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Uvod

Elektronické obchodovani B2C je dynamicky se rozvijejici oblast, ktera piindsi
spotfebitelim a prodejcim mnoho vyhod. Spotiebitel miize v podstaté nakupovat
kdekoliv, kdykoliv, porovnavat ceny a hledat ty nejpfizniv€j$i. Na druhou stranu
obchodnik mlize zprovoznit své vlastni webové stranky a provozovat na nich online
prodej, tedy e-shop s nizSimi néklady nez pii zfizeni kamenné prodejny. V soucasné
dobé existuji statisice e-shoptl po celém svéts, pouze v CR je jich pres 38 000. Vhodné
vyuzivand a zacilend marketingovd komunikace na internetu je pro podnikatele
provozujici internetové obchody nutnosti pro udrzeni se na trhu. Je také dulezité

vénovat pozornost socialnim sitim, které jsou rychle rostoucim fenoménem dnesni

doby.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci

vybranych internetovych obchodl a navrhnout opatfeni k jejimu zlepSeni.

Bakalaftska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast zahrnuje
tf1 kapitoly. Prvni kapitola se zabyva elektronickym obchodovanim, druha je zamétfena

na internetové obchody a tieti definuje prvky marketingové komunikace.

V praktické ¢éasti jsou popisovany, porovnany a hodnoceny pouzivané prvky
marketingové komunikace na internetu ve vybranych e-shopech. Vybrany byly ctyfi
e-shopy, které se zaméfuji na prodej produkta z kategorie Moda: Bonprix, Modino,

H&M a Terranova

Vystupy ztéto stézejni Casti prace vramci stanoveného cile odpovidaji na tyto
vyzkumné otazky: Jaké prvky marketingové komunikace vyuzivaji uvedené internetové
obchody? Vyuzivaji prvky marketingové komunikace spravné? Jak mohou
svou marketingovou komunikaci se zdkazniky zlepSit? Ptipadné jaké prvky

do této komunikace ptidat?



1 Elektronické obchodovani

1.1 Zadatky internetu v CR

Tato kapitola bude zaméfena na vznik internetu v CR a jeho dal§i vyvoj. Vzhledem
k zaméteni bakalarské prace je tato kapitola dulezita, jelikoz diky komerénimu vyuziti
internetu existuje elektronické podnikdni, jehoz soucasti je pravé elektronické

obchodovani.

Za oficialni datum prvniho pfipojeni CR k internetu se povazuje 13. Gmor 1992. V tento
den v prazském CVUT doslo ke ziizeni pfipojeni do internetového uzlu v Linci
v Rakousku. Nejprve se jednalo pouze o béznou telefonni linku, pozdéji
ale tato internetova piipojka byla nahrazena pevnou linkou. Od tohoto data tedy

byl do CR ,,zaveden® internet. (Jaknainternet.cz 2012)

Jiz od roku 1991 se v CR za¢inaji budovat prvni celorepublikové sité. Tato sit
se nazyvala CESNET (neboli Czech Educational and ScientificNETwork). Cilem
CESNETu bylo piedev§im propojovat univerzitni a akademicka pracovisté. Soucasné

m¢l ale CESNET slouzit i jako hlavni sit’ pro metropolitni sité.

Tato prvni internetova sit' v CR méla ptivodné hvézdicovou topologii. To znamena,
ze pro CESNET existovaly centrdlni body v Praze a v Brné€. Tyto dva centralni body
prvni internetové sité¢ v CR byly propojeny pevnou linkou, ktera dosahovala v tehde;jsi

dob¢ vysoké rychlosti.

Jako dal$i mista se pak postupné pfipojovala ,akademicka“ mésta jako Ceské
Budg&jovice, Liberec nebo i Plzent a Hradec Kralové. VéEtSina spojeni jednotlivych mést
se v té dobé realizovala jen za pomoci pevné telefonni linky, tudiz kapacita téchto spojt

byla pomala a velmi omezena.

Vznik prvnich komer¢nich poskytovatelti pfipojeni k internetu se datuje az do roku
1995. Zatimco oficialni piipojeni kinternetu vCR se datuje do roku 1992,

po nasledujici 3 roky bylo mozné ptipojeni pouze prostiednictvim sit¢ CESNET.

Hlavnim diivodem, pro¢ u nas nezacali vznikat komercni poskytovatelé internetového
pfipojeni, byl fakt, Ze na poskytovani datovych sluzeb mél statni monopol Eurotel.
Az po zruSeni tohoto monopolu zacinaji vznikat prvni komercni poskytovatelé pfipojeni

k internetu a tim dochazi i k velkému rozvoji ceského internetu.
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Do roku 2000 uz v CR existovala cela fada firem, které poskytovaly moznost p¥ipojeni
k internetu jak pro firmy, tak 1 pro bézné domécnosti. Nékteti z téchto prvnich ¢eskych
poskytovatelll internetu existuji dodnes, jini jiz zanikli, nebo byli pohlceni konkurenci.
Jednalo se o jména firem jako DirectNet, CZech On Line, Contactel, PVT, Telenor,
GTS INEC, Ebone nebo Telecom. (Imip.cz 2017)

1.2 Definice elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani (e-commerce) je dle definice OECD elektronicky nakup
nebo prodej zbozi, vyrobkd a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty, domécnostmi,
jednotlivei, vladami a ostatnimi vefejnymi nebo statnimi organizacemi pies internet
nebo ostatni pocitaCové sit€. Zbozi a sluzby jsou elektronicky objednény pies tyto sité,
ale placeni a dodani tohoto zbozi nebo sluzeb mlze byt provedeno on- nebo off-line.

(CSU 2008)

E-commerce predstavuje ndkup a prodej zbozi a sluzeb na internetu. (Cambridge

Dictionary 2017)

E-commerce (n¢kdy téZ e-komerce) je pomérné Siroky pojem pouzivany k oznaeni
veskerych obchodnich transakci realizovanych za pomoci internetu a dalSich
elektronickych prosttedkti. E-commerce je tedy spoleéné s dalSimi ,.écky* (jako

naptiklad e-learning) soucasti e-business (elektronického podnikani). (Adaptic.cz 2017)

E-commerce je specifi¢téj$i pojem. Zatimco e-business zahrnuje veskerou elektronickou
komunikaci a vyménu informaci mezi firmami a se zdkaznikem, e-commerce zahrnuje
prodejni a nakupni procesy a vyuzitim elektronické komunikace, jsou to e-marketing
(elektronicky marketing) a e-purchasing, téZz e-procurement (elektronické nakupy).
E-marketing zde pfedstavuje prodejni strdnku e-commerce, sklad4d se z komunikace,
podpory prodeje a samotného prodeje zbozi a sluzeb prostiednictvim internetu.
E-purchasing je naopak ndkupni strankou, zahrnuje firemni nakupy zbozi, sluzeb

a informaci od on-line dodavateld. (Kotler, Armstrong 2004)

E-commerce se v Ceské republice fidi zakonem ¢. 89/2012 Sb. Obcansky zakonik,
oddilem 2 snazvem ,Uzavirdni smluv distanénim zplGsobem a zavazky

ze smluv uzaviranych mimo obchodni prostory®. (Podnikatel.cz 2017a)



1.3 Elektronické obchodovani a elektronické podnikani

Elektronick¢ obchodovani je soucasti elektronického podnikdni (viz obr. ¢. 1).
internetovych obchodl (e-shops). Dale se sem zafazuje i1 elektronické podnikdni
a obchodovani v mobilnim prostfedi (m-business a m-commerce). Elektronické
podnikéni (E-business) je realizace podnikovych procesii, kterd se uskutecniuje
elektronickou cestou s vyuzitim informacénich technologii a informacnich systémi.

(Chromy 2013)

Obrazek ¢. 1: Elektronické podnikani

e-business

m-commerce

e-commerce

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Eger a kol. 2015, s. 123

1.4 Clenéni e-commerce
Podle otevienosti pouzitého média

e Uzaviené obchodni transakce (probihaji po uzavienych sitich, na uzavienych
kanalech)
e Oteviené obchodni transakce (piedstavuji obchodni transakce mezi otevienym

poctem ucastnikili, napt. nakupy v e-shopech)
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Podle geografického hlediska

e Vnitrostatni elektronické obchodovani (probiha mezi ucastniky uvniti jedné
ekonomiky, napt. nakup zbozi z domaciho e-shopu)

e Pieshrani¢ni elektronické obchodovani (obchodni transakce,
kterych se zcastiiuji smluvni strany z riznych ekonomik, napt. nakup zbozi
ze zahrani¢niho e-shopu nebo dodavatelsko-odbératelské vztahy firem z riznych
zemi)

(Eger a kol. 2015, s. 129)
Podle vztahu ke kamennym prodejndm

e Elektronicky obchod s ,,kamennymi* obchody pro odbér zbozi
e Elektronicky obchod bez sité ,,kamennych* obchodt

e Elektronicky obchod jako doplné€k tradi¢ni obchodni sité
(Zamazalova 2009, s. 29)
Podle subjekti

Toto kritérium zahrnuje c¢lenéni podle subjektl, které se zOcastnuji obchodnich

transakei (viz tab. €. 1).
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Tabulka ¢. 1: Kategorie elektronického obchodovani podle subjekta

Zkratka Subjekty Charakteristika
B2B je prodej zbozi a sluzeb mezi
obchodnik — obchodnik podnikatelskymi subjekty, nejsou urceny ke
B2B konecné spotiebe. Jedna se napft. o vztah
(Business to Business) vyrobce zbozi s distributorem nebo
maloobchodem.

B2C je prodej zbozi a sluzeb piimo vyrobcem
obchodnik — zakaznik nebo obchodnikem kone¢nym spotiebitelim.
(Business to Customer) Prikladem mohou byt e-shopy jako napf.
Amazon, Alza, Kasa apod.

B2C

obchodnik — vefejna instituce B2G je kategorie obchodu, kdy spotiebitelem

B2G je vlada, vetejna sprava, ptipadné statni sprava

(Business to Government) a samosprava

spréva — obchodnik V tomto vztahu se jedna napiiklad o zadavani

G2B vetejnych zakazek, informace o grantech,
(Government to Business) dotacich, apod.

Jedna se o prodej zbozi a sluzeb mezi

20 spotfebitel — spotiebitel spotiebiteli navzajem. Patii sem riizné aukce,
(Customer to Customer) spotiebitelska inzerce nabizejici prodej zboZzi a
dalsi.
Jde o prodej zbozi a sluzeb kone¢nym
spotfebitelim, ale iniciativa vychazi ze strany
OB zakaznik -> obchodnik spotiebitele, kdy poptavka je umisténa na
(Customer to Business) internetu. T¢ pak dany podnik vyhovi, bud’ sdm

nebo prostfednictvim serveru, ktery funguje

jako agregator téchto poptavek.

Zdroj: Machkova a kol. 2014

Dalsi cast bakalarské prace bude zamétena pouze na elektronické obchodovani B2C.

1.5 Faktory ovliviiujici rozvoj e-commerce

Elektronické  obchodovani je ovlivhéné mnoha faktory, nejvyznamngjsi

z nich jsou uvedeny v nasledujicim ¢lenéni:

e Technologické faktory — stupenn rozvoje ICT, dostupnost internetu, kvalita

internetového ptipojeni
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e Politické faktory — aktivita vlady pti zavadéni ICT, podpora vzdélavani v oblasti
ICT, pfijimani legislativy souvisejici srozvojem a implementaci ICT
(napft. ochrana dat, elektronicky podpis)

e Socialni faktory — vybavenost pocitaci, poc€et uzivatelll internetu, uroveinl znalosti
a dovednosti v oblasti ICT (pocitatova gramotnost, vyuzivani elektronického
bankovnictvi apod.)

e Ekonomické faktory — ekonomickd uroven zemé, ekonomicky rlst, Uroveil
pfijmt, naklady na pofizeni novych technologii, cena internetového pfipojeni,
rozvoj komer¢ni infrastruktury (rozvoj dopravy, platebni systémy), stav

podnikatelského prostiedi apod.

(Eger a kol. 2015; Blazkova 2005)

1.6 Vyhody a nevyhody e-commerce
Elektronické obchodovani pfindsi vyhody zékazniktim i prodejctim.
Vyhody pro zakazniky

e Nizsi ceny, slevy — internetové nakupy Casto nabizeji ispory kupujicim ve formé
nizsich cen, slev, bonust

e Pohodli a uspora ¢asu — zakaznik sedi doma u svého pocitace, v klidu si vybira
zbozi, nemusi ¢ekat ve front¢ u pokladny, miize si najednou objednat rizné
druhy zboZi od rtiznych firem

e Velké mnozstvi informaci k dispozici — internet nabizi obrovské mnoZstvi
informaci, které si ¢lovék mize o zbozi najit, jako tfeba parametry zbozi,
recenze od jinych zakaznika

e Globalnost — zakaznik si mlize objednat zbozi z celého svéta, nezdlezi na tom,
jak daleko jsou obchody fyzicky vzdéleny od jeho bydlisté

o Siroky sortiment — nejen Ze existuje velkd fada prodejcti nabizejicich rizné
zbozi 1 sluzby, ale i jeden obchodnik mutze nabizet SirSi sortiment,
nez by si mohl dovolit nabizet v kamenném obchodé¢, zédkaznik mé tedy moznost
vybrat si z velmi Siroké nabidky

e Personalizace — pokud zdkaznik nakupuje u urcitého obchodnika opakovang,
muze mu prodejce poskytnout nabidku Sitou na miru dle informaci,
které o ném jiz ziskal z ptedchozich nédkupi

13



e Nepretrzitost — v internetovém obchodovani neexistuje omezeni v denni dobg,

internet umoziuje nakupovat 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu
Vyhody pro prodejce

e Uspora nakladti — provozni naklady na vybudovani internetového podniku jsou
mnohem niz§i nez v ,kamenném svéte, dale neni potieba platit najem
za prodejnu, zamé&stnance aj.

e Specializace — na internetu se mohou firmy specializovat na urcity obor, oblast
lidské cCinnosti a z4jmy, nebot diky celosvétovému rozsahu je mozné ziskat
zakazniky po celém svété

e Niz8i ceny — z divodu nizkych nakladii mohou internetovi prodejci nabidnout
nizsi ceny nez jejich konkurenti, kteti maji kamenné prodejny

e Zacileni na konkrétni typ uzivatele

e ZjednoduSeni prace — zakaznik vyplni objedndvku sdm, obchodnik ji pouze
ptekontroluje

e Prostorova a ¢asova neomezenost — prodejci nejsou omezeni velikosti prodejny,
mohou si tak dovolit nabizet mnohem vice zbozi, neexistuji zde zaviraci hodiny
¢i svatky

Elektronické obchodovani nemé pouze vyhody, ale je také spojené s riznymi riziky,

které plisobi jako bariéry jeho rozvoje.
Nevyhody pro nakupujici

e Nedlvéra a obavy — pokud zikaznik nemd zkuSenost s obchodovanim
na internetu, mize z toho mit mnoho obav (napf. obavy z podvodu smluvni
strany - z faleSné totoznosti, z dodani pad€lanych vyrobkii, obavy ze zneuziti
osobnich udajii pfedanych druhému subjektu, obavy z elektronicky provadénych
plateb, obavy z nedostate¢né vymahatelnosti prava, obavy z komplikace
v pripad¢ reklamaci poskozeného nebo nefunkéniho zbozi)

e Virtudlni prodejce a zbozi — zdkaznik nevidi zbozi na vlastni o¢i, nemuize
si ho osahat poptipadé vyzkouset, nemiize se poradit s prodejcem, chybi také
osobni doporuceni vyrobku, ¢i sluzby prodejcem — zaroven se miize jednat
o vyhodu, jelikoz zédkaznik neni ovlivnén

e Rychld zména cen
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Nevyhody pro prodejce

e Konkurence — kvili globalnimu charakteru internetu konkuruji internetovym
obchodiim provozovanym v ¢eském jazyce 1 obchody v jinych jazycich, naopak
pro svétové obchody nejsou nasSe Ceské konkurenci

o Ziskdvani novych a udrzovani stavajicich zdkazniki — zejména udrzeni
zakaznikil byva u internetového obchodovani velmi obtizné, miize zde dochézet
k nedostatecné komunikaci se zdkazniky — opozdéna, nebo dokonce Zzadna
reakce na jejich dotaz, nedostatecna Uroven zakaznickych sluzeb, déle je tieba
nabidnout néco navic, aby se zakaznici vraceli — vytvofit program pro zajisténi
loajality zakazniki, napt. zdkaznické karty se slevami

e Problém prava — jelikoz obchody na internetu piisobi globalné, problémem miize
byt nejasnost, podle prava které zemé se fidit, s tim souviseji dal$i nejasnosti
spojené s reklamaci zbozi, placenim riznych dani a poplatkt apod.

e Problém plateb — obchodnik musi nabidnout a zajistit nékolik zpisobl variant
plateb pro zadkaznika, aby si kazdy mohl vybrat podle sebe — placeni na dobirku,
platba predem atd.

e Problém dopravy — obchodnik musi zajistit dopravu zbozi k zékaznikovi,
op¢t je zde mnoho moznosti (doprava az domd, na postu, nebo tieba na pfedem
domluvend vydejni mista)

e Investice do propagace a reklamy — kamenného obchodu na ulici si vSimne
kazdy prochazejici, na internetu ale neni zaruceno, ze si zdkaznik obchodu
vS§imne nebo se o ném dozvi, proto je zde potieba investovat prostiedky
do kvalitni a u¢inné reklamy

e Problém anonymity — obchodnici si nemohou byt jisti, kdo u nich nakupuje

(Blazkova 2005, s. 101)

1.7 E-commerce v CR v roce 2016

E-commerce se stava v Ceské republice velmi popularni, pocet e-shopii roste a v roce
2016 dosahly poctu 38 500. Vzrostl zarovei 1 pocet internetovych uzivateld, a to na vice
nez 6,9 miliont. Nejznamé&jsimi e-shopy v CR jsou Alza.cz, Mall.cz, Datart.cz
a také Notino (diive Parfums.cz). Celkovy obrat e-commerce v CR za rok 2016 &ini

100 mld. K¢&. (Tylnternety.cz 2017)
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2 Elektronické obchody

E-shop, elektronicky obchod (nékdy také eshop, internetovy obchod nebo online
obchod) je specialni webova aplikace slouzici ke zprostfedkovani obchodnich transakci

na internetu. (http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-shop/ )

Internetovy obchod (elektronicky obchod, e-shop) je misto, kde mohou uzivatelé
internetu  nakoupit zbozi a sluzby prostfednictvim svého pocitacde, tabletu

nebo mobilniho telefonu. (Janouch 2014)

2.1 Vznik internetovych obchodu

Prvni elektronické obchody vznikly vroce 1994 v USA. Tato novinka se na trhu
objevila diky velkému rozsahu internetu, v némz marketingovi specialisté¢ vidéli velky
potencial, zacaly se vylepSovat webové prohlizeCe, vynalezl se program na Sifrovani
dat o kreditnich kartdch a mnoho dalSich zmén v oblast informacni technologie, které
vedly ke vzniku e-shopti. Vtomto roce vznikly e-shopy Amazon a eBay,
které jiz od pocatku zaujaly vedouci postaveni v odvétvi elektronického podnikéani

a dnes jsou nejvétSimi svétovymi e-shopy.

Prvnim e-shopem, ktery se v Ceské republice objevil, byl internetovy obchod Vltava,
ktery vroce 1996 =zacal pulsobit jako internetové knihkupectvi pod hlavickou
nakladatelstvi ComputerPress. (ShopSys.cz 2010)

2.2 Faktory ovliviiujici vybér internetového obchodu

Pro zdkazniky je dilezitym faktorem cena, ale neni to jediny faktor. Dalsi faktory
souviseji s designem, funk¢énosti a rozsahem informaci uvadénych na webovém portalu.
ktery umoznuje zakaznikim co nejpohodInéji a nejrychleji najit pozadovany produkt.
Vyznamnym faktorem je také kvalita vizualizace zbozi a piehledné informace
o obchodnich podminkéch a kontaktech. DalSim rozhodujicim faktorem pro zdkazniky

mohou byt i recenze obchodu od jinych zakaznikii. (E-komerce.cz 2002a)

Dilezitost konkrétnich faktorti pro rozhodovani zdkaznika zavisi na povaze zakaznika

a jeho preferencich. Napfiklad cena, kterd byva v internetovych obchodech nizka,

wvrwe
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kamenné prodejny, nemusi byt vzdy pozitivnim faktorem. Je-li cena az pfili§ nizka,
muze to znamenat nekvalitni zbozi. Naopak pokud bude cena vys$i, mize zaruCovat
kvalitng€j$i zbozi, dopravu i sluzby (napf. reklamaci). V tomto piipad¢ by se urcité

vvvvvv

a kvalitnéjsi produkt nebo jeho opak, levnéjsi a nekvalitni. (E-komerce.cz 2002b)

2.3 Zasady pro bezpecné internetové obchodovani

Zakazniky miiZze od nadkupu v internetovych obchodech odrazovat obava z podvodného
jednéni. Podvodné e-shopy jsou pomérné rozsifeny problém, je tedy vhodné

si pfi nakupovani na internetu davat pozor na nekteré typické priznaky a dodrzovat

v v

APEK, Asociace pro elektronickou komerci, vedle sluzeb svym ¢lenlim a e-shoplim,
pomaha také spotiebitelim. APEK nabizi pomoc, kdy na mailové adrese urcené
pro tyto pfipady poradi v pfipadé nejasnosti. APEK je také mozné kontaktovat
v okamziku, kdy zékaznik narazi na podvodné jednani  e-shopt.

Na www.apek.cz simize kdokoli ovéfit, zda urcity obchod ziskal certifikaci.

Otevtit si e-shop, tedy obchod na internetu, je pomérné snadné. S pomoci feSeni
dostupnych zdarma, at’ uz vlastnich, ¢i dodavanych v podobé¢ sluzeb, je to navic otazka
nekolika hodin prace. Praveé toho také vyuziva fada podvodniki, ktefi vytvaieji e-shopy
s jedinym cilem - nachytat divétivé kupujici, zpravidla na velmi nizké ceny, za ucelem
nelegalniho obohaceni.

NS 24

internetového nakupovani. V tomto desateru radi zdkaznikiim vénovat velkou pozornost
pfi vybéru spravného obchodu, protoze ne vzdy znamend nejniz$i cena nebo libivy
vzhled tu nejlepsi volbu. Dalsi radou je vyuzit toho, co internet nabizi, a pokud
si zékaznik vybere obchod, se kterym nema zkuSenosti, zjistit si reference na tento
obchod. Internet samoziejme neni jedinou moznosti, velkou vahu v rozhodovani mtizou
mit 1 reference od zndmych, ¢i pratel. DalSi moznosti, jak se vyhnout podvodnému
obchodu, je hledat na jeho strankach logo certifikace APEK, SAOP ¢i Heuréka, nakup
na webovych strankach www.certifikovany-obchod.cz. Déle pokud si zakaznik zjisti,

zda na www strdnkdch obchodnik poskytuje své identifikaéni idaje, ndkupni tad,
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obchodni a reklamaéni podminky, jak zdkon uklada, a piecte vSechny nalezitosti, mize
se také vyhnout podvodnikiim. DalSim dobrym zptsobem, jak se vyhnout nekalym
praktikdm, je neposilat penize pfedem, asponl ne pii prvnim ndkupu. Obchodnik
by mél vzdy nabizet platbu dobirkou, coz je urcit¢ ta nejleps$i volba. Nejen
ze se pii platb¢ dobirkou nemuize stat, ze by zdkaznik zaplatil a zbozi mu nepfislo,
vyhoda je ale 1 v tom, Ze pti prevzeti zasilky od dopravce si miize zakaznik zkontrolovat
neporusenost zasilky a zda cena odpovida té, kterou obchodnik pfi objednani potvrdil.
Pii ndkupu pfes internet je také zdkonem'dano, Ze kupujici ma u vétsiny zbozi pravo
na odstoupeni od smlouvy do 14 dn od jeho pievzeti. DalSim pravidlem je,
ze reklamaci je obchodnik povinen vyftidit nejpozdéji do 30 dnti. VSechny informace
o reklamaci by mély byt uvedeny na webu obchodu. Nejlepsi moznosti, jak se vyhnout
problémim pfi internetovém obchodovani, je nakupovat u obchodd, které ma zakaznik
provérené a u kterych jiz nékdy bez problémt nakoupil a byl zde spokojen. Spole¢nost
APEK dale zvetejnila emailovou adresu, kam mohou zdkaznici napsat, pokud si nejsou
jisti dvéryhodnosti jimi vybraného obchodu. (Apek.cz 2013)

N 24

1Z4kon ¢&. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik.
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3 Marketingova komunikace

Komunikaci obecné mtizeme velmi stru¢né€ vysvétlit jako proces sdileni informaci.

Marketingova komunikace muze byt chapana jako vesSkerd komunikace souvisejici
s marketingem, podporujici marketingovou strategii firmy. Je to ,kazda forma* fizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani
spotiebiteld, prostfednikil i ur€itych skupin vetfejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvaieni
informaci, které jsou urCeny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu

ptijatelnd. (Bouckova 2003 in Karli¢ek a kol. 2009)

Marketingova komunikace chapéna jako komunikace se zdkaznikem je nesporné
nejviditelnéjsi soucasti marketingu. V marketingovém mixu predstavuje P jako
propagace, piipadné se pouziva ndzev komunika¢ni mix. V oblasti sponzoringu byva
oznacovana jako komeréni komunikace. VSechny Ctyfi pojmy vlastné ale znamenaji

to samé. (Foret 2011)

vvvvv

Elektronickd marketingovd komunikace prostiednictvim pocitac¢li pfinasi nové
moznosti. Pfedné snizuje nadklady na prodej i1 propagaci, zrychluje a rozSifuje
komunika¢ni moznosti a to pfedev§sim diky vzidjemnému a oboustrannému spojeni.
Hlavn¢ ale vede kvytvafeni a udrzovani vztahi a vazeb mezi obchodnikem

a zakaznikem a k uspokojeni individuélnich potteb. (Foret 2011)

3.1 Komunikaéni mix

Prehled nastrojti komunikaéniho mixu uvadi napt. Pfikrylova, Jahodova (2011), podle
které jednotlivé slozky komunika¢niho mixu tvoii reklama, public relations, podpora

prodeje, osobni prodej, ptimy marketing, sponzoring a veletrhy a vystavy.
3.1.1 Reklama

Reklamu je mozné definovat jako jakakoliv placend ¢i neplacend forma propagace
vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni znacky nebo myslenky majici za cil predevsim

zvyseni prodeje. (Podnikator.cz 2012)

Definic reklamy existuje mnoho, ale to, co maji spolecné, je, Ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostiednictvim

néjakého média s komerénim cilem. (Vysekalova, Mikes 2010)

19



Reklama se mize délit mnoha zpusoby, autorka si v praci vybrala déleni podle druhu
média dle Kotler, Armstrong (2004). Hlavnimi druhy médii jsou noviny, televize, pfimé
zasilky (direct mail), rozhlas, Casopisy, venkovni reklama a on-line (internetova)

reklama.
Reklama na internetu

Vyvoj internetu, reklamniho trhu a e-komerce dal v pribéhu let vzniknout mozno fici

desitkam konkrétnich forem internetové reklamy. (Sedlacek 2006)
Janouch (2014) rozliSuje nasledujici druhy reklamy na internetu:

e Plo$na reklama — reklamni prouzky (bannery), pop-up okna, tla¢itka (button)

e Zapisy do katalogti - oborové portaly (napt. DMOZ, Yahoo!)

e Piednostni vypisy - katalogy, srovndvace cen, oborové, odborné a zajmové
portaly (napt. Firmy.cz, ZboZi.cz)

e Kontextova reklama — v kontextu s obsahem stranky, nebo s konkrétnim slovem

e Behaviordlni reklama — sledovani historie uzivatele a reklamu vybirdna podle
navstivenych a oblibenych stranek (pouziva Facebook napiiklad)

e PPC (pay-per-click) reklamy = zaplat’ za klik, reklama ve vyhledavacich
Existuje mnoho vyhod reklamy na internetu, Blazkova (2005) uvadi nasledujici:

e Nizké vyrobni naklady

e Interakce — mozZnost okamzité reakce zakaznika s firmou, zjisténi podrobnéjsich
informaci, moznost dotazu

e 7Zpétné vazba — védoma i nevédoma

e Nepfetrzitost — reklama je po ur¢itou dobu zobrazovana nepretrzité

e Cilené zaméfeni na konkrétni typ zdkaznika

e Snadné méfeni reakce uzivatell

e Vyuziti obrazki, textu, zvuku, hypertextovych odkazi aj.

Reklama na internetu nema pouze vyhody, je zde i mnoho nevyhod, které mohou

vvvvvv

e Moznost blokovani reklamy specidlnimi programy
e Nevsimavost — po urCit¢ dobé zakaznik zaCne ignorovat reklamni sdélené

na strance
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Cile reklamy a jejich méfeni

Cilem internetové reklamy mize byt napiiklad zvySovani ndvstévnosti, budovani
povédomi a image znacky, vyssi prodej produktl. Cile se samoziejmé liSi s ohledem
na cilovou skupinu. To znamen4, Ze je nutné se zamyslet, na ktery segment trhu reklama
cili a kdo jsou zdkaznici v€etné jejich chovani a potteb. Diky reklamé se da ziskat
mnoho novych zakaznikli, pfesvédCovani plvodnich zakaznikli nebo dokonce

pretahovani zékaznikli od konkurence. (Janouch 2014)

Utinnost reklamy je sledovana s ohledem na segment trhu, na ktery byla reklama
zacilena, a poté je reklama upravovana. Méfeni Gspésnosti reklamy se provadi pomoci
kvantitativnich 1 kvalitativnich ukazatelii (napf. pocet lidi co reklamu vidé€li a mira
proklikii nebo pocet konverzi). Uginnost internetové reklamy se tak d4 mnohem lépe
zméfit nez je to u ,,0ffline* reklam jako tieba billboardy, tisky nebo reklamni stojany.
Diky tomu se da reagovat na vysledky méfeni, na zdklad¢ urcité reakce je mozné

dosahnout vyssi efektivity reklamy. (Janouch 2014)
Reklamni kampané pro méfeni reklamy na internetu déli Janouch (2014) takto:

e Brandova reklama (sleduje pocet zhlédnuti reklamy)
e Reklama zvySujici ndvstévnost (sleduje miru proklikit)

e Vykonova reklama (jejim cilem je co nejvyssi pocet konverzi — ndkupti)
Product placement

Product placement, doslova pteloZeno jako umisténi produktu, je forma skryté reklamy.
Jedna se o umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo televizniho pofadu za tcelem
jeho zviditelnéni. Pied vysilanim poradu, ktery product placement obsahuje,
ale 1 po jeho skonceni, musi byt takovy potfad oznafen patficnym symbolem.

Na ceskych obrazovkach se pouziva symbol PP. (MediaGuru 2017a)

Tuto formu reklamy pouZziva naptiklad spolecnost Dr. Max, kterd umistila repliku svého
pultu do ceského seridlu Ordinace v rizové zahradé 2 a postavy v seridlu zde nakupuji
potiebné 1€ky. ,,Lékarnik* zakaznikiim u pultu nabizi zakaznickou karticku a popisuje,
jaké jsou jeji vyhody. Dal§im ptikladem miize byt Billa, kterd se zaméfila na Cesky
serial Ulice. Postavy ztoho seridlu ¢asto mluvi o nakupovani v tomto obchod¢, nosi
tasky sjejich logem a nakupem, i se zde postavy zminuji o akcich, které Billa
ma (nddobi za body znakupti). V Ordinaci v riizové zahrad¢ 2 se objevil product
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placement i pro internetovy slevovy portal Slevomat.cz, na kterém si oblibend postava

z tohoto seridlu zakoupila zajezd.
3.1.2 Public relations

Princip public relations (PR) spociva ve vybudovani dobrych vztaha s riznymi ¢astmi
firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytvaieni pozitivniho image firmy,
v obran¢ proti nepiiznivym informacim o firmé a v potadani riiznych akci (events).

(Kotler, Armstrong 2004)

PR jsou definovany jako dialog organizace se skupinami, které rozhoduji o uspéchu
¢1 neuspéchu organizace. Tyto skupiny mohou organizaci pomoci dosahnout jejich cila,
ale stejné tak ji v tom ucinné branit. Typickymi skupinami, s nimiz PR pracuji, jsou
zékaznici, potencionalni zdkaznici, mistni komunity, aktivistické skupiny, investofi,
darci, zaméstnanci, potencionalni zaméstnanci, partneti, dodavatelé, vlada, zdkonodarné

a kontrolni instituce a média. (Karlicek a kol. 2009)

Public relations disponuji mnoha néstroji, kterymi mohou upoutat pozornost a zaridit,
aby se o vyrobcich dozvédéla Sirokd vefejnost. Tyto nastroje svymi pocatecnimi

pismeny tvoii slovo PENCILS a jsou to:

P (Publications) — vyro¢ni zpravy, brozury pro zakazniky, firemni ¢asopisy
E (Events) — sponzorovani vefejnych akci nebo prodejnich vystav

N (News) — pozitivni zpravy o firmé, zaméstnancich, produktech

C (Community) — vynakladani prostifedki pro potfeby mistnich komunit

I (Identity) — nosiCe a projevy vlastni identity, vizudlni styl firmy, vizitky
L (Lobbying) — snaha o prosazeni nebo zablokovani legislativnich krokt

S (Social) — budovani reputace v oblasti podnikové socidlni odpovédnosti
(Kotler 2003, s. 106; VSEM.cz 2011)

PR na internetu

V soucasné dobé je internet béznym komunika¢nim prostfedkem pro subjekty vSeho
druhu s jejich vnéj$im prostfedim, pficemz tato komunikace je diky internetu vyrazné
rychlejsi. Déle se da& internet vyuzit k interni, vnitropodnikové komunikaci,

ktera umoziuje vsem zaméstnancim pristup k relevantnim informacim. Dal§i moznosti
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vyuziti internetu je komunikace s vybranymi ekonomickymi subjekty, predevSim

s obchodnimi partnery, prodejci apod. (Piikrylova, Jahodova 2011)

Nejcastéji vyuzivané PR aktivity na internetu jsou firemni webové stranky propojené
s budovanim firemni identity, media relations prostfednictvim internetu (tiskové zpravy,
fotografie, pozvanky na akce atd.), interview ve formé elektronického rozhovoru,
vydavani elektronickych novin a casopist, blogy, recenze, diskuze v elektronickych

konferencich a forech atd. (Ptikrylova, Jahodova 2011)
Blazkova (2005, s. 91) uvadi nasledujici vyhody public relations na internetu:

e Moznost oboustranné komunikace
e Zacileni

e Podpora pro tradi¢ni metody PR
Déle odborna literatura (Blazkova 2005, s. 91) uvadi i nékolik nevyhod PR na internetu:

e Nutnost pribézné aktualizace informaci na webovych strankach
e Technickd omezeni — nefunkéni webové stranky, zahlceni emailové schranky,

pomalé pienosy dat
3.1.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje je kratkodoby nastroj, ktery zahrnuje soubor motivacnich prostredk,
jejichz cilem je pfimét zdkazniky k okamzité koupi. (Kotler 2003)

Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou vzorky, kupony, slevy, cenové balicky, prémie,
reklamni darky, klientské odmény, vystavky na misté prodeje a pfedvadeéni, soutéze,

sazky a hry. (Kotler, Armstrong 2004)
Podpora prodeje na internetu
Tyto prvky podpory prodeje na internetu uvadi se své publikaci Sedlacek (2006):
e Slevy, akéni ceny, cenové balicky
e Slevové kupony
e Spotiebitelské soutéze a hry
e Vzorky a ochutnavky

e Vérnostni programy

e Dalsi formy podpory prodeje
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Specifickym druhem podpory prodeje uskuteciované prostfednictvim internetu
je affiliate marketing. Jednd se o partnerstvi mezi internetovymi strankami prodejce
vyrobkl nebo sluzeb a strankami, které tyto produkty doporucuji a odkazuji na né.

(Piikrylova, Jahodova 2011)
3.1.4 Osobni prodej

,»Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, mySlenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.” (Pfikrylova,

Jahodova 2011, s. 125)

Diky osobnimu kontaktu dokaze proddvajici mnohem ucinnéji ovlivnit zakaznika
a pfesveédcCit ho o pfednostech nabizené¢ho produktu. Vyhodou osobniho styku je praveé
mnohem efektivngj$i komunikace mezi partnery, prodavajici miize lépe poznat
zakaznikovy reakce a pruzné¢ na né reagovat. Nevyhodou je predevSim rozsah,
ktery je u tohoto nastroje komunikace velmi maly, zaroven je ale osobni prodej velmi
nakladny. Dal$im problémem mohou byt prodejci samotni, jejich Spatné plisobeni
a prezentace obsahu sdéleni by mohla poskodit dobré jméno a image firmy. Osobni
prodej je typicky pro nekteré druhy zbozi dlouhodobé potieby (znamy je zejména
u Svédskych vysavact Electrolux) a financ¢nich sluzeb (pojistovny, kabelové televize,

mobilni operatofi). (Foret 2011)

Nastroji osobniho prodeje jsou prodej v terénu, pultovy prodej a telemarketing.

(Ptikrylova, Jahodova 2011)
Osobni prodej a internet

Osobni prodej jako takovy na internetu neexistuje, existuji vSak zdkaznici, kteti
to oceni. Neéktefi obchodnici v kamennych prodejnach totiz dokédzou byt opravdu
neodbytni, a i kdyz zdkaznik o nabizené zbozi nema zajem, necha se nakonec premluvit

ke koupi vyrobku, ktery vlastné od zacatku nechtél.

Internetové obchody nevyuzivaji osobni prodej, ale jejich webové stranky nabizeji
mnohem vice informaci o produktech a jejich vyuziti, nez poskytuji prodavaci
ve vétsin€ kamennych obchodl. Neékteré e-shopy také nabizeji telefonni linku,
na které zakaznik mize pfimo kontaktovat pracovnika obchodu a zeptat se ho na rizné
dotazy, dalsi moZznost komunikace prostfednictvim internetu mohou ptredstavovat online
chaty s pracovniky e-shopu.
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3.1.5 Primy marketing (direct marketing)

Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoznuje
pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce s ohledem
na individualitu jedinct ze zvolené cilové skupiny. Oproti reklamé, ktera cili na Sirokou
vefejnost, pfimy marketing se zamétfuje na vyrazné¢ uzSi segmenty nebo dokonce

na jednotlivce. (Karlicek a kol. 2009)

Odborné literatura (Pfikrylovéa, Jahodova 2011) rozliSuje nckolik kategorii ptimého

marketingu:

e Direct mail — adresny sméfovan jedinci, neadresny neboli hromadny sméfovan
urcité skupiné

e Telemarketing — aktivni = volani zdkaznikim, pasivni = hovory od zakaznikt

e Reklama s pfimou odezvou — reklama s vyzvou k akei (ke koupi)

e On-line marketing — poznat zdkaznika a podle toho vybrat metodu,
ktera ho presveédci k cilové akei

e Katalogy

e Teleshopping — ptedvadeni vyrobkt ,,v akci® v televizi
Primy marketing a internet

V ptipadé¢ piimého marketingu na internetu se jednd o osloveni konkrétniho

potenciondlniho zédkaznika prostiednictvim elektronické posty z ditvodu:

e Rozesilani elektronickych magazint, katalogii, novinek a jinych informaci

e Zasilani reklamnich zprav
(Blazkova 2005)
Vyhody ptimého marketingu na internetu

e Personalizace vyrobkl/sluzeb, zasilanych zprav
e Efektivnéjsi zacileni na cilovou skupinu
e Nizsi ndklady

(Blazkova 2005)
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Nevyhody pifimého marketingu na internetu

e Osloveni jen uzivatell internetu

e Pouziti software proti nevyzadané posté na stran¢ zakaznikt
(Blazkova 2005)
3.1.6 Sponzoring

Sponzoring je cilena komercéni komunikace, kterd v myslich zakaznika spojuje znacku,

nebo produkt s tfeti stranou.

Znacka se tedy napojuje na asociace spojené se sponzorovanou udalosti, ¢lovékem,
pofadem, objektem nebo médiem. Tyto asociace se pak — za uplatu — prenaseji

na znacku jako takovou.

Sponzoring se li$i od reklamy tim, jak funguje. Zatimco reklama ma ambice pfimét
piijemce sdéleni k zméné chovani, k akci (call-to-action), sponzoring ,,jen“ spojuje

znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu.

Sponzor za své penize dostavd protihodnotu, sponzorstvi tedy nelze zaménovat
s charitou. Je nastrojem PR, kdy protihodnota byva vyjadiena publicitou spojenou
s udalosti (na plakatech sponzoii koncertu), zménou jména sportovniho tymu (titularni
sponzor: napt. Moeller Pardubice). Od toho se odviji typy sponzorstvi: generalni,

exkluzivni, titularni nebo fadové.

Sponzorovat se dd spousta véci: sportovni tymy, sportovci, celebrity, pofady v TV,
koncerty, filmy, divadla, aredly, sportovisté, webové stranky, projekty, skoly a dalsi
a dalsi a dalsi. (MediaGuru 2017b)

Sponzor je zpravidla podnikatelsky subjekt, ale také tfeba statni nebo vetfejnopravni
organizace, poskytujici sponzorovanému finan¢ni, materialni nebo jinou formu pomoci.
Obvykle za tuto sluzbu ocekava protisluzbu v podobé propagace. Jsou samoziejmé
1 vyjimky, napf. u politického sponzoringu, kdy sponzor rad¢ji zastava v utajeni,
protisluzbu pak spiSe ocekdva po volbach v podobé nabidky vyznamného postu
¢i ptidé€leni vetejné zakazky. (Foret 2011)

Sponzorovanym byva jednotlivec (sportovec, umélec), organizace (pfedevSim

neziskova) nebo samotny projekt v podobé uréité udalosti (akce). Casto byvaji

sponzorované obecné prospe$né Cinnosti a dobrocinné aktivity, nejcastéji v oblastech
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zdravotnictvi, politické demokracie, socialnich problému ¢i Zivotniho prostiedi. (Foret

2011)

Tyto druhy sponzorstvi uvadi ve své publikaci Piikrylova, Jahodova (2011):

Sportovni sponzoring — podpora jednotlivych sportovci nebo celého tymu,
sportovni svazkli a spolkli, akci a udalosti nebo 1 sportovnich prostor
(napt. O2 Extraliga ledniho hokeje, Nike Euroleague Basketball apod.)

Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, hudebnich téles,
kulturnich akci a festivall, vystav, knihoven atd., jedinct, akci, Cinnosti
organizaci nebo oblasti kultury (napt. firma Skanska, partner Narodniho divadla
v Praze, RWE Transgas, partner hudebniho festivalu Prazské jaro apod.)
Spolecensky sponzoring — zaméfeny na ochranu pamatek, podporu vzdélani,
rozvoj aktivit mistni komunity atd. (Komeréni banka, sponzor VSE Praha apod.)
Védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje (Unipetrol — generalni
partner projektu Ceska hlava, Siemens CR — podpora ustavii Akademie véd CR
atd.)

Ekologicky sponzoring — podpora projekti na ochranu zivotniho prostredi
(T-Mobile a sponzoring rekultivace skladek ve Stiedoceském kraji)

Socialni sponzoring — podpora $kol, spoleCenskych a ob¢anskych organizaci,
obci atd. (Skoda Auto, a.s. — podpora Centra Paraple a projektu Zdravotni
klauni, firma Nestl¢ a partnerstvi s Nadaci Terezy Maxove¢)

Sponzoring médii a programil — sportovni programy, predpoveéd’ pocasi atd.
Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zdméru, projektu,
nebo profesniho ristu

Komer¢ni sponzoring — zaméiuje se predevSim na utuzeni dlouhodobych

obchodnich vztahu

Sponzoring mohou vyuzivat vSechny druhy obchodi, tudiz i obchody internetové.

Tato forma propagace je vSak velmi nékladnd, proto si to mohou dovolit jen velké

spolec¢nosti ¢i velké e-shopy. Prikladem takového e-shopu by mohl byt obchod Alza.cz,

Datart nebo Mall.cz.
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Sdileny marketing

Komercni aktivita, ktera byva Casto zaménovana se sponzoringem. Jedna se o situaci,
kdy firma vénuje urCitou cast pen¢z z kazdého prodaného kusu zbozi na dobrocinné
ucely, napt. projekt Nadace Charty 77 Konto Bariéry v roce 2000 s nazvem Ostrovy
zivota. Do této akce se zapojily firmy Danone, Pepsi Cola a Procter&Gamble,
kdy zékaznici nakupem jejich vyrobkl oznacenych symbolem Ostrovli zivota
nashromézdili na nakup lékatskych ptistroji pro détské jednotky intenzivni péce vice

nez deset miliénu korun.

V tomto piipad¢ jde o propojeni nakupu uréitych vyrobka s ptispévkem na charitativni

ucely, nejedna se ale o formu sponzoringu. (Ptikrylova, Jahodova 2011, s. 134)

Tento druh marketingu je také mozny pouzit ve vSech obchodech, jak pii ndkupu online,
tak pfi ndkupu piimo v obchod¢. V tomto pfipadé zalezi pouze na obchodu,
zda by se do této charitativni akce chtél ptihlasit, vylepsit si tak image firmy a vénovat
¢ast pen¢z na charitativni ucely. U sdileného marketingu v e-shopech ani neni potieba,
aby byl obchod veliky. Kazda firma se sama rozhodne, jakou cast penéz z kazdého

prodaného kusu da na charitu, i kdyby to méla byt tfeba jen 1 K¢.
3.1.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy (VV) lze popsat jako vicedenni akci, kterd pfivede na jedno misto

prodejce, zdkazniky, konkurenci. (B2Bmonitor.cz 2013)

VYV jsou ¢asoveé omezené, prevazné pravidelné akce, na nichz velky pocet vystavovatelt
prezentuje svou nabidku v ramci urCité kategorie produkti nebo odvétvi odborné
1 laické vetejnosti. Pfi veletrzich a vystavach je pouzivano soucasné nékolik néstroji

marketingové komunikace. (Ptikrylova, Jahodova 2011, s. 135)
Foret (2011) definuje nasledujici cile veletrhu:

- Poznat trh — prozkoumat nabidku konkurence, sledovat a podnitit reakce
zajemcil
- Vstoupit na trh — predstavit novou firmu a jeji nabidku, ziskat pozornost

a zaujmout navstévniky a vystavovatele
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- Upevnit pozici na trhu — prezentovat se navstévnikiim (zakaznikim)
1 vystavovatelim (konkurenci) jako solidni a stabilni firma, posilit
davéryhodnost, pochlubit se uspéchy

- Zlepsit pozici na trhu — prezentovat novinky, oslovit nové zdkazniky a uzavfit

s nimi kontrakty

Veletrhy a vystavy jsou formou propagace, kterou mohou pouzivat i internetové
obchody. Tato akce je vSak velmi ndkladna, proto by ji mohly vyuzit spi§ vétsi e-shopy,
jako jsou naptiklad Alza.cz nebo Datart.

3.2 Marketing na socialnich médiich

,»Marketing na socialnich médiich je zpiisob, jakym Ize ovlivnit nebo piesvedcit urcitou
skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila ur¢ité myslenky, chovani, praktiky
nebo piistupy prostfednictvim téchto médii. Tento druh marketingu je nepfimy zptsob
ovliviiovani, nejde o bezprostfedni prodej, ale vytvareni povédomi, které casem

v prodej vyusti.“ (Janouch 2010, s. 219)

»Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvafen a sdilen uZivateli.
Socidlni média se nepfetrzit¢ méni tim, jak se méni (pfibyva) jejich obsah a také
pridavanim mnoha funkci. Marketéfi mohou na socidlnich médiich pfimo zjistovat,
co zakaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje vici znace nebo firmé€, na co si stézuji
apod. V socidlnich médiich je charakteristick¢é hodnoceni, hlasovani o ¢emkoliv, psani

komentait, komentovani komentait a dalsi podobné aktivity.* (Janouch 2010, s. 210)
Janouch (2010) ¢leni socidlni média timto zptisobem:

e Socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)

e Blogy,videoblogy, mikroblogy (Twitter)

e Diskuzni féra, Q&A portaly (Yahoo! Answers)

e Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
e Sdilena multimédia (YouTube, Flicker)

e Virtudlni svéty (Second Life, The Sims)

e Ostatni socialni média (Instagram, Pinterest)
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Socialnich siti existuje na svété plno, v praci se autorka zaméfi jen na ty nejzndmejsi

a nejpouzivangjsi. Témi jsou Facebook, Twitter, Instagram a YouTube.
3.2.1 Facebook

Facebook byl zalozen v roce 2004. Zéakladni funkci socidlnich siti je, ze jsou zaloZeny
na vztazich mezi uzivateli, témto vztahtim se fika ,,pratelstvi“. Uzivatel¢ Facebooku
mohou sdilet rizné textové zpravy, tzv. statusy, sdilet odkazy a multimedidlni videa,
pouzivat celou fadu specialnich aplikaci a dokonce komunikovat v realném case. Firmy
si také mohou zalozit sviij profil a komunikovat s fanousky prostiednictvim zprav,

udalosti, zvlastnich nabidek apod. (Bednat 2011)

Facebook je rozsahly socidlni webovy systém slouzici hlavné k tvorbé sociélnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahii a také zabavé.

(Bezpecneonline.cz 2017a)
Marketing na Facebooku

Pro marketéry znamena obrovskou vyhodu systém pratel pratel, kdy vlozené ptispévky
mohou vidét pratelé vasich pratel. Takto dochdzi k lanovitému Sifeni informaci, kliovy

je zde pocet fanouskut. (Janouch 2010)

Facebook predstavuje jedineCnou marketingovou pftilezitost pro firmy, s rostoucim
poftem uzivatell je mozné ziskdvat vice kvalitngjSich informaci o produktech,
sluzbach, firmé, jak je vidi zdkaznik. Hlavnim pfinosem Facebooku pro firmy tak mtize
byt budovani lepSich vztahii se zakazniky a zdkaznici mohou firmadm poskytovat

zpétnou vazbu. (Janouch 2010)

Firmy vSak nesmi zapominat, ze vSe, co publikuji na socidlni siti, je chéapano
jako oficidlni stanovisko provozovatele stranky, respektive oficidlni stanovisko firmy

nebo znacky, kterou stranka propaguje. (Bednar 2011)
Reklama na Facebooku

Vyhodou reklamy na Facebooku oproti reklamdm na internetu je pfedevSim pfesnost
cileni. Socialni reklamy umoziuji zaméfit se na urcité publikum. Uzivatelé Facebooku
pisi do svych profild mnoho osobnich véci a tak se miize pro zacileni vybirat z fady
demografickych tdaju jako naptiklad misto, pohlavi, v€k, vzdélani nebo stav. (Janouch

2010, s. 249)
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3.2.2 Twitter

Twitter je poskytovatel socialni sit¢ a mikroblogu, ktery umoziluje uzivatelim posilat
a Cist prispévky (tzv. tweety) zaslané jinymi uzivateli. Tweety jsou textové prispévky
dlouhé maximaln¢ 140 znaki, které se zobrazuji na uzivatelové profilové strance

a na strankach jeho odbératelli (tzv. followers). (Mopos.cz 2017)

Pivodni tcel Twitteru byl jen jakdsi forma zabavy, kdy lidé méli ostatnim sdélovat,
co pravé ted délaji. Ale dle vyzkumu, ktery byl na tuto socidlni sit’ proveden,
je pouzivan na zpravy, spam, propagace sama sebe, bezcenné blaboly, konverzace

a predavané tweety (retweety). (Janouch 2010)
Marketing na Twitteru

Z marketingového hlediska se jako ucelné pro firmy jevi vyhleddvani tweetd,
kde se o firmé a jejich produktech pise, tyto tweety je pak dobré pieposilat
a také na n¢ reagovat vlastnimi tweety. Twitter neslouzi jen k rychlému informovani
lidi, ale také médii. Firmy prostfednictvim tweetlh mohou komunikovat se zédkazniky,
informovat je o novinkach, provadét prizkumy nazorti na produkty a dalsi. (Janouch

2010)

Diulezit¢ je také tweetovat strucné, jednoznacné a srozumitelné zpravy, tweety
by mély byt nekontroverzni, pouzitelné¢ samy o sobé bez znalosti dalSich zprav. Tweety
mohou také obsahovat odkazy, u kterych ale musi byt zfejmé, kam vedou. (Bednéaf

2011)

Pomoci Twitteru Ize propagovat firmu i na jinych webech. Namisto bannerové reklamy
je mozné dat na internet ukazatel tweetd. Pokud je dobfe zvolen spravny portal,

1ze touto cestou ovlivnit velkou skupinu lidi. (Janouch 2010)

»Nedostatkem Twitteru pro firemni komunikaci je relativné mensi pocet uzivatelt

v Ceské republice.” (Bednai 2011, s. 30)
3.2.3 Instagram

Instagram je aplikace pro operacni systémy, kterd umoznuje sdileni fotografii a jejich

riznou Upravu pomoci filtri. (ABZ.cz 2017)

Instagram je software pro iOS (Apple) a Android. Uzivatelim dava moznost sdilet
s prateli své fotografie. Primarné urceny pro iPhone a vétSinu zafizeni s opera¢nim
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syst¢tmem Android. Poprvé se technologie objevila v obchodech v roce 2010.

Nyni Instagram pouziva celosvétove pres 30 milionii uzivateld. (Superia.cz 2017)
Marketing na Instagramu

Na Instagramu se d& délat v rdmci marketingu spousta véci: budovani znacky (jména),
publikovat produktové fotografie, sbirat fanousky nebo tieba spustit reklamu na cilové

publikum. (Podnikatel.cz 2016b)

Vyuziti Instagramu v podobé socidlniho média pro firmu a firemni marketing je
podobné vSem ostatnim sitim. Nez se ale do ng& firma pusti, bylo by vhodné
se Instagram naucit pouzivat a poznat, aby lidé spravujici firemni Instagram uméli
Instagram pouzivat, naucili se s nim zachazet, poznali uzivatele, vytvofili si vlastni

socialni kruh v podobé€ sledovani dalSich uzivatelt (ale i firem).

Firma mtze dobfe vyuzit Instagram jenom pokud dokaze byt vizualné zajimava a bude
umét na Instagramu pouzivat piibéhy. At zni anglické ,telling stories* jakkoliv
podivng, je klicem k uspéchu na socialnich médiich. Nahravani pouhych produktovych
fotografii je sice také moznd cesta, ale nezajisti uspéch takovy, jako kdyz k tomu
dokézete dodat pfibéh a firemnimu Gctu zajistit i ,,dusi. Dulezité také je, aby byly
pouzivany zajimavé fotografie. Pokud budou ptispévky zajimavé, sledujicim se neomrzi
a firmy mohou piidavat klidn¢ deset fotografii denné. DalSim dilezitym prvkem
je vytrvat, firma by neméla piestavat pfispivat, protoze znacka se musi budovat

dlouhodobg a setrvale.

Cilem snazeni na Instagramu bude totéz co na ostatnich socidlnich médiich — ziskat
pro firemni Gcet co nejvice sledujicich (,,followers®) a pro jednotlivé fotografie co

nejvice libi (,,like*) a komentait (,,comments*). (Lupa.cz 2012)
3.2.4 YouTube

YouTube je internetova stranka urcena na sdileni videi, kde uzivatelé mohou nahravat,

shlédnout a sdilet videoklipy. (Bezpecneonline.cz 2017b)

YouTube je nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videa, zaroven také druhy nejvétsi svétovy

vyhledavac. (Janouch 2010)
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Marketing na YouTube

Pravé proto, ze je YouTube druhy nejvétSi vyhledava¢ (po Google), pouziva
ho ke své propagaci mnoho firem. Hlavnim cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti videt,
dale je dilezity pocet odbératelt kanalu, tedy stalych ptiznivei. Vyhodou tohoto video
kanalu je také to, ze videa mize kdokoliv a kamkoliv velmi snadno vkladat, staci
jen zkopirovat odkaz. Pokud je video vtipné, zajimavé a netradi¢ni, je zde velka Sance,

ze se bude rychle §ifit v ramci socidlnich siti. (Janouch 2010)
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4 Marketingova komunikace vybranych e-shopii

Prakticka c¢éast bakaldiské prace je zaméfena na vyzkum komunikace vybranych
internetovych obchodl se zdkazniky. Vybrany byly obchody Bonprix, Modino, H&M
a Terranova. VSechny tyto obchody se zaméfuji na oblast mody, nabizeji predevsim
obleceni, obuv a modni dopliky. Bonprix a H&M maji ve své nabidce i produkty
do domécnosti. Tato kapitola odpovida na vyzkumné otazky: Jaké prvky marketingové
komunikace vyuzivaji uvedené internetové obchody? Vyuzivaji prvky marketingové
komunikace spravné? Jak mohou svou marketingovou komunikaci se zdkazniky zlepsit?

Ptipadné jaké prvky do této komunikace ptidat?

4.1 Charakteristika vybranych e-shopii

Bonprix

Zasilkovy a internetovy obchodni dim Bonprix patii do nejvétsiho koncernu tohoto
typu na svété¢ - OTTO (GmbH& Co KG) v Hamburku. Bonprix plisobi v nékolika
nejvétsich evropskych statech: Polsku, Némecku, Nizozemsku, Svycarsku, Anglii,

Belgii, Francii, Italii, Rakousku, Rusku, Slovensku, Madarsku, Rumunsku

a na Ukrajing. V Ceské republice funguje od roku 2004. (Bonprix 2017)

Obrazek €. 2: Logo obchodu Bonprix

A5
s me!

Zdroj: Bonprix 2017

Modino

Modino je energickd, moderni a inspirativni znacka, za niZ stoji silny tym, ktery nabizi
vybér nejnovéjsi damské mody plné elegance z Francie a temperamentu ze Spanélska.
Soustfedi se na renomované znacky evropského trhu: Venca a Blancheporte.
Za znackou Modino stoji silné zdzemi v podobé& nejvétsi tradiéni zésilkové spolecnosti

CEMOD-CZ s.r.0. v Ceské a Slovenské republice. (Modino 2017)
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Obrazek €. 3: Logo obchodu Modino

T modino.c:

budte in!

Zdroj: Modino 2017
H&M

H&M Group je jednou z pfednich svétovych modnich spoleCnosti. Tato Svédska
spolecnost vznikla ve Visteras v roce 1947. V soucasné dobé¢ ma H&M se skupinou
Sesti  jasn¢ definovanych mddnich znacek vice nez 4300 obchodi

v 64 zemich. (H&M 2017)

Obrazek €. 4: Logo obchodu H&M

AM

Terranova

Obchod Terranova zalozil VittorioTadei v roce 1988. Tento obchodni fetézec
funguje na principu fransizy a v dneSni dobé mé 567 obchodii ve 33 zemich svéta.

(Terranova 2017)

Obrazek ¢. 5: Logo obchodu Terranova

Terranovd

Zdroj: Terranova 2017

4.2 Analyza marketingové komunikace vybranych e-shopii

Pro tucely vyzkumu vramci této bakaldiské prace a sbirani dat o marketingové
komunikaci se autorka zaregistrovala do ¢tyf vybranych internetovych obchodd.
Hlavnim cilem této registrace bylo zjistit, jak vybrané obchody komunikuji
se zakazniky, jak se je snazi oslovit a jak moc si vazi stalych zakaznikd. Podminkou

registrace neni ani u jednoho obchodu nakup, staCi se pouze zaregistrovat, vyplnit
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jméno a piijmeni, adresu, email, poptipadé¢ telefonni ¢islo a zvolit si, zda uZzivatel chce
dostavat informace o novinkach (poptipadé katalogy), nebo ne. Tyto obchody byly
sledovany od cervence 2016 do bfezna 2017. Béhem uvedené doby byla nasbirana data,

ktera jsou uvedena v tabulce €. 2.

Tabulka €. 2: Souhrn ¢etnosti vSech nasbiranych dat

Bonprix Modino H&M Terranova
Slevy 29 24 35 9
Novinky 54 23 72 0
Postovné
(doprava) 41 7 11 0
Emaily zdarma
100% bodu
Sleva Narozeninova navic na
Ostatni k narozeninam, sleva, darek zakaznickou
sleva do k svatku, PF kartu pfi
nového roku 2017 nakupu 3a vice
kust
Slevy 1 0 0 1
SMS . ,
Postovné 11 0 0 0
zdarma
Katalogy 12 1 0 0

Zdroj: vlastni vyzkum
4.2.1 Bonprix
Pouzivané formy marketingové komunikace

Bonprix neni pouze internetovy obchod, ale i obchod zésilkovy, to znamena,
ze objednavky zde neprobihaji pouze pies internet, ale i pies katalogy. To je divod,
pro¢ znacnd c¢ast komunikace se zakazniky probihd prostiednictvim rozesilanych
katalogli. Za jiz zminénou dobu sbirani dat (8§ mésicti) bylo autorce z obchodu Bonprix
zaslano 12 katalogt, které jsou rozdéleny podle ro¢niho obdobi. Nejdiive obchod zasilal
3 katalogy na 1éto 2016, poté 5 katalogii na podzim 2016, jeden katalog na zimu 2016
a nakonec 3 katalogy na obdobi jaro 2017. Kazdy tento katalog nabizi 10% slevu
pro zékazniky Ccleny Bonprix klubu. Zaregistrovani do klubu je mozné provést
elektronicky, telefonicky nebo pfes objednavaci kartu z katalogu. Clenstvi zde stoji

175 K¢ na 6 mésicu.
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Dal$im nastrojem komunikace jsou SMS zpravy na mobilni telefon, které jsou
zakazniktim zasilany v ptipad¢, Ze pii registraci do obchodu vyplnili své telefonni ¢islo.
Béhem 8 mésicli, kdy autorka o komunikaci tohoto obchodu sbirala data, ji bylo
na mobilni telefon zaslano celkem 12 SMS zprav. Jedna znich upozoriiovala
na 20 % slevy na veskery sortiment tohoto obchodu. Dale zde byl uveden kod,
ktery je pfi nakupu zboZzi potieba zadat, aby se ndm tato sleva strhla z celkové ¢astky
nakupu, a nakonec datum, do kdy je tato sleva platnd. DalSich 11 SMS zprav
obsahovalo informace o postovném zdarma, opét je zde uveden potiebny kod a datum
platnosti této akce. V téchto SMS zpravach je navic uvedeno, Ze poStovné zdarma

dostane jen ten zakaznik, jehoz nakup prevysi castku 600 K¢.

Emailing je dal§i forma marketingové komunikace, kterou Bonprix vyuziva.
Dle zjisténych poznatkli se na tuto formu komunikace se zdkazniky obchod zamétuje
nejvic. Béhem vyse zminéné doby sbirani informaci o tomto obchodé Bonprix zaslal
125 emaili na emailové adresy svych zakaznikli. Z toho 54 emailt informovalo
o novinkdch vmddé, co je trendy a co se zrovna nosi, dale naptiklad, jaké barvy
jsou populérni, a samoziejm¢ zde nechybély ani mddni kusy obleceni, které Bonprix
nabizi a které se pfimo hodi do téchto trendi. DalSich 29 emailti upozoriiovalo na slevy
a vyprodeje, které¢ v obchod¢ v urcitou dobu probihaly. Jako velkym benefitem obchodu
je poStovné zdarma, na které odkazovalo zbylych 41 emailt. Tuto vyhodu ziskaji

zakaznici, ktefi zakoupi zbozi v e-shopu za ¢astku vyssi nez 600 K¢.

Pozornosti navic, kterou obchod svym zakaznikiim doptava, je narozeninovy darek
v podobé€ slevy 10 % na veSkery sortiment v internetovém obchodé. Dostane ji kazdy
registrovany zakaznik, ktery u registrace zadal svlij datum narozeni. Informace o této
mimoiadné akci dostane zdkaznik emailem s pfanim vSeho nejlepsiho, slevovym kodem
a samoziejm¢ i platnosti slevy, ktera je vtomto piipadé¢ tyden. Tato akce muize
byt dobry zplsob, jak ukéazat, ze Bonprixu na zdkaznicich zalezi, a utuzit tak obchodni
vztahy. V dneSni dob¢ se Casto stava, Ze lidé dostanou k narozenindm penize a darek
si pozdéji koupi sami. Proto je dobré, Ze se obchod ptipomene, ziskéd tak pozornost
a nakonec tfeba ten, jemuz bylo ptani se slevou zaslano, utrati své penize za nakup

pravé v Bonprixu.
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Dalsi zptisob, jak se Bonprix snazi udrzet si své zdkazniky, mtize predstavovat sleva 17

%, kterou obchod nabizel prostiednictvim emailu vSem zakaznikim jako pfani

St'astného nového roku 2017.

Bonprix na socialnich sitich

Bonprix na svych webovych strankach odkazuje zékazniky na své socidlni profily

na Facebooku, YouTube a Instagramu.

Facebookovy profil tohoto obchodu ma ptes 3 500 000 sledujicich uZivateld. Co se tyce
poctu pridavanych piispévkl, najdeme zde skoro kazdy den minimalné jednu fotku
nebo video spojené s mdédou ¢i novymi trendy. Obchod zde informuje i o slevach nebo
akcich jako tieba poStovné zdarma. Déle jsou zde ptispévky od zakaznikt, jak pozitivni,
tak 1 negativni. Na vSechny ale spravce tohoto profilu odpovedél a snazil se zdkaznikiim
co nejvice pomoct a vyhovét. Uvedené skutecnosti dokladaji, Ze na propagaci
prostiednictvim Facebooku si dava obchod velmi zalezet. Prostfednictvim této socialni
sit¢ Bonprix také vyuziva behavioralni reklamy. Tento zpiisob je vhodny k tomu,
aby se spolec¢nost svym zakaznikiim pfipomnéla. A umistit ji na Facebook je urcité
spravné rozhodnuti, jelikoz tato socidlni sit’ je nejpouzivané;si a nejrozsitencjsi na sveéte.

Obrazek €. 6: Profil Bonprixu na Facebooku

PR
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Hlavni
stranka

Informace il Tohle semilibiv = 3y Sleduji v Sdilet

Fotky
# stav [8] Fotka nebo video B~

Pinterest

Lokality E R

International
Videa

Instagram
Udalosti T"N\
To se mi libi

Zdroj: Facebook 2017a
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Bonprix spravuje také Instagramovy profil, na kterém se momentalné¢ nachazi 1284
prispévki. Sleduje jej pres 55 000 uzivatell a 1 zde se objevuji nové piispevky vétSinou
kazdy den. Vétsina fotek se zabyva moédni tématikou, ale nachazi se zde i1 fotky

z prostiedi ptirody ¢i ukazky doméci pohody.

Obrazek ¢. 7: Profil Bonprixu na Instagramu

\‘Inatagtm Searc @ o

bonprixe IEEEE -

1,284 posts 55.9k followers 489 following

pl‘lx Fashion for everyone! Use #bonprixitsme by your ootd to have the chance to be
featured on our feed www.bonprix.com

Zdroj: Instagram 2017a

Na YouTube mé obchod Bonprix také sviij vlastni kanal, kde se nachazi okolo 50 videi.
Jsou zde videa ze zakulisi natdCeni videospotu a poté spot samotny. Dale kratké
reklamy nebo naptiklad videa podporujici novou kolekci. YouTube kanal tohoto

obchodu ma skoro 6000 odbératela.
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Obrazek €. 8: Bonprix kanal na YouTube
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Zdroj: YouTube 2017a

Nevyuzité moZnosti marketingové komunikace obchodu Bonprix

Za nevyuzity potencial marketingové komunikace tohoto e-shopu je mozné povazovat
reklamu na internetu. Krom¢ relativné dobrého vysledku ve vyhledavani obchodu
v internetovych vyhledavacich obchod nepouziva zadné jiné moznosti reklamy,

kter¢é mu internet nabizi. K prizkumu tohoto vyhledavani byl vyuzit vyhledavac

na webové strance www.google.com, do kterého byl zadan pojem ,,damské obleceni*
a poté pojem ,,damské obleceni eshop®, u obou variant se obchod Bonprix objevil

na druhé¢ strance vysledki.

Co se tyCe podpory prodeje, obchod vyuziva slevy, poStovné zdarma a vyhody
pro ¢leny klubu, ale 1 zde je jeSté velky pocet moznosti, jak motivovat zakazniky
k ndkupu. Jednou z téchto moznosti jsou mnozstevni slevy. Tato forma podpory prodeje
je u zakaznikl velmi oblibenad, existuje vic zptisobd, jak ji v praxi pouzit, naptiklad 2+1,
3+1, 4+1. U varianty 4+1 to znamena, Ze pii koupi 5 kust dostane zakaznik nejlevnéjsi
kus zdarma. Prav¢ tato akce miize zdkazniky piimét ke koupi vice kust zbozi, nez méli
puvodné v planu.

Dalsi moznosti jsou darkové poukazy. Ty kupuji zakaznici, ktefi si nejsou jisti velikosti

oblec¢eni, nebo vkusem obdarovavaného. Vyhodou je zde ptedevsim otevienost darku,
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ktery obdarovavaného neomezuje v tom, co si za poukazku koupi, a miize si sam vybrat

darek, ktery se mu bude libit. Omezen je pouze hodnotou poukazu.

Také doprava zdarma pii vyméné ¢i vraceni zbozi by mohla zaujmout mnoho
zakaznikl. Strach kupujicich ze Spatné velikosti nebo zdvadného zboZi je totiz jednim
z faktord, ktery pravé muze zdkazniky od nakupu v internetovém obchodé odradit.
Pokud by zakaznici za poslani zbozi zpét do obchodu nemuseli platit postovné, mohlo

by je to motivovat k ndkupu bez obav z vydajl spojenych s ptipadnym vracenim zbozi.

Dalsi zpiisob, jak by obchod mohl udé¢lat nakupovani na svém e-shopu pro zdkazniky
pohodIngjsi, jsou vydejni mista. Tato mista piedstavuji obchody rtizného odvétvi
(nébytek, koralky atd.), do kterych bude zbozi z Bonprixu zaslano, zakaznici si ho zde
vyzvednou a poptipadé zaplati, pokud nebyl bali¢ek zaplacen pfedem. Vybér téchto
vydejnich mist by zalezel pouze na Bonprixu a na pozdé€jsi dohod¢ s obchody,
zda by o tuto sluzbu mély zajem. Obchodim, ze kterych by se stala vydejni mista
Bonprixu, by to mohlo zvysit propagaci obchodu a tim i zisky. Zakazniktim Bonprixu
by to mohlo usnadnit ndkup, protoze baliky uréené ptimo zdkaznikiim domii chodi
vétSinou v dobu, kdy je vétSina lidi v zaméstndni a v tomto ptipadé si lidé mohou nechat

poslat balik tfeba do obchodu hned vedle svého zaméstnani.
4.2.2 Modino

Pouzivané formy marketingové komunikace

Pro marketingovou komunikaci se zakazniky obchod Modino nejvice vyuziva emailing.
Za dobu 8 mésict sbirani dat bylo z Modina poslano zakazniklim celkem 58 emailt.
24 znich mélo za ukol informovat zakazniky o slevach, akcich a vyprodejich,
které vtu dobu vobchodé¢ zrovna probihaly. DalSich 7 emaild upozoriiovalo
na poStovné zdarma, nakoupi-li zékaznici v obchod€ nad 999 K¢. Jelikoz tento obchod
nabizi obleeni predevsim z Francie a Spanélska, 23 emailti z tohoto obchodu bylo

zaméfeno na novinky v této zahrani¢ni modé.

Zajem o zékazniky v tomto obchod¢ pfestavuji i individudlni emaily. Prvnim z téchto
emailli bylo pfani k svatku, které také nabizelo slevu v hodnoté 120 K¢. Tato sleva
platila az do konce roku, tudiz obchod nenuti zakazniky nakoupit ihned, ale dava jim
Sanci si pockat na mddni kousek, ktery se jim bude libit. Dalsim individudlnim emailem

bylo ptfani k narozenindm. Dérek, ktery zdkaznici v tento den od obchodu ziskaji,
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je sleva 200 K¢ pti nakupu nad 600 K¢. Tento darek uz platnost ma, neni to ale nijak
omezujici datum. Tuto slevu mohou zdkaznici vyuzit do konce nasledujiciho mésice

ode dne narozenin.

Dalsi pozornosti zaslanou prostiednictvim emailu je pfani k veselym Vanocim

a Stastnému novému roku 2017, ktery obchod zasilal vSem zakazniktim.

Dalsi komunikace se zdkazniky probéhla prostiednictvim katalogu. Béhem 8 mésicu
zaslal obchod pouze jeden katalog, ve kterém byly zobrazeny trendy na 1éto. Hlavnim
cilem tohoto katalogu vSak bylo nabidnout zakaznikiim slevu 300 K¢ pfi ndkupu nad

1500 K¢ a pobidnout tak zdkazniky k ndkupiim za vyssi ¢astky.

Velkou pozornost Modino vénuje reklamam na internetu, pfedevSim reklamam
ve vyhledavacich. V ramci vyzkumu této formy reklamy v Google vyhledavaci dosahl
obchod Modino velmi dobrého vysledku. Pfi vyhledani pojmu ,,damské obleceni‘
se objevila reklama na tento obchod hned na prvni strance vysledkd. Pii pridani kritéria
na internetovy obchod (,,damské obleceni eshop) se reklama na Modino se ukazala
jako prvni ze vSech nalezenych vysledkd. DalSim typem reklamy, ktery obchod
vyuziva, je behavioralni reklama na Facebooku, kterd ma predevsim skvélé zacileni,
a to na zakazniky, ktefi jiz né¢kdy navstivili internetovy obchod Modino. Proto je tato
forma reklamy dobrym pfipomenutim a miize byt i podnétem opét tento obchod

navstivit a podivat se, co nabizi.

Modino ma také vlastni modni magazin, na kterém sdili rizné clanky o mode,
co je zrovna trendy, nebo je zde naptiklad ¢lanek s hodnocenim Satli herecek
na Oscarové noci 2017 v Americe. Tento magazin také nabizi plno rad, jak pouzivat

dopliiky, a také rady pro plnostihlé Zeny, jak své nedokonalosti v obleceni zakryt.
Socidlni sité
Obchod Modino se nachdzi nejen na internetu, ale také na socialnich sitich Facebook,

Instagram a YouTube.

Na Facebook se obchod Modino zaregistroval v roce 2013. Od té doby tento profil
ziskal 2245 fanouskd, coz je velmi malo. Jelikoz jsou sem piispévky vkladany
vrozmezi 2 — 3 dnt, aktivita ze strany provozovatele profilu je vysokd, ale mize

to ocenit jen velmi malo fanousku.
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Obrazek ¢. 9: Profil Modina na Facebooku

> : . A gPANFZLSKA
LN | O

L
Hiavni
stranka
Informace To se mi libi Sledovat Sdilet Zprava
Kolo Stésti
Fotky Doporuéeno pro vas (X Obleteni (znadka)
R L Kontaktujte modino.cz £4  Ulote si modino.cz na pozd Pozvat piélele k aznadeni téla stranky jako To
Videa se mi libi
Prispévky . )
MNejvétsi kolekce a nejnovéjsi trendy
francouzské a Spanélské mody - modino.cz
Vytvofit stranku

2 246 To se mi libi
! To se libi Michaela Hradcova

Zdroj: Facebook 2017b

Modino vlastni také profil na socidlni siti Instagram. Na tento profil jsou vkladany
1-2 ptispévky tydné, vSechny vSak souvisi s mddou nebo se tykaji obchodu Modino
(napt. fotka ke tfetim narozeninam tohoto obchodu). Celkem se zde nachazi
158 ptispévki. Tento profil méa vSak pouze 130 sledujicich, proto by se Modino mélo
zaméfit na propagaci svého profilu. Cim vice lidi se o obchodu diky Instagramu dozvi,

tim vice novych zakaznikli mize obchod ziskat.
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Obrazek €. 10: Profil Modina na Instagramu
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Zdroj: Instagram 2017b

Modino sice ma vlastni YouTube kanal, na ktery dokonce odkazuje na svém
internetovém obchodu, ale nevyuziva ho. Na tomto kanalu je pouze jedno video z roku
2015, v némz obchod ptestavuje jarni kolekci. Tato neaktivita je pravdépodobné

1 diivod, pro¢ tento kanal odebird pouze 6 uzivateli.
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Obrazek ¢. 11: Modino kanal na Youtube
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Zdroj: YouTube 2017b

Nevyuzity potencial obchodu Modino v marketingové komunikaci

Modino je pouze internetovy obchod a nevyuziva k propagaci svych produkti katalogy.
Pravé pohled do nového propracovaného katalogu by mohl byt pro zdkazniky
ten moment, kdy s rozhodnou k nakupu. Vytvoteni katalogu sice mtze byt nakladnéjsi,
ale kdyz se obchod rozhodne vyrabét vzdy jeden katalog na jedno ro¢ni obdobi (jarni
moda, letni mdéda, podzimni mdéda a zimni mdda), je pravdépodobné, ze se mu tato
investice vrati. Pokud by se obchod opravdu rozhodl zaéit vyuzivat katalogy, bylo
by vyhodné, aby bylo mozno rovnou z katalogu zbozi objednat. Modino by se tak stalo

také zasilkovym obchodem.

Nevyuzitym potencidlem zde mohou byt i SMS zpravy na mobilni telefon. Obchod sice
v relativné veliké mife uziva z pfimého marketingu formu emailingu, ne vsak vSichni
zakaznici email pravidelné pouzivaji. Mobilni telefony ma vétSina ceské populace potrad
u sebe a proto je zde véEtsi Sance, Ze si zdkaznici vSimnou oznémeni, které¢ jim chce

obchod sdélit.

Dalsim prvkem, ktery by mohl udrzet stavajici zakazniky, by mohla byt ,,¢lenska karta®.
Tato karta by byla pouze elektronicka, zakaznik by fyzicky zadnou kartu neobdrzel.

Fungovalo by to tak, Ze by zdkaznik pii kazdém ndkupu za urcitou Castku ziskal urcity
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pocet bodli (napt. za kazdych utracenych 100K¢ by obdrzel 5 bodt). Tyto body by poté
fungovaly jako penize, kdyz by se zdkaznikovi nahromadilo na karté naptiklad 500
bodl, mohl by uskutecnit nakup za 500 K¢, zaplatit ¢lenskymi body a mit tento nakup

,,Zzadarmo*.

Modino by také mohlo vytvofit vydejni mista, kam by obchod posilal zbozi a zakaznici
by si ho zde vyzvedavali. JelikoZ je Modino mensi internetovy obchod, ze zacatku
by bylo lepsi tato mista vytvofit pouze ve vétSich méstech. Pokud by se vydejni mista

osvédcila, dalo by se pfemyslet o jejich rozsiteni.
4.2.3 Shrnuti Bonprix a Modino

Diivodem shrnuti pravé téchto dvou obchodti dohromady byl fakt, Ze oba existuji pouze
na internetu a nemaji kamenné prodejny. Proto je mozné ocekavat, Zze budou pouzivat
stejné nebo alespon podobné formy marketingové komunikace se zakazniky
prostiednictvim internetu. Obchod Bonprix ma nejvétsi vyhodu vtom, ze je takeé
zasilkovy obchod, tudiz mlze jeho propagace byt zamétena i na zdkazniky, ktefi nemaji
pfistup k internetu a objednavaji pouze ptes katalogy. Déle obchod spravné vyuziva
pfimy marketing, kde zakaznikiim zasilaji jak emaily, tak i SMS zpravy na mobilni
telefon, zakaznici tak maji vétsi Sanci si vSimnout slev a akci, které¢ v obchod¢ probihaji.
Pozitivni efekt u tohoto obchodu mohou mit i profily na socidlnich sitich, které jsou
velmi dobfe spravovdny a maji vysoky pocet odbérateli. Za nevyuzity potencial
Bonprixu by se dala povazovat vydejni mista, kterd obchod neprovozuje
a kterd by zdkaznikim umoznila vybér mista dodani zbozi. Obchod Modino
v prizkumu reklamy na internetu mélo velmi dobry vysledek, také dostate¢né vyuziva
pfimého marketingu, ale pouze formou emailii. Prvkem, kterym se Modino odlisuje,
muze byt povazovan jeho vlastni modni magazin. Tento obchod ma vSak mnoho
nevyuzitych forem marketingové komunikace, jako naptiklad marketing na socialnich
sitich. Modino provozuje tfi profily na socialnich sitich, ani jeden ztéchto profili
vSak nemd moc velikou sledovanost. Na tento problém by se mél obchod zaméfit
a pokusit se své socialni profily zviditelnit. Stejn€ jako Bonprix by i Modino mohlo

vyuzivat moznost vydejnich mist.
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424 H&M

H&M je z vybranych obchodii nejvétsi a po celém svété nejrozsitenéjsi. Tento obchodni
fetézec nevyuziva pouze sluzeb internetovych obchodl v rtiznych jazycich, vlastni

i velky pocet kamennych prodejen po celém svéte.
Pouzité formy marketingové komunikace

Emailing je forma pifimého marketingu, kterou H&M pouziva nejvice. Zamétuje se
predevsim na emaily o modé a novych trendech, dale o slevach, vyprodejich a dopravé
zdarma. Celkem obchod zaslal svym zakaznikiim 138 emaili béhem 8 mésict. Vice nez
polovina (72) z téchto emaill se tykala pravé novinek a trendi v modnim primyslu,
z ¢ehoz lze usoudit, Ze se H&M snazi zaplsobit na své zadkazniky a trochu je zapojit
do svéta moédy. Obsah dalSich 35 emailid se vztahovalo ke slevovym akcim, které
v obchodé¢ v tu dobu probihaly. Tyto akce funguji na principu procentnich slev na urcité

druhy zbozi.

Za dobry napad ze strany obchodu je mozné povazovat darkové karty, které obchod
nabizi. Tyto karty 1ze zakoupit ve vSech prodejnach H&M a nabit je jakoukoliv ¢astkou
od 100 K¢ do 5000 K¢&. Poté nabitou kartu piedat tfeba jako déarek. Pfijemce muize kartu
vyuzit jak v kamennych prodejnach H&M, tak v internetovém obchod¢. Platnost
této karty je 5 let od posledniho pouziti, tudiz ji jeji vlastnik nemusi nikdy pfestat

pouzivat, pokud si ji bude dobijet a pouzivat.

Velmi dobrého vysledku dosdhlo H&M v prizkumu v internetovém vyhledavaci
Google. Pti vyhledani pojmu ,,damské obleceni* i1 ,,damské obleceni eshop* se odkaz na
tento obchod zobrazil hned na prvni strance vysledki. Diky tomuto prostiedku je mozné
ziskat mnoho novych zékaznikl, ktefi si pfi vyhleddvani obchodu jesté nejsou jisti
a nakonec si tfeba vyberou pravé obchod H&M.

Socialni sité

H&M jako jediny z vybranych obchodl vyuziva sluZzeb vSech Ctyf nejpouzivanéjSich
socialnich siti — Facebook, Instagram, Twitter a YouTube.

Profil na Facebooku patiici obchodu H&M se libi 30,5 milionu uzivatelt.

Tento profil jisté déla obchodu pozitivni reklamu. Prispévky, fotky a videa

jsou sem piidavany denné€, jsou relevantni, ale nejsou jednotvarné, jejich vyznam
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se méni. Ne&které propaguji své vyrobky, jiné zase informuji o akcich a slevach.
Jsou zde 1 kolaze fotek, které predvadéji cely outfit, od slune¢nich bryli a rténky
az po boty. Tyto koldze mohou zdkaznice podnitit ke koupi celého modelu.
U vSech pfispeévkl o vyrobcich z H&M nechybi internetovy odkaz, ktery zdkazniky
pfesméruje pfimo na propagovany kus zboZzi v internetovém obchodé. Dalsi prvek,
jak H&M ukazuje pivab svého zbozi, ptredstavuji fotky celebrit v obleceni z tohoto
obchodu. Ani u téchto pfispévki nechybi piimy odkaz, ktery zdkaznikim uSetii

¢as a praci s hledanim zbozi v e-shopu.

Na této strance je také povoleno vkladani prispévki od zékaznikl, ktefi se ptaji
na otazky ohledné€ nové kolekce, ddle mohou pozadat o rady ohledné vraceni zbozi nebo

prosté jen pochvalit obchod za kvalitni zbozi a sluzby.

Obrazek ¢. 12: Profil H&M na Facebooku

H&M @

@hmczech

Hlavni
strinka

Informace To se mi libi Sledovat Sdilet

Fotky

Udalosti Doporuceno pro vas Bl Oblegeni (znatka)
Videa i ™
Stafite se fanouskem stranky a bud... B3 UloZte si H&M na pozdéji Pozvat phtele k oznageni této strinky jako To

To se mi libi s@ milibi

Prispévky Doporuéte stranku pratelim

Reknétle pfatelum o zajimavych strankdch
Vytvoiit stranku
Mada a kvalita za nejlepsi cenu udritelnym
zpusobem

30401978 To se mi libi

Zdroj: Facebook 2017¢
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Instagramovy profil obchodu H&M ma okolo 20 miliont sledujicich. Na tomto profilu
se nachazi 3291 ptispévku. Ty jsou na profil vkladany 1 nékolikrat denné, coz mize mit
zaporny vliv na vnimani obchodu zakaznikem. VSechny tyto piispévky jsou
vSak relevantni, obchod nezatézuje své fanousky Zzadnymi fotkami a videi,

které by nesouvisely s modou.

Obrazek €. 13: Profil H&M na Instagramu

Jo

© | Instagram @ O

hme IREE ES

# M 3,291 posts 19.5m followers 313 following
H&M Welcome to #HM — the place to be for #fashion & #beauty inspiration! We

@ your comments but please stay respectful. @HM_Man @HM_Home

www.hm.com

Zdroj: Instagram 2017c¢

Stejné tak jako ptedeslé socialni sit¢ je 1 Twitter ze strany H&M vyuzZivan ve velké
mife. Na tomto profilu se nachdzi 842 fotek a 1261 tweetl. Fotky i tweety jsou na tento
socialni profil vkladany skoro denné€, jsou zdbavné, ale stale jsou zaméfeny pouze
na modu. Obchod tedy nezahlcuje své stranky nesmyslnymi tweety, které vibec

nesouvisi s médnim zaméfenim spole¢nosti H&M.
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Obrazek ¢. 14: Profil H&M na Twitteru

W Home  About Search Twitter

; 5 & M TWEETS ~ FOLLOWING  FOLLOWERS  LIKES
1,261 4 428 10

Tweets Tweets & replies Media

H&M Czech

@hmczech H&M Czech @hmczech - Apr 14

Méda a kvaita za nejiepsi cenu #M Cool jako street style hvézdy: v army
“:rz“e‘”ymz"“s““m' potiscich a riZovych doplficich. #HM
& hm.com

Joined June 2011

4

\ D,
[3) 842 Photos and videos __‘I\' «RODRLIin w | | i

Zdroj: Twitter 2017a

2+ Follo

New to Twitter?

Sign up now to get your own
personalized timeline!

You may also like - Refresh

Na video kanal YouTube se obchod H&M zaregistroval jiz v roce 2007. Od té doby

sem vlozil ptes 600 videi, které maji dohromady vice nez 133 miliont zhlédnuti.

Obsahy téchto videi se méni, ale vétSinou jsou zaméfena na propagaci obleCeni,

které tento obchod nabizi. Dalsi Cast je zamétena na ukazku z moddnich ptehlidek,

na kterych byly predvadény pravé modni kousky z obchodu H&M. Je zde i mnoho

videi, které jsou nataCeny ze zakulisi modnich ptehlidek, tvofeni kampani apod.

Pocet odbératelii tohoto kanalu se pohybuje okolo 240 000.
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Obrazek ¢. 15: H&M kanal na YouTube

|

° 0

(1 Tube

: Y e B e [
HaM CE=

QOBERY Domaovakd strinka Videa

© Prochizet kanily HE&M Spring Fashion 2017

Zdroj: YouTube 2017c¢

NevyuZité moznosti v marketingové komunikaci

V ramci mailingu H&M nepouzivd zaddné formy individudlnich emailt (svatek,
narozeniny), které by ale mohly v zdkaznikovi vzbuzovat bliz§i vztah a vytvéret
v ném pocit, ze se o n&j obchod zajima. Diky vyvoji v informaénich a komunikacnich
technologiich existuji programy, které samy odeslou tyto emaily z databaze zakazniki

a obchod stim tedy nemd Zzadné starosti. Proto by pravé tato Cinnost neméla

vvvvv

Obchod nevyuziva zadnou jinou formu piimého marketingu kromé emailingu. Je zde
proto velky nevyuzity potencial naptiklad v ptimych SMS zpravach na mobilni telefon.
U téchto zprav byva vétsi Sance, ze si jich cilova skupina vSimne, nez je tieba u emailti.
Katalogy by mohly ptedstavovat dalsi zpusob, jak upozornit zdkazniky na sortiment
zbozi, ktery obchod nabizi.

H&M pouziva pouze jednu ze vSech slevovych moznosti, které existuji. Touto slevou
je procentni sleva na urcité druhy zbozi, ve vétSiné piipadi se tyto slevy tykaji zbozi
ze star$i kolekce. Kdyby se vSak obchod rozhodl vyuzivat vice akénich variant (napf.

2+1,3+1), mohla by tato zména ptilakat vice zdkaznikl a zvysit tak obchodu zisky.
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Dalsi nevyhodou mize byt zmatenost zdkaznikl pfi nakupovani ve slevach. VétSinou
se slevy v internetovém obchodé a v kamennych prodejnach 1isi. Proto, kdyz si zakaznik
vybere zlevnéné zbozi v internetovém obchod€ a chce si ho vyzkouset a poté zakoupit

v kamenné prodejné, mize byt nemile piekvapen, Ze se cena tohoto zbozi lisi.

Za veliky nevyuzity potencial tohoto obchodu se d4 povazovat nemoznost doruceni
zbozi z internetového obchodu na prodejny H&M. Jelikoz H&M méa mnoho kamennych
prodejen po Ceské republice, dorugit zboZi na tyto prodejny by pro spole¢nost nemélo
znamenat zadné vysoké ndklady a pro zakazniky by to mohl byt mnohem pohodlné;si
zpisob doruceni. Dale by se zdkaznici mohli vyhnout placeni dopravy, ktera u tohoto
obchodu ¢ini 129 K¢, a tak by tfeba provadéli nakupy v tomto internetovém obchodé

mnohem casté&ji.
4.2.5 Terranova
Pouzivané formy marketingové komunikace

Ze vsech ctyf sledovanych obchodli se Terranova vénuje marketingové komunikaci
asi nejméné. Divodem miZze byt to, Ze se obchod zaméfuje spiSe na propagaci

kamennych prodejen a internetovému obchodu neptifazuje takovy vyznam.

Velkou vyhodou pro zédkazniky zde miize byt zdkaznickd karta. Na tuto kartu jsou
nakupujicim pfipisovany body za kazdy nakup v kamenné prodejné. Tyto body na karté
se poté méni na penize (1 bod = 1 K¢) a zdkaznik je miiZze pouzit pii jakémkoliv dal§im
nakupu, ovSem pouze v kamennych obchodech. Dal§im divodem pro¢ je dobré
si tuto kartu portidit, jsou slevy, které diky ni zdkaznici mohou ziskat. Tato sleva vSak

platijen n¢které produkty, které jsou ptimo oznacené slevou ze zdkaznické karty.

Ptimy marketing jako takovy vtomto obchod¢ piedstavuji emaily a SMS zpravy.
Béhem 8 mésict sbirani téchto dat Bylo z obchodu poslano 9 emailt, které mély za ukol
informovat zdkazniky o slevach, vyprodejich ¢i akénich ndkupech (napt. 4+1 zdarma).
Jeden email obsahoval nabidku 100% bodl navic na zakaznickou kartu v ptipadé
nakupu 3 a vice kusii v kamennych obchodech spolecnosti Terranova. Jedna SMS
zprava, kterd byla za tuto dobu (8 mésicli) z obchodu zaslana, chtéla zdkazniky
zaujmout vyhodnou cenou tri¢ek a topd. Navic extra akce pro ¢leny vérnostniho klubu,

ktera ptedstavovala paty (nejlevnéjsi) kus nakoupeného zbozi zdarma.
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Vyhodou tohoto obchodu mize byt vice moznosti pii dodavani zbozi. Zakaznik
si pfi ndkupu v internetovém obchod¢ mize vybrat, zda si nechd zbozi zaslat na
soukromou adresu nebo na jednu z kamennych prodejen Terranovy v Ceské republice.
Pti doruceni na vlastni adresu je zde poplatek, jehoz vyse se odviji od sumy nakupu a
logistické spolecnosti. Pokud si vSak zdkaznik nechd zbozi dorucit na prodejnu, tento
zpusob je zdarma. Doba dodani se pohybuje od 2 do 15 dnli ode dne obdrzeni emailu

s potvrzenim o vyfizeni.

Terranova na socidlnich sitich

Obchod Terranova ma na strankach svého internetového obchodu odkazy na 3 profily

na socidlnich sitich, t€émi jsou Facebook, Instagram a Twitter.

Terranova ma na svém Facebookovém profilu, ktery byl zalozen v roce 2009, okolo
1 milionu fanouska. Prispévky, které jsou sem vkladany, nejsou zaméfeny pouze
na modu, mnoho piispévkl jsou naptiklad fotky s motivacnimi citaty. Nové prispévky
se zde objevuji vétsinou kazdy druhy nebo tieti den. Nevyhodou profilu tohoto obchodu
je, ze ma zablokované psani na zed. To znamend, Ze fanouSci sem nemohou psat

své dotazy nebo tieba dobré a Spatné zkusenosti.

Obrazek €. 16: Profil Terranovy na Facebooku

Terranova
Hiavni ; 2 ; i e i ?
stranka i3 . { " SR e : A
Prispévky To se mi libi Sledoval Sdilet “ Zprava
Foltky
Lokality Doperuéeno pro vis Bl oObleteni (znatka)

pces Kontakiujte Terranova 1  Projdéte si produkty ze strank

Udalosti s-*- l

Informace

Pozvat pfétele k oznaeni tito stranky jako To
se mi lib

Temanova is an talian fashion brand, easy to
five. wear and buy. Shop online at
www terranavastyle com!

Fi 1045 851 To se mi Iibi
[. To se libi Tereza Novakova

To se mi libi

s
PRSP
Instagram

Twitter

Zdroj: Facebook 2017d
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Na tomto Instagramovém profilu, ktery spravuje obchod Terranova, se nachéazi 1777
prispévki. Vétsina téchto prispévkl se zabyva modou, Casto se zde nachazi fotky
z ptirody, dokonce 1 fotky krasn€ naaranzovaného jidla. Pro nckteré fanousky
by tyto fotky, které nesouvisi s modou, mohly byt obtézujici. Pocet uzivateld,

kteti tento profil sleduji, se pohybuje okolo 217 000.

Obrazek €. 17: Profil Terranovy na Instagramu

terranovastyle IR E

1,777 posts 217k followers 30 following

Terranova Terranova Official Instagram account! We come from Rimini e (IT), yeah!
DISCOVER MORE NOWQ #enjoylifetogheter bit.ly/Shop_Terranova

Zdroj: Instagram 2017d

Profil na socialni siti Twitter obchodu Terranova existuje od biezna 2010. Od té doby
sem bylo vlozeno 2004 tweetd a 751 fotek. Tyto piispévky jsou na profil vkladany
vétSinou jednou za 14 dni. Tweety i popisky fotek jsou psany pouze v italStin€. Tento

profil méa 3007 sledujicich sledujicich.
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Obrazek €. 18: Profil Terranovy na Twitteru

aal .

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS LIKES LISTS

127 3,007 1,228 1 2 Follow

Tweets Tweets & replie Vedia . 2
Terranova ! New to Twitter?

5 ’ : ;
@terranovastyle Terranova @terranovastyle - Mar 21 ST abinia RS
: S _ : personalized timeline!

; Per ringraziare l'arrivo della primavera Terranova offre: 3x2 su felpe jeans e t-
Let's speak together about fashion, g
lifestyle and music. This is our Official A - 5 . “
Community on Twitter. We are as you : KB u.ra S
arel #terrar t i ’

Q ltaly | Worldwide You may also like

5 feranova HELLO SPRING
COREA
Joined March 2010 3 x 2 & @1004COREA
mHEE . MuseumWeek &
E] / sl al « SULCLIDC V Gluseumitiesk

Zdroj: Twitter 2017b

Nevyuzity potencial v marketingové komunikaci

Co se tyce reklamy na internetu, této kategorii obchod nevénuje piili§ pozornosti.
Pii vyhleddvani pojmu ,ddmské obleCeni ve vyhledavaci spolecnosti Google
se obchod Terranova neobjevil ani na prvnich 5 strankach vysledki, pii druhém
vyhledavani byl do tohoto vyhleddvace zadan pojem ,,damské obleCeni eshop®,
ani vSak v tomto piipad¢ nebyla Terranova mezi vysledky na prvnich péti strankéach.
Ani jiné formy reklamy tento obchod nevyuziva. Zjisténa fakta ukazuji, ze Terranova
tolik nedba na propagaci svého internetového obchodu a celkové na propagaci

na internetu.

Ani v piimém marketingu obchod Terranova nevyuziva veskerého potencialu,
ktery mu internet nabizi. Casteéné pouzivaji emailing a SMS zpravy, ale opravdu
v malé mire. Dalsi formu pfimého marketingu, kterou by obchod mohl zadit vyuzivat,
jsou katalogy. Ty by mohly byt zasilany pouze lidem, ktefi vlastni zdkaznickou kartu.
Tim by se obchodu snizilo riziko, ze by katalogy byly zasilany zakaznikGm,
kteti o zbozi z tohoto obchodu nemaji zajem a kteti by katalog bez rozmyslu vyhodili,

jesté nez se do n¢j podivaji.
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Jedinym prvkem podpory prodeje, ktery obchod vyuziva, jsou slevy. Dals$i moznosti,
jako tfeba soutéze, obchod nevyuziva. Soutéze na Facebooku by mohly byt zajimavym
lakadlem pro fanousky Facebookového profilu tohoto obchodu, aby soutézni ptispévek
sdileli mezi své pratele. Tim by jeden zakaznik mél moznost vyhrat (napf. tricko
dle vlastniho vybéru) a pro obchod by to mohlo znamenat mnoho novych zékazniki,

ktefi by se diky této soutézi o obchodu dozvédeli.
4.2.6 Shrnuti H&M a Terranova

Dtivod shrnuti téchto dvou obchodi dohromady byl predevs§im ten, ze oba maji
internetovy obchod a kamenné prodejny po celém svété. Z analyzy obchodu Terranova
vyplynulo, Ze nevyuZivaji pfimy marketing dostatecné, jsou zde velké nevyuzité
moznosti v oslovovani zdkaznikd. Dalsi velkou nevyuzitou piilezitost pfedstavuji
reklamy na internetu, v jejichz prizkumu Terranova dosahla velmi Spatného vysledku.
Prvky, které Terranova vyuziva spravné, jsou napiiklad zdkaznické karty a dodavéni
zbozi. Dal$i moznost komunikace se zdkaznikem je pifes socidlni sité. Spolec¢nost
Terranova ma tfi profily na téchto sitich, mohla by je vSak vyuzivat vice. Spole¢nost
H&M hojné vyuziva profily na socialnich sitich, coz dokazuji pocty prispévki
a odbérateli téchto profili. Dale obchod velmi dobie vyuziva reklamy na internetu,
pfedevsim ve vyhledavacich. Za dobry napad ze strany obchodu se daji také povazovat
darkové karty, které obchod nabizi. Nejvétsi nevyhodou obchodu je dodavani zbozi,
které je mozné nechat si ptivézt pouze domtii. Neni zde moznost doruceni tohoto zbozi

na nékterou z kamennych prodejen spole¢nosti H&M.
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Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci

vybranych internetovych obchodii a navrhnout opatieni k jejimu zlepseni.

V teoretické ¢asti bylo vysvétleno internetové obchodovéni a jeho soucést - internetové
obchody (e-shopy), dale néstroje marketingové komunikace, komunikace na internetu
a pres socialni sité.

a zhodnotit, jak jednotlivé obchody komunikuji se zdkazniky. U e-shopll byly
hodnoceny prvky komunikace na internetu a na socidlnich sitich, které vyuzivaji,
a zda jsou vyuzivany spravné. Poté byly navrzeny moznosti marketingové komunikace,

které by obchody mohly zacit vyuzivat a svou komunikaci se zdkazniky tak vylepsit.

Prvni dva obchody Bonprix a Modino piisobi pouze na internetu a nemaji kamenné
prodejny. To miize byt divod, pro¢ vyuzivana marketingova komunikace téchto dvou
obchodt je velmi podobnd. U obou je velky nevyuzity potencial v podobé vydejnich
mist, kterd neprovozuji. Spolecnosti Bonprix je mozné doporucit zlepseni reklamy
na internetu, diky niZ by obchod mohl ziskat mnoho zékaznikti. Obchod Modino zase
nevyuzivd katalogovy prodej, jenz mulze oslovit pfedev§im star§i zakaznice,

které nemaji internet a nemohou tak objednavat v internetovém obchodé.

Dalsi dva analyzované obchody H&M a Terranova funguji jako e-shopy, vlastni vSak
také mnoho kamennych prodejen po celém svété. Pii analyze marketingové komunikace
spolecnosti Terranova bylo zjiSt€éno nevyuZzivani socidlnich siti. ZjiSténé poznatky
ukazuji, ze obchod této formé komunikace zfejmé¢ nepfifazuje velky vyznam,
dale zaostava v reklamach na internetu, ve kterych pii vyzkumu ve vyhledavacich
dosahla velmi §patného vysledku. Druhy obchod H&M, ktery naopak svym socialnim
profilim vénuje velkou pozornost, md nejvétsi nevyhodu ve zptisobu dodani zbozi.
Tento obchod nenabizi dopravit zbozi na prodejnu, kde by si ho zadkaznici mohli

vyzvednout.
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Seznam pouzitych zkratek
CR — Ceska republika
CVUT - Ceské vysoké uéeni technické
ICT — Informacni a komunikac¢ni technologie
E-commerce — Elektronické obchodovani
E-business — Elektronické podnikani
E-shop — Internetovy obchod
CSU — Cesky statisticky ufad
B2B — Business to Business
B2C — Business to Customer
B2G — Business to Government
G2B — Government to Business
C2C — Customer to Customer
C2B — Customer to Business
APEK — Asociace pro elektronickou komerci
SAOP — Spotiebitelsky audit obchodnich podminek
PPC reklama — Pay-per-click reklama
PR — Public relations
PP — Product placement

VV — Veletrhy a vystavy
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Ptiloha B: Desatero bezpecnégjsiho internetového nakupovani

1. Vénujte velkou pozornost vybéru spravného obchodu, ne vzdy znamena nejnizsi

cena nebo libivy vzhled nejlepsi volbu.

2.Pokud nemate s vybranym obchodem zkuSenosti, zjistéte si na internetu nebo od

znamych pozitivni reference.

3.Hledejte na strankach obchodu logo certifikace APEK , SAOP ¢i Heuréka,

vewr

obchodl www.certifikovany-obchod.cz.

4.Zjistéte, zdali obchodnik na www strankdch poskytuje své identifikacni udaje
a uvadi ndkupni fad, obchodni a reklamaéni podminky, ze zdkona je tak
povinen. Nepodcenujte obsah ndkupniho fadu ¢i obchodnich a reklamacnich

podminek.

5.Bud’te peclivi pii vypliovani objednavky a pti zaddvani bezhotovostni platby
(pfevodem, kartou, platebni branou ¢i SMS). Jde-li o va$ prvni nékup, volte jako

zpisob platby radéji dobirku.

6.Pfi prevzeti zasilky od dopravce zkontrolujte neporusenost obalu zasilky.
Porusenou zasilku neptebirejte, sepiste protokol s dopravcem a kontaktujte

obchodnika. Cena za zasilku musi odpovidat té, kterou vadm obchodnik potvrdil.

7.Pfi ndkupu pies internet mate ze zdkona pravo u vétSiny zbozi od smlouvy

odstoupit do 14 dnti od jeho prevzeti.

8.Reklamaci je povinen obchodnik vyfidit nejpozdéji do 30 dnd. Informace

o postupu reklamace byste méli najit na webu obchodu.

9.Pokud nakupujete opakované, snazte se vyuzivat sluzeb obchodd, se kterymi jste

byli v minulosti spokojeni.

10. V piipadé, Ze si nejste jisti divéryhodnosti Vami vybraného obchodu, muzete se

s zadosti o radu obratit na info@apek.cz.

Zdroj: Apek.cz 2013
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Abstrakt

MARTINCOVA, Katefina. Marketingovd komunikace vybranych internetovych
obchodii. Plzen, 2017. 69 s. Bakalarska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: internet, e-commerce, marketingova komunikace, e-shop

Bakalédiska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybranych
internetovych obchodu, které se zaméiuji na prodej produktti z kategorie Mdda. V prvni
¢asti prace je popisovan vyvoj internetu, dale jsou definovany pojmy souvisejici
s elektronickym obchodovanim, jeho ¢lenéni, vyhody, nevyhody a faktory ovliviiujici
jeho rozvoj. Kratce je zde popsano elektronické podnikdni, kterého je internetové
obchodovani soucasti. Dalsi kapitola je zaméfena na internetové obchody, jejich vznik,
faktory ovliviiujici vybér e-shopu a zasady pro bezpe¢né nakupovani na internetu.
Autorka se dale zamétuje na druhy marketingové komunikace, komunikace na internetu
a na socidlnich sitich. V praktické ¢asti bakalaiské prace jsou predstaveny konkrétni
e-shopy, ve kterych byla provedena analyza a zhodnoceni jejich pouZzivanych prvkl
marketingové komunikace. Poté jsou zde zaznamenany autorCiny navrhy mozného

zlepSeni v této oblasti komunikace se zakazniky prostiednictvim internetu.

68



Abstract

MARTINCOVA, Katetina. Marketing communication of selected e-shops. Plzen, 2017.

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

Key words: internet, e-commerce, marketing communication, e-shop

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of selected
e-shops, which are focused on selling products from fashion category. The first part
describes the development of the Internet, the concepts related to e-commerce, its
division, advantages, disadvantages and factors influencing its expansit. Then a short
description of the e-business, which is the e-commerce part of. The next chapter focuses
on e-shops, their origins, factors influencing choices for e-shops and rules for safe
online shopping. The author also focuses on types of marketing communication,
communication on the Internet and on social networks. Practical part of the bachelor
thesis presents specific e-shops, in which the analysis and evaluation of their used
elements of marketing communication was performed. Afterwards, the author‘s
suggestions for possible improvements in this area of communication with customers

via the Internet are presented.
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