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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva nadvrhem online komunikacni strategie nového e-shopu
s elektromateridlem spolecnosti ELKOV elektro. Cilem této diplomové prace je dle
teoretickych vychodisek analyzovat trh a konkurenci v oblasti online prodeje
elektromateridlu pro maloobchodni zakazniky a na zakladé toho navrhnout komunikaéni
strategii. Prace je rozdélena na tfi ¢asti: teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka se
zabyva pojmy jako e-commerce, marketingovd komunikace ¢i marketingovy vyzkum.
Prakticka ¢ast se zabyvéa analyzou konkurence, Porterovou analyzou péti sil a kvantitativnim

vyzkumem. V projektové Casti je vytvoren navrh komunikacni strategie.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, komunikaéni

strategie, STDC ramec

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the design of an online communication strategy for a new e-
shop with electrical materials from the company ELKOV elektro. The aim of the thesis is to
analyze the market and competition in the field of online sales of electrical materials for
retail customers based on theoretical knowledge and to propose a communication strategy
based on this analysis. The thesis is divided into three parts: theoretical, practical, and
project. The theoretical part deals with concepts such as e-commerce, marketing
communication, and marketing research. The practical part deals with competitor analysis,
Porter's five forces analysis, and quantitative research. The project part creates a proposal

for a communication strategy.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing research, communication

strategy, STDC framework
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UvVOD

Spole¢nost ELKOV elektro je na trhu vice nez 30 let a béhem té doby krom jiné¢ho
vybudovala sit’ vice nez 30 pobocek, ve kterych prodava elektromaterial, svitidla, naradi a
fotovoltaiku pfedevSim pro elektrikdfe a elektrotechniky. I pfes konzervativnost celého
odvétvi se vSak 1 zde méni nakupni zvyklosti zdkaznikd, kteti sméetuji stale vice do online
prostiedi, coz jest¢ umocnila pandemie koronaviru. Vyvoj nového e-shopového feseni byla
nutnosti, stejn¢ jako jeho komunikace, ktera vSak téméf neexistuje.

Cilem této diplomové préce je proto zpracovat obecny navrh online komunikacni strategie
nového e-shopu ELKOV elektro, prozatim pouze pro B2C zakazniky. Tento navrh by mél
nastavit jeho komunikacni sméfovani za pomoci nastroji marketingové komunikace a
ptipadné doporucit dalsi aktivity vhodné pro tento tcel. To vSe ve tfech ¢astech — teoreticke,
praktické a projektové.

Teoreticka Cast se bude vénovat problematice e-commerce, na jehoz zaklad¢ vznikne
samotnd komunikaéni strategie. Ta bude zalozena na vymezeni pojml z oblasti
marketingové komunikace s dirazem pro online prostfedi. V neposledni fad¢ se bude
vénovat 1 vyzkumnym metoddm a metodice prace.

V praktické ¢asti bude zpracovana Porterova analyza péti sil, diky niz bude zjistény hybné
sily v odvétvi. Poté budou pomoci analyzy konkurence a srovndvaci analyzy porovnany
komunikacni aktivity a moZnosti vybranych konkurenti. Nakonec bude za pomoci
dotaznikového Setieni ziskéna data o potencialnich zakaznicich budouciho e-shopu. To vse
bude slouzit jako zéklad pro projektovou ¢ast.

V projektové c¢asti budou pomoci vybraného komunika¢niho rdmce navrZeny obecné
komunikac¢ni aktivity a dalsi prvky, které by s budouci komunikaci mély pomoct. Nakonec

bude navrzen rozpocet a ¢asové rozvrzeni jednotlivych fazi komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 E-COMMERCE

Rozvoj informacnich a komunikacnich technologii zasdhl mnoha odvétvi lidské ¢innosti, a
to vcetné¢ odvétvi vyrobnich a obchodnich aktivit malych, stfednich i velkych podnik,
zivnostnikli a jinych subjektd. Uzitim novych technologii doslo ke zjednoduseni,
zefektivnéni a zlevnéni v oblasti vyroby, prodeje, distribuce a komunikace se zakaznikem.
Diky tomu se vytvofilo zcela nové obchodni prostiedi, kterému se obecné fika e-business.
Tento pojem se Casto zaménuje s pojmy e-commerce a e-shop. E-business ma pfitom velmi
Siroky vyznam. V pfipadé e-business hovofime o vSech aktivitach, které zahrnuji veSkeré
provozné-technicko-spravni ¢innosti. Zatimco e-commerce jsou aktivity zamétené pouze na
elektronické obchodovéni, které zahrnuji oblasti jako distribuce, ndkup, prodej, marketing
¢i servis produktd. Hierarchicky az pod timto pojmem nésleduje pojem e-shop. (Suchanek,

2012)

1.1 Modely e-commerce

Elektronické obchodovani se dé€li do Ctyf zakladnich modeld, které funguji v prostredi
internetu a s moznostmi modernich informa¢nich a komunikacnich technologii. Jsou

definovany tim, od koho vychézi a komu jsou uréeny:

- B2B (business to business) — tento pojem piedstavuje obchodni vztahy a vzajemnou

komunikaci mezi dvéma spole¢nostmi

- B2C (business to customer) — jednd se o obchodovéani zaméfené na konecné

zakazniky

- C2B (customer to business) — pfedstavuje obchodni vztah vedouci od spotiebiteltl k

firmam
- C2C (customer to customer) — model, ve kterém pusobi obchodni vazby spotiebiteli
vici jinym spottebitelim, typicky v ramci aukci ¢i bazart
Vznik subjektii v e-commerce 1ze délit také podle toho, jakym zplisobem funguji ve vztahu

kamennych prodejen a internetu:

1) Spolecnosti, které funguji pouze na elektrickém online trhu a jsou tedy zavislé na
tomto prostredi. Nazyvaji se pure-click, dotcoms nebo jednoduse online firmy. Se

zakaznikem komunikuji pouze skrze internet bez kontaktu ,,tvaii v tvar.
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2) Tradi¢ngjsi pojeti reprezentuje druhy typ, ktery pod pojmem ,brick-and-mortar*
predstavuje spolecnosti, jez podnikaji pouze skrze fyzické obchody a nevyuzivaji
internet ve smyslu e-commerce. Tyto subjekty naopak spoléhaji na kontakt ,,tvari
v tvar”. Pokud maji webové stranky, pouzivaji je vyhradné pro potfeby Sifeni

informaci o spolec¢nosti, jejich produktech ¢i sluzbéch a lokalité fyzické prodejny.

3) Tretim typem jsou tzv. ,.click-and-brick® firmy, které provozuji svij obchod na

internetu 1 v kamenné prodejné. (Ko, Roztocki, 2009)

1.2 E-shop

Ty spole¢nosti, které se at’ uz ¢aste¢n¢ nebo uplné, spoléhaji na provoz obchodu na internetu,
provozuji ptehledné a rozsahlé katalogy, na kterych lze zboZi jednoduSe porovnat dle
nejriznéjSich parametri — tedy e-shopy. Je to misto, kde mohou uzivatelé prostfednictvim

zatizeni jako telefon, tablet ¢i pocita¢ nakupovat zbozi nebo sluzby. (Janouch, 2020)

Tim, Ze nekteré e-shopy funguji spolu s kamennou prodejnou, misi se zde potieba offline a
online komunikace. Pro tyto potfeby se zacala komunikace proménovat tak, aby obséhla
vSechny potfebné kandly. Idedlnim feSenim je omni-channel, tzn. multikanadlovy marketing
z pohledu zdkaznika, ktery popisuje zpisob, kterym se zédkaznik bezproblémove pohybuje
skrze rizné nakupni kanaly, napfiklad na webu, kamenné prodejné€, na pocitaci, na mobilu
v katalogu apod. Vzhledem k tomu, Ze az 45 % online nakupujicich kombinuje sviij nakup

s mobilnimi kanaly a kamennou prodejnou, mohou nastat situace, kdy zakaznik:

v kamenné prodejné pouziva telefon k tomu, aby si vyhledal produkt a cenové si jej

srovnal,
- nakoupil online a vyzvednul si fyzicky na prodejné,
- pfedtim, nez zajde do obchodu si o produktu vyhledal n¢jaké informace,
- se podival, co o daném produktu fikaji lidé na socialnich sitich a aZ poté jej zaSel
zakoupit fyzicky do obchodu. (Frost, 2019)
1.2.1 Podstatné prvky designu e-shopu

K tomu, aby byl e-shop Gspésny, nepotiebuje byt extrémné moderni. Dilezité je, aby ptilakal
navstévniky a umél jim prodat nabizené zbozi. Prodéava i design, ktery by se mél inspirovat

tim, jak vypada kamenny obchod konkrétniho e-shopu a podle byt navrzen.

Mezi zasadni vlastnosti webu patfi:
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- prehlednost - tzn. jednoduché menu, kde naleznou zakaznici vSe, co potiebuji a u

produktu tii zasadni idaje — cena, vzhled a dostupnost,

- primocarost — cilem na webu je uskute¢néni nakupu, proto by mél byt cely proces

co nejvice zjednodusen (tlacitko ptidani do kosiku by mélo byt neustale na ocich)

- vkusnost — je té¢zké zavdécit se vSem, avsak web by mél spliiovat alespon zakladni
estetickd méftitka, co se barevnosti tyka a volby fontu (bez zdobnych pismen a k sob¢

neladicich barev). (Shoptet, 2016)
Podle Buresové (2023) by na e-shopu nemély chybét tyto prvky:

- prehlednd a srozumitelnd stavba stranek, ktera je feSena jes$t¢ ptred tvorbou

samotného designu,

- responzivni design, ktery se zobrazuje stejn€ na vSech zafizenich, diky cemuz je

stranka vzdy citelna a je pohodIné na ni nakupovat,

- strucna titulni strana, kterd by méla jasné sd€lovat, co na e-shopu zakaznik nalezne

a prezentovat novinku nebo vyhodu tohoto internetového obchodu,

- prehledny, funkéni a snadno filtrovany vypis produktii s obrazky a informaci o cené

a dostupnosti,

- detail produktu, na jehoz prezentaci by mél byt kladen obzvlasté velky duraz,
protoze je to nejdulezitejsi ¢ast e-shopu; mél by obsahovat detailni obrazek, nazev

produktu, cenu, dostupnost a jeho kli¢ové vlastnosti,

- jednoduchy nakupni koSik, ktery by mél zdkaznika provést ndkupem bez nutnosti

registrace,
- propojeni se socialnimi sitémi, kde se lidé Casto inspiruji a odkud jich velké procento
pfichazi,
- blogefri, jez mohou e-shop obohatit o zajimavé ptispévky,
- uméla inteligence, kterd zvladne zakladni komunikaci se zdkaznikem, a uSetii tak
oproti lidské zakaznické sile nemalé prostredky.
MikulaSkova a Sedlak (2015) doporucuji v ramci obsahu e-shopu pridat jeste tyto body:

wev

- reference, jez patii mezi nejuziteCnéjsi marketingové postupy, proto je dobré je

umistit na dobfe viditelném mist¢; nejde u nich o kvantitu, jako spiSe o kvalitu,
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- zvysit davéru e-shopu pomoci vyuZiti konkrétni osoby, ktera miize byt uvedena

v kontaktech nebo promlouvat ptimo k zakazniktm,

- poradenské stranky, které pomohou zakaznikovi vyiesit jeho problém, ale mohou

pomoci 1 se samotnym prodejem.

1.3 Online trzisté

Zvlastni formou internetovych obchodl jsou internetova trzisté. Jsou to platformy, které
nabizi produkty a sluzby zdkaznikiim od mnoha obchodnikl. VétSina z téchto produkt
pochézi od externich spolecnosti, ackoliv n¢které platformy nabizi i své produkty, napft.

Amazon nebo Allegro. (Kawa, Walesiak, 2019)

Tato oblast e-commerce je v Evropé¢ velmi silna a rychle rostouci. V roce 2025 by mélo dojit
k meziro¢nimu narustu trzist’ o 7,7 % z 363 miliard dolarti oproti roku 2024. Mezi nejvétsi
trzisté v Evropé se tfadi polské Allegro, které naptiklad pravé v Polsku mé v segmentech jako
elektronika ¢i zahrada vice nez polovicni podil na celém trhu. Celosvétové vyznamnymi
trziSti jsou Amazon, Asos, bol.com ¢i eBay. Tito zminéni vSak na Cesky trh zatim

nevstoupili.

Tyto trzis$t¢ vynikaji oproti klasickym e-shopiim tim, Ze nabizi §iroky rozsah produktd, a tim
uspokojuji vice zdkaznikovych potteb. Na evropském trhu vétSinou misi produkty od
lokalnich 1 zahrani¢nich dodavateli za velmi konkuren¢ni ceny s dobrym ndkupnim

zazitkem. (E-Commerce Germany News, 2024)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V dnes$ni dob€ uz davno nestaci mit ,,jen skvély produkt. Pro marketéry je také dulezité
stanovit tomuto produktu atraktivni cenu, zpiistupnit jej pro jeho cilovou skupinu a
komunikovat se stakeholdery a Sirokou vetejnosti. Otazka tedy nezni zda, ale komu, co, jak,
kdy a jak casto komunikovat. Kotler a Keller (2013) uvad¢ji, Zze marketingova komunikace
je pfimym ¢i nepiimym prostfedkem komunikace firem, které se pokousi informovat,
presvédCovat ¢i upominat o svych vyrobcich ¢i znackach. SnaZzi se vyvolat dialog a navazat
vztahy se spottebiteli. Karlicek (2018) dodava, ze se jednd o fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, a ze vychazi z celkové marketingové strategie. Jejim
hlavnim cilem neni nic jiného neZ prodavat. Soucasti této komunikaéni strategie je volba

komunikaéniho mixu.

2.1 Komunika¢ni mix

K tomu, aby bylo mozné dosdhnout stanovenych komunikacnich cild, je nutné zvolit vhodné
formy marketingové komunikace. Radime mezi né reklamu, podporu prodeje, PR, piimy

marketing a osobni prodej. Tento vybér se nazyva komunikacni mix. (Svétlik, 2016)

Spolecnost tento vybér pouzivad k zapojeni zakaznikli, pfesvédCovanim o zdékaznické

hodnoté a budovanim vztahu se zdkaznikem. (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2021)

BureSova (2022) zminuje, Ze je vSak nutné odliSovat marketing aplikovany prostiednictvim
internetu od offline komunika¢niho mixu praveé kvili specifi¢nosti tohoto média. V online
komunika¢nim mixu tak chybi osobni prodej, ktery je zaloZen na komunikace vedené bez
zprostfedkovavajiciho média, tzn. ,face to face. Oproti tomu Frost (2019) uvadi, Ze i na
internetu lze provadét osobni prodej, pokud se na néj divame jako na interakci jeden na

jednoho, a to formou komunikace skrze chatbotli a socialnich siti.

Neékteré aktivity online komunika¢niho mixu neni snadné viibec zaradit. Naptiklad socialni
sit¢ lze vnimat jako nastroj PR, zdroven o ném lze uvazovat jako o néstroji pifimého
marketingu ¢i reklamy. Tyto online nastroje jsou mezi sebou tedy propojeny a ten, ktery

s nimi pracuje, by mél byt obeznamen o jejich vyhodach ¢i nevyhodach. (BureSova, 2022)

2.1.1 Reklama

Podle Karlicka (2023), je reklama vibec to prvni, co se lidem vybavi, kdyz se tekne

marketingovd komunikace. Je to nastroj, ktery dokaze oslovit velké mnozstvi lidi a
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predstavit jim uplné nové znacky, ovliviiovat jejich image a posilovat preference. Existuje
nékolik reklamnich mediatypi: televizni, venkovni, tiskova, rozhlasova, kino a on-line.
Prévé on-line reklama se od ostatnich odlisuje tim, Ze je levna a mize si ji dovolit prakticky
kazdy. Juraskova a Horiidk (2012) ji definuji jako ,.,komunikaci s cilem ovlivnit prodej ¢i

nakup vyrobki nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i odbératele*.

Vyznacuje se predevSim vysokou mirou personalizace, riznym kontextem pro uzivatele,
jeho interakci s ni ¢i piipadnym zapojenim uzivatele a Casto odklonénim se od tradi¢niho
planovani, které prechazi k integrovanéjsSim piistupim, napf. omnichannel marketingu

(Prikrylova, 2019).

Buresova (2022) rozlisuje dvé zékladni podoby online reklam dle zpiisobu, jakym se za n¢

plati. Jedna se o bannerovou a PPC reklamu.
Bannerova

Jedna se o typ reklamy, u které¢ neni hlavnim cilem konverze, ale budovani povédomi o
znacce. Diive byla pomérné ucinnd, protoze se jednalo o novy prvek, dnes je vSak jeji ucinek
velmi sporny, a to pfedevS§im kvuli tzn. bannerové slepoté. Zakaznici tak prohledadvaji
stranky, aniz by reklamy vnimali. Aby se zlepSila jejich viditelnost, asto se pouzivaji
pohyblivé bannery nebo rizné formaty typu Uncover. U téchto reklam se vétSinou plati za
tisic zobrazeni (CPM — Cost Per Mille nebo CPT — Cost Per Thousand) nebo za konkrétni

umisténi na strance nebo casti webu. (Buresova, 2022)
PPC (Pay Per Click)

Jedna z nejucinngjSich forem reklamy na internetu. PPC je typ reklamy, u které se plati za
proklik na cilovou stranku. V principu se zobrazuje pouze relevantnim uzivateliim, tedy tém,
ktefi si prohlizeli néjaky obsah nebo néco vyhledavali a reklama se jim tematicky zobrazuje
podle obsahu. Oproti bannerové reklamé je velmi u€innd, coZ mize byt dano tim, Ze lidé
mnohem hufe rozliSuji mezi tim, co je pfirozeny a co je placeny vysledek jejich hledani. Je
to ale zptusobené také diky presnému cileni a moznosti svazat kontext jejich hledani a

nabidnout jim alternativu v podob¢ obsahu této placené reklamy.

Pro praci stémito typy reklam se vyuzivaji specidlni reklamni systémy, ve svété

nejpouzivanéjii Google Ads a v Cesku hojné vyuzivany Seznam Sklik. (Janouch, 2020)
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2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj komunika¢niho mixu, jehoz tkolem je stimulovat prodej
produktii a sluzeb B2C nebo B2B zdkaznikiim pomoci urcitych podnéti za urcitou dobu

(Juraskova a Hornak, 2015).

Mezi nejvice pouzivané nastroje podpory prodeje patii takové ¢innosti, které umozni ziskat
vyrobek ¢i sluzbu za nizsi cenu nebo za cenu standardni, ke které ale spotiebitel ziskd néco
navic. Jedna se predevsim o rizné druhy slev, slevové kupony, darky ¢i soutéze, ale mize

se jednat i o vérnostni program (Karlicek 2023).

Online verze podpory prodeje se oproti té offline 1isi predevsSim tim, Zze v jejim piipade
nemusi nutné jit o kratkodobé stimulovani k ndkupu vyrobkt ¢i sluzeb, ale podpora je zde
mnohdy uZzivéna jako prostfedek opakované néavstévnosti webu (Blazkova, 2005). Mezi
nastroje online podpory prodeje fadime napiiklad cross-selling, up-selling ¢i affiliate
program, ale i zbozi skladem, dopravu zdarma ¢i diskuze u produktd, které jsou Casto

soucasti komunikace e-shopu. (Buresova, 2022)
Partnerské programy

Tento pojem je znamy také pod anglickym vyrazem affiliate program, coz je prodej za
provizi, kterd byla poskytnuta zprostfedkovateli. Pfevazné se jednd o prodej produktii ¢i
sluzeb na webovych strankéch treti strany, ale zaroven se jedna o zpusob reklamy pomoci
bannerti. Je vSak dulezité, aby se tyto reklamy zobrazovaly pouze na webech s piibuznou

tematikou

2.1.3 Primy marketing

Podle Kotlera (2014), predstavuje tento nastroj komunikac¢niho mixu vyuziti pfimych
komunikacnich kanalli bez potieby jakéhokoliv marketingového prostfednika. JuraSkova a
Hornék (2012) vnimaji tento nastroj s ohledem na zadmér tvorby oboustrannych vztahti mezi
spolecnostmi a jejich zakazniky. Zéasadni je pro né odstranéni zédkaznikovy anonymity.
Ptimy marketing podle nich zahrnuje vSechny aktivity, které vyuZzivaji jednostupiiovou
komunikaci ¢i distribuce k tomu, aby individudlné a adresné oslovili zdkazniky. K tomu

idealné slouzi internet.

Zatimco v offline svété prevazuje katalogovy a zasilkovy marketing, v online svéte se jedna
pfevazné o e-mail marketing nebo online chat. Aby bylo mozné zdkazniky oslovit naptimo,

je nutné vlastnit databdzi kontakt. Do té se mohou zékaznici sami piihlésit (ptihlasSeni
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newsletteru) nebo se mohou zaregistrovat na e-shopu. Castec¢n¢ 1ze naptimo komunikovat 1

na socialnich sitich, naptiklad v komentatich pod ptispévky nebo na chatu. (Buresova, 2022)
E-mailing

Rozesilani e-mailt je jedna z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace na internetu,
ackoliv to predstavuje piekonani fady legislativnich a technickych piekazek, predev§im
kvtli nafizeni GDPR, které vyznamnym zplGsobem zpfisnilo podminky pro zasilani
obchodnich sdéleni. Oproti ostatnim formam marketingové komunikace vynikd snadnou
personalizaci, diferenciovanym pfistupem, moznosti okamzité reakce, nizkymi néklady a
jednoduchym vyhodnocovanim efektivity. Nevyhody e-mailingu jsou spatfovany piedevsim
v technickych problémech jako je nedorucitelnost, Spatné nacitani obrazkd, ale také obecné
velké mnozstvi zprav, které zdkazniklim ptichdzi od jinych subjektl, a tim dochazi k jejich
obtézovani.

Rozesilani e-mailil je ucinné pouze tehdy, ma-li spolecnost dostate¢né mnozstvi ttidénych
kontaktd. K dosazeni uspéchu je nutné zasilat diferenciované a adresné zpravy, které jsou
zaloZeny na podrobné databazi, kterd obsahuje kontaktni informace, informace o ndkupnim

chovani a historii reakci na ptredchozi e-maily. (Janouch, 2020)

Obecné natizeni o ochrané osobnich udaji (GDPR) vstoupilo v platnost 25. kvétna 2018 a
vyznamnym zpusobem ovlivnilo zasilani e-mailii spotfebitelim. Zatimco do této doby
mohla organizace zasilat e-mail pro marketingové ticely komukoli, od tohoto data musi mit
povoleni pouzivat jeho udaje a také uvést, k jakym ucellim tyto udaje budou pouzity. Pro

spotiebitele toto nafizeni znamenalo omezeni spamu, pro marketéry se toto stalo vyzvou.

Ptesto zlstava e-mail nejucinngjsich kanalem, u kterého je vysoka nédvratnost investic. Jeho
atraktivita tkvi v tom, Ze za nizké ndklady oslovuje velké publikum. Podminkou je vSak
dobré cileni, které vychazi z kvalitni databaze, spravné nacasovani, optimalizovany design

Sablony, kontrola dat pomoci testovani a ton a piesvédcivost e-mailu. (Kingsnorth, 2022)

2.1.4 Public relations

Public relations neboli zkracené PR je dal$im nastrojem komunika¢niho mixu, ktery se snazi
o navazani konstruktivnich vztaht se zdkazniky, dodavateli ¢i dealery, ale slouzi také

k navazani vztaht s vetejnosti. (Kotler, 2014)

S nastupem online prostifedi se vyznam public relations jeSté zdaraznil, protoze nyni lze

dosahnout jakékoliv segmentu kdekoliv na svété, tzn. dosah je globalni. Tento efekt vSak
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muze byt dvousecny, protoze stejné jako se rychle siii jakékoliv klicové sdéleni, Sifi se i
banalni chyba ¢i nehoda, ktera je navic zpétné dohledatelna. (Ptikrylova, 2019)

Janouch (2020) udava jako nejzasadnéjsi PR nastroje v online prostfedi novinky a zpravy na
ruznych zpravodajskych, oborovych ¢i zajmovych portalech, ¢lanky na cizich ¢i vlastnich

webech a blozich nebo ucast v diskusich na riznych diskusnich férech.

2.2 Specifické prvky internetové komunikace

Jak uz bylo uvedeno vyse, nékteré prvky online komunikace neni jednoduché zaradit do
jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu, protoze se mezi sebou rizné prolinaji a ¢asteéné
zasahuji do mnoha z nich. Z toho divodu jsou vybrané prvky online komunikace vypsany

zv]ast.
2.2.1 Socialni sité

Kopecky a Krej¢i (2023) socidlni sité¢ oznacuji jako online platformy nabizejici uzivatelim
Sirokou Skalu moznosti prace s online obsahem nejriznéjsiho typu, tedy s textem, audiem,

videem 1 grafikou.

Schazejici se zde lidé, které spojuji napiiklad jejich zajmy. Chodi sem, aby diskutovali ¢i
sdileli informace, fesi zde své problémy, ale chtéji se zde bavit s prateli, kolegy, se kterymi

se chtéji podélit o své tspéchy ¢i neuspéchy. (Mikulaskova a Sedlak, 2015)

Obsah zde aktivné tvofi ¢i pasivné sleduji, interaguji s nim a navzéjem se nazorove ovliviuji.

(Kopecky a Krej¢i, 2023)

Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi socidlni sit’ je Facebook od spolecnosti Meta. Ackoliv ji
vyuziva spiSe jiz star§i generace uZzivatelll, jejich pocet neustdle roste. Mladi prechéze;ji
k jinym, naptiklad na sociélni sit¢ Instagram nebo TikTok. Statista (2024) uvadi vice nez 3
mld uzivatelli za 4. ¢tvrtleti roku 2023. Mezi hojné navstévovanou socialni platformou patii
1 Youtube, které je specifické v tom, ze se zamétuje na sdileni videi. Dnes uz vSak slouzi 1

pro uceni, vzdélavani, marketing a reklamu. (Kopecky a Krej¢i, 2023)

Spolec¢nosti, které se socidlnimi sitémi chtéji pracovat, si musi nejdiive uvédomit, jaky je cil
tohoto konani. V ptipadé jeho smysluplného vyty€eni a dostatecné ¢asové investici s cilenim
na spravné publikum, mizou socidlni sit¢ zvysit povédomi, a tim i ovlivnit prodej jako
takovy. Pouzit je lze naptiklad k informovani o aktualnim déni, diskusi se zakazniky,

prezentaci rtiznych akci nebo vyuziti placené reklamy. (MikulaSkova a Sedlak, 2015)
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2.2.2 Influencer marketing

Vyznam tohoto pojmu vychdzi ze samotného ptekladu, tedy vliv. Influencer je proto ¢lovek,
ktery né¢jakym zplisobem ovliviiuje jiné osoby na socidlnich sitich. Miize se jednat o znamé
herce ¢i zpévaky, uspeésné lidi ¢i ,,obycejné® lidi, ktefi tim buduji svoji znacku nebo
produkty. Influencer marketing je zpiisob, jak pomoci téchto osob propagovat své produkty
a znacky a vyuzit jejich vlivu. Podle vyzkumu véfi influencerim vice nez marketingové
komunikaci 88 % lidi. Pfed samotnou koupi dé& na radu influencera az 49 % lidi a 40 % jich

priznava, ze si potidili produkt, ktery pouziva jejich oblibeny influencer. (BureSova, 2022)

Prikrylova (2019) dodava, Ze pfi vyuzivani tohoto nastroje je nutné utvaiet trvalejsi vztah

mezi zadavatelem a influencerem, a ne motivovany pouze materialisticky.

Forma spoluprace s influencery miize mit mnoho podob. Muze fungovat formou barteru
(darovani ¢i zaptjceni sluzby za ti¢elem jeji propagace), exkluzivniho obsahu (poskytnuti
exkluzivni informace), product placementu (nenapadné zakomponovani produktu do
pribéhl ze zivota influencera), ambasadorstvi (dlouhodobé vyuzivani produktu ¢i sluzby),
eventil (GCast na udalosti), soutéze, vlastniho produktu (vlastni fada influencera), prevzeti
uctu (influencer piebird tvorbu obsahu), hostovani (navstéva na profilu firmy formou
rozhovoru ¢i streamu), affiliate spoluprace (umisténi odkazu ¢i reklamy na svoje kanaly) ¢i

public relations (propaguje produkt v medidlnich vystupech). (LesenskyCZ, 2024)

2.2.3 Srovnavace zbozi

Zbozové srovnavace (n€kdy nazyvané vyhleddvace nebo porovnavace) jsou webové sluzby,
které se specializuji na porovnavani produktl. Jejich vyhodou pro uZivatele je predevSim
moznost vyhledani konkrétniho produktu a jeho porovnani s nabidkami riznych prodejcu.
Zékaznikovi tak nemusi sam prohledavat weby s mnoha nabidkami, ale najde je na jednom
misté. Pfidanou hodnotou jsou i recenze, dalsi reakce pfedchozich zakaznikl a certifikaty,
které podporuji ditvéryhodnost vybraného subjektu. ,,Byt na zbozovych srovnavacich videt

znamena byt vidét pti rozhodovani uzivateld, kde utrati sv penize.“ (BiddingTools, 2024)

cvwr

obchodu a také biddingem, tedy auk¢ni cenou, za kterou je ochotny obchodnik zaplatit.
Systém funguje na principu podobném u PPC reklamy. NejvetsSimi srovnavaci zbozi na
eském trhu jsou Heureka.cz a Zbozi.cz. Radime mezi né ale i Google Néakupy. (Piikrylova,

2019)
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Na Heurece Ize inzerovat bezplatné nebo v PPC rezimu. Bezplatny rezim je vSak omezeny
tim, Ze se nabidky e-shopu zobrazuji pouze ve fulltextovém vyhleddvani, zatimco s PPC
rezimem dochézi k parovani produktii do kategorii, kde jsou fazeny podle ceny. Na Zbozi.cz
1ze inzerovat pouze v PPC rezimu. (VSe, co jste kdy chtéli védét o zbozovych srovnavacich,

2024)

224 SEO

Pojem SEO predstavuje vSechny aktivity, které vedou k lepSimu umisténi nabidek
spolecnosti v organickém seznamu vyhleddvacich nastroji. Tento organicky seznam
obsahuje vysledky z vyhledavaciho procesu, ktery se objevuje jako vysledek vyhledavani
algoritmu daného vyhledavace, ne vsak jako placend reklama. Kazda spolecnost, at’ uz
prodava online nebo offline, musi byt snadno dohledatelnd, a proto optimalizace pro
vyhledavace je pro ni naprosto sté¢Zejni. (Kreutzer, 2022) Velmi zjednodusené feceno, SEO
se snazi o to, aby bylo zajisténo co nejlepsi umisténi webové stranky vyhledavacem.

(Buresova, 2022)

Ackoliv pieklad zkraty SEO (Search Engine Optimization) znamend optimalizace pro
vyhledéavace, stranky se optimalizuji spiSe pro uzivatele, protoze celkové stranky spolecnosti
by mély byt piinosné predevsim pro zédkazniky tak, aby se zde citili dobfe, dobte se zde

orientovali, nasli v8e, co potiebuji, idealn€ nakoupili a také se vratili zpét. (Janouch, 2020)

Mezi ¢asté omyly se tadi fakt, Ze je SEO posuzovano jako bezplatna ¢innost. Optimalizace
webovych stranek k tomu, aby byly dosazeny vysoké pozice ve vyhledavacich, vSak stoji
penize specialistil at’ uz internich nebo externich pracovnikl napf. z agentury. Je to i
z diivodii neustalé promény algoritmt vyhledavact, kvili ¢emuz je nutné byt neustale na

pozoru. (Kreutzer, 2022)

Optimalizace pro vyhledavace byva rozd€lovana na tzv. on-page faktory, technické SEO a
budovani odkazii (tzv. linkbuilding). On-page faktory vyhleddvacim oznamuji, ¢eho se
stranky tykaji. Technické SEO pfedstavuje spravné nastaveni parametrit webovych stranek

a zpétné odkazy funguji pro zlepSovani reputace webu. (Janouch, 2020)

Na SEO je nutné pracovat neptetrzité a dlouhodobé, protoze jeho vysledky se projevuji se

znaénym zpozdénim. (BureSova, 2022)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

V dnesnim svéte jsou zakaznici kazdy den bombardovani tisici sdélenimi a krutou pravdou
je, ze drtiva vétSina z nich je jimi i ignorovana. Problémem téchto sdéleni je prosty fakt, ze
pro zékazniky nemaji absolutn€¢ zddnou hodnotu. Moderni zakaznik totiz vi, ze mé spoustu
moznosti pii vybéru produktu nebo sluzby, pro¢ by si mél vybrat pravé tu konkrétni?

(Kugler, 2019)

Marketingova komunikace se od dob televizniho reklamniho vysilani vyraznym zptisobem
proménila. Nyni je cilem mit doopravdovou konverzaci mezi znackou a zikaznikem.
Podstatnym piispévkem do této oblasti je zdkaznicka cesta. Dulezité je tedy porozumeét
tomu, jak zakaznickému publiku pfinést co nejveétsi hodnotu a v jaké fazi této zakaznicke
cesty se zakaznik nachazi. Diky tomu je pak mozné uspokojit jeho potieby a zohlednit jeho

preference. Idedlnim nastrojem pro tento proces je ramec STDC. (Misquith, 2022)

3.1 Ramec STDC

Online a offline prostfedi se v mnohém lisi, ¢ehoz si v§imnul i stratég Avinash Kaushik,
ktery vyvinul model urCeny vyhradné pro online marketing. Tento ramec vychazi
z predpokladu, ze neexistuje pouze jedind faze nédkupu, ale existuje faze pted a po nakupu.
V kazd¢ fazi, at’ uz pted nebo po mé zakaznik jiné potfeby a jinou motivaci hledani urc¢itého
produktu. Pravé proto by spolecnost méla pro jednotlivé faze nadkupniho procesu volit
spravné komunikacni kanaly, stanovovat rizné cile a vyhodnocovat jejich tispésnost. Model

STDC je tvotfen témito fazemi ndkupniho procesu. (BureSova, 2022)

3.1.1 See

Jedna se o fazi, jejimz cilem je v zakaznikovi vyvolat pocit n&jaké potieby a zaujmout se

svou znackou, tedy dostat se do povédomi Siroké verejnosti. BureSova (2022)

V této fazi jsou osloveni vSichni ti, ktefi by potencidlné mohli mit zajem o znacku. Kaushik
(2015) na tomto publiku zdliraziiuje pfedevsim jeho kvalifikovanost, protoze pravé tito lidé

spolu musi mit definovany néjaky spolecny zdmeér.

Pomoci se zvySenim povédomi o znafce by meli pomoci predev§im nastroje online
marketingu jako displayova reklama, socialni sit€ a PR ¢lanky, at’ uz formou publikovani na

webovém blogu nebo v jinych online médiich. (BureSova, 2022)
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V této fazi neni vhodné zakaznikovi cokoliv prodavat, protoze na to neni ptfipraveny. Snaha
by méla byt spiSe o budovani znacky a jeji zapamatovani, a tedy bliz§i vztah mezi
potencialnim zédkaznikem a znackou. Doporucuji se proto sledovat spiSe metriky, které
vypovidaji o zaujeti publika jako pocet kliknuti na reklamu, mnoZzstvi interakci na socidlnich
sitich, mnozstvi prectenych ¢lankl, mnozstvi sdilenych ¢lankd, procenta novych navstév na

webu &i mnozstvi hledanych vyrazi znacky ve vyhledavacich. (Strafelda, 2024)

3.1.2 Think

V této fazi jiz zakaznici maji povédomi o znacce, srovnavaji ji s konkurenci a snazi se o ni
zjistit podrobnéjsi informace, naptiklad pomoci vyhledavact. Je proto dilezité jim

poskytnout dostatek informaci, které by jim pomohli v jejich rozhodovani (Buresova, 2022).

Diky snaze vzdélavat a pomoci zorientovat se v nabidce, a tim 1 ziskani si jejich daveéry,

zaénou tuto spole¢nost zdkaznici vnimat jako odbornika a autoritu v oboru. (Strafelda, 2024)

K tomu nejlépe poslouzi webové stranky spolecnosti, na kterych by zdkaznik mél nalézt
dostatek informaci. Aby se na n€ zédkaznik dostal, tedy aby byly dobfe vyhledatelné, mély
by tyto stranky pracovat na kvalitnim SEO, vyhleddvacich PPC reklamach a byt aktivni na

socialnich sitich, pfedevsim Facebook a Youtube. (Buresova, 2022)

Vyhodnoceni faze Think je piedev§im o mikro konverzich jako ptihlaSeni navstévnikt do
newsletteru, aktivita v diskusich, pocet udalosti na webu ¢i pfihlaSeni notifikace a pfidani
produktli do seznamu ptani. Méfi se vSak 1 mira opusténi webu Ci Cas straveny na webu.

(Strafelda, 2024)

3.1.3 Do

Pokud se spolecnosti podafilo presvédCit zdkaznika o nakupu, nachéazi se prave v této fazi.
K tomu, aby tak mohl ¢init pravé u konkrétni spole¢nosti, pottebuje dostatecné mnozstvi
informaci a zdkaznickou péci. (Buresova, 2022)

vvvvvv

nejkonkurenénéjsi. (Strafelda, 2024)

V této fazi ndkupniho procesu zdkaznik ¢asto navstévuje srovnavace zbozi a porovnava mezi
sebou jednotlivé obchody a velky diraz klade i na zdkaznické recenze. Zasadnim faktorem

pro nakup je i samotny web, ktery by mél byt co nejvice ptivétivy. DilleZity je i retargetting,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

diky kterému jsou zpétné osloveni ti zakaznici, ktefi cely tento proces nedokoncili a ziistali

napt. v nakupnim kosiku. (Buresova, 2022)

V této fazi jiz probiha klasické méteni uspésnosti kampani, tedy navratnost investic, pocet

konverzi, mira opuiténi kosiku, podet zobrazeni stranek s kontakty apod. (Strafelda, 2024)

3.1.4 Care

Ackoliv zékaznik udélal to, co se po ném chtélo, tim jeho vztah se spolecnosti, kterd produkt
prodava, nekonci. Spolecnost by o néj méla pecCovat, aby se v piipadé dalSiho nakupu vratil
opét k ni. O loajalnim zakaznikovi lze tedy hovoftit az tehdy, nakoupi-li u této spolec¢nosti
opakované (BureSova, 2022).

v

Stavajici zdkaznici jsou pro spolecnost nejhodnotnéjsi i vzhledem k tomu, Ze ziskavani
novych je v mnoha odvétvich ¢im dal drazsi. Méla by si je proto snazit udrzet, napiiklad

dodat navody k pouZiti produktii, poradit mu s udrzbou, zajistit servis apod. (Strafelda, 2024)

Dulezité také je, aby se zakaznik zaregistroval a poskytl spole¢nosti své udaje, at’ uz kviili
rozesilani e-maild ¢i webové analytice, aby napsal recenzi a ptipadné se zaregistroval do

vérnostniho systému. (BureSova, 2022)
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4 METODIKA PRACE

V této Casti prace budou popsany kroky, které poslouzi k ziskani dat pro navrh komunikac¢ni

strategie.

4.1 Cil prace

Cilem této prace je navrh online komunikacni strategie pro novy e-shop spolecnosti ELKOV
elektro za pomoci dostupnych komunikacnich nastrojii. Na zaklad¢ teoretickych poznatkl
dojde kanalyze trhu a konkurence v oblasti plisobnosti této spolecnosti, a diky
marketingového vyzkumu bude mozné poznat cilovou skupinu zakaznikt. Ziskané poznatky
umozni navrhnout optimdlni komunikacni strategii, ktera néasledn¢ poslouzi k rozvoji

komunikace zminéného e-shopu.

4.2 Vyzkumné metody

Tato prace bude zpracovana explanacni metodou obecné teoretickou za pomoci predevsim
metod komparace, dedukce a indukce a analyzy. Vyuzita budou primarni data, ktera bude
mozné ziskat zinternich zdroji, zrozhovoru s c¢lenem predstavenstva spole¢nosti a
z marketingového vyzkumu. Z dostupnych relevantnich zdroji budou vyuzita 1 sekundéarni
data. Diky témto informacnim zdrojim bude mozné ziskat informace, které povedou ke
konkretizaci komunikacni strategie daného e-shopu pro vybranou cilovou skupinu

s ohledem na oborova i1 zdkaznicka specifika.
4.3 Vyzkumné otazky
VOI: Jaké komunikac¢ni kanaly zvolit pro spravnou komunikacni strategii?

VO2: Jaké faktory mohou ovlivnit konkurenceschopnost nového e-shopu?

VO3: Jaké jsou charakteristiky a preference cilové skupiny?

4.4 Vyzkumné postupy

Tato prace se sklada z teoretické, praktické a projektové Casti. Teoreticka ¢ast se zabyva
problematikou marketingové komunikace a jejich komunikac¢nich néstrojii s dirazem na e-

shopy a komunikacni strategii.

V praktické ¢asti bude nejdiive predstavena spole¢nost ELKOV elektro a poté sumarizovano

jeji dosavadni ptisobeni v online prostiedi. Nasledn€ bude vypracovéana srovnavaci analyza



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

komunikacnich aktivit konkurentd, kterda bude zaloZzena na samotné identifikaci
potencidlnich konkurentii, a kterd pomtze zodpovédét na prvni vyzkumnou otazku. Poté
bude zpracovan Porteriv model péti sil, jenz bude vychazet z internich zdroji a

sekundarnich dat. Ten pomtze odpoveédét na druhou vyzkumnou otazku.

V praktické ¢asti bude vypracovano i vyzkumné Setieni, které poslouzi k identifikaci cilové
skupiny a jejiho ndkupniho chovani. Jeho vystupem bude zdkaznicky profil, ktery pomuze

odpoveédet na tieti vyzkumnou otazku.

Projektova ¢ast se bude tykat samotného navrhu komunikacni strategie pro novy e-shop
spole¢nosti ELKOV elektro, ktery bude vypracovan na zaklad¢ poznatkl z teoretické a

praktické ¢asti.
4.5 Marketingovy vyzkum

Pocatek veskerého rozhodovani by mél byt spiSe nez na domnénkach zalozen na
védomostech, proto je zasadn¢ dulezity marketingovy vyzkum. (Doole, Lowe a Kenyon,

2019)

Ten je definovan jako systematicky navrh, sbér, interpretace a reportovani informaci k tomu,
aby pomohl marketérim vytesit ptislusné problémy nebo vyuzit marketingové piilezitosti.
Jedna se tedy o proces sbirani informaci, které¢ nejsou momentéalné dostupné tomu, kdo na
zaklad€ nich rozhoduje. At uz se jednd o data sbirana z mobilnich zafizeni nebo jinymi
zpisoby, marketingovy vyzkum poskytuje vhled do charakteristik, potieb a tuzeb zakaznikt
a usnadiuje marketingové planovani tim, Ze pomaha s porozuménim marketingovych

prilezitosti. (Dibb, Simkin, Pride a Ferrell, 2019)

4.5.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se soustfedi na hledani motivi, pfi€in a postojli, primarn¢ se tak snazi
odpoveédéet na otazku pro€. V ramci tohoto vyzkumu se pracuje s mensimi skupinami nebo
pfimo jednotlivci, u kterych se vSak snazi zjistit zkoumané asociace smérem k diivodim
nakupu nebo vztahu k vybranému objektu zkoumani. Nejcastéji pouzivanymi technikami
jsou skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory ¢i expertni rozhovory. Findlni

data je nutné usporadat, kategorizovat a hledat v nich relevantni informace.

Oproti tomu kvantitativni vyzkum odpovida na otazku, kolik a zjist'uje tak kolik respondentil

ma takovy nézor a chova se takovym zplisobem. Sbér dat probiha dotazovanim respondentd,
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ale 1 méfenim ¢i zdznamem transakci. Tato data lze statisticky zpracovat a vyhodnotit.

Vystupem jsou obvykle tabulky a grafy. (Tahal, 2017)

4.5.2 Proces marketingového vyzkumu

K procesu ziskani pozadovanych dat je nutné ptistupovat v logickych krocich. Nejdiive je
tteba nalézt a definovat zakladni problém vyzkumu. Tato ¢ast procesu se zaméiuje na
odhaleni podstaty a hranic situace souvisejicich s marketingovou strategii, tzn. v této fazi je
nutné definovat, co doty¢ny od vyzkumu chce a jak tyto vysledky pouzije. Dalsim krokem
tohoto procesu je navrh samotného vyzkumu. Jedna se o celkovy plan k ziskani pottebnych
informaci. VyZzaduje formulovani detailnich vyzkumnych cilti a hypotéz a nalezeni co
nejvhodnéjsiho typu vyzkumu tak, aby byly zaruc¢eny validni a spolehlivé vysledky. Jeho
navrh by mél specifikovat, jaky typ dat je tfeba a jak je shromazdit. Ttetim krokem
vyzkumného procesu je sbér dat, pomoci kterého by mélo dojit k naplnéni cilt vyzkumu, a

tim 1 pomoci k potvrzeni ¢i vyvraceni vyzkumnych hypotéz.

Ctvrtym krokem procesu marketingového vyzkumu je analyza a interpretace vyzkumnych
zjiSténi. Analyza zjiSténych dat pomaha k dosaZeni cilli vyzkumu a muaze vést k pfijeti ¢i
vyvraceni definovanych hypotéz. Je dilezité t€émto datim spravn€ porozumét a dat je do
souvislosti s kontextem tak, aby na jejich zaklad¢ bylo mozné udélat efektivni rozhodnuti.
Poslednim krokem v tomto vyzkumném procesu je reportovani kone¢nych zjisténi. (Dibb,

Simkin, Pride a Ferrell, 2019)

4.5.3 Typy dat

Prace s marketingovym vyzkumem znamena prace s mnoha riznymi typy dat, kterd pochazi
z riznych zdrojl a slouzi k riznym uceliim. Tahal (2017) tyto data ¢leni s ohledem na jejich

puvod smérem k realizovanému projektu na primarni a sekundarni.

Primarni data jsou ta, ktera diive takto neexistovala, a kterd je nutné nejprve poftidit za
ucelem konkrétniho vyzkumu. Ziskat je lze dotazovanim, pozorovanim, experimentem ¢i
rozhovorem v ramci kvalitativniho vyzkumu. Tak ¢i tak to jsou data, ktera jsou potizena
nyni pro konkrétni potiebu. Jejich vyhodou je ptedevSim aktudlnost, originalita a
relevantnost. Jejich nevyhodou je narocnost jejich sbéru predev§im s ohledem na cas a

finance.

Oproti tomu sekundarni data jsou ta, kterd jiz existuji a je jen na daném vyzkumnikovi, jak

je schopen je vyuZzit a s jakymi zdroji bude pracovat, at’ uz internimi ¢i externimi. Tento typ
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dat je rychlym a levnym zplsobem, jak se zorientovat v dané marketingové problematice.
Je v8ak nutné brat na zfetel, Ze tato data v minulosti vznikla za konkrétnim ucelem jiného

vyzkumu. (Tahal, 2017)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 NOVY E-SHOP ELKOV ELEKTRO

Prakticka ¢ast této diplomové prace ma za cil predstavit pozadi vzniku nového e-shopu a
pomoci konkuren¢ni analyzy a Porterova modelu péti sil zanalyzovat odvétvi a potencialni
konkurenci. Nasledné vyzkumné Setfeni by mélo identifikovat cilovou skupinu a jeji
motivace, postoje a nadzory smérem k nadkupu budouciho produktového portfolia. Spolu s
internim vhledem do fungovani spole¢nosti a piistupu k aktudlnim datim dojde k
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Interni informace o spoleCnosti byly poskytnuty

feditelkou marketingu a ¢lenkou predstavenstva Ing. Evou Sedlackovou.

1. O spolecnosti

Spolec¢nost ELKOV elektro je specializovany velkoobchod s elektromateridlem, osvétlenim,
fotovoltaickymi systémy a nafadim se siti téiceti jedna prodejnich skladii na tzemi Ceské
republik, kterd patfi k nejvyznamngj$im hrac¢tiim na trhu s elektroinstalaénim materialem.
Konsolidovany ro¢ni obrat, této jiz 30 let pasobici spole¢nosti na trhu, ptesahoval v roce

2022 5,5 miliardy korun. V témze roce ELKOV elektro zaméstnaval ptes 700 pracovniki.

ELKOV elektro nabizi sortiment vice nez 150 tis. produkti od 2 500 domécich i
zahrani¢nich dodavatell. Produktové portfolio zahrnuje kabely, domovni spinace, zasuvky,
spinaci a jistici pfistroje, skiing, rozvadéce, rozvodnice, strukturovanou kabeldz, ulozné a
nosné systémy, svorky, svorkovnice, produkty primyslové automatizace, hromosvody,
uzemnéni, pramyslové vidlice a zasuvky, produkty chytré domdacnosti, komunikacni a
pfistupové systémy, specializované naradi, nastroje a chemie, svitidla, svételné zdroje,
nabijeci stanice a produkty souvisejici s fotovoltaickymi systémy jako jsou fotovoltaické
panely, stfidace, baterie a dalsi pfisluSenstvi. VSechen tento sortiment je prodavan prevazné
B2B klientele, jejiz obrat tvoti 99 % celkového obratu spolecnosti. Velkoobchodni prodeje
se odehravaji na vSech 31 pobockach pii predlozeni partnerské karty, kterou zakaznik obdrzi
pii registraci na své IC. Za velkoobchodni ceny miize zdkaznik nakupovat po pfihlaseni i na

soucasném e-shopu eshop.elkov.cz. (ELKOV elektro, 2023)

Maloobchodni prodej tvoii z pohledu obratu pouze zlomek vysledku celé spolecnosti i
pfesto, Ze koncovi zdkaznici miiZzou také nakupovat na v§ech 31 pobockach ELKOV elektro,
v samoobsluzné prodejné¢ v Brné, ve 4 svételnych studiich nebo také na e-shopu

eshop.elkov.cz.
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ELKOV elektro by rad vyuzil svého postaveni na trhu, spoluprace s dodavateli, mnozstvi
pobocek a odbornosti k tomu a jako cil vzniku nového e-shopu si zvolil ziskani novych

zakaznikli ze segmentu B2C a zvysSeni povédomi o znacce ELKOV elektro.

5.1 Organizacni struktura spolecnosti

Elektronicky obchod ELKOV plus spadé pod spole¢nost ELKOV elektro se sidlem KSirova
701/255, 619 00, Brno. Jedna se o akciovou spolecnost, ktera je clenem a soucasné fizenou
1 fidici osobou v obchodni skupiné koncernu MV elektro. Matetskou spolecnosti obchodni
skupiny koncernu MV elektro a spole¢nosti ELKOV elektro a.s. je obchodni spole¢nost MV
elektro s.r.0., se sidlem 701/255, 619 00, Brno.

Sesterskou spolecnosti je ELMO elektro a.s., kterd se taktéZ pohybuje ve velkoobchodnim
prodeji s elektroinstalaénim materidlem, zamétuje se ale spiSe na oblast Zlinska. Dcefinymi
spole¢nostmi ELKOV elektro jsou spolecnosti myLIGHT a VARNET. Pod ELKOYV elektro
spadaji 1 tii divize, které funguji jako specializovand obchodni i technicka podpora
zakaznikim s profesionalnimi sluZzbami. Jsou jimi divize ELKOV lighting, ktera se zabyva
oblasti osvétleni, ELKOV servis se specializaci na naradi a zasobovani a ELKOV energy,

jez nabizi podporu v oblasti fotovoltaiky a nabijecich stanic. (ELKOV elektro, 2024)

5.2 Novy e-shop

Spolecnost ELKOV elektro se pohybuje na trhu uz vice nez 30 let. Diky Sirokému
sortimentu, velké skladové zdsobovanosti, velké siti 31 pobocek a diirazu na odbornost, se
ELKOV elektro vypracoval na pfedniho konkurenta v oblasti velkoobchodniho prodeje
elektroinstalacniho materidlu. Vzhledem k dosavadnimu absolutnimu diirazu na B2B
klientelu se i marketingova komunikace fidila potfebami velké skupin€ obchodnich zastupcti
a jejich klientdi. Jednalo se o ¢innosti souvisejici s podporou prodeje a zajisténi idealnich

podminek pro néj.

Firma si za dobu svého ptlisobeni vybudovala pevnou sit’ vztahli a vazeb se svymi
zaméstnanci, dodavateli, a pfedevsim se zdkazniky, téch aktivnich bylo v roce 2022 vice nez
30 tis. Mezi zékazniky jsou firmy s vice ¢i méné pravidelnymi nadkupy s obraty v fadech
tisicli az po spolecnosti s desetimilionovymi obraty. Ackoliv to ne vzdy plati, ale ¢im vetsi
obrat spole¢nost ma, tim ma i lep$i podminky nakupu, coz naopak pro ELKOV elektro
znamena nizs§i marze. Proto jednim z divodu, pro¢ se zamétit na B2C zdkazniky byla v dobé

vzniku této mysSlenky vidina vys$§i marze. Hlavnim kanalem této mySlenky se stal e-shop.
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Paradoxné v dobé, kdy spole¢nost piipravuje spusténi nového e-shopu, je konkurence na
trhu uz velkd a marze nizké. Piesto je tento projekt pro spoleCnost dulezity, protoze
predstavuje dilezity mezikrok k tvorbé e-shopu pro B2B zakazniky, ktery je pro chod celé

spolecnosti naprosto stézejnim.

ELKOV elektro sice mél svtj e-shop jiz od roku 2012, ktery nabizel B2B zdkaznikiim
katalog vice nez 100 tis. produkti (véetné na objednani) a B2C zakazniklim nabidku cca 20
tis. produkti skladem, do t¢ doby mu vSak nebyla dana takova dulezitost. Az epidemie

Covidu zdlraznila vyznam e-shopu, ktery se tak svezl na e-shopovém boomu (Hodkova,

2022).

Aktualni e-shopové feseni pro B2C zakazniky zrcadli obecnou nabidku ELKOV elektro.
Zastoupeny jsou produkty elektroinstalace, osvétleni, naradi 1 fotovoltaiky. Z nynéjSich vice
nez 25 tis. zalistovanych produktl jsou téméf ¥ skladem. E-shop nabizi i sluzby pijcovny
ve velmi zjednoduseném podani. Az 70 produktt Ize zarezervovat a nasledné vyzvednout na

jedné z pobocek.

Aktuélni e-shop je vyznamné promovéan ve vétSiné materidlech spolecnosti a je 1 hojné
uzivan zékazniky. S jeho rostoucimi ¢isly uZivatelll a tim 1 rostoucimi trzbami vSak roste 1
nespokojenost s jeho feSenim. Vzhledem k outsourcovému feSeni, které znemoziuje
dostate¢nou kontrolu nad funk¢nosti a marketingovymi nastroji dosavadniho e-shopu, se
spolecnost rozhodla vytvofit novy e-shop, ktery by mél spliiovat veskeré pozadavky
moderniho e-commerce feSeni na pohodIné uzivatelské uzivani, flexibilni administratorskou
préaci a rozSifeni moZznosti a efektivity marketingové komunikace. Novy e-shop se bude
jmenovat ELKOV plus a bude provozovan na doméné elkovplus.cz. Po jeho uspésné
aplikaci dojde k vytvofeni 1 nového feSeni pro B2B zakazniky. Dosavadni eshop.elkov.cz
bude zruSen. Nézev ¢i znacka ELKOV plus je pro §irsi vefejnost nezndmym pojmem. Znam
byl pouze pro zédkazniky ELKOV elektro, protoZze pod timto nazvem 13 let vychazel firemni

casopis.
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6 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Portertiv model péti konkurencnich sil je obchodni nastroj analyzy, ktery poméaha urcovat
intenzitu a atraktivnost konkurence na trhu. Sklada se z péti prvki — konkurencni rivalita
v odvétvi, hrozba vstupu do odvétvi, hrozba substitutl, vyjednévaci sila zdkaznikd a
vyjednavaci sila dodavateld. U kazdého ztéchto prvkl se posuzuje nékolik faktori
vyznamnosti na stupnici 1 az 9 od nejmensi po nejvyssi vyznam (Porter, 1998). Vhled do
trhu s elektroinstalacnim materidlem a jemu piibuzné obory poskytla marketingova feditelka

Ing. Eva Sedlackova, kterd v oboru ptsobi témér 20 let.

6.1 Konkurencni rivalita v odvétvi

V online prosttedi spolu nesoupefi pouze e-shopy s podobnym obchodnim modelem a
produktovou skladbou. Konkurenty jsou vSechny obchody, které nabizi jakykoliv stejny
produkt z jejich portfolia. Jak zmiiiuje Chaffey a PR Smith (2017), né$ business se posunul
do nového prostiedi plného tzv. hyper konkurence, se kterou je nutné bojovat i trochu jinymi
zpisoby nez doposud. Jsou to novi konkurenti z celého svéta, kteti vyuzivaji trhu bez
kategorii ¢i jinych segmenti. Abychom s nimi mohli bojovat, je potieba monitorovat
webovou navstévnost, oblibené stranky, klicova slova, online reklamy apod. Patifi mezi né
napft. online trzisté (tzv. marketplace) jako Amazon, AliExpress ¢i eBay. Pro e-shopy je uz
také dilezité sledovat nejen piimé konkurenty, ale i1 tzn. nepfimé disruptory, coZ jsou jiZ
zminéné platformy pro online srovnani cen, online trzisté a firmy, které nabizeji inovativni

produkty a sluzby.

Velikost trhu, jeho rlst a mnoZstvi konkurence bude o to vice hrat roli v dobg, kdy se celému
stavebnimu trhu, na ktery je trh s elektroinstalaénimi materialy siln€ navazan, nedati. Dle
Ceského statistického tfadu (CSU, 2024) stavebni produkce v roce 2023 klesla o 2,6 %.
Obor stavebnictvi je velmi citlivy na celkovou ekonomickou situaci, coz vzhledem k horsi
dostupnosti véri a pokracujicimu ochlazeni poptavky, omezeni vystavby reziden¢niho
bydleni a kancelaiského developmentu vede k negativnimu vyvoji. I v roce 2024 se proto
ocekava negativni vyvoj trhu se stavebnimi pracemi, a to o -2,7 %. Do mirn€ optimistickych
¢isel by se mél trh dostat az v roce 2025, kdy trh stavebnich praci stoupne o 1,3 %. Oproti
roku 2022 byl v roce 2023 zaznamenan velky objem rekonstrukci a pfenastaveni systému
vytapéni, chlazeni a vétrani na ekologicky tisporné technologie i diky dotaénim programim
SFZP. Tento trend lze o¢ekéavat i v roce 2024, a to i u kancelaiskych budov a obchodnich

center. (CEEC Research, 2023)
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Velky konkuren¢ni boj lze ocekavat i diky faktu, ze na trhu se nenachdzi pftili$
diferenciované vyrobky ¢i sluzby a jednotlivé e-shopy se mnohdy soustfedi pouze na cenu a
distribuci. Situaci proto vyrazné¢, a pfitom snadno, zamichalo online trzisté¢ Allegro, které na
Cesky trh piislo v kvétnu 2023 a hned od zacatku nastavilo tvrdou cenovou strategii na

vybrané produkty. (Magalhaes, 2024)

Nizka diferenciace a dlraz na cenu nahrava snadnému porovnavani, k ¢emuz piispivaji i
srovnavace zbozi jako Heureka.cz, Zbozi.cz a Google Nakupy. Vstup tohoto vyznamného
konkurenta donutil nebo donuti zbylé hrace k zintenzivnéni strategického usili, protoze
dosavadni diiraz na nejniz§i ceny nemusi byt dostacujici. V nékterych piipadech totiz i
nakupni cena od oficialnich distributorts v Cesku nemtize konkurovat cenam na trzistich

tohoto typu, na kterych se vyskytuji polsti nebo ¢insti dodavatelé.

Uz tak napjatou situaci na trhu by vyrazn€ zménil i pfichod nového oborového konkurenta
ze zahranic¢i se silnym kapitalem. Vzhledem k soucasné situaci na trhu, vysoké konkurenci

a malym marzim tento krok nelze ocekévat, ne vSak zcela vyloucit.

Na trhu, kde prim hraje cena a distribuce a kde neni pfiliSna diferenciace produktl a sluzeb,
je pro zakaznika jednoduché ptechazet od konkurenta ke konkurentovi bez jakékoliv jmy.
Diky tomu neni v tomto odvétvi dilezita ani vérnost znacce, protoze ji nikdo z konkurentii
pfilis nebuduje.

Dlouha l1éta vtomto odvétvi panoval tzus, Ze se velkoobchody nepoustély do
maloobchodniho prodeje, a pokud uz ano, s vyznamnou maloobchodni pfirdzkou tak, aby
Sly na ruku maloobchodnim prodejciim. Paradoxné nyni, kdy se samy velkoobchody vice
tla¢i do maloobchodniho prodeje, se dostavaji do situace, kdy plsobenim na B2C trhu

konkuruji svym vlastnim zakaznikiim.

Do urcité velikosti spolenosti nemusi byt problémem ani rozsitujici se kapacity. Jak uz bylo
zminéno, zalezi, zda e-shop disponuje vlastnimi sklady, zda e-shop spada pod velkoobchod
apod. Obecné lze fici, Ze se kapacity rozsiiuji spiSe az ve vétsich prirtstcich. Mize to byt pti
prondjmu vlastnich skladovych prostor, pfi rozSifovani marketingovych aktivit ¢i pfi

pfechodu na automatizované procesy.

Pro vSechny zcastnéné subjekty neni obecné piili§ obtizné odejit z konkuren¢niho boje.
Lisit se to miize s ohledem na charakter spole¢nosti, zda online B2C prodej elektromaterialu
je €1 neni podstatnou ¢asti obchodniho modelu, zda ma spolecnost vlastni sklady a zdzemi

¢i pouze preprodava zbozi.
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Tabulka 1 Konkurencni rivalita v odvétvi (vlastni zpracovani)

Rok

Konkurenéni rivalita v odvétvi

2024 2029
Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost
Malo ptiblizné stejné silnych konkurenti (1 bod), 6 7
hodné¢ ptiblizné€ stejné silnych konkurenti (9 bodii)
Riist odvétvi
Vysoky rist poptavky (1 bod), maly rast poptavky (9 6 5
bod)
Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady
Nizky (1 bod), vysoky (9 bodi) . ¢
Diferenciace vyrobkii/sluzeb
Vysoka diferenciace vyrobki/sluzeb (1 bod), nizka (9 7 7
bod)
Diferenciace konkurenti
Nizka (1 bod), vysoka diferenciace konkurentt (9 3 4
bod)
Rozsiruji se kapacity pouze ve vétSich prirastcich 5 5
Kapacity se rozsituji v malych pfirastcich (1 bod)
Intenzita strategického usili
Intenzita strategického usili malé (1 bod), velka (9 7 8
bodl)
Néklady odchodu z odvétvi
Néklady odchodu jsou nizké (1 bod), vysoké (9 bodl) . .
Charakter konkurence, postoj k business etics ; A
Konkurence typu gentleman (1 bod), gangster (9 bodit)
Sife konkurence
Konkurence je omezend jenom na urcity aspekt (1 3 4
bod), je Siroka (9 bodit)
Suma 45 50
Priimérné skore 4,5 5,0
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Diléi zavér

Konkurence na trhu s elektromateridlem, svitidly, nafadim a fotovoltaikou je vysoka. Kvuli
nizké diferenciaci produktii a sluzeb mezi konkurenty a chybé&jici komunikacni strategii je
pro zédkaznika jednoduché snadno piechazet ke konkurenci. Velkym rizikem pro celé odvétvi
je vstup online trzist. E-shopy by se méli zaméfit na diferenciaci svych produktt a sluzeb
tak, aby se od konkurence snaze odlisili. OdliSeni od konkurence by mélo byt podporovano
1 s ohledem na budovani vérnosti ke znacce. K tomu, aby bylo mozné udrzovat krok s

konkurenci je nutné sledovat trendy a inovace v odvétvi.

6.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Obecné lze fici, Ze na online trh maloobchodniho prodeje elektroinstalaéniho materialu neni
obtizné vstoupit a neni tieba ani zddnych specidlnich technologii, know-how ¢i patenta.
Ziizeni e-shopu vsSak vyzaduje pocatecni investice do technologie, logistiky, odborné
pracovni sily, produktové skladby a piipadné i do marketingu. Také zalezi, jak velkou ¢ast
trhu chece dany e-shop obhospodarovat, zda si vybere jeden segment (nafadi ¢i fotovoltaika)
nebo Siroky zabér zbozi pro urcitou skupinu zdkazniki. Diky dilezitosti odborné znalosti
produktové skladby vstupuji do online prodeje elektroinstala¢niho materidlu predevsim ti,
kteti v oboru jiz pisobi. Jedna se naptiklad o maloobchodni prodejce, ktefi vlastni kamennou
prodejnu, maji odborné znalosti a skladové prostory pro dostatecné skladové zdsoby. Ostatné
mnoho e-shopii takto pieslo k online prodeji az po vybudovani své prodejny ¢i rovnou
pobockové sité. Snazsi vstup na trh maji ty subjekty, které své skladové zasoby drzi u svych
dodavatelt. Jejich nevyhodou je vSak delsi prodleva v dostupnosti zbozi, protoze jej nejprve
musi objednat a az nasledné¢ dodat svym zdkazniklim. Snaz§i vstup na trh maji také ty
spolecnosti, které mohou cerpat vyhody zUspor zrozsahu, at' uz se to tykd zazemi
spolecnosti, odborného poradenstvi, zadkaznické podporu, marketingového zazemi nebo

pobockové a logistickeé sité.

Piekazkou pro vstup do odvétvi nejsou ani znacky ani loajalita zakaznikd, protoze zadny
z konkurentt neni v této oblasti dostatecné silny. Ptistup k distribu¢nim kanall je také témet
bezproblémovy, ackoliv se firmy snazi o exkluzivitu pomoci spoluprace na zaklad¢ vyhradni

distribuce, velci dodavatelé se v tomto ohledu neomezuji.

Potencialnim rizikem a odrazujicim faktorem vstupu nového konkurenta by mohl byt nastup
nového zahrani¢niho subjektu do oblasti prodeje elektroinstalacniho materialu (at’ uz

velkoobchodniho ¢i maloobchodniho), ktery by disponoval vysokym vstupnim kapitdlem a
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mohl by hrat dilezitou roli i v online prodeji. Vzhledem k aktualni situaci na trhu, nizkym

marzim a vysoké saturace trhu neni ptichod tohoto konkurenta aktualné pravdépodobny.

Nejvetsi hrozba tak tkvi v potencialnim ptichodu globalniho giganta typu Amazon, o kterém
se dlouho spekuluje i vzhledem k otevieni distribu¢nich center u Prahy a Pierova. Zadné

oficidlni zpravy vsak tuto spekulaci prozatim nepotvrdily. (MikeSova, 2023)

Tabulka 2 Hrozba vstupu do odvétvi (vlastni zpracovani)

Rok

Hrozba vstupu do odvétvi

2024 2029
Economies of scale — aspory z rozsahu
Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod), malé (9 bodi) ! ’
Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi
Je vysoka (1 bod), nizka (9 bodl) s 7
Pristup k distribu¢nim kanaliim
Je obtizny (1 bod), snadny (9 bod) s s
Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni
technologie, know-how, patenty, licence atd. 9 9
Ano (1 bod), ne (9 bodl)
Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile
Neni snadny (1 bod), je snadny (9 bodii) s ’
Schopnost existujicich konkurenti sniZzovat po
vstupu novych konkurentu niaklady a zlepSovat
sluzby . 2
Je vysoka (1 bod), nizka (9 bodi)
Diferenciace vyrobkii/sluZeb, loajalita zakaznika
existujicich konkurenti 8 8
Diferenciace je vysoka (1 bod), nizka (9 bod)
Vladni politika
Negativni (1 bod), pozitivni (9 bodl) ’ ’
Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi
,Cesta zpét® je obtizna (1 bod), snadna (9 bodi) s s
Suma 68 66
Priumérné skore 7,6 7,3
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Diléi zavér

Vzhledem k niz$i poptdvce kvili aktudlni situaci na stavebnim trhu, dostate¢né velké
konkurenci a ¢im dal niz§im marzim aktualné nelze ocekavat vyrazny nastup podobnych e-
shopti, ackoliv naro¢nost a rizika s tim spojena nejsou piilis velkd. O to vétsi strach panuje
z pfipadného ptichodu subjektu z oblasti online trzist¢ typu Amazon, ktery by zdsadnim
zpisobem zménil zavedené poradky. E-shopy by se mély snazit o dosazeni komparativni

vyhody, kterd jim umozni uspét v naro¢ném konkurencnim prostredi.

6.3 Hrozba substitutu

Ze zvolenych kategorii elektromaterialu, svitidel, naradi a fotovoltaiky je v potencialné
nejvétsim budoucim ohroZeni nahrazeni oblast fotovoltaiky. Je to obor, ktery se rychle
vyviji, a ve kterém se kazdy rok objevuji nové technologie. Teoreticky by mohlo dojit 1
k jeho ¢astecnému nebo uplnému nahrazeni, pokud by naptiklad doslo k boomu vétrnych
elektraren ¢i jiného zdroje levné energie. Tato kategorie je navic siln€ vazana na statni dotace
ajejich konec by znamenal 1 podstatnou zménu ve smysleni téch, kteti o fotovoltaice uvazuji.
K energeticky Gspornym feSenim se lidé uchyluji i v ptipad€ osvétleni, které za poslednich
10 let proslo nejvétsi zménou predevsim v souvislosti s pfechodem na LED osvétleni. V této
oblasti bude kladen diiraz na isporu energie, zdroje vSak budou i pfes nové limity Evropské
unie fungovat stidle na stejném principu a jejich nahrazovani bude dopiedu znamé od
vyrobcil. Osvétleni, stejné jako oblasti elektroinstalace a fotovoltaiky, se Cast&ji stavaji
soucasti tzv. chytrych domdacnosti. K postupnym zménam dochazi i v oblasti nafadi, které se
v poslednich letech také dotkla elektrifikace. Produkty na spalovaci pohon nebo produkty

s kabelem jsou nahrazovany aku feSenimi.

Substituty, které se tykaji uspornych opatieni, maji sice vyssi poc¢ate¢ni ndklady, ocekava se
v$ak od nich, Ze diky jejich dlouhému zZivotnimu cyklu a obecné nizSich nakladech na provoz

se jejich nakup brzy vrati.

Tabulka 3 Hrozba substitutil (vlastni zpracovani)

Rok
Hrozba substitutu
2024 2029
Existence mnoha substitutii na trhu
Malo, respektive zadné substituty (1 bod), mnoho 2 3
substitutti (9 bodl)
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Konkurence v odvétvi substituti

Nizka (1 bod), vysoka (9 bod) : :
Hrozba substitutii v budoucnu

Pravdépodobnost, Ze se objevi, je nizka (1 bod), vysoka 7 8
(9 bodtr)

Vyvoj cen substituta

Zvysovani (1 bod), snizovani (9 bodl) : !
Uzitné vlastnosti substituti

Zhorsujici se (1 bod), zlepSujici se (9 bodh) : :
Suma 24 25
Priamérné skore 4,8 5

Diléi zavér

Hrozba substitutll v odvétvi elektroinstalacniho materiadlu je primérna. Lze ocekévat, ze
ceny jednotlivych substitutii pljdou spiSe nahoru a jejich uzitné vlastnosti se budou
zlepSovat v souvislosti s dirazem na pokrocilejsi technologicka a tsporna feseni. Je proto
nutné udrzovat zké vztahy s dodavateli, sledovat trendy a byt tak pfipraveni na potencidlni
zménu v sortimentu. Zaroven ve vztahu k zadkaznikovi nabizet pfidanou hodnotu téchto

produktli a poskytovat jim expertni poradenstvi.

6.4 Vyjednavaci sila zakaznika

V odvétvi prodeje elektroinstala¢niho materidlu nakupuje velké mnozstvi drobnych
zakaznikd, ktefi jsou pro e-shop duleziti z pohledu marZze, jez je oproti B2B klientele vétsi.
Nakupované produkty jsou pro tyto zdkazniky pomérné vyznamné, protoZe jim zlepSuje
domov (osvétleni), Setfi penize (Gsporné zarovky) a mnoha ptipadech nejsou vibec levné
(fotovoltaika). Nékteré produkty by jim navic mély vydrZzet témét na cely Zivot (kabely,
jistiCe ¢i spinace).

Od doby covidu, kdy lidé travili doma mnohem vice Casu, zacali 1 vice feSit své bydleni.
K castéjsim rekonstrukcim dopomaéhaji i ceny novych nemovitosti, které nuti lidi zlepSovat

si spiSe své aktualni bydleni. (Livorova, 2022)

Nékup elektromateridlu a produktt s tim spojenych je soucasti tohoto procesu, at’ uz se to

tyka viditelnych ¢asti domdacnosti, jako jsou zasuvky a vypinace nebo celkové kabelaze.
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Zakaznik ma rozmanité moznosti v tom, kde a jak srovnavat jednotlivé zbozi s ohledem na
fungovani zbozovych srovnavaci typu Heureka.cz, Zbozi.cz ¢i Google Nakupy. Tim je
zdiraznéna dtlezitost cenové konkurenceschopnosti, protoze toto kritérium je snadno
porovnavano. Zadné prekazky nema zakaznik ani pii pfechodu ke konkurenci. I to mu dava
velkou volnost ve vybéru a zvyhodiuje ho oproti e-shoptim, které tak musi bojovat o jeho
ptizen. Nelze vSak ocekavat, ze by se zakaznik zacal zasobovat sdm vzhledem k potiebnym

finan¢nim nékladiim a odbornym znalostem.

Tabulka 4 Vyjednavaci sila zakaznikt (vlastni zpracovani)

Rok

Vyjednavaci sila zakazniki

2024 2029
Pocet vyznamnych zakaznik
Mnoho drobnych zakaznikl (1 bod), nékolik malo 1 1
vyznamnych zékaznikl (9 bodl)
Vyznam vyrobku/sluzby pro zikaznika
Vyrobek je pro zdkaznika velmi vyznamny (1 bod), 3 3
nevyznamny (9 bodi)
Zakaznikovy ,,switching costs* (naklady prechodu
zakaznika ke konkurenci) 9 9
,,switching costs* jsou vysoké (1 bod), nizké (9 bodi)
Hrozba zpétné integrace
Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod), 1 1
vysoce pravdépodobna (9 bodit)
Ziskovost zakaznika
Vysoka (1 bod), nizka (9 bodit) . 2
Suma 17 16
Priumérné skore 34 3,2

Diléi zavér
Vyjednavaci sila zdkaznikll v tomto odvétvi je silnd, coZ vyZaduje neustalou ostraZitost e-
shopu smérem ke konkurenci, inovaci a optimalizaci svych procest tak, aby si udrzely

zakaznickou pfizenn a konkurenceschopnost. E-shopy by mély investovat do kvalitniho

zakaznického servisu a budovat s klienty dlouhodobé vztahy.
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6.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Cel¢ odvétvi je stale pomérné konzervativni a drzi se zab&hlych postupt, 1 kdyz jej postupné
naboiuji nové technologie. I z toho divodu jsou v této oblasti dodavatelé¢ a produkty, na

které zakaznik neda dopustit a je zcela zasadni mit je ve svém sortimentu.

V nabidce e-shopu nesmi chybét nabidka kabelil, u nichz nehraje takovou roli dodavatel jako
spise cena. Mezi dodavateli je tim zdsadnim spolecnost ABB, ktera se prolina napfi¢ celym
trhem diky svému Sirokému produktovému portfoliu a cenové dostupnosti. U vefejnosti jsou
znamé hlavné jejich vypinace a zasuvky. Dalsi znackou, ktera je dtilezitd a znama pro mnoho

elektrikafa je Schrack.

Vyraznéj§i a vyhodnéjsi roli na trhu s ohledem na vyjednavaci silu dodavateli maji
spolecnosti s nejvy$§im odbérem. Pokud se kromé maloobchodni Cinnosti zabyvaji i
velkoobchodni ¢innosti, je zde obrat ziejmé vyssi, a tim padem i vyjednavaci sila. To by

mohla byt pro spole¢nosti s timto obchodnim modelem vyhoda.

Nekteré spolecnosti, naptiklad Jablotron, si na trhu vybudovali image vyjimecnosti, protoze
spolupracuji pouze s vybranymi odbérateli a bez ohledu na jeho velikost musi odbératel
nejdiive splnit jejich certifikacni podminky. Spolec¢nost typu Milwaukee, kterd se zabyva
vyrobou a prodejem profesionalniho naradi, ma zvoleny omezeny pocet odbérateli, kterym

dodava.

U nékterych silnych dodavateld napii¢ trhem lze pozorovat tvorbu vlastnich prodejnich
kanalt, predev§im e-shopovych feseni. Vzhledem k objemu, ktery tvoii prodej skrze jiné
distribu¢ni kanély, v€etné velkoobchodniho prodeje, nelze oc¢ekéavat prevzeti kontroly nad
vybranymi segmenty. Jedna se ale o dalsi konkurenci na maloobchodnim poli, se kterou je

nutné pocitat.

Kwvili tomu, ze na trhu existuje dostatecné velka konkurence pro kazdy produkt a e-shopy
nabizeji podobny sortiment, napii¢ prodejci je velkd snaha o diferenciaci produktové
nabidky. Vznikaji tak partnerstvi pojmenovavana jako oficialni distribuce ¢i vyhradni

distribuce, které maji za cil odlisit se od konkurence a nabidnout unikétni produkt.

Vzhledem k mnozstvi dodavatelskych subjektli na trhu neni pfili§ slozita jejich vymeéna,

pokud se to netyka zminénych znacek, které jsou pro zédkazniky dualezité.

Do budoucna Ize ocekavat zméeny, které by mohly zménit zabéhlé potadky. Pljde predevsim

o vliv online trzist' jako Allegro na dosavadni dodavatelské fetézce. Allegro prodava
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produkty od vyrobctl ze zahraniéi (pfedeviim z Polska a Ciny) za ceny, kterym nemiize
konkurovat ani ¢esky distributor stejného vyrobce. Je otazkou, jak si s touto situaci poradi

jak distributofi jednotlivych znacek, tak i samotné e-shopy.

Tabulka 5 Vyjednavaci sila dodavatelt (vlastni zpracovani)

Rok

Vyjednavaci sila dodavateli

2024 2029
Pocet a vyznam dodavateli ; )
Dodavateld je mnoho (1 bod), malo (9 bodl)
Existence substituti — jsou hrozbou dodavatelu?
Ano, velka hrozba (1 bod), ne, maléd hrozba (9 bodl) ¢ :
Vyznam odbérateli pro dodavatele A A
Velky vyznam (1 bod), maly vyznam (9 bodi)
Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi
Nepravdépodobna (1 bod), velmi pravdépodobna (9 4 5
bod)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi | 5
Nizka (1 bod), vysoka (9 bodi)
Suma 18 18
Priumérné skore 3,6 3,6

Diléi zavér

Ackoliv si néktefi dodavatelé buduji silnou a exkluzivni image, nékteti své produkty
prodavaji 1 ptes své prodejni kanaly a mnohdy nabizi pro zdkazniky oblibené produkty,
ptredstavuji pro jejich odbératele spiSe primérnou hrozbu. Odbératel v tomto odvétvi by se
mél zaméfit na budovani strategickych partnerstvi, kterd mohou mit obousmérné pozitivni
vliv na dodavatele i odbératele, hledani alternativnich zdroji a diferenciaci produktové
nabidky. S dodavateli by m¢l aktivné komunikovat a vyjedndvat o cenach a podminkach a

vcas reagovat na zmény na trhu.
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6.6 Zavér Porterovy analyzy péti konkurencnich sil

Tabulka 6 Shrnuti Porterovy analyzy péti konkurencnich sil

Shrnuti 2024 2029
Hrozba vstupu do odvétvi 7,6 7,3
Konkurenéni rivalita v odvétvi 4,5 5,0
Vyjednavaci sila dodavatelil 4 4
Hrozba substitutt 3.4 3,2
Vyjednavaci sila zakaznika 3.4 3,2

o Protoze je v odvétvi velka obava z ptichodu nového zahrani¢niho subjektu z oblasti

online trzi$t’, mélo by byt zapracovano na zakaznické vérnosti a budovéani znacky

o Na trhu je nizka diferenciace produkti a sluzeb, proto by se budouci produktova

nabidka a sluzby mély alespon ¢aste¢né odliSovat od konkurence

o Vzhledem k velké konkurenci je nutné se odlisit a budovat znacku na jedine¢né

pfidané hodnoté

o Me¢élo by dochazet k prohlubovani dosavadnich vztaht s tradicnimi dodavateli, aby
bylo moZné jednoduSe nasledovat trendy a novinky v odvétvi, zaroven by mélo
dochazet k hledani novych, avsak kvalitni dodavatelt, se kterymi bude mozné odlisit

se od konkurence

o V ptipadé exkluzivnich distribuci by mél odbératel vyuzit silu své i dodavatelské

znacky, spolecné ji budovat, komunikovat a téZit ze spoluprace

o Aby bylo mozné reagovat na potieby zédkazniki, je nutné sledovat aktualni trendy,

nyni pfedevsim v oblasti fotovoltaiky a chytré domacnosti

o Vzhledem k nizké zdkaznické vérnosti v tomto odvétvi by mélo dochézet ke snaze o

prohlubovani vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem
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7 ANALYZA KONKURENCE

Slovy marketingové feditelky Ing. Evy Sedlackové, vnima spolecnost ELKOV elektro 4
zakladni konkurenty v oblasti online prodeje elektroinstalaniho materialu. Jsou jimi
spolecnost K&V elektro, Elfetex, S.M.S. elektro a Sonepar. Stejné jako ELKOV elektro, i
tyto spolecnosti maji své kamenné pobocky, kde prodavaji, také predevsim B2B klientele,
produkty z oblasti elektroinstalacniho materialu, svitidel, nafadi a fotovoltaiky. VSichni tito
konkurenti jsou v oboru zavedenymi subjekty, coz souvisi i s jejich délkou ptisobeni na trhu.
S ohledem na cil prace je vSak nutné zaméfit se na konkurenci v oblasti B2C e-commerce.
Z toho divodu nelze brat v uvahu Sonepar, ktery nenabizi online sluzby maloobchodnim

zakaznikOm.

Jak uz bylo zminéno v Porterové analyze péti konkurencnich sil, nesoupeii spolu pouze e-
shopy s podobnym obchodnim modelem a produktovou skladbou, ale konkurenty jsou

vSechny ty obchody, které nabizi jakykoliv stejny produkt z jejich portfolia.

Z toho ditvodu byly do analyzy konkurence zatazeny kromé e-shopi, které vnima ELKOV
elektro jako nejvétsi konkurenci, i e-shopy, které vykazuji podobnosti v rdmci produktového
portfolia. Zatazeny byly i ty e-shopy, které vykazovaly nejvice podobnosti z vybrané
nabidky produktt.

Jiz nyni je znama produktova nabidka nového e-shopu, protoze bude zhruba kopirovat
soucasnou nabidku produkti pro B2C zdkazniky. Tyto produkty budou spadat do 4
zakladnich kategorii dle zaméteni spolecnosti ELKOV elektro — elektromaterial, osvétleni,
nafadi a fotovoltaika. Z kazdé zminéné kategorie bylo vybrano 10 produkti s nejveétsim
pro ELKOV elektro. Tyto produkty byly nasledné porovnavany na internetu, konkrétné ve
srovnavacich Google Nakupy, Zbozi.cz a Heureka.cz, kde bylo zjistovano, kdo z dalSich

konkurentl tyto dilezité produkty nabizi.

Analyza potvrdila teorii o hyperkonkurenci. Vice nez 450 e-shoptli nabizi alespoii jeden z
vybranych 40 produkti (viz ptiloha III). Pro vysledny seznam zkoumanych konkurenti byla
stanovena kvota 15 spolecnych produktt z uvedenych 40. Vysledny seznam konkurencnich
e-shopti potvrdil i1 spravnost ve stanoveni tiech zadkladnich konkurentti K&V elektro, Elfetex
a Elektro S.M.S. Dle analyzy byly na seznam hlavnich konkurenti doplnény jesté e-shopy
LEDvéci.cz, Elektro-Trutnov.cz, B&B elektro a online trzisté Allegro.cz, protoZe jejich

nabidka spliluje stanovené parametry.
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Do této analyzy tak byly zahrnuty e-shopy, které vnima ELKOV elektro jako nejvétsi
konkurenci (K&V elektro, Elfetex a S.M.S. elektro) a e-shopy, které vykazuji podobnosti v
ramci produktového portfolia. V prvnim piipad¢ se jednd o konkurenci v oblasti B2B, ktera
stejné jako ELKOV elektro usiluje o zékazniky z oblasti B2C. Diky jejich podobnému B2B
zaméteni se podoba i nabidka kategorii a produkti véetné nejvétsich dodavateltl. Ve druhém
ptipad¢ se jedna o e-shopy, které¢ sice ELKOV elektro naptimo nevnima jako konkurenci,

dle analyzy konkuren¢ni nabidky by vSak mé¢l.

7.1 K&V elektro

Spolecnost byla zalozena v roce 1991 v Praze a patii mezi vyznamné prodejce
elektroinstalaéniho materialu, svitidel, nafadi a fotovoltaiky v Cesku. Orientuje se predevsim
ve vétsich méstech s vyraznym zastoupenim 5 pobocek na tizemi Prahy, AZ v roce 2019
spole¢nost expandovala i na Moravu. Aktualné provozuje celkem 21 pobocek po celém

Cesku a e-shop. Na e-shopu nabizi kolem 20 tis. polozek skladem ihned k odeslani.

7.2 Elfetex

Spolec¢nost Elfetex byla zalozena v roce 1991 a ve svych 28 pobockéach a e-shopu se
specializuje na prodej elektroinstalacniho materidlu, svitidel, nafadi a fotovoltaiky. Dle
geografického rozloZeni operuje na vychodni Moravé, prevazné vsak severnich a zapadnich
Cechéach, kde ma i sidlo firmy. Thned k odeslani je pfipraveno kolem 16,5 tis. polozek

skladem.

7.3 Elektro S.M.S.

Spoleénost Elektro S.M.S. piisobi na trhu uz od roku 1991, pfedevsim v jiznich Cechéach a
na vychodni Moravé¢, aktualné v ramci 28 pobocek a e-shopu. Zabyva se velkoobchodnim a
maloobchodnim prodejem elektroinstalacniho materidlu, svitidel, nafadi a fotovoltaiky.
Spolec¢nost sice uvadi skladovost az 50 tis. polozek, po prepocitani jednotlivych kategorii se

hodnota na e-shopu pohybuje kolem 13 tis.

7.4 LEDvéci.cz

Tento e-shop sidli v Ttinci, kde jeho provozovna slouzi jako vydejni misto. Nabizi
maloobchodni 1 velkoobchodni prodej produkti z oblasti elektroinstalacniho materidlu.
Skladova zasoba se pohybuje kolem 30 tis. produktti, coz je nejvice ze vSech uvedenych

konkurentu.
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7.5 Elektro Trutnov

Tento e-shop se specializuje na prodej elektroinstalacniho materialu vcetné osvétleni,
produktii fotovoltaiky a nafadi. ZboZi nabizené na webu Ize zakoupit i v kamenné prodejné
v Trutnové. Ziejmé i z toho diivodu nabizi tento e-shop pouze 2 500 polozek skladem, coz

je nejméné ze vsech konkurentt.

7.6 B&B elektro

Tento internetovy obchod, ktery sidli v BeneSové u Prahy, kde ma i kamennou prodejnu, se
zabyva prodejem elektroinstalacniho materialu a svitidel. Udava nabidku vice nez 79 tis.
produktt, ale skladova zasoba se po prepocitani kategorizovanych polozek pohybuje kolem
14 tis. produkti. Paradoxem je, ze tato konkurence na poli maloobchodniho prodeje je
odbératelem pravé ELKOYV elektro. I to je diivod, pro¢ se produktova nabidka vyznamnym

zpusobem podoba.

7.7 Allegro

Allegro je online trzisté ptivodem z Polska, které umoziuje prodejctim zobrazovat a prodavat
své produkty pfimo koncovym spotiebitelim. Pies webové stranky Allegra prodejci nabizi
své produkty, z naslednych transakci dostava Allegro odpovidajici provizi. Nabizi produkty
od ¢eskych i zahrani¢nich prodejcti (pfedevsim polskych a ¢inskych) s riiznou dobou dodani.

(Allegro, 2024); (Akcniceny.cz, 2023)

Sortiment zahrnuje pfes 340 tis. nabidek z oblasti elektroinstalaéniho materialu (cca 1 300
s dodanim do pozitii), pfes 4 mil z oblasti naradi (cca 12,5 tis. s doddnim do pozitii) a pies
1,2 mil nabidek z oblasti osvétleni (cca 2 200 s dodanim do pozitii). Celkovy pocet produktt

z oblasti elektroinstalace, které 1ze odeslat do pozitii se pohybuje kolem 16 tisic.

7.8 Srovnavaci analyza

V této casti budou vybrani konkurenti hodnoceni dle zvolenych kritérii jako jsou vykon
webu pro vyhledavace, komunikace na socidlnich sitich, vyuzivani zbozovych srovnavaci,
vzhled stranek, vyhledavani a prezentace produktli na e-shopech. Do srovndni bude zatazeno
1 procentudlni rozdé€leni navstévnosti jednotlivych e-shopt dle zdroje, odkud navstévnici

ptichazeji.
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7.8.1 Navstévnost webu

Dulezitym aspektem je zdroj navstévnosti, ktery sice neni zahrnut do zaveére¢né srovnavaci
analyzy, miize vSak napoveédét, na jaké komunikacni kanaly se vybrané e-shopy zaméiuji.
Podle webového nastroje SimilarWeb ma u vétSiny e-shopi nejvétsi podil organické
vyhledavani. Pouze u K&V elektro tvoti nejvétsi zdroj navstév prima navstévnost (43 %) a
u Allegra placena reklama (29 %). Oproti ostatnim se vymyké e-shop LEDveci.cz, jehoz
zdroj navstévnosti je z 19 % tvotfen odkazujicimi zdroji, na zdklad€ dat ze SimilarWeb se
jedna ptfedevsim o zbozové srovnavace. Ostatni kanaly jako e-maily, displejova reklama ¢i
socialni sité tvoii minimalni procentudlni ¢ast navstévnosti.

Tabulka 7 Procentudlni podil jednotlivych zdrojii navstévnosti na celkové navstévnosti
webu (vlastni zpracovani). Data za obdobi prosinec 2023 az tinor 2024. Zdroj: SimilarWeb

>
Z! 2
] 3 = o
Zdroj navstévnosti £ = N 2 b=
] > =
o 2 3 7 G
0 5 g 2 = |2 | B
3 2 2 2 2 08 |2
e 0 0 — 0 M <
Prima 43 % 28 % 24 % 20 % 16% | 20% | 28 %
E-mail 3% 1% 7% 3% 0% 1% 5%
Odkazujici zdroj 2% 1% 5% 19 % 4% 11 % 6 %
Socialni sité 1% 1% 5% 2% 0% 0% 4%
Organika 39 % 50 % 51 % 36 % 76 % | 57 % | 26 %
Placena reklama 12 % 18 % 8 % 20 % 3% 11% | 29 %
Obsahova reklama 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2%

Diléi zavér

Nejvyznamnéj$i zdrojem navstévnosti vybranych konkurentli je vétSinou organické
vyhledavani. Budouci e-shop by mél klast dliraz na optimalizaci pro vyhledavace (SEO) tak,
aby maximalizoval organickou navstévnost. K dosaZzeni rychlého rhstu by mél zvazit i

investici do placené reklamy.

7.8.2 Srovnavac zboZi Heureka.cz

Tento bod se vénuje plsobeni konkurentli na zbozovych srovnavacich, konkrétné na
Heureka.cz, nejvétSim ¢eském zboZovém srovnavaci. Z tabulky vyse vyplyva, ze nejlépe si

vede e-shop K&V elektro, ktery ma ze vSech nejlepsi hodnoceni ovétené nejvice zakazniky
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s nejnizs$i dobou dodéani. Lidé, ktefi nakupuji na kvelektro.cz pies Heureka.cz, jsou se
sluzbami tohoto obchodu velmi spokojeni. Zminuji pfedev§im rychlost doruceni, vybér
zbozi, ceny, komunikaci s obchodem a skladové zasoby. Ty e-shopy, které si na Heureka.cz
vedou dobfe, obdrzi certifikat, ktery si mohou umistit na své webové stranky a tim podpofit
davéryhodnost svého obchodu. Zlaty certifikat, ktery ziskdvaji obchody s hodnocenim nad
95 % by obdrzely tfi z uvedenych e-shopti. Zbytek splituje podminky pro ziskani modrého
certifikatu pro e-shopy s hodnocenim uzivateli nad 88 %. (Heureka, 2024)

Tabulka 8 Srovnani konkurentli na zbozovém srovnavaci Heureka.cz (vlastni zpracovani).
Udaje k 21. 3. 2024

Primérna
Celkova Pocet ovéfenych
Prodejce Hodnoceni doba dodani
spokojenost recenzi

ve dnech
K&V elektro 98 % 4,9 2,4 6991
Elfetex Nema zavedeno ovéteno zakazniky 312
Elektro S.M.S. 98 % 4,8 2,8 397
Elektro-Trutnov 95 % 4.9 2,8 619
LEDvéci.cz 91 % 4,6 3,7 1911
B&B elektro 91 % 4,6 3,1 1194
Allegro 94 % 4,7 3,2 21 879

Diléi zavér
K&V elektro je z vybranych konkurentli dle Heureka.cz nejdiveéryhodnéjSim e-shopem,

protoze nabizi kvalitni servis potvrzeny recenzemi tisicti zdkaznikd. Budouci e-shop by se

m¢él snazit o co nejvyssi hodnoceni a ziskani certifikatu, protoze to zvysi jeho divéryhodnost.

7.8.3 Socialni sité

Pro porovnani aktivity na socialnich sitich byla zvolena socialni sit¢ Facebook, protoze patii
k nejpouzivangjiim v Cesku nejvétsi ¢ast konkurenti zde ma zalozeny profil. (Kopecky a

Krejéi, 2023)
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Tabulka 9 Srovnani aktivity konkurentli na socialni siti Facebook za obdobi od zati 2023
do unora 2024. Vlastni zpracovani. Zdroj: Facebook Ads Library

Brandovy pfispévek,

Sortimentni (tematicky)

dodavatele, Brandovy

prispévek, Sortimentni

Pocet prispévki na Pocet placenych P
ocet
Prodejce firemni strance (9/23- prispévku (9/23-2/24) a
sledujicich
2/24) a typy prispévku typy prispévki
15 — Provozni informace, | 12 — Néaborovy inzerat,
Dodavatelsky prispévek, Dodavatelsky prispévek,
K&V elektro Y PP ) Y PrEp 2 tis.
Akeni nabidka, Vyprodej, | Slevy, Sezénni akéni
Uvodni fotografie nabidka
38 — Charita/Podpora,
Déni ve firmé
HR aktivity, Prezentace na
pobockach, Piispévek 6 — Pozvanka na udalost,
dodavatele, Magazin Elfik | Dodavatelsky piispévek, .
Elfetex 1,2 tis.
Nova pobocka, Provozni Vyhody nakupu, Akéni
informace, Ak¢ni nabidky | nabidka
Clanek z blogu, Skoleni,
Produktové novinky,
Produktové ptispévky
7 — Naborovy piispévek,
Elektro S.M.S. | Prezentace dodavatele, 9 — Vyprodej 749
Pozvéanka
4 — Spoluprace, HR
Elektro- poup
aktivita, Provozni 0 561
Trutnov )
informace
LEDvéci.cz Nema ucet
0 — Aktualizace loga a
B&B elektro 0 191
uvodni fotografie
38 — Ak¢ni nabidky, 220 — Ak¢ni nabidky,
Vyhody nékupu Vyhody ndkupu, Promo
Allegro Nabidka dodavatele, sluzby, Nabidka 381 tis.
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ptispévek, Reaktivni (tematicky) ptispévek,
ptispévek, Reklamni Reaktivni ptispévek,
videa, Carousel s akénimi | Reklamni videa, Carousel
produkty, Aplikace s akénimi produkty,
Aplikace

Na této socialni siti jsou nejaktivnéjsi e-shopy Elfetex a Allegro. Zasadni rozdily mezi nimi
jsou ve fanouskovské zakladné€, celkovému poctu reakci na prispévky, ale predevsSim
v relevantnosti k oboru. Zatimco Allegro je trzi§té¢ s mnoha kategoriemi produktového
sortimentu, a proto jeho komunikace mifi spiSe na znacku Allegro jako takovou a pripadné
na rizné sortimentni skupiny a akce, Elfetex se v komunikaci logicky zaobira prodejem
pouze elektroinstala¢niho materidlu a jeho komunikace je tedy zamétena specialné k této
oblasti. Ackoliv nem4 Elfetex nejvice fanouskd, 1ze ocekavat, Ze s touto aktivitou jich bude
mnoho ptibyvat. Ostatni konkurenti aktivitu na sitich bud’ nezapocali, nebo ji ve sledovaném

obdobi od zati 2023 do tinora 2024 viibec nerozvijeli.

Diléi zavér

Nejaktivngjsi na socidlnich sitich je Elfetex, jehoz ptispévky jsou navic relevantni pro
cilovou skupinu. Na rozdil od Allegra, které je sice také velmi aktivni, ale pro svou velkou
fanouSkovskou zdkladnu publikuje spiSe obecné ptispévky. Budouci e-shop by mél sledovat

aktivitu konkurence na socialnich sitich a inspirovat se. Pispévky by mély byt relevantni

cilové skupin¢ a zamétené na produkty a sluzby e-shopu.

7.8.4 Vykon webu

Vykon jednotlivych webtl byl vyhodnocen dle nastroje PageSpeed Insights, ktery informuje
o uzivatelském dojmu ze stranky na mobilnich i stolnich zatizenich a poskytuje navrhy, jak

lze stranku vylepsit. (Google For Developers, 2024)

Pro zjednoduseni byla srovnavana data pouze ze stolnich pocitacti. Ze srovnani musel byt
vytazen e-shop Allegro, jehoZ systém odmitl ptistup k webové strance. Nejlepsiho vysledku
podle priméru ze Ctyt kritérii dosahl e-shop LEDveci.cz s primémou hodnotou 89,8
nasledovany tésn¢ e-shopem K&V elektro s hodnotou 89,5. Na webu LEDveci.cz néstroj
vyzdvihuje vykon stranky jako takové, praci se SEO a doporucené postupy. Zapracovat by
tento e-shop mél naopak na ptistupnosti pro uzivatele se zrakovym a motorickym postizenim

¢i uzivatele s pomalym internetem. Je diilezité, aby tyto hodnoty byly co nejlepsi, protoze
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vyhledavace jako Google preferuji kvalitni e-shopy dle uvedenych parametri. (Google For

Developers, 2024)

Tabulka 10 Srovnéani vykonu webu dle néstroje PageSpeed Insights (vlastni zpracovani).
Zdroj: PageSpeed Insight. Data k 21. 3. 2024.

Vyhodnoceni ) & é o)
ks = | E |8 | &
vykonu webu © n = g ©
> |y leg |eg]¢g|=|¢g
> |22 |2 |A | | @
g € |2 |2 @R |2
A &5 M M — m <
Vykon 67 | 36 85 53 193 | 77 | x
Ptistupnost 95 | 77 70 80 | 78 | 66 X
Doporucené
9% | 70 74 78 | 96 | 100 | x
postupy
SEO 100 | 91 91 75 | 92 | 91 X

Diléi zavér

Nejlepsiho vysledku z pohledu vykonu webu v ramci néstroje PageSpeed Insights dosahl
web LEDveci.cz, ktery exceloval ve tfech ze vSech ¢tyfech oblasti. Jedinou oblasti, kterou
by mél zlepsit je ptistupnost pro uzivatele se zrakovym a motorickym postiZenim ¢i uzivatele
s pomalym internetem. Budouci e-shop spolecnosti ELKOV elektro by se mél snazit naplnit
pozadavky v téchto 4 kategoriich, aby jej vyhleddvace dobie hodnotili a umist'ovali tak na

piednich prickach.
7.8.5 Vzhled a prehlednost webu

Nasledujici tfi kritéria byla hodnocena subjektivné. Pfi hodnoceni vzhledu a ptehlednosti
webu byl bran ohled na fakt, Ze se prace zabyva ndkupem maloobchodnich zédkaznikd. Tim,
ze nékteti z uvedenych konkurentli ptisobi pfevazné v oblasti B2B, vypadaji podle toho i
jejich webové stranky, coz pro B2C zakaznika miize byt matouci. Néktefi naptiklad uvadi
novinky a akce pro maloobchodni ¢i velkoobchodni zdkazniky bez jakéhokoliv oznaceni.
S ohledem na jednoduchost, pfehlednost a obecné vizudlni ptitazlivost byl jako subjektivné
nejlepsi e-shop vybran kvelektro.cz. Na tvodni strance si zakaznik jednoduSe vybere, zda je
maloobchodni nebo velkoobchodni zdkaznik a pak uz jej cekd jednoduché stranka se
seznamem kategorii v€etné piktogrami, banner s novinkami a akénimi nabidkami a navrhy

nékolika malo produkti spolu s pobockovou siti.
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7.8.6 Vyhledavani na webu

Jednim z kritérii bylo zvoleno vyhleddvani na webu. Dle ¢tyfech hledanych oborovych frazi
(cyky 1,5, abb tango, kladivo kombi a fve panel) byly e-shopy hodnoceny dle rychlosti,
presnosti, naseptavani, relevance navrzenych vysledkt a ptipadnych doplnujicich udajt jako
je skladovost ¢i cena. Nejlepsi znamku obdrzel Elfetex, jehoz vyhledavani je rychlé a
navrzené vysledky ukazuji mozné dalsi fraze, kategorie, konkrétni produkty s ndzvem a

kodem, a dokonce 1 moznosti objednani.

7.8.7 Prezentace produktu

K tomu, aby byl fadné odprezentovan vybrany produkt, je nutné, aby u néj bylo k dispozici
dostatek obrazkl, ptipadné videi, dostateCny popis produktu, technické informace,
informace o skladovosti a cen¢ a vhodné je, pokud stranka obsahuje 1 navrh souvisejicich

produktii a recenze.

Prezentace e-shopu byla porovnévana na produktech kabelu Cyky 3% 1,5 a vypinace ABB
Tango. V tomto odvétvi se obecné jedna se o jedny z nejprodavangjsich produkti, proto lze
ocekavat, Ze budou obsahovat vSechny dostupné informace. Pokud vSak e-shop nabizi

desetitisice produktii, nelze tuto prezentaci ocekavat u vSech produkti.
Ze srovnani vysel nejlépe K&V elektro, ktery splituje vyse zminéné body a ptidava stitky u
fotografii produktl s upozornénim napitiklad na dopravu zdarma. Konkrétni produkt 1ze takée

nakoupit zrychlen¢ bez zbyte¢nych prodlev.
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7.8.8 Zavér srovnavaci analyzy

Tabulka 11 Vyhodnoceni srovnédvaci analyzy (vlastni zpracovani).

Kritéria <% é
hod 1 = nethorsi. 5 — g s |2 |y | £
(hodnoceni: 1 = nejhorsi, 5 = fJ o - = X
nejlepsi) Sls g8 2|2 |8
3 € |3 |2 |8 |g |2
N &5 & M — M <
Srovnavace zbozi 5 1 5 4 3 3 4
Marketing na socidlnich sitich 3 5 2 1 1 1 5
Vykon webu 5 2 4 3 5 4
Vzhled a piehlednost webu 5 3 3 4 3 4 2
Vyhledavani na webu 4 4 3 2 4 2 1
Prezentace produktu 4 4 3 3 2 4 2

o

Mgl by byt kladen diraz na spravnou optimalizaci pro vyhledavace, které preferuji
kvalitni weby, protoze na ni spoléhé vétSina konkurentd, a protoze predstavuje dilezity

zdroj navstévnosti.

Je Zadouci spravovat profily na socialnich sitich a publikovat atraktivni a relevantni
obsah, protoze konkurence tak ¢ini pouze minimalné (krom¢ Elfetexu) a kdyz uz ano,
jedna se spiSe o prodejni ptispevky v ramci placenych reklam.

E-shop by m¢l byt aktivni na zboZovych srovnavacich, aby o sobé zvysil povédomi a

davéryhodnost.

Budouci web by mél byt jednoduchy, piehledny, snadno ovladatelny, s chytrym

vyhleddvanim a s dostate¢nym mnozstvim informaci o jednotlivych produktech
E-shop by mél budovat povédomi o své znacce, aby podpotfil jeji znalost mezi cilovou
skupinou a tim 1 jeji diivéryhodnost.

Me¢lo by dochazet ke kontinudlni komunikaci v rdmci placeného vyhledavani, které
obzvlasté na zacatku, kdy nema web Zadnou silu z organického vyhleddvani, ptilakalo

co nejvice novych zdkaznik.
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KVANTITATIVNI VYZKUM

Soucasti praktické ¢asti je 1 vypracovani a vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, ktery
probéhl pomoci online dotaznikového Setfeni metodou CASI, tedy na pocitaci bez piimé
asistence. Dotaznik byl vytvofen ve formuléii Google Forms a distribuovan na oborovych
portalech a oborovych skupinach na socialnich sitich. Spustén byl 7. 3. 2024 a uzavien 22.

3.2024. Vyplnilo jej 219 respondentt, ktefi byli motivovani losovanim o tfi darky.

Dotaznik se skldda z nékolika ¢asti. V Givodni jsou piedstaveny respondentiim zakladni
informace vcetné ucelu vypliovani. V dal§i casti jsou pomoci identifikacnich otdzek
shromazdéna data o respondentech. Hlavni ¢ast dotazniku je tvofena otdzkami tykajici se

nakupniho chovani a komunikace s ohledem na preferenci osobniho ¢i online nakupu.

PIné znéni dotaznikového Setieni véetné grafického zpracovani dat je uvedeno v ptiloze této

prace.

7.9 Analyza ziskanych dat

Cilem dotazniku bylo ziskat primarni informace o zdkaznicich s ohledem na jejich nakupni
chovani a zdroje komunikace a jeho potencidl. Dulezitou soucasti bylo i poznani

zakaznika/respondenta pomoci identifika¢nich otazek.

7.9.1 Nakupni chovani

Z vyhodnoceni otazek, které byly zaméfeny na nakupni chovéani respondenti vyplynulo, Ze
témef polovina z nich nakupuji elektromaterial nékolikrat do roka, kdyZz potiebu;i specifické
zbozi (37,4 %) nebo jen ziidka (9,6 %). Nakup elektromateridlu skoro v poloviné ptipadu
nepatii do rutinniho nakupovani a lze tedy ocekavat, Ze je vice promysleno. Dotazovani
z této oblasti nakupuji nejcastéji z oblasti kabelli a vodici, baterii, svételnych zdroji a

svitidel. Tuto potiebu by méla reflektovat nabidka 1 komunikace budouciho e-shopu.

Ackoliv online ndkupy neustale rostou, polovina z dotazovanych stale uptednostiiuje nakup
v kamenné prodejné. Jako hlavni diivod uvadéji respondenti predev§im preferenci osobni
prohlidky a testovani produktu pted koupi (67 zminek). Novy e-shop by mél nalézt zpiisob,
jak co nejvice priblizit vlastnosti, charakter a vyhody vybiraného produktu, poptipadé

k tomu vyuzit pobockovou sit’.

Vice nez tfetina téch, ktefi preferuji osobni nakup, si nejcastéji vybiraji velkoobchody

s elektromaterialem jako jsou ELKOV elektro ¢i Elfetex (34,2 %). Vybiraji si je pfedev§im
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diky Sirokému sortimentu (64 zminek), zdkaznickému servisu a poradenstvi (54 zminek) a
také cenam (51 zminek). Prvni a posledni diivody jsou faktory, které 1ze relativné snadno
aplikovat do online prostfedi. Novy e-shop by mél byt schopen alespon ¢astecné prevést
vyhody osobniho prodeje diky zkuSenost z velkoobchodu a byt schopen nabidnout podobny
zakaznicky servis i v online prostfedi. A je z ¢eho Cerpat, protoze pravé ELKOV elektro je

nejcasteji uvadeén jako oblibeny obchod pro ndkup elektromaterialu (12 zminek).

Pro ty, ktefi preferuji nakupy online, neni cena (65 zminek) zdsadni diivod, pro¢ nakupovat
na internetu. Respondenti ¢astéji zminuji moznost srovnani nabidek (68 zminek), Gsporu
casu (70 zminek) a pohodli (78 zminek). E-shop by tyto vysledky mél reflektovat a
prizptisobit budouci vzhled a funk¢nost pro pohodli a ¢asové nenarocné nakupovani
s moznosti snadného porovnavani zbozi. I to mize byt diivod, pro¢ mezi oblibenymi e-shopy
bylo nejcastéji zminéno K&V elektro (29 zminek), které se 1 v ramci analyzy konkurence
ukézalo jako potencialné nejvétsi konkurent pro budouci e-shop ELKOV elektro. Ackoliv

cena neni tak zasadni pfi ndkupu online, mnohem vice rozhoduje pii ndkupu v konkrétnich

vvvvvvvvv

o 24

certifikace a az poté cena. Budouci feSeni e-shopu Elkovu by kromé Siroké nabidky
sortimentu mélo vSechny tyto aspekty zapracovat a nésledn¢ i zdlraznovat ve své

komunikaci.

7.9.2 Zpisob komunikace

Otazky, které byly zaméfeny na komunikaci, by mély pomoct s budouci komunikaéni
strategii s ohledem na zdroje ziskavani informaci, témata, kterd respondenty zajimaji,

socialni sité, které pouzivaji a zpasob, jakym s e-shopem komunikuji.

Z dotazniku vyplynulo, Ze faktory, které by mély byt zdiraznovany v budouci komunikaci,
by se mély tykat Sife sortimentu, dostupnosti a kvality ¢i certifikovanosti uvedenych
produktii. Pfi praci se zdrojem informaci by mél byt kladen diraz na sledovani webovych
stranek vyrobcli a dodavatelit a odbornych for, protoze na ty respondenti nejcastéji sazi. U

konkrétnich produktt hraje roli také odbornik ¢i technicky poradce.

Respondenty nejpouzivanéjsi socidlni siti je Facebook, kde dle analyzy konkurence ptisobi
1 nejvice konkurentii. Dle odpovédi by vSak bylo vhodné, aby se jejich aktivita rozsifila 1 na
Youtube a ptipadné¢ 1 WhatsApp, ktery je pro mnoho firem na Grovni socidlni sit¢ stale

neprobadany. Na Youtube by se mohlo jednat bud’ o vytvareni vlastniho obsahu, nebo o
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spolupraci s populdrnimi oborovymi tvirci, napt. v odpovédich zminény Ampérak (11
zminek). Mnoho jinych influencert respondenti neuvedli. Bud’ Zadné neznaji nebo se
pohybuji spise v riznych zajmovych skupinach na Facebooku zamétenych na konkrétni
oblast. Jejich sledovanim muze budouci e-shop ziskat piehled o aktudlnich tématech, ktera

nasledné miize reflektovat v riznych akénich nabidkach ¢i blogovych piispévceich.

Aby se e-shop mohl nazyvat odbornikem na elektroinstalaci, mél zdkaznikovi dokazat
poradit s konkrétnim praktickym problém, poskytnout mu detailni a technicky piesné popisy

produktii a mit dostatecné velkou skladovou zasobu.

Budouci komunika¢ni agenda by se meéla zaobirat tématy jako fotovoltaika, chytra
domacnost, obecné elektroinstalace ¢i zapojeni osvétleni, protoze to jsou projekty, které lidé

nejcastéji realizovali nebo planuji realizovat.

7.9.3 Identifika¢ni otazky

Komunikace budouciho e-shopu by mélo vychéazet z charakteristik svych zéakaznikd.
Z pruzkumu vyplynulo, Ze vice nez % respondentt tvotili muzi ve veéku 25 az 54 let, z nichz
témét polovina vystudovala stiedni Skolu s maturitou a dalSich 36 % znich mélo
vysokoskolské vzdélani. AZ na rozdil mezi obyvateli malych a velkych mést bylo rozlozeni
respondentli dle mista bydlist¢ rovnomémné. Témer 70 % dotazovanych se povazuje za
zacateCniky ¢i pokrocilé v oblasti elektroinstalace. Nejvice z nich nakupuje elektromateriél
s cilem udrzby ¢i renovaci domova (37 %) a nasledné pro své osobni potieby — kutilstvi (30
%). Tonalita komunikace budouciho e-shopu by méla mifit na muZskou populaci ve

stiednich letech a zabyvat se spiSe mirn€ pokrocilejSimi tématy.

7.10 Zavér ziskanych dat z kvantitativniho vyzkumu

- Komunikace by méla brat ohledy na fakt, Zze v tomto oboru pievazuje muzska

populace mezi lety 25 az 54 let.

- Budouci komunikace by méla zdlraznovat §ifi sortimentu, dostupnost zbozi, rychlost

dodéni, kvalitu produktl a ceny, pokud by byl k dispozici i technicky poradce.

- Zékaznicka zkuSenost pouzivani nového e-shopu by méla Castecné odrazet nebo
pfipominat osobni ndkupy na pobockach s ohledem na zakaznicky servis a
predstaveni produktii. Stranky by proto mély byt jednoduché a maximalné
napomocné pii hledani konkrétniho problému, a to vcetné¢ nabidky doplitkovych

sluzeb typu zékaznicky servis.
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- E-shop by m¢l byt schopen poradit s praktickym problémem a poskytnou maximum

informaci o produktech, aby se mohl nazyvat odbornikem na danou oblast.

- Mclo by dochazet k pravidelné analyze webovych stranek vyrobcti a dodavateli a
ruznych odbornych for a skupin k tomu, aby byla nastavovana aktudlni a relevantni

témata.

- Komunikace na socidlnich sitich je dulezitou soucasti a méla by ji byt vénovana

pozornost, predevsim na Facebooku a Youtube.

- Me¢la by byt pravideln¢ monitorovana aktivita cilové skupiny s ohledem na
roz$ifovani aktivit na jiné socidlni sit¢ a dalsi komunikacni kanaly.
-  Komunikace by méla odrazet aktudlni témata, kterymi jsou fotovoltaika, chytra

domécnost a elektroinstalace ¢i  rekonstrukce svépomoci s ohledem na

elektroinstalaé¢ni zaméfeni.

- Zatimco znacka ELKOV elektro je popularni pti osobnim nékupu, v online prostiedi
vladne K&V elektro, proto by se budouci e-shop mél snazit o budovani povédomi o

své znacce.

- E-shop by se mél pokusit o vyuziti pobockové sit¢ a nabidnout zakaznikiim moZnost
prohlédnuti si produktu na jim vybrané pobocce a skloubit tak vyhody online
nakupovani s tim, co je zadsadni pro zdkazniky, ktefi rad¢ji nakupuji offline.

- E-shop by mél poskytnou zékaznikovi co nejvice dostupnych informaci, aby mu
usnadnil rozhodovéni zvlast’ a poskytl co nejvice odpovedi na jeho dotazy k nakupu,
ktery vétSinou neni pfili§ Casty.

zakaznického rozhodnuti na e-shopech, proto by mél budouci e-shop nabizet

produkty pro cenové citlivé zdkazniky a tento fakt vyrazné komunikovat.

- E-shop by mél pracovat se srovnavaci zboZi, protoze pro zékazniky je to zasadni

divod pro nakup na internetu.

- Webov¢ stranky by mély byt navrzeny s ohledem na maximéalni pohodli a ¢asovou

nenarocnost tak, aby jej zékaznici mohli snadno uZivat.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé¢ zjisténi, ktera byla ziskana v praktické ¢asti prace, je odpovézeno na stanovené

vyzkumné otazky.
VO1: Jaké jsou charakteristiky a preference cilové skupiny?

Cilové skupina se sklada z techniky zdatnych a pomérné naro¢nych zakaznikd, ktefi se
zajimaji o kvalitni a certifikované elektroinstalacni materialy. Dilezita je pro né Siroka
nabidka produktli, dostupnost, kvalita a cena. Nakup online si vybiraji piedev§im kvuli
moznosti srovnani nabidek, uspoie ¢asu a pohodli. Jejich zdrojem informaci jsou webové
stranky vyrobct a dodavatelli, odborna foéra a facebookové skupiny. Ocenuji odborny obsah

na aktudlni témata, nyni ptedevsim s diirazem na fotovoltaiku a chytrou domécnost.
VO02: Jaké faktory mohou ovlivnit konkurenceschopnost nového e-shopu?

Trh s elektromateridlem je vysoce konkurenéni, neni tézké do né&j vstoupit, je
charakteristicky snadnym piechodem zékaznikli ke konkurenci a nové i vlivem online trzist’.
Novy e-shop by se proto mél za pomoci svych dodavatelt a s ohledem na potencidlni hrozbu
substitutd v jednotlivych kategoriich zaméfit na diferenci, budovani silné znacky, kvalitni
zakaznicky servis a efektivni online marketing tak, aby mohl uspét v tomto naro¢ném

prostiedi.
VO3: Jaké komunikac¢ni kanaly zvolit pro spravnou komunikaéni strategii?

S ohledem na aktivitu konkurence v online prostfedi je dileZité zkombinovat relevantni
komunikac¢ni kanaly k tomu, aby bylo moZné reagovat na silné stranky konkurence, a naopak
vyuzit jejich slabin. V komunikaci by méla byt zdiraznéna odbornost, produktova Siie a
snadnd dostupnost, protoZe to jsou faktory, které jsou pro zakazniky dilezité. To by mélo
byt uskutecnéno uzitim vybranych komunikacnich kanall jako socidlni sité, newslettery,
komunikaci na webovych strankach, jejich spravnym nastavenim s ohledem na vyhledavace
a zakaznickou zkuSenost a tvorbou vhodnych odbornych témat, ktera budou reflektovat

aktualni déni.

8.1 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Na zédklad¢ zjisténi z praktické Casti byla stanovena vychodiska, kterd slouzi jako podklad

pro projektovou ¢ést.
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o Pro budouci e-shop je zasadni ¢astecné diferenciovat produktovou §ifi a své sluzby,

aby byl snaze rozpoznatelny
o Budovani znacky by mélo byt nedilnou soucasti komunikacni strategie

o S ohledem na konkurenci je dtlezita kontinualni prace s budovanim optimalizace pro
vyhledavace, aktivniho pfispivani na socidlni sit¢ s relevantnimi piispévky a tvorba
obsahu reflektujiciho trendujici témata

o Pro zadkazniky je pti nakupu online dulezita uspora casu, pohodli a moznost srovnani

nabidek

o Vzhledem k aktivit¢ konkurence je zasadni pracovat na placené inzerci v ramci

vyhledavaci i obsahové siti

o Osobni nakup je preferovan kvuli nedostatku osobni zkuSenosti s produktem a

chybéjicimu zdkaznickému servisu na e-shopu

o Ve svych oblibenych obchodech 1idé nakupuji, protoze maji Siroky sortiment, dobré

ceny a jsou rychli v dodani zbozi
o E-shop by mél vyuzit faktu, Ze lidé s e-shopem fesi véci po e-mailu

o Aby se obchod mohl nazyvat odbornikem na danou oblast, mé&l mi dokazat poradit

s konkrétnim praktickym problémem

o Lidé Cerpaji informace o oboru ze stranek vyrobcii a dodavatelii, z odbornych for a
od svych znamych, s konkrétnim produktem jim radi také odbornik ¢i technicky

poradce
o Nejpouzivanéjsi socialné sité lidi z oboru jsou Facebook, Youtube a Whatsapp

o Lidé cerpaji informace ve specializovanych skupindch na Facebooku nebo u

vybranych influencera

o Pfi ndkupu elektromateridlu je zasadni jeho dostupnost, kvalitni a certifikované

produkty a cena

o Komunikace by se neméla zaobirat banalnimi tématy, protoze v zajmové skuping se

lidé povazu;ji spiSe za pokrocilé ¢i odborniky
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH ONLINE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Tato Cast prace se zabyva navrhem online komunikacni strategie nového e-shopu spolec¢nosti
ELKOV elektro s doménou elkovplus.cz. Vychazet bude z vysledkl analyz a dotaznikového
Setfeni v praktické ¢asti. Vypracovéana bude na zakladé ramce STDC, ktery je sice primarné
urcen pro celkovou online marketingovou strategii, ale protoZze obsahuje dulezité aspekty
komunikacni strategie, jakymi jsou definovani cilové skupiny, tvorba relevantniho obsahu a
vybér vhodnych kanall, hodi se pro obecnou povahu této prace. Zameiena bude na sestaveni
komunika¢niho konceptu za pomoci nastrojii marketingové komunikace jako jsou socidlni
sité¢, PPC reklamy, e-mailing, SEO a stim souvisejici ndvrhy Uprav a doporuceni na
budoucim webu. NiZe jsou stanovené cile komunikace vcetné hlavniho komunikaéniho
sdéleni. Veskeré komunikacni aktivity jsou zvoleny bez ohledu na velikost rozpoctu, protoze
ten neni z internich diivodi zndmy. Navrh se proto fidi potencidlné idedlnim scénarem.
Projekt je poté podroben rizikové analyze a je stanoven odhad rozpoctu a ¢asového rozlozeni

navrhovaného feSeni.

9.1 Cile komunikace

Zakladni cile projektu elkovplus.cz jsou budovéani povédomi o novém e-shopu, ziskani
novych zdkaznikli a motivace k nakupu.
Pro uspésné sestaveni komunikacni strategie byly vybrany zdsadni argumenty pro propagaci

nového e-shopu, které¢ vychazi z praktické casti. Jsou jimi odbornost, Siroké produktové

portfolio a velka skladové zéasoba.

Jesté pfed zpracovanim samotné komunikaéni strategie by mély byt podniknuty dileZzité
kroky v podobé¢ ptipravy webové stranky a sluzeb, které by mély pomoct s diferenciaci e-

shopu mezi konkurenty.

9.2 Cilova skupina

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze komunikace by se méla zamétovat predev§im na
muze ve véku od 25 do 54 let. Tito lidé se zajimaji o renovaci domova a tvorbu vlastnich
projektli v ramci kutilstvi. Jsou schopni mnohé manudlni prace véetné prace na fotovoltaice,
chytré domacnosti nebo elektroinstalace obecné. Mezi Casté Cinnosti patii i zapojeni

osvétleni, at’ uz jde o klasickou vyménu Zarovky ¢i instalaci LED paska v kuchyni.
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Jsou to pragmaticti lidé, ktefi si svilj nakup chtéji porovnat a promyslet a nakoupit levné a
kvalitn€. Proto prochdzeji rizné oborové skupiny na socidlnich siti a pro potfebné informace

se neboji zeptat svych zkuSenéjSich znamych.

9.3 Predpoklady uspésné komunikace

K tomu, aby bylo mozné piejit do faze navrhu komunikaéni strategie, je nutné nejprve
navrhnout a aplikovat prvky, bez nichz by samotna komunikace nemohla probihat. I ty jsou
soucasti komunikacniho procesu. Jsou soucasti interakce se zakazniky, poskytuji informace

a buduji image a povédomi o znacce.
Webova stranka

Destinaci pro veSkerou komunikacni aktivitu je webova strdnka elkovplus.cz. Ta by dle
doporuceni méla byt jednoduchd, ptrehlednd a funkéni, ladénd idedlné¢ do barev ELKOV
elektro. Dominovat by ji m¢l strom kategorii, vyhledavaci lista, logo ELKOV plus, moznost
prihlaseni, banner jako upozornéni na akce, sekce s akénimi produkty, novinkami
v sortimentu, blogovymi pfispévky a v neposledni fad€ sekce se zdkladnimi argumenty pro
nakup na e-shopu (20 000 skladovych polozek, 2 500 dodavateli, odborné poradenstvi,

pujcovna naradi apod.).

Vzhledem k pomérné jiz vysokému procentu ndkupu z mobilnich telefoni (MediaGuru,
2023) by stranky mély byt responzivni pro mensi obrazovky, pfedev§im pro mobilni
telefony. S tim by mélo byt pocitano i v pfipad€ navrhu jakychkoliv prvki na webu, véetné

bannert na hlavni strance.
Produktové karty

V portfoliu ELKOV elektro ptibyva kazdy mésic tisice novych produktovych karet, z nichz
¢ast miii do B2C sekce. Z toho dlivodu je nutné investovat cas a lidské zdroje do budovani
obsahu, aby kazd4 produktovd karta obsahovala dostatené mnozstvi informaci véetné
nazvu, obrazku, popisu, ceny, dostupnosti, mnozstvi variant a ptipadné zakaznické
zkuSenosti. Informacné naplnéné produktové karty jsou dulezité pro podporu snahy o
vnimani e-shopu jako odbornika na elektroinstalaci, protoze se zde zdkaznik dozvi mnoho

informaci, a nemusi proto na webové stranky dodavatele, které jinak casto navstévuje.
SEO

S obsahovou ¢asti webu souvisi i optimalizace stranek pro vyhledavace, tedy SEO.

Zaclenéna by méla byt relevantni klicova slova do nazvu produktu, popisu a variant a
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technickych specifikaci. Nemélo by vSak dochazet k jejich zahlceni. Déle by stranky mély
obsahovat meta popis, ktery shrnuje obsah a relevantni klic¢ova slova s maximalni délkou
160 znakii. URL adresa by méla byt vystizna, bez specidlnich znakt a diakritiky a opét by
méla obsahovat relevantni klicova slova. Dlraz by mél byt kladen i na interni prolinkovani,
jednotlivé stranky by mély byt mezi sebou propojeny relevantnimi kategoriemi ¢i blogovymi
ptispévky, coz vyhledavaciim pomaha Iépe porozumét struktuie webu a zvysuje relevanci.
Obrazky a dalsi prvky by mély byt optimalizovany pro rychlé nacitani, protoze i rychlost
muZe negativné ovlivnit optimalizaci pro vyhledavace. V potaz by méla byt brana i mobilni
optimalizace a strukturovanost dat, kterda mohou zlepsit zobrazovéani produktu v SERP.
Obrazky by mély byt kvalitni, a hlavné relevantni s optimalizovanymi ndzvy soubort a alt
texty s klicovymi slovy, idedlné ve formatu WebP. Diivéryhodnost stranky by zvysily 1
recenze a hodnoceni produktl. Jednotlivé stranky by také mély pouZivat jasné a srozumitelné

texty.

Optimalizace SEO je obecné dlouhodoby proces, ktery vyzaduje ¢as a pracovni silu. Je vSak
zasadni pro dobré vysledky v organickém vyhledavéani, kde je v této oblasti velka

konkurence.

9.4 Plin komunikacni strategie

V nésledujici ¢asti bude vypracovan strategicky plan za pouziti vybranych komunikacnich
nastrojl, které navazuji na informace ziskané v praktické ¢asti a na upravy zapracované na

webové strance uvedené v predchozi kapitole.

Plan bude sestaven ramcem STDC, ktery se pouzivd pro planovani marketingové
komunikace pfedevSim v online prostiedi, protoZe zohlediuje jeho specifika. Je zaméfen na
konkrétni faze nakupniho procesu. Jesté pred startem veskeré komunikace by mélo dojit

k nastaveni vizualniho a komunika¢niho stylu.

9.4.1 Faze See

Tato faze slouzi pfedevsim k budovani znacky mezi cilovou skupinou. Mélo by jit pfedev§im
o to, aby se potencialni (ne ledajaky) zdkaznik o nas dozvédél a porozumél ndm. Cilem je
probuzeni zajmu o znacku, diferenciace vii¢i konkurenci a informovani cilové skupiny o
jejich vyhodach. Pro jeji potieby jsou vyuzivany kandly PPC reklamy, SEO optimalizace

webu, socialnich siti, bannerové reklamy, PR a spoluprace s influencery.
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V této fazi bude spusSténa PPC kampaii s cilenim na publikum, které vyplynulo
z dotaznikového Setfeni, tzn. lidé se zajmem o elektromaterial a elektroinstalaci a tomu
piibuzné podobory, kutilové, odbornici a lidé, ktefi si upravuji, rekonstruuji nebo stavi dam.
Kampan bude rozd€lena na nékolik casti. Vyhledavaci ¢ast bude cilena na relevantni klicova
slova s jasnymi, struénymi a poutavymi texty, které by mély zdiraziiovat benefity a
obsahovat vyzvu k akci. Dal$i ¢asti budou bannerové kampané, které za pomoci poutavych
vizualu s jasnym sdélenim, logem e-shopu a vyzvou k akci budou umistény na webech
v obsahov¢ siti pfedev§im Seznam, které jsou nejvice relevantni pro ¢eské zakazniky napf.
na webech pro kutily. Nem¢la by chybét ani remarketingova Cast, kterd bude cilit na
uzivatele, kteti jiz e-shop navstivili, ale nenakoupili. To vSe v ramci reklamnich sitich

Google Ads a Sklik.

Upozornit na novy e-shop je tieba 1 na socialnich sitich, pfedev§im na Facebooku, ktery je
dle dotaznikového Setieni nejpouzivanéj$i sociadlni siti mezi respondenty. V této fazi
komunikace ptijde predevsim o sdileni poucnych ¢lankd, tipt a trikti pro kutily a navodi z
oblasti, které vyplynuly =z dotaznikového Setfeni (fotovoltaika, chytra domacnost,
elektroinstalace svépomoci). Zdrojem téchto informaci by se mél stat blog na e-shopu nebo
FAQ u jednotlivych kategorii, na které by vSechny tyto zdroje mitily. Tyto predevsim
organicky Sifené ptispévky by mély byt doplnény o prispévky placené propagace, které by
mély byt zaméfeny na e-shop jako takovy, jeho znacku, a predev§im benefity ndkupu na

ném.

O zvySeni povédomi by se mohli postarat i influencefi z oblasti DIY, staveb svépomoci ¢i
elektroinstalace. Ti by méli byt vybirdni na zaklad¢ relevantnosti k oboru, velikosti
potencialniho zasahu a dosavadniho vztahu ke znac¢ce ELKOV elektro. Spoluprace by se
mohla tykat influenceri na Youtube, ktery je dle dotaznikového Setieni v této komunité
popularni, konkrétné profily jako Ampérak, Jifi Stuchly nebo ElectroBoom. Influenceti by

mohli pomoci oslovit nové publikum a zvysit tak povédomi o novém e-shopu.

Podpotit roli odbornika v oboru by méla spolecnost 1 v ti§t€énych nebo online médiich
v ramci PR ¢lankii. V hobby periodikach typu Dim & Zahrada, Chalupafi a chaluparky

nebo Kutilstvi ¢i v online magazinech jako chatar-chalupar.cz.

Jak uZ bylo uvedeno vySe, tato faze neni o samotném prodeji, a proto je nutné ji
vyhodnocovat dle zaujeti publika. V této fazi cilime na méteni dosahu, pocty piecteni

¢lankd, pocty sdileni a nové navstévy na webu.
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9.4.2 Faze Think

Zatimco prvni faze se tykala budovani povédomi o znacce a e-shopu jako takovém, druha
faze Think, se zaméfuje na zaujeti cilové skupiny, budovani jeji divéry a prezentaci
samotnych produktii a produktovych skupin. Cilem této faze je priméet uzivatele k aktivnimu

zvazovani prave téchto produktu.

Kli¢ovou aktivitou by se mélo stat vytvareni hodnotného a informativniho obsahu jako
blogovych ptispévki a zajimavych informativnich pfispévki na socialnich sitich podpofené
PPC aktivitou na vybrana klicova slova tak, aby odpovidaly na dotazy typu: ,,JJak vybrat
spravné osvétleni do détského pokoje?*, ,,Jaké zvolit vypinace?* nebo ,,Jaké jsou rozdily

mezi instalaénimi kabely?*.

Co se tyka PPC kampani, zde by mély byt akcentovany piedevsim vyhledavaci kampan na
vybrana kli¢ova slova jako: ,jak vybrat kabel®, ,,instalace chytré zarovky* nebo ,,vybér
vypina¢e do domu“. Spustény by mély byt i displayové kampané s cilenim na relevantni
webové stranky a online komunity, pfedevsim na kutilské weby a weby z oblasti bydleni a
stavby. Na ty navstévniky, ktefi si v prvni fazi prohlédli e-shop, ale nenakoupili, by méla byt

spusténa remarketingova kampaii.

Velké aktivita by méla probihat i na socialnich sitich, pfedevsim na Facebooku. Klicovou
by mély byt promované piispévky, které by zdlraznovaly Sif1 produktové skladby nového
e-shopu s diirazem na trendujici kategorie odkazujici pfimo na e-shop. Dalsi ptfispévky by

mély zdlraznit odbornost s odkazem na blogovou nebo FAQ ¢ast webu.

O velky zésah prispévki na socidlnich sitich se vZdy postaraji soutéZe, které jsou Casto velmi
sdilené a maji velké mnoZstvi interakci, coZ je idedlni pro tuto fazi komunikace. Pti spravné
zvoleném tématu soutéZe a cené pro vyherce miize tento ptispévek ptispét k povédomi a

odbornosti znacky.

SoutéZ je mozné promovat i v ramci spoluprace s influencery, kterd by mohla pokracovat
z ptedchozi faze. Kolaborace by mohla byt nastavena formou sponzorovanych ptispévki
nebo jiZz zminéné soutéZe.

Kromé aktivity na svém facebookovém profilu by byla zaloZena skupina, kterd by se
zaobirala radami, tipy a sdilenim praxe z oboru elektroinstalace s diirazem na produkty
v portfoliu ELKOV elektro. Diky vlastnictvi této skupiny by bylo snadné pfipadnou diskuzi

dle potfeby moderovat.
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Tim, ze jiz beéhem ptedchozi faze se postupné rozristala zakaznicka zakladna vcetné e-
mailovych adres, je vtéto fazi dulezit¢ informovat zdkazniky formou e-mailovych
newsletterti. K tomu poslouzi e-mailova automatizace, ktera za pomoci segmentace skupin
zakaznikl piizptsobi e-maily kazdému jednotlivci, a zvysi tak GspéSnost kampani napiiklad
na zéakladé toho, jaké kategorie si prohlizel naposledy nebo nejcastéji. Jednat se miize mimo
jiné o automatizaci opusténého kosiku ¢i reaktivaéni kampané spusténé pti delsi neaktivité.
Propojit e-mailové kontakty lze i s facebookovymi reklamami a vytvaret tak spolecna a

podobna publika.

V této fazi by mélo dochdzet k aktivit¢ na srovnavacdich zbozi, protoze i ty pfispivaji
k budovani povédomi o znacce a zvysovani jeji diveéryhodnosti, predevsim diky dobrému
hodnoceni a recenzi jednotlivych produkti, a protoZe jsou obecné dulezité pro ty, ktefi radi
nakupuji na internetu. Tato aktivita by se méla tykat zvoleni spravné strategie s ohledem na
optimalizaci produktovych feedu (pouziti vhodnych obrazki, popist, vlastnosti a dodrzeni
pravidel srovnavacil) konkurenceschopnost produktli, nabizenych sluzeb (doprava zdarma
nebo darek k ndkupu), spolupraci s recenzenty (odpovidani na hodnoceni uzivatell) a vyuziti

v ramci PPC kampani.

Vzhledem k podstaté této faze by mélo byt cileno na miru prokliku, miru konverze a zdroj

navstévnosti.

9.4.3 Faze Do

Po fazi, ve které §lo predevS§im o zaujeti cilové skupiny a prezentaci produktl a sluzeb,
nastava ¢ast, kterd se zamétuje na konverzi a ziskani zadkazniki, jejiz cilem je presvédcit
uzivatele, ktefi na zédklad¢ ptedchozi aktivity znaji e-shop Elkovu a jeho produkty, k nékupu.
Kampang, které budou zaméfeny na vybrané produkty, by mély smétovat zdkazniky na
konkrétni landing page, kterd bude optimalizovana pro konverzi. Zde by mély byt jasné
prezentovany vyhody produktu nebo sluzby a mély by jasné smétovat k pozadované akci

(ndkupu, registrace, stazeni).

Pfi ndkupu by mél e-shop témét premyslet za zdkaznika a nabizet mu produkty, které ho
zajimaji. V rdmci cross-sellu mize zdkaznikovi nabidnout produkty, které souvisi s tim, co
si pravé pfidal do koSiku nebo jaky ma zrovna otevieny, jaky ho zajima. Tézit z této
funkcionality miiZze e-shop i zadkaznik, protoze zatimco zakaznik oceni, Ze mu e-shop
doporucil k nakupu ramecku od vypinace dokoupit i strojek, e-shopu to pfinese zvySeni

primérné objednavky.
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Na podobném principu mize fungovat i up-sell, kdy v ptipadé, ze zadkaznik hleda produkt,
nabidne mu systém podobné produkty s mirn€ vyssi cenou nebo marzi. Poté, co si zdkaznik

prohlidne nékolik produktii, mizou se mu zobrazovat naposledy prohlizené¢ produkty.

Pro ty zdkazniky, pro néz je dllezita cena, by mély byt piipravené pravidelné akéni nabidky
na vybrané produkty. Tim, Ze u téchto produktl byvaji marze minimalni, je dtilezité zapojit
nastroje podpory prodeje typu up-sell a cross-sell, které by zvySily celkovou hodnotu

objednavek ak¢nich produkti, a tim 1 marzi.

Na landing page povedou i PPC kampané, které vtéto fazi maji spiSe podobu
vykonnostnich kampani zamétené na konverzi. Pujde tak zejména o remarketingové
kampané v reklamni siti Seznamu, které jsou zamétené na osloveni uzivateld, ktefi si jiz
prohliZeli specifické produkty na webu, ale nedokoncili ndkup. Dal$im typem kampani,
ktery se 1 nadale prolina v§emi fazemi, je ta v obsahové siti, opét idedln€ na Seznamu, ktera
se zobrazuje na relevantnich webech. Obsah v této kampani by mél upoutat, zaméten by m¢él
byt na benefity produktu a mél by vyuzit vyzev k akci (CTA), které by jej motivovali

k ndkupu, napt. formou slevy na nakup nebo limitované akéni nabidky.

Tyto inzerce budou doplnény o FDSA reklamy s diirazem na konkrétni Master produkty,
coz je vybér né€kolika stovek az tisice produkti dulezitych s ohledem na marZovost a
cenovou atraktivitu pro zdkaznika. Tento produktovy vybér bude dilezity i pro PPC
kampané v ramci srovnavaci zbozi, protoze by mély byt bidovany jen ty produkty, které
jsou cenové konkurenceschopné. Tyto produkty sice nemusi byt pfili§ zajimavé z pohledu
marzi, o zvySeni hodnoty objednavky by se néasledn€ na webu mély postarat nastroje typu

up-sell nebo cross-sell.

K ziskani pozornosti smérem k e-shopu by mohly prispét i nejriznéjsi slevové kupony a
pobidky ve stylu ,,ziskejte az 200 K¢ na prvni nakup pfi registraci na e-shopu‘ nebo sleva
10 % na prvni nakup pfi registraci na e-shopu. Zakaznici tak budou motivovani k navstéve
a poznani e-shopu, a diky registraci ziskd e-shop dilezitd data v¢etné e-mailovych adres,
které je nasledné mozné vyuZit pti vytvafeni zdkaznickych publik, jez se hodi pro cileni

reklam.

V ramci e-mailingu by se v této fazi mély veskeré Cinnosti zaméfit na podporu konverze a
ziskavani zakaznikti. M¢€lo by k tomu dojit za pomoci procesti segmentace a personalizace.
Kontakty by mély byt rozdéleny do segmentii dle jejich z4jmi, nakupni historie a jejich

chovani na webu a na zaklad¢ téchto charakteristik by mély byt vytvareny personalizované
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e-maily s relevantnim obsahem a konkrétnimi nabidkami. Stejné jako v ptfipadé PPC
kampani, i v této oblasti by m¢ly byt spustény remarketingové e-maily, které by znovu
oslovovaly ty uzivatele, kteii jiz projevili zajem o produkt, ale nedokoncili nakup.
Motivovani by byli bonusovymi slevami nebo jinymi pobidkami k dokonceni nakupu. Takto
by mohli byt motivovani i zdkaznici, kteti jiz dlouho na e-shopu nenakoupili. Ackoliv je tato
faze predevsim o konverzich, e-mailova komunikace by neméla ziistat pouze u téchto typii
zprav, ale méla by i1 nadale Sifit obsah s uziteCnymi informacemi a dalSimi blogovymi

prispevky, které pomohou uzivateliim s jejich rozhodovanim.

V této fazi se budou primarné méfit konverzni pomér, hodnota objednavky, miru opusténého

kosiku a zisk.

9.4.4 Faze Care

Posledni faze komunikacni strategie neni tak Upln¢ samostatnou ¢asti jako spiSe neustdlou
snahou o budovani dlouhodobych vztahti mezi spole¢nosti a jejimi zdkazniky. Za méfitelné
cile se zde definuji pfedevsim opakovanost nakupti, hodnoceni sluzeb napt. na zbozovych

srovnavacich ¢i oteviratelnost e-mailt.

Pro ucely této faze by meéla slouzit zakaznicka podpora, at’ uz v podobé chatbota, Al
chatbota nebo lidské zékaznické podpory, kterd by méla byt schopna kromé¢ zakladnich
ukoni jako informace o produktech, cenach, dostupnosti zbozi ¢i podminek doruceni ovérit
1 stav objednavky ¢i podat informace o zékladni sluzbach e-shopu jako vraceni nebo vymény
zbozi. Chytiejsi chatbot by mél zdkazniky navést k nakupu tak, aby jim poskytl dostatek
informaci a usnadnil tak rozhodovaci proces. Pro zdkazniky by méla byt stale pfipravena

¢ast webu FAQ, kde by mél nalézt rychlé odpovédi na bézné dotazy.

Pro své zdkazniky a odbératele na socidlnich sitich by mohly byt uspotfadany zivé prenosy,
béhem niZ by po urcitou dobu mohl odpovidat a radit odbornik na riiznou problematiku, at’
uz samotnou elektroinstalaci nebo vypinace ¢i legislativu v oblasti fotovoltaiky. Na dotazy
by odpovidal technik z Elkovu nebo najaty odbornik na konkrétni oblast. Na sociédlnich sitich
obecné by i1 nadale byly publikovany piispevky, které by se snazily o zapojeni zdkaznika

tak, aby doslo k vytvofeni aktivni online komunity.

I nadéle by mél fungovat newslettering. E-maily by se zadkazniki mély ptat na spokojenost
s nakupem, nadéle zasilat zajimavé ¢lanky z blogu, ale také nadale vyzyvat k dalsi akci
nabidnutim slevy, doporuCenim dalSich produkti ¢i odkdzadnim na socidlni sité. Pii

dlouhodobé nakupni neaktivité by mél byt pfipraven piipominaci e-mail.
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V této fazi dochazi k méteni opakovanych nakupi, dlouhodobé hodnoty zakaznika, ¢tenosti
e-maill, a pfedev§im monitorovani zakaznickych recenzi, napiiklad na zboZovych

srovnavacich.

9.5 Doporuceni pro diferenciaci nabidky

Zasadnim bodem, ktery vySel z praktické ¢asti, byla nutna potieba diferenciace produktti a
sluzeb. Nize jsou uvedeny navrhy, které¢ by mohly pomoct odliSit budouci e-shop od
konkurence, a tim zlepSit schopnost samotné komunikace se zakaznikem piimo na webu a
také vytvotit pfidanou hodnotu, kterd mize byt komunikovana jako jeden ze zdsadnich
argumentl pro vybér tohoto e-shopu namisto toho od konkurence. Tyto body navic poslouzi

k posilovani image a povédomi o znacce.

S ohledem na fakt, ze tento web/projekt slouzi jako ptedzvést jeSt€ mnohem vétSimu
webu/projektu, mél by byt budovan s mnohaletou perspektivou. Technologickou ¢ast webu
by proto nemé¢l minout nastup umélé technologie, kterou lze zapojit v mnoha urovnich
tohoto e-shopu, a na které 1ze pracovat i s internimi zdroji, coz se jiz v Elkovu €ini, proto to

v tomto piipadé€ neni brano jako utopie.
Chytré vyhledavani

Umél4 inteligence by mohla byt zapojena do funkcionalit na e-shopu jako je vyhledavani
nebo chatbot. Zatimco klasické vyhledavani funguje na principu frazi nebo klicovych slov,
kterd pomahaji s hledanim, vyhledavani na webu s umélou inteligenci by mélo zpfesnit
vysledky na zaklad¢ kontextu. Lépe by tak pracovalo s pfeklepy, slangovymi vyrazy ¢i
synonymy, coZ by mohlo byt zvlast¢ vyhodné pro pfemosténi vzdelanostni mezery mezi
zakazniky, ktefi, jak se ukdzalo v dotaznikovém Setfeni, se na této Skale pohybuji od plnych

zacateCnikl az po odborniky.
Technické poradenstvi

ELKOV elektro o sobé fika a chce fikat 1 nadéle, Ze je odbornikem na elektromaterial. Pro
své velkoobchodni zdkazniky proto nabizi sluzbu technického poradenstvi, kde odbornici
z oblasti jako kamerové systémy, elektricka pozarni signalizace nebo inteligentni fizeni mést
radi s feSenim zdkaznikovych poZadavki. V portfoliu Elkovu vSak 1ze nalézt i oblasti, které
by se mohly hodit i maloobchodnim zakazniktim, jako je poradenstvi v oblasti interiérového
osvétleni, fotovoltaickych systémi nebo naradi. Tito odbornici by mohli byt zapojeni do

poradenstvi v rdmci nového e-shopu pro B2C zikazniky, napiiklad tvorbou FAQ pro
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jednotlivé produktové kategorie, které by usnadnily zdkaznikovi vybér produkti nebo
pomoci historicky se opakujicich dotazii s vyuzitim chatbota ¢i ptimého osobniho zapojeni

do diskuse se zakaznikem.
Blog

S organickym vyhleddvanim a vniménim e-shopu a firmy jako profesionala a odbornika
v oboru muze pomoci i tvorba blogu. Témata by méla vychazet z pravidelné analyzy
zajmovych skupin pfedev§im na Facebooku a dalSich oborovych webech. Dle
dotaznikového Setfeni v praktické ¢asti by se jednotliva témata méla zaméfit predev§im na
rady v oblasti elektroinstalace jako takové, fotovoltaiky a chytré domacnosti. Mezi aktudlni
témata mohou patfit vyuziti dotacnich titulti typu Nova zelend isporam a Nova zelena
usporam light, k nimz v rdmci ¢ldnku mohou byt navdzany jiz konkrétni produkty, naptiklad
vybrané fotovoltaické sety na ohtev uzitkové vody, které se prodavaji pfimo pro tyto dotacni
pobidky. Clanky by mély obsahovat kli¢ova slova nebo fraze, aby byly co nejvice relevantni

pro vyhledéavace.

Ackoliv je tato sekce nazvana jako blog, jednalo by se spiSe o obsahovy kanal, kde by
zakaznik nalezl, kromé& zminéného poradenstvi, informace z oboru, novinky v sortimentu a
rizné navody k produktim. Tento kanal by mél obecny ramec, ale po pfihlaseni by se pro
zakaznika personalizoval dle jeho potieb.

Pijcovna

Na ptivodnim feSeni e-shopu eshop.elkov.cz se nachazela sekce, v nizZ bylo mozné ve velmi
zjednoduSeném provedeni zjistit, zda je mozné pujcit si jeden z nabizenych stroji. Tim, Ze
ELKOV elektro provozuje piijc¢ovny v Brné a v Praze, mél by tuto sluZzbu nabidnout v ramci
diferenciace sluzeb vici konkurenci, ktera nic takového neprovozuje. Toto feSeni by se
mohlo objevit na novém a v jiZ plné€ online funkénim feSeni, které by bylo omezeno lokalitou
kolem stavajicich pobocek, jez by slouzily jako vydejny a pfijem plijcovanych stroji a
nafadi. Zékaznik by si tak vybral produkt, ktery by si rad zaptjcil a ten by mu byl zaslan at’
uz z prazské nebo brnénské pijCovny na pobocku dle jeho preference, kde by s nim byla
zapujcka dotfeSena.

VyzkouSeni zboZi

Lidé¢, kteti v dotazniku uvedli, Ze nakupuji radéji osobné, uvadeli jako nejcastéjsi diivod fakt,
ze si potiebuji produkt vyzkouSet nebo osahat, jednoduse mit s nim osobni zkuSenost. Pro

tyto potencialni zédkazniky by mohla byt ziizena sluzba, jejimz cilem by bylo nechat si
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zakaznika osahat vybrany produkt a pfipadné mu i s vybérem poradit. K tomu by byla opét
vyuzita sit’ 31 poboéek po celém Cesku. V praxi by to fungovalo tak, e by byly vybrany
specifické produkty, které by bylo mozné zaslat si na jednu z pobocek. Zde by se zédkaznik
za asistence prodejce na produkt podival, dozvédé€l se o ném né&jaké informace a mohl si jej
na misté pfimo zakoupit. Zakaznik by se tak svou vlastni aktivitou dostal na pobocku, kde
by na né&j mohly pusobit dalsi komunika¢ni moznosti a mohl by byt dale zpracovavéan
mistnim prodejcem. Navic, pii vyplnéni formulafe by o zakaznikovi byly ziskavany jeho
udaje.

Affiliate program

Respondenti v dotazniku ¢asto uvadéli, ze jim s nakupem v oblasti elektroinstalace nebo
vybéru konkrétniho produktu z této oblasti Casto radi néjaky odbornik, technik ¢i zndmy.
Krom¢ toho, ze tento doty¢ny ziejme neradi pouze, jaky produkt nakoupit, ale ziejme i kde
ho nakoupit, m¢l by jej ELKOV elektro motivovat k tomu, aby doporucoval pravé jeho e-
shop. V nabidce jsou totiz i produkty, které si vybira sam zékaznik a chce je mit dle svych
predstav. Reé je pedeviim o vypinadich a zasuvkach, jejichz instalaci si i dle dotazniku
zakaznik Casto fesi sam. Pro tyto ptipady by kazdy Zivnostnik, ktery by mél o to z&jem, mohl
zazadat o specialni kod, ktery by mohl volné distribuovat mezi své zékazniky. Ti by po
piedloZeni tohoto kodu ziskali slevu. Zivnostnik by podle zajisténého obratu od svych

zakaznikl ziskaval riizné vyhody.

9.6 Rozpocet

Rozpoctova slozka je nedilnou soucasti planovani kazdé online komunikac¢ni aktivity. Velka
¢ast navrhovaného rozpoctu nepocitd s Castkami potifebnych k zapojenim internich
pracovnikl a zarovenl se zapojenim agenturnich pracovnikli pfedev§im pro oblast PPC a
dalSich vykonovych kampani, u nichZ je velmi obtizné nacenit jejich financ¢ni a Casové
naroky. Do potencidlniho rozpoctu nejsou zahrnuté pozice jako marketingovy manaZzer,
ktery by mél mit na starosti celkovou strategii, specialisté na obsah, e-mailovy specialista,
pracovnici z oblasti vyvoje webu, SEO specialisté, IT pracovnici a pracovnici zdkaznické

podpory. Z toho diivodu je rozpocet je navrhnut jako potencialni utrata za medialni prostor.
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Tabulka 12 Hruby odhad cenové narocnosti projektu

Polozka Rozpocet na rok
Socidlni sité (propagace obsahu a

spolupréce s influencery) 200 000 Ke

PPC (véetné FDSA) 700 000 K¢
Bannerova reklama 500 000 K¢

PR 300 000 K¢
Srovnavace zbozi 360 000 K¢

9.7 Casovy harmonogram

Je dilezité zminit, Ze jednotlivé faze STDC od sebe nejsou striktné casové oddéleny, ale
vzajemné se prolinaji dle potieby a vyhodnoceni. Pribézné totiz bude dochazet k akvizici
novych zakazniki, které bude nutné presvédcovat o vyhodach ndkupu praveé na tomto e-
shopu a mezi tim jiz vyhodnocovat kampané z jiné faze. Z toho divodu je slozité aplikovat
tento ramec na ¢asovou osu. ZjednodusSené vsak lze fici, Ze faze budovani povédomi o znacce
a produktu potrvd zhruba 1-2 mésice, faze vzdélavani cilové skupiny a budovani divéry
potrva 2-3 mésice, faze ziskavani zdkaznikii a samotnych konverzi 3—6 mésici a posledni

faze probiha kontinualné, protoze se tyka udrzeni zadkaznikii a budovani vztahd s nimi.

Do tohoto planovaciho procesu nejsou zatfazeny prace na webu, protoZe se jedna o ¢innosti

mimo kompetence oblasti marketingovych komunikaci.

Tabulka 13 RozloZeni prvkt komunikace do jednotlivych fazi rimce STDC

Nastroj See Think Do Care

Socialni sité (sprava, tvorba

piispévki a video obsahu) X X X
Blog X X X
Vyhledavaci reklamy X X

Obsahové reklamy X X X
Vykonnostni reklamy (FDSA,

) X

E-mail X X
Zbozové srovnavace X X
Influencer X X

PR ¢lanky X
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9.8 Mozna rizika komunika¢ni strategie

Pii planovani jakéhokoliv projektu je nutné pocitat s riziky, kterd jeho pribéh mohou
ohrozit. Tyto rizika je nutné identifikovat, analyzovat a navrhnout ptipadné opatieni, ktera
zabrani jejich vzniku. Situaci béhem prace na projektu je nutné neustdle monitorovat a

pfipadné na jejich zaklad¢ kampan upravovat. Mezi hlavni rizika tohoto projektu patii:

- Casova naro¢nost — Nemusi byt fadn¢ odhadnuta naroc¢nost dil¢ich pracich na
komunikacni strategii v€etné prace na samotném e-shopu. Tim, Ze by se piipadné
cely projekt zdrzel, dle délky zdrzeni by mohlo dojit ke zménam na trhu ¢i cenovému

nastaveni

- Nedostatek financnich prostredki — narocnost projektu mize pfinést necekané
vydaje, které¢ v§e mizou pozastavit, pfipadné vzhledem k neptiznivé situaci na trhu
muze dojit ke sniZzeni rozpoctu nebo pozastaveni projektu z diivodu uspornych

opatteni

- Nespolehlivost dodavatelii FeSeni — Pti praci s externimi pracovniky ¢i influencery
je nutné pocitat s moznym nedodrZzenim terminli ¢i zplisobenim dalSich problému
s dodanim potfebnych vystupti

7 rw

- Nedostate¢na ucinnost marketingovych nastroji — Ackoliv bude ¢ast komunikace
zpracovavana profesionalni agenturou, mulZe dojit k neCekané nizké reakci
potencidlnich zakaznikl v jakékoliv uvedené fazi nakupniho procesu. Z toho diivodu

je nutné kazdou fazi vyhodnocovat a dle toho upravit dalsi ¢innost.

- Nedostate¢na koordinace internich pracovnikii — Projekt komunikacni strategie
v mnohém spoléhd na Cinnost internich pracovnikl, pfedev§im na IT oddéleni,
oddéleni zakaznické podpory, datové odd€leni nebo pracovniky v oblasti
technického poradenstvi. Z toho divodu je nutné piedem nastavit jejich agendu

s ohledem na jejich ¢asové moZnosti a prioritizaci prace.
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ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout obecné zamétenou online komunikacni strategii nového e-shopu
spolecnosti ELKOV elektro zpracovanou dle ziskanych poznatkl z teoretické a praktické
¢asti a vyzkumnych zaveért.

Jako dilezity podklad pro préci poslouzila teoretickd cast, ktera se opirala o obecnou
problematikou e-commerce, a piedevsim samotnou marketingovou komunikaci a nastroji

komunika¢niho mixu s dirazem na online. Definovdna byla také metodika prace a

marketingovy vyzkum.

V praktické Casti se prace zaobirala Porterovou analyzou péti sil, analyzou konkurence a
poté vyzkumnym Setfenim. To mélo podobu kvantitativniho dotaznikového Setfeni, pomoci
n¢hoz bylo zjisténo ndkupni chovéni, zpisoby komunikace a samotna cilova skupina.
Vsechny tyto informace poslouzily jako zaklad pro projektovou ¢ast prace. Zaroven diky
nim mohly byt zodpovézeny vyzkumné otazky, které se tykaly poznani jiz zminéné cilové
skupiny, faktory, které ovliviiuji konkurenceschopnost nového e-shopu a volby

komunikacénich kanalu.

V projektové ¢asti byly navrzeny opatieni dopliiujici a podporujici samotnou komunikaéni
strategii a nasledn¢ byla na zaklad¢ strategického ramce navrzena obecna komunikacni
strategie s dirazem na vybrané komunikaéni néstroje. Ta byla vypracovéana dle zjisténych
skutecnosti a znalosti interniho prostiedi spolecnosti. Strategie by méla ptispét ke zvySeni
obecného povédomi o novém e-shopu u zjiSténé cilové skupiny, jejich pfivedenim na

webove stranky, a tim 1 k podpoteni pfedpokladu pro opakujici se nakup.

Tato préace splnila svilij zadany cil, nebot’ byla navrzena komunikacni strategie, kterd by
mohla poslouZit vedeni spole¢nosti jako diileZity vhled do problematiky a do potencialniho
komunika¢niho feSeni. Tato prace by mohla byt dilezitym odrazovym mistkem pro
spole€nost at’ uz z pohledu vnimani konkurence na B2C trhu s elektromateridlem, nebo
poznani cilové skupiny ¢i pfedev§im moznosti v ramci komunikace, které nabizi jednotlivé
komunikacni nastroje. Ackoliv je findlni ndvrh spiSe obecného razu, pravé proto by tato
prace méla byt dale rozpracovana a ptizpusobena aktualnim technickym, rozpoctovym a
¢asovym moznostem a také moznostem z oblasti lidskych zdrojti s ohledem na jiZ konkrétni

méfitelné cile.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK K PRAKTICKE CASTI

Nakupni chovani zakaznikli e-shopt s elektromateridlem

Dobry den, jmenuji se Michal a jsem stale dalkovym studentem Univerzity Tomase Bati ve
Zling, 1 kdyz bych to uz m¢l rad za sebou. Aby k tomu doslo, budu potiebovat, abyste prave
Vy vyplnil/a tento dotaznik, jehoz odpovédi budou zpracovany pro potteby mé diplomové
prace. Dotaznik se tyka nakupovani elektromateridlu ¢i produktd s nim souvisejicich
(osvétleni, fotovoltaika, néaradi). Dotaznik vam nezabere vice nez 10 min. V piipadée
jakéhokoliv dotazu ¢i zajmu o vysledky mé nevahejte kontaktovat na m_skryja@utb.cz.

Pozor! Ze vSech respondentti, ktefi na konci dotazniku uvedou svtij kontakt, vylosuji tii,

ktefi obdrzi darek.

1) IJste:
e Muz
e Zena
2) Kolik Vam je?

e méné nez 18 let

o 1824
o 25-34
o 35-44
o 4554
o 5564

e 065avice
3) Jakeé je VaSe nejvyssi dosazené vzdelani?
e zakladni
e stfedni bez maturity
e stfedni s maturitou
e vyssi odborné

e vysokoskolské



4) Velikost mista vaSeho bydlisté
e do 1000 obyvatel
e 1001-20 000 obyvatel
e 20001-100 000 obyvatel
e nad 100 000 obyvatel

Vztah k elektromaterialu
5) V oblasti elektroinstalace se povazujete za:

e zacateCnika/amatéra
e pokrocilého
e odbornika
e ani jedno, elektroinstalace mé nezajima
e jiné (uved’te)
6) Do jaké kategorie byste se zaradil/a?
e Jsem zivnostnik/profesiondl v oblasti elektroinstalace nebo ptibuznych oborti
e Jsem koncovy uZivatel nakupujici pro osobni potieby (napft. kutil)
e Jsem zastupce firmy nebo organizace nakupujici pro obchodni/provozni
ucely
e Jsem doméaci majitel/majitelka a nakupuji s cilem udrzby ¢i renovace domova

e Jsem student nebo vzdélavaci pracovnik hledajici materidl pro studium ¢i
vyuku
e Jiné (uvedte)

7) Jaké projekty nebo aktivity z oblasti elektroinstalace jste v posledni dobé realizoval/a

nebo planujete realizovat?

8) Jak Casto nakupujete elektromaterial? At uz jde o kabely, jistice, spinace, zdroje,

osvétleni, naradi pro elektrikare ¢i fotovoltaiku?
e Velmi casto (témét kazdy tyden)

e Casto (pravidelné zhruba jednou za mésic)



e Obcas (n€kolikrat do roka, kdyz potiebuji specifické zbozi)
e Ztidka (maximaln¢ jednou nebo dvakrat do roka)
e Velmi ziidka (pouze v ptipadé specidlni potieby)
e Nenakupuji zadny elektromaterial
9) Z jaké oblasti jste za posledni rok nakoupili elektromaterial?
e Baterie
e  QOchranné pomucky
e Chytra domacnost
e Domovni spinace a zasuvky
e Fotovoltaické systémy
e Elektromobilita
e Hromosvody a uzemnéni
e Kabely, vodice a ptislusenstvi
e Me¢fici pfistroje a zkouSecky
e Naradi, nastroje a chemie
e Prodluzky, zasuvky a adaptéry
e Spinaci a jistici pfistroje
e Svételné zdroje
e Svitidla
e Svorky a svorkovnice
e Jiné (uvedte)
10) Jaky zplisob nakupu elektromaterialu preferujete?
e Osobné (Pieskocte na otazku 11)
e Online (Pteskocte na otazku 15)

Osobni nakupy
11) Co vas odrazuje na nakupu online?



Vysoké postovné a manipulacni poplatky

Preferuji osobni prohlidku a testovani produktu pied koupi
Obavy o bezpecnost plateb

Slozitost vraceni zbozi

Dlouhé dodaci lhtta

Nedostatecné informace o produktu

Preferuji osobni zakaznicky servis

Jiné (uved’te)

12) Kde nejcastéji nakupujete elektromaterial?

Specializované prodejny s elektromateridlem

Velkoobchod s elektromateridlem (ELKOV elektro, Elfetex, ...)
Obchod pro kutily (OBI, Hornbach, Bauhaus, ...)

Stavebniny (DEK, ProDoma, ...)

Supermarkety nebo hypermarkety

Bazary

Jiné (uved'te)

13) Jaké faktory rozhoduji o tom, Ze nakupujete nejcastéji prave v téchto obchodech?

Ceny

Kvalitni a certifikované produkty

Zakaznicky servis a poradenstvi

Osobni doporuceni ¢i reference

Sife sortimentu

Pravidelné ak¢éni nabidky

Vérnostni program ¢i slevy pro stalé zakazniky

Udrzitelnost a etické postupy



e Moznosti snadného vraceni a vymeény zbozi
e Reputace obchodu
e Jiné (uvedte)
14) Uved’te Vas oblibeny obchod pro nakup elektromaterialu

Nakupy online
15) Jaké jsou Vase hlavni diivody pro nakup elektromaterialu online?

e Pohodli
e C(Cena
e Moznost srovnani nabidek
e Siroky vybér produktt
e Recenze a hodnoceni od ostatnich zdkaznikl
. Uspora Casu
e Specifické nebo specializované produkty
e Moznost nakupu bez ohledu na oteviraci dobu
e Dodani ptimo domt nebo na misto instalace
16) Kde nejcastéji nakupujete elektromaterial?
e Specializované e-shopy na elektromaterial (KV elektro, Elfetex, Sonepar, ...)
e E-shopy pro kutily (OBI, Bauhaus, Hornbach, ...)
e Marketplace platformy (Amazon, AliExpress, Allegro, ...)
e  Webov¢ stranky vyrobci elektromateridlu
e Online aukce
e Bazary
e Fora nebo komunitni skupiny
e Socidlni sité
e Jiné (uvedte)

17) Uved'te V&S oblibeny e-shop pro nakup elektromaterialu



18) Jaké faktory rozhoduji o tom, ze nakupujete nejcastéji prave v téchto obchodech?
e Sife sortimentu
e Ceny
e Jednoduchost pouzivani stranek
e UZivatelské recenze a hodnoceni
e Pravidelné slevy
e Duvéryhodnost a bezpecnost
e Rychlost dodani
e Kvalitni produkty
e Zakaznicky servis a podpora
e Moznosti vraceni a vymény zbozi
e Ekologie a udrzitelnost
e Osobni doporuceni ¢i reference
19) Jaky je pro Vas preferovany zptisob komunikace s e-shopem?
e Telefon
e E-mail
¢ Online chat na webové strance
e Socidlni sit’
e Osobni navstéva
e Jiné (uvedte)

20) Mate néjaké negativni zkuSenosti pfi objednavani elektromateridlu online? Pokud

ano, popiste jaké.

21) KdyZ o sobé e-shop tvrdi, ze je odbornikem na elektroinstalaci, co to pro vas

znamena?
e Ma3 velkou skladovou zasobu elektromaterialu

e DokaZe mi poradit s konkrétnim praktickym problémem



Ma ovéiené dodavatele

Poskytuje detailni a technicky ptesné popisy produkta
Nabizi zarucni a pozarucni sluzby pro nabizené produkty
Aktivné sleduje a ptipadné nabizi nejnovéjsi trendy
Pravideln¢ a v€as informuje o novinkach v oboru

Pokud mi nedokaze pomoct s mym problém, poradi mi, na koho se mizu

obratit

Nabizi produkty a sluzby ptizptisobené individualnim potfebam

Poskytuje vzdélavaci materidly, privodce a navody k riznym DIY projektim
Nevim

Jiné (uved’te)

22) Odkud cerpate informace o elektroinstalaci (o oboru jako takovém)?

Od znamého/znadmé

Sociélni sité (rtizné komunitni skupiny)

Odborna fora

Webové stranky vyrobcti a dodavateld

Televize

Odborné ¢asopisy nebo publikace v oboru elektroinstalace

Blogy zamétené na elektroinstalaci a projekty DIY

Vzdélavaci videa a tutorialy na YouTube nebo jinych video platformach
Oborové weby

Jsem vzdé€lany v oboru, mam dostatek znalosti

Jiné (uved'te)

23) Odkud cerpate informace o konkrétnich produktech, které planujete koupit?

Doporuceni od odbornika nebo technického poradce

Doporuceni od pratel nebo rodiny



Socialni sité (rizné komunitni skupiny)

Odborna fora

Webové stranky vyrobct a dodavatelt

Online recenze a hodnoceni na riznych e-shopech

Televize

Odborné ¢asopisy nebo publikace v oboru elektroinstalace

Blogy zamétené na elektroinstalaci a projekty DIY

Vzdélavaci videa a tutoridly na YouTube nebo jinych video platforméach
Oborové weby

Zadné

Jiné (uved’te)

24) Jak jsou pro Vas dulezit¢ pii ndkupu elektromateridlu tyto faktory?

1 = nejmén¢ dilezity, 5 = nejvice dilezity

Cena

Znacka

Dostupnost

Dérek (néco navic) k nakupu
Ekologie a udrzitelnost

Zemé puvodu

Moznost vraceni nebo vyména zboZi
Certifikace a normy produktu

Misto nadkupu (konkrétni obchod)

25) Jaké socidlni sité pravidelné pouzivate?

Facebook
WhatsApp

Instagram



e Tik Tok

e Snapchat

e Pinterest

e LinkedIn

e YouTube

e Nepouzivam zadnou socialni sit’
e Jiné (uvedte)

26) Sledujete néjaky profil na socidlnich sitich zabyvajici se elektroinstalaci? Pokud ano,

uved'te jaky.

Zavérem
Dékuji za vyplnéni dotazniku. Pokud mate zdjem o jeho vysledky, kontaktujte mé na
m_skryja@utb.cz. Pokud mate zajem o darek, vypliite kontakt nize a budete zatazeni do

slosovani.



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pohlavi

B muz

W Zena

5,5% 10,0%

m18-24
19,6% m25-34
W 35-44
25,1% W 45-54
B 55-64

H 65 a vice

32,0%

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

0,5%

12,3%

0,
36,5% m zékladni

B stfedni bez maturity
M stfedni s maturitou
M vyssi odborné

B vysokoskolské

46,1%



Velikost mista vaseho bydlisté?

H do 1 000 obyvatel

= 1 001-20 000 obyvatel

W 20 001-100 000 obyvatel
H nad 100 000 obyvatel

V oblasti elektroinstalace se povazujete za:
8,7%
M ani jedno, elektroinstalace mé
nezajima

M zadate¢nika/amatéra

34,2% m pokrocilého

B odbornika

Do jaké kategorie byste se zaradil/a?

4% 0%
B Jsem domaci majitel/majitelka a nakupuji s
cilem udrzby ¢i renovace domova

H Jsem koncovy uZivatel nakupujici pro
37% osobni potreby (napf. kutil)

B Jsem Zivnostnik/profesional v oblasti
0,

21% elektroinstalace nebo pfibuznych obord

W Jsem zastupce firmy nebo organizace
nakupujici pro obchodni/provozni tcely

M Jsem student nebo vzdélavaci pracovnik
hledajici material pro studium ¢i vyuku

B Zastupce firmy, ktera je jak nakupuijici tak i
prodavajici.

30%



Jak casto nakupujete elektromaterial?

0,5%

15,5%

M Velmi ¢asto (témér kazdy tyden)

m Casto (pravidelné zhruba jednou za

9.6% mésic)

B Obcas (nékolikrat do roka, kdyz
potrebuji specifické zbozi)

W Zfidka (maximalné jednou nebo

20,1% dvakrat do roka)

W Velmi zfidka (pouze v pripadé
specialni potreby)

B Nenakupuji Zadny elektromaterial

37,4%

Z jaké oblasti jste za posledni rok nakoupili elektromaterial?

160 148
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Kde nejcastéji nakupujete elektromaterial?

3,6% 18%
3,6%

M Velkoobchod s elektromaterialem

(ELKOV elektro, Elfetex, ...)

34,2%

M Specializované prodejny s
elektromaterialem

26,1% B Obchod pro kutily (OBI, Hornbach,

Bauhaus,...)
B Supermarkety nebo hypermarkety

B Stavebniny (DEK, ProDoma, ...)

HJiné

30,6%

Jaké faktory rozhoduji o tom, Ze nakupujete nejcastéji pravé
v téchto obchodech?
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Uvedte Vas oblibeny obchod pro nakup elektromaterialu
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Kde nejcastéji nakupujete elektromaterial?

3,7% 19%

B Specializované e-shopy na
elektromateridl (KV elektro, Elfetex,
Sonepar, ...)

m Marketplace platformy (Amazon,
AliEpress, Allegro, ...)

M E-shopy pro kutily (OBI, Bauhaus,
Hornbach, ...)

M Jiné (pouze 1 zminka)

W Webové stranky vyrobct
elektromaterialu

Uvedte Vas oblibeny e-shop pro nakup elektromaterialu
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Jaké faktory rozhoduji o tom, Ze nakupujete nejcast

v téchto obchodech?
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elektromaterialu online?

Mate néjaké negativni zkusenosti pri objedn
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Kdyz o sobé e-shop tvrdi, Ze je odbornikem na

elektroinstalaci, co to pro vas znamena?
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te informace o elektroinstalaci (o oboru jako
takovém)?
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Jak jsou pro Vas dulezité pfi ndkupu elektromaterialu tyto
faktory? — Cena

5 - nejvice dilezité W4 mW3 m2 1- nejméné dulezité

(6]

Jak jsou pro Vas dUlezité pri nakupu elektromaterialu tyto
faktory? — Znacka

HS5 m4 m3 m2 01

14

Jak jsou pro Vas dllezité pri nakupu elektromaterialu tyto
faktory? — Dostupnost

HS5 B4 m3 m2 01

o

Jak jsou pro Vas dulezité pfi ndkupu elektromaterialu tyto
faktory? — Darek

HS5 m4 m3 m2 01

145



Jak jsou pro Vas dulezité pfi ndkupu elektromaterialu tyto
faktory? — Ekologie a udrzitelnost

HS5 m4 m3 m2 01

oo
N

Jak jsou pro Vas dUllezité pri nakupu elektromaterialu tyto
faktory? — Zemé plvodu

HS5 m4 m3 m2 01

(6]
~

Jak jsou pro Vas dUlezité pfi nakupu elektromaterialu tyto
faktory? — Moznost vraceni nebo vyména zbozi

HS5 m4 m3 m2 01

18

Jak jsou pro Vas dUllezité pfi nakupu elektromaterialu tyto
faktory? — Certifikace a normy

S5 B4 m3 m2 01

11
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PRILOHA III: ANALYZA KONKURENCNI NABIDKY

Prvni polovina ¢asti analyzy konkuren¢ni nabidky, které obsahuje dosavadni neprodavané;si
produkty pro online B2C klientelu z oblasti elektromateridlu a osvétleni. Z diivodu rozsahu

byla pro potiebu této prace zkracena. Kompletni tabulka je k dispozici na Google Drive.

_ o S R B a 8 3 88 8w
Cislo produktu v databézi ELKOV N~ 0 N ™~ 3D 8 o 39 S 28 94 = )
elektro S238¢388888sakegeges

S5 SR EDN 8 %5688 8 5 &8 o o0 F 8 D

prodejce elektromateridl osvétleni
K&V elektro X X X X X X X X X X X X X X X X
LEDvéci.cz X X X X X X X X X X X X X X
Allegro.cz X X X X X X X X X
Elektro-Trutnov.cz X X X X X X X X X X X X X
B&B elektro X X X X X X X X X X X X
Elektro S.M.S. X X X X X X X X X X X X X X X X
Elektrohartman.cz X X X X X X X X X X X X
esvit.cz X X X X X X X X X X X X
shopelektro.cz X X X X X X X X X X X X X X
Elima X X X X X X X X X X X X X
Jirno — Store & Servis X X X X X X X X X X X X
Svitidla-osvetleni-elektro.cz X X X X X X X X X X X
Elektroprovsechny.cz X X X X X X X X X
ELEKTRO-SYCHRA X X X X X X X X X X X
iElektra.cz X X X X X X X X X X X
Elektromaterial.cz X X X X X X X X X X
Emas.cz X X X X X X X X
Argos X X X X X X
e-elektromaterial.cz X X X X X X X X X
ElektroCR.cz X X
Elfetex X X X X X X X X X
EuroKing.cz X X X
Kovetools.cz X X X X X
Artelektro.cz X X X X X X X X
Artelektrofve.cz X X X X X
Ceha KDC elektro X X X X X X X X
Elektro TIPA.eu X X X X X
Elektrospoj.cz X X X X X X X X
E-malek.cz X X X X X X X X
Mojeelektro.cz X X X X X X X X
Puhy.cz X X X X X X
ANME X X X X X X
Elektro Ivici¢ X X X X X
Elektrohradec.cz X X X X X X X
Elektro-malinsky.cz X X X X X X X
Elektropen X X X X X X X
M2trade.cz X X X X X X X
MADER X X X X
String Solar X X X X X X X
Svetla-online.cz X X X X X X X
vmSHOP.cz X X X
230voltu.cz X X X X X X
Anivo.cz X X X X X X
DEK X X X X
ECOprodukt.cz X
Elektro Odza X X X X X
eshop.helion.cz
Grmolec servis X X X X X X
Kaufland.cz X X X X

Martin Kaplan TORAKA elektro X X X X X X


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gDF0vWZMiaZOy6CKcVQvmxkiEfx4gGhpM8dxqukGIz4/edit?usp=sharing

Druhd polovina casti analyzy konkurencni nabidky, které obsahuje dosavadni
neprodavanéjsi produkty pro online B2C klientelu z oblasti naradi a fotovoltaiky. Z diivodu
rozsahu byla pro potiebu této prace zkracena. Kompletni tabulka je k dispozici na Google
Drive.

Cislo produktu v databazi ELKOV
elektro

82684344
82790968
82898979
82984722
5282893489
m~60995960
82684378
81748263
82396485
81759077
82891010
82891015
83447061
83447558
83190335
82899945
82891016
82894358
82994788
83199014

=3

prodejce fotovoltaika
K&V elektro
LEDvéci.cz X

Allegro.cz X X X X X X X
Elektro-Trutnov.cz X X X X X
B&B elektro X X X X X
Elektro S.M.S.

Elektrohartman.cz

esvit.cz

shopelektro.cz

Elima

Jirno — Store & Servis X
Svitidla-osvetleni-elektro.cz

Elektroprovsechny.cz

ELEKTRO-SYCHRA

iElektra.cz

Elektromaterial.cz

Emas.cz X

Argos X X
e-elektromaterial.cz

ElektroCR.cz X X X X X X X
Elfetex

EuroKing.cz X X X X X X

Kovetools.cz X X X X
Artelektro.cz

Artelektrofve.cz X X X
Ceha KDC elektro

Elektro TIPA.eu X X X
Elektrospoj.cz

E-malek.cz

Mojeelektro.cz

Puhy.cz X X

ANME X

Elektro Ivici¢ X X
Elektrohradec.cz

Elektro-malinsky.cz

Elektropen

M2trade.cz

MADER X X X

String Solar

Svetla-online.cz

vmSHOP.cz X X X X
230voltu.cz

Anivo.cz

DEK X X
ECOprodukt.cz X X X X X
Elektro Odza X

eshop.helion.cz X X X X X X
Grmolec servis

Kaufland.cz X X

Martin Kaplan TORAKA elektro

x
x


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gDF0vWZMiaZOy6CKcVQvmxkiEfx4gGhpM8dxqukGIz4/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gDF0vWZMiaZOy6CKcVQvmxkiEfx4gGhpM8dxqukGIz4/edit?usp=sharing

