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Uvod

V soucasné dobé se svét neustdle posouva k vétsi digitalizaci, coz ovliviiuje mnohé
aspekty kazdodenniho zivota, v€etné zpusobu, jakym lidé nakupuji. Online nakupy se
stavaji stale popularn€j$imi a e-shopy hraji klicovou roli v tomto trendu. E-shopy maji
moznost dosahovat zdkazniki na globalni urovni, coz jim piind$i mnoho novych
prilezitosti, ale zaroven stoji pfed vyzvou, jak efektivné komunikovat a presvédcit

potencialni zékazniky, aby si vybrali prave jejich platformu.

Tato bakalatska prace se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace dvou e-shopt,
a to Zalando a Answear. Hlavnim cilem této prace je zhodnotit pouZivané strategie
marketingové komunikace obou spole¢nosti a navrhnout piipadnd zlepSeni C¢i

doporuceni pro budouci praxi.

Pro dosazeni stanovenych cild je prace rozdélena do n€kolika hlavnich oblasti. Nejprve
se zaméfuje na analyzu pouzivanych nastroji marketingové komunikace obou
spolecnosti v ur¢eném ¢asovém obdobi. Nasledné dochazi k detailnimu srovnani téchto
strategii u obou e-shopi. Na zdklad¢ téchto analyz jsou identifikovany mozné slabé
stranky nebo nevyuzité piileZitosti v marketingové komunikaci, a to jak u spolecnosti
Zalando, tak u Answear. V zavéreCné fazi prace jsou formulovana doporuceni
a strategické navrhy pro optimalizaci marketingovych komunikaénich aktivit obou

spole¢nosti.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace piedstavuje kliCovy prvek strategie pro uspéch organizaci
v dne$nim konkuren¢nim prostfedi. Zajistuje Ucelné¢ informovani a presvédCovani
cilovych skupin o hodnoté nabizenych produktti a sluzeb. Tato kapitola se zamétuje na

definici marketingové komunikace a marketingového komunika¢niho mixu.

1.1 Definice marketingové komunikace

Podle Karlicka a Krale (2011) lze marketingovou komunikaci charakterizovat jako
ucelné informovani a presvédCovani cilovych skupin, které organizace, véetné firem
a dalSich instituci, vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cili. V dne$nich
hyperkonkuren¢nich trzich je marketingova komunikace kli¢ovym prvkem pro vétSinu
komer¢nich 1 nekomerénich organizaci. Jejim prostiednictvim firmy aktivné presvédcu;ji

potencialni zékazniky, aby se rozhodli pro nakup nabizenych produktl a sluzeb.

Pelsmacker a kol. (2013) definuje marketingovou komunikaci jako soubor nastroji,
které spolecnost vyuziva k interakci se svymi cilovymi skupinami a stakeholdery

s cilem propagovat své vyrobky nebo firmu jako celek.

Autofi ve svych publikacich uvadéji podobné cile marketingové komunikace. Naptiklad
Pelsmackek a kol. (2016) zdiraziuje, ze se jednd o proces ovliviiovani chovani
a rozhodovani pifijemce sdéleni. Aby byl vysledek co nejefektivngjsi, je nutné dodrzovat
fadu principi. McQuerrey (2017) piedklada obdobnou definici, ve které je cilem
rozvijet cesty k osloveni a interakci se zdkazniky. Tvrdi, Ze kazda forma kontaktu se

zakaznikem déle posiluje vzajemny vztah a prispiva k vy$$im vynosiim a stabilité firmy.

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy  komunikaéni mix pfedstavuje klicovou slozku celkového
marketingového planu, kde je diraz kladen na propojeni vyrobkové politiky,
cenotvorby, distribucnich cest a samotné komunikace (Ptikrylovd & Jahodovéa, 2010).
Tato komunikace zahrnuje Sirokou Skélu nastroji, mezi néz patii napt. reklama,
podpora prodeje, direct marketing, public relations, event marketing, sponzoring, osobni

prodej a online marketingova komunikace (Karlicek a kol., 2016).



Ptikrylovéa a Jahodova (2010) tyto nastroje dale Cleni na osobni a neosobni, pfi¢emz
osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu

prodeje, ptfimy marketing, public relations, sponzoring a online komunikace.

Komunika¢ni mix, jako soucéast marketingového mixu, patii mezi klicové nastroje pro
firmy pisobici v konkurencnim prostfedi. Jakubikova (2013) uvadi, ze firmy jsou
nuceny vyuzivat co nejlépe prvky marketingového komunika¢niho mixu pro budouci
uspéch, zejména v oblasti komunikacnich a informacnich technologii. Kazda forma
komunika¢niho mixu mé své specifické vlastnosti, které jsou vhodné pro sdélovéani

konkrétnich zprav cilovym skupindm.

Komunikace se zadkazniky je nezbytnd a musi byt promyslend a kvalitné provedena.
Stejné jako kvalita produktu je klicova, i kvalita komunikace hraje klicovou roli.

Firmam pomaha vytvaret silnou a Gi€¢innou komunikacni strategii (Kotler, 2007).

Kotler (2015) zdtraziiuje, ze komunikace v rdmci marketingového mixu neni pouze
jednim nastrojem, ale souborem nékolika nastroju, které je nutné peclivé koordinovat.
Komunika¢ni mix vytvaii konzistentni a presvédCivou zpravu o organizaci a jejich

znackach.

Podle Pelsmackera a kol. (2013) existuje devét zakladnich ndstroji marketingové
komunikace: reklama, public relations, sponzoring, aktivace znacky, pfimy marketing,

misto ndkupu, vystavy a veletrhy, osobni prodej a elektronicka komunikace.

Ptikrylova a Jahodova (2010) tfadi jednotlivé nastroje do péti zékladnich seskupeni:

reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing.

Téchto pét klicovych marketingovych nastroji bude podrobnéji analyzovano

v nasledujicich podkapitolach.

1.2.1 Reklama

Reklama, klicovy prvek v oblasti marketingové komunikace, je definovana jako
jakékoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zboZi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora (Kotler, 2007). Cilem reklamy je podnécovat a presvédcovat

cilovou skupinu ke koupi produktu ¢i sluzby a propagovat spolecnost a jeji filozofii.



Komunikace je zprostfedkovana riiznymi reklamnimi nosici, jako jsou tiskoviny, kino,
TV, radiové vysilani, internet a out-indoor reklama (billboardy, megaboardy, reklamni
tabule, citylight vitriny, plakaty, vyvésni Stity, reklama na i v dopravnich prostiedcich
a meéstskych mobiliafich, svételné reklamni panely, reklamni hodiny ¢i teplomeéry,
teplovzdusné balony apod.). Reklama je predevsim vhodna pro masové piisobeni,
jelikoz predava stejné sdéleni velkému mnozstvi piijemci (Prikrylova a Jahodova,

2010).

Reklama patii mezi nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi nastroje marketingové komunikace,
schopny nejen informovat a presvédCovat, ale i pfipominat. Zamétuje se obvykle na
Siroké segmenty a skupiny lidi. Prestoze ma velkou reputaci, jeji procentudlni

zastoupeni v komunika¢nim mixu postupné klesa (Karli¢ek a kol., 2016).

Reklama, podle Foreta (2008), nabyvd mnoho forem a zpusobd pouziti, propaguje
konkrétni produkt i dlouhodobou ptedstavu (image) firmy. Nicméné¢ kvuli neosobni
form¢ komunikace neni tak pfesvédéiva, coz ji Cini jednosmérnym prostredkem,

zaroven vSak muize byt velice nakladna.

Reklama, jako soucast marketingového komunikacniho mixu, patii mezi nejstarsi,
zejména u nadndrodnich spolec¢nosti, €asto prekracuji hruby narodni produkt menSich
zemi. Tento nastroj vyvolava nejvice diskusi a rozpord, protoze reklama je mimoradné

rozmanita v provedeni.

VSechny néstroje marketingového mixu musi mit jasné definované kroky kampané a byt
v souladu s marketingovym planem, coZ plati 1 pro reklamu, kterd obsahuje konkrétni
postupy. Vychozim bodem reklamni kampané je marketingova strategie, ktera zahrnuje
tf1 klicové aspekty: kdo je cilova skupina, pro¢ chceme komunikovat a co chceme sdé¢lit,

tedy strategie komunikace (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003).

Ptikrylova a Jahodova (2019) rozdéluji reklamu do tii kategorii na zakladé jejiho
primarniho cile a faze Zivotniho cyklu vyrobku: informacni reklama, ktera se zamétuje
na prvotni fazi zavadéni produktu a ma za cil vzbudit povédomi a zajem; presvédcovaci
reklama, pouzivana v ristové nebo pocatecni fazi zralosti, ktera usiluje o prohloubeni
poptavky a oslovuje Sir§i publikum; a pfipominkova reklama, ktera udrzuje povédomi

o produktu ve fazi zralosti a poklesu v zivotnim cyklu vyrobku.

9



Reklama je mocny néstroj, schopny ovlivnit vniméani spotiebitel a formovat obraz
znacky, pfiCemz jeji u€innost zavisi na spravném vybéru médii a cilené strategii.

Reklama v televizi je prostfedek, ktery vyuzivaji jak velké spolecnosti s kamennymi
prodejnami, tak i1 spolecnosti, které ptisobi vyhradné online. Pro obé tyto skupiny je
televizni reklama dulezitym ndastrojem k oslovovani Sirokého publika a budovani
povédomi o svych produktech nebo sluzbach. Velké spolecnosti ji vyuzivaji k propagaci
svych prodejen a nabizenych sortimentli, zatimco online obchody ji vyuzivaji
k prilakani novych zdkaznikl a posileni svého postaveni na trhu. Televizni reklama je
pro obé skupiny efektivnim prostfedkem k dosazeni viditelnosti a zapojeni Sirokého

spektra potencidlnich zékazniku.

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje klicovy prvek v oblasti marketingu, kde strategie firem
vyuzivaji riznorodé metody k dosazeni svych cilii. Tato marketingova disciplina, jak ji
definuji Ptikrylova a Jahodova (2010), casto zohlediiuje rozhodujici faktory pro
spotiebitele v procesu nakupniho rozhodovéani. Cilem podpory prodeje je piimo
ovlivitovat chovani spotiebitelli, zvySovat efektivnost obchodnich vztahii a motivovat

prodejni personal.

Podle Karlicka a kol. (2016) lze aktivitu podpory prodeje chéapat jako rtizné formy
pobidek, které maji za Gcel stimulovat okamzity nadkup. Mezi tyto pobidky patii slevy,
kupony, vyhodna baleni a dal$i. Tato opatfeni vedou ke zvySeni atraktivity produktu
a vytvareji prostiedi, kde se spotiebitel citi motivovan k ndkupu. Déle zdaraznuji, Ze
tato strategie muiZe zahrnovat i techniky, pfi kterych jsou zdkaznici nasmérovani

k vyzkousSeni produktu, cozZ mize byt klicovym momentem v ndkupnim procesu.

Rozdilné¢ formy podpory prodeje jsou zaméieny jednak na obchodni meziclanky
a jednak na koncového spotiebitele (Pfikrylova & Jahodova, 2010). Podpora prodeje
ur¢end obchodnim mezi¢lanklim zahrnuje opatfeni, jez maji za cil pfimét obchodniky
zatadit produkty do své nabidky. Sem spadaji skoleni prodejcti, poskytovani sluzebnich
automobill nebo propagacni stojany, které jsou klicovym prvkem v propagaéni

strategii.
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Naopak podpora prodeje zaméfend na koncového spotiebitele vyuziva rizné nastroje,
jako jsou vzorky, kupony, cenové vyhodna baleni, prémie nebo spotiebitelské soutéze
(Kotler a kol., 2007). Tyto prvky maji za ukol pfimo ovliviiovat rozhodovaci proces

zakaznika a vytvaret okamzité pobidky k ndkupu.

Kupoény pro ndkupy v kamennych prodejnach existuji ve dvou hlavnich forméch:
mohou byt bud’ papirové, které zakaznik obdrzi postou nebo najde v letdku, nebo
elektronické, pokud zdkaznik pouzivd aplikaci daného obchodu. V piipadé prodeje
v e-shopu se vSak kupoény omezuji na elektronickou podobu, protoze pouziti papirovych
kupénti by online ndkupy nebylo mozné realizovat. Tento piistup je zalozen na
efektivnim vyuziti digitalnich technologii a umoznuje zdkaznikiim jednoduché a rychlé

vyuziti slevovych nabidek pti ndkupu online.

Jednim z vyznamnych aspekti podpory prodeje je 1 odménovani zédkazniki. Odmeény
mohou byt udélovany bud’ piimo po ndkupu ¢i splnéni uréitych podminek, nebo az po
predlozeni dikaza aktivity zdkaznika (Foret, 2003). To pfedstavuje formu vzajemné

interakce mezi zdkaznikem a firmou, coz mlze posilit vazby a loajalitu.

Kromé toho hraji dilezitou roli nastroje podpory piimo na prodejnim misté, zndmé jako
point of sale communications (POS) a point of purchase communications (POP). Tyto
materialy maji za kol zviditelnit produkt v okamziku rozhodovani zdkaznika o nakupu,

coZ je klicovy moment v ndkupnim procesu. Lze predpokladat, Ze vzhledem k rostouci

wewvr

1.2.3 Direct marketing

Direct marketing, znamy také jako ptimy marketing, predstavuje komunikaéni strategii,
ktera cilené oslovuje a komunikuje s ptesné definovanym zakaznikem nebo skupinou
zakazniki (Vysekalova & Mikes, 2018). Karlicek a kol. (2016) poukazuji na vedlejsi
vyznam pojmu, kdy direct marketing miiZzeme vnimat jako pfimy prodej, coZ znamena
prodej bez jakychkoliv distribucnich prostfednikli, naptfiklad pomoci prodejniho
automatu nebo katalogu. Kotler a Keller (2016) vyzdvihuji vyhody piimého
marketingu, zejména jeho méfitelnost U€inku v ramci marketingovych kampani. Tato

vvvvvv

konkurenceschopnost nabidky.
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Direct marketing, povazovany za levnéjsi variantu osobniho prodeje, vychazi z jeho
puvodnich principt (Jakubikova, 2013). Je to zptisob osloveni zdkaznika, kdy obchodni
zastupci nemusi pfimo interagovat s potencialnimi zdkazniky. Karlicek a kol. (2016)
definuji direct marketing jako komunika¢ni disciplinu, kterd zacili na zakaznika
a vyrazn¢ adaptuje sdéleni na odlisné potieby a charakteristiky jednotlivet v cilovych
skupinach. Kotler a Keller (2018) zdiraziuji jeho vyuziti k budovani dlouhodobych
vztahl, pfesnému zacileni a personalizaci sdé€leni, pfiCemz autofi Casto zduraziuji

schopnost direct marketingu ziskavat okamzitou zpétnou vazbu od zakaznik.

Podle Janoucha (2014) se v pfimém marketingu vyuzivd primdrné e-mail marketing
(e-mailing), avSak do né lze zahrnout i1 rozesilani elektronickych magazinQ

(newslettert) a riiznych katalogl (Blazkova, 2005).

Hlavni néstroje pfimého marketingu zahrnuji osobni prodej, zasilkovy prode;j,
telemarketing, teleshopping a katalogovy marketing. Tyto ndstroje sdileji vlastnosti,
jako je nevefejnost, aktudlnost, prizpisobivost a interaktivnost, coz umoznuje meénit

obsah sdéleni v zavislosti na reakcich cilovych skupin (Machkova, 2015).

E-shopy vyuZivaji e-mailovy marketing, retargeting reklamy a personalizované nabidky
na webu k cilenému oslovovani zakaznikil a zvySovani prodejii. Diky témto strategiim

mohou efektivnéji komunikovat s klienty a budovat jejich loajalitu.

1.2.4 Public relations

Public relations predstavuji strategicky komunikacéni proces, ktery organizace vyuziva
ke spravé vztahii s vetejnosti a stakeholdery. Stakeholdeti, coz mohou byt jednotlivci
nebo organizace s pfimym zdjmem, jsou klicovymi subjekty, se kterymi spole¢nost

aktivné a dlouhodob¢ buduje vzéjemné vztahy (Pelsmacker a kol., 2013).

Dle Pelsmackera a kol. (2013) cilem public relations neni pouze vytvafet pozitivni
publicitu, ale také budovat pevny image organizace prostfednictvim neosobni masové
komunikace v hromadnych sdélovacich prostiedcich. Tato forma komunikace, ktera
neni pfimo financovana organizaci a vétSinou je generovana novinafi, hraje klicovou

roli ve formovani vnimani vetfejnosti.
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Nastroje, které PR vyuziva, zahrnuji tiskové zprdvy a konference, jez slouZzi
k efektivnimu Sifeni dilezitych informaci médii. Zastupci organizace také mohou
poskytovat odborné komentdie v médiich, coz pfispiva k budovani odborného

povédomi a duvéry veiejnosti (Karlicek a kol., 2016).

V oblasti public relations je krizovd komunikace klicovym prvkem. V reakci na
negativni publicitu v médiich nebo na socialnich sitich se spole¢nost musi rychle
angazovat, poskytnout presné a pravdivé informace a soucasné¢ minimalizovat Skody na
své znacce. Krizovd komunikace je strategicky navrzena tak, aby organizace dokézala
v krizovych situacich udrzet divéru vetejnosti a minimalizovat negativni dopady na

svou povést (Karlicek a kol., 2016).

Obecné plati, ze public relations nejsou pouze prosttedkem jednorazové propagace, ale
komplexnim néstrojem pro budovani a udrZzovani vztahli se vSemi dulezitymi

stakeholders.

Skrze spravné navrzené a integrované public relations strategie muze organizace
efektivné ovlivilovat vnimani vefejnosti, budovat divéru a posilovat svou pozici na

trhu.

Public relations jsou pro e-shopy klicové pro budovani a upevnéni pozitivniho vnimani
jejich znacky a vztaht s klienty a vetejnosti. To zahrnuje komunikaci s médii, potadani
akci, poskytovani relevantnich informaci a odpovédi na otazky vetejnosti s cilem zvysit

poveédomi o znacce a ziskat divéru zdkaznik.

1.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej patii nepochybné mezi nejstars$i nastroje komunika¢niho mixu. I ptes
rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii si udrZzuje vyznamnou pozici
v oblasti marketingové komunikace. Jeho klicovym piinosem je moZnost piimého

kontaktu mezi zdkaznikem a firmou (Karlicek a kol., 2016).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) lze osobni prodej charakterizovat jako
"interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd.,
prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim." Tato forma prodeje se Casto odehrava
tvaii v tvar, avSak i1 prodej prostiednictvim telefonu nebo internetu spada do této

kategorie.
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Osobni prodej zahrnuje nejen prodej koncovym spotiebitelim, ale také obchody mezi
firmami, prumyslovy prodej a prodej do distribucnich siti, jako jsou velkoobchody

a maloobchody (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

V online prodeji se nevyuzivd osobni prodej jako soucdst marketingové strategie,
jelikoz prostfedi internetovych obchodl ¢asto neposkytuje moznost piimé interakce
mezi prodejcem a zdkaznikem. Na rozdil od tradi¢nich kamennych prodejen, kde miize
prodejce poskytnout osobni poradenstvi a podporu pii vybéru produktu, je komunikace
v online prostfedi vétSinou anonymni a omezena na pisemnou formu, jako jsou e-maily,

chatovaci sluzby nebo telefonické hovory.

1.3 Marketing na socialnich sitich

Online socidlni média maji v dneSni dob€ kliCovy vyznam v oblasti digitalni
komunikace a marketingu. Firmy aktivné vyuZzivaji riizné platformy, v¢etné Facebooku,
Twitteru, Instagramu, blogli, YouTube, Snapchatu, Pinterestu a dalSich, k Sifeni obsahu

a interakci se svymi cilovymi skupinami.

Podle Boyda a Ellisona (2007) a Karlicka a kol. (2016) lze online socidlni média
charakterizovat jako oteviené online aplikace, kter¢ podporuji vytvareni neformalnich
uzivatelskych siti. Tyto sité jsou klasifikovany do tfi hlavnich skupin: osobni socilni

sité, sit¢ na sdileni obsahu a komunity se spole¢nymi z&jmy.

Dle Janoucha (2013) jsou socialni média modernim marketingovym nastrojem, kde je
kli¢ova efektivni komunikace, budovani komunity a adaptace na zpétnou vazbu. Bednaft
(2011) a Macarthy (2018) zduraznuji dalezitost aktivniho vyuzivani socidlnich siti pro
propagaci a sdileni ptfibéht zakaznikli, pficemz moderni nastroje pro sledovani
socialnich siti jsou klicové pro pruznou marketingovou strategii.

Dhulezitost Gspéchu na socidlnich sitich zdlraziuji Lesekoot a Vyhnalkova (2019), kteti
kladou diiraz na schopnost zaujmout, naslouchat, vypravét a vyhodnocovat, namisto
pouhého ziskavani fanouskut. Statistiky z roku 2019 pak ukazuji, Ze nejvyuzivangjsi
socialni sité zahrnuji Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a Snapchat (Michl, 2019).
Eger a kol. (2015) uvad¢ji vyhody socidlnich médii, jako je rychlé Sifeni informaci,

pomoc pii studiu, udrzovani vztahil, nabor zaméstnanct a ziskdvani fanousk.
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Na druhou stranu, mezi nevyhody patii Sifeni nespolehlivych informaci, naruSovani
soukromi, zvySeni stresu a dal$i negativni dopady.

Spravné vyuzivani socidlnich médii je pro firmy klicové v dnesni digitalni éfe. To vSak
vyzaduje aktivni komunikaci, budovani komunity a citlivost k potiebam a zpétné vazbé

zakaznik.

V nasledujicich podkapitolach jsou detailnéji popsana dvé socidlni média. Jednd se
o Facebook, ktery se stale v Ceské republice fadi k nejnavitévovangj$im socialnim

sitim, a Instagram.

1.3.1 Facebook

Facebook, socidlni sit’" zalozena v roce 2004 Markem Zuckerburgem, se stala nejen
prostfedkem k navazovani a udrzovani vztaht, ale 1 vyznamnym nastrojem pro sdileni
multimedidlnich dat a komunikaci mezi uzivateli. Nazev "Facebook" odkazuje
k papirovym letdkiim nazyvanym ,,facebooks®, které studenti dostdvali na univerzité

k seznameni (Facebook, 2024).

S rozsahlym uZivatelskym zdkladem se Facebook momentalné fadi mezi nejrozsifenéjsi
socidlni sit€¢ na svété, coz vytvaii atraktivni platformu pro propagaci. Nicméné,
Mikulaskova (2015) upozorfiuje na ndstrahy, které s sebou socialni sité, vcetné
Facebooku, nesou. Neplaceny obsah ma omezeny dosah, a v konkurenénim prostfedi je
obtizné udrzet pozornost uZzivatelll. Déle, jako zahrani¢ni platforma, mlZe Facebook

prinaSet technické a administrativni komplikace (MikulaSkova, 2015).

Janouch (2014) zduraziuje, ze Facebook je platformou pro obousmérnou komunikaci,
coz je pro firmy klicové pro ziskani zpétné vazby od zékaznikii a pfizpiisobeni svych
produktl a sluzeb na zaklad¢ této zpeétné vazby. Tento interaktivni piistup je odliSny od
tradi¢nich médii, kde komunikace probiha jednosmérné (Janouch, 2014).

Studie Whittinga a Williamse (2013) ukazuje, ze lidé Facebook vyuzivaji pfedevSim
k socialni interakci, vyhleddvani informaci a traveni Casu.

Na nésledujicim grafu je zndzornén pocet aktivnich uzivateli Facebooku za mésic po

celém svéte ke 4. Ctvrtleti 2023 (v mil.).
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Obrazek 1 - Podéet mési¢nich aktivnich ¢lenu Facebooku
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Zdroj: Statista, 2024

Ve druhém ctvrtleti roku 2023 piekrocil pocet aktivnich uzivateli Facebooku
3 miliardy. Jak je z grafu zifejmé, pocet aktivnich uZivateld se neustile zvySuje. Tento
rostouci trend za poslednich 1éta nezaznamenal vyssi pokles, tudiz mizeme spekulovat

nad ristem i v dal§ich letech. (Statista, 2024)

1.3.2 Instagram

Instagram, uvedeny na trh v roce 2010, rychle se vyprofiloval jako jedna
z nejpopularnéjsich socialnich platforem. V Ceské republice si Instagram v roce ziskal
priblizné 3,9 milionu uzivatell, s pfevazujicim poc¢tem zenskych uzivateld na celém
svété (Statista, 2024). Jeho zamétfeni na vizudlni obsah, zejména fotografie a kratka

videa, je jasn€ odliSuje od konkurencniho Facebooku.

Na hlavni strance aplikace, podobné jako u Facebooku, uZivatelé zobrazuji pfispévky od
ostatnich uzivateli, které sleduji. Tato platforma umoznuje interaktivni komunikaci

formou komentati a reakci na piispévky.

Velkou oblibu si ziskaly také Stories, coz jsou doCasné pfispévky, které uzivatelé
mohou sdilet ve formé videi ¢i fotografii a ptfidavat k nim rtizné interaktivni prvky jako

ankety nebo kvizy. (Instagram, 2024).

Instagram si ziskal popularitu diky svému jednoduchému a rychlému zptsobu Upravy
a sdileni fotografii a videi. Jak uvadi Green (2017), pro firmy je klicové zvazit, zda

jejich produkt nebo sluzba mize byt ucinné prezentovana prave na této platforme.
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Diky nedavnym inovacim, jako jsou hypertextové odkazy v piibézich, se stala inzerce
produktli a sluzeb mnohem pfistupnéjsi. Instagram také nabizi vynikajici prostiedi pro
budovani firemni image a divéry u zdkaznika. Tyto faktory ukazuji, ze Instagram neni
pouze socidlni médium, ale také efektivni nastroj pro marketing a propagaci (Green,

2017).

Tato mobilni socidlni sit’ oslovuje zejména mladou generaci ve véku 18 az 29 let, ktera
tvofi vyznamnou ¢ast aktivnich uzivatelti. Diky svému snadnému pouziti a atraktivnimu

vizualnimu obsahu se Instagram stal nezbytnou soucdsti svéta socialnich médii.
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2 Metodika vyzkumu

Cilem praktické ¢asti prace je zhodnoceni marketingové komunikace dvou vybranych
e-shopl Zalando a Answear. Metoda pozorovani byla zvolena jako klicovy nastroj pro
dosazeni této analyzy. Tato metoda nejen umoziuje ziskdni vefejné¢ dostupnych
informaci, ale také poskytuje hlubsi vhled do strategii a chovani firem ve skute¢ném

prostiedi.

Pozorovani bylo vybrano z nékolika diivodt. Jeho priméarni vyhoda spo¢iva v moznosti
ziskat primarni data sledovanim aktualnich marketingovych aktivit obou e-shopti. Jak
zdiraziuji Eger a Egerova (2017), pozorovani je kli¢ové pro sledovani riznych aspektl

trzniho chovani a komunikace, coz je pro ucely této prace zasadni.

Vyzkum byl zahajen na konci roku 2023 a zahrnoval peclivou analyzu marketingovych
aktivit obou e-shopti. K ziskani relevantnich dat bylo nezbytné se piihlasit k odbéru
newsletteru obou spole¢nosti, coz bylo provedeno v bieznu 2024. Déle byly sledovany
webové stranky, aktivity na socidlnich sitich a internetovéa reklama obou e-shopti. Pro
ziskani komplexniho obrazu byla vyuZita nejen data z uvedeného obdobi, ale také

informace dostupné z minulych let.

Pozorovani zahrnovalo sledovani webovych stranek, aktivit na socialnich sitich,
frekvence a obsahu newsletterli, internetové reklamy a veSkery dalS$i marketingovy
obsah, ktery ob& spolecnosti vefejné poskytovaly. Byl kladen diraz na zplsob, jakym
oba e-shopy komunikuji se svymi potencidlnimi zakazniky a jak reaguji na komentaie

na socialnich sitich.

Pozorovani bylo doplnéno metodou komparace, ktera umoznila analyzovat a porovnat
pouzité nastroje a techniky marketingové komunikace u obou vybranych e-shopti. Tato
komparativni analyza umoznila identifikovat klicové rozdily a podobnosti v pouzitych
ptistupech, coz poskytlo ucelenéjsi pohled na to, jak se oba e-shopy prezentuji a jak
ucinné komunikuji se svou cilovou skupinou. Na zaklad¢ této analyzy lze zhodnotit
efektivitu pouzitych néstroji marketingové komunikace a jejich pifinos z hlediska

vnimani a reakci spottebiteli.
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Data ziskand metodou pozorovani byla systematicky zaznamenavdna a analyzovana.
K interpretaci téchto dat byly vyuzity teorie a modely, které jsou popsany v teoretické
Casti prace.

Uvod empirické &asti nejprve predstavuje oba e-shopy, které byly vybrany pro
podrobné zkoumani, nésledné probiha analyza jejich online marketingové komunikace,

a nakonec jsou prezentovany dil¢i zavéry a doporuceni.
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3 Charakteristika vybranych internetovych obchodi

3.1 Zalando

Spolec¢nost Zalando SE, zalozena na podzim roku 2008 Robertem Gentzem a Davidem
Schneiderem v Berling, se rychle stala pfedni evropskou online platformou
specializovanou na moédu. Zalando zacalo svou ¢innost s rozsifenim z Némecka do
Rakouska a postupné expandovalo do dalSich evropskych zemi, vcetné Francie,
Nizozemi a mnoha dalSich. Tato expanze umoznila Zalandu pochopit dilezitost
lokalizace svych sluzeb a marketingovych strategii, aby vyhovély specifickym vkusim
a oc¢ekavanim zdkaznikd v riznych regionech. Sidlo spole¢nosti Zalando SE se nachézi

v Berliné.

Dnes je Zalando nejen nejvétsi internetovou modni platformou, ale i prikopnikem
v oblasti inovaci v online nakupovéni. Nabizi Siroky sortiment produktl, ktery zahrnuje
vice nez 4500 znacek od cenové dostupnych po luxusni. Zalando klade velky diiraz na
zdkaznicky servis, coz zahrnuje bezplatné doruceni, 100denni pravo na vraceni zbozi

a vynikajici zdkaznickou podporu, které je dostupna v 16 jazycich.

Na ceském trhu Zalando plsobi od roku 2018, kdy svou ptitomnost zahdjilo skrze
postupné PR aktivity a newslettery, aby po pozitivnhim pfijeti zapocalo masivngjsi
marketingovou kampan. Tato strategie zdiraziuje piistup Zalanda k peclivému
a promyslenému vstupu na nové trhy, s dirazem na pochopeni a splnéni lokalnich

potieb zédkazniki. (Zalando.cz)

Obrazek 2 - Logo Zalando

®» zalando

Zdroj: Zalando (2023)
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3.2 Answear

Answear je evropsky online obchod s modou, ktery nabizi Siroky sortiment odévi,
obuvi, doplikd a kosmetiky. Spole¢nost byla zalozena v Polsku a postupné rozsitila

svou pusobnost do nékolika evropskych zemi véetné Ceské republiky. (Answear.cz)

Sidlo spole¢nosti Answear se nachazi v Polsku, konkrétn¢ ve VarSavé. Ackoliv
Answear aktivné piisobi na ¢eském trhu od roku 2012 a ma zde plné¢ lokalizované
webové stranky a zakaznicky servis v ¢esting, jeho pravni sidlo a matetskd spolecnost

se nachazi v Polsku.
Polska matetska spole¢nost Answear S.A. je zodpovédna za celkovy chod firmy,
strategické planovani a globalni expanzi.

E-shop Answear nabizi Siroky sortiment obleceni, obuvi a doplikt od vice nez 500
znacek a vice nez 200 000 produktii. Mezi témito znaCkami patii sportovni, dzinové
1 prémiové znacky, jako jsou Adidas, Nike, Levi's, Karl Lagerfeld, Guess Jeans a dalsi.
Uzivatelé mohou objevovat Siroky vybér damskych, panskych a détskych kolekci,
stejné jako kategorie Home&Decor s jedine¢nymi produkty a dekoracemi. E-shop
Answear nabizi také inspiraci a trendy diky spolupraci se stylisty a modnimi experty.

(Answear.cz)

Obrazek 3 - Logo Answear

answear.

Zdroj: Answear (2023)
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4 Marketingova komunikace vybranych

internetovych obchodi — Zalando

4.1 Reklama

Zalando pouziva reklamu ptedevsim prostfednictvim online kanald, jako jsou socialni
média, webové stranky a mobilni aplikace. Jejich reklamni strategie zahrnuje také
e-mailovy marketing a reklamy, které zobrazuji uzivatelim produkty, které si prohlizeli
na webu Zalando, na jinych webovych strankach, které navstivi pozdéji. Zalando rovnéz
spolupracuje s influencery a celebritami, ktefi propaguji znacku na svych socidlnich
médiich. Vedle online reklamy mizeme také vidét jejich reklamy v televizi a dalSich
tradiCnich médiich, zejména pii vyznamnych udalostech, jako jsou naptiklad mddni

ptrehlidky.
Reklamni kampané

V roce 2023 se objevily kampané¢ jako naptiklad ,,As you dream it* nebo ,,Fashion Leap

for Climate*.

Kampai ,,As You Dream It* pfedstavuje piistup k modé, ktery se neomezuje jen na
odévni kousky, ale bere v potaz moc lidské ptedstavivosti. Kazdy jedinec ma svij
vlastni sen a tato kampan oslavuje rozmanitost snti tim, Ze predstavuje rizné osobnosti,
z nichz kazda sleduje svou jedinecnou vizi. Zalando timto zptisobem dava zékaznikim

moznost vyjadfit svou autenti¢nost a originalitu prostfednictvim mody.

Fashion Leap for Climate od Zalanda je iniciativou zaméfenou na udrZitelnost
v mddnim pramyslu. Jejich cilem je povzbudit zdkazniky k uvédomélému nakupovani
ekologicky Setrnych produktti a snizit ekologickou zatézZ modniho pramyslu. Skrze
propagaci udrzitelnych znacek, podporu recyklace a spolupraci s ekologickymi
organizacemi Zalando aktivné pfispivdA k ochrané Zzivotniho prosttedi a podpote

ekologickych iniciativ.

Nejnovejsi reklamni kampan na sezonu jaro/léto 2024 "A Taste of You" od Zalanda
pfinesla zcela novy pfistup k propagacni strategii. Tato kampan se zaméfila na

individualni projev identity a jedine¢nosti kazdého zakaznika.
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Spolecnost Zalando predstavila kreativni vizudlni zpracovani, které reflektuje

ruznorodost a osobnost kazdého ¢lovéka.

Kampan "A Taste of You" zdiraznovala individualitu prostiednictvim mddniho
vyjadfeni, kde kazdy kousek obleceni nebo doplitkkii mohl byt vniman jako prostiedek
k vyjadfeni vlastniho stylu. Zalando vytvoftilo prostfedi, ve kterém se zdkaznici mohli

citit sami sebou, a pfitom se inspirovat Sirokou Skalou produktii a styli.

Kampan byla podpofena nékolika marketingovymi aktivitami, vcetné televiznich
reklam, socialnich médii, digitalni reklamy a spolupréace s influencery. Vizudlni prvky
a sdéleni kampan¢ byly konzistentni napii¢ riznymi kanaly, coz pomohlo posilit zpravu
a zapojit Siroké spektrum zékazniku.

Diky této kreativni reklamni kampani si Zalando upevnilo svou pozici na trhu jako

znacka, kterd nejen nabizi trendy a kvalitni produkty, ale také podporuje individualitu

a sebevyjadieni prostfednictvim mody.

Obrazek 4 - Reklamni kampan "A Taste of You"
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Jak jiz bylo zminéno vyse, Zalando vyuZziva reklamu i béhem udélosti, jako jsou modni
prehlidky. V dneSnim modnim primyslu hraje inovativni marketing a udrZitelnost
kli¢ovou roli. Proto Zalando ve spolupraci s Copenhagen Fashion Week, pfedstavuje

»Zalando Visionary Award* pro sezonu 2025.
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Cena Zalando Visionary Award oceni znacky, které projevuji kreativitu, inovaci
a pozitivni socialni dopad. Kritéria hodnoceni zahrnuji tyto tfi pilife: kreativitu a design,
socidlni dopad a inovace. Vitéz ziska financni odménu ve vysi 50 000 € a podporu

v produkci show.

Proces zacind vyplnénim piihlasky nejpozd€ji do 8. dubna 2024 a dodrzenim
udrzitelnych pozadavkti Copenhagen Fashion Week. Vitézna znacka bude ozndmena
29. dubna 2024 a zacastni se oficialniho programu Copenhagen Fashion Week se svou

vlastni modni piehlidkou.

4.2 Podpora prodeje

Nejvice vyuzivanou podporou prodeje jsou ruzné slevy, které Zalando nabizi svym
zakaznikiim. Vedle béznych sezénnich slev Casto porada také akce jako Black Friday
nebo Vénocni vyprodej, které ptitahuji velké mnozstvi zédkaznikl. Tyto akce nejenze

podnécuji ndkupy, ale také ptispivaji k budovani loajality zdkaznikl k znacce Zalando.

Zpusob, jakym Zalando poskytuje slevové kupony, zahrnuje e-mailovy marketing, kde

zdkaznici obdrzi e-mail s konkrétnim slevovym kédem a podminkami jeho pouziti.

Napftiklad v e-mailu zaslaném autorce Zalando poskytuje slevovy kupon s nabidkou
extra 15% slevy k jarnim slevdm. Tento kupon mé koéd "SLUNICKOI15" a nabizi
zakaznikim moZnost uSetfit na vybranych produktech. V e-mailu je také uvedena
podminka platnosti nabidky, ktera konc¢i 24. biezna 2024 v 23:59 hodin. Slevovy kupon
1ze vyuzit pti nakupu zbozi oznaceného kodem "SLUNICKO15" a plati pro objednavky

s minimalni hodnotou 1499 K¢.

Diky Siroké Skéle slevovych akci a nabidek se Zalando stava atraktivni volbou pro

zakazniky, ktefi hledaji kvalitni modni zboZi za vyhodné ceny.

Dal$im vyznamnym prvkem podpory prodeje na platform& Zalando je strategické
vyuzivani personalizovanych nabidek a doporuceni. Zalando analyzuje chovani

zakaznikl a na zéklad¢ jejich preferenci jim nabizi produkty, které by je mohly zajimat.

Napftiklad, pokud si zdkaznik prohlizi nabidku sportovnich bot, Zalando mu muze
doporucit ptislusenstvi, jako jsou sportovni kratasy nebo puncochy, které by mohly byt
vhodné pro danou aktivitu. Tento proces je podpofen také informacemi o popularité
téchto produkti mezi ostatnimi uzivateli vybirajicimi sportovni obuv.
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Diky tomu Zalando nejen usnadiiuje hledani jednotlivych polozek, ale také pomaha
zakaznikiim najit kompletni outfit, ktery odpovida jejich potfebam. Jak Zalando

doporucuje vhodné prisluSenstvi, mizeme vidét na obrazku €. 5.

Obrazek 5 - Doporuceni piislusenstvi
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Zdroj: Zalando (2024)

Dalsim kli¢ovym prvkem, ktery ptispiva k podpoie prodeje na platformé Zalando, je
aktivni  zapojeni zdkaznického servisu. Zalando nabizi moznost kontaktu
prostfednictvim telefonni linky. Tento pfistup umoziuje zdkazniklim ziskat nezbytnou

podporu a vyfesit ptipadné dotazy ¢i problémy tykajici se jejich nakupu.

Nicméng, je dulezité¢ zdiraznit, ze pro uzivatele mize byt hledani telefonniho ¢isla
zakaznické linky na webovych strankdch Zalanda ponékud zdlouhavé a obtiZné.
Telefonni kontakt neni zobrazen na hlavni strdnce, a proto je nutné prozkoumat dalsi
sekce webu. Zakaznici museji vynaloZit ¢as a uUsili do hleddni kontaktu, ktery lze
nakonec objevit v sekci ,,Pravni informace®™. Tento fakt mize mit vliv na pfistupnost
a uzivatelskou privétivost webové platformy, coz je aspekt, ktery by mohl byt zlepSen

pro zvyseni uZivatelského komfortu a spokojenosti.
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Obrazek 6 - Napovéda a kontakt na webovych strankach
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PREJIT NAHORU
Nastaveni dat

Zdroj: Zalando (2024)

Kdyz se zamétfime na socidlni sité, prispévek na Facebooku z 6. unora 2024 prezentuje
novou kolekei od e-shopu Zalando. Modelkou ptedstavujici tuto kolekci je Zena tmavé
pleti. OvSem, pod timto pfispévkem se objevuji negativni komentéie, které miii
k modelce s rasistickymi nardzkami. Tento druh negativni zpétné vazby muze byt velmi

Skodlivy pro povést znacky a vnimani zakaznika.

Situace, kdy jsou komentare zaméfeny na rasovou identitu modelky, vyvolava otazky
ohledné diverzity v médnim primyslu a také ve spolecnosti jako celku. Je dulezité, aby
spolecnosti, jako je Zalando, nejen reagovaly na takové negativni projevy, ale také

aktivné pracovaly na podpoie diverzity a boji proti rasismu.

V tomto ptipad¢ nedoslo k Zadné reakci ze strany Zalanda na rasistické komentare. Tato
necinnost miize byt vniméana jako nedostatek zdjmu o ochranu svych modelt
a zakaznikd pfed nendvistnymi projevy a vyvolat otazky ohledn€ hodnot a etiky
spole€nosti. Takové situace zdliraziiuji dilezitost aktivniho a citlivého pfistupu k fizeni

komunikace na socialnich sitich.

4.3 Direct marketing

K ucasti v zdkaznickém programu staci zdkaznikiim pouze zadat svou e-mailovou
adresu a vybrat své preference (ddmska ¢i panska méda), ¢imz umozni personalizované

nabidky.

Zalando informuje své CcCleny prostiednictvim e-mailovych zprdv o nejnovéjSich

modnich trendech, exkluzivnich nabidkéch a slevovych kuponech.
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Pokud by se stalo, ze pozadovana velikost produktu neni momentidlné dostupna,
zékaznik mize kliknout na tlacitko "Dejte mi védét" a Zalando mu zasle e-mail, jakmile
bude polozka opét skladem. Stejn¢ tak pokud by si zdkaznik vybral produkt, ktery
pozdéji zlevni, Zalando posila e-mailova upozornéni o slevach na produkty, které si

zékaznik pridal do koSiku nebo si je oznacil v seznamu piani.

Kromé toho Zalando nabizi zdkaznikiim moznost ziskat 10% slevu na jejich dalsi ndkup
vyménou za piihlaseni k odbéru novinek prostfednictvim newsletteru. Zalando také
upfesiiuje, ze tento poukaz je platny pouze pro jedno pouziti a vyzaduje minimdlni
hodnotu objednavky ve vysi 1500 K¢. Poukaz lze vyuzit pouze na produkty, které

nejsou aktudlné zlevnéné, a jeho platnost je 30 dni od doruceni e-mailu.

Dilezitou soucasti marketingové strategie Zalanda jsou pravidelné slevové akce na
Sirokou Skalu produktli, véetn¢ obleceni, obuvi a doplitkki. Tyto akce jsou oznameny
prostiednictvim e-maild nebo notifikaci z mobilni aplikace, coz méa za cil zvysit

spokojenost zakaznik.
Obrazek 7 - Uvitaci e-mail Zalando

. Zalando Cb Doprava zdarma* ﬂ Jednoducha platba

Vitejte,

Hotovo! Ode dne3ka jiz miizete dostavat
informace o nejnovéjsich trendech a
specialnich nabidkach. Zde je prehled
vieho, co od nas muzete ocekavat.

Zde je vase sleva 10 % **
Aby se vam lépe zacinalo

Slevovy kéd vioZte pfi placeni
D DN

Zdroj: Zalando (2024)

V bieznu 2024 byl sledovan e-mailing e-shopu Zalando. V nasledujici tabulce je vidét

¢etnost a obsah e-maili behem sledovaného obdobi.
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Jak je ztabulky €. 1 patrné, e-shop Zalando v bieznu 2024 provadél pravidelné
e-mailové kampang s riiznorodym obsahem, ktery zahrnoval uvitaci e-maily, informace

o slevach, novinky na e-shopu a personalizované nabidky.

Zdaleka nejvice bylo mozné se v oblasti direct mailu setkat s personalizovanymi
nabidkami, které¢ mély za cil oslovit zdkazniky s pfizptisobenymi nabidkami podle jejich
nakupnich preferenci. Tyto e-maily obsahovaly doporuceni produktl, které byly

relevantni pro konkrétniho zakaznika.

Kazdy e-mail je peclivé navrzen tak, aby oslovil pfijemce a zaujal jej od prvniho
okamziku. Mizeme vidét, ze Zalando vyuziva emotivni a sympaticky uvod naptiklad
s textem "Trefili jsme se?", coz zaujme pozornost piijemce a vytvaii dojem osobniho

osloveni.

Kazd4 nabidka obsahuje detailni informace o produktech, vcetné slevy, pivodni ceny
a procentualniho snizeni. To umoznuje piijemci snadno se rozhodnout a vyuzit

vyhodnou nabidku.

Na konci e-mailu je pfijemce pozvan k prozkoumani dalSich vyhodnych nabidek

a k ndkupu na webu.

Druhou nejcastéjsi kategorii e-mail byly novinky na e-shopu. Tyto e-maily
informovaly zékazniky o novych kolekcich nebo produktech, které byly nedavno
pfidany do sortimentu Zalando. Tento druh e-mailové komunikace slouZzil k udrZeni

zajmu zdkaznikl a povzbuzeni k navstéve e-shopu.

Informace o slevach byly také vyznamnou soucasti e-mailovych kampani v bieznu
2024. Tyto e-maily obsahovaly informace o aktualnich slevovych akcich, vyprodejich
nebo specidlnich nabidkach, které byly dostupné na e-shopu Zalando. Tento typ

komunikace slouzil k podpote prodeje a motivaci zdkaznikt k ndkupu.

Nejcastéji byly e-maily odesilany v prvni poloviné mésice, kdy zakaznik obdrzel
e-maily témeét kazdy den nebo kazdy druhy den. Poté se frekvence zasilani e-maila
snizila, ale stale zlstala pomérn¢ vysokd, s nékolika e-maily odeslanymi ve druhé
poloviné mésice. Tato frekvence muize byt povazovdna za pomérné castou, coZ

naznacuje aktivni e-mailovou marketingovou strategii e-shopu Zalando.
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Tabulka 1 - E-mailing e-shopu Zalando

E-mailing — bi‘ezen 2024

Datum Obsah sdéleni v e-mailu
01.03.2024 Uvitaci e-mail
01.03.2024 Slevy

01.03.2024 Novinky na e-shopu
03.03.2024 Personalizovand nabidka
06.03.2024 Novinky na e-shopu
07.03.2024 Novinky na e-shopu
09.03.2024 Personalizovana nabidka
10.03.2024 Personalizovana nabidka
12.03.2024 Slevy

14.03.2024 Novinky na e-shopu
15.03.2024 Novinky na e-shopu
16.03.2024 Slevy

17.03.2024 Personalizovana nabidka
19.03.2024 Novinky na e-shopu
23.03.2024 Slevy

28.03.2024 Personalizovand nabidka
31.03.2024 Personalizovana nabidka

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Public relations

Public relations strategie spolecnosti Zalando je klicovym prvkem jejiho uspéchu
a pevné podporuje znacku v dosahovani svych dlouhodobych cili a budovani

davéryhodného vztahu se svymi zédkazniky, investory a vefejnosti.
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Zalando se neustidle snazi udrzovat transparentni a otevieny dialog se svymi
stakeholdery, coz je patrné piedevSim na jejich korporatnich strankach, kde je

k dispozici Siroka Skala informaci o ¢innosti spolecnosti.

Na téchto strankach mohou zajemci najit nejen financni vysledky a strategické plany
Zalanda, ale také informace o hodnotach a cilech spole¢nosti v oblasti udrzitelnosti,
diverzity a spole¢enské odpovédnosti. Pravidelné aktualizovany newsroom poskytuje
aktualni zpravy a novinky o aktivitich Zalanda v oblasti moédy, financi, technologii

a dal$ich dilezitych aspekti jejiho podnikani.

Jednou z klicovych priorit Zalanda je udrzitelnost, a proto spolecnost investuje do
rozvoje udrzitelnych produktii a snizovani svého ekologického otisku. Zalando aktivné
sdili své pokroky v této oblasti na svych korporatnich strankach a prostiednictvim
vetejnych prohlaseni, aby podpofila transparentni a odpovédnou komunikaci se svymi

zakazniky a stakeholdery.

Dalsim dualezitym aspektem public relations strategie Zalanda je podpora diverzity
a inkluzivity v pracovnim prostiedi. Spolecnost investuje do zvySovani podilu Zen
v podniku a podporuje rozmanitost ve svém managementu. Tyto aktivity jsou
prezentovany na korporatnich strankach a ve vetejnych prohldSenich, coz pomaha

posilit image Zalanda jako spolecensky odpovédného zaméstnavatele.

4.5 Marketing na socialni sitich

Zalando aktivn¢ ptisobi na socialnich sitich, jako je Facebook a Instagram, jako hlavni
komunikacni kandly. I kdyZ nema piimé ceské ucty na té€chto platformach, jeho obsah
oslovuje Sirokou skalu publika. Na Facebooku ma stranka Zalanda vice nez 8,4 milionu
sledujicich, zatimco na Instagramu sleduje Zalando 2 miliony lidi. Na TikToku je

Zalando aktivni s U¢tem, ktery sleduje vice nez 1,9 milionu uZivateli.

Mimo jiné se Zalando snazi udrZovat interakci se svymi zdkazniky prostfednictvim
anket na socialnich sitich. To nejenze posiluje zapojeni zakaznikl, ale také piindsi
znacce cennou zpétnou vazbu ohledné preferenci a ocekavani zakaznikli. Zalando také

Casto sdili inspirativni obsah tykajici se mody a lifestyle.
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Zalando uspésné spolupracuje s influencery na socidlnich sitich, aby oslovil své cilové
publikum autentickym a uU¢innym zpusobem. Jednim konkrétnim piikladem je
spoluprace se znamou influencerkou Annou Sulcovou, ktera sdilela své oblibené kousky
z kolekce Zalanda ve svych piispévcich na Instagramu. Tato influencerka prezentovala
ruzné outfity a doplilkky znacky Zalando v ramci svého kazdodenniho Zivota, ¢imz

vytvorila autenticky a inspirativni obsah pro své sledujici.

Influencerka nejenze vybrala své nejoblibenéjsi kousky z sortimentu Zalanda, ale také
se s nadSenim pod¢lila o své osobni zkuSenosti s t€émito produkty ve svém piispévku na

Instagramu.

V tomto obsahu influencerka detailné¢ demonstrovala, jak integruje tyto vybrané kousky
do svého kazdodenniho stylu a jak ji tyto produkty inspiruji. Diky osobnimu
a autentickému pfistupu vytvorila piispévek, ktery nejenze prezentoval produkty
Zalanda, ale také oslovil a zaujal jeji sledujici. Timto zpiisobem se influencerka stala
davéryhodnym prostiednikem mezi znackou a jeji cilovou cilovou skupinou, coz ma

klicovy vyznam pro budovani znackového povédomi a loajality.

Tato spoluprace je pfikladem efektivniho vyuziti influencer marketingu jako strategie
pro zapojeni a motivaci zakaznikl k interakci se znackou a k ndkupnimu rozhodnuti.
Autenti¢nost a osobni zkuSenost influencerky s produkty Zalanda ptedstavuji silny

nastroj pro budovani vzajemné divéry a loajality mezi znackou a jejimi zadkazniky.

Obrazek 8 - Influenecer marketing

o

15,6 tis.

{i;‘ anasulcova @ | Sledovat Q
54

KFivaky jsou moje nejobliben&jsi bunditky

a hrozné jsem se tésila na to, aZ je budu

moct nosit! Tady jsou moji favoriti a jak je v
stajluju ja% #spoluprice #ZalandoCZ 1
#ZalandoSquad

Zdroj: Instagram (2023)
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Dalsim ptfikladem marketingu na socidlnich siti je kampai zaméfend na vyznam
sezonnich vyprodejt, kterou realizovalo Zalando. Tato kampan vynika diky spolupréci

s influencery, jako jsou LeoS Mares§, Monika Bagarova a Lubos Kulisek.

V obdobi sezonnich vyprodejl je konkurence mezi znackami a platformami vysoka. Pro
oslavu péti let od vstupu na Cesky trh spojilo Zalando slevy s narozeninami, ¢imz
vytvorilo zapamatovatelnou kampan, kterd nejen oslovuje, ale i motivuje zadkazniky

k interakci.

Kreativni koncept kampanég byl peclivé navrzen s ohledem na spolupréci s vyznamnymi
tvafemi znaCky Zalando a vyuziti nejnovéjSich trendii socialnich médii. Nataceni se

konalo na lokacich, jako je Botanick4 zahrada nebo Kongresové centrum Praha.

Kromé¢ jiz zminénych osobnosti se v kampani objevuji i dal§i znamé tvate, jako jsou

Not So Funny Any, Ela Yababy a Lucki Linh.

4.6 Webové stranky

Jak mizeme vidét na obrazku ¢. 6, hlavni banner na domovské strance Zalanda se

ptizplsobuje sezoné, udalostem a preferencim uzivateld.

Hlavni stranka je vizualné piitazlivd a uzivatelsky piivétiva, s dobie organizovanym
rozloZenim, které umoziuje snadny pfistup k riznym kategoriim produkt. Na hornim
panelu jsou umistény navigaéni odkazy kategorii, jako jsou Zeny, Muzi nebo Déti. Pod
tim se nachazeji napt. kategorie Novinky, Sport a Vyprodej, coz umoziuje uzivatelim
rychle vyhledédvat pozadované produkty. Dale je mozné filtrovat produkty podle

ruznych kritérii, jako jsou velikost, cena, znacka atd.

Pod hlavnim bannerem jsou rozmistény sekce s doporucenymi produkty nebo

kategoriemi, které mohou zakaznikiim poskytnout inspiraci pro nakup.

Kazdy produkt je prezentovan s obrdzkem, popisem, cenou a dostupnosti. Uzivatelé
mohou také ¢ist recenze a hodnoceni produktii od ostatnich zakaznikd. Pfidani produktu

do kosiku a dokonceni nakupu je pomérné jednoduché.

Na paticce stranky jsou umistény odkazy na informace o spole¢nosti, moznosti platby,
doruceni, kontaktni idaje a Casto kladené otazky. Stranka je také dobte optimalizovéana

pro mobilni zafizeni, coz umoziuje pohodlny nakup z jakéhokoli zatizeni.
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Obréazek 9 — Uvodni stranka webu Zalando

Napowba o koriak Stancarded Sorubens starra ad 199 KE  viscund adarma’ Ve bt 40 100

zony TR # zalando RQOA

Nowinky Oblefoni Obuv Strostwear Sport Dopliky Pramum  Pro.cwnod  Viprode) %

e L2 .

Zdroj: Zalando (2024)

Pro analyzu webovych stranek byla stanovena cCtyii hlavni kritéria: pouzitelnost,

graficky design, technické provedeni a marketing.

Graficky design stranek je jednim z prvnich dojmu, ktery uzivatele zaujme. Zalando
vynikd svym modernim a atraktivnim designem, ktery je vizudlné pfitazlivy a esteticky
pfijemny. Barevné schéma je dobie vyvazené a piispiva k celkovému profesiondlnimu

dojmu.

Pti prohliZeni stranek je Citelnost textl klicovym faktorem. Zalando zajiSt'uje, Ze texty
jsou jasné prezentovany a snadno Citelné, coZ umoznuje uzivatelim snadné prochdzeni

obsahu.

Co se tyce technického FeSeni, Zalando ma responzivni web, coz znamena, zZe stranky
jsou optimalizovany pro riizné typy zafizeni a velikosti obrazovek. To zajiStuje plynuly
a pohodlny zaZzitek z prochazeni stranek bez ohledu na to, zda uZivatel pouZziva pocitac,
tablet nebo mobilni telefon. Kromé& toho Zalando pouziva HTTPS, coz zarucuje

bezpecné ptipojeni a ochranu osobnich tidaja uzivateli.

Pokud jde o pouzitelnost stranek, navigace je intuitivni a snadno se orientuje. Hlavni
kategorie jsou jasn¢ viditelné v horni ¢asti stranky a umoziiuji uzivatelim rychly ptistup
k riznym sekcim a produktlim. Vyhledavani je efektivni a umoziiuje uZivatelim snadno

najit konkrétni produkty podle jejich preferenci.

Marketingovym prvkem stranek je doména, kterd je snadno zapamatovatelna a ptfimo
odkazuje na znacku. Zalando také vyuziva riiznd multimédia, jako jsou obrazky a videa,
k prezentaci produkti a propagaci svych nabidek, coz piispivda k celkovému

atraktivnimu dojmu stranek.
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4.7 Mobilni aplikace

Design aplikace je vice mén¢ stejny jako je design webovych stranek. Proces ptihlaSeni
a odhlaseni je rychly; piihlaseni je automatické a neni tak potfeba se ptihlaSovat
pokazdé. Nakupni ko$ je po celou dobu nékupu k dispozici, coZ umozituje pohodlny
nakup. Vzdycky je také mozné podivat se do zalozky oblibenych. Mobilni aplikace je
rychld a ptrehlednd, uzivatelé mohou vyuzivat rizné filtry a vyhledavani produkta dle

svych preferenci.

Diky personalizovanym doporucenim produktl se aplikace snaZi ptizplisobit nabidku
kazdého uzivatele jeho individualnim potfebam a zdjmim. To znamena, Ze zékaznici

mohou objevovat nové trendy a produkty, které by je mohly zajimat.

Jednou z vyhod aplikace je moznost sledovani stavu objednavek, coz uzivatelim

umoziuje ziskat aktualni informace o dorucent jejich zasilek.

Déle aplikace umoziiuje uZzivatelim sdilet své ndkupy a zkuSenosti s produkty
s ostatnimi prostfednictvim socialnich siti nebo recenzi v samotné aplikaci. To nejenze
pomaha dalSim zdkazniktim pii vyberu produkti, ale také posiluje interakci a zapojeni

zakaznik se znac¢kou.

Prostfednictvim aplikace také zdkaznici ziskavaji informace o specialnich nabidkach,
slevach a akcich, které mohou vyuzit k Uspotfe penéz pii ndkupu. Ukazka notifikaci

z mobilni aplikace je zobrazena na obrazku €. 9.

Obrazek 10 - Oznadmeni z mobilni aplikace

B Sledujete znaéku Hugo  Vcéera 11:59
Objevte jejich nejnovéjsi kolekci « »

Zdroj: Zalando (2024)
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5 Marketingova komunikace vybranych

internetovych obchodii — Answear

5.1 Reklama

Answear vyuziva reklamu ptevazné online prostfednictvim socialnich médii, webovych
stranek a e-mailového marketingu. Stejné jako Zalando, i Answear spolupracuje
s influencery a celebritami, ktefi propaguji znacku a produkty na svych socidlnich
médiich. Dale mizeme vidét jejich reklamy v online médiich, jako jsou bannerové
reklamy na webovych strankach nebo reklamy ve vyhleddvacich. Answear rovnéz
organizuje marketingové akce a soutéze na socidlnich sitich, které zvysuji zapojeni
uzivatelt a §ifi povédomi o znacce.

Reklamni kampané

Na podzim roku 2023 modni e-shop Answear odstartoval kampai ,,Nebud’'me lhostejni
k tomu, co se skryva uvniti*. Spole¢né s organizaci Nevypust’ dusi Answear predstavil
edukac¢ni kampan zaméfenou na povédomi o dusevnim zdravi. Edukativni videa, ktera
jsou k dispozici na webovych strdnkach Answear, vytvofili odbornici a 1ékafi, aby
osvétlili problematiku duSevnich obtizi a upozornili na dilezitost péce o psychické

zdravi.

"

Kampani "Nebud'me lhostejni k tomu, co se skryva uvniti" neni pouze o videich.
Answear také distribuoval letaCky s informacemi o tématu dusSevniho zdravi, které

ziskali zakaznici e-shopu pii ndkupu.

Kromé toho se ke kampani pfidali 1 zndmé osobnosti, jako jsou lékafi, umélci a dalsi
vefejné osobnosti (napt. hereCka Bara Janova), ktefi na svych socialnich sitich sdileli
ptispévky, které upozoriiuji na problematiku dusevniho zdravi. Timto zplsobem

usilovali o Sifeni povédomi a podporovani otevienou diskusi o dusevnim zdravi.

Reklamni kampan pro novou kolekci "Focused and Fabulous" od Answear ma za cil

upozornit na hekticky a intenzivni Zivot zen v modernim svéte.
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Kampan zdlraznuje dilezitost toho, aby si kazda Zena nasla v zivoté chvili na to, aby se
zastavila, naslouchala svému vnitinimu hlasu a soustiedila se jen na své potieby, vcetné

téch moddnich.

Kolekce "Focused and Fabulous" od Answear.LAB upozoriuje na to, jak dilezité je,
aby si kazda zena obcas nasla Cas, aby se zastavila a odpocinula si od denniho shonu
a soustfedila se opravdu jen na sebe. Mdda v tomto procesu hraje vyznamnou roli,

pfipomina Zenam dulezitost péce o sebe a vyjadieni sebe sama.

5.2 Podpora prodeje

E-shop Answear vyuzivd rGzné strategie podpory prodeje k tomu, aby zvysil své
prodeje a zlepsil zdkaznickou zkusSenost. Momentalné se zaméfuje predevSim na
slevové akce a akéni nabidky, které lakaji zdkazniky a prilakaji je k ndkupu. Tyto

nabidky mohou zahrnovat slevy na urcité kategorie produktli nebo sezoénni vyprodeje.

Answear déle spolupracuje s vérnostnimi programy, které odméiuji zakazniky za jejich
nakupy a motivuyji je k opakovanym ndkupim. Tyto programy mohou zahrnovat

specialni nabidky, exkluzivni slevy nebo bonusové body za kazdy nékup.

K marketingové strategii 1ze také zaradit ,,Answear Club®, ktery pfedstavuje vérnostni
program, ktery pfinasi vyhody pro zdkazniky, umoznujici jim nakupovat s vyraznymi
slevami az do vysSe 50 %. Staci se pouze zaregistrovat na webu answear.cz a okamzité
se stavate clenem klubu, coz zarucuje ziskani bodu za kazdou objednavku. Témito body
1ze nasledné snizovat cenu produkti az o polovinu, a to jak na nezlevnéné, tak i na
zlevnéné polozky. Kazdy ziskany bod ma platnost 100 dni, a tim poskytuje dostatek
¢asu k jejich vyuziti. Kromé toho, vice nez 80 % c¢lent klubu hodnoti tento program

velmi pozitivng, coz svédc¢i o jeho oblibé a vyhodnosti.

Jednim z hlavnich ldkadel je bezplatné doruceni a vraceni zbozi pifi ndkupu nad
1 200 K¢. Tato sluzba zajistuje komfortni a bezstarostné nakupovani, kdy si zakaznici

mohou byt jisti, ze pfi ndkupu nad stanovenou ¢astku nebudou muset platit za dopravu.

Dilezitym faktorem je také rychlost zpracovani objednavek. Produkty objednané do
12:00 jsou odeslany ve stejny den, coz zaruCuje rychlé a efektivni dodani zbozi

zakaznikiim. Answear také klade diiraz na ekologicky pfistup k baleni a ptepravé zboZi.
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Kazda objednavka je balena do jednoho eko baleni, coz snizuje negativni dopad na

zivotni prostfedi a odpovida rostouci poptavce po udrzitelnych a ekologickych fesenich.

5.3 Direct marketing

V ramci e-shopu Answear je k dispozici jednordzova sleva ve vysi 15 %, kterou
zakaznik ziska pii zapisu do newsletteru. Tato sleva plati pouze na nezlevnéné produkty
dostupné na answear.cz a je vazdna na minimalni hodnotu ndkupu ve vysi 1500 K¢.
Poté, co se zdkaznik ptihlasi k odbéru newsletteru, obdrzi slevovy kéd na e-mailovou
adresu, ktery lze vyuzit pfi prvnim nakupu. Tato sleva neni kumulovatelnd s jinymi

akénimi nabidkami.

Obrazek 11 - Uvitaci e-mail Answear

Jsme radi, Ze jste s nami!

Potvrdte svou registraci kliknutim na tlagitko niZe a uzijte si slevu 15 % na modni

nakupy v ANSWEAR.

Sleva je pouze jednorazova, vziahuje se na cely nezlevnény sortiment
ANSWEAR.cz a plati pfi nakupu za min. 1500 K&. Sleva se nesluéuje s jinymi
akcemi.

POTVRDTE PREDPLATNE

Zdroj: Answear (2024)

Registrace k odbéru newsletteru ma rovnéz dalsi vyhody. Kromé ziskdni slevového
koédu bude zakaznik pravidelné informovan o novych produktech a akcich jako prvni.
Tato moZnost umoziiuje zdkaznikiim byt stale v obraze a mit pfistup k exkluzivnim

nabidkam.

Vyuziti této slevové nabidky je jednoduché a piinasi zdkaznikim moznost uSetfit pii
nakupu kvalitniho obleceni a doplnkd.
Podobné jako u Zalanda, i u e-shopu Answear bylo provadéno sledovani chovani

v oblasti e-mailového marketingu. Nasledujici tabulka poskytuje ptehled o frekvenci

a obsahu e-mailovych zprav béhem sledovaného obdobi.
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Béhem sledovani e-mailového marketingu e-shopu Answear byly zaznamenany rizné
typy komunikace, které mély za cil oslovit zdkazniky a podpofit jejich aktivitu na
platformé. Tabulka nize poskytuje ptehled o frekvenci zasilani e-maild a o obsahu

jednotlivych zprav v pritbéhu sledovaného obdob.

Zacatek mésice byl vénovan piedstaveni e-shopu prostfednictvim uvitaciho e-mailu.
Béhem mésice byly rovnéz zasilany e-maily s novinkami na e-shopu, coz zahrnovalo

informace o novych produktech, které mohly byt zajimavé pro zdkazniky.

Konkrétné v jednom e-mailu od Answear jsou zdiraznény aktudlni jarni trendy
a nabidka novych kolekci od renomovanych znacek mody. Zprava obsahuje text
"O vase pohodli a bezchybny jarni styl se postaraji Spickové znacky," coz naznacuje, ze
modnim obleCenim. E-mail nabizi mozZnost objevovat nejnovéjsi trendy svétové mody
a obsahuje odkaz s textem "Nové kolekce >>," ktery zakazniky pfivadi na stranku, kde

mohou prozkoumat nové kolekce dostupné na e-shopu Answear.

Personalizované nabidky byly také soucasti e-mailové strategie e-shopu. Kromé toho

byly v pribéhu mésice zasilany e-maily s informacemi o slevach a akcich na e-shopu.

Zavér mesice byl vénovan posileni vztahu se zakazniky prostfednictvim poslani
svate¢niho ptéani. Tento pfistup ma za cil oslovit zdkazniky a vyjadfit jim podékovani za

jejich podporu.

Tabulka 2 - E-mailing e-shopu Answear

E-mailing — biezen 2024

Datum Obsah sdéleni v e-mailu
01.03.2024 Uvitaci e-mail
02.03.2024 Novinky na e-shopu
04.03.2024 Personalizovana nabidka
06.03.2024 Personalizovana nabidka
08.03.2024 Novinky na e-shopu
09.03.2024 Slevy

12.03.2024 Uvedeni nové znacky
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15.03.2024 Novinky na e-shopu

16.03.2024 Personalizovana nabidka
18.03.2024 Personalizovana nabidka
20.03.2024 Novinky na e-shopu
25.03.2024 Slevy

28.03.2024 Personalizovana nabidka
30.03.2024 Slevy

30.03.2024 Personalizovana nabidka
30.03.2024 Svatecni prani
31.03.2024 Novinky na e-shopu

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4 Marketing na socialnich sitich

E-shop Answear aktivné vyuZziva socidlni sit¢ jako soucast svého marketingového mixu.
Answear je aktivni na platformach jako Facebook, Instagram, YouTube a Pinterest, kde

sdili poutavy obsah.

Na Facebooku Answear vyuziva svou stranku s vice nez 650 tisic fanouskl jako hlavni
komunikacni kanal s cilovym publikem. Sdili mddni inspirace, nové produkty, slevy a

vyprodeje, soutéze a recenze produktii.

Na Instagramu, kde ma profil s vice nez 16 tisic sledujicich, Answear prezentuje
vizualn¢ atraktivni obsah, vcetn¢ fotografii produktl, modnich inspiraci, Stories
a Reels. Na Pinterestu Answear sdili inspiraci pro modu a interiér, coZ pomaha
roz$ifovat povédomi o znacce a oslovovat nové cilové skupiny zédkaznikii. Na rozdil od

Zalanda méa Answear Ceské U€ty na zminénych socidlnich sitich.

Na téchto socialnich sitich sdili Answear nejenom reklamni kampané a nabidky, ale
také inspirativni obsah spojeny s mdédnimi trendy, tipy a rady ohledné kombinovani
obleceni. Snazi se budovat komunitu kolem své znacky prostfednictvim zabavnych

soutézi, otazek a odpovedi, a reaguje na komentare a zpétnou vazbu zakazniki.
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Answear také investuje do placené reklamy na socidlnich sitich, jako jsou Facebook
Ads a Instagram Ads, aby oslovil nové zakazniky a zvysil povédomi o své nabidce.
Tyto reklamni kampané jsou cilené a zaméfené na konkrétni segmenty a z4jmy
uzivatell. Answear sleduje moderni trendy v digitdlnim marketingu a aktivné se
angazuje na téchto platformach, aby udrzel svou konkurenceschopnost a oslovil svou

cilovou skupinu.

I e-shop Answear vyuziva strategie influencer marketingu. Napiiklad influencerka
TtesniCkova vyuziva marketingovou strategii tim, Ze nejenze prezentuje své oblibené
kousky z limitované kolekce NO SHAME, ale také zahrnuje do svého sdé€leni silné
poselstvi. Zdaraziuje, ze tyto kousky nejsou jen o modnim stylu, ale maji za cil posilit
sebevédomi Zen a podpofit je v tom, aby se nebdly vyjadfovat svou individualitu
a nezdvislost. Timto zplsobem oslovuje své sledujici, ktefi mohou sdilet podobné
hodnoty. Pouziva hashtagy a znacky (@answear cz, #answear cz, #noshame,
#answearlab), aby vytvofila propojeni s produktem a zarovenn umoznila sledujicim
snadn&ji najit dalsi informace o kolekci. Celkové tedy vytvaii komunitu podporujici

sebejistotu a individualitu prostfednictvim mody a sdileni hodnot.

Obrazek 12 - Influenecer marketing

LT T T e ST
K R 1 2 f [qq‘ @ tresnickova € Toto je vybér mych fave
i '/' kouskd z limitované kolekce NO
“ / SHAME od @answear.lab, ve kterych
N se budete citit jako naprosta boss
babe! To je totiZ pfesné cil této
kolekce, dodat Zenam silu, aby se
nestydély a 8ly si za svym, nehledé na
to, co fika okoli. ProtoZe je to vase
télo, vas Zivot a vase rozhodnuti a jen
vy miZete rozhodovat. Tak si nenechte
vzit svoji power a budte své, budte
jedinecné @ @answear_cz
#answear_cz #noshame #answearlab
#lifespirationstartshere

28 tydl

®

2793 To se mi libi
29. 7aii 2023

Zdroj: Instagram (2023)

Funkce odkazu na produkty na Instagramu v Answearu umoziiuje uZivatelim snadno
prochazet a nakupovat produkty pfimo z Instagramu, anizZ by museli navstivit webové
stranky Answearu. Tato funkce =zahrnuje oznaceni produkti na obrazcich
v Instagramovych piispévcich Answearu, které jednoznacné identifikuji jednotlivé
produkty.
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Na obrazku ¢. 12 vidime ptispévek Answearu na Instagramu s modelkou oblecenou do
obleceni z kolekce Answear. Na obrazku jsou umisténa pole, které oznacuji jednotlivé
produkty. Po kliknuti na obrdzek produktu se otevie interaktivni pop-up okno
s podrobnymi informacemi o produktu, jako je nazev, cena a obrazek. Uzivatelé mohou
jednoduse zakoupit produkt kliknutim na tlacitko "Koupit" v pop-up okné€, coz je
pfesméruje pfimo na webové stranky Answearu.. To vSe pfispiva k lepSimu

uzivatelskému zazitku a usnadiiuje proces nakupovani znacek mody na Instagramu.

Obrazek 13 - Odkaz na produkty

onswen:

Navstivit odkaz
answear.cz/pftricko-na-jogu-puma-studi...

@ TRICKO PUMA X

a

)

Poslete zpravu

Zdroj: Answear (2024)

5.5 Webové stranky

Webové stranky e-shopu Answear jsou platformou, ktera nabizi Sirokou skalu moznosti
pro nakupovani modniho zbozi. Jejich design a vizualni prezentace piedstavuji vyrazny
prvek, ktery pfitahuje zakazniky a motivuje je k prohlizeni nabidky. Moderni
a atraktivni vzhled stranek je doplnén kvalitnimi fotografiemi produkti a grafikou, coz

pomaha zakazniklim Iépe si predstavit a vybrat produkty.

41



Zakaznici mohou snadno prochdzet riznymi kategoriemi produktli a pouzivat filtry pro

rychlé vyhledavani konkrétnich polozek.

Stranky nabizeji riizné uzitecné funkce, jako je moznost vytvoieni osobniho uctu,

sledovani objednavek a pouzivani riznych platebnich metod.

Obrazek 14 - Uvodni stranka webu Answear

STYLOVE NAKUSY A2 -40 % Y APLIKAC] x

i {one answear. @3 @ 0

Zdroj: Answear (2024)

I pfi posuzovani webovych stranek Answear.cz byl kladen diraz na ctyii klicové

oblasti: pouzitelnost, graficky design, technické feseni a marketing.

Graficky design stranek okamzit¢ zaujme navstévnika. Prvni dojem je pozitivni diky
esteticky pfijemnému barevnému schématu a vkusnému uspofadani grafickych prvki.

Konzistence designu pfispiva k celkovému dojmu profesionality a péce o detail.

Co se tyce technického FeSeni, Answear disponuje responzivnim webem, coz zajistuje
optimalni zobrazeni stranek na riznych zafizenich. Kompatibilita v prohliZecich je
zajiSténa, coz umoziuje plynuly provoz stranek a konzistentni zobrazeni pro vSechny

uzivatele bez ohledu na pouzivany prohlizec.

Pokud jde o pouzitelnost, strinky Answear nabizeji snadnou navigaci a piehlednou
strukturu. Pouzitelnost prvkii napii¢ webem je konzistentni, coz usnadnuje uzivatelim
prochazeni stranek a vyhledavani pozadovanych informaci. Vyhledavani je efektivni

a umoziuje rychlé nalezeni konkrétnich produktt.

V  marketingovém smyslu umoziuje Answear komunikaci se zdkazniky
prostfednictvim rtznych kanall, které zahrnuji socialni média, e-mailovy marketing,
a také reklamu na internetu. Moznost interakce a sdileni na socidlnich médiich je
dilezitou soucasti marketingové strategie, ktera pomaha budovat komunitu zakaznika

a zvySovat povédomi o znacce.
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5.6 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace Answear je pomocnikem pro zdkazniky pfi nakupovani modniho
zboZzi pfimo z jejich mobilnich zafizeni.
Mobilni aplikace Answear nabizi uzivatelim pohodlny a personalizovany pfistup

k produktim, slevdm a dal$im funkcim. Aplikace je dostupna pro iOS a Android
platformy.

Jednim z hlavnich nastroji marketingové komunikace v mobilni aplikaci Answear jsou
notifikace, které umoziuji uzivatelim piizpiisobit si typy notifikaci podle jejich z4jmul
a preferenci. UZivatelé mohou dostavat notifikace o novych produktech, slevach, stavu
objednavek a vérnostnich programech, které jsou personalizované a prizptisobené jejich

potfebam.

Naptiklad, notifikace informovaly uZivatele o slevé -30 % na produkty od znacek Boss,
Hugo, Karl Lagerfeld a dalSich, nebo upozoriiovaly na slevu -30 % na produkty znacek
PINKO, HUGO a BOSS pii nakupu minimaln€ 2 kust. Dalsi notifikace informovaly

uzivatele o slevé -25 % na produkty pfi nakupu minimalné 2 kusi.

Obrazek 15 - Oznadmeni z mobilni aplikace

&

answeor. L

o

anstuear.

anstwenr, [

Zdroj: Answear (2024)

Kromé notifikaci nabizi mobilni aplikace Answear 1 dalsi funkce, které usnadiiuji
nakupovani a zlepSuji uzivatelsky zazitek. Patii mezi né¢ moznost vyhledavani produkta,
filtrovani podle riznych kritérii, uklddani oblibenych produktd do seznamu piéni,
sledovani stavu objednavek, ucast v€rnostniho programu a c¢teni a psani recenzi

produkt.

Notifikace, Sirokd Skala funkci a personalizovany ptistup d€laji z mobilni aplikace
Answear klicovy kanal pro oslovovani stavajicich i potencialnich zakaznika.
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6 Dilci zavéry a doporuceni

6.1 Dil¢i zavéry

Oba e-shopy, Zalando a Answear, vyuzivaji pro svou reklamni strategii predev$im
online prostfedi, coz odrazi soucasné trendy v digitalnim marketingu. Zatimco Zalando
klade vyrazny diraz na spolupraci s influencery a celebritami, coz umoznuje znacce
oslovit §ir§i publikum, Answear se zaméfuje na edukacni kampané¢ a socialni
odpovédnost, jako je podpora dusevniho zdravi. Tento pfistup nejenze posiluje image

znacky jako socidlné zodpovédné, ale také apeluje na emociondlni stranku zakazniki.

V oblasti podpory prodeje oba e-shopy nabizeji slevové akce a vérnostni programy,
které motivuji zdkazniky k opakovanym ndkupiim. Zalando vyuziva personalizované
slevové kody a Answear poskytuje vyhody prostiednictvim cClenstvi ve veérnostnim
klubu. Ve srovnani s Answear, ktery nabizi slevy az do vySe 50 % pro ¢leny svého

klubu, Zalando se zda byt vice konzervativni ve svych slevovych nabidkach.

V direct marketingu oba e-shopy pracuji s e-mailovymi kampanémi, které informuji
zakazniky o novinkach, slevach a specidlnich nabidkach. Obé& spole¢nosti vyuzivaji tuto

metodu k udrZeni spojeni se svymi zdkazniky a ke zvySovani uZivatelské angaZzovanosti.

Zatimco Zalando spolupracuje s velkymi jmény a celebritami na platformach jako
Instagram a TikTok, coz zvySuje jejich pfitazlivost, Answear se soustfedi na méné
masove, avSak velmi cilené kampané, které reaguji na socidlni témata a podporuji
interakci s uzivateli. Answear také investuje do placené reklamy na socidlnich sitich,

coz pomaha v oslovovani novych zékaznik.

Oba obchody kladou velky diiraz na uzivatelskou ptivétivost svych webovych stranek
a mobilnich aplikaci. Zalando nabizi intuitivni design a personalizované doporuceni
produktli, Answear se zamé&fuje na vizualni prezentaci a uzivatelskou interakci na svych
platformach. Ve vyvoji mobilnich aplikaci obé spolec¢nosti poskytuji uzivateliim bohaté

moznosti interakce, véetné sledovani objednavek a ptistupu k vérnostnim programim.

Porovnani marketingovych strategii Zalando a Answear ukazuje, Ze 1 pfesto, Ze oba
e-shopy vyuZivaji podobné kandly a metody pro dosazeni svych marketingovych cild,

kazdy z nich pfistupuje k témto metodam s odlisnou filozofii a zaméfenim.
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Zalando vyuziva svou silnou znacku a §iroké partnerstvi s celebritami k dosazeni SirSiho
dopadu a Answear se soustfedi na budovani hlubsiho vztahu se svymi zakazniky
prostiednictvim socidlni odpovédnosti a edukacnich kampani. Ob¢ strategie piistupu

jsou uc¢inné a odrazuji rozdilné poslani a cilové skupiny obou e-shopti.

6.2 Doporuceni

Analyza marketingové komunikace e-shopti Zalando a Answear odhalila, Ze ob¢
spolecnosti ucinné vyuzivaji rizné kanaly a strategie k zajiSténi viditelnosti a zapojeni
zakaznikil. Zalando, vyuzivajici svého rozsahlého dosahu a silné znacky, zamétuje se na
Siroké spektrum zékaznikl, zatimco Answear vytvaii hlubsi vazby se svymi zdkazniky

prostiednictvim edukacnich a socialn¢ zodpovédnych kampani.

Jednim z vyznamnych zjisténi je, ze Zalando, ackoliv ptusobi na ¢eském trhu, nema
pfimé ceské Uty na socidlnich sitich, coz mize omezovat jeho schopnost plné
rezonovat s lokalnim publikem. Toto je kli€¢ovéa oblast pro zlepSeni, protoze socidlni
média hraji zasadni roli v interakci se zakazniky a mohou vyznamné ptispét k zvySeni

povédomi o znaéce a zdkaznické angaZovanosti na lokalnim trhu.

Dalsi slabou strankou u Zalanda je tizeni komunikace na socidlnich sitich, coz bylo
evidentni pii incidentu s rasistickymi komentafi. Zalando by mélo vyvinout lepsi
strategie pro fizeni socialnich médii, vcetné rychlé¢ reakce na negativni komentare
a vytvareni inkluzivniho prostfedi, coZ je nezbytné pro udrZeni pozitivniho image

znacky.

Problematikou byla také dostupnost kontaktnich informaci na webovych strankach
Zalanda. Uzivatelé mohou mit obtize s nalezenim t€chto informaci, coz muze vést ke
snizeni uzivatelské spokojenosti. Je doporuceno, aby Zalando zlepSilo uzivatelskou
piivétivost svych webovych stranek tim, Ze zpfistupni kontaktni informace na
viditelnéjSim miste.

Answear by mohl vyuzit své platformy k vétsi interaktivit€¢ s uzivateli, napiiklad
prostiednictvim pravidelnych Zivych pfenosii s odborniky na modu a psychologii, které

by odpovidaly na otazky zakaznik a diskutovaly o aktualnich tématech.
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Vzhledem k eduka¢nimu zaméteni by Answear mohl zvysit produkci video obsahu,
ktery by se zaméfoval na rGzné aspekty duSevniho zdravi, moédnich trendl
a udrzitelnosti. To by mohlo zvysit zapojeni a poskytnout hodnotny obsah, ktery by

rezonoval s hodnotami znacky.

Je také klicové, aby oba e-shopy pravideln¢ analyzovaly data a feedback od zakaznikii.
To zahrnuje monitorizovani socidlnich siti, analyzu chovani zédkaznikti na webovych

strankach a v aplikacich, a prizkumy spokojenosti zékazniki.

Na zékladé ziskanych dat mohou pak e-shopy rychle reagovat adaptacemi ve svych

marketingovych a prodejnich strategiich.

Ob¢ spolecnosti by mohly zvysit interaktivitu na socidlnich sitich prostfednictvim
zivych ptenost, ¢i interaktivnich soutézi, které mohou dale zvysit zapojeni zakaznik.
Personalizace nabidek, vyuzivajici data o chovani a preferencich zikaznik(i, mize
obéma e-shoptim pomoci 1épe cilit na specifické potieby a prani zdkaznikl, coz mize
vést k vyssi zakaznické loajalité.

VEtsi diraz na udrZitelnost a transparentnost by mél byt kliCovym prvkem obou
e-shopt, aby vyhovély rostoucim pozadavkiim zdkaznikl na etické a udrzitelné chovani

znacek.

Velkym plusem pro zadkazniky by byla moZnost virtudlnich zkuSebnich kabin, které
umoziuji vizualizovat, jak by konkrétni kus obleceni vypadal na jejich téle, aniz by ho
fyzicky zkouSeli. Existuje n€kolik rliznych piistupl k implementaci téchto zkuSebnich
kabin. Napftiklad aplikace s roz§ifenou realitou umoznuje zdkazniklim pomoci svého
mobilniho telefonu vizualizovat virtudlni modely obleCeni v redlném prostiedi.
Zékaznici tak mohou snadno vidét, jak dany kus obleceni vypadd na jejich tcle

prostfednictvim kamery svého zatizeni.
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Z.aveér

Na zéklad¢ provedené analyzy lze konstatovat, ze oba e-shopy efektivné vyuzivaji
dostupné marketingové kanaly k dosazeni svych cili. Zalando, s jeho Sirokou siti
influencert a online kampanémi, a Answear, s diirazem na edukacni iniciativy a socialni

odpovédnost, demonstruji rtizné, ale efektivni pfistupy k marketingové komunikaci.

Shrnuti poznatki ziskanych zprovedené analyzy a komparace marketingové
komunikace vybranych spole¢nosti je uvedené v kapitole sndzvem Dil¢i zavéry

a doporuceni.

Navrhovana doporuceni pro oba e-shopy zahrnuji zvySeni zamétfeni na lokdlni trhy
prostfednictvim pfizptisobeni obsahu na socidlnich médiich podle regionalnich
preferenci a potieb zakaznikd, zlepSeni krizové komunikace, a rozSifeni aktivit na

socialnich sitich pro zvySeni zakaznické angazovanosti.

Tato prace potvrzuje, ze uspéch v online marketingu vyzaduje nejen pouziti modernich
technologii a kanald, ale také schopnost efektivné komunikovat s cilovym publikem
a pruzné reagovat na meénici se trh a zdkaznické preference. Pro e-shopy je klicové
neustale sledovat nové trendy a inovovat své komunikacni strategie, aby si udrzely

konkuren¢ni vyhodu a dosahly dlouhodobého tispéchu na trhu.
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Abstrakt

Chomova, G. (2024). Marketingova komunikace vybranych internetovych obchodii

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, reklama,

online prode;j

Tato bakalafskd prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci vybranych online
obchodl s cilem posoudit efektivitu jejich strategii a navrhnout moznéd zlepSeni
a doporuceni pro budouci praxi. Je strukturovana do teoretick¢ a praktické c¢asti.
V teoretické sekci autor nejprve definuje marketingovou komunikaci a jednotlivé
nastroje marketingového komunikaéniho mixu. Prakticka ¢éast se dale zabyva analyzou
marketingové komunikace spole¢nosti Zalando a Answear, po které nésleduje
porovnani pouzivanych marketingovych nastroji. V zavéru prace jsou shrnuty dilci

zavéry a formulovéana vhodna doporuceni.
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Abstract

Chomova, G. (2024). Marketing communication of selected e-shops [Bachelor Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: marketing, marketing communication, communication mix, advertising,

online sales

This bachelor thesis focuses on the marketing communication of selected online stores
with the aim of assessing the effectiveness of their strategies and proposing possible
improvements and recommendations for future practice. It is structured into theoretical
and practical sections. In the theoretical section, the author first defines marketing
communication and the individual tools of the marketing communication mix. The
practical part further deals with the analysis of marketing communication of Zalando
and Answear companies, followed by a comparison of the marketing tools used. In
conclusion, the partial conclusions are summarized, and suitable recommendations are

formulated.
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