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Uvod

Tato bakalafska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci vybranych
internetovych obchodid. Vybrany byly obchody Rohlik.cz a Rajdestniku.cz, které
nabizeji produkty rtizné potieby. Rohlik.cz nabizi produkty, které spotiebitel potiebuje
apouziva denné: potraviny, napoje, domaci poticby a kosmetika. Naopak
Rajdestniku.cz nabizi produkty, které spotiebitel kupuje pouze jednou za ¢as nebo jako

darek: destniky, slunecniky, plasténky, reflexni dopliiky a dalsi.

Cilem bakalafské prace je analyzovat ndstroje marketingové komunikace vybranych
internetovych obchodd, tyto nastroje porovnat a navrhnout vhodna opatieni k zajisténi

vetsi efektivnosti marketingové komunikace.

Bakalafskd prace ma teoretickou a praktickou ¢ast a je Clenénd na Sest kapitol.
Teoreticka Cast pojednava o obchodovani na internetu, marketingové komunikaci
a jejich nastrojich a shrnuje nové trendy v marketingové komunikaci. V praktické ¢asti
je zpracovana analyza webovych stranek vybranych internetovych obchodu podle
upravené metodiky WebTop 100, rovnéz je zde provedeno hodnoceni webovych stranek
a navrhy na jejich zlepSeni. Praktickd c¢ast déale obsahuje analyzu marketingové
komunikace vybranych internetovych obchodl, porovnani a zhodnoceni pouzivanych
nastrojii marketingové komunikace a ndvrhy na zvySeni efektivnosti marketingové

komunikace.



1 Obchodovani na internetu

1.1 Internet

Internet je mozné dle Blazkové (2005, s. 13) definovat jako: ,, celosvetova sit’ spojujict
pocitace riznych viastniku, kterd je decentralizovana a odolna viici vypadku jedné nebo
nekolika casti a ktera umoznuje prenos dat, pouzivani e-mailu, prohlizeni
hypertextovych dokumentit a dalsi sluzby. Internet nekontroluje zZadnda autorita a cely
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system byl vybudovan tak, aby se ridil sam “.

Pro bézné pouzivani je nejznaméjsi sluzbou internetu WWW, coz je kombinace textu,
grafiky a multimédii propojenych hypertextovymi odkazy nachazejicich se na internetu.

Prikladem sluzby WWW je naptiklad www.seznam.cz (Sedlacek, 2006).

Internet se za dobu své existence neustale vyviji a zdokonaluje. ZvySuje se rychlost
pfipojeni a vznikaji nova zafizeni pro pfipojeni k internetu. Dnes mizeme diky internetu
nakupovat, komunikovat s prateli, ale i s Gfady, vzdélavat se, poslouchat hudbu, hrat
hry, ptedavat informace a mnoho dalSiho. VSechny tyto aktivity miiZzeme provozovat na
mobilnim telefonu, pocitaci, notebooku, tabletu, PDA, televizi, atd. (Sklenak, 2001).
Podle typu zafizeni existuji zpuisoby, jak se K internetu piipojit. P¥ipojeni k internetu lze
uskutecnit tfemi zplsoby: dratova pfipojeni, bezdratova pfipojeni a mobilni pfipojeni

(DSL, 2017).

V dnesni dobé je k internetu ptipojeno 201 statd, to odpovida piiblizné 3,7 miliardam

uzivatelli celého svéta, tedy témet 50 % svétové populace (Internet World Stats, 2017).

Ceskoslovensko se oficialné pfipojilo k internetu 13. 2. 1992. Dle Stuchlika a Dvotacka
(2000) 1ze vyvoj internetu v Ceskoslovensku a Ceské republice rozdélit do 3 fazi. Tyto

faze jsou oznaCovany jako faze akademikii, popularizace a integrace.

Z pocatku internet slouzil pouze akademické obci a vybranym firmam, které se siti
pracovaly, postupné ji zdokonalovaly a vytvarely komunikaéni infrastrukturu sité.
V &ervenci roku 1995 za¢ala v CR komercionalizace na internetu. S tim souvisi také
vznik virtualniho informaéniho parku (VIP), tato informacni sluzba z pocatku vyrazné
ovlivnila komeréni vyuziti na internetu. V roce 1999 byla dokoncena digitalizace

telefonni sité, ktera umoznila nastupu volnych poskytovatelli na trh. V tuto chvili za¢ina
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byt internet velice zajimavy pro firmy i pro spotiebitele, coz se mimo jiné projevilo

Vv rostoucim zajmu domacnosti o pfipojeni k internetu (viz obrazek 1).

Obrazek 1 - Internet v ¢eskych domacnostech

Domacnosti s pripojenim k internetu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2017

1.2 Elektronické obchodovani (e-commerce)

1.2.1 Definice elektronického obchodovani

E-commerce je Eurostatem definovana jako ,, prodej nebo nakup zbozi nebo sluzeb mezi
podniky, domacnostmi, jednotlivci nebo soukromymi organizacemi, a to prostrednictvi
elektronickych transakci provadenych pres internet nebo prostrednictvim jinych
pocitacovych siti. E-commerce zahrnuje objedndvani zbozZi a sluzeb prostrednictvim
pocitacovych siti; placeni a konecné dodani zbozi nebo sluzeb mize byt provadeno

online nebo offline “ (Eurostat, 2017).

Elektronické obchodovani je v dnes$ni dobé standardem pro uskute¢tiovani obchodnich
aktivit na internetu. Komunikacni baze je tvofena pocitacovou technikou, mobilnimi
komunika¢nimi zatizeni a veSkerym pfisluSenstvim, které je dostupné firmam 1 béznym
uzivateliim. Postihuje oblasti distribuce, ndkupu, prodeje, marketingu, servisu produkt,
pfiCemz datovda komunikace je realizovdna pomoci internich (LAN) a externich

(Internet) systémad.
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Vyuzivani internetu pro elektronické obchodovani patii do oblasti non-store retailingu
(pfimého prodeje). To znamena, Ze si zakaznik mize zakoupit zbozi, aniz by musel do

obchodu osobné. (Suchanek, 2012)
Zamazalova (2009) rozliSuje tii kategorie elektronického obchodovani:

1) Elektronicky obchod s kamennymi obchody pro odbér zbozi.
2) Elektronicky obchod bez sité kamennych obchodd.
3) Elektronicky obchod jako doplnék tradi¢ni obchodni sité.

1.2.2 Clenéni e-commerce dle subjektii

Z pohledu subjekti, které operuji v obchodnim vztahu, je mozné vymezit rizné druhy
internetového obchodovéni. Nejcastéji se vyskytuje ¢lenéni na dva zdkladni subjekty:
firmy a spotiebitelé. Casto se pfidava typ tieti, kterym jsou instituce vefejné spravy.
Jedna se o B2C, B2B, B2G, G2B, G2C, C2C a C2B. Zkratky odpovidaci anglickym
nazvim v obchodnim vztahu: B prezentuje firmy (business), C spotiebitele (consumers)

a G instituce vetejné spravy (goverment) (Eger a kol., 2015).

B2C (Business to Consumer) je prodej zboZzi nebo sluzeb firmou konecnym
spotiebitelim (kterou muize byt i firma, jednéd-li se produkt uréeny pro konecnou
spotiebu). Principem B2C je snaha informovat o produktech a webova stranka slouzi
zékaznikovi jako ,,elektronicky katalog®. Prodej zboZi a sluzeb probiha prostfednictvim

internetového obchodu.

Obchodni vztahy a vzajemnd komunikace mezi dvéma firmami se oznacuje jako B2B
(Business to Business). Obchodni vztahy funguji na zékladé¢ elektronické vymény dat.
B2B systémy také funguji jako komunikaéni a distribu¢ni sité, které slouzi k regulaci
obchodnich vztahii. V praxi funguji rizné systémy, které umoziuji napojit dalsi
programy na softwarovou strukturu obchodni firmy. Tak mohou ostatni firmy lépe mezi

sebou komunikovat.

B2G (Business to Goverment) prezentuje vSechny obchodni vztahy a komunikace mezi
firmou a organy vefejné spravy. Tento systém je zalozen za ucelem zrychleni
a zjednoduseni komunikace se statnimi organy. Piikladem tohoto vztahu muze byt

vyuzivani elektronického podpisu pii podani dafiovych ptiznani.
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Dalsim obchodnim subjektem jsou organy vetejni spravy. Obchodni vztah mezi témito
organy a firmou se nazyvad G2B (Goverment to Business). Do tohoto konceptu spada

zadavani vetejnych zakazek, informace o grantech, dotacich, atd.

G2C (Goverment to Consumer) je obchodni vztah a komunikace mezi organy veiejné
spravy a spottebiteli resp. obCany. Piikladem tohoto vztahu mohou byt sluzby ob¢antim,
které vlada nabizi prostiednictvim webu (publikovani informaci, internetova nabidka na

odkup vytazeného majetku).

Obchodni operace na internetu, které probihaji mezi dvéma spotiebiteli, se nazyva C2C
(Consumer to Consumer). Jedna se o prodej nebo nakup zbozi (sluzeb) prostiednictvim
inzertnich sluzeb, bazarQ, burz, auk¢nich systémt, atd. S rostouci dostupnosti internetu
se tento typ obchodovani stal velmi rozsifeny mezi obyvateli, napt. eBay, Aukro, Bazos,

sBazar.

C2B (Consumer to Business) je obchodni vztah mezi spotiebitelem a firmou, kdy
dochazi k prodeji zbozi nebo sluzeb spotiebiteli. Rozdilem této operace oproti B2C je,
ze obchod vznika z iniciativy spotiebitele, ktery poptavéa konkrétni produkt nebo sluzbu
na internetu. Firma vlastnimi prostfedky nebo pomoci zprostfedkovatele vyhledava tyto

poptavky a snazi se vyhovet spotiebiteli.
Pro ucely této prace je dalsi text zaméfen pouze na B2C e-commerci.

1.2.3 Vyhody a nevyhody B2C e-commerce

E-commerce m& mnoho vyhod pro prodavajiciho, ale také pro zdkaznika. Zamazalova
(2009, s. 29) zminuje n€které vyhody. Ze strany zakaznika se jedna o pohodlny nakup
z domova, pii kterém usetii Cas, penize a energii spojenou s cestovanim za nakupy. Je
zde k dispozici Siroky vybér zbozi, které je mozné srovnavat z hlediska ceny, funk¢nich
vlastnosti, atd. Zakaznik ma také vétsi kontrolu nad nakupovanim. Obchodnik ma
moznost velmi pruzn€ ménit nabidku, ceny a reklamu. Také ma moZnost jednoduse

komunikovat s velkym poc¢tem zakazniki a ziskavat zpétnou vazbu.

Dalsi vyhody i nevyhody uvadi Bodis (2014). Vyhodami pro zakaznika muize byt
zaruéeni rychlého dodani zbozi, vyména nazoru s ostatnimi zakazniky o produktech
asluzbach (napf. na diskuznich forech a socidlnich sitich). V elektronickém

obchodovani je mozno vyuzit mnoho slev. Obchodnik mize pomérné jednoduse rozsifit
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svoje pusobeni na mezinarodni trhy. Ma moznost si jednoduse vyhledat velké mnozstvi
zakaznikd, obchodnich partnerii a dodavateld. Vyuzivani internetu je méné nakladné
nez provozovat kamenné prodejny. Obchodnik ma lepsi podminky pro marketingovy
vyzkum. Pomoci analytickych nastroji miize obchodnik ziskavat informace o svych

zakaznicich.

Stejné jako s vyhodami se setkdvame v elektronickém obchodovani i s nevyhodami.
Témi mohou byt ztrata osobniho kontaktu se zdkaznikem, chybéjici konzultace
s prodavacem, nemoznost si produkt vyzkouset pted zakoupenim. S nevyhodami uzce

souvisi nasledujici bariéry (napt. Bodis, 2014):

1) Technické bariéry - mohou souviset srychlym vyvojem informacnich
technologii. Néktery software elektronického obchodu nemusi ladit s hardwarem
spotiebitele, ztoho vyplyva, ze zakaznik nemiize zahdjit nebo pokracovat
vV ndkupu. Problém pro obchodnika miize nastat, kdyz se naptiklad nespravné
zobrazuje mnozZstvi polozek, kterd neodpovida polozkam ve skladu.

2) Naklady na implementaci a vyvoj — tyto naklady jsou velmi vysoké a souvisi
s vyvojem aplikaci elektronického obchodu, Skoleni a vzdélavani pracovnikd,
vybrani dobrého subjektu outsourcingu.

3) Legislativni bariéry — ptibyvaji nové zakony a normy a ty staré se novelizuji.
Obchodnici 1 zédkaznici se museji témto zméndm piizpisobovat.

4) Nedivéra spotiebiteli — zakaznik nevéfi malo znamym obchodnikim a ma
obavy z elektronickych transakci. Toto mize byt bariéra pro vstup na trh.

5) Nevyhovujici infrastruktura — souvisi s pomalym pfenosem dat, ktery mize

wrwe

6) Riziko nedostate¢ného zabezpeceni dat a zneuzivani osobnich tdaju.

1.2.4 Elektronické obchodovani B2C v CR

Rozvoj elektronického obchodu B2C v CR zagal vroce 1996, &tyfi roky poté co byl
uskutecnén prvni ndkup pfes internet v USA. Z pocatku spotiebitelé tomuto druhu
nakupovani nedtvétovali, pusobily i dalsi nepfiznivé faktory: internet nebyl tolik
dostupny jako dnes, cena pfipojeni byla vysoka, existovala nizka pocitacova

gramotnost, apod. Casem Se spotiebitelé dokazali adaptovat na tuto novou technologii
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a Vv dnesni dob¢ je nakupovani na internetu nedilnou soucasti zivota vétSiny obyvatel

(Marketingové noviny, 2017).

V roce 2016 se celkovy obrat internetového obchodovani pohyboval okolo 100 miliard

K¢. To znamena nartst o 20% oproti roku 2015 (ACOMWARE, 2017).

Podle dat Ceského statistického uiadu (2016) v roce 2016 nakupovalo pies internet pro
soukromé ucely 3,8 milionu obyvatel. Zakazniky internetovych obchodii jsou Zeny
amuzi téméf ve stejném zastoupeni. Nejveétsi zastoupeni ma vékova skupina od 25-44
let. Spotiebitelé nakupujici pies internet nejCastéji plati dobirkou a to v téméi 24 %
realizovanych nakupi. Nejcastéji nakupovanymi produkty jsou vstupenky, elektronika,
oblecéeni a obuv, vybaveni pro dim a zahradu, kosmetika, hudba, filmy. Mezi produkty,

které se na internetu proddvaji méné, patii potraviny, napoje a 1éky.
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2 Uvod do marketingové komunikace

2.1 Vymezeni marketingové komunikace

Marketing je zaloZen na uspokojovani lidskych potieb a prani (Kotler a Keller, 2013).
Pro marketing existuje mnoho definic. Vystiznou definici uvadi Kotler (2007, s. 44)
»~Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii

S ostatnimi.”

Podle Karlicka (2016) je marketingova komunikace popisovana jako fizené informovani

a presvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy své marketingové cile.

S pojmem marketingova komunikace je spojovano komerc¢ni i nekomeréni sdélent,
jehoz cilem je informovat a ovlivnit spotiebitele. Z pohledu marketingového mixu je
komunikace velmi dulezita, nebot’ ma za cil podporu marketingové strategie firmy (Sun

Marketing, 2017).

Marketingova komunikace souvisi s terminem komunikaéni proces. Ten probihd mezi
zdrojem komunikace a pfijemcem. Mezi témito subjekty figuruji kodovani, sdéleni,
prenos a dekddovani, soucasti procesu je 1 zpétna vazba a komunikaéni Sumy viz obr.

¢. 2.
Obrazek 2 - Model komunikaéniho procesu

Zdroj
komunikace

Kédovani I 6dovani Piijemce

Sum Sum

Jednoduché schéma znazorfiuje pribéh komunikace od zdroje k pfijemeci.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylové a Jahodové (2010)

Za zdroj komunikace se oznaCuje organizace, osoba nebo skupina osob, kterd vysila
informace ptijemci. U¢inna komunikace se vyznaduje pfijatelnosti a atraktivnosti. Suma
informaci se nazyvéa sdéleni, to je nasledné¢ zakdédovano do podoby, kterému bude
pfijemce rozumét. Sdéleni musi byt divéryhodné, pravdivé a piijemce jim musi byt

dostate¢né osloven. Koédovani ma za funkci upoutat pozornost, vyvolat (podpotit) akci
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a vyjadfit zamer nebo nazor. Prostiednictvim komunika¢nich kanélti smétuji informace
K pfijemcum, témi jsou spotiebitelé, zakaznici, média, akcionafi, atd. To, jak pfijemci

pochopi a porozumi sd€leni, patii do procesu dekddovani.

Scelym procesem souvisi 1 zpétna vazba, ktera je stejné jako pirenos sdé€leni
doprovdzena Sumy, to jsou vSechny mozné faktory, které mohou ovlivnit sd€leni

(Prikrylova a Jahodova, 2010).

V praxi se mizeme setkavat s tzv. dvouvrstvou komunikaci. Pfijemce neni ovliviiovan
sdélovacimi prostfedky, ale nazorovymi vidci, to jsou lidé, ktefi sleduji média. Druhou

skupinou jsou nazorovi tvirci, kteti vystupuji v médiich (Foret, 2006).

2.2 Efektivni komunikace

Poslanim marketingové komunikace je na zadklad¢é cile spoleCnosti zménit nazory,
postoje ¢i chovani zakaznika vi¢i nabidce dané firmy. Firma se snazi modifikovat
mentélni stranku zdkaznika. Marketingové komunikace se soustfedi na nové 1 stavajici

zakazniky.

Aby byla komunikace efektivni, musi firma vytvofit takovou zpravu, které zakaznik
porozumi a bude se podle ni snadno rozhodovat. Zprdva musi byt Sifena cilové skupiné
vhodnym médiem (napf. studentim $ifit zpravu socialnimi sit€émi). Dilezité je také
nacasovani, kdy firma poskytne zpravu potencidlnim zékaznikim a také jak zdkaznici

zpravu ptijmou (Shoptet.cz, 2017).

Dulezitou soucésti komunikace je 1 zjiSténi, jak zdkaznik pfemysli a vyhodnocuje
informace. Pro tuto analyzu se pouziva tii psychologickych stadii. Poznavaci, pocitové
a citové chovani a jednani. Pokud jsou tato stadia dobfe analyzovana, muze zdroj

informaci predvidat budouci chovani zakaznika.
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Obrazek 3 - Model rozhodovaciho procesu zakaznika

Impulz z vnéjsiho Vnitini (pamé
prostiedi
Vvhér 4 i
. Hledani ; - e . Ponakupni
[Pmblem H informaci Alternativy Hne]vhod.ne]m}[ Nakup Hchm—én[ ]
] I alternativy

Vnéjsi
(zdroje
informaci)

Schéma znazorfiuje rozhodovaci proces zakaznika pii nakupovani.
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylové a Jahodové (2010) a Zamazalova (2009)

Pokud se zakaznik s problémem setkal jiz diive, hledani prvotnich informaci nastdva
V paméti. Pfi prvnim setkani s problémem se snazi najit pozadované informace, aby si
mohl vybrat tu nejlepsi alternativu. Ve fazi ndkupu se zakaznik osobné setkava
s chovanim prodejce. Prob&hne-li ndkup s pozitivnimi pocity zdkaznika, podpoii se
pravdépodobnost opakovani. Pfi negativni zkuSenosti s ndkupem se nejspis dalsi nakup

neuskutecni (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

2.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace déli Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) do tii kategorii.
Prvni jsou cile predmétné komunikace. Predpokladem téchto cild je dobra segmentace,
definice zadkaznikii a pohled na chovani médii. DlleZité je obsaZeni cilové skupiny
nejefektivnéjSim a nejucinnéjSim zpltisobem. Dalsi kategorie cilli jsou cile procesi.
Hlavni myslenkou je, aby vSechny komunikaéni aktivity upoutaly pozornost u cilovych
skupin a piedevs§im by si je skupiny mély zapamatovat. Proto jsou uréeny podminky,

vvvvv

komunikacnich cilli jsou povazovany cile efektivnosti.

Pfi tvofeni marketingovych cilii se pouzivd mnemotechnické pomiicka SMART. Ta

pomaha ke spravnému urceni cilti. Tyto cile museji byt (Koudelka, 2005):

1) Specific — specifické, konkrétni

2) Measurable — méfitelné
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3) Achievable - dosazitelné
4) Realistic — vzhledem ke zdrojiim realistické/relevantni

5) Time — Casové specifické/sledovatelné

2.4 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix obsahuje dvé formy komunikace. Komunikaci osobni, kam patfi
osobni prodej. Druhou formou je komunikace neosobni, ta zahrnuje reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponsoring. Kombinaci obou dvou forem
jsou veletrhy a vystavy. VSechny tyto nastroje komunikace jsou rozebrany v nasledujici
kapitole.

A4

Vytvofeni G¢inného komunika¢niho mixu je jeden z nejtézsich ukold v marketingu,
protoZze neexistuji presna kritéria pro urceni efektivnosti komunikace. Tvorbu ovliviiuji

tyto faktory (Ptikrylova a Jahodova, 2010):

- Charakter trhu — komunikaci ovliviiuje mnozstvi a typ zakazniku

- Charakter produktu — komunikace je ovlivnéna typem produktu

- Stadium zivotniho cyklu vyrobku

- Cena — zde zalezi na obratkovosti zbozi

- Disponibilni finan¢éni zdroje — zvolit takovy nastroj, ktery nezasdhne velkou

mirou do rozpoctu

Kazdy nastroj komunikace je specificky a mlzZe plsobit na kazdého zakaznika jinak.

Piehled vyhod a nevyhod nastroji komunikace je uveden v tabulce 1.

Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Osobni prodej | Reklama Podpora Piimy Public relations
prodeje marketing
NAKLADY Vysoké ndklady | Relativné Vyssi Nizké Nizké naklady*
levna naklady naklady
VYHODY Pruzné Masové Upouta Efektivni Velka
prezentace, pusobenti, pozornost, zacileni, divéryhodnost,
zisk okamzite kontrola 01’<51.m21ty rr%ozr’m%t - -V_ysok'fi
reakce nad ucinek, utajeni pfed | individualizace
sdélenim | pfimy podnét | konkurenci
Kk nakupu
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NEVYHODY | Vysoké néklady, | Neosobni, | Kratkodobé Zavisly na Obtizné na

vysoka nelze trvani, databazich, fizeni
kvalifikovanost | Predvést konkurence nutna
obchodniki vyrobek, | ji mize lehce | pravidelna

nelze piimo napodobit aktualizace
ovlivnit

* vzhledem k tomu, Ze jejich frekvence neni ¢asta

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Ptikrylové a Jahodové (2010)

2.4.1 Integrovana komunikaéni strategie

Clow a kol. (2008, s. 9) definuje integrovanou komunikacni strategii takto:
., koordinace, integrace komunikacnich ndstroju, kandli, zdrojii v rdamci firmy do
uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele za minimalnich

nakladu “.

Je to komplex vSech forem marketingové komunikace, které jsou provozovany firmou.
Vsechny formy komunikace ptisobi spole¢né a zavisle na sob¢. Diky tomu lze vytvofit

komunikace, které jsou §ité na miru cilovym skupinam (ITBIZ, 2017).

Tento uceleny proces zahrnuje analyzu, planovéani, implementaci a kontrolu veskeré
komunikace. Diky vyuZzivani vice nastroji najednou se vytvaii synergicky efekt a tim se

zvysuje celkova efektivita (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

2.4.2 Strategie komunikaéniho mixu

Tato strategie je cilena na soucasné i potencialni zakazniky. Popisuje zpusob, jakym je
mozné dosdhnout stanovenych cili. Podle Kotlera (2007) se vramci komunikaéni

strategie pouziva:

1. Push strategie — jedna se o strategii, ktera vyuziva postupné propagace produktu
po distribu¢nim kanale. Vyrobce propaguje produkt napt. pies osobni prodej
velkoobchodiim a maloobchodlim, ty nasledné pomoci reklamy nebo podpory
prodeje propaguji stejny produkt konecnému spotiebiteli.

2. Pull strategie — v tomto ptipadé vyrobce propaguje vyrobek piimo koneénym
spotiebitelim. Tim vznika spotfebitelska poptavka. Spotiebitelé poté zadaji

produkt po maloobchodech a velkoobchodech, ty jej Zadaji po vyrobci.

V praxi lze pouZzivat i kombinaci obou strategii.
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3 Nastroje marketingové komunikace

3.1 Reklama

vvvvvv

anejznaméjsi nastroje marketingové komunikace. Mezi zakladni cile reklamy patii
zvySovani obratu firmy. Pokud spojime reklamu s ostatnimi néstroji marketingové
komunikace, dojde ke zvySeni vysledné efektivity komunikace. Ve firmach obvykle
vystupuje jako podpurny nastroj, ktery upozorfiuje na podporu prodeje (Zamazalova,

2009)

Reklamu lze definovat jako placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako

Jsou noviny, Casopisy, televize, radio (Kotler, 2007).

Utinna reklama dokaze zvysit spotiebitelskou vérnost, piesvédit k opakovanym

nakuptim, ale také dokaze zamezit cenovym valkdm mezi konkurenty.

Proces planovani reklamy vychéazi z komunikacnich cili a strategie. Firma dokaze
vyzkumem urcit taktiku, rozpocet, ¢asovy plan a vybér médii. Diky zpétné vazbé je

mozné vyhodnocovat uspésnost reklamy.

3.1.1 Druhy reklam

Reklamu Ize délit podle prvotniho cile sdéleni (Ptikrylova a Jahodova, 2010):

- Informacéni reklama — jedna se o podporu nového vstupu na trh. Snazi se vzbudit
poptavku po produktu, sluzbé€, myslence, atd. Proto se pouzivd v zavadécim
stadiu Zivotniho cyklu.

- Presvédcovaci reklama — snazi se rozvijet poptavku u produktu, sluzby,
myslenky, atd., ktery se nachazi ve fazi rlistu a na pocatku zralosti Zivotniho
cyklu.

- Pfipominkova reklama — pouziva se ve fazi poklesu Zivotniho cyklu a ma za

ukol dostat produkt, sluzbu, myslenku zpét do povédomi zakaznikovi.
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Dalsi druhy reklam:

3.1.2

Obhajovaci reklama — jednd se o formu pfesvédcovaci reklamy. Sdéleni je
vétSinou v rozporu s verejnym minénim a pomoci této reklamy se firma snazi,
aby vefejnost zaujala spravny pohled na véc. Piikladem jsou reklamy z oblasti
energetiky, kdy se firma snazi obhajit svou pozici na trhu tim, Ze funguje
Vv prospéch spolecnosti.

Srovnavaci reklama — tyto reklamy srovnavaji svoje produkty s konkuren¢nimi.
Poukazuji na vyhody svych vyrobkl a nevyhody konkurenénich.

Celebrity branding — firmy se snazi zvysit G¢innost své reklamy pomoci znamé
osobnosti.

Maloobchodni reklama — je reklama, kterou dé€laji obchodni jednotky a je
zaméfena piimo na spotiebitele.

Kooperativni reklama — dvé nebo vice firem si rozdeli naklady na reklamu.

Produkty v reklamé se vzajemné dopliiuji a vznika synergicky efekt.

Média

Ptenos reklamniho sdé€leni vétSinou probihd ptes masmédia. Pfi jejich vybéru je potfeba

brat v avahu charakteristiku pifijemcii reklamy, pocet piijemcit reklamy, intenzitu

ucinnosti reklamy a néklady na reklamu.

Nasledujici tabulka uvadi vyhody a nevyhody jednotlivych médii.

22



Tabulka 2 - Charakteristika médii

Médium Vyhody Nevyhody
Noviny Flexibilita, v€asnost, Kratka zivotnost, Spatna
vysoka vérohodnost, kvalita reprodukce, mala
pokryti mistniho trhu Sance na predani média
dal$im ¢tenafim
Televize Siroky dosah, masové Vysoké néklady, dlouha
pokryti, opakovatelnost, doba produkce, nemoznost
flexibilita, presvédcivé operativni zmény,
médium, mozZnost nedostate¢na selektivnost,
demonstrace produktu nizka pozornost divaki
Radio Nizké néklady, mobilita, Pouze zvuk, omezeny
interaktivita, moznost dosah, doplinkové médium
selekce posluchaci,
rychlost ptipravy
Casopisy Selektivnost, dlouha Nedostatecna pruznost,
zivotnost, prestiz nékterych | vysoké naklady, dlouha
Casopist doba od zakoupeni reklamy
po realizaci
Direct mail Flexibilita, vysoka Image nevyzadané posty,

selektivita, zadna reklamni
konkurence

vysoké naklady na jednotku

Outdorova reklama

Flexibilita, nizké néklady,
dlouhodobé, pravidelné a
nepfietrzité plisobeni

Stru¢nost, omezuje
kreativitu, obtizné
hodnoceni efektivity

Internet

Celosvétovy dosah, vysoka
flexibilita a rychlost, nizké
naklady, interaktivita,
vysoka daveéryhodnost

Nutnost pfipojeni,
pozadavek na odborné
znalosti uzivatele

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pro internetové obchody je reklama stejné dulezitd jako pro ostatni obchodni firmy.

V ramci své reklamni propagace mohou vyuzivat tento nastroj stejn¢ efektivné.
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3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z kratkodobych pobidek, které poskytuji spotiebiteli urcité
vyhody spojené snakupem produktu. Motivuje zdkaznika k okamzitému nakupu.

K zesileni efektivnosti se Casto vyuziva spole¢né s reklamou (Kotler, 2007).

Internetovy obchod nepouziva klasické nastroje podpory prodeje, které lze pouzivat
v kamennych obchodech. Internetové obchody pouzivaji pro podporu prodeje
predevS§im internet. Pouzivané nastroje jsou slevy, ak¢ni ceny, spotiebitelské hry

a soutéze, vérnostni programy a dalsi.

3.2.1 Slevy, ak¢ni ceny a cenové balicky

Slevy, akéni ceny a cenové balicky ptfedstavuji zdkladni nastroje podpory prodeje. Na
internetu jsou tyto nastroje od zdkaznikl pfimo vyzadovany, proto je pouzivaji témet
vSechny internetové obchody. Na internetu Ize velmi snadno, rychle, pruzné
a individualné pracovat se slevami a cenovymi balicky. Diky tomu muize zakaznik
porovnavat ceny a rozhodovat se o nejlep$i moznosti koupé. Déle se pouzivaji slevy na

dalsi nékup, které jsou feseny piidélovanim unikétnich kodu.

Dal$im néstrojem jsou tzv. refundance. V tomto ptipad€ dochdzi ke sniZeni ceny az po
zakoupeni produktu. Spotiebitel posle doklad o koupi vyrobci, ktery mu obratem vrati

Cast ceny. Tento nastroj je vyuzivan piedev§im v USA (Sedlacek, 2006).

3.2.2 Slevové kupony

Slevové kupony jsou specifické svou selektivnosti. Zakaznik, co ma o dany produkt
zajem, si muZe kupon sam na internetu vyhledat nebo si je nechat zasilat ze stranek,
které nabizeji kupony (napiiklad zlateslevy.cz). Dalsim zptuisobem jak ziskat slevovy
kupon je, ze firma posle zakaznikovi kod na slevu sama (e-mail, SMS). Firmy tak
mohou cilit na zakazniky, kteti maji o produkt opravdu zajem a zaroven motivuji
zakazniky k tomu, aby se v internetovém obchodé zaregistrovali a uvedli sviij e-mail
a cislo mobilniho telefonu. Pomoci slevovych kuponii se da jednoduse zjistit uspésnost
a efektivita kampané. Na internetu se daji kupony upravit presné na miru zékaznikiim

témér v realném cCase.

24



3.2.3 Spotiebitelské hry a soutéze

Tyto nastroje jsou mezi zdkazniky a firmami velmi oblibené. Patii sem soutéze, loterie,
slosovani, ankety, sazeni, atd. Stejné jako na slevové kupony existuji webové stranky,

které soustied’uji soutéze. Prikladem takovéto webové stranky jsou souteze.cz.

Soutéze slouzi ke zvySeni prodeje nebo ke zvysSeni povédomi o znacce. Také slouzi
k ziskavani informaci o zakaznicich, diky kterym se mohou uskuteciiovat dalsi
marketingové aktivity. Zajimavym ndastrojem podpory prodeje je advertgaming, ktery

kombinuje online hru s komer¢nim sdélenim (Sedlacek, 2006).

3.2.4 Vzorky

Vzorky jsou levnou formou podpory prodeje. Daji se jednoduse, rychle a predevsim

wrve

musi byt zamezeno zneuZzivani nad rdmec vyzkousSeni.

Vzorky se daji délit na hmotné a nehmotné. Mezi nehmotné vzorky patii software,
hudba, informace, video a dal$i. Software je poskytovan S omezenymi funkcemi nebo
jen na uréitou dobu. Hudba, videa a informace jsou poskytovany jako kratké ¢asti. Pro
distribuci hmotnych vzorkid je dulezité, aby zakaznik pii zadosti o vzorek na webu
zaregistroval a poskytl o sobé zakladni informace (jméno, e-mail, adresa). Tyto
informace poskytuji firmé udaje o spotiebitelich, na které mohou pozdéji zaméfovat
dalsi marketingové aktivity. Jednim z portalt,, kde se soustfed’uji vzorky, je webova

stranka vzorkyzdarma.cz.

3.2.5 Vérnostni programy

Hlavnim cilem vérnostnich programt je zvyseni zdkaznické vérnosti, ziskani poznatkti
o zakaznicich a jejich ndkupnim chovani. Jednou z moznosti vérnostniho programu je
udélovat zdkaznikovi body za jednotlivé ndkupy. Pti nasbirani dostatecné velkého
mnozstvi bodi dostane zakaznik slevu na dal$i ndkup, darek zdarma, vzorek a mnoho

dalsiho (Sedlacek, 2006).

Piikladem mize byt vérnostni program internetového obchodu Mall.cz — VIP Klub
MALL.cz. Clenové vérnostniho programu mohou ziskat uréité vyhody pii roénim

nakupu nad 50 000,- K¢ nebo si mohou zaplatit ¢lenstvi za 599,- K¢ na rok. Poté mohou
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Cerpat vyhody z vérnostniho programu — doprava zbozi zdarma, prodlouzena lhita

vraceni zboZzi na 30 dni, dalsi specialni slevy, VIP zakaznicka linka (Skrblik, 2017).

3.2.6 Dalsi nastroje podpory prodeje

U internetovych obchodii si nemohou zakaznici produkty vyzkouset a v mnohych
ptipadech ani vidét jak skutecné vypadaji. Proto existuji nastroje, diky kterym mize
zakaznik vratit zbozi bez udani divodu nad dobu stanovenou zakonem (zakon
¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik), dostane delsi zaruku, lep$i dodaci podminky, cenu

dopravy a také si mize vyzkouset zbozi zdarma.

3.3 Primy marketing

Jedna se o marketingovou komunikaci, ktera se zamétfuje individualné na zakazniky.
Ma za cil ziskat okamzitou odezvu a snazi se vybudovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Velkou vyhodou je, Ze prostfednictvim tohoto néstroje je mozné dobie

planovat, kontrolovat a fidit kampané (Wunderman, 2004).

Nastroje pfimého marketingu lze délit na ¢tyfi ¢asti: direct mail, telemarketing, reklama

s ptimou odezvou a on-line marketing.

3.3.1 Direct mail

Jednad se o e-mail nebo listovni zasilku, kterd je obchodniho charakteru. Obvykle
obsahuje informacni a propagacni materialy, které vedou zakaznika ke koupi. Toto
reklamni sdéleni miiZze byt zdkaznikovi poskytnuto pfesné na miru. Tento néstroj Casto
hrani¢i s nevyzadanou reklamou a mize byt pro zakaznika obtézujici (Media Guru,

2017).

3.3.2 Telemarketing

Telemarketing je cilena komunikace se zakazniky vyuzivajici telefon. Zaméfuje se na

rozvijeni vztaht se zakazniky. Predstavuje souhrn aktivnich a pasivnich hovort.

Pasivni telemarketing pracuje s telefonaty klientd, ktefi sami zavolaji. Operator reaguje

na podnét, dotaz nebo zadost klienta. Aktivni telemarketing slouzi k oslovovani

vybranych klientii s nabidkou produktii nebo sluzeb. Casto se pouZivaji operatofi, kteii

provadéji oba typy hovord. Takovyto operator musi mit piehled o vSech produktech
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a sluzbach ve firmé a musi zaroven znat vSechny firemni procesy. Zaroveil musi umét
dobfe komunikovat a prodavat. Aktivni telemarketing mlze byt pro zdkazniky také

obtézujici (Santlerova, 2011).

3.3.3 Reklama s primou odezvou

Jedna se o typ reklamy, kterd ma za ukol vyvolat okamzitou akci cilové skupiny.
Soucasti této reklamy byva vyzva ,,Zavolejte ihned* nebo ,,Navstivte nas na webovych
strankach®. Jednim z cilti reklamy s pfimou odezvou je ziskani kontaktl na spotiebitele,
kterym jsou pak zasilany podrobnéjsi informace. Specidlnim druhem této reklamy je
teleshopping. Jedna se o televizni prezentace, které ukazuji produkty v praxi. Po této

demonstraci nasleduje vyzva k zakoupeni produktu (Karlicek, 2016).

3.3.4 Online marketing

Tento nastroj je typicky pro internetové obchody. Komunikace je realizovana
prostiednictvim internetu a mobilnich telefond. Proto do pfimého marketingu fadime
internetovy marketing a mobilni marketing. V soucasnosti jsou oba tyto typy
samostatnou soucasti marketingového mixu. Hlavnim cilem je odhad chovani cilové
skupiny spotiebiteld a hledani nejucinnéj$i metody, jak ho presvédcit ke koupi.
Na internetu je vSechna marketingova komunikace brana za pifimou, protoze se zde
uzivatel mize setkat s okamzitou odezvou. K zékladnim néstrojim podle Ptikrylové
a Jahodové (2010) patii: webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery a viralni

marketing.

Prvnim typem online marketingu je internetovy marketing. Je to zplsob, jakym firmy
dosahuji svych marketingovych cilli prostfednictvim internetu. I pies neustale se ménici
podminky je potieba zachovat osobni pfistup a péci o kazdého jednotlivého zakaznika.
Diky vyborné propojenosti mohou firmy jednoduse se zékazniky komunikovat. Dobra
komunikace je velice dilezita, diky ni muze firma posilovat pozici na trhu (Janouch,

2014).

Dal§im typem online marketingu je mobilni marketing. Jedna se o vyuziti mobilnich
technologii k dosaZzeni marketingovych cilti. Mobilni marketing je jedna z nejnovéjSich
nastrojii marketingu. Zahrnuje vyuzivani SMS, MMS, Bluetooth, mobilnich aplikaci,
videoreklamy, QR koda atd. Podle Sedlacka (2006) ma mobil marketing tyto obecné
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vyhody: velké rozsifeni mobilnich telefont s ptipojenim k internetu v populaci. Dal§imi
vyhodami jsou velké zacileni reklamniho pisobeni, personalizace, rychlost
a dosazitelnosti potencidlniho zékaznika prakticky kdekoli, interaktivita a moZznost
lokalizace polohy. Pro mobilni marketing jsou v CR vyborné podminky, protoze 70 %
populace v CR ma mobilni pfipojeni (CSU, 2017).

3.4 Public relations

Smith (2000, s. 321) struéné a vystizné definuje public ralations jako: ,,vyvoj
a udrzovani dobrych vztahii s riznymi skupinami verejnosti*. Témito skupinami mohou
byt zaméstnanci, investofi, dodavatelé, zakaznici, distributofi, zakonodarné organy, tisk,

vefejnost a konkurence.

Vétsina firem ma Public relations (PR) oddéleni, které monitoruje chovani své klicové
skupiny. Distribuuji informace a snazi se dosdhnout dobrého jména spolecnosti. Tato

oddéleni maji pét poslani (Kotler a Keller, 2007):

1) Vztahy stiskem — prezentace novinek a informaci tykajicich se firmy pomoci
tisku.

2) Publicita produkti — snaha o co nejleps§i zvefejfiovani informaci o svych
produktech.

3) Korporatni komunikace — podpora spolecnosti prostfednictvim vnéjsi a vnitini
komunikace.

4) Lobbing — jednani se zdkonodarnymi organy.

5) Poradenstvi — doporuc¢eni managementu ohledné vetejnych zalezitosti.

Stejn€ jako u ostatnich komunika¢nich nastroji miizeme méfit efektivnost a ucinnost
PR aktivit. Efektivnost téchto Cinnosti zavisi na formulovani cila, kvalité
komunika¢niho planu, strategii a na volbé komunikac¢nich kanal. Efektivni kampan

poté muze zménit uréitou charakteristiku ve vefejnosti (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivni nastroj komunikace. Z marketingového pohledu nejde
jen o prodej, ale také o predani informaci o spravném a ucéelném uzivani produktu.

Dokaze ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelll. Na druhou stranu je zde
28



okamzita reakce zakaznika, ktery reaguje na produkt svymi poticbami a nazory.
Prodejce, tak mize operativné a u¢inn¢ reagovat na chovani zakaznika. Osobni prode;j

je typicky pro zbozi dlouhodobé spotieby a také pro pojistovny (Foret, 2003).
Osobni prodej ma tii vyrazné vlastnosti (Kotler a Keller, 2007):

1) Osobni interakce — prodejce a spotiebitel se bezprostiedné setkavaji mezi sebou.
Kazda strana je schopna pozorovat reakce druhé¢ strany.

2) Kultivace — osobni prodej umoziuje vzniku veskerych druhti vztaht, od Cisté
prodejnich az po pratelsky vztah.

3) Odezva — po vyslechnuti informace od prodejce vznika v spotiebiteli uréity pocit

zavazku.

Oproti ostatnim komunikacnim néstrojim je osobni prodej vice nakladny. Je potieba,
aby prodejce byl dokonale sezndmen s produktem a firmou. Nedostate¢na pfipravenost

jednoho prodejce miize poskodit dobré jméno firmy (Foret, 2003).

U internetovych obchodli se zdkaznik vétSinou nesetkdva s prodejcem osobné, ale
prostfednictvim webové stranky (e-shopu), proto zde nedochazi k ptimému kontaktu.
Osobni kontakt lze u internetovych obchodlii nahradit online podporou, tzn. pfi
navstiveni e-shopu je zakaznik osloven zaméstnancem pomoci okénka chatu nebo
telefonickym hovorem (telemarketing). Timto zpisobem prodejce muze ovlivnit nakup

spotiebitele.

3.6 Sponzoring

Pelsmacker (2003) definuje sponzoring jako: ,,obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdroju ci sluzeb jedincem, akci ¢i organizaci, které na opldtku nabizeji prava
a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity*. Tento nastroj pomahad sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany poméha sponzorovi plnit jeho komunikacni cile.

Pokud sponzor nedostane tuto protihodnotu, jedna se pouze o dar.

Sponzoring se vyuzivé jako podpora komunikacnich cili firmy. Zejména budovani
povédomi a image produktu nebo znacky, propojeni znacky s ur€itym segmentem,
vyvolani zajmu o vyzkouSeni produktu, zvySeni prodeje, atd. VyznacCuje se znatnou

flexibilitou a Casto je propojen s ostatnimi ndstroji komunikace, zejména s event.
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marketingem. Tento nastroj ma za tikol spojit firmu s jedine¢nymi a neopakovatelnymi

zazitky.

Sponzorovand udalost vyvolava zajem médii, to mé za disledek pozitivni publicitu,
kterdA napomaha k budovani dobrého jména firmy a dobré pozice znacky v myslich

spotiebitelt (Pikrylova a Jahodova, 2010).

3.7 Veletrhy a vystavy

Jedna se o Casové omezené, prevazné pravidelné akce, kde vystavovatelé prezentuji

svou nabidku v ramci urcité kategorie produkti (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Z pohledu firmy nabizi veletrhy a vystavy velkou pfilezitost k nalezeni potencialnich
zakazniki a prodavani novych produkti. Také je zde moznost posilit vztahy se
stavajicimi zdkazniky. Vzhledem k velkému mnozstvi vystavovatelii je zde pro firnu
mozné zjistit ¢im se zabyva konkurence. Firmy se zde mohou setkat se svymi klienty

a navazat nové obchodni kontakty (Clow a kol., 2008).

Pro internetové obchody muze tento komunika¢ni nastroj hrat vyznamnou roli. E-shop
se zde mize prezentovat spotiebitelim a pokouset se zaujmout pied konkurenci. Také si
zde potencidlni zdkaznici mohou ,,0sahat* nabizené produkty pred ndkupem, coz pies

internet neni mozné.
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4 Trendy v marketingové komunikaci

Na ptelomu 20. a 21. stoleti prosel obor marketingové komunikace celou fadou zmén.
Diky velkému pokroku v technologiich, telekomunikaci, ekonomice a dalsich se méni
pozice zakaznika na rozhodovatele. Pravé zékaznik si urci, jakou informaci pfijme
ajakym zptisobem. Proto se musela i marketingové komunikace pfizpusobit, atak

vznikly dalsi komunika¢ni nastroje (Frey, 2008).

4.1 Product placement

Tento nastroj pouziva realny znackovy produkt umistény piimo v audiovizualnim dile
s cilem jeho propagace. Jde o nenasilnou reklamu, kterou divak vnima, ale nijak ho
nerusi. V nejlepSim piipadé v ném muize vyvolat touhu vyrobek vlastnit. Diky tomuto
druhu reklamy mtiZze firma oslovit specifickou cilovou skupinu. K zesileni efektivnosti
se pouzivaji paralelni reklamni kampané a zakoupeni licenci, kterd umoziuje vyuziti

postav z dila ve své reklamni kampani.

Specifickou roli sehrava product placement v pocitacovych hrach. Tato reklama neni
prilis nakladna, a proto je tento zpuisob propagace ¢im dal vice oblibeny. Spole¢nosti
nabizeji umisténi svého loga do her, a tak se snazi dostat znacku do povédomi
spotiebitell, a zaroven skute¢né produkty umoziuji navodit iluzi realného svéta (Frey,
2008).

V poslednich letech se product placement dostal i na nejvétsi internetovy server pro
sdileni videosoubor Youtube. Zde ve svych videich propaguji znacky tzv. Youtubefi.
Tito lidé maji na svych profilech tisice fanousku, ktefi je pravidelné sleduji. Dle
vyzkumu analytické spole¢nosti Defy media se lidé nechaji mnohem vice ovlivnit timto
médiem nez televizi. Z vysledkd vyzkumu vyplynulo, ze 60% divakd Youtube ve véku
13 az 24 let by spiSe vyzkouselo produkt, ktery je propagovan Youtuberem, nez
televizni hvézdou (Defy Media, 2017). Piikladem product placementu na ceském
Youtube je firma CZC.cz, tato firma poskytuje piednim ceskym Youtuberim
pocitatovou techniku. Na oplatku ji ve svych videich zminuji a doporucuji svym

fanouskum.
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Jako priklad vyuziti product placementu jsou filmy s agentem 007, Jamesem Bondem.
Pod témito filmy si vétSina lidi predstavi znacky: Heineken, Martini, Belvedere voda,
Aston Martin, Sony a mnohé dalsi (Brand Channel, 2017).

4.2 Guerilla marketing

Tato marketingova taktika vznikla jako disledek boje se silngjsi konkurenci. Jedna se
0 marketingovou kampari, jejimz G¢elem je dosahnout maximalniho efektu s minimem
zdrojii. Diky své nizkonakladovosti ho vyuzivaji predevSim men$i firmy, které
nemohou soupefit stémi vétSimi. Tento zpiisob komunikace obvykle nepouziva
tradi¢niho média, ale zaméfuje se na média nestandardni, alternativni, outdoorova, ktera
ucinné prildkaji pozornost. V soucasnosti guerilla marketing byvéa ozna¢ovan za Gtocny
marketing, jelikoz €asto vyuziva agresivnich a Gto¢nych strategii. Nejvice osvédéenou
taktikou je udefit necekané, zaméfit se piresné na vytipované cile a ihned se stdhnout
zpét (Ptikrylova a Jahodova, 2010). Tento typ komunikace je vhodny jak pro kamenné

obchody, tak pro internetové.

4.3 Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) je forma komunikace zahrnuje vyménu informaci o produktu
mezi cilovymi zdkazniky. Diky internetu, pfedevS§im socidlnim sitim a srovnavacim
portalim (Heureka.cz) se kazdy mulze stat iniciastorem WOM. Heureka po nakupu e-
mailem vybizi zékazniky k tomu, aby hodnotili e-shop a pribéh nakupu. Soucasti
komunikace je vyjadieni zakazniki se spokojenosti s kvalitou produktu, cenou,
dopravou nebo péci o zadkaznika. Spokojeny zdkaznik doporuci produkt svym blizkym
a naopak nespokojeny zékaznik produkt nedoporuci. Jedna se o velice G¢innou formu
komunikace, nebot’ reference od jiného zakaznika maji daleko vétsi vliv na rozhodovani

nez jiné nastroje komunikace (napft. reklama v televizi).
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Podle Piikrylové a Jahodové (2010) se WOM déli na dvé casti:

1) Spontanni WOM - je neformalni komunikace, do které se zakaznik zapojuje
spontanné a vyjadiuje své ndzory na zakoupené zbozi a sluzby, firmu, atd.
2) Umély WOM — je naopak typ komunikace, ktery je vysledem marketingovych

aktivit a je cilen¢ zaméfeny na podporu WOM mezi spotiebiteli.

4.4 Viralni marketing

Viralni marketing je zptsob komunikace, kdy je vytvofen tak zajimavy obsah, Ze
spotiebitelé maji potfebu ho Sifit dale. Princip této komunikace vychazi z WOM
marketingu. Proces tvorby viralni zpravy je jednoduchy, levny a marketingové velmi
ucinny. Firma musi pfijit s kreativni, originalni a zajimavou myslenkou, kterou umisti
ztraci firma kontrolu nad pribéhem kampané a nemulze do ni jakkoli zasahnout. Tady
vznikaji rizika, ze pfi negativnich ohlasech se zprava déle $ifi a nelze ji zastavit.
Idealnim médiem pro Sifeni viralniho obsahu jsou socidlni sit¢ a e-mail. Viralni zprava

mize mit podobu videa, obrazku, textu, hudby, her a dalsich (Frey, 2008).

4.5 Event marketing

Podle Kotlikové a Schwartzhoffové (2008, s. 14) je mozno event marketing vymezit
jako: ,,marketingové aktivity, které se snazi pomoci netradicnich akci (eventy) upoutat
pozornost  potencionalnich nebo  stavajicich  zakaznikii, partnerii, verejnosti
a Vv neposledni radé i médii a prostrednictvim zinscenovanych zazitkii podporit image

firmy nebo jejich produktu “.

Event marketing je forma komunikace spojena s ur€itym prozitkem, udalosti, zazitkem
nebo pfedstavenim. Zahrnuje podporu prodeje, reklamu, PR, direct marketing a dalsi.

Jeho podstatou je vyjimecna udalost, kterd 1ze vnimat vice smysly najednou.

Hlavni cile event marketingu jsou pfedvedeni nového produktu, zvySeni loajality
zakaznikl, posileni image znacky, provazani cinnosti s urcitymi organizacemi

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2017).
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4.6 Affiliate marketing

Tento typ komunikace je typicky pfedevsim pro internetové obchody. Provozovatel e-
shopu vytvoii affiliate program a nasledné nabidne provizi vSem partnerim, ktefi mu
privedou navstévniky nebo zdkazniky. Provize byvéa vyplacena za urcitou aktivitu —
prodej, zaslani poptavky, registrace, navstéva, atd. Na rozdil od obycejné reklamy se
neplati za umisténi, ale az za piivedeni navstévnika nebo zakaznika. Pro provozovatele
je tento zplusob propagace vyhodnéjsi a efektivnéjsi. Partnefi maji motivaci v odméné

a tak se snazi propagovat e-shop co nejlépe (H1, 2017).
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5 Charakteristika vybranych e-shopu

5.1 Rohlik.cz

Tento online supermarket byl zalozen 14. 9. 2014 Tomasem Cuprem (zakladatel
slevomat.cz a damejidlo.cz). Sam je ve spolecnosti jedinym akcionafem, statutarnim
organem a sam tvoii spravni radu. Oficidlni ndzev firmy je Rohlik.cz investment a.s.
a funguje pod doménou https://www.rohlik.cz/. Zakladni kapital je 2 miliony K¢, ty
jsou rozdéleny do 20 akcii. Pfedmétem cCinnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona, jedna se tedy o Zivnost volnou (Penize.cz,

2017).

Obrazek 4 — Logo Rohlik.cz

> 3
% >
rohlik
.CZ .

)

Zdroj: Rohlik.cz, 2017

Rohlik vznikl v obdobi, kdy nakupovani potravin pfes internet bylo v Ceské republice
v pocatcich. Podle slov zakladatele firmy byl vtomto odvétvi trh zcela otevien

a potencial byl obrovsky (Tomcupr.cz, 2017).
Rohlik nabizi Siroky sortiment zbozi v riznych kategoriich (Rohlik.cz, 2017):

- Pekérna a cukrarna
- Ovoce, zelenina
- Maso aryby
- Uzeniny a lahtdky
- Mlécné a chlazené
- Trvanlivé
- Mrazené
- Napoje
- Specidlni vyziva
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- Drogerie a kosmetika
- Dité
- Domacnost

- Zvite
5.2 Rajdestniku.cz

R4j destnikui je e-shop spole¢nosti PROMORAIN s.r.0., firma je zaregistrovana pod
doménou https://www.rajdestniku.cz/. Zapis do obchodniho rejstiiku prob¢hl
14.4.2008 v Hradci Kralové. Pfedmétem podnikéni je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Zakladatel spolecnosti a zaroven
jednatelem je Martin Seckaf. Firma disponuje zakladnim kapitalem ve vysi 200 tisic K&
(Penize.cz, 2017). E-shop zasila své produkty do vétsiny stat Evropské unie, pievazné

do Polska, Slovenska a Némecka.

Jedna se o specializovany obchod s destniky, ktery nabizi rizné druhy destnikt (panské,
damské, détské, svatebni, reklamni, atd.) a doplikovy sortiment (Cepice, plasténky,

sluneéniky, atd.) (R4j destnikd, 2017).

Obrazek 5 - Logo Rajdestniku.cz

rdj destnika

Zdroj: Rajdestniku.cz, 2017

36



6 Hodnoceni e-shopt a navrhy autora

6.1 Analyza webovych stranek

S marketingovou komunikaci souvisi jak se e-shop prezentuje na webu. Pro analyzu
webovych stranek byla pouzita metodika hodnoceni WebTop 100 z roku 2016 upravena
podle Egera a kol. (2010). WebTop 100 je celonarodni soutéz v digitalnim marketingu,
kde jsou odbornou porotou kazdy rok hodnoceny nejlepsi webové stranky. Hodnoceni

probiha dle kazdoroéné upravované metodiky (WebTop 100, 2017).

Hlavni kategorie hodnoceni jsou pouzitelnost, graficky design, technické feSeni
a marketing. Tyto kategorie maji riznou vahu. Kategorie pouzitelnost a marketing maji
podle autora vahu nejvétsi. Nejmensi vahu autor udélil technickému feseni (Eger a kol.,
2010). Kategorie se dale déli na polozky, které jsou bodované od 0 do max. 8 bodu.

Souhrn v§ech faktort, polozek a bodového hodnoceni je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 - Popis kategorii s bodovym hodnocenim

Kategorie Popis Bodové Viaha
hodnoceni
Pouzitelnost 0-30 30%
Informaéni Logo, navigace, odkaz na hlavni stranu, 0-7
architektura hierarchie, logické bloky, info v cizim jazyce
Navigace Piehlednost a funkénost menu, navigace na 0-6
webu
Vyhledavani Dle kli¢ovych slov, relevance vysledki 0-7
Pouzitelnost titulni Info o Gcelu webu, link na kontakt 0-5
stranky
Pouzitelnost prvkia | Mapa webu, tisk, orientace na webu dle prvki 0-5

napii¢ webem

Graficky design 0-25 25%
Prvni dojem Odpovida design firmé, aktuality, kontakty 0-7
Ukelnost grafiky Vzbuzuje divéru a prehlednost 0-6
Konzistence Orientacné provétreno do hloubky webu. 0-6
Jednotnost
Kreativita Vzhled, zpracovani 0-6
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Technické FeSeni 0-15 15%
Responzivni web Zobrazeni v PC/Notebook/Tablet/Mobil 0-4
Kompatibilita Stejné zobrazeni v riznych prohlizecich 0-3
v prohliZec¢ich
Nakupni kosik Moznosti nakupniho kosiku 0-4
Datova naroc¢nost Provéteni nacitani webovych stranek 0-4
vV mobilnim zatizeni
Marketing 0-30 30%
Presvédcivost Presvédcivost, Vhodné napsané texty 0-7
Doména Vhodna volba domény 0-4
Viditelnost ve Jak je stranka k nalezeni v Googlu 0-8
vyhledavacich a v Seznamu.
MozZnost Lze na stranky prispivat, pokladat otazky, zda- 0-6
komunikace li obsahuje chat nebo jiné prvky komunikace
Multimédia Vhodné pouzité fotografie, videa, multimédia 0-5
(animace, hry,...)
Celkem 0-100 100%

Bodové hodnoceni bylo navrzeno autorem, s akcentem na komunikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
6.1.1 Kategorie ,,PouZitelnost* e-shopu Rohlik.cz

Uvodni stranka e-shopu je pichlednd, obsahuje logo, navigaci, okénko vyhledavani,
akce, novinky, blog a recepty na vafeni. Logo spolecnosti plsobi jednoduSe, ale
moderné. Spotiebitel si ho miize snadno zapamatovat a asociovat s firmou. Cervengd
vyznafena Cast S navigaci, polem pro vyhledavani a koSikem je vzdy viditelna, tzn.
I poté co se spotiebitel dostane do spodni Casti stranky. Logo je viditelné pouze v horni
¢asti stranky. Pfi prohliZzeni produktli se tak nelze jednoduSe vratit na Gvodni stranku
(kliknutim na logo). Déle na tvodni strance vyskakuje okno, které vybizi zédkaznika
k vyplnéni adresy. Diky tomu muize e-shop automaticky upravovat mnozstvi nabizeného
sortimentu. Pokud zdkaznik do okna napiSe adresu, na kterou obchod zbozi nedodéava,
tak musi zadat adresu jinou. Pokud ani jiné adresy nefunguji, musi zdkaznik zvolit
adresu hlavni mésta Prahy. Okno lze zavfit az tehdy, kdyZ je vyplnéna adresa mozného
doruceni objednavky. Pfi prvnich navstévach e-shopu toto ptlisobilo jako nejveétsi rusivy

element.
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Obrazek 6 - Titulni strana Rohlik.cz
rohlik :,‘ Cena a mapa rozvozu I I Honza Vlach @n 0 Ké

5| @ Ovlibené % Akce W Novinky g Velikonoce f| Recepty

s Q
& Na Rohlik.cz si miZete vybrat z vice neZ 10 000 poloZek. Radu z nich béZny
.

9 :
p E 3 supermarket ani nezna :)

9

USetrete na dopravé

ENERGETICKE ZVYKACKY

pro ohamsité /:ovzéuzehf Zahrada na Rohliku

Tampony o.b. s darkem

Doporucujeme vyzkouset Pfipravte si Cenové trhaky

—— - M Carnilove Salmon & Turkev

Zdroj: Rohlik.cz, 2017

E-shop obsahuje cca 10 tisic produktd. Pti takto velkém mnoZstvi produkti je navigace
vyfeSena dobfe, sortiment je piechledné rozdélen do jednotlivych kategorii. Totéz plati
0 hierarchii a logickych blocich. Produkty je mozné tadit podle oblibenosti, ceny,

znacky, zeme pivodu a také podle specialnich polozek (Bio, farmarské, raw, dia, atd.)

Vyhledavani funguje dobfe a nabizi tzv. naSeptavani, coz znamena, Ze po zadani ¢asti
slova vyhledava¢ poskytne nabidku produktti obsahujici ¢asti slov ovlivnéné tim, co
zakaznici hledaji nejcastéji. Problém nastava, kdyz uzivatel zadd do vyhledavace obecné
slovo, které naSeptava¢ nenabizi. Naptiklad, po zadani slova ,,salam* se ve vysledcich
objevi také ,salat“. U takto obsahlé webové stranky muize byt problém, ze pomoci
vyhleddvace mohou byt vyhledavany pouze produkty (poptipad€ kategorie) nikoli
napiiklad kontakty, které se nachazeji na konci stranky, kam muze byt dlouha cesta

vzhledem k velkému mnozstvi produktti.

Ucel stranky je jasné patrny pfi prvnim pohledu na avodni stranku. Pfi detailngj$im
prohlizeni lze zjistit dal$i nabidku webu: recepty, blog, aktuality, atd. E-shop
neprezentuje svuj cil a vizi, ty jsou dohledatelné v sekci ,.blog“. V sekci ,kontakt

a podpora“ 1ze najit vSechny potiebné kontakty jak pro zakaznika, tak pro firmu.

Web neobsahuje mapu stranek ani nepodporuje tisk.
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6.1.2 Kategorie ,,Pouzitelnost“ e-shopu Rajdestniku.cz

Uvodni strana piisobi jednoduse, ale velmi piehledné. Horni ¢ast stranky obsahuje logo
spolecnosti, které¢ je jednoduché a dle mého nazoru Spatné¢ zapamatovatelné, protoze
neobsahuje témet zadny graficky prvek. Déle okénko pro vyhledavani, kosik a navigaci.
Vsechny tyto prvky jsou pomémé velké a zakaznik se v nich miize snadno orientovat.
Pole pro vyhledavani vybizi zdkaznika, ze zde muze vyhledavat (,,Vyhledejte si sviij
destnik...*) a také obsahuje naseptavac, ktery pomaha zakaznikim vyhledavat polozky.
V levém hornim rohu je vidét telefonni kontakt a e-mail, zakaznik tak nemusi dlouze

dohledévat kontaktni udaje.

Ve spodnich ¢astech stranky se nelze jednodusSe vratit na hlavni stranku kliknutim na
logo. E-shop nema zadné stale viditelné prvky. Logo vyhledavani, navigace a kosik jsou
na pevno umistény v horni ¢asti stranky. Ucel webu je pii prvnim pohledu na Givodni
stranu patrny jen diky textové strance, graficky je titulni strana chud4. Obsahuje
prezentaci Sesti obrazku, které se sttidaji po péti sekundach. Déle je zde mozné vidét cil

podnikani a aktuality.

Navigace je piehledna a v tomto piipad¢ plni lepsi funkci nez vyhledavani. Navigace je
usporadana podle kategorie (panské, damské, détské, atd.), podle barev, kdy vysledkem
hledani jsou vSechny kategorie jedné barvy. Také Ize vybirat podle piesnych parametrti
(cena od do, znacka, otevirani, typ, vétruodolnost). Takto si zdkaznik mlze vyselektovat

produkty, které mu budou vyhovovat, bez zbyteéného proklikavani a hledani.

E-shop nepodporuje cizi jazyky, 1 kdyZ dodava své produkty do zahrani¢i (Némecko,

Polsko). Ceny produktt je mozné kliknutim zménit z korun na eura.
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Obrazek 7 - Titulni strana Rohlik.cz

tel: 775560573  e-mai.verka@rajdestniku.cz  Uvodem  Reklamace  Kontakty —Napsalionas — Priniasent -

Zobrazit ceny u produktéiv: (7K EUR
o

s u ~ 2. 0 ® Nakupni ko5l
rdj destniku —e— S8 opolozex
SPECIALIZOVANY OBCHOD S DESTNIKY - RADI VAM POMUZEME S VYBEREM

Fulton Prdhledné Damské Panské Détské Svatebni Tématické Dopliikovy Reklamni
destniky destniky destniky destniky destniky destniky destniky sortiment destniky

{ Rqunupod jupoyaq isa)p E:

Vyberte si destnik podie barvy: H B B B BB B H B B

Po3tovné zdarma pfi ndkupu nad 1000 K& Garantovand Ihiita pro vréceni nebo wiménu zboZi je nynf pro vés prodlouZend na 60 dni

3 . & Mdte dotazy?
. |
‘,\“\ »

& Napiste nam zpravu

Zdroj: Rajdestniku.cz, 2017

6.1.3 Graficky design e-shopu Rohlik.cz

Na prvni pohled stranka zanechava pozitivni dojem. Uvodni stranka obsahuje velké
mnozstvi informaci, které jsou uspofadané piehledné, a da se v nich lehce orientovat.
Aktuality jsou prezentovany formou blogu. Vyskytuji se zde ¢lanky z déni firmy (napf.
problémy s polskymi vizy pracovniki, doru¢ovani milionté zésilky), ale také rizné typy
a navrhy (napf. jak si zafidit doméaci bylinkovou zahradku, atd.). Déle jsou aktuality
zvefejiiované na facebooku a twitteru. Kontakty jsou hiife dohledatelné na spodni strané

webové stranky.

Grafika pusobi divéryhodné, piehledné a upravené. Obrazky jednotlivych produkti
jsou vyborné€ naaranzované. Zakaznik vSak mize byt po dodani zbozi zklamany, pokud
produkt (zejména ovoce, zelenina a pecivo) nevypada stejné jako na webu. Text je ve
vétsinou dobfe Citelny, a také styl pisma je zvolen dobte. Pouze informace o alergenech
v n€kterych produktech by mohly byt napsany vétsim pismem. Celkové je web velmi

dobfe graficky zpracovan.
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Obrazek 8 - Ukazka produkti Rohlik.cz

A

Nenasli jste tu to, co jste

=
hledali?
Poslete nam tip na zboZl,
kA . Jahody, vanictka Jahody 1kg pokusime se ho zaradit.
. . - o - 250g
Maliny - velké plody, vanitka Bortvky top, vanicka 149,00 K& (125,00 e/ke
125g 44,90 K¢ (179,60 ke/kg)
69,50k 59,90 K& (479,20 Ke/ke
34,90 K€ 275,20 ke
- ks * - 1ks + - 1ks 5 - Tks +

Zdroj: Rohlik.cz, 2017

Grafika je po celé hloubce online supermarketu stejna. CoZ je dle mého ndzoru dobte,
protoZe to muize navozovat dojem, Ze je zdkaznik stile ve stejném supermarketu, at’
nakupuje pe€ivo nebo praci prasek. S jinou grafikou se zakaznici mohou setkat

naptiklad v sekci varfeni, kde zeleno-bily design nahrazuje oranzovo-bily.

6.1.4 Graficky design e-shopu Rajdestniku.cz

Prvni dojem z grafického designu e-shopu neni dobry. Stranky obsahuji vétSinou bilé
pozadi s Cernym textem, coz pusobi jednoduSe a zakaznika tim ur¢ité nezaujmou. Na
druhou stranu, e-shop je ptehledny, da se v ném jednoduSe zorientovat a neobsahuje
zadné rusivé elementy jako napiiklad velky pocet obrazki, text pies obrazky, animace,

atd.

Jednotlivé produkty jsou dobie graficky vyobrazené. Dle mého nazoru se jedna pouze
0 grafické navrhy, nikoli fotky. Pro zakazniky by mohly byt divéryhodnéjsi fotky

s modelkou nebo modelem, kteti produkt predvadi.

Na titulni strance jsou aktuality, je vSak mozné vidét jen posledni z nich. Samotna
stranka s aktualitami obsahuje pouze jednu aktualitu a zbytek webu hlasi chybu. Dale

webové stranky odkazuji na socidlni sité, které jsou vice nez rok neaktivni.

6.1.5 Technické FeSeni vybranych e-shopi

Testovani responzivniho webového designu probéhlo na riznych zatizeni:
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PC — monitor s thloptickou 24 palci
Notebook — 15,6 palct

Tablet — 7 palct

Mobilni telefon — 4 a 5,5 palct

Kompatibilita v prohlize¢ich byla testovana v Google Chrome, Mozilla Firefox, Internet

Explorer, Opera a Safari.

Datova narocnost byla meétfena analyzatorem Google Page Speed, které ohodnoti
datovou naroc¢nost na PC i mobilnim zafizeni. Vysledkem analyzy jsou mozna opatieni

a navrhy na zvyseni rychlosti pfipojeni.

6.1.5.1 Technické i'eSeni e-shopu Rohlik.cz

Po testovani webu z hlediska responzivniho designu na vSech vySe zminénych
zafizenich se nevyskytl zddny problém. Zobrazena stranka se vzdy ptizplsobi velikosti
obrazovky. Rohlik.cz navic obsahuje mobilni aplikaci pro Android a iPhone, ktera
ovSem funguje pouze pro nakupovani. Nepodporuje aktuality, recepty, typy a triky
adalsi sluzby e-shopu. Ve vSech vySe zminénych prohlize¢ich funguji stranky

bezproblémove.

Objednavky produktli v e-shopu jsou limitovany jejich mnoZstvim na sklad€. Pokud
jsou polozky vyprodané, produkt se zobrazi Cernobile a e-shop informuje o opétovném

naskladnéni (viz obrazek).
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Obrazek 9 - Nenaskladnéna polozka - Rohlik.cz

MomentéIn& vyprodané
Otekavame v sobotu po 11h

Zdroj: Rohlik.cz, 2017

Podle Google Page Speed je webova stranka nadprumérné nenaroc¢na, nacitani probiha
dobfe a rychle. Vyskytuji se zde pouze nékteré obrazky, které neodpovidaji optimalni

velikosti. Analyzator ohodnotil datovou naro¢nost na 66% na mobilnich zafizenich

| pocitaci.

6.1.5.2 Technické ieSeni e-shopu Rajdestniku.cz

Web je vytvoten jako responzivni, ale velmi nekvalitné a lze se setkat s fadou chyb.
V mobilnim zafizeni vétSinu textu zakryva reklama, ktera jde obtizné zaviit. Pii
prohlizeni detailu produktu nelze jednoduse listovat mezi obrazky. V riznych
prohliZzecich po vyzkouseni funguje stejné. Velikost objednavky neni ni¢im limitovana,

tim padem lze vytvofit nesmyslné velkou objednavku produktu, ktery neni na skladé

(viz obrazek).

Obrazek 10 - Obsah nakupniho koS$iku - Rajdestniku.cz

Obsah nakupniho kosiku

Polozka Mnozstvi

99990¢ ks

Cena bez DPH

8876033057851 241 345
540 729017 488 117 406
865560 192 946 427 268
711788093 844 320 214
537 320 238 043 890 594
637 255712 251 275 324
8559761693 179 404 452
556 381 799 448 032 246
771535820 261 560 520
5555953 768425 792 208

896,00 Kt

Cenas DPH

10 740 000 000 000 000
952 524991 037 021 336
673465112 251 808543
083 818 715 774 866 105
372 371361918030 221
337 748656567 277 926
467 451 383 049 428592
504 357 926 180 857 502
393 064 997 282 236 479
468 746 785 637 355 130

904 576,00 Kt

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2017

Datovéa narocnost podle Google Page Speed je velmi vysoka

obrazky, chyby ve zdrojovém kodu a dalsi faktory, které zpomaluji pfipojeni k webové
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strance. Analyzator ohodnotil datovou ndrocnost na mobilnim zatfizeni 39% a na PC

48%.

6.1.6 Marketing e-shopu Rohlik.cz

Texty jsou srozumitelné a ptirozené pro vSechny typy zakaznikii a také dokazi
zaujmout. Informace poskytované k jednotlivym produktim jsou obsahlé a mnohdy se
s takovym rozsahem informaci o produktech nesetkd zakaznik ani v kamenném obchodé

s potravinami (viz Obrazek).

Obrazek 11 - Popis produktu - Rohlik.cz

Kiwi 1ks (cca 100g)

_ghf’l& 6,90 K€ (86,25 Kc/ks)

s

= 1ks

orie: Ovoce > Banany a exotické ovoce
Gvodu:- Recko

Popis asloZeni Podobné produkty  Recepty

Zdroj: Rohlik.cz, 2017

Na uvodni stran¢ e-shopu se zobrazuji vyhody nakupovani v tomto online supermarketu
a dale také vyhody pro zékaznika. Naptiklad: ,,S nasi mobilni aplikaci si objednate raz
dva. Tteba v MHD cestou z prace.”, ,,Vozime do 5 novych mést - Plzn¢, Liberce, Usti
nad Labem, Pardubic a Hradce Kralové.“, ,,Vyhybate se palmovému oleji? Lepek vam
ned¢la dobfe? Nelustéte etikety. Vhodné potraviny si vyfiltrujete na jeden klik*“. Tyto

kratké, ale ucelné texty mohou ziskat rychle zdkaznikovu pozornost.

Viditelnost ve vyhledavacich Google a Seznam byla testovana pomoci vybranych
klicovych slov (rohlik, online supermarket, potraviny online, dovoz potravin domti). Po
zadani slov ,rohlik“ a ,online supermarket byl v Google vyhledavac¢i Rohlik.cz
nalezen na prvnich mistech. Vyhledavani ,,potraviny online“ a ,,dovoz potravin doma*

nalezlo rohlik.cz az na druhé stran€ vSech vyhledanych vysledkii. Vyhleddva¢ Seznam
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slovni spojeni ,,potraviny online® v souvislosti s Rohlikem viibec nevyhledal. Ostatni

kli¢ova slova byla vyhledana na prvnich mistech.

Pro analyzu pozice ve vyhledavacich, zdrojového kédu a klicovych slov byl pouzit Seo
Servis. Analyzou bylo zjisténo, Ze e-shop nema vyplnéna klicova slova a informace pro
roboty. Diky tomu vyhledavani neni tolik efektivni a konkurence se snadno dostane ve
vyhledavacich na vyssi mista. Analyzator dale objevil chybu v nadpisech, kdy mnoho

nadpist neni ve spravném potadi. Celkové hodnoceni podle Seo Servisu je 73%.

Moznosti komunikace s e-shopem jsou rtizné. Zakaznik mize vyuzit zivy chat ptimo na
webu e-shopu, dale telefonni podporu a e-mail. Velmi dobra komunikace ze strany e-
shopu probihd na Facebooku, kde odpovidd na desitky otdzek ze strany zdkaznika

denné.

6.1.7 Marketing e-shopu Rajdestniku.cz

Stranky jsou piehledné, presvédcivé a vedou uzivatele k akci, zdkaznik se v nich mize

snadno orientovat. Texty jsou psané stru¢né a vystizné.

Informace o produktech jsou obsahlé a popisuji produkty dostate¢né. Na druhou stranu
popis produktii obsahuje fadu nedostatkt a udaja, které nemaji pro zdkaznika vyznam.
Produkty maji pfili§ dlouhé nazvy, které se mnohdy celé nevejdou na obrazovku.

Informace poskytnuté v nazvu produktu jsou dale napsany také v popisu produktu.

Obrazek 12 - Popis produktu - Rajdestniku.cz

lery » Fults klada IATIONAL GALLERY Tiny 2 Wheatfield With Cyp

eStnik NATIONAL GALLERY Tiny 2

Zde se nachazite: Fulton » Thel

Fulton damsky skladaci d

Destnik podle barvy:

H B H B m Navrat zpét
H E N

Kategorie:
Kéd produktu:
Barva: odra
Rozmér: priimér 87 cm
Ean: 5020815031919
Urceni dle pohlavi: Damsky
Typ destniku: skladaci
Znatka: Fulton &

Destniky podle kategorie

Cenazadopravu:  Od 49 KE

Zobrazit dal5i moznosti dopr

FULTON DESTNIKY

Zdroj: Rajdestniku.cz, 2017
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Na titulni stran€ je Vv kratkych bodech shrnutd garance nadkupu, kde jsou shrnuté¢ vyhody
nakupu na e-shopu. Dale je mozné najit odkaz na dTest, ktery certifikoval e-shop jako

obchod s vyhodnymi obchodnimi podminkami.

Viditelnost ve vyhledavacich byla testovana slovy: destnik, obchod s deStniky, damsky
destnik. Google vyhledal obchod pokazdé na prvnim misté vyhledavani. Ve
vyhledavaci Seznam se objevil e-shop na prvnim misté¢ pouze pifi zadani klicového
slova ,,destnik”. U ostatnich slov se obchod pokazdé objevil na prvni strance

vyhledanych vysledk.

Analyza pomoci Seo Servisu ohodnotila obchod 73%. Analyzator objevil chyby ve
zdrojovém kodu, ktery oznacil za pftili§ velky. To strdnku déla pfili§ velkou, coz

zpusobuje pomalé nacitani.

Zakaznik muize komunikovat s obchodem pomoci chatu, ktery je vzdy viditelny na

strance, e-mailem a telefonem. Jak jiz bylo zminéno, socialni sité nejsou vyuzivany.

6.1.8 Hodnoceni

Jednotlivym poloZzkam v kategoriich byly udileny body podle kritérii stanovenych

Vv popisu. Bodové hodnoceni uvadi tabulka 4.

Tabulka 4 - Celkové hodnoceni metodikou WebTop 100

Kategorie Rohlik Raj destniki
Pouzitelnost 22 bodu 21 bodu
Informacni architektura 6 3
Navigace 5 4
Vyhledavani 4 5
Pouzitelnost titulni stranky | 4 5
Pouzitelnost prvkid napfi¢ | 3 4
webem

Graficky design 24 bodi 18 bodu
Prvni dojem 6 4
Ukelnost grafiky 6 4
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Konzistence 6 6
Kreativita 6 4
Technické FeSeni 14 bodu 8 bodi
Responzivni web 4 2
Kompatibilita v prohliZze¢ich | 3 3
Nakupni kosik 4 1
Datova narocnost 3 2
Marketing 23 bodi 20 bodu
Presvédiivost 6 4
Doména 4 3
Viditelnost ve vyhledavacich | 4 6
Moznosti komunikace 5 3
Multimédia 4 4
Celkem 83 bodi 67 bodii

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

E-shop Rohlik.cz dosahl ve vSech kategoriich vyssiho hodnoceni. Zejména po technické
a grafické strance je obchod mnohem Iépe zpracovany. V kategoriich s vyS$Sim
hodnocenim (pouzitelnost a marketing) dosahly oba obchody podobného vysledku.
Celkové se da fici, ze Rohlik.cz je zpracovan 1épe a vSechny prvky az na vyjimky jsou

feSeny vice profesionalné. Ovsem se zde také najde vice chyb, které je mozné odstranit.

6.1.9 Navrhy autora

Po ptedchozi analyze je mozné ptedlozit nékolik navrhii na zlepSeni webovych stranek

vybranych e-shopil.

Navrhy pro Rohlik.cz:

1) Horni lista se vSemi prvky (vyhledavani, logo, profil uzivatele, atd.) by méla byt
vidét, at’ se uzivatel nachazi kdekoli na strance.

2) Logo by mélo byt vzdy viditelné, aby se uzivatel mohl kdykoli vratit na titulni

stranku.
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3)
4)

5)
6)
7)

Kontakty by mély byt 1épe viditelné, naptiklad v pravém hornim rohu.

Problém se zobrazovanim okna pro zadani adresy je mozné vyfiesit tak, ze by
adresa pro doruceni byla vzdy automaticky nastavena na Prahu. UZivatel by si
pak mohl sam nastavit svou adresu pro doruceni ve svém profilu.

Obchod by mohl vice investovat do viditelnosti ve vyhledavacich.

Webové stranky by mély byt optimalizovany pro tisk.

Vytvofit variantu webovych stranek v anglicting.

Navrhy pro Rajdestniku.cz:

1)
2)
3)
4)

5)
6)

Logo, vyhledavani a ndkupni kosik by mély byt vzdy viditelné.

Web by mohl mit celkoveé lepsi grafickou tGpravu, totéz plati i o logu.

Web by mél mit 1épe zpracované zobrazeni na mobilnich telefonech a tabletech.
Na webu by mohly byt lepsi obrazky a videa prezentujici produkty. Napf.
fotografie produktti pouzivanych s modelkou (modelem) mohou ukazat vhodné
kombinace deStnikd a odévi a zvysit tak zajem zakaznikli o deStniky pro rizné
prilezitosti.

Webové stranky by mély byt optimalizovany pro tisk.

Upravit nazvy produkti — Vv nazvu produktu se objevuje kategorie, barva
(poptipadé vzor). Tyto nazvy se pak nevejdou do pole pro text. Napft. ,,Pansky
skladaci deStnik FASHION GENTLEMAN Sedo - cerné pruhy* zménit na
,»Pansky destnik FASHION GENTLEMAN®. Ostatni specifika z ndzvu jsou

uvedena v popisu produktu.

6.2 Analyza marketingové komunikace

Tato analyza zkouma4, jak dané obchody vyuZzivaji nastroje marketingové komunikace

popsané v teoretické Casti této prace.

6.2.1

Rohlik.cz

Z pohledu marketingové komunikace pouziva e-shop vétSinu néstrojii marketingové

komunikace, které uvadi odborna literatura. S t€émito nastroji pracuje tak, aby ziskal

nové zakazniky, ale také si udrzel ty stavajici.
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6.2.1.1 Podpora prodeje

E-shop vyuzivd mnoho nastroji podpory prodeje. Snazi se poskytovat zidkazniklim

vyhody, diky kterym mize zakaznik vyhodné nakoupit a spokojené se do obchodu vratit

pii dalsim nakupu.

Nastroje podpory prodeje:

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)
8)

9)

Rohlik.cz Premium — spole¢nost poskytuje tento vérnostni program pro
zékazniky, ktefi nakupuji alespon jednou za dva tydny. Tento program stoji
1999,- K¢&/rok a poskytuje uréité vyhody. Premium ucet zahrnuje dopravu na
kazdou objednévku zdarma, ptednost v ndkupni Spicce, prednostni podpora pii
reklamacich, vzorky zdarma a informace o novinkach jesté nez jsou zvefejnény.
Rohlikovac — jedna se o vérnostni program, kdy zakaznik dostane po kazdém
nakupu urcity pocet kreditdi, které¢ miize pozdéji uplatnit, jako slevu na dalsi
nakup. Maximalni sleva pfi ndkupu je 500,- K¢. Po registraci dostane zakaznik
50 kredit zdarma.

Rohlik do kanclu — slouzi jako podpora prodeje pro firmy.

Detsky klub rohlicek — vérnostni program pro nastavajici rodi¢e a rodiny s détmi
do 4 let. Program obsahuje dopravu zdarma v pond¢li az ¢tvrtek od 10 do 16
hodin, dale slevy 5% na vybrané produkty (Pampers, Sunar, Nestle, Hami, atd.)
Rohlik bez bariér — je vérnostni program pro osoby starSi 65 let nebo drZitele
ZTP. Tento program obsahuje dopravu zdarma ve vSednich dnech, vynos
nakupu az ke dvefim, navic 1ze objednavat po telefonu na specialni bezplatné
zakaznické lince.

Sleva na pét vybranych produktii — |ze si vybrat pét riznych produktd, na které
je mozné mit tfi mésice slevu. Po tfech mésicich je mozné si produkty zménit.
Cenové trhaky — obdoba slev z letaka.

Last minute nabidka — produkty sblizicim se datem spotfeby a se 100%
garantovanou kvalitou.

K vybranym produktiim darek zdarma — napt. psi granule 10 kg + 3 kg zdarma.

10) Vouchery — Ruzné slevové portaly (napi. Slevomat) nabizi kupony na nakup.

11) Zlevnené ,,osklivé* ovoce a zelenina — jedna se o ovoce a zeleninu, které

neodpovidaji standardiim béznych supermarketti a jSou napt. n¢jakym zptisobem

pokrouceng.
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12) Na prvni objednavku doprava zdarma.

Obrazek 13 - Ukazka "oSklivé" zeleniny

Karotka - "osklivka", baleni
1kg

14,90 K€ (14,90 Kérkg)
= 1ks +
Kategorie: Ovoce a zelenina > "O3sklivé"” ovoce a

zelenina - zachranujeme jidlo
Zemeé pOvodu: Ceska republika

Popis a slozeni Podobné produkty

Popis produktu

pokrc

Slozeni

Zdroj: Rohlik.cz, 2017

6.2.1.2 Reklama

Firma pouziva polepy na sva auta, které rozvazi zbozi zdkaznikim. Tento zplsob
funguje jako reklama, mutize se tak dostat do povédomi novych zakaznikd, ale také mize

ptipomenout zdkaznikovi nakup.

Obrazek 14 - Reklamni potisk rozvozovych aut

*WWIbSBMOYy

[ <
PRAZDNA
4B LeoNice

VYRESiME!

Zdroj: Rohlik.cz, 2017

6.2.1.3 Direct mail

E-shop posild e-mailové zpravy registrovanym uzivatelim a také uzivatelim, ktefi
potvrdili zasilani novinek. VétSinou se jednd o specidlni nabidky k urcité udalosti

(Véanoce, Velikonoce, MDZ). Déle to jsou informace o bliZicich se dnech s dopravou
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zdarma nebo dotazniky o spokojenosti s nakupem, dodacimi podminkami, atd.

Takovyto e-mail chodi maximalné dvakrat do mésice.

6.2.1.4 Online marketing

S online marketingem se poji marketing na socidlnich sitich. Firma vyborné vyuziva
komunikaci na Facebooku, kde je denn¢ aktivni a ma pies 44 tisic fanouski. Sdili zde
novinky Vv sortimentu, aktuality, slevy, akce, recepty, fotky, videa a dalsi. Muze zde
jednoduse komunikovat se zakazniky a sledovat jejich nazory a preference. Firma zde
Casto reaguje na prispévky a dotazy zakaznikl, ti zde mohou zanechat hodnoceni,

poskytnout tim zpétnou vazbu pro obchod a informace pro dalsi zdkazniky.

Firma je také aktivni na Youtube, pfidava sem kratka reklamni videa o svych novych

produktech nebo receptech.

6.2.1.5 Mobilni marketing

Obchod disponuje mobilni aplikaci zdarma pro Android a iOS. Aplikace obsahuje témér

vSechny funkce jako na webové strance. Umoznuje nakup odkudkoli Vv jediné aplikaci.

6.2.1.6 Public relations

V bieznu 2017 PR odd¢leni fesilo problémy S vizy zaméstnanct, které dodavala polska
pracovni agentura do CR. Tato firma dodala pracovniky ze tietich zemi bez pracovniho
viza pro CR, coz je v CR nezikonné. Kauza probé&hla téméf viemi médii, a tak se firma

dostala do podvédomi (u n¢kterych negativné) Siroké vetejnosti (Ihned.cz, 2017).

6.2.1.7 Word-of-mouth

Tento zptisob komunikace na internetu je mozné sledovat na riznych férech, Facebooku
nebo na srovnavacich cen. Firma nema zavedenou sluzbu ,,ovéfeno zakazniky* na webu
Heureka.cz, objevuje se zde spousta negativnich komentarti a celkové hodnoceni e-

shopu je 2.9z 5.

6.2.1.8 Affiliate program

Firma podporuje affiliate program, ktery poskytuje provizi 6% =z ceny
zprostiedkovaného nakupu. Poskytuje dobie graficky zpracovany banner, ktery si

¢lenové affiliate klubu mohou umistit na sviij web.
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Obrazek 15 - Banner pro affiliate program - Rohlik.cz

Nakup potravin online
Vyber, zaplat, nech si dorucit!

.7"% 3

1]
e 1

=

&

7 o

-

?i“\\il‘: rohlik (8,
mw.axﬁ@.c\

Zdroj: AffiliateClub, 2017

6.2.2 Rajdestniku.cz

Firma nepouziva pfili§ mnoho nastroji marketingové komunikace. SnaZi se zajistit

zakaznikim pouze nékolik vyhod pii nadkupu.

6.2.2.1 Podpora prodeje

E-shop pouziva n¢kolik zakladnich nastroji podpory prodeje:

1) Doprava zdarma pii nakupu nad 1 000,- K¢.

2) Slevové kupony — firma poskytuje slevové kupony a kédy novym zakaznikim
a nove registrovanym zakaznikiim.

3) Darkové balicky — e-shop poskytuje darkové balicky k vybranym produktim.

4) Garantovana lhuta pro vraceni nebo vyménu zbozi je prodlouzena na 60 dni.

Diky t€émto nastrojim mutze obchod snadno ovlivnit ndkupni rozhodovani zakazniki.
Naptiklad pii objednavce, ktera je t€sné pod hranici 1 000,- K¢, si zakaznik objedna

navic levngj$i produkt, aby docilil dopravy zdarma.

6.2.2.2 Word-of-mouth

E-shop ma na Heurece aktivovanou sluzbu ovéfeno zakazniky, kde mé na zaklad€ 1623
recenzi hodnoceni 100%. ZboZi.cz mé na zdklad€é 6 recenzi hodnoceni 95%. Vysoky
pocet kladnych recenzi ovliviiuje rozhodovani spotiebitelli, ktefi vahaji, ve kterém

internetovém obchodu maji nakoupit.
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6.2.3 Porovnani e-shopt a navrhy v oblasti marketingové komunikace

Firma Rohlik.cz prodava produkty kazdodenni spotieby, proto nemusi spotiebitelim
pomoci reklamy ukazovat, jak tyto produkty funguji a jak se pouzivaji. Také nemusi
presvédcovat, ze tyto produkty spotiebitelé potiebuji. Z toho divodu si mize dovolit
pouzivat pomérné¢ levné zplsoby marketingové komunikace, S jejichz pomoci
spotiebitelim zduraznuje piednosti svého zbozi a sluzeb: Podpora prodeje, online
marketing, ad. Vybranymi formami marketingové komunikace tento obchod ukazuje, ze
jeho produkty jsou vzdy v nejlepsi kvalité, doprava zasilek se stale zrychluje
a komunikace se zakaznikem je pro firmu prioritou. Snazi se ziskat nové zakazniky
pomoci reklamy na svych autech, reklamou na socialnich sitich, affiliate programu
a dalSich. Jednim ze zpUsobi, jak si firma udrzuje zakazniky je podpora prodeje, kde
existuje mnoho vérnostnich programt pro Sirokou skalu zakazniki (rodiny s détmi,
seniofi, firmy, atd.). Provedeny vyzkum ukazuje, ze e-shop vyuziva nastroje

marketingové komunikace velmi efektivné.

E-shop Rajdestniku.cz prodava naopak produkty, které spotiebitelé kupuji jen jednou za
Cas nebo jako darek. Nesnazi se cilit na vSechny segmenty zakaznikd, ale pouze na par
specifickych (muzi, zeny, déti, atd.). Firma kromé dobrého SEO marketingu
a hodnoceni na srovnavacich webech nepouziva zddné nastroje, kterymi muize ziskat
zajem novych zdkaznikii. Piikladem téchto ndstroji mohou byt online marketing,
reklama, affiliate program, ad. Zakaznici si tak obchod museji vyhledat sami. E-shop
vyuziva né€kolik nastrojii podpory prodeje (doprava nad 1000,- K¢ zdarma, slevové
kupdny, prodlouzena lhita na vraceni zbozi), snazi se tak udrzet zakazniky. Provedeny
vyzkum ukazuje, ze firma pravdépodobné neinvestuje téméei zaddné finance do
propagace svych produkti a svého webu, proto je mozné povazovat marketingovou

komunikaci tohoto e-shopu za neefektivni.

Pro e-shop Rohlik.cz je moZzné doporucit nékolik vylepSeni z hlediska marketingové

komunikace.

1) Reklama v televizi — e-shop by mohl pouzivat své Sestnactivtefinové spoty, které
publikuje na Youtube a Facebooku. Tato reklama je stru¢nd a je v ni mnoho
informaci. Jedna se 0 reklamu na nové nebo ak¢ni produkty.

2) Reklama v radiu — bylo by mozné pouzit zvukovou stopu z video reklamnich

spotil.
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3)

4)

Bylo by mozné publikovat recepty v Casopisech o jidle nebo vatfeni (Apetit,
F.0.0.D., Gurmet). Zde by byly uvedené suroviny k receptu s odkazem na e-
shop a moznosti doruc¢eni ingredienci do 90 minut.

Blahopfani k narozeninam pomoci e-mailingu a nabidnuti néjaké specialni

nabidky, slevy na nakup nebo dopravu zdarma.

E-shop Rajdestniku.cz nepouzivé zdaleka tolik komunika¢nich néstroji jako Rohlik.cz.

Je tedy mozné navrhnout vice navrhi a vylepSeni marketingové komunikace.

1)

2)

3)

4)

5)

Direct mail — obchod by mohl pravidelné posilat novinky svym zakaznikiim
pomoci e-mailu.

Socialni sit¢ — firma by méla byt aktivni na socidlnich sitich (Facebook,
Youtube, Twitter, Instagram). Zde miiZze jednoduSe komunikovat se zdkazniky
a analyzovat jejich preference a potieby.

Affiliate marketing — e-shop by mohl spolupracovat naptiklad s obchody
nabizejicimi obleceni (napt. ZOOT, Halens, apod.), jelikoz deStnik muze
fungovat jako mdédni doplnék.

Firma by mohla navrhovat specialni akce na rizné ro¢ni obdobi nebo udalosti
(Valentyn, Helloween, MDZ, atd.), v 16t& nabizet rtizné letni motivy a barvy, na
jafe motivy jara atd. Podobné na Valentyna nabizet produkty s motivy srdce
apod.

Slogany oslovovat zakazniky pii riznych aktivitach. Naptiklad: ,,Cestujete,
nezapomeite destnik, ,,V podzimnim pocasi méjte destnik po ruce®, ,Na

kazdou schtizku stylovy destnik®, apod.
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Z.avér

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat nastroje marketingové komunikace vybranych
internetovych obchodi, tyto néstroje porovnat a navrhnout vhodna opatieni k zajisténi
vetsi efektivnosti marketingové komunikace. Autor pro sviij vyzkum vybral dva
internetové obchody: Rohlik.cz a Rajdestniku.cz. Pro tyto obchody byla zhotovena
analyza webovych strdnek metodou WebTop 100 a analyza nastroji marketingové

komunikace.

V analyze webovych stranek internetovych obchodi bylo zjisténo, ze e-shop Rohlik.cz
ma webové stranky zpracovany 1épe, predevsim v technickém feSeni grafickém designu.
Analyza pouZivanych nastrojii marketingové komunikace ukézala, Ze Rohlik.cz vyuziva
mnohem vice nastrojii marketingové komunikace, zejména néstroje pro oslovovani

novych zakazniku, které Rajdestniku.cz témét vitlbec nepouziva.

Na zékladé vysledkii provedené analyzy autor piedlozil nékolik navrhii na tpravu
webovych stranek. Cilem téchto navrhi je zjednodusit zdkaznikovi nakup, odstranit

rusivé prvky na webu, jako jsou vyskakovaci okna a také zjednodusit ndzvy produkti.

Provedeny vyzkum ukazal, Ze Zadny ze zkoumanych obchodl pln€ nevyuziva potencial
marketingové komunikace. Pro Rohlik.cz je mozné doporucit reklamu v televizi a radiu
S jiz pouzivanymi reklamnimi spoty. Dale je moZné doporucit reklamu ve vhodnych
Casopisech formou receptll. Internetovy obchod Rajdestniku.cz pouziva méné nastroji
marketingové komunikace. Pro zvySeni efektivnosti marketingové komunikace tohoto
obchodu autor doporu€uje pouzivat nastroje pro osloveni novych zakazniki, naptiklad
zvySeni aktivit na socialnich sitich a spolupraci s jinymi obchody (napf. ZOOT

a Halens).
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Bakalafska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci internetovych obchodu
Rohlik.cz a Rajdestniku.cz. Cilem prace je analyzovat marketingovou komunikaci
téchto internetovych obchodii a navrhnout opatfeni ke zvySeni efektivnosti jejich
marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast bakalaiské prace pojednava o obchodovani
na internetu, marketingové komunikaci a jejich nastrojich a shrnuje nové trendy
v marketingové komunikaci. Praktickd c¢ast zahrnuje analyzu webovych stranek
internetovych obchodii podle upravené¢ metodiky WebTop 100, hodnoceni webovych
stranek a navrhy na jejich zlepSeni. Prakticka ¢ast dale obsahuje analyzu marketingové
komunikace vybranych internetovych obchodd, porovnani pouzivanych nastroji

a navrhy na zvyseni efektivnosti marketingové komunikace.
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Bachelor thesis is focused on marketing communications of e-shops Rohlik.cz
Rajdestniku.cz. The goal is analyze the marketing communication of these e-shops and
propose measures to increase the effectiveness of their marketing communications. The
theoretical part deals with e-commerce, marketing communication and its tools, than
summarizes new trends in marketing communications. The practical part includes an
analysis of websites of e-shops according to the modified methodology WebTop 100
ranking websites and proposals for their improvement. The practical part contains an
analysis of marketing communication of selected e-shops, comparison used tools, and

proposals to increase the effectiveness of marketing communications.
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