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Uvod

Dnes k Uspchu obchod se spadebnim zbozim nesta jen provozovat kamennou
prodejnu, ale stale vice se na trhu prosazuji pgdhieré podnikaji i v internetovém
prostedi. Je to dano rychlosti uvdd novych vyrobk na trh, poZzadavkem zakaziiik
uSetit svij cas, ale roli hraje i nizSi cena vyrablprodavanych na internetu, ktera

prameni z uspory naklag porovnanim s prodejem pouze v kamenné prédejn

Ke svému usgchu, mimo jiné, e-shopy vyuZivaji marketingové tetgée. Oblast
marketingovych strategii se velmi rychle rozvijfegevSim pokud jsou uplaivany

v internetovém progedi. Techto marketingovych strategii vyuZzivaji hl&vimternetove
obchody, typicky ve vztahu B2C, pro které jéle¥ita zejména oblast marketingové
komunikace na internetu. Krantradicnich nastraj marketingové komunikace neustéle
vznikaji jeji nové formy, coz je Zobeno nejen novymi moznostmi v oblasti IT,
ale i kreativitou marketér Pokud chce byt podnik konkurenceschopny, musstaé
sledovat nové trendy a moznosti, udrzovat krok\sgi «konkurenci, vymyslet nové

a zajimavé kampanale také mit fehled, na jakych webovych strankdch a socialnich

sitich se potenciélni zakaznici nejvice zdrzuiji.

Cilem bakal&ské prace je srovnat nastroje zvolené oblasti miadg@vych strategii —
marketingovych komunikaich strategii, u vybranych internetovych obahod

a na zaklad&zjisttnych poznatk formulovat dopor&eni pro dalSi praxi.

V bakal&ské praci jsou proto zpracovana teoreticka vychkadiktera se vztahuji
obecrk k marketingovym strategiim na internetu a dale whranou diti ¢ast —
marketingové komunikami strategie a jeji nastroje. Naslédaou Fedstaveny vybrané
internetové obchody podnikajici v oblasti médy —s@ear.cz, Different.cz, Zoot.cz,
u kterych je proveden popis a porovnani nastnojarketingovych komunikaich
strategii s ohledem na velikost obchol®l zawru prace je uvedeno celkové zhodnoceni
vyuZivanych nastrdj téchto vybranych obchdd a jsou formulovana dopafeni
ke zlepSeni  zjighych nedostatk a  potencialnich poai k vysSi

konkurenceschopnosti.



1 Marketingové strategie

1.1 Definovani marketingove strategie

Definovani marketingové strategie vychazi z obgtho pojmu ,strategie”, ktera
je charakterizovana dle Zamazalové (2010, s. 2R) jeesta, progédnictvim které
je dosazeno poslani atcilDéle strategie zahrnujedani nezbytnyckinnosti a alokaci
zdroji pottebnych k dosazeni stanovenych 2&m Strategii definuje Saek (2003,

s. 25) i Johnson (2008, s. 3) jako dlouhodoby rarkéry sjednocuje ve firtnjeji
hlavni cile, priority a aktivity, fizpasobuje zdroje firmy rnicimu se okoli, zejména
zakaznikm, a wuspokoji &ekavani zainteresovanych skupin (stakehdlder

a stockholde).

Vychodiskem kazdé marketingové strategie je dle &atove (2010, s. 24) volba
cilového trhu a strategického segmetitsegment, na €z se firma ma za#tit v ramci
dosahovani stanovenychiciKe specifikaci volby cilového trhu jsou navic deey fti
z&kladni kroky: segmentace trhu, ¥ybcilového trhu a stanoveni trZzni pozice.
Marketingovou strategii z pohledu nalezeni ngjejSi cesty k dosazeni stanovenych
cila v ramci konkrétni koncepce firmy uvadi i Vysekaof2006, s. 54), ktera navic
vyzdvihuje faktor ¢asu, kdy se marketingova strategie planujéedevsim
ve stedrtdobém a dlouhodobém horizontu. Na rozdil od ZanoaZaluvadi celkem
¢tyii vychodiska marketingoveé strategie, jimiz jsoubabbot, trhi nebo jejich¢asti,
volba cilové pozice na trhu, rozhodnuti o vztahadpkt/trh a rozhodnuti o vztahu
k trznim subjekim. Faktorcéasu, jako podstatnotést marketingové strategie, uvadi
i Blazkova (2005, s. 113), ktera ste&jjako Vysekalova azitaziuje stedrédoby

a dlouhodoby horizont, a zarav@oukazuje naidezitost strategie v ramci fungovani

celého podniku.

Marketingovou strategii jako celkovou integraci emtace, trzniho zacileni,
diferenciaci a trzniho umisti uvadi EI-Ansary (2006, s. 268) a zanbwa®dava, Ze tato
integrace slouzi k vytweni, komunikaci a doteni nabidky na cilovy trh.
Marketingova strategie zahrnuje na sebe navazdjioky, jimiz je porozumni

zékaznického chovani, nasleduje segmentace trhidy danych segmedy vytvoreni

nabidky pro vybrany trh, diferenciace nabidky avekgni po¥domi u zékaznika.
Juraskova & Hatak (2012, s. 217) chapou marketingovou stratego jaostup, ktery
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vede ke spléni marketingovych dil, jako je dosaZeni trzniho podilu, ziskani novych
z&kaznik, rentability, vSeobecného psmlomi o firmg ¢i produktech. Marketingova
strategie je #Sinou soudasti podnikové strategie, kterd udava strategick@izeni

podniku.
Business Dictionary definuje marketingovou strategsledova:

.Strategie organizace, kter& kombinuje vSechny marketingové cile do jednoho
komplexniho planu. Dobra marketingova strategientdia byt vyvozena z gzkumu
trhu a zamiiit se na spravny produktovy mix, aby bylo dosaZenaximalniho
potencialu zisku a udrZzeni podnikani. Marketingosfrategie je zékladem
marketingového planu.” (Businessdictionary.com,801

1.2 Clenéni marketingovych strategii

V literature je uvedendada hledisek, podle kterych se marketingové stiatégni.
Clereni dle uvazovanych faktbruvadi Blazkova (2005 s. 144) nasled&vaaprvé
strategie dle Portera z&rena na ziskani konkur&m vyhody a zadruhé strategie dle
Ansoffa zabyvajici se souvislosti vyrobku a trhiys®¥kalova (2006, s. 55 - 56di
mezi zakladni marketingové strategie nejen stratbgiAnsoffa a strategii dle Portera,
ale dale rozsuje ¢lenéni z hlediska rozhodnuti o vztahu k trznim suljjekt které
podle dynamiky prosazovani vybrané strategie obeéh na i kategorie — ofenzivni,
stabiliza&ni a defenzivni. Konkréthdo ¢leréni dle rozhodnuti o vztahu k trznim
subjekfim vymezuje strategii stimulace trhu, konkufhein strategii a strategiiustu

preferenci zakaznik

Déleni dle sloZzek marketingového mixuvadi Blazkova (2005), Zamazalova (2010)
i Rogers (2001) shodnna celkemcétyti kategorie strategii nasledaunproduktove,
cenove, distribéni strategie a strategie v oblasti marketingové koikace. Produktova
strategie zahrnuje rozhodnuti tykajici se jedngdiv komponenit daného produktu,
jako je provedeni, zika, styl, design, sluzby aj. Do oblasti produkt®iategieradi
Zamazalova (2010) i rozhodovani éigadnych variantadch produktuiiPvytvareni
cenove strategie jeitaz kladen na cenu, kterou je ochoten zakaznilatiaph produkt.

Distribucni strategiefeSi zejména probléemy tykajici se mistasu, mnozstvi, kvality

! Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirdjteré podnik pouziva k nagini marketingovych
cilt. Ctyii zakladni nastroje vystihuje koncepce 4P: prodagma, distribuce, marketingova komunikace.
(JurasSkova, Haiak & kol., 2012, s. 136)



a dalSich faktar, které vznikaji @i pohybu zbozi od vyrobce ke kam&mu
zakaznikovi. Sotasti distribéni strategie je i rozhodovani o zapojerippdnych
mezilanki a vztah k nim ve smyslu stanoveni intenzivni, exkini ¢i selektivni
distribuce. Sotasti strategie v oblasti marketingové komunikaceejdama, podpora
prodeje, vztahy s vejnosti, pimy marketing a osobni prodej. &hto prvki
marketingové komunikace je vhodné zvolit ty r@jaéjSi a zarové je navzajem
integrovat. Mezi zékladni komunikai strategiifadi Zamazalova (2010, s. 27 - 28)
strategii tahu (pull) a strategii tlaku (push). @#gie tahu je zadhena na osloveni
potencialnich zakazniks cilem vyvolat poptavku po produktu, kdy zakazndisleds
vyvine tlak na distribéni cestu. NejastjSimi prvky marketingové komunikace v pull
strategii jsou reklama a podpora prodeje. Stratetgdku je charakterizovana
protlatenim jiz hotového produktuies distribdni kanaly ke konenému zakaznikovi,
kdy je dilezita spoluprace préws jednotlivymicleny distribiéniho kanalu. Pro strategii
tlaku je vhodné vyuziti osobniho prodeje a taképoog prodeje. Zamazalova (2010)
i Prikrylova & Jahodova (2010) se shoduji, Ze v pra&i tgto d¥ marketingové
komunika&ni strategie nevyuzivaji separo¥arale casto se kombinuji a vzajern

podporuji s ohledem na konkrétni produkitg nacky.

Vzhledem k rozsahlosti oblasti marketingovych syt je nasledujici text v souladu
se stanovenym cilem bakedké prace za#ien pouze na vybranou &il ¢ast
marketingové strategie — marketingovou komunikaakoj nastroj komunikani

strategie.

1.3 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci povaZzuje Bk&ava a kol. (2003, s. 222) kazdou formu
fizené komunikace, kterou firma pouziva kinformdyamreswdcovani nebo
ovliviiovani spatebitell, prostednila ¢i urcitych skupin véejnosti. Je to za#iené

a cilené vytvéeni informaci, které jsou ¢gny pro trh, a to ve foré ktera je pro
cilovou skupinu fjatelnd. V marketingovém mixu ifedstavuje marketingova
komunikace kkovou cast, ktera je stale vice personalizovana. Marketiag
komunikace je dle Zamazalové &mvana k éznym skupinam iijemai, které ali
na dw velké skupiny z hlediska komunikace externi armitdnterni komunikace slouzi

ke komunikaci uvnit podniku. Naopak externi komunikace jecema k ovlivieni



cilovych skupin v& podniku, zejména pak sgasnych a potencialnich zakazinik
(Zamazalové, 2010, s. 253)

.V SirSim pojeti je marketingova komunikace systéokym vyuZivanim princip,
prvki a postup marketingu p prohlubovani a upeéwvani vztali mezi producenty,

distributory a zejména jejich ko&reymi piijemci — zédkazniky" (Foret, 2011, s. 231)

Vysekalova (2006, s. 189) se z&nje pouze na marketingovou komunikacéemou
zakaznikm a zdiraziuje jeji funkce, jako je informovat sgebitele o nabidce
zbozi sluzeb, oslovovat stavajici a nove zakazaik neposlednfad uvadi funkci

prodat nabizené zbozi.

Cile marketingové komunikace musi vychazet z chiarakcilové skupiny, na niz
je zangiena, dalSim vychodiskem je stadium Zivotniho cyMioduktuci znatky. Cile
marketingové komunikace, které Ize zanpwenait i jako jeji funkce, dli Prikrylova

& Jahodova (2010, s. 40) na rozdil od Vysekalowdoo na sedm nasledujicich ffod
Mezi ¢ pati poskytnuti informaci, vyti@ni a stimulovani poptavky, odliSeni
produktu, zdrazréni uzitku a hodnoty produktu, stabilizace obratybudovani

a pestovani znéky a na za¥r posileni firemni image.

1.3.1lIntegrovana marketingova komunikace

Mnoho auto#i, konkrét Vysekalova (2006), fikrylova & Jahodova (2010) i Foret
(2011), shod& zdiraziuji synergii marketingové komunikace s ostatnimikgr
marketingového mixu, tento komplexniftigiup shrnuje pojem integrovana

marketingova komunikace (IMC).

»Vzajemnym propojenim jednotlivych nastiiapnarketingové komunikace bychonglim
dosahnout maximalnich, navzajem se znasobujicpesitujicich synergickych efekt'
(Foret, 2011, s. 229)

.Integrovana marketingovd komunikace je uceleny cpso zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu vesSkeré osobmieasobni komunikace, médii,
sckleni a nastrdj podpory prodeje, které jsou z&f@ny na vybranou cilovou skupinu
zékaznik." (Pickton & Broderick, 2005, s. 26)
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Foret (2011, s. 230) vymezuje vramci tzv. 4Enpsy synergie v ekonomickém
vynakladani progedki, ve zvySovani vykonnosti, ve zvySovani efektivity
a ve zvysovani intenzityagobeni. DalSi iinosy tentokrat v ramci tzv. 4C jsou zaprve
ucelenost a propojenost jednotlivych komugikigh nastraj, zadruhé konzistentnost,
vyvazenost ¢i  jednotnost komunikace, zati kontinuita komunikace zejména
v ¢asovém hledisku a &arté jsou to vzajemhse dophujici a podporujici nastroje
komunikace. Konkrétni ffpad synergie demonstruji fikrylova & Jahodova
(2010, s. 48) na ifkladu situace, kdy steni penaSené formou televizniho spotu
je zarova predavano pomoci tiskové inzerce, reklamy na interétna nostich
venkovni reklamy, je podporovandznymi PR aktivitami, akcemi na podporu prodeje
apod. Zarove je uvedeno, Ze pouhyfipun velkého mnozstvi informaci nezéru
chttnou reakci cilové skupiny. S pojmem IMC pracujeanrazalova (2010, s. 258),
kterd ho popisuje jako propojeni a kombinacinych komunikanich disciplin (nap
obecna reklama, fjmy kontakt, podpora prodeje, public relations)ilsma vyvolat
maximalni, Zetelny a konzistentni dopad. Na rozdil od jinyctoauuvadi, Ze zakaznik
nerozliSuje formy a zjsoby sdleni, ale dba pouze na obsakledi pramenici z daného

zdroje. Zakaznik si nasleglze vSech sfleni sklada ,mozaiku“.

Cile IMC

Dle Fikrylové & Jahodové (2010, s. 49) jsou cile IMC suimovany takto: vytvieni
synergickeého efektu a zaravesnizeni naklatl v oblasti komunikace, odliSeni
se od konkurence na trhu pih@stnictvim jasného a jednotného obrazu firmy a lejic
produktovych znéek, posileni vztahu mezi firmou a jejimi z&tmanci a zvySeni jejich
motivace, jako posledni cil je uvedeno dosaz&mnjvého gijeti u externich i internich
cilovych skupin firmy, zejména jedna-li se advdryhodnost a reputaci Wich Siroké
verejnosti. Podob& cile IMC formuluje i Zamazalova (2010, s. 259),eré
charakterizuje cil jako budovaniavkry a image firmy v 6ich veejnosti, odliSeni
se od konkurence, ziskavani loajalnich stakehdldgyotencialnich zakazrikzlepSeni
pozice na trhu. dchto cili firma dosahuje aplikaci jednotného vizualniho
a komunik&niho stylu v dlouhodobéntasovém horizontu. IMC je dle autorky

povaZzovana za jeden z nelelitéjSich strategickych dilfirmy.
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2 Marketingova komunikace na internetu

2.1 Specifika marketingové komunikace na internetu

Oblast marketingu vyraZrovlivnilo zavedeni internetu, nejvice &ma @Finosi internet
znamena pravpro marketingovou komunikaci. (Blazkova, 200588), (Zamazalova,
2010, s. 444)

Prikrylova & Jahodova (2010, s. 217) uvadi skatest, kdy se na internet da pohlizet
jako na komunikéni platformu, a zarove je internet chapan jako marketingovée
médium se specifickymi charakteristikami. Jakidedité charakteristiky uvadi velmi
Sirokou nabidku obsahu a funkci s moznosti rychté@adizace, celositové pisobeni,
multi-medializaci obsahu (to znamena vyuZiti textbrazki, videi, animace atd.),
schopnost velmi i@sného zacileni a individualizace obsahu komunjkaweznost
vyuziti fady specifickych nastrdj a postufi, interaktivitu, rychlost, negtrzitost,
minimalizaci néklad, snadnou r¥itelnost vysledk a vyhodnoceni dinnosti
internetovych aktivit. Internet ¥{masi do oblasti marketingové komunikace nové
moznosti pro velké a zejména pro malé firmy. FG2e06, s. 353) adaziuje zrychleni

a rozsteni komunik&nich moznosti a komunikaci popisuje jako vzajemné
a oboustranné spojeni, které vede k vigua trvalych vztath a vazeb mezi prodejcem
a zakaznikem zatdlem uspokojeni individualnichygni a pateb.

Uc¢elem marketingové komunikace na internetu dle Zafoag (2010, s. 444) je stejn
jako v klasické marketingové komunikaci informovagiieswdcit a pipomenout.
Janouch (2010, s. 27) nabizi na stejnou problemgjitky pohled a uvadi cile
marketingové komunikace na internetu nasledovinformovat, ovliviovat, gimeét

k akci a udrzovat vztah.

Charakteristické rysy komunikace na internetu uv@dia autak, Blazkova (2005,
s. 81) je popisuje pomoci vyhod a nevyhod. Za vyhodirketingové komunikace na
internetu povazuje celoswvy dosah, negetrzitost fungovani internetu (provoz 24/7),
rychlost sdleni, zg@tnou vazbu, nizké naklady, obsahlost a selektiviostrmaci,

snadnou praci sinformacemi. Naopak jako nevyhodwdu technickd omezeni
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ve smyslu podminky vlastnit technicky pr@stek (p@itac ¢i mobilni telefon aj.) nebo
dale v gipac rychlosti fipojeni kinternetu. Jako dalSi nevyhoda je uvedena

neosobnost komunikace.

Janouch (2010, s. 24 - 25) navic vymezuje ped$t ve kterém se marketingova
komunikace na internetu odehrava. Jsou jim wwwnkirde-shopy, blogy, profily
na socialnich sitich a dalsi.

2.2 Marketingovy komunika éni mix

Marketingovy komuniké&ni mix na internetu vychazi z klasického marketiré@wm
komunikaniho mixu (tim se rozumi reklama, public relatiopsgpora prodeje afipny
marketing), stale fibyvaji nové prvky typické pouze pro oblast intdtnelako prvky
typické pouze pro oblast internetu diggje Zamazalova (2010, s. 444 - 445) klasicky
komunika&ni mix o viralni marketing a affilite marketing. Zaroveéi neuvadi pro oblast
internetu pouzefimy marketing, ale specifikuje ho na e-mail mankgtiNeexistuje jen
jedno ucelenélenéni marketingové komunikace na internetu, v litefatse setkavame
s miznymi kategoriemi. Dokonce vzhledem k neustalenémychlému vyvoji technické
oblasti se mzeme setkat i s novymi prvky, které nelze do Zadrtégorie jash zaadit

(nag. viralni marketing, marketing ve vyhled#&weh, affiliate marketing aj.)

Chaffey uvadi internet jako novy komunéka kanal, vyuZzivany k informovani
zékaznik o benefitech produista zarové internet pomahaipkupnim rozhodovani.
Hlavni nastroje marketingového komunikého mixu &li celkem do deseti
nasledujicich kategorii a zaraveuvadi jejich online provedeni. Prvnim néastrojem
je reklama v podabinteraktivnich reklamnich Stitka PPC reklamy. Jako druhy nastroj
uvadi prodavani, které je blize specifikovano neuaini prodejni asistenty, dale
na podobu jakou je konkrétni zbozZi prezentovanat ataffilate (partnersky) marketing.
Tretim nastrojem jsou pobidky k nadkupu, coz autorcifigaje na kupony, odrny
aonline ¥rnostni programy. Ctvrty nastroj zahrnuje online editovani, blogy,
e-newslettery, newslettery, socialni¢sé viralni kampa# vSechny tyto prvky jsou
souwasti nastroje public relations, neboli vztahy #eyeosti. Jako paty nastroj
marketingoveho komunikaiho mixu je uvedeno sponzorstyi @ na online udalosti,

strance, nebo sluzbSesty bod tvid direct (Fimy) e-mailing, ktery je specifikovan jako
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online newsletteki e-mail, gicemz se Hjemce dobrovol&é prihlasil k jeho odbru
(tzv. opt.in e-mail). Jako sedmy néstroj komugiki@do mixu jsou uvedeny vystavy,
blize specifikované jako virtualni vystavy. DalSijm,osmym bodem, je mechandising,
zUzeny na reklamni propagaci pouzivanou na stréinéhchod, dale personalizovana
doporweni a online upozodmi na produkty. Devatym nastrojem je obal, ktery
je vonline progedi aplikovan progednictvim virtualnich prohlidek a ukazovani
skute&ného obalu produktu na webovych strankach. Postedmédy jiz desatym
nastrojem marketingového komunikého mixu, je word-of-mouth ¢ésky geklad
»Slovo z ust*), kam autotadi viralni i partnersky (affilate) marketing a éagosilani
e-maii a odkaa pratetiim. (Chaffey, 2011, s. 433) Znat&ljednodusSiclereni
marketingového komunikaiho mixu na internetu uvadifiRrylova & Jahodova
(2010, s. 224), které uvgd pouze zakladnétyii kategorie: internetova reklama, online
PR, podpora prodeje a direkt marketing. Blazkov@0%& s. 81) uvadiclenéni
komunika&niho mixu na internetu do¢p skupin. Krong jiz uvedenychityi kategorii
od Rikrylové & Jahodové fidava Blazkova jest samostatnou kategorii — viralni
marketing. Dale autorka uvadi, Zze komugikamix slouzi ke komunikaci s cilovymi
skupinami za &elem odlisit produkty dané firmygipomenout, informovat aipswdcit
stalé i potencialni zakazniky. N&stroje komutikho mixu na internetu uvadi
i Janouch (2010, s. 26 — 27), ktery jdicha pit kategorii. Kromd reklamy, podpory
prodeje, public relations aifimého marketingu uvadi j€Ssamostatnou kategorii —
udalosti. Na rozdil od Blazkovéi Zamazalové neuvadi viralni marketing jako

samostatnou kategorii, atadi ho do vztains veejnosti.

V nasledujicim textu jsou rozebrany konkrétni padotarketingového komunikaiho
mixu na internetu vychazejici zéleréni dle Rikrylové & Jahodoveé (internetova

reklama, online PR, podpora prodeje, direkt mankgti

2.2.1Internetova reklama

Reklama na internetu je charakterizovana jako efekinéstroj slouzici k osloveni
Sirokého okruhu potencialnich zdkaznika to v krdtkémcase za powrné nizké
naklady. Rikrylova & Jahodova azitaziuji vyhody umistni reklamy v prosedi
internetu. Reklama na internetutibe mit formu multimedialni prezentace, coz

umoziuje napiklad nazorné fedvedeni produktdi moznost prohlidnout si produkt
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z raiznych uhii. DalSi vyhodou je moznost ihned si produkt objedieainoduse pomoci
nékolika kliknuti. (Rikrylova & Jahodova., 2010, s. 225)

.Reklama na internetu, st&nako klasicka reklama, informuje zakazniky o exisl
vyrobku, o jeho kvalit, vlastnostech apod., a snazi seesgdcit zakaznika,
aby si vyrobek koupil.“ (Blazkova, 2005, s. 82)

Reklamu na internetu obetdéli Prikrylova & Jahodova (2010, s. 226) dié hledisek.
Prvni ¢leréni je dle nejasgjSiho vyuziti na samostatné internetové kangpan
a integrované komunikai kampas. Samostatné internetové kampgsou realizovany
pouze v online progdi a jsou zagfeny pouze na uZzivatele internetu, tato forma
je nejvice vyuzivdna e-shopy. Naopak k vyuZiti gnbeané komunikéni kampas
neslouzi pouze internet, ale kampea posilena také o inzerci v trédich médiich, jako

je televize, rozhlas, tisk a outdoor reklama. Drdle#¢ni internetové reklamy je dle
distribuce komuniké&nimi kanaly, které ma pouze &kategorie, a to distribuci pomoci
elektronické posty a distribuci préstinictvim www stranek. fEti moznost, jak dit

internetovou reklamu, je dle jeji formy na reklapfwrazovou a reklamu textovou.

Konkrétni formy internetové reklamy uvadi kazdyaaujinak. Nejobsahlejséleneni
uvadi Janouch (2014), ktery popisuje hnead g@gruhi internetové reklamy (plosna
reklama, zapisy do kataldg prednostni vypisy, kontextova reklama, behavioralni
reklama). Bikrylova & Jahodova (2010)é&tl reklamu nait podmnoziny, stej jako
Janouch uvafji kontextovou reklamu a zapisy do katalog v ramci textové reklamy,
vymezuji navic aletéti kategorii — bannerovou reklamu, ktera je ¢ésti reklamy
ploSné. Jiny pohled nakéni internetové reklamy ma Zamazalova (2010),&teradi
pouze fi kategorie (ploSna reklama, e-mailova reklamarcdeangine marketing —
SEM). Podobnélereéni jako Zamazalova uvadi i autorka Blazkova (20@&ra krong
SEM a e-mailové reklamy uvadi dalSiéckategorie: reklamni prvky na webu a reklamu
v diskuznich skupinach. Zcela jiny pohled &laréni z&kladnich drul internetové
reklamy nabizi Sedigék (2006), ktery internetovou reklamulidna ¢étyti kategorie

(e-mailova reklama, graficka reklama, textova reldaostatni formy reklamy).

V nasledujicim texu jsou popsany konkrétni druhterimetové reklamy, vychazejici

primarre z kategorii uvedenych Janouchem.
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PloSna reklama

PloSna reklama se objevuje dznych formach, neépstji se jedna o bannery,
vyskakovaci (pop-up) okna a &ltka. Banner neboli reklamni prouzek nesegitar
reklamni sdleni a po kliknuti uZivatele ipsneruje na www stranky inzerenta.
(Prikrylova & Jahodovéa, 2010, s. 227). Banner se d4stimv ntkolika moZnych
formatech. Banner fize mit formu statickou, tzn. pouze obrazekifidapd ve formatu
JPEG, animovanou, ve formatu Ghit,interaktivni formu s flash animaci. ifRrylova

& Jahodova, 2010, s. 227), (Janouch, 2014, s. (@4&mazalova, 2010, s. 450) Tyto
reklamni prouzky jsou umievany pedevSim na internetové stranky s vysokou
navstvnosti (nap. vyhledavaci portaly, oborové portaty specializované servery)
a jejich cena se odviji od §o sledovanosti webu, na ktery je banner umist
Bannerova reklama z pohledu marketingové komunikgeevhodna pedevsim

k pitedstaveni novych produktpodpdie produki, které jsou malo vyhledavany pomoci
klicovych slov, zvySeni p@domi o zn&ce, podpee jednorazovych akci, zmé image
znaky ¢i vnimani znaky a v neposledniac slouzi k odliSeni zriky od konkurence.
(Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 227 - 228)

Sedlak & MikulaSkova (2012, s. 98) uwgidzakladni charakteristiky, jaké by &n
asm@sny banner mit. Logické je umidaf banneru na viditelném méstdale je
doporweno umistit banner na tematicky web s dobrou gamnésti a navic k textn, se
kterymi by mohly mit souvislost, a nakonec jeamkren zajimavy obsah banneru

a pouziti poutaveho textu.

Slabou strankou ip vyuzivani bannér na internetu je, Ze n&¥Shici stranek jiz
automaticky ignoruji oblasti stranek, které na ppwohled vypadaji jako reklama. Tento
jev se oznéuje jakobannerova slepota disledkem je snizovanicinnosti takovéto
reklamy — tedy sniZzovani miry prokliku. (Zamazalp2810, s. 453) Ekteré prohlizée
dokonce umoliuji blokaci plosné reklamy, coz je dalSi velkd rewya. V posledni
doke se ale atraktivita bannerové reklamyopvySuje. Janouch (2014, s. 83) uvadi,
Ze je to hlava zpiasobeno zlepSenim tematické provazanostivghledavani, a dale
fakt, Ze vyhledauge zavedly systémy zobrazovani reklamy na zaklastorie pohybu
uzivatele na Internetu. fiRrylova & Jahodova (2010, s. 227) navic dodavaji,

Ze k odbourani bannerové slepoty vznikly a staleikaji nové a netradni formaty
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obsahujici #zné animace, videa a dalSi zajimavé prvky. Kromatradénich format

se navaivnici stranek setkavajasto i s netradnim umisénim reklamnich prouzk

Druhym zastupcem plosné reklamy jsou pop-up oknanfdického vyntit se, objevit
se), rtkdy ozn&ovana jako okna vyskakovaci (Adaptic.cz, 2018a)ji Mavlastnost,
Ze se sama otesau. Pra¥ kvali samovolnému spudti okna je tato reklamaasto
kritizovana a povaZzovana za neetickou. (Janouch(,26. 154) Negativni nazor na
pop-up okna ma i autor Sedék (2006, s. 227), ktery charakterizuje tento doldsné
reklamy jako zastaraly a n&any, zejména proto, Ze pop-up okna jsasto spojovana
s pornografickymi, warezovymi (piratskymi) jinymi pochybnymi strdnkami. Laudon
(2012, s. 437) navic rozliSuje dva druhy pop-upnokehlediska jejich viditelnosti,
se kterymi, se uzivatel ivie setkat. Prvni je vyskakovaci okno, které je pmieni
ihned vidtt a zobrazi se tak, Zégkryje jiz otewvené okno weboveho prohliéae Druhy
rozliSovany typ vyskakovaciho okna je ten, kterypssafe skryt, vlastré za otevenym
oknem webového prohliZ¢e, a uZivatel si h@asto vSimne aZ po z#&ni aktuélniho
okna prohlizee. V dnesSni dob jsou Siroce roz&tné tzv. pop-up blockery, tedy
specialni filtry zabraujici vyskaeni pop-up okna, coz dle webu Absolunet.cz (2018)

znamena tégt konec reklamy v pop-up oknech.

Poslednim zastupcem plosSné reklamy jsotitka neboli malé reklamni plochyasto
umiseéné na konci stranky nebo pod menu.¢itlea slouzi zejména k propagaci dalSich
e-shoph v pripack, Ze vlastnik je stejny. (Janouch, 2010, s. 154)

Zapisy do katalogi

Z4pisy do katalolya vyhledavai jsou dle Fikrylové & Jahodové (2010 s. 229) jednou
z forem textové reklamy, kter4 je ozoaédna také za reklamu vykonovou nebo také
reklamu s pimou odezvou. Textova reklama je charakteristickédstosti na kifovych
slovech a je zaloZzena na okamzité reakci ve &okitknuti na utity textovy format.
Tento druh propagace je #wbdu nizké miry zapamatovatelnosti povazovan
za nevhodny pro kampazantiené na vytvéeni, posilovanéi zménu image znéky.

Katalog je mistem na internetu, odkud se uZivatgierdostat na webové stranky, které
hleda. Jinymi slovy, katalog jeéoo jako internetovy rozcestnik, kteryegtavuje

vlastre seznamy s éitou logickou strukturou, kde jsou webyideny dle obo#
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a podobot. (Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 229) Janouch (20189 uvadi, ze zapis
do katalogu jako druh propagace bylininy drive, dnes jiz jeho vyuziti klesa. Jako
piiklad ¢ceského katalogu zifmije web Firmy.cz, ktery provozuje Seznam.cz (stejn
jako Rikrylova & Jahodova, 2010; Sedlak & Mikulaskova,12). Zapis do katalogu
Firmy.cz je ginosny, zejména pokud uZivatel pouziva k vyhledéwaninternetu prayv
stranku Seznam.cz, protoZze vyhledavautomatickyiadi zapsané firmy v katalogu
na prvni picky. Pro lepSi efektivnost zapisu do katalogu seod@fuje vloZit vice textu,
tim padem je zde vice kbivych slov, dale je vhodné poskytnout vice informgako
napgiklad webové stranky, odkaz na e-shop, adresy qadooteviraci dobu apod.
Pridani tchto informaci je u &Siny katalog zpoplatgno. Pro efektivni Zazeni

do katalog je samogejmosti vylér kategorie, ktera nejvice odpovigianosti firmy.

Pti budovani odkax se doportuje zvazit, zda je moznost zapsat firmu i do tzv.
oborového katalogu. Tyto katalogy shronfiafi zakladni Udaje o firmach a jejich
oblastech podnikani. (Sedlak & MikuldSkova, 2012,98) Existuji fizné weby

s konkrétni tematikou, kam se firmaibe zapsat. Nd&fklad pokud se jedna o e-shop
s obl&éenim a modnimi dopky, je vhodné fidat profil firmy na web o méga stylu.
Casto je mozné krotnpouhého odkazuijolavat i fizné¢lanky ¢i nabidky. Vyznamnou
roli pii vyhledavani v katalozichki na oborovych portalech hraji saniepé recenze.
Recenze mohou byt ve fodnudlovani bodi ¢i ve forms koment&i. (Janouch, 2014,
s. 92)

Marketing v internetovych vyhledavatich

Marketing v internetovych vyhleda¥iah feSi otazku, jak umistit odkaz na danou www
stranku na co nejvysSiipku internetového vyhledavani a tim zvysit jeji ri&wsost.
Existuji tzv. gednostni — placené vypisy #imppzené vysledky vyhledavani. \tipac
placenych vypig se jedna o tzv. SEM (zkratka search engine mauetikdy tato
zpoplatgna sluzba je za#iend pouze na konkrétni vyhledavénag. Google).

V kontextu giirozenych vysledk vyhledavani — tedy neplacenych uréistv Zeksicku
vyhledavani — seéasto vyskytuje pojem SEO (zkratka search enginenafization).
SEO je komplexni disciplina, ktera spojuje prvkybwedesignu, p& o internetové
stranky a reklamu. Vyslednym efektem SEO je zobramb odkazu na stranky
na gednich pickach girozeného vyhledavani, a to bez ohledu na to, jaitlledava
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byl zvolen. V praxi se tyto dvtechniky marketingu ve vyhled&siah ¢asto vzajemé
podporuji. (Pikrylova & Jahodov4, 2010, s. 233)

Kontextova reklama

Kontextova reklama, nebo také textova reklama \éz@an kl€ova slova, je reklama
zobrazovand v kontextu s obsahem webu. Spravna wtittovych slov hraje dlezitou
roli, neba’ praw na ni zavisi, na jaké webové strance se kontextekiama objevi.
Kontextova reklama je chapana spise, jakissap cileni, Zehoz vyplyva, ze jeji forma
neni nijak omezena. e se jedna o banner, text, videoreklamu apod.oTdnih
reklamy je spiSe vhodny pro m&mnamé produkty, které uzivatel&Zi¢ nevyhledavaji
pomoci vyhledawvai. (Frikrylova & Jahodova, 2010, s. 223)

Behavioralni reklama

Behavioralni reklama vychazi z chovani zakaznikanteanetu. Tento druh internetové
reklamy je povazovan za velmi rafinovany, zejmér@q Ze vyuziva sledovani historie
navstvnika stranek, dokonce sledovaci systémyjumozpoznat, co si dal uZivatel
do oblibenych zalozek v prohliéde Nepostradatelnym nastrojem behavioralni reklamy
jsou cookies. (Janouch, 2010, s. 163) Cookies fsobnicky malé textové soubory,
které dokazi identifikovat individualni pita¢ a ukladaji informace do prohlide

za (telem sbirani dat o uzivateli. (Chaffey, 2011, s4)2CGookies mohou obsahovat
rizna data o uzivateli, n&glad jaké stranky nav8tuje nebo jaké produkty si prohlizi,
¢ehoz Ize v marketingu velmi efekti&vyuzit. Na zaklaél ziskanych informaci dzne
dochazi k modifikovani cenygi personalizaci nabizeného sortimentu konkrétnimu
zékaznikovi, a fedevSim maji cookies vliv na obsah zobrazovan@mekina internetu.
(Laudon, 2012, s. 176) Funkci cookies lze uZivatelobejit pomoci oteeni
anonymniho okna prohliZe, kde se cookies neukladaji. (Chaffey, 2011, 5) 20

2.2.20nline Public Relations

Public relations neboli prace siegosti charakterizuje Vysekalova (2006, s. 198) ja
fidici a marketingovou techniku, pomoci které sslavaji informace o organizaci, jeji
¢innosti, produktech a sluzbach, s cilem vyerd giznivého klimatu, ziskani sympatii
a podpory viejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazemarketingovych zasm.

Public relations ma na internetu stejny cil jakoffline marketingu a tim je budovani
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znaky a powdomi o firme. Vedle webovych stranek, které bezpochyby tyte pihi,
slouzi firmam i dalSi néastroje. (Janouch, 20102&1) Obsahl&leréni PR aktivit
na internetu uvadi najlad autorka Blazkova, kterd kr@mfiremnich webovych
stranek povazuje za PR aktivity i tiskové zpravyvinéum, virtualni casopisy
a noviny, virtualni tiskové konference a videokaoefee, sponzoring, diskuze
v elektronickych konferencich a diskuznich foreZamazalova, kroghjiz uvedenych
kategorii dle Blazkové, navic povazuje za PR aktivia internetu i provozovani blogu

a marketing v socialnich médiich.

2.2.3Podpora prodeje

Stejre tak jako reklama, ma i dalSi zastupce marketingow®munik&niho mixu za cil
piimét zakaznika ke koupiet je o podpee prodeje. Tato oblast je velmi rozmanita,
Zamazalova, Fkrylova & Jahodova i Janouch se shoduji na nagleidh forméach
podpory prodeje: pobidky k nadkupu, jako jsou sledgrky ¢i vyprodeje, dale jsou
to kupony, ¥rnostni programy, izné soutZze, vzorky produki, cross selling,
up-selling. Janouch navic popisuje dalSi formy pogdmprodeje, se kterymi se zékaznik
bézre¢ setkdva fi online nakupovani, je to n#glad doprava zdarma, prodlouzena
zaruka, osobni odb zbozZi sklademc¢i vybér nejlepSich produkt Zamazalova
(2010, s. 465) jako necenové formy podpory progje navic uvadi dorteni i lEhem
vikendu nebo darkové baleni. Pro vSechny prvky podmprodeje plati, Zze jsou
uplatiovany bezprogedre pri nakupu. V praxi mnoho forem podpory prodeje nelze
jednoznéné zaadit do &chto zmignych kategorii, protoZze s&asto jedna o jejich
kombinaci. (Janouch, 2014, s. 135)

Zamazalova (2010), ifkrylovA & Jahodova (2010), Janouch (2014) se sfiodu
v tvrzeni, Ze podpora prodejeide byt na internetu zaifena nejen na zbozi prodavané
v e-shopech, ale i na zbozi prodavané v kamennpdhaalech, kdy internet slouzi
pouze jako komunikani médium. Tato situace je vyhodna nejen pro zdkazmle i pro
samotného prodejce, kdy dochazi zejména kiéspgasu a naklai v porovnani
s vyuZzitim pouze offline kanal
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2.2.4Direkt marketing

Direkt nebo také fmy marketing slouzi k osloveni konkrétniho potédho
zakaznika prosednictvim e-mailu za delem rozesilani newsletter(elektronickych
magaziii), katalog, novinek a dalSich informaci, né@dad reklamnich zprav.
(BlaZzkova, 2005, s. 92) Janouch (2014) charaktgriditekt marketing jakdinnost, fi
které ma osloveny subjekt moZnost okamzitétrep reakce (call-to-actiord) interakce
se subjektem, ktery ho osloviliikrylovd & Jahodova jako cil fimého marketingu
uvadi co nejrychlejSi odezvu a zejména budovaniryadbb vztali se zakazniky.
(Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 240) Jako nejvice zZiyanou formu direkt
marketingu je neépstji uveden e-mailing. Ostatni formy direkt marketingsou
webové semin@& a konference, e-learning, VolP telefonie a oniamat. (Janouch,
2014, s. 203) Hlavnimitpdpoklady pro efektivni direkt marketing jéepné zacileni
skupiny gijemai, aktualnost kontakt propojeni s dalSimi marketingovymi aktivitami,
prizpisobeni s#eni cilové skupid a originalita sdeni jako celku.
(Zamazalov4, 2010, s. 276)

E-mailing

Penkala a kol. (2014, s. 160 — 161) rozliSuje $g3i e-mailovych kampani. Jsou
to propagani newslettery, kdy obsahem jsou dasgji pravidelné akni nabidky
a novinky, druhym typem je welcome press, jehoZabbm je zejména prezentace
obsahu novému zakaznikoviielim typem jsou mikro kampankteré pedstavuji
jednorazo¥ pripravené e-maily zasilané pouzeite diferencované skupirzakazniki.
Ctvrtym typem je tzv. kamgana zachranu zakaznika, ktera reaguje na epiust
nékupniho koSiku, tento typ e-mailu je zamovezna&en za nejvynosiisSi. Patym
rozliSovanym typem je roz&na nabidka, ktera ddiplje propagéni newslettery,
a je zandiena na zakazniky, kiev newsletter klikli na odkaz s&itym sortimentem.

Poslednim typem e-mailu jégmi k svatku nebo narozeninam.

Pro e-mailing neboli zasilani obchodnickeledi je klovy souhlas fijemce &chto
zprav, pokud zasilatel nema souhlas, jde o nevykadgosStu neboli spam. Kazdy
e-mail musi také obsahovat vyfadi, Ze se jedna o obchodnilsthi, dale musi byt
uvedena cesta, jakiifem e-maili zrusit, a samdejm¢ musi byt také iejmé, kdo
je odesilatelem. (Sedlak & MikulaSkova, 2012, s7)1Krong prodeje a propagace
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muze e-mailing slouzit i k poradenstvi, poskytnutformaci o aktualnich trendech
¢i napiklad jak peovat o zakoupeny vyrobek. i{Rrylova & Jahodova, 2010, s. 240)
Sedlak & Mikulaskova (2012, s. 179) upozgji na nefastjSi chyby e-mailingu. Mezi
n¢ pati nedostaténé aktivni budovani databazeijemai, piilisS casté zasilani e-mail
které miZze pijemce ob¥Zovat, nejash stanoveny proces a cil e-mailingu, cjitd

osloveni, Spatné zobrazeni e-mailu.
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3 Internetové obchody (e-shopy)

3.1 Definovani e-shopu

E-shop je charakterizovan jako specialni webovikaqe slouzici ke zprastdkovani
obchodnich transakci na internetjeho zakladem je diny katalog vyrobk, ktery
je rozcklen na rkolik kategorii. (Adapatic.cz, 2018b)

Podobnou definici uvadi i JuraSkova & Hak (2012, s. 65), kteshodr charakterizuji
e-shop jako specialni webovou aplikaci zéemou @edevSim na trh v oblasti B2C.
Navic uvadji, Ze e-shop je elektronickd obdoba klasického é@mého obchodu, kde
si zakaznik sice nelie zboZi fyzicky prohlédnout, ale ma k dispozicrédky, videa
nebo popis produktu. Krognsamotného virtualniho katalogu zboZzZi e-shopzen
obsahovat i vyhledavani, ze zakona musi obsahey#kiad kontaktni daje, obchodni

podminky atd.

Z&kladni otazky p vytvéreni vzhledu e-shopieSi, jaka bude grafika, rozmist
jednotlivych polozek na strance, jak bude uzivatdhdat stranky a jak se v nich bude
orientovat. Déle jeféba se zamyslet nad obsahem webu, ktelyentvdit textovy
obsah, volbu obrazk pripact videi a fiznych animaci. (Sedlak & Mikulaskova, 2012,
s. 81)

3.2 Pravidla pro tvorbu uspésného e-shopu

Ke zvySeni atraktivity e-shoputippivad zejménafidani popisk a’ uz k jednotlivym
kategoriim, tak i ke konkrétnimu zbozi, a udatbchnické parametry, jako je barva,
velikost, tvar a dalSi charakteristiky. Dale je dageno uvést i okruh pouziti, nap
boty pro volnytas apod. DalSim vhodnym nastrojem jsou konterdéhodnoceni zbozi,
coz napomaha zakaziitk pi jejich rozhodovani. Stefnjako komentée a hodnoceni
zboZi gispiva velkym dilem k uskutaéni nakupu i poradensky servis. Tato sluzba
vyvolava u zakaznik dojem, Ze obchod méa zajem se zabyvat jejich pnodhg, ¢imz

je vzbuzena @ivéra u zakaznika. Poradensky servis slouzi k zogpeni nejen otazek

2 Obchodni transakce mohou probihat mézngmi subjekty z oblasti e-komerce, vzhledem k Sizmi
prace na internetové obchody se uvazuji subjektyztethu B2C typické pra&wpro oblast e-shap
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tykajicich se produktu samotného, aleifppad® online nakupovani se nabizidSeni
otazek, jako je zjsob dopravy, dodaci iita, reklamace, vysma a vraceni zboZzi.
Samotna komunikace s poradenskym servisefizemtypicky pro e-shop probihat
prostednictvim chatovaciho oknaimo na strance e-shopu. DalSimi moznostmi, jak
komunikovat se zakazniky pro peby poradenstvi, jsou sociélni ésitelefonicka
komunikace a e-mailova komunikace. Telefonicky malovy kontakt je dopokteno
uvacdkt v zahlavi webu, tak aby byly tyto Gdaje viditelngakékoliv stranky e-shopu.
(Sedlak & Mikuldskova, 2012, s. 71-73)

Laudon (2012, s. 235) rozliSuje osm ngit¢jSich faktoti pri vytvareni usgSného
e-shopu. NejilezitéjSi je bezpochyby funinost online obchodu, tedy zafigf, aby
stranky fungovaly, rychle se ¢italy a vedly zakaznika k reakci na nabidky produkt
Stranky e-shopu by dale &y slouzit k informovani zakaznikat auz o samotném
obchodu, tak i o jednotlivych produktech. Strankyrily byt idealr® navrzeny tak,
aby se daly snadno obsluhovat. DalSim zajimavynofak je vytvéeni alternativni
(nebo inadbyt&né) navigace, ktera vede ke stejnému obsahu. E-blgop¥l byt
idealre navrzen tak, aby pomocickolika kliknuti (nejlépe jednoha@i dvou) bylo
mozné zboZi zakoupit. Technickym faktorem je z&j8spravného zobrazeni stranky
nehle@¢ na pouzity webovy prohliZe Autor dale doportuje uziti jednoduché grafiky,
zejména proto, zeifhs slozita, kkdy az nadbyténa grafika zbytéené odvadi pozornost
zakaznika. Posledni, nentédilezity faktor, je zajistit, aby veSkery text naasice byl

¢itelny, to znamena vyvarovat se vzorovanym pozaaiod.

Pri tvorbé e-shopu je dle Sedlaka & MikulaSové (2012, s. 8B+8utné se vyvarovat
zasadnich chyb, kterym by se &Spy internetovy obchod ¢hvyhnout. Mezi & radi
chykgjici kontakt nebo jeho Spatné ungrgtna webu. S tim souvisi i poskytnuti aktualni
e-mailové adresy a futikiho telefonnih@isla a zarove dodrzeni uvedené dostupnosti
praw telefonického kontaktu. DalSi chyboui provozovani e-shopu je vyZadovani
povinné registrace zakaznika. Registrace Blaryt dobrovolnd, pokud tomu tak neni,
muze to zakaznika odradit od nakupu. Od tohiwentaké odradit uv&di negesné
informace o ce#y nagiklad uvedeni ceny bez DRHjinych poplatki. Za velkou chybu
jsou povazovany gramatické nedostatky v popischbiza nekvalitni obrazky zbozi.
Velmi neZadouci je i zdlouhavy objednavkovy procesz je velkd pekazka

v usgsSném dokodeni objednavky. Dale je za nezadouci faktory, kteelou
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ke snizeni miry auggnosti e-shopu, povazovana cijyti dostupnost zbozi, omezeny
zpisob platby za zboZzi, dlouhd expedice zbozi, kter&kladem, dlouhé prodlevy
v odpovdich na dotazy zékazrika chykjici obchodni podminky. Laudon (2012,
s. 234) uvadi stejné chyby jako Sedlak & Mikulask@vnavic pidava dalSi nezadouci

jevy, které mohou odradit od nakupu, jako je vyskalni pop-up oken, nefungujici
odkazy a filtry, nemoznost vyhledavani, pomaléitdami stranek, zobrazovani starého
a neaktualniho obsahu, automatické spmishudby a uzivani zbytaych animaci

apod.

3.3 E-shop v kombinaci s kamennou prodejnou

Dnes je kzné, Ze kamenny obchod provozuje i e-shop nebo akacpe e-shop
provozuje svoji kamennou prodejnu nebo ifldpd pouze svoji vydejnu zboZzi.
Vzhledem k tomu, Ze provoz kamenné prodejny zptawigzaduje vysSi naklady (nap
na pracovniky, energii, prongjem, vybudovani a adithi vzhledu prodejny a dalsi),
je logicky zbozi prodavané v kamenné prodejpraw zatizeno dmito naklady
a disledkem je jeho vySSi cena. V praxi pakze dojit ke dvojim cenam, coz &asto
setkdva s negativni kritikou zakazailnagiklad v situaci, kdy si vyhlidne zboZzi
v e-shopu, nasledrsi ho jde prohlédnout nebo vyzkouSet na kamenmodgnu a cena
je jind nez uvedena na internetu. Z pohledu provatsde obchodu ma kamenna
prodejna nasledujici vyhody: zakaznik siz®m zbozi prohlédnout, kamenna prodejna
muze slouzit jako vydejni misto pro objednavky, exigte adresy pobky ma
duveéryhodny efekt, moznost skladovani zboZzi pro intewe obchod, zakaznik ma
moznost dokoupit dalSi zbozi. (Sedlak & MikulaSkovZ012, s. 248 — 250).
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4 Nastroje marketingové komunikace vybranych
e-shopi

Tato kapitola je zaftena na hodnoceni a srovnani komuéikhao mixu jakozto
nastroje marketingové komunikad¢ewvybranych e-shappodnikajicich v oblasti médy.
VSechny vybrané e-shopy provozuji kamennou prodeéjnalespadi viastni vydejnu
zbozi. Nejprve jsou fedstaveny vybrané internetové obchody, dale ngsleplopis
a hodnoceni komunikaiho mixu s vyuzitim testovani danych pivkz pohledu
zakaznika. B srovnavani je bran ohled na velikost jednotlivdithod, kdy nejmensi

z vybranych je Different.cz, ndsleduje Zoot.cz p&8im je Answear.cz.

4.1 Charakteristika vybranych e-shopi

Different.cz

Different.cz vznikl v roce 2008 a ma za cil prodamaginalni modni obk&eni, dophky

a obuv. V nabidce je zboZi od vice nez 30¢ekaKrome e-shopu funguje i klasicka
kamenna prodejna, kterd se nachazi v centégtanPlzé. Zarover e-shop vyuziva
kamennou prodejnu jako vydejni misto objednaveksh&p firma provozuje
I na Slovenku, v Mdlarsku a Rumunsku. (Different, 2018a)

Zoot.cz

Zoot.cz byl zaloZen v roce 2007 v Praze. Kédgheské republiky fisobi i na Slovensku
a v Rumunsku. Prodavd mddni zbozi, ale i bytovditkgpod vice nez 300 zuak.
Zoot se od ostatnich e-shppdliSuje zejména svym konceptem ,vydejny radostiZ
jsou vydejni mista, kde si zakaznikize vybrané zbozZi vyzkouSet a rovnou i koupit.
Téchto vydejen se ¢R nachazi celkem 28. V Praze se nachéazi 15 z dalBi jsou

v Brrg, Plzni,Ceskych Budjovicich, Pardubicich, Olomouci, Zira v Ostra¥. (Zoot,
2018a)

Answear.cz

Internetovy obchod Answear.cz byl roku 2010 zaloz&wolsku a od roku 2014 vzniklo

teské zastoupeni pod doménou Answear.cz. Firma&kiPoiska aCeska provozuje
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svoji ¢innost i na Slovensku, Ukragn Rumunsku a v Mdarsku. | Answear.cz
provozuje sva vlastni vydejni mista, jedno se nzichéPraze a druhé v Bfn Oke

vydejni mista umaiji vyzkousSeni zbozi. (Answear.cz, 2018a)

4.2 Srovnani nastroji marketingového komunikatniho
mixu vybranych e-shopi

4.2.1Internetova reklama

PloSna reklama

Zkoumané internetové obchody vyuZivaji keomtypického zastupce ploSné
reklamy — bannér - i reklamu zobrazujici se na socialnich sitiekojje napiklad
Facebook a Instagram. VSechny zobrazené formy @loSklamy se zZaly objevovat
az po navstiveni stranek jednotlivych obahnodedna se tedy zarave o behavioralni
reklamu, kdy obsah reklamyimo souvisi s aktivitou uZivatele na internetu. &imm
téchto reklamnich sdleni jsou nejasgji upozorréni na slevy nebo tzv. kampan
na zachranu zakaznika, kdy bylo testovano, zda datgrnetovy obchod reaguje
na nedoko&eny nakuggili odchod z nakupniho koSiku. Obchody Zoot.cz Hddent.cz

se vtipnym a originalnim Zigobem snazily upozornit ha nedokeny nakup zboZzi
prostednictvim sociélnich siti, viz Obrazekl a 2. U obchodu Answear.cz nebyl tento

druh reklamy zaznamenan.

Obrazek 1: Kampa na zachranu zakaznika obchodZoot.cz a Different.cz
na Facebooku

700T Differant
sponsored « G s G

= ? Chyb&lo pér sekund a tenhie krasny kousek mohl byt
Vidéla +f VioZila do kodiku +f jen viE Co kdyE se vyprodd? Nevahejte! ;)

Ale nekoupita 17

“VRAcent

]
DOPRAVA
TDARMA
7
T —— -

ZOOT.
Dejte Miss Selfridge Sanci. Shop Now Boty Melissa Sapatilha Desigual i
> Campana Black Shop Maw Alice 2v1
™ Lib (@ et 25 Share o -
[0 Like (J Comment > Share oY Like (3 Comment 2> She

Zdroj: Facebook (2018)
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Obrazek 2: Kampana zachranu zakaznika obchodu Different.cz nadmamu

different.cz
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BB

3
i

SO SRR A A Pt

™A

'a H :

'l

bl

f\‘g ?
.

A\
(™
;
[ 4
\‘
J
vy
‘4
"2,

Koupit >

@ Q z different.cz Tommy Hilfiger mald zlaté kabelka Honey
Mini Crossover

Udnd! Tak mélo chybélo a vy jste byla krdsna v

novém kousku. Sludel by vam <3 Tak na co je§té

dekate? ;)

different.cz Boty Melissa Sapatilha Campana Black
Tenhle nadherny kousek mate stale u nas v kosiku.
4 Pro¢ uZ neni na cesté k vdm? Slusel by vdm ;)

Zdroj: Instagram (2018)

E-shop Answear.cz jako jediny zé zkoumanych obchdd vyuziva placenou reklamu
v Insta Stories (coZ je zobrazeni obrdzkuvidea pouze na 24 hodin v aplikaci
Instagram), kdy motivuje uZzivatele Instagramu keZehi Answear aplikace do telefonu

prostednictvim uplaténi slevy z nakupu, viz Obrazek3.
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Obrazek 3: Propagace aplikace Answear v Instaest@stagram)

B TESTUUTE APLIKACI I T
OD ANSWEAR V Vytvaiejte si své wishlisty
B8 A ZISKEJTE SLEVU

v/ UzZivejte si specialnislevy a
nabidky

v/ Prohlizejte pfi super rychiém
nacitani

v/ Okamazity piehled vasich
objednavek

Linky na stazeni

Zdroj: Instagram (2018)

V porovnani zobrazovarietnosti klasickych bannérbyl nejaktivigjSi Zoot.cz, ktery

nejen ze je propagovan uagtji, ale ma nejvice variant velikosti banber

NejagresivijSi zobrazeni ploSné reklamy obchodu Zoot.cz jétvid Obrazku. 4.

Obréazek 4: Zobrazeni banneru obchodu Zoot.cz

FINALNI ZIMNI ZQQT.
SLEVY AZ

Patek 23. bfezna 2018 Ivona | Piinias

NOVY SERIAL “;QT SLEDUTTE
Pfed 100 \ety

o
iDNES.cz ﬁ ZDE
JEN DO VESNlan FINALNI
PATKU iDNES.cz  Zpravy Kraje Sport Kultura Ekonomika Bydleni Technet Ona Revue Auto = Dalsi ZIMNi
SLEVY AZ SLEVY AZ
7@ Bohati se zbavuji akcii Facebooku, firma Dnes Zzitra Pozitfi Pondali Aktualni srazky 7@
odepisuje desitky miliard dolar % - :-f s
Fedpoved na 9 d
Piedpovéd na 9 dni
) Nejnovéjsi @ zobrazovat sport
18:58 Zena vypadla pfi evakuaci z letadla
SmartWings ze skluzavky
m‘r. 18:52 HOKE] ONLINE: ZOOT.

Zdroj: iDnes.cz (2018)
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Na Obrazkué. 5 je vickt zobrazeni totoZzné velikosti banneru obahadoot.cz
a Different.cz. Tyto bannery se sh&dmobrazily na Gvodni strance webu Seznam.cz,

oba s totoZnym umi&im.

Obrazek 5: Banner obchddifferent.cz (nahie) a Zoot.cz (dole)

Rekiama - Koupit rekiamu

1490 Ké 1490 K&

% e
ot 3: z‘% Different.cz
1230 Ké 1490 Ké

Reklama . Koupit reldamu

ZOOT.
1499 K¢ 4699 K¢ :

VYZKOUSET VYZKOUSET VYZKOUSET

Zdroj: Seznam.cz (2018)
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Obchod Answear.cz vyuzivané velikosti bannérse stejnym sdenim i grafikou, viz
Obrazek:. 6a 7.

Obrazek 6: Banner obchodu Answear.cz
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Zdroj: Seznam.cz (2018)

Obréazek 7: Banner obchodu Anwear.cz
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Zdroj: Novinky.cz (2018)
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Obchod Different.cz jako jediny vyuZiva banner pouztextovym obsahem viz
Obrézeke. 8. Vzhledem k charakteru prodavaného zboZzi reriotdruh bannerurihis

efektivni.

Obrazek 8: Textovy banner obchodu Different.cz

(4 Calvin Klein rtizovy horni dil  Tommy Hilfiger barevny horni
plavek Bralette Bikini... dil plavek Crop Tom RP...

1490 K¢ 1490 K¢

Objednat na Different.cz » Objednat na Different.cz »

Zdroj: Seznam.cz (2018)
Pozice v internetovém vyhledavé

Vysledky pdadi internetového vyhledavani jsou rozliSovany wa zhkladni kategorie
— piirozené vysledky a placené vysledky. K vyzkumu t&sti internetové reklamy
je vyuzito nasledujicich vyhled&a google.cz, seznam.cz, yahoo.com, bing.com.
Srovnani se uvaZuje fip zadani kléovych slov ,different, ,zoot", ,answear".
V kategorii placenych vysledkvyhledavani vSechnyitinternetové obchody vyuZzivaji
této sluzby ve vyhledava Google a Seznam.cz. Ani jeden zd zkoumanych
internetovych obchad nevyuziva pednostniho placeného vypisu ve vyhledéva
Yahoo nebo Bing. Vifppac ptirozenych vysledk vyhledavani se odkazy na vSechny
téi e-shopy zobrazily na prvnitigce vyhledavani (hned za placenymi vysledky),
s vyjimkou vyhledavée Yahoo, ktery ktiové slovo nespojil s obchodem Different.cz
(coz je Zejm¢ spojeno s anglickym vyznamem ddivého slova), obchod Zoot.cz
se ve vysledcich ipozeného vyhledavani pomoci vyhled&a Yahoo umistil
na 8. mist. Zajimavym vysledkem je 6. pozice odkazu na Answeave vysledcich
piirozeného vyhledavani kibvého slova ,answear®, coz tbe byt zgmsobeno

popularitou webu Answear.com, pod ktery prégsky e-shop spada.

Z4pis do katalogu Firmy.cz

DalSim bodem zkoumani v ramci internetové reklamygdgpis do kataldg Pro &ely
ceského trhu je vybran popularéésky katalog Firmy.cz. Po zadanickiWéeho slova

.different, ,zoot“, ,answear" se ve vSechtipadech na prvni pozici zobrazil p&v
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dany e-shop, a toc¢etns jeho vydejnich mist. Firmy Zoot.cz i Different.ceacdkji

uz v ivodnim vypisu adresu, moznost naplanovasy fpamoci mapy, kratky text o své

misi, telefonni kontakt, odkaz na webové strankgZznost zaslat poptavku s vyuzitim

e-mailu, dale je zapis v katalogu jiz na strancelegavani podpen logem a fotografii

— predevsim fotkou vydejniho mista viz Obrazel a 10.

Obrazek 9: Zobrazeni firmy Zoot.cz ve vyhledavatalogu Firmy.cz

Z00T.cz

Wilsonova 30048, Prsha, Vinohrady — Maplanovat trasu

g, - Skiadem res 300 000

o BOE 723678 == Poslat poptaviu
wWww. oot ez

Zdroj: Firmy.cz (2018)
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Obrazek 10: Zobrazeni firmy Different.cz ve vyhleélidi katalogu Firmy.cz

'-"”' 3 4I'"" Different.cz

www different.cz

Zdrj : Firmy.cz (2018)

Je Zejmé, Ze tyto dva obchody si na rozdil eetiho zkoumaného obchodu zaplatily

moznost pidat vice informaci do katalogu. fiP hledani v katalogu i¢tiho

obchodu — Answear.cz, se zobrazi pouze nazev obclaaiesa a kratky popis mise

obchodu. A&koliv vysledky vyhledavani zobrazuji dlwydejni mista, neni k dispozici

Zzadna fotografie kamenné vydejny, ale je pouzitazpaivodni stranka e-shopu. Také

chybi odkaz na webové stranky, viz Obrazekl.

Obrazek 11: Zobrazeni firmy Answear.cz ve vyhledékatalogu Firmy.cz

Answearcz
tkova 71031, Prah

TEAEE Bk b 2wl
‘ I Vodi
1 E-= g5 EEEC‘E:"-'T- Dotanm,
o | kousky = aktudinioh koleke! vic
answear.cz - odb&rmeé misto

T RN S B S
! ‘ S Bratislavsks 154128, Brno, Zabrdovice

- E-shop s oblecen botami, nodinkami, biZuteni a dalsim inky. Msbizimne vybrane
- aml k v = akiusinich koleke vice m 0 modnich znadek jako jso ste, Tornmy

Zdroj: Firmy.cz (2018)
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V piipact zobrazeni celého profilu v katalogu Firmy.cz jeobchod: Different.cz

a Zoot.cz vyuzito propojeni s dalSideskym katalogem ZboZzZi.cz, jehoZz efektem
je zobrazeni nabidky 9 prodikv profilu na Firmy.cz. Satasti informaci v katalogu
u vSechitech zkoumanych e-she i oteviraci doba, recenze a koméatadakaznil.
Rozdily jsou dale pozorovatelné urazeni kategorii jednotlivych obchibdio katalogu
Firmy.cz. Zatimco Zoot.cz je zapsan vech kategoriich: prodej zbozi; on-line prodej
obleteni a dopiku; prodej textilu, odvi a obuvi, obchod Different.cz je ro¥hzapsan
do kategorie on-line prodej textilu, ®di a obuvi a jako druhou kategorii vyuziva
on-line prodej obuvi. Obchod Answear.cz je zapsdnzp Vv jedné kategorii — on-line

prodej obleeni a dopika.

V ramci hodnoceni zapis do katalogu jednozwa¢ zaostava Answear.cz, ktery
ve srovnani s ostatnimi &éima obchody uvadi nejmé&nnformaci a nejménzajimavy

obsah. Velky nedostatek se ale ukazal i zapis jedwiejen obchodu Zoot.cz, kde
je uvedenaizjm¢ jiz neexistujici adresa vydejny (s porovnanim tinfaci na strankach

Zoot.cz) a také uvedena nonstop oteviraci dobaQhiAzeke. 12. Tento chybny zapis

s

vydejny Zoot.cz v katalogu Firmy.cz se ve vyhleddw#obrazuje hned na prvniifce.

Obrazek 12: Zobrazeni neexistujici vydejny obchadaot.cz v katalogu Firmy.cz

Z00T.cz
Zubatého 295/5, 15000 Praha, Smichov

Naplanovat frasu

Web www.zoot.cz
Hodnotceni Chodnotte firmu jako prvni
Mobi +420 606 723 678
E-mail nfo@zoot.cz
adiny  Pondéli Nonstop
Utery  Monstop
Stfeda Nonstop
Ctwriek  Nonstop
Patek  MNonstop
Sobota  Nonstop
MNedéle MNonstop

Dnes je statni svatek, provozni hodiny se miazou ligit.

Zdroj: Firmy.cz (2018)
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4.2.20nline Public Relations

Webové stranky e-shoj

Webové stranky e-shopu byém byt optimalizovany pro zobrazeni na@znych
zarizenich (poita¢, mobil, tablet) a zaroweby se ngli spravre zobrazovat nehlédna
pouzity internetovy prohliZe Fxi pouZiti prohlizée Google Chrome se vSechny t
e-shopy zobrazily bez chyb. Naopak pouziti Internet Explorer selhalo zobrazeni
uvSech #ti zkoumanych e-shdp Web Different.cz se zobrazil s m€mrzavaznymi
chybami, jako je rozloZzeni uméstych prviki, web Zoot.cz se nezobrazililvec

a Answear.cz se zobrazil téihbez poloviny umignych prvki viz Obrazelke. 13.

Obrazek 13: Zobrazeni Answear.cz v proliizeternet Explorer
EESLAD0PRAVA ZDARMA _uwm ] ) N PPRNiNAKUP

wedr.

_ [
Zdroj: Answear.cz

P testovani zobrazeni v mobilnimizzeni a v tabletu usfy vSechny tti obchody
s vyuzitim prohlizée Google Chrome, Mozilla Firefox, Opera Mini, kdpuzivaji
moznost zobrazeni pomoci responzivniho webu. Pmobdastal pouze ip pouziti
prohliz&ée Opera Mini v tabletu, kdy se web Zoot.cZitel dlouhé minuty, na rozdil

od ostatnich zkoumanych wieb

Uvodni strany v3echiit zkoumanych e-shdp maji podobs rozvrzené zobrazeni
viz Priloha A, B a C. Nahi@ je pruh s pobidkami k nakupu, hned pod nim jestino
menu s jednotlivymi kategoriemi nabizeného zboZledje zde ikona fhlaseni,

nadkupniho koSiku a mozZnost vyhledavani. Pak ngsledealkd plocha s motivaci
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k ndkupu — dle aktudlni sezony. Na konci strankyuséech ifi obchodi nachazeji

piihlaSeni k newsletteru, nasleduje naviganenu a odkazy na socialniesit

Dle teoretickych prameénby mél byt vzdy viditelny telefonni kontakt na zakaznck
linku spolu s dobou jejiho provozu na jakékoliv miené strance e-shopu. Totonsl
vSechny ii zkoumané obchody, pouze Answear.cz uvadi tutoriméci vzdy dole
na strance, na rozdil od Zoot.cz a Different.cer&iumisini kontaktu zvolili vhoduji

— péimo nahoru zobrazené stranky.

UZzivatelsky pijemna je i moznost ukladani si jednotlivych polozi® seznamuiani,
coz umoduji vSechny i e-shopy. Navéwvnikam stranek obchodu napomaha k nakupu
i filtr produkti. Z&kladni filtrovani produktdle velikosti, zn&ky, ceny a barvy nabizeji
vSechny i zkoumané e-shopy. Zoot.cz nabizi navic ¢eitrovani dle toho, zda
je poloZka skladem. Zoot.cz i Answear.cz umgZiazeni produkt dle dopordenych,
nejnowjSich, nejprodavasSich, nejlevijSich ¢i nejdrazSich produikt Answear.cz
navic umo#uje filtrovani dle typu pouzitého materiadlu (fapZinovina, kZze,...).
Jelikoz je Differnet.cz obchod s nizSim¢pam polozek, neni filtr dle typu materialu
vhodny. Naopak Zoot.cz ma velky & nabizeného zbozi, proto by byl tento filtr
vhodny a usnadnil by vy zboZzi.

Pri zobrazeni konkrétniho produktu jsou k dispozieanslardni udaje (cena, velikosti,
popis produktu, fotografie). Nejmé&ratraktivni prezentaci produkima obchod Zoot,
ktery zobrazuje pouze fotografie produktu samotné&hazenéhoigjmé od vyrobce,
ve WtSing pripadi bez modelek. Obchod Different.cz prezentuje &dié ve @tSine
piipadi pomoci fotografii na modelkach, kdy tyto fotogesjsou poskytnuty vyrobcem
zbozi, coz ale neni na Skodu. Answear.cz ma zehv#éczkoumanych obchdd
nejatraktivi¢jSi prezentaci produit | pres velky pdet nabizeného zbozi je vSechno
obleteni foceno na modelkach, nehieth znéku, a navic je u kazdého produktu video

a uvedena vysSka modelky a jakou velikost produkéuna sob.

Aktivita na socialnich sitich

VSechny ti zkoumané e-shopy aktignuzivaji socialni $i Facebook, Instagram
a YouTube. P&et fanousk zobrazuje Obrazek. 14. Pget fanousSk na Facebooku

jednotlivych profii e-shofi odpovida jejich velikosti, kdy nejmé&nfanousk ma
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Different.cz, nasleduje Zoot.cz a prvenstvi ma Aeamcz. Na Instagramu Answear.cz
velmi zaostava, prvenstvi ma Zoot.cz a Differenhazsvoji velikost ma relatigndost
fanouski. Prekvapenim je vysoky get odkErateli na YouTube kanalu obchodu
Different.cz, nicmé#& obchod Zoot.cz dle @tu odiEratei ve srovnani jednozeiaé
piedkehl zbylé dva konkurenty. Ret odkErateli kanalu Answear.cz na Youtube je

takika zanedbatelny.

Obrazek 14: Peet fanousSk na socialnich sitich Facebook, Instagram, YouTube

120 900
209 500
401 000

200 000+

20 000 -
M Different
M Zoot
2 000 - M Answear

200 -

20

facebook instagram youtube

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Facebook.cémsfagram.com, YouTube.com

Kromé tii uvedenych socialnich siti vyuzZivaji zkoumané apghi dalSi sit.
Different.cz jich vyuziva jednozie¢ nejvice, je aktivni mimo zméné také na siti
Pinterest, Twitter a Google Plus. Zoot.cz fungugesiti LinkedIn a Twitter. Vyjimkou
je Answear.cz, ktery se angazuje pouzereehtvySe zmignych socialnich sitich.

Ostatni PR aktivity e-shopi

VSechny ti zkoumané internetové obchody v ramci PR aktiwtvaéreji clanky
a uzvramci blogu nebo magazinu, vyuZivaji obragkbv galerii ¢i videi,
a to nefastji s inspiraci jak nosit prodavané zbozi, nebo §® materialy upozauji
na nové kolekce nadchazejici sezony. Internetowjeihod Zoot.cz kazdé dvagsice
vydava swj online magazin, krogn modnich tii obsahuje i rozhovor se znamou
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osobnosti, lifestylovytlanek, fotostory, tipy na kulturni akce zeétsv mody, souz

a také reklamu na vydejny radosti. U kazdé fotagrafmagazinu je uveden popisek
s informaci, jaké produkty jsou vyfocenyftifpadre jaké produkty ma model/ka
na soks), a je uvedena i cena kazdého produktu. Kazdéniyaiéagazinu ma 60 stran,
je graficky @ijemnré ajednotd zpracovan a vzhledévkoresponduje se strankami
e-shopu. Druhy zkoumany obchod Answear.cZitttog s nasledujicimi kategoriemi:
novinky, modni ikony, trendy, fashion tip blogerekodni zn&ky a We are the
Answear. Kategorie moédni ikony jeénovana znamym osobnostem (hagulia
Roberts, Audrey Hepburn, David Beckham apod.), krdratké biografie jsou zde
fotografie outfiti, které danou osobnost charakterizuji. Kategoriendy“ nabizi
aktualni médni tipy, ndgklad jaka barva nebo styl se bude nosit. Dale kategorie
blogu obsahuje inspiraci jak kombinovatizné maodni kousky. Sdéasti blogu
Answear.cz jsou i fotografie osalh popularnich blogerek pzené weskych ulicich.
Ve v8echc¢lancich zmignych kategorii blogu jsou kraimkratkych text predevsim
fotky a odkazy na konkrétni zboZzi prodavané nank&éh e-shopu. Na blogu je k ¥id

i aktualni video kampg a to pod odkazem ,We are the Answear‘fetit zkoumany
e-shop Different.cz piSe §vmagazin, ktery obsahuje kategorie s nazvy: Z#asv
mody, PiSi o n&s, Tipy na outfit a Different TV.tEgorie Ze s$ta mody informuje
o novych kolekcich, zajimavym prvkem je umifst odkazu na konkrétni produkt
na strance e-shopu, kdy se uZzivateli po navederdoku na symbol ,+“ ukaze okno
s cenou a moznosti prohlédnout produkt, viz Obr&zdls (nalevo je viditelny symbol
s odkazem, napravo je okno, které se ukaze po eavé&drzoru na symbol ,+“). Tento
prvek je pro navsvniky stranek atraktivni, nachazi se ale pouzektemychclancich.
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Obrazek 15: Zobrazeni odkazu na produkt v magazichodu

—

Converse fialové tenisky..

. 2090 K&

— g rromeoou
PROHLEDNOUT

Zdroj: Different.cz

Magazin kromd predstavovani novinek jednotlivych prodavanych ¢ekaarchivuje
tiskoviny, ve kterych je zmim prav Different.cz, a to vZzdy progdnictvim ngsicniho
shrnuti. Sotiasti Different magazinu jsou i kratkd minutova eidekategorie Tipy
na outfit, kdy modelka ukazuje cely outfitatré dopkka. Zpracovani d&chto videi

pusobi neprofesionafh také nahledy v kategorii nejsou zcelaiddaviz Obrazek. 16.
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Obrazek 16: Nahled kategorie Tipy na Outfit obchbifferent.cz

Different Magazin

Viechny clanky ~ Zesvéfamddy — PiSionds ~ Tipyna Outfit ~ Different TVCZ/SK -~
Different TVHU ~ Different TV RO

y
4

= Ol

Tip na outfit ne.19 Tip na outfit no.18

Zdroj: Different.cz

Kategorie Different TV obsahuje taktéZz pouze vide®ra jsou ale |épe zpracovana
s délkou 3-5 minut. Obsahendchto videi je pedstavovani konkrétnich produkt
s detailrjSim popisem designu a vlastnosti. Na rozdil odeivid kategorie Tipy

na outift ma kazdé video logo obchodu a lze jepipuz z Gvodni stranky kategorie.

4.2.3Podpora prodeje

VSechny ti zkoumané internetové obchody nabizéjinestni program pro registrované
zakazniky, dale poskytuji osobni @dbzdarma a zakaznik ma moZznost zakoupit
darkovou kartu/voucher wvizné hodnat. Dopravu zdarma nabizeji taktéz vSechiny t
obchody, ale kazdy od jiné vySe nakupu. NevejSi situaci pro zakaznika nabizi
Answear.cz, kde je doprava zdarma od 70f) &bchod Different.cz zdarma deéfu
zboZi @i ndkupu nad 1000 Ka nejvysSi hranici m& stanovenou Zoot.cz, ktesjlaa
balik zdarma $ nakupu nad 1599 K Obchody se také liSi veut, kdy je mozné
zbozi vratit. Different.cz uvadi vraceni do l4adwroz je ale dano ze zakona, tudiz
to nelze povazovat za podporu prodeje. AnswearrmopZuje vraceni do 30 dn
od nakupu. Nejdelsi thu vraceni umakuje Zoot.cz, a to do 90 dn VSechny fi
zkoumané obchody nabizeji akce a slevyianém rozsahu. Zoot.cz a Different.cz

nabizeji v naviggnim menu webu zalozku pr&s £€mito prvky podpory prodeje.iP
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rozkliknuti zalozky Akce a slevy na strankach Diffet.cz se objevi dalSifit
podkategorie — zboZi ve skevDesigual outlet, vyprodeje. Z pohledu provozolsate
e-shopu maji tyto kategorie jstyznam, ale pro zakaznika je taenéni negehledné

a vhodrjsi by bylo spojit tyto ii podkategorie v jednu kategorii. Obchod Anwear.cz
specialni zaloZku se slevami aktivuje pouzeppilezitosti nap. sezonnich slev. Mezi
typické obdobi dznych slev a akci patnagiklad povanéni vyprodej,cerny patek
(v poslednich letech tato akce trva cely tyden,pnaze v konkrétni den), vyprodej
po sezod. Obchody se také zapojuji déznych slevovych akci néjlad ve spojeni

s kupoény vydavanymi v kom@rich ¢asopisech. Slevy se také poskytujifilgZitosti
vyznamného dne néjlad svaty Valentyrgéi Mezinarodni den Zen apod. Na obrézcich
¢. 17, 18 a 19 jsoufiiklady pobidek k ndkupu zkoumanych obchad prilezitosti

Mezinarodniho dne Zen v roce 2018.

Obréazek 17: Podpora prodeje obchodu Zoot.cz na MDZ

@ ZooT

Milé Zeny,

ve Etvriek mate svatek Co si konetné pofidit ty hddobéZové jehly nebo
krajkove Saty? Ruku na kreditku: Nikdo jiny to za vas neudéla &

Dnes se slevou » »» hitp://prorado.stizeny_navzdy

ZOOT. ZENY

T 20%

" SLEVOU

’

Zdroj: Facebook.com (2018)
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Obréazek 18: Podpora prodeje obchodu Different.ciiBa

o Different
o hod - €

EJJSTE KRASNAI®P D&late nam teplo domova a z nadich déti
vychovavate GZasne lidi. Délate nade Zivoly hezdi, nEZnéjii a pfitom jste
silnéj3i, neZ spousta muZi . Bez vas by byla strasna nuda. Bez vas by
byl tenhle svét dpIné o nitem..

> » » wivw different cz/damske-obleceni

Sleva 10 % ,/j(

pro krasne ZENY A _

Zadejte kod: MDZ do 9.318

€ Poslat zprdvu

Different

Zdroj: Facebook.com (2018)

Obréazek 19: Podpora prodeje obchodu Answear.czD& M

DAREK KE

DNI ZEN!

SLEVOWY KOD PRI NAKUPU ZA MIN. 1600 KC

? Jif*ﬁ; ;ﬁf 400 ke

Zdroj: Answear.cz (2018)

Kromé nabizeni slev sledované obchodsgsto organizuji zné soutze pro své
zakazniky. Obchod Zoot.cz ffmla mensi soeide pravideld kazdy ngsic, kdy soutz

je zangiena vzdy na konkrétni z&leu a vyhrou je konkrétni produkt nebo moznost
Gtraty v utité hodno¥ praw na danou zriku. Sou¢ze vyhlaSuje i obchod Different.cz,
na rozdil od Zoot.cz, ale tyto séae vyhlaSuje nepravidalina vyhrou jsou produkty

s nizSi hodnotou. Zoot.cz i Different.cz provozgjputze jen pro své fanousky

na Facebooku. Answear.cz vyhlaSuje sbaitzpravidla fes socialni siFacebook, kdy
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vyhrou je napiklad konkrétni produkt, ale vyhlaSuje také mnohejimajsi soutze,
kdy vyhrou byl nafiklad workshop se stylistkouipobici v modnicltasopisech nebo
soutZ o osobni &h s blogery zwebu Running2.cz. Answear.cz v rofa72byl
souasti velké sowfe vramci celého seskupeni Answear, ktekgopi v 6 zemich,
soutzilo se o hlavni vyhru automobil Fiat 500 a osmna&ouchefi v hodno¥

12 000 K. Tato velka sow? byla hodnocena vramci siti Facebook i Instagram
dohromady. Mezi podporu prodeje igali i Wrnostni programy. VSechny sledované
internetové obchody maji &y vérnostni program, ktery slouzi zejména k zasilani
newsletteil a shromadovani nasbiranych bédza nadkup. Zoot.cz poskytuj&mostni
program v podob karticky, kterou zakaznik obdrzi na vydé&jrzakaznik za kazdych
utracenych 900 Kdostane jedno razitko démostni kariiky. P nasbiraniii razitek
ziskava slevu 300 & Slevu lze pouze vyuzitiipnakupu nad 1000 Ka musi byt
uplatréna do 14 dti od ziskani finalniho gitu razitek. Razitka Ize sbirat v rozmezi
6 meésial. Systém wrnostniho programu obchodu Different.cz je &m jednodussi.
Zakaznik za kazdy nakup sbird body, které pak mplasekci ,akce a slevy — darky
za body“casto na zbozi, které nelzéZi¢ zakoupit. Velkym nedostatkengmwostniho
programu obchodu Different.cz je absence stanowgse ¢i pravidla ziskanych bad

za nakup. U obchodu Answear.cz zakaznik také ghitéazdy nadkup bonus, ktetini

10 % z hodnoty nadkupu. Zakaznikibe bonugierpat az k hranici 50 % hodnoty zbozi

a lze jej uplatnit do 180 dinod ziskani bonusu.

4.2.4Direkt marketing — e-mailing

K hodnoceni oblasti direkt marketingu byla provetleregistrace do vSechiit
zkoumanych obchdds vyzadanim odisu newsletteru. Cilem bylo zhodnotit nénost
registrace, zjistit, zda dany obchod zasila vyZzadawsletter, v jaké je forén a dale
Zjistit, jak je nakladano s informacemi zadanynii gegistraci, pipadré zhodnoceni

jinych prvki typickych pro oblast direkt marketingu.

Pri registraci zakaznickéhoc¢tu u kazdého zkoumaného obchodu se ddlblgsit
klasicky — vytvdenim uzZivatelského jména a zartveabizeji vSechnyiit obchody
moznost pihlasit se pomoci Facebookovéh&uwl Povinné udaje spaleé pro vSechny
téi obchody jsou — jméno,ifpmeni a e-mailova adresa. Pouze obchod Different.c

vyZzadoval pi registraci zadani adresy bydéstnaopak jako jediny nevyZadoval
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informaci o pohlavi zdkaznika. DalSi zkoumanou plkdm bylo pole telefonniho
kontaktu na zakaznika, kdy pouze obchod Zoot.az informaci nevyZzaduje. DalSim
prvkem, u kterého se obchody neshoduji, je zadara darozeni zakaznika, kdy tuto
informaci lze zadat pouze na strankadch obchodu Amswz. Registrace u vSech
obchodi byla uZivatelsky snadnariRegistraci na strankach Answear.cz byla Zjiat
technick& chyba v poli pro zadani telefonnitisla, a to konkréthu zobrazeni jazyka

napowdy, viz Obrazek. 20.

Obrazek 20: Jazykova chyba v registraci na strdnkdéswear.cz

73945857 °

WRRDWADZONY MUMER TELEFONU JEST ZA KROTKI

Zdroj: Answear.cz

Po registraci byl obdrzen e-mail s potvrzenim oivaki &tu pouze od obchad
Different.cz a Answear.cz. Posledni zkoumany obchtmbt.cz tento e-mail nezaslal.
Navzdory gihlaSeni k zasilani novinek a aktualnich akci nedbdrzen Zadny e-mail
s podobnym obsahem ani od jednoho obchodu. Pougeesn.cz zaslal welcome mail,
kde je popsan systénemostniho programu. Ani jeden zkoumany obchod n&wvyu
informace zadaniikestniho jména zakaznika, kterd mohla byt pouzitaskani e-mailu
s pranim k svatku. Answear.cz jako jediny vyZadoval negistraci informaci o datu
narozeni,éehoz nasledh vyuzil k zaslani fani k narozeninam, jehoz s@sti byla

sleva na konkrétriiastku pi ndkupu do 14 diy viz Obrazek. 21.
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Obréazek 21: Fani k narozenindm v e-mailu od Answear.cz

ansuwear.

Leona, zitra mate narozeniny!

U pfilezitosti narozenin jsme pro Vas pfipravili jedineény darek
— dobiti Vaseho Gctu

answear=ms

Zdroj: Answear.cz

DalSim dordenym typem e-mailu byla kampana zachranu zakaznika, ktery zaslal
pouze obchod Zoot.cz, obsah tohotdlenli je vidt na Obrazku. 22.
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Obrazek 22: Kampana zachranu zakaznika v e-mailu od Zoot.cz

ZOOT.

ZENY MUZ| DETI NOVINKY VYPRODEJ

Davate nam kosem?

1 MNejdiiv preskotila jiskra, a pak jste nas
opustili t&sné pred dokonéenim
objednavky. Tak co navazat tam, kde jsme
prestali? Mrknéte, co jste si u nas
zapomnéli — byla by Skoda, kdyby to
vyfoukl nékdo jiny, no ne?

Snad to jesté stihnete, tak se piihlaste a
hura do kosiku,

Vas Z00T

DOKONCIT OBJEDNAVKU >

Zdroj: Zoot.cz

Pti porovnani s ostatnimi nastroji marketingové koikace na internetu je oblast direkt
marketingu u vSech zkoumanych obchgeddnoznan¢ nejslabsi a nejmérvyuzivanou.

46



5 Zhodnoceni a dopor&eni pro dalSi praxi

5.1 Celkové zhodnoceni

Pti celkovém hodnoceni vyuzitych nastrajnarketingovych komunikaich strategii
vybranych internetovych obchddje treba zdraznit pozitiva, jako je ndfklad
vyuzivani responzivniho zobrazeni webovych strardch &i zkoumanych e-shdp
mozZnost tvéeni seznaiinprani na webovych strankach, vyuzivani pobidek k palai
prilezitostech vyznamnych dii sezon, typickych pro slevy, poskytovarirvostnich
programii, parddani soutzi pro zakazniky, velka mira pouzivani barinerramci
internetové reklamy a upladvani gFednostnich vypis v popularnich internetovych
vyhledavgich. Pro nav&vniky stranek, kt8 chgji stravit vice ¢asu na webu,
je prinosem skut@nost, Ze vSechnyitzkoumané obchody piSi §wlog nebo magazin
v ramci PR aktivit. Tytatlanky obsahuji inspirace, jak kombinovat prodavkogésky
obleteni ¢i dopliki, coz jist zvySuje zisky. Naopak jako negativni prvek Ize fioeat
nizké nebo tét Zadné vyuzivani direkt marketinguiiegto, Ze zdkaznik pozada o tuto
formu scleni. DalSim negativnim prvkem zgélym @i srovnavani iech vybranych
e-shom je tén®i stejné rozloZzeni hlavni webové stranky. Kazdy obicima svyj
graficky podpis, ale u jinych internetovych prodejcse zakaznik setkava
i s origindlrEjSim a atraktivejSim rozloZzenim stranky. Prostor k vylepSeni nastiakée
nagiklad ve skuténosti, Ze Zadny ze zkoumanych obchotenabizi darkove baleni
produkifi. To je mozna dano vysokym mnoZzstvim objednavek,zal Uplatu by tuto
sluzbu mohly obchody poskytovat a spojit se fifidgd s kwtinarstvim
¢i poskytovatelem darkového zboZi (hagrodejcemcokolad ¢i jinych typickych
darkovych produki) a nabizet zcela novou sluzbu i s osobnim @&orim, kterou

by zakaznici ocenili.

5.2 Konkrétni doporu ¢eni

U kazdeho obchodu byly zji8ty jisté nedostatky, ale zarave prvky, kterymi dany
obchod vynik& oproti ostatnim zkoumanym konkukent Obchod Answear.cz zaujal
ve srovnani vybranych obchibdzejména propracovanou prezentaci prodlulkidy
kazdy produkt je vyfocen na modelce, a navic jeaddého produktu video, coz

je velkym g@inosem pro zakaznika vzhledem k charakteru progégs internet.
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Answear.cz se dale od konkurence odliSujgaganim soéti se zajimavou vyhrou
(nag. beseda s mddni stylistkou). Co oproti konkurestethodu Answear.cz chybi,
jsou bannery na zachranu zakaznika v situaci, &dppZzi viozeno do koSiku, ale nakup
neni dokogien. DalSi prostor pro Upravu jefi pzobrazeni telefonniho kontaktu
na zakaznickou linku na strankach obchodu — tdtonmace jeumisgna dole na strance
nikoli nahde — jak radi teorie. Obchod Different.cz zaujakraktivnim zobrazenim
produkfi ptimo v PR¢lanku a také vysokou aktivitou na socialnich sitiblaopak
prostor pro zlepSeni je v kategorii Tipy na outfé blogu, ktery obchod vytiia Tato
kategorie je dobrym napadem, ale problémem je mjdovedeni a zejména
neprofesiondlé pasobici nahrand videa. DalSim bodem pro zlepSerdjgenodusit
kategorii Akce a slevy, ktera je pro zakaznika gelky rozclena na dalSi
podkategorie. V ramci PR aktivit obchod shrodiaje veSkeré zminky v ti&tych
novinach acasopisech, kdy je otazkou, zda toto zakaznillaew zajima. Poslednim
velkym zjis€nym nedostatkem je ch§fici specifikace podminek émnostniho
programu, kdy neni jasné, kolik hiodakaznik za nakup obdrzi, ani do kdy ma moznost
nasbiranych vyhod vyuzit. U posledniho zkoumandfahodu — Zoot.cz Ize za velkou
vyhodu povazovat vysoky pet vydejnich mist. Naopak za nedostatek Ize &izna
zobrazeni neexistujici prodejny v katalogu Firmy.@bchod Zoot.cz by dale mohl
zlepSit svoji propagaci na socialnich sitich, ffldad umistnim reklamy do Insta
Stories socialni sitinstagram. DalSi oblasti, kterou je moandepsit, je filtrovani
produkfi vzhledem k jejich vysokému piu, nag. zavedenimiazeni produki dle
pouzitého materialu. iP porovnani s ostatnimi zkoumanymi e-shopy obchodtZ£z
zaostava v prezentaci jednotlivych prodykibleieni je foceno pouze samostgthez
modelky a s absenci videa. Poslednim bodem je @ybhoknice poskytovani dopravy
zdarma, ktera z@na na 1599 K coz je nafiklad v porovnani s obchodem Answear.cz

vice jak dvojnasobnéastka.
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Zaver

Cilem bakal&ské prace bylo srovnat nastroje zvolené oblastketengovych strategii -
marketingovych komunikaich strategii, u vybranych internetovych obahod
a na zaklad&zjisttnych poznati formulovat dopor&eni pro dalSi praxi.

Vzhledem k rozsahlosti oboru marketingovych stratbgla vybrana uzsi zkoumana
oblast — marketingové komunikai strategie, mezi jejiz nastroje painarketingovy
komunikani mix, ktery byl pedmétem zkoumaniit vybranych obchail podnikajicich

v moédnim od¥tvi. Byly zvoleny obchody Answear.cz, Different.c@ Zoot.cz.
Podrobna analyza pouzivanych nastroparketingovych komunikaich strategii
vybranych internetovych obchbddje uvedena v kapitole 4. Podrobné zhodnoceni
vysledki provedeného vyzkumu a dopdeni pro dalSi praxi jsou uvedeny v kapitole 5.
Pti srovnani bylo zji&tno mnoho prvik marketingové komunikace, které maji vSechny
téi zkoumané obchody spalee. Je to najklad rozloZeni webové stranky, vyuzivani
totoznych pobidek k ndkupu nebo ps&anku na blog zejména zaalem inspirace jak
nosit konkrétni prodavané zboziii Belkovém hodnoceni vybranych e-shopejvice
vynikl obchod Answear.cz, ktery kladéirdz na kvalitni prezentaci zboZi. Déle této
obchod zaujal originalnim formatem s&iit paadanych pro zakazniky. U obchiod
Zoot.cz a Different.cz byla zji&tafada nedostatk Mezi nejzavazgjsSi pati absence
pravidel ¥rnostniho programu v obchodu Different.cz. U obehatbot.cz je velky
prostor pro zlepSeni prezentace zbdZiznatky z provedeného vyzkumu mohou byt
inspiraci pro dalSi internetové obchody, které ajedhodné nastroje pro dalSi rozvoj

marketingové komunikace.
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Seznam pouzitych zkratek a zné&ek

B2C

e-shop

IMC

PR

SEM

SEO

Business to Customer

elektronicky (internetovy) obchod
Integrated marketing communication
informacni technologie
Mezinarodni den zen

Public relations

Search engine marketing

Search engine optimalization
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Abstrakt

RUZICKOVA, Michaela. Marketingové strategie internetovych obchod oblasti
mody. Plzai, 2018. 61 s. Bakaigka prace. Zapadeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, komunéa mix, e-shop, elektronické

obchodovani

Cilem bakal&ské prace je srovnat nastroje zvolené oblasti niad@vych strategii -
marketingovych komunikaich strategii, u vybranych internetovych obahod
a na zaklad® zjisttnych poznatk formulovat doporteni pro dalSi praxi. Teoreticka
vychodiska prace uvéd do problematiky elektronického obchodovani B2C
a marketingovych komunikaich strategii. V praktick&asti jsou nejprve figdstaveny
vybrané internetové obchody (Answear.cz, Diffemt.Zoot.cz), nasleduje popis
a analyza jednotlivych prikjejich komunik&niho mixu na internetu. Zékec¢na c¢ast
prace je zagiena na porovnani a zhodnoceni pouzivanych naskajunika&niho
mixu, vysledkem provedeného srovnani a hodnocemiajgh vhodnych dopoteni
pro dalSi praxi vybranych internetovych obctod



Abstract

RUZICKOVA, Michaela. Marketing strategies of B2C e-commerce in the fashi
industry Plzer, 2018. 61 p. Bachelor Thesis. University of Westh8mia. Faculty

of Economics.
Key words: marketing strategy, communication mix, e-shopstedmic commerce

The object of this bachelor thesis is to compamdstin selected field of marketing
strategies — marketing communication strategieshosen e-shops and give practical
suggestions on basis of discovered findings. Tleerttical basis states the grounds
for electronic B2C commerce and marketing commuitgnastrategies. In the practical
part are firstly introduced chosen e-shops (AnswearDifferent.cz, Zoot.cz) then
follows a description and analyses of each elen@ntheir communication mix
on the internet. The final part of the thesis isuged on comparison and evaluation
of used communication mix tools. The outcome of twenparison and evaluation

is proposal of appropriate suggestions for furgiractice of selected e-shops.



