SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s.r.o.

Bakalatsky studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing a management

Marketingova komunikace nové vznikajiciho
e-shopu

BAKALARSKA PRACE

Autor: Andrea BACHMANOVA

Vedouci bakalaiské prace:  Ing. Jitka VESELA, Ph.D.

Znojmo, 2018



Prohlaseni

ProhlaSuji, Ze jsem bakaldfskou praci na téma ,Marketingovd komunikace nové
vznikajiciho e-shopu‘ zpracovala samostatné pod odbornym vedenim vedouci Ing. Jitky
Veselé, Ph.D bakalatské prace a ze veskeré pouzité zdroje jsem uvedla v seznamu pouzité

literatury.

Ve Znomé dne

Andrea Bachmanova



Podékovani

Timto bych rdda podékovala své vedouci Ing. Jitce Veselé, Ph.D za cenné rady a pfipominky
pfi zpracovani bakaldiské prace. Dale bych samoziejmé chtéla pod€kovat své rodiné a
pratelim, kteti mé v prubéhu psani bakalaiské prace neustale podporovali. Na konec bych
jeste podékovala vSem zenam, které byly ochotné vyplnit dotaznik v rdmci mé bakalarske

prace.



SOUKROMA VYSOKA SKOILA EKONOMICKA ZNOIMO s.r.0. Akademicky rok 2017/ 2018

Autor

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Andrea BACHMANOVA

Bakalafsky studijni program  Ekonomika a management

Obor Marketing a management

Nazev Marketingova komunikace nové vznikajiciho
e-shopu

Nazev (v anglicting) Marketing communication of an e-shop
start-up

Zasady pro vypracovani:

Cil prace: Cilem prace bude vytvorit kompletni marketingovou komunikaci nove
vznikajiciho E-shopu véetné google analyzy, zmapovani online trhu a potencidlnich
zékaznikd pomoci dotaznikového Setfeni, vytvofeni SWOT analyzy, analyzy socidlnich
médii a analyza allilate (markcting) ptisobnosti.

Postup préace:

1

|98

>

3.

Zpracovani literarn{ reSerSe

Zmapovani, prizkum trhu a potencidlnich zdkaznik
Vytvoteni marketingové komunikace

Celkova kalkulace ndkladt

Vyhodnoceni vysledku

Mctody: Literarni reSere, analyza marketingové komunikace, SWOT analyza,
GOOGLE analyza, dotaznikové Selfeni



Rozsah prace: 40 - 55

Seznam odborné literatury:

. KOTLER, Philip. Marketing od 4 do Z: osmdesdt pojmui, které by mél znat
kazdy manazer. Praha: Management Press, 2003, 208 s. ISBN 80-7261-082-1.

2. KOTLER Philip a Kevin Lane KELILER. Marketing management. 12. vyd.
Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

3. KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada,
2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

4. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovi
komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 320 s. [SBN 978-80-247-3622-8.

Datum zadéani bakalafské prace: duben 2017
Termin odevzdani bakalaiske prace: duben 2018
5%
, Pty N
Andrea BACIIMANOVA Ing. Jitka VESELA, Ph.D.
student vedouct bakaldiské prace
§
Ing. Jitka VESELA, Ph.D. doc. Ing. Hana BREZINOVA, CSe.

garant studijniho aborn rektorka SVSI Znojme



ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bude vytvofit kompletni marketingovou komunikaci nové
vznikajicimu e-shopu pomoci marketingového prizkumu.

Teoreticka ¢ast popisuje fungovani e-shopu, vyvoj, ¢i nové trendy a zamétuje se na vymezeni
zékladnich pojmti marketingové komunikace v internetové oblasti.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na zmapovani online trhu a potencialnich zékaznikd pomoci
dotaznikového Setieni, analyzy a nasledné vypracovani koncepce marketingové komunikace.

Na zavér byla stanovena celkova kalkulace nékladii a vyhodnoceni vysledk.

Kli¢ova slova: Marketing, Marktingova komunikace, Marketingovy vyzkum, Analyzy,

Dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

The main objective of the bachelor thesis is to create a complete marketing communication of a
new established e-shop by the means of marketing research.

The theoretical part describes operating, development and new trends of on-line shopping and
focuses on presentation of basic terms of marketing communication in the internet area.

The practical part focuses on online market research and the potential customers’ research via a
questionnaire survey, next, it analyses the results and finally, the marketing communication
concept is worked out. In the conclusion, the total costs are calculated and obtained results are

assessed.

Key words: Marketing, Marketing communication, Marketing research, Analysis,

Questionnaire surve,



OBSAH

1 UVOD .. 10
2  CILPRACE AMETODIKA ........coooooeerieeieierereseeseseeeeeeseee s 11
3 TEORETICKA CAST ....o.coooiiiiieieeeeeceeee e 12
3.1 IMARKETING .tttetteitttesteeesteesteeesteessaeesteessae et e s s e e sbeesse e et e enb e e beeanbeeabeeanteesbeeenbeeareeenneens 12
3.2 MARKETINGOVY MIX tiiiuttteiuuieesteeessteeasssesasssssassssesssssessssessesessssessssessesssssesssssessnsenes 13
30 R = (1o (U OSSO 14
K O -1 1 - B PTS O P R OPRPPRTPRN 16
B T B T 11 (] 1 o USSP 17
324 PIOPAJACE. ... ..ueetieitiiteeteet ettt ettt b ettt b e 18
3.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ...cciuviiiiiiieiiiiesinnesieessiesesseessssesssssesssssessssesssssessssnns 19
3.4 PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......cceeiitiieiieeeiieeesseeessseeessseessssesssssessssees 21
I ST 0L 1611 0N 011 5.1 5 G SR 22
351 REKIAMA....c.iiiiiiicc e e 22
3.5.2  POAPOIa PrOUGJE ... .otttk 23
3.5.3  PHMY MATKEtING ....eoovviiiciiiee e 23
3.5.4  OSODNT PIOAE] ..cvvviveiiiiiiiiiciee 24
3.5.5  PUDBLIC relatiONS .....cveiiiiieiec et 24
3.6 VYVOJ ANOVE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE 21. STOLETI .....cccocvveeiireeennnen. 25
3.6.1  Product PlaCemEeNt .......c.ecviiieie e 26
3.6.2  GUEra MarketiNg ........ccooiieiiieieie e 26
3.6.3  Mobilni Marketing ........cccceiieiiiiiiiieiiee e 27
3.6.4  Viral MarketiNg.......ccoveiiiiieiieie e 27
3.6.5  WOrd-0f-IMOULH ......ocooiiic e 27
3.7 INTERNETOVY MARKETING ...eeeiuuueeiureeaisteeaisereastneessseeessesessesessesesssssesnsesesssessssessssenes 28
N 5 R = o - V1 T o PO SSSR 29
7.2 SED e 29
3.7.3  ATFiliate Marketing ........cooeieiiiiiiiiii e 29
B4 PP e 30
375 REMAIKELING ..eoivviiiie it 30
3.8  VYHODY KOMUNIKACE A NAKUPU PO INTERNETU ....ccccvvreiiieeireeesreeesnneeesneesssneesssnnns 30
3.9  MARKETING V OBLASTI SOCIALNICH MEDII 1.veiivvveiiiieiiieesiieesieeesieessieessnneesssneesnnnens 31
3.9.1  FACEDOOK. .. ..ot 31
3192 INSTAQIAM ..o 32
3.10 MARKETINGOVY PRUZKUM ...uuiiiuiiieiiiieesiieeessieesssesssssesssssesssssssssssesssssesssssssssssessssnns 33

3.10.1  SWOL ANALYZA....ccviiiiiiiiicic 33



3.10.2  DotazniKOVE SCLICNT ....eceiiriieeiiiiiie i et s e e e e e e e e e e e e e nneees 34
3.11 SHRNUTI TEORETICKE CASTI .vvevviiiieiiiiaiee st siee sttt nee s 35
4 PRAKTICKA CAST ......coooviviriiiiiieiesississss s 36
4.1  PREDSTAVENI E-SHOPU DREAMBAG.CZ ...ccviiiuiiiiieiieenieesieesiee et sbeesieeseee s 36
4.2 ANALYZA KONKURENCE ....cuttiiiiitriateesireaseesneesseesneesseesssaessesssseessesssneesseesneessessnneens 37
4.2.1  NOVAKADEIKA.CZ......ocuiiiiiiiieee bbb 38
4,22 KADBA.CZ ..ot 39
4.2.3  PaniKabeIKOVA.CZ ........cooiuiiiiiieii st 40
A28 SOHBI.CZ .cuiiiiie ettt bbbttt b bbb srenne s 41
ST 1 4 11115 (USSR 43
4.3  DOTAZNIKOVE SETRENI ....ciiuiiiiiiiiiieiiie sttt ettt sbe e snee e e nneesnne e 44
4,31 SHIMULE ccveiviiiciccc ettt e st st e et e et e e se e e et e e e besbesreareenaas 55
A VLV L B I N 5 472N SR 56
441  Silné stranky (Strengths) ......cccovviiiiiiiiiiii 56
4.4.2  Slabé Stranky (WEaAKNESSES) ...eecveeruririeeririaiieiieeiiee st e siee st e e e e neee e 57
4.4.3  PrileZitoSti (OPPOTEUNILIES) ....veveruririeerieiresieeite sttt 57
4.4.4  Hrozhy (TNrEALS) .......ceeiiiie ettt 57
45 KONCEPT MARKETINGOVE KOMUNIKACE E-SHOPU DREAMBAG.........ccoveiieiiieniienieans 59
451  VYDET ZNACEK ...ovviiiiiiiiicese e 59
4.5.2  Navrh obsahu internetového obchodu ..........ccoovviviiiiiiiiiicici e, 59
453  Objednavka v internetovém obchode ...........ccooiviiiiiiiicii 62
4.5.4  Navrh affiliate marketingui...........cccooiviiiiii e 63
455 Zavedeni GoOgle ANALYLICS .....cviiviiiiiiiiiiiieiei e 63
45.6  Vyberinternetovych vyhledavaci..........ccoooiiiiiiiiiiiiii 64
45.7  Vyber zboZovych vyhledavacCi.........cccooiiiiiiiii e 64
458  PPC aremarkeliNg .......cccooueiiiiiiiiiesiiiiieeeieee et 65
B.5.9  SEO ..t e et et e it et e beabeabeareareas 66
4510  E-MAITING c.ooiiiiii e 66
45.11 Diskuse a komentate, vytvareni diskuznich for, ankety...........cccoceveiiiininnnnne 67
4.5.12 Rychly online kontakt..........cccoovoiiiiiiiiiiii 67
4.5.13  VYDEr SOCTAINT STt .....vveiiiiiiiiieiiiiee e 67
O I = (6 Y410 ) 1 SRS 71
B ZAVER .....oooovooeeeeeeeeeeee et 72
6 SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ccoovrriiiniereeeeeeeeeeeee s ien e, 73
0.1 LITERATURY etetiiiitieitee ittt ettt ettt he et et e et e e e he e e mb e e be e e mb e e ebeeembeesbe e e e e e nnneenes 73
6.2 INTERNETOVE ZDROJE.....cciutiiititeiteeesssesassusessssessssnssssssssnsssssssssssessssesssssessssessssnesans 75

7 SEZNAM TABULEK, OBRAZKU A GRAFU........cccooovoviieeeeerenn. 77






1 UVOD

V dne$ni moderni dob¢, kdy je na trhu spousta nadbytecného zbozi a trh je pfesycen,
se povazuje marketingova komunikace za zakladni kamen veskerého prodeje produkti
Cisluzeb, ato i vinternetové oblasti. Marketingova komunikace zahrnuje vSechny formy
komer¢ni i nekomercni komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové spole¢nosti, diky
poskytovani informaci, vytvaieni a stimulovani poptavky, diferenciace produktu, zdiraznéni
uzitku a hodnoty dané¢ho produktu, stabilizovani obratu, vybudovani silné znacky a posileni
celkové firemni image. Diky ni se kazdy podnik muize zaméfit na cilové zakazniky za pomoci
spravného komunika¢niho sdé€leni a vyvolat tak jejich touhu a potiebu k danému produktu,
&i sluzbé. Uspésny podnik spo¢iva nejenom v fizeni financi, ale i v kvalitng zpracované
volby komunikac¢nich kanalid, diky némuz se sdéleni dostane az ke koncovému zakaznikovi.
K vybéru spravné volby komunikac¢nich kanalli a vytvoreni celkové marketingové komunikace

je potieba i odliseni od konkurence.

V tomto konkuren¢nim svété, kde se stal internet dulezitou soucasti nasi spolecnosti, si lidé
oblibili také nakupovani na internetovych obchodech, které se kazdym rokem zvySuje.
Elektronické obchody predstavuji obrovské vyhody oproti nakupovani v obchodech
kamennych. Nejcastéj$im divodem vybéru zbozi na internetu je Uspora c¢asu, rychlost,
porovnani ceny a vybér z velkého mnoZstvi. Kupujici miZe provést objednavku zbozi nékolika
Kliky ptfes osobni pocita¢, tablet ¢i telefon, a to vSe z pohodli domova. Dalsi vyhodou
a divodem vybéru zboZi na internetu je také levnéjsi cena nez v kamennych obchodech diky

levnéjsim provoznim nakladiim obchodnik.

Na ¢eském trhu vykazuje aktivitu zhruba pies 36 000 internetovych obchodu, ale i pies tento
vysoky pocet je potfeba si uvédomit, ze fada novych e-shopli nemusi vydrzet v konkuren¢nim
svété déle neZ jeden rok. Ne kazdy internetovy obchod je kvalitni a nabizi naprosto dokonalé

produkty pfizptisobené urcitému trhu.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem této bakalatské prace ,,Marketingova komunikace nové vznikajiciho e-shopu*
je vytvofit kompletni marketingovou komunikaci nové vznikajicimu s-hopu s nabidkou

kabelek na zakladé vysledkt marketingového prazkumu.

Bakalatska prace se sklada ze dvou cCasti, a to teoretické a praktické. Teoreticka cast, kterd
vymezuje zakladni pojmy marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu a marketingové
komunikace je dualezitou casti pro pochopeni a vytvoreni marketingové komunikaci v ¢asti

praktické.

1) Popis zékladnich pojmG marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu
a marketingové komunikace

2) Piedstaveni nové vznikajiciho e-shopu

3) Pruzkum trhu a potencialnich zakaznika

4) Vytvoreni navrhu marketingové komunikace pro nové vznikajici e-shop

5) Celkova kalkulace naklada
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Marketing

»Marketing je ¢innost organizace a soubor procest pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti
hodnoty zakaznikim pro fizeni vztahti se zakazniky takovym zplsobem, ze z n¢j maji prospéch
organizace 1 jeji kliCové vefejnosti (stakeholders)“. Takto vymezuje definici americka

marketingova asociace (Solomon, Marshall a Stuart, 20006, s. 6).

Touto definici Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 6) popisuje, ze by se z marketingového
hlediska nemél brat diiraz pouze na samotnou organizaci, nybrz jednat zplsobem tak,
aby organizace poskytovala zakaznikovi hodnotu a byla u¢inéna rozhodnuti nejen ve prospéch

organizace, ale i samotné vefejnosti.

V dnesnim modernim a konkurencné vyspélém svété 21. stoleti, je marketing nedilnou a velmi
dilezitou soucasti ke spravnému fizeni a vedeni firem. Marketingové firemni aktivity a zvoleni
vyhovujicich marketingovych néstroji miize vést ke zlepSeni postaveni na trhu, osloveni vice
potencidlnich zékazniki scilem vyvolat jejich touhu a potfebu, a také odliSeni
se od konkurence. Proto je v dne$ni dobé dulezité marketing nepodcenovat, ale sledovat jeho

déni a vyvoj pro spravné ptrizpusobeni trhu, zdkazniki a stat se tak silnou konkurenci.

Podle Kotlera, Armstronga, Saunderse a Wonga (s. 6, 1996) v marketingu zkoumame
predev§im tyto nasledujici vyznamné pojmy: potieby, pozadavky a poptavky; produkty;
hodnotu a spokojenost; vyménu, transakci a vztah a trhy. Obrazek ¢. 1 ukazuje, Ze tyto hlavni
marketingové pojmy jsou spojeny, pficemz kazda koncepce je zaloZena na predchazejicim

konceptu.
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Obrazek 1: Hlavni marketingovy koncept

Potieby, pozadavky
a poptavky

Trh

Produkt

~

Vyména, transakce a Hodnota a
vztah spokojenost

Zdroj: Vlastni prace autora, informace pievzaty z Kotler Philip, Gary Armstrong, Saunders

John, Wong Veronica, 1996. Principles of Marketing, s. 6.
3.2 Marketingovy mix

,Marketing se sklada ze ¢ty odlisnych procest tvotici — 4P, které jsou ve vzajemném vztahu
(Clemente, 2004, s. 107):
1) vyvoj vyrobku — produkt (product),
2) stanoveni ceny — cena (price),
3) koordinace distribuce pro zajisténi dostupnosti vyrobkd cilenymi zakazniky —
distribuce — (place),
4) komunika¢ni informace pomoci riznych ptimych a nepfimych komunikaénich

kanalti — propagace (promotion)®.
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Na obrazku €. 2 jsou zndzornény slozky marketingového mixu — 4P.

Obrazek 2: Nastroje marketingového mixu

znacka

piinos, prospéSnost

vlastnosti

deklarovana cena

slevy

zaruky
™ Vyrobek uveérové podminky
(produkt) varianty Cena (price)
sluzby kvalita platebni lhiity
/ - zvyhodnéni
baleni design
interaktivni marketing
vystavy a veletrhy reklama
sortiment e __ cesty
i oroded public
Misto, osobni proday Komunikace,
distribuce . podpora
umisténi  4— (place) logistika (promotion) sponzorovéni
prodejni mista ;
doprava sklady podpora prodeje
ptimy marketing
Zdroj: Vlastni prace autora, informace pievzaty z Pelsmacker, Geuens, Bergh,
p p Y
2003, s. 24
3.2.1 Produkt

vvvvv

je za ,,produkt povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani

anebo ke spotiebé, to je vSe, co se vyznacCuje schopnosti uspokojit pfani nebo potieby

zakaznika“ (Foret, 2008, s. 87).
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Produkt je sloZen ze tii Grovni, které jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku €. 3:

Obrazek 3: Tri zakladni urovné produktu

Zdroj: Foret (2008, s. 87)

1) Jadro — zékladni uzitek produktu.
2) Realny produkt — zahrnuje tyto hmotné prvky:

e vlastnosti,
e kvalitu,

e varianty,
e design,

e baleni.

3) Rozsifeny produkt — ,,jsou to hodnoty, které poskytuji zakaznikovi uréitou hodnotu
a zajimavost. Zahrnuje to naptiklad dopravu, instalaci, poprodejni sluzby, opravy

nebo feseni reklamaci® (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 24).

Vyvoj produktu

Podle Clementa (2004, s. 339-341), marketingovy proces vyvoje nového vyrobku zahrnuje osm
fazi.

1) Prvnimu procesu se takzvané fika ,,vytvofeni predstavy“. Je to proces, ve kterém
hleddme nové napady na novy vyrobek. Rika se tomu také brainstorming,
kdy se ve vice lidech ve skupiné vymysli ty nejkreativnéj$i napady a vybere se ten
nejlepsi. Musime ale uvazit nejen zda je vhodny pro nas, ale zanalyzovat na jaky
novy trh je vyrobek vhodny a zda je vyhovujici naSim cilovym zékaznikim.

2) Jako druhym procesem nazyvame ,,tfidéni predstav®. Je to postup, kdy se tvoii ty
nejruzngjsi predstavy o daném vyrobku, a poté se tiidi slab¢ a silné pfedstavy, které

dale vylucujeme.
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3)

Tteti je ,,pojeti vyvoje a testovani®. V tomto procesu se vyviji predstavy, které chce
spole¢nost piedat koncovym potencialnim zakaznikiim. Zahrnuje to jiz skupinu,

ktera vyrobky ¢i danou sluzbu testuje na uréenych spotiebitelich a jejich vnimani

produktu.

4) ,Marketingova strategie vyvoje* je povazovana za Ctvrty proces, ktery se vénuje
tomu, na ktery trh budeme produkt umistovat.

5) ,,Podnikova analyza“ je faze, kdy ur¢ujeme marketingovou strategii. Zahrnuje to
odhadovany prodej, naklady spojené s vyrobou, distribuci ¢i prodejem, a také zisk
spole¢nosti.

6) ,,Vyvoj vyrobku“. Tato faze vyzaduje nejvétsi investici, protoze do vyroby
a vyzkumu vytvaiime tzv. prototyp. Jde o to, abychom otestovali, zda je vyrobek
schopny prodeje a zda je bezpecny.

7) ,,Testovani na trhu“. Sedmy bod je jeden z velmi dulezitych. Musime zde vybrat ty
spravné marketingové nastroje pro osloveni cilovych zédkazniki. Tato faze zahrnuje
pfedstaveni produktu vetfejné spolecnosti na trhu.

8) ,.Komercializace*. Posledni bod je skute¢né uvedeni produktu na trh.

3.2.2 Cena

Cenou se Vv marketingovém mixu rozumi to, co poZadujeme za nabizeny produkt.

Je vyjadienim jeho sménné hodnoty. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery

predstavuje pro firmu zdroj pfijmt. VSechny ostatni jeho slozky vyzaduji naopak vydaje*

(Foret, 2008, s. 95).

Stanoveni ceny

Stanoceni ceny lze nékolika zpusoby. Podle Bouckové, Horakové, Kalisové, Koudelky,

Slechtové a Stehlika (2011, s. 128-130) jsou zde uvedeny tfi piiklady stanoveni ceny:

1)

2)

3)

Stanoveni ceny na zakladé poptavky — ceny jsou orientovany trhu, ktery ukazuje
ptéani potencialnich zdkaznikd.

Stanoveni cen vychazejici z konkurence — cena neni orientovana ani na poptavku,
ani na nabidku, ale je orientovana na zakladé¢ cen vychazejicich z konkurence.
Stanoveni ceny orientované na nakladech — tyto ceny vychazi z ndkladf na dany

vyrobek véetné prirazky.
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Tabulka 1: Schéma metody tvorby cen

Nizka cena Hodnoceni Vysoka cena
Naklady Ceny konkurence a | z pohledu
Pii této cen¢ nelze ceny fubStltuCHICh Z.aka}znivku’ Pii této cené
doshnout zisk vyrobki (jedinecné neexistuje
vlrastno§t| poptavka
vyrobkil)
Zdroj: Bouckova, Hordkova, KaliSova, Koudelka, Slechtova a Stehlik, 2011, s.

127)

3.2.3 Distribuce

Dalsi slozkou marketingového mixu je distribuce.

,Distribuce/misto prodeje znamend vSechny ¢innosti, které pfiblizuji nabidku k zédkaznikovi
¢i spottebiteli. Jde o distribuéni proces zahrnujici ¢asto velmi slozitou cestu hmotného vyrobku
od vyrobce k jeho kone¢nému uzivateli. S ndkupem souvisi také zptisob, jak se k prodejnimu
mistu zdkaznik dostane, s jakou ndmahou ¢i naopak pohodlim. Proto chipeme misto, place,
jako vytvoreni pohodli pro nakup. Tak to vnima také zakaznik* (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 17).

Distribuce je dvojiho typu, a to bud pfimd, nebo nepiima. Pfima distribuce znamena,
ze prodavajici prodava piimo koncovému zékaznikovi. Je to cesta pouze mezi dvéma subjekty,
kdezto v neptimé distribuci jsou zahrnuté tieti strany, které jsou mezi vyrobcem a prodejcem,

jako jsou napftiklad velkoobchody nebo maloobchody.
Na obrazku €. 4 je znazornéna cesta ptimou a nepfimou distribuci.

Obrazek 4: Pfima a neprima distribuce

Zakaznik

A 4

Vyrobce - producent

Zakaznik

A 4
A 4

Vyrobce - producent Jeden ¢i vice zprostiedkovateli

Zdroj: Foret (2008, s. 105)
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3.2.4 Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace.

Podle Foreta (2008, s. 113), ,prostfednictvim propagace sdéluje podnik zakazniktm,
obchodnim partnerim i klicovym vetejnostem (stakeholders) informace predev§im o svych

produktech, jejich cenach 1 mistech prodeje.

Komunika¢ni informace o vyrobku nebo sluzbé pomoci riznych primych a neprimych

komunikaénich kanala.

Komunikac¢nich kanalli, ptes které je dnes moznost posilat sdéleni, je cela fada. Je to pouze
nanas, ktery zkomunikacnich kandlti si vybereme a jaké sdéleni posilame koncovym

zakaznikim.

Osobni neboli pfimy komunikacni kanal mezi sebou tvoii dva nebo vice lidi, kteti komunikuji
mezi sebou piimo. Lze tak za osobni kanal povazovat direct marketing, do kterého spada
napiiklad osobni prodej, telefonni komunikace, e-mail nebo posilani sms s nabidkami.

Vyhodou této komunikace je prizptsobeni se pozadavki dané osobé nebo skupiné (Clemente,
2004, s. 89).

Neosobni neboli neptimy komunika¢ni kanal obsahuje $irsi sd€leni. Je to masova komunikace,
kterou se pfimo nepfizpisobujeme potiebam a pozadavkim jedné osobé (Clemente, 2004, s.

89).

Neosobni komunikace muize byt spolecnostmi pouzitd za podporou komunikace osobni.
To znamena, Ze mize byt napiiklad navrzena tak, aby zasdhla ndzorové viidce (opinion

leaders), ktery je schopny oslovit potencialni zakazniky (Clemente, 2004, s. 89).

V dnesni dob¢, kdy je internetova oblast ve vyspélém stadiu, jsou velmi oblibenou oblasti
z podpory prodeje také youtubefi a blogefi, ktefi piSou ¢lanky nebo nataceji videa a recenzuji

vyrobky pro osloveni potencidlnich kupci.
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Nasledujici tabulka 2 znazoriiuje osobni a neosobni komunikaci a dopad na jednotlivce

a vefejnost a feedback.

Tabulka 2: Osobni a neosobni komunikace

Osobni komunikace Neosobni komunikace
Osloveni verejnosti
e Rychlost Nizka Vysoka
e Naklady Vysoka Nizka
Osloveni jednotlivce
e Pozornost Vysoka Nizka
o Selektivni prijeti Nizke Vysoké
e Ucelenost Vysoka Nizsi
Feedback
e Primost Dvoustranna Jednostranné
e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
e  Mgieni efektivnosti Ptesné Obtizn¢

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 7)
3.3 Marketingova komunikace

»Marketingovd komunikace nefunguje sama o sobé* (Karlicek a Kral, 2011, s. 11).

»Marketingovd komunikace je jednim =z dulezitych prvkid marketingového mixu. Lze
Ji charakterizovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace K informovani,
piesvédcovani nebo ovlivilovadni dneSnich nebo budoucich, potencialnich zékaznik(*

(Bouckova, Horakova, KalisSova, Koudelka, Slechtova a Stehlik, 2011, s. 163).

Jak popisuje Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 21), marketingova komunikace je Spojena
S komunika¢nim procesem. To znamend, Ze kdyz chce firma pienést sdéleni na koncového

zékaznika (od odesilatele k pfijemci), musi sd€leni poslat pres vhodny komunikaéni kanal.

Proces komunikace se sklada z téchto prvkia (Bouckova, Horakova, Kalisova, Koudelka,
Slechtova, Stehlik, 2011, s. 165-166):

1) Komunikator — Poskytuje sdéleni zakaznikiim. Realizuje tvorbu sdéleni, vybér
média, sdéleni zakoduje a pfenese pomoci vybraného média k piijemci. Odesilatel
by mél védét, na jakou cilovou skupinu se chce zaméfit a jaké reakce by u néj
sdéleni mélo vyvolat.

2) Prijemce — koncovy zakaznik, ktery pfijima sdéleni od organizace. Je to kazdy,
koho chce firma oslovit. Sdéleni dekoduje.

3) Médium — komunikacni kanal, pfes ktery se dostava sdéleni od komunikatora
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K prijemci.

4) Sdéleni — vybrana informace, kterou organizace poskytuje piijemci.

5) Kodovani — uspofadani informace a daného sdé¢leni tak, aby bylo koncovym
zékaznikem pochopeno. Vyjadfuje sdéleni pomoci symbolt.

6) Dekodovani — proces, kterym pfijemce pfijme sdéleni. Pii Spatném vybéru
informace nebo komunika¢niho kanalu mtize dojit ke ztraté¢ informace nebo jejiho
nepochopeni.

7) Reakce — jaka je reakce zakaznikl po piijeti sdéleni. Spatna nebo dobré reakce.

8) Zpétna vazba — reakce piijemce zpét ke komunikatorovi.

9) Sum — okolnosti, které miizou vést k poruchdm a $patnému porozuméni nebo
zkresleni sdéleni a néasledné 1 zpétné vazby. MiiZe to byt naptiklad: Spatné sdélent,

velké konkurence na trhu, pfijemce sd€leni pochopi jinak.

Na obrazku €. 5 je zndzornén cely proces komunikace.

Obrazek 5: Model komunikacéniho procesu

koédovani dekodovani

médium

Y
A 4

komunikator piijemce

A

Zpétna vazba

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 22)
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3.4 Planovani marketingové komunikace

Planovani marketingové komunikace slouzi pro vybér vhodnych postupti a komunikacnich

prostiedkil k vytvoreni vysledné marketingové komunikace.

Jako prvni bod je dulezité si uvédomit, ze podnik by mél svou pocatecni nabidku sméfovat na
primarni skupinu — segmentovat (analyzovat) trh. Podle Kotlera (2003, s. 122-123) je mozné
segmenty vymezit ttemi zplsoby.
1) Rozdélit trh na demografické skupiny (napf. zeny od 35-50 let).
2) Rozdélit trh do skupin podle potieb (napf. zeny, které chtéji pii nakupu usetiit co
nejvice casu).
3) Rozdélit trh do skupin podle chovani (napt. Zeny, které objednavaji potraviny od

urcitych spolecnosti, které zajistuji dodavky do domu).

Dale si spole¢nost musi stanovit cile komunikace. Podle Kotlera a Kellnera (2007, s. 10) jde
0 tyto Ctyfi zdkladni komunikaéni cile: uvédoméni si potieby urcitého produktu (kategorie),

vytvoreni povédomi o znacce, formovani postoje ke znacce, imysl koupit.

Dalsim bodem je ,,sestavit sdéleni, v€etné urceni jeho komunikacni strategie, kreativni strategie
a urceni zdroje sdéleni. Vychazi z positioningu znacky a hledaji se vhodné apely, které budou

motivacné pusobit na cilovy segment.

Ctvrtym bodem je volba komunikaéni cesty, kterou lze volit mezi dvéma zakladnimi typy
komunika¢ni cesty: osobni a neosobni. Zalezi pfedevS§im na charakteru produktu, cilové
skupin€, apod. Osobni komunikace, tedy komunikace mezi dvéma ¢i vice osobami redlné
¢i virtudlné je mnohem efektivnéjsi, protoZze umoziuje na zéklad€¢ zpétné vazby vyhodnotit

reakci a chovani ptijemce a uzptsobit komunikaci.

Dutlezitym bodem je i rozhodnuti se pro urcity komunika¢ni mix a vypracovani celkového

rozpoctu na komunikaci.

Poslednim bodem je vyhodnoceni u¢inki marketingové komunikace a vysledek dosazenych

cili* (Kotler a Kellner, 2007, s. 11).
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»Jako pomticka pfi rozvinuti spravnych a vhodnych cilii slouzi rukovét s ndzvem SMART.
Akronymum SMART (Specific-Measurable-Achievable-Realistic-Targeted and Timed)
pomaha spravné definovat cile marketingové komunikace:

1) specific (specificky) — Co chceme kampani ovlivnit (podvédomi, vnimani, postoje),

2) measurable (méfitelny) — stanoveni méfitek, kterymi lze vykon hodnotit,

3) achievable (dosazitelnost) — cile musi byt dosazitelné, jinak se vytraci motivace,

4) realistic (realnost) — cely proces musi byt zakotven v realité a vztahu ke znacce,

5) targeted and timed (zacilenost a naCasovani) — jaka je cilova skupina, kdy ji

zasahneme* (Karli¢ek, Zamazalova, Kopecky, Vitek a Kral, 2009, s. 37).

3.5 Komunikaé¢ni mix

Kazdym rokem se na svétovém trhu objevuje nékolik novych vyrobkt a tak je ¢im dal t€zsi
diferencovat se od konkurence. Komunika¢ni mix je dileZitou soucésti pro vytvofeni
marketingové strategie, aby se vyrobek odlisil od konkurence a byl na trhu dostatecné viditelny

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 64).

Komunikaéni mix se podle Kotlera (2007, s. 809), sklada z péti slozek:
1) reklama,
2) podpora prodeje,
3) direct marketing (pfimy marketing),
4) osobni prodej,

5) public relations (vztahy s vetejnosti).
3.5.1 Reklama

,»Reklama je jedna z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu, kterd zahrnuje
pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzbég, organizaci nebo myslence za
cilem presvédcit. Klicovymi vyhodami reklamy je poskytnuti informaci o vyrobku a ovlivnéni
zmén spotiebitelskych postoji. Reklamu Ize zaméfit na spottebitele v iizce vymezenych

i SirSich zemépisnych oblastech® (Clemente, 2004, s. 233).

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 68-69) Ize reklamu rozd¢lit do tii kategorii:
1) informacni reklama — informace o novém produktu pii vstupu na trh,
2) presvédcovaci reklama — vytvoreni reklamy pro zvyseni poptavky,

3) piipominkova reklama — vyuziva se pro stalé védomi vefejnosti o dané znacce,
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produktu, sluzby ¢i organizace.
3.5.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napf. snizenim cen, sportovanim ridznych
kuponi, programy pro loajalni zédkazniky, soutéZzemi ¢i vzorky zdarma apod.“ (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 26).

,V poslednich letech je zaznamenavan nartist podilu investic do podpory prodeje v radmci
celkovych vydaji na marketingovou komunikaci, a to pfedevsim na ukor klasické reklamy.
Na tento riist ma vliv nékolik faktort. Podpora prodeje je pfedevsim v obchodnich firmach
chapana jako efektivni nastroj zvySovani prodeje. K dalsim faktorim patii naptiklad zvySeni
poctu znackovych produkti na trhu, castéjs$i pouzivani podpory prodeje konkurenci, vyraznéjsi
orientace spotiebitelii na cenu, pokles u¢innosti reklamy v disledku rstu nakladi na reklamni
kampang, neptehlednosti médii a pravnich omezeni. Vyznam nastrojii podpory prodeje roste
v dobé ekonomické recese, v dob¢, kdy je na trhu silnéjsi konkurence, nebo v piipad¢ vyrazné

pfevahy nabidky nad poptavkou® (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 93).
3.5.3 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je ,,pfimy osobni kontakt se zdkazniky a potencialnimi

zakazniky* (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 27).

Komunikaéni kanaly direct marketingu podle Karfikové (2008):

e direct mailing — jedna se o pozvani pfimo adresovanému piijemci.

e Telemarketing — telefonicka komunikace se stavajicim nebo potencialnim
zakaznikem.

e E-marketing — forma ptimého marketingu zrealizovana ptes elektronické nastroje —
internet, mobil, tablet, pocitac nebo i auto-navigace, televize a radia.

e Mobilni marketing — jeden z nejnovéjsich nastroju pfimého marketingu, ktery se
velmi rychle vyviji. Jde naptiklad o sms, mms nebo v dnes$ni dobé& i upozornéni pies
mobilni aplikace.

e Spotiebitelské soutéze — soutéz a podpory prodeje. Diky zprostfedkované soutézi
1ze ptilakat nové potencialni zdkazniky a udrzovat si stavajici.

o Zakaznické a vérnostni kluby — udrzeni a vyvijeni vztahu se zdkazniky.

Diky ¢lenstvi mohou zakaznici ziskat body, diky nimz dostavaji slevové poukazy.
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Nasledujici tabulka 3 znazornuje vyhody pfimého marketingu jak pro zakaznika, tak i pro

prodavajiciho.
Tabulka 3: Vyhody piimého marketingu
Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakaznikt
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni
Sifoky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky
Diivéryhodnost komunikace Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
uspésnosti prodeje
Zachovani soukromi pfi ndkupu Utajeni pted konkurenci
Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 95)

3.5.4 Osobni prodej

,Osobni prodej zahrnuje prodej tvafi v tvat — v interakci sjednim ¢i vice potencialnimi
kupujicimi. Osobni prodej reprezentuje moznost komunikace, jejimZ pro a proti jsou témef
pfesné opacnd od reklamy. Hlavni vyhodou osobniho prodeje je pifedevsim to, Ze se detailni,
kustomizovana zprava muize posilat zdkazniklim a lze zjistit zpétnou vazbu, kterd pomize
k uzavieni prodeje. Tak je mozné identifikovat potencialni zakazniky a navrhnout feSeni
upravend na miru. Hlavnimi nevyhodami osobniho prodeje jsou vysoké néklady a nedostatek

Sitky nabidky* (Keller, 2007, s. 347).
3.5.5 Public relations

,»Funkci public relation je vytvofeni pozitivni image o firmé, jejich produktech, sluZzbach nebo
lidech, a to pfedné pouzitim neplacenych forem komunikace. Public relations se li§i od reklamy
a jinych forem marketingové komunikace jako podpora prodejii a piimy marketing — které
rozSifuji marketingové informace pies placena média. Hlavnim cilem publice relation je totiz
ovlivnéni pocitl,, ndzorii a domnének o organizaci Vrelevantni vefejnosti: zékaznicich,

akcionafich, vladnich agenturach, vSeobecné vefejnosti atd.* (Clemente, 2004, s. 227).
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V ramci public relation neboli budovani dobrych vztahi, podle Foreta (2008, s. 116), patii tyto

komunika¢ni prostiedky:

publikovani vefejné dostupnych vyro€nich zprav — zpravy jak v tisténé, tak
I v elektronické podobé.

Potéadani spolecenskych akci — naptiklad akce pii predstaveni nového produktu.
Vydéavani podnikovych tiskovin — naptiklad ¢asopis nebo noviny ohledné dané
organizace.

Potédani akci pro zaméstnance — firemni akce jako jsou naptiklad oslava vyroci,
vanoc¢ni akce, zahdjeni nového roku.

Poradani akci pro mistni obyvatele — dny otevienych dvefti ve Skolach.

Potéadani akci ke zlepSeni zivotniho prostiedi.

3.6 Vyvoj a nové trendy marketingové komunikace 21. stoleti

Marketingova komunikace se v dnesni dobé 21. stoleti kazdym rokem rapidné vyviji. Dnes uz

kolem sebe mame od firem ohromné mnozZstvi nepiebernych informaci z reklamniho hlediska

jejich produktii. Napiiklad v Ceské republice jeden ¢lovék kazdy den piijima zhruba 1000

komerénich sdéleni, aniz by si to uvédomoval. V USA je to v dnesni dob¢& zhruba 3500-5000

komeréniho sdé€leni za jeden den na jednoho €lovéka. DneSnim cilem spolecnosti je zakaznika

prilakat, motivovat ho ke koupi a také je dulezité odlisit se od konkurence.

Hlavni cile komer¢ni komunikace:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

povédomi — vyvolat emoce,

prodat — stavajicim i novym zakaznikim,

obnovit vztahy/vazby — loajalita,

budovat vztahy/trhy,

vyvolat pottebu zakaznikd,

vzbudit touhu — chtic,

zména nazoru chovani — odstranit pochyby o znac¢ce nebo organizace,

buzz marketing — aby se o znacce ¢i dané komunikaci mluvilo (dostat znacku do
poveédomi),

stimulace chovani — zakaznikova potteba.
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Jahodova a Prikrylova (2010, str. 253), uvadi 4. typy trendii Vv marketingové komunikaci
21. stoleti:

1) Product placement

2) Guerillova komunikace

3) Mobilni marketing

4) Viralni marketing

5) Word-of-Mouth
3.6.1 Product placement

Je to forma takzvané skryté reklamy. Pokud bychom tento pojem méli pfesné prelozit, je to
umistovani konkrétniho produktu nebo vyrobku ve filmu, serialu nebo zabavnym potadu pro

jeho zviditelnéni.

Product placement lze vyuzi aktivné nebo pasivné. Aktivni vyuziti product placementu
znamena, Ze vybrand postava s produktem ve scénafi pfimo pracuje a prib¢h tykajiciho se
daného produktu je rozvinuty, kdezto u pasivni formy product placementu je produkt pouzivan

zpravidla nedominantni cestou — pouziva se jako v bézném zivoté. (Mediaguru.cz, 2018)

V Ceské republice je na televiznich obrazovkach product placement pouzivany jako legalni
forma komercni komunikace od ¢ervna roku 2010. Musi byt ale ozna¢ovan pted 1 po skonceni
vysilani potadu, ve kterém se produkt placement objevi. Pro oznaceni této reklamy ceska

televize pouziva zkratku PP. (Mediaguru.cz, 2018)
3.6.2 Guerilla marketing

,Do novych metod, které upoutaji nasi pozornost, se fadi i takzvany guerilla marketing. Jeho
metody jsou efektivni jak pro velké spolecnosti s desitkami milionti v rozpoctech na reklamu,
tak pro jejich malé protivniky. Guerilla marketing na sebe vaze pozornost vefejnosti a nékdy
i médii, a to bez nutnosti platit za konvenéni reklamni prostfedky. Neotielost, inovace

a moment piekvapeni. To jsou kli¢ové prvky guerilla marketingu® (Pavlecka, 2008).

»Querilla marketéfi nespoléhaji na hrubou silu bezedného marketingového rozpoctu. Misto
toho spoléhaji na silu predstavivosti. Guerilla marketing tik4, ze pokud chcete investovat
penize, muzete — ale nemusite, pokud jste ochotni investovat Cas, energii, predstavivost

a informace. Guerilla marketing se povazuje za jeden z nejucinnéjsich a financn€ nenaro¢nych
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marketingti* (Levinson, 2009, s. 6-7).

Cilem této marketingové metody je piekvapit, Sokovat a vzbudit zdjem pii vyuziti minimalnich
nakladi. Zakladem guerilla marketingu je kreativni napad a jeho hlavnimi taktiky je udefit na

necekaném misté a ithned se stahnout zpét.

3.6.3 Mobilni marketing

.....

komunikace, ktery vznika postupné srozvojem siti mobilnich operatorti. Je to forma
marketingu, reklamy nebo aktiv za podporu prodeje prostiednictvim mobilni komunikace.
Nedochazi vSak k vyuziti hlavniho Gcelu tohoto zafizeni, kterym je telefonovani. Propagacni
aprodejni aktivity pracuji s jinymi funkcemi mobilnich pfistroji, nejcastéji s kratkymi
textovymi zpravami, a reklamni ¢i jind sdé€leni jsou prezentovana formou SMS, MMS, loga,

operatora, vyzvanécimi tony a hrami* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 260).

Dnes uz se mobilni marketingovd komunikace neustale vyviji a firmy ji vyuzivaji i v ramci
mobilnich aplikaci. Naptiklad pokud mé firma mobilni aplikaci a zdkaznik si ji stdhne do
mobilniho telefonu a zaregistruje se, posild zakazniklim rizné newslettery, akce, bonusy
a pfipominky. Firma ma naopak ptehled o zakaznikovych objednavkéch a jeho chovani a mize

tak sdé€leni pfizplisobit pfimo na miru ur¢itému zédkaznikovi.
3.6.4 Viral marketing

Podle Blazkové (2000, s. 93-94), ,jde u virdlniho marketingu o Sifeni zpravy, vétSinou
komer¢ni formou elektronické komunikace (e-mailu) samovolné, tedy pfi¢inénim uZivatelli
internetu samotnych. Podobnost s §ifenim virové ndkazy je zfejma. Jako virdlni se oznacuje

proto, Ze se chova jako virus®.

Socialni sité¢ jsou dnes vhodnym pienaseCem k rychlému rozsifeni urcité¢ informace, kterou
viral marketing nabizi. Hlavnim cilem viral marketingu je ovlivnit chovani zdkaznik, zvysit

prodej a povédomi o dané znacce.
3.6.5 Word-of-Mouth

Word-of Mouth je zptisob ustniho $ifeni informace mezi malou skupinou lidi. Obvykle Sifeni

sdéleni probiha mezi 2-3 lidmi, ktefi se znaji.
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,Jedna se o jeden znejucinngjSich komunikacnich nastroji a Vv souCasné dob¢
nejdivéryhodnéjsi formou komunikace. Proces Word-of-Mouth je obvykle vysledkem
spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebitelti s kvalitou vyrobkl nebo sluzby a péce zédkaznika“

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267).
3.7 Internetovy marketing

Na uplném pocatku byl internet piivodné obrannym projektem vlady USA (ARPANET —
Advanced Research Projects Agency Net). Za cil tohoto projektu bylo uskutecnéni
pocitacového komunikacniho systému, ktery by ziistal alespoil z ¢asti funkéni po nuklearnim
utoku. Na pocatku 80. Let se internet zacal vyuZzivat ve vyzkumu, vzdéladvani a pii obrané statu
a Vnasledujicich letech pocet uzivateli vzrostl a doSlo k celosvétovému internetovému
propojeni. Vzniklo mnoho spole¢nosti, které zacali poskytovat on-line sluzby vseho mozného

druhu (Ptikrylové, Jahodova, 2010, s. 216).

Internetovy marketing neboli online marketing je marketing spojeny s internetovou oblasti. Jak
tika Blazkova (2005, s. 31), mizeme ho popsat jako ,.kvalitativné nova forma marketingu, ktera
muze byt charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zbozim pomoci internetu.

Jak piSe Nash (2003, s. 1) ,,internet zmnohondsobil rychlost a dosah interaktivni komunikace

a oteviel moznosti, které byly pred dvéma desitkami let ¢irou fantazii‘.

Zakladni typy internetové reklamy podle Musila (2010, s. 94-95):

1) prouzkova reklama (bannery) vznikla v poloviné 90. let a je nejstarSim typem
internetové reklamy. Piivodné Slo o text, nékdy animovany a postupné se objevovalo
grafické ztvarnéni. Dnes uz ji ale miZeme vidét na vSech webovych strankach, proto
V soucasné dobé¢ klasické bannery ustupuji a pouzivaji se spiSe jako ndstroj pro
udrzovani povédomi o znacce.

2) Neklasické bannery nemaji formu prouzku, ale ve vétSin€ pfipadd jsou vétSich
ctvercovych ploch a nejcastéji jsou pouzivany jako kombinace textu a obrazku.

3) Tlac¢itka jsou nejmensim reklamnim sdélenim. Svym formatem a grafickou
podobou ukazuji, Ze jsou preduréeny ke kliknuti a tim se otevie reklama.

4) Kontextova reklama — 1isi se od pfedchozich typt reklam a je uzptsobena tak, aby

souvisela s obsahem webové stranky. Kratky reklamni vzkaz se otevira pomoci
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hypertextového odkazu v podobé kontextového boxu po najeti kurzorem na klicové

slovo.
3.7.1 E-mailing

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 240) popisuje e-mailing jako komunikaci se spottebitelem
prostiednictvim elektronické posty. Vyhodou tohoto marketingového néstroje je predevsim
velice nizka cena a vysoké zacileni. Pro zaujeti a setrvani u e-mailovych nabidek je potieba
vytvaret kvalitni obsah nejen u e-maila a newsletterd, ale i u informaci o novych produktech
a slevach. Informace musi byt pro zédkaznika vécna, aktudlni a zajimava, aby se z odbéru

e-mailovych nabidek neodhlasil.

Vyhodou e-mailingu je napiiklad ptfesné zacileni, interaktivni zpracovani, moznost vlozeni
hypertextovych odkazii, které zdkaznika pfesméruji na internetovy obchod, moznost pfimé

objednavky, moznost pfeposlani a presné vyhodnoceni dorucitelnosti.

Nevyhodou e-mailingu je naopak legislativni omezeni, jednoduché a rychlé odhlaseni, tenka

hranice mezi SPAM a reklamou.
3.7.2 SEO

SEO (Search Engine Optimization), Cesky optimalizace pro vyhleddvace se zabyva
optimalizaci pro vyhledavani klicového slova nebo slov. Optimalizaci znamena vytvofeni nebo
uprava struktury webovych stranek tim zpisobem, aby vyhledavace ulozili do své databaze co
nejvice kliCovych slov nebo frazi obsazenych na téchto strankach. Cilem optimalizace je ve
vysledcich vyhleddvéani posunout internetové stranky na pfedni mista. V idedlnim ptipadé na
prvni stranku pfed konkuren¢ni weby za ptredpoklad, Ze tento web pak bude navstévovany vice

nez weby, které jsou na nizSich pozicich (Seomaster.cz, 2018).
3.7.3 Affiliate marketing

Affiliate marketing (n¢kdy tzv. partnersky nebo dealersky marketing) je druh internetové
reklamy. Affiliate marketingem se oznacuji veSkeré marketingové aktivity, které jsou
odménované procenty nebo pevnou castkou zprodeje vyrobkd ¢i sluzeb (vétSinou
z objednavky ¢i registrace nebo PPA (Pay Per Action — platha za akci nebo vykon).
Poskytovatel reklamniho prostoru (médium) je hodnocen provizi za probéhlé obchody, nikoliv

za zobrazovani reklamy nebo kliknuti na ni. Obcas se affiliate marketing vyuziva zaroven
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s PPC, ktery pak slouzi jako bonus (Adaptic.cz, 2018).
3.7.4 PPC

Zkratka PPC (Pay Per Click) znamena v piekladu platba za kliknuti. Je to forma velice
oblibeného a efektivniho nastroje internetového marketingu. Tato reklama se plati pouze tehdy,
pokud na ni n¢kdo klikne. PPC reklama je spojovana se systémem AdWords od Googlu, ktery
je celosvétové nejrozsitendjsi a v Ceské republice piisobi taky Sklik od spoleénosti Seznam.
Navic tuto reklamu lze pouzit i na socialni siti Facebook. Neni omezena pouze na stolni
pocitate nebo notebook, ale velky podil vyuziti dnes maji i tablety a mobilni telefony

(MarketingPPC.cz, 2018).
3.7.5 Remarketing

Remarketing je marketing zalozeny na opakovaném osloveni navstévnikti webu na zakladé¢

vvvvvv

zaméfit, jelikoz o cilovém publiku uz néco vime. (Domes, 2017)
3.8 Vyhody komunikace a nakupu po internetu

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 219) je ,.kli¢em k uspéchu na internetu interaktivita
vztahu. Kazd4 firma si musi byt védoma faktu, Ze zdkaznik kontroluje celou transakci tim, Ze si
vybere a kontroluje obsah, ¢as a cestu komunikace. TakZe jen interaktivni strategie mulZe

pfinést maximalni komunika¢ni a marketingovy uZzitek®.

Vyhody pro zakazniky podle (Piikrylové a Jahodové, 2010, s. 218-219):
1) ziskat kontrolu nad sménnym procesem,
2) vybudovat pevné vztahy (loajalni) s divéryhodnymi obchodniky,
3) ziskat pfistup k bohatym riznorodym zdrojim informaci,
4) mit rychlejsi a snadné&jsi piistup k potfebnym informacim,
5) dostat za své penize ten nejvyssi uzitek,

6) zabezpecit si informace podle osobnich preferenci.
Vyhody pro obchodnika podle (Ptikrylové a Jahodové, 2010, s. 218-219):

1) pomoc zékaznikiim koupit rychleji a snadnéji,

2) budovat dlouhodobé vztahy se zakaznikem,
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3) usnadnit zakazniktim ziskat informace, které opravdu potiebuji a chtéji védét,

4) snadnéjsi shromazd’ovani trznich informaci,

5) zacileni zakaznikd spravnymi informacemi o spravném produktu ve spravném case,
6) redukce realiza¢nich nakladt obchodu,

7) zlepseni firemni image a podpora znackové politiky,

8) redukce prekazek vstupti na nové trhy.

3.9 Marketing v oblasti socialnich médii

Marketing a komunikace v oblasti socialnich médii je v dne$ni dobé jedna z nejrozsifenéjsich
forem na internetové oblasti. Neustdle vznikd cela fada komunitnich webt, které jsou
predevsim zamétfeny na vyhleddvani a navazovani kontaktl uzivatelt internetu. Vyhodou této
formy komunikace je osloveni vice lidi neZ v béZném marketingu, levnost, jednoduché
pouzivani, nepotiebnost povolani ani velkého vzdélani. Do oblasti socidlnich médii mizeme
zatadit socialni sité jako je napiiklad Facebook, Instagram, MySpace nebo blogy, diky kterému
nejen firmy, ale i jednotlivci vyjadiuji ur€ity nazor nebo napiiklad server jako je YouTube.
Marketing na socialnich sitich je jedna z komunikaénich forem, ktera se neustale vyviji a je ¢im

dal tim vic rozsifena a pouzivana.
3.9.1 Facebook

Facebook je jedna z nejznaméjsich socialnich siti, kterou lidé vyuzivaji pro sdileni svych
fotografii, statusii a pro komunikaci s ostatnimi lidmi. Dnes uz Facebook obsahuje mnohem
vice vyuziti a jeho vyvoj kazdym rokem roste. Proto neni divu, Ze spousta firem vytvari

reklamu pravé na této socialni siti.

Osobni profil (acet) je profil zalozeny jednotlivcem, ktery ho pouziva pro osobni potiebu
a prezentaci pouze své vlastni osoby. Uzivatel mize nahrdvat statusy, fotografie ¢i videa

s popiskem, pfidat emoce nebo emotikonu (Facebook.com, 2018).

Firemni profil (stranka) se vyuziva naptiklad pro prezentaci firmy a organizace. Stranky tohoto
zaméteni nabizeji rizné funkce, naptiklad vam pomizou se spojit se zakazniky a dosahnout
vasich cilt. Diky témto strankdm je piistup k prehledim stranky, ve kterych najdete informace
o tom, na jaké prispévky lidé nejvice reaguji a také udaje o navstévnosti (vek, lokalita).

Lze vytvaret reklamy a propagovat rizné piispévky vlastni firmy ¢i daného produktu
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(Facebook.com, 2018).

Udalost — stranka vytvofeni pro pozvani hosty na urCitou udalost. Vytvofeni této udalosti
zahrnuje informace o prubéhu, Cas konani a dalsi kli¢ova slova k dané piilezitosti.
Lze i nahravat fotky a sdilet rizné ptispévky nebo upravovat dalsi detaily k dané udalosti.
Vyhodou je i pfipomenuti udalosti zvanych hosti pfed danym datem konani (Facebook.com,
2018).

Timeline — znamena takzvané ¢asova osa, kterou lidé sdili na svém Facebookovém profilu.
Je to nasténka jednotlivce, ktery zveifejnuje své zivotni piibéhy pomoci fotografii, videi

a statust (Facebook.com, 2018).

Ptibéhy — dnes uz se lidé mohou pomoci socialnich siti podélit o svlij denni piibéh kamaradim.
Staci v oddilu piib&éhy nahrat obrazek, ktery sdilite po dobu 24 hodin. Odpovédi na ptibehy se
posilaji v messengeru a vidi je pouze vlastnik pfibchu, ktery na né¢ mize odpoveédét. Nahled

ptibéhu zmizi po 24 hodinach od sdileni (Facebook.com, 2018).

Hlavni stranka — hlavni stranka Facebooku je seznam zajmu, kde vidi dany uzivatel sdilené

ptispévky svych pratel a stranek, které sleduje (Facebook.com, 2018).

Marketplace — jedna z nejnovéjsich funkci Facebookovych stranek, ktera byla spusténa koncem
1éta 2017. Marketplace je trziste, na kterém lidé mizou prodavat nebo kupovat nové ¢i pouzité
zbozi ve svém okoli. Tato funkce tak konkuruje sluzbam, jako je naptiklad Aukro, Sbazar nebo

Vinted (Facebook.com, 2018).
3.9.2 Instagram

Instagram je volné dostupné aplikace piedev§im pro rizné mobilni operacni systémy. Je to
jedna z dalsich forem velice znamych socialnich siti, ktera je uréena nejen pro jednotlivce, ale
I pro firmy a jejich propagaci. Instragram je zalozen na sdileni fotografii a videi, na které 1ze
aplikovat fadu filtri podle vybéru. Pod fotografie ¢i videa uzivatel uvadi takzvané ,,hastagy*.
To jsou jednotliva slova, které pred sebou maji znaménku ve tvaru kiizku ,#* a diky témto
hastagim si pomoci vyhleddvaného slova lidé mohou najit uzivatele, ktery slovo u dané¢ho
obrazku ¢i videa oznacil. Tato aplikace se nesnazi konkurovat jinym socialnim sitim. Naopak

umoziuje propojené sdileni s dalSimi socialnimi sitémi.
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Osobni profil — stejné jako Facebookovy osobni profil, je i Instagramovy osobni Gcet zaloZzeny
jednotlivcem, ktery ho pouziva pro osobni potfebu a prezentaci své osoby. UZivatel nahrava
ruzné fotografie a videa s popiskami a hastagy, podle kterych je mlzou ostatni uzivateli
vyhledavat. Osobni profil miize byt soukromy nebo vetejny. Piispévky soukromého profilu
uvidi jen uzivatelé, ktery ho sleduji. Prispévky vetejného profilu mizou shlédnout vSichni

uzivatelé Instagramu (Facebook.com, 2018).

Firemni profil — firemni profil se vyuziva pro propagaci firmy ¢i dané organizace. Na tomto
profilu 1ze sledovat riizné statistiky ohledné sledujicich uzivatelt (vek, lokalita) a zaméfit se na
danou cilovou skupinu. Firemni profil 1ze vytvofit pouze s propojenou Facebookovou strankou.
Pispévky firemniho profilu mizou vidét vzdy vsichni uzivatelé Instagramu (Facebook.com,
2018).

Dnes uz se tato aplikace vyznacuje 1 dalSimi riznymi funkcemi. Naptiklad funkci takzvanych
pribéht, kde si lidé nahraji fotku ¢i video, které se zobrazuje na Instagramu pouze po dobu 24
hodin a poté se vymaze. V této dobé¢ je to velice vyuzivana a oblibena forma pro predavani

ruznych informaci dal§im uZivateliim.
3.10Marketingovy prizkum

3.10.1Swot analyza

,»Celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengths, weaknesses) stranek spolecnosti,
ptilezitosti a hrozeb (opportunities, threats) se nazyva analyza SWOT. Zahrnuje monitorovani

externiho a interniho marketingového prostiedi* (Kotler a Kellner, 2007, s. 90).

»Swot analyza je celkova souhrnna analyza marketingového prostiedi (trhu), ktera je zakladem
vypracovani kazdé marketingové strategie a rovnéz kazdého marketingového planu firmy*

(Foret, 2008, s. 44).
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Tabulka 4: SWOT analyza

Silné stranky
(strengths)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které

pfinaseji vyhody jak zakazniktm, tak firmé.

Slabé stranky
(weaknesses)

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéld dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou Iépe.

Prilezitosti
(opportunities)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe

uspokojit zékazniky a ptinést firm¢ aspéch.

Hrozby
(threats)

Zde se zaznameavaji ty skuteCnosti, trendy,
udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
zapricinit nespokojenost zdkaznikd.

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 103)

3.10.2Dotaznikové Setieni

,Dotazovani v¢etné rozhovoru patii mezi nejcastéji a nejvice vyuzivanou metodou, ktera je

zaloZena na vypovédi spotiebitell, zakazniki a kupujicich® (Vysekalova 2007, s. 55).

Dotazovani se uskuteciiuje pomoci néastroji (dotaznikl, zdznamovych archil) a vhodné zvolené

komunikace vyzkumnika s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). Tento kontakt

muze byt pfimy, bezprostiedni nebo miize byt zprostiedkovano pomoci tazatele, ktery vstupuje

mezi vyzkumnika a dotazovaného (respondenta) (Foret, 2008, s. 42).

Za vyuziti pocitate a novych technologii je ziskdvani dat mnohem rychlejsi. Patii sem

predevsim telefonické dotazovani, osobni rozhovory a internetovy vyzkum. Pfipojeni na online

servery poskytuje rychly a piehledny piistup k vysledkim vyzkumu (Vysekalova 2007, s. 57).
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3.11 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti jsem rozebrala zakladni pojmy, jako je marketing, marketingovy
a komunikaéni mix a marketingova komunikace. Déle jsem popsala vyvoj a nové trendy

marketingové komunikace v 21. stoleti a uvedla nejvyuzivanéjs$i formy marketingu.

Dalsi kapitolou, se kterou se v teoretické ¢asti setkavame, je internetovy marketing, na kterou
nasleduje vyuziti marketingu v oblasti socidlnich médii. Zde jsou popsany dvé hlavni socialni

sité, které jsou celosvétove nejvyuzivanéjsi a témi jsou Faceboook a Instagram.

Posledni kapitolou, kterou teoretickd ¢ast obsahuje je marketingovy prizkum, kde se zabyvame
metodami, jako jsou dotaznikové Setfeni nebo SWOT analyza, které jsou vyuZity v praktické

¢asti.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti jsou vymezeny informace o novém dadmském e-shopu Dreambag.cz, ktery se
zam¢eiuje na prodej kabelek. Nasledné jsou rozebrany a ukazany vysledky ziskané
Z marketingového priizkumu, navrhnuta marketingova komunikace internetového obchodu
avzavéru je zndzornéna celkova kalkulace ndkladi marketingové komunikace nové

vznikajiciho e-shopu.
4.1 Predstaveni e-shopu Dreambag.cz

Dreambag.cz je koncept projektu internetového obchodu, ktery se specializuje na prodej
damskych kabelek riznych kategorii. Jedna se o e-shop, ktery bude poskytovat jak levnéjsi
variantu zbozi, tak i prémiové zbozi luxusni kvality a nckolika znamych znacek jako je
napiiklad Guess, Micheal Kors, Tommy Hilfiger a dalsi. Navrh e-shopu je vytvoten za cilem
Siroké Skaly sortimentu, kvalitniho zbozi, novych kolekci a modernich trendd. Pfi spusténi

e-shopu je planovana nabidka 600 kust zbozi a dale rozsifovani sortimentu.

Zvolené logo internetového obchodu je jednoduché a vystizné. Kontrastni ¢erna s jemnou
pastelové modrou barvou pusobi velice jemné a elegantné. Oblacek s kabelkou uvniti jasné
identifikuje nazev e-shopu, bez toho aniz by se musel piecist. Na zvoleni anglického terminu
jsem se zaméfila predevsim z divodu budouci expanze na zahrani¢ni trh a vybudovani vlastni

znacky.
Obrazek ¢. 6 znazoriuje logo damského e-shopu Dreambag.cz

Obrazek 6: Logo damského e-shopu Dreambag.cz

Drcitas

Zdroj: Vlastni prace autora
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4.2 Analyza konkurence

Prvni z vytvofenych a rozebranych analyz byla analyza konkurence, kterou jsem provadé¢la
pomoci programu Google Adwords a Sklik. Seznam klicovych slov byl zhotoven z nejcastéji

vyhledavanych vyrazi. Nasledné jsem vybrala konkurencni e-shopy, které byly umisténé na

prvnich ¢tyfech mistech v internetovych vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz.

Tabulka 5: Konkurence e-shopu Dreambag.cz podle kli¢ovych slov

Klicové slovo

Internetovy vyhledavaé Google

Internetovy vyhledidva¢ Seznam

1. Panikabelkova.cz 1. Kabea.cz
Kabelky 2. Kat:_)elka.cz 2. Kabelka.cz
3. Solier.cz 3. Novakabelka.ct
4. Kabea.cz 4. Domibags.cz
1. Livien-kabelky.cz 1. Livien-kabelky.cz
Kabelky guess 2. Tre_ndy-kabelkarna.cz 2. Delmas.cz
3. Solier.cz 3. Trendy-kabelkarna.cz
4. Dreammode.cz 4. Glorystyl.cz
1. Novakabelka.cz 1. Damskekabelky.cz
. . 2. Kabea.cz 2. Kubatkuze.cz
Damskeé kabelky 3. Panikabelkova.cz 3. Bagisimo.cz
4. Solier.cz 4. Novakabelka.cz
1. Novakabelka.cz 1. Novakabelka.cz
. 2. Gregorio.cz 2. Emotys.cz
Kozené kabelky 3. Panikabelkova.cz 3. Demix.cz
4. Kabea.cz 4. Kabelky-plus.cz

Zdroj: Vlastni prace autora

Podle vlastni zpracované analyzy konkurentd jsou nejvétsimi konkurenty e-shopu

Dreambag.cz internetové obchody: Novakabelka.cz, ktera se ve vyhledavani konkurence

vyskytla 5x, ddle Kabea.cz, kterd se ve vyhledavani konkurence vyskytla 4x a 3x vyskytnutymi

e-shopy ve vyhledavani jsou Panikabelkova.cz a Solier.cz.
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4.2.1 Novakabelka.cz

Obrazek 7: Domovska stranka internetového obchodu Novakabelka.cz

& Italské kozené kabelky | X e = o X
%s C | @ Zabezpeteno | https;//www.novakabelka.cz w| i
- @ 226633 875 PR info@novakabelka.cz DOPRAVA A PLATBY KONTAKTY PRIHLASENI REGISTRACE
W prazdny kosik

NOVA KABELKA

CESTOVNI TASKY PENEZENKY

KOZENE KABELKY

7ZA NEJNIZSI CENY

NOVINKY

web pouziva soubory cookle. Daléim prochazenim tohoto webu wyjadrujete soublas s jejich pouzivanim. [ISEIIN

Zdroj: Novakabelka.cz, 2018

Novakabelka.cz je maloobchodni spolecnost se sidlem v Praze, kterd provozuje internetovy
obchod fungujici na Ceském trhu od roku 2003. Pro mezinarodni plisobnost si spole¢nost
zvolila Slovenskou republiku, kde funguje na platformé internetového obchodu
s koncovkou sk. E-shop je zaméfeny na prodej kvalitnich damskych kozenych kabelek
dovazenych piimo z Italie. Na skladé ma okolo 640 druhii zboZi. Nabizi sortiment znacek, jako
jsou: Michael Kors, Pelletteria Di mario, Pierre Cardin, Omely a U.S. Polo. Kabelku lze
objednat pifimo na internetovém e-shopu nebo telefonicky a osobné vyzvednout ve dvou
kamennych prodejnach v Praze ¢i nechat zaslat po celé Ceské republice prostiednictvim Ceské
posty nebo PPL. Doprava za objednavku nad 2 500,- je zdarma. Své zasilky expeduji do 1-2
pracovnich dnil. Zplsob platby Ize provést platebni kartou, bankovnim pfevodem, dobirkou

nebo hotovosti pfi pfevzeti zbozi na vydejnim miste.

Svoji marketingovou komunikaci tvoii pomoci Facebookové stranky Novakabelka.cz, na které
ma vice nez 7 800 fanouskl. Mezi dalsi marketingovou aktivitu patii propojeni
S provozovatelem internetového srovnavace Glami.cz, ktery se specializuje na médu a nové
trendy. Internetovy e-shop Novakabelka.cz ziskal diky spokojenosti ovétenych zdkaznik(

prestizni  certifikat Ovéfeno zakazniky na internetovém srovndvali Heureka.cz.
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100 % zékaznikti by doporucilo tento obchod svym zndmym.

4.2.2 Kabea.cz

Obrazek 8: Domovska stranka internetového obchodu Kabea.cz

<« C' | @ Zabezpeteno | https/www.kabea.cz, ¥ jits

608 299 443
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Zdroj: Kabea.cz, 2018

Kabea.cz je internetovy obchod vytvofeny na konci roku 2015 se sidlem v Opatovicich. E-shop
je zaméteny na prodej damskych 1 panskych kabelek vSech kategorii a prodava pies 40 znacek
kabelek. Na skladé ma okolo 400 druht zbozi. Kamenna prodejna se nachazi v Brné na
Jakubském namésti. Kabelku Ize objednat na e-shopu a nechat si ji zaslat pomoci Ceské posty,
DPD nebo si ji prostiednictvim dopravni sluzby Ulozenka.cz nechat ulozit na 11 vydejnich
mistech po Ceské republice. Doprava za objednavku nad 1 000,- je zdarma. Své zéasilky
expeduji do 1-2 pracovnich dnili a zboZzi 1ze vratit do 30 dnli bez udani diivodu. Zpiisob platby
1ze provést platebni kartou, bankovnim pfevodem, dobirkou nebo hotovosti pfi ptevzeti zbozi
na vydejnim misté. Pfi platbé pfevodem na ucet ma zdkaznik 3% slevu z objednéavky. Jako
bonus pii piihlaseni k odbéru newsletteru ziskava zakaznik kod na 3% slevu z prvni

objednévky. Sleva plati pouze pti ndkupu nad 500,- a platnost kodu vyprsi za 14 dni.

Svoji marketingovou komunikaci tvoii pomoci Facebookové stranky Kabea.cz, na které ma
vice nez 5 500 fanouskd. Mezi dals$i marketingovou aktivitu patii blog o novinkéch a modnich
trendech, ktery firma poskytuje svym zdkazniklim pfimo na internetovém e-shopu. Zhlédnuti

jednoho ptispévku je v pruméru 250. Ve svych ptispévcich poskytuji hypertextové odkazy na
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jednotlivy typ zbozi. Firma plisobi na internetovém srovnavaci Glami.cz, ktery se specializuje
na modu a nové trendy a na srovnavaci Heureka.cz, kde diky spokojenosti ovétenych zdkaznikt
ziskala prestizni certifikdt Ovéteno zakazniky a 98 % zdkaznikl by doporucilo tento obchod

svym znamym.
4.2.3 Panikabelkova.cz

Obrazek 9: Domovska stranka internetového obchodu Panikabelkova.cz

Démské kozené kabelky x e ~ o X

< cC |0 panikabelkova.cz 2| :
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Kabelky v Obuv v Zavazadla v Penézenky v Panské aktovkyatasky v Doplaky Novinky Akéninabidky Bestsellery ..

7.,

™
Zdroj: Panikabelkova.cz, 2018

Panikabelkova.cz je internetovy obchod se sidlem v Toruni v Polské republice. V Polské
republice ptisobi jako e-shop panitorbalska.pl a jako mezinarodni piisobnost si zvolila Ceskou
republiku, kde piisobi od konce roku 2014. E-shop se zamétfuje na prodej kabelek, tasek,
aktovek, kufrli, cestovnich taSek a pené¢Zenek. Na sklad€ ma okolo 2 400 produkti a nabizi
sortiment znacek, jako jsou David Jones, Diana&Co, Or&Mi a Vera Pelle. Kabelku lze
objednat pouze v internetovém obchodé a dorugit pomoci sluzeb Ceské posty nebo PPL. Zbozi
expeduje spole¢nost do 24 hodin od objedndvky. Pfi objednévce nad 2 400,- je poStovné
bezplatné. Platba Ize provést pfevodem, ptes PayPal nebo na dobirku. Pfi pfihlaseni k odbéru
newsletteru ziskava zakaznik slevovy kupon ve vysi 5 % na prvni nakup. E-shop podporuje
také vérnostni program pro zékazniky, kde pii celkové hodnoté¢ nakupt nad 2 400,- ziskava
zakaznik stalou slevu 3 %, celkové hodnoté nakupii nad 4 000,- ziskéva zdkaznik stalou slevu,

5 % a pfi celkové hodnoté nakupti nad 16 000,- ziskava zédkaznik stalou slevu 10 %.
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Dalsi strategii, kterou firma vyuziva, jsou 3 typy slevovych kombinovanych akei:

e 25% slevova akce na obuv — pfi koupi libovolné kabelky a libovolného paru bot se
zakaznikovi odecte 25% sleva na obuv.

e 50% slevova akce na dopliky — pii koupi libovolné kabelky a libovolného damského
dopliiku (napt. ptivések ke kabelce) se odecte zakaznikovi 50% sleva na doplnék.

o 25% slevova akce na penézenku — pfi koupi libovolné kabelky a libovolné penézenky se

odecte zakaznikovi 25% sleva na penézenku.

Svoji marketingovou komunikaci tvofi pomoci Facebookové stranky Panikabelkova.cz, na
které ma vice nez 13 600 fanousku. Jako jedina ze Ctyi konkurent plisobi i na socidlni siti
Twitter.com. Mezi dal$i marketingové aktivity této firmy se fadi propojeni s internetovymi
srovnavaci Glami.cz, ktery se specializuje na médu a nové trendy, shopAlike.cz a Heureka.cz,

kde 88 % zakaznikti doporucuje spokojenost tohoto internetového obchodu.

4.2.4 Solier.cz

Obriazek 10: Domovska stranka internetového obchodu Solier.cz

PrihlsSeni/registrace ~ Pokladna

SOLIER : 2o zevee ooiny sy [N [3]

Zdroj: Solier.cz, 2018

Internetovy obchod Solier.cz patii pod spolecnost T&M Business Fashion s.r.o. se sidlem ve
Starém Mésté, ktera vznikla v roce 2015. Solier je inovativni znacka kozenych tasek, aktovek

a doplnktt pro miZze a také jedna zprvnich znacek patiici pod polskou spole¢nost
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Modeste s.r.o., ktera byla zalozena v roce 2008 a stala se jednou z nejrychleji rostoucich firem
ve stfedni Evrop¢. Jeji tspéch podpofil dalsi vznik znacky Felice — tasSky a dopliky pro zeny.
Cilem spolecnosti je poskytovat stylové, moderni a uzitecné produkty a predstavovat tak
sofistikovany dopln€k k jakémukoli obleceni. Nékteré produkty jsou Sité rucné a u vybranych
vyrobku nabizi zaruku az 5 let. Mladi designefi se staraji o jedine¢nost kazdé nové kolekce.
Internetovy obchod ma v nabidce okolo 150 produktd a lze na ném zakoupit vySe zminované
znacky Solier a Felice. Zakaznik zde muze zakoupit také poukazy v hodnoté 700,-, 1 500,- nebo
2 000,-. Zbozi 1ze objednat pouze na internetovém e-shopu a nechat si ho zaslat pomoci sluzby
Ceské posty nebo DPD ParcelShop s vybérem 80 poboéek vydejnich mist v Ceské republice.
Doprava za objednavku v hodnoté€ nad 2 500,- je zdarma. Své zasilky expeduji do 2 pracovnich

dnti. Zpisob platby lze provést bankovnim pfevodem nebo dobirkou.

Spolec¢nost klade velky diiraz na ekologii a chovani v souladu s ochranou zivotniho prostiedi.
Proto tiidi odpad, faktury netiskne, ale posila elektronicky v PDF formatu. Svym
zaméstnancim poskytuje moznost zbavit se vyslouzilych elektrospotiebic¢ti prostrednictvim

sbérného boxu a snazi se tak ptispivat k ochran¢ zivotniho prostiedi a tim i zdravi ¢lovéka.

Svoji marketingovou komunikaci tvoii pomoci Facebookové stranky Solier.cz, kde ma zatim

pouze 380 fanouski.

Produkty znacky Solier mizete zakoupit 1 na dalSich ¢eskych e-shopech jako je naptiklad:
londonclub.cz, bonami.cz, zoot.cz, kabelkyodhrabenky.cz, bigbrands.cz, vybersikabelku.cz,

dobrasny.cz, kabelkyatasky.cz, silkworm.cz, bagrack.cz nebo bagsplace.cz
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4.2.5 Shrnuti

Z analyzy konkurenti mizeme vyvodit, Ze nejCastéji objevovanym konkurentem
Novakabelka.cz, je také nejstarSim internetovym obchodem z konkurentl. Co se ale tyce

-----

zbozi kabelek.

Vsechny internetové obchody vSak svou marketingovou komunikaci tvofi pomoci stranky na
socialni siti Facebook, kde jsou aktivni a maji vysoky pocet fanouskli. Nejmensi pocet
sledovanych ma Solier.cz (380 sledovateltl). Pouze internetovy obchod Panikabelkova.cz
aktivné pusobi i na dal$i socialni siti, kterou je Twitter. Pro vyuziti konkuren¢ni vyhody se
proto Dreambag.cz mlize zaméfit na socidlni sit’ jako je naptiklad Instagram a vyuZit i socialni

sité Twitter.

Co se ty¢e marketingové propagace, velice zajimavou reklamni strategii pouzil internetovy
obchod Panikabelkova.cz, ktery vyuzil napiiklad 3 typy kombinovanych slevovych akci nebo

vérnostni program pro zékazniky.

Jako nejvyhodnéjsi poStovné pro zakazniky vyuzil internetovy e-shop Kabea.cz, kde je doprava
za objednavku nad 1 000,- zdarma. Navic tento obchod vyuzil konkurenéni vyhodu a zbozi lze

u n¢j vratit do 30 dnii bez udani divodu.

Dalsi marketingovou aktivitou, kterou skoro vSechny e-shopy vyuzivaji je reklama na
srovnavacich Glami.cz a Heureka.cz, kde je vétSina z nich i ovéfena zdkazniky a tento obchod

by doporucili.

Co se tyCe vizudlni stranky a piehlednosti e-shopu je nejvice pfijatelnym internetovym
obchodem Solier.cz, ktery ma velice pfehlednou uvodni stranky a vyzdvihnuté vyhody jako je

ovétenost zakaznikl, doprava nad 2 500,- zdarma a 80 vydejnich mist.

43



4.3 Dotaznikové Setreni

V kapitole dotaznikové Setieni jsou zpracovany vysledky prizkumu z dotazovani, ktery se
uskutecnil od 17. 2. 2018 — 20. 3. 2018. Béhem tohoto obdobi se prizkumu ztcastnilo celkem
154 respondentek, které odpovidaly na celkem 12 otdzek.

V nasledujicich kapitolach jsou rozebrany jednotlivé otdzky a jejich odpovédi vcetné

grafického zpracovani.

Jaka je podle vas adekvatni ¢astka pri nakupu kabelky?

Na prvni otazku respondentky odpovidaly, jaka ¢astka je podle nich adekvatni pii nadkupu
kabelky. Nejcastéjsi odpoveédi bylo 1 000 —2 000 K¢ (36 %). Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo
500 — 1 000 K& (31 %). Castku 2 500 — 5 000 K¢& zvolilo 19% respondentek, 100 — 500 K&
zvolilo 11 %, 5000 — 10000 K¢ pouhé 2 % a castku 10000 K¢ a vice zvolilo 1 %

respondentek.

Graf 1: Adekvatni cena p¥i nakupu kabelky

2% 1%

m 100 - 500 K¢
500 - 1 000 K¢
1000 - 2 500 K¢
12500 -5 000 K¢
B 5000 - 10 000 K¢
H 10 000 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni prace autora
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Jaky typ kabelky nejcastéji nakupujete?

Druhé otazka dotazniku byla zaméfena na typ kabelky, ktery respondentky nej¢astéji nakupuji.
Nejvice dotazovanych odpovédélo, Ze nejcastéji nakupuje kabelku pies rameno (38 %).
Na druhém misté se umistila odpovéd’ kabelka do ruky (22 %). Vice nez 10 % respondentek
odpovédélo, Ze nejcastéji nakupuji crossbody kabelky nebo shopper kabelky. 5 % respondentek
nejcasteji nakupuje sportovni kabelky a pouhé 1 % odpovédélo, ze nakupuji kuftikové kabelky.

Graf 2: Typ nejcastéji nakupované kabelky

1%

B Crossbody kabelka

m Shopper kabelka

H Psanicko

1 Kabelka pres rameno
B Kabelka do ruky

H Kuffikova kabelka

Sportovni kabelka

Zdroj: Vlastni prace autora

vvvvvv
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je na prvnim misté barva a material (17 %). Dal$i vyznamnou roli hraje cena a velikost kabelky
(14 %). Treti misto obsadila kvalita (13 %). 10 % respondentek odpovédélo, Ze nejdiilezitéjsi je

znacka a nova kolekce a na poslednim misté se umistila recenze (5 %).

45



wewrs

B Material

M Barva

B Nova kolekce
Cena

| Velikost

M Kvalita
Znacka

Recenze

Zdroj: Vlastni prace autora

Jaké mate oblibené znacky kabelek?

V otéazce Jaké mate oblibeni znacky kabelek, respondentky vybiraly z vybéru rliznych znacek.
V této otadzce byla moZnost vybrat vice neZ jednu odpovéd’. Seznam téchto znacek byl
vydedukovan na zaklad¢ predpokladané nabidky zbozi na damském e-shopu Dreambag.cz a ze
statistiky oblibenosti znac¢ek na vyhledavac¢ich Google.cz a Seznam.cz. Za pouziti programu
Google Adwords a Sklik jsem pomoci jednotlivych slov zjistila, jaké jsou nejcastéji
vyhledavané a tim i znAmé a popularni znaéky kabelek v Ceské republice. Nejéast&jsi znackou,
ktera byla zaskrtnuta 48krat, byla znacka Guess, ktera i v programu Google Adword a Sklik
ziskala prvni misto nejvyhledavangjsich znacek kabelek. Druhé misto si zaslouzila znacka
Michael Kors (34krat) , ktera je taky velice znamou a vyhledavanou znackou. Tteti variantou
byla volena jina odpovéd’ (28krat), kde nejcastéjsi volenou znackou byla znacka Calvin Klein
s poctem 17 hlast. Dalsi nejcastejsi znackou, kterou respondentky volili (27krat) byla Tommy
Hilfiger. Dalsi znackou, ktera byla volena 18krat je LYDC. 14krat volenymi znackami byly:
Louis Vuitton, Gucci a Nike. 13krat volenymi znackami byly: David Jones, Flora&co a Puma.
12krat volenou znackou byla Furla. 10krat volenou znackou byla Prada. Znacka Doca byla

volend 8krat a na poslednim misté se umistila znacka Bessie London (4krat).
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Graf 4: Oblibené zna¢ky kabelek
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Zdroj: Vlastni prace autora

Tabulka 6: Oblibené znacky v kolonce — Jina...

Internetovy obchod | Pocet uvedeni
Aldo 11

Bata 1
Bershka 3
Calvin Klein
CCcC
Deichmann
D&G

Freja
Gabaara

Hm

Mango

New Yorker
O‘bag

Orsay

Vuch

Zara
Neznackové

[EEN
~
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Zdroj: Vlastni prace autora
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Nakupujete kabelky pres internetové obchody?

Tato otazka se zaméfuje na to, zda respondentky nakupuji kabelky ptes internetové obchody.
53 % respondentek odpovédélo, ze kabelky pies internetové obchody nakupuji a 47 %, ze

nikoliv.

Graf 5: Nakup kabelek pres internetové obchody

m Ano

® Ne

Zdroj: Vlastni prace autora

Pokud na internetovych obchodech nenakupujete, vyberte jeden z divodi.

Nasledujici otdzka se zaméfovala na respondentky, které nenakupuji na internetovych
obchodech, aby uvedly jeden z dtivodi. Na tuto otazku mohly respondentky vyuzit odpovéd’ ze
seznamu nebo vytvorit vlastni. NejCastéjsim divodem byla nemoznost si zbozi osobné
prohlédnout (38 %). Dalsim divodem, ktery respondentky oznacovaly, byla nedivéryhodnost
a strach z internetového nakupovani (15 %). 14 % si ziskal duvod obavy z reklamaci a vraceni
penéz. Placeni postovného oznaéilo 10 % respondentek. Cekani na dodani a §patné zkusenosti
S internetovym nakupovanim pak oznacilo celkem 8 % a na poslednim misté se umistila
odpovéd: ocenuji radu odbornika, kterd méla celkem 7 % hlasi. Jinou odpovéd’ respondentky

nevolily.
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Graf 6: Duvod nenakupovani na internetovych obchodech
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Zdroj: Vlastni prace autora

vr 7

Jaky vyhledavac pri on-line nakupu vyuzivate?

Sedma otazka byla zaméfena na vyhledava¢ pii on-line nakupech. Respondentky mohly
odpovéd’ vybrat z uvedeného seznamu nebo napsat svou vlastni. Tato otdzka byla dilezita
nejen pro zjisténi nejpouzivanégj$iho vyhledavace kvuli umisténi e-shopu Dreambag.cz, ale
I pro vyuziti reklamniho sdéleni potencialnim zakazniktim. Nejvyuzivanéj$im vyhledavacem
byl Google.cz, ktery zvolilo 41 % respondentek. 17 % obsadila odpovéd’, ze respondentky
nenakupuji na internetu vibec. Dalsi odpovédi s 15% obsazenim byl vyhledava¢ Seznam.cz
a nasledné¢ Heureka.cz (11 %). 8 % respondentek odpovédélo, Ze nakupuji na stejném
internetovém e-shopu, tudiZz vyhledavac¢ vyloZené nevyuzivaji. Na 7 % se umistil vyhledavac
Zbozi.cz a jako jinou odpoveéd zvolilo 1 % respondentek. Odpovéd, ktera byla napsana

Vv kolonce jiné, byla, Ze respondentky nevyuZzivaji stile jeden a ten samy vyhleddvac a hledaji

zbozi razné.
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Graf 7: Vyuzivany vyhledavac p¥i on-lin nakupu
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Zdroj: Vlastni prace autora

V jakém internetovém obchodé kabelku nejcastéji nakupujete?

Osma otazka navazuje na analyzu konkurence e-shopu Dreambag.cz. Do této otazky jsem
zvolila ¢tyfi konkurenty, ktefi jsou jiZ zminovani v kapitole analyza konkurent, pro zjisténi,
u kterych konkurenti respondentky nakupuji a na které se z hlediska konkurence zaméfit.
Respondentky mohly odpovidat i svou vlastni odpovédi, ktera jim byla umoznéna v kolonce
Jina...Co se ty¢e nakupl po internetovych obchodech, 22 % respondentek zvolilo jiny, nez
uvedeny zdroj a to snejCastéjSi odpovedi, ze respondentky nakupuji pokazdé na jiném
internetovém obchod¢é. S 20% obsazenosti se objevil internetovy obchod Novakabelka.cz.
12 % respondentek zvolilo e-shop Panikabelkova.cz. Kabea.cz zvolilo 11 % respondentek
a Solier pouze 8 %. Ostatni respondentky kabelky na internetovych obchodech nenakupuji
(27 %).
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Graf 8: Nej¢astéjsi internetovy obchod pro nakup kabelky
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Zdroj: Vlastni prace autora

Tabulka 7: Internetové obchody v kolonce — Jina...

Internetovy obchod | Pocet uvedeni
Aliexpress.com 4

Aukro

Bibloo

Ebay

Eobuv.cz
Facebookové skupiny
Londonstore.cz
Pokazdé na jiném
Svetshopaholiku.cz
Zoot.cz
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Zdroj: Vlastni prace autora

Jaky je dileZity bod k rozhodnuti nakupu na urcitém internetovém e-shopu?

vvvvvv

uréitém internetovém e-shopu. Jako prvni se umistila odpovéd’ piehlednost e-shopu, kterou
zvolilo 22,73 % respondentek. Na druhém misté¢ se umistila odpovéd’ recenze za zbozi
(16,88 %). Dalsi v potadi byla odpoveéd’, Ze dilezitym bodem, ktery vede k nakupu na e-shopu
je informace o zbozi (13,64 %), reklama (12,34 %), vizualni stranka e-shopu (9,09 %), a na

poslednim misté se umistilo doporuceni (8,44 %). 16,88 % respondentek pak odpovédelo, ze
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nenakupuji na internetovych obchodech viibec.

Graf 9: Dulezity bod k rozhodnuti nakupu na urcitém internetovém e-shopu
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Zdroj: Vlastni prace autora

Které z nasledujicich médii je podle vas nejvhodnéjsi z hlediska zaujmuti reklamy?

Desata otazka se zamétovala na vhodné médium pro reklamu. Odpovéd’ mohly respondentky
vybrat ze seznamu nabidky nebo napsat do kolonky Jina... vlastni médium, které je podle nich
nejvhodnéjsi. Jako nejvhodnéjsi médium pro vyuzivani reklamy respondentky zvolily socidlni
sit’ Facebook (53 %) a hned na druhém misté se umistila socidlni sit’ Instagram (29 %). Dalsi
misto s 9 % obsadila televize, nasledné tisk (4 %), sms (3 %) a na poslednim misté bylo radio
(2 %). E-mail jako nejvhodngjsi pro reklamu nezvolila Zadnid zrespondentek. Zadna

respondetka neuvedla také jiné médium neZ vybrané ze seznamu.
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Graf 10: Nejvhodnéjsi médium pro zaujmuti reklamy

M Televize

M Tisk

H Radio

 E-mail

B Sms

B Facebook
Instagram

jina...

Zdroj: Vlastni prace autora

Jaky typ reklamy vas nejvice zaujme?

Otazka jaky typ reklamy vdas nejvice zaujme, byla zatazena z divodu pro vyuziti propagaéni
nabidky e-shopu Dreambag.cz. Na tuto otazku respondentky odpovidaly z vybraného seznamu
nebo mohly do kolonky Jina... vypsat jiny typ reklamy, kterd je nejvice zaujme.
32 % respondentek zvolilo, ze je nejvice zaujme bezplatné postovné a vraceni zbozi. Jako
druhou nejéastéj$i odpoveédi byla reklama s akéni nabidkou (25 %) a dalsi byla reklama
zamétena na vyprodej zbozi (23 %). Na poslednim misté s 10 % se pak umistili odpovédi, ze
nejvice respondentky zaujme Sirokd nabidka zboZi a novinky nebo nové kolekce zbozi. Jako

jinou variantu nez vybranou ze seznamu respondentky nezvolily.
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Graf 11: Nejzajimavéjsi typ reklamy

0%

m Reklama s akéni
nabidkou

B Vyprodej zboZi

m Siroka nabidka zbozi

= Novinky, nova kolekce
zbozi

M Bezplatné postovné a
vraceni

W Jina...

Zdroj: Vlastni prace autora

Kolik je vam let?

Posledni otazka byla zaméfena na vekové slozeni dotazovanych respondentek. NejCastéji
vyskytovana vékova skupina byla vrozmezi 20 — 30 let (55 %). Dalsi skupinou byly
respondentky ve véku 30 — 50 let. 14 % obsadila skupina ve vékovém rozmezi 15 — 20 let a
posledni vyskytovanou skupinou bylo 50 let a vice (9 %).

Graf 12: Vék

m15-20let
m20-30let
m30-50let

1250 let a vice

Zdroj: Vlastni prace autora
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4.3.1 Shrnuti

Z vysledki dotaznikového Setfeni mlUzeme vidét, ze nejcastéjSi adekvatni cCastku volili
respondentky v rozmezi 1 000 — 2 500 K¢ (36 %) a nejcastéjsim typem kabelky byla zvolena
material (17 %). Ze znaek se na prvnim misté umistila znacka Guess, ktera byla zvolena 48krat
a hned druha se umistila znacka Michael Kors, ktera byla zvolena 34krat. Tyto dvé znacky bude

e-shop Dreambag.cz ve svém sortimentu zboZzi nabizet.

Respondentky nejcastéji vyuzivaji vyhledava¢ Google (41 %) a nejvétsim konkurentem pro
internetovy obchod Dreambag.cz je Novakabelka.cz s poctem 20 %. Dilezitym bodem
Kk rozhodnuti nakupu na uréitém internetovém e-shopu vedla s nejvétsim poctem piehlednost
e-shopu (27,73 %) a typ reklamy, které respondentky nejvice zaujme je bezplatné poStovné a

vraceni (32 %).

Co se tyce volby médii, nejlépe si vedli socidlni sit¢ Facebook (53 %) a Instagram (29 %), na

které se e-shop Dreambag.cz bude urcité zaméfovat.
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4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je dal$i analyza potfebné pro vytvoreni konceptu marketingové komunikace
e-shopu Dreambag. V této analyze se vyhodnocuji silné a slabé stranky spole¢nosti, prilezitosti
a hrozby. Podle jiz vytvotfené¢ho dotaznikového Setfeni a analyzy konkurentii mizeme odvodit

silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby z vyhodnocenych dat.

Tabulka 8: SWOT analyza e-shopu Dreambag
Silné stranky Slabé stranky

e Vybér ze Sirokého sortimentu kvalitniho Nemoznost si zbozi osobné prohlédnout

zbozi e Absence kamenné prodejny a vydejnich
e Oblibené znacky mist
e Vyuziti socialnich siti Facebook, Instagram e  Staii e-shopu

a Twitter e Vysoka konkurence
e Pichlednost e-shopu e Problém s dodavateli

e Vyuziti affiliate marketingu
e Nizké naklady e-shopu

Prilezitosti Hrozby

e Neduvéra v internetové nakupovani

e Nabidka a pfizplisobovdni se novym Ekonomicka krize

trendiim e Narustajici konkurence
e VyuZivani modernich technologii
e Narustajici trend internetu a online

nakupovani
e Rust obliby e-shopi
Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.4.1 Silné stranky (strengths)

Mezi silnou stranku e-shopu Dreambag patii predevsim vybér z Sirokého sortimentu kvalitniho
zbozi rizné cenové kategorie a oblibenych znacek jako jsou jiz zminované Guess nebo Michael
Kors, které vyhrali i v prizkumu dotaznikového Setieni hned prvni dvé mista. Druhou silnou
strankou, kterou muzeme zaradit do tohoto projektu je vyuziti socialnich siti Facebook,
Instagram a Twitter. Podle analyzy konkurence miZzeme vidét, ze konkurenéni internetové

obchody aktivné ptisobi pfedevsim na socidlni siti Facebook a pouze jeden internetovy obchod
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pusobi na siti Twitter. Navic socialni sit’ Facebook a Instagram byly oznaceny jako prvni dvé
nejatraktivnéj$i média z hlediska zaujmuti reklamy. Jako dalsi silnou stranku, miizeme zaradit
zjisténo z dotazovaného priizkumu, tuto odpovéd’ volilo nejvice respondentek (22,73 %). Dalsi
z konkuren¢nich vyhod je ur¢it¢ vyuziti affiliate marketingu, ktery z analyzy konkurence
vyuzil pouze internetovy obchod Panikabelkova.cz s vérnostnim programem. Velkou vyhodou
pro zalozeni e-shopu Dreambag jsou taky mnohem levnéjsi vstupni nadklady napf. oproti

kamennému obchodu.
4.4.2 Slabé stranky (weaknesses)

Na zakladé dotaznikového Setfeni byl nejcastéjSim diivodem, pro¢ respondentky nenakupuji na
internetu povazovan — nemoznost si zbozi osobné prohlédnou s 38 % hlast. Dale chybi absence
kamenné prodejny nebo vydejnich mist, kde by si zékaznici mohli zbozi prohlédnout nebo
popiipadé vymeénit ¢i vratit. Dalsi velkou nevyhodou je stafi e-shopu a vysoka konkurence.
Jelikoz je stafi e-shopu povazovéno za prvni dilezité kritérium pro umisténi ve vyhleddvacich,
musi si e-shop vybudovat druhé dulezité kritérium pro umisténi ve vyhleddvacich a tim je
uspésnost z hlediska navstévnosti. To 1ze napiiklad i pomoci online marketingovych kampani
nebo marketingovych aktivit pies socidlni sit¢ Facebook, Instagram a Twitter. Posledni slabou
strankou je problém s dodavateli, ktery miiZze byt napt. zvySeni cen za zboZi, zhorSeni kvality
zboZi nebo stanoveni nepfijatelnych obchodnich podminek, které miiZzou vést i ke ztraté
dodavatele. To by tak zpusobilo komplikace, co se tyce hledani novych dodavatela

internetového obchodu.
4.4.3 Prilezitosti (opportunities)

Prvni z prilezitosti je nabizet zbozi novych kolekci a modernich trendu, které jdou s dobou.
Mezi dalsi prileZitosti je vyuzivani modernich technologii co se internetové a pocitacové oblasti
tyCe. Jednou z velkych prilezitosti je nardstajici trend internetu a online nakupovani (nejen na
e-shopu, ale dnes i na socialnich sitich na riznych strankach a v riznych skupinach), které se

kazdym rokem zvySuje a s tim souvisi 1 rist obliby e-shopu.
4.4.4 Hrozby (threats)

Prvni z hrozeb, kterou jsem do seznamu zatadila, je nediivéra v internetové nakupovani.

Na zakladé dotaznikového Setfeni byl druhym divodem, pro¢ respondentky nenakupuji na

57



internetu povazovana nedtvéryhodnost a strach z internetového nakupovéni s poc¢tem 15 %.
Dalsi zarazenou hrozbou je naptiklad ekonomicka krize, kterd by zptsobila problémy nejenom
internetovym, ale i kamennym obchodiim. Snizila by se poptavka a ochota utracet za zbozi.

Tretim vnéj$im rizikem je narustajici konkurence.
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4.5 Koncept marketingové komunikace e-shopu Dreambag

V nasledujici kapitole jsou uvedeny jednotlivé podkapitoly pro koncept marketingové
komunikace nové vznikajiciho e-shopu Dreambag.cz. Tyto kapitoly jsou implementovany na
zéklad¢ vyuzitych a zpracovanych analyz, které jsou dulezitym zdrojem pro vytvoreni

marketingové komunikace.
4.5.1 Vybér znacek

Na zéklad¢ programt Google Adwords a Sklik bylo zjisténo, ze nejCastéji vyhledavanymi
znaCkami spojenymi s kabelkami byly znacky Guess a Michael Kors. Tyto znacky byly
z vyzkumu opravdu nejzadanéj$imi. Dal§imi znackami, které e-shop bude nabizet, jsou i Casto
objevované znacky Tommy Hilfiger, Karl Lagerfeld, Calvin Klein, Aldo, LYDC, David Jones
a Flora&co. Znacky jsou niz§i az stiedni tfidy a kabelky se budou pohybovat od
400 K¢ — 10 000 K¢&. E-shop bude pii spusténi nabizet okolo 600 zboZi od 15 riznych vyrobcd.

Firma ma dva dodavatele kabelek z Ttilie a sortiment se bude nadale roz$ifovat.
4.5.2 Navrh obsahu internetového obchodu

Obrazek 11: Demo verze e-shopu Dreambag.cz

© = <

Odesldni do 24 hodin Doprava zdarma od 1000 ¢ 30 dni na vrdceni

Zdroj: Vlastni prace autora
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vvvvvv

k nakupu ptehlednost e-shopu, jsem volila jednoduchost a pifehlednost stranek. Cely projekt byl
vypracovan v systému UPgates od spole¢nosti EVici webdesign s.r.o. Uvodni stranka byla
ladéna do tonl rizové a modré barvy, které z hlediska psychologie marketingu evoku;ji klid.
Navic podle riizové barvy jde jednoznacné poznat, Ze je tento internetovy obchod priméarné

zacileny na zeny.

V horni ¢asti hlavicky je vlozen kontakt pro pfipadné dotazy, dale kategorie Vas ucet, ktera
slouzi k vytvofeni nového uctu nebo piihlaSeni jiz existujiciho uctu zdkaznika a poslednim
odkazem je samotny Kosik, do kterého se zakaznik mize kdykoliv béhem nakupu podivat

a zkontrolovat tak stav své objednavky.

V hornim menu Gvodni stranky se nachéazi jednoduché logo znézoriiujici nazev e-shopu, dale
podkategorii. Kategorie Damské kabelky obsahuje dalsi podkategorie, jako jsou: Malé kabelky,
Stfedni kabelky, Velké kabelky, Psanicka, Kabelky pies rameno, Crossbody kabelky, Shopper
kabelky a Sportovni kabelky. Kategorie Znacky obsahuje podkategorie jednotlivych vyrobct a
kategorie Blog je zacilena jednak na odkazové strategie, ale i na moznost prednést svym
zakaznikim nové trendy, doporuceni nebo naptiklad rady ohledné moédy a modnich doplikd.

Tyto ¢lanky budou nasledné sdilené na sociélnich sitich.

Pod hornim menu mizZete vidét banner slogem a hned pod nim jsou vypichnuté tii

vvvvvv

vybrala nejvhodné€j$i mozné varianty, které e-shop bude nabizet, coz je rychl¢ dodani, doprava

od 1 000,- zdarma a 30 dni na vraceni.
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Obrazek 12: Demo verze e-shopu Dreambag.cz

@ kabelka, kabelky, démsk. X (2] - o X
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Doporucené Akéni produkty Novinky

5
—

KoZena kabelka LYDC
Skladem

™ Do kodiku

Zdroj: Vlastni prace autora

Na obrazku ¢. 12 muzete vidét, Ze se pod vyhodami e-shopu nachazi 3 kategorie — Doporuceni,

Akeni produkty a Novinky, které si zadkaznici mohou rozkliknout podle potieby. Pod témito

kategoriemi se nachdzi jednotlivé zbozi vybrané kategorie. Pod zboZim se nachézi navrh na

odebirani newslettert, pii kterém bude mit zédkaznik 10% slevu na prvni nakup. Vzhledem

k nové legislativé EU — GDPR (obecné natizeni o ochrané osobnich udaji), ktera bude platit od

25. 5. 2018 se musi e-mailovda komunikace sladit s novymi pravidly. Sladit databazi

e-mailovych kontakti s GDPR jde v 3 + 1 nasledujicich krocich podle internetovych stranek
Gdprnarizeni.cz (2018):

1) Rozdélit si zakazniky podle jejich aktivity — abychom si mohli tdaje

0 zékaznicich ponechat, od kvétna k tomu potiebujeme zakonny divod. Za timto

ucelem si zdkazniky rozdélime podle aktivity: naptiklad aktivni zadkaznici, neaktivni

a ostatni. Aktivnimi zakazniky jsou ti, ktefi nakoupili a souhlasili s odesilanim

nabidek. Tato skupina nadale mize zGstat v databazi pro zasilani newsletterti, aniz

bychom od nich znovu museli chtit znovu souhlas. Neaktivni zékaznici jsou ti,

kterym zasildme nabidky a jejich reakce je nulova. Tyto zdkazniky mlZeme

zahrnout do databaze pro opétovné ziskani souhlasu. Tteti skupinou jsou ostatni

zakaznici, ktefi se zaradili do e-mailové databdze, naptiklad pomoci vyplnéni

formuléfe, aniz by ale u nas nakoupili zbozi nebo uzavieli smlouvu. Od nich

musime ziskat opétovny souhlas.
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2) Kampan, pr¥i které znovu ziskame souhlas
Poté, co zakazniky rozdélime do skupin aktivni, neaktivni a ostatni je potfeba
vytvofit kampan pro ty, od kterych souhlas potiebujeme. Napiiklad popsanim
riznych vyhod nebo naptiklad bonusem ¢i slevou na nakup na e-shopu.

3) Pokud zakaznik nesouhlasi, smaZte ho
Zakaznici, kteti do 25. kvétna souhlas znovu neud¢li, musi byt z databaze kontaktt
vymazani.

4) Podékovat
Zakazniktim, kteti souhlas udélili, je vhodné nezapomenout podékovat a splnit to,

co jste jim v pfedchozi kampani nabidli.
4.5.3 Objednavka v internetovém obchodé

Objednavat zbozi miizou jak registrovani, tak neregistrovani zakaznici. Registrace zakaznika se
stava vyhodnou nejen z hlediska obchodnika, diky ziskanym kontaktim, ale i samotného
zakaznika. Zdkaznik md moZnost vyuziti vérnostnich programt a navic ma ptehled o celkovém

obratu, ktery na e-shopu doséhl, o poctu objednavek nebo poctu vérnostnich bodii.

Objednavka probiha v nasledujicich krocich. Zékaznik vlozi zbozi do kosiku a pak uz jen staci
kosik rozkliknout. V nasledujicich 5 krocich mlZe zbozi objednat. Prvnim krokem je souhrn
objednaného zbozi, nasleduje doprava a platba, pro neregistrované zékazniky jsou nasledujicim
krokem dodaci idaje, kde si Ize Gcet pfimo zalozit. Pfedposledni krok je souhrn objednavky

a celkova cena za zboZi a nasledné potvrzeni objednavky.
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Obrazek 13: Demo verze e-shopou Dreambag.cz
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Zdroj: Vlastni prace autora
4.5.4 Navrh affiliate marketingu

Vzhledem ktomu, ze podle analyzy konkurence vyuziva affiliate marketing pouze jeden

z konkurenttl, rozhodla jsem se tento partnersky program na internetovém obchodé¢ pouZit.

Prvnim vyuzitim affiliate marketingu byl vérnostni systém, kdy ma zakaznik moznost ziskat
jako odménu za provedeny nakup, hodnoceni produktu nebo recenzi vérnostni body. Tyto body
pak miZze nasledné vyuzit ve formé& slevy z dal§iho ndkupu. Pocet ziskanych bodl se bude

odvozovat podle velikosti nakupu. Za vétsi nakup ziskd vice bodii a za mensi nakup méné.

Dalsim navrhem affiliate marketingu je program, diky kterému ziska partner 10% slevu pomoci

ziskaného kodu za kazdého piivedeného zakaznika pies specificky odkaz.
455 Zavedeni Google Analytics

Google Analytics je nastroj, ktery umoziuje sledovat historickou navstévnost a chovani
uzivateld. Tyto data jsou dulezita pro vylepSeni optimalizaci webu. Google Analytics obsahuje

ptehledy o:
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Pouzivani webu:
1) Kolik navstévnik pfislo na internetovy obchod.
2) Prameérna doba, kterou zakaznik stravil na strankach.
3) Kolik zakazniki bylo na téchto strankach uz piedtim a kolik je novych.
4) Z jakého jsou statu, mésta nebo z jakého webu pfisli.
Zdroje provozu:
1) Kolik zakazniku piislo na internetovy obchod pfimo a kolik z jinych stranek.
2) Kolik navstévnikia pfislo pies internetovy vyhledavaé a jaké bylo klicové slovo,
které ho na urcity e-shop ptivedlo.
Ptehled navstévniki:
1) Jaky prohlize¢ a opera¢ni systém zakaznik pouziva.
2) Jaké ma rozliSeni obrazovky.
3) Jakym jazykem mluvi.
Ptehled obsahu:
1) Pocet zobrazeni jednotlivych stranek na e-shopu.

2) Kde zakaznici na e-shopu klikali a kolikrat.
4.5.6 Vybér internetovych vyhledavaci

Za pomoci dotaznikového Setteni bylo zjiSténo, Ze nejcastéji vyuZzivanym vyhledavacem je
Google.cz a nasledné Seznam.cz. Co se ty¢e analyzy konkurence, bylo zjisténo, Ze vSechny
konkurenéni internetové obchody na téchto dvou vyhledavacich piisobi. Proto jsem posoudila,

ze je vhodné novy internetovy e-shop na oba dva vyhledavace umistit.
4.5.7 Vybér zbozovych vyhledavaci

Vzhledem k vysledkim z prizkumu dotaznikového Setfeni a analyzy konkurence jsem jako
vhodnou volbu umisténi e-shopu zvolila nejnavstévovanéjsi Cesky cenovy srovnavac
Heureka.cz. a dalsim navrhem bylo zvoleni srovnavace modniho zbozi Glami.cz. U Heureky.cz
se CPC (cost per click — cena za kliknuti) urcuje podle produktové kategorie a ceny zbozi.
CPC v kategorie Obleceni a moda se pohybuje od 0,5 — 5 K¢&. Heureka.cz funguje na vyuzivani
kreditu, ktery se za prokliky postupné ode¢itd. CPC na Glami.cz zacina v praméru 1,5 K¢ za
proklik u desktopové verze. U mobilni verze se CPC pohybuje okolo 5,6 — 6 K¢. Stejné jako
Heureka.cz funguje i Glami.cz na vyuzivani kreditu, ktery se do Glami.cz nahraje a postupné

odedita.
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4.5.8 PPC aremarketing

Na zakladé¢ umisténi internetového obchodu do vyhledavace Google.cz a Seznam.cz, ktefi
spolupracuji s programy AdWords a Sklik, jsem zvolila PPC jako dal$i nastroj efektivni
internetové reklamy. PPC je reklama, za kterou inzerti plati, pokud na nich uzivatel ve
vyhledavaci klikne. Jde pouze o platbu za prokliknuti a navstiveni realného uzivatele na urcité
webové strance, nikoli za zobrazeni reklamy. Cilem této reklamy je ziskat relevantni
navstévnost, zvyseni trzby a posileni znacky. Vyhodou této internetové reklamy je presné
zacileni na potencialni zdkazniky pomoci klic¢ovych slov, ur€eni individudlniho rozpoctu,
zpozorovani vysledkli ihned po spusténi reklamy, zvySeni povédomi o znalce a ziskani
méfitelnych vysledk. Na principu PPC funguje také reklama na socidlni siti Facebook

V podobé¢ bannerové reklamy.

Remarketing je dalsi strategie internetové reklamy vhodna pro internetové obchody, ktera
funguje na opakovaném osloveni uzivatelt, ktefi jiz ur€ité webové stranky v minulosti
navstivili, aniz by si néco objednali. K tomu slouzi nastroje jako je AdWords remarketing,
Sklik retargeting a nebo Facebook remarketing. VSechny tyto nastroje ptisobi na stejném
principu. Sklik retargeting ma ale oproti AdWords remarketingu mensi pokryti stranek, kde se
reklama miize zobrazovat, za to Facebook remarketing ma vyhodu velkého prostoru a ¢asto
z téchto nastroju funguje i nejlépe. Za remarketing Ize zvolit i e-mailové pfipomenuti, ze

zakaznik nakup v kosiku nedokon¢il.

Remarketing funguje v nasledujicich krocich:

1) Abychom mohli zjistit, ze zakaznik navstivil nas e-shop, je potieba tuto konkrétni
navstévu zméfit. Typickym ptikladem, ktery se vyuziva je tfeba méfici kod Google
Analytics gag.js. To je takzvana knihovna webovych znacéek, kterou Google
pouziva k méteni stranek a pro své remarketingové produkty.

2) Pii navstéve se do pocitace navstévnika ulozi soubor (cookie) s tdaji o konkrétnim
datu a ¢asu navstévy.

3) Tento navstévnik se pak ulozi do seznamu navstévnikt uréeného pro remarketing

4) V nastrojich jako je AdWords nebo Sklik pak vytvofime novou reklamni kampan,
ktera se zakaznikim, ktefi jsou uloZeni na seznamu navstévniki pro remarketing
bude zobrazovat.

5) Reklama se nasledné zobrazuje na riznych webech, které spolupracuji a jsou

zapojené do reklamni sit€¢ pro Google nebo Seznam.
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459 SEO

Seo (Search Engine Optimization) optimalizace pro vyhledavace je kombinace obsahové
a technické optimalizace konkrétnich internetovych stranek pro vyhledavace pomoci vybéru
spravnych klicovych slov. Zakladnimi kli¢ovymi slovy pro internetovy e-shop Dreambag.cz
bych doporucovala vybér klicovych slov Kabelky, Damské kabelky, Kozené kabelky, Kabelky
guess, Mal¢ kabelky, Stfedni kabelky, Velké kabelky, Psanicka, Kabelky pfes rameno,
Crossbody kabelky, Shopper kabelky a Sportovni kabelky. Tyto terminy vyhleddva mésicné
ptes vyhledavace Google.cz a Seznam.cz dohromady vice nez 250 000 uzivateld. V programu

UPgates lze navice vyuzit individudlni SEO optimalizaci ke kazdému produktu.

4.5.10E-mailing

E-mailing neboli email marketing je jednim z nejcastéji vyuzivanych forem direct marketingu.
E-mailing znamena hromadné rozesilani e-mailli (kampani) pfedem piipravené databézi
kontaktd. Tuto databazi lze rozdélit jesté pod nékolik podskupin podle zvoleného zacileni. Tato
forma marketingu se vyuziva predevsim k zasilani newsletteru s riznymi nabidkami. Cilem je
aktivace jiz navazaného kontaktu se zékaznikem a budovani dlouhodobych vztaht. Tuto formu
bude firma Dreambag vyuZzivat napiiklad k rozesilani nabidek s novym sortimentem nebo
akénich reklam. Software UPgates, ve kterém byl projekt Dreambag zpracovan obsahuje
robustni emailingovy modul pro vytvafeni emailt, kampani a dalSich nastroji email
marketingu. Tento modul umoznuje filtrovat konkrétni cilovou skupinu respondentti napft. dle
jazyka, ceniku, skupiny zakazniku, kli¢ového slova v poznamce nebo akceptace newsletteru.
V tomto modulu se dale zobrazuje historie odeslanych kampani a jejich GspéSnost, napft. kolik
piijemcii e-mailovou zpravu celkem obdrzelo, kolik jich otevielo a kolik nakonec 1 objednalo.
Obsahem e-mailovych sd€leni bude napiiklad aktualni nabidka zbozi, slevy, vyprodeje, bonusy
a nové zmény pro zdkazniky. Kazdy e-mail musi navic obsahovat zakladni informace jako je
sidlo spole¢nosti a okamzité bezplatné odhlaseni z odbéru e-mailt. Kazdy novy zakaznik podle
nového natizeni GDPR musi pfed udélenim dobrovolného souhlasu védét, kdo jste, které udaje
o ném shromazd’ujete, kdo dalsi je zpracovava, proC a na jak dlouho a také jaka prava tento

zakaznik ma (Gdprnarizeni.cz, 2018).
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4.5.11Diskuse a komentare, vytvaieni diskuznich for, ankety

V softwaru UPgates miizeme umoznit vyuziti diskuse pomoci vefejné¢ dostupnych komentara,
které navstévnici vytvofi napiiklad v detailu produktu nebo v ¢lancich na blogu.
Ke komentaiim néasledné¢ mizeme jako spravce pifidat odpovédi. Za vyuziti seznamu ¢lanka
muzeme diskuzi dale Clenit do riznych oddilu a vytvéret tak diskuzni féra. Tato fora jsou
vyhodnym pomocnikem pii budovani povédomi o znacce a vytvareni dobré povésti o dané
firm¢. Obsahem diskusnich for bude zadavani otdzek zakazniki a nasledné jejich feSeni
s ostatnimi zakazniky. DalSim skveélym néstrojem pro ziskavani feedbacku od zékazniki jsou

ankety.
4.5.12Rychly online kontakt

Vzhledem k vysledkiim z dotaznikového pruzkumu, kdy v dotaznikovém Setfeni respondentky
vybraly divody, pro¢ na internetovych obchodech nenakupuji: nemoznost si zbozi osobné
prohlédnout a nediivéryhodnost a strach z internetového nakupovani, jsem se rozhodla pro
vyuziti rychlého online kontaktu se zdkaznikem. Tento kontakt je cileny nejen na zpétnou
vazbu od zakaznikt, ale i na odhaleni skrytych problému, které se mizou v internetovém
obchod¢ vyskytovat. Pokud zakaznik nenajde, co hleda, umoznime mu zadani poptavky. Jejich
odpovédi nam pak dorazi do zprav. Rychlé kontaktovani se obvykle nachazi v paticce e-shopu

ve vyskakovacim okné¢.
4.5.13Vybér socialni siti

Z vysledki prazkumu dotaznikového Setfeni bylo z médii vybrano jako nejvhodnéjsi z hlediska
zaujmuti reklamy socialni sit’ Facebook, kterou vybralo 53 % zen. Toto médium je z hlediska
reklamy taky velmi vyhodné. Reklama na Facebookovych strankach neni tolik nakladna, jako
ostatni online reklamy, navic zaloZeni Facebookovych stranek nestoji ani korunu. Dalsi
vyhodnou strankou je dobré zacileni na potencidlni skupinu nakupujicich zakaznikl. Diky
Facebookovym strankdm se dostaneme k ptehlediim, kde najdeme informace, jaci zakaznici
nas nejvice sleduji (vek, lokalita, pohlavi, atd.) a 1ze se pak dale zaméfit, kterym zdkaznikiim
chceme poskytovat informace. Facebook je vhodny taky pro pfimy kontakt se zakazniky
pomoci komentafi a vyuzivani Messengeru. Dal$i vyhodou této socidlni sité je rychlé sdileni

odkazt, ¢lankt napt. na blogu, propagovani produktt, novinek, akci, vyprodeji zbozi nebo slev.
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Obsahem Facebookovych stranek e-shopu Dreambag.cz bude naptiklad predstaveni novych
kolekei a modelt, které budou aktualni na internetovych strankach. Vytvéareni riznych kampani
— naptiklad soutézi a riznych potadanych akci. Zapojeni fanouski, naptiklad hlasovanim o
novém rustu sortimentu a nové nabizené znacce. Vytvareni riiznych outfitovych fotek a fotek ze
zakulisi, naptiklad na ¢em novém se firma bude podilet. Nejdilezitéjsim bodem bude zaujmuti
zakazniki a zapojeni do spolutvorby Facebookovych stranek a tim ziskdvani aktivnich

fanouskd, kteti budou pomahat Sitit obsah a urychlovat tak rist novych zédkaznika a sledujicich.

Novinkou, kterou vroce 2018 Facebook Messenger nabizi je rozSifeni funkce platformy
K plynulé a bezproblémové interakci mezi podniky a zakazniky. Messenger Platform 2.3 nabizi
chatovat se zdkazniky ptimo z jejich vlastni webové stranky s instalaci plugin (software, ktery
upravuje nebo rozsifuje funkcénost zakladniho programu). Tento chat si navic konverzaci
s uréitym zékaznikem zapamatuje bez ohledu na to, zda je vykondvané piimo na webovych
strankéach nebo na socialni siti Facebook. Po zavieni konverzace na webovych strankach staci
oteviit konverzaci na Messengeru. Diky této vymozenosti se Facebook a Messenger stane

velice silnou konkurenci nad ostatnimi socialnimi sitémi.

Na nasledujicim obrazku €. 14 mizZete vidét vytvofenou stranku Facebookového profilu

internetového obchodu Dreambag.cz

Obrazek 14: Facebookova stranka e-shopu Dreambag.cz
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Dreambag.cz
Hlavni stranka
Prispévky
e Tosemilibl 3\ Sledovat 4 Sdilet Posiat
Hodnoceni zpravu /'
Zobrazit dals
#' stav [8 Fotka nebo video M Zivé vysilani @8 Udalost, Produkt+ €8 « Mate ptitele, kterym by se stranka mohla libit?
=3
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Bl 2P

® Chat (27) =z

Zdroj: Vlastni prace autora
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Dalsim oblibenym médiem z hlediska reklamy se stala socialni sit’ Instagram, ktera ziskala
druhé¢ misto spoctem 29 % hlast. Instagram je skvélou volbou z hlediska propojeni
s Facebookovou strankou a vytvoreni kompatibilni reklamy. Navic podle analyzy konkurence

je vhodné tuto sit’ zvolit pro svoji konkuren¢ni vyhodu a nasledné i expanzi do zahranici.

Obsahem instagramovych stranek bude sdileni fotek novych modeld a kolekci, outfitovych

fotek od spokojenych zédkaznikli nebo rtiznych slevovych akceich.

Novinkou, kterou Instagram pro firemni Gty nabizi je mozZnost nastavovani dopiedu
publikovanych piispévki. Tato moznost je na Facebookovych profilech jiz davno realna, ale

pro Instagramové firemni ucty je umoznéna od zacatku roku 2018.
Na obrazku ¢. 15 muazete vidét vytofeni Instagramového profilu se zakladnimi informacemi.

Obrazek 15: Instagramovy ucet internetového obchodu Dreambag.cz
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Zdroj: Vlastni prace autora
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Posledni socidlni siti, na které bude mit e-shop Dreambag aktivitu je sit’” Twitter. Na této
socialni siti pasobi napiiklad i znamé Ceské e-shopy jako jsou Zoot.cz nebo Notino.cz, kde

prezentuji nové produkty a nové trendy z hlediska kosmetiky a mody. Sit’ je podobna socialni

vewvr

Na této socialni siti bude internetovy obchod Dreambag.cz prezentovat rizné trendy a znacky,
které se nosi a s nim spojené produkty, které budou v nabidce na internetovém obchodé. Dale

bude ptredstavovat riizné akce na sortiment.

Obrazek 16: Utet internetového obchodu Dreambag na socialni sity Twitter
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Zdroj: Vlastni prace autora

70



4.6 Rozpocet

Rozpocet na marketingové aktivity byl sestaven na mésicni obdobi. V nasledujici tabulce jsou
uvedeny zakladni marketingové aktivy a jejich cena véetné DPH. V tabulce €. 9 je shrnuti vS§ech

marketingovych aktivit a mési¢ni naklad na kazdou jednotlivou polozku.
Tabulka 9: Rozpocet marketingové komunikace

MARKETINGOVA AKTIVITA

CENA
Instalace métfeni navstévnosti Google Analytics 300,-
Heureka.cz 2 000,-
Glami.cz 2 000,-
PPC na Adwords a Sklik 3 000,-
Remarketing na Adwords a Facebook, 3 000,-
retargeting na Sklik.cz
Zakladni SEO optimalizace 3 500,-
Sprava Facebookové stranky 2 500,-
Sprava Instagramové stranky 1 500,-
Sprava Twitteru 1 500,-
Pronajem e-shopu UPgates — gold 1 950,-
CELKOVA CASTKA =21 250,-

Zdroj: Vlastni prace autora
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5 ZAVER

Tato bakalaiska prace byla zaméfena na vytvoreni konceptu marketingové komunikace noveé
vznikajicimu e-shopu s nabidkou kabelek. Dilezité bylo stanovit spravnou formu
marketingové komunikace, aby si internetovy obchod v pocatku ziskal co nejvice zdkaznika a
mohl nadéle rozsifovat svilj sortiment a marketingovou strategii. K vytvoreni marketingové
komunikace slouzil ptedevs§im prizkum trhu a potencialnich zdkaznikt, kde bylo zjistovano,

jaké konkuren¢ni vyhody muze e-shop nabidnout a jaké vlastnosti a chovani zakaznice maji.

Teoretickd cast se veénuje vypracovanim literarni reSerSe vymezenim zdkladnich pojmu
Vv oblasti marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu a marketingové komunikace.
Dalsi kapitolou, kterou nalezneme v teoretické ¢asti je internetovy marketing, kde se objevilo
vysvétleni pojmu jako je E-mailing, SEO, Affiliate marketing, PPC a Remarketing, které jsou
dalezitym prvkem pro vytvoreni marketingové komunikace v praktické ¢asti.V dalsi kapitole
byl vysvétlen marketingovy prizkum a popsany metody, které byly néasledné¢ pouzity v ¢asti

praktické.

Prakticka ¢ést se vénovala piedevSim piedstaveni spolecnosti, konceptu loga a predstaveni
sortimentu a znacek, které bude e-shop nabizet. Prvnim bodem v praktické ¢asti, byla analyza
konkurence, u které jsem vybrala Ctyfi nejcastéji objevované konkurenty v internetovych
vyhledéavacich podle klicovych slov. DalSim dilezitym bodem bylo vypracovani vysledki
dotaznikového Setfeni, nasledné vytvofeni SWOT analyzy nového e-shopu a vypracovani

navrhu marketingové komunikace na zakladé vysledkd.

Posledni kapitolou v praktické ¢asti byla vytvotfeni konceptu marketingové komunikace. V této
kapitole bylo navrzeno celkem 13 pocatecnich aktivit pro vytvoreni marketingové komunikace.

Vsechny tyto aktivity byly popsany a nésledné byl sestaven mési¢ni rozpocet.
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9 PRILOHY

Priloha 1: Dotaznikové Setieni

Dobry den,

Jmenuji se Andrea Bachmanova a jsem studentkou 3. ro¢niku na Soukromé vysoké Skole
ekonomické ve Znojmé — obor marketing a management. Dotaznikové Setfeni je soucasti mé
bakalarské prace, jejimz vysledkem bude vytvofeni marketingové komunikace nové
vznikajiciho e-shopu.

Rada bych Vas proto pozadala o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Vysledky budou
zpracovany a vyuzity pouze pro mou bakalaiskou praci.

Deékuji a pteji krasny den.

1. Jaka je podle vas adekvatni ¢astka pri nakupu kabelky?
e 100-500K¢
e 500-1000K¢
e 1000-2500Kc¢
e 2500-5000K¢
e 5000-10000K¢
e 10000 K¢ a vice
2. Jaky typ kabelky nejcastéji nakupujete?
e Crossbody kabelka
e Shopper kabelka
e Psanicko
e Kabelka pfes rameno
e Kabelka do ruky
e Sportovni kabelka
o Kuftikova kabelka
¢ Material
% Barva
% Nova kolekce
% Cena
% Velikost



s Kvalita
* Znacka
% Recenze
4. Jaké mate oblibené znacky kabelek?
O Louis Vuitton
Gucci
Prada
Guess
Michael Kors
Furla
LYDC
Bessie London
Karl Lagerfeld
Doca
Tommy Hilfiger
David Jones
Flora&co
Puma
Nike

O0O0O0OO0OO0O0O0OO0OO0OoO0OoO0ao0Ooao

O

Jind...
5. Nakupujete kabelky pi‘es internetové obchody?
e Ano
e Ne
6. Pokud na internetovych obchodech nenakupujete, vyberte jeden z diivodii.
e Nemoznost si zbozi osobné prohlédnout
e Neduvéryhodnost a strach z internetového nakupovani
e Ocenuji radu odbornika v kamenném obchod¢
e Obavy z reklamaci a vraceni penéz
e Placeni poStovného
e Cekani na dodéni
e Spatné zkugenosti s internetovym nakupovanim

e Jina...



7. Jaky vyhledavac pri on-line nakupu vyuZivate?
e Heureka.cz
e Zbozi.cz
e Google.cz
e Seznam.cz
¢ Nakupuji na stejném internetovém e-shopu
e Nenakupuji na internetu
e Jind...
8. V jakém internetovém obchodé kabelku nejcastéji nakupujete?
e Novakabelka.cz
e Kabea.cz
e Panikabelkova.cz
e Solier.cz
e Jina...
9. Jaky je u vas dulezity bod k rozhodnuti nikupu na urcitém internetovém
e-shopu?
e Doporuceni
e Recenze
e Reklama (TV, radio, tisk, internet a socialni sit¢)
e Informace o zbozi
e Piehlednost e-shopu
e Vizualni stranka e-shopu
e Nenakupuji na internetu
e Jind...

10. Které z nasledujicich médii je podle vas nejvhodnéjsi z hlediska zaujmuti

reklamy?
o Televize
o Tisk
e Radio
e E-mail
e Sms
e Facebook

e |nstagram



e Jina...
11. Jaky typ reklamy Vas nejvice zaujme?
e Reklama s ak¢ni nabidkou
e Vyprodej zbozi
e Siroka nabidka zbozi
e Novinky, nova kolekce zbozi

e Bezplatné postovné a vraceni

e Jina...
12. Kolik je Vam let?
e 15-20
e 20-30
e 30-50

e 50 leta vice



