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Uvod

Dnesni moderni online doba umoznuje spottebiteli nakupovat vyrobky pomoci internetu
kdekoliv a kdykoliv. Vidime také, Ze existuji e-shopy, které pomoci vhodné zvolené
a zacilené marketingové komunikace dokazi uspét v prostiedi tisicti konkurencnich e-
shoptl. Uspéchem je dobie zvolena strategie, ktera sleduje aktualni trendy. Vyznamnym
trendem posledniho desetileti je vyuzivani socialnich siti, mobilnich aplikaci a vyrobku
propojenych s chytrou domécnosti. S tim souvisi stale rostouci tlak na prodejce vénovat

zvysenou pozornost marketingu na internetu.

Cilem této diplomové prace je zhodnotit marketingovou komunikaci vybranych obchodi
s online prodejem na trhu B2C a na zakladé¢ zjisténych poznatk navrhnout doporuceni
pro dalsi praxi. Sledovanymi obchody se staly IKEA, XXXLutz a Sconto Nabytek, které

jsou zamétené na prodej nabytku a bytovych dopliki.

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti. Teoreticka Cast tvofi tfi hlavni kapitoly. Prvni
kapitola je zamé&fena na definovani zakladnich termind, které souviseji s marketingovou
komunikaci a maji vazbu na empirickou ¢ast prace. Druhé kapitola ptedstavuje uvod do
problematiky elektronického obchodovani, a to zejména na trhu B2C. Nejvétsi pozornost
je v teoretické Casti prace zaméfena na tfeti kapitolu, ktera zahrnuje vybrané nastroje
marketingového mixu na internetu. DalSimi nastroji, se kterymi tato diplomova prace
blize pracuje, jsou osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing a public relations.
Pfi zpracovani teoretické Casti byla vyuzita Ceska a zahrani¢ni odborna literatura.

2%

Te&zisté prace tvori empiricka ¢ast, ktera zahrnuje analyzu marketingové komunikace
vybranych obchodii, porovnani a vyhodnoceni poznatkli a navrhy doporuceni pro dalsi
praxi. V empirické ¢asti byly pouzity nasledujici metody. Metoda deskripce byla pouzita
zejména pii1 charakteristice vybranych obchodli. Metoda pozorovani byla pouzita pii
sledovani marketingové komunikace vybranych obchodti pohledem zékaznika v obdobi
od pocatku srpna 2019 do konce bfezna 2020. Data ziskanid na zdkladé uvedeného
pozorovani byla nésledné porovnavana, analyzovdna a vyhodnocena V radmci
marketingové komunikace jednotlivych obchodi 1 mezi obchody navzajem. V zavérecné
¢asti byly svyuzitim metody syntézy formulovany hlavni zavéry z provedeného
empirického vyzkumu a doporuceni pro sledované obchody. Pro v§echny prodejce je na
zaklade zjiSténych poznatkd uvedeno desatero zékladnich doporuceni pro marketingovou

komunikaci na internetu.
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1 Marketing a komunikace

1.1 Zakladni vychodiska a definice

Hlavnim smyslem marketingu jsou lidské potfeby a piani, které v nds vyvolédvaji pocity
nespokojenosti. Tyto pocity mizeme uspokojit bud’ pomoci vyrobki, nebo sluzeb.
Potiebné vyrobky mtizeme vyrobit, ziskat, ukrast ¢i sménit. V dneSni dob¢ jsou lidé
zavisli na vyrob¢ jednotlivych vyrobkl ¢i poskytovani sluzeb, které pak mohou dale
meénit za konkrétni véci, uspokojujici vlastni potfeby ¢i pfani. Touto sménou mezi
vyrobky a sluzbami vznikd trh. Koncovy spotiebitel stoji pfed velikym trhem
poskytujicim rozdilnou kvalitu, mimofddny wuzitek, dodate¢né¢ vyhody ¢i uzitky
jednotlivych vyrobkl a sluzeb. Cilem marketingu je uspokojovani téchto aktivit

a nasledné uskutectiovani potencionalnich transakci. (Piikrylova, 2019)

Kotler a Keller (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci jako ,,prostiedek,
kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upozornovat spotrebitele — primo ci

neprimo — 0 vyrobcich a jejich znackdch.

Frey (2011) se zabyva marketingovou komunikaci ve spojeni s provazanosti s ostatnimi
slozkami marketingu, kde je rychla odezva analyz udaji o prodeji a kvalitnéjsi zjiSténi

vysledkt komunikace.

Jakubikova (2013) a Janouch (2014) uvadi shodnou definici marketingové komunikace,
ktera je soucasti marketingového mixu jako soucast 4P (angl. promotion). Slovo
promotion bylo do ceStiny piekladano jako ,,propagace”, ,podpora prodeje nebo
»stimulace prodeje”. Autofi se shoduji, ze tyto pieklady mohou byt zavadéjici
anepostihuji podstatu marketingové komunikace. Marketingova komunikace neni

jen propagace nebo reklama, ale z vétsi ¢asti je to komunikace mezi dvéma subjekty.

Kotler (2012) blize specifikuje skupinu proménnych 4P: produktova politika (product),
cenova politika (price), komunikacéni politika (promotion) a distribucni politika (place).
Tyto nastroje ¢tyfi ,,P“ jsou vyuzivany ze strany prodavajiciho k ovlivnéni kupujicich.
Jsou také uvadeéna ctyii ,,C, kterd jsou vnimana ze strany zakaznika. Jsou to: potieby
a pfani zakaznika (customer needs and wants), naklady na stran¢ zakaznika (cost to the

costomer), dostupnost (convenience) a komunikace (communication).
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1.2 Cile marketingové komunikace

Obecné by mély cile marketingové komunikace na internetu korespondovat s obecnymi
cili dané spolecnosti. Vytvofeni a dodrzovani téchto cili spadd do pravomoci
manazerského rozhodovani. Jiz zminéné obecné cile se déli na cile kampani, podrobné;ji
jesté na cile jednotlivych zpisobt a forem kampanég, kterymi mohou byt napt. reklama
nebo podpora prodeje. Uspésnost marketingové komunikace se poté zjistuje podle

splnénych cila. (Janouch, 2014)

S touto definici ¢asteéné koresponduje i definice podle Jakubikové (2013, s. 156), kde
marketingové cile jsou ,,odvozeny od strategickych cilii firmy a predstavuji konkrétni
marketingové zaméry, soubor ukolu, které vztahuji k produktum a trhiim, a firma

predpoklada, ze budou splnény behem urcitého casového obdobi. *

Do cilt marketingu je ¢asto mylné zafazovano i tvrzeni, ze cilem marketingu je prodat
produkt. Tento cil nepatii do cilii marketingu, nybrz do cili obchodnich. Marketingové
cile jsou sméfovany na zakazniky, aby zakaznika ptiméla ke koupi produktu. Obchodni
cil mé poté zdkaznika presvédcCit o ndkupu. Marketingova komunikace nepracuje jen
sjednim smérem, kterym je vyvijeni tlaku na zakaznika, ale i S druhym — tlak

od zakaznika. (Janouch, 2014)

Janouch (2014), Piikrylova a kol. (2019) uvadéji tyto zakladni cile marketingové

komunikace:

1. Vybudovat a péstovat znacku. Znacka je pro marketing a komunikac¢ni
kampan¢ alfa omegou. Marketingova komunikace vytvaii dlouhodobé vazby
mezi znackou a cilovou skupinou, rozSifuje povédomi a znalost znacky
a ovliviiuje postoje zékaznikl. Jednotlivé ukoly pak plni funkci diferenciace
znacky, ochrany znacky od konkurencnich znacek, udrZzet dlouhodobou
vykonnost, zvysit prodeje, prezit jednotlivé krize a ziskavat nové zakazniky.

2. Poskytnout informace. Marketingova komunikace by méla poskytovat
informace jak o dostupnosti vyrobki nebo sluzeb tak dostatecné mnozstvi
potfebnych informaci pro cilovou skupinu a potenciondlni zdkazniky. Firmy
se snazi poskytovat informace 1 o sob& kde zvefejiiuji spolecenskou
odpové&dnost, sponzorovani socidlnich a kulturnich projektd. Timto

se zamé&fuji nejen na potencionalni zédkazniky, ale i investory ¢i obchodni
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partnery nebo instituce. Zvetejiuji celkové zmény ve spolecnosti, jako jsou
zmeény loga ¢i korporatni identita.

VytvoFit a stimulovat poptavku. Usp&iné zvladnutym cilem marketingové
komunikace je zvySeni poptavky po znacce, produktu nebo sluzbé
bez zvysenych nakladi s nimi spojenych.

Diferencovat zna¢ku, produkt, firmu. Pokud zidkaznik v segmentu
kazdodenni potieby (mydla, sprchové gely, praci prasky, zubni pasty a dalsi)
nehledi na vyrobce a znacku a povazuje je za identické, mluvime
0 homogennim zbozi. Pro tyto zdkazniky maji firmy velky problém
se diferencializovat, tzv. se odliSovat. Marketingové strategii to dava vétsi
volnost s praci se znackou a cenou. Cilem je vytvofeni dlouhodobé
a konzistentni komunikace, ktera pro zdkazniky bude poukazovat na kvalitu
a jedine¢né vlastnosti, podle kterych si dany produkt ¢i znacku kdykoliv
predstavi.

Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Jde o vytvofeni divéry
a poukazani na vyhody daného produktu ¢i sluzby. Pokud timto zpisobem
znacka nebo firma u zakaznikli uspéje, vyrobek ¢i sluzba pak ma pravo
na zvyseni své ceny. Na vyspé€lych trzich mizeme mluvit o velmi zndmych
a drahych znackach, které cili jen na urcitou cast zakaznikd. V této
souvislosti je mozné uvést nakupni centrum (galerie Lafayette v Pafizi)
obchodni diim (Dim mddy Praha) nebo zndmé ulice a centra (Patizska ulice
v Praze).

Stabilizovat obrat. Pro vyrobce a distributory je obrat velmi nestabilni
polozkou. Kazdym mésicem ¢i rokem mulze byt uplné jiny z divodu
sezdnnosti zboZi, nepravidelného prodeje ¢i prodejnich cyklid. Marketingova
komunikace ma velmi tézkou ulohu, pii které se snazi tyto vykyvy co nejvice
vyrovnavat.

Posilit firemni image. Firemni image znamena jak v mysli zdkaznikd, tak
I spolecnosti celkové predstavy a nazory. Tato image se musi dlouhodobé
a konzistentn¢ budovat. Obsahuje zejména spojeni vSech téchto prvki do
jedné spole¢nosti, kterymi jsou jméno firmy, hodnoty, slogan, logo,

filozofie, barvy a zptisob komunikace.
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Janouch (2014) rozdé€luje marketingové cile ve sméru k zdkaznikovi a od zéakaznika.

Smérem k zakaznikovi €leni cile na 4 okruhy:

e informovat,

e ovliviiovat (vytvofit preference),
e piimét k akci,

e udrzovat vztah.

Clenéni marketingovych cilii opacné smérem od zakaznika se ¢leni na dva okruhy:

e ziskat informace od zdkaznikd (pozadavky, preference, spokojenost),

e ziskat informace o zdkaznikovi samotném.

1.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketing neni jen o vytvofeni produktu S pfiznivou cenou a zptistupnénim kone¢nym
zakaznikim. Jde také o budovani a udrzovani vztahu skrze komunikaci firem se svymi
souCasnymi i budoucimi zdkazniky. Nejedna se jen o komunikaci se zdkazniky, ale také
se svymi dodavateli, odbérateli, spotiebiteli a riznymi cilovymi skupinami. Veskera
komunikace musi dohromady tvofit konzistentni komunika¢ni mix, ktery Kotler
(2012, s. 809) definuje jako: ,,Specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje apublic relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich

a marketingovych cilu. *

Podle Ptikrylové a kol. (2019) z pohledu firmy tvofi komunika¢ni mix produktova
politika, tvorba cen, komunikace a distribu¢ni cesty. Cilem marketingového manaZzera

tedy je propojeni dostupnych néstroji, aby splnil jak marketingovy, tak firemni cil.

Jakubikova (2013) a Ptikrylova a kol. (2019) shodn¢ d€li komunikaéni mix na osobni
(osobni prodej), do kterého Jakubikova (2013) zahrnuje také interaktivni marketing
a pfimy prodej. Do neosobni formy komunikace zahrnuje Pfikrylova a kol. (2019)
reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, PR a sponzoring. V tomto déleni se shoduje
Jakubikova (2013) pouze v reklamé. Poslednim délenim je spojeni osobni a neosobni
komunikace, kam Pfikrylovd a kol. (2019) zahrnuje veletrhy a vystavy a naopak

Jakubikova (2013) zafazuje public relations a podporu prodeje.

Kotler (2012) oproti Jakubikové (2013) a Piikrylové a kol. (2019) nerozliSuje
komunika¢ni mix na osobni a neosobni formu. Definuje pifimo pét hlavnich

komunikacnich mixii, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
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relations a pfimy marketing. Hanzelkova a kol. (2009) se s Kotlerem (2012) v d¢leni péti

hlavnich komunika¢nich mixt shoduji, ptfi¢emz dopliiuji komunikaci v misté prodeje,

tzv. POS (point of sale marketing) ¢i POP (point of purchase marketing) marketing.

Obecné rozdéleni marketingového komunika¢niho mixu uvadi obrazek 1.

Obrazek 1 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix

l

Reklama

(advertising)

[

Prace PFimy
s verejnosti marketing
(public relations) (direct marketing)
Podpora Osobni Interaktivni/internetovy
prodeje prodej marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet
marketing)

I

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 300)

Do tohoto rozdéleni zafazuje Jakubikova (2013) také interaktivni/internetovy marketing.

1.3.1 Reklama

Janouch (2014, s. 76), Jakubikova (2013 s. 308), Kotler (2012 s. 855), Ptikrylova a kol.

(2019, s. 46) definuji reklamu jako ,, placenou formu neosobni komunikace, prezentace

myslenek, vyrobkii a sluzeb “.

Jako ucel reklamy povazuje Dibb a kol. (2006, In Jakubikova, 2013) tyto principy:

propagovani produktu, firmy nebo organizace a zalezitosti,

podpora primarni a selektivni poptavky,

kompenzovani reklamy konkurentt,

pomoc prodejnimu persondlu,

zvySeni uzivani produktu,

pfipomenuti a zdraznéni produktu,

snizeni vykyvl odbytu.

Ptikrylova a kol. (2019) a Janouch (2014) se shoduji v tom, Ze reklama je néstrojem pro

informovéani a presvédcovani lidi o ziskani zdjmu o produkt ¢i sluzbu.
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Reklamu vyuzivaji z velké casti obchodni spolecnosti a o zbyly podil se déli
s neziskovymi organizacemi a profesnimi ¢i socialnimi organizacemi. Reklama dokaze
presvédcit 1 informovat a je jedno zda se zrovna propaguje prodej n¢jakého zbozi a sluzby
nebo se poukazuje na Skodlivost koufeni. Kotler (2012) poukazuje na dva typy odezvy,
jez se reklama u publika snazi vyvolat. Prvni zminénou je odezva percepc¢ni, ktera méni
jiz vytvofeny néazor ¢i pohled spotiebitele na produkt ¢i znaCku. Druha reakce
je behavioralni, ktera pomoci reklamy docili u spotiebitele koupi produktu, nebo po jeho

uskutecnéni dokoupeni jesté vétsiho mnozstvi daného produktu. (Kotler, 2012)

1.3.2 Podpora prodeje

Do podpory prodeje zahrnujeme dodate¢né aktivity ¢i stimuly pro zédkaznika, za Gcelem
zvySeni prodeje urcitého produktu. Hlavnimi néstroji podpory prodeje jsou rtizné kupony,
cenova zvyhodnéni, soutéze, vyherni loterie, vzorky zdarma, reklamni darkové predméty,

predvadéni vyrobku a dalsi. (Vastikova, 2008)

Podle Kotlera (2012) jsou dal$imi néstroji podpory prodeje zvyhodnéné baleni, bonusy,

vraceni penéz, vérnostni odmény, soutéze, loterie a dalsi.

Podpora prodeje je kratkodoby podnét kombinace reklamy a cenového opatfeni. Snazi
se podat informace o vyrobku ¢i sluzbé spolecné s nabidkou, ktera zvyhodni nakup.
Zacileni reklamy vytvoii u zdkaznika podnét a néstroje podpory prodeje ho pfiméji
nakoupit. (Vastikova, 2008) Autor Kotler (2012) se s Vastikovou (2008) v definici
shoduje a navic vysvétluje vyznam reklamy a podpory prodeje. Reklama poukazuje
na skutecnosti proc€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit a naproti tomu podpora prodeje poukazuje
na skutecnosti pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit pravé v daném okamZiku. SnaZzi
se zakaznika timto zptisobem presvédcit k okamzité koupi.

Cross selling

Cilem cross sellingu je ptfimét zékaznika navysit celkovou objednavku doplitkovym nebo
souvisejicim zbozim. Vyuziva se hlavné u zbozi, které ma hodn¢ ptislusenstvi. Nejvice
vyuzivaji tento nastroj internetové obchody, které dokazi propojit veskeré souvisejici

a také nejprodavanéjsi produkty ke konkrétnimu zbozi. (Barcik, 2013; Karli¢ek a kol.,
2018; Janouch, 2014)
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Up selling

Podobnym cilem jako cross selling ma i up selling — navysit celkovou objednavku
zékaznika. V piipadé up sellingu se nejednd o doplikové zbozi, nybrz o snahu prodat
drazsi variantu, novy nebo vyssi model vyrobku ¢i pokrocilejsi sluzbu. Zékaznik ma
moznost si za pfiplatek vybrat zbozi s lepSimi vlastnostmi. Tento néstroj se pouziva
b&hem nakupu nebo i po ném, kdy je zdkaznikovi nasledn€ nabidnuta vyhodnéjsi nabidka

na prechod na vyssi verzi produktu. (Barcik, 2013; Janouch, 2014)

1.3.3 Public relations

Public relations (PR) jsou vztahy s vetejnosti. (Némec, 2006, s. 10) definuje PR jako
., ndstroj, ktery se zaméruje na vytvdreni, udrzeni a rizeni komunikacnich procesii mezi
podniky, organizacemi a institucemi a do skupin rozclenéné verejnosti s cilem dosahnout
vzdjemného porozuméni, pochopeni a duvery na zdiklade vyrovnani zdajmii vSech

zucastnéenych. “

Veftejnost je urcita ¢ast lidi, kterd z urcitych divoda projevuje bud’ piimo, nebo nepiimo
vztah k dané firmé¢. Vetejnost se déli na dvé ¢asti, jednou je vnitini ¢ast, ktera zahrnuje
rodinné pfisluSniky, odbératele, dodavatele a zaméstnance. Druhou casti je vnéjsi
vefejnost, ktera jiz nema tak Uzké vazby a predstavuje finan¢ni kruhy, jimiz jsou véfitele,

dluzZnici, investofi, organy statni moci nebo poskytovatelé uvéra. (Jakubikova, 2013)

Kotler (2012, s. 889) uvadi dalsi pohled na public relations, ktery se vyznacuje
,,budovanim dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskdavani priznivé
publicity, budovani dobrého ,,image firmy“ a reSeni a odvraceni nepriznivych fam,

6

povesti a uddlosti.

Kitchen (2006) uvadi, ze Public relations je uméni a spoleCenska véda, ktera analyzuje
trendy, predpovida jejich dasledky, fidi vedeni organizace a realizuje pldnované akéni
programy, které budou slouzit jak pro organizaci, tak pro cely internet.

Podle uvedeného autora je praxe s vefejnosti umyslnd, planovana a vyzaduje dlouhodobé

usili o navazani a udrZzeni vzajemného vztahu a porozuméni s organizaci.
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Podle Kitchen (2006) plni PR tyto funkce:

e komunikac¢ni funkeci s dirazem na obousmérnou komunikaci procesu,

e zpravodajskou funkci, analyzujici a interpretujici trendy a problémy
Vv prostiedi, které mohou mit potencionalni dopad pro organizaci a jeji
vztah s vefejnosti,

e pfispivaji ke spolecensky odpovédnému chovani, protoze jsou spojeny
s organizacemi, kter¢é pomadhaji pii formulovani a dosahovani
spolecensky odpovédnych cilii, ¢imz se dosahuje rovnovédhy mezi

obchodnimi pozadavky a spolecensky odpovédnym chovanim.

1.3.4 Osobni prodej

Jakubikova (2013, s. 320) uvadi, Ze osobni prodej se vyznacuje ,, osobnim kontaktem
prodejce se zdkaznikem, jehoZ cilem je uspésné ukonceni prodejni transakce ‘. Osobni
prodej fadi do ptimé komunikace, ktera ma za cil komunikovat se zékazniky, vyhledavat
je nebo shromazd'ovat o nich informace. Kotler (2012, s. 810) definuje podobné osobni
prodej jako ,,osobni prezentaci provadénou prodejci spolecnosti za ucelem prodeje

a budovani vztahu se zakazniky. *

Za vyhody osobniho prodeje mohou byt povazovany reakce zakazniki, podle kterych se
da ménit prodejni piistup, nebo vytvoreni dlouhodobého vztahu, diky kterému muze byt
spjat opétovny ndkup. Nevyhodou jsou vysoké ndaklady spojené s vyplacenymi

provizemi, cestovnimi naklady nebo nahradami na telefon prodejct. (Jakubikova, 2013)

1.3.5 Primy marketing

Jakubikova (2013, s. 321) a Kotler (2012, s. 928) definuji ptimy marketing jako ,, souhrn
aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktii a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi
sdélovacimi prostredky s cilem dosahnout primé odpovédi od zakaznikii“. Do nastroji
pifimého marketingu se fadi katalogy (papirové a elektronické), neadresovana reklama
(tzv. od dvefi ke dvefim), telefonni prodej, televizni a rozhlasové reklama ¢i reklamy

v tisku, internetu.

Pomoci pfimého marketingu mohou manazefi komunikovat individualné se zdkazniky

s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat si dlouhodoby vztah. Diky detailnim
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databazim je mozné vytvofit marketingovou nabidku pro urcity segment na trhu nebo

sméfovat piimo individualni cestou k zakaznikovi. (Kotler, 2012)

1.3.6 Marketing v misté prodeje

Jak jiz vyplyva znadpisu, jedna se o komunikaci v misté¢ prodeje tedy v obchodé¢.

VyuZzivanymi nastroji jsou LCD displeje, stojany se zvlaStnimi nabidkami zbozi atd.

1.4 Vybrané moderni formy marketingové komunikace

1.4.1 Word of mouth

Word of mouth (WOM) je podle Piikrylové a kol. (2019, s. 47) osobni komunikace
., zahrnujici vymeénu informaci o produktu mezi cilovymi zdakazniky a sousedy, prateli,

pribuznymi nebo kolegy.

Piikrylova a kol. (2019) blize specifikuje WOM jako Septandu nebo slovo z ust. Jedna se
0 typ neformalni komunikace v podobé doporuceni, kdy se spotiebitel vyjadiuje
0 spokojenosti ¢i nespokojenosti s kvalitou vyrobku, sluzby nebo péce o zakaznika.
WOM je uplatiiovan zejména u zbozi s dlouhodobou spotiebou nebo finanéné

nezavislych produkti.

Podle Thorne (2008) je WOM jednoduchy nastroj, u kterého mnoho lidi
Vv marketingovém svété bud’ nerozumi jeho krdsné jednoduchosti, nebo jsou piilis
vydéseni z toho, aby ho pouzili ve svych vlastnich strategiich. Riziko toho, ze zdkaznik
ptejde od jedné spolecnosti ke druhé, se déje kazdodenné. Celkove ale neexistuje levnéjsi
anebo efektivnéjsi zpisob uvadéni produktu na trh, nez ptimét spotiebitele aby vyjadril

svlj nazor popt. doporuceni.

1.4.2 Digitalni marketing

Vyznamnou soucasti marketingové komunikace se v poslednich dvou desetiletich stal
digitalni marketing. Podle Freye (2011) je tento digitalni marketing na nékterych trzich
vice vyuzivany nez obycejna reklama. Celkové je spojen s digitalni technologii, ktera
se pouziva v on-line marketingu, mobilnim marketingu a socialnich mediich. Mezi
komunikac¢ni kanaly zahrnuje autor mobilni telefony, pc/web, interaktivni TV,
PDA/handheld, digital life (TV, rozhlas, telefon, web) a ostatni (herni konzole, chytré
hodinky).
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1.4.3 Viralni marketing

Hlavni podstatou viradlniho marketingu je samovolné Sifeni mezi piijemci, které ptsobi
na piijemce Sokem, vtipem nebo neobycCejnou zajimavosti. Pokud dojde ke splnéni
uvedenych podminek, spusti se jeho lavinové Sifeni a pfeposilani. Cilem marketingu je
osloveni spravné cilové skupiny. Sifit se miZe pomoci komunikaénich kanalt
napt. pomoci WOM, kter¢ je blize specifikované v této kapitole vyse. Nejvice vyuzivané
jsou dnes komunitni servery, blogy, diskuzni fora nebo video servery (Youtube).
Lavinové Sifeni pak nastane v piipad¢, pokud piijemce pobavi nebo mu poskytne
pridanou hodnotu (nové informace, velké slevy apod.). Rizikem virdlniho marketingu
muze byt jeho nesifeni z divodu nesplnéni vyjmenovanych podminek. Na druh¢ strané
se miiZe zacit $ifit 1 tak rychle, ze tviirce pfestane mit nad nim kontrolu a béhem §ifeni se
muze ruzné deformovat a Gplné zménit pocatecni vyznam. (Funguje viralni marketing?,

2016)

1.4.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing nazyvany také jako partnersky program, je zaloZzeny na spolupraci
S partnery, ktefi e-shop propaguji. Odmeénu ziskava partner, pokud se pies jeho stranky
uskutecni objednavka. Zplisobl jakym muze partner ziskat odménu je mnoho. Jednim
znich je provozovani vlastnich webovych stranek, kde bude partner e-shop nebo
produkty propagovat popi. vyuzivat PPC reklamu odkazujici na konkrétni e-shop.
Vyhodami propagovanim ostatnich e-shopli na vlastnich strankach jsou ziskdvané
odmény, zvySeni navsté€vnosti vlastniho webu a zvySeni povédomi u zékazniki.

(Sedlacek, 2006; Mikulasova & Sedlak, 2015)
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2 Elektronické obchodovani (e-komerce)

2.1 Definice e-komerce

Pojem elektronického obchodovani nebo také e-komerce (angl. e-commerce) ma fadu

definic, které se 1i$i svym pojetim, stru¢nosti ¢i podrobnosti.

Suchanek (2012 s. 11) povazuje za obecné platnou definici elektronického obchodovani
definici podle ISO/EIC: , Série procesii spojenych s pribéhem obchodnich transakci,
zahrnujici dva a vice ucastniku majicich spolecny cil uzavrit obchod, realizovanych
elektronickymi prostredky a probihajicich pro urcity casovy okamzik.“ Podobnou definici
také uvadi Eger a kol. (2015)

Jando$ (In Sedlacek, 2006, s. 96) uvadi definici ,, Elektronickym obchodovanim (e-
commerce) rozumime vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii (ICT)

V procesech prodeje a nakupu, tj. v obchodni transakci.
OECD ¢cleni elektronické obchodovani podle ti hledisek:

e podle pouzitych prosttedki (rozliSovala se $ir$i a uzsi definici),
e podle subjekti (vymezuje mensi ¢i vétsi matici druht elektronického
obchodovani),

e podle (obchodnich) procesti.
V roce 2001 schvalily ¢lenské zem& OECD uZsi a Sirsi definici (OECD, 2011).

Sirsi definice OECD vymezuje e-komerci jako elektronickou transakei, ktera zahrnuje
prodej nebo nakup zbozi a sluzeb mezi podniky, jednotlivci, domacnosti, vladami
a jinymi vetejnymi nebo soukromymi organizacemi. VSechny tyto ikony jsou provadény
pomoci pocitacovych siti. Nasledna platba a dodani zboZi nebo sluzby jiZ miiZze probihat
online nebo offline.

UZsi definice OECD vymezuje e-komerci jako vySe uvedenou transakci, ktera vSak

probiha pouze s vyuzitim internetovych siti. To znamena, Ze vyrobky a sluzby

se objednavaji pomoci internetu.

V dubnu 2009 schvalily ¢lenské zemé OECD aktualizovanou definici elektronického
obchodu, ktera spojila $irsi a uzsi definici do jedné definice. Celkoveé vymezuje e-komerci

jako elektronickou transakci, ktera zahrnuje prodej nebo nakup zbozi nebo sluzby
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a probiha pfes pocitacové sit¢ konkrétnimi metodami, které jsou urceny pro piijimani
a zadavani objednavek. Zbozi a sluzby jsou dle této definice objednavany specifickymi
metodami, ale platba a kone¢né dodani zbozi nebo sluzeb nemusi byt provadény online.
Uvedena transakce muze probihat mezi podniky, domécnostmi, jednotlivci, vladami

a jinymi vefejnymi nebo soukromymi organizacemi. (OECD, 2011)

V této diplomové praci je termin e-komerce pouzivan ve smyslu definice OECD, kterd je

vyuzivana v narodnich statistikach clenskych zemi EU a databazi Eurostat.

2.2 Kategorizace e-komerce podle subjekti

E-komerce 1ze rozdélit do riznych kategorii podle typu subjektt, které jsou zapojené
do obchodnich transakci. Nejéastéji se subjekty rozd€luji na dve strany. Na prvni strané
stoji dodavatel a na druhé strané odbératel. Oba subjekty jsou vétSinou vyjadieny
zkratkami anglickych slov, které jsou na trhu a v marketingu béZné pouzivané. Odborné
zdroje (napi. Eger a kol., 2015; Sedlacek, 2006; Suchanek, 2012) vymezuji podle
subjekti tyto typy e-komerce:

e B2C (Business to Consumer) = prodej zbozi a sluzeb od podnikatela
(vyrobcti a obchodnikil) kone¢nym spotiebiteltim,

e B2B (Business to Business) = prodej zbozi a sluzeb mezi
podnikatelskymi subjekty, nejsou uréeny ke konecné spotiebe,

e B2G (Business to Government) = kategorie obchodu, kdy spotiebitelem
je vlada (vetfejnd sprava), kterd predstavuje vyznamného spotiebitele
zbozi a sluzeb,

e (C2C (Consumer to Consumer) = prodej zboZi a sluZzeb mezi spotiebiteli
navzajem (aukce, spotiebitelska inzerce a dalsi formy obchodu),

e C2B (Consumer to Business = prodej zbozi a sluzeb kone¢nym
spotfebiteliim, ale iniciativa vychdzi ze strany spotiebitele, kdy konkrétni
poptavka je umisténa na internetu (je rozliSovano jako samotny druh jen
nekdy),

e (C2G a G2G (Consumer to Government, Government to Government)
= nakup urcitého zbozi nebo sluzeb obCanem od statu, resp. platby

obCana statu, napft. riizné dan¢.
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Téma této prace se vztahuje k e-komerci na trhu B2C neboli Business to Consumer, kde
podnikatelské subjekty prodévaji zbozi a sluzby konecnym spotiebitelim (kone¢nym
spotiebitelem miize byt i podnikatel, pokud se jedna o kone¢nou spotiebu, ale nikoliv

0 obchodni zbozi).

2.3 Vymezeni e-komerce dle zahrnutych procesii

Z hlediska procesti je do e-komerce vzdy zahrnuty proces prodeje a nakupu zbozi.
Sedlacek (2006) k tomu uvadi, Ze n€kteti autofi i statistické urady nekterych zemi vSak
do e-komerce nékdy zahrnuji i marketingové aktivity na internetu, napt. reklamu.
Zaroven vSak Sedlacek upozoriiuje, Ze soucasnou tendenci je zahrnovat marketingové
aktivity do elektronického podnikani, nikoli do e-komerce. Z uvedeného vyplyva, ze
pfi sledovani e-komerce (zejména pii mezindrodni komparaci e-komerce) je dulezité

pouzivat jednotné vymezeni e-komerce.

2.4 Internetovy a kamenny obchod

Na trhu B2C existuji dva zakladni kanaly, kterymi se realizuje prodej zbozi zakaznikim:
kamenné obchody a internetové obchody (e-shopy). Zaméteni téchto dvou typti obchodi
je na nabidku zbozi a sluzeb s hlavnim cilem dosahnout maximélni vySe obratu. Kazdy
zakoupeny kus zdkaznikem je pro prodavajiciho zisk, ktery je hlavni myslenkou kazdého
obchodu. Jak v internetovém, tak v kamenném obchod¢ se vyuZivaji podobné propagacni

postupy, jen s rozdilem vyuzivanych technologii. (Suchanek, 2012)

Kamenny obchod je mistem, kde se zékaznik pti vybéru fidi svymi smysly a je ovlivnény
,»obsahem své penézenky“. Produkt si muze vyzkouset, prohlédnout, osahat, ovongét,
hmatatelng citit a nasledn€ po nakupu odnést domii. Zda si zakaznik dany produkt zakoupi
nebo bude vobchodé opakované nakupovat, mize rozhodnout obchodnikova
komunikace. Zékladem by mélo byt pomoci S vybérem produktii, radou ¢i nabidnutim
dopliikového zbozi ¢i sluzby. Snahou je vytvofeni socialni vazby, stalosti zakaznikt
a pocitu potéseni z nakupu. Nevyhodou kamenného obchodu je jeho dostupnost jen pro
urcitou lokalitu, kterd je spojend s naklady na provoz, persondlem nebo marketingem.

(Kamenny obchod vs e-shop, 2018)

Internetové obchody, také oznacovany jako e-shop nebo elektronicky obchod, davaji
moznost pofidit zbozi z pohodli svého domova. Na internetovych strankach obchodu jsou
pro zakazniky vytvéareny katalogy, které vyuZivaji originalni grafiku, virtualni realitu,
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medialné slavné osobnosti, recenze expertl apod. Pomoci ,,spravné* reklamy je zdkaznik

presvédcen o nutnosti koupé produktii ¢i sluzeb. (Suchanek, 2012)

Vyhoda internetového oproti kamennému obchodu je Vv neomezené prodejni dobg,
zékaznik mtize v internetovém obchodu nakupovat kdykoliv a pfimo z pohodli domova.
Zékaznik také neni limitovany na urcitou lokalitu ¢i misto. Niz$i provozni naklady oproti
kamennym obchodiim se mohou promitnout do nizsi ceny, kterd muze vést k vyssi
konkurenceschopnosti prodejce. Nevyhodou internetovych obchodti je nemoZnost
si odnést zbozi hned domu, naopak je nutné ¢ekat na jeho dodani, coz je zpravidla spojené
s platbou dopravy ¢i postovného. Odlisna situace je samoziejmé u digitalnich produktt
(napt. elektronické knihy, pocitacové hry ¢i software), které si zdkaznik mitize hned
stdhnout a mize si je hned ulozit. V internetovych obchodech chybi osobni kontakt, ktery
kompenzuji napt. online chaty nebo telefonni linka. Mnoho spole¢nosti vyuziva spojeni
kamenného obchodu s internetovym obchodem. Zakaznik si mtze z pohodli domova
na internetovych strankach produkt vybrat a objednat a poté nechat zaslat na pobocku,

kde mize dany produkt vyzkouset a koupit. (Suchanek, 2012)

Vyhody internetovych obchodi se vyznamné projevuji v soucasné dob¢, kdy v fad¢ zemi
je vyhlaSeny nouzovy stav z diivodu epidemie koronavirového onemocnéni. 1 v Case
nouzoveého stavu a mimotadnych opatfeni internetové obchody dodavaji spotiebitelim
objednané produkty, na rozdil od kamennych prodejen, které jsou uzaviené (s vyjimkou
prodejen potravin, drogistického zboZi a l1ékaren). Prodej online tak umoziuje nejen

uspokojovat potieby zakaznikd, ale také zajiSt'uje trzby obchodnikiim.

Spojenim kamenného a internetového obchodu se muze docilit velmi zajimavych
vysledki. Kamenny obchod dodava nakupovani osobni piistup, ktery v dnesni dobé
potad dobte funguje. S krokem dnesni rychlé doby, s pohodlnosti, s Sirokou konkurenci
as velkym mnozstvim zbozi a sluzeb jde internetovy obchod. ,,Oba umi fungovat

samostatné, ale umi také vytvorit zajimavé obchodni spojeni.* (Kamenny obchod vs e-

shop, 2018)
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3 Marketingova komunikace na internetu

V dnesni dobé se jiz online a offline marketing neodd¢€luje, jelikoz marketingova

komunikace na internetu je soucasti celého marketingového mixu firmy. (Janouch, 2014)

3.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix a komunikace na internetu je vyznamnym tématem mnoha odbornych

publikaci. (Eger a kol., 2015)

Kotler (2012) pod piimy marketing ftadi vSechny formy marketingové
komunikace na internetu. Oproti tomu Janouch (2014) rozdélil nastroje marketingové

komunikace do 4 kategorii, které dale podrobné&ji ¢leni:

e Reklama:
o plosna reklama,
o zapisy do katalogt,
o prednostni vypisy,
o PPC reklama.
e Podpora prodeje
o pobidky k nakupu,
o partnerské programy,
o vérnostni programy.
e Public Relations

o novinky a zpravy,

o Clanky,
o diskuze,
o informace,

o dotazniky,
o formulafe,
o spolecenskd zodpovédnost,
o viralni marketing.
e Piimy marketing
o e-mailing,
o webové seminate, konference, workshopy,

o VoIP telefonie, on-line chat.
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Ptikrylova a Jahodova (2010) mezi néstroje pro propagaci znacky uvadi obecnéjsi

¢lenéni na:

e reklamni kampang,

e on-line PR,

e mikrostranky (microsites),
e virdlni marketing,

e buzz marketing,

e advergaming.

Janouch (2014) virdlni marketing a advergaming zafazuje do kategorie public relations.
Neékteré kategorie se mohou navzdjem prolinat, proto nemusi byt jednoznacné

kategorizovany.

3.2 Internetova reklama

Obecnym cilem internetové a klasické reklamy je ovlivnit ndkupni rozhodovéni a chovani
zakaznikt. Oproti klasické reklamé se odliSuje reklama na internetu v interaktivnosti,
diky které je mozné na reklamni banner kliknout, dozvédét se vice informaci o produktu

¢i sluzbé nebo dokonce rovnou ucinit nakup. (Vysekalova a kol., 2012)

Internetova reklama se posouva rychlym tempem vyvoje doptedu, a proto jsou vytvareny
nové a nové reklamni systémy a nastroje pro co nejefektivnéj$i zacileni reklamni
kampané. Vysekalova a kol. (2012) zmifluje behavioral targeting. Je to nastroj, ktery je
zalozeny na chovani a motivaci uzivatelli internetu. Zaznamenava pohyb uZivatelii na
jednotlivych strankach, pocet kliknuti a realizovany pocet navratii. Ze ziskanych dat

je nastroj schopen ptimo zacilit vhodnou reklamou na konkrétniho uzivatele.

Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) realizuje projekt NetMonitor, vyhodnocujici
udaje z priblizné dvou set serveril ,,Jde o komplexni vyzkum internetovych médii, ktery
Vsobe zahrnuje jak exaktné meérené veliciny o navstévnosti  serveri,
tak sociodemograficka data o uzivatelich. Svym standardem a otdzkami odpovida
vyzkumiim ostatnich mediatypii, a proto poskytuje srovnatelné vystupy pro klienty, kteri
si  mohou vytvorit uceleny obraz o medidlnim chovani své cilové skupiny.*

(Vysekalova a kol., 2012 s. 274)
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Obrazek 2 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v roce 2008 az 2018 a 2019*
v mld. K¢
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Z vystupu NetMonitoru na obrazku 2 jiz od roku 2008 vidime neustéle rostouci trend
investic do internetové reklamy. Roku 2018 investovali zadavatelé 28,6 miliard korun,

coz predstavuje 23 % narlst oproti roku predeslému. Na rok 2019 se odhaduje dalsi riist

na nové maximum a to o 14%. (SPIR, 2019)

Eger a kol. (2015) poukazuje na skute¢nost rustu nakladt na reklamu bez ohledu na
hospodaisky vyvoj.

Obrazek 3 Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v roce 2018 v mil.
K¢
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Obrazek 3, ktery poukazuje na vyhodnoceni rozlozeni celkovych naklada za rok 2018,
ukazuje vynalozeny nejvétsi podil na vydajich celoplo$né (display) reklamy castkou
20,1 miliardy K¢. S niz§imi naklady bylo investovano do polozky ,,search®, které byly
vycCisleny na 7,3 miliardy korun. Formou katalogt a fadkové inzerce vygenerovaly
naklady na média 1,1 miliardy K¢. Posledni polozkou obsadili SMS a MMS, které nebyly
zapocitany do internetové inzerce, S celkovymi naklady 98 miliond K¢. (SPIR, 2019)

Obrazek 4 Podil jednotlivych mediatypt v roce 2018
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Celkova suma 28,6 miliard korun je za jednotlivy mediatyp internetové inzerce (viz obr. 2
z roku 2018). Na znazornéném obrazku 4 vidime porovnani i s ostatnimi mediatypy
v roce 2018. Pred internetem dominuje téméf s polovicnim podilem (46,3 %) televize,
do které bylo celkové€ investovano 53,1 miliardy korun. Na online reklamu ptipada 25 %
podil. O posledni cca ctvrtinu se déli tiskova recenze s 17,1 %, reklama v radiu 7 %
a reklama mimo domov (OOH) 4,6 %. (SPIR, 2019)

Plo$na reklama

Plo$né reklama byla prvni reklamou, ktera odstartovala novy trend vyuzivani reklam na

internetu. Janouch (2014) do plosné reklamy zafazuje:

e reklamni prouzky (bannerova reklama),
e vyskakovaci okna (pop-up),
e tlacitka (button).
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Bannerova reklama

Pod pojmem bannerova reklama si mizeme predstavit reklamu, ktera je tvofena
obrazkem nebo videem vyuzivajicim animaci ¢i zvuk. Pouziva se pifi uvadéni nového
produktu na trh, pii pfesvédéeni o vlastnostech produktu ¢i sluzby nebo jako jen
pfipomenuti se. Timto byly zminény tfi cile bannerové reklamy — informacni,

presvédcovaci a pfipominajici. (Eger a kol., 2015)

Janouch (2014), Eger a kol. (2015) uvadi rtzné rozméry bannerové reklamy, které se
neustale rozsifuji s webovymi strankami. Zakladnimi formaty jsou — 728x90, 120x600,
160x600, 336x280, 300x25 a dalsi. Nevyhodou mutze byt bannerova slepota, kdy

na strance je napt. nékolik desitek reklam a uzivatel je jiz nevnima.

Janouch (2014) uvadi rizné typy bannerové reklamy. Prvni zminénou je automaticky se
otevirajici okna (pop-up reklama). Jde o plosnou reklamu, ktera se zobrazi pies celou
obrazovku a uzivatel ji musi zavfit. Jedna se o neetickou reklamu, a pokud by byla pouzita
na webu veiejné spravy, byla by protizdkonna. Dal$im typem reklamy jsou tlacitka, ktera
jsou umisténad na konci stranky jako malé reklamni plochy. Tato reklama neni moc u¢inna

a moderni prohliZzece ji mohou automaticky blokovat.
Vyskakovaci okna

Vyskakovaci okna (pop-up okna) jsou podle Janoucha (2014) jednou z nejvice otravnych
forem reklamy na internetu. Pokud ma uzivatel moderni prohlize¢, ktery dokaze tyto
reklamy automaticky blokovat, nemusi o jejich vyskytu na webovych strankach vibec

védet. Pokud by byla pouzita na webu vetejné spravy, stala by se protizakonnou.
Tlacitka

Tlacitka jsou nejcastéji umistovana jako mala reklamni plocha na konci stranky nebo pod
menu. Tuto formu reklamy vyuzivaji majitelé e-shopi pomoci, které vyuzivaji propagaci

svych dalSich e-shopli na svém webu. (Janouch, 2014)
Remarketing/retargeting

S bannerovou reklamou uzce souvisi i remarketing (retargeting). Tento nastroj cilené
oslovuje lidi, ktefi vstoupili na webové stranky a neprovedli Zadnou akci. Konkrétnim
ptikladem muze byt, kdyz si chceme zakoupit konkrétni produkt a vyhledavame ho na
internetu. Na jednom e-shopu si ho dame do kosiku a z né&jakého divodu nakup

nedokon¢ime a odejdeme. Nastroj remarketing (retargeting) se bude pomoci reklamy
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pfipominat, Ze jste na konkrétnim e-shopu nedokoncili ndkup. Také mtize fungovat jako
ptipominajici reklama s produkty, které si uzivatel prohlizel. Mezi pojmy remarketing
a retargeting neni vyznamovy rozdil. Remarketing vyuziva Google a Seznam retargeting
Adform. (Petrtyl, 2014)

PPC reklama

Jedna se o typ reklamy, ktera se zobrazi nad vysledky ve vyhledavaci. Obvykle se nachézi
Z boku nebo pod hledanymi vysledky. Zkratka PPC znamena pay-per-clik, neboli kdy
inzerent zaplati za kazdé jednotlivé kliknuti na reklamu. Petrtyl (2014), Kaman (n.d.),
Eger a kol. (2015) uvadi dvé moznosti, pfes které je mozné tyto PPC reklamy inzerovat.
Prvni moznosti je Google Adwords, ktery se da nasledné propojit s Google Analytics
a nasledné statisticky vyhodnocovat reklamu. Druhym feSenim je Seznam Sklik, ktery je
¢esky a neni tak celosvétové rozsifeny jako Google Adwords.

Jako vyhody vyuzivani PPC reklamy uvadi Eger a kol. (2015) osloveni zakaznika piesné
ptipravé kampané patii mezi vyhody okamzité spusténi, detailni ptehled, sprava a detailni
fizeni nakladd. Kvalitné vytvofena kampan pomoci Google Adwords mize cilit

a oslovovat publikum po celém svéte.

3.3 Socialni média

Informacni technologie jsou v dneSni dobé nejvice se rozvijejici oblasti po celém svéte.
Neustale roste zajem o jejich vyuziti jak v osobnim, tak v pracovnim prostiedi.

Socidlni média znamenaji ,uZivatelsky generovany obsah distribuovany snadno
pristupnymi internetovymi ndstroji. © (Sterne, 2011, s. 17)

Molnar (2011) poukazuje na chybu lidi, ktefi si pletou socidlni média a socidlni sité.
Socialni sit¢ jsou jednou z kategorii socialnich medii, mezi dalsi kategorie socidlnich
médii patii naptiklad socidlni weby, blogy, podcasty nebo obsahova média.

w7

0 n¢ zdjem u podnikli, diky kterému maji moZnost snadnéji plnit marketingové cile,

podporovat provoz ¢i rozvijet podnikani.
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., Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Muzete o pozornost prosit v médiich, to je

PR. Anebo ziskate pozornost tim, ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na

webu. ““ Takto uvadi Frey (2011, s. 47) ve své knize definici sociadlnich médii od vizionare

Davida Scotta.

Janouch definuje socidlni média, ktera jsou ,,chdpana jako mista, kde dochazi ke sdileni

a také spoluvytvaieni obsahu.“ (Janouch, 2010) Krom¢ sdileni textu je mozné sdilet

i fotografie, videa nebo hry.

Janouch (2010) d¢li socialni média nasledovné:

socialni site,
obchodni (firemni) sité,
zdlozkovaci systémy,

ZPravove servery.

Lépe vystihujici je rozdéleni podle marketingové taktiky:

socialni site,

blogy,

diskuzni fora,

weby s obsahem vytvarenym uzivateli,
socidlni zaloZkovaci systémy,

sdilena multimédia,

virtualni svéty.

Podobné ¢lenéni socialnich médii uvadeji také Molnar (2011) a Frey (2011).

Molnar (2011) rozliSuje tato socialni média:

socialni weby — Facebook, MySpace apod.,

blogy — kratké psané clanky,

wiki - encyklopedie,

podcasty — audio a video obsah,

diskuzni fora — urcité téma propojené s konkrétni komunitou,

obsahova média - sdileni multimedialniho obsahu (napf. Youtube),
microblogging — psani kratkych textovych zprav mezi uzivateli
(napt. Twitter).
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Frey (2011) podobné jako ptedchozi autofi rozliSuje socialni média na publikacni,
sdilena, diskuzni, virtualni svéty, socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn) a mikroblogy
(Twitter).

Mezi vyhody, které piinaSeji uzivatelim socidlni média, zatazuje Eger a kol. (2015)
nasledujici:

e rychlejsi Sifeni informaci,

e pomoc pfi studiu studentiim,

e udrzovani, zlepSovani a hledani si novych vztahti mezi lidmi,

e pomadhaji najit zaméstnavatelim zaméstnance,

e ziskat fanousky pro sebe/svou firmu,

e umoziuji ziskat informace,

e okamzitd zpétna vazba

e adalsi.
Mezi nevyhody socialnich médii zatazuje Eger a kol. (2015):

e Sifeni nespolehlivych a nepravdivych informaci,

e narusSovani soukromi,

e zvySeni stresu a problémi v redlném Zivoté,

e mrhani volného cCasu,

e muze Skodit ostatnim uZivatelim pfi zvetejiiovani nevhodného obsahu,
e sledovani lidi (stalking),

e neopravnéné sdileni obsahu,

e adalsi.
Déleni socialnich siti

Facebook je spolecensky webovy systém vyuzivany pro tvorbu socialnich siti, ke sdileni
multimedialnich dat, k navazovani a udrZzovani vztaht, ke komunikaci mezi uzivateli
a k zabaveé. Byl zalozen roku 2004 Markem Zuckenbergem a nazev vznikl podle
papirovych letakti tzv. ,facebooks®”, které dostavali studenti prvniho roc¢niku

na univerzité, aby se navzajem seznamili. (Facebook, n.d.)
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Obrazek 5 Pocet mési¢nich aktivnich ¢lenti Facebooku (v mil.)
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Témeér s 2,5 miliardami aktivnich uzivateld mésicné od ¢étvrtého Ctvrtleti roku 2019
predstavuje Facebook celosvétove jednu z nejvétsich socidlnich siti. Ve tietim Ctvrtleti
roku 2012 ptekrocil pocet aktivnich uzivateli Facebooku miliardu, coz z néj €ini prvni
socialni sit’, ktera tuto hranici piekrocila. Z prvniho tidaje zobrazeného na obr. 5 z tietiho
ctvrtleti roku 2008 se pocet aktivnich uZivatell neustale zvySoval. Tento rostouci trend
za poslednich 11 let nezaznamenal vy$si pokles, tudiz mizeme spekulovat na rist
I v dalSich letech. Profily zde maji nejen uZivatelé, ale i spole¢nosti a organizace, skrze

které se mohou prezentovat i socialnich sitich. (Statista, 2020a)

Instagram je mobilni socialni sit’, ktera umoznuje upravovat a sdilet fotografie a videa.
Hlavni skupinou uzivatell jsou mladi a dospivajici mezi 18 a 29 lety, ktefi tvoii vice nez
polovinu aktivnich uzivatel. V ¢ervnu 2018 doséahl Instagram jedné miliardy mési¢né
aktivnich uzivateld (viz obr. 6), oproti 800 miliont v zafi roku 2017. Instagram se zaradil
na vrchol nejvyuzivanéjSich socialnich siti. Diky vysoké mife zapojeni uZzivatelll se
Instagram vyuziva jako ndstroj marketingu socidlnich médi vyuZivajici mnoha

spole¢nostmi a organizacemi. (Statista, 2020Db)
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Obrazek 6 Pocet mési¢né aktivnich uzivatel Instagramu (v mil.)
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Youtube je nejvétsi internetovy server urCeny pro sdileni soubort, ktery byl zalozen
v unoru 2005 Chaden Hurley, Stevem Chenem a Jawedem Karimem. Na tento server se
dé bezplatné zaregistrovat a poté sdilet sva videa s ostatnimi uZzivateli. Od listopadu roku
2006 ho vlastni spole¢nost Google, ktera 9. fijna 2008 nabidla uzivatelim ¢eské rozhrani.

Frey (2011)
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4 Charakteristika vybranych obchodd s online

prodejem

4.1 Metodika empirické ¢asti

V uvodu empirické casti prace jsou piedstaveny tii vybrané obchody. Pii jejich
charakteristice byla pouzita metoda deskripce. Zdrojem dat byly vyrocni zpravy
uvedenych spolecnosti dostupné ve vetejném rejstiiku listin a informace zvefejnéné na
webovych strankach internetovych obchodi. Pfi vyzkumu marketingové komunikace
uvedenych obchodli byla pouzita metoda pozorovani a metoda analyzy. Metoda
pozorovani byla pouzita pti sbéru primérnich dat o marketingové komunikaci uvedenych
obchodu. Pro ziskani newsletteru bylo zapottebi se ptihlésit k odbéru a zalozeni nového
emailu z divodu lepsi piehlednosti. Sledovany byly webové stranky a socidlni sité
spole¢nosti, reklamy na internetu, ¢lanky a zpravy, jednotlivé akce a uddlosti. Autor
sledoval celkovou marketingovou komunikaci z pohledu zakaznika v obdobi od zac¢atku
srpna 2019 do konce bfezna 2020. Nasbirana data byla néasledné tfidéna, porovnavana
a analyzovana. Vysledky analyzy jsou uvedené v kapitole ¢. 5, ktera zaroven obsahuje
porovnani marketingové komunikace uvedenych obchodii. V zavéru empirické Casti byly
s vyuzitim metody syntézy shrnuty hlavni poznatky a formulovana doporuceni pro dalsi

praxi.

4.2 Vybrané obchody

Vychodiskem pro empiricky vyzkum byl vybér vhodnych obchodt.. Autor vybral pét
nejznaméjsich obchodii s ndbytkem, které piisobi v CR. Tyto obchody byly sefazeny
podle vyse trzeb v poslednich dvou dostupnych hospodaiskych rocich (viz tab. 1). Autor
poté pro empiricky vyzkum zvolil obchody, které se podle vyse trzeb umistily na prvnich
ttech pozicich: IKEA, XXXLutz, Sconto Nabytek. Zacinaly jako kamenné obchody
a postupem Casu vSechny zavedly online prodej. Online prodej byl pro spole¢nosti
nesmirnou vyhodou v nouzovém stavu, ktery byl vyhlaSen v poloviné biezna roku 2020.
Okamzité po vyhlaSeni nouzového stavu informovaly vSechny sledované obchody na
svych webovych strankach a socialnich sitich o uzavieni kamennych prodejen. Vyuziti
zminéné vyhody bylo v nepferuseni online prodeji, aby si zdkaznici mohli nadéle

objednavat a nakupovat produkty.
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Tabulka 1 Trzby za prodej zbozi (v tis. K¢)

Trzby za prodej zbozi Minulé obdobi
IKEA 10 533 021 (2018/19) 9 915 834 (2017/18)
XXXLUTZ 2910 868 (2017/18) 2 188 207 (2016/2017)
SCONTO NABYTEK 1963 726 (2018) 2 105 066 (2017)
KIKA 1 854 772 (2017/18) 1 658 417 (2016/17)
ASKO NABYTEK 1 689 919 (2018) 1 655 759 (2017)

Zdroj: vyro¢ni zpravy IKEA za finanéni rok 2018/2019 a 2017/2018; vyro¢ni zpravy XXXLutz za

finan¢ni rok 2017/2018 a 2016/2017; vyro¢ni zpravy Sconto Nabytek za rok 2018 a 2017; vyro¢ni zpravy

Kika za finan¢ni rok 2017/2018 a 2016/2017; vyroéni zpravy Asko Nabytek za rok 2018 a 2017

Pro lepsi pichlednost zobrazeni dat jsou na obr. 7 graficky porovnany trzby péti
nejznaméjsich obchodt s nabytkem, ptisobici v CR. Data byla prevzata z tabulky 1, kde
poslouzila data z poslednich hospodaiskych let. S nejvyssimi trzbami na trhu s nabytkem
a doplnky obsadila prvni misto IKEA, ktera oproti ostatnim sledovanym spole¢nostem
zaujima v poméru nékolikanasobné vyssi trzby. V potadi na druhém misté se umistila
spole¢nost XXXLutz s 2,91 mld. K&. Zbylé tii spole¢nosti Sconto Nabytek, KIKA a Asko
nabytek mély velmi podobné vysledky trzeb, které se pohybovaly okolo ¢astky 1,8 mld.

K.

Obrazek 7 Trzby vybranych spole¢nosti za posledni dva hospodarské roky
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4.2.1 Predstaveni spolecnosti IKEA

Obchodni firma: IKEA Ceska republika, s.r.o.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenim

Datum vzniku a zapisu: 1. zati 2003

Sidlo: Skandinavska 131/1, Ttebonice, 155 00 Praha 5

IC: 270 81 052

Zakladni kapital: 381 500 000 K¢ (Vypis z obchodniho rejstiiku IKEA, 2020)

Obrazek 8 Logo spolecnosti IKEA

Zdroj: Carter, 2019

IKEA Ceska republika, s.r.o0. vznikla rozd&lenim spolecnosti IKEA Ceska republika, spol.
s r.0. na dvé nastupnické spole¢nosti IKEA Centre Ceska republika, s.r.o. a IKEA Ceské
republika, s.r.o zapsana do rejstiiku 1. zati 2003. (Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2019)

Spolecnost IKEA zalozil jiz ve svych 17 letech Ingvar Kamprad, kdy se roku 1943
rozhodl prodavat drobné pfedméty, jako byly penéZenky, pera a ramecky. Vznik ctyf
pismen IKEA je akronym slozeny z prvnich pismen jména zakladatele spolu s rodnou

vesnici Elmtaryd a sousedni vesnici Agunnaryd. (IKEA, 2020)

Dnes spolecnost IKEA vlastni svych 422 obchodnich domii ve vice nez 50 zemich na

svéte. Celkoveé zaméstnava 208 000 zaméstnanci po celém svété. (IKEA, 2020)

Na Cesky trh vstoupila IKEA roku 1991, kdy sviij prvni obchodni diim oteviela roku 1996
Vv Praze - Zli¢in. V roce 1998 se oteviel obchodni dim v Brné, o tii roky pozdéji v Ostraveé
a druhy prazsky obchodni diim roku 2004 v Praze — Cerny Most. (,JKEA patii

k celosvétove nejvetsim vyrobectim a prodejcim nabytku®, 2017)

Dlouhou dobu provozovala spolecnost jen kamenné obchody, kdy se pak jako jedna
Z poslednich velkych nabytkaiskych prodejcti rozhodla dne 23. kvétna 2018 spustit e-

shop v Ceské republice. Diky spusténi e-shopu mohou zikaznici nakupovat nabytek
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a bytové doplitky 24 hodin denné 7 dni v tydnu odkudkoliv. (,,JKEA spustila v Cesku e-
shop®, 2016)

Za minuly finanéni rok 2019 se v IKEA Ceska republika (dale jen IKEA) snizil pokles
navstévnosti obchodnich domi 0 0,9 %. Naopak se 0 5,2 % zvysila navstévnost webovych
stranek spolecnosti. Celkova vize spolecnosti IKEA je ,, vytvaret lepsi kazdodenni Zivot
pro co nejvice lidi. Novinkou v roce 2019 byla investice do digitalnich a fyzickych
kontaktnich mist z divodu bliz§i dostupnosti k zdkaznikiim. Dale se zmodernizovaly
webové stranky, byla vytvofena aktualizace aplikace pro mobilni telefony, oteviel se

Vv Praze novy pop-up a do E-komerce se ptidaly nové funkce. (Vetejny rejstiik a sbirka

listin IKEA, 2019)

Celkové€ za minuly finan¢ni rok navstivilo ¢eské obchodni domy IKEA a prazsky pop-up
10,1 miliont lidi, z nichZ si 5,4 milioni néco zakoupilo. Zajimavym tdajem je zvySeni

on-line prodeje o 35,8 %. (Vetejny rejstiik a sbirka listin IKEA, 2019)

Podle dostupnych informaci zvetejnénych v médiich v roce 2020 planuje spolecnost
v pribéhu roku 2020 oteviit v CR sedm vydejnich mist, které se budou nachazet v Plzni,
Hradci Kralové, Ceschh Budéjovicich, Karlovych Varech, Usti nad Labem, Zlin&
a Liberci. Timto se zlepsi dostupnost a snizi se vzdalenost pro vyzvednuti zasilky. Dalsi
planovanou novinkou bude Sest stranek, které budou piizptisobeny pro mensi a vetsi
objednavky. Dostupné budou pred prazskymi obchodnimi domy Zli¢in a Cerny Most.
(,,IKEA se méni“, 2020)

4.2.2 Predstaveni spolecnosti XXXLUTZ

Obchodni firma: XLMX obchodni, s.r.o.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenim
Datum vzniku a zapisu: 1. listopadu 1994
Sidlo: Nérozni 1390/4, 158 00 Praha 5 - Stodulky
IC: 624 97 286

Zakladni kapital: 10 000 000 K¢ (Vypis z obchodniho rejstiiku XLMX, 2020)
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Obrazek 9 Logo spolecnosti XXXLutz

XXX

Zdroj: XXXLutz, 2020

Spole¢nost XXXLutz (diive Lutz) byla zalozena roku 1945 v rakouské obci
Haag am Hausruck pani Getrudou Seifertovou. V 70. letech dokazali jeji synové z malé
provozovny s ru¢ni vyrobou vytvofit obchod s nabytkem a expandovat. Roku 1989 se
rozhodli vstoupit na trh s diskontnim nabytkem a vytvofili Mobelix, ktery mél kromé
nizkych cen a vlastniho odvozu i pfatelské obslouzeni zdkazniku ve formé poradenstvi
pfi nédkupu. Diky vystavbé nejvétSiho rakouského obchodniho domu roku 1999
se spolecnost prejmenovala na XXXLutz. Co spolecnosti jest¢ chybélo, byl diskont
se stylovym nabytkem, ktery se podobal znacce IKEA. Diky tomu vznikly prodejny
Momazx, které se rychle rozrostly po celém Rakousku a pozdéji i Némecku. Na ¢esky trh

spole¢nost vstoupila roku 2010. (XXXLutz, 2020)

V roce 2012 se spolecnost Mdobelix CZ s.r.o. sloucila spole¢nosti XXXLutz CZ s.r.o.

anasledné byla pfejmenovana na XLMX obchodni s.r.0. (Vyro¢ni zprava XXXLutz,
2019)

Pro Ceskou republiku byl 23. kvétna 2018 spustén e-shop, diky kterému mohou zakaznici
nakupovat nabytek a bytové dopliky 24 hodin denné 7 dni v tydnu odkudkoliv.
(XXXLutz, 2018)

Roku 2019 se spolecnost XXXLutz rozrostla a ptevzala 22 obchodnich domti KIKA
v Ceské republice, na Slovensku, v Madarsku a v Rumunsku. Zvysenim poétu
obchodnich domi se také zvysil i pocet vlastnénych e-shopl, ke kterym uvedl
Mag. Saliger z XXXLutz ,, Vidime velké vyhody, které pro nase zdkazniky vzniknou
spojenim online a klasickych prodejen. “ (XXXLutz, 2019)

Celkové XXXLutz skupina provozuje 320 prodejen ve 12 evropskych zemich
a zaméstnava 25 700 zaméstnancli. Aktualné spolu se svymi znackami XXXLutz,

Mobelix a Momax provozuje 15 e-shopt.. (XXXLutz, 2020b)
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4.2.3 Predstaveni spole¢nosti SCONTO Nabytek
Obchodni firma: Sconto Nabytek, s.r.o.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenim
Datum vzniku a zapisu: 31. prosince 1998

Sidlo: JeremiaSova 947/16, 155 00 Praha 5 - Stodulky
IC: 257 23 944

Zakladni kapital: 16 000 000 K¢

(Vypis z obchodniho rejstiiku Sconto Nybytek, 2020)

Obrazek 10 Logo spolecnosti Sconto Nabytek

SCONTO

NABYTEK

Zdroj: Sconto, 2020

Spolecnost Sconto Nabytek, s.r.0. (dale jen Sconto) je dcefinou spolecnosti némecké

spolecnosti Sconto Europa GmbH. (Vyrocni zprava Sconto Nabytek, 2019)

Na Cesky trh se spolecnost dostala roku 1995, kde oteviela svoji prvni prodejnu v Praze

na Stodualkach. (Sconto, 2011)

Celkové mé 8 prodejen, které se nachazi v Hradci Kralové, Modficich u Brna, Ceskych
Budé&jovicich, Liberci, Ostrave, Praze — Stodulky, Praze — Cem;’/ Most a v Ustni nad
Labem. (Sconto, 2020)

Dalsi prodejnu, kterou planuje Sconto postavit je na Borskych polich v Plzni. Prodejna
by méla mit tfi podlazi doplnéna s vystavbou technické infrastruktury, dopravniho

napojeni, skladu a parkovisté. (Lemesani, 2016)

V Ceské republice pracuje pro spole¢nost Sconto pies 600 zaméstnancil. Letoinim rokem
2020 budou oslavovat 30 let pisobnosti na trhu. Ke kamennym prodejnam byl roku 2011
pro Cesky trh spustén e-shop, ptes ktery zakaznici mohou objednavat zbozi z pohodli

domova. (Sconto, 2020)
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5 Marketingova komunikace vybranych internetovych

obchodi s online prodejem

Tato kapitola obsahuje analyzu a komparaci marketingové komunikace vybranych

obchodu, které se kromée prodeje v kamennych prodejnach zamétuji také na online prode;.

5.1 IKEA

Tato kapitola je zaméiena na aktualni formy marketingové komunikace pouzivané
obchodem IKEA v Ceské republice.

5.1.1 Primy marketing

Spolecnost IKEA vyuziva pod pfimym marketingem tyto nastroje:

e newsletter,
e kontaktni centrum,

e webové stranky a aplikace.
Newsletter

V této podkapitole hodnoti a analyzuje autor diplomové prace marketingovou
komunikaci vybranych internetovych obchodii. Pro ziskani blizSich informaci se autor
dne 4. 7. 2019 zaregistroval k odbéru zasilani e-mailt (newsletterd). Registrace byla
jednoduchd, stailo na strankach zkoumanych spole¢nosti vyplnit emailovou adresu

a poté potvrdit odbér. Konec zkoumaného obdobi byl 31. bfezen 2020.

Tabulka 2 Nastroje podpory prodeje v obdobi od srpna 2019 do biezna 2020

Spolecnost Pocet e-mailt
IKEA 15
XXXLUTZ 38
Sconto Nabytek 32

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Tabulka 2 uvadi celkovou sumu obdrzenych emailii za sledované obdobi. Pokud se
zamétime v této kapitole na spole¢nost IKEA, celkovy pocet obdrzenych emailt byl 15,
coZ je v porovnani s ostatnimi polovi¢ni Cislo. Konzistentn€ po celou dobu sledovaného

obdobi spolecnost zasilala 1 az 3 emaily mésicné. Nejvice obdrzenych emaild obsahovalo
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tipy, rady, ndpady, jak si pfizpisobit svlij domov podle konkrétniho rocniho obdobi.

Dale spolecnost informovala zakazniky o novinkach a vyprodejich.

Ke konci sledovaného obdobi v mésici bieznu, vyuzivala IKEA emaily hlavné pro
informovani svych zédkaznikii z divodu probihajici celosvétové nemoci COVID-19.
Z diivodu uzavieni obchodnich domti a restauraci vyuzila spole¢nost vyhod svého e-
shopu a zaméfila marketingovou komunikaci spojenou s online nakupovanim z pohodli
domova. Dale informovala o zapojeni se do pomoci lidem, kdy IKEA vénovala

10 milionii korun potfebnym komunitam a tisice metra bavinéné latky pro Siti rousek.
Kontaktni centrum

Dalsi moznosti marketingové komunikace se zdkazniky je kontaktni centrum na
webovych strankach IKEA. Pro kontaktovani spole¢nosti je zde uvedeno négkolik
moznosti: telefonni linka, kontaktni formulaf a reklamaéni formulaf. Pro rychlejsi ziskani
odpovédi a nezahlcovani kontaktniho centra opakujicimi se dotazy jsou zde uvedeny
nejcastéjsi dotazy (FAQ). Autor diplomové prace pozitivné hodnoti zplisob zvetejnénych
kontaktl na obchodni domy. Jsou doplnény mapkou obsahujici konkrétni adresu
obchodniho domu spojené s adresou pislusného vydejniho skladu a navic je zde popsana
cesta vefejnou dopravou. V piipadé obchodniho stiediska v Praze — Cerny Most a Brng,

je k dispozici pro zakazniky autobus, ktery je mozné vyuzit zdarma.

Dalsi moZnosti, jak se se spoleCnosti spojit, je soukromy chat na socidlni siti Facebook,
nebo vytvoreni piispévku pfimo na facebookovém profilu IKEA (podrobné&ji v kapitole
5.1.5 Socialni média)

E-shop pro desktopy i mobilni zaFizeni

Ikea krom¢ webovych stranek nabizi ke stazeni svoji aplikaci pro operacni systémy
Android a iOS (viz obrazek 11). Pokud ma zakaznik chytry telefon nebo tablet, mtze si
aplikaci bezplatné stahnout. Aplikace je rozdelena do ¢ty slozek. Prvni slozka nabizi
moznost vyhledat vyrobek pres fulltextovou listu nebo pfimo naskenovani QR kodu. Dale
se zde nachazeji aktualni akce, nové vyrobky s odkazem na socialni sit¢ Facebook
a Instagram. Druh4 a tfeti zdloZka obsahuje seznam vSech vyrobkl doplnény o nakupni

seznam. V posledni slozce ma uzivatel moznost se piihlasit nebo se zaregistrovat.
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Obrazek 11 Aplikace pro opera¢ni systém iOS a Android

IKEA Store IKEA Store
IKEA
OTEVRIT
3,0% 10 mil.+ D

34 tis. Stazeni PEGI3 ©®

Novinky

Bug fixes and performance improvements

recenzi
Ukazka Instalovat

Zdroj: IKEA, 2020

Pro zatizeni Apple s operacnim systémem 10S nabizi spolecnost jesté dalsi aplikace ke
stazeni, které jsou 1 v angli¢tin€ napt. IKEA Place, IKEA navrh interiéru, IKEA Home

smart, IKEA Family a dalsi.

Zajimavou aplikaci, ktera je ke staZeni pro oba systémy Android 1 i10S je IKEA Better
Living, kterou spolecnost vytvofila s cilem trvale udrzitelngjsiho zivotniho stylu.
V tivodu jsou k vybéru dvé moznosti: zdkaznik nebo zaméstnanec IKEA. Pfi vybéru
mozZnosti ,,zadkaznik IKEA* je potfeba zvolit zemi a vytvofit si novy profil. Dal§im
krokem je si vybrat komunity a pfidat se do téch, které koresponduji s péti pobockami
IKEA v Ceské republice. Po dokonéeni vytvoreni profilu je mozné do aplikace pridavat
aktivity, které zrovna uZivatel provozuje. Aktivity jsou riznorodé napft. zhasinat svétla
pokud nikdo neni v mistnosti. Pokud tuhle aktivitu uzivatel ud¢la, ptida si ji do aplikace
a dostane za to body, které se scitaji. Doporucenim pro ty, ktefi pofad zapominaji
zhasinat, je vyuziti chytrého osvétleni. Na stejném zplsobu funguji dalsi aktivity,
kterymy jsou: Dopiiuj si ldhev na vodu, Zacéni recyklovat, Zkrat dobu sprchovani,
Prestavéj nabytek apod. Kazda aktivita je doplnéna tipem jak nejlépe Settit energii
azivotni prostiedi. Kromé aktivit jsou zde i vyzvy, které se daji provadét proti

svym kamaradim nebo svému okoli. Uzivatel ma moznost sledovat dalsi uzivatele nebo
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pratele. Cilem této aplikace je zjistit, jak se co nejefektivnéji chovat k Zivotnimu prostiedi
a ziskat o tom co nejvice tipi a rad. Pokud uzivatel zadava do aplikace své aktivity,
ziskava tim body a na profilu se mu vefejné zobrazuje, jakou mél celkovou usporu COo,
kolik koligrami usSetfil odpadu a kolik litri vody uspofil. Autor diplomové prace tuto
aplikaci hodnoti velmi pozitivné, jelikoz mtze vétSimu mnozstvi lidi rozsitit povédomi
0 tom, jak Setfit a jak se 1épe chovat K Zivotnimu prostiedi.

5.1.2 Podpora prodeje
Spolec¢nost IKEA vyuziva n€kolik forem podpory prodeje:

e vérnostni karta,

o affiliate program,

e hodnoceni a recenze vyrobki,
e slevové akce,

e soutcze,

e napady a inspirace,

e cross-selling,

e up-selling,

e katalog.
Vérnostni karta

Obrazek 12 Vérnostni karta IKEA Family

Zdroj: IKEA, 2020
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Hlavni podporou prodeje vétsiny spolecnosti jsou vérnostni karty, diky kterym zakaznik
ziskava plno vyhod (viz kapitola 1.3.2). Podminkou ziskani karty IKEA Family je
registrace, kterou zakaznik provede na prodejné, nebo ptimo online na webovych
strankach. Pro vyplnéni je nutné uvést osobni tdaje: jméno, pfijmeni, rok narozeni,
bydliste, telefonni Cislo a email. V piipadé registrace na prodejné je mozné ihned ziskat
fyzickou plastovou kartu. Autor prace se registroval online, registrace byla piimo
propojena s profilem na socialni siti Facebook, proto se registrace obesla bez vypliovani
zminénych informaci vySe. Po online registraci ziska zakaznik online kartu IKEA Family
S QR kodem, ktery staci predlozit mobilnim telefonem u pokladny. Pokud by zakaznikovi
nevyhovovala online karta s QR kodem, ma moznost si plastovou kartu na pockani nechat
vytisknout v kiosku obchodniho domu IKEA.

vvvvv

cen vybranych produktli, moznost obdrzeni kdvy nebo caje pti kazdém nakupu
v restauraci zdarma. Dalsi vyhodu poskytujici vlastnéni vérnostni karty je darek
K narozeninam pro déti, digitalni G¢tenka apod. Diky spolupraci IKEA s ostatnimi
spole¢nostmi je pro zakazniky vyjednano vyuzivani partnerskych slev uvedenych piimo
na webovych strankach IKEA. Diky této vzajemné spolupraci spole¢nosti maji moznost
ziskat zékaznici vyhody, jako jsou postovné zdarma, druhy listek do divadla zdarma,
sleva na predplatné ¢asopisu, sleva na material apod. Z tohoto marketingového nastroje
ziskava plno informaci i spole¢nost, jelikoZ zna pfesné charakteristiky zédkaznika a s tim

souvisejici nakupni chovani. (IKEA, 2020)

Do letni kampané v roce 2019 pripravila IKEA pro zdkazniky zménu vérnostni karty.
Misto pivodné svétlé oranzové barvy (obr. 13) piesla na modrou a zlutou barvu (obr. 12),

ktera koresponduje s barevnym logem spole¢nosti IKEA.

Obrazek 13 starsi typ vérnostni karty IKEA Family

IKEA
FAMILY

D>

Zdroj: IKEA Family, 2016
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Kromé svého vérnostniho programu IKEA Family nabizi IKEA také vérnostni program
IKEA for Business. Tento program je urcen pro zakazniky, ktefi si chtéji vybavit svoji
kancelat, obchod nebo napi. restauraci. VEérnostni program IKEA for Business obsahuje
vyhodnéjsi ceny, prodlouzenou zaruku a u nékterych vyrobkt dokonce az na 10 let, pfi
vEtsi objednavcee postovné zdarma, darkové karty nebo vytvotreni bezhotovostniho uctu.

Zajimavosti je tfeba digitalni uctenka s garanci vraceni zbozi do 365 dnt. (IKEA, 2020)
Affiliate program

IKEA nabizi moznost se komer¢né inzerovat v publikaci, on-line médiu piimo na
webovych strankach provozovatele. Ten v piipad€ zajmu pro vytvoreni spoluprace miize
kontaktovat medialni agenturu, ktera je uvedena na webovych strankach IKEA v sekci
nabidka inzerce. Po vytvofeni spoluprice mohou obé strany profitovat, jelikoz si
spolecnost muze rozsifit reklamu do dalSich médii a provozovatel muze ziskavat

dohodnutou finan¢ni odménu. (IKEA, 2020)
Hodnoceni produktii

Pro udrZovani spokojenosti svych klientil a ziskdvani novych zadkaznikii zavedla IKEA
ptimo moznost hodnotit zakoupené vyrobky zakazniky. IKEA také sama zada e-mailem
registrované zakazniky o hodnoceni zakoupenych produkt. E-mail je doruceny kratce
po zakoupeni produktu. Hodnoceni zacind uvodnim komentdfem a ohodnocenim
hvézdickami S§kaly spokojenosti, které je rozdéleno na nékolik kategorii napft. pfi
hodnoceni nabytku: pomér hodnoty a ceny, kvalita vyrobku, vzhled, jednoduchost
montaze/instalace a zda odpovida o¢ekavanim. Maximalni pocet udéleni hvézdicek je pét,

pomoci kterych se mohou dalsi potencionalni zékaznici rozhodnou pro ptipadnou koupi.
(IKEA, 2020)
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Sleva

Obrazek 14 Slevové akce

Nova nizsi cena

V IKEA se neustale snazime sniZovat naklady tak, aby zistala zachovana
kvalita vyrobk. KdyZ proto uvidite symbol ,Nové nizsi cena", znamené to,
Ze jsme nasli novy zplisob, jak nabizet vage oblibené vyrobky v dobré
kvalitg, s dobrou funkci a za jeSté lepi ceny.

g - 5 @3;

SKRUVSTA HEMNES SKUBB INGABRITTA

Otoené Zidle Komoda s 8 2asuvkami, Krabice, sada 6 ks Pléd, 130170 cm
1Enwe

Zdroj: IKEA, 2020

Nejatraktivngj§im néastrojem marketingové komunikace, ktery zékaznici v CR nejvice
vyuzivaji, jsou slevy. Na obr. 14 je na webovych strankach IKEA piimo vytvofena
zalozka ,,nova nizs8i cena®, kterd zakazniky informuje o sniZeni cen vyrobkul. Zlevnéné
vyrobky prilakaji k nakupu zakazniky, ktefi si vétSinou k nakupu dokoupi i dalsi
nezlevnéné zbozi. Problém muize nastat v piilisném zahlcovani zakaznikl slevami. Pokud
je slev mnoho, ztraci se hlavni efekt reklamy, kterd ma byt kratkodobym stimulem

K nakupu.
Soutéz

K bliz§imu budovéani vztahl se zdkazniky a zvySeni vyuzivani vérnostni karty IKEA
Family potadala spole¢nost soutéz o novy détsky pokoj. Soutéz se konala od 1. 7. 2019
do 31. 7. 2019, kdy klienti vlastnici vérnostni kartu IKEA Family se mohli zapojit do
soutéze se svymi détmi. Na obr. 15 jsou jména tfi vylosovanych vyherct soutéze
0 hodnotné ceny vcéetné zatizeni nového détského pokoje. Spolecnost timto cili jak na své
klienty, aby vyuzivali vyhod vérnostni karty, tak i na nové potencionalni zékazniky, ktefi
by mohli soutéZe vyuzit. Hlavni cilovou skupinou zde byly pravé déti, které se po zaslani

kopie svého vysvédceni mohly zicastit v soutézi losovani. (IKEA, 2019)
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Obrazek 15 Soutéz IKEA

Vyhraj novy détsky pokoj /*

Vyherci: A
< 1. misto Linda Pojarové { >
2. misto Majda Kuzelova :

3. misto Benedikta Peterkova Q
V%

Zdroj: IKEA, 2019

Napady a inspirace

Dalsi formou podpory prodeje, kterd dokaze zdkazniky inspirovat a pfimét k ndkupu, je
pravidelna publikace napadii a inspiraci na webovych strankach spolecnosti. Jak je vidét
na obr. 16, kazda podkapitolka obsahuje ur¢itou tématiku, diky které se zakaznici mohou

inspirovat ve vybavenosti své domacnosti podle aktualnich trendd nebo ro¢niho obdobi.

Obrazek 16 Napady a inspirace

Napady a inspirace

Zimu schovejte, blizi se jaro!

Ao o
v D

! Y r
&I} . A e ~
Na navitevé: jak zatulnit détsky pokoj

Spreha nebo malé lazné ve stoje?

Na navitévé: 5 zpisobd, jak si jamné upravit
loznici

Zdroj: IKEA, 2020

Nejvetsi hodnotu pro zékazniky piinaSi vyuziti dekoraci a produktli, které je mozné
zakoupit pfimo na prodejné nebo v internetovém obchodé. Nemusi jiz vybrané vyrobky

extra samostatné vyhledavat, ale mohou si pfimo zakoupit vSechny vyrobky z kolekce.
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Obrazek 17 Adventni kalendar

Adventni kalendar

Zdroj: IKEA, 2020

Ptikladem vydatreného nastroje podpory prodeje je adventni kalendar uvedeny na obr. 17.
Spole¢nost vyuZzila kazdorocni tradice nakupovani adventnich kalendafit a adventni
kalendar vylepSila nejen tim, ze obsahuje pralinky v cokoladg, ale také ukryté dvé slevové
karty. Navic na vnitini stran¢ okének kalendafe se skryvaji malé hry a animace, které se
naskenuji pomoci pfimo vytvoiené aplikace Adventni kalendar IKEA. Dal$i moznost
vyuziti aplikace je poslani digitalniho ptani prateltim.

Prvni slevové karta, kterd byla ukryta v okénku 6. prosince, mé€la minimalni hodnotu
100 K¢. Druha slevové karta byla ukryta v okénku 24. prosince, kde se vyhra pohybovala
v rozmezi od 200 az do 20 000 K¢&. Vyuziti vyhernich karet bylo ¢asové omezeno od
6.12.2019 do 31. 3. 2020. Celkové bylo ukryto do vSech nabizenych adventnich
kalendari 99 184 vyhernich kartic¢ek, pti cemz karticek s nejvyssi vyhrou 20 000 K¢ bylo
Vv kalendéfich ukryto Sestnact. Autor povazuje tuto formu podpory prodeje za velmi
ptinosnou jak pro zakaznika, tak pro spole¢nost. Spole¢nost si tim potencionalné zajistila
dal$i klienty pii vyuziti slevového kupénu na nakup produktd spolu s prodejem
adventniho kalendafe navic propojeného s vytvofenou aplikaci pro déti na mobilni

telefony. (IKEA, 2020)
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Cross-selling

Obrazek 18 Cross-selling

Mohlo by se vam také libit

.)

MALM UTAKER MYRBACKA KUNGSMYNTA

Postel s GloZnym prostorem, Stohovatelna postel, 80x200 cm Latexova matrace, 160x200 cm Chréni¢ matrace, 160x200 cm

140x200 cm

3490,- /21 13490,- 899,-
8990,-
4.5 (14) 42 (20) 4.6 (114)
4.8 (46) % o

€ dal3i barvy nebo

Zdroj: IKEA, 2020

Autor diplomové prace vybral pro znazornéni ptikladu cross sellingu nakup nové postele.
Cross selling by mél v pfipadé koneéného ndkupu piimét zdkaznika o zakoupeni
souvisejiciho produktu (viz kapitola ¢. 1.3.2). V piipadé nakupu postele je na obr. 18
znazornén cross selling v podobé nabidnuti produktd, které by se zakaznikovi ,,mohly
libit“. V tomto konkrétnim piipadé je moZnost dokoupeni matrace a chrani¢e matrace,

které velikostné€ produktu odpovidaji.
Up-selling

Obrazek 19 Up-selling

Podobné vyrobky
« >
BRIMNES SONGESAND BRIMNES BRIMNES
Ram postele s 0l prostorem a R&m postele se 2 dl. dily, Ram postele = Ul. prostorem 3 R&m postele = Ul. prostorem a
Zelem, 140x200 cm 140x200 cm Eelem, 160x200 cm Zelem, 180x200 cm
6390,- 5090,- 9690,-

0(1) 4.2 (6)
alSi barvy nebo

Zdroj: IKEA, 2020
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Dals$im nastrojem marketingové komunikace je up-selling, ktery ve stejné zndzornéném
ptikladu nakupu postele zobrazuje pod zvolenym produktem na internetovych strankéach
,podobné vyrobky“. Jak uvadi kapitola 1.3.2, up-selling by mél piimét zakaznika ke
zobrazeny jak produkty stejné kategorie, tak produkty vyssi kategorie, které jsou navic

zlevnéné.
Katalogy

Tato forma podpory prodeje (viz kapitola 1.3.2) je pro spole¢nost IKEA a zdkazniky
»alfou a omegou*. Katalogy zacala IKEA vydavat od roku 1951, vychazeji vzdy v 1été
a predstavuji zbozi na nésledujici sezonu. Pro ¢esky trh byl poprvé vytvoien roku 1991
a predstavoval nové zbozi pro rok 1992. Tento prvni katalog pro esky trh mél 16 stranek
a neobsahoval ani ceny. Dne$ni aktualni vytisk katalogu pro rok 2020 (viz obr. 20)
Vv tisténé 1 online verzi obsahuje 288 stranek. Timto pravidelnym a konzistentnim
vydavanim katalogt si spole¢nost nasla spoustu novych a vérnych zakaznik, ktefi se na

vydani kazdoro¢niho nového Cisla tesi.

Obrazek 20 Katalog IKEA 2020

Zdroj: IKEA, 2020

Z duavodu k ptispéni ochrany zivotniho prostfedi, se rozhodla IKEA katalog na rok 2020
jiz neposilat do schranek svym zakazniktim. Zakaznici, ktefi upfednostiuji tisténou verzi,
maji moznost si katalog vyzvednout v obchodnich domech IKEA. Zbyli zékaznici mohou
vyuzit online katalogu na webovych strankach. Timto krokem se uSetii zivotni prostiedi,

naklady na vys$si pocet vytiski a také se snizi emise pii rozvozu katalogi zakaznikam.
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5.1.3 Reklama na internetu

PPC reklama

Spole¢nost IKEA vyuziva i placené formy reklamy Adwords ve vyhledavaéi Google.cz
formou PPC reklamy (Pay-per-click) (viz kapitola 3.2). Obrazek 21 zachycuje
PPC reklamu, ktera se zobrazovala ve vysledcich hledani za¢atkem roku 2020 pii zadani
klicového slova ,,smart home®“. Pti kliknuti odkazuje reklama na webovou stranku
spole¢nosti IKEA piimo do sekce home smart. Uzivatele zaujme prvni odkaz, jelikoz
presné odpovida hledanému nazvu a miize potencionaln¢ nakoupit pozadovany produkt.
Vyuzivani této formy internetového marketingu predstavuje pro internetovy obchod
IKEA efektivni zptsob osloveni zdkazniki v okamziku, kdy hledaji vyrobky, které

internetovy obchod nabizi.

Obrazek 21 PPC reklama ve vyhledavani Google

GO |e smart home Em 3y Q
g ¥

Q vse [ Obrazky < Nakupy [ Zpravy [¥] Videa i Vice Nastaveni  Nastroje

Pfiblizny pocet vysledku: 5 230 000 000 (0,50 s)

Reklama - www.ikea.com/HomeSmart ¥

IKEA HomeSmart | Chytra domacnost | IKEA.com
Vyzkousejte IKEA Home smart a uZijte si chytry domov. Dnes. KazZdy den. Pfedstavte si vas byt
dokonale propojeny, stejné jako jsou vase smysly.

Reklama - www.merten.de/ ¥ +49 2261 70201

Smart Wohnen? | direkt selbst konfigurieren | merten.de

Mit unseren Systemen lasst sich |hr zu Hause ganz einfach zum $mart Home verwandeln. Egal
ob Renovierung, Sanierung oder Neubau: Jetzt eigenes Produktpaket zusammenstellen!

Komfortable Bedienung. Schnelle Installation. Schnelle Inbetriebnahme.
Wiser™ App - Wiser™ Home Touch - Wiser™ Konfigurator - Wiser™ Heizungssteuerung

Reklama - www.homey.app/Homey/Smart-Home ¥
The #1 Smart Home System | Homey: Everything Connected

Making a really Smart Home was never this simple. Enjoy the ease & fun of Homey! Everything
is possible in home automation. Automate your home easily and quickly.

Zdroj: Google, 2020

Sponzorované prispévky na socialnich sitich

Sponzorované ptispévky (viz obr. 22) na socialnich sitich jsou placenym typem reklamy.
Spolecnost si pii vyvareni reklamy mize vybrat kam chce uzivatele nasmérovat svym
sponzorovanym prispévkem. Na vybér ma piimo profil spole¢nosti na socidlni siti,
webovou stranku nebo piimou zpravu. Dale se zvoli okruh lidi, ktery bude pfispévek
oslovovat. Moznosti vybéru je i automatické zacileni, které cili na sledujici profily,

zadanou vékovou skupinu nebo na vlastné vyvoreny okruh zacileni. Dal$im krokem pro
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zvetejnéni sponzorovaného piispévku je celkovy rozpocet. Pfedem se zvoli doba, kolik
dni se bude piispévek zobrazovat a zvolena c¢éastka Vv korundch na den. Timto se
vygeneruje predem odhadovany dosah a v pfipadé spokojenosti dojde K zaplaceni

a prispévek se stava aktivnim.

Obrazek 22 Sponzorovany prispévek na Instagramu

ikea_cesko
Sponzorovano

Dekorace nebo

technologicka
vychytavka? \

Dalsi informace ~ Dalsi Dalsi informace

Zdroj: Instagram, 2020

Autorovi se zobrazil sponzorovany piispévek na socialni siti Instagram, ktery se objevil
mezi ,,stories jako sponzorovany prispévek spolecnosti IKEA. V piispévku je uvedena
novinka Vv designové bezdratové nabijeCce na mobilni telefony. V ptipadé zajmu
uzivatele se pii potazeni obrazovky nahoru pfesméruje odkaz pfimo na produkt na
webovou stranku spole¢nosti. Timto spole¢nost ptimo cili na uzivatele s cilem vyvolani

zajmu o produkt a také informovanosti o zajimavé novince.
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Obrazek 23 Sponzorované ptispévky na Facebooku

IKEA
Sponzorovano - @

IKEA .ee g
Sponzorovano - §

O krok bliz k vam, sporné i udrZitelné. Do podzimu otevieme 7 novych
vydejnich mist.

V IKEA vime, jak dulezity je spanek pro spokojené a tispé$né dny. Spoustu
inspirace jsme ziskali z prvniho Spankového baru ve stfedni Evrpoé, kde

probéhly pfednasky a workshopy na téma spanku. == Dulezité tipy a triky,

jak se dobre a spravné vyspat najdete i na webu ] http://bit.ly/IKEA- ~ Q
lepsi-spanek. Pfejeme dobré vyspani a spoustu sladkych snu. 224 ) VA

e 9

IKEA jde
do regionu

e
44 3 komentare 2 sdileni
©o

[fb To se mi libi C] Okomentovat /> Sdilet @
©Q Lucie Bryndacova a 2 tis. dalsim 358 komentafu 206 sdileni (

Zdroj: Facebook IKEA Cesko, 2020

Stejnym zpusobem cili IKEA i na uzivatele socidlni sit¢ Facebook. Sponzorované
ptispévky jsou zvefejilovany jako reklamni ptispévek mezi ostatnimi pfispévky, které
odkazuji ptimo na webové stranky spolecnosti. Pro ptedstaveni piikladu jsou na obr. 23
zobrazeny dva sponzorované ptispévky, které byly publikované zacatkem roku 2020.
Prvni zobrazeny ptispévek odkazuje do sekce Lepsi spanek, kde se uzivatel muze
dozvédét vice o novych tipech a tricich o spanku. Druhy pfispévek ma informativni
charakter, kdy spole¢nost pfedem informuje uzivatele o otevieni 7 novych vydejnich

mistech v Ceské republice.

5.1.4 Public Relations

V predeslych kapitolach byla blize analyzovana marketingova komunikace na internetu,
do které patfil pfimy marketing, podpora prodeje a reklama na internetu. Dalsi slozkou
marketingové komunikace zaméfené hlavné na vztahy s vefejnosti je public relations

(viz kapitola &. 1.3.3).

Jednim z néstroji, ze kterych bylo erpano i v této diplomové praci, jsou vyro€ni zpravy.
Vyroéni zpravy ma IKEA srozumitelné a ptehledn€ vedené s tvodnim textem, ve kterém
spolecnost piedstavuje svoji celkovou koncepci, vizi, cile a vyhledy do budoucna.
Zacatek vyro¢ni zpravy miize zaujmout zadkazniky a dodavatele, dalsi ¢ast vyro¢ni zpravy

je ur¢ena hlavné pro stakeholdery.
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Dalsim vyuzivanym nastrojem jsou ¢lanky a zpravy, publikované v Hospodaiskych

novinach nebo na portalech Eurozpravy.cz, Aktualne.cz a Novinky.cz.

Na webovych strankach spoleénosti jsou k dispozici nejéastéjsi dotazy, které jsou znamé

pod zkratkou FAQ (Frequently Asked Questions — ¢asto kladené dotazy).

Na profilu socialni sit¢ Facebook mohou uzivatel¢ formou komentaiti nebo svych
prispévkt diskutovat o pripominkach, podnétech, napadech, zkusSenostech nebo

spokojenosti.

Do pouzivanych nastroju vztahy s vefejnosti miizeme zafadit i WOM (Word of mouth —
viz kapitola 1.4.1), ktery se §ifi ,,0od ust k ustim*. Do této kategorie mizeme zatadit

viralni marketing (viz kapitola 1.4.3), ktery spole¢nost ve svéte také vyuzila.

Cilem virdlniho marketingu je ptreddvat marketingové sdéleni mezi lidmi, ktefi o tom
feknou dalSim lidem. To se spolecnosti povedlo pfi otevieni tficaté pobocky ve Francii,
kdy na ulici postavila IKEA vertikalni byt, ktery zaroven fungoval jako lezecka sténa
(viz obr. 24). Komunikace mezi lidmi probihala jak tstng, tak elektronicky. Fotky a videa
se sdilely pres socidlni média a byly publikované i v ¢lancich a novinach. Viralni
marketing nemusi byt vzdy jen vtipny, jde hlavné o rychlé Sifeni informaci

prostiednictvim sdéleni dal$im osobam.

Obrazek 24 Viralni marketing IKEA

Zdroj: Michl, 2014
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Velmi vyuzivanym nastrojem public relations jsou v dnesni dobé¢ i socialni média (blize
rozvedeno v kapitole 5.1.5), které pro mnoho lidi mtizou znamenat zdroj informaci, ktery
ovliviiuje jejich ndkupni chovani.

Do public relations také patii webové stranky IKEA.cz. Webové stranky spolecnosti
mimo jiné uvadeji také historicky vyvoj, uspéchy spolecnosti a péce o lidi. S péci o lidi
souvisi i sponzoring, ve kterém je spole¢nost velmi aktivni. Pfikladem miZe byt navazani
partnerstvi od roku 2012 se socialnimi podnikateli, ktefi se snazi zaméstnavat mistni
femeslniky v malo rozvinutych zemich. Spolec¢nost ma i vlastni nadaci IKEA Foundation,
ktera podporuje programy svétoznamych organizaci UNICEF nebo nadace Clinton
Foundation, kdy se snazi pomoct détem a dospivajicim v nejchudsich oblastech svéta.
Dale pomahaji neziskovych organizacim, kterym pomahaji vybavovat prostory s vyrobky
IKEA. Podporu u spolecnosti IKEA mohou najit i uprchlici ve formé ziskani pracovni

prilezitosti a pomoci. (IKEA, 2020)

Poslednim zminénym hlavnim nastrojem, ktery je také uveden na webovych strankach
spole¢nosti, je spolefenska zodpovédnost firem (z angl.. CSR — corporate social
responsibility). V dnesni dob¢ zékaznici a okoli nehledi jen na kvalitu nebo cenu vyrobki,
ale také posuzuji firmu z SirSiho hlediska. Hlavnim celosvétovym tématem je ekologie
a vztah firem k okoli. IKEA miZze byt pro ostatni firmy vzorem, jelikoz se snazi materialy
vybirat pfednostné z obnovitelnych zdroji popf. z recyklovaného nebo recyklovatelného
materialu. Od roku 2020 si dala IKEA za cil dosahnout bezodpadového hospodafstvi
a energetické nezavislosti. Dale se snazi pouZity nabytek od zadkazniki opravovat,
opétovné pouzivat nebo recyklovat. Ohledné energetické nezavislosti IKEA investuje do
obnovitelné energie a vyuzivat ji na pokryti své spotieby. Pro Setieni energie, spotieby
méné vody, minimalizovani plytvani a snizeni uhlikové stopy vytvorila IKEA aplikaci
Better Living (viz kapitola 5.1.1). Pro své restaurace a bistra se snazi IKEA vybirat
ingredience, které jsou certifikované a spliuji standarty ekologické a socidlni

odpovédnosti. (IKEA, 2020)
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5.1.5 Socialni média

Spolecnost IKEA vyuziva tyto socidlni média:

e Facebook,
e Instagram,
e Youtube,
e Linkedin.

Spole¢nost IKEA odkazuje na svych webovych strankach www.ikea.cz na socialni
média, kterymi jsou na obr. 25 Facebook, Instagram, Youtube a LinkedIn. Pfi kliknuti na
ikonku konkrétni znacky je uzivatel pfesmérovan na socialni profil spolecnosti, kde ma

moznost dozvédét se plno dalSich informaci ¢i napada dopliujici webové stranky.

Obrazek 25 Socialni média spolecnosti IKEA

Zdroj: IKEA, 2020

Pti kliknuti na prvni ikonku se zobrazi facebookovy profil, kde uZivatele pfivita aktivni
okno soukromého chatu, které uzivatel muze zaviit nebo vyuzit s dotazem o pomoc.
Spréavce profilu udava reakci na odpovéd’ v chatu do jedné hodiny. Vyhodou vyuziti chatu
muze byt ptilozeni fotografie a tim napt. rychlejsi vyfeseni problému. Online komunikace
pfes socidlni sit’ mize zdkaznikovi uSetfit cestu zpét do obchodniho domu, zaslani emailu

nebo telefonniho hovoru.

Tabulka 3 Podet "to se mi libi" na Facebooku IKEA

Pocet ,,to se mi libi“ 4. 7. 2019 28 040 950

Pocet ,,to se mi libi“ 7. 3. 2020 28 734 547

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Facebookovy profil (viz obr. 26) se celkové Ilibi 28 734547 uzivatelim
(ke dni 7. 3. 2020). To je veliky rozdil oproti konkurentim XXXLutz a Sconto. Po
dlouhodobém sledovani rostouciho poctu sledujicich ode dne 4. 7. 2019 ptibylo celkovée
cca 0 694 000 novych uzivatelt (viz tab. 3), kterym se profil libil. Pokud bychom

porovnali celkovy pocet obyvatel Ceské republiky a celkovy podet ,to se mi libi“ na
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http://www.ikea.cz/

profilu IKEA, nedaval by celkovy pocet smysl. Z uvedenych ¢isel se autor domniva, ze
se jedna o profil vyuzivany celosvétove, ktery je v kazdé zemi pro své uzivatele prekladan

podle konkrétniho jazyka (v naSem ptipadé do CeStiny).

V prub¢hu dlouhodobého sledovani v obdobi od srpna 2019 do biezna 2020 autor
diplomové prace zjistil, Ze ptispévky na strance jsou piidavany konzistentné. Neni zde
ale vymezeny piesny den, Cas nebo rozmezi mezi jednotlivymi dny. Ptispévky jsou
vkladany ziejmé podle situace, jelikoz nékdy jsou piispévky vloZeny s odstupem jednoho
dne, nékdy je interval dlouhy dokonce i 3 az 5 dni. Piispévky jsou vkladany nepravidelné
od pond¢li do patku v ¢asovém intervalu od 8 do 20 hodin. Timto nepravidelnym
¢asovym intervalem mohou potencionalné oslovit v§echny své zakazniky, kteti sleduji
socialni sité v riznou denni dobu. Pfispévky jsou ve formé kratkych videt, fotek ¢i pfimo
odkazii na webové stranky s novymi ¢i zlevnénymi produkty. Déle informuji o aktualizaci
webovych stranek, novych prodejnach, o svych produktech ve své restauraci,
ekologickém chovani spole¢nosti apod. Autor ocefiuje kvalitni, vystiznou a moderni
grafiku zpracovani. Ztoho vychazi i skute¢nost, ze spole¢nosti IKEA na svych
zdkaznicich velmi zalezi a snazi se jim vyjit co nejvice vstiic. To dokazuji desitky
komentait pod prispévky, na které spravce i zékaznici rychle navzajem reagujii v piipadé
negativni zkusenosti nebo nazoru. Piispévky a odpovedi byvaji ve form¢ fotek produktu,

komentati ¢i odkazl pres link.

Obrazek 26 Facebook spolecnosti IKEA

IKEA®
Hlavni stranka
Prispavky
Udalosti ole Tohle se milibi v X\ Sleduji v 4 Sdilet ® Postat zpravu
Fotky
Videa @ “Vytvdret lepéi kaidodenni p--
vot pro co nejvice lidi” 3
Kariéra & A
Informace B Fotka nebo v & omatitptatele @ Oznamit polo.
Obchody
Rozcestnik Prispévky INFORMACE IKEA
Komunita
IKEA 48 pfibéh
A Nes pt
Obchod d G
Poznamky y
‘ i

Zdroj: Facebook IKEA Cesko, 2020
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Autor diplomové prace kladn€¢ hodnoti propojeni facebookového profilu piimo
s webovou strankou IKEA. Pfi rozkliknuti pfispévku se zobrazi oznacené produkty na
fotografii s cenovkou odkazujici zakaznika pfimo na produkt na webovych strankach.
Tento néstroj velmi usnadni Cas a cestu na webovou stranku spolecnosti pfi vyhledavani
konkrétniho produktu. Jak je mozné vidét na obr. 27, je zde zndzornény produkt
s konkrétni cenou a pii kliknuti na né&j je zakaznik pfesmérovan na webovou Stranku
IKEA konkrétniho produktu.

Obrazek 27 Propojeni facebookového profilu s webovymi strankami

~ ‘ . T — IKEA
- | 3
- - < Oznacené produkty
! =
) Z " .

mi » 2
i ) Okomentovat > Sdilet @

Zdroj: Facebook IKEA Cesko, 2020

Dals8i moznosti je zvetfejnéni a vloZeni vlastniho pfispévku na profil spolecnosti formou
komentate, doplnéného napt. fotografii, oznamenim polohy, hodnocenim navstévy
obchodniho domu IKEA nebo zakoupenym produktem. Ptispévkil od zékaznikl je tu
velmi mnoho, coZ naznacuje piinosnost a dulezitost pro zakazniky. Tento zpusob
komunikace mezi spolecnosti a zdkaznikem vytvaii nové a upeviiuje stavajici vztahy.
Zakaznik zde ma moznost se vefejné zeptat na jakykoliv dotaz, ktery v budoucnu miize
vyuzit 1 dal§i zékaznik nebo Cisté sdilet své kladné a zaporné zkusenosti se spokojenosti

se spolecnosti, zaméstnanci ¢i zakoupenymi produkty.
Vyhodou vyuzivani socidlni sit€¢ Facebook, mize byt z hlediska stejnych zvetejiiovanych
informaci, zruSeni odbéru newsletteru. Dalsi vyhodou je informovanost o nadchazejicich

akcich, na které¢ spolecnost vytvaii pfimo na Facebooku udélosti. Zakaznik ji mize

oznacit, jako Ze se ,,¢astni*, ,,neucastni* nebo ma o ni pouze ,,zajem*.
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Spolecnost IKEA vyuziva také svoji socidlni sit ve své sekei ,,kariéra® pfimo na nabidku
volnych pracovnich mist. Nabidka pracovnich pozic je ptehledné rozdélena podle nazvu
pozice, lokality a ptislusného oddéleni. Pti kliknuti na vybranou pozici se stranka
pfesméruje na webovou stranku, kde jsou sdéleny bliz8i informace a pfimy kontakt na
osobu, kterd ma pfisluSnou pozici na starosti. Hned poté vyskoci aktivni okénko chatu,

které mize uzivatel vyuzit k ptipadnym dotaziim.

V nasledujici sekci se nachazi kolonka ,,obchod* kde jsou zobrazeny produkty s fotkami.
Pfi kliknuti na vybrany produkt se zobrazi vice fotek a moznost pfesmérovani se

k okamzitému nakupu pfimo na webové strance.

Obrazek 28 Instagram spolecnosti IKEA
L 3 h @ O %
ikea_cesko @ HEEEZYEE B2 ---

Prispévky (498) Sledujici (59,1tis.) Sleduji (12)

IKEA _cesko

Oficialni instagramovy profil IKEA Ceska republika
#mojeikea #ikeacz

bit.ly/IKEA-CZ

to mi_ri_nk_a, alexandrahelclova, sumavskaholka o 6 dalsicl
Novinky Inspirace Udrzitelnost IKEA Family Home smart Spanek

i PRISPEVKY

- l&lln]
\ "\

Zdroj: Instagram IKEA Cesko, 2020

Druhou socidlni siti, kterd je uvedena na webovych strankach spolecnosti IKEA, je
Instagram (viz obr. 28). Spole¢nost na Instagram vloZila sviij prvni piispévek
5. zafi roku 2016. Do dnesniho dne 7. 3. 2020 tento profil ziskal 59 200 sledujicich
s 498 prispévky. Zde ma IKEA oproti Facebookovému profilu piimo ¢esky profil, ktery
jiz neobsahuje tolik miliond sledujicich. Pokud srovndme pocet sledujicich, ktery dne
4.7.2019 ¢inil 39 600, jedna se o narust o 19 500 sledujicich (viz tab. 4), coz je za par
mésict velmi zajimavé Cislo. Prispévky jsou vkladany podobné nepravidelné jako na

Facebooku a zahrnuji od uzivatel jak komentare tak ,,to se mi libi*“. Fotografie jsou také
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vylepSeny funkci, kterd zobrazi cenu zobrazené¢ho vyrobku a odkazuje pak na webové

stranky.

Tabulka 4 Pocet sledujicich na Instagramu IKEA

Pocet sledujicich 4. 7. 2019 39 600

Pocet sledujicich 7. 3. 2020 59 200

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na Facebooku moznost sdileni ptibehu spole¢nost nevyuziva, ale na Instagramu ano. Jsou
zde vytvofeny 1 ,stalé piib&hy®, které jsou rozdéleny do jednotlivych podslozek:
Novinky, Inspirace, Udrzitelnost, IKEA Family, Home smart a Spanek. V kazdé slozce
muzeme najit jednotlivé tipy a rady zobrazené na fotografiich nebo kratkych videich.
Je zde uloZeno i jedno video z Zivého vysilani na Instagramu, které trva cca. 5 min. Bylo
vytvofeno od designérek na téma: tipy a rady jak na Satni skiin€. Toto video ma 2 991
zhlédnuti (ke dni 7. 3. 2020). Dal$i moznosti (podobné jako na Facebooku) je ikonka pro
nakupy, kde jsou zobrazeny jednotlivé produkty s cenovkou a pii rozkliknuti jsou
Instagram nabizi je slozka, kde pfimo zékaznici oznacili na své fotce instagramovy profil
@ikea_cesko. Jsou zde potizené fotografie jidla, zakoupenych produktd, fotky
spokojenych déti spolu se zakazniky. S oznaCovani ptispévkl souvisi i hashtagy, na
kterych Instagram funguje v pfipad€ oznacovani jednotlivych slov, mist nebo uzivateld.
Pod hashtagem #ikea je vice nez 10,2 milioni oznaCenych ptispévkl, coz ukazuje

rozsahlou plisobnost spole¢nosti po celém svéte.
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Obrazek 29 Youtube spolecnosti IKEA

Kvalita za _&aidfg‘- Tim
vyrobkem. -

= IKEA C\gsﬂké republika

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >

Designér Mats Nilsson o projektu GA IKEA VE SVETE

= IKEA
Svédsky designér Mats Nilsson miuvi o tom, co ho inspirovalo k

ODEBIRAT
revoluéni myslence, diky které IKEA zacala podporovat dobrou

kondici svych zakaznik i celé planety.
A & IKEABelgium
‘ Vychazi novy katalog IKEA. ODEBIRAT
Pfijdte si pro néj!
Moji filozofii je délat obydejné véci Vydejni mista najdete na http.//IKEA cz/katalog

které pfinesou lidem uzitek.

Tz i
DALSI INFORMACE @2 |KEABratislava

ODEBIRAT

Zdroj: Youtube IKEA Ceska republika, 2020

Spolec¢nost IKEA také vyuziva Youtube (viz obr. 29), ktery je urcen ke sledovani
a sdileni videi. Spole¢nost si zde vytvofila profil 17. 1. 2012 a od té doby ziskala 3 840
odbératell a vytvotila 313 videi (ke dni 7.3. 2020). Najdeme zde plno kratkych videi,
které jsou dlouhé do 30 sekund ale také delsi, kterd trvaji 4 az 5 minut. Posledni videa
jsou 2 meésice stara a spojena s vanoc¢ni tématikou. Co se tyce sledovanosti, tato dva
meésice stara videa videlo okolo 5,5 tisice lidi. Co se tyce starSich videi (stafi
4 az 7 mésicu), tak nejvétsi sledovanost maji videa s vano¢nim kontextem, kterd se
pohybuje mezi 196 tisici az 511 tisici zhlédnutimi. Zbyla videa o riznych kolekcich nebo
matracich maji kolem stovky az maximalé¢ 2 tisic zhlédnuti. Autor pifi bliz§im
prozkoumani zjistil, Ze pod videi uzivatelé nezanechavaji zadné komentare ¢i ,,to se mi
libi*“ az na néjaké malé vyjimky.

Posledni je zvetejnéno video, které zhlédlo 511 tisic uzivatelt. Toto video s nazvem
,»Vanoce zvladnete hravé® poukazuji na vanocni ptipravy. Je staré 4 mésice a jeho délka
je 21 sekund. Ve videu je zachycena reklama na deku a koberec s aktualni cenou. Hlavnim
motivem videa je zakoupeni darkové karty pro své blizké. Pod videem je uvedeny pfimo

odkaz na vano&ni tematiku na webové stranky. (Youtube IKEA Ceska republika, 2020)
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Obrazek 30 LinkedIn spole¢nosti IKEA
B A\ 4

A ° v
i

IKEA Ceska republika V Sledujete ==+
Vytvarime lepsi kazdodenni zivot pro mnoho lidf

Nabytek - Praha, Hlavni mésto Praha - 492 sledujicich uzivateld

Navstivit web 2 Zobrazit véech 43 zaméstnancu na Linkedin >
i Obrazk Dokument Videa Sefadit podle: Nejlepsi w ;
| Domii @ Yy Y Vybrané
Oinds IKEA Ceska republika V Sledujete ***
=R 492 slequjicich uzivat

492 icich uzivateld Oblibené prispévky v #ikeacz
Pré hod -
reee Go green with IKEA! |
o am more than happy to
il share that IKEA Ceska...

Dnes jsme si pii piilezitosti Mezindrodniho dne Zen v prazské kancelafi pfipomnéli
Lidé nékteré z nadich zaméstnaneckych benefitd. Vytvaiime je s ohledem na nase
hodnoty tak, abychom zajistili vSem rovné prileZitosti i ohodnoceni.  ...Zobrazit vice

Reklamy ~

Zdroj: LinkedIn IKEA, 2020

Posledni uvedenou socialni siti na webovych strankach spole¢nosti je LinkedIn
(viz obr. 30), kde spolecnost sleduje 492 uzivateld (ke dni 9. 3. 2020). Tuto socialni sit
hodnoti autor prace jako profesni, jelikoz zde vystupuji pod svymi profily hlavné
spole¢nosti a zaméstnanci, diky kterym muze zaregistrovany uZzivatel ziskat vice
informaci nebo blizs§i kontakt. Hned na uvodni strance je k dispozici pfimo nabidnuty
odkaz, ktery zobrazuje aktualni pocet 43 zaméstnanci spolecnosti IKEA, ktefi maji
zalozeny profil na LinkedIn. K dispozici jsou zde profily a kontakty na manazery,
vedouci, prodavace nebo designéry. Vyhodou pro uzivatele je mozné ziskani vice

informaci o zaméstnanci nebo pfimo spojeni se pies soukromou zpravu. (LinkedIn, 2020)

Uget spoleénosti je aktivni, jelikoZ jsou zde neustale ptidavany nové piispévky. Celkové
se platforma lisi hodné od Facebooku, jelikoz jsou zde hlavné piispévky typu
informovanosti o pracovnich podminkach, ekologické Setrnosti spolecnosti vii€i planeté,
shrnuti hospodatskych vysledkil za finanéni rok 2019, vyhlaseni top zaméstnavatele 2019
apod. Obecné se zde spolecnost nevénuje produktim a slevam, ale podava informace

a novinky o sobé¢ jako spolecnosti a také o svych zaméstnancich.

Dale socialni sit’ informuje potencionalni uZzivatele o spolecnosti, pracovnich

pfilezitostech a svych zaméstnancich.

Ostatni sledované spole¢nosti tuto socidlni sit’ nevyuzivaji, coz mize byt Skoda. IKEA

ma zamétfenou socialni sit” Facebook na zakazniky s ptispévky odkazujici na slevy, nové
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produkty ¢i tipy a druhou socidlni sit’ LinkedIn zaméfenou spiSe na chovani firmy,

konanych udélostech a na své zaméstnance.
Shrnuti poznatki

Spolecnost IKEA aktivné vyuziva nejriizn€jsi formy a nastroje marketingové komunikace
ve vSech smérech. Zminit mizeme z pfimého marketingu dlouhodobé vyuzivany
newsletter, ktery neptisobi na zakaznika dojmem kazdodenniho spamovani emailti. Spolu
srychle se rozvijejicim digitadlnim svétem nabizi IKEA nejmodernéjsi aplikace pro
mobilni zafizeni propojené i s webovymi strankami. Své dobré jméno si spole¢nost
buduje prezentacemi na vefejnosti svym dirazem na udrzitelnost, spole¢enskou
odpovédnost a sponzoring. Aby mohla byt lepSim piikladem pro zdkazniky
a zaméstnance, vytvofila aplikaci IKEA Better Living, kterd informuje a napomaha

k trvale udrzitelnéjsimu zivotnimu stylu.

Velmi aktivné vyuziva IKEA nastroju podpory prodeje, ze kterych mohou mit benefit
stali i potencionalni zakaznici diky vérnostnimu programu, soutézim nebo slevovym
akcim. Spolecnost se témito nastroji nesnazi cilit na zakazniky agresivnim nebo
donucovacim dojmem, ale spiSe naopak Se je snazi motivovat k ndkupu pomoci napadi,
inspiraci popf. sdilenim tipt k lepsimu bydleni. Diky pravidelnosti a konzistentnosti si
spolecnost vytvofila tisice vérnych zdkaznika, ktefi se kazdorocné t&€$i na vydani

nejnovéjsiho katalogu spojeného s novinkami pro nasledujici rok.

Pro svoji propagaci a informovanost o novinkach spole¢nost vyuziva i nékteré druhy
reklamy na internetu, kterymi se snazi zaujmout a pifimét zakaznika K navstiveni
webovych stranek popt. obchodnich domti. Velkou pozornost si spole¢nost zaklada i na
kvalitné zpracovanych a pravidelné aktualizovanych socidlnich sitich, kterymi se na
internetu prezentuje. Kvalitné ma také vypracovany profil na socidlni siti LinkedIn, kde
zvetejiiuje nejdilezitéjsi informace tykajici se celé spolecnosti a zaméstnancu. Diky
vytvofenému velkému dosahu mezi lidmi na socialnich sitich vyuziva IKEA i viralni

marketing, 0 kterém se pak diky velkému dosahu v okamziku vi po celém svéte.
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5.2 XXXlLutz

Tato kapitola je zaméiend na aktualni formy marketingové komunikace pouzivané

obchodem XXXLutz v Ceské republice.

5.2.1 Piimy marketing
Spolecnost vyuziva pod piimym marketingem tyto nastroje:

e newsletter,
e kontaktni centrum,

e webové stranky a aplikace.
Newsletter

Tabulka 5 Nastroje podpory prodeje v obdobi od srpna 2019 do biezna 2020

Spolecnost Pocet e-mailt
IKEA 15
XXXLUTZ 38
Sconto Nabytek 32

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Dalsim nastrojem pifimého marketingu (viz kapitola 1.3.5) vyuZzivajici XXXLutz je
newsletter. P potvrzeni odbéru newsletteru dostava zakaznik emaily s riznym
pfedmétem piimo od spolecnosti. Ve sledovaném obdobi od zacatku srpna 2019 do konce
biezna 2020 obdrzel autor diplomové prace 38 emailti, coz je vice jak dvojnasobny pocet
oproti IKEA (viz tab. 5). Cetnost zasilani emailii se pohybovala mezi 4 az 6 emaily
mésicn€. VSechny emaily cili na zdkazniky skrze slevy, konkrétné ptes procentni slevy,
dny bez DPH, poloviéni ceny, zimni vyprodej, poukazy apod. Oproti IKEA se tato forma
komunikace lisi, jelikoz IKEA nevyuziva jen jednostranné cileni pies slevy, ale zahrnuje

do své komunikace i tipy, rady a napady.

Autor diplomové prace hodnoti toto jednostranné zaméteni podpory prodeje jen na slevy
a v takovém mnozZstvi za neefektivni. Zakaznici v nabytkarském segmentu nenakupuji

nabytek a ptislusenstvi kazdy den, ale v delSich ¢asovych intervalech.
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Kontaktni centrum

Dalsi nastroj marketingové komunikace vyuzivajici XXXLutz na svych webovych
strankach je kontaktni formulaf. Zékaznik si zde mize vybrat ze dvou moznych postupti:
objednavka z e-shopu nebo nakupu v pobocce. Pokud si zvoli prvni moznost, rozbali se
mu dal$i nabidka pro blizsi specifikovani svého dotazu. Na vybér zde je dotaz k dodani
zbozi, k platbé, k vraceni/reklamaci a k servisu. Druhou moznosti je ,,ndkup v pobocce*
kam zakaznik uvadi pfimo sviij dotaz, ¢islo objednavky a popi. muze ptilozit i fotografii.
Timto jednoduchym zplisobem si pfimo zdkaznik mize sam podat dotaz na konkrétni
oddélent, které se prislusSnymi dotazy zabyva. Pokud si ov§em nepieje vypliovat formular
elektronicky, ma moznost vyuzit telefonni linky zakaznického servisu prodejny nebo e-
shopu. XXXLutz ma oproti IKEA kontaktni formulai specifi¢téjsi a rozdéleny do
kategorii, podle kterych se sam zakaznik mize odkdzat na konkrétni oddé€leni se svym

dotazem nebo reklamaci. (XXXLutz, 2020)

V kontaktech miizeme dale najit mapu Ceské republiky, kde jsou znazornény konkrétni
obchodni domy a vydejni sklady. Navic zde jsou pfilozeny i fotky obchodnich domii,
podle kterych si zakaznik mtize konkrétni dim vybavit. Pii vybéru obchodniho domu se
je vyuziti virtualni prohlidky uvniti prodejny. Tato funkce je od spole¢nosti Google
a funguje na stejné bazi jako Street View, kdy se ¢lovék mize virtuadln€ prochazet na
riznych mistech svéta. Autor hodnoti tuto moznost jako velmi dobry dopln€k webovych
stranek. Dal$i moZnosti komunikace se spolecnosti je osobni chat a ptispévky na socialni

siti Facebook (blize v kapitole 5.2.5). (XXXLutz, 2020)
E-shop pro desktopy i mobilni zaFizeni

Spoleénost XXXLutz stejné jako IKEA nabizi pro své zakazniky aplikaci (viz obr. 31),

kterou je mozné stdhnout na operac¢nich systémech Android 1 10S.
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Obrazek 31 Aplikace pro operacni systém iOS a Android (vpravo)

XXXLutz
XXXLutz KG

2,9% 5 tis.+ H
16 recenzi Stazeni PEGI3 ®

XXXLutz

XXXLutz

OTEVRIT

= [xxxifTs 2w Q

Efjenatvil ‘ ,,,,,,
=259% - Instalovat

Zdroj: XXXLutz, 2020

Pti otevieni aplikace uzivatele ihned upoutd barevné zvyraznény obrazek s aktualnimi

slevami. Dale jsou na titulni strance zobrazeny novinky, nejoblibenéjsi produkty nebo

rizné tipy a napady na bydleni. Rozdil aplikace XXXLutz oproti IKEA je v celkovém

provedeni. Aplikace XXXLutz se chova stejné jako webova stranka, jen je piizpisobena

rozhranim pro mobilni zafizeni a tablety.
5.2.2 Podpora prodeje
Spolec¢nost vyuzivé jako podporu prodeje:
e zakaznickou kartu,
e slevové kupony a slevy,
e soutéze,
e cross selling a up selling,
e prospekty.
Zakaznicka karta

Obrazek 32 Zakaznicka HIT karta spolecnosti XXXLutz

+

XXXL
HIT KARTA

Zdroj: XXXLutz, 2020
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Zpisobem, kterym se snazi spole¢nost XXXLutz dlouhodobé udrzet své zakazniky je
vyuzivani zakaznické karty s nazvem XXXL Hit karta (viz obr. 32). Pro ziskani
zékaznické karty je potfebna registrace bud’ pfimo na prodejné nebo online. V piipadé
zalozeni karty online zde chybi moznost propojit se a registrovat se piimo pomoci socialni
sit¢ Facebook, jak je tomu v ptipad¢ spolecnosti IKEA. Kompletni vyplnéni osobnich
udaji zbyte¢né zabira ¢as a Snizuje moznost propojeni zakaznika se socialni siti

Facebook.

Vyhodou zakaznické karty XXXLutz jsou ro¢ni bonusy, které se nascitavaji pii kazdém
nakupu. V piipadé nakupovani na e-shopu, staci zadat ¢islo karty a bonusy se nactou
stejné jako v ptipadé nakupu v kamenné prodejné. Dalsi vyhodou jsou piimo pfipravené
zlevnéné produkty pro drzitele karty, dale exkluzivni servis, poukazy do restaurace
XXXLutz a Baby karta pti nakupovani produkt pro miminka. (XXXLutz, 2020)

Slevové kupony

Obrazek 33 Slevovy kupon

X
Xi(o 'ar‘;ﬁ:lzaz . ~  pfinikupu v hodnot& nad 1.000 K&
El' t kart Kc v téchto oddélenich: svitidla, boutique,
ltkarty gl bytovy textil, zavésy, baby a koberce

Zdroj: XXXLutz, 2020

XXXLutz vyuziva slevové kupodny jako dalsi néstroj podpory prodeje. V piilozeném
ptikladu (viz obr. 33) je znazornény kupdn pro drzitele XXXL Hit karty, ktery mohli
zakaznici vyuzit ve stanoveném terminu 2. 3. az 5. 4. 2020. Témito slevovymi kupony se
snazi spolecnost pfimét zdkaznika k ndkupu v hodnoté nad 1000 K& a v pfedem
stanovenych oddélenich s vybranymi produkty. Timto nastrojem si spole¢nost predem
muze naplanovat, jaké produkty chce slevou vyprodat a podnitit ptitom zakaznika

0 nakupu na internetu nebo v obchodnim domé. (XXXLutz, 2020)
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Sleva

Obrazek 34 Slevové akce XXXLutz

(24 NE

obr je to tu zase! %ﬁ
ves 3: 1

na cely vas nakup

amirky akce

Ziskejte slevu 20 % téméF na vie

Splfite si sen o krasném bydleni! Kvalitni ndbytek a stylové bytové doplitky pro vas ted mame je3té levnéji. Vie do bytu, domu i na chatu u nas
najdete se slevou 20 %. Cim vic toho koupite, tim vic usetfite, protoZe sleva se vztahuje na cely vas nakup. Ale pozor: jen nékolik dni!
Pro nakup v e-shopu zadejte kéd: AKCE301

Zdroj: XXXLutz, 2020

Pro oslaveni 75 let pisobnosti XXXLutz na trhu vyuziva spole¢nost nastroju prodeje
(viz obr. 34), kterymi jsou exkluzivni slevy a nabidky (viz kapitola 1.3.2). Zakaznikam
nabizi 20% slevu na cely nakup S vyuzitim v kamenné prodejné a e-shopu, kde se uvede
ke konci objednavky slevovy kod akce. Spole¢nost timto cili na své stalé i nové
zékazniky, ktefi pti ndkupu dostanou dodate¢nou slevu. Kromé této konkrétni slevy cili
na zékazniky 1 s dalS§imi slevovymi akcemi, které propaguje jak na svych webovych

strankach, newsletteru, tak i na socialnich sitich nebo reklamé na internetu.

Soutéz
Obrazek 35 Soutéz

Vyhrajte Fiat 500

XXXLutz slavi velké JUPIlleum a vy maZete vyhrat jeden ze 3 vozii Fiat
500. Souté&Zte s ndmi v nasich obchodnich domech v Praze a Brnég,
Vyhrajte ve svém y ~ rar staiite se Stastnym majitelem auta s charakteristickym designem i
XXXLutz jeden f ~ e —— vybornymi jizdnimi vlastnostmi a odfrcte ve svém novém fiatku!

ze 3 voz(l Fiat 500! y - ‘@ Pravidla soutéze - XXXL Jubilejni souté&z.

Informace o zpracovani osobnich Gdajt v rdmci soutéze ,XXXL

Jubilejni sout&%" poradané spole¢nosti XLMX obchodni s.r.o.

Zdroj: XXXLutz, 2020

Dalsi formou budovani vztahii spole¢nosti se zakazniky je pofadani soutézi s hodnotnymi
cenami. Vyvrcholenim oslav je soutéz o tii vozy znacky Fiat 500, o které se bude hrat
v obchodnich domech v Praze a Brné (viz obr. 35). Podminkou akce konané od 3. 2. 2020

do 21. 6. 2020 je vlastnit vérnostni XXXL Hit kartu spole¢nosti, nakoupit v prodejnach
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XXXLutz libovolny nakup a do sbérného boxu na prodejn¢ vhodit vyplnénou tcastnickou
kartu nebo se registrovat do soutéZze pomoci online formulafe. Na konci soutéze budou

vylosovani vyherci.
Cross-selling

Stejné jako v ptipad¢ znazornéni piikladu cross sellingu u spolec¢nosti IKEA, i zde si autor
vybral nakup nové postele. Principem cross sellingu (viz kapitola 1.3.2) je pifimét
zakaznika k objednavce piikoupit souvisejici produkty, kterym napi. u IKEA byla
matrace a chrani¢e matrace. Spole¢nost XXXLutz tento nastroj podpory prodeje
nevyuziva. Autor diplomové prace zjistil ptipady, kdy se zobrazili souvisejici produkty
jen jako celkové sestavy/série nabytku. Sestavy jsou vytvofeny pro vybaveni celkové
mistnosti s jednotnym designem a barvami. V konkrétnim piipadé nakupu postele by se

celkova sestava sklddala z postele, regalu, komody a skiiné.

Up-selling

Tuto formu podpory stejné jako IKEA, spole¢nost XXXLutz vyuziva u vétSiny svych
produkti. V piipadé up sellingu (viz kapitola 1.3.2) jsou zakaznikovi doporucovany
produkty podobné nebo vyssi kategorie. Ve zminéném piikladu (viz obr. 36) si zakaznik
muze vybrat postel ze stejné zvolené kategorie, nebo i z vyssi kategorie s pfipadnou

slevou.

Obrazek 36 Up-selling XXXLutz

Mohlo by vas zajimat

Zdroj: XXXLutz, 2020

Pti prohliZeni postelové sestavy se autorovi na webovych strankdch XXXLutz v leve ¢asti
objevily dvé okénka (viz obr. 37), ktera zobrazovala aktualni pocet zakazniki, kteti si
zobrazeny produkt zakoupili nebo si ho v aktualnim case prohlizi. Tento nastroj se pfi
bliz§im prozkoumani zacal objevovat u vicero produktd. Zakaznika tedy miZe

informovat o celkovém poctu zakoupenych produktu s cilem vyvolat dojem, Ze se jedna
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o velmi nebo malo prodavany produkt. Z opacné strany muze zdkaznika donutit
k rychlému rozhodnuti si vybrany produkt koupit, jelikoz celkovy pocet kusii je omezeny
a oproti tomu pocet prohliZejicich zakaznika pfevySuje nabidku. Tento nastroj byl nebo
stale je vyuzivan napf. u rezervaci pokoju v hotelech, kdy je mozné tento nastroj upravit
a nastavit si tak, aby ukazoval pfedem zvoleny pocet prohlizejicich nebo zbyvajicich
pokoji. Tento néstroj mize na zdkaznika plisobit negativng, jelikoz se muze citit
zmanipulovany zobrazovanymi poCty. Zbylé sledované spolecnosti IKEA a Sconto tento

nastroj nevyuzivaji. (XXXLutz, 2020)

Obrazek 37 Aktivni postranni okna na webové strance XXXLutz

Postelova sestava od CARRYHOME: postel se 2 no€nimi stc

S touto postelovou sestavou od znatky CARRYHOME ziska Vase loZnice skutecn
prostor pratelskym a venkovskym designem. Bild a jemna hnéda barva spolu |
plvab. Na loZné ploZe o rozmé&rech cca 180 x 200 cm (S x D) si udélate pohodli
vychutnate klidné noci a obzvl43té dobfe vkrocite do nového dne. Exkluzivni ko

Tento produkt si < notni stolek si odloZite svoji telefon nebo oblibenou knizku. Obzvlasté praktick:
pfivé [letghlifﬁo & ve kterych najdou své misto pfikryvky nebo prostéradla. S toutu postelovou se:
zaaznikd elegantné vybavite svoji loZnici! Cena nezahrnuje lamelovy rost, matraci, liZkov

Tento produkt
nedévno zakoupilo E
10 zakaznika oe

Podrobnosti o vyrobku

Zdroj: XXXLutz, 2020

Prospekty

Obrazek 38 Prospekt spole¢nosti XXXLutz

AKTUALN| PROSPEKT

OBJEVTE TO
NEJLEPSI PRO VAS

Zdroj: XXXLutz, 2020

Spole¢nost XXXLutz oproti IKEA nevyuziva katalogy, kde ptedstavuje zbozi na
nasledujici rok, ale vyuziva prospekty (viz obr. 38). Prospekty jsou vedeny formou
podobnou jako newslettery a je v nich zobrazeno zlevnéné zbozi. Dostupné jsou online

na webovych strankach spole¢nosti nebo také v tisténé podobé.
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5.2.3 Reklama na internetu

Bannerova reklama

Spole¢nost vyuziva bannerovou reklamu (kapitola 3.2), diky které muze informovat,
presvédCovat nebo se pripominat zakaznikovi na riznych webovych strankach. Reklamni
graficky prouzek (viz obr. 39) spolecnosti XXXLutz se pfimo objevil u ¢lanku jejich
konkurenta Sconto. Reklama je jednoduse vytvoiena s bilym pozadim a doplnéna
0 animaci zobrazujici dalsi zvyhodnéné produkty, které se méni a pohybuji se. Jelikoz
se reklama objevila u ¢lanku souvisejici S nabytkem, je uvedena reklama povazovana za
relevantni a spravné cili na svou skupinu. Pokud by se stejna reklama objevovala

napf. U motoristického magazinu, postradala by celkovy vyznam.

Tato bannerova reklama mutize byt spojovana i s remarketingem (viz kapitola 3.2), ktery
se snazi svoji reklamou znovu oslovit uzivatele, ktefi si prohlizeli konkrétni produkty
a nevykonali zadnou akci. Touto akci mize byt vlozeni produktd do kosikd, prohlizeni
urcité kategorie produktl apod. a poté opusténi webové stranky. Ve sledovaném piipade
byly prohlizeny produkty s komodami a nebyl proveden nakup. Za timto i¢elem se mohla

konkrétni reklama autorovi prace zobrazovat.
Obrazek 39 Bannerova reklama XXXLutz

//,, \’\ NEW ~ = -
NEV P 3

LG B2 .{a

4 | = it

N ! 2

Sconto planuje rozsifeni prodeje svych
vyrobku pies e-shop

Spole¢nost Sconto Nabytek rozsifuje uspésnou
SC“N'“) spolupréaci s nejvétsim Ceskym vyhledavacem slev
NABYTEK Skrz.cz. Planuje tak oslovit nové zakazniky a posilit
prodeje pfes svilj e-shop. Jednou z novych forem
spolupréce budou specidini tematické tipy, v ramci
kterych bude vybrany nabytek nabizen spolu s dalSimi produkty v sezénné
zaméfenych katalozich

Velci prodejci nabytku se pomalu ale jisté osméluji a zacinaji se vice
vénovat internetovému prodeji. ,Za témér Ctyfi roky fungovani naseho e-

shopu jsme si ové&fili, Ze prodej nabytku pfes internet maze byt ispé&3ny a je
v ném velky potencidl. Nyni se chceme vice zaméfit na zab&hnuté kanaly,
které se nam osvédcily,” fika Pavlina Sediva ze Sconto Nabytek a dodava
S vyhledavacem slev Skrz.cz vstupujeme do druhého roku spoluprace. Z
hlediska mnoZstvi zékazniku i trZzeb se jedna o stabilni kanal, ktery vykazuje
6.099 v znacny rist a nechceme jej ignorovat “ Vedle $irSi spoluprace se Skrz.cz se
Sconto Nabytek v tomto roce zaméfi na rozsifeni palety produkt
nabizenych pfes eshop a zdokonalovani jeho noveé verze, ktera byla

m spusténa na prelomu roku

LAckoli se to nezda, neni tak jednoduché spravné vybrat zboZi, které bude

Zdroj: Marketingové noviny, 2020

XXXLutz je ve vyuzivani bannerové reklamy na internetu velmi aktivni. Autor

vypozoroval plovouci reklamy na webu E15.cz, stdlou bannerovou reklamu na webovych
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strankach Seznam.cz a dalsi reklamy na rtiznych webovych strankach, kde se reklamy
Zobrazovaly jak na bocich, mezi nebo pod ¢lanky. Celkové maji reklamy informativni
a presvédCovaci charakter o nakupu zlevnéného zbozi, ktery puisobi na uzivatele diky

¢ervené zvyraznénym slevam.

5.2.4 Public Relations

XXXLutz vyuziva v ramci public relations (viz kapitola ¢. 1.3.3) vyroéni zpravy. Dale
jsou publikovany ¢lanky a zpravy o spoleCnosti, které je mozné dohledat
vV Hospodarskych novindch nebo napf. na webech iDnes.cz, Novinky.cz, El5.cz,

Mediaguru.cz nebo Denik.cz.

Na webovych strankach XXXLutz stejné jako u IKEA, jsou pro zakazniky k dispozici ve
sloZce s ndzvem FAQs — nejcastéjsi dotazy. V pitipadé dotazu se do FAQs mtiZe zakaznik
podivat, a pokud se jeho dotaz jiz nékolikrat opakoval, bude k nalezeni mezi nejcastéjSimi

dotazy doplnénymi o odpovéd'.

Diskutovat mohou uzivatelé také, stejné jako v piipadé IKEA, uzivatelé na profilu
XXXLutz na socialni siti Facebook, kam mohou vkladat své ptispévky s komentati nebo

reagovat na komentare ostatnich.

Pomoci nastroje Word of mouth (Sifeni ,,od tst k Gstim*) bylo ustni i elektronickou
formou skrze socialni sité, televizi 1 dal§ich médii publikovano velmi znamé video
zobrazujici na velké Cervené zidli blondynu, kterd zpivala song ,ta-ta-ta-ta*. Tento
videoklip bychom mohli zafadit do viralniho marketingu, ktery se po zvefejnéni Sifil
a posilal mezi lidmi. Pro hodné lidi se tento videoklip s opakujicim textem stal velmi
otravnym, naproti tomu vytvofeny marketing o zvyseni povédomi o obchodnich domech

s velkou ¢ervenou zidli splnil svij ucel.

Dals$im nastrojem public relations jsou aktivné vyuzivané socialni média, které budou

bliZze analyzovany v dalsi kapitole 5.2.5.

Sociélni sité jsou propojené s webovymi strankami XXXLutz.cz, na kterych spolecnost

publikuje informace o své historii, etickém kodexu, celkovém fungovani spole¢nosti

cvwr

RED CHAIRity pod charakteristickym znakem cervené zidle (RED CHAIR v nazvu
charity). Ta je zapojend do nékolika desitek projektd po celém svété, ktera jsou

napft. spojena se zdravim (podpora nemocnic, détské domovy pro sirotky, stavba kliniky),

74



se vzdélavanim (stavba Skol, pomoc pii vyuce, kurzy jazyki), s vyzivou (humanitni

pomoc a zajisténi potravin) a dal$imi typy projekta.

Dalsi nastroj public relations, ktery mizeme najit na webovych strankach v etickém
kodexu je spolefenska zodpovédnost firem. XXXLutz podporuje Zivotni prostfedni

V usporném zachazeni s neobnovitelnou energii a upiednostiiuje obnovitelnou energii.

5.2.5 Socialni média

Spole¢nost XXXLutz vyuziva tyto socialni média:

e [nstagram,
e Facebook,
e Pinterest,
e Youtube.

Spole¢nost XXXLutz odkazuje na svych webovych strankach www.xxxlutz.cz na
socialni média (viz obr. 40). Jedinou odlisnosti od spole¢nosti IKEA je vyuzivani

Pinterestu a naopak nevyuzivani LinkedIn, ktery spole¢nost IKEA vyuziva.

Obrazek 40 Socialni média spolecnosti XXXLutz

Zdroj: XXXLutz, 2020

Jako prvnim socialnim médiem je socialni sit Instagram, kde si spole¢nost vytvofila dne
28. nora 2020 novy instagramovy profil. Pod star§im ndzvem ho bylo moZné najit jako
@Ilutz_cz a ke dni 4. 7. 2019 mél pouze 102 sledujicich a 33 prispévki. Nove se pod
instagramovym uctem prezentuje spoleCnost XXXLutz jako @Ilutznabytek
S 469 sledujicimi a 26 piispévky viz tabulka 6 (ke dni 7. 3. 2020). Profil nelze srovnavat
S jiz zab&hlym profilem IKEA, jelikoz byl v dob¢ autorova sledovani stary jen nékolik
dni. Celkovy dojem a prostiedi plsobi na uzivatele piijemné. Autor vypozoroval
nekvalitni fotografie za zacatku vedeni profilu. Postupem ¢asu se ale kvalita
zvetejniovanych fotografii zlepsila. V dnesni dobé vyspélych technologii je nedostate¢na
kvalita fotografii poptf. videi velmi negativni podpisem marketingové komunikace.

DalS$im negativem socidlni sit¢ spolecnosti je nepropojeni ptispévkl s funkci ,,koupit*
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konkrétniho sdileného produktu. Uzivatel vidi pouze obycejnou fotografii, ktera neni
propojend s webovymi strdnkami spolecnosti, ani s cenou ¢i popsanim produktu na
fotografii ptispévku. Je zde vloZena jen kratka véta s popisem a v komentafi vlozené
hashtagy typu: #inspiracebydleni, #nabytekpraha, #bydleni, #interier apod.
(Instagram XXXLutz, 2020)

Tabulka 6 Pocet sledujicich na Instagramu XXXLutz

Pocet sledujicich 4. 7. 2019 469

Pocet sledujicich 7. 3. 2020 102

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Kladné je mozné hodnotit vyuzivani stalych ptibéhd, které jsou rozdéleny na slozky:
Vano¢ni special, Inspirace Asii, Prostor pro sny, Colors maters, Jidelni stoly, Bytovy
textil (viz obr. 41). Nevhodné na prvni pohled vypada prvni staly piibéh, ktery jesté
obsahuje Vanoce s ptispévky starymi 20 tydnd. Hezké fotky dopliuji instagramovy profil
od uzivatell, ktefi sdili oznaceni spolec¢nosti XXXLutz na svych osobnich piispévcich.
Vkladani ptispévkl pifimo od spravce profilu probiha aktualné i 2 az 3 krat denn¢. Jedna
se 0 nov¢ vytvoreny profil, ktery tuto aktivitu potiebuje. Vhodné by bylo tuto aktivitu
prokladat i aktivnimi pfib&hy (stories), nikoliv jen témi stalymi.

Obrazek 41 Instagram spolecnosti XXXLutz
Instagram AIGCIVAR £

lutznabytek TEEaEN KB -

Prispévky (22) Sledujici (469) Sleduji (101)

XXXLutz Ceska republika
Hledate inspiraci pro bydleni? Milujete trendy? Shanite pékny darek?@ Tady vzdycky

najdete bezva tipy. Bydlete stylové a na pohodu! @

Véanoéni sp... Inspirace Asii Prostor pro... Color matt... Black is back Jidelni stoly Bytovy textil

www.xxxlutz.cz

B8 PRISPEVKY

aa-al N ¢

Zdroj: Instagram XXXLutz, 2020
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Druhym zminovanym socialnim médiem je profil na socialni siti Facebook, ktera se libi
18 557 lidem (stav k 7. 3. 2020). Pokud opét porovname data ze dne 4. 7. 2019, ktera
Cinila 16 938 (viz tab. 7), jedna se cca o 1600 pocet ,,to se mi libi“ navySeni. Toto ¢islo

je oproti spolecnosti IKEA velmi malé a zanedbatelné.

Tabulka 7 Podet "to se mi libi" na Facebooku XXXLutz

Pocet ,,to se mi libi“ 4. 7. 2019 16 938

Pocet ,,to se mi libi*“ 7. 3. 2020 18 557

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Pti zobrazeni facebookového profilu se zobrazi stejné jako v ptipadé spolec¢nosti IKEA
online soukromy chat, kde se miize zakaznik soukromeé spojit se spole¢nosti. Doba ¢ekani
na odpovéd’ je zde uvadéna jeden den, coz je proti jedné hodiné u Spolecnosti IKEA velka
¢asova odezva. Druhou véci, kterou si zakaznik pfi navstiveni facebookového profilu
v§imne, stejné jako na profilu spole¢nosti IKEA, je v kratkém videu vytvofena uvodni

obrazovka, ktera nabudi lepsi dojem nez obycejna staticka fotografie (viz obr. 42).

Co se tyce vlozeni vlastniho ptispévku formou komentaie nebo s pfipojenou fotografii
a oznamenim polohy, je zde tato moznost také jako v pfipadé spole¢nosti IKEA povolena.
Vlozenych fotografii od zékaznikd je tu ale pouze 19 (ke dni 7. 3. 2020). Piispévky
s fotografiemi byly vétSinou negativni a vyjadiovaly nespokojenost s produktem.
Zvetejnéné dotazy zdkaznikl jsou v komentafich obratem doplnény odpovédi spravcem
profilu. Pfi bliz§im ¢teni komentai zakaznikd autor zjistil, ze vétSina znich je
negativnich, podobné¢ jako ptiddvané fotografie. Pod kazdym ptispeévkem je odpoveéd

spravce s uvedenim mozného feseni a omluvou. (Facebook XXXLutz, 2020)

Zvetejnované piispévky od spolecnosti XXXLutz jsou na Facebooku oproti Instagramu
na velmi kvalitni Grovni. V pfispévcich se prolinaji kratkd videa spolu s obrazky
obsahujici soutéZe, slevy a novinky. Autor vypozoroval, ze ptispévky (aZ na vyjimky)
jsou pridavany pravidelné kazdé dva dny kolem 17 aZ 18 hodinou. Ptispévky tedy byly
oproti spolecnosti IKEA, kterd zvefejfiuje pouze v pracovni tyden, zvefejiiovany
I v nedéli. Z pohledu zakaznika je uvedeny ¢as vice vyhovujici, protoze zakaznici jsou ve
vecernich hodinach zpravidla jiz mimo zaméstnani a maji prostor pro sledovani

socialnich siti. Co se tyCe interakce zakaznikl na piispevky, tak jsou velmi malé. Je zde

v
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desitek az stovek. Piispévky stejné jako na Instagramu nejsou vylepsSeny funkci ptimého
odkazu pfi kliknuti na dany produkt na webovou stranku. Zakaznikovi se muze
napf. zalibit konkrétni produkt a musi si najit webové stranky spole¢nosti, na kterych jesté
musi dale vyhledavat nebo prochazet urcitou sekci vyrobkil. Z pohledu zdkaznika je dany
postup velmi neefektivni, protoze zédkaznik zbyteéné pii hledani konkrétniho produktu
ztraci ¢as misto jednoho rychlého kliknuti. Jedinou moznosti je najit dany produkt ptimo
na profilu v zalozce ,,obchod®, kde jiz tato funkce funguje. (Facebook XXXLutz, 2020)

Obrazek 42 Facebook spole¢nosti XXXLutz

XXXLutz, Ceska
republika @ O
@lutznabytek 0 [A
Hlavni stranka /
Obchod i Tosemilibi X\ Sledovat b Sdilet -« @ Poslat zpravu
Informace
Eilspeyicy @ Napiste prispévek
Instagram @)
Nabidk;

BRICKY, 5 Fotka nebo v... 2 Oznacit pratele ° ‘Oznamit polo...
Videa
Fotky Obchod INFORMACE XXXLUTZ, CESKA REPUBLIKA

Kariéra v XXXLutz

—Y Our Story
Ekologické jednani = = =
- Mili fanouskoveé,
Poznamky oo L ” - -
tési nas, Zze Vas muzeme prlw(at na nasi
Komunita fan strance. Najdete zde informace k

Zdroj: Facebooku XXXLutz, 2020

Ptedposledni socidlni siti uvddénou spolec¢nosti na svych webovych strankach je
Pinterest, ktera je zaloZzena na vytvareni ,nastének™ s fotografiemi a obrazky
(viz obr. 43). Ty jsou vhodné v kombinace s inspiraci v mod¢, designu nebo napadech.
XXXLutz mé rozdélené nésténky na jednotlivé kategorie: Inspirace, Svitidla, Akce,
Nabytek, Kuchyn¢, Bytové doplitky, Pro déti a Zahradni nabytek. UZivatel si tedy miize
podle rozdélenych ,nastének® jednoduSe vybrat. Kazda ,nésténka* obsahuje ,,piny*
neboli jednotlivé ptispevky, které si uzivatel mize prohlizet. Jednotlivé piny jsou stejné
jako na Instagramu vybaveny komentafi a po¢tem ,,to se mi libi. Vyhodou je piimé
odkazovani na webové stranky spolecnosti s konkrétnim produktem, nebo také na
instagramovy profil XXXLutz. Jednotlivé piny si mtze uzivatel ukladat a vytvaret si
vlastni ,,nasténky* na svém profilu. Rozsifenim oproti Instagramu je sledovani nejen lidi,

ale také ,,nastének* a jednotlivych témat. (Pinterest XXXLutz, 2020)
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Spolec¢nost zde kombinuje jak inspirace a tipy na bydleni, tak ptispévky se slevovymi
akcemi. Za biezen 2020 navstivilo profil spole¢nosti XXXLutz na socialni siti Pinterest
pies 8 900 uzivatelt. Profil je tvoien jednoduchym a modernim vzhledem s pravidelné

dopliiovanymi ptispévky.

Obrazek 43 Profil spolecnosti XXXLutz na socilni siti Pinterest

@ oDomir Sledujete  Q Hiedat A ® v

Sledujete

XXXLutz, Ceska republika

8,9¢tis. pocet uzivatell za mésic

Mili fanouskové, tééi nas, ze Vas mizeme piivitat na nasi
fan strance. Najdete zde informace k produktim a
sluzbam XXXLutz Ceska republika.

Aktivita  Komunita

Zdroj: Pinterest XXXLutz, 2020

Poslednim publikovanym mediem je vytvofeny profil na Youtube (viz obr. 44), ktery byl
spole¢nosti zalozen 2. 5. 2017 s celkovym poétem odbérateld 1 660 a poctem zhlédnuti
853 357 (k 7. 3. 2020). Za celou dobu zde bylo nahrano 73 videi, ktera se velmi lisi
poctem zhlédnuti. Néktera star$i videa maji celkovy pocet 588 zhlednuti a n€které video
ma 51 000 zhlednuti ve stejném mésici. Spole¢nost zde pomoci kratkych videi publikuje
soutéze a slevy. Delsi videa (dlouha max do 5 minut) obsahuji napt. informace o détskych
sedackach, péci o dievény nabytek nebo jak polozit plovouci podlahu. Videa, ktera jsou
praktickd povazuje autor za velmi pfinosné pro zakazniky, které jim mohou usnadnit
vybér produktii nebo praci s nimi spojenou. Za poslednich méné nez 5 dni zde bylo
piidano 6 novych videi (ke dni 7. 3. 2020). (Youtube XXXLutz, 2020)
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Obrazek 44 Youtube spolecnosti XXXLutz

B XXXLutz - vas nabytek a bytové doplik =
@ 1,66 tis. odbératell y yt p y

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >

Jubilejni soutéZ o 1 ze 3 vozi Fiat 500 v prodejnach XXXLutz
211 zhlédnuti « pred 3 dny

XXXLutz slavi velké JUPileum a vy mizete vyhréat jeden ze 3
vozd Fiat 500. g SoutéZte s ndmi v nasich obchodnich
domech v Praze a Bmé, starite se $tastnym majitelem auta s
charakteristickym designem i vybornymi jizdnimi vlastnostmi a
odfréte ve svém novém fidtku! g O

NAI i INENDMACE

Zdroj: Youtube XXXLutz, 2020

Shrnuti poznatki

Spolecnost XXXLutz koncipuje svoji celkovou propagaci a marketingovou komunikaci
vyhradné na slevové akce a zvyhodnéné nabidky. VétSina vyuzivanych nastroju cili na

zakazniky pomoci zlevnénych vyrobki a probihajicich slev.

Nejvyuzivanéj$im nastrojem pifimého marketingu jsou newslettery, diky kterym miize
zakaznik dostavat i nékolik emaill tydné. Emaily cili na odbératele pomoci slevovych
akci a vyprodejovych nabidek s odkazem na navstiveni webovych stranek spolecnosti
nebo obchodnich domu. Dalsi mozZnosti, jakou zakaznik mize navstivit webové stranky,

je k dispozici ke stazeni mobilni aplikace XXXLutz.

Pro vétsi motivaci stalych, ale i potencionalnich zdkaznikd nabizi XXXLutz zékaznickou
kartu, slevové kupony, soutéze a prospekty. Pro jeSté vétsi vyvolani zajmu o koupi
propagovanych produktii nebo navstiveni webovych stranek a obchodnich domt, pouziva
spolecnost ve velké mife reklamy na internetu. Z velkého poctu vyskytu bannerové
reklamy na riznych webovych strankach je patrné, ze do ni spole¢nost investuje hodné

casu a penéz.

Spole¢nost mé zaloZené profily i na socidlnich mediich, kterymi jsou Instagram,
Facebook, Pinterest a Youtube. Piispévky zde nejsou moc pravidelné vkladany a aktivita

Z pohledu zékaznikt je zde mald, coz dokazuje i maly pocet sledujicich popt. odbérateli.
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Spolecnost je zndma svoji velkou cervenou zidli, ktera byla zakomponovana i do nadzvu
své vlastni charity RED CHAIRity. S ¢ervenou zidli souvisi i blondyna, ktera zpiva song

Hta-ta-ta-ta®, ktery je jako viralni marketing kazdému znamy.

5.3 Sconto Nabytek

Tato kapitola je zaméfena na aktualni formy marketingové komunikace pouzivané

obchodem Sconto v Ceské republice.

5.3.1 Piimy marketing
Spole¢nost vyuziva pod pfimym marketingem tyto néstroje:

e newsletter,
e kontaktni centrum,

e webové stranky.
Newsletter

Tabulka 8 Nastroje podpory prodeje v obdobi od srpna 2019 do biezna 2020

Spolecnost Pocet e-mailt
IKEA 15
XXXLUTZ 38
Sconto Nabytek 32

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Hojné vyuzivanym nastrojem, na kterém si spole¢nost spolu s XXXLutz zakladaji, jsou
newslettery. Autor ve sledovaném obdobi (srpen 2019 az biezen 2020) celkové obdrzel
32 emaili (viz tabulka 8). Cetnost zasilanych emailti se pohybovala mezi 4 az 6 emaily
mésicné, které stejné jako v pfipadé XXXLutz informovali o procentnich slevach,
cenovych trhacich, akci 1 + 1 zdarma apod.. Autor diplomové prace obdrzel také
informativni email ohledn¢ zavieni kamennych obchodli z diivodu celorepublikové

karantény a moznosti vyuzivani online obchodu a objednavat z pohodli svého domova.

Autor hodnoti kladné vyskakovaci reklamu (viz obr. 45), kterd vysko€i na zékaznika
thned pfi tvodu na webové strance Sconto. Zakaznik m& moZznost ji bud’ zavfit, nebo

vyuzit zadanim své emailové adresy k odbéru newsletteru a ziskani 30% slevy na prvni
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nakup. Tato slevova akce je Casové omezend a zdkaznika mize ihned pfimét k nakupu

s nabidnutou slevou.

Negativnim hodnocenim je ,,spamovani“ zakaznika emaily pouze s tématikou slev
a nabidek. Doporuc¢enim by mohlo byt z poloviny misto emailt obsahujici slevy, posilat
emaily s napady a inspiracemi, které by mohly zakaznika 1épe motivovat k nakupu

vybranych produktii.

Obrazek 45 Vyskakovaci okno

Zaregistrujte se k odbéru newsletteru a
ziskejte slevu 30% na Vas prvni nakup!

¥

Zdroj: Sconto, 2020

Kontaktni centrum

Pro komunikaci se spolenosti ma zakaznik moznost vyuzit telefonni linky a e-mailové
adresy. Pro reklamaci je na webovych strankéch vytvotreny reklamacéni formular. Blizsi
informace o obchodnich domech jsou vedeny podobnou formou jako u XXXLutz. Co zde
oproti sledovanym spolecnostem chybi, je neuvedeni mozZnosti spojii vefejné dopravy

a napf. virtualni prohlidka vyuZzivajici XXXLutz.

Komunikovat na socidlni siti m4 zédkaznik moznost pouze pies soukromy chat. Jako
jedina spole¢nost ze tii zkoumanych neumoziuje zakaznikovi piidavat na facebookovy

profil vlastni ptispévky (viz kapitola 5.3.5).
E-shop pro desktopy i mobilni zaFizeni

Sconto provozuje v Ceské republice osm kamennych poboéek (ke dni 25. 3. 2020), se

kterymi je propojena moznost nakupovani ptes e-shop.
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Obrazek 46 Webové stranky spole¢nosti Sconto
S(X’N’l“' n & Mojucet W Oblibené W Kosik (0)
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Zdroj: Sconto, 2020

Stejné jako IKEA a XXXLutz vyuziva i Sconto své webové stranky (viz obr. 46), diky
kterym muze formou internetu nabidnout veskery sortiment z kamennych obchodu

a vyuzivat mnoho ndstroji marketingové komunikace.

Velkou nevyhodu vidi autor diplomové prace v absenci aplikace pro chytry telefon ¢i
tablet, kterou obé konkurence nabizi. Aplikace mize jes§té vice propojit zakaznika se
spolec¢nosti, jelikoz si v ni miize vytvotit ndkupni seznam, oznacit si oblibené produkty
nebo jednoduse pomoci jednoho kliknuti zjistit aktudlni slevy a nabidky.

5.3.2 Podpora prodeje
Spole¢nost Sconto vyuziva nékolik forem podpory prodeje:

e clensky klub,

o affiliate program,

e slevy a akce,

e cross selling a up selling,

e prospekty.
Clenstvi v klubu
Spolec¢nost Sconto jako jedind ze zkoumanych konkurentli nenabizi plastové vérnostni
karty, ale pomoci registrace pfidava zakazniky do Sconto Clubu. Pii nakupu online se
sta¢i prihlésit ke svému uctu a v piipad€ ndkupu na pobocce najdou prodejci v systému
zakaznikiv Géet. Clenstvi piinasi podobné vyhody jako u svych konkurenti, kterymi jsou

vyhodnéjsi ceny produkti a napt. 30% sleva pro zdkaznika na jeho narozeniny.
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V podstaté to funguje jako jakykoliv vérnostni program, ale bez nutnosti vlastnit
plastovou vérnostni kartu. (Sconto, 2020)

Affiliate program

Dals8im nastrojem podpory prodeje, ktery spole¢nost Sconto vyuziva, je affiliate program
ureny pro provozovatele webovych stranek. Pokud si provozovatel na své webové
stranky umisti reklamu spole¢nosti Sconto a uzivatel si diky ni zakoupi produkt, tak
provozovatel obdrzi 10% provizi z béznych produktti a 3% provizi ze zlevnéného zbozi.
Tento affiliate program poskytuje spolec¢nost VIV NETworks s.r.o., ktera je prednim
operatorem na trhu s affiliate siti. Po uzavfeni smluvniho vztahu muize poskytovatel
ziskavat provize, kontrolovat ptehledy, vyhodnocovat uspéSnost apod. Podobnym
zpusobem nabizi moznost se komerc¢né inzerovat v publikacich, ¢i on-line médiich
i IKEA. Naproti tomu XXXLutz tuto moznost na svych webovych strankach nenabizi.
(Sconto, 2020)

Slevy a akce

Primarné jsou spole¢nosti Sconto a XXXLutz v online reklamé, prospektech
a newsletterech zaméfeny na slevové akce. Nekolikrat v mésici Si mohou vybirat
zakaznici z riznych slevovych akei na riizné tipy nabytku. Zakaznici mohou vyuzit i toho,
ze si na konkrétni typ slevy pockaji nebo vyuziji napt. slevu na cely nakup (viz obr. 47)

a mohou tim vice usetfit oproti své konkurenci. (Sconto, 2020)

Obrazek 47 Akce Sconto

SOOZ/I(D)ET

7 kazoycH 10 000,

Pravidla akce
11.-15. 3. 2020

Zdroj: Sconto, 2020
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Cross-selling a up-selling

Mezi nastroje podpory prodeje vyuziva Sconto také cross selling a up selling
(kapitola ¢. 1.3.2). Pro znazornéni stejného ptikladu vybéru postele na webové strance,
jako u ptedeslych sledovanych spole¢nosti, se pod produktem postele nachazi
»doporucené vyrobky“. Pod témito produkty jsou vyuzivany oba nastroje podpory
prodeje. V piipadé cross selligu je to na obr. 48 kieslo, no¢ni stolek a tilozny prostor.
Tento nastroj cili na zakazniky, aby si k posteli jesté ptikoupili tyto zminéné produkty.
Druhym nastroje je up selling, ktery zde na obr. 48 zobrazuje nabidku dalsich dvou typt
posteli, které jsou ze stejné, poptipad¢ i drazsi kategorie. Tento néstroj miize primet

zakaznika uvazovat o varianté postele ve vyssi tiide.

Obrazek 48 Cross selling a up-selling

Doporucené produkty

Kreslo Nokni stolek Ulozny prostor pod postel Postel Postel

ena 2199 KE 2399K¢ 13799 K¢ 5999 K&

Zdroj: Sconto, 2020

Prospekty

Stejnym zptisobem jako XXXLutz vyuziva i Sconto formou podpory prodeje prospekty.
K dostani jsou V tisténé verzi v obchodnich domech nebo online verzi na webovych
strankach spolecnosti (obr. 49). Prospekt obsahujcii zlevnéné zbozi je vzdy casoveé
omezen s uvedenym terminem. Tato forma marketingové komunikace je stile hojné
vyuZivana a mize presveédcit potencionalniho zédkaznika o ndkupu nového zbozi nebo

pfimét se na néj podivat do obchodniho domu.
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Obrazek 49 Prospekt Sconto

SCONTO
r

=4 5399,

i

Zdroj: Sconto, 2020

5.3.3 Reklama na internetu

PPC reklama

Spolecnost stejné jako IKEA vyuziva PPC reklamy blize kapitola 3.2) ve vyhledavacich
Google.cz a Seznam.cz. Tato reklama (viz obr. 50) se zobrazovala na za¢atku biezna ve
vyhledéavacich pti zadaném klicovém slovée ,,nabytek®. Spolecnost Sconto se na obou
vyhledéavacich pohybovala mezi prvnimi odkazy, na které mize uzivatel v ptipadé zajmu
kliknout a ihned je odkazan na ptislusnou webovou stranku. Pti specifi¢téjsim vybéru
kli¢ového slova se mohou takto spole¢nosti propagovat skrze reklamy na odkazy a ihned
oslovit zdkaznika. VyuZivani PPC reklamy ma velky potencial oslovovanim lidi, jelikoZz
jsou ve fazi, kdy jiz hledaji konkrétni informace nebo vyrobky, porovnavaji cenové

nabidky a jejich varianty.
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Obrazek 50 PPC reklama ve vyhledavani Seznam a Google
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Zdroj: Seznam (2020), Google (2020)

Bannerova reklama

Spolu s PPC reklamou vyuziva Sconto i bannerovou reklamu (blize v kapitole 3.2).
Spolec¢nost vyuziva rizné typy bannerové reklamy, které se snazi vkladat na webové
stranky. Na obrazku 51 je pro ptiklad znazornéna plovouci bannerova reklama vyskytujici
se na webu tyden.cz, kterd se nachazi v levém 1 pravém boku ¢lanku. Plovouci reklama
je takova, kterd se souvisle posouva s ¢lankem, ktery ctendi ¢te. Konkrétni reklama se

zobrazovala na zacatku bfezna, kdy se snaZila vyvolat ¢tenaiiv zajem o zahradni nabytek.

Obsahovala i informativni charakter, ktery informuje az 0 50% slevé na zahradni nabytek.

Obrazek 51 Bannerova reklama Sconto

250% TVDEN.cz - | 250%
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Zdroj: Tyden, 2020
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Spole¢nost je v této propagaci velmi aktivni, jelikoz se reklamy zobrazuji i mezi
jednotlivymi ¢lanky na webovych strankach E15.cz pod ¢lanky, na ldnes.cz a nebo na
Aktualné.cz jako plovouci reklama. Bannerovou reklamu spole¢nosti Sconto muzZzeme

najit i na avodni strance Seznam.cz.

Stejné jako u XXXLutz i Sconto propojuje bannerovou reklamu s remarketingem (blize
kapitola 3.2). Jelikoz autor na webovych strankach spolecnosti vyhledaval postele, byly
mu zde formou bannerové reklamy pfipomenuty vyhledavané produkty (viz obr. 52).
Tento typ marketingu se snazi oslovovat uzivatele, ktefi vyhledavali nebo prohlizeli
jednotlivé produkty a nevyvolali zddnou akci. Tou mize byt nedokonceny nakup ulozeny

Vv kosiku nebo prohlizené produkty, které uzivatele zajimaly.

Obrazek 52 Remarketing
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Zdroj: Autoforum, 2020

Pokud bychom se zaméfili, na jakych portalech se bannerova reklama spolecnosti Sconto
nachazela v konkrétnim piipadé (viz obr. 52), nemiizeme tuto reklamu na portale
Autoforum.cz povazovat za relevantni, jelikoz se portal ani z ¢asti nabytkarskému

odvétvi nevénuje.
Vyskakovaci okna

Autor diplomové prace nalezl dalsi formu reklamy, ktera vyskoci (viz. kapitola 3.2) ptimo
pii zobrazeni webové stranky spolecnosti Sconto. Konktrétni vyskakovaci reklama

(tzv. pop-up reklama) cili na zakaznika s 30% slevou na prvni nakup za podminek
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piihlaseni se Kk odbéru newsletteru a ¢asového omezeni platnosti (viz obr. 53). Spole¢nost
se snazi touto reklamou zaujmout zakaznika, aby tak slevu vyuzil. Spole¢nost tim ziska
vyssi prodejnost zbozi i nové registrace do newsletteru, skrze které mtze dale cilit svou
marketingovou komunikaci. U zbylych sledovanych spole¢nosti se vyskakovaci okno

autorovi nezobrazilo.

Tento typ reklamy cili na zékaznika, ktery poprvé nebo po dlouhé dobé nasvstivil webové
stranky a neodebird newsletter. Tato reklama muze pusobit poprvé na zédkaznika kladné
s pifidanou procentni slevou, ale pokud by se vyskakovaci okna zobrazovala Casté&ji,

mohla by zadkaznika obtézovat.

Obrazek 53 Priklad vyskakovaci reklamy e-shopu Sconto

Ziskejte slevu 30%
na nabytek na Vas
prvni nakup*

Zaregistrujte se k odbéru newsletteru a nezmeskejte

nasi atraktivni nabidku: Ziskejte slevu 30 %

na nabytek na Vas prvni nakup!
VaSe e-mailova adresa ZAREGISTROVAT SE w
Chci dostavat akcni nabidky s obsahem pfimo pro mé a slevu na
prvni nakup. Vice zdel

Zdroj: Sconto, 2020

5.3.4 Public Relations

Stejné¢ jako IKEA a XXXLutz vyuzivd Sconto jako nastroj public relations

(kapitola 1.3.3) vyro¢ni zpravy pouzivané stakeholdery.

Déle mutzeme Sconto zaznamenat V ¢lancich a zpravach, které jsou dostupné

napt. V Prazském deniku Denik.cz, na webu Tipli.cz nebo Aktudlné.cz.

Stejné jako ostatni sledované spole¢nosti i Sconto nabizi na svych webovych strankach
FAQ (Frequently Asked Questions — ¢asto kladené dotazy), které zakaznici mohou vyuzit
Vv ptipadé jakychkoliv dotazi.

Ohledné¢ diskuze, kterou IKEA a XXXLutz vyuziva skrze vkladani ptispévkl uzivateli
na profil socialni sit¢ Facebook, ji nema Sconto povolenou. Diskutovat mohou uzivatelé

jen pod vlozenym ptispévkem spravcem profilu, ktery je uzivateli vyuzivany ojedinéle.
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Dal$im ndastrojem jsou zminéné socidlni sité, které budou blize rozebrany

v kapitole 5.3.5.

Na webovych strankach spolecnosti, které jsou dostupné na adrese sconto.cz mizeme
najit informace o spolecnosti, historii apod. Co zde oproti IKEA a XXXLutz chybi, jsou
informace ohledn¢ sponzoringu a spolecenské zodpovédnosti firmy. Tyto informace
nejsou dostupné ani ve vyro¢nich zpravach. Nebyly dohledatelné ani blizsi ¢lanky nebo
zpravy ohledné této problematiky. Jednou z moznosti mize byt, Ze spole¢nost v téchto

ohledech neni aktivni.

5.3.5 Socialni sité

Spole¢nost Sconto vyuziva tyto socialni sité:

e Facebook,
e [nstagram,
e Pinterest.

| posledni sledovana spole¢nost Sconto odkazuje na svych webovych strankach
WWW.sconto.cz na socialni sité (viz obr. 54). Co se ty¢e vybéru socialnich siti, tak se
nejvice podoba spole¢nosti XXXLutz, kterd mé podobné zaméteni. Pro zminéni je

napf. zalozeny profil na Youtube, ktery neni jiz aktivni a vyuzivany.

Obrazek 54 Sociélni sité spolecnosti Sconto

Sledujte nas na socialnich sitich

Zdroj: Sconto, 2020

Prvni zminovanou a v dne$ni dobé nejvice vyuzivanou socialni siti je Facebook
(viz obr. 55), na které spole¢nost ma aktualn¢ 26 082 ,.to se mi libi* (kde dni 7. 3. 2020).
Pokud jako v ptedeslych ptipadech porovname pocty ze dne 4. 7. 2019 s dne$nim datem
(. 7. 3. 2020), jedna se piesné o 2428 narlst poctu lidi, kterym se stranka libi
(viz tab. 9). Stejné jako v pfipadé spolecnosti XXXLutz pii porovnani se spoleénosti
IKEA jsou tato ¢isla zanedbatelna.

90


http://www.sconto.cz/

Tabulka 9 Pocet "to se mi libi" na facebookovém profilu Sconto

Pocet ,,to se mi libi*“ 4. 7. 2019 17 654

Pocet ,,to se mi libi*“ 7. 3. 2020 26 082

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Autor vypozoroval, ze se pocet pridavani piispévkl V pfedvanonim obdobi a po
Vanocich nékolikandsobn¢ zvysil. Za prosinec roku 2019 bylo zvetejnéno 18 prispévki,
kdy dochazelo k ptidani az tii pfispévki denné. Frekvence pfidavani byla v rozmezi
1 az 4 dnt a probihalo i o vikendech. V mésici lednu pak klesl pocet piidavani prispévkt
na celkovy pocet osm. V mésici tnoru klesla rapidné aktivita pfidavani piispévki
V porovnani s prosincem pouze na dva piispévky denné. Spolecnost se tedy zaméiuje na
socialni sit’ Facebook hlavné v obdobi pted Véanoci a po Novém roce. V ptispévcich byly
zvetejiiované slevy, tipy na rizné sestavy a odkazy na ¢lanky v magazinu. V piispévcich
stejné jako v pripadé XXXLutz chybi funkce odkazu jednotlivych produktti na nakup ptes
webové stranky. K tomu je vytvofena samostatna zalozka ,,obchod* kde je jiz mozné tuto

funkci vyuzit.

Dal$im poznatkem je, Ze uzivatel nema zptistupnénou moznost piidavat na profil
spolecnosti své vlastni piispévky, kterou obé konkurence vyuzivaji. Proto zde nejsou
zadné prispévky s fotkami zakaznikl, dotazy nebo spojenosti se zakoupenymi vyrobky.
Na sdilené prispévky nebo jiné aktivity uZivatelé spiSe nereaguji. Spole€nost pofada na
profilu vetejné udalosti, které spiSe pfipominaji slevovy letak, ve kterém je uvedena sleva

na urcity sortiment zbozi a datum konani.

Obrazek 55 Facebook spole¢nosti Sconto

Y

. Slevy az
SCONTO 7 50/
k NABYTEK 0
0D 5.3.
semomte NOVE OTEVRENO
Hiavni strénka PRAHA - CERNY MOST
Plispévky
Fotky wh Tosemilibi X\ Sledovat # Sdilet
Obchod
Komunita Prispévky Komunita
1L Vyzvéte piatele, at se stanou fanousky stranky
Udalosti S aktualizoval(a) Gvodni fotku
dalos s conto Nahy(ek(l e

Informace
26 406 lidi to sleduje
Inetanram -

Zdroj: Facebooku Sconto Nabytek, 2020
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Dalsi socialni siti, na kterou spole¢nost odkazuje je Instagram (viz obr. 56). Aktualné je
zde pouze 935 sledujicich se Sesti prispévky (ke dni 7. 3 2020). Od sledovaného dne
4.7.2019 zde piibylo pouze 298 sledujicich (viz tab. 10). Profil je mozné najit na
Instagramu pod @sconto nabytek. Tento profil povazuje autor za neaktivni, jelikoz
posledni zvetejnény ptispévek zde byl 4. 10. 2017. Nevidi zde diivod odkazovat se na
webovych strankach na profil neaktivni nékolik let. (Facebook Sconto Nabytek, 2020)

Tabulka 10 Pocet sledujicich na Instagramu Sconto

Pocet sledujicich 4. 7. 2019 637

Pocet sledujicich 7. 3. 2020 935

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Obrazek 56 Instagram spolec¢nosti Sconto

L AGIVAR -
sconto_nabytek N BB -

Piispévky (6)  Sledujici (927)  Sleduji (505)
L SCONTO Nébytek

Pomahame z dom( vytvorit Gtulné domovy 8 Prodejny piné inspiraci pro bydleni a
tisice polozek k nakupu online=#scontonabytek
www.sconto.cz

B8 PRISPEVKY

1 2 J?A-L 'h" E
-~
A . ‘

Zdroj: Instagram Sconto Nabytek, 2020

Posledni socialni siti uvadénou na webovych strankach je Pinterest (viz obr. 57). Profil
s poctem 1 400 navstivenych uzivatelti za mésic biezen 2020, je veden podobn¢ jako
u spolecnosti XXXLutz. Obsahuje 23 nastének, které jsou rozdéleny podle jednotlivych
styl (napf. retro styl, pfimotisky styl, orientalni styl apod.). Stejné jako XXXLutz
odkazuje spolecnost u ptispévkil na své webové stranky. Jedinym negativem, ktery autor
naSel, je Vv ptipad¢ kliknuti na piispévek odkazujici na webové stranky, zobrazeni
neexistujiciho zbozi, které jiZ neni v nabidce. Naopak velkym pozitivem je vedeni
moderniho, ,,Cistého* vzhledu profilu, ktery nenarusuji slevové akce a nabidky, které

spolecnost ve své celkové komunikaci propaguje.
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Obrazek 57 Profil spolecnosti Sconto na socidlni siti Pinterest

@ Domi Sledujete  Q Hiedat A ®

Sconto Nabytek s.r.o. “ Sledujete

1,4tis. pocet uzivatell za mésic

SCONTO Nabytek s.r.0. je so
Hoffner, ktery patii k nejvéts:

kého koncernu
1 ndbytku v

www.sconto.cz

Evropé. Od roku 2011 provo:

Zdroj: Pinterest Sconto Nabytek, 2020

Shrnuti poznatki

Velmi podobnou koncepci, jako XXXLutz, zamé&fuje svoji marketingovou komunikaci
I Sconto, které se snazi pfimét k nakupu jak své, tak potencionalni zakazniky pomoci slev
a ak¢nich nabidek. Pro lepsi piehlednost o aktualnich nabidkach nabizi spole¢nost
newsletter, ktery je zasilan odbératelim i né€kolikrat tydné. Odkazuje k navstiveni
zlevnénych produkti na webové stranky nebo obchodni domy. Co zékaznik mtize
postradat je absence aplikace pro mobilni zatizeni, kterou by mohl vyuzivat a nemusel

tak zdlouhavé hledat webové stranky spole¢nosti.

Aktivni je spole¢nost vV podpoie prodeje, kde pomoci svych nastrojii nabizi slevové akce,
Clenstvi v klubu, affiliate program nebo prospekty. Velmi vyuzivanym néstrojem je
reklama na internetu, kterou je mozné najit jak ve formé PPC reklamy, bannerové reklamy

nebo napt. vyskakovaciho okna.

Spolec¢nost ma zalozené profily na socidlnich sitich Facebook, Instagram a Pinterest.
Napt. na Facebooku jsou ptispévky sdileny pravidelné oproti Instagramu, zpétna vazba

u obou profild je ale velmi mala.

Spolecnost se neprezentuje nebo neposkytuje udaje o své spolecenské odpovédnosti,
sponzoringu ¢i udrzitelnosti. Dnes jiz zakaznici nehledi jen na kvalitu nebo cenu vyrobkd,

ale posuzuji i tyto $irsi aspekty, které spole¢nosti evidentné chybi.
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6 Zhodnoceni marketingové komunikace

Tato kapitola je zaméfena na zhodnoceni a porovnani komunika¢niho mixu sledovanych

obchodua.

6.1 Porovnani a zhodnoceni marketingové komunikace

Pro celkové hodnoceni vyuzivanych ndastroji marketingové komunikace vybranych
internetovych obchodli s ndbytkem je potifeba porovnat hlavni aspekty, které jsou
porovnavany Z pohledu zdkaznika. Detailnéj$i porovnani néstrojii mezi sledovanymi

spolec¢nosti jsou k dispozici v kapitole ¢. 5.

Newslettery, jako jeden z nastroji piimého marketingu, rozesilaji vSechny tii
spoleCnosti. Nejvice obdrzenych emailii bylo od spole¢nosti XXXLutz a Sconto
V pievazné vétsing o procentnich slevach a ak¢énich nabidkach. Ikea koncipuje rozesilani
emaill jinym zpusobem, kdy se snazi zakazniky spiSe motivovat a navnadit k nakupu
pomoci napadii a tipt k zlepseni bydleni. Moznost kontaktovani nabizi spolecnosti na
svych webovych strankach skrze kontaktni formulaf nebo telefonni linku. Online chat je
dostupny pouze na profilech spole¢nosti na socialni siti Facebook. Nastroj, ktery se snazi
zvysit propojenost spolecnosti se zakazniky, nabizi v nejvétsim poctu IKEA, kterd ma
k dispozici nékolik vlastnich aplikaci ke stazeni pro mobilni zafizeni. Naopak Sconto
nevlastni zadnou a XXXLutz ma v nabidce jen jednu aplikaci, ktera je zobrazovana stejné

jako webové stranky.

Nastroje vyuzivané v oblasti podpory prodeje jsou velkym pomocnikem
v marketingové komunikaci spole¢nosti. V ¢em se spole€nosti 1i8i, spo¢iva napt. ve
vérnostni karté, kterou IKEA a XXXLutz nabizi oproti Sconto, které vyuziva ¢lensky
klub pro zdkazniky. Dal§i vyznamnym rozdilem je jiz od roku 1951 kazdoro¢nim
vydavanim katalogi IKEA oproti spole¢nostem XXXLutz a Sconto nabizejici pouze
prospekty. V piipadé IKEA a Sconto je velmi vyuzivanym nastrojem cross selling
a up selling, pouze XXXLutz vyuziva cross selling jen v urcitych ptipadech. Oproti
IKEA jsou pro XXXLutz a Sconto hlavnimi néstroji marketingové komunikace slevy,

akce a kupdny, které se promitaji do celkové marketingové komunikace.

Pii zaméfeni se na reklamu na internetu, je nejvice vyuzivanou reklamou pro

spole€nosti XXXLutz a Sconto bannerovd reklama, kterd se zobrazuje na riznych
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webovych strankach a na plno mistech (napf. mezi ¢lanky, pod textem, vedle textu, nad
textem apod.). Oproti ostatnim vyuziva IKEA sponzorovanych piispévkl na Facebooku
a Instagramu. OdliSnost mizeme také najit ve vyuzivani PPC reklamy. IKEA vyuziva
PPC reklamu pouze v Google Ads (Google.com) oproti Sconto, ktery ji vyuziva navic
I v SKlik (Seznam.cz). Jedinym zastoupenim v reklamé na internetu v ptipadé Sconta se

jevi vyskakovaci reklama, kterou vyuziva pouze pii navstiveni své webové stranky.

Nejvétsim  patrnym rozdilem mezi sledovanymi obchody jsou socidlni sité.
Nepropracovangjsi profil na socialni siti Facebook a Instagram ma s nejvétsim naskokem
IKEA. Nejenom ze méa nejvice ,,to se mi libi* a sledujicich, ale ma také nejvice reakci
a komentait na ptispévky. Riznorodost ptidavani prispévku, aktivita, reakce uzivatelt
a vytvoreni vztahu se zékazniky, je to co u ostatnich spolecnosti chybi. U XXXlutz
pfevazuji spiSe negativni ptispévky od uzivatel a Sconto ani nenabizi mozZnost vkladani
prispévka od uzivateld na profil (pouze moznost komentovat sdilené ptispévky). IKEA
a XXXLutz ma zalozeny aktivni ti¢et na Youtube, kam ptidavaji sva videa. U obou
profilt se vyskytuji videa, kterd se enormné 1isi v poctu zhlédnuti (pt. desitky zhlédnuti
vs statisice zhlédnuti mezi videy). Rozdilnost v poctu zhlédnuti mezi jednotlivymi videi
muze byt riznou oblibenosti tématu nebo propagovanim jednotlivych videi. Rozdilem
mezi spole¢nostmi miize byt Casovy vliv zalozeni profilu, kdy IKEA ma svijj Gcet na
Youtube od roku 2012 a XXXLutz od roku 2017. Dalsi odlisnost spociva pouzivani
u spolecnosti IKEA socialni sit¢ LinkedIn oproti vyuzivani Pinterestu spolecnostmi

XXXlutz a Sconto.

Vyuzivanym nastrojem spolecnostmi IKEA a Sconto je affiliate program, ktery diky
spolupraci s partnery mize zvySit navstévnost webovych stranek nebo prodejnost
propagovanych vyrobki. Partnefi jsou diky provizim motivovani, aby jejich navstévnici

pomoci reklamy nebo odkazu provedli jednu z uvedenych akei.

Jako public relations vyuzivaji vSechny spole¢nosti vyro¢ni zpravy, ¢lanky a zpravy,
FAQ (Casto kladené dotazy) i webové stranky. Pro zbylé sledované spole¢nosti, ale i pro
ostatni spole¢nosti miize jit IKEA ve spolecenské zodpoveédnosti, sponzoringu a vlastni
nadaci piikladem (bliZze v kapitole 5.1.4). Timto smérem se snaZzi jit i XXXlutz, ktera
pomahd vlastni charitou, podporuje Zivotni prostiedi a upfednostiiuje obnovitelnou
energii. Oproti tomu Sconto o té€chto aktivitach nikde neinformuje nebo se v téchto
aktivitich neangazuje. Zajimavym marketingem vyuzivanym spole¢nostmi IKEA
a XXXlutz je marketing viralni, diky kterému mohou v pfipadé spravné provedené
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marketingové kampang oslovit spousty lidi. Zminéné marketingova kampan byla vyuzita
napt. U IKEA pfi otevieni nové pobocky vytvoreni vertikdlniho bytu, ktery zaroven
fungoval jako lezecka sténa. V piipadé¢ XXXLutz je to velmi znamy videoklip se zpivajici

blondynou na velké ¢ervené zidli charakterizujici XXXLutz.

6.2 Navrhy pro dalsi praxi

U kazdé sledované spolecnosti byly zjistény kromé jejich ptfednosti také urcité
nedostatky, kterym se tato podkapitola bude blize vénovat. Autor diplomové prace zde
uvadi své navrhy a doporuceni, které by mohly zkoumanym spolecnostem pomoci ke

zdokonaleni marketingové komunikace a zlepSeni vyuzivani nastroja.
IKEA

Spole¢nost by mohla vice zviditelnit moznost vyuziti slev od svych partneri pro drzitele
vérnostni karty IKEA Family. Navrhem je vytvoteni kratkého videa, které by obsahovalo
moznost vyuziti slev a nabidek konkrétnich partneri pomoci vérnostni karty IKEA
Family. Vysledkem by bylo ziskadni vice zdkaznikl k zaloZeni vérnostni karty a zvySeni
povédomi o partnerskych firmach. Vytvotrena propagace by mohla byt rozdélena na vice
kratkych videi, které by byly propagované v piibézich na Facebooku a stories na

Instagramu.

Autor navrhuje spole¢nosti vyuzit dalsi moznost platby na e-shopu a to pomoci
kryptomeény bitcoin. Tato moznost platby by mohla byt zajimavym prvkem pro uzivatele
vlastnici a vyuzivajici kryptoménu bitcoin. Na ceském trhu jiz existuje nékolik
spolecnosti v jiném odvétvi vyuzivajici tuto virtudlni platbu a zékaznici si ji pochvaluji.
Timto by se mohla stait IKEA prvni spolecnosti v nabytkarském odvétvi, kterd by

vyuZzivala zminénou platbu pro své zdkazniky.

Spolecnost zvetejituje na svém profilu Youtube vystizna a kratka videa. Doporuc¢enim by
bylo je zakomponovat do placené reklamy, ktera by se zobrazovala divakim pied
spusténim videa. JelikoZ jsou videa kratk4 a vystiznd, neplsobila by na divaka nudnym
dojmem.

Pro rychlejsi odkazani na produkty zobrazené v ptispévcich na Instagramu, by je bylo
vhodné doplnit odkazem nebo tlacitkem ,,koupit, které by uzivatele odkazaly pfimo na

webovou stranku k ndkupu. UZivatel by uSetiil celkovy cas hledanim vyrobku

na webovych strankach pomoci jednoho kliknuti.
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Nastroj, ktery by vétSina zakaznikl uvitala, je zavedeni online chatu na webovych
strankach. Dostupny je zatim jen na socidlni siti Facebook, kde uzivatel nema ptimy
pristup ke vSem produktim jako na webové strance. V piipadé dotazu by se mohl
u vybraného produktu piimo poradit s online poradci, ktefi by byli online podle oteviraci

doby obchodnich domii.
XXXLutz

Stejnym doporuéenim jako v piipadé IKEA je doporuceni zavedeni online chatu na

webovych strankach, ktery by urychlil komunikaci a vyfizovani dotaza pro zékazniky.

Navrhem je také vyuzivani placené reklamy mezi stories na Instagramu, ktera by
na prvni pohled zaujala uzivatele formou fotografii nebo kratkych videi k navstiveni
webovych stranek propagujici vyrobky. Stejnym zpiisobem by mohla byt vyuZita videa
k propagaci reklamy na Youtube, ktera by se zobrazovala pted spusténymi videy. Cilem
by byla vétsi propagace spolecnosti mezi uzivateli vyuzivajici socialni media, ktera jsou

dnes velmi popularni a hojn¢ vyuzivana.

Autor navrhuje spolecnosti XXXLutz, stejn¢ jako spole¢nosti IKEA, moZnost vyuzit
platbu na e-shopu pomoci kryptomény bitcoin. Tato virtualni ména je v dnes$ni dobé
velmi oblibena a podil vlastnictvi mezi lidmi se rychle zvySuje. Zavedenim této platby by
spole¢nost XXXLutz mohla byt o krok napied pied ostatnimi spole¢nostmi a vyuzivat
platbu budoucnosti.

Dalsi propagaci spole¢nosti by mohlo byt vyuzivani partnerskych programda tzv. affiliate
programu. Tento program vyuZivaji obé sledované spolecnosti IKEA a Sconto. Uvedeny
program zvysuje navstévnost webovych stranek a cili na $ir§i okruh uZzivateli pomoci

reklam nebo odkazi.

Pro ziskéni recenzi ostatnich zékaznikli o spokojenosti zakoupeného vyrobku by
spolecnost mohla vytvofit dotaznik hodnoceni vyrobkii. Inspiraci by mohla byt IKEA,
ktera hodnoceni u svych vyrobka zobrazuje pomoci hvézdi¢ek a ptiloZzenych recenzi
od zakaznikt. Zakaznik je po zakoupeni produktu pomoci emailu dotazan na vyplnéni
kratkého hodnoceni. Motivaci pro zakazniky XXXLutz za ohodnoceni zakoupenych
vyrobkd by mohly byt vyuzivané slevové kupony nebo poradané soutéze o hodnotné
ceny. Vyuziti této akce by se mohlo spojit i se socialnimi sitémi, na kterych by zakaznici
mohli zvefejiiovat své fotografie se zakoupenymi produkty a oznaCovat Se napf. na

Instagramu vytvofenymi hashtagy. Piikladem soutéze by mohlo byt soutézeni o nejlepsi
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porizenou fotografii nebo nejhezéi vybavenou domacnost produkty XXXLutz. Cilem
soutéze by bylo zvySeni sledovanosti, rozsifeni okruhu lidi a zvySeni aktivity uzivatel
na socialnich sitich. Vyssi sledovanost by urcit¢ pomohla novému instagramovému
profilu, ktery ma velmi maly pocet sledujicich. Spole¢nost by se méla zaméfit také na
svlj facebookovy profil, ktery obsahuje VétSinou negativni komentaie a prispeévky

nespokojenych zdkazniku.

Profil na socialni siti Facebook by bylo vhodné kombinovat ptispévky obsahujici napady,
inspirace, zpravy o informovanosti vztahu k Zivotnimu prostiedi, public relations apod.
z diivodu opakujicich se ptispévki tykajicich se pouze slev. Tento navrh by mohl byt
aplikovan i na newslettery, které by nespamovaly zakazniky jen svymi slevami, ale

vytvérely pfidanou hodnotu.

Stejné jako v ptipadé IKEA, doporucuje autor i XXXLutz doplnit zvetejnéné piispévky
na Instagramu o odkaz nebo tladitko ,,koupit*“ pro rychlejsi vyhledani zobrazeného
produktu.

Spolec¢nost vyuziva jednu svoji aplikaci pro mobilni zafizeni ve zmenSeném povedeni
webové stranky. Navrhem je vytvofit dalsi aplikace, které by zvysili aktivitu zakaznikt
vyuziva IKEA. Napadem pro nakupovéani v kamenné prodejné je vytvoreni aplikace,

pomoci které by mohli zdkaznici skenovat své produkty pfi nakupovani a ptimo zaplatit.

Jelikoz je XXXLutz aktivni v ochrané Zivotniho prostifedi a ma zaloZenou vlastni charitu,
doporucuje autor zalozit profil na socialni siti LinkedIn, ktery by mohl byt zaméfeny
na zminéna témata doplnéna o vztahy se svymi zaméstnanci nebo dodavateli. Timto by
si spolecnost mohla postupné budovat své jméno sdilenim informaci, co pro své okoli

a zaméstnance déla.
Sconto

V navrzich pro IKEA a XXXLutz doporucuje autor zalozit online chat na webovych
strankach pro rychlej§i komunikaci se zakazniky. Tento ndvrh by autor doporucil

I spolecnosti Sconto.

Autor navrhuje spolecnosti, stejné jako spolecnosti IKEA a XXXLutz, moZnost vyuzit
platbu na e-shopu pomoci kryptomény bitcoin. Oblibenost této virtudlni mény se

zvysuje a piibyva mnoho spolecnosti, které tuto platbu umoznuji.
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Pro lepsi vzhled facebookového profilu Sconto je doporucované tvedni video misto

aktualni statické fotky, které uzivatele muze ihned pii zobrazeni profilu zaujmout.

Stejnym doporucenim a navrhem jako bylo zminéno u XXXLutz je v pfipadé zasilani
newsletteru obsahujici informace pouze o slevach, prokladat jej emaily obsahujicimi
inspirace, rady a tipy k lepsimu bydleni. Newslettery by mohli byt podobné koncipované
a zasilané jako vedeny facebookovy profil spolecnosti, kde se tyto zminéné prvky

prolinaji a kladn¢ ptisobi na uzivatele.

Sconto jako jedina ze sledovanych spole¢nosti ma pro ostatni uzivatele zakazanou volbu
piidavani prispévki. Navrhem by mohlo byt zpFistupnit vkladani prispévka od
ostatnich uzivatell, ktefi by je mohli dopliovat o fotografie a komentate spojené se
spokojenosti s vyrobky. ZvySenim aktivity uzivatelt a vkladani ptispévku by mohli byt
zavedeny soutéze s hodnotnymi cenami, které by vyhradl napt. pfispévek s nejlépe
potizenou fotografii se zakoupenymi produkty XXXLutz. Pro spole¢nost by toto zvyseni
aktivity oslovilo i vice potenciondlnich zdkaznikd, ktefi by mohli cerpat pifimo
z hodnoceni a potizenych fotografii od zakaznikt a ovlivnit tak jejich nakupni chovani.
S timto krokem by souviselo 1 zavedeni hodnoceni vyrobki na webovych strankéch,

které mohou zdkaznici pti vyberu produkti postradat.

Jak jiz bylo v kapitole ¢. 5 zminéno, k dispozici na webovych strankach nebo vyro¢nich
zpravach nejsou zminéné bliz§i informace o sponzoringu nebo spoleCenské
zodpovédnosti. Pokud Sconto podobnou ¢innost vykonava, bylo by vhodné
ji i prezentovat, jelikoz spousta lidi jiz kouka na spolecnosti i z vyssiho hlediska, které
souvisi se zodpovédnosti spoleénosti vici svému okoli. Pokud jiz tyto cCinnosti
spolecnost nevykonava, navrhuje autor investovat a vyuzivat obnovitelnou energii,
recyklovat a vyuzivat recyklovatelného materidlu a jit témito ¢innostmi pfikladem pro

dalsi spolecnosti a zdkazniky.

Néavrhem je rozsiteni sortimentu prodeje nabytku a dopliikii pro podnikatele, kteii by
si chtéli vybavit svoji restauraci, kanceldi nebo obchod. Spole¢nost by timto krokem

mohla cilit na $irsi skupinu zédkaznikl a zvysit si celkové prodeje a trzby.

Autor diplomové prace navrhuje instagramovy profil, na ktery spolecnost na svych
webovych strankach odkazuje, zrusit, z divodu neaktivity od fijna roku 2017. Odkazovat
na nekolik let nepouzivany profil svymi webovymi strankami, povazuje autor za

neadekvatni marketingovou komunikaci. Navrhem je pfimo zrusSeni neaktivniho profilu
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a stazeni ikonky odkazujici na instagramovy profil na webovych strankach spolecnosti
nebo profil znovu obnovit. V ptipadé obnoveni profilu mize mit pro spolecnost velky
pfinos z divodu obliby pouzivani této socidlni sit¢ mezi uZzivateli. Doporu¢enym
postupem by poté bylo smazani aktualnich pfispévki a zaméfeni se na konzistentni
tvofeni obsahu pomoci ptispévki a stories. Pro moderni profil s kvalitnim obsahem by
bylo vhodné vyuziti marketingové agentury, ktera by se o chod profilu starala. Pro dalsi
zvyseni sledovanosti profilu by bylo mozné napt. pofadanim soutéze, kterd by byla
publikovana u znamého influencera. Podminkou zatazeni uzivatele do slovovani soutéze
bylo: sledovat instagramovy profil @sconto nabytek, vyfoceni a oznaceni zakoupeného
nabytku hashtagem #scontonabytek a oznaceni tfi uzivatelt, kterym by byla vyhra
vénovana. Timto postupem by se pocet sledujicich a okruh uzivateli mohl
nékolikanasobné zvysit a instagramovy profil by mohl byt moderni vizitkou v prodeji

nabytku spole¢nosti Sconto.

Dalsi navrh souvisi s profilem Pinterest, kde je potieba u zvetejnénych pint s prispévky
smazat nebo doplnit spravny odkaz. Ve vétsiné pripadu jsou sdilené produkty doplnéné
odkazem na webové¢ stranky, ale pfi jeho kliknuti se zobrazi chybové hlaSka neexistujici
stranky. Autor doporucuje tuto chybu odstranit aktualizovanim odkazi nebo vymazanim

piiloZeného odkazu v ptipadé, Ze se produkt jiZ neprodava.

Pro zlepSeni vztaht se zakazniky doporucuje autor spolecnosti vytvorit vlastni aplikaci,
kterd by byla ke stazeni na mobilni zafizeni. Jelikoz vétSina uZivateli dneSni doby
vyuziva mobilni zafizeni k online nakupovani, byla by vytvofend aplikace dobrym
nastrojem marketingové komunikace. Navrhem je aplikace obsahujici online nakupni
kosik, slevy a nabidky, informace, hodnoceni produktli, ¢tecku pro skenovani nakupi
vV kamenné prodejné apod. DalS$i navrhovanou aplikaci by mohlo byt 3D planovani

vvvvvv

a zameéstnance.
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Desatero zakladnich doporuceni pro marketingovou komunikaci na internetu

(nejen pro sledované obchody):
1. udrzovat si prehledné a aktualni webové stranky,

2. zam¢fit se na kvalitni grafiku — publikovat ostré fotografie a videa s vysokym

rozliSenim,

3. zacilit (targeting) na zakazniky spravnymi informacemi, se spravnym produktem ve

spravny cas,

4. zvetejnovat kratka a vystizna videa, ktera zaujmou uzivatele v prvni sekund¢ (v ptipadé

reklamy),

5. vyvarovat se zbyte¢nym chybam — mazat staré informace, neaktivni profily,

nefungujici odkazy, chyby v textu apod.,

6. zasilat jednoduché a vystizné emaily se zajimavou grafikou,

7. organizovat spotiebitelské online soutéze,

8. vyuzivat socialni média — dodrzovat konzistentnost a pravidelnou aktivitu,
9. budovat dobré vztahy se zdkazniky,

10. vytvafet hodnoty a inspirovat zakazniky.
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Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci vybranych
obchodl s online prodejem na trhu B2C a na zdkladé zjisténych poznatkli navrhnout
doporuceni pro dalsi praxi. Pro analyzu online marketingové komunikace byly vybrany
spolecnosti IKEA, XXXLutz a Sconto Nabytek zabyvajici se prodejem nabytku
a bytovych doplnkii.

Tyto tfi obchody byly sledovany od zacatku srpna 2019 do konce biezna 2020. Do
analyzovanych néstroji autor diplomové prace zaradil pfimy marketing, podporu prodeje,

reklamu na internetu, public relations a socialni média.

Vystupem prace je podrobné zpracovany piehled o aktudlnich formach marketingové
komunikace zkoumanych obchodii, doplnény odbornym hodnocenim a doporuc¢enim. Pro
dalsi praxi vysledkli provedeného vyzkumu je patrné, ze sledované obchody vyuzivaji
podobné nastroje komunika¢niho mixu na internetu. Z pfimého marketingu je nejvice
vyuzivanym ndastrojem newsletter a webové stranky. Na webovych strankach dvé
sledované spolecnosti sdileji informace o svém sponzoringu, charité a spolecenské
zodpovédnosti. Nejvice vyuzivanych nastroju bylo u podpory prodeje, kde spole¢nosti
vyuzivaly vérnostni program, slevoveé akce, soutéze, napady a inspirace, cross a up selling
a prospekty. Zajimavosti byl katalog IKEA, ktery je kazdorocné vydavam jiZz od roku
1951. Z analyzy reklamy na internetu vyplyva, Ze nejpouzivanéjSim druhem reklamy jsou
PPC reklama, bannerova reklama a v jednom piipadé dokonce i pop-up reklama.

Spolecnosti si také velmi zakladaji na marketingové komunikaci na socidlnich sitich.

Autor Vv posledni ¢asti diplomové prace predlozil n€kolik navrhli a doporuceni
K vyuzivani nastroji marketingové komunikace na internetu pro kazdy sledovany
obchod. Soucasti doporuCeni je také ,desatero doporuceni pro marketingovou

komunikaci, které je uréené vSem obchodim s aktivitami na internetu.
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Apod. - a podobné
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Abstrakt

Benes, J. (2020). Marketingovd komunikace vybranych obchodii s online prodejem na
trhu B2C (Diplomova prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka,
Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, elektronické

obchodovani, internetova reklama, socialni sité

Cilem této diplomové prace je zhodnotit marketingovou komunikaci vybranych obchodl
s online prodejem na trhu B2C a na zaklad¢ zjiSténych poznatkl navrhnout doporuceni
pro dalsi praxi. Sledovanymi obchody se staly IKEA, XXXLutz a Sconto Nabytek, které
jsou zaméfené na prodej nabytku a bytovych dopliki. Diplomova prace je rozdélena na
teoretickou a empirickou ¢ést. Teoretickou Casti tvofi tfi hlavni kapitoly. Prvni kapitola
je zamétena na definovani zdkladnich terminti, druha pfedstavuje tivod do problematiky
elektronického obchodovani, a to zejména na trhu B2C. Nejvétsi pozornost je V teoretické
¢asti prace zaméfena na treti kapitolu, ktera zahrnuje vybrané nastroje marketingového
marketingové komunikace vybranych obchodi, porovnani a vyhodnoceni poznatku
a navrhy doporuceni pro dalsi praxi. Vystupem prace je podrobné zpracovany piehled
0 aktudlnich formach marketingové komunikace zkoumanych obchodii za obdobi od
srpna 2019 do biezna 2020, doplnény odbornym hodnocenim a doporuc¢enim pro dalsi

praxi.



Abstract

Benes, J. (2020). Marketing communication of selected shops with online sales on the
B2C market (Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: marketing, marketing communication, communication mix, electronic

commerce, internet advertising, social network

The aim of this thesis is to evaluate marketing communication of selected stores with
online sales in the B2C market and subsequently propose recommendation for further
practice based on the findings. The chosen stores were IKEA, XXXLutz and Sconto
Nébytek, which are stores that sell furniture and home accessories. This thesis is divided
into theoretical and empirical part. Theoretical part is divided into three main chapters.
The first chapter is focused on defining key terms, the second gives an introduction into
the topic of electronic commerce, especially in the B2C market. The greatest attention in
the theoretical section is dedicated to the third chapter, which includes selected tools of
the marketing mix on the internet. The core of the thesis is the empirical part, which
includes analysis of marketing communication in the chosen stores, comparison and
evaluation of results and suggestions of recommendations for further practice. The
outcome of this thesis is a detailed overview of current forms of marketing
communication of examined stores for the period from August 2019 to March 2020,

supplemented with professional evaluation and recommendations for further practice.



