji v péti zakladnich velikostech:100 g, 250 g, 500 g,
1 kg a 5 kg. Také 1ze tyto klasické ptichuté zakoupit jako mix v tematickych darkovych
dozach, které na sobé maji ndlepky s vénovanim a jsou vhodné jako darek k narozeninam,
svatku, nebo k jinym udalostem. Tyto nélepky e-shop proméiuje i béhem roku podle
rtiznych svatki ¢i udalosti. To znamena, ze v obdobi Valentynu lze zakoupit i valentynskou
dozu ,,S laskou darovana®, mamince ke Dni matek 1ze zakoupit dozu ,,Nejlepsi maminka*

nebo dokonce dézu ,,Veselé Vanoce* v obdobi Vanoc.
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9.1.2 Dodavatelé

E-shop mé v soucasnosti tfi hlavni dodavatele. Dodavatel klasickych ptfichuti je Alicja
Cukernia, v piipad¢ krowkovych ty¢inek se jedna o Arco Sweets a specialni karamelky jsou
dodavany od dodavatele se jménem Cukrowki.pl. Ve vSech tiech ptipadech se jedna o polské
dodavatele, od kterych internetovy obchod nakupuje dle potifeby vétSinou jednou za 2

mésice.

9.1.3 Nejprodavanéjsi produkty

Platforma Eshop-rychle umoziiuje e-shopu Krowka.cz ziskat také data o jeho

nejprodavanéjsich produktech.

V grafu se Ize dodist, Ze ve sledovaném obdobi, tedy od 1. prosince 2023 do 31. prosince
2024, se nejvice prodavaly tyto produkty: Krowka mix (balicek, ktery obsahuje vSech 11
zakladnich druhli karamelek), Mlé¢na krowka (tedy klasickd karamelka bez ptidané
prichuté) a Krowka slany karamel. Z dlouhodobého hlediska lze tedy fici, Ze tyto tii
mozZnosti zdkazniky lakaji nejvice, protoZe maji velmi velky naskok pfed ¢tvrtym mistem,

které obsadila vanoc¢ni doza plné krowek.

Na druhou stranu je zde potfeba zminit, Ze vanoc¢ni doza se vyskytuje na e-shopu pouze
v obdobi Vénoc, a to od fijna do prosince, kdezto ostatni moZznosti jsou dostupné celorocné,
proto je obdivuhodné, Ze si za tak kratkou dobu vybojovala ¢tvrté misto v tomto pomysiném

zebricku.

Nejprodavanéjsi produkty za vybrané obdobi

Krowka mix S 0 ()1
MIéEna krowka m— s s s———— {32
Krowka slany karamel me——-———ssssssssssssssss——— 158
Vanocni doza plna krowek S - - ——— 104
Kavova krowka me— O/
Burizony vkaramelu n—— 37

Medova krowka mEE——— 73

Ofechova krowka m——— 73

Nazev produktu

Krowka Cokoladovomatova me— GO
Krowkova ty€inka toffifee  n————— 7

0 50 100 150 200 250
Pocet prodanych ks

Obrazek 9 - Nejprodavanéjsi produkty

(zdroj: viastni zpracovani dle internich zdroju)
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9.2 Cena

Ceny karamelek se 1isi podle druhu, velikosti baleni a moznosti baleni. Také se méni podle
nabidek od dodavatelti a zmén jejich ceniku. Tohle jsou jediné faktory, které cenu na e-shopu

ovliviluji, majitel se tedy nezaméfuje na ceny konkurence.

Ceny k lednu 2025 vypadaji nasledovné:

Tabulka 1 - Ceny karamelek k lednu 2025

Klasické karamely (100 g, 250 g,500 g, 1 kg, 5 kg) | 39 62 119 229 | 999
Vlastni mix (250 g, 500 g, 1 kg, 5 kg) 65 124 234 1029
Specialni ptichuté (250 g, 500 g, 1 kg) 109 209 399
Krowkova doza (250 g, 750 g) 89 219
Krowkové tyc¢inky (1 ks) 22

(zdroj: vlastni zpracovani dle aktualnich cen na e-shopu)

Ceny karamelek s vlastnim potiskem nejsou na e-shopu verejné dostupné. Tato cena se
odviji od objednaného mnozstvi a frekvence objednani. Znamena to, Ze kdyz si zakaznik
objednd jednorazové, ma cenu vyssi nez zékaznik, ktery se vraci pravideln€ nebo nakupuje

vEtSi mnozstvi.

9.3 Distribuce

Na obrazku pod textem jsou zobrazeny vSechny druhy dopravy, které e-shop nabizi. Lze se
zde docist, Ze ma navdzanou spolupraci se spole¢nostmi PPL a Zasilkovna, z toho moznost
PPL je o par korun levnéjsi jak pti dovozu na adresu, tak 1 na vydejni misto. Mimo jiné je
zde moznost osobniho odbéru na adrese, ktery je zdarma. Také si Ize na obrazku v§imnout,
ze e-shop nabizi dopravu zdarma pii objednévce nad 1000 K¢. Tato informace ma zdkazniky

nalakat k vétSimu nakupu.

Novinkou je také doprava na Slovensko, kterou nabizi pies spole¢nost PPL. Tato

moznost stoji 99 K¢ na vydejni misto a 149 K¢ pfi doruceni na adresu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

POZOR AKCE! - DOPRAVA ZDARMA PRI OBJEDNAVCE NAD 1000,- KE.

MoZnosti doruceni:

PPL PARCEL - doruéenich do wydejnich mist po celé CR - 69 K&

[l PPL na adresu - doruceni na zvolenou adresu po CR - 109 K&

&l Zasilkovna - vydejni mista, Z-Boxy - B9 KE
.
@) ZASH'KOVNﬂ Zasilkovna - na adresu - doruceni na zvalenou adresu - N9 K&
[l PPL PARCEL SK - dorucenich do vydejnich mist po celém SK - 99 K&

I8l PPL na adresu SK - doruceni na zvolenou adresu po SK - 149 KE

%’: Osobni odbér — osobni vyzvednuti na adrese Luzna 158, 75611 - ZDARMA
L

Obrazek 10 — Nabizené zplsoby dopravy
(zdroj: Krowka.cz | bonbony krowka, ©2025)

Na e-shopu je také mozné dozveédét se informace o terminu odesilani balickli. Standardné
se bali a odesila do 2 pracovnich dnli. VétSinou se jedna o den objednéni, oviem ne vzdy
se tomu zadafi, a proto informuje na svych strankiach o moznosti kontaktovani majitele

v piipad¢ naléhavé Zadosti mit karamelky doma co nejdfive.

9.4 Propagace

Riznym formdm propagace a komunikace bude vénovana pozornost v nasledujici kapitole.
Jak jiz bylo vySe zmin€no, e-shop funguje predevsim diky placené reklamé, proto je pro néj
tato kapitola nejdulezité;jsi.

Souhrnné 1ze o e-shopu Krowka.cz fict, Ze vyuzivad moznosti propagace a komunikace
v online formé¢, proto bude nasledujici kapitola zaméfena pouze na online marketingovou
komunikaci. U internetovych obchodi neni pfili§ bézné, aby byl k propagaci vyuzivan
klasicky marketing ve formé billboardi, plakatl, televize atd. U konkrétniho e-shopu
Krowka.cz je tomu tak hlavné z divodu mensiho rozpoctu na reklamy. Protoze se jedna
o maly e-shop sne pfili§ velkymi obraty, nemuze si formy klasické offline propagace

dovolit.
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10 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

10.1 Webova stranka

Webova stranka www.krowka.cz byla spusténa v roce 2022 a vyuziva systém pro tvorbu

klasického internetového obchodu Eshop-rychle. Jednd se o jednoduchy, rychly a levny
portal vyuzivany vice jak 7000 wuzivateli (eshop-rychle.cz, ©2008-2025). Vybrany
internetovy obchod zde vyuziva bali¢ek s ndzvem ,,Startup®, za ktery plati 494 K¢ mési¢né.

Jedna se o druhou nejlevnéjsi moznost z nabidky placenych balicki na této platformé.

10.1.1 Uvodni strana e-shopu

vvvvvv

prvotni dojem, ktery na potencialniho zadkaznika ud¢€la. Prave proto, ze uvodni strana e-shopu
je to prvni, co piipadny budouci nakup¢i zbozi uvidi, musi ptisobit prehledné, jednoduse a
esteticky pifijemné. Graficky by méla spliiovat to, co se od e-shopu predpokladd svym

nabizenym zboZim.

Pod textem nize lze vidét, ze u tivodni stranky vybraného internetového obchodu bylo
vSe vySe zminéné splnéno. Jeji vzhled koresponduje s nabizenym zbozim a vSe k sob¢ ladi
1 po vizudlni strance. Stranka je udé€lana barevné a vesele, coZ se hodi k nabizenému zbozi
ve form¢& karamelek. Mimo jiné lze vidét, Ze je strdnka udéland velmi moderné. Tohle
potvrzuje skutecnost, Ze ji majitel v roce 2024 celou predélaval, a i nadale se ji snazi neustale

vylepSovat.

Dale stranka nabizi menu umoziiujici pfechod na jiné stranky podle nabizené¢ho zboZi.
Menu je udélano velmi piehledné a da se z néj poznat, kam nas polozky v ném piesmeéruji.
Pokud zakaznik nechce pfechdzet na jiné stranky, je na uvodni strance moznost vidét

vSechno nabizené zbozi.

10.1.2 Banner

Po rozkliknuti webové stranky e-shopu jako prvni muze nakupujicitho zaujmout velky

banner, ktery majitel ¢asto méni podle akci, rocnich obdobi nebo nabidky zbozi.

Momentalné se na webu objevuji tii stiidajici se bannery, ze kterych prvni je vyobrazen
na obrazku pod textem a poukazuje na klasické ptichuté karamelek, druhy upozoriuje na
vSechny prichuté nabizenych tyCinek a tieti informuje o ak¢ni nabidce e-shopu ve formé

dopravy zdarma nad 1000 K¢.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

MAME OPET NASKLADNENO, MLEENE KARAMELKY 150U PRIPRAVENE K ODESLANI.

Obchudnipodminky  Depravaa plalba  Ovéfeno sikainiky  Konlakl @ czk~ @ pintageni
#f‘i\

KROWKA.C2Z m i ou
PO PA 1500 - 2080

AKCNINABIDKA  KLASICKE PRICHUTE  KROWKOVE TYCINKY  VLASTNIMIX  DARKOVE DOZY  VLASTNI POTISK KROWEK

PESTRANABIDKA PRICHUTI SELONNI BALICKY SLEVOVE KUPONY VIASTNI MIX KROWEK
a2 10 riznych prichuti rizzne tematicke balen Slewy do kazdé objednavky maznost vibéru prichuti

NABIDKA KROWEK

KOMPLETNI NABIDKA

TYCINKOVY MIX CHILLI KROWKA S LASKOU DAROVANA DOZA NAROZENINOVA DOZA PLNA
PLNA KROWEK KROWEK
Skiadern hia

Obrazek 11 - Uvodni strana e-shopu
(zdroj: Krowka.cz | bonbony krowka, ©2025)
10.2 E-mail marketing

Vybrany e-shop provozuje propagaci pomoci platformy Ecomail.cz, jejichz sluzba stoji
mésicné 605 K¢. Tato platforma slouzi k tvorbé a rozesilani e-mailti formou newslettert,
které majitel zasila pravidelné jednou za 14 dni na e-mailovou adresu tém, ktefi se prihlasili

k odbéru pres webovou stranku.

PfihlaSenim k odbéru zdkaznik souhlasi se zpracovanim osobnich tidajl, které jsou
pravé pii rozesilani jiz zminénych newsletteri potieba. Ke dni 1. 2. 2025 je k odbéru
prihlaseno 1350 odbératelii. Témto odbératelim je za registraci slibena pravidelné zasilana
sleva, kterd se vétSinou pohybuje kolem 10 %. Kromé toho je jim zasilano piedstaveni

novych produktl a pfipadné sezénni akce, kterych mohou vyuzit.
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10.3 PPC marketing

E-shop Krowka.cz momentalné vyuziva formu PPC reklamy pouze na platformé Meta, pod
kterou spadaji socialni sit€¢ Facebook a Instagram. V priméru ma majitel vyhrazeno na tuto

formu placené reklamy piiblizné¢ 3500 K¢ na mésic.

Vékova kategorie je u této formy reklamy momentalné nastavena na 20—65 let. Tato
skutecnost je odiivodnéna tim, ze mladsi uzivatele (dle predeslych zkusenosti) tento druh
vyrobku pfili§ nezaujal. JelikoZ se jedna pouze o e-shop s karamelkami, zajimaji se o tento
druh zbozi spiSe star$i obcané, kteti radi, dle komentaii pod prispévky na socialnich sitich,
koupi tohoto vyrobku vzpominaji na ,,staré dobré Casy*. Mladsi uzivatelé karamelky bud’
viibec neznaji, nebo je minimalné nezaujmou natolik, aby na reklamu klikli a ptipadné

si chtéli zbozi objednat.

Ovsem protoze se e-shop nechce spokojit s prili§ malym vékovym rozmezim, snazi se
riznymi zpusoby zaujmout i o néco mladsi fanousky a nalakat je k nadkupu, i proto je vékové

omezeni nastaveno na 20 let a ne vyse.

10.3.1 Analyza PPC reklamy na platformé Meta

Pro analyzu PPC reklamy byla vybrana reklama na platformé Meta, ktera byla spusténa
v souvislosti s vdno¢nimi nabidkami. Reklama byla spusténa od 15. 11. 2024 do 18. 12.
(celkem 33 dni) a jako cil reklamy majitel zvolil moznost ,,Ziskejte vice navstévnikd na
webu“. Denni rozpocet na reklamu byl nastaven na 50 K¢&. Primérna cena za kazdé kliknuti
na odkaz byla 1,11 K¢ a na odkaz na webovou stranku tedy dohromady kliklo 1 335
uzivatelil. Znamena to tedy, Ze tolik osob reklama néjakym zpiisobem zaujala a interagovaly

s ni.

Za dobu svého plisobeni reklama oslovila 17 035 uzivatelti. To znamend, ze 17 035
uzivatelli vidélo na svém kandle zkoumanou reklamu alespon jednou. Z toho nejvice

(13 581) jich reklamu vidélo ptimo v mobilni aplikaci Facebook.

Z celkového poctu oslovenych uzivatelt byly Zeny 74,5 % a pouhych 25,5 % byli muzi.
Nejvice oslovena vékova kategorie byla 45-54 let (21,9 % zen a 7,8 % muza z celkového
poctu oslovenych uzivatell) a ihned vzapéti byla kategorie 55-64 let (22,4 % zen a 6,5 %
muzu).

V listopadu roku 2024 se majitel rozhodl rozsitit své ptisobeni i na Slovensko. Z tohoto

ditvodu byla na e-shop ptfiddna moznost nakupu v eurech a také se o tuto zem rozsitila
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lokalita ptisobeni reklamy na platformé Meta. Na zéklad¢ tohoto rozsiteni Ize z vysledkil
pozorovat, ze nejvice oslovenych uzivatelii pochazelo pravé odtud. Konkrétnéji se jednalo
o regiony KoSice, Nitra a Presov.

Uspés Podrobnosti
Uspésnost @ Dlouhodobs 'odrobnosti

Stay
@ Dokonéeno

Kliknuti na odkaz 1335 S:E::a""k""“"ﬂ 1,11 K& MO
Ziskejte vic navatévnikd pro web
Denni rozpocet
Zobrazeni 29503 Dosah 17 035 O 5000k
- Délka
Aktivita 6 33 dni

Zajem o prispévek v Zobrazit vie

1502
Kliknuti na odkaz
(. 1335
Nahled

Reakce na pfispévek

. 39
Pfehrani 3 s videa Vyzkousejte naze lahodné krowky —
= s Klasické prichuté i exkluzivni piichuts. () 68 &) @8
Jobrasit v @ @ Idedinijako darek nebo jen tak (I EE
obrazit vse na misani. f Speciélni Vano¢ni =1 ']

prichuté karamelek - skofice, pernicek...

Okruh uZivatell i
Koupit

Reklama oslovila 17 035 lidi z vaseho okruhu uZivateld.

Obrazek 12 - Vysledek PPC reklamy
(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii)

10.4 Marketing na socialnich sitich

Komunikace ptes socialni sité je pro e-shop velmi zasadni. Jedna se o hlavni zptisob, pomoci
kterého se miiZe spojit se svymi potencidlnimi budoucimi zakazniky. E-shop Krowka.cz se
proto snazi vystupovat na sitich co nejlépe a odpovidat na vS§echny komentare a otazky, aby
Slo vidét, Ze ma o komunikaci se svymi zakazniky zdjem. KdyZ ma n€kdo z fanouskl na
socialnich sitich otazku, kterou napiSe do komentait, nebo piipadné do soukromé zpravy,

majitel, tedy admin, se vZdy snaZi pohotové odpovédet a s Eimkoliv poradit.

Marketing na socidlnich sitich je zdkladem komunikace pro vétSinu firem, protoZe se
na nich vyskytuji lidé vSech vékovych kategorii, ktefi zde travi spoustu Casu. Z toho ditvodu

se jedna o velmi dobrou pfilezitost, jak tyto uzivatele zaujmout a ptipadné oslovit.

V nésledujici kapitole jsou popsany ucty e-shopu na vSech doposud vytvotenych
socialnich sitich. Nejvice se Krowka.cz zabyva vedenim facebookové uctu, proto zde tento
profil bude popsan nejintenzivngji. Za zalozené Ucty, u kterych se majitel momentalné piilis
nezabyva jejich spravou, jsou povazovany ucty na socialnich sitich Instagram a Tiktok. Tuto
skutecnost by chtél v budoucnu napravit, ovSem zatim o téchto u¢tech neni mnoho informaci

a jsou zde proto zminény pouze okrajove.
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10.4.1 Facebook

Facebook je, jak jiz bylo vySe zminéno, hlavnim zdrojem névstévnikli na webu a byl
vytvoren 14. 9. 2022. Na facebookov¢ strance ,.krowka.cz — bonbony krowka* se ke dni 30.
1. 2025 nachézi 3,1 tisic fanouskd. V této komunité pievladaji s podilem 79,1 % zeny

a nejvetsi zastoupeni z hlediska véku mé ve€kova skupina 45-54 let.

Vék a pohlavi

W Mugi 20.90%
Zeny 79.10%

18-24

25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obrazek 13 - Demografické tidaje fanouskl z facebookové stranky ,.krowka.cz — bonbony
krowka*

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii)

Jedinym spravcem facebookového profilu je opét majitel e-shopu. Na tvodni strané se
nachazi odkazy na e-mail, instagramovy ucet a webovou stranku. Také je zde moznost napsat

recenzi, které zatim vyuzili 3 uzivatelé.

Na facebookové strance je e-shop v posledni dobé aktivni pouze v ptipadé¢ ptidavani
placenych reklam formou PPC reklamy a propagace piispévkill. Za sledované obdobi pridal
na svou stranku pouze tfi ptispévky, které nebyly spojeny s placenou reklamou. Dva z téchto
prispevkil byly prani k Vanocim svym podporovatelim a jeden zbyly byla soutéz o dva
Vanocni balicky, do které se zapojilo 332 uzivatelii. Diive délal e-shop vice soutéZi o své
produkty, ovS§em novy majitel od této formy propagace upustil, protoze na stav objednavek

nem¢l skoro zadny pozitivni vliv.

Graficky design u svych prispévkl se majitel naucil délat sém pomoci online nastroje
Canva, ktery nabizi velké mnozstvi grafickych névrhii. Majiteliv cil je tvorba co
nejbarevnéjSich a nejveselejSich prispévka, u kterych je vétsi pravdépodobnost zaujmuti.

V obdobi vyznamnych svatki ¢i dnil v roce e-shop na svém facebookovém profilu
zvetejiuje pravidelné slevové kody, akéni ceny i snizeni limitu u dopravy zdarma. OvSsem

slevové kody nabizi zédkaznikiim az od urcité nakoupené sumy, aby se nepotykal s moc
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malymi objednavkami, u kterych by mohla byt tato sleva kontraproduktivni. Pro ukazku byla

vybrana reklama z obdobi Vanoc, ktera obsahuje v§echny vyse zminéné prvky propagace.

#: krowka.cz - bonbény krowka
Zvefejnéno Robinem Polakem

-1l prosince 2024 . @&
# VELKY pfedvanoéni vyprodaj krowek je tady! [

Udélejte radost sobé i svym blizkym lahodnymi karamelkami za skvélé ceny! A pozor — pfi nakupu
nad 499 K& mate dopravu do vydejnich mist PPL ZDARMAI 4

&) Objedndvejte ted: www.krowka.cz
1¢ Slevovy kéd: VANOCE - uplatni slevu 15% na klasické prichuté (plati od 499 K¢)

W Necekejte dlouho, zasoby se tenci!

DOPRAVA ZDARMA  VANOCNi BALICEK

A VYDEIN MISTA PPL A ALZA BUXY. PLATI 00 17 122024

EXKLUZIVIM VANOEN| BALIEEK DBSANLOE PRICHUTE JAKD
PERNICEK, KOAK, SKOKICE A DALSI

VYPRODEIKROWEK  PERNIEKOVA  SKORICOVA
B@® (KK g KOWKAp

Obrazek 14 - Ukézka vanocni propagace
(zdroj: Facebook, ©2025)
10.4.2 Instagram

Instagramovy profil e-shopu nese nazev ,krowka cz“. Dne 30.1. 2025 jej sleduje 669
uzivatelil, pfi¢emz on zpétné sleduje 23 z nich a zvefejnéno mé zatim pouze 24 piispévka.
Aktivita na tomto instagramovém profilu je velice nepravidelna a e-shop se jeho spravou
nyni pfili§ nezabyva.

I pfes to, Ze ma Instagram pomérné malé mnozstvi fanouskd, je vyuzivan také pro

placenou propagaci spolecné se socidlni siti Facebook pfes platformu Meta.

Zajimavosti instagramového profilu je pouze to, ze na rozdil od toho facebookového se
zde majitel snazi ptidévat 1 fotografie z ,,redlné¢ho zivota®, tedy fotek vyfocenych v ptirod¢
nebo fotky karamelek s vlastnim potiskem od spokojenych zékaznikl, kromé ptispévkil

vytvofenych pomoci platformy Canva a neustalych placenych ptispevka.
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10.4.3 Tiktok

Pokus o osloveni mladsi v€kové skupiny nastal v dubnu roku 2024, kdy se majitel rozhodl
zalozit si Tiktok ucet, na ktery chtél pravidelné pfidavat vtipna videa, kterd by mohla nalakat

mladsi publikum k nakupu.

Tento pokus byl ov§em netspesny, a i pies to, Ze profil ziskal za par dni na videich ptes
500 oznaceni ,,To se mi 1libi“, nebyla rozeznana zména v poctu objednavek ¢i nakupujici
veékové kategorie, proto majitel od této myslenky brzy upustil a od kvétna roku 2024 je tento

profil neaktivni.

10.5 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje e-shop Krowka.cz nabizi pfimo na svych webovych strankach dopravu
zdarma pfti ndkupu nad 1000 K¢ a mnozstevni slevy produktt. Také do kazdé objednavky

pridava slevovy kupon na 50-100 K¢ pro ptisti nakup.

10.5.1 Slevové kupony v objednavkach

Slevovy kupon, ktery je pfiloZzen ke kazdé objednavce, majitel piiklada pro podporu
opakovaného nékupu zdkaznika bez vydaji za reklamu. Tento slevovy kupdn je omezen
minimalni velikosti objednavky. Do mensich objednavek majitel ptihazuje slevovy kupon
na 50 K¢ pro dalsi ndkup, ktery lze uplatnit od 399 K¢ Do vétSich objednavek jsou
vhazovany kupony pro slevu na 100 K¢, pro jehoZ uplatnéni je minimalni potfebna velikost

objednavky 799 K¢.

Vyhodou je, ze kdyZ takovy zékaznik jednou objednal, stac¢i malo k pfesvédceni pro
opakovany nakup. Je to jednoduchy, levny a u€inny zptisob, kterym lze ptildkat zdkazniky

k dalsi objednavce.

10.5.2 Doprava zdarma

Na svych webovych strankach nabizi Krowka.cz prostfednictvim banneru na tvodni strané
moznost dopravy zdarma nad 1000 K¢ pti kazdé objednavce. Tato nabidka ma zékaznika
pfimét k vétsi objedndvcee. Pti zvlastnich piilezitostech ¢i akcich se Casto stava, Ze na svém

facebookovém profilu, ¢i pfimo na webu, oznamuje snizeni této minimalni hranice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

10.5.3 MnozZstevni slevy

Pti nédkupu krowkovych ty€inek je nabizena moznost 5+1 ks zdarma. Tato moZznost neni
nikde aktivné propagovana, ovSem pii nakupu jakéhokoliv druhu ty¢inek se nakupujicimu
nabidne pfi volbé variant. Nicmén¢ zminénou slevu lze vyuzit pouze pii nakupu stejnych
druhii ty€inek, nikoliv pfi ndkupu riznych druhii. Pro tyto ptipady je zde moznost nakupu
tzv. ty¢inkového mixu, ktery obsahuje od kazdé ptichuté jednu tyCinku a je opét nabizen za

zvyhodnénou cenu.

Dal$i moznost mnozstevni slevy nabizi e-shop pii nakupu déz. Kdyz si zékaznik voli
velikost, nasko¢i ve variantdch moznost ,,Sada 1x velka + 1x mald doza*“. Tato moznost

vychazi finanéné o 29 K¢ mén¢, nez kdyby mély byt tyto dozy kupovany samostatné.

10.6 Srovnavaci portaly

Srovnavaci portaly vyuziva e-shop pouze z divodu zviditelnéni na vice platformach a
moznosti recenzi od zakaznikli. Recenze na téchto portdlech mohou také pomoci

potencidlnimu zakaznikovi k findlnimu rozhodnuti pro samotny nakup.

10.6.1 Heureka

V ptipadé portalu heureka.cz vyuziva e-shop neplacené verze, tedy verze bez srovnavani cen
pouze s moznosti recenzi a prokliku zakaznika do obchodu, kterého vyuzilo za sledované

obdobi 18 zakazniku.

Na portalu heureka.cz se nachazi celkem 83 recenzi na vybrany e-shop. E-shop
Krowka.cz od portadlu Heureka ziskal ohodnoceni ve formé modrého certifikatu ,,Ovéteno
zakazniky*, které portdl udéli vSem internetovym obchodim s celkovym doporuc¢enim
alespoit 90 % zdkazniky po minimalni dobu 90 dni. Tento certifikat se nové nachazi také
pfimo na webové strance Krowka.cz, odkud se zakaznik mlze pfesmérovat na dany portal a

pfipadné také zanechat recenzi.
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Doporucuje obchod

100 % e v e e o

+ Supervybér karamelek

<+ Karamelky jsou mékké a taji na jazyku
-+ Darkové vénocni baleni

+ Rychlost doruéeni

<4 Peclivé zabaleno

Doporuduji, vyborné mékké karamelky, takové v obchodech nenajdete.
Obrazek 15 - Ukézka recenze na portalu Heureka.cz
(zdroj: Heureka.cz, ©2025)

10.6.2 Zbozi.cz

Portal zboZi.cz je e-shopem vyuzivan pouze za ti¢elem recenzi a piesmérovani na databazi
Firmy.cz. Celkové se zde nachazi 30 recenzi s ohodnocenim 100 %. Jediné negativum, které
zde zékaznici uvedli, byla moc vysoka cena a malo karamelek v baleni. Obé¢ tyto skute¢nosti
ovSem majitel e-shopu nema jak ovlivnit, protoze cenu urcuji predevsim jeho dodavatelé a

pocet karamelek v baleni majitel pfi kazdé gramazi na e-shopu vetejné uvadi.

10.7 Dékovacka

Dal§im zpisobem propagace, ktery vybrany e-shop vyuziva je platforma Dé&kovacka.
., Vyuzivame princip vzajemnosti, kdy zdkaznici po uspésném ndkupu dostanou exkluzivni
slevové kupony od partnerskych e-shopii, vidy nekonkurencnich® (dekovacka.cz, ©2021-
2025).

Vybrany e-shop platformé dekovacka poskytuje neomezeny pocet slevovych kodi,
které jsou nabizeny zdkaznikim na jinych e-shopech, které stouto platformou také

spolupracuji.

Ze vSech 112 637 zakaznikl, ktefi byli pomoci dékovacky osloveni s nabidkou
slevového kodu, si jich 310 nechalo koéd zaslat do e-mailu. To znamena, Ze je néjakym
zplisobem zaujal a ptemysleli nad koupi. Nakonec se ale pouze 60 z nich rozhodlo slevovy

kupdn vyuzit a nakoupit u e-shopu Krowka.cz.
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1.12.2023 o 31 =]

Celkové statistiky

Obrazek 16 - Statistiky z platformy Dékovacka.cz

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii)
10.8 Portaly kolektivniho nakupovani

Pro vybrany internetovy obchod jsou portaly kolektivniho nakupovani dobrym zplsobem
propagace, protoZe ma u nich za procentni podil z trzeb mozZnost zvedat povédomi o znacce

a piipadné poté zakazniky naldkat k pfiStimu nakupu jiz ptes svou vlastni webovou stranku.

10.8.1 Slevomat

S portalem slevomat.cz spolupracuje nyni internetovy obchod jiz pfes dva roky. Vybrané

vyrobky e-shopu nabizi portal slevomat.cz ptes své internetove stranky za 25% podil z trzeb.

Na tomto portale jsou nabizeny pouze zakladni pfichuté karamelek a krowkové ty€inky.
Aby nékup vychazel pro zdkazniky vyhodné, jsou zde tyto karamely nabizeny navic s 10%
slevou. Na druhou stranu je Slevomat velmi dobrym zdrojem objednavek, kterych za

sledované obdobi z tohoto portalu pfislo celkem 314.

10.8.2 Slevici

Tento slevovy portdl je nejnovéjsi formou propagace vybraného e-shopu. Nabizi jeho
produkty jak na svém vlastnim internetovém obchodé, tak na kamenné prodejné, ktera se
nachazi ve Zlin¢. Stejné jako portal Slevomat, Slevici pozaduji od e-shopu Krowka.cz

procentni podil z trzeb, tentokrat se vSak jedna o 20 %.

Dalsi zvlastnosti tohoto portalu je zaméfeni, které se tykd pouze Zlinského kraje na
rozdil od Slevomatu, ktery je celorepublikovy. Komunikace proto nefunguje pouze pies
online formu, ale také osobn¢ na jejich kamenné prodejné, kde majitel urcité karamely

pravideln¢ dovazi.
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10.9 SEO

Vybrany e-shop Krowka.cz si uvédomuje dulezitost optimalizace pro vyhledavani a vyuziva
ji pro dosdhnuti lepsi pozice ve vyhledavacich, kterd je pro ni klicova kvuli organické

navstévnosti, a tim tedy 1 zvySeni pravdépodobnosti nakupu zédkaznika bez placené reklamy.

Pro vyhodnoceni SEO byla pouzita stranka www.seobility.net, kterd dokaze zhodnotit
pozitivni a negativni faktory e-shopu a navrhnout doporuceni pro zlepseni. Podle této stranky
byl e-shop Krowka.cz ohodnocen na 81 %. To by se dalo povazovat za velmi pozitivni

vysledek s ohledem na to, ze si SEO zabezpecuje majitel sam.
Mezi pozitivni aspekty webové stranky Krowka.cz dle Seobility.net patii:
e  Meta data, konkrétnéji meta nazev a meta popis, za které ziskal ohodnoceni az 98 %

e  Struktura URL adres, za kterou jej Seobility.net ohodnotil na 93 %

10.9.1 Kli¢ova slova

Klicova slova patfi také mezi pfednosti e-shopu Krowka.cz a majitel si na nich velmi
zaklada. Je pro néj zdsadni vyuzivat slova souvisejici s prodejem karamelek. Idealnimi
vyrazy pro vyuZiti v textu jsou napiiklad ,.krowky*, ,,polské karamelky* atd., které by m¢ly

byt ptirozené zakomponované v nazvech produktd, popisti, URL adres a nadpist.

V tabulce lze vidét pofadi zobrazeni e-shopu Krowka.cz v porovnani s konkurenci dle
Google vyhledavace, pro které byly zvoleny slova nejvice souvisejici s prodavanym zbozim,

tedy ,,Krowka*, ,, Krowky*, ,,Polské karamelky* a ,,Karamelky*.

Tabulka 2 - Potadi hledanych klicovych slov dle Google

Krowka 1.

Krowky 1.

Polské karamelky | 2.

Karamelky 2.

(zdroj: viastni zpracovani)
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10.9.2 Zpétné odkazy

Mezi negativni aspekt byly dle Seobility.net zvoleny zpétné odkazy, které byly ohodnoceny
na pouhych 27 %. Lze tedy fict, ze Krowka.cz ma v tomto ohledu jesté hodné prace, protoze
jeji zpétné odkazy nejsou z dostatecn¢é kvalitnich a relevantnich zdroji na to, aby zlepsily

hodnotu a popularitu domény.
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11 ANALYZA KONKURENCE

Z diavodu omezené konkurence na ¢eském trhu byly pro predstaveni konkurence zvoleny
jediné dva e-shopy, které se, krom¢ sledovaného e-shopu, zaméiuji primarn¢ na prodej
polskych karamelek v CR. Tyto dva e-shopy maji také, stejné jako sledovany e-shop, slovo
krowka ¢i karamelka v nédzvu. Jiné e-shopy se sladkostmi sice krowky ve své nabidce maji,
nedaji se vSak povazovat za piimého konkurenta, protoze se nejedna o jejich hlavni nabizeny

produkt, ale spise o doplitkové zbozi.

V této kapitole je analyzovan jejich marketingovy mix 4P, pficemz z nastroji
komunikace zde jsou zminény pouze zékladni slozky ve formé jejich webovych stranek,

komunikace na sociélnich sitich a optimalizace pro vyhledévace.

11.1 Karamelkov

Prvni vybrany konkurent se nazyvd Karamelkov a lze jej najit na internetové adrese

www.karamelkov.cz. Tento e-shop o sob¢ piSe, Ze se jednd o jediny e-shop svého druhu

v CR, kde si miizou zékaznici objednat velmi chutné karamelky, které jsou vyrabény dle
tradicni a origindlni receptury. ,.Jsme milovnici karamelek, které se v zahranic¢i bézné
oznacuji jako cream fudge. Nasim zamerem bylo na Cesky trh prinést nejlepsi karamelky,

abychom s Vami mohli sdilet nasi zalibu v této laskomince* (karamelkov.cz, ©2025).

Karamelkov se zabyvé hlavné prodejem karamelek s vlastnim potiskem, na kterém sviij
e-shop zakladaji. Mimo karamely nabizi k prodeji také bonbony, ¢aje, ofechy, kavu a rizné

dekorativni pfedméty do domécnosti jako polState, obrazy atd.

—a
o

Obrazek 17 — Logo e-shopu Karamelkov.cz
(zdroj: Karamelkov.cz, ©2025)

11.1.1 Zbozi

E-shop nabizi velké mnozstvi produkti tykajicich se jak karamelek, tak produktti do
domdcnosti ¢i jinych cukrovinek. Piikladem nabizeného zbozi jsou krowky v doze,

v krabicce, v hrneCku, nebo v malé krabi¢ce na svatbu. Dal§imi nabizenymi sladkostmi jsou
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bonbony, medvidci, ofisky, cokolady, zvykacky atd. Déle jsou v nabidce polstaie, obrazy,

hrnecky, ¢i boxy na vino.

11.1.2 Ceny

Cenové se tento e-shop pohybuje nejvySe ze vSech sledovanych e-shopli z divodu
specializace pouze na zbozi s vlastnim potiskem a darkova baleni. 500 g karamelek zde proto

vychazi na ceny od 399 K¢ a vyse.

11.1.3 Doprava

== DOPRAVA

Balik do ruky pfes GLS: 99,
Zasilkovna: 69,- (vybér odbé&rného mista po dokonéeni objedndvky®

Obrazek 18 - Moznosti dopravy na e-shopu
(zdroj: Karamelkov.cz, ©2025)

Karamelkov.cz nabizi dva druhy dopravy. Na obrdzku se l1ze docist, Ze ma navazanou
spolupraci se spolecnostmi GLS a Zasilkovna, pfi¢emz GLS nabizi moznost baliku do ruky
a je tedy drazsi variantou a Zasilkovna nabizi dodani balicku do jednoho z jejich vydejnich

mist po celé CR a jedna se tak o néco levnéj$i moznost.

11.1.4 Uvodni strana

Na uvodni stran¢ internetového obchodu jako prvni zaujme velky banner, ktery propaguje
hlavni prodadvané zbozi, a to krowky s vlastnim potiskem. Pod nim e-shop nabizi tipy na
darky ve formach rtiznych cukrovinek v baleni, karamelti v krabi¢ce, v déze nebo kornoutu,
boxi na vino a polstait. Kvili velkému mnoZstvi nabizenych produkti plisobi ivodni strana
a webové stranky docela neptfehledné. Po grafické strance je e-shop zpracovan velmi pekné,

barevné a jeho vzhled koresponduje s nabizenym zboZim.

Na uvodni strance se pravidelné zobrazuje notifikace o nedavno vytvotené objednavce
od zékaznikl e-shopu i s produktem, ktery tento zakaznik zakoupil.
11.1.5 Socialni sité

Ze socialnich siti vyuziva karamelkov.cz Facebook (17 tisic sledujicich), Instagram (5 tisic

sledujicich) a Tiktok (2 tisice sledujicich). Aktivita s piispévky na téchto sitich je proménliva



64 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

a nepravidelna stejné jako u sledovaného internetového obchodu, avsak co se tyce placenych
propagaci, ty se zde objevuji velice Casto. Nejéastéji se jedna o videa s maskotem tohoto e-
shopu. Tedy kravickou, kterd k lidem promlouva a laka je k nakupu pro rizné ptilezitosti ¢i
svateCni dny.

Obecné by se dalo fict, Ze je e-shop Karamelkov.cz na socidlnich sitich mnohem vice
aktivni nez sledovany e-shop, ma vice prispévku a jeho prispévky jsou graficky zajimavé

a propagace zpracované velmi atraktivné a poutave.

11.1.6 SEO

Dle Seobility.net je web e-shopu ohodnocen na 60 %, pfic¢emz jeho nejsilngjsi stranka se
tyka struktury URL adres s ohodnocenim 83 %, a nejslabsimi strankami e-shopu z pohledu
Seobility.net jsou zpétné odkazy ohodnoceny 36 % a kvalita stranky (obsah, optimalizace

pro telefony atd.) ohodnocena na pouhych 37 %.

11.2 Krowki

Druhy e-shop vybrany pro analyzu konkurence se jmenuje Krowki, ktery lze najit na doméné

www.krowki.cz, kde nabizi rizné druhy karamelek a ptislusenstvi do domécnosti. Kromé¢ e-

shopu své zbozi nabizi také ve své prodejné v Brné. Obecné tento e-shop o svém plisobeni

ani o svych produktech nemé na webu pfili$ informaci.

Krowki

Obrazek 19 - Logo e-shopu Krowki.cz
(zdroj: Krowki.cz, ©2025)

11.2.1 Zbozi

Mezi nabizené zbozi na webu patii klasické mlécné karamelky a krowkovy mix, ktery

obsahuje mlécné, kakaové, kokosové, sezamové a makové karamely. K dalSimu nabizenému
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zbozi patii hrnek plny krowek, plechacek plny krowek, darkové baleni karamelek, ¢i

dokonce hackované kosiky ve tvaru kravicky.

11.2.2 Ceny

cvwr

vyjde na pouhych 94 K¢.

11.2.3 Doprava
Zasilkovna - doruceni na adresu - 129,- K¢ -
Zasilkovna - vydejni misto - 89,- K&
Osobniodbér Brno - 0,- KE
Obrazek 20 - Moznosti dopravy na e-shopu Krowki.cz

(zdroj: Krowki.cz, ©2025)

E-shop nabizi doruceni pouze ptes spolecnost Zasilkovna, u které si lze zvolit moznost
doruceni na adresu nebo doru€eni na jedno z vydejnich mist. Nabizi se i moznost osobniho

odbéru, ktery se nachazi v jejich kamenném obchod¢ v Brné.

11.2.4 Uvodni strana

Na tvodni stran€ se nachazi banner s hlavni nabidkou a pod nim nejnové€jsi nabizené
produkty e-shopu. Celkoveé webova stranka ovSem piisobi velmi zastarale a neptehledné.
11.2.5 Socialni sité

Jedinou zaloZenou socialni siti e-shopu je Facebook, ktery v soucasnosti sleduje 258 lidi.
Posledni ptispévek na této platformé je z roku 2011, Ize tedy fici, ze socidlni sit¢ majitelé

nejsou na komunikaci se zékazniky ani na propagaci vyuzivany.

11.2.6 SEO

Dle stranky Seobility.net je webova stranka krowki.cz ohodnocena na 70 %, pti¢emz 100%
uspeésnost ma podle této platformy struktura URL adresy e-shopu a rychlost nacitani.
Nejslabsi strankou e-shopu jsou, dle Seobility.net, zpétné odkazy, ohodnoceny na pouhych

6 %.
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12 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy e-shopu Krowka.cz je zhodnoceni jeho vnitinich a vnéjSich
podminek, na jejichz zakladé je mozno vytvofit doporuceni pro budouci vyvoj e-shopu.
Vnitini podminky slouzi pro zvazeni slabych a silnych stranek e-shopu, které e-shop miize
néjakym zpiisobem ovlivnit, kdezto vnéjsi podminky slouzi k zaptemysleni nad moznymi

prilezitostmi a hrozbami.

12.1 Vnitini faktory

12.1.1 Silné stranky
Mezi silné stranky vybraného internetového obchodu patii:
e  Velké mnozstvi nabizenych druhti karamelek
e  Originalni moZnosti baleni
e  Rychlé doruceni
e  Celkovy design stranek
e  Ptehlednost webovych stranek
e  Qraficky vzhled propagaci
e Kuvalitni SEO a kli¢ova slova
e  Pozitivni recenze od zakaznikl
e  Moznost doruceni na Slovensko
e  Pravidelna propagace a komunikace na platformé Meta

Krowka.cz je jediny Cesky e-shop prodavajici tak velké mnozstvi druhli zboZi spojené
s polskymi karamelkami. Navic jsou jeho dalSi pfedosti moZnosti baleni ve formé
exkluzivnich bali¢kt a darkovych doéz. Ptiprava zbozi do dvou dnti od odeslani objednavky
je pro majitele velmi naro¢ny kol vzhledem k tomu, Ze je na vSechny aktivity spojené
s chodem e-shopu sam. Jedna se ovSem o velkou vyhodu pro vSechny zakazniky, proto déla
vSe pro to, aby Casovy limit dodrzel. Velkym plusem u internetového obchodu je také
pfehlednost a vzhled samotnych webovych stranek, jejichz design je majitelem neustale
vylepSovan a modernizovan a také vzhled propagaci na socidlnich sitich, které jsou

piehledné a poutavé. Recenze od zakaznikl jsou taktéz brany jako dilezity faktor pro
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potencidlni zakazniky. E-shop Krowka.cz mé 100% uspésnost u vSech portalt poskytujicich
moznost recenzi, coz je vinimano za velmi pozitivni aspekt. Dalsi silnou strankou e-shopu je
jeho optimalizace pro vyhledavace, jehoz hodnota v SEO srovnavaci vysSplhala na 81 % a
kli¢ova slova spojena s nejpouzivanéjSimi vyrazy v oblasti prodeje karamelek se nachazi na
ptednich ptickach vyhledavace Google. Rozsifeni piisobeni na Slovensko je velmi dobry
prvni krok pii pfipadné expanzi e-shopu do zahrani¢i. Posledni zminénou, avSak
instagramovém profilu, protoze dokadZe upevnit vztahy se zdkazniky, a podpofit je k

opakovanému nakupu.

12.1.2 Slabé stranky
Mezi jeho slabé stranky patii:
e  Vyuziti placené propagace pouze na platform¢ Meta
e Nedostatecna aktivita na socialnich sitich
e  Slabé vyuziti zpétnych odkazl
e  Maly pocet dodavatelli a moznosti platby
e  Malé mnozstvi recenzi od zdkaznikt
e  Orientace pouze na Cesky a slovensky trh
e Nevyuzivani affiliate marketingu
e Nevyuzivani vé€rnostnich programi
e Nevyuzivani SMS marketingu pomoci platformy Ecomail

E-shop vyuziva pouze moznosti reklamy na platformé Meta, ve které je sice uspesSny
a upeviiuje diky nému také komunikaci se zakazniky, ale reklama na pouze jedné platformeé
je pro néj velmi omezujici, proto by pro né&j bylo vhodné zacit investovat i do reklamy mimo
tuto platformu z divodu osloveni vét§iho mnoZstvi uZivatell, naptiklad i téch, ktefi socialni
sit¢ nepouzivaji. Dale je velmi velkym negativem mala aktivita na socialnich sitich, protoze
socialni sit€ jsou pro n¢j hlavnim zdrojem komunikace se svymi zédkazniky, které by mohla
pravidelnd aktivita ptildkat k castéjSim nakuptim nebo oslovit a pfilakat kupujici nové.
Krowka.cz je na svych socialnich sitich aktivni pouze v ptipad¢€ placené propagace, proto by
mohl popfemyslet nad CastéjSi komunikaci pfes socidlni sit€ i mimo placenou propagaci.

Slabé misto tohoto e-shopu je bezpodminecné také nedostatecné kvalitni vyuzivani zpétnych
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odkazii. Kupujici na e-shopu by také mohli ocenit vetsi mnozstvi druhti dopravceii, protoze
ma kazdy jiné preference a nejblize vydejni misto jiného dopravce. Co se tyce platby, mohli
by ocenit naptiklad vyuziti Apple Pay ¢i Google Pay, aby nemuseli hledat fyzickou kartu ¢i
platit penize navic za dobirku. Dals§i zminénou slabou strankou je piili§ malé mnozstvi
recenzi, které se pohybuji pouze v fad¢ desitek. Kdyby se pohybovaly v tadé¢ stovek, mohl
by e-shop od portalu heureka.cz dostat zlaty certifikat ,,Ovéteno zdkazniky*, ktery ptisobi
na potencialniho nakupciho Iépe a miize mu poskytnout vétsi pocit bezpecnosti pii nakupu
u tohoto e-shopu. E-shop by proto mohl zacit pobizet a motivovat své zdkazniky k napsani
recenze. Dals$i zminéna slaba stranka se tyka orientace pouze na ¢esky a slovensky trh.
Rozsiteni na dalsi trhy by ovSem pro takto maly e-shop mohlo byt velmi nékladné, proto se
zde nabizi otdzka, zda by se mél touto slabou strankou momentalné vitbec zabyvat. Dalsi
slabou strankou e-shopu je nevyuzivani affiliate marketingu, ktery by mohl byt dobrou
ptilezitosti pro osloveni vétSiho mnozstvi uzivatelll. Jedna se o formu propagace urcitého
webu na jinych webech za provize z ndkupu. Velmi znamym zptisobem affiliate marketingu
jsou cashback portaly, v CR se jedna naptiklad o portaly Hamty, Plnd penézenka a Tipli.
Dalsi slabou strankou tohoto e-shopu je nevyuZivani vérnostnich programi, které by mohly
zakazniky naldkat k opakovanému ndkupu. Za posledni zminénou slabou stranku se
povazuje nevyuzivani SMS marketingu, ktery nabizi platforma Ecomail, kterou e-shop
vyuziva jiz na email marketing. SMS marketing spociva v rozesilani personalizovanych
SMS zprav piimo na telefonni Cislo zdkaznika. Tato mozZnost se jevi jako lepsi forma
komunikace se zdkaznikem neZ ta prostfednictvim e-mailu, protoze u n¢j je velmi velka
pravdépodobnost, ze newsletter spadne do spamu ¢i hromadnych zprav. Jedna se ovSem
o néco drazs§i formu propagace, proto by pro e-shop bylo urcité lepsi, kdyby k odbéru
ptilékal vice lidi, protoZe by tim vznikla vétsi pravdépodobnost pozitivni reakce na tuto SMS

ve form¢ nékupu.

12.2 Vnéjsi faktory

12.2.1 Prilezitosti

Nabizi se par prilezitosti, které by e-shop Krowka.cz mohl vyuzit, jako naptiklad:
e  Rast popularity vyuzivani Al pro e-shopy — Online chat
e  Rist mnozstvi mikro influenceri

e Neustale rostouci zajem o online nakupovani
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Ptilezitosti pro vylepSeni komunikace se zdkazniky by mohl byt tzv. online chat, kam
by mohli zdkaznici psat jakékoliv dotazy, které je béhem nadkupu napadnou, chtéli by na né
ithned znat odpovéd a absence této odpovédi by je mohla odradit od nakupu. Navazani
spoluprace s mikro influencery se pro e-shop jevi jako dobra ptilezitost pro osloveni o néco
mladsiho publika. S kazdym rokem je ¢im dal tim vétsi mnozstvi lidi, ktefi mnohem radéji

nakupuji z pohodli domova nez fyzicky v kamenném obchodé¢.

12.2.2 Hrozby
Mezi mozné hrozby, kterym miiZe e-shop celit, patii:
e  Narust konkurence
e Riist cen dodavatelil
e  Ukonceni plisobnosti dodavatelt
e Neochota dodavatelil z Polska dodavat zbozi do CR
e  SniZeni poctu nakupujicich

Velkou hrozbou, kterd mize ohrozit nejen e-shop Krowka.cz, je nartst konkurence.
V ptipadé vybraného internetového obchodu se vyskytuji na ceském trhu pouze dva piimi
konkurenti, a to je brano za velmi velkou vyhodu. Dalsi hrozba, které musi e-shop celit, je
rust cen od dodavatelli. To by poté znamenalo, Ze musi e-shop také zvysit ceny a tim by
mohl rozzlobit ¢i odlakat zdkazniky. K této hrozbé¢ patii 1 ptipadné ukonceni ¢innosti téchto
dodavatell, protoze je tézké najit dodavatele, ktery je ochoten domlouvat se na dodani
pfiméfeného mnozstvi zbozi do CR za dobrou cenu. Majitel za své puisobeni narazil jiz na
spoustu potencialnich dodavatelt, ktefi ale nebyli ochotni dodavat své zbozi do CR. Je proto
mozné, Ze by potencialni novi dodavatelé napt. nového druhu zbozi, nebyli ochotni toto
zbozi do CR dodat. Posledni zminénou hrozbou je zvoleno sniZeni poétu nakupujicich. Tato
skutecnost by mohla nastat z mnoha dtvodi, napiiklad z jiz zminéného ristu cen ¢i inflace,
kterd mize vést k ristu nakladi na zakladni Zivotni potfeby. Z tohoto divodu mohou lidé
poté omezit zbozi a sluzby, které jim slouzi pouze pro radost, mezi které patii i nakup

sladkosti.
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13 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast této bakalarské prace se zabyva dilezitymi marketingovymi aktivitami

v online komunikaci vybraného e-shopu.

V tvodu praktické ¢asti je predstaven samotny e-shop Krowka.cz, kterym se tato prace
zabyva. Konkrétnéji je zde predstaven i jeho objednavkovy proces, zptisoby platby, a také
jsou zde graficky popsana kvantitativni data zaméiujici se na navstévnost e-shopu, ktera
ukazuji vyvoj navstévnosti, primérny ¢as na webu a pocet objednavek ve vybraném obdobi,

tedy v obdobi jednoho roku, a to od prosince roku 2023 do prosince roku 2024.

V dalsi ¢asti je vytvotena analyza marketingového mixu, ve které je rozebrana nabidka
zbozi internetového obchodu, jeho dodavatelé a nejprodavangjsi produkty za vybrané
obdobi. Daéle tuto ¢ast tvoii ceny zminénych jednotlivych druhli zboZi, zplsoby jejich
distribuce k zdkaznikovi a jako posledni uvod do hlavni kapitoly, tedy kapitoly

o marketingové komunikaci.

V kli¢ové kapitole, zabyvajici se online marketingovou komunikaci, jsou pfedstaveny
hlavni nastroje, které majitel e-shopu vyuZivd pro propagaci, komunikaci a obecné
zviditelnéni jeho internetového obchodu. Mezi majitelem vyuZivané marketingové nastroje
patii napt. celkovd prezentace webu, optimalizace pro vyhleddvace, PPC kampang,
marketing na socidlnich sitich, e-mail marketing, podpora prodeje, srovnavaci portaly,
platforma Dékovacka a portaly kolektivniho nakupovani. Kazdy z té€chto néstrojii je nécim

specificky a pfedstavuje tak dillezitou soucast marketingové strategie e-shopu.

Zavér praktické casti tvofi analyza konkurence prostfednictvim analyzovéni jejich
marketingového mixu, ktera je podkladem pro zjisténi pfednosti a slabych stranek
sledovaného e-shopu viic¢i konkurentliim na trhu, a s tim i prostor pro jeho dalsi zlepSeni.
Jako posledni je proto provedena SWOT analyza, ktera popisuje primarné silné a slabé
stranky e-shopu, které jsou zasadnim podkladem pro vypracovani doporuceni pro dany
internetovy obchod, a tak jsou v této praci velmi podstatné. Také, jsou zde popsany jeho

prilezitosti a hrozby, které patii mezi vnéj$i faktory, a proto je e-shopem ovlivnit nijak nelze.
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14 NAVRHY DOPORUCENI PRO INTERNETOVY OBCHOD
KROWKA.CZ

Na zaklad€ analyzy marketingové komunikace e-shopu, nasledného zpracovani analyzy
konkurence a SWOT analyzy, bylo provedeno né¢kolik hlavnich navrhli pro zlepSeni e-shopu.
Pti nédkladovém vyhodnoceni byla pouzita hodinova sazba 400 K¢/h, kterd byla odhadnuta
z pramérnych ziskl firmy za sledované obdobi a primérné straveném case majitele jeho

spravou, komunikaci se zakazniky a dodavateli ¢i balenim objednavek.

14.1 Vice druhii dopravy a platby

E-shop momentalné¢ nabizi pouze moznost dopravy pies spolecnosti PPL a Zasilkovna. Jako
prvni navrh je vybrano doporuceni pro navazani spoluprace i s jinymi dopravnimi
spole¢nostmi, jako napiiklad Balikovna, WE|DO ¢i DPD. Vice druht dopravy je navrZeno
z diivodu zvyseni pohodli zdkaznika, protoze kazdy z nich ma jiné preference a dostupna
vydejni mista jinych spole¢nosti. Pokud se jedné o zakaznika bez auta ¢i jiného dopravniho
prostiedku, ktery zaroven nechce platit penize navic za moznost kuryra na adresu, je pro n¢j

nejlepsi vybrat si vydejni misto dopravce, které se nachazi nejbliZe jeho bydlisti.

Na stejném principu je zaloZen 1 navrh pro vice druhti plateb. Z divodu pohodli by byly
jednodussi moznosti plateb pies Google Pay, Apple Pay ¢i Samsung Pay nez platba kartou
¢1 prevodem. Tyto moznosti jsou mnohem rychlej$i a uzivatel u sebe nemusi mit fyzickou
kartu ¢i stazenou aplikaci s mobilnim bankovnictvim pro bankovni pfevod penéz na tcet e-

shopu.

14.1.1 Casové a nikladové zhodnoceni

Pro navazani spoluprace s novymi dopravci je pro majitele potieba si ud€lat ¢as pro
vyhledani konkrétnich kontaktnich idajii a sjednani viech podminek. Casova naro&nost pro
komunikaci se tfemi dopravnimi spole¢nostmi se odhaduje na 3 hodiny plus 1 hodina pro

vloZeni novych moznosti na e-shop. Nékladova naro¢nost je proto vycislena na 1 600 K¢.

Nové druhy plateb ma moznost majitel vlozit pomoci e-shopem vyuzivané platebni
brany Comgate béhem 1 hodiny. Pen¢Zni narocnost pro majitele v tomto piipad€ vychazi na

400 K¢.
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14.2 Rozsireni nabidky

Dalsim navrhem pro e-shop je rozsifeni nabidky zbozi. Je zde moznost odebirat u svych
dodavatelt vice pfichuti. Jsou tim mysleny dalsi pfichuté karamelek, napt. jahoda, citron,
vanilka ¢i smetana, které by mohly zdkazniky zaujmout. Nakupujici, kteti nemohou mlécné
vyrobky, by mohli ocenit veganské krowky, které misto kravského mléka obsahuji mléko
kokosové. Lid¢, ktefi cvici a dodrzuji jidelnicek by zase mohli ocenit ,,Fit* krowku, ktera je
bez pridaného cukru a glukézového sirupu. VSechny zminéné ptichuté nabizi k prodeji

dodavatel, ktery e-shopu dovazi exkluzivni pfichuté.

14.2.1 Casové a nakladové zhodnoceni

Casova naro¢nost pro nafoceni péti druh@i novych produktl, tvorbu grafiky a ptidani

produktl na e-shop vychazi na cca 6 hodin. Penézné by to pro majitele znamenalo 2 400 K¢&.

Pro nakup téchto druhii karamelek ma dodavatel podminku minimalniho nédkupu 10 kg
pro kazdou pfichut. Pii objedndvce péti druhii ptichuti se tedy jednd o 50 kg krowek

a spole¢né s dopravou, ktera ¢ini 880 K¢, ¢astka vySplhala na 14 245 K¢&.

Nékupni cena karamelek plus ¢asova naro¢nost prace na webu dohromady piedstavuje

16 245 K¢.

14.3 Reklama na Google

Reklama na vyhledévaci Google by mohla e-shopu pomoci k osloveni rozsiteného mnozstvi
uzivatelti. Tim, ze e-shop provadi propagaci pouze na platform¢ Meta, je velmi omezen
uzivateli socidlnich siti. Pomoci reklamy mimo socidlni sit” by proto mohl oslovit velké
mnozstvi lidi, ktefi socidlni sit¢ vlibec nevyuzivaji. Podle predeslych statistik se dalo
vyvaodit, Ze ze sledovaného internetového obchodu nakupuje spise obyvatelstvo starsi 45 let,
a proto je zde pravdépodobnost, ze velké mnozstvi potencidlnich zadkazniki nema zadné
socialni sité.

Vyhledava¢ Google je nejrozsifenéjSim vyhleddavacem, tedy vyuziva jej nejveétsi
mnozstvi lidi a funguje na principu Cookies. To znamend, ze kdyz Google vidi, Ze jeho
uzivatel vyhleda slovo ,,sladkosti* apod., bude tomuto uzivateli nabizet reklamy, které s jeho

vyhledédvanim souvisi, tedy naptiklad i reklamu e-shopu Krowka.cz.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

14.3.1 Casové a nakladové zhodnoceni

Internetovy obchod neni v pozici, kdy by mohl investovat do reklam nékolik desitek tisic
korun mési¢né, pro zacatek mu proto staci reklamu na Google zavést a dostat se do povédomi
lidi, ktefi nevyuzivaji socidlni sité. Do reklamy je majitel (dle nastaveni reklam na platforme
Meta) ochoten investovat maximalné¢ 150 K¢ denné. Pfi investici 150 K¢ denné proto

reklama na Google vychazi na 4500 K¢/mésic.

Casova naro¢nost pfi nastaveni reklamy, optimalizaci kli¢ovych slov a tvorbé grafiky
ve spravném rozméru na platformé Google vychéazi celkové cca na 10 hodin majitelova Casu.

V piepoctu se jednd o 4 000 K¢ a dohromady se jednd o mésicni ¢astku 8 500 K¢&.

14.4 Vérnostni program

Vérnostni programy mohou probihat riznymi zplsoby a pro tento konkrétni obchod se
nabizi moznost zdkaznickych cen. Platforma Eshop-rychle umozituje moznost mit specidlni
slevy pro své zakazniky, ktefi se ptihlasili k odbéru na webové strance, které se jim ukazi po
ptihlaSeni se ke svému uctu. Jedna se o ceny niZsi napt. o 5-10 % (dle vlastniho uvazeni),

a maji za cil naldkat odbé&ratele k opakovanym nakuptim.

14.4.1 Casové a nikladové zhodnoceni

Pfi nastaveni vérnostniho programu, neboli zdkaznickych slev, musi majitel na e-shopu
povolit vySe zmiflovanou moZznost na platformé Eshop-rychle. Tento ukon zabere piiblizné

1 hodinu casu, tedy 400 K¢.

Specialni slevy pro odbératele by se mohly pohybovat od 5 % do 10 % dle nabizeného
zbozi, pticemz exkluzivni draz§i zbozi by bylo nabizeno pouze se slevou 5 %, protoze
majiteli pfina$i mensi marzi neZ klasické zboZi a vétsi procentni sleva by mohla vést k velmi
malému az nulovému zisku. Zakladni pfichuté s ty¢inkami by se mohly nabizet se slevou 10
%. Pti kalkulaci téchto nakladl proto zalezi na vybraném zboZi a poctu lidi, ktefi by tuto

moznost vyuZili.

14.5 SMS marketing

Platforma Ecomail, kterou vybrany e-shop vyuziva pro rozesilani newsletteri na e-mailové
adresy odbératel, umoziuje také moznost SMS marketingu, ktery funguje na principu
rozesilani personalizovanych SMS zprav na telefonni ¢isla zdkazniki. Tato moznost se zda

byt uUc¢inngjsi formou propagace, nez je e-mail marketing, u kterého je velka
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pravdépodobnost, ze newsletter skon¢i v hromadnych zpravach ¢i spamu a zdkaznik si jej

tedy nikdy nepfecte.

14.5.1 Casové a nakladové zhodnoceni

U platformy Ecomail si 1ze pfi moznosti SMS marketingu zakoupit 1 kredit za 1 K¢, pficemz
1 odeslana SMS zakaznikovi po Ceské republice vychazi na 0,8 kreditu. Minimalni pocet
nakoupenych kreditd na této platformé je 500. To tedy vychazi na pocatecni investici 500

K¢ bez DPH, kter4 se rovna 625 odeslanych SMS.

Casovy néklad majitele pfi celkovém nastaveni SMS kampané vychazi na 1 hodinu

jeho ¢asu, tedy 400 K¢. Celkovée tento navrh proto vychazi na 900 K¢.

14.6 Affiliate marketing

Dal$im navrhem, ktery by mohl dany e-shop zrealizovat, je marketing formou affiliate
spoluprace mezi weby. Fungoval by pomoci propagace dané¢ho e-shopu na jinych webovych
strankach ¢i socialnich sitich za urcitou provizi z ndkupu. Aby mohla tato spoluprace
vzniknout, musel by se e-shop zaregistrovat na strankach prostfednikii, ktefi by odkaz
sledovaného webu nabizeli jinym webovym strankdm a ty by jej u sebe za tuto provizi
propagovali. Aby se propagace k urcitému webu hodila, mohlo by se jednat naptiklad

o blogy €1 influencery, ktefi se zamétuji na kontent o jidle.

14.6.1 Casové a nakladové zhodnoceni

U affiliate marketingu se za nédklad povazuje mési¢ni poplatek 1 500 K¢ zprosttedkovateli
za spravu a propagaci. Firmy zapojené do spoluprace s e-shopem si poté za propagaci uctu;ji
provizi 6-8 % z kazdé objednavky zprostiedkované pies jejich odkaz. Pti kone¢né kalkulaci

proto opét zalezi na poctu objedndvek zprostiedkovanych ptes spolupracujici weby.

14.7 Mikro influenceri

Osloveni mensSich influncert se jevi jako dobra pfileZitost pro nalakdni mladSiho publika
k ndkupu. Tito mensi influencefi ¢asto funguji pouze na principu barterové spoluprace bez
dalSich vydaji navic, tedy jevi se jako finan¢né pfili§ nendro¢nd forma propagace. Barter
spoluprace znamena, ze tito lidé dostanou od firmy produkt a pouze za tento produkt

doporuci e-shop svym sledujicim, pfipadné poskytnou i malou slevu nebo soutéz.
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Pro mensi e-shopy je barterova spoluprace lepsi forma spoluprace nez ta s velkymi

influencery, ktefi si za spoluprace berou n¢kolik desitek tisic K¢.

14.7.1 Casové a nikladové zhodnoceni

Casova naro¢nost hledani, nasledna komunikace a domluva podminek s vhodnym malym
influencerem se odhaduje na cca 3 hodiny, tedy 1 200 K¢. Pro barterovou spolupraci, pfi
volbé vSech jedenacti zdkladnich druhii karamelek po 250 g, ndklady vychazi na 682 K¢.

Celkové se proto jednd o 1 882 K¢ na jednoho mikro influencera.

14.8 Vétsi aktivita na socialnich sitich

Dalsim doporucenim pro e-shop je vétsi aktivita na svych socidlnich sitich. Pravidelné&;si
aktivita na socidlnich sitich by mohla oslovit nové uZzivatele nebo zaujmout a ptildkat
soucasné sledujici k opakovanému nékupu. Nebylo by k zahozeni také znovuobnoveni
Tiktok uctu, kde by mohl majitel ptfidavat videa déle nez jeden mésic, aby vidél realné

vysledky.

14.8.1 Casové a nikladové zhodnoceni

Pii vétsi aktivité na socidlnich sitich bez volby placené reklamy se musi pocitat nejen
s pfidavanim obsahu a komunikaci s lidmi, ale 1 s vytvofenim grafiky, vyfocenim ¢i
natocenim vice ptispevki. Pocita se tedy s 1 hodinou tvorby obsahu a 1 hodinou pfidavanim

obsahu a komunikace s lidmi. Takovato aktivita vychazi na 8 hodin mési¢né, tedy 3 200 K¢.

V ptipadé, Ze by firma chtéla zlepsit své komunikacni schopnosti, mize si koupit kurz
pro komunikaci na socidlnich sitich. Tyto kurzy se 1i§i hloubkou obsahu, délkou, nebo
formou vyuky. Dle téchto parametri existuji zdkladni druhy kurzii od 650 K¢ po ty
vylepsSené za 8 600 K¢.

14.9 Navazani spoluprace s portalem Zlavomat.sk

K jiz provedenému rozsifeni na slovensky trh spada také moznost navazéani spolupréace
s portdlem Zlavomat.sk. Tato mozZnost se nabizi hlavné z divodu jiz bézici spoluprace

s portdlem Slevomat.cz, kterd e-shopu pfinasi spoustu zékazniku.

14.9.1 Casové a nikladové zhodnoceni

Navazani spoluprace s portidlem Zlavomat.sk by e-shopu pii pocatecni komunikaci

a domluvée podminek zabralo 1 hodinu, tedy 400 K¢ vyuZitého Casu. Poté by béZela na stejné
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bazi jako jiz probihajici spoluprace s portalem Slevomat.cz, ktery si za kazdy provedeny

obchod uctuje 25 % z trzeb.

14.10 VylepSeni vyuzivani zpétnych odkazi

Dle statistiky Seobility.net je jasné, ze by e-shop mél zapracovat na vyuzivani zpétnych
odkazii. Jsou dvé moznosti majitele, z cehoz prvni moznosti je nadale délat si SEO
optimalizaci sdm a piidavat odkazy na urcita fora ¢i katalogy. Druhou mozZnosti, ktera se

majiteli nabizi, je zaplatit si firmu, kterd udéla tuto préci za ng;.

Vyuzivani zpétnych odkazl souvisi s affiliate marketingem. Kdyby se doména e-shopu

objevovala na vice webech, vylepsi se kvalita zpétnych odkaz.

14.10.1 Casové a nakladové zhodnoceni

P11 SEO optimalizaci samotnym majitelem se za jediné naklady pocita vynaloZeny majiteliv
¢as. Pro zlepSeni vyuzivani zpétnych odkazi je ¢asova naro¢nost odhadovéana na 15 hodin.

Tento zplisob proto vychazi na 6 000 K¢.

Pfi rozhodnuti majitele pro zaplaceni externi firmé by takovyto mensi e-shop zaplatil
2 000-7 000 K¢&. Majitel by proto mohl zvolit spiSe druhou variantu, kterd se finan¢né dost

podoba té prvni, ale uSetti pfi ni mnohem vice ¢asu.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo analyzovat soucasny stav online marketingové
komunikace vybraného e-shopu. Na zakladé zjisténych informaci byla nasledné navrzena

doporuceni pro zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace e-shopu Krowka.cz,

jejichz soucasti bylo také casové a ndkladové zhodnoceni.

Tato bakalaiska prace byla rozdélena na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou.
Teoreticka ¢ast byla zamétena na popis zakladnich pojmi spojenych s online marketingem,
stejné tak jako na vysvétleni pojmu e-shop. Nasledné se zabyvala klicovymi pojmy z tématu
marketingového mixu a nasledné¢ konkrétnéji tématem online marketingové komunikace
a jejich nastroji.

V praktické ¢asti prace byl nejprve predstaven vybrany e-shop Krowka.cz spole¢né
s objednavkovym procesem e-shopu a moznostmi platby. Déle byla analyzovana dtlezita
kvantitativni data o jeho navstévnosti a objednavkach. Naslednad kapitola se vénovala
analyze marketingového mixu vcetné¢ podrobné analyzy soucasného vyuZivani online
marketingové komunikace tohoto e-shopu, kde byly podrobné popsany vSechny vyuzivané
nastroje komunika¢niho mixu. Jako posledni byly vytvofeny dvé situacni analyzy, a to
analyza konkurence a SWOT analyza, které byly ndpomocné ve shrnuti dilezitych poznatkii

o sou¢asném stavu e-shopu.

Na zaklad€ teoretickych poznatkl z teoretické Casti prace a na zaklad€ zjiSténych
informaci o sou€asném stavu online marketingové komunikace, se posledni kapitola prace
vénovala konkrétnim ndvrhiim a doporucenim ke zlepSeni soucasného stavu, vcetné
casového a nadkladového zhodnoceni. Mezi tyto navrhy patii naptiklad zvySeni aktivity na

socialnich sitich, zavedeni SMS marketingu, nebo navazéani spoluprace s mikro influencery.
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