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Uvod

Marketing je odvétvi, které se neustale vyviji. Stale vice marketingovych aktivit
se dnes presouva do online prostiedi. S rozvojem digitalizace a globalizace se do
prostfedi internetu zacinaji koncentrovat i dalsi odvétvi véetné obchodu. Internetové
obchody se stavaji stale obliben¢jSimi a oblibenéj$imi a s rostouci popularitou roste
i rivalita mezi prodejci. Proto, aby byl obchod na internetu usp€$ny, musi, mimo jiné,
vénovat nalezitou pozornost také prvkim online marketingu, které mohou byt pii
spravném vyuzivani velmi u¢innym zpisobem, jak si spole¢nost mize vybudovat

pevnou trzni pozici a ziskat mnoho zékaznikd.

Cilem diplomové prace je zhodnotit online marketingovou komunikaci vybranych
e-shopt se sportovni vyzivou a na zdklad¢ zjiSténych poznatkii formulovat doporuceni
pro budouci praxi. Pro zpracovani prace byly zvoleny e-shopy/magaziny

Kulturistika.com a Aktin.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast. Pro zpracovani
teoretické Casti prace autorka vyuzila reSerSi odbornych knih a védeckych ¢lankt
zabyvajicich se problematikou internetového obchodovani, marketingu na internetu

a marketingu na socialnich sitich. Informace uvedené v teoretické Casti prace jsou

vychodiskem pro zpracovani empirického vyzkumu.

Empiricka ¢ast prace je zamétena na zhodnoceni marketingové komunikace vybranych
e-shopu. Pro ziskani dat nezbytnych pro zpracovani vysledku vyzkumu byla vyuzita
metoda strukturovaného pozorovani. Pro zpracovani vysledkii byly dale pouzity metody
analyza, komparace a syntéza. Zpracovani empirické ¢asti prace probihalo od kvétna
2020 do tnora 2021. Autorka se pfitom zamétila na pozorovani a analyzu webovych
stranek, na komunikaci na socidlnich sitich a také na komunikaci prostfednictvim
e-mailu. Autorka pro ziskdni konkrétnéjSiho pohledu na urcité oblasti online
marketingové komunikace vyuzila také nastroje Similarweb a Seomaker, nebo néstroje

od spolecnosti Google. Metodika empirického vyzkumu je uvedena v kapitole 4.

V zavéru prace jsou vysledky pozorovani obou e-shopli porovnany, shrnuty a doplnény

o doporuceni pro dalsi praxi.



1 Vymezeni zakladnich pojmi marketingu

V této kapitole jsou vysvétleny zékladni pojmy spjaté s marketingem a pfimo souvisejici

s tématem této prace.

1.1 Marketing

Vyjadrit pojem marketing jen jednou jedinou obecnou definici je v podstaté nemozné.
Na druhou stranu je pravdou, Ze vétSina autord, kteti jej definuji, se shoduji v obsahoveé

formulaci.

Kotler a Keller (2013, s. 35) definuji marketing jako ,,spolecensky proces, kterym
skupiny, pripadné jednotlivci, uspokojuji své potieby a prani prostiednictvim tvorby
produktii a sluzeb a jejich smeny s ostatnimi subjekty na trhu.” Uvedeny text definuje
marketing jako proces, pii kterém dochazi k uspokojeni potieb a prani zakazniki diky
procesu vyroby a nasledného sménovani vyrobka ¢i sluzeb. Marketing by také mél
prispét k tomu, aby zékaznik ziskal produkty, které jeho potieby uspokojuji, nebo aby

se existenci takovych produktii dozveédél.

Dalsi casto uvadénou definici marketingu je definice Westwooda (1999, s. 11), ktery
definuje marketing jako: ,,Proces zajistovani zbozZi nebo sluzeb, které uspokojuji
pozadavky spotrebitele. Jinymi slovy marketing zahrnuje vyhledavani toho, co
spotrebitel chce, a porovndvani produktii firmy s témito potrebami v procesu vytvareni
zisku firmy.

vvvvv

potieba, aby marketing spolecnosti cilil na konkrétni cilovou skupinu, kterd ma
specifické pozadavky. Pravé zdkaznickéd cilovd skupina je totiZ v marketingovém
prodejem sportovni vyzivy, bude své marketingové kampané a reklamy cilit na
sportovce a aktivni jedince, a stejné tak spolecnost zabyvajici se prodejem alkoholu bude
reklamou cilit na dospélé, ne na déti. Kazda spravné nastavena marketingova kampan

by méla generovat zisky.

Jednu z nejkratSich, a piesto dostatecné vystiznych, definic marketingu opét uvadi
Kotlera Keller (2013, s. 43) a zni: ,,uspokojovani potieb ziskove*. Tato definice je velmi

strucna, ale presné¢ vyjadiuje smysl marketingu — uspokojit potfeby zakaznikd, diky
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gemuz firma dosahne ziski. Rika tedy, Ze dobry marketing je kli¢ovym piedpokladem

pro finan¢ni tspéch spolecnosti.

Marketing je soucasti podnikovych procesti a marketingova strategie by méla vychazet
z podnikovych cilli a byt s nimi v maximalnim souladu. Dilezité je také zminit, ze
existuji rozdily mezi pojmy marketing a obchod, byt jsou tyto pojmy velmi casto
zaménovany nebo spojovany. Marketing jako takovy sdm o sob¢ totiz nic neprodava, je
pouze nastrojem, jak firmy mohou upozornit na své produkty ¢i sluzby, podnitit
zakaznikliv zajem a motivovat ho k nakupu. Proto se v mnoha spolecnostech setkavame
jak s marketingovym, tak s obchodnim oddé¢lenim. Co se v§ak neda nijak popfitje fakt,
ze marketing je velice t¢innym zpusobem, jak prodej podpofit a dosahovat vysokych

ziskil. OvSem pouze v ptipadé, pokud je aplikovan spravné.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze popsat jako soubor marketingovych nastrojii, které podnik
vyuzivak tomu, aby mohl dosahnout svych marketingovych cili. Pojem ,,marketingovy
mix* zahrnuje v pivodnim tradiénim marketingu ¢tyti zdkladni néstroje, oznaCované

jako ,,4P* (Janouch, 2011, s. 20):
e Product (zbozi nebo sluzba)
e Price (cena)
e Place (misto)
e Promotion (propagace)

Utinny marketingovy mix kombinuje vhodnym zptisobem v§echny jeho proménné tak,
ze spolecnost dokdze zdkaznikovi poskytovat maximalni hodnotu a zaroven dochazi
k naplnéni vyty¢enych marketingovych cilii. Kotler a Armstrong (2004) rovnéz uvadi,
ze pokud marketér chce docilit spravné aplikace marketingového mixu, nemél by se na
n¢j divat z pohledu prodavajiciho, ale naopak okem zékaznika.

Kromé tradi¢niho pojeti marketingového mixu v konceptu 4P, existuji jeSté dalsi
koncepce — napiiklad rozsifend verze 5P, ve které se k tradi¢nim ¢tyfem P piidava paté
ve smyslu people, tedy lidé, Smith (2000) uvadi personal. Dale se miZeme setkat

s variantou 7P ve znéni: product, price, place, promotion, people, processes ve smyslu
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metod vyroby, dodani a vyuziti sluzeb, a nakonec physical evidence jakozto budovy

nebo uniformy. (Janouch, 2011; Smith, 2000)

Dalsi variantou marketingového mixu je marketingovy mix z pohledu zékaznika, znadmy

jako 4C (Némec, 2005):
e Cost to the customer (naklady vznikajici zakaznikim)
e Customer solution (feSeni potieb zdkaznika)
e Convenience (dostupnostfeSeni)

e Communication (komunikace)

Petrtyl (2017) uvadi jesté variantu 4A, kterd je alternativou ke 4P respektive 4C. 4A

reprezentuji:
e Acceptability (misto produktu/zakaznika)
e Affordability (misto ceny/nakladi)
e Accessibility (misto distribuce/pohodli)

e Awareness (misto propagace/komunikace)

1.3 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je jednim z hlavnich pilitd marketingového mixu
(viz kapitola 1.1.). Marketingovou komunikaci lze jednoduSe popsat jako cileny
marketing. Marketingova komunikace popisuje zpiisob spojeni mezi firmou a jejimi
zakazniky, respektive cilovou skupinou. Kotler a Keller (2013) definuji marketingovou
komunikaci jako prostiedek, kterym se firmy snazi informovat, piesvédcovat

a upominat uzivatele — ptimo ¢i nepiimo — o vyrobcich ¢i sluzbach, které prodavaji.

Rozsahlejsi pojeti marketingové komunikace nabizi Zamazalova (2009, s. 182):
»~Marketingova komunikace je obecnym oznacenim vsech slozek komercni i nekomercni
komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie firmy. Je to rizeny proces,
jehoz hlavnim ukolem je informovat, presvedcovat nebo ovliviiovat riizné cilové skupiny

a vest s nimi dialog.*

Pokud je marketingova komunikace provadéna spravné, potom si diky ni spotiebitelé

zapamatuji vyrobky, které spolecnost vyrabi, ptipadné podniti touhu, aby je vyzkouseli
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nebo je dokonce zacali aktivné vyuZzivat. Diky marketingové komunikaci mohou
spole¢nosti spojovat svou znacku, vyrobky, ¢i sluzby s jinymi lidmi, udalostmi, pocity,
a dokonce 1 s jinymi spole¢nostmi. Spravné provadéna marketingova komunikace by
méla vést k naplnéni marketingovych cilt. V dnesni dobé mnoho spole¢nosti vyuziva
ke komunikaci internet, zejména socidlni sit€. Tyto nastroje umoznuji oslovit velké
mnozstvi potenciondlnich zdkaznikd, a pfitom s pomérné nizkymi naklady. (Kotler &

Keller, 2013)

Marketing ale neni jen o komunikaci. Ta je pouze soucésti celkového marketingového
planu. Pravdou vsak je, ze vhodnd marketingova komunikace mtize pomoci pti budovani
znacky, tvorby jeji image a miZe byt ndpomocna pii snaze vryt zdkaznikiim znacku do
paméti. Stejn¢ tak ale vhodnad marketingova komunikace muze ptispét ke zvySeni
hodnoty spolecnosti pro akcionafe a také podporuje rist trzeb, které jsou pro kazdou

firmuklicové. (Kotler & Keller,2013)

1.4 Komunikac¢ni mix

Veskeré néstroje, které spolecnosti vyuzivaji v ramci marketingové komunikace, 1ze
jednoduse popsat jako komunikaéni mix. Vzhledem k technologickému i obchodnimu
vyvoji ve sveéte a stale rostoucimu trendu globalizace, se sloZzky komunika¢niho mixu
¢asto méni a prizpusobuji se aktualnim trendlim a pozadavkiim spole¢nosti. Neni tedy
divu, ze zplvodnich ¢ty klicovych komponentti komunikaéniho mixu, se dnes
setkavame dokonce az s osmi nastroji. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) jimi jsou:
reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, udalosti a zazitky (events), piimy

marketing, interaktivni marketing, Gstni §ifeni a osobni prode;j.

Smith (2000, s. 10-11) dodava, Ze kazdy z nastroji komunika¢niho mixu mé na
zakaznika rozdilnou U¢innost v kazdé fazi procesu ndkupu. Reklamu a PR je vhodné
vyuzivat zejména v tvodni fazi, kdy se snazi spole¢nosti zvysit povédomi o své znacce,
vyrobcich a sluzbach. Co se tyce presvédceni zakaznika k samotnému nakupu, nemaji
potom reklama a PR takovou uc¢innost, jako osobni prodej. OvSem 1 v této fazi ma
reklama sviij vyznam — slouZi totiz jako nastroj k ujisténi zakaznika, ze koupil dobie

a zvySuje pravdépodobnost ,,.kladného ponakupniho* chovani.
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1.4.1 Reklama

Kotler a Keller (2013, s. 518) definuji reklamu jako jakoukoliv formu neosobni
prezentace, propagace zbozi, myslenek, ¢i sluzeb. To mize probihat prostfednictvim
tiskovych médii (noviny, ¢asopisy, letdky), vysilacich médii (radio, rozhlas, televize),
sitovych médii (telefon, satelit, bezdrat), elektronickych médii (audiopésky, CD, DVD,
webové stranky) a displejovych médii (cedule, billboardy, plakaty). Autofi dodavaji, ze
reklama je zptsob, jakym muze spolecnost oslovit zakazniky z riznych geografickych
poloh. Reklama miize byt uziteCnym néstrojem pro osloveni zédkaznikli, miize pomoci
vybudovat dlouhodobou image nebo vyvolat kratkodobé nartisty prodeje. Finan¢ni
narocnost reklamy se 1i$i v zavislosti na pouzitém médiu — naptiklad televizni reklama

jevelice nakladna, zatimco reklama v tisku nebo na socidlnich sitich nemusi byt. (Kotler

& Keller,2013)

1.4.2 Podpora prodeje

Kotler a Keller (2013, s. 519) popisuji, Ze ,,podpora prodeje se sestiva z rady
vétsiho nakupu urcitého vyrobku ¢i sluzby spotrebiteli nebo jinymi prodejnimi kanaly*.
Dodavaji, Ze rtizné formy podpory prodeje spolecnosti vyuzivaji k zesileni a zrychleni
zajmu o nakup, zejména potom u produktii ¢i sluzeb, které se neprodavaji tak dobre,
jako jiné. Dle Ptikrylové a Jahodové (2019, s. 99) je mozné mezi cile podpory prodeje
zatadit: zvySeni informovanosti a povédomosti, hledani a ziskavani novych zékaznik,
vyvoléani zajmu o nové znacky a dalsi. Smith (2000, s. 11) dodava, ze podpora prodeje
je sama o sob¢ velmi finanéné narocny nastroj, ktery neni tak ucinny pro zvySeni
povédomi o znacce, ale naopak velmi u¢inny pfiprocesu, kdy se spole¢nost snazi dostat

zakaznika z faze presvédCeni do faze nakupu.

1.4.3 Public relations

Public relations (ob¢as vyjadiené zkratkou PR nebo ceskym piekladem vztahy
s vefejnosti) je mozné popsat jako fizenou komunikaci urc¢itého subjektu s vazbou na
ruzné druhy vefejnosti. Smith (2000, s. 321) uvadi, ze public relations Ize jednoduse
definovat jako ,,vyvoj a udrzovani dobrych vztahi s riznymi skupinami verejnosti.*
Dodava, Ze tyto skupiny zahrnuji zcela odli$né casti spole¢nosti — mohou to byt
zaméstnanci, investofi, dodavatelé, distributofi, statni sprava, média, zékaznici
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spolecnosti, vefejnost a v n€kterych ptipadech dokonce i konkurence spolecnosti.

Autorky Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 136) do PR tadi dokonce i sponzoring.

Sponzoring lze vyuzit jako nastroj k dosahovani marketingovych a komunikac¢nich cilt
spolecnosti. Je to forma partnerstvi mezi sponzorem a sponzorovanym, pii kterém
dochdzi k naplnéni cild obou stran. Sponzor obvykle poskytuje sponzorovanému
finan¢ni ¢i materialni podporu, vymeénou za propagaci nebo jinou protisluzbu. Soucasti

sponzorstvi je také velmi Casto osobni vztah sponzora ke klubu ¢i konkrétni osob¢.

Dle Foreta (2003, s. 220) je sponzoring ,,cilené financovani ,, ostatnich ““ subjektii, které

jsou ,,nevydélecné “, za ucelem vytvoreni dobré povésti nasi firmy.“

Caslavova (2009, str. 192) uvadi, Ze si firmy prostiednictvim sponzorské &innosti plni

své komunika¢ni a marketingové cile, zejména potom nasledujici:

e zvySovani stupn¢ znamosti firmy/znacky,

e zvySovani stupn¢ znamosti jako partnera urcitého sportu,

e zvysSeni sympatii ke znacce,

e aktualizaci image znacky,

e posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostfednictvim nabidek
,hospitality®,

e posileni jednotlivych image urcitého sportu.

Sponzoring mé obvykle dlouhodobégjsi trvani nez bézné formy reklamy, a navic je
k distribuci reklamy vyuzito vice kanalt. Pii sponzorstvi se reklama dostava na dresy,
sportoviste, socialni sité ¢1 webové stranky klubti, organizaci, konkrétnich sportovci

nebo znamych osobnosti atd.

1.4.4 Udalosti a zazitky — events

Udalosti a zazitky lze definovat jako aktivity sponzorované spolecnosti potfadané za
ucelem vytvofeni specialnich interakci se zdkazniky. MiiZe jit o udalosti sportovni,
umélecké, zabavné, dny otevienych dveii, vystavy, veletrhy a jiné. Casto jde o méné
formalni aktivity. (Kotler & Keller, 2013) Firma muze prostfednictvim nastroji event
marketingu zdkaznikovi zinscenovat zazitek, ktery si spoji s firmou. Cilem event
marketingu je vzbudit emoce, které mohou pomoci vybudovat kladny vztah ke znacce.

Naéstroje event marketingu jsou povazovany za podporu firemni image. (Sindler, 2003)
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1.4.5 Direct marketing

Direct marketing, jinak také pfimy marketing, je vyuZzitim pfimych kanali k dosazeni
zédkaznikli a doruceni vyrobkll a sluzeb bez potieby marketingovych prostiedniki
(Kotler & Keller, 2013). Dle Ptikrylové a Jahodové (2019, s. 105) Ize pfimy marketing
definovat jako ,,veskeré aktivity firem, které vytvareji primy kontakt s cilovymi
zdkazniky.” Autorky zaroven dodavaji, ze pfimy marketing 1ze vnimat jako jakousi
synergii marketingovych nastroji, konkrétné reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu,
v jeden proces. Marketéii mohou k pfimému kontaktu vyuzit celou fadu komunikaénich
kanalt a oslovit tak soucasné i potenciondlni zakazniky. Mezi zminéné komunikacni
kanaly patfi naptiklad: direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, interaktivni
televize, kiosky, webové stranky a také mobilni zafizeni. Kotler a Keller (2013, s. 576)
také dodavaji, ze direct marketing je vhodny zejména pro budovani dlouhodobych

vztaht, pfesné trzniho zacileni a personalizaci obchodnich sdéleni.

1.4.6 Ustni §ifeni —- WOM marketing

Kotler a Keller (2013, s. 518) uvad¢ji, Ze Gstni Siteni je formou mezilidské komunikace,
diky niz uzivatelé sdili své dojmy a zkuSenosti spjaté s ndkupem a uzivanim produktt
¢1 sluZeb spolecnosti. Zminéna komunikace mlZe mit rizné podoby. Mize probihat
ustné, pisemné, elektronicky, nebo formou internetovych diskusi a socidlnich médii.

Word-of-mouth marketingu bude vénovan podrobnéjsi prostor v kapitole 3.2.

1.4.7 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobniho kontaktu s jednim €i vice zdkazniky, jehoZ hlavnim
cilem je dosazeni prodeje vyrobku ¢i sluzby a také o informovani zdkaznika o spravném,

ucinném a vhodném pouzivani zakoupeného produktu (Foret, 2011, s. 301).

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 125) uvadé&ji, Ze ,,Osobni prodej se definuje jako
interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobky, sluzby, myslenky atd.
prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim®.

Mezi kli¢ové vyhody vyuzivani osobniho prodeje patii osobni styk se zadkaznikem, ktery
zajiStuje kvalitni a plnohodnotnou komunikaci mezi nakupujicim a prodejcem. Prodejce
muze poskytnout vysvétleni ¢i nejlepsi feSeni na zaklad¢ zakaznikovych ptani a potieb.

Oproti ostatnim neosobnim formam komunikace je nevyhodou jeho nékladnost.
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a jeho obchodni schopnosti. (Foret, 2011)

1.5 Marketing ve sportu

Prakticka ¢ast diplomové prace se zabyva prodejem sportovni vyzivy, proto je potieba
alespoii okrajové zminit i marketing ve sportu. Sportovni marketing se od jinych forem
nebude pfilis 1isit, jedin€ svou specifikaci a cilovou skupinou. Mullin, Hardy a Sutton
(2007, s. 11) popisuji sportovni marketing takto: ,,Sportovni marketing se sklada ze
vSech aktivit navrzenych tak, aby byly v ramci smény uspokojeny vsechny potieby

a pozadavky zdakaznikii v tomto odvetvi.*

Mezi prvky sportovniho marketingu patii sportovni merchandising, sportovni znacka,
sportovni reklama a sponzoring (viz kapitola 1.4.3). Sportovci nebo celé sportovni kluby
maji obvykle velkou zdkladnu fanouskti na socidlnich sitich, a proto je spolecnosti Casto

oslovuji jakozto influencery. Influencer marketing je podrobnéji rozebran v kapitole 3.5.
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2 Vyuziti internetu pro marketing a obchodovani

Internet je v soucasnosti jeden znejvyuzivangjSich nastroji pro obchodovani,
komunikaci, edukacii zabavé. K 30. ¢ervnu 2020 bylo zaznamenano necelych 5 miliard
pravidelnych uZivatelll internetu na celém svété, coz je 62 % celkové svétove populace.
(InternetWorldStats, 2020). Jeho uzivateli jsou zastupci prakticky vSech genera¢nich
kategorii, od téch nejmladSich, ktefi na internetu hledaji zejména zabavu, ptes starsi,
ktefi na internetu nakupuji, vyhledavaji informace, pracuji nebo studuji, az po nejstarsi
generaci, kterd obvykle pouziva internet ke komunikaci s rodinou, ¢teni zprav a také pro

zabavu.

Pro firmy je internet také zpisobem, jak mohou jednoduse ziskavat informace o svych
zékaznicich a budovat databaze ze ziskanych tdajt, které mohou néasledné¢ vyuzivat pii
tvorbe cilenych kampani, nebo e-mailingu. Spole¢nosti vyuZzivaji internet primarné pro
sdileni svych produktl a sluzeb a také mohou prostfednictvim internetu velmi snadno

distribuovat svoje myslenky a filozofii.

Vyznam internetu stale sili, a obzvlasté ted’, v dob¢é koronavirové, mizeme znovu
pozorovat masivni nartst jeho vyuzivani. Diky internetu, zejména potom diky oblib¢
socialnich siti, mizeme velice snadno ovliviiovat druhé a oni nas, at’ uz z pohledu firem,
nebo jedinci jako takovych. A pravé proto je internet jednim z nejmocnéjSich nastroju,
jakym firmy mohou ziskavat nové zadkazniky a vyvijet produkty na zaklad¢ jejich ptéani

a tuzeb. K tomu, aby to spravné fungovalo, je za potiebi internetového marketingu.

2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing, nebo také digitalni, ¢i online marketing, jsou pomérné novymi
pojmy. Internetovy marketing se zrodil zhruba ke konci devadesatych let dvacatého
stoleti. Milnikem, ktery vyznamné ptispél k jeho vzniku a rozvoji, je rok 1994. V roce
1994 totiz vznikla prvni internetova reklama — internetovy magazin HotWired umistil
na svou webovou stranku prvni grafickou reklamu — tzv. banner. V tomtéz roce se

v USA objevuje i prvni PPC (pay-per-click) reklama (MediaGuru, 2012).

Poté spolecnosti zacaly objevovat, jak ohromny potencional internetova reklama ma.

Diky tomu internetovy marketing dnes nahrazuje tisténé formy reklam, a to nejen kvili
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tomu, Ze je mozné reklamy prostiednictvim internetu velmi snadno $ifit, ale také proto,

ze nejsou tolik ndkladné jako verze v tisténé podobé.

Vliv internetu na trendy a postupy v marketingu popisuje napt. Scott (2015), ktery
povazuje tradi¢ni marketingové postupy za zastaralé a neefektivni. Dle tohoto autora je
tradi¢ni zplsob uvazovani o marketingu velmi silné ovlivnén nastupem internetu

a zejména boomem v pouzivani socidlni siti.

Definice internetového marketingu podle Janoucha (2011, s. 19) zni: ,,Internetovy
marketing je zpiisobem, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilii
prostrednictviminternetu.” Diky internetu dochazi ke zménédm v kultufe, a vlivem toho
se meéni 1 reakce lidi na marketingové podnéty. Tyto reakce mohou byt pozitivni, ale
také negativni. A v neposledni fadé také diky internetu a nastupu novych komunika¢nich
zpisobli dochdzi k transformaci ptivodniho, tradi¢éniho, marketingu, a to ptedevsim co

se tyCe interakce s cilovou skupinou podniku. (Rettie, 2021).

Diky internetu se zakaznik muze podilet pfimo na komunika¢nim procesu. Uzivatelé
internetu se dnes stavaji nedilnou soucasti tvorby produktii, ale zdroven i nastavovani
cen a dalSich aspektd. Digitalni marketing transformuje vztahy mezi vyrobci
a spotiebiteli aumoznuje spole¢nostem komunikovat interaktivnim zpiisobem. Tradi¢ni
reklamy uZ totiz u zdkazniki nevyvolavaji takovy zajem, a tak je potieba hledat stale
nové zpusoby. To je na internetu, respektive v online prostfedi, mnohem snazsi. Firmy
také mohou snadno kontrolovat interakce zakazniki, jejichndzory, jejich piani a jejich
zpétnou vazbu. Online marketing se stava nedilnou souc¢ésti marketingovych strategii
vétsiny podnikili napfi¢ nejriznéjsimi odvetvimi.

Machkové (2015) uvadi, Ze diky internetovému marketingu mize spolecnost sniZovat
naklady, zefektivnit distribu¢ni cesty, kdekoliv oslovovat zékazniky, personifikovat
nabidku, jednat pfimo s cilovymi skupinami zakaznikt, pruzné¢ meénit dodavatele atd.
Pro spotiebitele predstavuje internet snazsi piistup k informacim, moZnost vétSiho
vybéru z fady nabidek, nenarocny nakup, usporu casu, pohodli, individualizovany

pristup a komunikaci s nabizejicimi, cenové uspory a fadu jinych vyhod.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 34-36) uvad¢ji, ze lidé chodi na internet ze dvou
hlavnich divodii — bud’ pottebuji rychle a snadno vytesit néjaky sviij problém, nebo se
zkratka chtéji bavit. Pro oba tyto aspekty je internet idedlnim mistem. At uz uzivatel na

internet pfichdzi s nutnosti sehnat novou pracku, byt, hleda informace ke studiu nebo se
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chce seznamit, béhem nékolika minut maximalné¢ hodin ma na vybér z celé tady
moznosti, které mu internetové prostiedi nabidne. A totéz plati pro zdbavu, kterou
nejcastéji lidé hledajina socialnich sitich. UZivatelé chodi na socialni sité proto, aby se
odreagovali, byli v obraze, udrZovali kontakt s ptateli, sledovali zZivoty ostatnich nebo

budovali vlastni image.

Vétsina autord se shoduje na tom, Ze internet usnadnuje cestu k zakaznikiim — a to jak
k tém novym, tak ke stavajicim. Obliba elektronického obchodovéani stale roste. Jeho
vyuzivani umocnila v roce 2020 také celosvétovd pandemie koronaviru. Diky tomu
vznikaji stale nové e-shopy nejriznéjSich zaméieni, které umoznuji zakazniklim
nakupovat z pohodli vlastniho domova a obstarat si nové zbofi, aniz by museli kamkoliv

jit. Obchodovéni na internetu se rozméha napfi¢ nejriznéj$imi odvétvimi.

2.2 Marketingova komunikace na internetu

V kapitole 1.3 byly uvedeny zakladni parametry tradi¢ni marketingové komunikace.
Cilem marketingové komunikace na internetu nemusi byt nutn€ pouze prodej, ale spise
podpora celého nakupniho procesu, ktery by mél koncit prodejem. Prodej ale neni
koncem marketingové komunikace. Marketingova komunikace mé dva hlavni sméry —
smérem k zdkaznikovi, a smérem od zadkaznika. (Janouch, 2011) Marketingova
komunikace na internetu by méla podle Jahodové a Prikrylové (2010, s. 221) spliovat

nasledujici pozadavky:
e piitdhnout pozornost uzivateld,
e upoutat pozornost a pifimét uzivatele ke spolupraci,
e udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci,
e 7zjistitpreference,
e vytvofit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt.

K tomu, aby firma byla Gspé$na v oblasti prodeje, musi své zédkazniky nejprve dobie
poznat. To znamena, ze musi dobfe znat jejich ptani, potieby, pozadavky, preference,

jak jsou spokojeni se stavajicimi produkty a co by na nich potencionalné vylepsili.
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Janouch (2011, s. 22) uvadi né&kolik zakladnich informaci, které obvykle chtéji

spole¢nosti o svych zakaznicich:
e Informace o zakaznickych pozadavcich, potiebach, spokojenosti apod.

e Informace o zdkaznikovi samotném (jméno, adresa, e-mail, telefon,

demografické, geografické a jiné udaje, udaje o ndkupnim chovéani atd.)
e Informace vztahujici se k ndkupu (vyjadieni zajmu zadkaznika o produkt)

Janouch (2014, s. 59) také dodava, ze marketingova komunikace na internetu by se méla
fidit modelem AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), resp. ACCA (Awareness,
Comprehension, Conviction, Action). Oba koncepty jsou velmi podobné — oba
zdlraznuji, Ze vnimani zakaznikd prochazi vyvojem. V soucasné dob¢ je k modelu
AIDA pftidavan jesté paty prvek — Satisfaction, ktery tzce souvisi s WOM, protoze
vyjadiuje zédkaznikovu spokojenost, diky které nakupuje opakované a svou dobrou

zkuSenost sdili dale.

V dobé¢ nartistu e-shopti a internetového prodeje se marketing firem za¢ina zuzovat do
jediného marketingového kandlu, a to je cena zboZzi. Na zakaznika vyskakuji na webu
slevy, Black Friday, vyprodeje apod. Mailova schranka se plni speciadlnimi nabidkami
»jen pro Vas“ a zdkaznik to pfestava vnimat, nabidky maze, a 1 kdyZ firma pak posle
skute¢né vyhodnou nabidku, uz ji nikdo nevnima. Pro¢? I online marketing by mél
respektovat pravidla tradi¢niho marketingového mixu a snazit se o podporu dal§imi

marketingovymi nastroji, které internet nabizi.

Nutno podotknout, Ze zdkaznik musi dat firmé souhlas, aby mu nabidky mohla do
e-mailové schranky zasilat. Casto je vSak udéleni souhlasu nutnou souéasti dokonéeni
procesu nakupu na e-shopu. Pokud zékaznik souhlas neudé€li, firma ho kontaktovat
nesmi. I kdyZ zakaznik souhlas udéli, maze ho kdykoliv zru$it — firma ho o tom musi
v kazdém mailu informovat prostiednictvim odkazu, kam mtze zakaznik kliknout, kdyz
chce zasiladni e-maill zrusit. Uvedené informace jsou dany zakonem ¢. 480/2004
Sb. o nékterych sluzbach informacni spolecnosti a o zméné neékterych zakonu, ktery
nabyl uCinnosti 7. 9. 2004. Tento zdkon mimo jiné stanovil podminky pro Sifeni
obchodniho sdéleni, zasildni elektronické poSty, povinnost potvrzeni objednavek
podanych prostfednictvim prostiedku komunikace na dalku a Sifeni nevyzadané

reklamy, coz mélo dopad na marketingové aktivity online prodejci.
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2.3 Komunika¢ni mix na internetu

Nastroje komunika¢niho mixu na internetu jsou v podstaté shodné s t€émi tradi¢nimi
zminénymi v kapitole 1.4. S ohledem na stale se zvySujici silu internetu a socidlnich siti,
je ale vhodné nékteré z nich ptiblizit. Janouch (2010, s. 17) uvadi, Ze ,,na internetu jsou
veskeré marketingové aktivity provazany, vzajemné se doplnuji a podminuji. Je proto
dulezité vyuzivat vsSechny ndstroje i prostor (prostredi).” Tradicni marketingovy
komunikaéni mix lze vyuzit i v prostfedi internetu, ale zdroven poukazuje na to, ze je
nutné jej doplnit o nastroje, které jsou v online prosttedi 1épe vyuzitelné. Janouch (2010)

mezi takové néstroje fadi zejména:
o www stranky
e blogy
e c-shopy
e profilyna socialnich sitich
Co se ty¢e samotnych prvki komunika¢niho mixu na internetu, Janouch (2010, s. 26)
uvadi nasledujici:
e Reklama (katalogy, plo$né reklamy, predprodejni vypisy, PPC a PPA reklama)
e Podpora prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni programy)
e Udalosti (online udélosti, seminare)
e Public relations (novinky, ¢lanky, viralni marketing, advergaming)
e Pirimy marketing (e-mailing, on-line chat, webové seminate)

Tradi¢ni komunikaéni mix zahrnuje jesté osobni prodej, ale Janouch (2010) uvadi, ze
byt’ za osobni prodej 1ze povazovat online chatovaci okna, skype, nebo telefonni prode;j,

jsou tyto aktivity zahrnuty pod formy pfimého marketingu.

2.3.1 Online reklama

Janouch (2010) uvadi, Zze reklamu na internetu je vhodné realizovat ve chvili, kdy ma
spole¢nost vytvofené a adekvatnim zplisobem optimalizované své webové stranky.
Oproti klasickym formam reklamy nabizi internetova reklama n€kolik vyhod. Naptiklad

je mozné ji presné zacilit, dobfe métit a vyhodnocovat, 1ze ji vyuZivat 24 hodin denné,
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7 dni v tydnu, kdykoliv pozastavit nebo upravit podle aktualnich potieb a velkou
vyhodou je i niz$i cena. Faber, Lee a Nan (2004) mezi vyhodami uvadi jesté rychlost.
Internetovou reklamu je totiz ve velmi kratkém ¢asovém useku mozné dostatk velkému
poctu konzumentt. Vyhodou online reklamy je 1 moZnost zapojeni publika k ziskani

feedbacku k samotné reklamé i produktim ¢i sluzbam jako takovym (RedAlkemi,

2019).

Reklama na internetu, stejné jako tradi¢ni offline reklama, mé primarné za cil upozornit
zakaznika na existenci vyrobku ¢i sluzby, informovat o jeho kvalitach, vlastnostech
a presvédcit ho, aby si vyrobek ¢i sluzbu potidil. Kromé toho miize reklama odkazovat

na akce, webové stranky nebo internetové obchody.
Eger a kol. (2015, s. 55) uvadi nasledujici typy internetové reklamy:

e Display reklama — pod tento pojem patii zejména bannerova inzerce na
webovych strankdch. Mtze mit klasickou podobu (napt. banner, skyscraper,
nebo leaderboard) ale i mén€¢ obvyklou podobu (naptiklad pouziti riznych

ptekryvnych formatt).
e Katalogy a Fadkova inzerce — inzeraty v riiznych databazich produktt.

e Videoreklama — reklamy lze umist'ovat i do videi, reklama se miiZe ve sportu

objevit pfed jeho zacatkem, v pribéhu i na jeho konci.

e Search — reklamu lze umistit i do vyhledavact, obvykle ve form¢é PPC

(pay — per — click/platba za proklik)

e Obsahové sité — reklama, kterd se zobrazuje v sitich poskytovatelti. Mlize mit

textovou i bannerovou podobu.
e PR ¢lanky — za poplatek 1ze umistit clanek na rizné weby.

e RTB (real time bidding) — tento pojem piedstavuje pomérné novy typ reklamy,
ktera je charakteristickd nadkupem medidlniho prostoru na zdklad€ aukce

probihajici v redlném Case.

e Mobilni reklama — ptedstavuje reklamu cilenou na mobilni prohlize¢ (telefony

a tablety).

Na zakladé udaji prizkumu SPIR (2019) byly v roce 2019 investice do reklamy

rekordni a vySplhaly se az na ¢astku 34 miliard. To je v porovnani s rokem 2018 o 20 %
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vice, coz potvrzuje trend rostouci obliby online inzerce. Nejvétsi cast vydaji je vydana
na display (celoplo$nou) reklamu, kam je zapocitana i1 reklama v obsahovych sitich.
Druhou nejvyuzivang€js§i formou reklamy je reklama ve vyhledavacich a treti
nejfrekventovanéji vyuzivanym nastrojem pro reklamu jsou katalogové zapisy
(naptiklad pomoci Firmy.cz).

Obr. 1: Vykon jednotlivych forem internetové reklamy v CR v milionech K¢
(2008-2020%)
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Graf na obr. 1 dokazuje, Ze nejvyuZzivangjs$im typem reklamy jsou stale display formy.
Meziro¢né roste také mira vyuzivani reklamy ve vyhledavacich (na grafu jako ,,search®),
zatimco katalogy a tadkova inzerce si drzi ptiblizn€ stejny podil.

Diky stale se zvySujici oblibé socialnich sitia Casu, ktery na nich uzivatelé travi, zazivaji
boom i dal§i formy reklamy zejména praveé v prostiedi socidlnich siti. Napiiklad
Facebook nabizi n€kolik moznosti, jak mohou firmy velmi ti¢eln¢ zasdhnout své cilové

publikum. Roste 1 obliba influencer marketingu (podrobnéji v kapitole 3.5).
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2.3.2 Online podpora prodeje

Dle Janoucha (2014) je cilem podpory prodeje vzdy zvySeni prodeje, coz tento prvek
lehce odliSuje od ostatnich prvkii komunika¢niho mixu. Podpora prodeje je jednim
z nastroju, kterého spolec¢nosti vyuzivaji v ramci konkuren¢nich boj, ale také ve chvili,
se potiebuji zbavit velkych skladovych zasob, nebo se pouziva jako néstroj pro zvyseni

trzeb v obdobich mimo hlavni prodejni sezéonu podniku.

Janouch (2014, s. 136-159) uvadi mezi nastroje podpory prodeje na internetu
nasledujici:
e Pobidky k ndkupu—slevy, vyhodné balicky, vyprodeje, cross-selling, up-selling,

rabat, soutéze, darky, doprava zdarma, moznost sdileni oblibenych polozek se

znamymi, porovnavani produktii a testomindly.

e Partnerské (affiliate) programy — prodeje za provizi prostiednictvim webovych
stranek tietich stran. Partnerské programy jsou zaroven urcitou formou reklamy.
Diky jejich vyuzivani mtize navic spole¢nost dosahnout vyssich ziskl a rozsifit
své prodejni trhy. (Pfikrylova & Jahodova, 2019) Mezi affiliate programy se da
rovnéz zatadit 1 influencer marketing, ktery je v soucasné dob¢ velmi oblibenym

nastrojem.

e Veérnostni programy — bonusy, slevy, darky, vstup do klubu, kupony, vyhody pro

dalsi nakupy, zbozi nebo sluzby navic zdarma.

V soucasné dobé se na internetu potkavame jeSté s dalS§imi nastroji uréenymi pro
podporu prodeje. Zakaznici mohou vyuzivat naptiklad slevové portaly, srovnavace cen,
pripadné porovnavace jednotlivych e-shopt, kde je mozné prochazet recenze zakaznika
na kvalitu zboZi, servisu poskytovaného e-shopem, komunikaci a mnoho dalsiho. V CR

jsou pro tyto uCely vyuzivany zejména portaly Heureka.cz a Zbozi.cz

2.3.3 Online public relations

Petrovici (2014) uvadi, Ze online public relations mohou pfedstavovat jedine¢ny zptisob
propagace organizace, jejich produktu ¢i sluzeb a pomahat ke zvyseni viditelnosti ve
virtuadlnim prosttedi. Autorka zaroven poukazuje na to, ze public relations jsou a vzdy
budou zejména o lidech. V dnesni dobé se e-PR stdva vice nez nutnosti a predstavuje

komunika¢ni prilezitost, kterou spole¢nost mize vyuzit predevsim k rozsitfeni povédomi
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o firmé a jejich vyrobcich ¢i sluzbach a budovani jména znacky, stejné tak, jako je tomu
v offline marketingu. Online public relations podporuji cile public relations obecné

a pomahaji budovat dlouhodobé vztahy mezi organizacia cilovymi skupinami.

Online public relations hraji zdsadni roli pfi usnadiiovani obousmérné komunikace.

Mezi PR aktivity, které 1ze vyuzivat v internetovém prostiedi patii podle Blazkové
(2005, s. 89) nasledujici:

e Dobré vztahy s vefejnostia tiskem

e Corporate identity — vydavani vyro¢nich zprav apod.
e Sponzoring

e Organizovani akci — event marketing

Janouch (2010) pod PR ftadi také viralni marketing, zatimco Blazkova (2005), viralni
marketing vycleiiuje jako samostatny ndstroj komunika¢niho mixu na internetu.
Haig (2000) uvadi, ze narozdil od bézného PR, které pro komunikaci pouziva hromadné
sd€lovaci prostiedky, jez mohou deformovat sdéleni, miize spolecnost prostiednictvim
online PR zvefejiiovat zpravy sama prostfednictvim webové stranky a dosdhnout tak

jejich absolutni relevance.

V ramci PR se také Casto skloniuje pojem SEO (Search Engine Optimization). SEO je
totiz u€innym ndstrojem pro zvySeni povédomi o firmé a jejich produktech ¢i sluzbach.
Pojem SEO ptedstavuje soubor technik, jejichz cilem je, aby se dana webovéa stranka
zobrazovala na pfednich mistech vyhledavaci. (Chaturvedi, 2019) V doslovném
piekladu SEO znamend optimalizace pro vyhledavace, coz je dle Janoucha (2014,

s. 235) zavadéjici, protoze jde o spise o optimalizaci pro zdkazniky.

Janouch (2014) uvadi, Ze nejde ani tak o technickou disciplinu, ale o obsah a tviirci
proces. Autor rovnéz dodava, Zze SEO je dlouhodoby a kontinuélni proces. I konkurenti
se totiz snazi zaujmout misto na piednich mistech vyhledavact a ptizptsobuji tomu
SEOQ, a proto je potfeba SEO neustale upravovat tak, aby si firmaudrzela ve vyhledavani
svou pozici. Méni se 1 algoritmus vyhledavani a hodnoceni webovych stranek. Pokud
spole¢nost optimalizaci nevénuje dostatecnou pozornost, pripravuje se o zdkazniky,

kteti ji nemohou najit.
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Optimalizaci pro vyhledavace 1ze rozdélit na dvé zékladni skupiny — na tzv. on-page
faktory (prvky, které je mozné ovlivnit pfimo na dané webové strance) a off-page
faktory (externi Cinitelé). Proto, aby SEO bylo uspésné, je potieba vénovat nalezitou
pozornost obéma oblastem. Pod on-page faktory miizeme zatradit samotnou aktualizaci
obsahu webovych stranek, copywritting!, analyzu kli¢ovych slov, SERP? a spravu
odkazl. Mezi off-page faktory patfi potom zejména linkbuilding neboli budovani
zpétnych odkazi. (Eger & kol., 2015; Prikrylova & Jahodovéa, 2019)

2.3.4 Online primy marketing

Todorova (2015) uvadi, Ze vyuziti tohoto typu komunikace s publikem je specificke,
osobni a velmi dobfe méfitelné. Vyuziti online marketingu nabizi spole¢nosti, oproti
reklamé, ktera cili na Sirokou vetejnost, moznost zacileni na konkrétni segment, nebo
dokonce pouze jednotlivce, a to na spravném misté, ve spravném case a spravnou
formou. Janouch (2014) uvadi, Ze je mozné setkat se s nazorem, ze pod ptfimy marketing
vlastné spada veskerd komunikace na internetu. To je ale podle autora velmi zavad¢jici.
., PFrimym marketingem se nazyvaji cinnosti, kdy komunikace probiha skutecné primo

mezi dvéma subjekty ““ (Janouch, 2014, s. 203).

V pfimém marketingu Casto spolecnost oslovuje zdkazniky adresné a ptizplisobuje
obsah a nabidky dle konkrétnich z4jmu. Aby to bylo mozné, musi spole¢nost dbat na
dobrou segmentaci. Nejvice vyuzivanou formou piimého marketingu je dle Janoucha
(2014) e-mailing, tedy zasilani marketingovych sd€leni zdkazniklim prostiednictvim

e-mailu. Mezi nejcastéji vyuzivané formy patii:

o Newsletter — nebo jinak také zpravodaj, je pravidelné zasilané sdéleni s cilem
informovat zakaznika o novinkach, slevach nebo zajimavostech.

vvvvvv

nakupt, ¢asto nakupovanych produktt nebo pfedvolenych preferenci.

! Copywriting je technika psani reklamnich a marketingovych textti za u¢elem podpory prodeje sluzeb ¢i
vyrobki.

2 SERP - Search Engine Result Page — stranky vysledki vyhledavani. Jde o odpovéd internetového
vyhledavace na dotaz zadany uzivatelem. Dotaz ¢asto byva tvoten kli¢ovymi slovy. (Webmato, 2021)
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o Notifikace na opustény koSik — zasilani upozornéni, Ze zakaznik vlozit do koSiku
zbozi, ale nakup nedokoncil, které miize byt efektivnim zpisobem stimulace pro

dokonceni objednavku.

e Permission mail — zasilani pouze téch sdéleni, které si zdkaznik pieje dostavat.

Janouch (2014, s. 203) také uvadi, Zze krom¢ e-mailingu existuji jesté¢ dalsi formy

primého marketingu, naptiklad:
e Webové prezentace a konference
e c-learning
e VoIP telefonie
e Online chaty — poskytuji firmé moznost okamzité konfrontace se zakaznikem.

Ptikrylova a Jahodova (2019) tadi pod néstroje online pfimého marketingu i webové

stranky, socialni sité ¢i katalogy.

2.3.5 Webové stranky

Webova stranka je jednim z hlavnich komunika¢nich i prodejnich kanal spolecnosti
a da se povazovat za jeden ze zakladnich kli¢t Gspésného internetového marketingu.
Zakaznici na internetu vyhledavaji nejen samotné produkty, ale také radi poznavaji
samotné spoleCnosti, a to se d¢je Casto praveé prostiednictvim webovych stranek.
Kvalitni webova stranka s pfijemnym vzhledem, kterd obsahuje adekvatni informace
a je spravné optimalizovand, je v dnesni dobé nepsanou nutnosti prezentace kazdé

spolecnosti.

Prezentace pomoci webovych stranek je pomérné cenoveé dostupna a diky tomu ji mohou
vyuzivat i men$i firmy. Byt neexistuje jednotny zpusob, jak by vlastné webové stranky
mély vypadat, mély by souznit s celkovou firemni strategii. Hodnoceni kvality
webovych stranek se odviji od pouzitelnosti, pfistupnosti a vzhledu. Pravidla
pouzitelnosti popsal naptiklad Krug (2010). V Ceské republice se kazdoro¢né kona
soutéz WEB TOP 100, kde tym odbornikit hodnoti kvalitu internetovych prezentaci
firem. V projektu se na zaklad¢ péti oblasti (kreativita a vizudlni obsah, informacni

hodnota, pouzitelnost, technické feSeni a marketingovéa hodnota) vyhodnocuji nejlepsi

ceské weby. (Ambroz, 2005)
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2.4 Online vs. offline marketing

Janouch (2011) uvadi, Ze porovnavat online a offline marketing je kontraproduktivni,
protoZe firma by pro dosazeni maximalnich vysledkd méla vyuzivat obé cesty. Nekteti
zékaznici totiz rad¢ji nakupuji na internetu, jini v kamennych obchodech. Pokud
spole¢nost provozuje e-shop i kamennou prodejnu, je potieba cilit na oba typy
zakaznikill. Mnozi zékaznici si také pred koupi v kamenném obchod¢ radi prohlizi
webové katalogy, a proto ani u nich neni online marketing tabu. Mix riiznych
marketingovych aktivit pfinasi synergicky efekt a poméry mezi online a offline

aktivitami se 1i$1 podnik od podniku. (Janouch, 2011)

V sou€asné dob€ ale mizeme pozorovat rostouci oblibu ve vyuZivani nejriizng;sich
online marketingovych néstrojti — od e-mailingu, ptes bannerové reklamy, po socialni
sité, a mizeme tak fict, ze online aktivity pomalu vytlacuji tradi¢ni offline aktivity do
ustrani. To samoziejmé neznamenad, zZe by je spolecnosti nevyuzivaly viibec, nebo Ze by
nebyly u¢inné. Narazime pouze na to, jak se méni trendy v marketingové komunikaci

a jak se meéni pozadavky zakaznikl — respektive kam se piesouva jejich pozornost.

U té ¢asti populace, kterd ovlada mobilni telefon a pocitac, jiz dnes I1ze online marketing
oznacit za efektivnéjsi a vyznamnéjsi. Janouch (2010, s. 17) uvadi nasledujici vyhody

online marketingu ve srovnani s tradi¢nimi offline aktivitami:

e Monitoring a méteni — pro online aktivity je dostupné vétsi mnozstvi aktualnich
dat, na zaklad¢ kterych miize po té spolecnost ptizptisobovat nastaveni reklamni

kampani.

e Dostupnost 24 hodin denné¢ — marketingové aktivity probihajici po internetu
nejsou nijak limitovany ¢asovym horizontem jako je tomu naptiklad u televize
(vysilaci ¢as). Nicméné je mozné je zastavit a znovu spustit podle aktudlni

potieby.

e Komplexnost — pomoci internetového marketingu muze spolecnost oslovit

zékaznika hned nékolika riznymi zptisoby (videem, obrazkem, textem atd.).

e Individualni pfistup — uZzivatele na internetu je mozné sledovat, monitorovat
jejich chovéani a na zaklad¢ ziskanych dat poté ptizplisobovat obsah jeho

pozadavkiim a potfebam. V tomto ohledu 1ze pomoci online marketingovych
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nastrojii dosahovat vyznamné lepSich vysledki, nez je tomu v ptipad¢ tradi¢nich

offline aktivit.

e Dynamicky pfistup — online marketingové aktivity lze pruzné ptizptisobovat
a ménit na zdklad¢ aktudlnich potfeb, vysledki nebo finanénich moznosti

spolecnosti.

2.5 Obchodovani na internetu

Obchodovéani na internetu, jinak také e-komerce (nebo e-commerce) vyjadiuje
nakupovani a prodej po internetu. Laudon a Travaler (2012, s. 11) uvadéji:
»E-commerce je pouzivani internetu a svétové propojeného webu k obchodovani.*
Kotler (2007, s. 182) definuje e-commerci jako ,,0becny termin pro nakup a prodej

podporovany elektronickymi prostiedky*.

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD, 2013a) definuje
e-komerci takto: ,,E-commerce transakce jsou prodej nebo nakup zbozi ci sluzeb
uskutecnény prostiednictvim pocitacovych siti metodami specialné navrzenymi pro
ucely prijimani nebo zaddvani objednavek.
Elektronické obchodovani Ize délit do nékolika riznych kategorii podle nejriiznéjSich
kritérii. Naptiklad Petrtyl (2014, s. 7) uziva déleni podle uc€astnikili, otevienosti
pouzitého média a dle zplsobu plnéni. Déleni e-shopil podle ucastnikli pak obsahuje
nasledujici skupiny:

e B2B (Business to Business) obchodovani — obchodovani mezi jednotlivymi

podniky nebo obchodniky

e B2C (Business to Consumer) obchodovani — obchod mezi spolecnosti

a koncovym zékaznikem

e (C2C (Customer to Customer) obchodovani — obchod mezi dvéma spotiebiteli

(napf. aukce)

e (2B (Customer to Business) obchodovani — obchod, ve kterém zikaznik

oslovuje podnikatele

e B2A/C2A (Business/Customer to Administration) — obchodni vztahy ke statni

spravé
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Laudon a Travaler (2012, s. 21) uvad¢ji jesté tzv. P2P — peer to peer obchodovani

a m-commerce, tedy mobilni komerci.

Dle OECD (2013b, s. 4) je nejvyuzivanéjsi formou obchodovéani forma B2B, tedy
obchodni transakce mezi jednotlivymi podniky. Na tuto formu obchodovani ptipadé az
90 % celkového poctu trzeb. Zbylych 10 % potom tvofi transakce na irovni B2C a B2G.
formou B2C. Jak bylo uvedeno jiz vyse, jedna se obchodni transakce mezi obchodnikem
a kone¢nymi spotiebiteli, které jsou realizovany pomoci internetu, tedy elektronickou

cestou.

Dale 1ze délit elektronické obchodovani z hlediska otevienosti pouzivané¢ho média, tedy

dle poctu tcastnikd. Petrtyl (2014, s. 7) uvadi nasledujici kategorie:

e Uzaviené transakce — obchody probihaji pouze po uzavienych sitich

(s omezenym poctem zucastnénych)

e Oteviené transakce — obchody probihajici na oteviené siti (mezi neomezenym
poctem ucastnikl)
Petrtyl (2014, s. 7) pak uvadi jesté déleni dle zplsobu plnéni, a to néasledujicim

zplusobem:

e Piimé e-obchody — takové obchody, ve kterych cely proces ndkupu — od
vytvoreni objednavky az po dodavku — probihd skrze elektronické prostiedky.
Ptikladem mohou byt naptiklad O2 TV sluzby, Spotify, Netflix, iTunes od
spole¢nosti Apple a dalsi.

e Nepiimé e-obchody — takové obchody, kdy proces ndkupu stale probiha skrze
elektronické prostredky, vyjma chvile dodani zakoupeného zbozi ¢i sluZby
zakaznikovi. Do této kategorie bychom mohli zatadit vétSinu dostupnych
e-shopll — tedy nejriznéjsi online obchody s modou, obchody a elektronikou,

sportovnimi potfebamia vyzivou a dalsi.

2.5.1 Elektronické obchody

Obchodovani na internetu na trhu B2C nejcastéji probihd prostiednictvim e-shopt
(internetovych obchodit). Janouch (2014, s. 297) definuje e-shop jako ,,misto, kde mohou

uzivatelé internetu nakoupit zbozZi nebo sluzby prostrednictvim svého pocitace,
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mobilniho telefonu, tabletu.“ Kromé¢ Siroké skdly zboZzi a sluzeb je mozné na e-shopech
provadét platbu pomoci riznych metod. Prostiednictvim online platebni brany, platebni
kartou online, pfevodem na ucet, dobirkou, pfi osobnim odbéru nebo dokonce na
splatky. Kromé& toho vétSina e-shopti nabizi 1 rizné moZnosti dopravy nakoupeného

zbozi, coz déla nakup pro spotiebitele pohodlny, rychly a jednoduchy.

Jak bylo jiz zminéno nékolikrat, internet je v soucasnosti velmi i¢innym nastrojem pro
komunikaci i obchodovani. D4 se fict, ze obchodovani na internetu pomalu, ale jist¢,
zac¢ind prekonavat tradi¢ni ndkupy v kamennych obchodech. Lidé upfednostituji ndkupy
z pohodli domova, kdy sta¢i jednoduse parkrat kliknout na webovou stranku a zbozi jim
do nékolika dnt pfijde domu, aniz by museli vynalozit jakoukoliv vét§i ndmahu.
Vyhody pro zakazniky jsou vlastn¢ veelku jednoznaéné — vétsi pohodli pii ndkupu,
usporu Casu a Casto 1 v&tsi vyber.

Podle CSU (2020) v roce 2020 nakoupilo na internetu miniméalné 66 % populace.
Nejcastejina internetu nakupuji zastupci vékoveé kategorie 25-34 leta hned v zavésu je

skupina 1624 let. Statisticka data potvrzuji trend, ze mladi lidé v soucasné dob¢ velmi

&asto nakupuji pies internet. (CSU, 2020)

2.5.2 Srovnani e-shopii a kamennych obchodii

Internetové obchody se ve srovnani s klasickymi kamennymi prodejnami vyznacuji
nekterymi specifickymi znaky. Mezi nejvétsi vyhody internetového obchodovani patii
jeho globalnost, nepietrzitd dostupnost, kdy se zakaznik nemusi orientovat podle
oteviraci doby obchodt, déle také moznost nakupovat z pohodli domova, z ¢ehoz plyne
casova uspora. Na internetu ma také zakaznik vétsi vybér a miize vyuzit srovnavace cen
(napt. portal heureka.cz nebo zbozi.cz). S ndkupem na internetu také odpada starost
s dopravou. Diky niz§im nakladim mohou internetovi prodejci nabizet navic zbozi
levnéji. Za zminku rozhodné stoji i snadny monitoring nakupniho chovani zakaznikd,
z ¢ehoz poté mohou prodejci té€zit pii tvorbé reklam, slevovych akci, nebo pfi e-mailingu
zakaznikli a mohou také personalizovat nabidku na zakladé¢ nakupniho chovani

konkrétniho zdkaznika (Blazkova, 2005).

Je nutno podotknout, Ze internetové obchodovani ma i své nedostatky. Jednim
z nejvyznamngéjSich je, ze zakaznik nema moznost si zbozi pfedem osahat nebo

vyzkouset. VEtSinou ma sice moznost zbozi vratita vymenit, ale s tim jsou spjaté dalsi
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naklady a Cas na vyfizeni vymeény zbozi. Pro star§i generaci miize byt také prekazkou
nutnost znalosti zékladnich funkci pocitace a také schopnost produkty na internetu
vyhledavat a objednavat. Pro obchodniky mtize byt problémem také stale rostouci

konkurence.

Vyhodou kamennych prodejen je jednoznacné osobni kontakt — lidé velmi casto
vyhledadvaji kamenné prodejny z toho diivodu, aby si zbozi mohli osahat ¢i vyzkouset,
piipadn¢ se poradit s kvalifikovanym prodejcem o nejlepsi varianté nakupu. Vyhodou
je samoziejméi to, ze zdkaznik zbozi ptebira ptesné ve chvili, kdy jej zaplati a nemusi

tedy ¢ekat na dodani.

Pro zdkaznika je nejvétsi nevyhodou ¢asova naro¢nost ndkupu — musi se do obchodu
dopravit, najit zbozi v regélech, ¢asto vystat frontu a znovu se dopravit domu. To se
promitd i do nékladd financ¢nich (Utrata za benzin ¢i jinou dopravu). V kamennych
prodejnach je také Casto zbozi drazs$i nez na internetu. To je dano tim, ze kamenné
obchody maji vyssi naklady na provoz — je potieba platit persondl, ktery bude zajist'ovat
jeji bezproblémovy chod, z ¢ehoz plynou néklady spojené s pojisténim a vyssi mzdové
naklady, také je potteba pripocist vydaje za energie, najem a dalsi vydaje. V kamennych
prodejnach je také komplikovanéj$i monitorovat nakupni chovéani konkrétnich

zékaznika.

V kone¢ném vysledku lze fict, Ze kazdy zplisob obchodovani ma své kladné 1 zaporné
stranky. Velmi Casto se proto prodejci uchyluji k provozu obou forem obchodu — tedy
jak toho internetového, tak toho kamenného, aby mohli té€zit z vyhod obou zpiisobil
prodeje a zaroven eliminovali negativa, plynouci z jednoho ¢i druhého zpisobu

obchodovani a délaji to také proto, aby vysli vstiic co nejvétsimu poctu zdkazniki.
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3 Marketing na socialnich sitich

Social media marketing, nebo také marketing na socidlnich sitich, je forma online
marketingu, kterd vyuziva jako hlavni marketingovy nastroj socialni sit¢. Cilem social
media marketingu je tvorba kreativniho obsahu, ktery budou uzivatelé socialnich siti
sdilet mezi sebou. Timto zpiisobem spolecnosti mohou dosahnout zvyseni povédomi
o znacce a rozsifit pocty zakaznikd, ktefi nakupuji jejich produkty a sluzby. Zaroven je
mozné touto cestou ziskavat zpétnou vazbu a podnéty na vylepSovani produkti od
zédkazniki, ktefi je pouzivaji, nebo se na to chystaji. Casto lidé také mohou
prostfednictvim socidlnich siti pokladat spolecnostem dotazy tykajici se jejich sluzeb ¢i

produkti.

3.1 Socialnisité

Safko (2012) definuje socialni sité jako média, ktera vyuzivame k socializaci. Tato
definice je vystiznym vyjadienim toho, co vlastné socidlni sité jsou. Podstata socidlnich
siti vychézi z jedné ze zékladnich lidskych potieb — tedy propojeni s dal§imi osobami,
tzv. socializace. Slovo média v tomto slovnim spojeni reprezentuje fakt, Ze socialni
kontakt neni redlny, ale probiha prostfednictvim néjakého média— mobil, telefon, tablet
atd. Socidlni média jsou komunikacnim néstrojem, ktery existuje na webovych
strankach, a jehoz prostfednictvim lidé mohou vzajemné komunikovat, sdilet
a konzumovat informace. Socialni média umoziiuji svym uzivatellim v redlném case

sdilet fotky, ndzory, myslenky, a spoustu dalSich véci.

Solis (2011) uvadi, ze socialni média transformovala zpisob, jakym firmy ptistupuji ke
svym cilovym trhiim. Socidlni média také pozménila zpiisoby, jakym spole¢nosti
vytvareji produkty ¢i sluzby a doslo také k rozSiteni moznosti, kde zakaznici mohou
nachazet informace. Transformace se dotkla i komunikace firem smérem k zédkaznikim
a vyznamné¢ se zjednodusila. Socialni média také dala moznost zdkazniklim vyjadfovat
své nazory bez jakéhokoliv omezeni a sdilet své zkuSenosti a ndzory s ostatnimi

uzivateli.

Socidlni sité¢ v soucasnosti doslova ovladaji svét. Jsou jednim z nejpouzivanéjSich,

a zaroven nejucinnéj$im zptisobem, jakym mohou spole¢nosti ziskavat nové zakazniky,

zjiStovat, po ¢em zéakaznici touzi a jaké maji preference a v neposledni fad¢ také

komunikovat a budovat vztahy. Tradi¢ni marketingové komunikaéni kanaly (radio, tisk
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nebo televize) obvykle umoziiuji je jednosmérnou komunikaci — od inzertl
k zédkaznikim. Benefitem socidlnich médii je skutecnost, Ze komunikace mize probihat
obéma smény. Oteviena komunikace, kterou socidlni média nabizi, pomaha
organizacim pochopit potteby zakaznikl a motivuje je k aktivni a efektivni reakci na

tyto potieby. (Tajudeen, Jaafar, & Ainin, 2018).

Jednim ze zakladnich znaki socidlnich siti je to, Zze jsou zalozeny na vztazich mezi
jednotlivymi uzivateli. Socialni sité jsou jednoduSe virtudlni mista, kde se mohou
setkavat lidé se stejnymi zajmy, stejnymi preferencemi, nebo tfeba udrzovat kontakt
s realnymi ptateli. Socidlni sité se proto také nékdy oznacuji jako spolecenské site€, nebo
jednoduse komunity (Janouch, 2014). Socialni sité nebyly primarné vytvofeny k tomu,
aby na nich dochézelo k prodeji, byt je to dnes béznou praxi. Primarnim cilem
socialnich siti byla komunikace s vyuZitim modernich technik, budovani povédomi
o znacce a jejich produktech ¢i sluzbach a shromazdovéani informaci, nejen
o zékaznicich jako takovych, ale také o jejich preferencich, ptanich a také podnétech,

které navrhuji jako vylepSeni soucasnych produktti. (Janouch, 2010)

Existuje cela fada zptsobu, jak 1ze socidlni sité délit. Janouch (2010) vsak uvadi, ze
vesSkeré tfidéni socidlnich médii je, vzhledem k ptekryvajicim se funkcim jednotlivych
kategorii, zavad¢jici. Autor vyuziva dva zplsoby déleni. Prvnim zptsobem je déleni dle
zaméteni (socialni sité, business sité, socialni zdlozkovaci systémy, zpravy a stranky kde
kvalitu obsahu urcuji sami navstévnici). Druhou mozZnosti je pak dé€leni dle

marketingové taktiky.

Semeradovd a Weinlich (2019) uvadéji, Ze nelze popfit, Ze socidlni sit¢ Facebook
a Instagram z hlediska zvySovani povédomi o spole¢nosti ¢i znacce predstavuji efektivni
nastroje internetového marketingu. ,,Diky Sirokym moznostem nastaveni sdileného
obsahu umozZnuji tyto socialni sité strategicky rozsirovat zdkazmickou zakladnu
a zasahnout s minimalnimi naklady presné definovanou cilovou skupinu, u niz je nejvetsi
pravdepodobnost, Ze bude mit zdjem o nabizené produkty.” (Semeradova & Weinlich,
2019, s. 7) Losekoot a Vyhnalkova (2019) dodavaji, Ze by se spole¢nosti mély zamyslet
také nad tim, kterou socialni sit’ budou vyuzivat, protozZe ne vSechny socialni sité jsou
vzdy vhodné. Nejvétsi roli pii vybéru by meéla hrat cilova skupina. V potaz musi

spolecnosti brat také druh a format obsahu, ktery je schopna produkovat.
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3.2 Word-of-mouth (WOM)

Jeden z nejvyuzivangjsich zptisobl komunikace, ktery se na socidlnich sitich objevuje,
je tzv. WOM, word-of-mouth. WOM je jednou z forem neformélni komunikace, ktera
se zejména na socialnich sitich objevuje velmi ¢asto a mize mit velky vliv na ovlivnéni
zékaznikli. Hovorové se tato forma komunikace oznacuje slovem ,,Suskanda“.
Formalnéjsi preklady anglického terminu jsou ,,to, o ¢em se mluvi nebo ,,0sobni
doporuceni®. V podstaté¢ jde o reklamu (pozitivni i negativni) produktu ¢i sluzby, které
je Sifena v psané nebo mluvené formé komunikace mezi potencidlnimi zdkazniky.

(Vysekalova & Mikes, 2018).

Heskova a Starchon (2009, str. 29) uvadi, Ze ,,istni a osobni sdéleni (pripadné sdélni,
ktera jsou Sirena neformalnéjsi cestou) budi v lidech vétsi diveéru nez sdéleni vysilané
klasickymi reklamnimi kanaly.* Diky rozvoji technologii, internetu a socidlnich médii,
muze byt dnes prakticky kazdy uzivatel inicidtorem word-of-mouth komunikace
a pomoci ni ovlivilovat ndzory ostatnich uzivatelii, potazmo spotiebitelti. Uzivatelska
recenze, at’ uz pozitivni, ¢i negativni, miize zdsadné ovlivnit, jak budou ostatni uzivatelé

na firmua jeji produkty ¢i sluzby pohlizet.

Pojem word-of-mouth popisuje osobni zkuSenosti konkrétnich spotiebitelt s vyrobky,
sluzbami, ptipadné ¢imkoliv jinym, o které se rozhodne pod¢lit s prateli, sledujicimi,
nebo prostiednictvim vetejné reference se vSemi uzivateli internetu. WOM muze
vznikat spontann¢ diky aktivit¢ samotnych uzivateld, ale také cilené po stimulu od
marketingové agentury nebo samotné spoleCnosti. Diilezitym aspektem je snaha
o vytvoreni ptibehu, ktery buduje diivéryhodnost spole¢nosti a jejich produktii ¢i sluzeb.

(Vysekalova & Mikes, 2018)

Nejlepsina word-of-mouth je fakt, ze jde v podstaté o bezplatnou reklamu, kterd vychazi
ze zkuSenosti zdkaznika, které pfedava prosttednictvim ustni nebo pisemné komunikace
dal. Diky rozvoji digitalniho svéta a socidlnich siti, uz dnes WOM nefunguje pouze jako
one-to-one komunikace, a dochdzi krozvinuti na one-to-many komunikaci.
V soucasnosti mnoho lidi vnimé doporuceni od jiného spotiebitele, tedy word-of-mouth,
jako duvéryhodnéjsi zdroj informaci o vyrobcich a sluzbach nez reklamy v televizi. Lidé
jsou totiz klasickou reklamou ptesyceni, a tak radéji davaji pfrednost netradicnim

formam, jako je pravée WOM. WOM marketing v sob& zahrnuje buzz marketing, viralni
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marketing, blog, emocionalni marketing a marketing na socialnich sitich. (Pfikrylova &

Jahodova, 2010).

3.3 Uzivatelé socialnich siti

Z ptedchozich kapitol jednoznacné vyplyva, ze pocty uzivateld internetu, jakozto
1 socialni siti, se pravidelné kazdy rok zvySuji. Socialni sité dnes aktivné uziva
3,80 miliardy lidi, coz je 49 % celkové svétové populace. (WeAreSocial, 2020). Dle
CSU (2018) prekrogil podet uzivatelt socialnich siti v roce 2018 hranici 50 % celkové
&eské populace. Kemp (2020) uvadi, ze pocet aktivnich uZivateli socialni siti v Ceské
republice byl v lednu roku 2020 neuvétitelnych 5,7 miliont, tedy 53 %. Stejny autor
uvadi, ze v obdobi duben 2019-leden 2020 dosSlo k nartstu uzivatelt socialnich siti

0 6,7 %.

Nejvice vyuzivanymi socialnimi sitémi v Ceské republice jsou Facebook, Youtube
a Instagram. Podle AMI Digital Indexu (2020) 1ze povazovat rast Instagramové obliby
za nejvice progresivni ze zminénych socialni siti. Studie uvadi, ze Ce$i travi na
socidlnich sitich primérné 159 minut denné. Mezi hlavni diivody, pro¢ 1idé chodi na
socialni sité je zabava, udrzovani kontaktu s ptateli a také na nich hledaji informace.

(AMI Digital Index, 2020)

Zpusob, jak ¢lenit uzivatele socialni siti, je celad fada. Kazdy uzivatel se totiz chova na
internetu, respektive na socidlnich sitich, jinak. Zakladnim délenim je tedy déleni dle
aktivity na aktivni a pasivni uzivatele. Bednat (2011, s. 15-17) dale vyuziva podrobnéjsi

déleni na:

1. Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu
Aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor
Pasivni uzivatel — hodnotitel obsahu

Pasivni uZivatel — pozorujici autorita

A

Pasivni uzivatel — pozorovatel

Autor zaroven zdliraznuje fakt, ze kazdy typ uzivatele je né¢im vyjimecny, specificky
a jedine¢ny. K tomu, aby spole¢nost mohla byt na socidlnich sitich ispésna, je dilezité,
aby dobie znala typ uzivateld, na ktery cili a dokdzala mu ptizptsobit sviij obsah.

(Bednat, 2011)
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3.4 Druhy socialnich siti

Facebook

Facebook je socidlni sit’, kterd umozituje uzivatelim vSech v€kovych skupin virtudlni
sdruzovani, sdileni fotek, myslenek, informaci, udalosti. Mnoho lidi uziva Facebook
zejména jako moznost, jak rychle a snadno komunikovat na dalku. Zakladnim principem
Facebooku je tedy obousmérna komunikace mezi uzivateli navzajem, ale také mezi
firmou a zdkaznikem. Na Facebooku je také mozné vytvaret tzv. skupiny, ve kterych se

mohou sdruzovat lidé se stejnymi z4jmy.

Holzman (2020) uvadi, ze v Ceské republice pouzivé tuto socialni sit odhadem vice nez
polovina cCeské populace. HusSkova (2020) dodava, Ze Facebook je tieti
nejnavitdvovangjsi internetovou strankou. Podle tdajti z prizkumu Cesi v siti (2019)
vyplyva, ze v Ceské republice na Facebook alespon jednou tydné piipoji 82 % populace
vyuzivajici internetové ptipojeni.

Facebook je otevieny nejen uzivatellim z hlediska jednotlivcil a jejich osobnich profili,
ale profily si na ném mohou zakladat také spolecnosti, znacky, restaurace ¢i konkrétni
produkty ¢i sluzby. Dle Mikulaskové a Sedldka (2015) ziskadva Facebook penize
primarné z reklam, které zobrazuje uZivatelim. Podil reklamnich pfispévki ku béznym
uzivatelskym piispévkiim na této socialni siti je rok od roku vyssi. Rist podilu reklam
1ze vysvétlit tim, Ze reklamy lze na Facebooku velmi snadno ptesné cilit k poZzadovanym
skupinam lidi. Dulezitou podminkou pro spravné cileni reklam je spravnost tidaji na
uzivatelskych profilech. Pravé na zaklad¢ uzivatelskych informaci se totiz reklamy
potom zobrazuji — dle véku, zajmu, vzdélani, pohlavi, geografické polohy atd.
(Mikulagkova & Sedlak, 2015) Od srpna 2017 je v Ceské republice na Facebooku
dostupny také tzv. Marketplace, coZ je jakési virtualni trzisté, kde mohou uzivatelé

Facebooku prodavat a kupovat zboZi nejriznéjsich kategorii.

Pro firmy je velmi vyhodné pouzivat reklamu na Facebooku. Firma ma na Facebooku
moznost velmi pfesného zacileni na nejzadanéjsi skupinu zakaznikia. Okruh uzivateld,
kterym se bude reklama zobrazovat, 1ze nastavit naptiklad dle v€ku, pohlavi, zajmd,
nebo geografické polohy. Déle je na Facebooku mozné cilit na konkrétni cilové slova
relevantni k z4jmim jednotlivych uzivatelt. (Janouch, 2010) Facebook také nabizi

pomé&rné piesné odhady poctu uzivatell, kterym se reklama zobrazi a poskytuje nastroje,
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které velmi pfesné zméti i€innost reklamnich kampani. Vyhodou je i to, Ze firmamiize

po spusténi kampai kdykoliv upravit, aby byla maximalné uc¢innd. (Facebook, 2020)
Instagram

Instagram byl zalozen v fijnu roku 2010. V soucasnosti je socialni sit’ Instagram
vlastnénd Facebookem, ob¢ sité se vzajemné dopliiuji a jsou Uizce provazany. Socidlni
sit’ Instagram je fenomén, na kterém uZzivatelé sdileji sdéleni pomoci obrazkti. Rostouci
popularita a obliba Instagramu nezlstava bez povSimnuti ani z hlediska znacek

a prodejnich spolecnosti.

Podle oficiadlnich udaji Instagramu (2020), ma aplikace aktudlné pies miliardu
uzivatell, z ¢ehoz je vice nez pét set milionti denné aktivnich. K lednu roku 2020 se na
Instagramu nachdzelo neskute¢nych 50 miliond sdilenych obrazka. Lorenc (2019)
uvadi, ze podet uzivateld Instagramu v Ceské republice v roce 2019 zaznamenal
meziro¢ni narst o 200 tisic uzivatelt a dosahl tak na celkovy pocet 2,4 milionu ceskych

uzivatelu.

Instagram muze fungovat jako distribu¢ni kanal pro klasické reklamni sdéleni, ¢ehoz
mohou vyuzivat marketéii a cilit tak na pozadované publikum pomoci vizudlné
pritazlivého obsahu. Ten mohou firmy sdilet nejen prosttednictvim svych profili, ale
také pomoci tzv. influencerti (viz kapitola 3.5). K tomu, aby firma (ptipadné i jedinec)
mohla publikovat reklamu na Instagramu, musi mit zalozenou stranku na Facebooku
a ucet ve Facebook Business Manageru. Jakmile dojde k propojeni uctii na Instagramu
a Facebooku, mize spolecnost vytvaret reklamy nebo propagovat konkrétni ptispévky,
které mohou prilakat zdkazniky na profil spolec¢nosti nebo na jeji webovou stranku, kde

se mohou dozvédét vice o produktech, které spolecnost nabizi, nebo je rovnou nakoupit.
YouTube

Youtube je jedna z nejpopulérnéjsich webovych stranek pro sdileni videi. Registrovani
uZivatelé, tedy 1 spoleCnosti, na ni mohou nahrédvat a sdilet nejriznéjsi obsah veetné
reklam. Videa 1ze navic pohodIn¢ a velmi snadno sdilet na dalSich socidlnich sitich,
pridavat na webové stranky, nebo do e-mailovych newslettert. YouTube, jakoZzto
nejveétsi webova platforma pro nahravani a prehravani video obsahu online, byl zalozen
v roce 2005. Na pocatku byl YouTube pouze webovou strankou, na které mohli jeji

uzivatelé publikovat interaktivni obsah, pro zdbavu ¢i za ucelem rozvoje znalosti.
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YouTube se ale stal velmi oblibenou platformou, kterou projde skutecné velké mnozstvi
lidi nejriznéjSich v€kovych kategorii, zajmi a napti¢ celym svétem. Proto je nyni tato
webova platforma velmi mocnym nastrojem pro sdileni reklamy, rozSifovani povédomi

o znacce, k ziskavani novych zédkaznikli a samoziejmé také k vydélavani penéz.
Twitter

Twitter je socialni sit’, kterd nabizi autorim jednoduchy zptisob, jak publikovat své
myslenky. Twitter je formou mikroblogovani. Texty, které na této platformé uzivatelé
publikuji, se nazyvaji, tweety*. Tweet je tedy ptispévek, zejména textové podoby, ktery
miZze mit maximalni délku 140 znak a za zaddnych okolnosti nelze tento rozsah

piekrocit. (Forsey, 2019).

3.5 Influencer marketing

S tématikou socialnich siti se zce vaze také pojem influencer marketing, ktery je
v soucasnosti jednim z nejvyuzivanéjSich zptisobtl, jak spolecnosti na socidlnich sitich
oslovuji nové =zakazniky. Influencer marketing spadd do kategorie WOM
(word-of-mouth) marketingu. Nazev je odvozeny z anglického ,,influence®, coz
v piekladu znamena vliv. Chen (2020) uvadi, ze influencer marketing je typem social
media marketingu, ktery vyuzivd doporuceni a zminky o produktu ¢i sluzbach od
influencerti — jedinci, ktefi maji vysokou socidlni sledovanost a jsou povazovani za

odborniky ve svém oboru.

Podobnou definici uvadi i Piikrylova a Jahodova (2010, s. 270), influencer marketing
popisuji jako identifikovani a ovliviiovani ndzorovych viidct (naptiklad celebrit, nebo
osob uznavanych ve svych oborech), u nichz se predpoklada, ze pokud budou hovotit
o n¢jakém produktu, mohou ovlivnit ndzory svych sledujicich, tedy potencionalnich
zékaznikl. ZjednoduSené teceno tedy lze influencer marketing popsat jako nastroj,

ktery vyuziva vlivnych osob k propagaci produktt, sluzeb, znacky nebo udalosti.

Spolecnosti ¢asto vyuzivaji influencery jako jeden z nejlevnéjSich nastroju, jak zvysit
povédomi o znacce, produktech, ¢i sluzbach a zaroven je velmi ainnym zptsobem, jak
oslovit nové zakazniky, zejména z fad mladych lidi a zvysit tak prodeje a ziskat vyssi
podil na trhu. V soucasnosti klesa ditvéra spottebiteli v klasické reklamy, které jsou pro

n¢ spiSe formou natlaku a radéji hledaji recenze a doporuceni od jinych uzivatelt.
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Oslovenim spravného influencera miize firma snadno ziskat pfistup ke specifickému

publiku. (Rizicka, 2019)

Na zéklad¢ udajt studie Social Publi (2020) zGstava i v roce 2020 nejoblibené;si
platformou v ocich zadavatell Instagram. Preferuje ho témét 96 % ucastnikli studie. Na
druhém misté je Facebook (49,7 %) a tieti Youtube (37,1 %) Az 89,2 % marketérii
ucastnicich se studie povazuje influencer marketing za velmi efektivni néstroj. Vyuzitim
influencera firmy obvykle chtéji posilit povédomi o existenci znacky a produktech ¢i
sluzbach, které nabizi, budovat divéryhodnost a také oslovit relevantni publikum.

(Social Publi, 2020).
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4 Metodika empirického vyzkumu

V ramci praktické Casti prace je zpracovan empiricky vyzkum, ve kterém autorka
analyzovala komunikaci vybranych e-shopli, zhodnotila jejich dosavadni pocinani

a formulovala doporuceni pro dalsi praxi.

4.1 Cile empirického vyzkumu

Hlavnim cilem empirického vyzkumu je zhodnotit online marketingovou komunikaci
vybranych e-shopti se sportovni vyzivou a na zéklad¢ toho formulovat doporuceni pro
budouci praxi. Na zaklad¢ vystupt ziskanych pozorovanim aktivit a komunikace obou
zvolenych internetovych obchodii/magazint je v zdvéru formulovano doporuceni pro
dal$i poc¢indni e-shopii v oblastech online marketingu, ve kterych byly odhaleny

nedostatky.
Pro dosazeni hlavniho cile empirické ¢asti, byly zvoleny nésledujici dilci cile:

1. Analyzovat webové prezentace obou zvolenych elektronickych obchodd.
2. Analyzovat prvky online komunika¢niho mixu vyuzivané jednotlivymi
obchody.

3. Provést komparaci vyuzivani prvkt komunika¢niho mixu.

Splnéni téchto dil¢ich cilt umozni zhodnotit online komunikaci a zformulovat dalsi
doporuceni pro dal$i praxi, pokud vyzkum ukaze, ze je potfeba online marketingovou

komunikaci vylepsit.

4.2 Vyzkumné otazky

Na ziklad¢ vyse uvedeného cile byla stanovena obecna vyzkumna otazka, ktera byla

rozpracovana do specifickych vyzkumnych otazek.

Obecna vyzkumna otazka:

Jak vybrané e-shopy vyuzivaji nastroje online komunikace?

Na zaklade¢ této obecné vyzkumné otazky byly stanoveny specifické vyzkumné otazky:

1. Jsou webové stranky vybranych e-shopt dobie ptistupné a responzivni?
2. Na jakou cilovou skupinu e-shopy svou komunikaci cili?

3. Jaké nastroje online komunika¢niho mixu e-shopy vyuZivaji?
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4. Existuji nastroje online komunika¢niho mixu, jejichz potenciondl e-shopy
nevyuzivaji?

5. Jak si obchody vedou v oblasti online komunikace ve vzajemném porovnani?

4.3 Teoreticka vychodiskapro zpracovani

V literatufe je mozné se setkat se tfemi zakladnimi strategiemi vyzkumu — kvalitativni,

kvantitativni a smiseny.

Pii aplikaci kvalitativniho vyzkumu jsou vyuzivany zejména oteviené otazky
a podrobny popis. Jeho nej¢astéjSim cilem je ziskani ndzoru, spiSe nez ziskani ¢iselné¢ho
vysledku ¢i Cetnosti né&jakého jevu. Kvalitativni vyzkum se snazi porozumét
zkoumanému problému pomoci jedineénych odpovédi. Tento typ vyzkumu pracuje
s vet§i mirou nejistoty a z toho diivodu je nutné pouzivat jasné a vhodné formulované
otazky. Vystupy kvalitativniho vyzkumu jsou casto ve slovni (neciselné) podobé.
Kvalitativni vyzkum se snazi hledat komplexni pohled na zkoumanou realitu. (Punch,

2008)

V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu dostdva vyzkumnik zejména ¢iselné vystupy. Pii
této forme vyzkumu se vyuzivaji uzaviené otazky, snahou je zjistit mnozstvi, rozsah ¢i
frekvenci vyskytu uré¢itého jevu. Udaje ziskané pti kvantitativnim vyzkumu lze obvykle

matematicky zpracovavat. (Eger & Egerova, 2017)

SmiSeny vyzkum je metodou, ktera vyuziva kombinaci prvkd kvalitativniho
1 kvantitativniho vyzkumu. Cilem smiSené¢ho vyzkumu je snaha o maximalni vyuziti
vyhod, které nabizi obé ptedchozi strategie, aby doSlo k uspé$Snému zodpovézeni

vyzkumné otazky. (Eger & Egerova, 2017)

Autorka pii1 zpracovani vlastniho empirického vyzkumu vyuzila prvky kvalitativniho

1 kvantitativniho vyzkumu, proto 1ze celkoveé provadény vyzkum oznacit za smiSeny.

4.4 Postup empirického vyzkumu

Pro ziskani dat nezbytnych pro zpracovani vysledku vyzkumu byla vyuzita metoda
strukturovaného pozorovani. Jak z nazvu metody vyplyva, pozorovani musi mit predem
danou strukturu a musi byt systematické. V ramci strukturovaného pozorovani autorka
po dobu tii mésict sledovala komunikaci obou zvolenych e-shopt prosttednictvim
webovych stranek, zasilané e-mailové korespondence a rovnéZ byla pozorovana

43



komunikace na socidlnich sitich Facebook, Instagram, YouTube a Twitter. Autorka pfi
vyzkumu, ktery probihal od prosince 2020 do tnora 2021, 2x tydné navstévovala
webove stranky obchodil a pozorovala komunikaci a zmény na nich. Dale pravidelné
kazdy den sledovala komunikaci e-shopli na socidlnich sitich, aby zjistila frekvenci

jejich vyuzivani a zpiisob komunikace, ktery e-shopy na socialnich sitich vyuzivaji.

Vystupy pozorovani jednotlivych oblasti online marketingové komunikace byly
shromazd’ovany, v ptipad¢ potfeby zaznamenavany pomoci tabulek, které jsou soucasti
této prace (kapitoly 6.2.5 a 6.3.5). Pro zpracovani vysledki byla pouZzita metoda

analyzy, metoda komparace a metoda syntézy.

Analyza je védecka metoda zaloZend dekompozici celku na elementéarni ¢asti s cilem
identifikovat diilezité¢ vlastnosti elementdrnich c¢asti a pochopit jejich podstatu
a zakonitosti (MojziSek, 2021). Komparace byla pouzita za i¢elem porovnat a odhalit
piipadné odlisnosti ve vyuzivani nastroji online komunika¢niho mixu jednotlivych
e-shopi. Na zavér byla pouzita syntéza, ktera byva dopliikem analyzy. Tato metoda

byla vyuzita pii shrnuti poznatkl a formulaci doporuceni pro budouci praxi.

Pti vyzkumu bylo rovnéz vyuzito uzivatelské testovani webovych stranek pomoci
analyzy pouzitelnosti, jejimz cilem bylo ziskat dostatek dat pro porovnani webové
prezentace obchodl. Autorka pfi pozorovani vyuzivalab&zné dostupné online néstroje,
naptiklad online test pouzitelnosti na telefonech, aplikaci pro méteni rychlosti na¢itani
stranek (oba ndstroje jsou vytvofeny spole¢nosti Google a jsou volné dostupné), dale
také aplikaci pro ovéfeni validity kodu (opét voln€ dostupné) a dva webové servery
(Cesky a zahranic¢ni), které poskytuji zdkladni SEO analyzu, ktera je nedilnou soucasti
analyzy marketingové komunikace i optimalizace webovych stranek. Nasledné byla
provedena komparace a vyhodnoceni, na zakladé kterych byla zformulovana doporuceni
pro budouci po€inani jednotlivych obchodt, v ptipadé, kdy byl shledany nedostatek

v urcité oblasti marketingové komunikace.
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Vyzkum probihal podle nize uvedeného harmonogramu.

Tab. 1: Casovy harmonogram praci

Duben 2020 volba tématu prace

volba e-shopti na zaklad¢ dlouhodobého pozorovani

Duben 2020 komunikace a osobni zkusenosti s nakupem ve zvolenych
obchodech
Kvéten 2020 zpracovani ptiblizné struktury prace
Srpen—tijen 2020 literarni a védecka reSerSe, zpracovani teoretické casti prace
1.12. 2020 pozorovani online komunikace internetovych obchodl a
- 28.2.2021 zaznamenavani poznatkll. Zpracovani empirické ¢asti prace

dokonceni prace véetné formulace ptipadnych doporuceni pro
Biezen 2021 ) )
budouci praxi obchodl v oblastech s nalezenymi nedostatky

Zdroj: Autorka, (2021)
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5 Predstaveni vybranych e-shopu

5.1 E-shop Kulturtistika.com

5.1.1 Predstaveni spole¢nosti Fitness Trade s.r.o.

Spolec¢nost Fitness Trade s.r.o., kterd je vlastnikem portalu Kulturistika.com, byla
zalozena 16.12. 2002. Zakladatelem spolecnosti je Michal Kraml, ktery zakladal tuto
sportech, kulturistice, fitness a zdravém Zivotnim stylu. Béhem n¢kolika mélo mésict
po spusténi se magazin staval stale oblibené&j$im, a praveé diky rostouci oblibé byl v roce
2004 navic spustén internetovy obchod, ktery nabizi dopliky vyzivy, fitness pomicky

a posilovaci stroje. (Fitness Trade s.r.o., 2021)

Fitness Trade s.r.o. sidli na Borku u Ceskych Bud&jovic, kde také mohou zakaznici
navstivit jedinou kamennou prodejnu internetového obchodu Kulturistika.com. Se stéle
rostoucim zajmem o produkty i clanky webového magazinu, prochazi Kulturistika.com
pravidelnymi zménami a neustale se rozrusta. Zakladatel spole¢nosti Kraml popisuje
portal jako ,,jeden z nejsilnéjSich internetovych obchodi v oblasti sportovni vyzivy na

ceském trhu®. (Fitness Trade s.r.o0., 2021)

Obr. 2: Logo e-shopu Kulturitistika.com

KULTURISTIKA COM

VAS 0OBLIBENY E-SHOP A MAGAZIN

Zdroj: Fitness Trade s.r.o., (2021)

V roce 2020 zacala Kulturistika.com produkovat pod svou znackou také prvni produkty,
které se u zakaznikl t&ési velké oblibé. Kulturistika.com kromé& webového magazinu

a e-shopu spolupracuje na projektu Supertrenér, ktery zalozil Michal Kraml spole¢né
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s Robertem Humpalem. Jde o projekt, ktery se zabyva tvorbou jidelni¢kt a tréninkovych

planti na miru.

Zakladni udaje spole¢nosti (Vetejny rejstiik, 2021a):

Nazev spolecnosti: FITNESS TRADE s.r.0.
1CO: 27923819

Datum vzniku a zapisu: 16. ¢ervence 2007

Sidlo: Prazska 369, 373 67 Borek
Zakladni kapital: 200 000 K¢

Statutdrni organ: Michal Kraml (jednatel)

5.1.2 Portfolio produktii a kategorie e-shopu

Soucasné portfolio spolecnosti ¢ita kolem 10 000 riznych polozek doplikii sportovni
vyzivy nejriznéjSich kategorii, vitamind, minerall, sportovniho obleceni, pomiicek
ke sportovani a posilovacich stroji. E-shop prodava zbozi 169 rtiznych znacek. Na
zaklade kapitoly 2.5 obchodovani na internetu, je mozné obchod zatadit do kategorie
nepiimych e-shopl s otevienymi transakcemi. E-shop proddva zboZi formou B2C

1 B2B.

5.1.3 Nabizené zpiisoby dodani a platby

E-shop Kulturistika.com doruéuje zbozi po Ceské republice a na Slovensko. E-shop
nabizi moznost dopravy s vyuzitim doruovaci sluzeb DPD, Zasilkovny a Ceské posty.

Zakaznici mohou rovnéz vyuzit vyzvednuti ve skladu na Borku.

Co se tyce platebnich moZnosti, spolecnost Fitness Trade s.r.0. nabizi moznost objednat
si zbozi na dobirku, platbu pfevodem na ucet, platbu online platebni kartou a pii osobnim

odbéru mohou zdkaznici vyuZit platbu hotové ¢i kartou pfimo pti prevzeti.
5.2 E-shop Aktin

5.2.1 Predstaveni spole¢nosti Selltime s.r.o.

E-shop a magazin Aktin vnikl roku 2010, kdy se potkali Michal Hubik (sou¢asny SEO)

a Jan Kern. Kern v té dobé provozoval vlastni prodejnu a maly e-shop, ktery se stal
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zékladnim kamenem vzniku Aktinu tak, jak jej zdkaznici znaji dnes. Kratce po tom, co
doslo k vytvofeni obchodniho partnerstvi mezi vySe zminénymi, za¢ina Aktin reagovat
na potfeby zakaznikid a vznikd magazin, prostfednictvim kterého se zakladatelé snazi
vefejnost edukovat v oboru fitness a zdravého stravovani. V roce 2011 zalozili Kern
a Hubik spole¢nost Selltime s.r.o. a e-shopu pfipsali ndzev Aktin. Postupem ¢asu rostla
obliba e-shopu, a s tim i potfeba vétsich prostor a vlastni podnikové prodejny. Pomérné
rychle se Aktin stal oblibenym e-shopem se sportovni vyzivou a zakaznici se radi
vraceli. Aktin také v roce 2016 spustil vyrobu vlastnich produkti, konkrétné ofiskovych
masel pod znackou r3ptile. V roce 2017 Kern ukoncil své piisobeni v Aktinu a celou
spolecnost prevzal Michal Hubik. Aktin se stale rozSifoval a v navaznosti na zvySujici
se oblibu a rlst poptavky, také sestavil vlastni vyvojovy tym a zlepSuje tak svoje sluzby

a komunikaci. (Selltimes.r.0.,2021)

Vroce 2019 Aktin spustil vyrobu vlastnich produktti a pravidelné rozsituje jejich
nabidku. Spolecnost Selltime s.r.o. ma sidlo v Brn¢, kde se nachazi i jeho sklady
a rovnéz v Brné€ provozuje tii prodejny. S neustalym rozsifovanim portfolia, roste také
celéd spoleCnost a zvySuje se i pocet zaméstnanct, ktefi pro spolecnost pracuji. Aktin ma
vlastni marketingovy tym, vyvojarsky tym a ftadu dalSich divizi, které zajistuji

bezproblémovy chod spole¢nosti. (Selltimes.r.o., 2021).

Obr. 3: Logo webového magazinu a e-shopu Aktin

O\ aktin

Zdroj: Selltimes.r.o., (2021)

V priibéhu psani této prace doslo vyznamné udalosti. Aktin se rozhodl s produkty své
znacky expandovat do zahranicia dne 8.2. 2021 zvetejnil na webové strance informaci,
ze privatni produkty Aktin pfesouvaji pod novy brand s ndzvem Vilgain. Pod touto

znackou bude spole¢nost Selltime s.r.0. prodavat vyrobky vlastni produkce na domécim
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trhu 1 na zahrani¢nich trzich. Spole¢nost zaroven uklidiiuje zdkazniky, Ze e-shop Aktinu
bude nadéle fungovat tak, jako tomu bylo doted’, i chut’ souc¢asnych produktii ziistane
nadale stejnd, méni se pouze jejich znacka. Jako divod prechodu pod jiny brand uvadi
spole¢nost fakt, ze internetovd doména aktin.com je jiz zabrand a ani po dlouhych tfech

letech se ji spolecnosti nepodatilo ziskat do svého vlastnictvi.

Zikladni udaje spole¢nosti (Verejny rejstiik, 2021b):

Nazev spolecnosti: Selltimes.r.0.

1CO: 292 69 555

Datum vzniku a zapisu: 24. ledna 2011

Sidlo: Tkalcovska 904/6a, Zabrdovice, 602 00 Brno
Zakladni kapital: 200 000 K¢

Statutarni organ: Michal Hubik (jednatel)

5.2.2 Portfolio produktii a kategorie e-shopu

Produktové portfolio e-shopu Aktin je velmi bohaté a kazdym tydnem nartsté o dalsi
polozky. V e-shopu je mozné zakoupit doplitkky vyzivy vSech kategorii, sportovni
pomiicky a obleceni. E-shop ma také velmi bohatou nabidku zdravych potravin a potieb
pro zdravé vatfeni. Mimoto je mozné zakoupit také ptirodni kosmetiku a vyrobky pro
ekologickou domacnost (ekologické praci praSky, prostiedky na uklid a produkty
spadajici do kategorie osobni hygieny). E-shop nabizi vyrobky od 241 riznych znacek.
Stejn¢ jako v pfedchozim ptipad€, je mozné obchod Aktin zatadit do kategorie
nepiimych e-shopt s otevienymi transakcemi. E-shop prodavéa zbozi rovnéz formou

B2C 1B2B.

Obchod ma také tfi podnikové prodejny, kam si zdkaznici mohou pfijit nejen
vyzvednout objednavky, ale také vybrat zboZzi. Na rozdil od vySe uvedeného konkurenta
Kulturistika.com prodejna funguje nejen jako vydejni misto e-shopu, ale 1 béznym
zpusobem, tedy zékaznik nemusi pfijit pro konkrétni produkt, ale mize si béhem

navstévy produkty vybirat.
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5.2.3 Nabizené zpiisoby dodani a platby

E-shop Aktin doru¢uje zbozi po Ceské republice a do dal$ich dvaceti evropskych zemi.
V ramci Ceské republiky e-shop nabizi moznost dopravy s vyuzitim dorudovaci sluzeb
DPD, Zasilkovny a Ceské posty. Zakaznici mohou rovnéz vyuzit vyzvednuti v jedné ze
tfi podnikovych prodejen, které se nachazi v Brné.

Co se tyce platebnich moznosti, spolecnost Selltime s.r.0. nabizi moznost objednat si
zbozi na dobirku za poplatek, zdarma platbu pievodem na ucet, online platebni kartou,
Google Pay, Apple Pay a pti osobnim odbéru mohou zékaznici vyuZit platbu hotové ¢i

kartou pfimo pf1 prevzeti, to rovnéz neni zpoplatnéno.
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6 Vysledky analyzy online marketingové komunikace
zvolenych e-shopt

V souladu s dil¢im cilem €. 1 (viz kapitola 4) se vyzkum nejdiive zamétil na analyzu
webovych stranek vybranych internetovych obchodii. Nasleduje analyza vyuZzivani

online marketingovych aktivit v souladu s dil¢im cilem €. 2 (viz kapitola 4).

6.1 Vysledky analyzy pouzitelnosti webovych stranek

Kulturistika.com

Tato podkapitolaje vénovana vysledklim analyzy souc¢asného stavu webové prezentace
e-shopu Kulturistika.com. Webova pouzitelnost® souvisi s isp&snosti stranek. Pokud
jsou webové stranky piehledné a srozumitelné, uzivatel se na nich dobfe orientuje,
snadno pochopi jejich uspotadani a ovladani, coz je dulezité proto, aby webova stranka
plnila sviij ucel. Zakladni podminky uspéchu webovych stranek jsou dobra pouzitelnost,
snadna ptistupnost a kvalitni obsah. K ovéfeni pouzitelnosti bylo vyuzito n¢kolika volné
dostupnych néastroji pro zhodnoceni rychlosti nacitani stranek, validity kodu a také
kompatibility zobrazeni na riznych zatizenich a v riznych prohliZecich (viz kapitoly

6.1.126.1.3).

6.1.1 Pouzitelnost

Webové stranky portalu Kulturistika.com jsou ptehledné, naviga¢ni menu jsou funkéni.
V levém hornim rohu je prvni liSta, ktera odkazuje na dtlezité stranky, jako jsou dodaci
a platebni podminky, reklamacni fad, slevovy systém a darky a kontakt. Ve stiedu horni
liSty se potom nachézi informace, Ze zdkaznik ma moznost ziskat vyhodné;jsi ceny po
registraci a tlac¢itko s odkazem na registracni formulaf. V horni ¢asti nalevo je logo,
vedle n¢j je umisténo hlavni menu a v pravém hornim rohu vyhledavani. Vyhledavani
lze vyuzit pro hledani produktovych kategorii, konkrétnich produkti nebo ¢lank.
Vyhledéavani ¢as od ¢asu nefunguje spravné, zejména v ptipadé ¢lank je nékterd témata

slozité vyhledat.

3 Pouzitelnost webu a jeji zakladnipravidlapopsal Steve Krug(2010) v praci Nenut'teuzivatele pfemyslet.
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Na horni 1i§t€ je dale moznost pfihlaSeni do osobniho Uc¢tu a ndkupni koSik. Stranka
obsahuje webovou mapu a je pomérné snadné se na ni orientovat. Menu e-shopu je
ptehledné, po rozkliknuti konkrétni produktové kategorie 1ze vyuZivat filtraci produkt
dle nejraznégjSich parametra (napt. znacka, ptichut’, cena). Webovou stranku je mozné
piepnout do slovenského jazyka. NiZze na hlavni strance Ize najit piehled nejnovéjsich
clankli a také videa s ukazkou cviki, recepti nebo edukacni materidl, ktery

Kulturistika.com produkuje.

Obr. 4: Webova stranka e-shopu Kulturistika.com

& kulturistika.com

(7} ESHOP  TRENINK VVEvA LiDé VIDEA Prihlsit

CVICEBNI
PROGRAMY

Vsadtena odbomy B

NAKUPUJTE
VESHOPU

avizva |

Sprivng jidelniZekje |
ziMlad Vadeho Gspichu

Zdroj: Fitness Trade s.r.o., (2021)

URL jednotlivych stranek ma stru¢ny, jasny a dobie formulovany tvar. Stranky obsahuji
prvky webu 2.0 — tedy je mozné vkladat komentare a recenze. Na webové strance je
viditeln€ umistén telefonni kontakt. V nabidce je i mail a e-shop dokonce nabizi vyuziti
zivého chatu s odbornikem na sortiment. Na hlavni strance jsou rovnéz viditelné

uvedené odkazy na socidlni sité, které e-shop vyuziva (Facebook, Instagram, YouTube).

6.1.2 Graficky design

Stranky jsou na prvni pohled velmi piijemné. Zvolena kombinace zelené, Cerné a bilé
spolu dobfe ladi, je kreativni a koresponduje s logem spolecnosti. Grafika je na celém

webu konzistentni. Stranky jsou piehledné, plsobi divéryhodné a je z nich zfetelny
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hlavni Gcel existence. Na celém webu jsou pouzity kvalitni fotografie a videa, coz

pfidava na dojmu profesionality.

6.1.3 Technické reSeni

Webové stranky Kulturistika.com jsou responzivni pro rizné druhy zatizeni. To bylo
potvrzeno vyuZitim nastroje ,,test pouZitelnosti na mobilech* od spole¢nosti Google*.
(Google, 2021a). Celkové skore pouzitelnosti na mobilech je 80/100. Stranky jsou
rovnéz kompatibilni pro riizné prohlizece, coz bylo ovéfeno manudlné. Webova stranka
nevyuziva zadné prvky vyzadujici doplitkové aplikace (PDF, Word ani Adobe Flash).
Stranky pouzivaji https protokol a maji dostateCnou miru zabezpe€eni. Stranky se

nenachazi na blacklistu®.

Dale byla provedena analyza piistupnosti pomoci webového néstroje validator, ktery
hodnoti validitu kodu®. Na webové strance bylo odhaleno 21 chybovych hlaseni (W3C,
2021). V navaznosti na zjiSténa data bylo dale vyuzito nastroje ,,PageSpeed Insights®,
ktery hodnoti datovou narocnost zpracovani kodu, tedy rychlost nacitani stranek na
pocitaci i v mobilnich zafizenich” (Google, 2021b). Rychlost na¢itani webu je velmi
podstatnym faktorem pro zisk vysokého hodnoceni ve vysledcich vyhledani pii pouziti
internetovych vyhledavact. Rychlost nacitani webu hraje vSak dilezitou roli i pro
vytvoreni uzivatelsky pozitivni zkuSenosti. Aplikace PageSpeed Insights vyhodnotila
rychlost nacitani stranek portadlu Kulturistika.com na stolnim pocitaci jako primeérnou

(57 %), na telefonech dokonce jako velmi podprimérnou (19 %) (Google, 2021).

4 Test pouzitelnosti na telefonech je voln& dostupny zde: https:/search.google.com/test/mobile-
friendly?hl=cs

> Blacklistje seznam servert (resp. IP adres), ze kterych neni vhodné pfijimat e-maily proto, Ze rozesilaji
spamy.

6 Nastroj pro ovéfeni validity kodu je dostupny na adrese https://validator.w3.org

7 Pro hodnoceni rychlosti nacitani stranek na telefonu i poc¢itaci lze vyuzit volné ptistupny nastroj, ktery
je dostupny na adrese https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
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https://search.google.com/test/mobile-friendly?hl=cs
https://search.google.com/test/mobile-friendly?hl=cs
https://validator.w3.org/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

6.2 Analyza online Kkomunikaéniho mixu e-shopu

Kulturistika.com

V nésledujici kapitole jsou uvedeny vysledky analyzy soucasného stavu jednotlivych

prvki online komunika¢niho mixu e-shopu Kulturistika.com.

6.2.1 Cilova skupina

Jako prvni je potieba definovat alesponi pfiblizné cilovou skupinou. Tou jsou v ptipadé
e-shopu a webového magazinu Kulturistika.com v podstaté vSichni lidé, ktefi maji

zajem o sport a zdravy zivotni styl, v€etné vrcholovych sportovci.

6.2.2 Online reklama

Kulturistika.com vyuziva celou fadu néstroju, které spadaji do kategorie reklamy na
internetu. Aktivné vyuziva reklamu na socidlnich sitich, pay-per-click reklamu,
vyskakovaci okna, plosnou reklamu a vyuziva také zépis do online katalogh

(viz kapitola2.3.1).

S PPC reklamou odkazujici na e-shop Kulturistika.com je mozné se setkat po zadani
klicovych slov pti pouziti vyhleddvacth Google.com a Seznam.cz. Ptiklad tako reklamy

je uvedeny nize (obr. €. 5).
Obr. 5: Ukazka reklamy ve vyhledavaci Google

Reklama - www.kulturistika.com/ = 723 216 216

Kulturistika, fitness, vyZiva a zdravy Zivotni styl - Kulturistika.com

Ovéfené informace, které Vam pomUlZou se spravnou vyZivou a vylep&l vas trénink. Navitivte
magazin na Kulturistika.com! Fitness poradna. Slevové akce. Pfes 100 znagek v nabldce.
Vérnostni program. Slevy po registraci. Darky k objednavkam.

Spalovace tuku - Proteiny - Vitaminy a mineraly - Sacharidy - Aminokyseliny a BCAA

Zdroj: Google, (2021)

S plosnou reklamou se 1ze setkat piimo na webu Kulturistika.com, ale 1 na dalSich
webovych strankach. Plo$na reklama je umisténa na webu pfimo pod hlavnim menu,
nejcastéji ve formé& banneru. Obvykle informuje zdkazniky o nékteré z aktudlné
probihajicich vyhodnych slevovych akci, pfipadné o novinkach v produktovém portfoliu
z vlastni vyroby. Novinkdm v portfoliu je na hlavni strdnce vénovan také samostatny

prouzek, ve kterém si zdkaznik mize prohlédnout nejnovéjsi produkty a v ptipadé zajmu

54



se jednim kliknutim dostane na detail konkrétniho produktu. Pro ploSnou reklamu
umisténou na jinych webovych stranka plati, Ze odkazuje bud’ obecné na stranku
e-shopu, nebo na konkrétni aktualn€ probihajici cenové akce, novinky, nebo vyhodna

baleni.

Dalsi formou display reklamy, se kterou e-shop aktivné pracuje, je tzv. pop-up reklama
neboli vyskakovaci okna. Takovou formu e-shop vyuziva pro upozornéni na zajimavé
produkty, nejcastéji na vyrobky vlastni znaCky. Setkat se s ni lze vyjimecné, béhem

sbéru dat byla zaznamenana dvakrat.

E-shop vyuziva i zapisu do online katalogii, coz mlze zvySovat tspéSnost zobrazeni pii
zadani klicovych slov a zdkaznici tak e-shop sndze najdou. Kulturistika.com byla
nalezena v online katalogu Firmy.cz. Dnes vSak tento zplisob reklamy na internetu neni
prili§ efektivni a mlize dokonce negativné ovliviiovat ucinnost jinych vyuzivanych
zpusobt online reklamy. Pod online reklamu samoziejmé spada i reklama a komunikace

na socialnichsitich. T¢é autorka vénuje podrobnéjsi analyzu v kapitole 6.2.6.

6.2.3 Online podpora prodeje

Podpora prodeje je neoddélitelnou soucasti komunika¢niho mixu a toho vyuziva
1 e-shop Kulturistika.com. Nabizi naptiklad: vyhodnéj$i cenu po registraci, penézni
bonus za doporuceni obchodu, odména za ptidani fotky na uzivatelsky ucet nebo
hodnoceni fotografii ostatnich uzivateli, odména za kompletaci uzivatelského uctu,
darky k ndkupu nad 500 K¢ (obvykle ve formé vzoreckl produktti), slevy, vyprodeje,
vyhodna baleni, seznam oblibenych produktl, cashback, hlidani dostupnosti, osobni
odbér, dopravu zdarma, zbozi skladem, vérnostni program, hodnoceni zékazniky nebo
doporucené produkty. E-shop také nabizi k prodeji mikiny, shakery a dalsi vyrobky se

svym logem.

Nejvice vyuzivanym prvkem online podpory prodeje jsou bezesporu akce vSeho druhu
a vyhodna baleni (viz kapitola 2.3.2). Zékaznici se o nich nejcastéji dozvidaji
z e-mailovych newsletteri, pfipadné ze zminek na socidlnich sitich. B&hem
monitorovaného obdobi (prosinec 2020-bfezen 2021) bylo zaznamenano celkem
30 e-mailt. Jejich podoba je blize rozebrana v kapitole 6.2.5. Zakaznik ma také po
registraci moznost vytvofit si seznam svych oblibenych produktti, které mtze pii dalSim

nakupu jednoduse a rychle ptidat do koSiku, aniz by je musel slozité¢ vyhledavat.
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E-shop navic nabizi sdileni seznamu oblibenych produktii s piateli, ptipadné se

sledujicimi na socidlnich sitich.

Kulturistika.com nabizi také pomérné propracovany provizni (affiliate) program. Po
registraci kazdy ze zakaznikd obdrZi unikatni kod, ktery miZe umistit na svou webovou
stranku, blog, nebo socialni sité. Pokud navstévnik daného média klikne na odkaz a po
navstéve e-shopu provede nakup, na ucet vlastnika kodu ptijde provize ve vysi 5 %
z celkové ¢astky nakupu bez zapocitani dopravy a poplatkl za zvoleny typ platby. Po
dosazeni ¢astky 1 000 K& muiize nasledné zédkaznik pozadat o vyplaceni provize na
bankovni ucet. Fitness Trade s.r.0. na webové strance uvadi, ze do affiliate programu je
zatim zapojeno 80 uzivatelli a celkovad hodnota vyplacenych provizi je 5 127 313 K¢.

(Fitness Trade s.r.0.,2021)

Kromé recenzi uvedenych piimo na webové strance Kulturistika.com, mohou také
zékaznici vyuzit recenzi dostupnych na portalu Heureka.cz, ktery je nejvyuzivangjSim
porovnavaéem cen v Ceské republice. Internetovy obchod Kulturistka.com ma na tomto
portalu hodnoceni 98 %. Zakaznici ocenuji zejména rychlost dodani, dostupné ceny,
Sirokou nabidku sortimentu, komunikaci s e-shopem v pfipadé nejasnosti, nebo jinych
potizi a rovnéz ocenuji kvalitu nabizeného zbozi. Pracovnici internetového obchodu
reaguji na vSechny recenze — na kladné i zadporné. V ptipadé pochvalnych recenzi
odpovidaji formou podekovani a vyjadienim vdécnosti za pozitivni ohlas. V ptipadé
negativnich recenzi vyuziva obchod obsahlé¢ odpovédi, ve které zdkaznikovi vysvétli
diivod nedostatku, ptipadné¢ nabidne feSeni zdkaznikovych problémul. Na portale
porovnavace cen Heureka.cz lze najit celkem 6 200 recenzi, z nichZz je pouze

186 negativnich. (HeurekaGroup a.s., 2021a)

E-shop Kulturistika.com lze najit i na druhém nejvyuZivanéjSim porovnavaci cen
zprosttedkovdvanym vyhledavacem Seznam.cz s ndzvem Zbozi.cz. I zde mé e-shop
Kulturistika.com hodnoceni 98 %. Zakaznici opét kladn€ hodnoti rychlost dodani,
kvalitu zbozi, Siroky vybér sortimentu, piivétivé ceny a komunikaci ze strany obchodu.

(Seznam.cz, a.s., 2021a)

Kromé vyse zminéného nabizi Kulturistika.com také vyhodné ceny pro firmy, sportovni
kluby a statni zaméstnance (ptislusniky policie, vojenské sluzby, hasice, zachranaie

apod.). Témto skupinam zakaznikti nabizi obchod prodej zbozi za velkoobchodni ceny.

56



6.2.4 Online public relations

Kromé dosud zminénych prvki komunikacniho mixu, vyuziva portdl také prvky
spadajici pod kategorii online vztahii s vefejnosti (online public relations). Mezi takové
prvky patii naptiklad samostatnd komunikace na webové strance (hodnoceni webovych
stranek je uvedeno v kapitole 6.1), newslettery (podrobnéji je rozebrano v kapitole
¢. 6.2.5), sdileni videi, reakce na komentaie u prispévkii na socialnich sitich a portalech,
kde uzivatel¢é smi uvadét recenze na komunikaci a provoz e-shopu, vyuzivani

influencerti, WOM marketing a také Search Engine Optimization (SEO).

Jak je zminéno vySe, pod online public relations spada také SEO. Search Engine
Optimization je kliCovym prvkem pro zobrazeni ve vyhleddvacich. Pro analyzu SEO

byla vyuZzita webova stranka www.seomaker.cz, kterd poskytuje zdarma komplexni

SEO test. Kromé& toho autorka vyuzila také volné dostupnou SEO analyzu, kterou nabizi

zahrani¢ni stranky www.similarweb.com. Vysledky jsou do znacné miry orientac¢ni, ale

pro ziskani zakladniho ptehledu jsou zcela dostacujici. Neni-li feceno jinak, jsou tidaje

platné prok 31.1. 2021.

Pii zadani adresy e-shopu do vyhledavace na strance www.similarweb.com, doslo ke

zjiSténi, Ze stranku www.kulturtistika.com navstivilo za poslednich 6 mésict témct
230 tisic lidi (statistika je platna pro leden 2021). Traffic rank® pro Ceskou republiku je
potom 1 326 arank v kategorii sport je 44. Svétovy rank za posledni tfi mésice (posledni
je leden 2021) je potom 163 808. Zajimavou statistikou je také primeérna délka, kterou
zékaznik strdvi prohlizenim webové stranky, kterd byla v pfipadé e-shopu
Kulturistika.com béhem mésict listopadu, prosince a ledna 2021 primérné rovna
4 minutam. Zpétny odkaz’ na e-shop Kulturistika.com je uveden celkem na
70 webovych strankach. Pfi pohledu na statistiku stranek, které webu pfinasi nejvetsi
traffic (mista, ze kterych se nejCastéji zakaznici dostavaji na web Kulturistika.com),

jasné dominuje srovnavac zboZi Heureka.sk, viz obr. €. 6. (Similarweb, 2021)

8 Traffic rank nebolihodnoceni ,,provozu‘ neboli vyjadfeni popularnostiwebu. CimniZ§i ma strankarank,
tim populamgjsi (navstévovanéjsi) webova stranka je.

0 Zpétné odkazy jsou odkazy na zkoumany web umisténé na jinych webovych strankach. SlouZi jako
doporucyjicihlasy.
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Obr. 6: Stranky, které prinasi na web Kulturistika.com nejvice zakazniku

Top Referring Sites: @ Top Destination Sites: ©
cinky.heureka.sk 29.76% ... & accounts.google 73.94%
A 386.3% + 35.00

posilovaci-lavice.... 9.26% @ platebnibrana.cs... 22.10%

A 697.0%

s staca.cz 9.26% kultu .l ka.corr com 3.97%
A 23.64%
i idnes.cz 9.26%
@;‘,-:.I\l\':as cz 9.26%

See 5 More Referring Sites ‘ See More Destination Sites

Zdroj: Similarweb, (2021)

Daéle stranka nabizi pohled na to, jakym zplisobem se zakaznici na stranku dostavaji.
Dominujicim zplisobem ziskavani pozornosti je dle udaji poskytovanych serverem
similarweb.com direct marketing (48,46 %). V zavésu je search neboli pocet uzivatel,
ktefi se na stranky dostali pfes vyhleddvace (37 %). Statistiky ukazuji, ze 72 % navstév
z vyhledavact je organickych (tedy neplacenych) a pouze 28 % navstév pochazi
z placenych klicovych slov, které Kulturistika.com financuje pro zvySeni navstév na
svém webu. Na tfetim pozici mist, odkud se zakaznici dostdvaji na stranky
e-shopu/magazinu jsou potom socialni sit¢ (11,23 %), kde dominuje Facebook
a v zavésu je socidlni sit’ YouTube. Vysledky naznacuji, ze placené reklamy se na

navstévnosti webu podilely pouze 0,41 %. (Similarweb, 2021)

Po zadani webové stranky na ¢esky server www.seomaker.cz pro ziskani hodnoceni

z pohledu SEQO, bylo dosazeno vysledku 66 %. Jako prvni bylo upozornéno, ze titulek
vystizny. RovnéZ bylo upozornéno na to, Ze je nutné, aby kazda stranka méla jedinecny
titulek. Odhaleno bylo také zna¢né mnozstvi chybéjicich popiskl u obrazki pouzitych
na webové strance. Popisek obrazkl je dulezity pro zobrazovani ve vysledcich
vyhledavani. Na zaklad¢ téchto popist totiz dokdze vyhledavac zatadit obrazek pod
kli¢ové slovo a miize nabidnout stranku, kde je obrazek uvedeny, ve vysledcich

vyhledavani, ptipadné ho zobrazit pti vyhledavani obrazku.
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6.2.5 Primy marketing na internetu

Jak bylo zminéno v kapitole 2.3.4, pro pfimy marketing na internetu lze vyuZivat
seminafe, konference, direct mail, online chat a dalsi. Z prvkd pfimého marketingu
v prostiedi internetu e-shop nejcastéji aktivné vyuziva e-mailovych newsletterti a zivého
chatu s prodejcem, ktery je k dispozici na webové strance a socidlnich sitich, kam
zékaznici také mohou psat své dotazy a nejasnosti kolem objednavek nebo vybéru

produktu.

Pro analyzu komunikace portdlu Kulturistika.com v rdmci vyuzivani prvka ptimého
marketingu, zejména sledovani komunikace pomoci elektronické posty (newslettertt)
byl vyuzit vlastni empiricky vyzkum. Cilem této ¢asti vyzkumu bylo sledovat, jakym
zpisobem e-shop pomoci e-mailingu komunikuje, jaka sdéleni zdkaznikim posila
a s jakou frekvenci tento nastroj vyuziva. Sbér dat v rdmci zminéného vyzkumu probihal

v obdobi od prosince 2020 do biezna 2021.

Obr. 7: E-mailovy newsletter zasilany e-shopem Kulturistika.com
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TAK SI POSPES!
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(225 URCEN PRO SPORTQVCE

Zdroj: Fitness Trade s.r.0., (2021)
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Newslettery vétSinou mély velmi obdobnou podobu. Newsletter je obvykle rozdéleny
na Ctyfi ¢asti — dvé z nich upozoriuji zdkaznika na aktudlné probihajici slevovou akei
nebo informuji o vyhodnych baliccich produkti za akéni cenu. Jedna c&tvrtina
newsletteru ptipada na novinky v produktovém portfoliu nebo na produkty, které jsou
znovu dostupné. Posledni ¢ast je oznacena jako “nd$ tip” a pokazdé odkazuje na
konkrétni produkt, ktery chce obchod zrovna doporucit. Kazda ¢ast obsahuje obrazek
a kratky popisek vystihuji podstatu jeho umisténi na newsletteru. Po kliknuti se zdkaznik
dostane na e-shop na konkrétni produkt. Ukdzka ¢4sti newsletteru zaslaného e-shopem

Kulturistika.com je zobrazena na obrazku €. 7.

Béhem sledovaného obdobi bylo také jednou obdrZzeno upozornéni na probihajici
slevovou akci na cely sortiment po zadani slevového kodu. Kulturistika.com také
vyuzivd zasilani upozornéni vybizejici k hodnoceni produktd. To se d&je
prostfednictvim cenového srovnavace Zbozi.cz. Mimo to také spolecnost pravidelné
informuje o novinkach publikovanych ve svém magazinu. Celkové zastoupeni

zasilanych newsletterti zobrazuje tabulka €. 2.

Tab. 2: Vyuziti e-mailingu e-shopem Kulturistika.com (prosinec 2020-b¥ezen 2021)

Obsah sdéleni e-mailu Absolutné Relativné

Aktualni nabidka 17 56,67 %
Vyzva k hodnoceni zbozi 1 3,33 %
Slevové kody 1 3,33 %

Informace o ¢lanku 11 36,37 %
Celkem 30 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, (2021)

Data dostupna na webu www.similarweb.com fikaji, Ze marketingova strategie obchodu

Kulturistika.com je orientovand primarné pravé na direct marketing. Cestou piimého

marketingu pfichazi na webovou stranku 48,46 % vsech zakaznikt. (Similarweb, 2021)
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6.2.6 Kulturistika.com na socialnich sitich

Na webové strance e-shopu je mozné najit odkazy na socidlni sité, které
Kulturistika.com vyuziva. Konkrétné lze najit ikonku Facebooku, Instagramu, Twitteru

a YouTube.

Facebookovy profil Kulturistika.com ma 48 600 sledujicich. Na profilu lze najit kazdy
den odkaz na ¢lanek zvetejnény na webové strance, ptipadné odkaz na video umisténé
na YouTube. Obchod zde také informuje zakazniky o slevovych kodech, ale nevyuziva
profil pro komunikaci aktudlnich produktovych akci. Pokud se pod uvetfejnénym
prispévkem objevi komentaf, obchod na n¢j v kratkém cCase reaguje. Na profilu 1ze

dohledat 1 fadu zédkaznickych recenzi.

V ramci pozorovani bylo zaznamenano, ze obchod také vyuziva facebookové reklamy.

Priklad jedné ze zaznamenanych facebookovych reklam zobrazuje obrazek ¢.8.

Obr. 8: Facebookova reklama e-shopu Kulturistika.com

kulturistika.com
Sponzorovano - &

Vite o v8ech téchto vyhodach, které jsou jen u nas na ? Ze ne? Tak pod
odkazem nize najdete prehled véech vyhod nakupu u nas &

- Cashback za kazdy nakup

- Darky ke kazdé objednavce
- Finanéni odmény za aktivitu
- 100KE na prvni nakup

- Nizké ceny po prihlaseni

- a dalsi vyhody jen u nas na

Zdroj: Facebook.com, (2021)
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Obchod je vyuzZiva k propagaci samotného e-shopu, produktii vlastni fady, ale také
¢lankl nebo vyhodnych slevovych akci. Pfi spradvném nastaveni reklamni kampané
miuize obchod diky facebookové reklamé dosahnout vét§iho zdjmu zdkaznika. Z divodu
zaméteni obchodu by mély byt vSechny internetové reklamy, véetné té facebookove,
cilené na lidi, ktefi maji radi sport, vyznavace zdravého stravovani a jedince, ktefi se
snazi zhubnout nebo naopak nabrat svaly. Facebookovou reklamu Ize povazovat za

formu PPC reklamy. Cena takové reklamy je obvykle uctovana za proklik.

Kulturistika.com vlastni také ucet na Instagramu, ktery ma 23 000 sledujicich. Lze na
ném najit témef 1 500 prispévkil nejriiznéjsiho charakteru. Spole¢nost pridava obsah
pravidelné, obvykle kazdy pracovni den jeden, vyjime¢né 1 o vikendu. Oproti
tréninkové tipy, motivaci, zajimavosti, recepty, odkazuje na c¢lanky a novinky
v produktovém portfoliu. Aktivné vyuziva také story, tedy kratké ptibehy, které po 24
hodinadch zmizi. Na téch obvykle informuje o novych slevovych akcich, informuje
zékazniky o znovu naskladnéném zbozi, ale také o ¢lancich zvefejnénych na webové
strance, novych videi na YouTube a receptech. Sdili na nich ale také nakupy svych

zékaznik, kteti profil Kulturistiky oznaci.

V ramci instagramové komunikace také spolec¢nost aktivné vyuziva influencery. Kazdy
z influencerti uvadi na profilu sviij slevovy kod, ktery mohou jejich sledujici vyuZzivat
pro nékup na portalu, a spole¢nost na zadklad¢ vyuzivani kddu miize monitorovat, jak je
uspésna spoluprace s danym influencerem. Spoluprace funguje tak, ze pokud zakaznik
nakoupi skoédem daného influencera, Castka, kterou uSetii, se poté pfipisuje
influencerovi jako provize. Jako influencery vyuziva portal zejména sportovce z odvétvi
fitness a crossfitu. Nékteré sportovee spole¢nost dokonce piimo sponzoruje. I na
Instagramu 1ze zahlédnout placenou reklamu odkazujici na e-shop Kulturitistika.com.
Vzhledem k tomu, Ze méla stejnou podobu jako reklama umisténd na Facebooku, lze
odhadnout, Ze byla vyuzita moZnost propagovat stejny piispévek na obou socidlnich
sitich.

Kulturistika.com ma také zalozeny tcet na socialni siti Twitter. Zde vSak neni piilis
aktivni. Uget spole¢nosti ma na této siti 587 sledujicich a posledni zvetejnény piispévek
je z roku 2019. Kulturistika.com nevyuziva plné¢ moznosti, které Twitter nabizi, ale

koncentruje se spiSe na ostatni kanaly socidlnich siti.
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Kulturistika.com také aktivn€ vyuzivd YouTube. Profil spolecnosti na této socidlni siti
odebird 10 500 uzivatellia 1ze na ném najit téméef 200 videi. K nalezeni jsou zejména
edukacni videa o posilovani, stravé a dalSich aspektech zdravého zivotniho stylu. Lze
zde dohledat i fadu videi s recepty, kde Kulturistika.com ukazuje, jak se daji vyuZzit

produkty zakoupené v e-shopu.

Dulezita je i role projektu Supertrenér. Robert Humpal, hlavni tvar projektu, vystupuje
ve vetsing edukacnich videi na YouTube kanalu Kulturistiky, podili se i na tvorbé ¢lanki

a obsahu na kandly dalSich socialnich siti.

6.3 Vysledky analyzy pouzitelnosti webovych stranek
e-shopu Aktin

Stejné jako v ptipadé prvniho e-shopu, bude nejprve zhodnocena pouZzitelnost webovych
stranek. K jejimu zhodnoceni byly opét vyuzity nastroje uvedené v kapitolach 6.1.1 az

6.1.3.

Obr. 9: Hlavni stranka e-shopu Aktin
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Zdroj: Selltime s.r.o0., (2021)
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6.3.1 Pouzitelnost

Webové stranky e-shopu Aktin (viz obr. 9) jsou velmi piehledné, pusobi Cistym
apfijemnym dojmem. V levém hornim rohu je prvni lista, kde je jako prvni vyobrazeno
logo. Pokud se zakaznik nachazina jisté strance, kliknuti na néj dojde k pfesunu zpét na
hlavni page. Vedle loga je rovnou hlavni menu — v nabidce je sortiment, ¢lanky
a recepty. Po kliknuti na zalozku “sortiment” se rozbali dal$i menu. Kazda hlavni
kategorie obsahuje fadu podkategorii, coz umoziuje zakaznikovi vyhledavat produkt
opravdurychle. Produkty je mozné déle filtrovat nejen dle kategorii, ale také 1ze zobrazit
produkty v akci, ve vyprodeje nebo 1ze vyfiltrovat pouze ty, které jsou aktualné skladem.
Dale je mozné vyuzit filtr dle znacky, pfichuté nebo velikosti. E-shop vyuzZiva
drobeckovou navigaci. Navigacni menu jsou piehlednd, jasné¢ formulovand a plné

funkéni.

Dale se na hlavni listé nachazi okénko pro vyhledavani. To je mozné vyuzit pro hledani
produktt, ¢lanka i receptti. Opét funguje na principu vyhledavani klicovych slov.
V pravém hornim rohu se potom nachézi kosik a ikonka pro ptihlaseni do u¢tu. Pokud
je zakaznik ptihlaSeny, pribude navic jesté ikona notifikaci, kterd zobrazuje nové
produkty, skladovou dostupnost oblibenych polozek, nebo vyhodné akce oblibenych ¢i
¢asto nakupovanych produkti. URL jednotlivych stranek ma stru¢ny, jasny a dobie
formulovany tvar. Stranky obsahuji prvky webu 2.0 — tedy je mozné vkladat komentare

a recenze. Co na hlavni strance chybi, jsou odkazy na socialni sité.

6.3.2 Graficky design

Stranky jsou na prvni pohled velmi ptijemné. Zvolend kombinace Sedé, ¢erné a bilé
spolu dobfe ladi, je jednoduchd, ale zaroven kreativni a pisobi velmi Cisté. Grafika je
na celém webu konzistentni. Stranky jsou velmi dobte piehledné, pisobi diivéryhodné

a budi profesionalni dojem. Na celém webu jsou pouzity kvalitni fotografie a videa.

6.3.3 Technické reSeni

Webové stranky e-shopu Aktin jsou responzivni pro ruzné druhy zafizeni. Opét
potvrzeno vyuzitim nastroje ,test pouzitelnosti na mobilech®. Celkové skore
pouzitelnosti na mobilech je 100/100. (Google, 2021a) Stranky jsou rovnéz jako

u predchoziho konkurenta kompatibilni pro rizné prohlizece, znovu potvrzeno pomoci
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manudlniho testu. Webova stranka nevyuzivd zaddné prvky vyZadujici doplitkové
aplikace (PDF, Word ani Adobe Flash). Stranky pouZivaji https protokol a mayji

dostateCnou miru zabezpeceni. Stranky se nenachazi na blacklistu.

V ptipadé Aktinu odhalil nastroj validator pouhé 4 chyby. Dale byla provétena rychlost
nacitani strdnek obchodu a magazinu na pocitaci i na mobilnich zatizenich. Nastroj
PageSpeed Insights vyhodnotil rychlost nacitani webové stranky na stolnich pocitacich
na 92 %, coz je velmi dobry vysledek. Ov§em rychlost nacitani na telefonech je nizsi,
konkrétn€ 47 %. V obou ptipadech ale dosahuji webové stranky Aktinu vyssi rychlosti

nacitani nez stranky e-shopu Kulturistika.com. (Google, 2021b)

6.4 Vysledky analyzy online komunika¢niho mixu e-shopu

AKtin

V nize uvedenych podkapitolach jsourozebrany vysledky analyzy komunikacniho mixu

a nastroj pro komunikaci vyuzivanych e-shopem Aktin.

6.4.1 Cilova skupina

Stejné€ jako v piipadé prechoziho e-shopu, byla i zde jako prvni definovana cilova
skupina. Jeji formulace je v podstaté totozna jako u e-shopu Kulturistika.com. Cilovou
skupinou jsou vSichni lidé, ktefi maji zdjem o sport a zdravy zivotni styl, vCetné
vrcholovych sportovei. Aktin se o néco vice koncentruje na vyrobky spadajici do

kategorie zdravé vyzivy, a tak je obchod oblibeny zejménau Zen.

6.4.2 Online reklama

I spolecnost Selltime s.r.o0. vyuziva Sirokou skalu aktivit spadajicich pod reklamu na
internetu (viz kapitola 2.3.1). Vlibec nejvice vyuZziva reklamu na socidlnich sitich,
zejména diky influencertim, dale vyuziva také pay-per-click reklamu, plosnou reklamu
1 zapis do online katalogii. Z toho je patrné, Ze e-shop a webovy magazin Aktin
v porovnani s aktivitami vySe zminéného konkurenta (viz kapitola 6.2.2) vyuziva

v rdmci online reklamy v podstaté totoznych prvk.

Nize bude uvedeno, jaké konkrétni nastroje online reklamy spolecnost vyuziva a jak se

jejich aplikace odliSuje od zptisobu, jakym je vyuziva prvni hodnoceny e-shop.
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S plosnou reklamou se 1ze setkat opét pfimo na webu Aktinu. Plosna reklama je zde

umisténd pod hlavnim menu ve formé n¢kolika klikacich obrazkovych tlacitek.

Jak je vidét na obrazku ¢. 10, rozdily od plosné reklamy, kterou vyuziva
Kulturistika.com, jsou patrné na prvni pohled. Obrazkova tlacitka na e-shopu Aktin
obsahuji nejen fotku produktu, ale také ndzev a kratky popisek, ktery vyzdvihuje chut,
ucel nebo obsah prospésnych latek. Naopak neuvadi cenu, aby zakaznika piiméli
produkt rozkliknout. Touto formou reklamy obvykle Aktin vybizi k ndkupu produkti
z vlastniho produktového portfolia. Novym polozkdm v nabidce e-shopu je na hlavni
strdnce vénovan samostatny prouzek, ve kterém si zdkaznik muze prohlédnout
nejnovejSi polozky seznamu nabizenych produktti a v pfipadé zajmu se jednim
kliknutim dostane na detail konkrétniho produktu, stejné jako v pfipad¢ prvniho
zminéného e-shopu.

Obr. 10: Porovnani plosné reklamy na hlavni strance e-shoptu Kulturistika.com a
Aktin
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Zdroj: Fitness Trade s.r.0., (2021), Selltimes.r.o0., (2021)
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S plosnou reklamou odkazujici na e-shop Aktin se 1ze setkat i na dalSich webovych
strankach. Ve vétsiné dalSich pfipadl plos$na reklama umisténd mimo oficialni web
e-shopu odkazuje na produktové novinky z vlastni vyroby Aktinu, na webovy magazin

nebo na konkrétni aktudlné probihajici cenové akce a vyhodna baleni.

Aktin také hojn€¢ vyuzivd reklamu na socidlnich sitich a influencer marketing,
podrobnéji viz kapitola 6.4.6. Aktivné Aktin vyuziva zejména Facebook a Instagram.
Pocty sledujicich Aktinu na obou platforméch jsou mnohonasobné vyssi, nez pocty
sledujicich na profilech portdlu Kulturistika.com. Aktin socialni sité takika viibec
nevyuziva ke sdileni akénich cen produktti, ale vytvari na nich edukaéni obsah a nabizi
svych sledujicim 1 zabavné posty. Facebook pak vyuziva zejména ke sdileni clankt

publikovanych v Aktin online magazinu.

6.4.3 Online podpora prodeje

Aktin nabizi celou fadu vyhod spadajicich pod podporu prodeje (viz kapitola 2.3.2).
Mezi nejvyuZzivangjsi ndstroje patti: slevové akce, vyhodna baleni, vyprodeje, doprava
zdarma pii ndkupu nad urcitou ¢astku, moznost osobniho odbéru, dostupnost zbozi
skladem, zdkaznické hodnoceni, oblibené produkty, hlidani dostupnosti a slevy pro
studenty. Hlavni stranka e-shopu také zobrazuje zdkaznikiim vybrané produkty, které
jsouzrovna za akéni cenu nebo ve vyhodném baleni, a kromé toho ma zadkaznik moznost
vidéet produkty, které nakupuji jini zakaznici v Case, kdy se zrovna nachazi na strankach

e-shopu.

Stranka s jednotlivymi produkty kromé obsdhlého popisu nabizi zakaznikim také
moznost pfidat produkt do oblibenych, informaci o skladové dostupnosti, moznost
zapnout si hlidani dostupnosti a nechat si zaslat e-mail s upozornéni, az bude produkt
znovu skladem, pokud je zrovna nedostupny, ndhled do recenzi napsanych ostatnimi
zékazniky a také prostor pro dotazy, ktery zakaznik miize vyuzit v piipad¢, kdy ma ke
konkrétnimu produktu specifickou otdzku, na jejiz odpovéd nenalezne v popisku

w7

odpovéd’, nebo chece mit presnéjsiinformaci o tom, kdy bude produkt znovu skladem.

Na webové strance e-shopu je rovnéz umistény odkaz na recenze zvetejnéné portalem
Heureka.cz, ktery mohou zékaznici vyjma ¢teni recenzi vyuzit také k porovnavani cen
produktti s dal§imi e-shopy. Internetovy obchod Aktin mé4 na portdlu Heureka.cz

hodnoceni 98 % procent a ze 7 200 hodnoceni je jich pouze 285 negativnich. Zakaznici
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casto vyzdvihuji rychlost dodéani, bezproblémovou komunikaci, ptfehlednost webové
stranky, snadny a rychly ndkup, ocenuji velky vybér, vyhodné slevové akce, dostupné
ceny a také se v hodnoceni Casto objevuje spokojenost s produkty privatni znacky.
Pokud se v recenzich objevi n¢jakd negativni, nebo je v pozitivni reakci uvedena vytka,
pracovnici portalu v kratkém case reaguji a nabizi nespokojenym zakaznikiim fesSeni
jejich problému nebo jim poskytnou odpovéd’ na uvedenou otazku. (HeurekaGroup a.s.,

2021b)

I Aktin 1ze najit pomoci druhého oblibeného srovnavace cen Zbozi.cz. Na tomto portéle
obchod hodnotilo 10 127 zdkazniki a v hodnoceni spokojenost dosahl dokonce na 99 %.
Zakaznici opét pozitivné hodnoti vySe uvedené faktory jako je Siroky sortiment, kvalitni

zbozi, dostupné ceny, rychlé dodani a dobra komunikace. (Seznam.cz, a.s., 2021b)

Aktin nabizi kazdému zakaznikovi moZnost vytvofit si seznam oblibenych produktl
a také mu nabizi prehled produktli, které zdkaznik na e-shopu Casto nakupuje. Oba
seznamy je mozné sdilet pomoci odkazu, ktery Ize poslat konkrétnim ptateliim nebo také

umistit na webové strance ¢i socialni siti.

6.4.4 Online public relations

Vyjma vySe uvedenych prvki komunika¢niho mixu, vyuzivd portdl také aktivity
spadajici pod kategorii online vztahti s vefejnosti. Aktivné vyuziva komunikaci pomoci
e-mailu  prostfednictvim  newsletteri,  spolupracuje s fadou influencert
a neopomenutelny je vliv WOM marketingu. O e-shopu Aktin je také publikovano
n€kolik ¢lankt. Na zacatku roku 2021 vysly dva, a to v ndvaznosti na snahu expandovat
do zahrani¢i (viz kapitola 5.2.1). Jeden Clanek byl zvefejnén na platformé média
denik.cz. Druhy ¢lanek lze najit na webové strance www.czechcrunch.cz (viz Houska,

2021). Clanek uvadi rozhovor s CEO Aktinu, Michalem Hubikem. Ten v &lanku hovoii

o pivodnim zameéru existence e-shopu a magazinu, ale také popisuje vznik vlastni
znacky a mimo to také hodnoti rok 2020 z pohledu trzeb a poptavky po zbozi. V ¢lanku
je také popsana zména nakupnich preferenci zakazniki, kterou zpiisobila pandemie
koronaviru s ni spjatéa celostatni karanténa, celkova zména e-commerce a vétsi zajem
zékaznikl o nakupy na internetu. Hubik v ¢lanku konstatuje, ze v roce 2020 jeho e-shop
zaznamenal hlavné narist poptavky po kvalitnim jidle. Dodava, ze Aktinu se povedlo

naplnit pozadavky zdkaznikd a diky tomu dosdhnout rekordniho meziro¢niho ristu
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obratu (273 milionu korun), konkrétn¢ 0 47 % (Houska, 2021). Hubik (CEO) ¢asto také

vystupuje v podcastech a nejriiznéjSich online eventech.

Pod online public relations patii také SEO analyza. Pro jeji zhodnoceni opét byly

vyuzity nastroje dostupné na webové strance www.seomaker.cz a zahrani¢ni stranky

www.similarweb.com. Statistiky webu dostupné na strance similarweb.com uvadi, Ze

stranku Aktinu navstivilo za poslednich 6 mésicti mice nez 507 tisic lidi (statistika je
platna pro leden 2021). Rank pro Ceskou republiku je potom 562 a rank v kategorii sport
je 18. Svétove je uvadi statistka rank za mésice listopad, prosinec aleden 81 798. Zpétny
odkaz na e-shop Aktin je uveden pouze na 54 webovych strankach. Pfi pohledu na
statistiku stranek, které webu piindsi nejvétsi traffic, opét jasné dominuje srovnavac
zbozi Heureka.cz, tentokrat jest¢ suverénnéjSim pomérem a zastoupenim Ctyi z péti
nejvyssich pozic v Zebticku referencnich stranek (viz obr. €. 11). Referenéni stranky se

podili na ndvstévnosti stranek aktinu pouze 1,79 %. (Similarweb, 2021)

Obr. 11: Referenéni stranky privadéjici pozornost na stranku Aktin

Top Referring Sites: ©® Top Destination Sites: ®

proteiny.heureka... 28.69% ® 3dsecure gpweb.. 87.34%

~1,352% ATDI%

@ svetfitness.cz 28.69% A oo W aktin sk 3.36%

v 30.84% _,-' ~412.3%

heureka.cz 13.94% -|ﬁ\ ez racking packeta... 3.27%
A17.64%

ostatni-fitness-na 2.43% facebook.com 2.01%
~23.21%

svihadla.heureka.... 2.43% iccounts.google... 2.00%

A2321% ATII5%

See 10 More Referring Sites ‘ See 5 More Destination Sites

Zdroj: Similarweb, (2021)

Pti pohledu na statistiku ukazujici, jakym zptisobem se zdkaznici na stranku dostavayji,
opét dominuje direct marketing (45,71 %). V zavésu je stejné jako v pfedchozim piipadé
search neboli pocet uzivateld, ktefi se na stranky dostali ptes vyhledavace (42,34 %).
Pti pohledu na rozd€lni dosahu z placenych a organickych klicovych slov silné

dominuje dosah z organickych (62,16 %). Z vyhledavani placenych kli¢ovych slov (tedy
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téch, kterd Aktin pouzivé pro reklamy zvySujici navstévnost webu) ptichazi pomoci
vyhledavacii na web e-shopu/magazinu zbylych 37, 84 % zakaznikl. Tfetim nejvEtsim
zdrojem navstévnosti jsou opét socialni sité (9,09 %) a opét dominuji Facebook
a Youtube. Dale bylo zjisténo, ze placené reklamy se na navstévnosti webu podilely

pouze 0,24 %. (Similarweb, 2021)

Po zadani webové stranky pro zhodnoceni z pohledu SEO na c¢eskou stranku pro
hodnoceni, bylo dosazeno vysledku 63 %. Jako prvni bylo upozornéno, Ze titulek
vystizny. Stejné jako v prvnim piipadé€i zde vysledky upozoriujina to, ze je nutné, aby
kazda stranka meéla jedinecny titulek a zaroven ze je potieba dodrzovat hierarchii
nadpist. Casto chybi hlavni nadpis. Co se ty¢e popiskil u obrazki pouZitych na webové
strance, zda se, Ze jsou obrazky popisovany spravné a zakaznik je miiZze diky dobie

zvolenym popiskiim snadno vyhledavat. (Seomaker, 2021)

6.4.5 Primy marketing na internetu

Z nastroju piimého marketingu Aktin aktivné vyuziva jiz vySe zminény e-mailing
formou pravidelnych newslettert. V téch zdkazniky informuje o specidlnich akcich,
novych ¢lancich a novinkach v e-shopu. Béhem pozorovani byl také jednou zaslén
unikatni slevovy kod v ramci cetnosti nakupti. Aktin také vybizi zdkazniky k hodnoceni
produktii nebo samotného ndkupu pomoci zasilani formuldit pro hodnoceni
prostfednictvim e-mailu. Pokud registrovany zakaznik vlozi zbozi do koSiku, ale
neprovede nakup, e-shop po nékolika dnech posle pomoci e-mailu upominku

opusténého kosiku a snazi se tak zdkaznika vybidnout k tomu, aby nakup dokon¢il.

Podoba e-mailovych newsletteri je oproti e-shopu Kulturistika.com mirné odliSna.
Newslettery, které informuji o novinkdch v produktovém portfoliua o zbozi za akéni
ceny, jsou delsi. Na newsletteru je obvykle jako prvni uvedena véta, kterd vyzdvihuje
benefity daného produktu, pod ni je vyobrazen konkrétni produkt a pod nim je tlacitko,
které zakaznika vybizi k akci jako naptiklad “dat si svacinku”, “vychutnat si”, “osladit
si zivot” nebo “to musite ochutnat”. Na konci newsletteru je od také koldz se ¢tyimi

obrazky produkti, které jsou aktudlné¢ za akcéni cenu a kliknutim na tuto kolaz se

zakaznik dostane na webovou stranku, kde jsou vSechny produkty, které jsou aktualné
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ve slevé nebo ve vyprodeji. Konkrétni ptiklad jednoho z obdrZzenych newslettert je na

obrazku ¢. 12.

Obr. 12: Ukazka newsletteru zasilaného e-shopem Aktin
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sobé i svému télu

Aktin Sweet Nuts

Nepropasni zimni limitku
s chuti jablka a skofice

Zamilovat se

Zdroj: Selltimes.r.o., (2021)

Aktin také vyuziva newslettery k informovani zédkaznikti o novych ¢lancich, ¢imz
podnécuje navstévnost webového magazinu. Takovy newsletter obvykle obsahuje
upozornéni na 4 nové ¢lanky a v jeho spodni ¢asti l1ze najit odkazy na nové recepty

(obvykle tf1). Zakaznik se kliknutim pienese na stranku konkrétniho ¢lanku/receptu.

Béhem sledovaného obdobi autorka také obdrzela personifikovany kod pro ziskani slevy
100 K¢ z nakupu s popisem “Barboro, radi bychom ti udélali radost, ale nejsme si jisti,
co presné by se ti ted” hodilo. Rozhodli jsme se proto poslat ti poukaz na slevu 100 K¢,

kterou mtize§ uplatnit na cokoliv jen bude$ chtit. Dokonce i na jiz zlevnéné zbozi!”.
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V e-mailu byla také uvedend podminka, od jaké ¢astky 1ze kod uplatnit a jeho platnost.

Celkovy piehled ¢etnosti a podoby zasilanych newsletterti shrnuje tabulka €. 3.

Tab. 3: Vyuziti e-mailingu e-shopem Aktin (prosinec 2020-brezen 2021)

Obsah sdéleni e-mailu Absolutné Relativné
Aktualni nabidka 15 45,45 %
Vyzva k hodnoceni zbozi 3 9,09 %
Neswletternsa Efgls{(())rlllifikovanou 5 6.06 %
Slevové kody 1 3,03 %
Notifikace na opustény kosik 3 9,09 %
Informace o ¢lanku 9 27,27 %
Celkem 33 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad€ pozorovani, (2021)

6.4.6 Aktin na socialnich sitich

Obchod a webovy magazin Aktin je velmi aktivni na socidlnich sitich a da se fict, ze
diky vhodné a nalezité propracované komunikaci a tvorbé kvalitniho obsahu, velmi
dobfe vyuziva jejich potencialu.

Oficiélni profilu Aktinu ma na Facebooku bezmala 68 000 sledujicich. Stejné jako
e-shop Kulturistika.com i Aktin vyuziva facebookovy profil pfevazné ke sdileni novych
¢lanki a receptl zvefejnénych na webové strance. Mimo to se na profilu objevuji také
kratka zdbavna videa souvisejici s néjakou aktualné probihajici situaci a také infografiky
na sportovni a vyzivova témata. Aktin velmi dobfe reaguje na komentare, které sledujici
piSou pod zverejnéné piispévky.

Béhem pozorovani bylo rovnéz nékolikrat zaznamendno vyuzivani facebookové
reklamy. Aktin vyuzivd tuto formu reklamy velmi hravou formou. Jedno ze
zaznamenanych reklamnich sdéleni bylo formou videa, kde Aktin ndzorn¢ predvadi
pouzivani jednoho ze svych vlastnich produktt. Dalsi zaznamenané reklamni sd€leni

vvvvvv

Produktové portfolio Aktinu je velmi Siroké, a proto mize v ramci reklam cilit na $irsi
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¢ast publika. Kromé sportovcl a vyznavacii zdravého Zivotniho stylu miize reklamy
smétfovat 1 pro milovniky vafeni a ptipravy zdravého jidla nejriznéjSich vyzivovych
sméra.

Obr. 13: Ukazka reklamy e-shopu Aktin na Facebooku
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Zdroj: Facebook, (2021)

Aktin pasobi ve velkém na socidlni siti Instagram, kde nemé jeden, ale hned nékolik
ruznych profili. Na kazdém z nich zvefejiuje jiny obsah v zavislosti na zaméfeni
konkrétniho profilu. Kromé& hlavniho oficialni profilu, ktery mé 150 000 sledujicich, 1ze
na Instagramu najit také profil @aktinvyziva, jehoZ obsah se koncentruje vylozené na
vyrobky produkované samotnym Aktinem. Déle lze najit profily @aktinwomen,
@aktinmen, @aktinrecenze, které se zaméiuji na témata vyplyvajici ze samotnych
nazvl. Mimo ma aktin i ucet vedeny ve slovenském jazyce. Jako posledni stoji za
zminku profil @lifeataktin, kde maji sledujici moznost nahlédnout do Zivota v redakci

Aktinu.
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Z vySe uvedeného je ziejmé, ze Aktin vyuziva Instagram opravdu velmi frekventované.
Na hlavnim profilu se objevuje pfispévek kazdy den. Pfevazuji obrazkové infografiky
souvisejici se sportovni €i stravovaci tématikou, které obvykle kromé kratkého popisku
piimo na socidlni siti didle odkazuji na ¢lanek zvetfejnény na webové strance. Pro
zpestieni obsahu Aktin vyuziva také zabavnych kolazi ¢i kratkych videi. Rovnéz
vyuziva story, kratkych ptibéht, které po 24 hodindch zmizi. V téch obvykle sdili
prispévky ostatnich uzivatelii, pokud Aktin ve svych story oznaci, nebo v nich vytvaii
kratké ankety zaméfené na témata aktuadlné vydanych clankii webového magazinu.
Stejné jako u predchoziho konkurenta, doslo béhem pozorovani k odhaleni pouzivani

instagramové reklamy, kterd opét méla stejnou podobu jako ta zvetejnéna na Facebooku.

Aktin také velmi frekventované vyuziva influencer marketing a k jeho aplikaci vyuziva
jinou formu, nez je u tohoto nastroje nejb&éznéjsi. Neposkytuje influencertim totiz Zadné
slevové kody. Kazdy z influencerti mé na webové strance Aktinu vytvoreny seznam
svych oblibenych produktt, u kterych uvadi doporuceni a kratky popis, pro¢ dany
produkt vyuziva, pro¢ mu chutnd/vyhovuje a podobné. Influencer sdili svlij seznam na
socialnich sitich a aktivné také na Instagramu ukazuje, co aktudlné z Aktinu vyuziva.
Pokud zakaznik otevie e-shop pies odkaz na seznam dané¢ho influencera a po navstéve
e-shopu proklikem ze seznamu provede na Aktinu nakup, Aktin sbird data, hodnotu
nakupu a na zéklad€ interniho systému influencery odménuje, obvykle ve formé krediti,
které influencer mize vyuzit na dalsi ndkup. Jde tedy spise o formu affiliate marketingu.

Dle dostupnych informaci Aktin figuruje i jako sponzor fady sportovcu.

Aktin mé rovnéz vytvoreny ucet na YouTube, ale zda se, Ze jej nevyuziva tak aktivng,
jako dalsi profily na Facebooku ¢i Instagramu. Aktin G€et na YouTube ma 17,3 tisic
odbératelt. Posledni piispévek byl na tento kanal ptfidany v ¢ervnu roku 2020. Na
YouTube mé Aktin zvefejnénd videa s tématikou cvi€eni, recepty, ale také zajimavé

rozhovory s odborniky na danou tématiku.

I Aktin ma zalozeny ucet na socialni siti Twitter. Stejn¢ jako e-shop Kulturistika.com
vSak tuto socidlni sit’ nevyuziva ptilis frekventované v soucasné dobé na ni neni aktivni
viibec. Uget ma pouhych 339 sledujicich a posledni ptispévek zde Aktin postoval

16.1. 2020. Z toho je zjevné, ze Twitter neni pro Aktin stézejnim komunikacnim
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Statistiky dostupné na webové strance www.similarweb.com uvadi, Ze socidlni sité se

podili na navstévnosti webové stanky pouhymi 9 %. Nejvétsi traffic na webovou stranku
Aktinu opét piivadi socialni sit’ Facebook v zavésu s YouTube, coz je zajimavé, protoze

jak je popsano vyse, Aktin YouTube pfili§ nevyuziva. (Similarweb, 2021)
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7 Zhodnoceni komunikace vybranych e-shopu

Tato kapitola je zamétfena na komparaci vyuZzivani ndstrojii online komunika¢niho mixu
e-shopy Kulturistika.com a Aktin. Mimo to je také soucasti kapitoly zhodnoceni
vyuzivani nastroji online komunikacniho mixu obou e-shopt a na zékladé zjiSténych

poznatkt jsou v zavéru také navrzena doporuceni pro budouci praxi obou obchodt.

7.1 Porovnaniwebovych stranek

Jako prvni byli oba konkurenti porovnévani z pohledu zpracovéni, kvality obsahu
a pfistupnosti webovych stranek. Webové stranky obou konkurenti ziskaly
v subjektivnim hodnoceni autorky podobné hodnoceni a povazuje je za velmi kvalitné
zpracované jak zpohledu pouzité grafiky, obsahové stranky, tak z pohledu
pouzitelnosti, dostupnosti a pristupnosti. Aktin si vSak vede lépe v oblasti rychlosti
nacitani stranek (na pocitaci i telefonech) a rovnéz ziskal lepsi hodnoceni pti pouziti
vSechny dostupnych nastroji pro hodnoceni pouzitelnosti a ptistupnosti. Oba e-shopy
maji pomérné slabé hodnoceni rychlosti na¢itani na mobilech. Na strankach Aktinu byla

vvvvvv

U e-shopu Kulturistika.com byl detekovan problém s alternativnim textem obrazk.

7.2 Porovnanionline marketingové komunikace vybranych
e-shopt

Nize jsou rozebrany rozdilnosti v pouzivani jednotlivych nastroji online
komunika¢niho mixu. Vzhledem k tomu, ze prace porovnava dva hlavni konkurenty
v oboru prodeje sportovni vyzivy a dopliikii pro sport v Ceské republice, 1ze obecné Fict,
ze komunikace obou zvolenych internetovych obchodii/magazinti je velice podobna
a pokud se v nékterych nastrojich 1i8i, rozdily jsou velmi drobné, pfesto maji vSak

zé4sadni dopad.

7.2.1 Online reklama

Z pohledu online reklamy oba e-shopy vyuzivaji velmi podobné néstroje — oba mayji
ploSnou reklamu na vlastni strdnce i na jinych webovych strankéach, vyuzivaji zapisy do

katalogt, vyuzivaji prednostnich zapisii ve vyhledavacich a u obou e-shopt se Ize setkat
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také s pay-per-click reklamou a reklamou na socidlnich sitich. Je tedy mozné fict, Ze oba

e-shopy vyuzivaji dostate¢né mnozstvi riznych ndstrojt online reklamy.

Kazdy e-shop vSak vyuZiva nastroje online reklamy mirn€ odliSnym zptsobem. Co se
tyCe pay-per-click reklamy a reklamy na socidlnich sitich, oba e-shopy vyuzivaji tyto
formy reklamy zejména pro zviditelnéni produktd vlastni vyroby. Lisi se vSak zpiisob
provedeni — Aktin ma reklamy propracovangj$i, kromé bézné obrazkové formy, vyuziva
také animovana videa, ktera jsou pro zakazniky atraktivné;jsi. Je vSak nutné podotknout,
ze z pohledu bézného zékaznika nelze posoudit, kterému obchodu ptinasi pouzivani
pay-per-click reklamy vétsi uzitek, protoze bézny uzivatel nevidi vydaje a dals$i nutné
statistiky, aby mohl ucinnost placenych kampani hodnotit. Diky porovnani webovych

stranek na webové strance www.similarweb.com bylo vSak zjiSténo, Ze placené reklamy

se na navstévnosti webu Aktinu podilely pouze 0,24 % a v ptipadé e-shopu
Kulturistika.com to bylo 0,41 % (Similarweb, 2021). Z téchto ¢isel 1ze soudit, Ze e-shop

Kulturistika.com si v oblasti placené reklamy poc¢ina nepatrné Iépe.

Pii pohledu na vyuzivani plo$né reklamy na webovych strankach, Kulturistika.com
vyuziva tento prostor pro upozornéni zdkaznikd na pravé probihajici slevové akce
a vyhodna baleni, pfipadné pro novinky. Aktin vyuzivd plosnou reklamu na vlastni

webové strance vyhradné pro propagaci produktt vlastniho portfolia.

Autorka se domniva, Ze oba e-shopy vyuZzivaji nastroje online reklamy na velmi dobré
urovni a v dostateéném mnozstvi. Oba obchody pouzivaji riizné formy online reklamy
k tomu, aby pomoci jejich synergie dosahly co nejlepSich vysledkti v této oblasti. Znovu
je nutné podotknout, Ze z pohledu bézného uzivatele 1ze jen velmi tézko hodnotit, ktery

obchod si v této oblasti pocina 1épe.

7.2.2 Online podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje lze opét pozorovat, ze oba obchody vyuzivaji podobné
nastroje. Oba obchody nabizi moznost ptfidat si produkt do oblibenych, vytvaret
seznamy a sdilet je s ptateli ¢i sledujicimi na socialnich sitich, informace o skladové
dostupnosti, moznost piidavat recenze a prochazet nazory ostatnich
uzivatelt/nakupujicich, zalistovani v katalogu srovnavact zbozi Heureka.cz a Zbozi.cz.

Oba e-shopy také nabizi moznost dopravy zdarma a moznost zakoupeni darkového
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poukazu. K zakoupeni je také cela fada produktii s logem daného e-shopu — tricka,

mikiny, shakery atd.

Oba e-shopy vyuzivaji také affiliate program. Aktin soustifedi affiliate program
piedev§im do rukou svych influnecert, kterych ma velké mnozstvi z nejriiznéjSich
odvétvi, coz je vhodnou taktikou pro osloveni zakaznikli z riznych segmentii. Aktin
influencerim neposkytuje slevové kody, ale umoziuje jim vytvofeni seznamu
oblibenych produkti s recenzemi, a pokud se zakaznik nakoupi potom, co pfijde na
stranku e-shopu skrz odkaz dané¢ho influencera, influencer obdrzi urcitou ¢astku ve
formé kreditu na dalsi nakup. Kulturistika.com rovnéz vyuziva affiliate program, ale
tradi¢né;j$i formou. Dle informaci dostupnych na webové strance e-shopu, maji affiliate
partneifi moznost umistit bannerovou reklamu na své stranky a pokud zakaznik nakoupi

po kliknuti na odkaz, affiliate partner dostava provizi 5 % z nékupu.

I Kulturistika.com vyuziva influencert, kterym ale poskytuje slevové kody, které mohou
vyuzivat jejich sledujici. Naproti tomu Aktin poskytuje slevové kody jen velmi ziidka
a obvykle jsou unikatni, ptfipadné kratkodobého charakteru. Oba e-shopy se ucastni akci

jako je Black Friday, Valentyn apod.

7.2.3 Online public relations

Pod nastroje spadajici do kategorie online public relations patii vyro¢ni zpravy
(dohledatelné na strankach Vetejného rejstiiku). Dale oba e-shopy vyuzivaji zapojeni
influencert, pfi¢emz pro Aktin je vyuzivani influencerii jednim ze zékladnich prvki
online komunikace. O Aktinu lze navic také dohledat fadu riznych ¢lanka, zejména jde
o rozhovory s CEO Aktinu Michalem Hubikem. Z pohledu SEO optimalizace si Aktin
vede o néco 1épe, coz ostatné dokazuje 1 obr. ¢. 14 srovnani populdrnosti webovych
stranek, kde je vytvoreno porovnani globalniho i republikového ranku a celkového poctu

navs$tév na webu.

Z obrazku €. 14 je ziejmé, ze stranky webového obchodu/magazinu Aktin.cz navstévuje
vice nez dvojnasobné mnozstvi uzivateld, nez je pocet navstévnikii na webové strance
konkurenta. Logicky jsou tedy i vSechny Rank hodnoty pro Aktin lepsi (¢im mensi rank
je, tim lepSi vysledek). Jedina statistka, kterd vysSla pozitivn€ji pro stranky
Kulturistika.com je doba, kterou zdkaznik stravi prohlizenim webové stranky, coz ale

muze byt ¢astecné zplisobeno nizsi rychlosti jejich nacitani. (Similarweb, 2021)
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Obr. 14: Srovnani popularnosti webovych stranek

f aktin.cz vs. [f kulturistika.com COMPARE

January 2021

@ Global Rank & Country Rank 4 Category Rank

Worldwide Czech Republic Sports > Sports
aktin.cz A81‘798 aktin.cz A562 aktin.cz A1 8
kulturistika.com a7 63‘808 kulturistika.com a7 ‘326 kulturistika.com A 44

Traffic Overview o

Total Visits @ Engagement
[0 On desktop & mobile web, in the last 6 months [ B
Total Visits 507.43K
."-—_______.—./ \ /' (J Avg. Visit Duration  00:03:56

Zdroj: Similarweb, (2021)

7.2.4 Primy marketing na internetu

Z pohledu vyuzivani nastroji pfimého marketingu na internetu se opét ve vétSing
vyuzivanych zplsobu e-shopy shoduji. Oba vyuzivaji direct mail formou e-mailovych
newslettert. Podoba zasilanych newsletteri je obdobna — obrazek s kratky popiskem
vyzyvajicim k akci nebo informujicim o novinkdch na webovém magazinu daného

e-shopu. Porovnani cetnosti e-mailové komunikace e-shopt shrnuje tabulka €. 4.

Tab. 4: Porovnani Cetnosti e-mailové komunikace e-shopu

Obsah sd¢leni e-mailu Aktin Kulturistika
Aktudlni nabidka 15 17
Vyzva k hodnoceni zbozi 3 1
Neswletter s personifikovanou nabidkou 2 0
Slevové kody 1 1
Notifikace na opustény kosik 3 1
Informace o ¢lanku 9 11
Celkem 33 31

Zdroj: vlastni zpracovani, (2021)
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U pfimého marketingu lze zminit jest¢ jednu odliSnost ve vyuZivani dostupnych
nastroji. Kulturistika.com navic nabizi moZnost online chatu s odbornikem piimo
prostiednictvim webové stranky. Aktin tuto moZnost nabizi pouze prostfednictvim
e-mailu, telefonu nebo socidlnich siti, na které ale na svych webovych strankach nijak

neodkazuje.

7.2.5 Vyuzivani socidlnich siti

Oba e-shopy/magaziny vyuZzivaji socilni sit¢ velmi frekventované a jejich komunikace
na nich je dobré urovni. Nejaktivnéj$i jsou v obou pifipadech na Facebooku
a Instagramu. Aktin mé na Instagramu hned n¢kolik raznych U¢th a na vSech tvofi
pravidelné kvalitni obsah, ktery u sledujicich sklizi zajem. Aktin se mlZe pochlubit
mnohondsobné vyssi zakladnou sledujicich, a to na vSech platforméch. Jedina sit’, kde
ma Aktin méné sledujicich nez druhy konkurent, je socialni sit’ Twitter, kterou ale

v soucasnosti ani jeden z porovnavanych e-shopt aktivné nevyuziva.

Aktin navic velmi hojné vyuzivé influencer marketing, kdezto u Kulturistiky je mozné
influencerské piispévky zahlédnout vyjimecné. Aktin vyuzivad formu influencer
marketingu zejména na bazi affiliate partnerstvi, kdy svym influencerim vyplaci
provize na zakladé nakupl pfes unikétni seznam dané osoby (obvykle formou kredith
na dal$i nédkup). Kulturistika.com oproti tomu poskytuje influenceriim slevové kody

a provize jsou rovny c¢astce, kterou zakaznik usetii pii ndkupu.

Kulturistika.com navic pravidelné¢ vyuziva i1 sdileni video obsahu prostiednictvim
socialni sit¢ YouTube, a tato forma ptedavani informacije u publika kulturistiky velmi
oblibena. Naproti tomu Aktin na YouTube posledni rok neni aktivni viibec a potencional
této oblibené socidlni sité nevyuziva. Oba e-shopy maji zaloZeny ucet na Twitteru, ale
ani jeden z nich jej posledni dobou nevyuziva. Zajimavé je, Ze na zdklad¢ statistik

ziskanych pfi provedeni analyzy pomoci nastroje www.similiarweb.com, piinasi

socialni sité vice zdkaznikl na stranky e-shopu Kulturistika.com 1 ptes to, ze na nich ma

vyznamné niz$i pocty sledujicich.
7.3 Doporuceni pro budouci praxi e-shopu Kulturistika.com

Online komunikace e-shopu Kulturistika.com je na velmi dobré urovni. Z pohledu

zakaznika se d4 povaZovat za jeden z nejoblibenéjSich a nejznaméjSich e-shopi se
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sportovni vyzivou v Ceské republice. P¥i pohledu na vyuzivani nastrojti online reklamy
si e-shop poc¢ind dobte a pouziva celou fadu dostupnych néstroji. E-shop se snazi drzet
krok s dobou a ptizpusobuje podobu reklam tomu, co je aktualné moderni. Lze vSak
doporucit, aby obchod zapracoval na vizudlni podobé reklam, a zafadil mezi
propagované piispévky vice kratkych videi a jiny interaktivni obsah. Toto doporuceni

plati zejména pro reklamy umist’ované na socidlni sit¢.

V oblasti online podpory prodeje je na tom Kulturistika.com velmi dobie. Zda se, ze
obchod vyuziva vSechny klicové nastroje, véetné moznosti potidit darkovy poukaz nebo
slevy pro slozky zachrannych sborti CR. Chybi snad jen sleva pro studenty. Autorka
shleddva v této oblasti drobny nedostatek, za ktery povazuje nedostate¢nou komunikaci

nabizeného affiliate programu.

Pro online public relations lze doporucit provést kroky tykajici se optimalizace
webovych stranek, jelikoz v této oblasti byly odhaleny nejvétsi nedostatky. Pti pouziti
nastroju ke zjiSténi rychlosti nacitani bylo zjiSténo, ze rychlost nacitani stranek je
v porovnani s druhym konkurentem velmi nizkd. Jeji zvySeni lze zajistit pomoci
optimalizace a odstranéni prvka, které ovliviiuji rychlost nacitani. Pozornost je nutné
vénovat 1 kliCovym sloviim, ktera e-shop pouziva, aby si udrzel ptedni pozice ve
vyhledavacich, ¢imZ obchod muize docilit vy$si navstévnosti. Dalsi doporuceni se tyka
aktualizace popiskli obrazku pouzitych na weboveé strance, jelikoz spravny popis je
klicovy pro zobrazeni stranky ve vyhledavacich, coz opét muize zvySit ndvstévnost

webovych stranek a vést k vys$sim prodejim.

Direct marketing je realizovan zejména formou e-mailingu. E-mailing je v soucasnosti
povaZzovan za jednu z vilbec nejvice efektivnich forem online komunikace. E-shop
vyuziva jednoduchou Sablonu, kterd je ale dobte funkéni. Autorka doporucuje zaméfit
se na kontrolu gramatiky, jelikoz v predmétech obdrzenych e-maild se obCas objevila
1 néjaka gramaticka ¢i pravopisnd chyba, coZ by se u reklamnich sdéleni nemélo dit.
Autorka doporuCuje rovnéz zaradit vice personifikovanych nabidek na zdklade
pfedchozich ndkupt nebo oblibenych produktl. Zékaznici maji také moznost vyuzit

zivého chatu s prodejcem, coz autorka hodnoti velmi pozitivné.

Co se tyCe komunikace na socidlnich sitich, je mozné fict, Ze e-shop vyuziva
potencional socidlnich siti velmi dobie. Pravideln¢ ptisobi na Facebooku, Instagramu

1 YouTube, coz jsou socidlni sité, které jsou v soucasné dobé nejobliben¢jsi a maji
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nejveétsi potencional pro osloveni cilové skupiny. E-shop pro kazdou sociélni sit’ pouziva
jiny obsah, coz je skvélou strategii, protoZe tim stimuluje zékazniky sledovat vSechny
kanaly. Jako nedostatek autorka shleddva vyuzivani influencert, jelikoz piispévky
influencert propagujici e-shop konkurenta je mozné zahlédnout o mnoho ¢astéji, a to
jak poctem zapojenych influencert, tak poctem ptispevk, které 1ze na socidlnich sitich
pozorovat. Stejné tak poCty zminek po Instagramu s ozna¢enim obchodu nejsou tak ,,na
ocich“ jako v pfipadé¢ Aktinu. V porovnani s konkurencnim e-shopem ma

Kulturistika.com na socialnich sitich rezervy.

7.4 Doporucenipro budouci praxi e-shopu Aktin

Po celkovém zhodnoceni online komunikace e-shopu Aktin lze fict, Ze obchod si
v oblasti online komunikace vede velice dobfe. Aktin dba na precizni vyuZzivani
veskerych svych komunikaénich nastroji, po¢inaje optimalizaci webovych stranek az
po komunikaci na socidlnich sitich. Webova stranka e-shopu je kvalitné zpracovana
a rychle se nacita. Jediny problém, ktery by mél byt odstranén, protoZze je dosti zasadni,
je pouziti nadpisit H1, které na webu chybi. Nadpisy H1 jsou pro Google nejsnadnéji
¢itelné, tedy nejsndze vyhledatelné. Nadpis H1 by mél byt pouzit nejen na titulni strance,
ale na vSech podstrankach. Rovnéz 1ze doporucit piidani odkazii na socidlni sité na

hlavni stranku.

Na poli online reklamy vyuziva stejné jako druhy analyzovany konkurent celou fadu
riznych ndstroji. Vyuziva formu plosné reklamy, search reklamu, placenych
reklamnich pfispévkl na socialnich siti, kterych bylo za dobu sledovani zaznamenano
vice nez v pfipad¢ druhého obchodu. Reklamy jsou trefné, dobfe formulované, zabavné
a graficky velmi pekné zpracované. Je zfejmé, ze Aktin si na tvorbe reklamniho obsahu
dava zalezet, k cemuZz pfispiva i veét§i pocet zaméstnanct, ktefi se marketingovému
obsahu obchodu vénuji. V oblasti online reklamy neshledala autorka zadné zasadni

nedostatky, které by bylo potieba odstranit.

I v oblasti online podpory prodeje si Aktin po¢ind dobie. Vyuziva opravdu Siroky
vybér nastroji a vyuziva je velmi vhodnym zplisobem. Zakaznik ma moznost ptidat si
produkt do oblibenych, sledovat skladovou dostupnost, obvykle vcetné konkrétni
informace, kdy bude produkt znovu skladem. Pokud informace ndhodou chybi, zdkaznik

ma moznost zapnout si hlidaciho psa nebo rovnou polozit dotaz na strance konkrétniho
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produktu. Velmi propracovany ma i affiliate program, ke kterému vyuziva zapojeni
influencert na socidlnich sitich. Autorka nepovazuje zatazeni dalSich ndstrojh

spadajicich pod online podporu prodeje za stézejni a nenachazi zavazné nedostatky.

Co se tyCe online public relations, jsou aktivity e-shopu Aktin velmi riiznorodé. Oproti
druhému porovnadvanému konkurentovi je o internetovém obchodu Aktin navic
publikovéano hned nékolik riiznych ¢lanka, které jsou obvykle vedeny formou rozhovoru
v CEO Aktinu, Michalem Hubikem. Z analyzy prvkua spadajicich do kategorie online
public relations vyplyva jedno dulezité doporuceni, a tim je zlepSeni linkbuildingu
(budovani zpétnych odkazi). Podle dostupné analyzy jich Aktin ma totizjen 54, coz je

velice malo.

Direct marketing je i v ptipadé Aktinu realizovan zejména formou e-mailingu. Obchod
pravidelné stfidd upozornéni na nejnovéjsi ¢lanky, aktudlni slevové akce, zameétuje se
na personifikovanou nabidku produktii na zaklad¢ ptedchozich nakupti, které jsou
zrovna za ak¢ni cenu. Newslettery maji jednoduchou, hravou a Casto i vtipnou formu.
Na webové strance chybi moznost online konzultace pti nakupu pomoci chatu. Obchod
nabizi spojeni pomoci e-mailu, telefonicky nebo pomoci socidlnich siti, na které ale na

své weboveé strance vliibec nijak neodkazuje.

Aktin je také velmi aktivni na socialnich sitich, zejména potom na Instagramu, kde ma
hned nékolik rtznych ucCth, na kterych obsahem cili na razné skupiny svych
sledujicich/zdkaznikii a obsah na nich je velmi pfijemné zpracovany, zabavny
a edukativni. Na kazdém profilu tedy postuje odlisny obsah, coz musi byt velmi ¢asove
naro¢né. Aktin velmi dobfe vyuziva také influencery, diky kterym je obchod na

Instagramu opravdu Casto vidét.

Vyuziva také socidlni sit’ Facebook, na které primarné informuje zdkazniky o novych
¢lancich ve svém webovém magazinu. I Facebookovy ucet Aktinu se t&€si velké oblibé.
Naopak potenciondl sociélni sit¢ YouTube urcené pro sdileni video obsahu zlstava
nevyuzity. Vzhledem ke sledovanosti a oblibé socidlni sit¢ YouTube autorka doporucuje

zatadit aktivitu na této socidlni siti do pravidelné komunikace e-shopu.
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Z.aveér

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit online marketingovou komunikaci vybranych
e-shopil se sportovni vyzivou a na zaklad¢ zjiSténych poznatkti formulovat doporuceni
pro budouci praxi. Pro dosazeni uvedeného hlavniho cile byly zvoleny néasledujici diléi

cile:

1. Analyzovat webové prezentace obou zvolenych elektronickych obchodu.
2. Analyzovat prvky komunikaéniho mixu vyuzivanych jednotlivymi obchody.

3. Provést komparaci vyuzivani prvki komunika¢niho mixu.

Zakladem pro zpracovani teoretické casti prace byla literarni reSerSe ceskych
1 zahrani¢nich zdroji zabyvajicich se problematikou marketingu, online marketingu,

komunikace na socialnich sitich a elektronického obchodovani.

V empirické ¢asti prace byl proveden vyzkum se zaméfenim na online marketingovou
komunikaci internetovych obchodli a webovych magazinti Kulturistika.com a Aktin.
Autorka ke zpracovani vyuzila nejprve metodu analyzy marketingové komunikace,
nasledné provedla komparaci zjiSténych poznatktia v zavéru vyuzila syntézu pii shrnuti

vysledki a formulaci doporuceni v oblastech se shledanymi nedostatky.

Autorka se v empirické Casti prace zamétila na podrobnou analyzu pouZitelnosti
webovych stranek a vybranych néstroji online komunika¢niho mixu (reklama na
internetu, online podpora prodeje, online public relations, pfimy marketing na internetu
a pusobeni na socialnich sitich). K analyze pouzitelnosti webovych stranek autorka
vyuzila uzivatelské testovani, k némuz pouzila volné¢ dostupné nastroje spolecnosti
Google (napt. hodnoceni rychlosti nacitani, nebo test pouzitelnosti na telefonech)
a nastroj k ovéfeni validity kédu. Pro analyzu online komunikace bylo vyuzito

pozorovani a statistiky ziskané po pouZiti nastrojti Similarweb.com a Seomaker.cz.

Na zékladé provedeného vyzkumu bylo provedeno zhodnoceni vyuZivanych nastroji
online marketingové komunikace a lze fict, Ze si oba obchody vrédmci online
marketingové komunikace poc¢inaji velmidobtie. Oba e-shopy vyuZzivaji Siroké spektrum
nastrojt online reklamu, které se vzajemné doplituji. Pouzivané nastroje online reklamy
se u obou e-shopt shoduji. To samé platii pro oblast podpory prodeje, kde oba e-shopy
opé€t uzivaji celou fadu riiznych nastrojli a odliSnosti v jejich vyuZzivani jsou jen velmi

malé (naptiklad u e-shopu Kulturistika.com chybi sleva pro studenty, ale za to maji slevu
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pro zachranné slozky CR). V oblasti public relations byly odhaleny nejvyrazngji
rozdily v rychlosti na¢itani webovych stranek a jejich optimalizaci. Pro online direct
marketing oba obchody vyuzivaji primarné direct mailing v podobé pravidelného
zasilani e-mailovych newslettert s novinkami, akénimi produkty, vyhodnymi balicky
a upozornénimi na nové ¢lanky na webovych magazinech. Oba e-shopy jsou velmi

aktivni na socialnich sitich, zejména potom na Facebooku a Instagramu.

V ptipad¢ obchodu Kulturistika.com bylo doporuc¢eno zaméfit se na optimalizaci

webovych stranek a zrychleni rychlosti jejich nacitani. Také pouziti klicovych slov by

mélo pravidelné prochazet revizi, aby se stranky zobrazovaly ve vyhledavacich na

prvnich pozicich. Pro e-shop Aktin autorka doporucuje rovnéz upravu webovych stanek,

kde byla odhalena absence hlavnich nadpist, které jsou nejcitelnéj$i pro webové

vyhledavace. Dalsi doporuceni se tyka vyuzivani komunikace pomoci socialni sité

YouTube, jelikoz tato socialni sit’ nabizi potencional osloveni velkého mnoZzstvi

zakaznik.

Na zavér je potieba upozornit na limity vyzkumu:

e Vystupy prace nelze zobecnit, protoze do vyzkumu byly zahrnuty jen vybrané
e-shopy.

o Vysledky vyzkumu jsou také ovlivnény subjektivnim vniménim a hodnocenim
autorky.

e Dal$im limitem vyzkumu je omezeny pfistup k nékterym datim (napiiklad

uspesnost placeny kampani u reklam, tspésSnost vyuzivani influencerti apod.).

I pres uvedené limity mohou byt vystupy piinosnéi pro dalsi obchody v oboru sportovni

vyzivy a pro dalsi prace, které budou v budoucnu ve zkoumané oblasti realizovany.
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Abstrakt
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Cilem diplomové prace je zhodnotit online marketingovou komunikaci vybranych
e-shopi se sportovni vyzivou a na zaklade¢ zjiSténych poznatkti formulovat doporuc¢eni
pro budouci praxi. Pro zpracovani prace byly zvoleny e-shopy/magaziny
Kulturistika.com a Aktin. Teoreticka ¢ast prace objasiiuje zdkladni pojmy marketingu,
elektronického obchodovani, komunikace na internetu a socidlnich sitich. Empiricka
cast se zabyva analyzou a komparaci online komunikace e-shopti Kulturistika.com
a Aktin. Z vysledki analyzy je patrné, Ze oba obchody vyuzivaji prvky komunika¢niho
mixu na internetu velmi sluSnym zpisobem. Kombinuji rizné néstroje a tim dosahuji
dobrych vysledkii. Navrzend doporuceni se tykaji zeyména drobnych tiprav webovych
stranek, zejména v rychlosti jejich nacitdni a optimalizace, dale bylo doporuceno
zameétit se na komunikaci na socidlnich sitich, které jsou v soucasné dobé velkym

fenoménem.
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The aim of the master’s Thesis is to evaluate the online marketing communication of
selected sports nutrition e-shops and on the basis of the findings to formulate
recommendations for the future practice. E-shops / magazines Kulturistika.com and
Aktin were chosen for the Thesis. The theoretical part clarifies the basic concepts of
marketing, e-commerce, communication on the Internet and social networks. The
empirical part deals with the analysis and comparison of the online communication of
e-shops Kulturistika.com and Aktin. The results of the analysis show that both e-shops
are using tools of the communication mix on the Internet very well. They combine
different tools and thus achieve good results. The proposed recommendations relate
mainly minor modifications of websites, especially in the speed of their loading and
optimization. It was also recommended to focus on communication on social networks,

which are currently a big phenomenon.



