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Uvod

Masivni rozsifeni internetu otevielo dvefe elektronickému podnikani a obchodovani.
Lokalni a casové omezeni spojené s nakupovanim v kamennych obchodech jiz
nepiedstavuje bariéru pro e-shopy a jejich zdkazniky. Spotiebitel dnes mize nakupovat
z pohodli domova v jakoukoli denni dobu snadno a rychle. Neni tedy divu, Ze s rostouci
oblibenosti internetového nakupovani vzrostl také pocet internetovych obchodi
nabizejicich témér veSkery mozny sortiment. Vysoka konkurence s sebou ale také
pfinasi boj o zékazniky. Spolecnosti si tedy dobie uvédomuji dilezitost komunikace,
ktera jim umoznuje oslovit své cilové skupiny a komunikovat hodnotu, kterou pro

zakazniky vytvari.

Vyvoj marketingové komunikace je tUzce spojen srozvojem informacnich a
komunikacnich technologii. Spole¢nosti vyuzivaji nejrizné€j$i komunikacni kandly
k osloveni potenciondlnich zakaznikli, ovlivnéni jejich nadkupniho chovéani a udrzeni
veérnosti stavajicich zdkaznikl. Pfichod internetu obohatil tradi¢ni komunika¢ni néstroje

a pozménil komunikaéni mix vétSiny firem v Cele s e-shopy.

Cilem této bakalarské prace je analyza a zhodnoceni marketingové komunikace
vybranych internetovych obchodi z pohledu zédkaznika a formulace navrht pro zvySeni

efektivnosti komunikacnich nastroju.

Prace je rozdélena do nékolika c¢asti. V ramci teorie je nejprve objasnén pojem
elektronického obchodovéni, jeho znaky a ¢lenéni. Zaméteno je pak ptredevSim na
elektronické obchodovani ve vztahu podniku a spotiebitele. Teoretickd cast se v druhé
kapitole vénuje marketingové komunikaci navazujici na marketingovy mix. Treti
kapitola pak spojuje piedchazejici dvé tak, ze se zaméiuje na marketingovou
komunikaci internetovych obchodd a zahrnuje piehled komunikacnich nastroja, které
jsou u téchto obchodii vyuzitelné. Praktickou ¢ast prace tvoii vyzkum komunikace
konkrétnich internetovych obchodii, jejichz sortiment obsahuje pfedevSim volné
prodejné farmaceutické vyrobky. Vyzkum je nasledovan shrnutim zasadnich rozdila

v marketingové komunikaci jednotlivych e-shopi a podanim navrhti na zménu.

K vypracovani teoretické casti bylo vyuzito odborné¢ doméci i zahrani¢ni literatury a

nekterych internetovych zdrojt.



1 Elektronické obchodovani na trhu B2C

Elektronické obchodovani ma v dnesni dob¢ velkou popularitu. Divodem vSeobecného
zajmu je skuteCnost, ze technologie e-commerce je odliSnd a mnohem silngj$i nez
dosavadni technologie minulého stoleti. Symbolem jednadvacatého stoleti se stal
rozvijejici se internet a dal§i informacni technologie. E-commerce a digitalni trhy
s sebou pfinesly n¢které zasadni a nebyvalé posuny v obchodovani (Laudon a Traver,

2016).

Jesté¢ pred objasnénim konceptu elektronického obchodovani na B2C je dilezité
definovat pojem samotné e-commerce, jeji znaky a ¢lenéni, ze kterého zminény koncept

pochézi.

1.1 E-commerce a e-business

Z anglitiny prevzaté pojmy e-commerce a e-business mohou na prvni pohled vypadat
jako synonyma. Ackoli spolu souvisi, ma kazdé z nich trochu odlisSny vyznam. Nékteti

autofi tyto pojmy oddé¢luji, jini spojuji (Sedlacek, 2006).
Nize je uvedeno nékolik definic od riznych autort.

., Elektronické obchodovani predstavuje pouzivani internetu a intranetu k nakupu,

prodeji a preprave dat, zbozi i sluzeb a k obchodu s nimi“ (Turban a kol., 2015, s. 7).

Laudon a Traver popisuji e-commerce jako: ,, UZiti internetu, webu a mobilnich aplikact
a prohlizecii bezicich na mobilnich zarizenich k uzavieni obchodu “. Ti sami autofi dale
definuji e-business jako: ,, Digitalni umozneéni transakci a procesii uvniti firmy spojené s
informacnimi systémy, které ma firma pod kontrolou* (Laudon a Traver, 2016, s. 50-

51).

Rozdil mezi elektronickym obchodovanim (e-commerce) a e-podnikanim (e-business)
uvadi také Jandos, ktery elektronické obchodovani chape jako: ,, vyuzivani informacnich
a komunikacnich technologii v procesech prodeje a nakupu, tj. v obchodni transakci. “
Zatimco e-podnikani predstavuje jako: ,,mezipodnikovou integraci procesii, aplikaci a
systemu. Cilem je vyhovet ménicim se pozZadavkum zakaznikii nabidkou novych
mezipodnikovych procesu, jakoz i jejich integraci s novymi podnikatelskymi modely

(Jandos, 2001).



1.2 Znaky elektronického obchodovani

U technologie e-commerce lze definovat osm unikatnich znaki, které zpochybiuji
tradi¢ni podnikatelské mysleni a vysvétluji, pro€ je o elektronické obchodovani takovy

z4jem (Laudon a Traver, 2016).
Nasledujici obrazek ilustruje osm znakt technologie e-commerce.

Obrazek €. 1: Unikatni znaky e-commerce

Vsudy-
pritomnost

Globalni

Bohatost dosah

Univerzalni

Interaktivita standardy

Hustota Socialni
informaci technologie

Personalizace
a
customizace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Laudon a Traver, 2016
VSudypritomnost

Technologie e-commerce je dostupna témét kdekoli a kdykoli. Je mozné nakupovat ze
stolniho pocitace doma nebo v praci a pomoci mobilnich zafizeni naptiklad i z auta
nebo v piirodé. Misto prodeje je rozSifeno za tradi¢ni hranice a neni jiZz omezeno
geograficky ani Casove. Z pohledu spotiebitele jsou tak snizeny celkové naklady na

ziskani produktu, jelikoz neutraci penize ani cas cestou do mista prodeje.
Globalni dosah

Tradi¢ni formy obchodu byvaji vétSinou lokalni ¢i regiondlni. Plsobeni na globalni

publikum pro né muze byt obtizné. Na rozdil od nich, umoziuje technologie



e-commerce uskute¢iiovat takové obchodni transakce, které mnohem pohodlnéji a

hospodarnéji ptekracuji kulturni, regionalni a ndrodni hranice.
Univerzalni standardy

Technické normy internetu jsou univerzalni standardy, které jsou sdileny vSemi narody
na celém svété. Stejné technické standardy tak plati i pro elektronické obchodovani.

Podniky mohou vyuzit spole¢ny, levny, globalni technologicky zaklad.
Socialni technologie

Na rozdil od dosavadnich technologii se e-commerce vyvinula mnohem vice
spoleCensky. Umoznuje uzivatelim vytvaret a sdilet obsah s celosvétovou komunitou,
s ¢imz je také spojena podpora socialnich siti. Technologie elektronického obchodovani

poskytuji jedinecny model masové komunikace.
Personalizace a customizace

Technologie e-commerce umoziiuje personalizovat zpravy a dorucovat je jednotliveiim
stejné dobte jako skupindm. Obchodnici mohou zaméfit své marketingové zpravy na
konkrétni jednotlivce tak, ze zpravou piimo oslovi urcitou osobu a vychazi dale z jejich
z4jmt a minulych nakupt. Dale je také mozna customizace, ktera je zaloZena na
ptizptsobeni dodavaného produktu nebo sluzby na zéklad¢ preferenci uzivatele ¢i jeho

predchoziho chovani.
Hustota informaci

Hustota informaci pfedstavuje celkovy objem a kvalitu informaci, které jsou dostupné
vSem UcCastnikiim trhu, spotiebitelim, obchodnikiim apod. Technologie e-commerce
snizuji naro¢nost shromazd’ovéni, skladovani a zpracovani informaci a naklady na

komunikaci. Zaroven tyto technologie vyrazné zvySuji presnost a aktudlnost informaci,

vvvvvvvv

Interaktivita

Na rozdil od nékterych komercnich technologii dvacatého stoleti, s moZznou vyjimkou
telefonu, technologie e-commerce umoznuji interaktivitu. Jde o obousmérnou
komunikaci mezi obchodnikem a spotiebitelem a také mezi samotnymi spotiebiteli.
Spottebitelé jsou zapojeni do dialogu, ktery se dynamicky pfizplisobuje podle
zkuSenosti s jednotlivcem a Cini ze spotiebitele spoluucastnika v procesu dodani zbozi

na trh.
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Bohatost

Informacni bohatstvi se tyka komplexnosti a obsahu zprav. Tradi¢ni trhy, narodni
prodejni sily a maloobchodni prodejny maji velké bohatstvi: jsou schopny poskytnout
osobni sluzbu pomoci sluchovych a zrakovych vjemt pii uskutecnéni prodeje.
Technologie e-commerce maji potencial nabidnout podstatné vice informacniho
bohatstvi nez tradi¢ni média, jako je televize, radio nebo tisk, protoZe jsou interaktivni
amohou pfizpusobit zpravy jednotlivym uZivatelim. Bohatstvi, které piinasi
e-commerce, umoziuje maloobchodniklim a prodejcim sluzeb nabizet a prodéavat
»komplexni“ zbozi a sluzby, které dosud vyzadovaly face-to-face prezentaci, a to

mnohem SirSimu publiku (Laudon a Traver, 2016).

1.3 Vyhody a nevyhody e-commerce

Elektronické obchodovani s sebou nese mnoho vyhod pro kupujici i prodévajici.
Zakaznici mohou na internetu nakupovat v soukromi, snadno a pohodIné bez nutnosti
¢ekani. Maji moznost vybéru z témetf neomezeného sortimentu mnoha prodejcii a lehce
se dostanou k ndkupnim informacim. Pro prodavajici pfedstavuje e-commerce skvély
nastroj k budovani vztahl se zdkazniky. Diky elektronickému obchodovani jsou také

snizeny néklady a zvySena rychlost a efektivita (Kotler, 2007).

E-commerce ale ptindsi krom¢ vyhod i urcité nevyhody. V nésledujici tabulce je uveden

vycet benefitli a omezeni.

Tabulka €. 1: Pro a proti e-commerce z pohledu obchodnika i zakaznika

Vyhody Omezeni

e Nedostatecné zabezpeceni

o C(Cely svét je trziste o1 i TTrI
y ] e Diilezité udrzovani stranek

e Nizsi néklady na podnikani k dosazeni vyhod

Pohled

, e Uzce specializované firmy e Ostra cenova konkurence
obchodnika

mohou byt Gspésné . ‘-
ytusp e Konflikty s konven¢nimi

e Stanoveni cen v realném maloobchodnimi prodejci

Case
e NevyieSené pravni nalezitosti

Tabulka pokracuje na nésledujici stran€.
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Tabulka €. 1 - pokracovani.

Vyhody Omezeni

e Nakupovani 24 hodin denn¢
e M¢éné cestovani

e Ziskéni informaci béhem e Nedostatecné zabezpeceni
n¢kolika sekund z
libovolného mista * rozba podvodu

Gtk . e Nemoznost dotknout se zbozi

o VEtsi vybér vyrobkl z Ut 5 250z

. X , e Obrazovka nemusi

Pohled e Vice produkti dostupnych ZOVEd IEmis

zobrazovat piesné barvy

zakaznika pro méné rozvinuté zemé

e Relativné€ nevyhodné na

e Vice informaci o cenach , .., .,
nasledné vraceni zbozi

e NiZzSi cen 1, ,
y e Potencialni zhrouceni

e Ucast na virtualnich aukcich mezilidskych vztahli

e Rychlé doruceni

e Elektronické komunity

Zdroj: vlastni zpracovani podle Solomon, 2013

1.4 Druhy e-commerce

Elektronické obchodovani lze délit dle subjektd vystupujicich na strané¢ dodavatele a
odbératele. Vychazi se ze dvou zakladnich, kterymi je podnik a zakaznik. Dale se také
zvazuji subjekty jako vlada a dalsi, jejichz kombinace se ale pfiiliS nevyskytuji.
Nejcastéji se 1ze setkat s kombinacemi B2C, B2B a C2C. Dana oznaceni jsou zkratkami
z anglictiny, kdy B ztélesiiuje podnik a C spotiebitele. B2C (Business to Consumer)
piedstavuje prodej zbozi a sluzeb od podnikatelskych subjekti ke kone¢nym
spotfebitelim. B2B (Business to Business) je prodej zboZzi a sluZzeb mezi podniky. C2C
(Consumer to Consumer) znamena prodej zbozi a sluzeb mezi spotiebiteli (Sedlacek,

2006).

1.5 B2C e-commerce

Nejcastéji diskutovanym typem elektronického obchodovani je B2C e-commerce, ktery
zahrnuje nakup maloobchodniho zbozi, cestovnich sluzeb a on-line obsahu. B2C od
roku 1995 exponencialné roste a predstavuje ten druh elektronického obchodovani, na

ktery vétSina spotiebiteltl pravdépodobné narazi (Laudon a Traver, 2016).
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Na scén¢ B2C e-commerce existuje cela fada riznych obchodnich modelt. Mezi hlavni

z nich patii nasledujici (Laudon a Traver, 2016):

e Portdl — nabizi vykonné vyhleddvaci nastroje a integrovany bali¢ek obsahu a
sluZzeb na jednom mist¢

e E-tailer — pfedstavuje on-line verzi maloobchodni prodejny

e Poskytovatel obsahu — je tvofen informacnimi a zidbavnimi podniky, které
poskytuji digitalni obsah jako zpravy, hudbu, videa apod.

e Zprosttedkovatel informaci — zpracovava online prodejni transakce

e Organizator trhu — vyuziva internetové technologie k tvorbé trhl, které spojuji
kupujici a prodavajici

e Poskytovatel sluzeb — nabizi online sluzby

e Zprostiedkovatel komunitnich siti — produkuje prostfedi pro online komunitu

podobné smyslejicich jedinch pro vytvareni siti a sdileni informaci

1.5.1 Maloobchodni online prodej (E-tailing)

Online maloobchod je dost moznd tim odvétvim e-commerce, které na sebe pfitahuje
nejvetsi pozornost. Behem poslednich deseti let tento sektor zazil jak explozivni rist,
tak velkolepa selhdni. Mnoho z prvnich Cist¢ online firem, které byly prikopniky
v oblasti online maloobchodu, selhalo. Na druhou stranu ptezivsi tohoto raného obdobi
se stali mnohem siln€j$i. Diky nim, tradi¢nim offline obchodnikim a novym
start-uptim, roste nyni prostiedi online maloobchodniho prodeje velmi rychle a zvySuje

svij dosah i velikost (Laudon a Traver, 2016).

Online maloobchodni prodejny, v anglictiné Casto nazyvané e-tailers, se objevuji ve
vSech velikostech od obfiho Amazonu po drobné lokalni obchody majici webové
stranky. E-tailers jsou podobni klasickym kamennym prodejnam s vykladnimi skiinémi
az na to, ze zakaznici se pro zadani objednadvky musi pfipojit k internetu. Nékteré online
maloobchodni prodejny jsou dcefiné spolecnosti nebo divize stavajicich kamennych
obchodi a nabizi stejné produkty. Jiné jsou provozovany pouze ve virtualnim svéte a to
bez jakychkoli vazeb na fyzické umisténi. Také existuje nékolik dalSich variant, jako
jsou on-line verze postovnich katalogti, online ndkupni stiediska a online prodej piimo

od vyrobct (Laudon a Traver, 2016).
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2 Marketingova komunikace

Pro pochopeni vyznamu marketingové komunikace je vhodné nejdiive pohlédnout na
marketing jakozto celek, charakterizovat ho a definovat jeho cile a néstroje, které

pouziva.
2.1 Marketing a marketingovy mix

Spole¢nym znakem tuspéSnych firem figurujicich na soucasném trhu je silnd orientace
na zékaznika a s tim spojeny marketing. V dneSni rychle se ménici dobé je obzvlaste
dilezité, aby spolecnosti budovaly silné vztahy se svymi klienty zaloZené na skute¢né a
trvalé hodnoté pro zdkaznika. Pravé marketing je funkci firmy, kterd se zakazniky

zabyva (Kotler, 2015).

2.1.1 Definice marketingu

Marketingem je oznacovan proces, pii kterém spolecnosti vytvaieji hodnotu pro
zakazniky a buduji s nimi pevné vztahy tak, aby na oplatku ziskali protihodnotu ze
strany zdkaznikd. Cilem marketingu je ptildkat nové klienty pfislibem vynikajici
hodnoty a dale si je udrzet naplnénim a uspokojenim jejich potieb a ptfani (Kotler,

2015).

Jinymi slovy Ize marketing téZ povazovat za funkci podniku, kterd definuje cilové
spotfebitele a jejich potieby a vytvaii nabidku k jejich uspokojeni s dirazem na

dlouhodoby vztah spole¢nosti se zakazniky (Ptikrylovéa a Jahodova, 2010).

2.1.2 Marketingovy mix

Aby mohla firma vytvaret jiz zminénou hodnotu pro zakazniky a vybudovat s nimi
ziskové vztahy, je na misté, aby si sestavila vlastni marketingovou strategii. Ta urcuje
segment zdkaznikii a zptisob vytvareni hodnoty. Jakmile si spole¢nost zvoli celkovou
marketingovou strategii, pfichdzi na fadu tvorba marketingového programu, ktery
pienese zamysSlenou hodnotu cilovym spotiebitelim. Nastroje, které se v tomto

programu uzivaji, tvoii marketingovy mix (Kotler, 2015).

Philip Kotler a Gary Armstrong definuji marketingovy mix jako: ,,soubor taktickych
marketingovych ndstrojui - produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky -

které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu* (Kotler, 2007, s. 70).
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Nastroje marketingového mixu jsou tradi¢né rozdéleny do Ctyt kategorii, které jsou také

oznacovany jako 4P (Kotler, 2007, s. 70):

e Product = produkt
e Price =cena
e Place = distribuce

e Promotion = komunikace

Produkt ptfedstavuje veSkeré vyrobky a sluzby, jez podnik nabizi cilovému trhu. Cenu
lze chapat jako mnozstvi pencz, které musi zékaznik zaplatit, aby produkt ziskal.
Distribuci jsou mysleny firemni aktivity, diky kterym je zajisténa dostupnost produktu
cilovym spotiebitelim. Komunikace zahrnuje aktivity, které prezentuji specifika

produktu a pfesvédcuji zakazniky ke koupi (Kotler, 2015).

Neékteti autofi (Zamazalova, 2009; Kotler, 2015) upozoriiuji na fakt, ze koncept 4P
muze byt chdpan pouze z pohledu prodejce, tedy jako vnitropodnikovy pfistup, ktery
opomiji piani zakaznika. K tomu, aby byla zviditelnéna zakaznickd orientace, lze

klasické 4P nahradit ozna¢enim 4C (Zamazalova, 2009, s. 41):

e (Customer solution = feseni potieb zakaznika
e Customer cost = vydaje zakaznika
e Convenience = dostupnost feseni

e Communication = komunikace

Pohled kupujiciho a prodavajiciho je velmi rozdilny. Zatimco obchodnici vidi prodej
produktu, zékaznici vnimaji nakoupenou hodnotu nebo feSeni svych problémd.
Zakazniky zajima nejen samotna cena, ale pfedevSim velikost celkovych nakladl na
ziskani, pouzivani a likvidaci vyrobku. Chtéji, aby produkty a sluzby byly pohodIné
dostupné a maji zajem o obousmérnou komunikaci. Spole¢nosti by si tak pfi tvorbé
svych marketingovych programi mély nejdiive promyslet 4C a na této platformé pak

nasledné postavit 4P (Kotler, 2015).

Koncepce 4P a 4C ale nemusi vystupovat oddélené. V dnesni dobé je v marketingu
kladen duraz na zdkaznicky pfistup a vnimani aktivit podnikatele z pohledu zakaznika.
Pii spravném chapani a aplikaci této marketingové filozofie do 4P tak upada nutnost

vyclenovani 4C (Zamazalova, 2009).
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2.2 Teorie marketingové komunikace

Pokud spolecnosti vytvareji hodnotu pro zakaznika, musi ji také umeét komunikovat.
K vybudovani dobrych vztahii se zakazniky nestaci pouze vyvinout kvalitni produkt
s atraktivni cenou a zpfistupnit ho cilovym spotiebitelim. Velmi dilezitad je také
komunikace, a to jak se soucasnymi, tak i s budoucimi zdkazniky. Pro tento ucel slouzi
posledni néstroj marketingového mixu, na ktery se autorka v této praci bude dale

zam¢tovat (Kotler, 2007).

Marketingova komunikace piedstavuje instrumenty, pomoci kterych spole¢nost
komunikuje se svymi cilovymi skupinami a stakeholdery se zdmérem propagovat své

vyrobky nebo spolecnost jako celek (Pelsmacker a kol., 2013).

Nejednd se o pouhé piedavani sdéleni, ale o obousmérnou komunikaci. Spolec¢nosti
musi umét se zdkazniky jednat, vzit se do jejich problému a piizplsobit se jim.
V marketingové komunikaci je tak stale vice kladen diiraz na personalizaci, ktera se poji

s diferencovanym pfistupem k zdkaznikim (Janouch, 2014).

2.2.1 Marketingové sdéleni

Pomoci komunikacénich kanalit mohou byt pienaSena nejriznéjsi sdéleni. Marketingové
sdéleni Ize vnimat jako soubor elementll majici vyznam pro danou cilovou skupinu.
Kromé slov Ize za sdé€leni povazovat také gesta, symboly, barvy, zvuky apod. Vybér
vhodnych elementt je velmi dalezity pro spravné pochopeni a interpretaci zamysleného

sd€leni u cilové skupiny.

K tomu, aby se sdéleni k cilové skuping dostalo, slouzi médium. Usp&§na komunikaéni
kampain vychazi z volby takovych médii, které odpovidaji medidlnimu chovani cilové
skupiny. Médium miize také spoluvytvaret celkové marketingové sdéleni, jelikoz nese
svlj vlastni vyznam a predstavuje element, bez kterého by dané sd€leni jinak ani

nemuselo dévat smysl (Karlicek a kol., 2016).

2.2.2 Cilové trhy

Pted volbou médii a forem komunikace je nutné, aby spolecnost nejprve definovala své
zakazniky, a to jak stavajici, tak potenciondlni. Poté pfichazi na fadu segmentace, tedy

rozdéleni zékaznikli podle pfedem definovanych veli¢in (Janouch, 2014).
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V nésledujici tabulce je uveden piiklad segmentace zdkaznikli podle riznych faktort a

proménnych.

Tabulka ¢. 2: Segmentace zakazniki

Faktory Proménné
e Teritoria
e Staty
. e Regiony
G fick .
eograticke e Oblasti
e Mésta

Jiné (podnebi, krajina...)

Vek

Pohlavi

Pocet ¢lenti domacnosti

Jiné (stav, socialni skupina...)

Demografické

Piijem
Socioekonomické e Vzdélani
e Zpusob obzivy

e Zivotni styl
Sociopsychologické e Socialni status
e Jiné (osobnostni charakteristika...)

e Nakupni chovani
e Piipravenost ke koupi
e Uzivatelské dovednosti

Behavioralni .
e Postoje k produktu
e Preferované uzitky
e Jiné (vérnost znacce...)
. e Nabozenstvi
Jine

e Narodnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Janouch, 2014

Definovani zakaznik pomoci segmentace ale vétSinou neni dostacujici. Velké mnozstvi
kritérii ani jejich sebelepsi volba nemiize obsdhnout individudlni potieby jednotlivct.
Jako kli¢ k individualizaci se nabizi rychly vyvoj modernich technologii, jehoz jsou
dnesni lidé svédky. V online prostfedi mize byt kazdy zdkaznik dobfe monitorovan. Jiz
nyni maji e-shopy k dispozici mnoho dat o chovéani zdkaznikli b&hem navstévy
internetového obchodu, poznatky o jejich preferencich a informace o nakupni historii

(Janouch, 2014).
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Digitalni revoluce ma ovSem dopad i na spotiebitele a jeho ndkupni chovani. Zakaznik
ziskava snadnéji a rychleji informace o riznych firmach, jejich vyrobcich a sluzbach a

ma témef neomezenou moznost vybeéru.

V nasledujicim vyctu jsou uvedeny charakteristiky dnesSniho spotiebitele a predpoklady

k uspokojeni jeho potieb (Zamazalova, 2009):

e Spotiebitel ma dnes vétsi moc nez kdy predtim.

e Spotiebitel ma 1 diky internetu lepsi ptistup k velkému mnoZzstvi informaci.

e Prodévajici dnes nabizeji vice vyrobkl a sluzeb, coz ¢ini spotiebitele mnohem

e Spotiebitel ma malo ¢asu.

e Neni jednoduché spotiebitele zaujmout, jelikoz mnoho vyrobkl a sluzeb si je
navzajem podobnych.

e Prodavajici rychleji a snadnéji shromazd’uji informace o spotiebitelich.

e Vramci vymény mezi prodavajicimi a spotiebiteli je uplatnéna stile vétsi

interaktivita.

2.2.3 Komunikaéni mix

Komunikace vramci marketingového mixu nepiedstavuje jediny nastroj, ale spise
soubor né¢kolika néstroji. Podnik by mél tyto jednotlivé prvky propagace peclivé
koordinovat tak, aby vytvofily jasnou, konzistentni a pfesvéd¢ivou zpravu o organizaci
a jejich znackach. Kombinace komunikacnich néstroji pak vytvaii komunikacni mix

(Kotler, 2015).

Za synonymum marketingové komunikace je ¢asto myln¢ povazovéna reklama, jelikoz
je nejvice viditelnym prvkem komunika¢niho mixu. Samoziejmé ale existuje velké
mnozstvi riznych komunikac¢nich nastroji, z nichz kazdy ma své typické vlastnosti a
silné 1 slabé stranky (Pelsmacker a kol., 2013).

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou v odborné literatufe fazeny do riznych
seskupeni a c¢lenéni. VétSina autorti vychazi z péti zakladnich, kterymi je reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations a ptfimy marketing (Ptikrylova a

Jahodova, 2010).
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V novéjsSim Clenéni komunikac¢niho mixu (Clow a Baack, 2008; Pelsmacker a kol.,
2013) autofi ptidavaji dalSi nastroj, ktery souvisi s rozmachem internetu. Déle jsou

uvedeny dva piiklady odlisné skladby instrumentll marketingové komunikace.
Clow a Baack tadi do propagace (komunikace) krom¢ jiz zminénych péti nastroji navic
1 databazovy marketing, sponzorsky marketing a internetovy marketing (Clow a Baack,

2008, s. 9).

Pelsmacker a kol. (2013, s. 2) uvazuje devét zékladnich nastroji: reklama, public
relations, sponzoring, aktivace znacky, pfimy marketing, misto ndkupu, vystavy a

veletrhy, osobni prodej a elektronickd komunikace.
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3 Nastroje komunika¢niho mixu internetovych obchodi

V minulosti bylo prvnim krokem pii budovani online znacky vytvotfeni webové stranky
a poté prildkani publika. Mezi nejcastéjsi ,,tradicni® marketingové techniky patfily
vyhledavaci mechanismy, display ads, e-mailové kampan¢ a affiliate programy. Tvorba
webovych stranek i1 pouziti tradicnich online marketingovych technik jsou dulezité i
vroce 2017. Dnes ovSem marketéfi museji vychdzet z mnohem SirSiho pohledu a

zvazovat dalsi medialni kandly pro ptildkani spottebitela (Laudon, Traver, 2016).

Kazdy e-shop by si mél dobie promyslet, jakymi cestami chce na své stranky privadéet
zakazniky. S pfistupem internetu mnoho firem zcela opustilo offline prostredi
marketingu v domnéni, ze internetovy marketing mé nejvétsi vyznam, a je proto
dostacujici. Takovyto tsudek je ovsem chybny. U e-shopt je sice vyuziti internetového
marketingu dilezité, ale melo by se také dopliiovat a vzdjemné podporovat i stim

klasickym (Janouch, 2014).

Janouch dale vysvétluje ,,Z procesu marketingové komunikace nelze vyclenit zadné
médium. Venovat se pouze jednomu médiu, kterym je napriklad Internet, by bylo
chybou. Navrh marketingové komunikace na Internetu musi byt v souladu s celkovou
koncepci marketingové komunikace a marketingové strategie. Spoléhat jen na Internet,
pripadné online komunikace (mobilni komunikace), neni pro veétsinu firem spravnd

cesta‘ (Janouch, 2014, s. 58).

vvvvvv

2008; Pelsmacker a kol., 2013) nevykresluje internetovy marketing zcela oddélen¢ a na
stejné urovni s t€émi ostatnimi, je od Karlicka a kolektivu. Ackoli nejsou discipliny ve
zminéném komunika¢nim mixu uréeny primarné pro e-shopy, je mozné toto ¢lenéni pro

komunikaci internetovych obchodt také pouzit.

Karlicek a kolektiv vychazeji z tradi¢nich zakladnich néstrojt, ale téméf u kazdého
zvazuji 1 vliv internetu. Zdlraziuji, Ze rozSifenim internetu se vyrazné¢ zmeénila podoba

kazdého nastroje komunikac¢niho mixu (Karlicek a kol., 2016).

,,Online reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoctii; e-mailing je jednim
z klicovych nastroju direct marketingu; podpora prodeje vyuziva online platforem pro
nejriznéjsi marketingové soutéze, vérnostni programy ci slevové akce; media relations
se neobejdou bez online tiskového servisu, eventy maji obvykle viastni webové stranky

atp. “ (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 183).
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V nejnovej$im vydani své knihy uvadi Karli¢ek a kolektiv skladbu sedmi zékladnich

komunikac¢nich disciplin.

Obrazek €. 2: Priklad komunika¢niho mixu

Reklama
Osobni Direct
prodej marketing
Online
komunikace
Ever)t Podpora
marketing a .
. prodeje
sponzoring
Public
relations

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2016

Na obrazku si lze vSimnout postaveni online komunikace, ktera je umisténa uprostied.
Kolem ni jsou seskupeny nastroje komunika¢niho mixu, které tu byly jiz pred
pfichodem internetu. Lze tedy usoudit, Ze takové seskupeni neni ndhodné a autofi jim
chtéli poukazat na to, Ze online komunikace neni samostatné vystupujicim ndstrojem,

ale zasahuje 1 do ostatnich disciplin.

3.1 Reklama

Znama definice reklamy, kterou uvadi Kotler, zni takto: ,, Reklama je jakdakoli placena
forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného

sponzora“ (Kotler, 2007, s. 809).

Cilem reklamy je podnécovat a presvédcovat cilovou skupinu ke koupi produktu ¢i
sluzby a propagovat spolecnost a jeji filozofii. Komunikace je zprostiedkovana rtiznymi
reklamnimi nosi¢i, 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 prostfedcich a méstskych mobilidfich, svételné
reklamni panely, reklamni hodiny ¢i teploméry, teplovzdusné balony apod.). Reklama je
pfedevs§im vhodnd pro masové pulsobeni, jelikoz piedava stejné sdéleni velkému

mnozstvi ptijemct (Ptrikrylova a Jahodova, 2010).
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V nasledujici tabulce jsou uvedena reklamni média a nékteré jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka €. 3: Vlastnosti reklamnich médii

Vyhody

Nevyhody

Osloveni masovych segmentti

Demonstrace produkta

Snizena moznost zacileni

Pteplnénost reklamou

Televize _ . '
Pisobiva a emotivni sdéleni Relativné vysoké naklady
Mozny product placement Dlouhé doba produkce
Rozmanité cileni (podle
regionu, Zivotniho stylu atp.) Pouze zvukovi dimenze
Rozhlas S
Financ¢ni dostupnost Nesoustiedénost posluchaci
Flexibilita
MozZnost slozitéjSich informaci Pouze vizualni dimenze
Ctenéfi se k informacim Preplnénost reklamou
Tisk mohou vzdy vratit
o Moznost ptehlédnuti ¢tenafem
Masové ¢i regiondlni plisobeni oL
novin / dobré cileni ¢asopist Relativné vyssi naklady
Osloveni Sirokého segmentu
Venkovni Regionalni z’acirleni a 'cil‘eni Presycenost reklamou
Kl podle konkrétnich aktivit ) o
reklama _ . Neni flexibilni
Moznost kreativniho vyuziti
(svételné efekty, zvuky atd.)
Demonstrace produkti Omezeny podet lidi
Kino Siln€jsi emociondlni zazitek Neopakovatelnost pisobeni na
Zasahnuti cilové skupiny stejn¢ho divaka
Mozny product placement Omezengjsi profil cil. skupiny
Dobr¢ cileni (tematické weby)
T Pi t onli kl
Online Multimedidlni obsah fesycenost online reklamou
reklama Interaktivita Piehlizeni reklamy (bannerova
slepota)
Vysoka flexibilita

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2016
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Internet dnes nabizi mnoho moZnosti, pfedevS§im perfektni zacileni. V ramci online
reklamy Ize mluvit o plo$né reklamé, do které patii predevSim reklamni prouzky
(bannery), ale také se jednd o automaticky vyskakujici okna (popup) nebo tlacitka.
Plo$nou reklamu je vhodné umistovat na tematické webové stranky. Casto je vyuzivano
také toho, Ze je sledovana aktivita navstévnika (historie prohlizeni, soubory cookies
atd.) a obsah plosné reklamy je tomu poté uzptsoben bez ohledu na kontextové téma
stranky, na které se aktualn¢ nachazi. Naptiklad pokud by zdkaznik navstivil n€kolik
webovych stranek s ptislusenstvim do auta a poté presel na stranku se zahradnickymi
potfebami, zobrazil by se mu na ni reklamni banner ne s kvétinaci, ale s autopotahy.

Tento typ reklamy se nazyva behavioralni (Janouch, 2014).

Specialni formou reklamy je také product placement. O ten se jedna v piipadé, kdy
jsou znacky nebo produkty umistény pfimo do déje filmt, TV potadd, knih nebo PC
her. Product placement ma ale i svlij pravni ramec. Je sledovéano, zda umisténi produktu
neni nepatficné zdiraznéno, zda neni pfimo nabadano k jeho koupi, nebo se product

placement nevyskytuje v potadu pro déti atd. (Karlicek a kol., 2016).

Navazani vztahu se zakaznikem je hlavnim poslanim reklamy. Komunikace
prostiednictvim masovych médii by méla zvySovat povédomi a ovliviilovat nazory
cilového segmentu o znacce. Obecnou nevyhodou reklamy je ale velkd konkurence a
presyceni, takze na ni mohou lidé reagovat podrazdéné, ¢i ji viibec nevénovat pozornost

(Karlicek a kol., 2016).

K tomu, aby byla reklama skute¢né efektivni, je zapotiebi skloubit propagaci obchodni
znacky (branding) s originalitou a libivosti. Logo ¢i samotny produkt by mélo byt
citlivé zapojeno do smyslu reklamniho sdé€leni tak, aby cilova skupina pochopila, co
piesné je reklamou propagovano a soucasn¢ se nechala piesvédCit (Karlicek a kol.,

2016).

3.2 Direct marketing

Ptikrylova a Jahodova definuji direct marketing jako: , vSechny trzni aktivity, které
slouzi k primému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou* (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 43).

Direct marketing, jinak nazyvany také pfimy marketing, pfredstavuje komunikacni
disciplinu, ktera poskytuje precizni zacileni, vyrazné ptizptasobeni sdéleni jednotlivci a

vyvolani jeho bezprostfedni odezvy. Pro direct marketing je velmi dilezité vytvoieni
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kvalitni databaze s informacemi o stavajicich i potencionalnich zdkaznicich. Cilem je,
aby sdéleni bylo relevantni a tykalo se nejlépe vzdy konkrétniho jedince nebo uzsiho

segmentu jednotlivct (Karlicek a kol., 2016, s. 73).

Nastroje pfimého marketingu je mozné de€lit podle kanalt, kterymi jsou predavany

(Karlicek a kol., 2016):

e postou nebo kuryrem (katalogy, direct maily a neadresna donaska)
e pomoci telefonu (aktivni a pasivni telemarketing a mobilni marketing ve formé
reklamnich SMS)

e pfes internet (e-maily a newslettery)

V ramci pifimého marketingu na internetu uvadi Janouch navic jeSté tyto néstroje

(Janouch, 2014):

e VoIP telefonie (telefonovani pies internet)
e online chat
e a dalsi (webové seminafe a konference, e-learning), které v soucasné dobé

nejsou internetovymi obchody vyuZzivany.

NejvyznamnéjSim nastrojem pouzivanym v piimém marketingu je s nejvetsi
pravdépodobnosti e-mailing. Neni nakladny a vyznacuje se vysokou flexibilitou a
rychlosti. Dale se také vyuziva direct mailing, coz jsou marketingova sdéleni
doru¢ovana ve formé adresnych zasilek posStou nebo kuryrem. Jednd se vétSinou
o dopis, pohlednici nebo rtizné kombinace dopisti, brozur, vzorkli atd. Mimo to jsou
také doruCovany katalogy a neadresnd donéska, jejiz nejCastéjsi formou jsou letaky

(Karlicek a kol., 2016).

Kvalitni e-mailingové kampané (a nejen ty) by mély obsahovat vzdy néjakou pobidku.
Také je dulezité naCasovani, kdy je e-mail doruCen (napi. v jakém rocnim obdobi,
v ktery den a denni dobu ¢i v intervalu od posledniho ndkupu apod.). Obsah by mél byt
pokazdé relevantni a nést urCitou kreativitu, aby zaujal uz pifi preCteni predmétu
e-mailu. Podstatné je také zajisténi dobrého zobrazeni e-mailu a snadné orientace v ném

(Janouch, 2014).

Obecné zakladem jakékoli obchodni ¢innosti by kromé prodeje mél byt také poradensky

servis a péce o zakaznika. Totéz plati i pro e-mailing. Nabizeni produktii 1 poskytnuti
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poradenstvi by mélo byt vrovnovaze. Zakaznik se nesmi citit bombardovany

neustalymi pobidkami k nadkupu (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

3.3 Podpora prodeje

Kotler formuluje podporu prodeje jako: , krdtkodobé pobidky, které maji povzbudit
nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby *“ (Kotler, 2007, s. 880).

Na rozdil od jinych komunikac¢nich nastroju, jako je naptiklad reklama, dokéze podpora
prodeje podnécovat k okamzitému nakupu. Na druhou stranu ma ale pouze docasny
efekt, jelikoz vétSinou neplisobi dlouhodobé na zakazniky a jejich vnimani znacky

(Karlicek a kol., 2016).

Aby byla podpora prodeje skutecné efektivni, musi byt dobfe zaméfena na urcitou
cilovou skupinu a byt pro tuto skupinu atraktivni. Pobidky by mély odpovidat filozofii

znacky a fungovat na jednoduchém mechanismu (Karlicek a kol., 2016).
Slevy

Pravdépodobné nejvice zndmou a Casto pouzivanou podporou prodeje jsou slevové
akce. Cesi jsou narodem, ktery na slevy slysi a dokonce je i aktivné vyhledava.
Dtivodem slev mtize byt zavedeni nového vyrobku do prodeje, vyprodej skladovych
zasob, pfilakani zdkaznikd apod. Slevy mohou byt mnoZzstevni (napf. 3+1 zdarma),
casové omezené, uplatnéné pii nakupu nad urcitou sumu, anebo dlouhodobé pro stalé

zakazniky (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Béznou praktikou e-shopt je poskytnuti vyrazné slevy na jeden produkt, kterd trva
ovSem jen velmi kratkou dobu. Internetové obchody si tak zajiStuji i vysokou
navstévnost, jelikoz nabizeji kupfikladu kazdy den jiny produkt s bezkonkurencni
slevou. Hojn¢ jsou také vyuzivany slevové portaly, na kterych jsou casové omezené
slevy pro urcity pocet zajemct. Pro firmy, které tyto slevy na portalech nabizeji, to ale
neni pfili§ vyhodné a spise se jedna o formu PR, kdy se firmy snazi se zdkazniky
budovat vztah. Bohuzel vétSin€ navstévnikii slevovych portalti jde pravé o zminéné
slevy a pfi dalSich ndkupech s velkou pravdépodobnosti nezohledni firmu, nybrz cenu

(Janouch, 2014).

Zobrazeni slevy muze byt rizné. U mensich slev se vétSinou doporucuje zobrazeni jen
v procentech. Jindy je vhodné uvést velikosti slevy v K¢, obzvlasté pokud jde

o zaokrouhlenou ¢astku (Janouch, 2014).
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Vérnostni programy

Cilem vérnostnich programt podle Sedlacka (2007) je: ,,zvySeni zdakaznické vérnosti,
ziskani databdze poznatkit o zdkaznicich a jejich ndkupnim chovani pro dalsi
marketingové aktivity, dale téz stimulace k ndkupu veétsiho mnozstvi vyrobkii dané

firmy* (Sedlagek, 2007, s. 284).

S rozvojem informac¢nich a komunika¢nich technologii se zvysil i zdjem mnoha
spolecnosti o vérnostni programy. Diky internetu je mozny jednodussi, levnéjsi a

zajimav¢jsi provoz vérnostniho systému (Sedlacek, 2007).

Dutlezité u vérnostnich programi je pfedevsim to, aby byly vyhodné pro zédkazniky a ti
se opakované vraceli zpét. E-shopy nabizeji vyhody za opakovani ndkupu, nakup
urcitého objemu zbozi nebo za ndkup nad urcitou hodnotu. V ramci vérnostnich
programil jsou vyuzivany bonusy jako sbirani boda, slevy pro dalsi nakup, darky podle
vyse ndkupu, kupony, anebo zbozi ¢i sluzby zdarma po urcitém poctu ndkupa.
Vérnostni programy byvaji podminény clenstvim v klubu, kdy zakaznik vétSinou
dostane klubovou kartu, na kterou pak sbira body a muze Cerpat slevy nebo vyuzivat
sluzby tietich stran. Nékteré spoleCnosti nabizeji za urcity pocet nasbiranych bodu

dokonce i zbozi, které je jinak nedostupné (Janouch, 2014).
Vzorky

Vzorky predstavuji distribuci produktl vétSinou v mensi verzi, které dostava spotiebitel
k vyzkouSeni. Internetové obchody mohou takto snadno posilat nehmotné produkty,
jako jsou napiiklad demoverze programu. Co se ty¢e hmotnych produktii, ty mohou byt
zasilany naptiklad posStou. E-shopy pomérné casto ptfibaluji zdkaznikiim miniatury

vyrobki k objednanému zbozi (Janouch, 2014).
Kupony

Kupony nabizeji vétSinou slevu na dal$i nakup. Akce jsou navic Casto financovany
vyrobcem, takZe pro maloobchodniky nepfedstavuji snizeni marze. K zakaznikovi se
dostavaji v tisténé formé prostiednictvim posty nebo jako soucast Casopisti a novin

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

S kupony se lze ale samoziejmé setkat 1 v digitalni podobé na webovych strankach

internetového obchodu, nebo jsou zasilany na e-mail ¢i v SMS zpravé. Kupony tak
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mohou snadno propojit online a offline komunikaci. Kromé slevovych kuponi se lze

setkat také s darkovymi poukazy.

K tomu, aby byl tistény ¢i digitalni kupon uplatnén pti ndkupu v e-shopu, se musi kod
kuponu zadat do pftislusného pole v objednavkovém formuléfi. Pokud ale zakaznici
kupon nemaji a vidi prazdny fadek, mohou mit pocit, Ze je jim néceho odepirano.
E-shopy proto ¢asto umist’'uji kupony viditeln€ na své stranky nebo na jiné komunikacni

kanaly (Janouch 2014).

Ak¢ni balicky

Vice kust zbozi, které se prodavaji jako jedna produktova polozka, tvoti akéni balicek.
Akceni balicky jsou pro zakazniky vyhodnéjsi, nez kdyby jednotlivé produkty v balicku
kupovali zvlast, a pro e-shop predstavuji moznost prodeje vyprodejového zbozi. Je
vhodné, aby byly akéni balicky 1 hezky zabalené, jelikoz mohou byt ureny jako darek
(napf. vano¢ni akéni balicky), a také by mély byt poskladany ze zbozi, které spolu

souvisi (Mikulaskova a Sedlak, 2015).
Soutéze

Soutéze jsou osetieny zdkonem 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach. Ten
vymezuje spotiebitelskou souté? a marketingovou soutdz. Utast ve spotiebitelské
soutézi je podminéna nakupem produktu nebo tcasti na propagacni akci a vyherce je
ur¢en ndhodnym vybérem. U marketingové soutéze jsou vyherci vybirani na zakladé

znalosti, kreativity, rychlosti atd. (Karlicek a kol., 2016).
Prémie a reklamni darky

Prémie predstavuji hmotné odmeény, které zdkaznik ziskd pii ndkupu. Mohou byt
poskytnuty zdarma nebo za zvyhodnénou cenu. Reklamni darky byvaji rozdavany bez

jakékoli protihodnoty (Karlicek a kol., 2016).
Cross-selling

Cross-selling piedstavuje nabidku doporuc¢eného zbozi, kterd se na strankach e-shopu
zobrazi u vybraného produktu. Jde vétSinou o pfisluSenstvi nebo zbozi souvisejici
s produktem. Cilem cross-selingu je piimét zakaznika ke koupi dalSich vyrobki, které
by se mu mohly hodit, i kdyZ by ho to samotného nenapadlo (Mikulaskova a Sedlak,
2015).
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Up-selling

Up-selling funguje podobné jako cross-seling s tim rozdilem, ze misto dopliikového
zbozi nabizi zakaznikovi naptiklad o tfidu vyssi alternativu jeho vybraného produktu.
Cilem je, aby si zakaznik koupil lepsi a logicky vétSinou 1 drazsi verzi (Mikuléskova a

Sedlak, 2015).
Ostatni
Janouch (2014) uvadi i dalsi formy podpory prodeje na internetu:

e Nej- produkty = seznam nejprodavanéjsich a jinych nej- produktli na e-shopu

e Hlida¢ cen = zaslana informace o poklesu ceny daného zbozi napf. na e-mail

e Zbozi skladem = informace, zda ma e-shop dané zbozi na sklad¢

e Prodlouzend zaruka = nabidka prodlouzeni zaruky nebo doby vraceni zbozi

e Doprava zdarma

e Osobni odbér

e Porovnavani produktl = vétSinou tabulka, ve které 1ze porovnat parametry zbozi
e Hodnoceni produkti = hodnoceni ostatnich zakaznikd, ktefi produkt zakoupili
e Hodnoceni e-shopti = hodnoceni spokojenosti zdkazniki s nakupem na e-shopu
e Diskuze u produktii = zdkaznické diskuze k produktiim na e-shopu

e Piidat do oblibenych = seznam produktti, které spotiebitel zvazuje koupit

e Poslat jako darek = moznost poslat darkoveé zabalené zboZi s vénovanim apod.
e Poslat zndAmym = moznost zaslat odkaz na zbozi zndmym

e Priivodce nakupem = privodce e-shopem nebo konfigurator sestaveni zbozi atd.

Do podpory prodeje déle také spadd i komunikace v misté¢ prodeje, jinak nazyvana
POS/POP komunikace nebo in-store marketingovd komunikace (Karlicek a kol., 2016).
Pro internetové obchodovani ale logicky neni mozna, a proto kni nebude dale

ptihlizeno.

3.4 Public relations

Public relations (PR) predstavuji veskerou komunikaci spolenosti s vetfejnosti a
stakeholdery. Stakeholdefi jsou zainteresované subjekty v podobé jednotlivei nebo
organizaci, se kterymi si chce spole¢nost vybudovat dobré vztahy. Nastroje public

relations by mély budovat publicitu. Publicitou se rozumi neosobni masova komunikace
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v hromadnych sd€lovacich prostiedcich, ktera neni zaplacena spolecnosti a obsah je

vétSinou tvoren novinaii (Pelsmacker a kol., 2013).

Chce-li organizace sdélit vefejnosti nové skuteCnosti ¢i udalosti, vyuziva k tomu
nejcastéji tiskové zpravy, které zasila médiim. Mozné je také potadani tiskovych
konferenci pro sdéleni opravdu dulezitych informaci, kdy se zastupci organizace setkaji
s novinafi. Pro ziskéani publicity se také vyuziva poskytovani odbornych komentait, kdy
se zaméstnanci organizace vyjadiuji pfimo v médiich k urcitym tématim (Karlicek a

kol., 2016).

V ramci public relations se také lze setkat stzv. krizovou komunikaci. Krize zde
predstavuje negativni publicitu v médiich nebo na socidlnich sitich. V tomto ptipad¢ je
nutné, aby spolecnost dostatecné rychle zareagovala a komunikovala ptesné a pravdivé
informace srozumiteln¢ a konzistentn¢ pokud mozno tak, aby krize neposkodila znacku

(Karlicek a kol., 2016).

3.5 Event marketing a sponzoring

Za event marketing jsou oznaCovany aktivity pofadané firmou, které¢ poskytuji cilové
skupiné emocionalni zazitky spojené se znaCkou. Patfi sem naptiklad akce potadané
v ulicich, turné po méstech, akce pro vyznamné zdkazniky apod. Cilovéd skupina by
v pribehu eventu méla byt aktivné zapojena do néjaké ¢innosti a méla by si odnést
pozitivni zazitky, diky kterym by pak stejné pozitivné¢ vnimala celou znacku (Karlicek a

kol., 2016).

O sponzoring se jedna tehdy, pokud spolecnost prosazuje své zajmy a znacky tak, zZe je
spoji s konkrétni a tematickou akci nebo véci. Jde o finanéni ¢i jinou investici, za niz
sponzor ziska na oplatku pfistup k vyuzitelnému komerénimu potencialu souvisejicimu
s danou udalosti. Nejvice znamy je pravdépodobné sponzoring vztahujici se k urcité
akci. Spolecnosti mohou sponzorovat napiiklad sportovni utkani a tymy, vystavy,
koncerty ¢i umélce. Déle se lze setkat se sponzoringem vysilani nebo programu, jako je
piedpovéd’ pocasi nebo sportovni program. Pravdépodobné nejstarSim typem
sponzoringu je ten, ktery je spojen s charitou. V tom piipad¢ jsou prostfedky ur¢eny na
vetejné¢ prospesné ucely. Poslednim typem je tzv. ambush marketing ¢i parazitni
marketing, kdy se spolec¢nost snazi ziskat benefity spojené se sponzoringem akce, aniz
by byla jejim oficidlnim sponzorem. Ambush marketing ale vétSinou provazi pochybné

a ne vzdy legalni techniky (Pelsmacker a kol., 2013).
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Event marketing a sponzoring si jsou velmi podobni. Cilova skupina se v obou
pripadech dostdva do kontaktu se znackou ve spojeni s emocemi. Rozdil je ovSem
vtom, ze u event marketingu je firma organizatorem eventu, zatimco v piipadé
sponzoringu se firma k udalosti ¢i véci piipojuje jako sponzor a vyuziva ji jako médium

k osloveni své cilové skupiny (Karlicek a kol., 2016).

3.6 Osobni prodej

Definice osobniho prodeje dle Piikrylové a Jahodové zni takto: ,, Osobni prodej Ize
definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pri osobni komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim. Jedna se tedy o primou formu, oboustrannou komunikaci, ktera ma za cil
nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image

firmy i produktu “ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

Z definice Ize usoudit, Ze v rdmci internetového obchodovani je mozné tuto disciplinu
zahrnout do komunika¢niho mixu pouze tehdy, pokud ma internetovy obchod zarovei
také fyzickou kamennou prodejnu ¢i pobocku, kam by mohl zdkaznik pfijit. Pro e-shopy

samotné tedy osobni prodej jako takovy neni mozny.

Nelze ovsem opomijet dnesSni rozmach internetovych nastrojt, které umoziuji napiiklad
online chat nebo webinafe (Karlicek a kol., 2016). Uvedené néstroje jiz byly zminény
jakozto soucast direct marketingu. Rlzni autoii se ovSem ve svych pohledech
rozchazeji. Kotler (2015) tadi socidlni prodej (pomoci nastroji socidlnich médii, online
a mobilnich nastrojti) k osobnimu prodeji. Janouch (2014) uvadi webové seminare,
konference, workshopy, VoIP telefonie a online chat jakozto soucdst piimého

marketingu.

Jelikoz se autorka dale zaméiuje pouze na komunikaci e-shopli, nebude osobni prode;j
bran v iivahu a zminéné nastroje, jako online chat nebo telefonni komunikace, zlistanou

zafazeny v direct marketingu.

3.7 Online komunikace

Velmi dilezitym online komunika¢nim néstrojem jsou webové stranky. Odkazuji na né
dnes nejen online, ale i offline komunikacni néstroje. Webové stranky plni funkci
pfimého prodeje, komunikace se stakeholdery i posilovani image znacky. Je dulezité,

aby byly obsahové¢ zajimavé, aktudlni, dobie dostupné, vyhledatelné, uzivatelsky
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privétive, designove atraktivni a presveédCivé. Pro zvySovani navstévnosti stranek je dale

také Casto vyuzivana reklama ve vyhledavacich.

Stale vétsi vyznam v online komunikaci ziskavaji online socialni média. Ty predstavu;ji
oteviené online aplikace, na kterych vznikaji neformalni uzivatelské sité, kde je sdilen
nejriznéjsi obsah. Lze se setkat s online socidlnimi sitémi, jako je napt. Facebook,
Twitter ¢i Google+. Na nich Ize informovat sledujici o riznych akcich, ptiblizit jim
znaCky a posilit vlastni image. Dalsi formou online socidlnich médii jsou blogy.
Spole¢nosti mohou spolupracovat s riznymi blogery, jejichz publikum piedstavuje
cilovou skupinu, na kterou se dana spolecnost zameétuje. Stale Castéji se ovSem zakladaji
pfimo firemni blogy. Firmy se jimi pfiblizuji zakaznikGm, ptidavaji rizné tematické
Clanky a zvySuji tak navstévnost webovych stranek. Jako dalsi jsou vyuzivany online
komunity, jako je napi. YouTube, Picasa, Flickr, Pinterest atd. V jejich prostiedi firmy
Sifi predev$im virdlni marketingova sdéleni. Kupiikladu na YouTube lze nechat
samovolné §ifit televizni spoty a umistovat pieskocitelné reklamy, které¢ se zobrazuji
pied nebo za riznymi videi, poptipad¢ ptimo v nich. Obecné nejdilezitéjsi je u online
socidlnich médii atraktivni obsah, ktery musi byt neustale rozvijen a mél by vyvolavat

viralni Sifeni (Karlicek a kol., 2016).

31



4 Marketingova komunikace vybranych internetovych obchodii

4.1 Parametry marketingového Setieni

Nakupovani na internetu se stalo mezi Cechy velmi oblibené. Podle vyzkumu, ktery
v roce 2017 zvetejnila Asociace pro elektronickou komerci, je v e-shopech nejcastéji
objednavano obleceni a obuv. Hned na druhém misté¢ se ovSem nachdzi produkty pro
zdravi a krasu. Tyto produkty doprovazel velky nartast obliby v priabéhu nékolika let, a

to hlavné u zenské ¢asti populace (APEK.cz, 2017).

V ndvaznosti na zminéné vysledky Setfeni (APEK.cz, 2017), se autorka prace
v praktické Casti zaméfila na internetové Iékarny, které nabizeji pravé produkty pro
zdravi. Pro zhodnoceni komunikac¢ni strategie internetovych lékaren byly zvoleny tii
znamé e-shopy. Jsou jimi Lékdrna.cz, Pilulka.cz, a Dr. Max lékéarna. Jeden z diivodi
vybéru téchto firem byl ten, ze kazdd z nich byla v poslednich dvou letech ocenéna

v ramci riznych anket a soutézi.

Lékarna.cz se umistila na druhém mist¢ v soutézi ShopRoku 2015 v kategorii
Cena kvality — Zdravi. Soutéz poradd kazdym rokem ndkupni portdl a srovnavac cen
Heuréka.cz a o vitézich v kategorii Cena kvality rozhoduji zakaznici (Lékarna.cz,

2016a).

Ocenéni v anketé Kiistdlova Lupa 2015 — Cena Ceského Internetu, kterou kazdorocné
pofadd server Lupa.cz, ziskala internetova lékarna Pilulka.cz. Odbornd porota ji

vyhlasila vitézem kategorie E-commecre inspirace (Michl, 2015).

Lékarna Dr. Max uspéla vroce 2016 na mezinarodni soutézi vérnostnich programi
Loyalty Magazine Awards. Dostala ocenéni za nejlepsi vyuziti CRM pfistupu, za
nejlepsi vérnostni program stiedni a vychodni Evropy a Turecka a za nejlepSi novy
vérnostni program roku v ramci Evropy, Blizkého vychodu a Afriky (Mediaguru.cz,

2016).

Setfeni marketingové komunikace viech zminénych internetovych lékaren pro Gcely
této prace bylo provadéno v obdobi od 1. zaii 2016 do 31. biezna nésledujiciho roku.
Autorka se pfihlasila k odbéru e-mailt kazd¢ 1€karny a vytvofila si u ni registraci.
Sledovala také média, jako je televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy a internet a hledala

prvky marketingové komunikace online Iékaren. Kazdy meésic autorka navstévovala
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webové stranky zminénych e-shoptli a pozorovala zmény. Také se zaméfila na déni na

socialnich médiich, na kterych online 1ékarny vystupuji.

Zkoumané nastroje marketingové komunikace byly autorkou clenény dle
komunika¢niho mixu, ktery uvadi Karlicek a kolektiv (2016, s. 17), a ktery je téz
soucasti teoretické Casti této prace. VeSkera komunikace internetovych Iékaren byla

zkoumana z pohledu potencionalniho zakaznika.
4.2 Marketingova komunikace vybranych internetovych lékaren

4.2.1 Lékarna.cz

Lékarna.cz vznikla jiz v roce 1999, ale fungovala nejprve pouze jako informacni portél
o lécich. O ¢tyfi roky pozdéji se stala e-shopem a také prvni internetovou lékarnou
v CR. Nyni je jednou z nejvétsich online 1ékaren v tuzemsku i na Slovensku. V jejim
sortimentu jsou volné prodejné 1€ky, prostiedky pro podporu zdravi a zivotniho stylu,
lécebnd kosmetika, détskd vyziva, zdravotnicky material i drogerie. Lékarna.cz je také

¢lenem obchodni skupiny Pears Health Cyber, s.r.o0. (Lékarna.cz, 2017a).
Reklama

Lékarna.cz pouziva klasickou bannerovou reklamu na internetu. Lze se sni setkat
naptiklad na portalu Ordinace.cz, jehoz je Lékarna.cz partnerem. Reklamni bannery se
zde objevuji v horni ¢asti v pohyblivé nabidce pod hlavnim menu a i po pravé strané
webu. V pohyblivé nabidce je jeden banner vyhranén vzdy akéni nabidce na Lékarna.cz
a zobrazuje napiiklad slevu na produkty od jedné znacky. Déle jsou zde bannery
s ndzvem ,,Novinka na trhu:* a ,,N&s tip:*“, ve kterych je zobrazen vzdy jeden konkrétni
vyrobek. Kliknutim na reklamu se otevfe stranka internetové 1¢karny s nabidkou daného
vyrobku. Ze samotného vzhledu reklamniho banneru ale do t¢ doby nelze poznat, ze
odkazuje na e-shop Lékarna.cz. Zakaznik tak mtze byt prekvapen, na jakou stranku se
to vlastn¢ dostal. Autorka osobné po kliknuti na reklamu ¢ekala zobrazeni webovych
stranek vyrobce produktu. Nutno ovsem podotknout, Ze naptiklad takto reklamovany
1ék Wobenzym je na vlastnich firemnich strankach doporucen ke koupi pravé na
Lékarna.cz. Na druhou stranu je ale doporuceno jesté dalSich devét internetovych

l1ékéren veetné téch, jejichZz marketingové nastroje jsou v této praci dale zkoumany.

Nicmén¢ bannerova reklama pouze s nabizenym produktem pftili§ neodpovida zdsadam

efektivni reklamy (Karlicek a kol.,, 2016, s. 67-70). Reklama je sice spojena
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s produktem, ale neni zde viditelné, kdo tento produkt nabizi. Na druhou stranu je ale
marketingové sdéleni podano srozumiteln¢ a pro cilovou skupinu pravdépodobné i

presveédciveé (Ordinace.cz, 2017).

Obréazek €. 3: Reklamni bannery Lékarna.cz na Ordinace.cz

Nas tip: Novinka na trhu:

( Lék Wobenzym* m |
.éF -

urychluje hojeni, vyrazné
zkracuje dobu lécby
po urazech a operacich f

Zdroj: Ordinace.cz, 2017

Pokud zakaznik na strankach Lékarna.cz zada objednavku a nedokonci ji, mize se mu
napiiklad na strance seznam.cz zobrazit behavioralni bannerové reklama. Reklama ma
elegantni provedeni, ve kterém z tmavého pozadi vystupuje zeleny nakupni kosik plny
kosmetickych a drogistickych produktii. Vedle koSiku je umisténo logo internetové
lékarny s napisem ,Nasel se opustény KOSIK. Neni nidhodou vas?“ a pobidkou
,Dokoncit nakup®. Po kliknuti na reklamu se zobrazi stranka nakupniho kosiku e-shopu.
Dle autorky se jedna o povedené vyuzité behaviordlni reklamy obzvlasté v ptipadé, kdy
zékaznik zapomene dokoncit objednavku, ¢i si ji rozmysli. Tento zplisob reklamy mu
znovu vnukne myslenku nakupu, o kterém pravdépodobné jesté pied kratkou dobou

uvazoval (Seznam.cz, 2017).

Obrazek ¢. 4: Reklamni banner Lékarna.cz na Seznam.cz

" Lekarnac:
Nazel se opustany KOSIK

Neni ndhodou vas?

Zdroj: Seznam.cz, 2016

Direct marketing

Co se tyce direct marketingu, vyuziva Lékarna.cz predevsim e-mailing. Na e-mailovou
adresu autorky byly zasilany hlavné aktudlni nabidky slev. Zpravy se zobrazovaly

dobte, 1 kdyz veskery obsah e-mailu tvofil ndhled internetové stranky s odkazy na
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jednotlivé produkty. Struktura zpravy byla vzdy stejnd. Na konci mailu se nachazel
odkaz na stranku Lékarna.cz s produkty ve vyhodném baleni, dile odkaz na mobilni
verzi Lékarna.cz a také na facebookové stranky. E-maily byly vétSinou tematicky
zameifené a Casto obsahovaly 1 odkaz na ¢lanek umistény pfimo na strankach Iékarny.
Autorka se také setkala napiiklad i s odkazem na omalovanky ke stazeni v ramci
e-mailu se slevovymi akcemi na produkty pro déti. Pfedméty e-maili byly rozmanité.
Vétsinou se jednalo pouze o ,,SLEVY az 62%" apod., ale naSly se i kreativnéj$i ndzvy
jako ,,ZDRAVI JE 1/2 KRASY...“, ,MIKULAS ma v kosiku i zdravé DARKY* a
»VSTAVAT & CVICIT*.

Da se tici, ze zasady efektivni e-mailingové kampané tak, jak je uvadi Janouch (2014,
s. 215), byly z vétSiny splnény. E-maily se spravné zobrazovaly, byly piehledné a
obsahovaly vzdy pobidku. Obsah byl zajimavy a nejednalo se pouze o nabidku ak¢nich
produktii, ale byla zde zapojena také kreativni slozka v podobé odkazli na zajimavé
¢lanky. Na druhou stranu pfedmét e-mailu vétSinou moc povedeny nebyl. Nehledé na
originalitu se zde Casto vyskytoval ptilis dlouhy text, jelikoz obsahoval naptiklad nazvy
¢tyt hlavnich akci, které byly v e-mailu dominantni. Autorka také nesympatizuje
s formatem textu, ktery byl v pfedmétu e-mailu vyuzit. Nekterda slova byla psana

velkymi pismeny, zatimco jind malymi, coz pfislo autorce nevhodné a rusivé.

V ramci pfimého marketingu na internetu, jak ho definuje Janouch (2014, s. 203), lze
zminit 1 online chat. Na strankach Lékarna.cz Ize najit zaloZku s okénkem online chatu
v pravém dolnim rohu. Je zde mozné chatovat pfimo s l€karniky, a to az do vecernich

hodin, nebo kontaktovat zakaznickou podporu.
Podpora prodeje

Slevy, tak jak je uvadéji Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 329), jsou na internetovém
obchod¢ Lékarna.cz vyuzivany predevsim ve formé Casové omezenych a mnozstevnich
slev. Casové omezené slevy vétsinou trvaji jen tyden, ale jsou i takové, které ziistavaji
nékolik mésicti. Dlouhotrvajici slevy ale byvaji pouze v tadech nékolika procent.

U mnozstevnich slev jde vétSinou o akce 1+1 nebo 2+1 zdarma.

Jako dalsi podpora prodeje jsou vyuzivany kupony. Ty mivaji pouze podobu kodu,
ktery se zadavd do objednavkového formuladfe. Zékaznici se s kody mohou setkat

predevsim na facebookovych strankach spolecnosti. Kody jsou uréeny na slevu z celého
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nakupu po dosazeni urcité sumy, také na slevu pii ndkupu urcité znacky, dopravu

zdarma nebo pro ziskani ur¢itého vyrobku zdarma (Lékérna.cz, 2017b).

V ramci podpory prodeje jsou dale prodavany akéni bali€ky. Jde vétSinou o dva
vyrobky stejné znacky napft. pletovy krém + télové mléko. Lékarna.cz ovSem nabizi
zékaznikiim také moznost sestaveni vlastniho balicku. Ve specialni sekci ,,Balicky* si
lze vybrat z nékolika tematickych navrha balickt sestavenych tymem Lékarna.cz. Tyto
balicky jsou pojmenované podle riiznych ptilezitosti napt. ,,K mofii“ nebo ,,Domaci
1ékarnicka®. Po vybéru balicku se pak zakaznikovi zobrazi jednotlivé produkty. Pomoci
tlacitka ,,Pridat vSe do kosSiku* si lze jednoduse cely balicek objednat, ale je mozné ho

1 pozménit a sestavit dle prani zdkaznika (Lékarna.cz, 2017c¢).

Dalsim typem podpory prodeje, ktery 1€ékarna vyuziva, jsou soutéZe. Ty probihaji
z nejvetsi Casti na socialni siti Facebook. Princip je vétSinou takovy, Zze Lékarna.cz
zvetejni na svych facebookovych strankach obrazek, tematicky popisek, odkaz na
¢lanek ¢i produkt a soutézni otdzku. Soutézici musi pro ziskani vyhry odpovidat do

komentait. Jedna se vétSinou o otdzky na osobni preference, tipy ¢i piibéhy ze zivota a

ee e

Specialni soutéz probihala v obdobi od 11. listopadu do 18. prosince 2016. Soutéz nesla
nazev Kapr — ten mé& pod Supinou a byla k nalezeni na webové strance
www.lekarna.cz/kapr. Pro Gcast v soutézi se bylo nutné registrovat nebo piihlasit na
zminéném odkazu a nasledné kliknout na libovolnou Supinu zlatého kapra. Soutézit
bylo mozné vzdy jednou denn€. Po odkryti Supiny ziskal kazdy G¢astnik bud’to hmotnou
odménu ze sortimentu Iékarny nebo kod na zvyhodnény nakup platny pouze jeden den.
Pokud se soutéZzici ucastnili v pribehu trvani soutéze pétkrat ¢i desetkrat, ziskali poukaz
na zvyhodnény ndkup u partnerti soutéze. Hlavni ceny v podobé naptiklad wellness
pobytu, détského elektrického auticka nebo vikendovych pobyti na horach byly udéleny
soutézicim, ktefi se zuc€astnili v pribéhu alesponl dvaceti dni a spravné odpovédeli na

otazku tipovaci soutéze (Soutézmania.cz, 2016).
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Obrazek €. 5: Soutéz Kapr — ten ma pod Supinou

Zdroj: Soutézmania.cz, 2016

Soutéze potadané e-shopem Lékarna.cz tedy byly spotiebitelské i marketingové, jak je

dle zakona ¢leni Karli¢ek a kolektiv (2016, s. 107-108).

Lékarna.cz uplatiiuje dale také prvky up-sellingu, definované Mikuldskovou a
Sedlakem (2015, s. 334). Pod zvolenym produktem na internetovych strankach 1ékarny
je umisténa zalozka ,,Doporucujeme®. Zde se zobrazuji nejen produkty vysSi cenové
relace, jako tomu je u up-sellingu, ale také produkty ze stejné kategorie, které jsou ve

slevé ¢i vyhodném baleni. Jedna se tedy o navrh produktl stejného charakteru, ale ne

vvvvv

V neposledni fad¢ jsou také pouzivany nékteré ostatni nastroje podpory prodeje na
internetu, které byly v teoretické Casti této prace definovany. Patii mezi né informace
o dostupnosti zbozi na sklad€, moznost dopravy zdarma pfi urcité velikosti objednavky,
volba osobniho odbéru, moznost diskuze a recenze u kazdého produktu a tlacitko pro

piidani zbozi na seznam oblibenych produktti (Lékarna.cz, 2017b).
Public relations

V ramci public relations se Lékarna.cz objevila napiiklad v online ¢lanku casopisu
Marketing & Media. Konkrétné zde byla zminéna ptedvanocni kampan s ndzvem
Kapiik Supinag, ktera se tykala v této praci jiz zminéné soutéze. Autor ¢lanku zde sdélil
obecné informace o soutézi a kanalech, na kterych probihala. Byla také pfipojena citace

marketingového feditele spole¢nosti (Stérba, 2016).
Event marketing a sponzoring

Lékarna.cz podpoftila v roce 2016 Klub nemocnych cystickou fibréozou vécnym darem

v podobé zdravotnich a hygienickych pomucek v hodnoté 10 000 K¢. Také uspotradala
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vetejnou sbirku, pfi niz méli zakaznici Iékarny moznost piispét libovolnou ¢astkou nad

10 K¢ pti ndkupu na e-shopu (Lékérna.cz, 2016b).

MozZnost piispeni pii sestavovani objednavky v online kosiku byla dle autorky této
prace velmi vhodna. Jednim z dGvoda je 1 to, Ze suma za zbozi, které si zakaznici
objednavaji, Casto neni zaokrouhlend na celé desetikoruny, stokoruny apod. Zakaznik
tak mohl pfispét castkou, ktera mu pak cenu ndkupu dorovnala napiiklad z 954 K¢ na
celych 1 000 K¢ a mohl si tim zjednodusit vlastni platbu (obzvlasté pii dobirce) a
zaroven prispét na dobrou véc. Podpora Klubu nemocnych cystickou
fibrozou predstavovala formu charitativniho sponzoringu, jak ho popisuje Pelsmacker a

kol. (2013).
Online marketingova komunikace

Lékarna.cz provozuje své stranky nejen jako e-shop, ale také jsou zde pridavany
nejriznéjsi Clanky na témata nemoci, potravinovych doplikd, péce o télo nebo i
hubnuti. Clanky piidavaji vétsinou odborni lékarnici nékolikrat do mésice. Graficky
jsou stranky pomérné povedené a srozumitelné. Pouze hledani produkti podle urcité
kategorie muze byt trochu nepiehledné kvtili ¢lenitému menu po levé stran¢ a nepftilis

zietelnym moznostem filtrovani (Lékéarna.cz, 2017b).

Online marketingova komunikace déle probihala pfedevS§im na socidlni siti Facebook.
Lékarna.cz zde na své stranky ptidavala pfispévky témer kazdy den. Prispévek vzdy
obsahoval text s informacemi k néjakému tématu, ¢lanku ¢i produktu a byl pokazdé

doplnén o pfislusny odkaz a tematicky obrazek (Facebook, 2017a).

Dalsi komunikace probihala na YouTube. Napfiklad videa nahrand v ramci kampané
Kapiika Supinade na kanale lékarny byla vyuzivana jako reklamni sd&leni vysilané u

jinych videi (YouTube, 2017a).

Za nepovedeny ¢i zatim nerozvinuty zptusob online komunikace lze povazovat profil
Lekarna.cz na socialni siti Instagram, ktery neobsahuje zadné piispévky (Instagram,

2017a).

Lékarna.cz vyuziva také reklamu ve vyhledavacich, jez byla zminéna v teoretické Casti
této prace. Pii vyhledavani slova ,,Iékarna“ na Seznam.cz a Google.com, se odkaz na
internetovy obchod lékarny objevi jako prvni reklamovany vysledek vyhledavani

(Seznam.cz, 2017; Google, 2017).
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4.2.2 Pilulka.cz

Online 1¢karna Pilulka.cz je provozovéana spolecnosti Pilulka Distribuce s.r.o., coz je
1€karensky distributor. Cilem projektu Pilulka.cz je nabidnout zakazniklim 1ékéarensky a
pridruzeny sortiment. Pilulka.cz si zaklad4 na odbornosti a je spolutvofena zkuSenymi a

profesiondlnimi farmaceuty (Pilulka.cz, 2017a).
Reklama

Od 1. tnora 2017 zacala Pilulka.cz komunikovat prostfednictvim reklamnich spotl
v TV. Reklama se objevovala naptiklad na stanicich Prima a Barrandov. Na zacatku i na
konci spotu byl zdlraznén nazev spolecnosti a v pribehu reklamy zlstdvalo logo dobie
viditelné v horni ¢asti obrazovky. Dle nazoru autorky spot nebyl pfili§ kreativni, jelikoz
jeho hlavni naplni byla vzdy nabidka tii produktd ve slevé. Na druhou stranu nékteré
produkty byly doprovazeny vtipnym komentatem jako ,,Skoncujte s rymickou o dva
dny diive*. Reklama obecné plisobila dobrym dojmem a z vétsi ¢asti splnila zasady pro

efektivni reklamu (YouTube, 2017b).

Obrazek ¢. 6: Nahled TV spotu Pilulka.cz

4+ Pilulka.cz .

LEKARNA

" m
159 K¢ |
186KE

Doplnék stravy.
Hof&ik avitamin B prispivaif ke snizeni Unavy a vyGerpani.

4
SANOFI 3 [

PRO SNiZENi UNAVY
AVYCERPANI

Zdroj: YouTube, 2017b
Direct marketing

V ramci direct marketingu se Pilulka.cz zaméfuje na e-mailing. Nejvyssi Cetnost
zasilanych e-maild se objevovala pied Vanoci. Slo o obdobi od 20. fijna do
19. prosince. V té dob¢ prichdzely autorce e-maily pfiblizn¢ kazdy tieti den. Naopak
v lednu nasledujiciho roku neprobihala zadnéd komunikace a nové maily byly zasilany
az zaCatkem unora, a to vrozmezi Ctrnacti dni. Lze tedy usoudit, Ze komunikace se
zamétovala predevSim na nabidku moznych déarkd pod stromecek. Obsah e-mailu byl

tvofen webovym newsletterem, podobné jako tomu bylo u e-maili od Lékarna.cz.
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Zahlavi a zapati bylo feSeno u kazdé zpravy stejn€, ménil se pouze nabizeny obsah. Ten
tvorily predev§im akéni nabidky spole¢né s odkazy na pravé probihajici soutéze a
Clanky na blogu. Pfedmét e-mailu se skladal z jedné ¢i dvou vét, které ve vétSing
piipadii obsahovaly slova jako: akce, akéni ceny, soutéz a doprava zdarma. Misto
teCkou koncila vzdy jedna z vét vykii¢nikem, coZz na autorku nepiisobilo pfili§ dobfe.
Nabizené produkty nékdy souvisely s tématikou e-mailu, jindy Slo o nabidku
riznorodého zlevnéného zbozi. V obdobi pred Vanocemi nabizely e-maily vanocni
balicky ¢i elektronickd zafizeni (tonometr, bezkontaktni teplomér atd.). Je zjevné, Ze se
Pilulka.cz snazila oslovovat potencionalni zakazniky zamérné¢ v tomto obdobi, jelikoz

vétSina lidi v té dob€ nakupuje vanocni darky pro své blizké.
Podpora prodeje

Pilulka.cz vyuziva Casto slevovych akei na riizné produkty. Slevy jsou vétSinou ¢asove

omezené. Také se 1ze setkat s mnozstevnimi slevami 1+1 zdarma.

Na rozdil od Lékarna.cz ma Pilulka.cz sviij vérnostni program s nazvem Pilulka Klub.
Po registraci mohou zékaznici na sviij ucet Pilulka Klubu sbirat body z nakupu (kredity)
a vyuzivat specialni slevy. Kredity jsou ziskavany za nakup zbozi, vlozeni ptispévku do
komentait na webu nebo za doporuceni znamému, ktery nasledné ucini nakup ze
zaslaného odkazu na e-shop. Pilulka.cz timto zpisobem zatraktiviiuje nakupovéani a
pobizi cleny, aby aktivné komentovali a hodnotili zbozi, a tim oZivovali webové
stranky. Také se zvySuje Sance, ze na Pilulka.cz budou pfivedeni novi zakaznici.
Nasbirané body mohou ¢lenové Pilulka Klubu uplatnit pti dalsim nakupu. Jeden kredit
se rovna slevé 1 K¢. Platnost bodii je ale omezena vétSinou na dva mésice a vySe
uplatnénych krediti mize byt maximalné 10% z celkové hodnoty nakupu (Pilulka.cz,

2017b).

Dal$im z uplathovanych néstrojii jsou kupony v podobé slevovych kodi na nakup.
Jedna se naptiklad o slevu v hodnoté 100 K¢ pfi ndkupu nad 2 000 K¢&. Kupony maji
vzdy omezenou platnost. Lze se setkat také s akénimi balicky produktd stejné znacky
podobné jako u Lékarna.cz. Déle jsou poskytovany prémie. Piikladem mtize byt vzorek
ampulky motské vody pro kojence, ktery lze ziskat pti nakupu vybranych produktl pro
déti. V tomto piipadé vzorek neodpovidd definici vzorku, kterou autorka uvadi

v teoretické Casti, ale jedna se o prémii poskytnutou pii zakoupeni urc¢itého produktu.
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Kazdy meésic jsou na blogu Pilulka.cz zvetejiiovany ruzné soutéZe. Jedna se o
marketingové soutéze, kdy ucastnici odpovidaji na soutézni otdzku. Odpoveédi musi byt

zaslany na e-mail.

Dale je v ramci podpory prodeje také vyuzita kombinace cross-sellingu a up-sellingu.
Pod produkty na e-shopu se nachdzi ramecek s pohyblivou nabidkou jiného zbozi. Jedna
zbozi, které se k vybranému produktu hodi. Jako ptiklad 1ze uvést roztok moiské vody
pro podporu 1é¢by hornich cest dychacich, u néhoz se v nabidce podobnych produkti
zobrazuji nosni kapky a roztoky pro déti i dospélé, ale také nosni odsavacky. DalSim
piikladem mohou byt tablety na zmirnéni ptiznaka chiipky a nachlazeni, pod nimiz jsou
jako podobné produkty uvedeny kromé jinych tablet se stejnym ucinkem také horké

napoje, nosni kapky a sirup proti kasli.

Z ostatnich nastroju podpory prodeje, jmenované autorkou v teoretické ¢asti, vyuziva
Pilulka.cz nasledujici: informace o zbozi na skladé, doprava zdarma nad urcitou sumu
objednavky, moznost osobniho odbéru, hodnoceni daného produktu v karté¢ pod
produktem a moznost poslat odkaz na e-mail zndmym ¢i sdilet na Facebooku. V ramci
dopravy je zde navic i zajimava moznost vyuziti ,,pilulka auta“, které dorucuje zbozi jiz
do 60 minut po piijeti objednavky. Tato moznost je ale bohuzel dostupna jen pro

dorucovani v Praze. Lze to ale povazovat za velmi dobry népad (Pilulka.cz, 2017c¢).

Obrazek ¢. 7: Pilulka auta

Zdroj: blog.pilulka.cz, 2017
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Public relations

Za povedeny ptiklad public relations lze uvést rozhovor s Machalem Hanackem, CEO
Pilulka.cz, v internetovém magazinu MladyPodnikatel.cz. Zde Hana¢ek mluvil na téma

veérnostnich programil e-shopti, pficemz popisoval i Pilulka Klub (Rostecky, 2016).

Dalsi rozhovor, tentokrat pro magazin Forbes, poskytl 1 zakladatel Pilulka.cz Martin
Kasa. Mluvil zde o zacatcich svého podnikani a o tom, co ho dovedlo k uspéchu

(Strouhal, 2016).

V obou ptipadech rozhovort se jednalo o poskytnuti odbornych komentaii v médiich,

které bylo definovano v teoretické ¢asti této prace.
Event marketing a sponzoring

Clenové tymu Pilulka.cz se rozhodli na za¢atku listopadu 2016 darovat krevni plazmu
v prazském centru Cara Plasma. Né€kolik zaméstnancii se podrobilo odbéru a finan¢ni
odménu, kterou za odbér dostali, pak nasledné vénovali nadaci Pomozte détem. Slo tedy
o hned dvojity charitativni sponzoring nefinan¢nimi 1 finan¢nimi prostfedky

(blog.pilulka.cz, 2016).

Obréazek €. 8: Sponzoring v podobé darcovstvi krevni plazmy

Zdroj: blog.pilulka.cz, 2016

V tinoru 2017 darovali zamé&stnanci Pilulka.cz obleceni a hygienické potieby organizaci

Armada spasy, ktera pomaha lidem bez domova.
Online marketingova komunikace

E-shop Pilulka.cz splituje veskeré aspekty webové stranky definované v teoretické ¢asti
prace. Oproti Lékdrna.cz je ptehlednéjsi a nabizi lep$i moZnost nalezeni produkti

pomoci menu a vyhledavacich filtrt.

42



Vedle internetového obchodu ma Pilulka.cz také vlastni blog. Na riiznd témata jsou zde
zvetejiiovany clanky, které jsou vétSinou doplnény o vztahujici se produkty nabizené na
e-shopu. Kromé toho jsou zde pfidavany 1 ¢lanky nutri¢ni poradny a ,,Pilulacka®, coz je
sekce ¢lankt pro maminky. Na blogu se také zvetejiiuji novinky tykajici se spolecnosti

a tymu Pilulka.cz (blog.pilulka.cz, 2017).

Facebookovy profil 1ékarny je velmi aktivni. Nové pifispévky jsou zde pfidavany témet
na denni bazi, nékdy i n€kolikrat denné. Velmi casto jsou sdileny odkazy na ¢lanky na
blogu nebo proddvané produkty. Odkaz vétSinou neni ve formé pouhého textu, ale tvoti
ho vzdy nahled a kratky vyiatek z obsahu odkazované stranky. Casto jsou ale také
pfidavany obrazky s pravé nabizenym akénim zbozim, jeho popisem a textovym
odkazem na stranky e-shopu. V nékteré vyznamné dny a svatky jsou dale zvetejnovany

pouze tematické obrazky s popisem bez jakychkoli odkazt (Facebook, 2017b).

Na rozdil od Lékarna.cz, je Pilulka.cz pomérné aktivni i na Instagramu. Piispévky jsou
zde sice Casto totozné jako na siti Facebook, ale najdou se i vyjimky v podobé

pridavanych fotek z riznych akci (Instagram, 2017b).

V prostifedi online komunity YouTube ma Pilulka.cz vlastni kanal, na kterém jsou

k zhlédnuti televizni spoty (YouTube, 2017b).

4.2.3 Dr. Max Lékarna

E-shop Dr.Max poskytuje pohodlny a rychly ndkup zboZzi a volné prodejnych 1€kt pres
internet jiz nékolik let. Lze si zde vybrat ze Sirokého sortimentu zbozi, ktery obsahuje
pies deset tisic polozek. Ze skladového zazemi v Brné je denné¢ expedovano tisice
zasilek. Sit’ kamennych Iékaren, kterych ma Dr.Max pfiblizné¢ 390, tvofi odbérna mista
pro vyzvednuti objednaného zbozi. Skloubeni objednavky pies mobil nebo internet a
perfektni osobni ptistup vydavajiciho persondlu vyuziva 80% internetovych zakaznikt

drmax.cz (Dr.Max, 2016a).
Reklama

Dr.Max ma dle autorc¢ina nazoru velmi zndmou a povedenou kampan v TV. Reklamni
spoty jsou dvojiho typu, jeden je zaméfen klasicky na produkty a slevové akce, druhy
na image. Reklama zaméfena na image zobrazuje 1€karnika v riiznych situacich a rolich
od lusténi pfedpisu receptu po houpani kocarku s ditétem v Iékarné. Odehrava se

v prostorach 1ékarny Dr.Max, kde je ve vétSiné zabéra dobie viditelné logo. V druhém
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typu reklamy jsou zminény tii produkty se slevou, které doprovazi mluveny komentar
bud’to o vlastnostech vyrobku, jeho cen¢ nebo kombinaci obojiho. Oba druhy reklamy
maji vzdy stejny kone¢ny zabér. Na bilém pozadi je velkymi pismeny uvedeno logo
I€karny v ovélu pripominajicim tabletu. Pod logem se nachézi slogan ,,Nizké ceny pro
Vase zdravi* a odkaz na e-shop (tyden.cz, 2016).

Obrazek €. 9: Lékarnik vystupujici v image kampani Dr.Max
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Zdroj: tyden.cz, 2016

Na konci listopadu 2016 vySel na DVD cesky film Jak basnici ¢ekaji na zazrak (2016).
Lékarna Dr.Max se stala partnerem tohoto filmu. Ten se odehrava zc€asti v 1€karském
prostedi, a tak byl pfi natdCeni vyuzit prostor stejnojmenné Iékarny pro nekolik dialogh
mezi herci. Logo 1ékarny je zde viditelné na sténach, reklamnich tabulich i na odévu
herecky hrajici 1€karnici. Jedna se tedy o zietelny product placement, ktery se ve filmu
objevuje vicekrat. Hlavni protagonisté¢ dale v jedné scéné¢ roznasi letdky s dobie

viditelnou nabidkou Dr.Max (Jak basnici ¢ekaji na zazrak, 2016).

Obréazek ¢. 10: Product placement ve filmu
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Zdroj: Bioscop.cz, 2016
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V zati 2016 bylo mozné zaregistrovat vyrazny product placement i v televiznim serialu
Ordinace v rizové zahradé 2. Bohuzel byl natolik vyrazny, Ze vzbudil nevoli Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani. Produkt Dr.Max byl v pofadu zminovan nad ramec d¢je
jak verbalné tak obrazové a scéna budila dojem reklamni nabidky (APATYKAR®,
2016).

V druhém ptipadé€ product placementu je tedy viditelné poruseni pravniho ramce, ktery
autorka zminuje v teoretické cCasti prace. Vyuziti product placementu muze byt
problémové nejen z hlediska pravniho, ale 1 divackého. Autorka je toho nazoru, ze
opakujici se zobrazovani stejné znacky v prubehu déje mize narusit divacky zazitek.
S timto nazorem se bohuzel autorka ztotoznila u filmu Jak bésnici ¢ekaji na zazrak
(2016) a scény s viditelnymi logy Dr.Max ji ptiSly pon¢kud rusivé. Kazdy ¢loveék ovsem
vnima reklamu jinak, a a¢ mize nékomu product placement zosklivit znacku 1 film,

jiného mize presveédcCit o duveéryhodnosti dané znacky.

V ramci reklamy Dr.Max lIze také zminit denik Blesk. V tomto tiSténém médiu se
reklama s akcemi na riizné zbozi 1€karny objevovala pomérné Casto, a to dokonce i na

titulnich stranach.
Direct marketing

Stejn¢ jako jiz zminéné lékarny, uzivda i Dr.Max e-mailing. E-maily byly zasilany
v pribehu Setfeni vétSinou kazdy treti ¢i C¢tvrty den. Pfedmét e-mailu se skladal z jedné
¢1 dvou vét, které se vztahovaly casto k n¢jakému tématu napt. ,Piipravte se na
Valentyna do posledniho detailu®“. E-maily byly zasilany ve form¢ newsletteru, ktery se
stejné jako u ostatnich lékaren dobie zobrazoval a dalo se v ném snadno orientovat.
Obsahem e-mailu byla vétSinou nabidka nékolika produktd, na které se vztahovala

n¢jaka akce.
Podpora prodeje

Jako u ptedchozich 1ékaren se i v e-shopu Dr.Max Ize setkat se slevami, a to jak ¢asove
omezenymi, tak i mnozstevnimi (vétSinou 3 za cenu 2). Slevy byvaji také spojeny
s novinkami v sortimentu. Mimo to jsou také nabizeny akéni bali¢ky produkta stejné

znacky a prémie podobn¢ jako u Pilulka.cz (Dr.Max, 2017).

Velmi propracovany vérnostni program piedstavuje Karta vyhod Dr.Max.

Registrovani ¢lenové ziskavaji vyhody, jako jsou specidlni zvyhodnéné ceny a zasilani
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individuélnich slevovych kuponi nékolikrat ro¢né sestavenych na zakladé nakupi a

uzivanych 1ékti daného jednotlivee (Karta vyhod Dr.Max, 2017).

Kazdy mésic jsou také organizovany védomostni ¢i kreativni soutéZe na strankach

lékarny na Facebooku a Instagramu (Facebook, 2017c; Instagram, 2017c).
Public relations

Pfimo na strankach Dr.Max jsou k nalezeni tiskové zpravy urcené verejnosti. Napiiklad
tydenik MSM na zdkladé jedné ztéchto tiskovych zprav uvetejnil Clanek o nové

marketingové image kampani 1ékaren Dr.Max (tyden.cz, 2016).

Dle nazoru autorky je vhodné, aby byly tiskové zpravy dobie dostupné pro média.
V tomto pfipad¢ piimo na webovych strankach Dr.Max, kde je muze kazdy snadno
najit.

Na zacatku ledna roku 2017 vysel také ¢lanek na denik.cz, kde generalni feditel Dr.Max

Daniel Horak odpovidal na dotazy ctenaiti (denik.cz, 2017).
Event marketing a sponzoring

Dr.Max sponzoruje hned nékolik projekti. Ve sledovaném obdobi se ale zaméiil
piredevsim na Taxik Maxik. Taxik Maxik je spole¢nym projektem Nadace Charty 77 -
Konto Bariéry, jejich projektu SenSen - Senzac¢ni Seniofi a lékaren Dr.Max. Cilem
projektu je poskytnout sluzbu k pfepravé seniort a zdravotné znevyhodnénych obc¢anii
do zdravotnickych a socidlnich zafizeni a na ufady v ramci riznych meést. Pokud
zakaznici v e-shopu Dr.Max zakoupili produkty oznacené ikonou Taxik Maxik, ptisp€li
tak 1% z kupni ceny na pofizeni vozidel pro seniory a na jejich provoz (Dr.Max,

2016b).

Dr.Max se ve zkoumaném obdobi stal také generdlnim partnerem soutéze Sestry

Sympatie, ve které soutézily zdravotni sestry (Sestra sympatie, 2016).
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Obrazek €. 11: Projekt Taxik Maxik

5@@
,SLOZME SE SPOLU Tﬁa)fa’le

NA TAXIK PRO SENIORY*

K|o[n|t|o|B|a|r|ilé|r[y

Sle/n/S|e/n Dr.Max*
Senzadéni Seniofi

Pokud nakoupite néktery z vybranych produkt oznacenych v akénim letaku
DrMax timto logem, pfispéjeme 1 % z Vami zaplacené kupnf
ceny bez DPH na nakup vozidel Taxik Maxik a na jejich
provoz. Taxik Maxik je spole¢nym projektem Nadace
Charty 77 - Konto Bariéry, jejich projektu SenSen - Senzaéni

Seniofi a lékaren Dr.Max.

do3u 11

Zdroj: Dr.Max, 2016b
Online marketingova komunikace

Dr.Max l€karna ma kvalitn¢ zpracovany web. Krom¢ jednoduse a piehledné feSen¢ho
e-shopu je na strankach také k dispozici poradna, kde lze polozit dotazy konkrétnim
Iékarnikim a jsou zde téz zvetfejiiovany ¢lanky o zdravé vyzive, Zivotnim stylu, péci
o dit¢ atd. (Dr.Max, 2017).

Facebookové¢ stranky Iékarny Dr.Max funguji dobte. Ackoli pfidavani ptispévkl neni
tak Casté, jako u jiz zminénych konkurentli, obsah je ziven dostateCné. Zvetejnovany

nejsou pouze obrazky a odkazy jako u Pilulka.cz, ale také kratkd videa (Facebook,

2017c).

Na instagramu je naopak Dr.Max Lékarna velmi aktivni. Jsou zde sdileny originalni
fotografie predev§im dermokosmetiky v rizném prostiedi, ale také snimky pfirody a

momentky z riznych akci (Instagram, 2017c¢).

Dr.Max ma také svlj kanal na YouTube, kde je zvetejnény napiiklad jiz zminény TV
spot zaméfeny na image, ale lze zde najit i video o projektu Taxik Maxik a dalsi

(YouTube, 2017c¢).

Okaz na e-shop Dr.Max se dale zobrazuje ve vysledcich vyhledavani na Seznam.cz a
Google.com jakozto reklama ve vyhledavacich. Pii hledani slova ,,lékarna® se ovsem
objevuje az na druhé ¢i tfeti pozici pod jiz zminénou reklamou na konkurencni web

Lékarna.cz (Seznam.cz, 2017; Google, 2017).
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4.3 Zhodnoceni a doporuceni

Z provedeného vyzkumu vyplyvd, ze zhlediska cCetnosti marketingovych
komunika¢nich néstrojii je na tom nejlépe Iékarna Dr.Max. Na rozdil od ostatnich
komunikovala ve sledovaném obdobi mimo jiné i pomoci tisténych médii, product
placementu a originalniho TV spotu. OvSem nejvyssi pocet vyuzivanych nastrojil
marketingové komunikace jeSt¢ nemusi nutné znamenat nejlepsi marketingovou

komunikaci. Rozhodné ne po vSech strankach.

S reklamnimi nastroji si dle autorky poradily nejlépe pouze dva e-shopy. Lékérna.cz
dobfe wvyuzila behaviordlni reklamu na internetu svym reklamnim bannerem
upominajicim na opusStény ndkupni kosik. Dr.Max exceloval s jedinecnou image
kampani v TV, kterd piisobila pfijemné a nevtiravé. Dle ndzoru autorky je pouzivani
reklamnich bannert efektivni predevsim tehdy, je-1i behavioralni. Vyuzivani klasickych
bannert se miize snadno minout uc¢inkem, jelikoz ¢loveék klikne pravdépodobnéji na to,
co znd a co je mu poveédomé. Internet je navic klasickymi bannery pomérné preplnén.
Obecné¢ by pak autorka doporucila, aby reklamy na Iékarny piisobily davéryhodné,
napadité a citlive, jako je tomu pravé u image spotu Dr.Max. Tato strategie by mohla
zapusobit spiSe na star§i publikum a pfedev§Sim na Zeny. Jak jiz bylo zminéno na
zékladé prizkumu APEK (APEK.cz, 2017), ndkup produktii pro zdravi v e-shopech je

velmi oblibeny praveé u Zenské populace.

Co se tyCe direct marketingu, byly na tom vSechny zkoumané internetové lékarny
podobné. Vyuzivan byl pfedevS§im e-mailing, ktery mél piiblizné stejnou strukturu
obsahu. Vyrazng¢jsi rozdil nasla autorka pouze u predmétu e-maili, kam Lékarna.cz
uvadéla ptiliS mnoho hesel v nesjednoceném stylu psani, kde se stfidala slova psana
velkymi a malymi pismeny. Pouzivani vykiicniku v kazdém piredmétu e-mailu, které
praktikovala Pilulka.cz, na autorku také nepusobilo nejlépe. Nehledé na e-mailing méla
vramci direct marketingu vyhodu Lékéarna.cz, kterd navstévnikim svého e-shopu
poskytovala moznost online chatu s lékdrniky. Online chat je dle autorky velmi
vhodnym komunika¢nim nastrojem, ktery by meély pouzivat i ostatni internetové
lékarny. Tento zpiisob komunikace miize spojit zdkaznika s prodejcem mnohem
snadnégji nez e-mail ¢i telefonni hovor, jelikoz zdkaznici maji diky okénku online chatu
piimo na prohlizenych strankach velmi jednoduchou moznost kontaktovani. U 1ékaren

je rada lékéarnika obecné velmi vhodna a Casto zadana.
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Nastroje podpory prodeje byly ve vSech online Iékdrnach vyuzivany pfiblizné ve
stejném slozeni. Kazda zlékaren se ale na jednotlivé ndstroje zaméfila v rizném
poméru. U internetového obchodu Lékarna.cz 1ze vyzdvihnout soutéz Kapr — ten ma
pod Supinou, ktera byla interaktivni, dobfe zpracovana a nabizela vyhry nejen na konci
soutéze, ale 1 kazdy den v pribéhu kondni. Navic odpovidala tematicky i
predvanoc¢nimu obdobi, ve kterém byla potadana, a ptipadné ziskané slevy mohly byt
vyherci pouzity na nakup darkd pro své blizké. Pilulka.cz nabizela originélni a rychly
zpusob dopravy vlastnim autem, ovSem jen s omezenou pusobnosti. Dr.Max Lékarna se
zaméfila pfedevSim na vérnostni program, vramci n¢hoz pfizpisobovala slevové

nabidky individuélnim potifebam klientd.

V ptipadé public relations byly velmi zajimavé poskytnuté rozhovory zaméstnance ¢i
piimo zakladatele Pilulka.cz a generalniho feditele Iékaren Dr.Max. Obzvlasté

rozhovory k ur¢itému odbornému tématu mohou ptinést firmé diveéryhodnost.

Do sponzoringu byly zapojeny také vSechny lékdrny. Jednalo se vétSinou o podporu
charitativnich a dobro¢innych organizaci. Pozitivné piisobilo zapojeni samotnych
zaméstnancl u 1ékarny Pilulka.cz. Autorka by obecné Iékarnam doporucila podporu
predevsim u organizaci, které se zaméiuji na pomoc nemocnym, jelikoz 1€kdrny mohou
snadno pfispét nejen penézni Castkou, ale také napiiklad sanitdrnimi, hygienickymi a

dal$imi potfebami, které maji béZzn¢ ve svém sortimentu.

Online marketingova komunikace probihala na webovych strankdch velmi podobné.
Uzivatelsky nejvice privétivé byly pro autorku stranky lékarny Dr.Max a Pilulka.cz.
Vsechny Iékarny byly také aktivni na socialni siti Facebook. I kdyz Dr.Max
komunikoval ptispévky v tomto piipadé nejméné Casto (priblizné kazdy tfeti den),
autorka to nevnima jako vadu. Naopak je toho nézoru, ze ptidavani prispévka nékolikrat
denné, obzvlasté pokud se prispévky tykaji pouze slev, jako tomu bylo u Pilulka.cz,
muze pusobit piili§ vtiravé a vede ke ztraté publika. Jako dals$i komunikacni kanal 1ze
uvést Instagram. Lékarna.cz zde nebyla aktivni vibec, naopak Dr.Max ho vyuzival
pomérné Casto a dobie. Pro internetovou 1€ékarnu Pilulka.cz by autorka doporucila na sit’
Instagram piidavat predevSim origindlni fotografie, které by nebyly jinde k vidéni
(naptiklad na strankéch Facebook). Velmi dobrym ldkadlem, které by na Instagram
mohlo pfivést Sirsi publikum, jsou soutéze. Vhodné by bylo informovat o soutézi na
ostatnich kanalech (Facebook, blog) a ptidat odkaz. Uzivatelé by se pak mohli soutéze

zucastnit jen tehdy, pokud by se na Instagram pftihlasili a zvefejnili zde fotografii na
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n¢jaké originalni soutézni téma s oznacenim lékarny. Dilezité ovSem je, aby byla
lékéarna na Instagramu stale aktivni pfi soutézi i po jejim ukonceni a neztratila sledujici.

4

Z vysledného vyzkumu a shrnuti je zjevné, ze zadnd z lékaren naplno nevyuziva
potencial vSech jednotlivych nastrojti svého komunika¢niho mixu. VSechny tfi Iékarny
maji ovSem sestaveny jedineCny mix obohaceny o origindlni napady. Obecné lze tak
fici, ze kazdy vyuzivany mix komunikacnich ndstroji zkoumanych internetovych

1ékaren zprostfedkovava povétsinou efektivni marketingovou komunikaci.
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Zavér

Cilem prace byla analyza a zhodnoceni marketingové komunikace a jednotlivych
nastrojii, které pouzivaji vybrané internetové obchody. Autorka nejprve definovala
teoreticky rdmec zahrnujici elektronické obchodovani, marketingovou komunikaci a jeji
nastroje vyuzivané e-shopy. Informace z této ¢asti prace byly nasledné vyuzity pro dany
vyzkum a vyhodnoceni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu zvolenych obchod

a tvotily zaklad, o ktery se nasledn¢ autorka opirala pii formulaci nédvrhii na zlepseni.

V praktické casti byly nejprve zohlednény parametry marketingového Setfeni
nasledované samotnym vyzkumem. Ten se skladal ze tfech podkapitol, kdy kazda byla
zaméfena na jiny internetovy obchod a jeho vyuzivané komunikacni nastroje. Na zaveér
autorka shrnula ziskané poznatky, uvedla nejzajimavéjsi ptipady komunikace v rdmci

kazdého nastroje komunika¢niho mixu a navrhla pfipadna zlepSeni.

Z provedeného vyzkumu bylo patrné, Ze internetové 1ékarny pouzivaji podobné néstroje
komunika¢niho mixu. V reklamé je online Iékdrnami nejcastéji vyuzivan internet a
televize. V ramci direct marketingu se zasilda mnoho e-mailti. U podpory prodeje je
kladen dlraz na soutéZe, vérnostni programy a existuji zde i origindlni moznosti
dopravy. Sponzoring internetovych lékaren se tyka predevsim dobro¢innych organizaci.
U public relations jsou zajimavé rozhovory se zaméstnanci a zakladateli, které ptidavaji
na divéryhodnosti a profesionalit¢ firmy. A konecné pii online marketingu je

vyuzivano firemnich blogti a pfedevsim komunikace na socidlnich sitich.

Autorka pro zefektivnéni marketingové komunikace navrhla pouziti behavioralnich
reklam na internetu a dale napadité, ale zaroven nevtiravé a citlivé kampané, které by
oslovily pfedev§im zeny. V direct marketingu bylo doporuceno vyuziti online chatu
s lékarnikem, jelikoz jeho rada miiZze byt v oblasti zdravi a 1éki velmi piinosna.
V souvislosti se zdravim byl také navrhnut sponzoring u organizaci podporujicich
nemocné. Online komunikace je logicky pro internetové obchody velmi dilezita,
vramci ¢ehoZz autorka apeluje na ptehlednost a uzivatelskou piivétivost webovych

stranek a aktivni, ale neagresivni komunikaci na socialnich sitich.
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Abstrakt

KROUPOVA, Alena. Marketingovd komunikace vybranych internetovych obchodi.
Plzen, 2017. 59 s. Bakalafskd prace. ZapadoCeskd univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, B2C e-commerce,

internetovy obchod, 1ékarna.

Tato bakalafska prace je zaméiena na marketingovou komunikaci internetovych
obchodii. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti autorka
definuje  elektronické obchodovani, marketingovou komunikaci a néstroje
komunika¢niho mixu, které jsou vyuzitelné pro elektronické obchodovani. V praktické
casti zkoumd autorka jednotlivé komunika¢ni nastroje vybranych internetovych
obchodii. Vybranymi obchody jsou Lékarna.cz, Pilulka.cz a Dr.Max Iékarna. Cilem
prace je analyza a zhodnoceni marketingové komunikace online lékdren z pohledu

zakaznika a formulace navrhl pro zvyseni efektivnosti komunikaénich néstroji.



Abstract

KROUPOVA, Alena. Marketing communication of selected e-shops. Plzef, 2017. 59 s.

Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing communication, communication mix, B2C e-commerce, e-shop,

pharmacy.

This bachelor thesis is focused on marketing communication of e-shops. The thesis is
divided into theoretical and practical part. In the theoretical part the author defines the
e-commerce, marketing communication and tools of communication mix, which are
used for e-commerce. In the practical part the author examines the individual
communication tools of selected e-shops. Selected e-shops are Lékarna.cz, Pilulka.cz a
Dr.Max I¢karna. The aim of the thesis is to analyse and evaluate marketing
communication of online pharmacies from the customer's point of view and to

formulate suggestions for increasing the efficiency of communication tools.
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